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แผนการสอนและการประเมินผล

สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

1 ปฐมนิเทศการเรียนการสอนของรายวิชา ภาระงาน และ

การประเมินผลโดยนักศึกษามีสวนรวมในการวางแผน

และประเมินผลกอนการเรียนการสอน

• แนะนํารายวิชา

• บรรยาย ซักถามประเด็นสงสัย อภิปรายแสดงความคิดเห็น 

• ใชเอกสารการสอน 

• ส่ือ PowerPoint

2-3 ลักษณะที่สําคัญของเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ

• ภาพรวมและโครงสรางของเกณฑรางวัลคุณภาพ

แหงชาติ เพื่อผลการดําเนินงานที่เปนเลิศ

• เกณฑ ราง วัล คุณภาพแห งชา ติ  เพื่ อ  ผลการ

ดําเนินการ ที่เปนเลิศ : โครงสราง

• แนะนํารายวิชา

• บรรยาย ซักถามประเด็นสงสัย อภิปรายแสดงความคิดเห็น 

• ใชเอกสารการสอน 

• ส่ือ PowerPoint

• ทดสอบยอย

• หนังสือเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ 2563-2564



สัปดาหที่ หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/ส่ือที่ใช 

4-5 กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิม่ผลผลติ

• TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

• รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality 

Award)

• Customer Relationship Management: CRM

• Six Sigma/QSME/ISO 9000:2000

• ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-Time)

• บรรยาย/ยกตัวอยาง ซักถามประเด็นสงสัย 

อภิปรายแสดงความคิดเห็น และวิเคราะห

กรณีศึกษา

• ใชเอกสารการสอน สื่อ PowerPoint และ

กรณีศึกษา

• ทดสอบยอย

• กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิม่ผลผลติ

6 แนวคิดเก่ียวกับการแบงกลุมลูกคา



สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

7-8 การวิเคราะห ความตองการของลูกคา • บรรยาย/ยกตัวอยางซักถามประเด็นสงสัยอภิปราย

แสดงความคิดเห็น และวิเคราะหกรณีศึกษา

• ใชเอกสารการสอน สื่อ PowerPoint และ

แบบฝกหัด / ทดสอบยอย

9-10 การวิเคราะหขอมูลลูกคา

11-12 การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา



สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

13 การจัดการขอเรียนขอเรียนของลูกคา • บรรยาย ยกตัวอยางวิธีการคํานวณ

ซักถามประเด็นสงสัย

• ใชเอกสารการสอน และสื่อ 

PowerPoint

• ทดสอบยอย

14-15 แนวคิดและบทบาทของการจัดการความสัมพันธกับลกูคา และ 

ขั้นตอนการจัดการความสัมพันธกับลกูคา

16 นักศึกษานาํเสนองานที่ไดรับมอบหมาย   /อาจารยทบทวน 

17 สอบปลายภาค



แผนการประเมินผลการเรียนรู

ผลการเรียนรู วีธีการประเมินผลการเรียนรู สัปดาหที่ประเมิน
สัดสวน

ของการประเมินผล

1 สอบปลายภาค 17 40
2 การปฏิบัติงานกลุม 

(รูปเลมรายงานและการนําเสนอ)
ตลอดภาคการศึกษา 20

3 การเขาช้ันเรียน การมีสวนรวม อภิปราย 

เสนอความคิดเห็นในช้ันเรียน
ตลอดภาคการศึกษา 20

4 ทดสอบยอย ตลอดภาคการศึกษา 20



QUESTION



การบรรยายครั้งที่ 2

QMT ๓๕๑๒ การมุ่งเน้นลูกคา้

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติเพื่อผลการดําเนินการที่เป็นเลิศ : โครงสร้าง



เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติเพื่อผลการดําเนินการที่เป็นเลิศ : โครงสร้าง

ลักษณะที่สําคัญของเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติภาพรวมและโครงสร้างของเกณฑ์รางวัล

คุณภาพแห่งชาติ เพื่อผลการดําเนินงานที่เป็นเลิศเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ เพื่อ ผล

การดําเนินการ ที่เป็นเลิศ : โครงสร้าง



เจตนารมณ์ ของ “รางวัลคณุภาพแห่งชาติ”

รางวัลคณุภาพแห่งชาติ เป็นรางวัลอันทรงเกียรติ

ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง เป็นเครื่องหมาย

แสดงถึงความเป็นเลิศในการบรหิารจัดการของ

องค์กรที่ทัดเทียมระดบัมาตรฐานโลก

เจตนารมณ์
1. เพื่อสนับสนุนการนําแนวทางรางวัลคุณภาพแห่งชาติไปใช้ในการปรบัปรุงความสามารถในการแข่งขัน

2. เพื่อประกาศเกียรติคุณใหแ้ก่องค์กรที่ประสบผลสําเร็จในระดับมาตรฐานโลก

3. เพื่อกระตุ้นใหม้ีการเรยีนรูแ้ละแลกเปลี่ยนวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ

4. เพื่อแสดงให้นานาชาติเห็นถึงความมุ่งมั่นในการยกระดับมาตรฐานความเป็นเลิศในการบริหารจัดการ



เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ

ปี 2563-2564

กรอบการบริหารจัดการตามเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ เอื้อให้องค์กรบรรลุเป้าประสงค์ ปรับปรุงผลลัพธ์ และ

เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน เพื่อสามารถแข่งขันกับองค์กรในระดับนานาชาติ 

องค์กรมากมายใช้เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ เพื่อปรับปรุงและให้ได้มาซึ่งผลลัพธ์ที่

ยั่งยืนองค์กรที่ได้รับรางวัลคุณภาพแห่งชาติ ได้รับการยอมรับว่าเป็นองค์กรต้นแบบระดับประเทศ 

องค์กรเหล่านี้ ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศกับองค์กรต่าง ๆ และเป็นแรงบันดาลใจให้

องค์กรอื่น ๆ ปรับปรุงการปฏิบัติการและผลลัพธ์ของตนเอง ซึ่งส่งผลดีต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ

ของประเทศไทย.



เจตจํานงค์ของเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ คือ การช่วยให้องค์กร

ตอบคําถามที่ท้าทาย 3 ข้อ ดังนี้ 

1) องค์กรดําเนินการได้ดีเท่าที่ควรเป็นหรือไม่ 

2) องค์กรรู้ได้อย่างไร 

3) องค์กรควรปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงอะไร ด้วยวิธีการอย่างไร

ลักษณะที่สําคัญของเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ

เกณฑ์ช่วยให้องค์กรบริหารจัดการองค์ประกอบทั้งหมดขององค์กรให้เป็นหนึ่งเดียว เพื่อให้บรรลุพันธกิจเกิด

ความสําเร็จอย่างต่อเนื่อง และผลการดําเนินการที่เป็นเลิศ ซึ่งเรียกว่า “มุมมองเชิงระบบ” โครงสร้างและกลไกการบูร

ณาการของเกณฑ์ ได้แก่ ค่านิยมและแนวคิดหลัก เกณฑ์ 7 หมวดที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน และแนวทางการให้

คะแนน



เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ เพื่อผลการดํา เนินการที่เป็นเลิศ

ด้วยการตอบคําถามของเกณฑ์รางวัลคุณภาพ เพื่อผลการดําเนินการที่เป็นเลศิ (หน้า 21-63) องค์กรจะได้สํารวจ

ตนเองถึงจุดแข็งและโอกาสในการปรับปรุง ครอบคลุม 7 หมวดที่สําคัญในการจัดการและการดําเนินการขององค์กร.

1. กลยุการนําองค์กร: องค์กรแบ่งปันวิสัยทัศน์และนําองค์กรอย่างไร. และองค์กรทําให้มั่นใจถึงการกํากบัดูแลองค์กร

ที่ดีอย่างไร.

2. กลยุทธ์: องค์กรเตรียมความพร้อมสําหรับอนาคตอย่างไร.

3. ลูกค้า: องค์กรรับฟังลูกค้า สร้างความพึงพอใจ และสร้างความผูกพันลกูค้าอย่างไร.

4. การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้: องค์กรใช้ข้อมูลและสารสนเทศที่เชื่อถือได้เพื่อการตัดสินใจอย่างไร.

5. บุคลากร: องค์กรสร้างความผูกพันและเอื้ออํานาจการตัดสินใจบุคลากรขององค์กรอย่างไร.

6. การปฏิบัติการ: องค์กรมั่นใจได้อย่างไรว่า การปฏิบัติการที่มอบคุณค่าแก่ลูกค้ามีประสิทธิภาพและประสทิธิผล.

7. ผลลัพธ์: องค์กรดําเนินการได้ดีเพียงใด



แนวทางการให้คะแนน
สําหรับเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ เพียงแค่ระบุว่าเป็นกระบวนการหรือผลลัพธ์นั้น ไม่เพียงพอต่อการพัฒนา

องค์กรองค์กรสามารถประเมินระดับพัฒนาการของกระบวนการ (หมวด 1-6) ใน 4 มิติและผลลัพธ์ (หมวด 7) ใน 4 มิติ (ดู

รายละเอียด แนวทางการให้คะแนน หน้า 162-165).

กระบวนการ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่องค์กรใช้เพื่อทําให้งานสําเร็จ. เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติช่วยให้องค์กร

ตรวจประเมินและปรับปรุงกระบวนการ ใน 4 มิติ ดังนี้

1. แนวทาง : องค์กรมีวิธีการอย่างไรในการทําให้งานขององค์กรประสบความสําเร็จความเป็นระบบและประสิทธิผลของ

แนวทางที่สําคัญขององค์กรเป็นอย่างไร.

2. การถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ : องค์กรนําแนวทางที่สําคัญไปใช้อย่างคงเส้นคงวาในส่วนงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร.

3. การเรียนรู้ : องค์กรประเมินและปรับปรุงแนวทางที่สําคัญขององค์กรได้ดีเพียงไรการปรับปรุงต่าง ๆ มีการแบ่งปัน

ภายในองค์กรได้ดีเพียงไร. องค์ความรู้ใหม่ ๆ ได้นําไปสู่การสร้างนวัตกรรมหรือไม่.

4. การบูรณาการ : แนวทางต่าง ๆ ขององค์กรสอดคล้องกับความจําเป็นขององค์กรทั้งในปัจจุบันและอนาคตอย่างไร.



กระบวนการและการปฏิบัติการทั่วทั้งองค์กรประสานสอดคล้องกันได้ดีเพียงใด

เพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์ระดับองค์กรที่สําคัญ

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติช่วยให้องค์กรประเมินผลลัพธ์ ใน 4 มิติ ดังนี้

1.  ระดับ : ระดับผลการดําเนินการปัจจุบันตามตัววัดที่เหมาะสมเป็นอย่างไร

2. แนวโน้ม : ผลลัพธ์มีการเปลี่ยนแปลงดีขึ้น หรือเหมือนเดิม หรือแย่ลงกว่าเดิม

3. การเปรียบเทียบ : ผลการดําเนินการขององค์กรเทียบกับองค์กรอื่นที่เหมาะสม

เป็นอย่างไรเช่น เทียบกับคู่แข่ง หรือระดับเทียบเคียง หรือผู้นําในธุรกิจ

4. การบูรณาการ : องค์กรติดตามดูผลลัพธ์ที่สําคัญกับองค์กรหรือไม่ องค์กรใช้

ผลลัพธ์นั้นเพื่อการตัดสินใจหรือไม่



หัวข้อของเกณฑ์
ชื่อหนังสือ : เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ ปี 2563 – 2564

TQA Criteria for Performance Excellence Framework 2563 – 2564



มุมมองเชิงระบบ หมายถึง การบริหารจัดการองค์ประกอบทั้งหมดของ

องค์กรให้เป็นหนึ่งเดียว เพื่อให้เกิดความสําเร็จอย่างต่อเนื่อง. โครงสร้าง

และกลไกการบูรณาการของระบบ ได้แก่ ค่านิยม และแนวคิดหลัก 

เกณฑ์ 7 หมวดที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน และแนวทางการให้

คะแนน

เกณฑ์ส่งเสริมให้เกิดมุมมองเชิงระบบ



•การมุ่งเน้นที่ค่านิยมและแนวคิดหลัก

•มุมมองเชิงระบบ (Systems perspective)

•การมุ่งเน้นกระบวนการ

•การมุ่งเน้นผลลัพธ์

•การมุ่งเน้นความเกี่ยวเนื่องกัน
•การมุ่งเน้นการปรับปรุง



การมุ่งเน้นที่ค่านิยมและแนวคิดหลัก

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติมีพื้นฐานมาจาก ค่านิยมและแนวคิดหลัก 
11 ประการ (หน้า 119 -129) ซึ่งเป็นรากฐานสําหรับการบูรณาการผล
การดําเนินการที่สําคัญและข้อกําหนดการปฏิบัติการภายใต้กรอบที่
มุ่งเน้นผลลัพธ์ ซึ่งจะสร้างพื้นฐานสําหรับการปฏิบัติ ข้อมูลป้อนกลับ 
และความสําเร็จอย่างต่อเนื่อง



มุมมองเชิงระบบ (Systems perspective)

• การนําองค์กรอย่างมีวิสัยทัศน์ (Visionary leadership)

• ความเป็นเลิศที่มุ่งเน้นลกูค้า (Customer-focused excellence)

• การให้ความสําคัญกับบุคลากร (Valuing people)

• การเรียนรู้ระดับองค์กรและความคล่องตัว (Organizational learning and agility)

• การมุ่งเน้นความสําเร็จ (Focus on success)

• การจัดการเพื่อนวัตกรรม (Managing for innovation)

• การจัดการโดยใช้ข้อมูลจริง (Management by fact)

• ความรับผิดชอบต่อสังคม (Societal responsibility)

• จริยธรรมและความโปร่งใส (Ethics and transparency)

• การส่งมอบคุณค่าและผลลัพธ์ (Delivering value and results)



การมุ่งเน้นกระบวนการ

กระบวนการ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่
องค์กรใช้เพื่อทําให้งานสําเร็จ. เกณฑ์
รางวัลคุณภาพแห่งชาติช่วยให้องค์กร
ต ร ว จ ป ร ะ เ มิ น แ ล ะ ป รั บ ป รุ ง
กระบวนการตาม 4 มิติเหล่านี้

1.แนวทาง : องค์กรมีวิธีการอย่างไรในการทําให้งานขององค์กร

ประสบความสําเร็จ. ประสิทธิผลของแนวทางที่สําคัญ

ขององค์กรเป็นอย่างไร.

2.การถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ : องค์กรนําแนวทางที่สําคัญไปใช้อยา่งคงเส้นคงวาในส่วน

งานที่เกี่ยวข้องอย่างไร.

3.การเรียนรู้ : องค์กรประเมินและปรับปรุงแนวทางที่สําคัญขององคก์รได้

ดีเพียงไร. การปรับปรุงต่าง ๆ มีการแบ่งปันภายในองค์กร

ได้ดีเพียงไร. องค์ความรู้ใหม่ ๆ ได้นําไปสู่การสร้าง

นวัตกรรมหรือไม่.

4.การบูรณาการ : แนวทางต่าง ๆ ขององคก์รสอดคลอ้งกับความจําเป็นของ

องค์กรทั้งในปัจจบุันและอนาคตอย่างไร. ตัววัด สารสนเทศ 

และระบบการปรับปรุงเสริมซึ่งกันและกันระหว่าง

กระบวนการและหน่วยงานได้ดีเพียงใด. กระบวนการและ

การปฏิบัติการทั่วทั้งองค์กรประสานสอดคล้องกันได้ดี

เพียงใดเพื่อใหบ้รรลุเป้าประสงคร์ะดับองคก์รที่สําคัญ.



การมุ่งเน้นผลลัพธ์

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ ชี้นําให้
องค์กรประเมินผลลัพธ์จาก 3 มุมมอง

มุมมองภายนอก ลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ส่วน

เสียอื่นมององค์กร

อย่างไร

มุมมองภายใน การปฏิบัติการขององค์กร

มีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลอย่างไร

มุมมองอนาคต องค์กรเรียนรูแ้ละเติบโต

หรือไม่



การมุ่งเน้นผลลัพธ์
1.ระดับ : ระดับผลการดําเนินการปัจจุบันตามตัววัดที่

เหมาะสมเป็นอย่างไร.

2.แนวโน้ม : ผลลัพธ์มีการเปลี่ยนแปลงดีขึ้น หรือเหมือนเดิม 

หรือแย่ลงกว่าเดิม.

3.การเปรียบเทียบ : ผลการดําเนินการขององค์กรเทียบกับองค์กรอื่น

ที่เหมาะสมเป็นอย่างไร เช่น เทียบกับคู่แข่ง หรือ

ระดับเทียบเคียง หรือผู้นําในธุรกิจ.

4.การบูรณาการ : องค์กรติดตามดูผลลัพธ์ที่สําคัญกับองค์กรหรือไม่ 

และพิจารณาถึงความคาดหวังและความต้องการ

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สําคัญหรือไม่. องค์กรใช้

ผลลัพธ์นั้นเพื่อการตัดสินใจหรือไม่.

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ กําหนดให้
แสดงผลลัพธ์ ที่ครอบคลุมทุกประเด็น
สําคัญขององค์กร เนื่องจากองค์ประกอบ
ของตัววัดเป็นสิ่งที่ทําให้มั่นใจว่า กลยุทธ์
ขององค์กรมีความสมดุลระหว่างผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียที่สําคัญกับวัตถุประสงค์ต่าง ๆ 
ตลอดจนเป้าประสงค์ระยะสั้นและระยะ
ยาว เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติช่วยให้
องค์กรประเมินผลลัพธ์ตาม 4 มิติเหล่านี้



การมุ่งเน้นความเกี่ยวเนื่องกัน

ความเกี่ยวเนื่องกันระหว่างเกณฑห์มวดต่าง ๆ เป็นองค์ประกอบที่สําคัญของมุมมองเชงิ

ระบบในเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ. ตัวอย่างความเกี่ยวเนื่องกัน เช่น

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหว่างกระบวนการและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น

• ความจําเป็นของข้อมูลในกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์และในการปรับปรุงการปฏิบัติการ

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหว่างการวางแผนบุคลากรกับการวางแผนเชิงกลยุทธ์

• ความจําเป็นต้องมีข้อมูลความรู้เกี่ยวกับลูกค้าและตลาดในการสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหว่างแผนปฏิบัติการและการเปลี่ยนแปลงที่จําเป็นในระบบงานขององค์กร



การมุ่งเน้นการปรับปรุง

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ ช่วยให้องค์กรเข้าใจและตรวจประเมินว่าองค์กร
ได้ประสบความสําเร็จในสิ่งที่สําคัญต่อองค์กรในระดับใด องค์กรมีการถ่ายทอด
กระบวนการไปสู่การปฏิบัติในระดับพัฒนาการใด ผลลัพธ์ขององค์กรดีในระดับ
ใด องค์กรได้เรียนรู้และปรับปรุงหรือไม่และแนวทางขององค์กรตอบสนองความ
จําเป็นองค์กรได้ดีในระดับใด. แนวทางการให้คะแนน (หน้า 162 และ 164) 
แสดงให้เห็นถึงมิติของกระบวนการและผลลัพธ์ที่อธิบายข้างต้น.



ในขณะที่องค์กรตอบคําถามตามเกณฑ์และประเมินผลการตอบของตนเองกับ

แนวทางการให้คะแนน องค์กรจะสามารถระบุจุดแข็งและโอกาสในการปรับปรุง ทั้ง

ภายในเกณฑ์แต่ละหมวดและระหว่างหมวด. เมื่อองค์กรใช้เกณฑ์รางวัลคุณภาพ

แห่งชาติเ พื่อบริหารจัดการผลการดําเนินการขององค์กร จะเกิดการทํางาน

ประสานกันระหว่างกระบวนการที่สําคัญและข้อมูลป้อนกลับระหว่างกระบวนการกับ

ผลลัพธ์ ซึ่งจะนําไปสู่วงจรการปรับปรุง และเมื่อใช้เกณฑ์นี้อย่างต่อเนื่อง องค์กรจะได้

เรียนรู้เกี่ยวกับองค์กรมากขึ้น และจะสามารถระบุวิธีที่ดีที่สุดในการสร้างจุดแข็ง ปิด

ช่องว่าง และสร้างนวัตกรรม.



เกณฑ์ไม่ได้กําหนดว่าองค์กรควรจัดโครงสร้างหรือการปฏิบัติการอย่างไร. ในโครงร่างองค์กร 

(หน้า 15) องค์กรจะอธิบายว่าอะไรเป็นสิ่งสําคัญต่อองค์กร (สภาพแวดล้อมการปฏิบัติการ 

ความสัมพันธ์ที่สําคัญ สภาพแวดล้อมเชิงแข่งขัน และบริบทเชิงกลยุทธ์). เกณฑ์กระตุ้นให้องค์กร 

ใช้แนวทางที่สร้างสรรค์ ปรับใช้ได้ และยืดหยุ่น ซึ่งจะเอื้อให้เกิดการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องและ

ก้าวกระโดดด้วยนวัตกรรม. เกณฑ์กระตุ้นให้องค์กรเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ ที่เหมาะสมและมี

ประสิทธิผลที่สุดกับองค์กร (เช่น Lean, Six Sigma, ISO9000, Balanced Scorecard, Plan-

Do-Check-Act [PDCA]) เพื่อช่วยในการปรับปรุงและบรรลุความเป็นเลิศ.

เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติสามารถปรับใช้ได้



ระบบการให้คะแนน

คะแนนของคําตอบในแต่ละหัวข้อ จะขึ้นอยู่กับการประเมินใน 2 มิติ คือ

(1) กระบวนการ (หมวด 1-6)

(2) ผลลัพธ ์(หมวด 7)

การให้คะแนนคําตอบในแต่ละหัวข้อ ให้พิจารณาสารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับข้อกําหนดของหัวข้อ
นั้นและแนวทางการให้คะแนนดังต่อไปนี้

• ปัจจัยธุรกิจสําคัญที่นําเสนอในโครงร่างองค์กร

• ระดับความสมบูรณ์และความเหมาะสมของแนวทาง ความครอบคลุมของการถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ และ
จุดแข็งของกระบวนการเรียนรู้และปรับปรุง

• ระดับของผลการดําเนินการ และผลลัพธเ์มื่อเปรียบเทียบกับองค์กรอื่น หรือองค์กรที่เกี่ยวเนื่องกัน หรือ
ระดับเทียบเคียง



มิติการให้คะแนน

กระบวนการ

“กระบวนการ” หมายถึง วิธีการที่องค์กรใช้และปรับปรุง เพื่อตอบสนอง
ข้อกําหนดต่าง ๆ ในหมวด 1-6 ปัจจัยทั้ง 4 ที่ใช้ประเมินกระบวนการ ประกอบด้วย 
แนวทาง (Approach–A) การถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ (Deployment–D) การเรียนรู้ 
(Learning–L) และการบูรณาการ (Integration–I) (ADLI). 

รายงานป้อนกลับของรางวัลคุณภาพแห่งชาติสะท้อนถึงจุดแข็งและโอกาสในการ
ปรับปรุงในปัจจัยเหล่านี้. คะแนนสําหรับหมวดกระบวนการเป็นการประเมินภาพรวม
ของผลการดําเนินการโดยรวม ซึ่งพิจารณาปัจจัยกระบวนการทั้ง 4 ดังนี้



แนวทาง (Approach–A) หมายถึง

•วิธีการที่ใช้เพื่อให้บรรลุผลตามกระบวนการ

•ความเหมาะสมของวิธีการทีใ่ช้ตอบข้อกําหนดของหัวข้อต่างๆ ของเกณฑ์ และ
สภาพแวดล้อมการดําเนนิงานขององค์กร

•ความมีประสิทธิผลของการใช้วิธีการต่าง ๆ ขององค์กร และ

• ระดับของการที่แนวทางนัน้นาํไปใช้ซํ้าได ้และอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลและ
สารสนเทศที่เชื่อถือได้ (ซึ่งหมายถึง การดําเนินการอย่างเป็นระบบ)



การถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ (Deployment–D) หมายถึง ความ
ครอบคลุมและทั่วถึง ของ

•การใช้แนวทางเพื่อตอบสนองข้อกําหนดของหวัข้อที่มีความเกี่ยวข้อง
และสําคัญต่อองค์กร

•การใช้แนวทางอย่างคงเส้นคงวา และ

•การนําแนวทางไปใช้ในทุกหน่วยงานที่เหมาะสม



การเรียนรู้ (Learning-L) หมายถึง

• การปรับปรุงแนวทางให้ดีขึ้น โดยใช้วงจรการประเมินและการปรับปรุง

• การกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวกระโดดของแนวทางผ่านการสร้าง
นวัตกรรม

• การแบ่งปันความรู้ที่ได้จากการปรับปรุงและการสร้างนวัตกรรมกับหน่วยงานและ
กระบวนการอื่นที่เกี่ยวข้องภายในองค์กร

ดู “จากการตั้งรับปัญหาสู่การสร้างนวัตกรรม” ในหน้า 157 ซึ่งแสดงให้เห็น
ความก้าวหน้าผ่านระดับความสมบูรณ์ของมิติการให้คะแนนนี้



การบูรณาการ (Integration-I) 
หมายถึง ความครอบคลุมและทั่วถึง ของ

• แนวทางที่ใช้สอดคล้องไปในแนวทางเดียวกันกับความต้องการขององค์กร ตามที่ระบุไว้
ในโครงร่างองค์กร และเกณฑ์หมวดกระบวนการ (หมวด 1 – 6)

• การใช้ตัววัด สารสนเทศ และระบบการปรับปรุง ที่ช่วยเสริมซึ่งกันและกัน ทั้งระหว่าง
กระบวนการและระหว่างหน่วยงานทั่วทั้งองค์กร และ

• แผนงาน กระบวนการ ผลลัพธ์ การวิเคราะห์ การเรียนรู้ และการปฏิบัติการ มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกันในทุกกระบวนการและหน่วยงาน เพื่อสนับสนุนเป้าประสงค์
ระดับองค์กร



ผลลัพธ์

“ผลลัพธ์” หมายถึง ผลผลิตและ
ผลลัพธ์ขององค์กรที่บรรลุผลตาม
ข้อกําหนดใน หมวด 7 ปัจจัยทั้ง 4 ที่
ใ ช้ ในการประเมินผลลัพธ์  ได้แก่ 
ระดับ (Level-L) แนวโน้ม (Trend-
T) การเปรียบเทียบ (Comparison-
C) และการบูรณาการ (Integration-
I) (LeTCI). คะแนนของหมวดผลลัพธ์
เป็นการประเมินภาพรวมของผลการ
ดํา เนินการโดยรวม  ซึ่ งพิจารณา
ปัจจัยผลลัพธ์ทั้ง 4 ดังนี้

ระดับ (Level-Le) ผลการดําเนินการในปัจจุบันของตัววัดด้วยมาตรวัดที่

เหมาะสม

แนวโน้ม (Trend-T) อัตราของการปรับปรุงผลการดําเนินการ หรือความต่อเนื่อง

ของผลการดําเนินการที่ดีในประเด็นที่สาํคัญ (ความลาดชันของ

ชุดข้อมูลเมื่อเวลาผ่านไป)

การเปรียบเทียบ 

(Comparison-C) 

ผลการดําเนินการขององค์กรเปรียบเทียบกบัองค์กรอื่นที่

เหมาะสม เช่น คู่แข่ง หรือองค์กรที่คล้ายคลึงกัน หรือระดับ

เทียบเคียง

การบูรณาการ 

(Integration-I) 

ความครอบคลุมและทั่วถึงของตัววัดผลลัพธ์ตา่ง ๆ (มักมีการ

จําแนกประเภท) ที่ระบุผลการดําเนินการด้านลูกค้ารายสําคัญ 

ผลิตภัณฑ์ ตลาด กระบวนการ และแผนปฏิบัติการ และ

เป้าประสงค์ระดับองค์กร ตามที่ปรากฏอยู่ในโครงร่างองค์กร 

และในหมวดกระบวนการ



แนวทางการให้คะแนน
คะแนน กระบวนการ (หมวด 1-6)

0% หรือ 5%

 ไม่มีแนวทางอย่างเป็นระบบให้เห็น มีสารสนเทศน้อยและไม่ชัดเจน (A)

 แทบไม่ปราฏหลักฐานการนําแนวทางที่เป็นระบบไปสู่การปฏิบัติ (D)

 ไม่ปรากฏหลักฐานว่ามีแนวคิดในการปรับปรุง (Improvement Orientation) มีการปรับปรุงเมื่อเกิดปัญหา (L)

 ไม่แสดงให้เห็นว่ามีความสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกันในระดับองค์กร แต่ละพื้นที่หรือหน่วยงานดําเนินการอย่างเอกเทศ (I)

10%, 15%, 

20% หรือ 25%

 แสดงให้เห็นว่าเริ่มมีแนวทางอย่างเป็นระบบที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดพื้นฐานของหัวข้อ (A)

 การนําแนวทางไปถ่ายทอดสู่การปฏิบัติยังอยู่ในขั้นเริ่มต้นในเกือบทุกพื้นที่หรือหน่วยงาน ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการบรรลุข้อกําหนดพื้นฐานของหัวข้อ (D)

 แสดงให้เห็นว่าเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจากการตั้งรับปัญหามาเป็นแนวคิดในการปรับปรุงทั่วๆ ไป (L)

 มีแนวทางที่สอดคล้องไปในทางเดียวกันกับพื้นที่หรือหน่วยงานอื่น โดยส่วนใหญ่เกิดจากการร่วมกันแก้ปัญหา (I)

30%, 35%, 

40% หรือ 45%

 แสดงให้เห็นว่ามีแนวทางอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิผลที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดพื้นฐานของหัวข้อ (A)

 มีการนําแนวทางไปถ่ายทอดสู่การปฏิบัติ ถึงแม้ว่าบางพื้นที่หรือบางหน่วยงานเพิ่งอยู่ในขั้นเริ่มต้น (D)

 แสดงให้เห็นว่าเริ่มมีแนวทางอย่างเป็นระบบในการประเมินและปรับปรุงกระบวนการที่สําคัญ (L)

 เริ่มมีแนวทางที่สอดคล้องไปในแนวทางเดียวกันกับความต้องการพื้นฐานขององค์กร ตามที่ระบุไว้ในโครงร่างองค์กร และในเกณฑ์หัวข้อกระบวนการ

อื่นๆ (I)



คะแนน กระบวนการ (หมวด 1-6)

50%, 55%, 

60% หรือ 

65%

 แสดงให้เห็นว่ามีแนวทางอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิผลที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดโดยรวมของหัวข้อ (A)

 มีการนําแนวทางไปถ่ายทอดสู่การปฏิบัติเป็นอย่างดี ถึงแม้ว่าอาจแตกต่างกันในบางพื้นที่หรือบางหน่วยงาน (D)

 มีกระบวนการประเมินและปรับปรุงอย่างเป็นระบบโดยใช้ข้อมูลจริง และเริ่มมีการเรียนรู้ในระดับองค์กร รวมถึงการสร้างนวัตกรรมบ้าง เพื่อการ

ปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกระบวนการที่สําคัญ (L)

 มีแนวทางที่สอดคล้องไปในทางเดียวกันกับความต้องการโดยรวมขององค์กร ตามที่ระบุไว้ในโครงร่างองค์กรและในเกณฑ์หัวข้อกระบวนการอื่นๆ (I)

70%, 75%, 

80% หรือ 

85%

 แสดงให้เห็นว่ามีแนวทางอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิผลที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดย่อย ของหัวข้อ (A)

 มีการนําแนวทางไปถ่ายทอดสู่การปฏิบัติเป็นอย่างดีโดยไม่มีความแตกต่างที่สําคัญ (D)

 กระบวนการประเมินและปรับปรุงอย่างเป็นระบบโดยใช้ข้อมูลจริง และมีการเรียนรู้ในระดับองค์กร รวมถึงการสร้างนวัตกรรมเป็นเครื่องมือที่สําคัญใน

การจัดการ มีการแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น อันเป็นผลจากการวิเคราะห์และการแบ่งปันระดับองค์กร (L)

 มีแนวทางที่บูรณาการกับความต้องการขององค์กรในปัจจุบันและอนาคต ตามที่ระบุไว้ในโครงร่างองค์กรและในเกณฑ์หัวข้อกระบวนการอื่นๆ (I)

90%, 95% 

หรอื 100%

 แสดงให้เห็นว่ามีแนวทางอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิผลที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดย่อย ของหัวข้ออย่างสมบูรณ์ (A)

 มีการนําแนวทางไปถ่ายทอดสู่การปฏิบัติอย่างสมบูรณ์โดยไม่มีจุดอ่อนหรือความแตกต่างที่สําคัญในพื้นที่หรือหน่วยงานใดๆ (D)

 กระบวนการประเมินและปรับปรุงอย่างเป็นระบบโดยใช้ข้อมูลจริง และการเรยีนรูใ้นระดบัองคก์รดว้ย การสรา้งนวตักรรมเป็นเครอืงมือทีสาํคญัใน

การจดัการทวัทงัองคก์ร มีการแสดงใหเ้ห็นอย่างชดัเจนทวัทงั องคก์รว่าการเปลียนแปลงทีดีขึน และนวตักรรมมีพืนฐานจากการวิเคราะหแ์ละการ

แบง่ปันระดบัองคก์ร (L)

 มีแนวทางทีบรูณาการกบัความตอ้งการขององคก์รในปัจจบุนัและอนาคตเป็นอย่างดี ตามทีระบไุวใ้นโครงรา่งองคก์รและในเกณฑห์วัขอ้อืนๆ (I)



คะแนน ผลลัพธ์ (หมวด 7)

0% หรือ 5%

 ไม่มีการรายงานผลการดําเนินการขององค์กร หรือมีผลลัพธ์ที่ไม่ดีในหัวข้อที่รายงานไว้ (Le)

 ไม่แสดงแนวโน้มของข้อมูล หรือมีข้อมูลที่แสดงแนวโน้มในทางลบเป็นส่วนใหญ่ (T)

 ไม่มีการรายงานสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

 ไม่มีการรายงานผลลัพธ์ในเรื่องที่มีความสําคัญต่อการบรรลุพันธกิจขององค์กร (I)

10%, 15%, 

20% หรือ 

25%

 มีการรายงานผลการดําเนินการขององค์กรเพียงบางเรื่องที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดพื้นฐานของหัวข้อ และมีระดับผลการ

ดําเนินการที่เริ่มดี (Le)

 มีการรายงานแนวโน้มของข้อมูลในบางเรื่อง โดยบางเรื่องแสดงแนวโน้มในทางลบ (T)

 แทบไม่มีการรายงานสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

 มีการรายงานผลลัพธ์เพียงบางเรื่องที่มีความสําคัญต่อการบรรลุพันธกิจ (I)

30%, 35%, 

40% หรือ 

45%

 มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดพื้นฐานของหัวข้อ และผลอยู่ในระดับดี (Le)

 มีการรายงานแนวโน้มของข้อมูลบางเรื่อง และข้อมูลส่วนใหญ่ที่แสดงนั้นมีแนวโน้มที่ดี (T)

 เริ่มมีสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

 มีการรายงานผลลัพธ์ในหลายเรื่องที่มีความสําคัญต่อการบรรลุพันธกิจขององค์กร (I)



แนวทางการให้คะแนน

คะแนน ผลลัพธ์ (หมวด 7)

50%, 

55%, 60% 

หรือ 65%

 มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดโดยรวมของหัวข้อ และผลอยู่ในระดับดี (Le)

 แสดงถึงแนวโน้มที่ดีอย่างชัดเจนในเรื่องต่างๆ ที่มีความสําคัญต่อการบรรลุพันธกิจขององค์กร (T)

 ผลการดําเนินการในปัจจุบันบางเรื่องอยู่ในระดับดี เมื่อเทียบกับตัวเปรียบเทียบ และ/หรือระดับเทียบเคียงที่เหมาะสม (C)

 มีการรายงานผลการดําเนินการขององค์กรเป็นส่วนใหญ่ในด้านลูกค้าที่สําคัญ ตลาดที่สําคัญ และข้อกําหนดที่สําคัญของ

กระบวนการ (I)

70%, 75%, 

80% หรือ 

85%

 มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดย่อย ของหัวข้อ และผลอยู่ในระดับที่ดีถึงดีเลิศ (Le)

 สามารถรักษาแนวโน้มที่ดีอย่างต่อเนื่องในเรื่องสําคัญที่จะบรรลุพันธกิจขององค์กรไว้ได้เป็นส่วนใหญ่ (T)

 มีการเปรียบเทียบแนวโน้มและระดับผลการดําเนินการในปัจจุบันเป็นจํานวนมากหรือเป็นส่วนใหญ่ กับตัวเปรียบเทียบ 

และ/หรือระดับเทียบเคียง และแสดงถึงความเป็นผู้นําในบางเรื่อง และมีผลการดําเนินการเชิงเปรียบเทียบที่ดีมาก (C)

 มีการรายงานผลการดําเนินการขององค์กรเป็นส่วนใหญ่ ในด้านลูกค้าที่สําคัญ ตลาดที่สําคัญ รวมทั้งข้อกําหนดที่สําคัญ

ของกระบวนการและแผนปฏิบัติการ (I)



แนวทางการให้คะแนน

คะแนน ผลลัพธ์ (หมวด 7)

90%, 95% หรือ 100%

 มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองต่อข้อกําหนดย่อย ของหัวข้ออย่างสมบูรณ์ และอยู่ในระดับ

ที่ดีเลิศ (Le)

 สามารถรักษาแนวโน้มที่ดีไว้ได้อย่างต่อเนื่องในเรื่องสําคัญทุกเรื่องที่จะบรรลุพันธกิจขององค์กร (T)

 แสดงถึงความเป็นผู้นําในธุรกิจและเป็นระดับเทียบเคียงให้องค์กรอื่นในหลายเรื่อง (C)

 มีการรายงานผลการดําเนินการขององค์กรและการคาดการณ์ผลการดําเนินการในด้านลูกค้าที่สําคัญ 

ตลาดที่สําคัญ รวมทั้งข้อกําหนดที่สําคัญของกระบวนการและแผนปฏิบัติการเกือบทั้งหมด (I)









กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิ่มผลผลิต (TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ 

รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award), Customer Relationship 

Management: CRM, Six Sigma ,QSME,ISO 9000:2000 ,ระบบทันเวลาพอดี 

(JIT : Just-in-Time)

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ

การบรรยายครั้งที่ 3
QMT ๓๕๑๒ การมุงเนนลูกคา



กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิ่มผลผลิต

1. การนําระบบคุณภาพและการเพิ่มผลผลิตมาประยุกตใชในองคการเพื่อการพัฒนางาน

2. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

3. รางวัลคุณภาพแหงชาติ

4. การสรางความพึงพอใจ/จงรักภักดีตอองคการ

5. ซิกซ ซิกมา (Six Sigma)

6. QSME

7. ระบบทันเวลาพอดี (JIT)



แนวคิด (Main Idea)

กิจกรรมคุณภาพและเพ่ิมผลผลิต เปนหัวใจสําคัญของการบริหารงานคุณภาพใน
องคการเปนเสมือนเคร่ืองมือท่ีผูบริหารและบุคลากรในองคการสามารถประยุกตใชให
เหมาะสมกับประเภท ชนิด หรือขนาดขององคการได  ทุกกิจกรรมตองอาศัย
ความสามารถของผูบริหารหรือผูนํา บุคลากรที่มีคุณภาพ ทุกคนมีสวนรวมและเปน
กระบวนการที่ตอเนื่องโดยจะตองใชรูปแบบกิจกรรมใดกอน  ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม
องคการ ธรรมชาติ และปจจัยขององคการนั้นๆ เปนสําคัญ



1. การนําระบบคุณภาพและการเพิ่มผลผลิตมา
ประยุกตใชในองคการเพื่อการพัฒนา

ผูบริหารสามารถนําเทคนิคตางๆ ของระบบการบริหารงานคุณภาพการเพิ่ม
ผลผลิตมาปรับใชในองคการไดมากมาย เชน

• TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ
• รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award)
• Customer Relationship Management: CRM
• Six Sigma
• QSME
• ISO 9000:2000
• ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-Time)



2.TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ
TQM (Total Quality Management) ที่เรียกกัน
วา “การบริหารคุณภาพที่ทุกคนมีสวนรวม” “การ
บริหารคุณภาพทั่วทั้งองคการ” หรือ “การบริหาร
คุณภาพโดยองครวม”

TQM คือ วิธีหรือแนวทางในการบริหาร
องคการนั้นมีสวนรวมและมุงหมายที่ผลกําไรใน
ระยะยาวดวยการสรางความพึ่งพอใจใหแกลูกคา 
รวมท้ังการสรางผลประโยชนแกหมูสมาชิกของ
องคการและแกสังคมดวย

องคการที่ยึดมั่นในการสรางเสริมคุณภาพ 
จึงนิยมใชเทคนิค TQM เปนตนแบบในการบริหาร
จัดการองคการเพื่อใหเกิดคุณภาพในภาพรวมอยาง
กวางขวางอันไดมาซ่ึง “คุณภาพของสินคาหรือ
บริการ” ท่ีสามารถพิสูจนและยืนยันใหลูกคาจับ
ตองไดดวยความพอใจ

วัตถุประสงคที่สําคัญยิ่งของ TQM คือ การปรับปรุง

อยางตอเนื่อง (Continuous Improvement)



หลักการสําคัญของ TQM

มุงเนนที่ลูกคา (Customer Focus) ดวยการยึดเอามาสรางความพอใจใหแกลูกคาหรือ
การสนองตอบความตองการของลูกคาใหไดเปนศูนยกลางของการจัดการองคการ

การบริหารกระบวนการ (Process Management) ดวยการมุงเนนท่ีการ
บริหารจัดการหรือการปรับปรุงกระบวนการ (Process Improvement) เพื่อผลิตสินคาหรือใหบริการท่ีมีคุณภาพดวย
ราคาที่เหมาะสมแกลูกคา

การใหทุกคนมีสวนรวม (Total Involvement) ดวยการมุงเนนใหผูบริหาร 
พนักงาน และผูท่ีเก่ียวของท้ังหมดทุกคน มีสวนรวมในการปรับปรุงงานหรือปรับปรุงกระบวนการ เพื่อใหทุกคนเปนสวน
หนึ่งของผลสําเร็จในการสรางคุณภาพท่ีสามารถสรางความพอใจใหแกลูกคาได

“องคการ TQM” จึงตองเร่ิมตนดวยความสามารถของผูบริหารระดับสูงในการสรางการเปลีย่นแปลงใหเกิดขึ้นดวยการ

ปรับเปลี่ยน "วัฒนธรรมองคการ" (Corporate Culture)



วัฒนธรรมรวมขององคการ TQM

1. จิตสํานึกแหงคุณภาพทกุหยอมหญา 

2. การเปดโอกาสใหทุกคนมีสวนรวม 

3. การรับรู “ตนทุนแหงคุณภาพ” 

4. การมองใหเปนกระบวนการหรือมองใหเห็นภาพรวม 

5. การมีจิตสํานึกของ JIT แนวความคิดของเร่ือง JIT 

6. การสรางผลลพัธใหเปนรูปธรรม 

7. ผูบริหารมีความมุงมั่นจริงจัง

8. การมีเปาหมายที่ชัดแจง 

9. การมุงเนนในขอมูลและสิง่ทีไ่ดผล 

10. การคิดใหเปนและทาํใหได 

11. ทรัพยากรมีความพรอม 

12. การบริหารเพื่อการเปลีย่นแปลงสูสิง่ที่ดีขึ้น

13. การมีผูรับผิดชอบในการทาํงาน 

14. การคงรักษาไวซ่ึงสถานภาพเดิม 

15. การใช “ระบบขอเสนอแนะ” 

16 อยาประโคมขาวใหดังจนเกินควร 

17. การใหอํานาจแกผูปฏิบัติงาน 

18. การประสานงานอยางตอเนื่องระหวางหนวยงาน 

19. การกําจัดความสูญเปลา 

20. การมุงเนนที่การวัดผล 



3.รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award)

• ประเทศไทยเรียกวา Thailand Quality Award for 
Performance Excellence: TQA 

• เปนรางวัลที่มอบใหแกองคการทุกประเภท ทุกขนาด
ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีการบริหารจัดการเปนเลิศ
เทียบเทาระดับมาตรฐานโลก รางวัลน้ีใชวิธีประเมิน
จากหลักเกณฑ 7หัวขอ โดยองคการที่ไดรับรางวัลตอง
ไดคะแนนประเมิน 650 คะแนนขึ้นไป จากคะแนนเต็ม 
1,000 คะแนน รางวัลคุณภาพแหงชาติถือไดวาเปน
รางวัลระดับมาตรฐานโลกเพราะใชพื้นฐานดวยเทคนิค
และกระบวนการตัดสินเหมือนกับรางวัลคุณภาพ
แหงชาติของสหรัฐอเมริกา (The Malcolm Baldrige 
National Quality Award)

หัวขอ คะแนน

1. การวางแผนเชิงกลยุทธ                                                                                     80

2. การวิเคราะหและการจัดการสารสนเทศ                                                                80

3. การมุงเนนทรัพยากรมนุษย                                                                               100

4. การมุงเนนลูกคาและตลาด                                                                                110

5. การจัดการกระบวนการ                                                                                      110

6. ภาวะผูนํา                                                                                                         120

7. ผลลัพธทางธุรกิจ                                                                                              400



1.การวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic Planning) 

หัวขอนี้แบงเปน 2 สวน คือ “การพัฒนากลยุทธ” กับ “การนํากลยุทธไปปฏิบัติจริง” 
ในการพัฒนาหรือวางกลยุทธนั้นองคการตองอธิบายใหชัดเจนวามีการวางแผนเชิงกล
ยุทธโดยรวมอยางไร ขั้นตอนการทํางานและผูเกี่ยวของไมวาจะเปนลูกคา คูคา คูแขง ผู
จําหนายวัตถุดิบ (Supplier) ตลาด วิธีการหาและใชขอมูล จุดออน-จุดแข็งขององคการ
สําหรับในสวนของการนํากลยุทธไปปฏิบัติจริง องคการตองอธิบายรายละเอียดของการ
นํากลยุทธที่ไดวางไวไปปฏิบัติ เพื่อเตรียมรับมือกับอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้น





2. การวิเคราะหและการจัดการสารสนเทศ 

เปนรากฐานสําคัญของการบริหารองคการเรียกวา ถาองคการไมสามารถบริหาร
สารสนเทศไดอยางมีประสิทธิภาพ ก็เปนเร่ืองยากที่จะบริหารสวนอ่ืนๆ ขององคการได 
ดังนั้น เกณฑพิจารณารางวัลคุณภาพจึงกําหนดหมวดที่ 4 ใหประเมินวา องคการมีการ
เลือกรวบรวม วิเคราะห จัดการ และปรับปรุงขอมูลสารสนเทศ และสินทรัพยทางความรู
อยางไร



3. การมุงเนนทรัพยากรมนุษย 

ผูบริหารองคการตองไมลืมวาพนักงานทุกคนในองคการ คือ ฟนเฟอง
สําคัญท่ีชวยขับเคล่ือนองคการใหขามพนอุปสรรคและกาวไปสู
ความสําเร็จขององคการ ดังนั้น จึงตองเปนองคการท่ีใสใจดูแลพนักงาน
ไดอยางมีประสิทธิภาพ





4. การมุงเนนลูกคาและตลาด 

เปนหัวขอที่ใชตรวจประเมินวาองคการกําหนดความตองการ ความคาดหวัง และความ
นิยมของลูกคาและตลาดไวอยางไร องคการดําเนินการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีและ
มั่นคงกับลูกคาอยางไร และมีการกําหนดปจจัยสําคัญที่ทําใหลูกคาพึงพอใจ รักษาลูกคา
และทําใหธุรกิจขยายตัวอยางไร

ความหมายของ CRM & CEM ทําไมถึงเปนแนวคิดที่องคกรใหญหลายแหงทั่วโลก

นํามาใชและประสบผลสําเร็จในการรักษาฐานลูกคาไดในระยะยาว รวมถึงสามารถ

บริหารสินคาและบริการไดเหมาะสมกับลูกคาที่แตกตางกันในแตละกลุม เพื่อใหทราบ 

และเขาใจถึงวิธีการในการสราง การรักษา และความพยายามในการดึง Customer 

Value ออกมา และสรางเปนคุณคาระยะยาว Life time Customer Value ดังนั้น 

CRM จึงเปนเรื่องของการเรียนรูที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคา และ CEM คือการ

สรางประสบการณดานบวกใหกับลูกคา เพื่อความจงรักภักดีตอสินคา และองคกร 



5.การจัดกระบวนการ 

เปนการพิจารณากระบวนการ (Process) 
ทั้งระบบและหนวยงานทั้งหมดขององคการ 
ไม ว า จะ เป นผ ลิต ภัณฑ  บริ ก า ร  และ
กระบวนการทางธุรกิจที่ชวยสรางคุณคาให
ลู ก ค า แ ล ะ ใ ห กั บ อ ง ค ก า ร  ร ว ม ทั้ ง
กระบวนการสนับสนุนที่สําคัญอื่นๆ



6. ภาวะผูนํา (Leadership) 

เปนการประเมินผูนําระดับสูงขององคการวา ไดดําเนินการอยางไรในเร่ืองคานิยม 

(Value) ทิศทางขององคการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว การสรางคุณคาตอลูกคาและผู
มีสวนไดเสีย การใหอํานาจตัดสินใจแกพนักงาน การสรางนวัตกรรม การสรางการเรียนรู
ในองคการรวมทั้งตรวจประเมินวาองคการนั้นมีความรับผิดชอบตอสาธารณะอยางไร



7. ผลลัพธทางธุรกิจ 

เปนหัวขอสุดทายที่เหมือนกับสรุปผลการดําเนินการทั้งหมดขององคการ โดย
เปนการสรุปผลลัพธการบริหารจัดการ ทั้งผลดําเนินการขององคการและการปรับปรุง
ทางธุรกิจที่สําคัญ 6 ดานดวยกัน คือ

• ผลลัพธดานการมุงเนนลูกคา

• ผลลัพธดานผลิตภัณฑและบริการ

• ผลลัพธดานการเงินและการตลาด

• ผลลัพธดานทรัพยากรบุคคล

• ผลลัพธดานประสิทธิภาพขององคการ

• ผลลัพธดานธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบตอสังคม



บทท่ี 10 จริยธรรมและความรับผิดชอบตอสังคม 



มาตรฐานระบบบริหารงานคุณภาพ 
ISO 9000

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ

QMT ๓๕๑๒ การมุง่เน้นลกูคา้



ความนํา

ISO  9000 เปนระบบบริหารคุณภาพท่ีมุงเนนเรื่องการควบคุมคุณภาพในองคกรโดยการบริหาร
การปฏิบัติงานหรือทํากิจกรรมท่ีเกี่ยวของเพ่ือสนับสนุนใหไดผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพตามขอกําหนดหรือ
มาตรฐาน และยังเปนการประกันคุณภาพท่ีประกันวากิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดจากการวางแผนอยางเปน
ระบบนั้น สามารถสรางความม่ันใจอยางเพียงพอวาผลิตภัณฑหรือบริการมีคุณภาพตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคา นอกจากนี้ ISO 9000 เปนระบบการจัดการท่ีมีคุณภาพท่ีจะชวยใหองคกรสามารถ
ตรวจสอบระบบบริหารคุณภาพไดอยางตอเนื่อง การบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพในการดําเนินงานท้ังหมด 
ในขณะท่ีโลกมีมาตรฐานการจัดการท่ีมีคุณภาพ และไดรับการยอมรับกันอยางแพรหลาย องคกรท่ีนําระบบ
คุณภาพ ISO 9000 จะประสบความสําเร็จ เชนเดียวกับท่ีมาตรฐานการปฏิบัติงานท่ีสอดคลองกันและการ
บริการ ทุกองคกรสามารถนํา มาตรฐาน ISO 9000 มาพัฒนางานไดทุกระดับ



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

ISO 9000 ยอมาจากคําวา International Standard Organization ซ่ึงเปนองคกร
สากลที่ทําหนาที่เกี่ยวกบัการกําหนดหรือปรับมาตรฐานนานาชาติเกือบทุกประเภท เพื่อให
ประเทศตางๆในโลกสามารถใชมาตรฐานเดียวกัน

ISO 9000 เปนระบบบริหารที่เปนมาตรฐานระดับนานาชาติซ่ึงถือเปนหลักประกัน
คุณภาพพื้นฐานที่มีความมุงหมายที่จะใหระบบมีคุณภาพที่เทาเทียมกันระหวางองคกรตางๆ
และประเทศตางๆ



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

องคกรระหวางประเทศวาดวยมาตรฐาน (The International Organization 
for Standardization) หรือ ISO เปน ภาษากรีก แปลวา เทาเทียมกัน องคกรนี้เปน
องคกรนานาชาติที่ดําเนินกิจกรรมเพ่ือเปนประโยชนตอมวลมนุษยชาติ องคกรไดกอตั้งอยาง
เปนทางการเมื่อวันที่ 14ตุลาคม พ.ศ. 2490 ซ่ึงคร้ังแรกมีผูแทนจาก 25 ประเทศ รวมประชุม
กันที่กรุงลอนดอน มีมติจัดตั้งองคกรระหวางประเทศวาดวยมาตรฐานขึ้น และสหประชาชาติ
ไดใหการยอมรับเปนองคกรชํานาญพิเศษ ประเภทไมใชหนวยงานของรัฐบาล โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสงเสริมความรวมมือ และกําหนดมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมใหเปน
อันหนึ่งอันเดียวกันเพื่อประโยชนทางการคาหรือเกิดระบบมาตรฐานของโลกที่สมบูรณยิ่งขึ้น



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

การกําหนดมาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 เปนเง่ือนไขเบิกทางเขาสูตลาดโลก เพราะเปรียบเสมือนเปน

กุญแจที่เปดประตูการคาใหกวางย่ิงขึ้น เพราะเง่ือนไขทางการคาน้ีมุงความตองการของลูกคา คือ ความพึงพอใจของลูกคา

เปนสําคัญ ซ่ึงมาตรฐานน้ีมุงเนนการทํางานเปนขั้นตอนเปนระบบ มีการบันทึกไวเปนหลักฐานสามารถตรวจสอบได

ตลอดเวลามีการปรับปรุงอยางตอเนื่อง และนําไปปฏิบัติอยางไดผล

เหตุผลที่ประเทศตางๆนําเอาระบบ ISO 9000 มาใชน้ัน เน่ืองจากในคร้ังแรกน้ัน ประชาคมยุโรป ซ่ึงเปนประเทศ

คูคาที่สําคญัของหลายประเทศไดรวมตัวกันเปนตลาดเดียว ไดนําเอาการรับรองคุณภาพ ISO 9000 หรือมาตรฐานยุโรป EN 

29000 มาเปนเง่ือนไขหน่ึงในการอนุญาตใหนําสินคาเขาได จากน้ันกลุมประเทศตางๆ เชน สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน กลุม

ประชาชาติเอเชียตะวันออกเฉียงใต ออสเตรเลีย ฯลฯ ซ่ึงมีการแขงขันทางการคาสูง ตางตองตื่นตัวจัดใหมีระบบบริหารดวย

มาตรฐาน ISO 9000 ขึ้นในประเทศของตน



ตารางที่ 1 ช่ือมาตราฐานแตละประเทศ

ลําดับ ประเทศ มาตราฐาน

1 ออสเตรเลีย AS 3900

2 ออสเตรีย Norm IS09000

3 เบลเยี่ยม NBN X 50-002-1

4 แคนาคา DS/IS09000

5 เดนมารก DS/EN 29000

6 ตลาครวมคานเศรษฐกิจของยุโรป EN29000

7 ฟนแลนด SFS-IS09000



สําหรับประเทศไทยไดนํามาตรฐานระบบบริหารคุณภาพ ISO 9000 เขามาในประเทศเมื่อปพ.ศ. 2534 โดยสํานักงานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.) สังกัดกระทรวงอุตสาหกรรม ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทนของประเทศไทยในการดําเนินการ ดังนี้

1. รับมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพ ISO 9000 จาก ISO มาลอกและแปล จัดทําเปนมาตรฐานของประเทศไทย โดยใชหมายเลข มอก. 

ISO 9000

2. คณะรัฐมนตรีมีมติ เมื่อวันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 2534 ใหสํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมเปนหนวยงานที่รับผิดชอบในการ

ดําเนินการรับรองระบบคุณภาพของประเทศไทย โดยมีคณะกรรมการแหงชาติวาดวยการรับรองระบบคุณภาพเปนผูกําหนดดูแล

3. เปดบริการรับรองระบบคุณภาพ โดยจะจัดต้ังหนวยงานใน สมอ. ข้ึนเพื่อดําเนินการโดยมีประชาคมยุโรปใหความชวยเหลือ ตาม

โครงการมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม และการประกันคุณภาพของอาเซียน

4. สงเสริมใหภาครัฐและภาคเอกชนไดมีความรูเก่ียวกับมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพรวมท้ังสนับสนุนใหมีการนํามาตรฐานไปใช โดย

สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยรวมกันจัดอบรมอยางตอเนื่อง

5. ในป พ.ศ. 2542 จัดต้ังหนวยงานที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 9000 เพิ่มอีก2 หนวยงาน ไดแก สถาบันรับรองมาตรฐาน ไอเอสโอ 

(สรอ.) หรือ Management Systemและ สํานักรับรองระบบคุณภาพ (สรร.) เปนรัฐวิสาหกิจในสังกัดสถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลยีแหงประเทศไทยภายใตกระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี และส่ิงแวดลอม ใหการรับรองมาตรฐาน ISO 9000 , 

ISO14000, มอก. 18000 และมาตรฐานระบบอื่นๆ สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.)Certification Institue

Thailand : MASCI) ทําหนาที่เปน National Accreditation Body เปนการรับรองและกํากับดูแลสถาบันที่ใหการรับรองระบบ

คุณภาพ สถาบันรับรองมาตรฐาน ไอเอสโอ และ สํานักรับรองระบบคุณภาพ อีกระดับหนึ่ง



หลักการของ ISO 9000 

ISO 9000 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่มีเปาหมายเพ่ือรับประกันวาสินคาหรือ บริการของ

องคการจะบรรลุความตองการของลูกคา ระบบคุณภาพมีอยู 2 สวน คือ การประกันคุณภาพกับ

การควบคุมคุณภาพ 

การประกันคุณภาพ เปนการวางแผนและกระทําอยางเปนทางการ เพ่ือใหเกิดความมั่นใจวา

ผลผลิตมีคุณภาพในระดับที่ตองการ 

สวนการควบคุมคุณภาพ กิจกรรมที่กระทําในกระบวนการและใชเทคนิคตาง ๆ เพ่ือสราง

คุณภาพที่มีลักษณะเฉพาะ ระบบ คุณภาพเปนโปรแกรมที่มุงไปที่การจัดการทั้งองคการและทุก

กระบวนการ ระบบคุณภาพที่ดีตองยึด หลักปรัชญาวา ผูปอนวัตถุดิบเปนตนทางและลูกคาเปน

ปลายทาง





ลักษณะขององคการที่มีระบบ คุณภาพทีด่ีมดีงันี้ 

1. ยึดปรัชญาการปองกันมากกวาการสืบหาปญหา 

2. มุงทบทวนจุดที่เปนปญหาสําคัญในกระบวนการลงมือแกไขและตรวจสอบ ผลลัพธอยาง

ตอเนื่อง 

3. ติดตอสื่อสารภายในกระบวนการและระหวางผูใชมาตรฐาน ตลอดจน ติดตอสื่อสารกับผู

ปอนวัตถุดิบและลูกคาอยางสมาเสมอ 

4. จัดเก็บขอมูลอยูตลอดและควบคมุการจัดทําเอกสารสําคญัอยางมี ประสิทธิภาพ 

5. ใหพนักงานทุกคนเกิดการตระหนักในเรื่องคุณภาพ 

6. ทําใหการจัดการมีความมั่นใจในระดับสูง 





ลักษณะสําคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000

1. เปนมาตรฐานเกี่ยวกบัระบบบริหารงาน ไมใชมาตรฐานผลิตภัณฑ

2. เปนมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพที่นานาชาติยอมรับและใชเปนมาตรฐานสากลของ

ประทศทั่วโลกนําไปใช

3. เปนมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพที่สามารถนําไปใชไดกับองคกรทุกประเภททั้งดาน

อุตสาหกรรมการผลิต ธุรกิจดานบริการ พาณิชกรรมทุกขนาดไมจํากัด

4. เปนระบบการบริหารงานที่เกี่ยวกับทุกแผนกงานและพนักงานทุกคนในองคกรมีสวนรวม

5. เปนมาตรฐานที่ระบุขอกําหนดที่จําเปนตองมีในเอกสารระบบคุณภาพ



ลักษณะสําคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000

6. เปนการบริหารที่ใหความสาํคญัในเรื่องของเอกสารการปฏิบัติงาน โดยนําเอาสิ่งที่มีการปฏิบัติงานอยูแลวมา 

ทําเปนเอกสาร แลวจดัเปนหมวดหมูมีระบบเพื่อนําไปใชงานไดสะดวกมีประสิทธภิาพและเกิดประสทิธผิล

7. เปนระบบมาตรฐานที่เปดโอกาสใหมีการปรับปรุงอยางตอเนื่อง และยดืหยุนได

8. เปนระบบมาตรฐานที่ลูกคาชั้นนําทั่วโลกยอมรบั และเปนไปตามขอตกลงเงื่อนไขของ GATT : General 

Agreement on Tariffs and Trade โดยกําหนดเปนมาตรฐานสากล

9. เปนระบบมาตรฐานสากลที่กําหนดใหมีการตรวจประเมินโดยบุคคลที่ 3 (Third Party) เพื่อใหการรับรอง 

จากนั้นตองรักษาระบบบริหารคุณภาพ โดยจะมีการสุมปละไมต่ํากวา 1 ครั้ง ถาครบ 3 ป ตองตรวจ  

ประเมินใหมทั้งหมด

10. เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่ประเทศไทยรบัรองเปนมาตรฐานคุณภาพ มอก.9000



หัวใจของมาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 

1. ผูบริหารทุกระดับในองคการจะตองเขาใจบทบาทและหนาที่ในการกําหนด นโยบายคุณภาพ 

กําหนดโครงสรางการบริหารงานขององคการ กําหนดบุคลากรใหเหมาะสมกับ งานแกไขปญหาที่เกิดและ

สนับสนุนงบประมาณ 

2. ระบบคุณภาพ ISO 9000 เนนในการจัดทําเอกสารระบบคุณภาพ เพราะถือวา เอกสาร เปน

ขอตกลงใหทุกคนที่อยูในระบบมีความเขาใจในการปฏิบัติงาน ซึ่งการทําเอกสาร จะตองมีการวิเคราะห

รายงาน กําหนดหนาที่ในการติดตามการปฏิบัติงาน เพ่ือจะทําใหการปรับปรุง คุณภาพเปนไปอยางมีระบบ 

3. ISO 9000 เนนที่การจัดต้ังหนวยงานตรวจสอบ (Audit) ซึ่งเปนการตรวจสอบ ภายในองคการเพ่ือ

ติดตามผลการดําเนินงานใหแนใจวาระบบคุณภาพที่กําหนดไวถูกนําไปปฏิบัติ : อยางถูกตองและตรง

เปาหมาย วัตถุประสงคของการจัดทํามาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 



การเลือกใชมาตรฐานระบบคุณภาพ 

ISO 9000 มีโครงสรางใหญประกอบดวย ISO9000, ISO 9001, ISO 9002, ISO 9003 และ 

ISO 9004 จากโครงสรางใหญนี้แยกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมแนวทาง กับกลุมตัวแบบ 

1. กลุมแนวทางจะเปนคําแนะนํา คําชี้แจง คําอธิบาย คํานิยาม และเปนแนวทาง แยก

ยอยซ่ึงใหรายละเอียดเพิ่มเติม ไดแก ISO 9000 

2. กลุมตัวแบบ เปนตัวแบบประกันคุณภาพซ่ึงเปนมาตรฐานของระบบคุณภาพ หรือ

สัญญาที่ผูใช มาตรฐานตองเลือกเอาไปจดทะเบียนและไปปฏิบตัิ ไดแก ISO 9001, ISO 

9002, และ ISO 9003 



ISO 9000 แบงเนื้อหาออกเปน 5 ฉบับหลัก ไดแก 

1. ISO 9000 เปนแนวทางในการเลือกและใชมาตรฐาน 
ISO 9001, ISO9002, ISO9003 มาตรฐานน้ีจะช้ีให 
เห็นถึงระดับความสําคัญ ซึ่งเปนการเกี่ยวโยงกันของ
ระบบคุณภาพที่เหมาะสม 

2. ISO 9001 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่ครอบคลุม
ที่สุดซึ่งกํากับดูแลสําหรับหนวยงานที่ มีการออกแบบ 
พัฒนาการผลิต การติดตั้ง และการบริการ เชน 
บริษัท ESSO ขอใบรับรองภายใต ขอบเขตเฉพาะ 
น้ํามันหลอลื่น โดย มีการออกแบบ 



ISO 9000 แบงเนื้อหาออกเปน 5 ฉบับหลัก ไดแก 

3. ISO 9002 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพ สําหรับ

หนวยงานที่ไมมีการออกแบบ ซ่ึงกํากับ ดูแลเฉพาะ การผลิต 

การติดตั้ง และการบริการ เชน บริษัท SHELLขอใบรับรอง

เฉพาะ นามันหลอลื่น เชนเดียวกับ ESSO แตไมมีการ

ออกแบบ ซ่ึงทั่วโลกมีผูไดใบรับรองฉบับนี้มากที่สุด 

4. ISO 9003 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพ สําหรับการ

ตรวจสอบขั้นสุดทาย และการทดสอบ คร้ังสุดทาย 

5. ISO 9004 เปนแนวทางในการบริหารงานคุณภาพ

เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 



หลักการบริหารคุณภาพ ISO 9000

หลักการบริหารคุณภาพ (Quality Management Principle)   หลักการบริหารคุณภาพ 8 ประการ มีดังนี้

หลักการท่ี 1 มุงที่ลูกคา (Customer focus)

หลักการท่ี 2 ความเปนผูนํา (Leader ship)

หลักการท่ี 3 การมีสวนรวมของพนักงาน (Involvement of people)

หลักการท่ี 4 การดําเนินงานเปนกระบวนการ (Process approach)

หลักการท่ี 5 ความเปนระบบในการบริหาร (System approach to management)

หลักการท่ี 6 ปรับปรุงอยางตอเนื่อง (Continual improvement)

หลักการท่ี 7 การใชขอเท็จจริงเปนมาตรฐานในการตัดสินใจ (Factual approach to decision making)

หลักการท่ี 8 ความสัมพันธกับผูสงมอบบนผลประโยชนเทาเทียมกัน (Mutually benificial supplier    

relationship)



หลักการที่ 1 มุงที่ลูกคา (Customer focus)

องคการตองพ่ึงพาลูกคา ดังนั้น องคการจึงตองทําความเขาใจ
กับความตองการของลูกคาท้ังในปจจุบันและอนาคต และตอง
พยายามดําเนินการใหบรรลุความตองการของลูกคา รวมท้ัง
พยายามทําใหเหนือความคาดหวังของลูกคา องคการในสภาพ
ปจจุบันอยูในสภาวะท่ีตองแขงขันกันสูงจึงตองมีการปรับตัวเอง
ใหมาก โดยใหความสําคัญตอลูกคามากข้ึน จึงตองสรางความ
เขาใจโดยรับเอาขอกําหนดของลูกคามาปรับใหเปนขอกําหนด
ขององคการเพ่ือดําเนินการใหเปนไปตามขอกําหนดนั้น และ
พยายามปรับปรุงใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหสามารถสราง
ผลงานไดเกินความคาดหวังของลูกคา หรือมากกวาคูแขงใน
ธุรกิจประเภทเดียวกันได ดังนั้น การกําหนดวัตถุประสงคการ
บริหารกระบวนการการจัดการองคการจึงมุงเปนการตอบสนอง
ลูกค



หลักการที่ 2 ความเปนผูนํา (Leader ship)

ผูนําขององคการควรมีความมุงม่ันท่ีจะพัฒนาองคการอยางชัดเจน และควรสรางบรรยากาศของการทํางาน ท่ี

จะเอ้ืออํานวยใหบุคลากรมีสวนรวมในการดําเนินงาน เพ่ือใหบรรลุผลตามเปาหมายขององคการ หนาท่ีของ

ผูนําในองคการก็คือ การจัดทําแนวทางการดําเนินงานและวัตถุประสงคขององคการใหชัดเจนและเปนอันหนึ่ง

อันเดียวกัน พรอมท้ังมีการเผยแพรประชาสัมพันธและสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในองคการโดยให

พนักงานมีสวนรวมซึ่งจะเปนการสรางความเต็มใจและความพอใจในการทํางานของพนักงานเหลานั้น



หลักการท่ี 3 การมีสวนรวมของพนักงาน 
(Involvement of people)

บุคลากรทุกระดับคือหัวใจขององคการ การท่ีบุคลากรเขามามีสวนรวมในองคการ จะทําใหทุกคนไดใช

ความสามารถใหเกิดประโยชนตอสวนรวมมากท่ีสุดในการจัดทําระบบบริหารคุณภาพ องคการควรกําหนด

บทบาทของพนักงานทุกระดับชั้นในองคการใหไดเขามามีสวนรวมในการจัดทํา เชน งานจัดเตรียมการ

อบรม งานตรวจสอบ งานปรับปรุง สวนบทบาทจะมากนอยแคไหนนั้น คงข้ึนอยูกับระดับงานความ

รับผิดชอบและความสามารถเพ่ือใหไดใชความสามารถของพนักงานแตละคนท่ีมีอยูอยางเต็มท่ีใหเกิด

ประโยชนตอองคการ



หลักการที่ 4 การดําเนินงานเปนกระบวนการ
(Process approach)

การบริหารกิจกรรมและทรัพยากรเชิงกระบวนการ จะ
ทําใหไดผลลัพธอยางมีประสิทธิภาพการนําระบบ
บริหารคุณภาพไปใชดําเนินการ ควรพิจารณาในเชิง
กระบวนการคือ มีปจจัยนําเขา (Input) มีกิจกรรมการ
ดําเนินงานที่ตอเน่ืองกันอยางเปนระบบ มีผลลัพธที่ได 
(Output) ออกมาซึ่งมีมูลคาเพ่ิมข้ึนจากปจจัยปอนเขา 
ทั้งน้ีเพ่ือใหสามารถควบคุมกระบวนการและประเมิน
ประสิทธิผลของกระบวนการน้ันไดเมื่อเกิดปญหาก็นํา
กลับมาวิเคราะหใหมในเชิงกระบวนการเพ่ือคนหา
สาเหตุและประเด็นที่จะแกไขปรับปรุงใหดีข้ึน



หลักการที่ 5 ความเปนระบบในการบริหาร 
(System approach to management)

การที่ไดระบุ ทําความเขาใจ และจัดการกระบวนการ
ตางๆ อยางเปนระบบ จะชวยใหองคการบรรลุ
เปาหมายอยางมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ซึ่งทํา
ใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการการเช่ือมโยง
สัมพันธกันของกระบวนการตางๆ จะกอใหเกิดเปน
ระบบข้ึน ซึ่งตองมีการสงผานถึงกันและกันทั้งผลผลิต
และขอมูลขาวสาร เมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงค
คุณภาพแลว จึงจะสามารถกระจายวัตถุประสงค
ดังกลาวนั้นไดเพ่ือใหมีการควบคุมแตละกระบวนการ



หลักการที่ 6 ปรับปรุงอยางตอเน่ือง 
(Continual improvement)

1. ทําการปรับปรุงผลิตภัณฑ กระบวนการ และระบบ
อยางตอเนื่อง

2. ใชแนวคิดการปรับปรุงเบื้องตน คือ การปรับปรุง
แบบคอยเปนคอยไปตามลําดับขั้น และการแยก
ปรับปรุงทีละสวน

3. มีการตรวจประเมินเปนระยะ ๆ โดยเปรียบเทียบกับ
เกณฑขั้นสูงสุดที่กําหนดไว

4. ปรับปรุงอยางตอเน่ืองใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลตอกระบวนการทั้งหมดขององคกร

5. ใหสมาชิกขององคกรไดมีความรูพื้นฐานในเร่ืองการ
ปรับปรุงอยางตอเนื่องตามหลักการของ PDCA

การปรับปรุงสมรรถนะโดยรวมขององคการอยางตอเน่ือง 
ควรถือเปนเปาหมายถาวรขององคการ องคการจะตองมี
การปรับปรุงอยางตอเน่ืองเปนนโยบายและกําหนดเปน
วัตถุประสงคถาวร ไมใชเปนการรณรงคเฉพาะชวงใด
ชวงหน่ึงเทาน้ัน การปรับปรุงอยางตอเน่ืองจะสามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากขึ้นเร่ือยๆ



หลักการที่ 7 การใชขอเท็จจริงเปนมาตรฐานในการตัดสินใจ 
(Factual approach to decision making)

การตัดสินใจอยางมีประสิทธิผล มีพื้นฐาน
จากการวิเคราะหขอมูลตางๆ ท่ีเก่ียวของ
ในองคการ การตัดสินใจและการวิเคราะห
จะต อ ง ใช ข อมู ลและข า วสาร ท่ี เป น
ขอเท็จจริงตองมีระบบการเก็บขอมูล
ขาวสารท่ีชัดเจน เพื่อการวิเคราะหและ
เสนอตัดสินใจท้ังลูกคา ผูสงมอบ ฝาย
บริหาร และพนักงาน



หลักการที่ 8 ความสัมพันธกับผูสงมอบบนผลประโยชนเทาเทียมกัน 
(Mutually beneficial supplier relationship)

องคการและผูขาย/ผูใหบริการ ตองพึ่งพาอาศัยซึ่งกัน
และกัน การที่องคการมีความสัมพันธกับผูขายเพื่อ
ประโยชนรวมกัน จะชวยเพิ่มความสามารถในการสราง
คุณคารวมกันของสองฝายเนื่องจากในวงการธุรกิจ
จะตองมีความเกี่ยวโยงพึ่งพากันกับผูสงมอบ ดังน้ันจึง
ตองวัดหาความสัมพันธขององคการกับผูสงมอบ ทั้ง
ทางดานบวกและดานลบใหเหมาะสม เพราะถามีความ
ผูกพันเปนกรณีพิเศษในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ไมวาจะ
ดวยความสัมพันธสวนตัวหรือความสัมพันธในเชิงการมี
ผลประโยชนรวมกันในทางมิชอบก็ตาม โอกาสที่
องคการจะไดรับสินคาหรือบริการใหตามที่กําหนดไว
รอยเปอรเซ็นตก็จะนอยลง



ขั้นตอนการดําเนินงานเขาสูระบบบริหารคุณภาพ ISO 9001

ขั้นตอนที่ 1 การเตรียมการและศึกษาเรียนรู

ขั้นตอนที่ 2 การทบทวนสถานะระบบงานปจจุบัน

ขั้นตอนที่ 3 การจัดทําเอกสารระบบบริหารคุณภาพ

ขั้นตอนที่ 4 นําเอกสารไปปฏบิัติจริง

ขั้นตอนที่ 5 การตรวจติดตามคุณภาพภายใน

ขั้นตอนที่ 6 ขอการรับรองจาก CB (Certified body) จะขอไดจากทั้งภายในและภายนอก

ประเทศ





ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

CRM คือ กลยุทธการบริหารจัดการอยางหน่ึง ซ่ึง

ออกแบบมาเพ่ือชวยองคการใหสามารถจัดการกระบวนการ
ตางๆ ภายใน ใหดําเนินการไดอยางสอดคลองและตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 
นํามาซึ่งความจงรักภักดีของลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

คือ กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่
นํามาสรางความสัมพันธกับลูกคา การ
สรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ
บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง การ
รักษาลูกคา  เพื่อให ลูกคาเ กิดความ
จงรั กภั กดี ใ น ตร าสิ น ค า แล ะสร า ง
ความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยให
ไดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งตอตัว
ลูกคาและองคกร (Win-Win Strategy) 
อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

วิธีเจรจาอยางมีกลยุทธและมีประสิทธิภาพเพื่อสราง
และรักษาความสัมพันธ และรับผลลัพธท่ีมีประสิทธิผลและยั่งยืน
ในตลาดท่ีทาทายคุณเปนผูเจรจาตอรองแบบวิน-วินหรือวิน-แพ? 

วิน-วิน วิน-แพ และ แพ-แพ เปนคําศัพททางทฤษฎีเกม
ท่ีอางถึงผลลัพธท่ีเปนไปไดของเกมหรือขอพิพาทท่ีเก่ียวของกับ
ท้ังสองฝาย และท่ีสําคัญกวาน้ันคือ การท่ีแตละฝายรับรูผลลัพธ
ของตนอยางไรเมื่อเทียบกับสถานะของพวกเขากอนเกม

ขอสังเกต "ชนะ" เปนผลเมื่อผลลัพธของการเจรจา
ดีกวาท่ีคาดไว เปน "การสูญเสีย" เมื่อผลลัพธแยกวาท่ีคาดไว คน
สองคนอาจไดรับผลลัพธเดียวกันในแงท่ีวัดได กลาวคือ เงิน $10 
บาท สําหรับฝายหน่ึงอาจแพ, ในขณะท่ีอีกฝายหน่ึงถือเปนชัย
ชนะ. กลาวอีกนัยหน่ึง ความคาดหวังจะเปนตัวกําหนดการรับรูถึง
ผลลัพธใดๆ ก็ตาม เขาสรุปสามสถานการณดังน้ี:



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Lose-Lose?
โดยปกติแลว สถานการณการสูญเสีย-แพมาจากการ

มุงเนนไปท่ีวัตถุประสงคท่ีไมถูกตองหรือจากความสัมพันธท่ี
พังทลาย (ลองนึกถึงการหยารางท่ัวไป แตฉันแนใจวาคุณ
สามารถนึกถึงตัวอยางทางธุรกิจมากมายไดเชนกัน)

แพ-แพ หมายความวาทุกฝายจบลงท่ีแยลง ตัวอยางน้ี
จะเปนการเจรจาตัดงบประมาณท่ีทุกฝายเสียเงิน บาดแผลมี
ความสําคัญ – คําถามคือจะทําท่ีไหนและใครจะไดรับบาดเจ็บ ใน
บางสถานการณการสูญเสีย-สูญเสีย ทุกฝายเขาใจวาการสูญเสีย
น้ันหลีกเ ล่ียงไม ไดและจะกระจายอยางเทาเ ทียมกัน ใน
สถานการณเชนน้ี ผลการแพ-แพอาจดีกวาผลแพ-ชนะ เพราะ
อยางนอยการแจกแจงถือวายุติธรรม



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Lose?

เมื่อเรากําหนดและสามารถมุงเนนไปท่ีวัตถุประสงค
ทางธุรกิจของเราแลว เราสามารถกําหนดกลยุทธได ดวย Win-
Lose กลยุทธเปนเพียงการบรรลุวัตถุประสงคของคุณโดยเสีย
คาใชจายตามวัตถุประสงคของอีกฝาย ดังน้ันเราจึงแขงขันกับ 
"คูตอสู" ของเราเพื่อใหไดสวนแบงท่ีใหญท่ีสุดของมูลคาท่ีมีอยู

สถานการณชนะ-แพเกิดข้ึนเมื่อฝายใดฝายหน่ึงมอง
วาผลลัพธเปนบวก ดังน้ัน ผลการชนะ-แพจึงมีโอกาสนอยท่ีจะ
ยอมรับโดยสมัครใจ กระบวนการเจรจาตอรองแบบกระจาย
ตามหลักการแขงขันระหวางผูเขารวม มีแนวโนมมากกวาการ
เจรจาเชิงบูรณาการท่ีจะจบลงดวยผลแพชนะ หรืออาจสงผล
ใหเกิดสถานการณท่ีแตละฝายไดรับสวนหน่ึงของส่ิงท่ีเขาหรือ
เธอตองการ แตไมมากเทา อยางท่ีพวกเขาอาจไดรับหากพวก
เขาใชการเจรจาตอรองแบบบูรณาการ



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Win?
ในทางกลับกัน ดวย Win-Win เราบรรลุ

วั ตถุ ป ระสงค ของ เ ร า โดยช วย ให อี กฝ า ยบรรลุ
วัตถุประสงคหรือรวมมือกับ "พันธมิตร" ของเราเพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพการสรางมูลคา

ผลลัพธแบบ win-win เกิดขึ้นเมื่อแตละฝาย
ของขอพิพาทรูสึกวาพวกเขาชนะ เน่ืองจากท้ังสองฝาย
ไดรับประโยชนจากสถานการณดังกลาว การแกไขขอ
ขัดแยงใด ๆ มักจะไดรับการยอมรับดวยความสมัครใจ 
กระบวนการของการเจรจาเชิงบูรณาการมีเปาหมาย
เพื่อใหบรรลุผลโดยความรวมมือท้ังสองฝาย



CRM ยอมาจาก Customer Relationship Management หรือเรียกวา การบริหาร

ลูกคาสัมพันธ ซึ่งก็คือการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยการใชเทคโนโลยีและ

การใชบุคลากรอยางมีหลักการ เพ่ือสรรหาวิธีที่จะสรางความพอใจใหแกลูกคาอัน

จะนําไปสูความจงรักภักดีในที่สุด

กระบวนการทํางานของระบบ CRM มี 4 ขั้นตอน

Identify – เก็บขอมูลวาลกูคาของบริษทัเปนใคร เชน ชื่อลูกคา ขอมูล

สําหรับติดตอกับลูกคา

Differentiate – วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาแตละคน และจัดแบง

ลูกคาออกเปนกลุมตามคุณคาท่ีลกูคามีตอบริษทั

Interact – มีปฏิสัมพันธกับลูกคาเพื่อเรียนรูความตองการของลกูคา 

และเพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาในระยะยาว

Customize – นําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัว

กับลูกคาแตละคน



CRM มีความสัมพันธเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศในดานการนําซอฟตแวรมาใชในการ

พัฒนาเพื่อดึงดูดลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา เชน Web Site เปนตน CRM software  

ชวยในการจัดการฐานขอมูลลูกคา วิเคราะหขอมูล และเปนชองทางในการติดตอกับลูกคา ซึ่ง 

CRM software มักแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

1. Operational CRM เปนซอฟทแวร front office ท่ีใชชวยจดัการกระบวนการทางธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา ไมวาจะเปน sales, marketing หรือ service เชน การจัดการขอมูลติดตอลูกคา การเสนอราคา 

การบริหารฝายขาย การเก็บขอมูลพฤติกรรมลูกคา ระบบบริการลูกคา เปนตน

2. Analytical CRM ระบบวิเคราะหขอมูลลูกคาท่ีรวบรวมไดจากสวน Operational CRM หรือจากแหลง

อ่ืนๆ เพื่อแบงลูกคาออกเปนกลุมและคนหากลุมลูกคาเปาหมายท่ีบริษัทสามารถนําเสนอสินคา หรือ

บริการเพิ่มเติมได

3. Collaborative CRM ระบบชวยสนับสนุนในการติดตอปฏิสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางตางๆ เชน 

ติดตอสวนตัว จดหมาย แฟกซ โทรศัพท เว็บไซต E-Mail เปนตน รวมถึงชวยจัดการทรัพยากรท่ีบริษัทมี

คือพนักงาน กระบวนการทํางาน และฐานขอมูล (Database ) ลูกคา เพื่อนําไปใหบริการแกลูกคาและชวย

รักษาฐานลูกคาของบริษัทไดดีข้ึน



ประโยชนของ CRM ตอธุรกิจ

1. CRM ชวยเพิ่มความสามารถในการใหบริการลูกคาได
ดีขึ้น เชน ใชเว็บไซตในการใหขอมูลเก่ียวกับสินคา วิธีการใช
สินคา และใหความชวยเหลือแกลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง เปน
ชองทางใหลูกคาแนะนําติชมตอบริการของบริษัทไดงาย ชวยให
ลูกคาสามารถ customize ความตองการของตนเองไดทันที เปน
ตน

2. CRM ชวยพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับ
ลูกคาใหดีขึ้น ชวยใหบริษัทรูความสนใจ ความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา ทําใหบริษัทสามารถนําเสนอสินคาท่ี
เหมาะสม กับลูกคาได และชวยใหบริษัทสามารถใหบริการหลัง
การขายแกลูกคาตามท่ีลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาวจะชวยเพิ่ม loyalty ท่ีลูกคามีตอบริษัท ลด
การสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด เพิ่มรายไดจากการท่ี
ลูกคาซ้ือซํ้าหรือแนะนําใหคนรูจักซ้ือสินคาของบริษัท และน่ัน
หมายถึงกําไรของบริษัทท่ีเพิ่มมากข้ึน



CRM เปนสวนสําคัญที่จะทําใหองคการ
สามารถดําเนินงานเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ใหลูกคาไดอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพและ
รวดเร็วข้ึนซ่ึงถาใหเห็นภาพชัดเจนข้ึน ก็คง
เปรียบเทียบฐานลูกคาขององคการเปน
เหมือนนํ้าที่อยูในถัง ถามีรูรั่วที่กนถังนํ้าก็จะ
ไหลออก เปรียบไดกับการที่องคการตอง
สูญเสียลูกคาออกไปอยูตลอดเวลา และ 

CRM คือเครื่องมือที่จะมาลดขนาดรอยรั่ว
ขององคการใหเล็กลงเทากับองคการไดลด
อัตราการสูญเสียลูกคาใหต่ําลงน่ันเอง



ลําดับชั้นของผูมีสวนไดเสยีในระดบัตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ CSR

คําวา “กิจกรรม” ในความหมายขางตน 
หมายรวมถึง การคิด การพูด และการ
กระทํา ซึ่งครอบคลุมต้ังแต การวางแผน 
การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ 
การบริหารจัดการ และการดําเนินงานของ
องคกร 

สังคมในความหมายของความรับผิดชอบตอ
สังคมของกิจการ จะมุงไปท่ีผูมีสวนไดเสีย
นอกองคกรซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2
ระดับ ไดแก สังคมใกล และสังคมไกล

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับ
องคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัว
ของพนักงาน ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ซึ่งรวมถึง
สิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม 
ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนท่ัวไป เปน
ตน 



วัตถุประสงคของการบรหิารลกูคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง

2. เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลูกคาทราบ
วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจํา และมีภาพลักษณท่ีดีตอบริษัทและ
สินคาหรือบริการของบริษัทในระยะยาว

3. เพื่อใหลูกคามีความจงรกัภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ กรณีท่ีบริษัทมีสินคา
จําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การท่ีลูกคาซ้ือสินคาของบริษัทในสายผลิตภัณฑ
หนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวกโอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากขึ้น

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปาก
ตอปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงมีความนาเชื่อ ถือ
มากกวาคํากลาวอางในโฆษณาเสียอีก



การใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา
คุณคาในสายตาลูกคา

เปนการรับรู สัมผัสถึงคุณคาผลิตภัณฑและบริการ
สอดคลองกับความคิดเห็น ทัศนคติ ท่ีมีตอการใช
ผลิตภัณฑ ลูกคาจะประเมินถึงคุณคาท่ีเปนประโยชน 
ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน คือ

• คุณคาดานผลิตภัณฑ (product value) ระดับความ

นาเช่ือถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน การ

ขายตอ

• คุณคาดานบริการ (service value) พิจารณาจากการสง

มอบบริการแกลูกคา และการบํารุงรักษา

• คุณคาดานพนักงาน (personnal value) จากความรู 

ความสามารถ ประสบการณ และความสามารถในการ

ตอบคาํถามของบุคลากรขององคกร

• คุณคาดานภาพลักษณ (image value) พิจารณาจาก

ภาพลักษณขององคกร (corporate image)

ความพึงพอใจของลูกคา 

คื อ ร ะ ดั บ ค ว า ม รู สึ ก ข อ ง บุ ค ค ล  ก า ร
เปรียบเทียบคุณคาจากการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจ
ซื้อของลูกคาบนพื้นฐานความคาดหวังท่ี
ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจหลังการซื้อไดหรือไม ขึ้นอยู
กับประสบการณ ท่ีลูกคาได รับจากการ
บริโภคผลิตภัณฑบริการนั้น



ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

บันไดการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา นําไปสู
ความจงรักภักดีในสินคาบริษัทมีอยู 6 ระดับ ดังนี้

1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาขอมูลวาราย
ใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อ  สามารถ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการ จากกลุมลูกคาคาดหวังใน
ขายสงสัยเหลือกลุมผูท่ีมีคุณสมบัติเปนลูกคาคาดหวัง จะ
ตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดโปรแกรมการบริหารลูกคา
สัมพันธของบริษัท

2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) ข้ันตอไปบริษัทตองจัด
โปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธท่ี
จะทใหผูซื้อเหลานี้กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลา
หนึ่ง

3. ระดับลูกคา (Client) ผูบริโภคหรือธุรกิจท่ีซื้อสินคาการ
บริการของบริษัทอยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง  มี
ภาพลักษณท่ีดี มีความจงรักภักดี ตอบริษัทและสินคาหรือ
การบริการแนะนําสินคาหรือการบริการของบริษัทใหผูอื่นได
ทดลองใชพรอม ทั้งปกปองช่ือเสียงจากการโจมตีของคูแขง
ในท่ีสุด

4. ระดับลูกคาผูสนับสนุน (Supporter) คือลูกคาประจําท่ี
รูสึกชอบบริษัท     มีทัศนคติภาพลักษณที่ดี ตอบริษัทและ
สินคาหรือการบริการของบริษัท การท่ีจะทําใหลูกคา
ผูสนับสนุนเหลานี้ ออกมาสนับสนุนอยางจริงจังนั้น บริษัท
จําเปนตองสรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลานาน

5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการ
สนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด คอยแนะนําลูกคาและ
ลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาการบริการ เรียกวาทําการตลาด
ภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือลูกคาที่กาวข้ึนไปเปน
สวนหนึ่งของธุรกิจมีสวนรวมในรายรับรายจายและผลกําไร
ของบริษัท



รูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคา
1. รูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบ
ความสัมพันธขั้นเร่ิมตนที่พนักงานขายของบริษัททาการเสนอ
ขายสินคากับกลุมที่ เปนลูกคาคาดหวัง เพ่ือผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปน
รูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัทพยายามสานความสัมพันธกับ
ลูกคาในระดับที่เหนือข้ึนไปจากการซ้ือขายสินคาในรูปแบบ
พื้นฐาน

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงาน
ขายหรือพนักงานฝายขายเทคนิคของบริษัท จะเปนฝายออกไป
เย่ียมลูกคาถึงบาน ที่ทํางานหรือรานคา เพ่ือนําเสนอขาวสาร
ขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับสินคา

4. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) การ
สนับสนุนการดําเนินงาน จัดการฝกอบรมใหความรูการบริหาร
รานคา เน่ืองจากผลกําไรของรานคาที่เพ่ิมข้ึนทําใหผลกําไร
โดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้นดวย



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เปนการ
นํ า เ ท ค โ น โ ล ยี ม า ช ว ย วิ เ ค ร า ะ ห ข อ มู ล เ ฉ พ า ะ บุ ค ค ล 
(Personalization) ประวั ติลูกคา (ประเภทของสินคา ท่ี ซ้ือ 
จํานวนมลูคาในการซ้ือ ความถี่ในการซ้ือ)

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขาย
เปนกระบวนการท่ีทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการ
กับลูกคา

3. บริการ (Service) เปนงานใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ 
Call center การตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow 
การโตตอบผานระบบ IVR (Interactive Voice Response) 
ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพื่อใหบริการดาวนโหลดไฟล 
รับแจงปญหาการใหขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ

4. พาณิชยอิ เล็กทรอนิกส  (E-commerce) เปนการทํา
ธุรกรรมผานระบบอินเทอรเน็ตตั้งแตการใหขอมูลสินคา การ
ทํารายการซ้ือขาย และระบบการชําระเงิน ความปลอดภัย



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

1. Operational CRM เปน CRM ท่ีใหการ
สนับสนุนแกกระบวนการธุรกิจท่ีเปน “Front Office” 
ตางๆ อาทิ การขาย การตลาด และการใหบริการ 
ปฎิสัมพันธกับลูกคาโดยท่ัวไปจะถูกเก็บรวบรวมไวใน
ประวัติการติดตอของลูกคา ซึ่งเจาหนาท่ีสามารถดึง
เอาขอมูลของลูกคามาดูไดเม่ือจําเปน ประวัติการ
ติดตอกับลูกคาเหลานี้จะชวยใหเจาหนาท่ีสามารถเขา
สูขอมูล ขาวสารท่ีสําคัญของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
หลีกเลี่ยงการไปรบกวนสอบถามขอมูลจากลูกคา
โดยตรง จุดประสงคของ CRM ประเภทนี้มีไวเพื่อ
บริหารจัดการการรณรงคสินคาและบริการ การ
ดําเนินการดานการตลาด การดําเนินการเพื่อกระตุน
ยอดขาย และระบบบริหารจัดการการขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

2. Sales Force Automation (SFA) เปน
การกําหนดกิจกรรมที่ เ ก่ียวของกับการ
กระตุนยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรม
ตางๆ (การกําหนดตารางเวลาของการขาย
ทางโทรศัพท หรือทางจดหมาย) การหา
วิธีการในการตอบสนอง การเขียนรายงาน 
การบริหารจัดการโอกาสและการประเมิน 
การบริหารจัดการระบบบัญชีและการขาย
สําหรับบัญชีเปาหมาย และกระบวนการจัด
ระเบียบการส่ังซื้อแตละยอดขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

3. Analytical CRM เปนวิธีการท่ีวิเคราะหขอมูลลูกคาดวย
วัตถุประสงคตางๆ อาทิ การออกแบบและดําเนินการรณรงค
ทางการตลาดของกลุมเปาหมาย การออกแบบและการ
รณรงคโดยท่ัวไป เชน การไดลูกคาใหมๆ การไดรับโอกาสใน
การ “เสนอ” “แนะนํา” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ให
ลูกคาผูตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเราไปแลว พิจารณาซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพิ่มอีก ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการของเรา
เองท่ีมีอยู ของแผนกอ่ืน ของบริษัทในเครือ หรือแมแตของ
พันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ใหมีการซ้ือตอเน่ือง (Cross 
Selling) หรือแมแตการจูงใจใหลูกคาตอยอดซ้ือสินคาท่ีมี
มูลคาสูงขึ้น เรียกวาเปนการซ้ือตอยอด (Up Selling) เปนตน 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทําการตัดสินใจท่ี
เกี่ยวของกับสินคาและบริการ (การกําหนดราคา และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ) ระบบขอมูลขาวสารเพื่อการจัดการ (MIS) 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

4. Sales Intelligence CRM จะมีลักษณะคลาย

กับ Analytical CRM แตจะมีเคร่ืองมือการขาย

โดยตรงมากกวา ซึ่งประเด็นท่ีตองกระตุนเจาหนาท่ี

ขายใหคํานึงถึงตลอดเวลาคือเร่ืองของ Cross 

Selling / Up Selling / โอกาสในการสับเปลี่ยน

ลูกคา / การสูญเสียลูกคา / บทบาททางดานการ

ขาย / แนวโนมผูบริโภค / การจัดระเบียบของการ

เขาถึงลูกคา / สวนเพิ่มหรือประโยชนท่ีลูกคาจะ

ไดรับ



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

5. Campaign Management CRM ประเภทนี้จะอยู
ในรูปแบบผสมผสานระหวาง Operational CRM 
และ Analytical CRM โดยจะรวมถึง การรวม
กลุมเปาหมายจากพื้นฐานลูกคาท่ีมีอยูแบงตาม
หลักเกณฑท่ีตองการ การนําสงสิ่งท่ีจะรณรงคใหถึง
มือลูกคาท่ีเลือกแลว โดยใชชองทางตางๆ อาทิ อีเมล 
โทรศัพท ไปรษณีย หรือ SMS เปนตน การสืบเสาะ 
รวบรวมเก็บขอมูล และวิเคราะหสถิติการรณรงคท่ีทํา
ไว รวมท้ังการดึงเอาผลตอบรับของลูกคามาวิเคราะห
แนวโนมในอนาคต



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

6. Collaborative CRM เปนรูปแบบท่ีเขามาจัดการ
กับลูกคาของแตละแผนกในองคกรในลักษณะองค
รวม เชน แผนกขาย ฝายสนับสนุนเทคนิค และฝาย
การตลาด เปนตน เพื่อใหเจาหนาท่ีของแตละแผนก
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีรวบรวมไวเกี่ยวกับลูกคา
ได ตัวอยางกรณีของการไดรับขอมูลตอบกลับจาก
ตัวแทนสนับสนุนลูกคาเกี่ยวกับการใหบริการและขอ
เรียกรองของลูกคาท่ีมีกลับมา ซึ่งจะเปนประโยชนตอ
การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการขององคกร
โดยรวม 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

7. Consumer Relationship CRM ครอบคลุม
แงมุมของวิธีการจัดการกับลูกคาโดยศูนยที่ทํา
หนาที่ติดตอและจัดกิจกรรมสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร ตัวแทนขององคกรจะทําหนาที่ติดตอกับ
ลูกคาและผูบริโภคกลุมที่ไมประสงคจะออกนาม
เปนการภายใน การเตือนลวงหนาสามารถทําได
ในประเด็นตางๆ ที่เ ก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ 
หรือไมก็ความรูสึก และทัศนะของผูบริโภค 



ความสําคญัของการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ 

1) การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) 
โดยวิเคราะหองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน ความ
นาเช่ือถือ ความสะดวกในการใชงาน ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ 
เปนตน

2) การสรางความแตกตางดานบริการ (service differentiation) 
เพิ่มขีดความสามารถการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็ว
การใหบริการ ความนาเช่ือถือตอบสนองไดตรงตามความตองการ 
ความสะดวกสบาย 

3) การสรางความแตกตางดานบุคลากร (people differentiation) 
เกี่ยวของกับการสรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู 
ความสามารถ ทักษะ และความพรอมในการปฏิบัติงาน

4) การสรางภาพลักษณ (image differentiation) การปลูกฝงให
ผูบริโภคไดรับรูถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑจะ
ชวยใหผูบริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกตางท่ีมีอยูไดอยาง
ชัดเจน

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน 
(competitive advantage) คือ การสราง
ความแตกตางในและบริการ ใหเกิดความ
แตกตางเหนือคูแขงขันในธุรกิจเดียวกัน 
นําไปสรางความแตกตางใน 4 ดาน



ความสําคญัของการ
บริหารลูกคาสัมพันธ

ความสามารถในการบริการลูกคาไดดี
ขึ้นอยูกับความสนใจ ความตองการของ
ลูกคา การนําเสนอสินคาที่เหมาะสม 
การบริการหลังการขายแกลูกคาตามที่
ลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาว จะชวยเพ่ิมความ
จงรักภักดี (loyalty) ที่ลูกคามีตอบริษัท 
ลดการสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด 
เพ่ิมรายไดจากการที่ลูกคาซื้อซ้ํา หรือ
แนะนําใหคนรูจักซื้อสินคาขององคกร

2.การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา 
(customer expectation) ดานการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีทันสมัยมาใชเปน
เครื่องมือทําความเขาใจความตองการของลูกคา
การวิเคราะห ใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา 
(customer database) การใชบริการ หรือการทํา
ธุรกรรมในอดีตขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือ
ความสนใจ และขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเปนประโยชนตอ
การสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและ
ลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคา



สรุป
เพราะลูกคา คือ คนสําคัญของการทําธุรกิจ องคกรจึงตองหาวิธีการสรางสรรคมาตรการรักษา
ลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา การสรางความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคา
ไดอยางตอเนื่อง การรักษาลูกคา เพื่อใหกลุมลูกคาท่ีมีความภักดี จับจายสินคาหรือบริการของ
องคกรเพิ่มขึ้น แถมยังสามารถเปนกระบอกเสียงท่ีมีประสิทธิภาพย่ิงกวาการลงโฆษณาตาม
สื่อตาง ๆ



QUESTION



แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการ
ความสัมพันธกับลูกคา ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

QMT3512 การมุงเนนลูกคา





หลายคนตั้งคําถามวาจําเปนแคไหน?
ที่บริษัทจะตองทํา CSR และการทํา CSR มีผลแคสรางภาพลักษณ

ใหกับแบรนดไดเทานั้น จริงหรือไม ซึ่งกอนจะไปถึงจุดนั้น เรามา

ทําความเขาใจกันกอนวา CSR คืออะไร

CSR หรือ Corporate Social Responsibility คือ ความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซ่ึงคือการดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการ

จัดการที่ดีโดยรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งเเวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกร เพื่อ

นําไปสูเปาหมายสูงสุดคือการพัฒนาที่ยั้งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหน่ึงของการสื่อสาร

ทางการตลาด ซ่ึงสามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกรไดอีกวิธีหนึ่ง



นิยาม ความหมายของ CSR

“CSR คือ แนวคิดที่บริษัทผสานความ

ห ว ง ใยต อสั งคมและสิ่ งแวดล อมไว ใน
กระบวนการดํ า เ นิน  ธุ ร กิจและการมี
ปฏิสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียภายใตพื้นฐาน
การกระทําดวยความสมัครใจ”

“การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและ
การกํากับที่ดี ควบคูไปกับการใสใจดูเเละ
รักษาสังคมและสิ่งเเวดลอม เพี่อนําไปสูการ
พัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน”

“CSR เปนเรื่องของการที่องคกรตอบสนองตอ

ประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอม โดยมุง

ที่การใหประโยชนกับคน ชุมชน และสังคม”



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
หมายถึง การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและ

การกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใสใจรักษา

สังคมและส่ิงเเวดลอม เพ่ือนําไปสูการพัฒนาธุรกิจ

อยางยั่งยืน  อธิบายโดยขยายความไดวา  การดําเนิน

กิจกรรมภายในและภายนอกองคกรท่ี คํานึง ถึง

ผลกระทบตอสังคม  ท้ังในระดับใกลและไกล  โดย

ไมไปเบียดเบียนฝายใดทั้งสิ้น

สังคมใกล คือ ผูที่มีสวนเกี่ยวของใกลชิด

กับองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา 

ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่องคกร

ตั้งอยู ซ่ึงรวมถึงสิ่งแวดลอมหรือระบบ

นิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูที่เกี่ยวของกับองคกร

โดยออม ไดแก  คู แข งขันทางธุ รกิจ 

ประชาชนทั่วไป เปนตน 
องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกงลูกคา ไม

เอาเปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํารายชุมชนโดยรอบ  

ทั้งหมดก็เพื่อประโยชนสุขแกองคกรและสังคม  อันนําไปสูการ

พัฒนาอยางยั่งยืน 



สามารถกลาวโดยสรุปไดวา CSR หรือความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจน้ัน หมายถึง การ

ดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและการกํากับดูแลกิจการที่ดีควบคูไปกับการใสใจรักษา

สังคมและสิ่งเเวดลอม เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจอยางย่ังยืน อธิบายโดยขยายความไดวา 

การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม ทั้งในระดับใกล

และไกล โดยไมไปเบียดเบียนฝายใดทั้งสิ้น องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไม

ฉอโกงลูกคา ไมเอาเปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํารายชุมชนโดยรอบ ทั้งหมดก็เพื่อ

ประโยชนสุขแกองคกรและสังคม อันนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืนนั่นเอง









CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

การพัฒนาระบบการจัดการลูกคาสัมพันธที ่มี
ประสิทธิภาพมีสิ่งสําคัญที่ เปนหลักของการ
บริหาร คือ การตระหนักถึงความสําคัญของ
ลู กค า แต ล ะ รายว า ลู กค า แต ล ะร ายนั้ นมี
ความสําคัญไมเทากันการที่องคการสามารถทํา
ใหลูกคาจงรักภักดีตอองคการไดนั้น เปนหัวใจ
หลักในการนําองคการไปสูความสําเร็จในการ
ดําเนินธุรกิจระยะยาว



ระบบ CRM คืออะไร ซีอารเอ็ม คือ กลยุทธการบริหารเพ่ือสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

ระบบ CRM (ซีอารเอ็ม) ยอมาจาก Customer Relationship Management คือ 

การบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งหมายถึงวิธีการท่ีเราจะบริหารให

ลูกคามีความรูสึกผูกพันธกับสินคา ,บริการ หรือองคกรของเรา เมื่อลูกคาเคามีความผูกพันธในทางที่ดี

กับเรา แลวก็ลูกคานั้นไมคิดท่ีจะเปล่ียนใจไปจากสินคาหรือบริการของเรา ทําใหเรามีฐานลูกคาท่ี

มั่นคง และนํามาซึ่งความม่ันคงของบริษัท ดังนั้น การท่ีจะรูซึ้งถึงสถานะความผูกพันธกับลูกคาไดนั้น 

เราก็ตองอาศัยการสังเกตุพฤติกรรมของลูกคา แลวนํามาวิเคราะหหาความเกี่ยวของระหวาง 

พฤติกรรมของลูกคากับกลยุทธทางการตลาดของเรา



นิยาม CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: CRM

“กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคา อาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือลูกคาคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย แต

ละรายอยางตอเน่ืองมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของ
บริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหได

ประโยชนทั้งสองฝาย (Win-Win Strategy) เปนระยะเวลายาวนาน”

“กลยุทธการตลาดที่ใชปฏิบัติตอลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเปนลักษณะตัวตอตัวหรือเฉพาะ

กลุมเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาในแตละคนหรือแตละกลุมอันกอใหเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการรวมถึงการจงรักภักดีตอตราย่ีหอหรือองคกร ซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนและเพื่อผลกําไรในระยะยาว

ขององคกร”



การบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกสและกระบวนการการใหบริการลูกคาในการขาย 

การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชีและกระบวนการส่ังซื้อ และการสนับสนุนการใหบริการลูกคา

ไดอยางสมบูรณแบบ เพ่ือใหลูกคาเกิดความเขาใจและรับรูท่ีดี ท้ังยังตองสามารถทําการวิเคราะหถึง

คุณคาความสําคัญของลูกคาแตละบุคคล (Customization) สรางความจงรักภักดี (Loyalty) และสราง

ความสัมพันธอันดีตอองคกรตลอดไป

CRM เปน การผสมผสานของนโยบาย กระบวนการ และกลยุทธท่ี

ถูกนํามาปฎิบัติโดยองคกร เพ่ือใหเกิดเอกภาพของการมีปฎิสัมพันธ

กับลูกคา และเพ่ือใหเครื่องมือสําหรับการคนหาขอมูล ขาวสารของ

ลูกคา ซึ่งจะรวมไปถึงการใชเทคโนโลยีในการหาลูกคาใหมท่ีนาสนใจ

และสามารถชวยใหธุรกิจมีกําไรเพ่ิมข้ึน 



CRM รวมหลากหลายมุมมองท่ีมีความสัมพันธ

โดยตรงระหวางกันไวดวยกัน เชน

การดําเนินงานของ Front Office ที่

มีปฎิสัมพันธโดยตรงกับลูกคา เชน การประชุม

ร วมกัน  การโทรศัพทหากัน  การ อี เมลส ง

ขอความ หรือบริการออนไลนอ่ืนๆ เปนตน 

การดําเนินงานของ Back Office 

การดําเนินงานท่ีสงผลกระทบตอกิจกรรมของ 

Front Office เชน การเรียกเก็บเงิน การ

บํารุงรักษา การวางแผน การตลาด การโฆษณา 

การเงิน และการผลิต เปนตน 

โ ด ยส รุ ป   ก า รบ ริ ห า ร ลู ก ค า สั ม พั น ธ  หม าย ถึ ง 

กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ท่ีนํามาสรางความสัมพันธ

กับลูกคา  การสรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง  การรักษาลูกคา 

เพ่ือใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาและสราง

ความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยใหไดรับประโยชนท้ัง

สอ งฝ า ย  ท้ั ง ต อ ตั ว ลู กค า และอ งค ก ร  (Win-Win 

Strategy) อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน 



วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการ

2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ 

3. เพื่อใหลูกคามีความจงรักภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ 

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูด

แบบปากตอปาก (Words-of-Mouth)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. สรางความสัมพันธกับลกูคาแตละราย (Customized) 

อยางเปนกันเอง (Personalized)

2. ยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการทีล่กูคารูสกึ

ประทับใจ มีความเขาใจและรับรูทีด่ี คือ การผูกสัมพันธ

กับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะยาว (Long-Time 

Relationship)

3. บริษัทและลกูคาไดประโยชนจากการบริหารลูกคา

สัมพันธทั้งสองฝาย (Win-Win Strategy)

4. ชวยใหเกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 

Communication) (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546, น. 44-

46)

1. สรางความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกคาในระยะยาว

2. เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบวา

คาใชจายในการหาลูกคาใหมนั้นมากกวา 5 เทา

3. ลูกคาเกามีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาและบริการจากบริษทั

ในอนาคตสูงสรางประวัติช่ือเสียง ภาพพจนที่ดีของ

บริษัท เพราะลูกคาจะบอกกันปากตอปาก

4. เพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ (ปยะนารถ สิงหชู. 

2555)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (competitive advantage)
 การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) ประโยชน ความนาเชื่อถือ ความสะดวกในการใชงาน เปนตน

 การสรางความแตกตางดานบริการ (service differentiation) เพิ่มขีดความสามารถการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็วการใหบริการ ความ

สะดวกสบาย 

 การสรางความแตกตางดานบุคลากร (people differentiation) เกี่ยวของกับการสรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู ความสามารถ ทักษะ 

 การสรางภาพลักษณ (image differentiation) การปลูกฝงใหผูบริโภคไดรับรูถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภคสามารถ

มองเห็นถึงความแตกตางท่ีมีอยูไดอยางชัดเจน

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา (customer expectation) 
ดานการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารที่ทันสมัยมาใชเปนเครื่องมือทําความเขาใจความตองการของลูกคาการวิเคราะห ใชประโยชน

จากฐานขอมูลลูกคา (customer database) การใชบริการ หรือการทําธุรกรรมในอดีตขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และขอมูล

อื่นๆ ที่เปนประโยชนตอการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคา



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ ความจําเปน
ของลูกคาใหม และไดมีการทําการสํารวจเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ

2. สัมพันธภาพกับลูกคา (Relations with Customers) คือ การเริ่มตน การพัฒนาการรักษา และการ
สรางชองทางการติดตอสื่อสารเพ่ือรองรับลูกคาใหรูสึกดียิ่งข้ึนไป

3. การบริหารการสื่อสารระหวางกัน (Interactive Management) คือ การมีการติดตอโตตอบ 
เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนขอสนเทศ การปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับองคกร

4. การเขาใจความคาดหวังของลูกคา (Understanding Customer Expectations) คือ กระบวนการ
ทางธุรกิจที่สรางมวลความรูเกี่ยวกับความคาดหวังความจําเปนของลูกคา เตรียมผลิตภัณฑ การบริการ
ที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

5. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ ความ
จําเปนของลูกคาใหม และไดมีการทําการการใหอํานาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการ
นําเอาการสนับสนุนสงเสริมและการใหรางวัลแกพนักงานท่ีไดริเริ่มและมีสวนในการสรางสรรคคุณคา
และชวยแกไขปญหาใหลูกคาได

6. การเปนหุนสวน (Partnerships) หมายถึง การสงเสริมสนับสนุนการดําเนินการตางๆ แกผูจัดหา
สินคา คูคาที่ไดมีกิจกรรมที่สรางสรรคกับลูกคาเพ่ิมแรงปรารถนาการบริการสูผลิตภัณฑ

7. การทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายใหแตละสายงานธุรกิจ
นําเสนอลูกคาและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑเฉพาะใหพิเศษสําหรับลูกคาเปนการเฉพาะเจาะจง



หลักการบริหารลูกคา้สัมพันธ์

1.หัวใจหลักในการนําองคกรไปสูความสําเร็จในการดําเนนิ
ธุรกิจระยะยาว แตเน่ืองจากความตองการของลูกคาแตละ
รายมีความแตกตางกัน CRM จึงเขามาทําหนาที่ เปน
เคร่ืองมือทางการบริหารจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถ
จัดการกระบวนการตาง ๆ ภายในองคกรตอบสนองตอ
ความตองการของลูกคาที่มีความ หลากหลายได ซ่ึง
หลักการสําคัญในการบริหารลูกคาสัมพันธประกอบดวย 

3.การมีเทคโนโลยี เทคโนโลยีที่ เขามาเก่ียวของน้ัน 
ประกอบดวย เทคโนโลยีที่เพิ่มชองทางใหลูกคาสามารถ
ติดตอกับองคกรได เชน ระบบ Call center, Web site, 
Interactive voice response เปนตน และเทคโนโลยีที่
ใชในการวิเคราะหและประมวลผลเพื่อการแยกแยะลูกคา 
การจัดลําดับความสําคัญของลูกคา 

2. การมีฐานขอมูลของลูกคา ฐานขอมูลตองถูกตองและ

ทันสมัยอยูเสมอ สามารถเรียกดูไดจากทุกหนวยงานใน

องคกรที่เก่ียวของกับลูกคา มีการแยกประเภทลกูคาจาก

ฐานขอมูล เนื่องจากลูกคาแตละรายมี Value ไมเทากัน 

ซ่ึงลูกคาประกอบดวย ลูกคาเร่ิมแรก ลูกคาทีช่วย

ประชาสัมพันธ และลูกคาทีซ้ื่อซํ้า 



หลัก 8 ประการของ CRM

หลักการประการที ่1 : CRM สามารถทําเงินได

หลักการประการท่ี 2 : องคกรสามารถรับมือกับปญหาของลูกคาได

หลักการประการท่ี 3 : กลยุทธในการขายสามารถทาํการควบคมุได

หลักการประการท่ี 4 : การปรับกลยุทธไปในเเนว 360 องศา โดยเนนไปที่การบริการลกูคาเปนเกณฑ

หลักการประการท่ี 5 : หลักการบริการความเสีย่ง

หลักการประการท่ี 6 : กลยุทธในการรักษาลกูคาคอืการบริการเปนเลศิ

หลักการประการท่ี 7 : กลยุทธCRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ

หลักการประการท่ี 8 : การสราง Website ใหเปนประโยชนได



ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546, น. 44-46)กลาววาบันไดการสรางความสัมพนัธระหวางบริษัทกับลูกคา นําไปสูความ

จงรักภักดีในสินคาบริษัทมีอยู 6 ระดับ ดังนี้

1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาขอมูลวารายใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจ

ซื้อ สามารถตัดสินใจซื้อสนิคาหรือการบริการ จากกลุมลูกคาคาดหวงัในขายสงสัยเหลอืกลุมผูที่มีคณุสมบัติเปน

ลูกคาคาดหวงั จะตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดโปรแกรมการบริหารลกูคาสมัพนัธของบริษัท

2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) ขั้นตอไปบริษัทตองจัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารลกูคาสมัพนัธที่

จะใหผูซื้อเหลานี้กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง

3. ระดับลูกคา (Client) ผูบริโภคหรอืธรุกิจที่ซือ้สนิคาการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง มี

ภาพลักษณทีด่ี มีความจงรักภักดี ตอบริษัทและสนิคาหรอืการบริการแนะนําสินคาหรอืการบริการของบริษัทให

ผูอื่นไดทดลองใชพรอม ทั้งปกปองชื่อเสียงจากการโจมตีของคูแขงในที่สุด



4. ระดับลูกคาผูสนับสนุน (Supporter) คือลูกคาประจําที่รูสึกชอบบริษัท มีทัศนคติภาพลักษณที่ดี ตอ
บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท การที่จะทําใหลูกคาผูสนับสนุนเหลานี้ ออกมาสนับสนุนอยางจริงจัง
นั้น บริษัทจําเปนตองสรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน

5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด คอยแนะนํา
ลูกคาและลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาการบริการ เรียกวาทําการตลาดภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือลูกคาที่กาวขึ้นไปเปนสวนหนึ่งของธุรกิจมีสวนรวมในรายรับรายจาย
และผลกําไรของบริษัท

ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยางหลากหลาย 
โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 



1. Operational CRM เปน CRM ท่ีใหการสนับสนุนแกกระบวนการธุรกิจท่ีเปน “Front Office” 

ตางๆ อาทิ การขาย การตลาด และการใหบริการ ปฎิสัมพันธกับลูกคาโดยท่ัวไปจะถูกเก็บรวบรวมไวใน

ประวัติการติดตอของลูกคา ซึ่งเจาหนาท่ีสามารถดึงเอาขอมูลของลูกคามาดูไดเม่ือจําเปน ประวัติการ

ติดตอกับลูกคาเหลานี้จะชวยใหเจาหนาท่ีสามารถเขาสูขอมูล ขาวสารท่ีสําคัญของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

หลีกเล่ียงการไปรบกวนสอบถามขอมูลจากลูกคาโดยตรง จุดประสงคของ CRM ประเภทนี้มีไวเพ่ือบริหาร

จัดการการรณรงคสินคาและบริการ การดําเนินการดานการตลาด การดําเนินการเพ่ือกระตุนยอดขาย 

และระบบบริหารจัดการการขาย 





2. Sales Force Automation (SFA) เปน

การกําหนดกิจกรรมที่เก่ียวของกับการกระตุน

ยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรมตางๆ (การ

กําหนดตารางเวลาของการขายทางโทรศัพท หรือ

ทางจดหมาย) การหาวิธีการในการตอบสนอง 

การเขียนรายงาน การบริหารจัดการโอกาสและ

การประเมิน การบริหารจัดการระบบบัญชีและ

การขายสําหรับบัญชีเปาหมาย และกระบวนการ

จัดระเบียบการสั่งซื้อแตละยอดขาย 



3. Analytical CRM เปนวิธีการที่วิเคราะหขอมูลลูกคาดวยวัตถุประสงคตางๆ อาทิ การออกแบบและ

ดําเนินการรณรงคทางการตลาดของกลุมเปาหมาย การออกแบบและการรณรงคโดยท่ัวไป เชน การได

ลูกคาใหมๆ การไดรับโอกาสในการ “เสนอ” “แนะนํา” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ใหลูกคาผู

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเราไปแลว พิจารณาซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพ่ิมอีก ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการ

ของเราเองท่ีมีอยู ของแผนกอ่ืน ของบริษัทในเครือ หรือแมแตของพันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ใหมี

การซื้อตอเนื่อง (Cross Selling) หรือแมแตการจูงใจใหลูกคาตอยอดซื้อสินคาท่ีมีมูลคาสูงข้ึน เรียกวา

เปนการซื้อตอยอด (Up Selling) เปนตน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทําการตัดสินใจท่ี

เกี่ยวของกับสินคาและบริการ (การกําหนดราคา และการพัฒนาผลิตภัณฑ) ระบบขอมูลขาวสารเพ่ือ

การจัดการ (MIS) 







4. Sales Intelligence CRM จะมีลักษณะคลายกับ Analytical CRM 

แตจะมีเครื่องมือการขายโดยตรงมากกวา ซ่ึงประเด็นที่ตองกระตุนเจาหนาที่

ขายใหคํานึงถึงตลอดเวลาคือเรื่องของ Cross Selling / Up Selling / โอกาส

ในการสับเปล่ียนลูกคา / การสูญเสียลูกคา / บทบาททางดานการขาย / 

แนวโนมผูบริโภค / การจัดระเบียบของการเขาถึงลูกคา / สวนเพิ่มหรือ

ประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ



5. Campaign Management CRM ประเภทนี้จะอยูในรูปแบบผสมผสานระหวาง 

Operational CRM และ Analytical CRM โดยจะรวมถึง การรวมกลุมเปาหมายจาก

พ้ืนฐานลูกคาที่มีอยูแบงตามหลักเกณฑที่ตองการ การนําสงสิ่งที่จะรณรงคใหถึงมือลูกคาที่

เลือกแลว โดยใชชองทางตางๆ อาทิ อีเมล โทรศัพท ไปรษณีย หรือ SMS เปนตน การ

สืบเสาะ รวบรวมเก็บขอมูล และวิเคราะหสถิติการรณรงคที่ทําไว รวมทั้งการดึงเอาผลตอบ

รับของลูกคามาวิเคราะหแนวโนมในอนาคต



5. Campaign Management 
CRM 



6. Collaborative CRM เปนรูปแบบที่เขามาจัดการกับลูกคาของแตละ

แผนกในองคกรในลักษณะองครวม เชน แผนกขาย ฝายสนับสนุนเทคนิค 

และฝายการตลาด เปนตน เพ่ือใหเจาหนาที่ของแตละแผนกสามารถ

แลกเปล่ียนขอมูลที่รวบรวมไวเก่ียวกับลูกคาได ตัวอยางกรณีของการไดรับ

ขอมูลตอบกลับจากตัวแทนสนับสนุนลูกคาเก่ียวกับการใหบริการและขอ

เรียกรองของลูกคาที่มีกลับมา ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการปรับปรุงคุณภาพ

การใหบริการขององคกรโดยรวม 



6. Collaborative CRM 



7. Consumer Relationship CRM ครอบคลุมแงมุมของวิธีการจัดการกับลูกคา

โดยศูนยที่ทําหนาที่ติดตอและจัดกิจกรรมสัมพันธกับลูกคาขององคกร ตัวแทนของ

องคกรจะทําหนาที่ติดตอกับลูกคาและผูบริโภคกลุมที่ไมประสงคจะออกนามเปนการ

ภายใน การเตือนลวงหนาสามารถทําไดในประเด็นตางๆ ที่เก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ 

หรือไมก็ความรูสึก และทัศนะของผูบริโภค 



CUSTOMER – BRAND RELATIONSHIP MODEL



คําถามทายบท

1. จงอธิบายแนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Corporate Social Responsibility—CSR) 

2. จงอธิบายแนวความคิดพ้ืนฐาน CRM (Customer Relationship Management: CRM)

3. จงอธิบายความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

4. จงอธิบายองคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ ประกอบดวยอะไรบาง

5. จงอธิบายหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ วามีลักษณะเปนเชนไร

6. จงอธิบายการใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา วามีลักษณะเปนเชนไร

7. จงอธิบายระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

8. จงอธิบายเปาหมายของ CRM วามีลักษณะเปนเชนไร

9. จงอธิบาย CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยางหลากหลาย ประกอบดวยกี่ประเภท อะไรบาง 



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY: CSR ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

QMT3512 การมุงเนนลูกคา





หลายคนตั้งคําถามวาจําเปนแคไหน?
ที่บริษัทจะตองทํา CSR และการทํา CSR มีผลแคสราง

ภาพลักษณใหกับแบรนดไดเทานั้น จริงหรือไม ซึ่งกอนจะ

ไปถึงจุดนั้น เรามาทําความเขาใจกันกอนวา CSR คืออะไร

CSR หรือ Corporate Social Responsibility คือ ความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซึ่งคือการดําเนินกิจการ

ภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการท่ีดีโดยรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งเเวด 

ลอมท้ังภายในและภายนอกองคกร เพื่อนําไปสูเปาหมายสูงสุดคือการพัฒนา

ท่ียั้งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง

สามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกรไดอีกวิธีหนึ่ง



นิยาม ความหมายของ CSR
“CSR คือ แนวคิดท่ีบริษัทผสาน

ค ว า ม ห ว ง ใ ย ต อ สั ง ค ม แ ล ะ
สิ่ งแวดลอมไว ในกระบวนการ
ดําเนิน ธุรกิจและการมีปฏิสัมพันธ
กับผู มีสวนไดเสียภายใตพื้นฐาน
การกระทําดวยความสมัครใจ”
“การ ดํา เนิ น ธุ รกิ จภายใต หลั ก
จริยธรรมและการกํากับท่ีดี ควบคู
ไปกับการใสใจดูเเละรักษาสังคม
และสิ่งเเวดลอม เพี่อนําไปสูการ
พัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน”

“CSR เปนเ ร่ืองของการที่องคกร

ตอบสนองตอประเด็นเศรษฐกิจ สังคม 

และสิ่ งแวดลอม  โดยมุ งที่ ก าร ให

ประโยชนกับคน ชุมชน และสังคม”



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
หมายถึง การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรม

และการกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใส

ใจรักษาสังคมและสิ่งเเวดลอม เพื่อนําไปสูการ

พัฒนาธุรกิจอยางย่ังยืน  อธิบายโดยขยายความ

ไดวา  การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอก

องคกรท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสังคม  ท้ังใน

ระดับใกลและไกล  โดยไมไปเบียดเบียนฝาย

ใดท้ังสิ้น

สั ง ค ม ใ ก ล  คื อ  ผู ที่ มี ส ว น

เกี่ ย วข อง ใกล ชิ ดกั บองค กร

โดยตรง  ได แก  ลู กค า  คู ค า 

ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่

อ ง ค ก ร ตั้ ง อ ยู  ซึ่ ง ร ว ม ถึ ง

สิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูที่เกี่ยวของกับ

องคกรโดยออม ไดแก คูแขงขัน

ทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป เปน

ตน 

องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกง

ลูกคา ไมเอาเปรียบคูคา ไมทําลายส่ิงแวดลอมหรือทําราย

ชุมชนโดยรอบ  ท้ังหมดก็เพื่อประโยชนสุขแกองคกรและ

สังคม  อันนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืน 



การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ท่ีนํามา

สรางความสัมพันธกับลูกคา  การสรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง  การรักษาลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิด

ความจงรักภักดีในตราสินคาและสรางความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยให

ไดรับประโยชนท้ังสองฝาย ท้ังตอตัวลูกคาและองคกร (Win-Win Strategy) 

อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรม

และการกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใสใจรักษาสังคมและสิ่งเเว

ดลอม เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน



“CSR ไมควรจะเปนแคกระแสความนิยมฉาบฉวยหรือ
เปนเพียงกิจกรรมสงเสริมการตลาดและการสราง

สีสันเพื่อการประชาสัมพันธองคกร”

การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอก
องคกรท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสังคม  ท้ัง
ในระดับใกลและไกล  โดยไมไปเบียดเบียน
ฝายใดท้ังสิ้น  องคกรท่ีมี CSR ยอมไมขูด
รีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกงลูกคา ไมเอา
เปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํา
รายชุมชนโดยรอบ  ท้ังหมดก็เพื่อประโยชน
สุขแกองคกรและสังคม  อันนําไปสูการ
พัฒนาอยางยั่งยืน



กิจกรรม CSR บางรูปแบบหมายรวมถึงการบริจาค 
การกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมจากสังคม แต
รากเหงาของกระบวนการคิด วัตถุประสงคและ

จุดมุงหมายท่ีไดจะแตกตางกัน
นโยบาย กลยุทธและแผนงานที่ชัดเจนยอมมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลที่แตกตางกับ CSR ที่เปนเพียงกิจกรรมสงเสริมการ
ขายทั้งในระยะส้ันและระยะยาว รวมถึงการเชื่อมโยงกับคานิยม
และความสามารถหลักขององคกรไดอยางแทจริง  การฉายภาพ
ของ CSR โดยเร่ิมจากแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของเพ่ือเปนพ้ืน
ฐานความรูความเขาใจวาเพราะเหตุใดองคกรจึงตองมีความ
รับผิดชอบตอสังคมในดานอ่ืนๆ นอกเหนือจากการสรางกําไรและ
ปฏิบัติตามกฎหมาย

การฉายภาพของ CSR โดยเร่ิมจากแนวคิด ทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นพ้ืนฐานความรูค้วามเขา้ใจวา่เพราะเหตุใด
องค์กรจึงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากการสรา้งกาํไรและปฏิบติัตามกฎหมาย



การฉายภาพของ CSR โดยเริ่มจากแนวคิด ทฤษฎีท่ี
เก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานความรูความเขาใจวาเพราะ

เหตุใดองคกรจึงตองมีความรับผิดชอบตอสังคม



แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ
1. แนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม 

(Legitimacy Theory)

2. ความรับผิดตอสาธารณะ (Public 
Responsibility) 



แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ

แนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม 
(Legitimacy Theory) 

อํานาจในการใชประโยชนจากทรัพยากรธรรมชาติ
และทรัพยากรบุคคลของบริษัทสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจวาแทท่ีจริงแลว บริษัทไดรับสิทธิและอํานาจ
น้ันมาจากสังคมในลักษณะท่ีเปนใบอนุญาตช่ัวคราว 
ภายใตเง่ือนไขในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตอง
ตรงตามความคาดหวังของสังคมโดยรวม เชน 
สินคาและบริการสามารถตอบสนองความตองการ
ใหแกสังคมไดหรือไม

ความรับผิดตอสาธารณะ 
(Public Responsibility)

บร ิษ ั ทต  องระม ั ดระว ั งและ ใส  ใ จถ ึ งผลท ี ่ ต ามมา  
(Outcome) จากการดําเนินธุรกิจของบริษัทท่ีเกิดข้ึนใน
พื้นท่ีโดยตรงและพื้นท่ีตอเน่ืองอ่ืนๆ นอกเหนือจากพื้นท่ี
ภายในของตนเอง ซ่ึงกลายเปนประเด็นทางสังคม
(Social Issues) ตางๆ ท้ังน้ีสังคมจะเปนผูกําหนดแนว
ทางการปฏิบัติใหบริษัทเอง ซ่ึงตอจากน้ันบริษัทมีหนาท่ี
จะตองวางนโยบายและแนวทางการตัดสินใจใหตรงตาม
วัตถุประสงคและคุณคาท่ีสังคมปรารถนา



CSR ก็คือหนาท่ีหนึ่งของบริษัทในฐานะพลเมืองของสังคม 
เปนสิ่งท่ีองคกรตองปฏิบัติเพ่ือใหไดมาซึ่งสิทธิในการใช

ประโยชนจากทรัพยากรท่ีมีในสังคม

1. Stakeholder Theory

2. Business Ethics Theory 

3. Corporate Citizenship 

ผูมีสวนไดสวนเสีย



ผูมีสวนไดสวนเสีย
Stakeholder Theory

แนวค ิดน ี ้ม ุ  ง ไปย ังนโยบายของบร ิษ ัทท ี ่สร  าง
ผลกระทบใหเกิดแกผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของ
กับบริษัท ไมวาจะเปนลูกคา พนักงาน ผูถือหุน คูคา
คู แข ง  ภาครัฐและชุมชน โดยบริษัทมีภาระ
รับผิดชอบที่จะตองตอบสนองความตองการใหแก
กลุมผูมีสวนสวนไดสวนเสียของตนเอง

Business Ethics Theory
การที่ผูนําของบริษัทที่เปนผูรับผิดชอบในการใชศีลธรรม 
(Moral) เปนเคร่ืองมือตัดสินใจในการกําหนดนโยบายและ
กลยุทธของบริษัทหรือกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือการมีผูนําที่มี
ศีลธรรม (Moral leadership)

Corporate Citizenship แนวความคิดน้ีเราวามองบริษัทเปนหนวยหน่ึงเทียบเทากับ

บุคคล ดังน้ัน บริษัทตองมีหนาท่ีเปนพลเมืองท่ีดีของรัฐเชนเดียวกัน อาทิ ความรับผิดชอบ 4 ประการ

ของพลเมือง (ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic), กฎหมาย (Legal) , จริยธรรม (Ethical) และ 

การกุศล (Philanthropic Responsibilities) ก็คือ ความรับผิดชอบดานมนุษยธรรมเพื่อชวยใหสังคมเกิด

การพัฒนาอยางยั่งยืน



พื้นที่ทางสังคม
หลักสําคัญของการดําเนินกิจกรรม CSR คือสิ่งท่ี
สังคมตองการ หรือสิ่งท่ีองคกรทํานั้นตองเปนการ
ผสานประโยชนใหเกิดขึ้นกับท้ังองคกรและสังคม
อยางแทจริง ดังนั้น สิ่งท่ีตองทราบก็คือเปาหมายท่ี
ตองรับผิดชอบนั้นเปน “ใคร” และ “อยู ท่ี ไหน ”
ความหมายอีกนัยหนึ่งก็คือการกําหนดความหมาย
ของ “สังคม” และ “ผูมีสวนไดสวนเสีย” วาอยูท่ีไหน
และเปนใครนั่นเอง 

อยางไรก็ดี เนื่องจากคําวา “สังคม” มีอาณาบริเวณ
ท่ีกวางขวางและท่ีสําคัญ โดยบริบททางสังคมของ
แตละองคกรยอมมีความแตกตางกัน โดยเบื้องตน 
เราควรเร่ิมกําหนดจากพื้นท่ีสังคมภายใน ออกไปสู
พื้นท่ีสังคมโดยรอบท่ีใกลชิดองคกรมากท่ีสุดหรือ
สังคมใกล จากนั้นคอยๆ ขยายไปสูพื้นท่ีวงกวาง
หรือสังคมไกลออกไป 



กําหนดประเด็นทางสังคม

ก ิ จ ก ร ร ม  CSR ที่ ดี ค ว ร ส า ม า ร ถ
ประสานประโยชนที่เกิดขึ้นใหกับทั้ง
สังคมและองคกรไปพรอมๆ กัน

กิจกรรม CSR ท่ีดีควรสามารถประสานประโยชน
ท่ีเกิดข้ึนใหแกท้ังสังคมและองคกรไปพรอมๆ กัน 
จากกลุมผูมีสวนไดสวนเสียเปาหมายและประเด็น
สังคมท่ีไดมาแลว การเลือกรูปแบบกิจกรรมท่ี
เหมาะสมจะเปนสวนผสมของการสรางคุณคาให
เกิดข้ึนท้ังสองฝาย CSR ภายในกระบวนการ (In-
process) ก็คือ CSR ท่ีอยูในกระบวนการดําเนิน
ธุรกิจของบริษัท ตั้งแตกระบวนการจัดหาวัตถุดิบ 
การผลิต จนถึงการทําตลาด

ไมวาจะเลือกแนวทางใด สิ่งที่สําคัญก็คือ แกนของ CSR การให

ความสําคัญกับการทาํจากภายใน สูภายนอก



CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY : CSR คือ 
ความรับผิดชอบตอสังคมมีประโยชนตอธุรกิจอยางไร

CSR คือ ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซึ่งคือการ
ดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี โดยรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งเเวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกร เพ่ือนําไปสูเปาหมาย
สูงสุดคือการพัฒนาที่ยั่งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหนึ่งของการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร
ไดอีกวิธีหนึ่ง สามารถแบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี้



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 1 Mandatory Level

(ขอกําหนดตามกฎหมาย)

หมายถึง การที่ธุรกิจมีหนาที่ตองปฎิบัติ
ใหเปนไปตามกฎหมายและกฎเกณฑที่
เกี่ ยวของ  เชน  กฎหมายคุ มครอง
ผูบริโภค,กฎหมายเเรงงาน, การจาย
ภาษี เชน การใชกฎหมายแรงงานของ 
Blue river บริษัทผลิตผลไมออรแกนิก
ไทยที่ใสใจดูแลพนักงานอยางเอาใจใส



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 2 Elementary Level

(ประโยชนทางเศรษฐกิจ)

ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ที่ ธุ ร กิ จ คํ า นึ ง ถึ ง
ความสามารถในการอยูรอดและใหผล
ตอบเเทนแกผูถือหุน ซึ่งกําไรที่ไดนั้น
ตองมิใชกําไรซึ่งเกิดจากการเบียดเบียน
สังคม เชน การดูแลสวัสดิการพนักงาน
ของบริษัท Blue Elephant แบรนด
ภัตตาคารและเครื่องแกงที่มีจําหนาย
กวา 20 ประเทศทั่วโลก



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 3 Preemptive Level

(จรรยาบรรณทางธุรกิจ)

หมายถึง การที่ธุรกิจสามารถสรางผลกําไร
แกผู ถือหุนไดในอัตราที่ เหมาะสมและผู
ประกอบธุรกิจไดใสใจเพ่ือใหประโยชนตอบ
แทนเเกสังคมมากข้ึน โดยเฉพาะสังคมใกล
ที่อยูรอบขางที่มีความคาดหวังวาจะไดรับ
การดูเเล หรือเอาใจใสจากผูประกอบธุรกิจ 
เชน การผลิตที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมของ 
Panpuri ผลิตภัณฑสปาไทยที่โรงแรมช้ันนํา
ระดับโลกเลือกนําไปใช



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 4 Voluntary Level

(ความสมัครใจ)

หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคู กับการ
ปฏิบัติตามเเนวทางของ CSR ดวยความ
สมัครใจไมไดถูกเรียกรองจากสังคม ซ่ึงการ
ประกอบธุรกิจอยูบนพ้ืนฐานของการมุง
ประโยชนของสังคมเปนสําคัญ เชน การ
ปลูกปา การชวยเหลือผูประสบภัย กอตั้ง
มูลนิธิ การบริจาคของบริษัท เพ็ท โฟกัส 
บริษัทผลิตอาหารสัตวในเครือเบทาโกร



ประเภทของ CSR
In process หมายถึง กิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอมที่มีผลตอผูมีสวนไดสวนเสียและ

สิ่งแวดลอมขององคกร เชน การดูแลสวัสดิการพนักงาน, การผลิตสิ่งของที่ไมทําลาย

สิ่งแวดลอม, ความรับผิดชอบตอลูกคา, การทํากิจกรรมลดโลกรอน เปนตน

After process หมายถึง กิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมท่ีมีผลตอสังคม และส่ิงแวดลอมท่ีไมเก่ียวกับ

การดําเนินงานขององคกรโดยตรง เชน การปลูกปา, การบริจาคทุนการศึกษา,การรณรงค

สรางจิตสํานึก, การชวยเหลือผูประสบภัย

As Process หมายถึง องคกรท่ีจัดตั้งข้ึนเพื่อชวยเหลือสังคมและส่ิงแวดลอม โดยไมมุงหวังผลกําไร 

เชน มูลนิธิ หรือ สมาคมการกุศลตางๆ เปนตน

“CSR ก็คือ หนาที่หน่ึงของบริษัทในฐานะพลเมืองของ สังคม เปนส่ิงที่องคกรตอง

ปฏิบัติเพื่อใหไดมาซึ่งสิทธิในการใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีในสังคม”



แนวทางการทํา CSR

1. การลงทุนริเริ่มในส่ิงใหมๆ ดานสังคมและส่ิงแวดลอม

2. การใชแรงงานอยางมี "จริยธรรม“

3. การสงเสริมการทําบุญเพื่อการกุศล

4. การใสใจกับเรื่องส่ิงแวดลอม

5. การมุงลดโลกรอน

ผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับเปาหมายสวนตัว อาทิ เปาหมายดานสุขภาพหรือหนาท่ีการงาน แตใน

ขณะเดียวกัน พวกเขาก็เริ่มใหความสําคัญกับบริษัทหรือแบรนดท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มากข้ึน 

โดยเปาหมายของธุรกิจน้ัน ไมไดวัดเพียงแคดานผลกําไรหรือตัวเลข แตตองเปนการสรางประโยชนใหแกผูมี

สวนไดสวนเสียและสาธารณชนดวยเชนกัน ดังน้ันจึงอยากแนะนําแนวทางการทํา CSR ดังน้ี



6 ประเภทกิจกรรม CSR เพ่ือสังคม
1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสงัคม (Cause Promotion)

2. การตลาดที่เกีย่วโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Cause-Related Marketing)

3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม (Corporate Social Marketing)

4. การบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate Philanthropy)

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering)

6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices)

หากพิจารณาตามความหมายกิจกรรมของซีเอสอารจะพบวากิจกรรม 3 ชนิดแรก เกี่ยวของกับ

พฤติกรรมทางการพูด หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวาเปนการสื่อสารการตลาดท่ีเขาขายการดําเนิน

กิจกรรมโดยใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก (Social-driven CSR) สวนกิจกรรม 3 ชนิดหลัง 

เกี่ยวของกับพฤติกรรมทางการกระทํา หรือเปนการดําเนินกิจกรรมขององคกร โดยใชทรัพยากรท่ี

มีอยูภายในองคกรเปนหลัก (Corporate-driven CSR)





QUESTION



การบรรยายครัง้ที่ 7 
Lean Management

ผศ.เอกณรงค วรสีหะ



Lean





Lean คืออะไร
Lean แปลวา “ผอม เพรียว บาง” ถาเปรียบเทียบกับคนในความหมาย

เชิงบวก ก็หมายถึงคนที่มีรางกายสมสวน ปราศจากช้ันไขมัน แข็งแรง วองไว 
กระฉับกระเฉง 

ถาเปรียบเทียบกับองคกรก็หมายถึงองคกรที่ดําเนินการโดยปราศจาก
ความสูญเปลาในทุกๆ กระบวนการ มีความสามารถในการปรับตัวตอบสนอง
ความตองการของตลาดและผูบริโภค ไดทันทวงที มีประสิทธิภาพเหนือคูแขง

Lean เปน holistic & sustainable approach ที่ใชทุกส่ิงทุกอยางนอยลง 
แตใหไดผลงานมากกวา ผลงานที่ใกลเคียงความตองการของลูกคามากที่สุด

Lean Management = รีดนํ้าหนักองคกร (แนวคิดที่สําคัญในการลดความ
สูญเสียความส้ินเปลือง สูญเปลา ที่เกิดข้ึนในการทํางานขององคกร)



Lean คืออะไร
• แนวคิด Lean คือการเปล่ียนจาก ความสูญเปลา 

(waste) ไปสู คุณคา (value)

• ในมุมมองของผูรับผลงาน ปรับปรุงเปล่ียนแปลง

อยางไมรูจบ

• Lean ไมใชเรื่องของการทํางานใหหนักข้ึนหรือเร็วข้ึน

แตเปนการคนหาความสูญเปลาและเปล่ียนใหเปน

คุณคา ท่ีผูรับผลงานของเราตองการ

• Lean ไม ใช ชุ ด เครื่ อ งมื อ สํ า เร็ จรู ปแต เป นการ

ผสมผสานอยางลงตัวระหวางแนวคิด กิจกรรม และ

วิธีการ ท่ีจะชวยผลักดันใหวัฒนธรรมขององคกร

เปนไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ผานการพัฒนาจิตสํานึก

ท่ีดีและแนวคิดท่ีถูกตองในการทํางานแกพนักงานทุก

ระดับ



Lean Thinking (แนวทางการคิดแบบลีน)
แนวคิดแบบลีน เปนการสรางคุณคาโดยมุงขจัดความ
สูญเปลา(creating value by eliminating waste) และ
การเพิ่มความยึดหยุนขององคกรดวยการคิดใหม 
(rethinking) เพื่อสรางคุณคาตลอดท้ังกระบวนการ
ต้ังแตชวงเร่ิมแรกของการวางแผน (initial planning) 
โดยลีนจะมุงจําแนกความสูญเปลาเพื่อดําเนินการขจัด
ออกและปรับปรุงกระบวนการดวยการระบุและสราง
คุณคาในการปฎิบัติการ (value creating action)

สิ่งท่ีลดนอยลง คือ ความสูญเปลา, วงรอบเวลา, ผูสงมอบ, ความครํ่าครึ, การใชแรงคน เคร่ืองมือ 

เวลา และพื้นท่ีปฏิบัติงานสิ่งท่ีเพิ่มมากขึ้นคือความรูและพลังอํานาจของผูปฏิบัติงาน,ความยืดหยุน

และขีดความสามารถขององคกร,ผลิตภาพ,ความพึงพอใจของลูกคา,ความสําเร็จในระยะยาว





Lean Thinking (แนวทางการคิดแบบลีน)

“ Lean Production System (LPS)

It is an effective methods for identifying and eliminating waste. For the

methods, we can learn what is the non-value adding parts of

manufacturing and find out what is required to make every action

and every minute add value to our products.”
เปนระบบท่ีมีประสิทธิภาพในการขจัดของเสียทุกชนิด ทําใหไมมีของเสียเกิดขึ้นทุก

กระบวนการในระบบตองมีแตการเพิ่มคุณคาใหกับการผลิตหรือบริการ และตองตัดกิจกรรมใดก็

ตามท่ีไมมีประโยชน สูญเปลา ไมมีการเพิ่ม คุณคาในกระบวนการออกไป ในอุตสาหกรรมของ

สหรัฐอเมริกามีการพูดถึง Lean Production System ซึ่งอาจเทียบเคียงกับ Just-In-Time ใน

อุตสาหกรรมรถยนต TOYOTA PRODUCTION SYSTEM ของญ่ีปุน



ความพิเศษของ Lean
ทําไม Lean จึงเปนท่ีนิยมแพรหลายในองคกรตางๆ

1. Lean is proven หลักการและเทคนิคของ Lean ไดรับการนําไปใชและประสบความสาํเร็จใน

องคกรทุกภาคสวน ทุกประเภท ทุกขนาดนับเปนพนั ๆ แหง

2. Lean makes sense ในยุคสมัยแหงความซับซอน Lean ใชความเรียบงายในการตอบสนอง

ตอความทาทายตางๆทุกประเภท ทุกสถานการณ

3. Lean is accessible ทุกคนสามารถเขาถึงไดหากมีความมุงม่ัน ไมยาก ไมแยกสวน ไมแพง

4. Lean is inclusive แนวคิด Lean เปดรับการใชเครื่องมือและเทคนิคการแกปญหาตางๆโดย

ไมจํากัด เปนสิ่งท่ีเสริมกนักับ TQM, Six Sigma, BPM ซึ่งสามารถนํามาใชรวมกันได

5. Lean is for everyone ทุกคนสามารถเรียนรูและนาํไปใชไดไมยาก



หัวใจสําคัญของการทํา Lean
1. ทําแตของดีออกมา

2. ทําพอดีกับความตองการ

3. ทําอยางมปีระสิทธิภาพ

4. ปรับใหเกิดความเทาเทียมกันในภาระงาน (ปรับ
เรียบการผลิต)

ตองมีความตอเน่ือง ตามวงจร PDCA

เมื่อเวลาผานไปทุกกระบวนการตองเร็วข้ึน

ลดความสูญเปลา (3 M)

ลดตนทุน (ลดสวนเกิน ลดข้ันตอน เพิ่มศักยภาพ เพิ่มเทคโนโลยี)

ผลิต..พอดี

ไมมีของเสีย

ลื่นไหล.. ไมสะดุด





ความสูญเปลาในการบรหิารจัดการ (3 M)

• MUDA (การสูญเสีย) : 7 - 8 
Wastes

• MURA(ไมสม่ําเสมอ / ไมเรียบ) : 
ปญหาจากการวางแผน (ทําแบบ
ไมมีแผน, แผนไมนิ่ ง  เปลี่ ยน
ตลอดเวลา, แผนไมชัดเจน)

• MURI (เกินกําลัง) : ปญหาการ
บริหารจัดการ (ทําอะไรเกินกําลัง , 
ทําอะไรไม Safety, การฝนทํา )



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

MUDA (การสูญเสีย) : 7 Wastes หรือ
ความสูญเปลา อาจเกิดไดหลายลักษณะ อาทิ ความ
สูญเปลาที่ เ กิดจากการรอ การเคล่ือนยาย การ
ปรับเปล่ียน การทําใหม  การถกเถียง เปนตน 
ยกตัวอยางเชน การประชุมอาจเกิดความสูญเปลาได 
หากการประชุมน้ันกลายเปนการถกเถียงกัน ทําให
เสียเวลาไปกับการประชุมที่ไมไดขอสรุป หรือในการ
ทํากิจกรรมการขาย ถาไมมีการวางแผนในการจัด
พ้ืนที่การไปพบลูกคา ก็จะเสียเวลาในการเดินทาง
และส้ินเปลืองคาใชจายโดยไมจําเปน



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)
1. ความสูญเสียเน่ืองจากการผลิตมากเกินไป 

(Overproduction)

2. ความสูญเสียเน่ืองจากการเก็บวัสดุคงคลัง (Inventory)

3. ความสูญเสียเน่ืองจากการรอคอย (Waiting)

4. ความสูญเสียเน่ืองจากการเคล่ือนไหว (Motion)

5. ความสูญเสียเน่ืองจากการขนสง (Transporation)

6. ความสูญเสียเน่ืองจากการผลิตของเสีย (Defect)

7. ความสูญเสียเน่ืองจากกระบวนการผลิต (Processing)





Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

แนวคิดแบบลีน (Lean Thinking) จะเนนไปท่ี
การสรางคุณคาท่ีลูกคาตองการ (Value Added) 
โดยมุงลดหรือขจัดสิ่งท่ีไมสรางคุณคาใหกับลูกคา
ใหหมดไปเรียกกระบวนการท่ีไมสรางคุณคา
ดังกลาววา ความสูญเปลา (Wastes) จากแนวคิด
ของ เจฟฟรีย ไลเคอร (Jeffrey Liker) ท่ีเขียนไว
ในหนังสือวิถีแหงโตโยตา (The Toyota way) ได
สรุปเรื่องราวความสูญเปลาไวท้ังหมด 8 ประการ 
มี ก า ร นํ า ม า เ รี ย ง ลํ า ดั บ คํ า ต อ เ น่ื อ ง ไ ว ว า 
DOWNTIME เพื่อใหจําไดงายและชวยใหคิดวา
มันคือ เวลาท่ีเสียเปลา ไมไดเกิดการสรางคุณคา 
ประกอบดวย 



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

1. Lean D ความสูญเสียจากการมีของ
เสียมากเกินไป (Defect lost) คือ งานท่ี
ตองแกไข (Defect) ผลิตสินคาท่ีไมไดคุณภาพ 
ทําใหตองมาเสียเวลาในการแก ไข เสีย
ทรัพยากรท้ังวัสดุ  แรงงาน ตามมา การ
ทํางานผิดพลาดเกิดงานเสียเกิดขึ้น ตองมา
ทําซํ้าใหม (Rework) ก็เปนคาใชจายท่ีสูงมาก
สําหรับผูผลิต 

2. Lean O ความสูญเสียจากการผลิต
ที่ ม า ก เ กิ น ไ ป  ( Overproduction 
lost) เปนความสูญเสียจากการผลิตมากเกิน
ความตองการ เกินกวาความตองการของลูกคา



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

3. Lean W ความสูญเสียจากการรอ
คอยงาน (Waiting lost) การรอคอยจะ
เกิดขึ้นก็ตอเมื่อวัตถุดิบไมถูกใชในกระบวนการ
ผลิต และถูกเก็บไวนานกอนจะถูกนํามาใชตอไป

4. Lean N ความสูญเสียเนื่องจากไม
มีการใชความคิดจากทีมงาน (None 
use idea from team Lost) ไมสามารถ
ใชบุคลากรท่ีมีความรู  ความสามารถ ไดเต็ม
ประสิทธิภาพ ความสูญเสียจากการไมรับฟง
ความเห็นและขอเสนอของคนในองคกร



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

5. Lean T ความสูญเสียเนื่องจาก
ก า ร ข น ส ง เ ค ลื่ อ น ย า ย 
(Transportation lost) ความสูญเสีย
จากการขนย ายมากเกิน ไป เปนการ
เคลื่ อนย ายของวั ตถุ ดิ บทั้ งก อนและ
ระหวางกระบวนการที่มีระยะทางและ
เวลานานเกินไป

6. Lean I ความสูญเสียเนื่องจากการ
มีสินคาคงคลังมากเกินไป (Inventory 
lost) มีการเก็บ Stock วัตถุดิบ หรือ Stock 
สินคามากเกินความจําเปนความสูญเสียจากการ
มีวัสดุคงคลังมากเกินไป 



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

7. Lean M ความสูญเสียจาก
การเคลีอนไหวมากเกินไป (Motion 
lost)เปนการเคล่ือนไหวที่ไมจําเปนใน
การทํางาน ซึ่งสงผลทําใหความสามารถ
ในการทํางานมีคาต่ํากวาที่ควรจะเปน

8. Lean E ความสูญเสียจากการมี
ก ร ะ บ ว น ก า ร ม า ก เ กิ น ไ ป  ( Extra 
Processing) เปนความสูญเสียจากการมี
ข้ันตอนการทํางานมากเกินความจําเปน







ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

Mura หรือความไมสมํ่าเสมอ งานท่ีมีความไม
สมํ่าเสมอไมวาจะเปนในเร่ืองปริมาณงาน วิธีการทํางาน 
หรืออารมณในการทํางาน ทําใหเกิดความไมสมํ่าเสมอ
ของผลงานตามไปดวย น่ันหมายความวา ผลงานท่ี
ออกมาไมเปนไปตามมาตรฐาน หากทุกคนสามารถรักษา
มาตรฐานของงานไวได ก็จะทําใหประสิทธิภาพของงาน
สูงขึ้น ยกตัวอยางเชน ในการประชุมไมเคยมีผูเขารวม
ประชุมพรอมหนาเลย ครั้งนี้ขาดคนนั้น ครั้งน้ันขาดคนนี้ 
และในการทํากิจกรรมการขายก็เชนเดียวกัน พนักงาน
อาจมีความตั้งในท่ีไมสมํ่าเสมอ ถาไมถึงปลายเดือนก็ไม
พยายามขาย เปนตน



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

Muri หรือการฝนทํา การฝนทําสิ่งใดๆ ก็
ตามมักทําใหเกิดผลกระทบบางอยางในระยะยาว 
ยกตัวอยางเชน การทํางานลวงเวลาเปนประจํา เปน
การฝนรางกายซ่ึงไมเปนผลดีในระยะยาว อาจทําให
รางกายออนเพลีย ประสิทธิภาพในการทํางานลดลง 
ในการประชุม หากยังไมมีการปรึกษาหารือที่มาก
เพียงพอ แตกลับเรงรัดให มีการลงมติ ก็จะได
ขอสรุปที่ผิดพลาด สวนในดานการขายน้ัน การฝน
ลดราคาเพื่อใหไดรับออเดอร หรือการรับงานที่ตอง
สงมอบเร็วเกินไปก็ไมสงผลดีเชนกัน

http://th.jobsdb.com/th/th/Resources/JobSeekerArticle/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B2?ID=8421


“หากเราคนหาและ

กําจัด Muda ความสูญ

เปลา Mura ความไม

สม่ําเสมอ และ Muri

การฝนทําใหหมดไปได 

งานที่ทําก็จะสําเรจ็

ลุลวงดวยดี”



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน
การสรางระบบ LEANนั้นสิ่งแรกที่ตองจําไวเสมอ
คือจะตองเร่ิมตนจากคนหรือพนักงานทั่วทั้ง 
องคกร โดยเฉพาะพนักงานในระดับปฏิบัติการ 
และหัวหนางาน โดยการเสริมสรางความเขาใจ
ทําใหเกิดทัศนคติที่ถูกตอง หลีกเลี่ยงการเร่ิมตน
ดวยการนําเอาเคร่ืองมือตาง ๆของระบบ LEAN
ไปใชภายในองคกรจากนั้นจึงเร่ิมวิเคราะหสภาพ
ปจจุบัน    วางแผนงานอยางเปนระบบ กําหนด
เปาหมายในการปรับปรุงแลวใชเคร่ืองมือตาง ๆ 
เขามาชวยปรับปรุงอยางตอเนื่องทั้งนี้ขั้นตอนการ
สรางระบบ LEAN แบงออกเปน 7 ระยะ คือ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน
1. เตรียมความพรอมดานตางๆ ไดแก 
ส ถ า น ที่  เ ค รื่ อ ง มื อ อุ ป ก ร ณ ที่ จํ า เ ป น 
บุคลากรและชองทางการส่ือสารภายใน
ระหวางสมาชิกผูดําเนินโครงการ รวมถึง
การฝกอบรมใหความรูของระบบลีนแก
ผูบริหารและคณะทํางาน

2. ระบุคุณคาของกระบวนการปฏิบัติงาน
ที่ ผู ใชบริการตองการทั้ งภายนอกและ
ภ า ย ใ น  แ ล ว ส รุ ป เ ป น ข อ กํ า ห น ด 
สวนประกอบ กระบวนการและรายละเอียด
การปฏิบัติงาน (โดยใช SIPOC Model)



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

3. สํารวจสถานะปจจุบันของกระบวนการทั้งหมด 
แล วสรุปบนแผนภาพกระแสคุณค า  (Value 
Stream Mapping) เพื่อระบุปญหา และนําไปใชใน
การวางแผนพัฒนากระแสคุณคาในขนั ตอนถัดไป

4. ประเมินสภาพของกระบวนการ, ตัวชี้วัดผล 
และเปาหมายของโครงการตามแนวทางของ
ระบบลีน (LEAN Assessment) เพื่อนําไปใช
ประกอบการวางแผนพัฒนากระบวนการ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

5. วางแผนและดําเนินการปรับปรุงกระบวนการตามแผนภาพ
กระแสคุณคาอนาคต (Future Value Steam Mapping) รวมกับการใช
เครื่องมือพัฒนาที่เหมาะสม (ตามโครงสรางของระบบขางตน) โดย
พิจารณากิจกรรมที่ไมเพ่ิมคุณคา และเปนความสูญเปลาในทุกขั้นตอน
จากแผนภาพกระแสคุณคา (Value Steam Mapping) ที่สรางขึ้น

6. ขับเคล่ือนกิจกรรมตามกระแสคุณคา (Value Steam) อยาง
ตอเนื่อง เนนเฉพาะสิ่งที่ผูใชบริการตองการ โดยการควบคุมระบบการ
บริหารแบบลีน รวมกับการใชเครื่องมือเชน 5ส ไคเซ็น ซึ่งเปน
เครื่องมือสําคัญของระบบ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

7 .  การสรางคุณคาและกําจัด
ความสูญเปลาอยางตอเนื่อง 
ดวยการคนหาความสูญเปลาที่
ม อ ง ไ ม เ ห็ น แ ล ว ป รั บ ป รุ ง
กระบวนการดวยระบบการบริหาร
แบบลีน  พร อมทั้ ง ขยายผลสู
บริเวณอื่นๆ ทั่วทั้งองคกร





ขั้นตอนการทํา LEAN

1. กําหนดเปาหมาย 

2. เลือกงานสาํคัญ 

3. วิเคราะหกระบวนการทํางานหลัก 

4. ประเมินปญหา 

5. เลือกระบบยอย (ปญหา)  

6. จัดทํา Flow Process  วิเคราะห 

MUDA,MURA,MURI

7. กําจัด MUDA ปรับปรุง Flow Process 

8. ประเมินผล 

9. จัดทํา Work Flow ใหม





QUESTION



กิจกรรมระบบคุณภาพ
1. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

2. รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award)

3. Customer Relationship Management: CRM

4. Six Sigma

5. QSME

6. ISO 9000:2000

7. ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-Time)

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ





ซิกซ ซิกมา (Six Sigma)
Six Sigma เปนการบริหารท่ีมุงเนน

ในการ ลดความผิดพลาด ลดความสูญ
เปลา ลดการแกไขตัวชิ้นงาน และสอนให
พนักงานรูแนวทางในการทําธุรกิจอยางมี
หลักการ และจะไมพยายามจัดการกับปญหาแต

จะพยายามกําจัดปญหาทิ้ง

Six Sigma จะดีท่ีสุดเมื่อทุกคนในองคการ
รวมมือกันตั้งแต CEO ไปจนถึงบุคลากรท่ัวไปใน
องคการ ซ่ึง Six sigma เปนการรวมกันระหวาง
อานุภาพแหงคน และอานุภาพแหงกระบวนการ ซ่ึง
ถาตัว Six Sigma มีคาสูงหรือมีความผันแปรมากขึ้น
เทาไร ก็เปรียบเสมือนมีการทําขอผิดพลาดมากขึ้น
เทาน้ัน ซ่ึงโอกาสท่ีจะเกิดขอผิดพลาดตัวน้ีเรียกวา 
DPMO (Defects Per Million Opportunities)

Six Sigma จึงถูกนํามาใชเปนชื่อเรียกของวิธีการปรับปรุงประสิทธิภาพในขบวนการใด ๆ 

โดยมุงเนนการลดความไมแนนอน และการปรับปรุงขีดความสามารถในการทํางานใหไดตาม

เปาหมายท่ีกําหนด เพื่อนํามาซึ่งความพอใจของลูกคา และผลท่ีไดรับสามารถวัดเปนจํานวนเงินได

อยางชัดเจน ไมวาจะเปนการเพิ่มรายได หรือลดรายจายก็ตาม



แนวคิดพื้นฐานของ Six Sigma
การพัฒนาองคการแบบ Six Sigma เปนการพัฒนาที่มุงเนนความ

เปนเลิศ ซึ่งไดมีการกําหนดแนวทางในดานตางๆ ไดแก 

o ดานการสื่อสาร 

o การสรางกลยุทธ 

o นโยบาย 

o การกระจายนโยบาย 

o การจูงใจ และ

o การจัดสรรทรัพยากรในองคการใหเหมาะสม



เพื่อใหการปรับปรุงองคการเปนไปอยางตอเน่ืองและเปนระบบ โดย

เ น น ก า ร มี ส ว น ร ว ม ข อ ง พ นั ก ง า น ท่ี มี

ความสามารถ มีความตั้งใจท่ีจะปรับปรุง ตองไดรับ

ความรูท่ีเพียงพอตอการปรับปรุง รวมท้ังมีทีมท่ีมีความสามารถและมี

ความตั้ งใจ ท่ีจะปรับปรุง  มี ทีม ท่ีปรึกษาท่ีมีความเ ช่ียวชาญและมี

ประสบการณสูงคอยใหความชวยเหลือสนับสนุน เพื่อใหความผิดพลาดใน

การผลิตและการบริการมีนอยท่ีสุด แนวความคิดการบริหารปรับปรุง

องคการแบบ six sigma มีความแตกตางจากแนวความคิดในการ

บริหารแบบเดิม ท่ีเนนการปรับปรุงการทํางานโดยเริ่มจากผูบริหาร แลวจึง

กระจายใหหนวยงานตาง ๆ ในองคการปรับปรุง โดยขาดระบบการให

คําปรึกษาแนะนําและการชวยเหลือท่ีเหมาะสม



แนวคิดแบบ six sigma
เนนใหพนักงานแตละคนสรางผลงานข้ึนมาโดย

1. การตั้งทีมท่ีปรึกษา (Counselling groups) เพื่อใหคําแนะนํา

พนักงานในการกําหนดแผนปรับปรุงการทํางาน

2. การใหทรัพยากรท่ีจําเปนตอการปรับปรุง (Providing 

resource)

3. การสนับสนุนแนวความคิดใหม ๆ (Encouraging Ideas) 

เพื่อใหโอกาสพนักงานในการเสนอแนะความคิดเห็นใหมๆ

4. การเนนใหพนักงานสามารถคิดไดดวยตัวเอง (Thinking) 

เพื่อใหพนักงานสามารถกําหนดหัวขอการปรับปรุงข้ึนเอง 

ภายใตขอกําหนดของผูบริหารองคการ



แนวคิดการบริหารแบบ six sigma

1. เนนสรางทักษะและการเรียนรูใหแกพนักงานอยางเปนระบบ และเขมงวด รูปญหาและ

กําหนดเปนโครงการปรับปรงุท้ังระยะสั้นและระยะยาว

2. วัดท่ีผลการปรับปรุงเปนหลัก

3. ใชทีมงานท่ีมีผลประเมินการทํางานดี หรือ ดีเยี่ยม มาทําการปรับปรงุและตัดสินใจใหคน

เกงมีเวลาถึง 100 % เพื่อแกปญหาใหกับองคการ

4. สรางผูนําโครงการใหเกิดขึ้นในอนาคต

5. ใชขอมูลเปนตัวตัดสินใจเทานั้น

6. เนนความรับผิดชอบในการทําโครงการ

7. การใหคําม่ันสัญญามาจากผูบริหาร



กระบวนการของซิกซ ซิกมา
เทคนิคการเพิ่มผลผลิตโดยใช Six Sigma นั้นพบวาในปจจุบันมีองคการธุรกิจขนาดใหญ

นําไปใชกันมากจนประสบความสําเร็จ เพิ่มคุณภาพสินคา ลดขอบกพรองในกระบวนการทํางาน
และเพิ่มกําไรใหกบัองคการ หลักการของ Six Sigma ประกอบดวยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ

1. การกําหนดเปาหมายการดําเนินงาน ท้ังในดานการผลิตและการใหบริการลูกคาซ่ึง
เปาหมายนั้นจะตองเปนท่ีเขาใจและไดรับการยอมรับจากทุกๆ คนในองคการตั้งแตระดับ
ผูบริหารจนถึงระดับภารโรง

2. การวัดผลการปฏิบัติงาน ตองมีตัวชี้วัดผลการทํางานท่ีชัดเจนเพื่อใหไดผลลัพธท่ีถูกตอง

3. การวิเคราะหขอผิดพลาด ตองมีการวิเคราะหถึงสาเหตุท่ีแทจริงของขอผิดพลาดเพื่อนําไปสู
แนวทางการแกไขปญหาท่ีถูกตองตรงประเด็น

4. การปรับปรุงพัฒนา โดยดูจากขอบกพรองท่ีเกิดขึ้น เชน การแกไขระบบเพื่อลดความซํ้าซอน
ของงาน การเปลี่ยนแปลงเครื่องจักรและเครื่องมือใหทันสมัย การพัฒนาบุคลากร ฯลฯ

5. การควบคุมดูและระบบบริหารจัดการ ตองวางระบบการกํากับดูแลการบริหารจัดการให
เปนไปตามแผน โครงการ และเปาหมายท่ีวางไว



6 ประเด็นหลักสําคัญของ Six Sigma
1. การมุงเนนไปที่ผูรับบริการอยางแทจริงๆ การมุงเนนไปท่ีผูรับบริหารน้ันจะมีลําดับความสําคัญสูงสุด 

2. เปนการจัดการที่ใชขอมูลและขอเท็จจริงเปนตัวผลักดัน ใชแนวคิดของการจัดการโดยใชขอเท็จจริง

ไปสูระดับของการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึนโดยการปรับปรุงระบบสารสนเทศ การจัดการ

ดานองคความรูและอ่ืนๆ 

3. กระบวนการในเชิงการปฏิบัติตางๆ จะเกิดขึ้นทันที ออกแบบผลิตภัณฑ การบริการ การวัดสมรรถนะ 

การปรับปรุงประสิทธิภาพและความพึงพอใจของผูรับบริการ Six Sigma จะมองวากระบวนการเปน

กุญแจสําคัญท่ีจะนําไปสูความสําเร็จ

4. การจัดการแบบเชิงรุก การลงมือกระทํากอนท่ีเหตุการณใดเหตุการณหน่ึงจะเกิดข้ึนมา 

5. การรวมมือกันโดยปราศจากขอบเขต การปราศจากขอบเขต (Boundary Lessens) เปนสวนประกอบ

ท่ีสําคัญของความสําเร็จ พยายามท่ีจะรวมกันขจัดอุปสรรคตางๆ และปรับปรุงการทํางานเปนทีมท่ัว

ท่ังโครงสรางขององคในทุกๆ โอกาส 

6. การผลักดันไปสูความสมบรูณแบบหรือการทนตอความลมเหลว





กระบวนการแกไขปญหาของทีม Six Sigma
1. การบงชี้และเลือกโครงการ การเลือกโครงการควรจะอยูบนพื้นฐานของ 2M คือ การมีความหมาย (Meaningful) และมีความสามารถ

ในการจัดการได (Management Able) โครงการจะตองมีประโยชนอยางแทจริงตอองคการและผูรับบริการ และเปนส่ิงที่ทีมจะสามารถ
ทําใหสําเร็จได

2. การสรางทีม เมื่อทราบถึงปญหาแลว ข้ันตอไปจะเปนการเลือกทีมและผูนําทีม โดยตองเลือกสมาชิกที่มีความรูและความสามารถในการ
ทํางานที่สอดคลองกับสถานการณที่เก่ียวของนั้นๆ

3. การพัฒนาชารเตอร (Charter) ซึ่งเปนเอกสารสําคัญที่เปนลายลักษณอักษรในการบอกแนวทางใหกับปญหาหรือโครงการ  โดยจะ
รวมถึงเหตุผลสําหรับการดําเนินการตามโครงการ วัตถุประสงค แผนการทํางาน กิจกรรมตางๆ ขอบเขตและขอพิจารณาอื่นๆ การ
ทบทวนบทบาทและความรับผิดชอบของทีม

4. การฝกอบรม การฝกอบรมถือเปนส่ิงสําคัญอันดับตนๆ ของ Six Sigma โดยจะเนนถึงกระบวนการ DMAIC และเครื่องมือตางๆที่ใช  
โดยทั่วไปจะใชเวลาประมาณ 1-4 สัปดาห

5. การทํา DMAIC จะรับผิดชอบตอการปฏิบัติการแกไขปญหาของทีม ไมไดมองถึงปญหาที่เก่ียวของกับกลุมอื่น ทีมตองทําการพัฒนาแผน
ของโครงการ การฝกอบรม การทําการนํารอง และดําเนินการตามแนวทางแกไขปญหาของทีม แลวคอยตรวจสอบผลลัพธที่เกิดขน

6. 6 สงผลของการแกปญหา เมื่อเสร็จส้ินภารกิจและสมาชิกจะกลับไปสูการทํางานตามปกติหรือทําโครงการถัดไป โดยปกติจะมีการจัดพิธี
การอยางเปนทางการ ซึ่งเจาของกระบวนการจะรับผิดชอบในการคงไวของวธิีการที่ประสบความสําเร็จ

ทีมงานการพัฒนา การแกไขปญหา และการออกแบบกระบวนการประมาณทีมละ 5-6 คน ที่เปนตัวแทนสวนงานตางๆ ในกระบวนการทํางานจะเขามารวมกันทํางานเปนทีม โดยกระบวนการจะ

มีข้ันตอนดังตอไปนี้





แบบจําลองการแกไขปญหา DMAIC
ข้ันท่ี 1 การกําหนดปญหา (D : Define) จะเปนการกําหนดขั้นตอนสําหรับโครงการ ถือ
ไดวาเปนความทาทายท่ียากท่ีสุดของทีม ตองคิดคําถามตางๆ เชน เราทํางานเกี่ยวกับอะไร ทําไม
เราจึงทํางานเกี่ยวกับปญหาน้ี  ใครคือผูรับบริการ อะไรคือความตองการของผูรับบริการ ตอนน้ีงาน
ถูกทําอยางไร และอะไรคือประโยชนของการทําการพัฒนา โดยหลังจากวิเคราะหปญหาอยางน้ีแลว 
Charter ของทีมจะถูกกําหนดขึ้นได

นอกจากน้ันแลว คําวา Define คือ ขั้นตอนการระบุและคัดเลือกหัวขอเพื่อการดําเนินการ
ตามโครงการ Six Sigma ในองคกร โดยมีขั้นตอนการคัดเลือกโครงการ ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 โครงการนั้นตองสอดคลองกับเปาหมายหลักขององคกร (Business Goal) 

ขั้นตอนที่ 2 มอบหมายใหฝายตางๆ ที่เสนอโครงการไปพิจารณาหากลยุทธ (Strategy) ในการ

ดําเนินงานที่สอดคลองกับเปาหมายหลักขององคกร (ตามขั้นตอนที่ 1) 

ขั้นตอนที่ 3 แตละฝายนําเสนอกลยุทธในการดําเนินการใหผูบริหารทราบ และเมื่อผูบริหาร

เห็นชอบแลว ใหกลับไปกําหนดพื้นที่ที่จะดําเนินงาน (High Potential Area) 

ขั้นตอนที่ 4 ซึ่งเปนขั้นตอนสุดทาย หลังจากกําหนดพื้นที่ที่จะดําเนินการไดแลว ใหแตละฝาย

กลับไป พิจารณาหัวขอยอยที่จะใชในการดําเนินการ



ข้ันท่ี 2 การจัด (M : Measurement) การจัดเปนสิ่งท่ีตามมาเปนตรรกะ (Logic) เพื่อกําหนด
และเปนสะพานไปสูขั้นตอนตอไป คือ การวิเคราะห โดยการวัดจะมีวัตถุประสงคหลักอยู 2 ประการ คือ

1. รวบรวมขอมูลเพื่อสามารถนํามาใชตรวจสอบ (Validate) และวัดปริมาณ (Quantify) ของปญหาหรือ
โอกาส ปกติสิ่งนี้ คือขอมูลท่ีสําคัญตอการปรับปรุงและทําให Charter ของโครงการเสร็จสมบรูณ

2. เริ่มแยกแยะขอเท็จจริงและตัวเลข ซ่ึงอาจจะใหขอสันนิษฐานเกี่ยวกับสาเหตุของปญหาไดอยาง
ถูกตอง

มากไปกวาน้ันคําวา “Measure” เปนขั้นตอนการวัดความสามารถของกระบวนการท่ีเปนจริงใน
ปจจุบัน ขั้นตอนการวัดจะแบงการดําเนินงานออกเปน 5 ขั้นตอน คือ

1. ขั้นตอน Plan Project with Metric คือ การวางแผนและดําเนินการคัดเลือกตัวช้ีวัดท่ี

เหมาะสมในการดําเนินการโครงการ

2. ขั้นตอน Baseline Project คือการวัดคาความสามารถของกระบวนการที่เปนจริงในปจจุบัน 

โดยวัดผานตัวช้ีวัดตางๆ ที่เลือกสรรมาจากข้ันตอน Plan Project with Metric

3. ขั้นตอน Consider Lean Tools คือ วิธีการปรับปรุงกระบวนการดวยการใชเทคนิคตางๆ 

ของวิศวกรรมอุตสาหการ

4. ขั้นตอน Measurement System Analysis (MSA) ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนท่ีสําคัญมากเปน

ข้ันตอนการตรวจสอบเครื่องมือหรืออุปกรณในการทํางานวามีความปกติหรือไมกอนจะลงมือ

ปฏิบัติงานข้ันตอน Organization Experience หมายถึง ข้ันการนําประสบการณที่ผานมาของ

องคกร จะคิดในการแกไขปญหา



ขั้นท่ี 3 วิเคราะห (A : Analysis) ข้ันน้ีทีมจะลงลึกในรายละเอียดและขยายความเขาใจเก่ียวกับ

กระบวนการและปญหา ท้ังน้ีจะวิเคราะหครอบคลุมถึงส่ิงตางๆ ตอไปน้ี

o วิธีการ (Method) : กระบวนการหรือเทคนิคท่ีใชในการทํางาน

o เคร่ืองจักร (Machines) : เทคโนโลยีตางๆ เชน คอมพิวเตอร เครื่องถายเอกสาร หรือเครื่องมือท่ีใชในการ

ผลิตท่ีถูกใชในกระบวนการ

o วัตถุดิบ (Materials) : ขอมูล วิธีการทํา จํานวนขอเท็จจริง แบบฟอรม และแฟมขอมูล

o การวัด (Measures) : ขอมูลท่ีคลาดเคล่ือนจะเกิดจากการวัดกระบวนการ หรือการเปล่ียนการกระทําของ

บุคคลโดยมีอคติเก่ียวกับส่ิงท่ีวัดสูง รวมถึงวิธีการท่ีใชในการน้ันๆ

o คน (People) : กุญแจท่ีหลากหลายในวิธีการท่ีองคประกอบอ่ืนๆ จะผสมผสานเพื่อใหเกิดผลลัพธขององคกร

คําวา “Analyze” คือการวิเคราะหสาเหตุของปญหาหลัก ซ่ึงเปน

การวิเคราะหในเชิงสถิติเพื่อระบุสาเหตุหลักท่ีสงผลโดยตรงตอปญหาน้ัน 

ซ่ึงเรียกสาเหตุหลักน้ีวา KPIV (Key Process Input Variable) ซ่ึงตอง

สามารถระบุใหชัดเจนวา อะไรคือ KPIV ของปญหาและตองสามารถ

เช่ือมโยงกับ ตัวหลักของกระบวนการ หรือท่ีเรียกวา KPOV (Key 

Process Output Variable)



ขั้นท่ี 4 การปรับปรุง : (I : Improve) การนําไปปรับปรุง ปฏิบัติจริงจะตอง

ไดรับการบริหารอยางรอบคอบและไดรับการตรวจสอบ โดยจะตองมีการทํา

โครงการนํารอง ทีมจะดําเนินการวิเคราะหปญหาอยางระมัดระวังเพ่ือ

พิจารณาวาสิ่งใดอาจเกิดความผิดพลาด และเตรียมที่จะปองกันหรือจัดการ

กับความยุงยากที่อาจเกิดขึ้น

“Improvement” ขั้นตอนนี้คือการปรับตั้งคาสาเหตุหลัก (KPIV) 

โดยมีจุดประสงคเพ่ือใหผลลัพธของกระบวนการเปนไปตามตองการ ดวยการ

ใชเทคนิคการออกแบบทดลอง (Design of Experiment : DOE) เพ่ือปรับต้ัง

คาสภาวะตางๆของกระบวนการใหเปนไปตามความตองการ



ขั้นท่ี 5 การควบคุม (C : Control) งานท่ีเก่ียวกับการควบคุมท่ี Black Belt และทีมจะตองทําให

สําเร็จ คือ

1. พัฒนากระบวนการติดตามเพื่อรักษาการเปล่ียนแปลงท่ีดําเนินการไวใหคงอยู

2. สรางแผนการตอบสนองสําหรับรายละเอียดเก่ียวกับปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน

3. ทําใหฝายบริหารไดรับขอมูลเก่ียวกับผลลัพธของโครงการ และการวัดปจจัยของกระบวนการ

4. ถายทอดโครงการโดยการนําเสนอผลงานและการสาธิต

5. สงมอบความรับผิดชอบในโครงการใหกับคนท่ีทํางานตามปกติ

6. ทําใหมั่นใจวาจะมีการสนับสนุนจากฝายบริหารสําหรับวัตถุประสงคระยะยาวของโครงการ

“Control” ตองดําเนินการออกแบบระบบควบคุมคุณภาพของกระบวนการเพื่อใหเกิดความมั่นใจวา

กระบวนการจะยอนไปมีปญหาเหมือนเดิมอีก DMAIC เปนวิธีการพื้นฐานในกระบวนการ อาจใหคําจํากัดความส้ันๆ ได

วา Define: ตองไมมีการยอมรับความผิดพลาด 

Measure: กระบวนการภายนอกท่ีหาจุดวิกฤตเชิงคุณภาพ 

Analysis:ทําไมความผิดพลาดจึงเกิดข้ึน 

Improve : การลดความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึน 

Control : ตองควบคุมใหเปนไปตามเปาหมาย





องคประกอบสําคัญที่มีบทบาทตอ Six Sigma
1 Six sigma Director เปนช่ือเรียกผูท่ีมีความ

รับผิดชอบสูงสุดตอผลสําเร็จในงาน หรือผูบริหารระดับสูง 
(Executive-Level Management) สนับสนุนใหเปามายของงาน
สําคัญประสบความสําเร็จ รณรงคและผลักดันใหเกิดองคการ six 
sigma และเกิดกระบวนการปรับปรุงองคการอยางตอเนื่อง ขจัด
อุปสรรค ใหรางวัลหรือคาตอบแทน ตอบปญหา อนุมัติโครงการ 
กําหนดวิสัยทัศนโครงการ สนับสนุนทรัพยากรในดานบุคลากร 
งบประมาณ เวลา สถานท่ี กําลังใจ และความชัดเจนในหนาท่ี 
ผลักดันใหมีจํานวน Black Belt และ Green Belt ท่ีเหมาะสมใน
องคการ มีหนาท่ีติดตามความกาวหนาของโครงการปรับปรุง ให
สอดคลองกับเปาหมายขององคการ สงเสริมและสนับสนุนการ
สรางวัฒนธรรมในการปรับปรุงใหเกิดข้ึนในองคการ โดยอาศัยการ
ส่ือสาร การตั้งคําถามเพื่อย้ําใหเกิดแนวความคิดแบบ six sigma มี
การชมเชยและการใหประกาศนียบัตรแกพนักงานในองคการ มีการ
คัดเลือกโครงการปรับปรุงท่ีดีเยี่ยมและการใหรางวัลเมื่อพนักงาน
ปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ
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2. Champion มีหนาท่ีนําและบริหารองคการให
สําเร็จบรรลุแนวทาง six sigma ภายในหนวยงานทาง
ธุรกิจตนเอง เปนผูกําหนดแนวทางในการปฏิบัติและ
นโยบายการดําเนินงานของ six sigma สนับสนุนกิจกรรม
ตาง ๆ ท่ีสําคัญในการกระจายนโยบายใหเปนไปอยาง
ตอเน่ือง

3. Master Black Belt คือ ผูชํานาญการดาน
เทคนิค และเคร่ืองมือสถิติ เปนผูมีความรูและความ
เช่ียวชาญในการทํางานเปนอยางดี และสามารถถายทอด
และใหการอบรมเพื่อสรางทีม Black Belt และ Green Belt 
ตลอดการปรับปรุงได เปนผูชวยเลือกโครงการปรับปรุง
ใหแก Champion และเปนผูมีความคิดสรางสรรคในการ
คัดเลือกโครงการปรับปรุง โดยมองในภาพรวมใหญของ
องคการ ไดแก การปรับปรุงโครงสรางพื้นฐาน และการ
เสนอโครงการปรับปรุงท่ีเช่ือมโยงกันระหวางหนวยงาน
ตาง เปนตน
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4. Black belt คือ ผูบริหารโครงการ (Project Manager) และผู

ประสานงาน (Facilitator) ไดรับการรับรองวาเปนสายดําชั้นครู Black belt เปน

การบงบอกถึงระดับความสามารถสูงสุดของนักกีฬายูโด จะทําหนาที่เปน

หัวหนาโครงการ บริหารลูกทีมที่มีลักษณะขามสายงาน 

Black-Belt จะตองทําหนาท่ีในการโนมนาวทีมงานได

อยางมีประสิทธิภาพ คัดเลือกเครื่องมือท่ีจะนํามาใชในการปรับปรุงได

อยางเหมาะสม เก็บรวบรวมปจจัยท่ีเกี่ยวของกับโครงการปรับปรุงจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ ภายในองคการ ท้ังจากพนักงานจนถึงระดับผูจัดการ 

สรางความมั่นใจวาผลลัพธท่ีไดจากการปรับปรุงสามารถคงอยูไดตลอดไป 

Black Belt ตองไดรับการฝกอบรมเพื่อใหมีความรูทีสําคัญในการปรับปรุง

การทํางาน ซึ่งความรูหลัก ๆ ของ Black Belt เพื่อการทําโครงการ

ปรับปรุงท่ีจะไดรับประกอบดวย  ความรูทางสถิติ ความรูทางดานการ

บริหารโครงการ ความรูทางดานการส่ือสารและการเปนผูนําโครงการ 

และความรูเพื่อการปรับปรุงคุณภาพอื่น ๆ
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5. Green belt คือพนักงานท่ีทําหนาท่ีโครงการ 
เปนผูท่ีรับการรับรองวามีความสามารถเทียบเทานักกีฬา
ยูโดในระดับสายเขียว ซ่ึงในการบริหาร six sigma น้ัน ผูท่ี
ทําหนาท่ีเปน Green belt จะเปนผูชวยของ Black belt ใน
การทํางาน ทําหนาท่ีในการปรับปรุงโดยใชเวลาสวนหน่ึง
ของการทํางานปกติ นําวิธีการปรับปรุงตามแนวทาง six 
sigma ไปใชในโครงการได สามารถนําเอาแนวความคิด
และวิธีการปรับปรุงไปขยายผลตอในหนวยงานของตนเอง
ได

6. Team Member ในโครงการทุกโครงการ
จะตองมีสมาชิกทํางาน 4-6 คน โดยเปนตัวแทนของคนท่ี
ทํางานในกระบวนการท่ีอยูในขอบขายของโครงการสวน
สําคัญท่ีสุดในการทํา Six sigma คือ โปรเจ็ก แชมเปยน 
ซ่ึงจะมีหนาท่ีในการดูแลใหการสนับสนุน และจัดหา
งบประมาณท่ีเพียงพอใหแตละ Six sigma และยังคอย
สนับสนุน แบล็กเบลต
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บทบาทและความสําคัญของการจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า

ผศ.เอกณรงค์  วรสีหะ

ลูกค้าทุกวันน้ีเอาใจ และดูแลยาก ลูกค้ามีความรู้ และความต้องการ
เพ่ิมและหลากหลาย มากขึ้น และถ้าบริษัทไม่สามารถเติมเต็มความต้องการ
ให้ได้ ลูกค้าก็จะไปซื้อจากเจ้าอ่ืนแทน จากผลการศึกษาในต่างประเทศพบว่า
บริษัทส่วนใหญ่สูญเสียลูกค้ามากกว่า 10% ในแต่ละปี เพราะว่าเทคโนโลยี
แบบ Real Time ทําให้ลูกค้าเกิดความคาดหวัง และต้องการให้ตอบสนอง
ความพึงพอใจแบบทันทีทันใด หรือบางคนอาจเรียกว่า ลูกค้าผู้ไม่เคยพอใจ 
(Never Satisfied Customer)
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สร้างอุปสงค์ด้วย CRM

การสร้ างองค์กรแบบศูน ย์กลางลูกค้ า 
(Customer Centric Organization) คือเป้าหมาย
ข อ ง  CRM ซึ่ ง เ ป็ น ม า ก ก ว่ า แ ค่ ก า ร ป รั บ ป รุ ง
ประสิทธิภาพของการขาย หรือการตลาด เพราะ CRM 
จะขับเคล่ือนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัท และลูกค้า แนวคิดน้ีได้รวมถึงทุก
กิจกรรมที่เก่ียวข้องไปยังการระบุ ดึงดูด และรักษา
ลูกค้าไว้ และเน้นไปที่การแปรรูปทั้งองค์กรเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยาวนานและก่อให้เกิดกําไรกับลูกค้า 

CRM เน้นหลักการท่ีว่าต้องดูแลลูกค้าแต่ละคน
ไม่ เหมือนกัน  เพราะลูกค้ า ต่างกัน ย่อมให้
ผลตอบแทนการลงทุนต่อบริษัทท่ีต่างกันไป

CRM พยายามท่ีจะระบุลูกค้าโดยดูท่ีการให้
ผลตอบแทนสู งสุ ดแก่บ ริ ษัท  และก่ อ เกิ ด
ความสัมพันธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดกับลูกค้า 

บริษัทที่ทํา CRM มุ่งผลที่จะได้รับอยู่ 2 ทางหลัก ๆ คือ

1. เพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งของลูกค้า (Share of Customer) เพ่ิมข้ึน หมายถึงร้อยละของกลุ่มของสินค้าหรือบริการกลุ่มหนึ่ง
ท่ีลูกค้าคนหนึ่งซ้ือจากบริษัท สําหรับบริษัทแล้วการเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งของลูกค้ามีความหมายอย่างมาก เพราะจะ
ทําให้บริษัทสามารถหารายได้ และทํากําไรได้มากข้ึนโดยท่ีไม่ต้องมีต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ 

2. เพ่ือปรับปรุงความสามารถในการรักษาลูกค้าเอาไว้ เนื่องจากท่ีผ่านมาหลายบริษัทพบว่าต้นทุนในการรักษาลูกค้าไว้
นั้นตํ่ากว่าต้นทุนในการหาลูกค้าใหมม่าก นอกจากนี้ยังพบว่าลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดี (Loyal Customer) จะมี
มูลค่าตลอดอายุขัย (Lifetime Value) มากกว่าเพราะว่า
– ลูกค้ากลุ่มน้ีซื้อบ่อยกว่าลูกค้ากลุ่มอ่ืน 
– ลูกค้ากลุ่มน้ีซื้อมากกว่าลูกค้ากลุ่มอ่ืน 
– ลูกค้ากลุ่มน้ีซื้อสินค้าที่มีกําไรสูงมากกว่าลูกค้ากลุ่มอ่ืน
– ลูกค้ากลุ่มน้ียังช่วยบอกต่อเพ่ือนของตน 
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ทําไมองค์กรต้องทํา CRM

1. CRM จะ เป็นเครื่องมือท่ีจะช่วยมุ่งเน้นการเพ่ิมคณุค่าให้แก่ลูกค้าและสร้างความพึง
พอใจให้แก่ลูกค้า ซ่ึงเป็นบุคคลสําคัญของเรา ที่จะทําให้ธุรกิจของเราประสบ
ความสําเร็จได้

2. CRM เป็นเหตุผลที่เด่นชัดก็คือ ความต้องการสร้างความแตกต่างเพ่ือให้สามารถแข่งขัน
ในตลาดได้ 

3. CRM เกิดข้ึนเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด และนํามาซ่ึงความภักดีของลูกค้า 
สามารถทําให้มีรายได้เพ่ิมข้ึน และมีโอกาสท่ีจะทํากําไรในระยะยาวอย่างต่อเนื่อง

เป้าหมาย CRM อยู่ตรงไหน ?

เป้าหมาย CRM น้ัน ไม่ได้เน้นเพียงแค่การบริการเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึง
การเก็บข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของเรา เช่น พฤติการการใช้สินค้าตามฤดูกาล 
พฤติกรรมการใช้สินค้าช่วงวันเสาร์และวันอาทิตย์ พฤติกรรมการใช้สินค้าช่วงกลางวันแตกต่างจาก
กลางคืนหรือไม่ พฤติกรรมการใช้สินค้าเมื่อต้นปี แตกต่างจากช่วงกลางปี หรือปลายปีหรือไม่ พฤติกรรม
การใช้จ่ายเงินต่อสินค้าและบริการของเราเป็นอย่างไร

CRM ก็คือเคร่ืองมือที่จะมาช่วยลดอัตราการสูญเสียลูกค้าไปยังคู่แข่งของเราให้ตํ่าลงนั่นเอง
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ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ต่อบริษัท

1. การเพ่ิมรายได้จากการขาย (Revenue Increase)

2. การบริหารวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle Management)

3. การเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Support)

4. การเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน (Operational Efficiency)
• ฝ่ายขาย: Telesales, Cross-selling และ Up-selling

• ฝ่ายการตลาด (Marketing)

• ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Service )

• รายละเอียดของการชําระค่าสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า (Customer Billing)

• การขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field Sales and Service)

• กิจกรรมที่สร้างความภักดีและการรักษาลูกค้า (Loyalty และ Retain Program)

ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ต่อบริษัท

5. เพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ (Speed of Service)

6. การรวบรวมรายละเอียดต่าง ๆ ของลูกค้า (More Comprehensive Customer 
Profiles)

7. การลดต้นทุนในด้านการขายและการจัดการ (Costs Saving)

8. การสร้างมูลค่าเพิ่ม ( Value Added)
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CRM กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม Double Standard

ในการทํา CRM เขาให้ปฏิบัติต่อลูกค้าแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน คือ แบ่งลูกค้าเป็นพลเมือง
ช้ันหน่ึง ช้ันสอง มีการเลือกปฏิบัติ (Double Standard) ขณะเดียวกัน ก็พยายามที่จะเพ่ิมคุณค่า
ขึ้นมา ด้วยการบริหารจัดการส่วนผสมทางด้านลูกค้าขึ้นมา (Management Customer Mix) 
เพราะเราจะเป็นฝ่ายที่รู้จักลูกค้าว่า กลุ่มไหนมีคุณค่าสําหรับธุรกิจมากที่สุด หรือกลุ่มไหนที่บริการ
แล้วไม่คุ้ม ก็ค่อยๆ กําจัดทิ้ง 

ฉะน้ันให้จําคํา 4 คําน้ี คือ IDIC

CRM กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม Double Standard

1. Identify คุณจําเป็นที่จะต้องบอกให้ได้ว่า ลูกค้าคุณคือใคร? และกลุ่มไหนเป็นกลุ่มที่คุณเลือกเข้าหา เพราะลูกค้ามีหลายระดับ ลูกค้าบางคนหรือบางกลุ่ม
ไม่จู้จ้ี เราก็บริหารง่าย สามารถสร้างกําไรให้เราได้มาก แต่ถ้าลูกค้าเป็นพวกที่หัวใส คือรอบรู้มาก ต้องการโน่น ต้องการน่ี ก็อาจทําให้การบริการเขาแต่ละครั้ง
ยุ่งยาก และสิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายมาก เรียกว่า Cost Per Service สูง

2. Differentiate เมื่อคุณรู้ว่า ลูกค้าคุณคือใคร หลังจากการสร้างความสัมพันธ์แล้ว คุณจะต้องสร้างความแตกต่างว่า กลุ่มไหนที่คุณสามารถเพิ่มมูลค่าได้ 
หรือไม่ได้ และหากกลุ่มไหนที่คุณเพิ่มมูลค่าได้บ้าง ต้นทุนอาจจะมีบ้าง แต่ถ้ายังมีความสามารถในการทํากําไรอยู่ก็ยังพอรับได้

3. Interact การปฏิสัมพันธ์กับเขา คิดโปรแกรมในการพูดคุยกับลูกค้า เพ่ือท่ีจะได้เรียนรู้ประสบการณ์จากเขา เพ่ือค้นหาสิ่งท่ีเขาต้องการ ส่ิงท่ีเขาชอบ และนําส่ิงท่ีเขาชอบ 

เขาต้องการมาสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีมูลค่าเพ่ิม การพูดคุยกับลูกค้าแต่ละคร้ัง เราจะได้ประสบการณ์บางอย่างจากเขา นําเอาข้อมูลเหล่านี้ใส่เข้าไปไว้ใน Data Warehouse 
ของเรา เพ่ือจะใช้ข้อมูลนั้นๆให้เป็นประโยชน์

4. Customization จากการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เราก็จะสามารถนํามาทําการผลิตสินค้าหรือบริการแบบเฉพาะเจาะจงตามความต้องการ ของเขา
แต่ละกลุ่มได้ เพราะอย่าลืมว่าลูกค้าแต่ละคนไม่เหมือนกัน หากเราสามารถนําประสบการณ์หรือข้อมูลที่เราเรียนรู้จากลูกค้าแต่ละคนมาทําการ ตลาดได้ เราก็จะ
สามารถเพิ่มกําไรขององค์กรได้
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CRM จึงเป็นกลยุทธ์ที่เราจะใช้ในการที่จะสร้างผลกําไร (Optimize the 
Profit) ด้วยการเน้นไปที่ความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงคุณก็ต้องตระหนักอยู่เสมอว่า 
ลูกค้าคือพระเจ้า หรือใช้กฎสําหรับการบริการลูกค้าที่มีอยู ่2 ข้อ คือ 

กฎข้อที่ 1 ลูกค้าถูกต้องเสมอ 
กฎข้อที่ 2 หากลูกค้าผิดให้ไปอ่านกฎข้อที่ 1 ใหม่
เพราะลูกค้าถูก ต้องเสมอ เพราะลูกค้าเป็นคนจ่ายเงินเดือนเรา ไม่ใช่บริษัท 

ไม่ใชเ่จ้านาย ลูกค้าเป็นคนจ่าย หากลูกค้าหลุดไปรายหนึ่งพวกเราก็อาจต้องตกงาน 

ข้อคิด CRM

การบริหาร CRM จะประสบความสําเร็จได้น้ันมี
ข้ันตอนที่สําคัญ ดังน้ี คือ

1. มีการร่วมมือกันอย่างทุมเทในการดําเนิน กลยุทธ์ CRM ของบุคลากรทุกระดับในองค์การ
2. พนักงานทุกระดับและทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพ่ือสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง
3. เคร่ืองมือ CRM จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริหารเพ่ือให้พนักงานและลูกค้ามีความสะดวกในการใช้งาน 
4. ใช้ข้อมูลรายงาน CRM ท่ีจําเป็นและมีการแบ่งปันไปสู่ทีมงาน
5. การดําเนินกลยุทธ์ CRM นั้นไม่ใช่การมุ่งเน้นการนําเทคโนโลยีราคาแพงเป็นหัวใจสําคัญแต่องค์การสามารถใช้

เทคโนโลยีท่ีมีอยู่ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีราคาถูกแต่องค์การสามารถใช้ให้เกิดประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับ
การนําเทคโนโลยี ไฮ-เทคเข้ามาใช้แล้วทําให้เกิดความวุ่นวาย และเพ่ิมต้นทุนมหาศาล การใช้เทคโนโลยีท่ีมีอยู่ก็จะ
ก่อให้เกิดคุณค่ามากกว่า การทํา CRM จะเป็นตัวช่วยบอกองค์การว่าควรจะรักษาลูกค้าประเภทใด
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แนวคิดเก่ียวการเก็บรักษาลูกค้าให้ได้นาน ๆ นั้นจะช่วยลดต้นทุน

เนื่องจากถ้าองค์การสามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์การได้ จะช่วยเป็นการลด
ต้นทุนที่เกิดจากการลดการทํางานให้เหลือน้อยครั้ง องค์การไม่ต้องเริ่มกระบวนการ
ทํางานใหม่บ่อย ๆ ถ้าหากลูกค้าเข้า ๆ ออก ๆ จะทําให้เสียต้นทุนและไม่เกิดโอกาสในการ
ทํากําไร ซ่ึงโอกาสในการทํากําไรน้ันส่วนหนึ่งมาจากการทํา Cross Selling และ Up 
Selling 

Cross Selling หมายถึง การซ้ือต่อเนื่อง  

Up Selling หมายถึง การซ้ือต่อยอด

สถติเิพือ่การวเิคราะหก์ารดาํเนินการสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ระยะยาว 

1. ต้นทุนของการแสวงหาลูกค้าใหม่มีค่าเป็น 6 เท่า ของต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิมไว้
2. ลูกค้าที่ไม่พอใจในสินค้าและบริการ จะบอกต่อ 10 คน ถึง ความไม่พอใจในสินค้าและบริการ
3. มีลูกค้า 91% ของลูกค้าที่ไม่ได้รับการดูแลเอาใจใส่ต่อข้อร้องเรียนจะไม่กลับมาใช้บริการและ

ซื้อสินค้าจากองค์การเหล่าน้ันอีกหรือเลิกเป็นลูกค้ากับองค์การเหล่าน้ัน
4. มีลูกค้า 4% ที่ไม่พอใจที่จะรอ้งเรียนกลับมายังองค์การ
5. มีลูกค้ามากกว่า 65 % ที่ไม่กลับมาเป็นลูกค้าขององค์การอีก ทั้งน้ีสาเหตุส่วนใหญ่มากจากการ

ไม่ดูแลเอาใจใส่ มากกว่าความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้า
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หลกัการสําคญัในการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์

1. การมฐีานขอ้มูลของลกูคา้ 

2. การมเีทคโนโลย ี

3. การปฏบิตัเิพือ่รกัษาลกูคา้ (การจดัทํา Frequency Marketing Program 
การจดัทําโปรแกรม Loyalty Program หรอืการจดัทําโปรแกรม 
Community Program )

4. การประเมนิผล (เพือ่ใหท้ราบวา่องคก์ารสามารถรกัษาลกูคา้ไดม้ากขึน้หรอืไม่
อย่างไร โดยเกณฑต์า่ง ๆ จะตอ้งเปลีย่นไปจดุเนน้ หรอื Focus ขององคก์าร
ตอ้งเปลีย่นมาอยู่ทีก่ารรกัษาลกูคา้ (Keep Relation)ในระยะยาวและเพิม่
Value ใหก้บัลกูคา้ใหม้ากกวา่คณุคา่ทีล่กูคา้คาดหวงั)

การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด

ขั้นตอนท่ี 1 วิเคราะห์ว่าลูกค้าเป็นใคร
ข้ันแรกในการวางกลยุทธ์ CRM นั้น ต้องทราบว่าลูกค้าเป้าหมายเป็นใคร เป็นระดับ 

Trade หรือระดับ Consumers หรือทั้งสองกลุ่มการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าในตลาดธุรกิจ และ
ตลาดผู้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างมาก

ขั้นตอนท่ี 2 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด
บริษัทต้องวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วยสภาพแวดล้อมภายนอก 

(ได้แก่ สภาพแวดล้อมระดับมหภาค และสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค) และสภาพแวดล้อมภายใน 
บริษัทที่ต้องการประสบความสําเร็จในตลาด ต้องสร้างระบบข้อมูลทางการตลาดที่เป็นประโยชน์
ต่อการตัดสินใจ
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การออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด
ขั้นตอนที่ 3 การแบ่งส่วนตลาด กําหนดตลาดเป้าหมาย และกําหนดตําแหน่ง ผลิตภัณฑ์
จากเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้ากับคลังข้อมูลสภาพแวดล้อมทางการตลาด ทําให้รู้ว่าลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ในการ

จัดระบบ CRM เป็นใคร การจัดระบบ CRM ให้กับผู้บริโภคทุก ๆ รายเหมือนกันย่อมไม่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็น “คนพิเศษ” จึงน่าจะมี
เกณฑ์อะไรบางอย่างที่ใช้แบ่งลูกค้า ออกเป็นส่วน ๆ ที่เรียกว่า การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) กลุ่มย่อยที่แบ่งได้มีลักษณะ
บางอย่างเหมือน ๆ กันภายในกลุ่มแตกต่างไปจากกลุ่มอ่ืน เรียกว่า ส่วนครองตลาด (Market Segments) เป็นธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก 
ผู้บริโภค ใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งหรือหลายเกณฑ์ร่วมกันเพ่ือแบ่งกลุ่มลูกค้านักการตลาดต้องการแบ่งให้เหลือส่วนย่อยของตลาดท่ีมีขนาด
เล็กที่สุดเท่าที่จะทําได้ เรียกว่า “Niche Market” นั่นเอง ให้เหลือเพียงผู้บริโภค หรือธุรกิจค้าส่ง หรือธุรกิจค้าปลีกเพียง 1 ราย ในส่วน
ของตลาดตามแนวคิดการตลาดแบบหน่ึงต่อหนึ่ง (One – to – one Marketing) เลือกกิจกรรมการตลาดท่ีลักษณะเป็นกันเอง พิเศษ
เฉพาะเจาะจง เน้นการส่ือสารแบบสองทาง สร้างสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละรายขั้นต่อไป บริษัทก็จะเลือกส่วนย่อยของตลาด เป็น
กลุ่มเป้าหมายระบบ CRM ที่เรียกว่าเป็นการกําหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) โดยท่ัวไปแล้วกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายจากส่วน
ของตลาดที่เป็นไปได้หลาย ๆ ส่วนมี 3 ทางเลือก ได้แก่
▪ กลยุทธ์การตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiating)
▪ กลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง (Differentiation)
▪ กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Market Concentration)

ข้ันตอนที่ 4   จัดทําแผนภาพตลาด (Market Map)
หลังจากท่ีบริษัทสามารถเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของระบบ CRM จากส่วน

ของตลาดท่ีน่าสนใจและมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด ขั้นต่อไปบริษัทควรจะจัดลําดับ
ความสําคัญของแต่ละกลุ่มเป้าหมายว่า ควรให้ความสําคัญกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ใดเป็นอันดับแรกและรองลงไป เคร่ืองมือท่ีนํามาใช้ คือ แผนภาพตลาด (Market 
Map) ซึ่งเป็นแผนภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรมการจัดจําหน่ายสินค้าของบริษัท 
พร้อมท้ังชี้ให้เห็นถึงปริมาณและหรือมูลค่าขายของสินค้าหรือการบริการท่ีถูก
จําหน่าย
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ขั้นตอนท่ี 5   พิจารณาหน่วยในการตัดสินใจซ้ือ และระดับความสัมพันธ์ของลูกค้า
แต่ละราย หลังจากบริษัททราบกลุ่มลูกค้าเป้าหมายระบบCRM  ลําดับความสําคัญลูกค้าแต่ละ
กลุ่มในการจัดระบบ CRM ของบริษัทแล้ว ส่ิงสําคัญที่จะทําให้ระบบ CRM ประสบความสําเร็จ 
คือการพิจารณาว่าในกลุ่มเป้าหมายของระบบ CRM แต่ละกลุ่ม ใครมีบทบาทเป็นผู้ใช้ ผู้มี
อิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้อนุมัติ ผู้ซ้ือผู้สกัดกั้น พิจารณาระดับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของระบบCRM แต่ละกลุ่มว่าอยู่ในระดับใด

ขั้นตอนท่ี 6   การจัดทําแผนการตลาดสําหรับ CRM

ขั้นตอนท่ี 7 การนําแผน CRM ไปปฏิบัติใช้และประเมินผล



การจัดการความสัมพันธเพื่อ
การรักษาลูกคาใหม

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



วิธีสรางความสุขใหลูกคา สําหรับคนบริการ

หลักการที่วา “ ทําอยางไรใหลูกคาพอใจและสนใจทีจ่ะใชบรกิาร
ของเราตอไป” 

สังเกตถึง “ ขอมูลพื้นฐานของลูกคา”

สังเกตถึง “ สิ่งที่ลูกคากระทาํจนเปนนิสัย”

สังเกตถึง “ สีหนาที่ลูกคาแสดงออก” 

สังเกตถึง “ คําพูดที่ลูกคาตอบกลับหรือสื่อออกมา”

สังเกตถึง “ ขอมูลทางออมทีเ่กิดขึ้น” 



Below the Line...ยุทธวิธีพิชิตใจลูกคา

Above the line คือการซื้อ และการทํา
โฆษณาผานสื่อหลัก ไดแกโทรทัศน วิทยุ 
สื่อสิ่งพิมพ เพ่ือสรางการรับรูในตรา
สินคาแกผูบริโภคในวงกวางภายใน
ระยะสั้นๆ อยางรวดเร็ว โดยใชโฆษณา
แนะนําสินคาหรือบริการผานสื่อ
Below the line คือเปนการส่ือสารสอง
ทางกับผูบริโภคในรูปแบบของการจัด
กิจกรรมตลาดเ พ่ือเข า ถึง ผูบ ริ โภค
เฉพาะกลุม 



Database Marketing และ Direct Marketing

การตลาดฐานขอมูล เปนการสราง (build) รักษา (Maintain) และนําฐานขอมูลของลูกคา (Utilize) 
หรือ Customer Database นํามาใชเพื่อสงเสริมกิจกรรมทางการตลาด และ Database นี้เองก็
เปนหัวใจสําคัญของการทํา Direct Marketing หรือ การตลาดตรง และ CRM 

“Direct marketing is: An "interactive" system of marketing which uses one or more 
advertising media to effect a "measurable response" 

and/or transaction at any location.”

“การตลาดตรงคือวิธีการทําการตลาดแบบ 'สื่อสาร 2 ทาง' โดยอาศัยสื่อโฆษณาหนึ่งหรือ
มากกวาหนึ่งสือ่ในเพื่อกอใหเกิดการตอบสนองหรือเกิดธุรกรรมในแบบท่ีสามารถวัดคาได' ไมวา
จะอยูท่ีใดก็ตาม” 





การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

1. การเลือกลูกคาใหม (Customer Selection) หมายถึง
การกําหนดกลุมลูกคาที่บริษัทจะทําการตลาดดวยหมายถึง
การบงช้ีลูกคาเพ่ือจะพัฒนาสินคาและบริการตอบสนองไป
ยังกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงรวมทั้งเปนเปาหมายทาง
การตลาดในชวงระหวางการหาลูกคาใหมการรักษาลูกคา
และการขยายฐานลูกคาสามารถทําการแบงประเภท
กลุมเปาหมายได 2 วิธีคือแบงตามคุณคาหรือแบงตาม
วงจรชีวิตธุรกิจอิเล็กทรอนิกสอาจจะตองการเลือกกลุม
ลูกคาที่ใชชองทางอินเตอรเน็ตในการติดตอส่ือสารเพ่ือ
ความสะดวกในการทําธุรกิจออนไลน 





การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

2. ก า ร ห า ลู ก ค า ใ ห ม  ( Customer 
Acquisition) หมายถึงการไดมาซ่ึงลูกคา 
กิจกรรมทางการตลาดตางๆที่กระทําข้ึน
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาใหมขณะเดียวกันชวยลดคาใชจาย
ในการดึงดูดลูกคาใหมใหนอยที่สุดรวมถึง
การพุงเปาความสําคัญไปยังลูกคาที่ มี
คุณคาสูง (ใหผลตอบแทนสูง) คุณภาพการ
ใหบริการและการเลือกใชชองทางการ
สื่อสารที่เหมาะสมกับลูกคาแตละประเภท
เ ป น สิ่ ง สํ า คั ญ ใ น ข้ั น ต อ น นี้ แ ล ะ มี
ความสําคัญตลอดทั้งวงจร 



การไดมาซึ่งลูกคาสําเร็จรูปของเราชวยใหคุณสรางโมเดลการไดมาซึ่งลูกคาท่ีเฟองฟูดวยกล

ยุทธการเขาซื้อกิจการท่ีสมบูรณแบบเพื่อสนับสนุนพนักงานในการดึงดูดลูกคาใหม แมเหล็ก

เกือกมาท่ีมีโครงขายแมเหล็กท่ีคาดการณไวในสไลดแรกเปนคําอุปมาสําหรับกลยุทธการเขา

ซื้อกิจการเพื่อดึงดูดลูกคาธุรกิจใหมในสภาพแวดลอมอีคอมเมิรซ



"หยินหยาง" ของการไดมาซึ่งลูกคาและการพัฒนา และวงจรชีวิตของพวกเขาต้ังแตการ
รับรูไปจนถึงการสนับสนุน ชองทางการไดมาซึ่งลูกคาผานกลยุทธการตลาดดิจิทัลและชอง
ทางการขาย 



ใชสําหรับหาลูกคาใหมจากตลาดเปาหมาย เหมาะสําหรับนักวางแผนเชิงกลยุทธ หัวหนาทีม นักการตลาด 

ผูประกอบการ สตารทอัพ นักวิเคราะหธุรกิจ ฯลฯ การไดมาซ่ึงลูกคาสามารถแกไขได 100% และปรับแตงไดตาม

ความตองการของคุณ คุณสามารถแกไขสี ขอความ ปรับขนาดไอคอน และรูปรางใหเหมาะกับความตองการ

ไดมาซ่ึงลูกคาน้ันดึงดูดสายตาและมีสวนรวมเพื่อใหผูชมของคุณมีสวนรวมตั้งแตตนจนจบ



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

3.ก า ร รั ก ษ า ลู ก ค า  ( Customer 
Retention) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ี
กระทําขึ้นโดยองคกรเพื่อรักษาลูกคาท่ีมีอยูสิ่ง
สําคัญในขั้นตอนนี้คือการวิเคราะหวงจรชีวิต
เพื่ อมองหาขอเสนอท่ีจะ ดึง ดูดลูกค าและ
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาสามารถ
พิจารณาไดจากขอมูลรายละเอียดตางๆเชน
จํานวนและขอมูลของสินคา ท่ีลูกคาซื้อ 



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

4. การขยายฐานลูกคา (Customer Extension) การเพิ่มสินคาและการบริการท่ีลูกคาซ้ืออยูใหมีความ
หลากหลายมากขึ้นซ่ึงมักจะถูกเรียกวาเปนการพัฒนาลูกคาเทคนิคการขยายฐานลูกคาสําหรับการจัดการ
ลูกคาสัมพันธมีความสําคัญตอผูขายปลีกทางออนไลนดังตอไปนี้

• การนํากลับมาขายใหม (Re-Sell) รานขายสินคาท่ีมีความคลายคลึงกันตอลูกคาท่ีมีอยูสําคัญอยางยิ่งกับ
เว็บท่ีมีการซ้ือขายสินคาและบริการระหวางธุรกิจ

• การขายขามผลิตภัณฑ (Cross-Sell) รานขายสินคาอ่ืนเพิ่มเติมซ่ึงอาจจะเกี่ยวของกับการซ้ือสินคาครั้ง
แรกหรือไมเกี่ยวของก็ได 

• การขายสินคาดวยราคาท่ีสูงขึ้น (Up-Sell) เปนสวนหน่ึงของการขายขามผลิตภัณฑ อาจเปนการขาย
สินคาในราคาท่ีแพงมากขึ้น 

• การกลับมากระตุน (Reactivation) การเชิญชวนลูกคาท่ีไมไดซ้ือสินคามาเปนเวลานานใหกลับมาซ้ือ
สินคาอยางตอเนื่องอีกครั้ง ผูท่ีถูกอางอิง (Referrals) การเพิ่มยอดขายดวยการแนะนําหรือการบอกตอจาก
ลูกคาท่ีมีอยูตัวอยางเชนสมาชิกจะไดรับสิทธิพิเศษจากการบอกตอและหาสมาชิกเพิ่มใหกับบริษัทหรือ
เว็บไซต



การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือการหาลูกค้าใหม่ให้กบัองค์กร 

(Marketing Communication)



ขั้นตอนดําเนินการ CRM จะประกอบดวยกันทั้งหมด 
4 ขั้นตอนคือ 
1. การแยกแยะผูมุงหวังและลูกคา (โดยใชฐานขอมูลลูกคาที่ไดมาจากทุกชองทาง

และจุดที่สัมผัสลูกคา)

2. สรางความแตกตางในลูกคาจาก (ความตองการของลูกคาและคุณคาของลกูคาตอบริษัท)

3. จัดปฏิสัมพันธกับลูกคาแตละคนเพื่อปรับปรุงความรูของเราเก่ียวกับความตองการ
ของลูกคาแตละคน และสรางความสัมพันธที่ดี

4. มีผลิตภัณฑบริการที่เฉพาะและส่ือสารไปยังลูกคาแตละคน (เชน Call Center 
และ Website)

สรุปแลว จุดประสงคสําคัญของการสราง CRM คือ มูลคาตอลูกคา



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer relationship management:CRM)



องคประกอบหลักทั่วไปของ CRM ประกอบดวยสวน
ตางๆ 3 สวน คือ 
1. Market Automation การสราง

ระบบการตลาดอั ต โน มั ตินี้
จําเปนตองอาศัยฐานขอมูล

2. Sales Automation องคกร
ธุรกิจใหความสําคัญเร่ืองของ
รายการขายที่เกิดขึ้นแลว และ
นําขอมูลมาทําการวิเคราะห

3. Customer Service คือการ
ติดตามเ ร่ืองต างๆที่ เกิดขึ้ น
ภายหลังการขาย
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการจัดการความสัมพนัธ์กับลูกค้า

ผศ.เอกณรงค์  วรสีหะ
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ร้านโชว์ห่วยรู้จักลูกค้าในหมู่บ้านเป็นรายคน 
เรียกชื่อได้ รู้จักคนในครอบครัวลูกค้า ทําตัวเป็นเพ่ือน
หรือญาติ บริการส่งของถึงบ้าน ยอดซ้ือต๊ะไว้ก่อน ได้
อาทิตย์หนึ่ งค่อยมาคิดยอดกัน  รับคําสั่ ง ซ้ือทาง
โทรศัพท์และรู้ประวัติการซ้ือของลูกค้ารู้ว่าลูกค้ารายนี้
ต้องการอะไร เช่นบอกว่าบุหร่ีซองก็เป็นอันรู้กันว่าย่ีห้อ
อะไรนี้คือ CRM แบบพ้ืนบ้าน

จะเริ่มทํา CRM ท่านต้องรู้ว่าลูกค้าไม่ใช่ทุก
รายที่ต้องการมีความสัมพันธ์หรือความสนิทสนมกับเรา
และลูกค้าทุกรายมีความสําคัญต่อเราไม่เท่ากัน มีราย
ใหญ่ กลาง เล็ก มีท่ีชอบเราหรือจําใจซ้ือเรา เพราะไม่มี
ทางเลือกอ่ืน

ท่านต้องรู้จักลูกค้าในมือท่านก่อนดูจากระบบข้อมูลบัญชี 
ย้อนหลัง หรือระบบข้อมูลลูกค้า ท่านจะรู้ประวัติการซ้ือลูกค้าว่า
ลูกค้ารายหลักท่านเป็นใคร และรายหลักนั้นซ้ือท่านประจําหรือ
นาน ๆ มาซ้ือ หรือเปลี่ยนใจไปเรื่อย ๆ รายใดท่ีเขาซ้ือเรามาก 
นาน ท่านรู้จักเขาดีแค่ไหน รู้จักชื่อเขาไหม รู้จักนิสัยเขาไหม รู้จัก
ความชอบส่วนตัวเขาไหม รู้จักญาติเพ่ือนเขาไหมท่ีอาจจะกลาย
มาเป็นลูกค้าประจําหรือแฟนพันธ์ุแท้ของ คุณ เขาซ้ือสินค้าหรือ
บริการอะไรของเราประจํา

ทําการตลาด ด้วย CRM

1. ต้องรู้จักลูกค้าของคุณ 
ลูกค้าคือผู้ที่จะทําให้เรามีรายได้ คุณต้องรู้ว่าธุรกิจของคุณมีรายได้จากลูกค้ากลุ่มไหน และ

ลูกค้ารายใดเป็นลูกค้าช้ันเย่ียมที่ควรให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ เพราะเป็นไปได้ยากท่ีคุณจะมอบ
บริการที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าได้เท่ากันทุกราย ส่วนใหญ่ถ้าลูกค้ารายไหนไม่โวยวายก็จะไม่ค่อยได้รับ
ความสนใจจากคุณ ส่งผลให้คุณต้องเสียลูกค้าดี ๆ ไป เพราะไม่ค่อยได้รับการดูแลจากคุณ

CRM (Customer Relationship Management) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
ลูกค้า, สินค้าที่ลูกค้าซื้อ หรือประวัติการให้บริการได้ นอกจากน้ันยังสามารถกําหนดตารางการเข้า
บริการสําหรับลูกค้าแต่ละรายได้ 
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2. สัญญาต้องเป็นสัญญา
โดยทั่วไปการซ้ือขายในแต่ละครั้งจะมี
เง่ือนไขการขาย, ส่งมอบ, บริการหลังการ
ขายต่าง  ๆ  ระบุไว้ เ พ่ือ เ ป็นข้อตกลง
ร่วมกันระหว่างผู้ชื้อและผู้ขาย ผ่านไป
ระยะเวลาหน่ึงคุณจะรู้ได้อย่างไรว่าคุณ
เคยสัญญาอะไรกับลูกค้าไว้ หรือส่ิงที่
ลูกค้าร้องขอมาคร้ังล่าสุดอยู่ในเง่ือนไข
การให้บริการของคุณหรือเปล่า 

CRM (Customer Relationship Management) ถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เป็นอาวุธลับ ที่
ทําให้ผู้ใช้สินค้าเกิดความจงรักภักดีกับตัวสินค้าและต้องเลือกใช้สินค้าตัวน้ันๆ อย่างต่อเน่ือง โดยเจ้าของ
สินค้าต้องมีการส่ือสารกับผู้ใช้สินค้าแบบ 360 องศา จนสามารถทําให้สินค้าตัวน้ันเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตของผู้บริโภคให้ได้

เครื่องมือที่ทําให้ กระบวนการ CRM ได้ผลอย่างเต็มที่น้ัน ต้องอาศัยการศึกษาข้อมูล การทําวิจัย
เก่ียวกับตลาดและสินค้า การทําไดเร็คมาร์เก็ตต้ิง ซึ่งในที่น้ี มิได้หมายถึงการส่งจดหมายให้กับกลุ่มลูกค้า
เพียงอย่างเดียว แต่หมายถึงการ สื่อสารทุกรูปแบบ ทั้งการทําไดเร็คเมล เทเลมาร์เก็ตต้ิง การส่งอีเมล์ การ
ต้ัง Call Center เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการทุกอย่างจะได้ผลดีและมีประสิทธิภาพสูงสุด ต้อง
ประกอบด้วยข้อมูลในเร่ืองความถี่ในการใช้บริการ (Frequency) ระยะเวลาที่ใช้บริการ (Tenure) ปริมาณ
การใช้จ่าย (Share of Wallet) ด้วย
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ข้ันตอนการทํา CRM 

1. จัดวางวิสัยทัศน์ (Vision) เกี่ยวกับ CRM 

2. สร้างศักยภาพ (Create Performance) ด้วย CRM โดยจะต้องเข้าใจลูกค้า ก่อนเจาะลึกเข้าไปถึงส่วนใน
ใจของลูกค้า หรือที่เรียกวา่ Consumer Insight 

3. Customization คือ การสร้างสรรค์มาตรการ กลยุทธ์ในการสนองตอบคุณค่าของลูกค้า (Value of 
Customer : VOC) อย่างเหมาะสมสําหรับแต่ละกลุ่มลูกค้า 

4. ค้นหาเครื่องมือ ซอฟต์แวร์ เทคโนโลยี หรือโครงสร้างพืน้ฐาน (Infrastructure) ที่เหมาะกับขนาดของ
องค์กร ไม่จําเป็นต้องลงทุนใหม่ทั้งหมด เพื่อใช้สําหรับกระบวนการจัดทาํ CRM ในองค์กรทั้งหมด 

5. การเปลี่ยนการบริหารการจัดการ การเปลี่ยนภาพลักษณ์ ความรู้สึกของวัฒนธรรมองค์กรเป็นส่ิงที่ยาก
ที่สุด
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เครื่องมือที่ใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market 
Automation) เป็นการนําเทคโนโลยีมาช่วยวิเคราะห์
ข้อมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวัติลูกค้า 
(ประเภทของสินค้าท่ีซื้อ จํานวนมูลค่าในการซื้อ ความถี่
ใ นก า ร ซ้ื อ )  กา รตลาดทา ง ไ กล  ( Tele-Marketing)  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการ
ท่ีเหมาะสมให้กับลูกค้าในเวลาท่ีเหมาะสม การใช้เทคนิค
การชุดค้นข้อมูล (Data Mining) จะช่วยในเรื่องของการ
วิเคราะห์ได้มีประสิทธิภาพมากข้ึน

เครื่องมือที่ใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า

2 .  ก า ร ข า ย อั ต โ น มั ติ  ( Sales 
automation) กระบวนการขายเป็นกระบวนการที่
ทําให้สินค้าไปสู่มือลูกค้า หรือการให้บริการกับลูกค้า 
กระบวนการจะเริ่มต้ังแต่การให้ข้อมูลของสินค้าและ
ราคา ลักษณะเด่น การจัดสินค้าและบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า การต่อรองราคา การตรวจสอบ
วงเงินของลูกค้า การทําสัญญา และการบริหารสัญญา 
ระบบการทํางานร่วมกันเป็นทีม การนําเทคโนโลยีมาใช้
จะทําให้ผู้ขายสามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้า ลูกค้า 
ติดต่อกับบุคคลที่เก่ียวข้องได้ทั้งในที่ทํางาน หรือแม้ใน
ขณะที่อยู่กับลูกค้า
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เครื่องมือที่ใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า

3 .  บริ ก า ร  ( Service) เ ป็ น ง า น
ให้บริการลูกค้า ได้แก่ ระบบ call center การ
ตอบคําถามของลูกค้า การบริหาร Workflow 
การโต้ตอบผ่านระบบ IVR (Interactive Voice 
Response) ศูนย์บริการ การจัดทําเว็บไซต์ เพื่อ
ให้บริการดาวน์โหลดไฟล์ รับ แจ้งปัญหาการให้
ข้อมูลผ่านทางโทรศัพท์มือถือ

เครื่องมือที่ใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า

4. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการทําธุรกรรมผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ตั้งแต่การให้ข้อมูลสินค้า การทํารายการซื้อขาย และระบบการชําระเงิน ความ
ปลอดภัย สําหรับเทคโนโลยีท่ีจําเป็นต้องใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้แก่
• คลังข้อมูล (Data Warehousing) 
• การขุดค้นข้อมูล (Data Mining and OLAP) 
เป็นเคร่ืองมือหรือซอฟท์แวร์ที่ดึงข้อมูล และวิเคราะห์จากข้อมูลปฏิบัติการ จากระบบฐานข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ทางสถิติ 
การหาพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น รวมท้ังการแบ่งแยกตลาดเพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ

• การใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต (Internet Technology) 
• ระบบศูนย์บริการลูกค้า (Call Center) 
• ระบบโทรศัพท์มือถือ 
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ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ (Electronic Customer 
Relationship Management หรือ e-CRM) 

1. เทคโนโลยีการจัดการฐานข้อมูล (Database Technology) 
2. เทคโนโลยีการผลิตสินค้าท่ีได้มาตรฐานเดียวกันเป็นจํานวนมากแต่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Mass Customization 
Technology) 

3. เทคโนโลยีด้านโทรคมนาคม (Telecommunication) เพื่อตอบสนองด้าน
การติดต่อสื่อสาร

เงื่อนไขสู่ความสําเร็จของการทํา CRM 

1. การปรับตัวและการทําความเข้าใจในองค์กร (Orientation) ท่ีจะทําให้แนวความคิดของ 
“การรักษาลูกค้า” เป็นหัวใจในการทํางานของพนักงานทุกคน ทุกระดับ 

2. ข้อมูลเก่ียวกับการสร้างความสัมพันธ์ (Information about Relationship) ซึ่งหมายถึงการ
รวบรวมข้อมูลท่ีมีประโยชน์เก่ียวกับตัวลูกค้า และระบบการแลกเปล่ียนข้อมูลภายในองค์กร 
ระหว่างหน่วยงานต่าง ๆ เช่น ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการเงิน ฝ่ายบัญชี และฝ่ายบริการ
ลูกค้า เป็นต้น 

3. รูปแบบองค์กร (Configuration) การจัดรูปแบบขององค์กรให้อยู่ในแนวเดียวกัน ท่ีมุ่งสู่การ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้วยการสร้างกลไกของ Incentives การวัดประ-สิทธิภาพในการ
บริการของพนักงานแต่ละแผนก โครงสร้างขององค์กร ตลอดจนการสร้างความรับชอบของ
แต่ละคนและแต่ละแผนก หรือหน่วยงาน 
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คําถามท้ายบท

1. ในทําการตลาด ด้วย CRM ในปัจจุบันควรให้ความสําคัญกับประเด็นใดบ้าง อธิบาย
2. จงอธิบายขั้นตอนการทํา CRM ว่าประกอบด้วยอะไรบ้าง
3. ระบบสารสนเทศลูกค้า (CUSTOMER INFORMATION SYSTEM) มีลักษณะเป็นเช่นไร
4. เป้าหมายสําคัญในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า คืออะไร (อธิบาย)
5. เครื่องมือท่ีใช้ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มีองค์ประกอบอะไร
6. จงอธิบายระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ (Electronic Customer Relationship 

Management หรือ e-CRM) ว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร 
7. เงื่อนไขสู่ความสําเร็จของการทํา CRM ควรมีลักษณะเป็นเช่นไร
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การจัดการความสัมพันธ์เพ่ือการรักษาลูกค้าใหม่

ผศ.เอกณรงค์  วรสีหะ

วิธีสร้างความสุขให้ลูกค้า สําหรับคนบริการ

หลักการที่ว่า “ ทําอย่างไรให้ลูกค้าพอใจและสนใจที่จะใช้บริการของเราต่อไป” 
สังเกตถึง “ ข้อมูลพื้นฐานของลูกค้า”
สังเกตถึง “ สิ่งที่ลูกค้ากระทําจนเป็นนิสัย”
สังเกตถึง “ สีหน้าที่ลูกค้าแสดงออก” 
สังเกตถึง “ คําพูดที่ลูกค้าตอบกลับหรือสื่อออกมา”
สังเกตถึง “ ข้อมูลทางอ้อมที่เกิดข้ึน” 
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Below the Line...ยุทธวิธีพิชิตใจลูกค้า

Above the line คือการซ้ือ และการ
ทําโฆษณาผ่านส่ือหลัก ได้แก่โทรทัศน์ 
วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ เพื่อสร้างการรับรู้ในตรา
สินค้าแก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะ
ส้ันๆ อย่างรวดเร็ว โดยใช้โฆษณาแนะนํา
สินค้าหรือบริการผ่านส่ือ
Below the line คือเป็นการส่ือสารสอง
ทางกับผู้บริโภคในรูปแบบของการจัด
กิจกรรมตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะ
กลุ่ม 

Database Marketing และ Direct Marketing

การตลาดฐานข้อมูล เป็นการสร้าง (build) รักษา (Maintain) และนําฐานข้อมูลของลูกค้า (Utilize) หรือ 
Customer Database นํามาใช้เพ่ือส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด และ Database น้ีเองก็เป็นหัวใจ
สําคัญของการทํา Direct Marketing หรือ การตลาดตรง และ CRM 

“Direct marketing is: An "interactive" system of marketing which uses one or more 
advertising media to effect a "measurable response" 

and/or transaction at any location.”

“การตลาดตรงคือวิธีการทําการตลาดแบบ 'สื่อสาร 2 ทาง' โดยอาศัยสื่อโฆษณาหน่ึงหรือมากกว่าหน่ึงสื่อ
ในเพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองหรือเกิดธุรกรรมในแบบที่สามารถวัดค่าได้' ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดก็ตาม” 
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ขั้นตอนดําเนินการ CRM จะประกอบด้วยกันท้ังหมด 4 ขั้นตอนคือ 

1. การแยกแยะผู้มุ่งหวังและลูกค้า (โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าที่ได้มาจากทุกช่องทางและจุดที่
สัมผัสลูกค้า)

2. สร้างความแตกต่างในลูกค้าจาก (ความต้องการของลูกค้าและคุณค่าของลูกค้าต่อบริษัท)

3. จัดปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละคนเพ่ือปรับปรุงความรู้ของเราเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า
แต่ละคน และสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

4. มีผลิตภัณฑ์บริการที่เฉพาะและส่ือสารไปยังลูกค้าแต่ละคน (เช่น Call Center และ 
Website)

สรุปแล้ว จุดประสงค์สําคัญของการสร้าง CRM คือ มูลค่าต่อลูกค้า
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การจัดการลูกค้าสัมพันธ์(Customer relationship 
management:CRM)

องค์ประกอบหลักท่ัวไปของ CRM ประกอบด้วยส่วนต่างๆ 3 
ส่วน คือ 
1. Market Automation การสร้าง

ระบบการตลาดอัตโนมัติน้ีจําเป็นต้อง
อาศัยฐานข้อมูล

2. Sales Automation องค์กรธุรกิจ
ให้ความสําคัญเร่ืองของรายการขายท่ี
เกิดข้ึนแล้ว และนําข้อมูลมาทําการ
วิเคราะห์

3. Customer Service คือการติดตาม
เร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนภายหลังการขาย
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คําถามท้ายบท
1. จงอธิบายถึงปัจจัยท่ีหน่วยงานหรือบริษัทในปัจจุบันควรการตลาดสัมพันธ์ (CRM)
2. จงอธิบายวิธีสร้างความสุขให้ลูกค้า สําหรับคนบริการ
3. จงอธิบายการรักษาความสันพันธ์กับลูกค้านั้นสําคัญไฉน – CRM
4. การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าบน Social Network มีตวามสําคัญอย่างไร
5. จงอธิบายข้อแตกต่างระหว่างการทํา CRM และ Social CRM
6. จงอธิบายยุทธวิธีพิชิตใจลูกค้า Below the Line 
7. จงอธิบายDatabase Marketing และ Direct Marketing
8. จงอธิบาย Database หัวใจของ CRM 
9. จงอธิบาย การจดัการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management : CRM)
10. จงอธิบายองค์ประกอบหลักท่ัวไปของ CRM 
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ระบบการจดัการความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อิเล็กทรอนิกส์

ผศ. เอกณรงค์  วรสีหะ

การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)
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การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)

1.  การเลือกลกูค้าใหม ่(Customer Selection) หมายถงึการกําหนดกลุม่ลกูค้าท่ีบริษัทจะ
ทําการตลาดด้วยหมายถงึการบง่ชีล้กูค้าเพ่ือจะพฒันาสนิค้าและบริการตอบสนองไปยงักลุม่เปา้หมายท่ี
เฉพาะเจาะจงรวมทัง้เป็นเปา้หมายทางการตลาดในช่วงระหวา่งการหาลกูค้าใหมก่ารรักษาลกูค้าและการ
ขยายฐานลกูค้าสามารถทําการแบง่ประเภทกลุม่เปา้หมายได้ 2 วิธีคือแบง่ตามคณุคา่หรือแบง่ตามวงจรชีวิต
ธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์อาจจะต้องการเลือกกลุม่ลกูค้าท่ีใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ตในการติดตอ่ส่ือสารเพ่ือความ
สะดวกในการทําธุรกิจออนไลน์ 

การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)

2. การหาลกูค้าใหม ่(Customer Acquisition) หมายถงึกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆท่ี
กระทําขึน้โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าใหมข่ณะเดียวกนัช่วยลดคา่ใช้จ่ายในการดงึดดู
ลกูค้าใหมใ่ห้น้อยท่ีสดุรวมถงึการพุง่เปา้ความสําคญัไปยงัลกูค้าท่ีมีคณุคา่สงู (ให้ผลตอบแทนสงู) คณุภาพการ
ให้บริการและการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัลกูค้าแต่ละประเภทเป็นสิง่สําคญัในขัน้ตอนนีแ้ละ
มีความสําคญัตลอดทัง้วงจร 
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การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)
3. การรักษาลกูค้า (Customer Retention) หมายถงึกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระทําขึน้โดยองค์กร
เพ่ือรักษาลกูค้าท่ีมีอยูส่ิง่สําคญัในขัน้ตอนนีคื้อการวิเคราะห์วงจรชีวิตเพ่ือมองหาข้อเสนอท่ีจะดงึดดูลกูค้าและ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าสามารถพิจารณาได้จากข้อมลูรายละเอียดตา่งๆเช่นจํานวนและข้อมลู
ของสนิค้าท่ีลกูค้าซือ้ 

การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)
4. การขยายฐานลกูค้า (Customer Extension) การเพ่ิมสินค้าและการบริการที่ลกูค้าซือ้อยู่ให้มีความ
หลากหลายมากขึน้ซึง่มกัจะถกูเรียกวา่เป็นการพฒันาลกูค้าเทคนิคการขยายฐานลกูค้าสําหรับการจดัการลกูค้า
สมัพนัธ์มีความสําคญัตอ่ผู้ขายปลกีทางออนไลน์ดงัตอ่ไปนี ้
• การนํากลบัมาขายใหม ่(Re‐Sell) ร้านขายสินค้าท่ีมีความคล้ายคลงึกนัตอ่ลกูค้าท่ีมีอยูส่ําคญัอย่างย่ิงกบัเวบ็ท่ีมี
การซือ้ขายสินค้าและบริการระหวา่งธรุกิจ 

• การขายข้ามผลิตภณัฑ์ (Cross‐Sell) ร้านขายสินค้าอ่ืนเพ่ิมเติมซึง่อาจจะเก่ียวข้องกบัการซือ้สินค้าครัง้แรก
หรือไมเ่ก่ียวข้องก็ได้ 

• การขายสินค้าด้วยราคาท่ีสงูขึน้ (Up‐Sell) เป็นสว่นหนึง่ของการขายข้ามผลิตภณัฑ์ อาจเป็นการขายสินค้าใน
ราคาท่ีแพงมากขึน้ 

• การกลบัมากระตุ้น (Reactivation) การเชิญชวนลกูค้าท่ีไมไ่ด้ซือ้สินค้ามาเป็นเวลานานให้กลบัมาซือ้สินค้า
อย่างตอ่เน่ืองอีกครัง้ ผู้ ท่ีถกูอ้างอิง (Referrals) การเพ่ิมยอดขายด้วยการแนะนําหรือการบอกตอ่จากลกูค้าท่ีมี
อยู่ตวัอย่างเช่นสมาชิกจะได้รับสิทธิพิเศษจากการบอกตอ่และหาสมาชิกเพ่ิมให้กบับริษัทหรือเวบ็ไซต์
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การส่ือสารทางการตลาดเพื่อการหาลูกค้าใหม่ให้กับองค์กร 
(Marketing Communication)


	QMT ๓๕๑๒ การมุ่งเน้นลูกค้า
	คำอธิบายรายวิชา
	จำนวนชั่วโมงต่อสัปดาห์ที่อาจารย์ให้คำปรึกษาและ�แนะนำทางวิชาการแก่นักศึกษาเป็นรายบุคคล
	แผนการสอนและการประเมินผล
	Slide Number 5
	Slide Number 6
	Slide Number 7
	แผนการประเมินผลการเรียนรู้
	Slide Number 9
	Slide Number 1
	กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิ่มผลผลิต
	แนวคิด (Main Idea)
	1. การนำระบบคุณภาพและการเพิ่มผลผลิตมาประยุกต์ใช้ในองค์การเพื่อการพัฒนา
	2.TQM และการปรับวัฒนธรรมองค์การ
	หลักการสำคัญของ TQM 
	วัฒนธรรมร่วมขององค์การ TQM
	3.รางวัลคุณภาพแห่งชาติ (National Quality Award)
	1.การวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic Planning) 
	Slide Number 10
	2. การวิเคราะห์และการจัดการสารสนเทศ 
	3. การมุ่งเน้นทรัพยากรมนุษย์ 
	Slide Number 13
	4. การมุ่งเน้นลูกค้าและตลาด 
	5.การจัดกระบวนการ 
	6. ภาวะผู้นำ (Leadership) 
	7. ผลลัพธ์ทางธุรกิจ 
	Slide Number 1
	มาตรฐานระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9000
	ความนำ
	ประวัติและความเป็นมาระบบคุณภาพ ISO 9000
	ประวัติและความเป็นมาระบบคุณภาพ ISO 9000
	ประวัติและความเป็นมาระบบคุณภาพ ISO 9000
	ตารางที่ 1 ชื่อมาตราฐานแต่ละประเทศ
	Slide Number 8
	หลักการของ ISO 9000 
	Slide Number 10
	ลักษณะขององค์การที่มีระบบ คุณภาพที่ดีมีดังนี้ 
	Slide Number 12
	ลักษณะสำคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000
	ลักษณะสำคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000
	หัวใจของมาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 
	การเลือกใช้มาตรฐานระบบคุณภาพ 
	ISO 9000 แบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ฉบับหลัก ได้แก่ 
	ISO 9000 แบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ฉบับหลัก ได้แก่ 
	หลักการบริหารคุณภาพ ISO 9000
	หลักการที่ 1 มุ่งที่ลูกค้า (Customer focus)
	หลักการที่ 2 ความเป็นผู้นำ (Leader ship)
	หลักการที่ 3 การมีส่วนร่วมของพนักงาน �(Involvement of people)
	หลักการที่ 4 การดำเนินงานเป็นกระบวนการ� (Process approach)
	หลักการที่ 5 ความเป็นระบบในการบริหาร �(System approach to management)
	หลักการที่ 6 ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง �(Continual improvement)
	หลักการที่ 7 การใช้ข้อเท็จจริงเป็นมาตรฐานในการตัดสินใจ �(Factual approach to decision making)
	หลักการที่ 8 ความสัมพันธ์กับผู้ส่งมอบบนผลประโยชน์เท่าเทียมกัน �(Mutually beneficial supplier relationship)
	ขั้นตอนการดำเนินงานเข้าสู่ระบบบริหารคุณภาพ ISO 9001
	Slide Number 29
	แนวความคิดเกี่ยวกับการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
	Customer Relationship Management: CRM 
	Customer Relationship Management: CRM 
	Creating a Win-Win strategy during a negotiation
	Creating a Win-Win strategy during a negotiation
	Creating a Win-Win strategy during a negotiation
	Creating a Win-Win strategy during a negotiation
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	ประโยชน์ของ CRM ต่อธุรกิจ
	Slide Number 11
	ลำดับชั้นของผู้มีส่วนได้เสียในระดับต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ CSR
	วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	การให้ความสำคัญกับคุณค่าของลูกค้า
	ระดับและรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า
	รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
	เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนำมาใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	ความสำคัญของการบริหาร�ลูกค้าสัมพันธ์ 
	ความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	สรุป
	Slide Number 28
	แนวความคิดเกี่ยวกับการจัดการ�ความสัมพันธ์กับลูกค้า
	Slide Number 2
	Slide Number 3
	นิยาม ความหมายของ CSR
	Slide Number 5
	Slide Number 6
	Slide Number 7
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	CRM (Customer Relationship Management)
	Slide Number 11
	นิยาม Customer Relationship Management: CRM 
	Slide Number 13
	Slide Number 14
	วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	ความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	ความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
	องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
	องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
	หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
	หลัก 8 ประการของ CRM
	ระดับและรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า
	Slide Number 23
	CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย โดยทั่วไป แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทคือ 
	Slide Number 25
	Slide Number 26
	Slide Number 27
	Slide Number 28
	Slide Number 29
	Slide Number 30
	Slide Number 31
	Slide Number 32
	Slide Number 33
	Slide Number 34
	Slide Number 35
	Slide Number 36
	Slide Number 37
	คำถามท้ายบท
	ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ�Corporate Social Responsibility: CSR
	Slide Number 2
	Slide Number 3
	นิยาม ความหมายของ CSR
	Slide Number 5
	Slide Number 6
	“CSR ไม่ควรจะเป็นแค่กระแสความนิยมฉาบฉวยหรือเป็นเพียงกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการสร้างสีสันเพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร”�
	กิจกรรม CSR บางรูปแบบหมายรวมถึงการบริจาค การกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมจากสังคม แต่รากเหง้าของกระบวนการคิด วัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมายที่ได้จะแตกต่างกัน
	การฉายภาพของ CSR โดยเริ่มจากแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นพื้นฐานความรู้ความเข้าใจว่าเพราะเหตุใดองค์กรจึงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม�
	แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	CSR ก็คือหน้าที่หนึ่งของบริษัทในฐานะพลเมืองของสังคม เป็นสิ่งที่องค์กรต้องปฏิบัติเพื่อให้ได้มาซึ่งสิทธิในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีในสังคม�
	ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
	พื้นที่ทางสังคม
	กำหนดประเด็นทางสังคม
	Corporate Social Responsibility : CSR คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมมีประโยชน์ต่อธุรกิจอย่างไร
	สร้างภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์องค์กร
	สร้างภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์องค์กร
	สร้างภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์องค์กร
	สร้างภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์องค์กร
	ประเภทของ CSR
	แนวทางการทำ CSR
	6 ประเภทกิจกรรม CSR เพื่อสังคม
	Slide Number 24
	Slide Number 25
	การบรรยายครั้งที่ 7 �Lean Management
	Lean
	Slide Number 3
	Lean คืออะไร
	Lean คืออะไร
	Lean Thinking (แนวทางการคิดแบบลีน)
	Slide Number 7
	Lean Thinking (แนวทางการคิดแบบลีน)
	ความพิเศษของ Lean
	หัวใจสำคัญของการทำ Lean
	Slide Number 11
	ความสูญเปล่าในการบริหารจัดการ (3 M)
	ความสูญเปล่าในการบริหารจัดการ (3 M)
	ความสูญเปล่าในการบริหารจัดการ (3 M)
	Slide Number 15
	Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)
	Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)
	Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)
	Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)
	Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)
	Slide Number 21
	Slide Number 22
	ความสูญเปล่าในการบริหารจัดการ (3 M)
	ความสูญเปล่าในการบริหารจัดการ (3 M)
	Slide Number 25
	การนำ Lean ไปใช้ในกระบวนการทำงาน
	การนำ Lean ไปใช้ในกระบวนการทำงาน
	การนำ Lean ไปใช้ในกระบวนการทำงาน
	การนำ Lean ไปใช้ในกระบวนการทำงาน
	การนำ Lean ไปใช้ในกระบวนการทำงาน
	Slide Number 31
	ขั้นตอนการทํา LEAN
	Slide Number 33
	Slide Number 34
	Slide Number 1
	Slide Number 2
	Slide Number 3
	ซิกซ์ ซิกม่า (Six Sigma)
	แนวคิดพื้นฐานของ Six Sigma
	Slide Number 6
	แนวคิดแบบ six sigma
	แนวคิดการบริหารแบบ six sigma
	กระบวนการของซิกซ์ ซิกม่า
	6 ประเด็นหลักสำคัญของ Six Sigma
	Slide Number 11
	กระบวนการแก้ไขปัญหาของทีม Six Sigma
	Slide Number 13
	แบบจำลองการแก้ไขปัญหา DMAIC
	Slide Number 15
	Slide Number 16
	Slide Number 17
	Slide Number 18
	Slide Number 19
	องค์ประกอบสำคัญที่มีบทบาทต่อ Six Sigma
	องค์ประกอบสำคัญที่มีบทบาทต่อ Six Sigma
	องค์ประกอบสำคัญที่มีบทบาทต่อ Six Sigma
	องค์ประกอบสำคัญที่มีบทบาทต่อ Six Sigma
	Slide Number 24
	การจัดการความสัมพันธ์เพื่อ�การรักษาลูกค้าใหม่
	วิธีสร้างความสุขให้ลูกค้า สำหรับคนบริการ
	Below the Line...ยุทธวิธีพิชิตใจลูกค้า
	Database Marketing และ Direct Marketing
	Slide Number 5
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์(Customer Relationships Management : CRM)
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์�(Customer Relationships Management : CRM)
	Slide Number 8
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์�(Customer Relationships Management : CRM)
	Slide Number 10
	"หยินหยาง" ของการได้มาซึ่งลูกค้าและการพัฒนา และวงจรชีวิตของพวกเขาตั้งแต่การรับรู้ไปจนถึงการสนับสนุน ช่องทางการได้มาซึ่งลูกค้าผ่านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและช่องทางการขาย 
	Slide Number 12
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์�(Customer Relationships Management : CRM)
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์�(Customer Relationships Management : CRM)
	การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการหาลูกค้าใหม่ให้กับองค์กร (Marketing Communication)
	ขั้นตอนดำเนินการ CRM จะประกอบด้วยกันทั้งหมด 4 ขั้นตอนคือ 
	การจัดการลูกค้าสัมพันธ์�(Customer relationship management:CRM)
	องค์ประกอบหลักทั่วไปของ CRM ประกอบด้วยส่วนต่างๆ 3 ส่วน คือ 

