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คําอธิบายรายวิชา

แนวคิดเกี่ยวกับการแบงกลุมลูกคา การวิเคราะห ความตองการของลูกคา การ
วิเคราะหขอมูลลูกคา การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การจัดการขอรองเรียนของ
ลูกคา แนวคิดและบทบาทของการจัด การความสัมพันธกับลูกคา ขั้นตอนการจัดการ
ความสัมพันธกับลูกคา



จํานวนชั่วโมงตอสัปดาหที่อาจารยใหคําปรึกษาและ
แนะนําทางวิชาการแกนักศึกษาเปนรายบุคคล

ปรึกษาดวยตนเองที่หองพักอาจารยผูสอน  : หองพักอาจารย ชั้น 3 อาคาร 37

คุณวุฒิการศึกษา :  MS.(Managerial Technology) Johnson & Wales 

University, Rhode Island, USA 
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ปรึกษาผานโทรศัพทที่ทํางาน / มือถือ : 081-573-7410

ปรึกษาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) : ekgnarong.vo@ssru.ac.th
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แผนการสอนและการประเมินผล

สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

1 ปฐมนิเทศการเรียนการสอนของรายวิชา ภาระงาน และ

การประเมินผลโดยนักศึกษามีสวนรวมในการวางแผน

และประเมินผลกอนการเรียนการสอน

• แนะนํารายวิชา

• บรรยาย ซักถามประเด็นสงสัย อภิปรายแสดงความคิดเห็น 

• ใชเอกสารการสอน 

• ส่ือ PowerPoint

2-3 ลักษณะที่สําคัญของเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ

• ภาพรวมและโครงสรางของเกณฑรางวัลคุณภาพ

แหงชาติ เพื่อผลการดําเนินงานที่เปนเลิศ

• เกณฑ ราง วัล คุณภาพแห งชา ติ  เพื่ อ  ผลการ

ดําเนินการ ที่เปนเลิศ : โครงสราง

• แนะนํารายวิชา

• บรรยาย ซักถามประเด็นสงสัย อภิปรายแสดงความคิดเห็น 

• ใชเอกสารการสอน 

• ส่ือ PowerPoint

• ทดสอบยอย

• หนังสือเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ 2563-2564



สัปดาหที่ หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/ส่ือที่ใช 

4-5 กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิม่ผลผลติ

• TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

• รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality 

Award)

• Customer Relationship Management: CRM

• Six Sigma/QSME/ISO 9000:2000

• ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-Time)

• บรรยาย/ยกตัวอยาง ซักถามประเด็นสงสัย 

อภิปรายแสดงความคิดเห็น และวิเคราะห

กรณีศึกษา

• ใชเอกสารการสอน สื่อ PowerPoint และ

กรณีศึกษา

• ทดสอบยอย

• กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิม่ผลผลติ

6 แนวคิดเก่ียวกับการแบงกลุมลูกคา



สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

7-8 การวิเคราะห ความตองการของลูกคา • บรรยาย/ยกตัวอยางซักถามประเด็นสงสัยอภิปราย

แสดงความคิดเห็น และวิเคราะหกรณีศึกษา

• ใชเอกสารการสอน สื่อ PowerPoint และ

แบบฝกหัด / ทดสอบยอย

9-10 การวิเคราะหขอมูลลูกคา

11-12 การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา



สัปดาหท่ี หัวขอ/รายละเอียด
กิจกรรมการเรียน 

การสอน/สื่อท่ีใช 

13 การจัดการขอเรียนขอเรียนของลูกคา • บรรยาย ยกตัวอยางวิธีการคํานวณ

ซักถามประเด็นสงสัย

• ใชเอกสารการสอน และสื่อ 

PowerPoint

• ทดสอบยอย

14-15 แนวคิดและบทบาทของการจัดการความสัมพันธกับลกูคา และ 

ขั้นตอนการจัดการความสัมพันธกับลกูคา

16 นักศึกษานาํเสนองานที่ไดรับมอบหมาย   /อาจารยทบทวน 

17 สอบปลายภาค



แผนการประเมินผลการเรียนรู

ผลการเรียนรู วีธีการประเมินผลการเรียนรู สัปดาหที่ประเมิน
สัดสวน

ของการประเมินผล

1 สอบปลายภาค 17 40
2 การปฏิบัติงานกลุม 

(รูปเลมรายงานและการนําเสนอ)
ตลอดภาคการศึกษา 20

3 การเขาช้ันเรียน การมีสวนรวม อภิปราย 

เสนอความคิดเห็นในช้ันเรียน
ตลอดภาคการศึกษา 20

4 ทดสอบยอย ตลอดภาคการศึกษา 20



QUESTION



การบรรยายครั้งที่ 2

QMT ๓๕๑๒ การมุงเนนลูกคา

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติเพื่อผลการดําเนินการที่เปนเลิศ : โครงสราง



เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติเพื่อผลการดําเนินการที่เปนเลิศ : โครงสราง

ลักษณะที่สําคัญของเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติภาพรวมและโครงสรางของเกณฑรางวัล

คุณภาพแหงชาติ เพื่อผลการดําเนินงานที่เปนเลิศเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ เพื่อ ผล

การดําเนินการ ที่เปนเลิศ : โครงสราง



เจตนารมณ ของ “รางวัลคุณภาพแหงชาติ”
รางวัลคุณภาพแหงชาติ เปนรางวัลอันทรงเกียรติ ซ่ึงไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง เปน

เครื่องหมายแสดงถึงความเปนเลิศในการบริหารจัดการขององคกรที่ทัดเทียมระดับมาตรฐานโลก

เจตนารมณ
1. เพื่อสนับสนุนการนําแนวทางรางวัลคุณภาพแหงชาติไปใชในการปรับปรุงความสามารถในการแขงขัน

2. เพื่อประกาศเกียรติคุณใหแกองคกรที่ประสบผลสําเร็จในระดับมาตรฐานโลก

3. เพื่อกระตุนใหมีการเรียนรูและแลกเปลี่ยนวิธีปฏิบัติที่เปนเลิศ

4. เพื่อแสดงใหนานาชาติเห็นถึงความมุงมั่นในการยกระดับมาตรฐานความเปนเลิศในการบริหารจัดการ



เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ

ป 2563-2564

กรอบการบริหารจัดการตามเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ เอ้ือใหองคกรบรรลุเปาประสงค ปรับปรุงผลลัพธ และ

เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน เพื่อสามารถแขงขันกับองคกรในระดับนานาชาติ 

องคกรมากมายใชเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ เพ่ือปรับปรุงและใหไดมาซ่ึงผลลัพธที่

ยั่งยืนองคกรที่ไดรับรางวัลคุณภาพแหงชาติ ไดรับการยอมรับวาเปนองคกรตนแบบระดับประเทศ 

องคกรเหลานี้ ไดแลกเปลี่ยนเรียนรูวิธีปฏิบัติที่เปนเลิศกับองคกรตาง ๆ และเปนแรงบันดาลใจให

องคกรอื่น ๆ ปรับปรุงการปฏิบัติการและผลลัพธของตนเอง ซ่ึงสงผลดีตอการเติบโตทางเศรษฐกิจ

ของประเทศไทย



เจตจํานงคของเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ คือ การชวยใหองคกร

ตอบคําถามที่ทาทาย 3 ขอ ดังนี้ 

1) องคกรดําเนินการไดดีเทาที่ควรเปนหรือไม 

2) องคกรรูไดอยางไร 

3) องคกรควรปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงอะไร ดวยวิธีการอยางไร

ลักษณะที่สําคัญของเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ

เกณฑชวยใหองคกรบริหารจัดการองคประกอบทั้งหมดขององคกรใหเปนหน่ึงเดียว เพื่อใหบรรลุพันธกิจเกิด

ความสําเร็จอยางตอเน่ือง และผลการดําเนินการที่เปนเลิศ ซ่ึงเรียกวา “มุมมองเชิงระบบ” โครงสรางและกลไกการบูร

ณาการของเกณฑ ไดแก คานิยมและแนวคิดหลัก เกณฑ 7 หมวดที่มีความสัมพันธเก่ียวเน่ืองกัน และแนวทางการให

คะแนน



เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติเพื่อผลการดําเนินการที่เปนเลิศ

ดวยการตอบคําถามของเกณฑรางวัลคุณภาพ เพื่อผลการดําเนินการทีเ่ปนเลศิ (หนา 21-63) องคกรจะไดสํารวจ

ตนเองถึงจุดแข็งและโอกาสในการปรับปรุง ครอบคลุม 7 หมวดที่สําคัญในการจัดการและการดําเนินการขององคกร

1. กลยุการนําองคกร: องคกรแบงปนวิสัยทัศนและนาํองคกรอยางไร. และองคกรทาํใหมั่นใจถึงการกํากับดูแลองคกร

ที่ดีอยางไร

2. กลยุทธ: องคกรเตรียมความพรอมสําหรับอนาคตอยางไร

3. ลูกคา: องคกรรับฟงลูกคา สรางความพึงพอใจ และสรางความผูกพันลกูคาอยางไร

4. การวัด การวิเคราะห และการจัดการความรู: องคกรใชขอมูลและสารสนเทศทีเ่ช่ือถือไดเพื่อการตัดสินใจอยางไร.

5. บุคลากร: องคกรสรางความผูกพนัและเอื้ออํานาจการตัดสนิใจบุคลากรขององคกรอยางไร

6. การปฏิบัติการ: องคกรมั่นใจไดอยางไรวา การปฏิบัติการที่มอบคุณคาแกลกูคามีประสทิธิภาพและประสทิธิผล.

7. ผลลัพธ: องคกรดําเนินการไดดีเพยีงใด



แนวทางการใหคะแนน
สําหรับเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ เพียงแคระบุวาเปนกระบวนการหรือผลลัพธน้ัน ไมเพียงพอตอการพัฒนา

องคกรองคกรสามารถประเมินระดับพัฒนาการของกระบวนการ (หมวด 1-6) ใน 4 มิติและผลลัพธ (หมวด 7) ใน 4 มิติ (ดู

รายละเอียด แนวทางการใหคะแนน หนา 162-165).

กระบวนการ หมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่องคกรใชเพื่อทําใหงานสําเร็จ. เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติชวยใหองคกร

ตรวจประเมินและปรับปรุงกระบวนการ ใน 4 มิติ ดังนี้

1. แนวทาง : องคกรมีวิธีการอยางไรในการทําใหงานขององคกรประสบความสําเร็จความเปนระบบและประสิทธิผลของ

แนวทางที่สําคัญขององคกรเปนอยางไร.

2. การถายทอดสูการปฏิบัติ : องคกรนําแนวทางที่สําคัญไปใชอยางคงเสนคงวาในสวนงานที่เก่ียวของอยางไร.

3. การเรียนรู : องคกรประเมินและปรับปรุงแนวทางที่สําคัญขององคกรไดดีเพียงไรการปรับปรุงตาง ๆ มีการแบงปน

ภายในองคกรไดดีเพียงไร. องคความรูใหม ๆ ไดนําไปสูการสรางนวัตกรรมหรือไม.

4. การบูรณาการ : แนวทางตาง ๆ ขององคกรสอดคลองกับความจําเปนขององคกรทั้งในปจจุบันและอนาคตอยางไร.



กระบวนการและการปฏิบัติการทั่วทั้งองคกรประสานสอดคลองกันไดดีเพียงใด

เพื่อใหบรรลุเปาประสงคระดับองคกรที่สําคัญ

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติชวยใหองคกรประเมินผลลัพธ ใน 4 มิติ ดังนี้

1. ระดับ : ระดับผลการดําเนินการปจจุบันตามตัววัดที่เหมาะสมเปนอยางไร

2. แนวโนม : ผลลัพธมีการเปลี่ยนแปลงดีขึ้น หรือเหมือนเดิม หรือแยลงกวาเดิม

3. การเปรียบเทียบ : ผลการดําเนินการขององคกรเทียบกับองคกรอ่ืนที่เหมาะสม

เปนอยางไรเชน เทียบกับคูแขง หรือระดับเทียบเคียง หรือผูนําในธุรกิจ

4. การบูรณาการ : องคกรติดตามดูผลลัพธที่สําคัญกับองคกรหรือไม องคกรใช

ผลลัพธนั้นเพื่อการตัดสินใจหรือไม





หัวขอของเกณฑ
ชื่อหนังสือ : เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ ป 2563 – 2564

TQA Criteria for Performance Excellence Framework 2563 – 2564



มุมมองเชิงระบบ หมายถึง การบริหารจัดการองคประกอบท้ังหมดของ

องคกรใหเปนหนึ่งเดียว เพื่อใหเกิดความสําเร็จอยางตอเนื่อง. โครงสราง

และกลไกการบูรณาการของระบบ ไดแก คานิยม และแนวคิดหลัก 

เกณฑ 7 หมวดท่ีมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกัน และแนวทางการให

คะแนน

เกณฑสงเสริมใหเกิดมุมมองเชิงระบบ



•การมุงเนนที่คานิยมและแนวคิดหลัก

•มุมมองเชิงระบบ (Systems perspective)

•การมุงเนนกระบวนการ

•การมุงเนนผลลัพธ

•การมุงเนนความเกี่ยวเนื่องกัน

•การมุงเนนการปรับปรุง



การมุงเนนท่ีคานิยมและแนวคิดหลัก

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติมีพื้นฐานมาจาก คานิยมและแนวคิดหลัก 
11 ประการ (หนา 119 -129) ซ่ึงเปนรากฐานสําหรับการบูรณาการผล
การดําเนินการที่สําคัญและขอกําหนดการปฏิบัติการภายใตกรอบท่ี
มุงเนนผลลัพธ ซ่ึงจะสรางพื้นฐานสําหรับการปฏิบัติ ขอมูลปอนกลับ 
และความสําเร็จอยางตอเนื่อง



มุมมองเชิงระบบ (Systems perspective)

• การนําองคกรอยางมีวิสัยทัศน (Visionary leadership)

• ความเปนเลศิทีมุ่งเนนลกูคา (Customer-focused excellence)

• การใหความสําคัญกับบุคลากร (Valuing people)

• การเรียนรูระดับองคกรและความคลองตัว (Organizational learning and agility)

• การมุงเนนความสําเร็จ (Focus on success)

• การจัดการเพือ่นวัตกรรม (Managing for innovation)

• การจัดการโดยใชขอมูลจริง (Management by fact)

• ความรับผิดชอบตอสังคม (Societal responsibility)

• จริยธรรมและความโปรงใส (Ethics and transparency)

• การสงมอบคุณคาและผลลพัธ (Delivering value and results)



การมุงเนนกระบวนการ

กระบวนการ หมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่
องคกรใชเพื่อทําใหงานสําเร็จ เกณฑ
รางวัลคุณภาพแหงชาติชวยใหองคกร
ต ร ว จ ป ร ะ เ มิ น แ ล ะ ป รั บ ป รุ ง
กระบวนการตาม 4 มิติเหลานี้

1.แนวทาง : องคกรมีวิธีการอยางไรในการทําใหงานขององคกร

ประสบความสําเร็จ ประสิทธิผลของแนวทางท่ีสําคัญ

ขององคกรเปนอยางไร

2.การถายทอดสูการปฏิบัติ : องคกรนําแนวทางที่สําคัญไปใชอยางคงเสนคงวาในสวน

งานที่เก่ียวของอยางไร

3.การเรียนรู : องคกรประเมินและปรับปรุงแนวทางที่สําคัญขององคกรได

ดีเพียงไร. การปรับปรุงตาง ๆ มีการแบงปนภายในองคกร

ไดดีเพียงไร. องคความรูใหม ๆ ไดนําไปสูการสราง

นวัตกรรมหรือไม

4.การบูรณาการ : แนวทางตาง ๆ ขององคกรสอดคลองกับความจําเปนของ

องคกรทั้งในปจจบัุนและอนาคตอยางไร. ตัววัด สารสนเทศ 

และระบบการปรับปรุงเสริมซึ่งกันและกันระหวาง

กระบวนการและหนวยงานไดดีเพียงใด. กระบวนการและ

การปฏิบัติการทั่วทั้งองคกรประสานสอดคลองกันไดดี

เพียงใดเพื่อใหบรรลุเปาประสงคระดับองคกรที่สําคัญ.



การมุงเนนผลลัพธ

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ ชี้นําให
องคกรประเมินผลลัพธจาก 3 มุมมอง

มุมมองภายนอก ลูกคาและผูมีสวนไดสวน

เสียอื่นมององคกร

อยางไร

มุมมองภายใน การปฏิบัติการขององคกร

มีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลอยางไร

มุมมองอนาคต องคกรเรียนรูและเติบโต

หรือไม



การมุงเนนผลลัพธ
1.ระดับ : ระดับผลการดําเนินการปจจุบันตามตัววัดที่

เหมาะสมเปนอยางไร.

2.แนวโนม : ผลลัพธมีการเปลีย่นแปลงดีขึ้น หรือเหมือนเดิม 

หรือแยลงกวาเดิม.

3.การเปรียบเทยีบ : ผลการดําเนินการขององคกรเทยีบกับองคกรอื่น

ที่เหมาะสมเปนอยางไร เชน เทียบกับคูแขง หรือ

ระดับเทียบเคยีง หรือผูนําในธุรกิจ.

4.การบูรณาการ : องคกรติดตามดูผลลัพธที่สาํคญักับองคกรหรือไม 

และพิจารณาถึงความคาดหวังและความตองการ

ของผูมีสวนไดสวนเสียที่สาํคญัหรือไม. องคกรใช

ผลลัพธนั้นเพื่อการตัดสินใจหรือไม.

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ กําหนดให
แสดงผลลัพธ ท่ีครอบคลุมทุกประเด็น
สําคัญขององคกร เนื่องจากองคประกอบ
ของตัววัดเปนส่ิงท่ีทําใหม่ันใจวา กลยุทธ
ขององคกรมีความสมดุลระหวางผูมีสวนได
สวนเสียท่ีสําคัญกับวัตถุประสงคตาง ๆ 
ตลอดจนเปาประสงคระยะส้ันและระยะ
ยาว เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติชวยให
องคกรประเมินผลลัพธตาม 4 มิติเหลานี้



การมุงเนนความเกี่ยวเน่ืองกัน

ความเกี่ยวเนื่องกันระหวางเกณฑหมวดตาง ๆ เปนองคประกอบที่สําคัญของมุมมองเชิง

ระบบในเกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ. ตัวอยางความเกี่ยวเนื่องกัน เชน

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหวางกระบวนการและผลลัพธที่เกิดข้ึน

• ความจําเปนของขอมูลในกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธและในการปรับปรุงการปฏิบัติการ

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหวางการวางแผนบุคลากรกับการวางแผนเชิงกลยุทธ

• ความจําเปนตองมีขอมูลความรูเกี่ยวกับลูกคาและตลาดในการสรางกลยุทธและแผนปฏิบัติการ

• ความเกี่ยวเนื่องกันระหวางแผนปฏิบัติการและการเปลี่ยนแปลงที่จําเปนในระบบงานขององคกร



การมุงเนนการปรับปรุง

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติ ชวยใหองคกรเขาใจและตรวจประเมินวาองคกร
ไดประสบความสําเร็จในส่ิงที่สําคัญตอองคกรในระดับใด องคกรมีการถายทอด
กระบวนการไปสูการปฏิบัติในระดับพัฒนาการใด ผลลัพธขององคกรดีในระดับ
ใด องคกรไดเรียนรูและปรับปรุงหรือไมและแนวทางขององคกรตอบสนองความ
จําเปนองคกรไดดีในระดับใด แนวทางการใหคะแนน (หนา 162 และ 164) 
แสดงใหเห็นถึงมิติของกระบวนการและผลลัพธที่อธิบายขางตน.



ในขณะที่องคกรตอบคําถามตามเกณฑและประเมินผลการตอบของตนเองกับ

แนวทางการใหคะแนน องคกรจะสามารถระบุจุดแข็งและโอกาสในการปรับปรุง ทั้ง

ภายในเกณฑแตละหมวดและระหวางหมวด. เม่ือองคกรใชเกณฑรางวัลคุณภาพ

แหงชาติ เ พ่ือบริหารจัดการผลการดําเนินการขององคกร จะเกิดการทํางาน

ประสานกันระหวางกระบวนการที่สําคัญและขอมูลปอนกลับระหวางกระบวนการกับ

ผลลัพธ ซ่ึงจะนําไปสูวงจรการปรับปรุง และเมื่อใชเกณฑนี้อยางตอเน่ือง องคกรจะได

เรียนรูเกี่ยวกับองคกรมากขึ้น และจะสามารถระบุวิธีที่ดีที่สุดในการสรางจุดแข็ง ปด

ชองวาง และสรางนวัตกรรม.



เกณฑไมไดกําหนดวาองคกรควรจัดโครงสรางหรือการปฏิบัติการอยางไร. ในโครงราง

องคกร (หนา 15) องคกรจะอธิบายวาอะไรเปนส่ิงสําคัญตอองคกร (สภาพแวดลอมการ

ปฏิบัติการ ความสัมพันธท่ีสําคัญ สภาพแวดลอมเชิงแขงขัน และบริบทเชิงกลยุทธ). เกณฑ

กระตุนใหองคกร ใชแนวทางท่ีสรางสรรค ปรับใชได และยืดหยุน ซึ่งจะเอ้ือใหเกิดการปรับปรุง

อยางตอเนื่องและกาวกระโดดดวยนวัตกรรม. เกณฑกระตุนใหองคกรเลือกใชเครื่องมือตาง ๆ ท่ี

เหมาะสมและมีประสิทธิผลท่ีสุดกับองคกร (เชน Lean, Six Sigma, ISO9000, Balanced 

Scorecard, Plan-Do-Check-Act [PDCA]) เพื่อชวยในการปรับปรุงและบรรลุความเปนเลิศ.

เกณฑรางวัลคุณภาพแหงชาติสามารถปรับใชได



ระบบการใหคะแนน

คะแนนของคําตอบในแตละหวัขอ จะขึ้นอยูกับการประเมินใน 2 มิติ คือ

(1) กระบวนการ (หมวด 1-6)

(2) ผลลพัธ (หมวด 7)

การใหคะแนนคําตอบในแตละหวัขอ ใหพิจารณาสารสนเทศที่เกี่ยวของกับขอกําหนดของหัวขอ
นั้นและแนวทางการใหคะแนนดังตอไปนี้

• ปจจัยธุรกิจสาํคญัที่นําเสนอในโครงรางองคกร

• ระดับความสมบูรณและความเหมาะสมของแนวทาง ความครอบคลมุของการถายทอดสูการปฏิบัติ และ
จุดแข็งของกระบวนการเรียนรูและปรับปรุง

• ระดับของผลการดําเนินการ และผลลพัธเมื่อเปรียบเทียบกับองคกรอื่น หรือองคกรที่เกี่ยวเนื่องกัน หรือ
ระดับเทียบเคียง



มิติการใหคะแนน

กระบวนการ

“กระบวนการ” หมายถึง วิธีการที่องคกรใชและปรับปรุง เพ่ือตอบสนอง
ขอกําหนดตาง ๆ ในหมวด 1-6 ปจจัยทั้ง 4 ที่ใชประเมินกระบวนการ ประกอบดวย 
แนวทาง (Approach–A) การถายทอดสูการปฏิบัติ (Deployment–D) การเรียนรู 
(Learning–L) และการบูรณาการ (Integration–I) (ADLI). 

รายงานปอนกลับของรางวัลคุณภาพแหงชาติสะทอนถึงจุดแข็งและโอกาสในการ
ปรับปรุงในปจจัยเหลานี้. คะแนนสําหรับหมวดกระบวนการเปนการประเมินภาพรวม
ของผลการดําเนินการโดยรวม ซ่ึงพิจารณาปจจัยกระบวนการทั้ง 4 ดังนี้



แนวทาง (Approach–A) หมายถึง

• วิธีการที่ใชเพื่อใหบรรลุผลตามกระบวนการ

•ความเหมาะสมของวิธีการที่ใชตอบขอกําหนดของหัวขอตางๆ ของเกณฑ และ
สภาพแวดลอมการดําเนินงานขององคกร

•ความมีประสิทธิผลของการใชวิธีการตาง ๆ ขององคกร และ

• ระดับของการที่แนวทางนั้นนําไปใชซํ้าได และอยูบนพื้นฐานของขอมูลและ
สารสนเทศที่เช่ือถือได (ซึ่งหมายถึง การดําเนินการอยางเปนระบบ)



การถายทอดสูการปฏิบัติ (Deployment–D) หมายถึง ความ
ครอบคลุมและทั่วถึง ของ

•การใชแนวทางเพือ่ตอบสนองขอกําหนดของหัวขอที่มีความเกี่ยวของ
และสําคัญตอองคกร

•การใชแนวทางอยางคงเสนคงวา และ

•การนําแนวทางไปใชในทุกหนวยงานที่เหมาะสม



การเรียนรู (Learning-L) หมายถึง

• การปรับปรุงแนวทางใหดีขึ้น โดยใชวงจรการประเมินและการปรับปรุง

• การกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางกาวกระโดดของแนวทางผานการสราง
นวัตกรรม

• การแบงปนความรูที่ไดจากการปรับปรุงและการสรางนวัตกรรมกับหนวยงานและ
กระบวนการอื่นที่เกี่ยวของภายในองคกร

ดู “จากการตั้งรับปญหาสูการสรางนวัตกรรม” ในหนา 157 ซ่ึงแสดงใหเห็น
ความกาวหนาผานระดับความสมบูรณของมิติการใหคะแนนนี้



การบูรณาการ (Integration-I) 
หมายถึง ความครอบคลุมและทั่วถึง ของ

• แนวทางที่ใชสอดคลองไปในแนวทางเดียวกันกับความตองการขององคกร ตามที่ระบุไว
ในโครงรางองคกร และเกณฑหมวดกระบวนการ (หมวด 1 – 6)

• การใชตัววัด สารสนเทศ และระบบการปรับปรุง ที่ชวยเสริมซ่ึงกันและกัน ทั้งระหวาง
กระบวนการและระหวางหนวยงานทั่วทั้งองคกร และ

• แผนงาน กระบวนการ ผลลัพธ การวิเคราะห การเรียนรู และการปฏิบัติการ มีความ
สอดคลองกลมกลืนกันในทุกกระบวนการและหนวยงาน เพื่อสนับสนุนเปาประสงค
ระดับองคกร



ผลลัพธ

“ผลลัพธ” หมายถึง ผลผลิตและ
ผลลัพธขององคกรที่บรรลุผลตาม
ขอกําหนดใน หมวด 7 ปจจัยทั้ง 4 ที่
ใช ในการประเมินผลลัพธ  ไดแก 
ระดับ (Level-L) แนวโนม (Trend-
T) การเปรียบเทียบ (Comparison-
C) และการบูรณาการ (Integration-
I) (LeTCI). คะแนนของหมวดผลลัพธ
เปนการประเมินภาพรวมของผลการ
ดํา เ นินการโดยรวม ซ่ึงพิจารณา
ปจจัยผลลัพธทั้ง 4 ดังนี้

ระดับ (Level-Le) ผลการดําเนินการในปจจุบันของตัววัดดวยมาตรวัดที่

เหมาะสม

แนวโนม (Trend-T) อัตราของการปรับปรุงผลการดําเนินการ หรือความตอเนื่อง

ของผลการดําเนินการทีด่ีในประเด็นทีส่าํคญั (ความลาดชันของ

ชุดขอมูลเมื่อเวลาผานไป)

การเปรียบเทยีบ 

(Comparison-C) 

ผลการดําเนินการขององคกรเปรียบเทยีบกับองคกรอื่นที่

เหมาะสม เชน คูแขง หรือองคกรที่คลายคลงึกัน หรือระดับ

เทียบเคยีง

การบูรณาการ 

(Integration-I) 

ความครอบคลุมและทัว่ถึงของตัววัดผลลัพธตาง ๆ (มักมีการ

จําแนกประเภท) ที่ระบุผลการดําเนนิการดานลูกคารายสาํคญั 

ผลิตภัณฑ ตลาด กระบวนการ และแผนปฏิบัติการ และ

เปาประสงคระดับองคกร ตามที่ปรากฏอยูในโครงรางองคกร 

และในหมวดกระบวนการ



แนวทางการใหคะแนน
คะแนน กระบวนการ (หมวด 1-6)

0% หรือ 5%

• ไมมีแนวทางอยางเปนระบบใหเห็น มีสารสนเทศนอยและไมชัดเจน (A)

• แทบไมปราฏหลักฐานการนําแนวทางท่ีเปนระบบไปสูการปฏิบัติ (D)

• ไมปรากฏหลักฐานวามีแนวคิดในการปรับปรุง (Improvement Orientation) มีการปรับปรุงเม่ือเกิดปญหา (L)

• ไมแสดงใหเห็นวามีความสอดคลองไปในแนวทางเดียวกันในระดับองคกร แตละพื้นท่ีหรือหนวยงานดําเนินการอยางเอกเทศ (I)

10%, 15%, 

20% หรือ 25%

• แสดงใหเห็นวาเร่ิมมีแนวทางอยางเปนระบบท่ีตอบสนองตอขอกําหนดพื้นฐานของหัวขอ (A)

• การนําแนวทางไปถายทอดสูการปฏิบัติยังอยูในขั้นเร่ิมตนในเกือบทุกพื้นท่ีหรือหนวยงาน ซึ่งเปนอุปสรรคตอการบรรลุขอกําหนดพื้นฐานของหัวขอ (D)

• แสดงใหเห็นวาเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงจากการต้ังรับปญหามาเปนแนวคิดในการปรับปรุงท่ัวๆ ไป (L)

• มีแนวทางท่ีสอดคลองไปในทางเดียวกันกับพื้นท่ีหรือหนวยงานอื่น โดยสวนใหญเกิดจากการรวมกันแกปญหา (I)

30%, 35%, 

40% หรือ 45%

• แสดงใหเห็นวามีแนวทางอยางเปนระบบและมีประสิทธิผลท่ีตอบสนองตอขอกําหนดพื้นฐานของหัวขอ (A)

• มีการนําแนวทางไปถายทอดสูการปฏิบัติ ถึงแมวาบางพื้นท่ีหรือบางหนวยงานเพิ่งอยูในขั้นเร่ิมตน (D)

• แสดงใหเห็นวาเร่ิมมีแนวทางอยางเปนระบบในการประเมินและปรับปรุงกระบวนการท่ีสําคัญ (L)

• เร่ิมมีแนวทางท่ีสอดคลองไปในแนวทางเดียวกันกับความตองการพื้นฐานขององคกร ตามท่ีระบุไวในโครงรางองคกร และในเกณฑหัวขอกระบวนการ

อื่นๆ (I)



คะแนน กระบวนการ (หมวด 1-6)

50%, 55%, 

60% หรือ 

65%

• แสดงใหเห็นวามีแนวทางอยางเปนระบบและมีประสิทธิผลท่ีตอบสนองตอขอกําหนดโดยรวมของหัวขอ (A)

• มีการนําแนวทางไปถายทอดสูการปฏิบัติเปนอยางดี ถึงแมวาอาจแตกตางกันในบางพื้นท่ีหรือบางหนวยงาน (D)

• มีกระบวนการประเมินและปรับปรุงอยางเปนระบบโดยใชขอมูลจริง และเร่ิมมีการเรียนรูในระดับองคกร รวมถึงการสรางนวัตกรรมบาง เพื่อการ

ปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกระบวนการท่ีสําคัญ (L)

• มีแนวทางท่ีสอดคลองไปในทางเดียวกันกับความตองการโดยรวมขององคกร ตามท่ีระบุไวในโครงรางองคกรและในเกณฑหัวขอกระบวนการอื่นๆ (I)

70%, 75%, 

80% หรือ 

85%

• แสดงใหเห็นวามีแนวทางอยางเปนระบบและมีประสิทธิผลท่ีตอบสนองตอขอกําหนดยอย ของหัวขอ (A)

• มีการนําแนวทางไปถายทอดสูการปฏิบัติเปนอยางดีโดยไมมีความแตกตางท่ีสําคัญ (D)

• กระบวนการประเมินและปรับปรุงอยางเปนระบบโดยใชขอมูลจริง และมีการเรียนรูในระดับองคกร รวมถึงการสรางนวัตกรรมเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญใน

การจัดการ มีการแสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีดีขึ้น อันเปนผลจากการวิเคราะหและการแบงปนระดับองคกร (L)

• มีแนวทางท่ีบูรณาการกับความตองการขององคกรในปจจุบันและอนาคต ตามท่ีระบุไวในโครงรางองคกรและในเกณฑหัวขอกระบวนการอื่นๆ (I)

90%, 95% 

หรอื 100%

• แสดงใหเห็นวามีแนวทางอยางเปนระบบและมีประสิทธิผลท่ีตอบสนองตอขอกําหนดยอย ของหัวขออยางสมบูรณ (A)

• มีการนําแนวทางไปถายทอดสูการปฏิบัติอยางสมบูรณโดยไมมีจุดออนหรือความแตกตางท่ีสําคัญในพื้นท่ีหรือหนวยงานใดๆ (D)

• กระบวนการประเมินและปรับปรุงอยางเปนระบบโดยใชขอมูลจริง และการเรียนรูใ้นระดบัองคก์รดว้ย การสรา้งนวตักรรมเป็นเครื่องมือท่ีสาํคญัใน

การจดัการทั่วทัง้องคก์ร มีการแสดงใหเ้ห็นอย่างชดัเจนทั่วทัง้ องคก์รว่าการเปลี่ยนแปลงท่ีดีขึน้ และนวตักรรมมีพืน้ฐานจากการวิเคราะหแ์ละการ

แบง่ปันระดบัองคก์ร (L)

• มีแนวทางท่ีบรูณาการกบัความตอ้งการขององคก์รในปัจจบุนัและอนาคตเป็นอย่างดี ตามท่ีระบไุวใ้นโครงรา่งองคก์รและในเกณฑห์วัขอ้อ่ืนๆ (I)



คะแนน ผลลัพธ (หมวด 7)

0% หรือ 5%

• ไมมีการรายงานผลการดําเนินการขององคกร หรือมีผลลัพธที่ไมดีในหัวขอที่รายงานไว (Le)

• ไมแสดงแนวโนมของขอมูล หรือมีขอมูลที่แสดงแนวโนมในทางลบเปนสวนใหญ (T)

• ไมมีการรายงานสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

• ไมมีการรายงานผลลัพธในเรื่องที่มีความสําคัญตอการบรรลุพันธกิจขององคกร (I)

10%, 15%, 

20% หรือ 

25%

• มีการรายงานผลการดําเนินการขององคกรเพียงบางเรื่องที่ตอบสนองตอขอกําหนดพื้นฐานของหัวขอ และมีระดับผลการ

ดําเนินการที่เริ่มดี (Le)

• มีการรายงานแนวโนมของขอมูลในบางเรื่อง โดยบางเรื่องแสดงแนวโนมในทางลบ (T)

• แทบไมมีการรายงานสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

• มีการรายงานผลลัพธเพียงบางเรื่องที่มีความสําคัญตอการบรรลุพันธกิจ (I)

30%, 35%, 

40% หรือ 

45%

• มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองตอขอกําหนดพื้นฐานของหัวขอ และผลอยูในระดับดี (Le)

• มีการรายงานแนวโนมของขอมูลบางเรื่อง และขอมูลสวนใหญที่แสดงนั้นมีแนวโนมที่ดี (T)

• เริ่มมีสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ (C)

• มีการรายงานผลลัพธในหลายเรื่องที่มีความสําคัญตอการบรรลุพันธกิจขององคกร (I)



แนวทางการใหคะแนน

คะแนน ผลลัพธ (หมวด 7)

50%, 

55%, 60% 

หรือ 65%

• มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองตอขอกําหนดโดยรวมของหัวขอ และผลอยูในระดับดี (Le)

• แสดงถึงแนวโนมที่ดีอยางชัดเจนในเรื่องตางๆ ที่มีความสําคัญตอการบรรลุพันธกิจขององคกร (T)

• ผลการดําเนินการในปจจุบันบางเรื่องอยูในระดับดี เมื่อเทียบกับตัวเปรียบเทียบ และ/หรือระดับเทียบเคียงที่เหมาะสม (C)

• มีการรายงานผลการดําเนินการขององคกรเปนสวนใหญในดานลูกคาท่ีสําคัญ ตลาดท่ีสําคัญ และขอกําหนดท่ีสําคัญของ

กระบวนการ (I)

70%, 75%, 

80% หรือ 

85%

• มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองตอขอกําหนดยอย ของหัวขอ และผลอยูในระดับที่ดีถึงดีเลิศ (Le)

• สามารถรักษาแนวโนมที่ดีอยางตอเนื่องในเรื่องสําคัญที่จะบรรลุพันธกิจขององคกรไวไดเปนสวนใหญ (T)

• มีการเปรียบเทียบแนวโนมและระดับผลการดําเนินการในปจจุบันเปนจํานวนมากหรือเปนสวนใหญ กับตัวเปรียบเทียบ 

และ/หรือระดับเทียบเคียง และแสดงถึงความเปนผูนําในบางเรื่อง และมีผลการดําเนินการเชิงเปรียบเทียบที่ดีมาก (C)

• มีการรายงานผลการดําเนินการขององคกรเปนสวนใหญ ในดานลูกคาที่สําคัญ ตลาดที่สําคัญ รวมทั้งขอกําหนดที่สําคัญ

ของกระบวนการและแผนปฏิบัติการ (I)



แนวทางการใหคะแนน

คะแนน ผลลัพธ (หมวด 7)

90%, 95% หรือ 100%

• มีการรายงานผลการดําเนินการที่ตอบสนองตอขอกําหนดยอย ของหัวขออยางสมบูรณ และอยูในระดับ

ที่ดีเลิศ (Le)

• สามารถรักษาแนวโนมที่ดีไวไดอยางตอเนื่องในเรื่องสําคัญทุกเรื่องที่จะบรรลุพันธกิจขององคกร (T)

• แสดงถึงความเปนผูนําในธุรกิจและเปนระดับเทียบเคียงใหองคกรอื่นในหลายเรื่อง (C)

• มีการรายงานผลการดําเนินการขององคกรและการคาดการณผลการดําเนินการในดานลูกคาที่สําคัญ 

ตลาดที่สําคัญ รวมทั้งขอกําหนดที่สําคัญของกระบวนการและแผนปฏิบัติการเกือบทั้งหมด (I)









กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิ่มผลผลิต (TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ 

รางวัลคุณภาพแหงชาติ (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 การมุงเนนลูกคา



กิจกรรมระบบคุณภาพและเพิ่มผลผลิต

1. การนําระบบคุณภาพและการเพิ่มผลผลิตมาประยุกตใชในองคการเพื่อการพัฒนางาน

2. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

3. รางวัลคุณภาพแหงชาติ

4. การสรางความพึงพอใจ/จงรักภักดีตอองคการ

5. ซิกซ ซิกมา (Six Sigma)

6. QSME

7. ระบบทันเวลาพอดี (JIT)



แนวคิด (Main Idea)

กิจกรรมคุณภาพและเพ่ิมผลผลิต เปนหัวใจสําคัญของการบริหารงานคุณภาพใน
องคการเปนเสมือนเคร่ืองมือท่ีผูบริหารและบุคลากรในองคการสามารถประยุกตใชให
เหมาะสมกับประเภท ชนิด หรือขนาดขององคการได  ทุกกิจกรรมตองอาศัย
ความสามารถของผูบริหารหรือผูนํา บุคลากรที่มีคุณภาพ ทุกคนมีสวนรวมและเปน
กระบวนการที่ตอเนื่องโดยจะตองใชรูปแบบกิจกรรมใดกอน  ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม
องคการ ธรรมชาติ และปจจัยขององคการนั้นๆ เปนสําคัญ



1. การนําระบบคุณภาพและการเพิ่มผลผลิตมา
ประยุกตใชในองคการเพื่อการพัฒนา

ผูบริหารสามารถนําเทคนิคตางๆ ของระบบการบริหารงานคุณภาพการเพิ่ม
ผลผลิตมาปรับใชในองคการไดมากมาย เชน

• TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ
• รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award)
• Customer Relationship Management: CRM
• Six Sigma
• QSME
• ISO 9000:2000
• ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-Time)



2.TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ
TQM (Total Quality Management) ที่เรียกกัน
วา “การบริหารคุณภาพที่ทุกคนมีสวนรวม” “การ
บริหารคุณภาพทั่วทั้งองคการ” หรือ “การบริหาร
คุณภาพโดยองครวม”

TQM คือ วิธีหรือแนวทางในการบริหาร
องคการนั้นมีสวนรวมและมุงหมายที่ผลกําไรใน
ระยะยาวดวยการสรางความพึ่งพอใจใหแกลูกคา 
รวมท้ังการสรางผลประโยชนแกหมูสมาชิกของ
องคการและแกสังคมดวย

องคการที่ยึดมั่นในการสรางเสริมคุณภาพ 
จึงนิยมใชเทคนิค TQM เปนตนแบบในการบริหาร
จัดการองคการเพื่อใหเกิดคุณภาพในภาพรวมอยาง
กวางขวางอันไดมาซ่ึง “คุณภาพของสินคาหรือ
บริการ” ท่ีสามารถพิสูจนและยืนยันใหลูกคาจับ
ตองไดดวยความพอใจ

วัตถุประสงคที่สําคัญยิ่งของ TQM คือ การปรับปรุง

อยางตอเนื่อง (Continuous Improvement)



หลักการสําคัญของ TQM

มุงเนนที่ลูกคา (Customer Focus) ดวยการยึดเอามาสรางความพอใจใหแกลูกคาหรือ
การสนองตอบความตองการของลูกคาใหไดเปนศูนยกลางของการจัดการองคการ

การบริหารกระบวนการ (Process Management) ดวยการมุงเนนท่ีการ
บริหารจัดการหรือการปรับปรุงกระบวนการ (Process Improvement) เพื่อผลิตสินคาหรือใหบริการท่ีมีคุณภาพดวย
ราคาที่เหมาะสมแกลูกคา

การใหทุกคนมีสวนรวม (Total Involvement) ดวยการมุงเนนใหผูบริหาร 
พนักงาน และผูท่ีเก่ียวของท้ังหมดทุกคน มีสวนรวมในการปรับปรุงงานหรือปรับปรุงกระบวนการ เพื่อใหทุกคนเปนสวน
หนึ่งของผลสําเร็จในการสรางคุณภาพท่ีสามารถสรางความพอใจใหแกลูกคาได

“องคการ TQM” จึงตองเร่ิมตนดวยความสามารถของผูบริหารระดับสูงในการสรางการเปลีย่นแปลงใหเกิดขึ้นดวยการ

ปรับเปลี่ยน "วัฒนธรรมองคการ" (Corporate Culture)



วัฒนธรรมรวมขององคการ TQM

1. จิตสํานึกแหงคุณภาพทกุหยอมหญา 

2. การเปดโอกาสใหทุกคนมีสวนรวม 

3. การรับรู “ตนทุนแหงคุณภาพ” 

4. การมองใหเปนกระบวนการหรือมองใหเห็นภาพรวม 

5. การมีจิตสํานึกของ JIT แนวความคิดของเร่ือง JIT 

6. การสรางผลลพัธใหเปนรูปธรรม 

7. ผูบริหารมีความมุงมั่นจริงจัง

8. การมีเปาหมายที่ชัดแจง 

9. การมุงเนนในขอมูลและสิง่ทีไ่ดผล 

10. การคิดใหเปนและทาํใหได 

11. ทรัพยากรมีความพรอม 

12. การบริหารเพื่อการเปลีย่นแปลงสูสิง่ที่ดีขึ้น

13. การมีผูรับผิดชอบในการทาํงาน 

14. การคงรักษาไวซ่ึงสถานภาพเดิม 

15. การใช “ระบบขอเสนอแนะ” 

16 อยาประโคมขาวใหดังจนเกินควร 

17. การใหอํานาจแกผูปฏิบัติงาน 

18. การประสานงานอยางตอเนื่องระหวางหนวยงาน 

19. การกําจัดความสูญเปลา 

20. การมุงเนนที่การวัดผล 



3.รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality Award)

• ประเทศไทยเรียกวา Thailand Quality Award for 
Performance Excellence: TQA 

• เปนรางวัลที่มอบใหแกองคการทุกประเภท ทุกขนาด
ทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีการบริหารจัดการเปนเลิศ
เทียบเทาระดับมาตรฐานโลก รางวัลน้ีใชวิธีประเมิน
จากหลักเกณฑ 7หัวขอ โดยองคการที่ไดรับรางวัลตอง
ไดคะแนนประเมิน 650 คะแนนขึ้นไป จากคะแนนเต็ม 
1,000 คะแนน รางวัลคุณภาพแหงชาติถือไดวาเปน
รางวัลระดับมาตรฐานโลกเพราะใชพื้นฐานดวยเทคนิค
และกระบวนการตัดสินเหมือนกับรางวัลคุณภาพ
แหงชาติของสหรัฐอเมริกา (The Malcolm Baldrige 
National Quality Award)

หัวขอ คะแนน

1. การวางแผนเชิงกลยุทธ                                                                                     80

2. การวิเคราะหและการจัดการสารสนเทศ                                                                80

3. การมุงเนนทรัพยากรมนุษย                                                                               100

4. การมุงเนนลูกคาและตลาด                                                                                110

5. การจัดการกระบวนการ                                                                                      110

6. ภาวะผูนํา                                                                                                         120

7. ผลลัพธทางธุรกิจ                                                                                              400



1.การวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic Planning) 

หัวขอนี้แบงเปน 2 สวน คือ “การพัฒนากลยุทธ” กับ “การนํากลยุทธไปปฏิบัติจริง” 
ในการพัฒนาหรือวางกลยุทธนั้นองคการตองอธิบายใหชัดเจนวามีการวางแผนเชิงกล
ยุทธโดยรวมอยางไร ขั้นตอนการทํางานและผูเกี่ยวของไมวาจะเปนลูกคา คูคา คูแขง ผู
จําหนายวัตถุดิบ (Supplier) ตลาด วิธีการหาและใชขอมูล จุดออน-จุดแข็งขององคการ
สําหรับในสวนของการนํากลยุทธไปปฏิบัติจริง องคการตองอธิบายรายละเอียดของการ
นํากลยุทธที่ไดวางไวไปปฏิบัติ เพื่อเตรียมรับมือกับอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้น





2. การวิเคราะหและการจัดการสารสนเทศ 

เปนรากฐานสําคัญของการบริหารองคการเรียกวา ถาองคการไมสามารถบริหาร
สารสนเทศไดอยางมีประสิทธิภาพ ก็เปนเร่ืองยากที่จะบริหารสวนอ่ืนๆ ขององคการได 
ดังนั้น เกณฑพิจารณารางวัลคุณภาพจึงกําหนดหมวดที่ 4 ใหประเมินวา องคการมีการ
เลือกรวบรวม วิเคราะห จัดการ และปรับปรุงขอมูลสารสนเทศ และสินทรัพยทางความรู
อยางไร



3. การมุงเนนทรัพยากรมนุษย 

ผูบริหารองคการตองไมลืมวาพนักงานทุกคนในองคการ คือ ฟนเฟอง
สําคัญท่ีชวยขับเคล่ือนองคการใหขามพนอุปสรรคและกาวไปสู
ความสําเร็จขององคการ ดังนั้น จึงตองเปนองคการท่ีใสใจดูแลพนักงาน
ไดอยางมีประสิทธิภาพ





4. การมุงเนนลูกคาและตลาด 

เปนหัวขอที่ใชตรวจประเมินวาองคการกําหนดความตองการ ความคาดหวัง และความ
นิยมของลูกคาและตลาดไวอยางไร องคการดําเนินการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีและ
มั่นคงกับลูกคาอยางไร และมีการกําหนดปจจัยสําคัญที่ทําใหลูกคาพึงพอใจ รักษาลูกคา
และทําใหธุรกิจขยายตัวอยางไร

ความหมายของ CRM & CEM ทําไมถึงเปนแนวคิดที่องคกรใหญหลายแหงทั่วโลก

นํามาใชและประสบผลสําเร็จในการรักษาฐานลูกคาไดในระยะยาว รวมถึงสามารถ

บริหารสินคาและบริการไดเหมาะสมกับลูกคาที่แตกตางกันในแตละกลุม เพื่อใหทราบ 

และเขาใจถึงวิธีการในการสราง การรักษา และความพยายามในการดึง Customer 

Value ออกมา และสรางเปนคุณคาระยะยาว Life time Customer Value ดังนั้น 

CRM จึงเปนเรื่องของการเรียนรูที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคา และ CEM คือการ

สรางประสบการณดานบวกใหกับลูกคา เพื่อความจงรักภักดีตอสินคา และองคกร 



5.การจัดกระบวนการ 

เปนการพิจารณากระบวนการ (Process) 
ทั้งระบบและหนวยงานทั้งหมดขององคการ 
ไม ว า จะ เป นผ ลิต ภัณฑ  บริ ก า ร  และ
กระบวนการทางธุรกิจที่ชวยสรางคุณคาให
ลู ก ค า แ ล ะ ใ ห กั บ อ ง ค ก า ร  ร ว ม ทั้ ง
กระบวนการสนับสนุนที่สําคัญอื่นๆ



6. ภาวะผูนํา (Leadership) 

เปนการประเมินผูนําระดับสูงขององคการวา ไดดําเนินการอยางไรในเร่ืองคานิยม 

(Value) ทิศทางขององคการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว การสรางคุณคาตอลูกคาและผู
มีสวนไดเสีย การใหอํานาจตัดสินใจแกพนักงาน การสรางนวัตกรรม การสรางการเรียนรู
ในองคการรวมทั้งตรวจประเมินวาองคการนั้นมีความรับผิดชอบตอสาธารณะอยางไร



7. ผลลัพธทางธุรกิจ 

เปนหัวขอสุดทายที่เหมือนกับสรุปผลการดําเนินการทั้งหมดขององคการ โดย
เปนการสรุปผลลัพธการบริหารจัดการ ทั้งผลดําเนินการขององคการและการปรับปรุง
ทางธุรกิจที่สําคัญ 6 ดานดวยกัน คือ

• ผลลัพธดานการมุงเนนลูกคา

• ผลลัพธดานผลิตภัณฑและบริการ

• ผลลัพธดานการเงินและการตลาด

• ผลลัพธดานทรัพยากรบุคคล

• ผลลัพธดานประสิทธิภาพขององคการ

• ผลลัพธดานธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบตอสังคม



บทท่ี 10 จริยธรรมและความรับผิดชอบตอสังคม 



มาตรฐานระบบบริหารงานคุณภาพ 
ISO 9000

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ

QMT ๓๕๑๒ การมุง่เน้นลกูคา้



ความนํา

ISO  9000 เปนระบบบริหารคุณภาพท่ีมุงเนนเรื่องการควบคุมคุณภาพในองคกรโดยการบริหาร
การปฏิบัติงานหรือทํากิจกรรมท่ีเกี่ยวของเพ่ือสนับสนุนใหไดผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพตามขอกําหนดหรือ
มาตรฐาน และยังเปนการประกันคุณภาพท่ีประกันวากิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดจากการวางแผนอยางเปน
ระบบนั้น สามารถสรางความม่ันใจอยางเพียงพอวาผลิตภัณฑหรือบริการมีคุณภาพตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคา นอกจากนี้ ISO 9000 เปนระบบการจัดการท่ีมีคุณภาพท่ีจะชวยใหองคกรสามารถ
ตรวจสอบระบบบริหารคุณภาพไดอยางตอเนื่อง การบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพในการดําเนินงานท้ังหมด 
ในขณะท่ีโลกมีมาตรฐานการจัดการท่ีมีคุณภาพ และไดรับการยอมรับกันอยางแพรหลาย องคกรท่ีนําระบบ
คุณภาพ ISO 9000 จะประสบความสําเร็จ เชนเดียวกับท่ีมาตรฐานการปฏิบัติงานท่ีสอดคลองกันและการ
บริการ ทุกองคกรสามารถนํา มาตรฐาน ISO 9000 มาพัฒนางานไดทุกระดับ



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

ISO 9000 ยอมาจากคําวา International Standard Organization ซ่ึงเปนองคกร
สากลที่ทําหนาที่เกี่ยวกบัการกําหนดหรือปรับมาตรฐานนานาชาติเกือบทุกประเภท เพื่อให
ประเทศตางๆในโลกสามารถใชมาตรฐานเดียวกัน

ISO 9000 เปนระบบบริหารที่เปนมาตรฐานระดับนานาชาติซ่ึงถือเปนหลักประกัน
คุณภาพพื้นฐานที่มีความมุงหมายที่จะใหระบบมีคุณภาพที่เทาเทียมกันระหวางองคกรตางๆ
และประเทศตางๆ



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

องคกรระหวางประเทศวาดวยมาตรฐาน (The International Organization 
for Standardization) หรือ ISO เปน ภาษากรีก แปลวา เทาเทียมกัน องคกรนี้เปน
องคกรนานาชาติที่ดําเนินกิจกรรมเพ่ือเปนประโยชนตอมวลมนุษยชาติ องคกรไดกอตั้งอยาง
เปนทางการเมื่อวันที่ 14ตุลาคม พ.ศ. 2490 ซ่ึงคร้ังแรกมีผูแทนจาก 25 ประเทศ รวมประชุม
กันที่กรุงลอนดอน มีมติจัดตั้งองคกรระหวางประเทศวาดวยมาตรฐานขึ้น และสหประชาชาติ
ไดใหการยอมรับเปนองคกรชํานาญพิเศษ ประเภทไมใชหนวยงานของรัฐบาล โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสงเสริมความรวมมือ และกําหนดมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมใหเปน
อันหนึ่งอันเดียวกันเพื่อประโยชนทางการคาหรือเกิดระบบมาตรฐานของโลกที่สมบูรณยิ่งขึ้น



ประวัติและความเปนมาระบบคุณภาพ ISO 9000

การกําหนดมาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 เปนเง่ือนไขเบิกทางเขาสูตลาดโลก เพราะเปรียบเสมือนเปน

กุญแจที่เปดประตูการคาใหกวางย่ิงขึ้น เพราะเง่ือนไขทางการคาน้ีมุงความตองการของลูกคา คือ ความพึงพอใจของลูกคา

เปนสําคัญ ซ่ึงมาตรฐานน้ีมุงเนนการทํางานเปนขั้นตอนเปนระบบ มีการบันทึกไวเปนหลักฐานสามารถตรวจสอบได

ตลอดเวลามีการปรับปรุงอยางตอเนื่อง และนําไปปฏิบัติอยางไดผล

เหตุผลที่ประเทศตางๆนําเอาระบบ ISO 9000 มาใชน้ัน เน่ืองจากในคร้ังแรกน้ัน ประชาคมยุโรป ซ่ึงเปนประเทศ

คูคาที่สําคญัของหลายประเทศไดรวมตัวกันเปนตลาดเดียว ไดนําเอาการรับรองคุณภาพ ISO 9000 หรือมาตรฐานยุโรป EN 

29000 มาเปนเง่ือนไขหน่ึงในการอนุญาตใหนําสินคาเขาได จากน้ันกลุมประเทศตางๆ เชน สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน กลุม

ประชาชาติเอเชียตะวันออกเฉียงใต ออสเตรเลีย ฯลฯ ซ่ึงมีการแขงขันทางการคาสูง ตางตองตื่นตัวจัดใหมีระบบบริหารดวย

มาตรฐาน ISO 9000 ขึ้นในประเทศของตน



ตารางที่ 1 ช่ือมาตราฐานแตละประเทศ

ลําดับ ประเทศ มาตราฐาน

1 ออสเตรเลีย AS 3900

2 ออสเตรีย Norm IS09000

3 เบลเยี่ยม NBN X 50-002-1

4 แคนาคา DS/IS09000

5 เดนมารก DS/EN 29000

6 ตลาครวมคานเศรษฐกิจของยุโรป EN29000

7 ฟนแลนด SFS-IS09000



สําหรับประเทศไทยไดนํามาตรฐานระบบบริหารคุณภาพ ISO 9000 เขามาในประเทศเมื่อปพ.ศ. 2534 โดยสํานักงานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.) สังกัดกระทรวงอุตสาหกรรม ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทนของประเทศไทยในการดําเนินการ ดังนี้

1. รับมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพ ISO 9000 จาก ISO มาลอกและแปล จัดทําเปนมาตรฐานของประเทศไทย โดยใชหมายเลข มอก. 

ISO 9000

2. คณะรัฐมนตรีมีมติ เมื่อวันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 2534 ใหสํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมเปนหนวยงานที่รับผิดชอบในการ

ดําเนินการรับรองระบบคุณภาพของประเทศไทย โดยมีคณะกรรมการแหงชาติวาดวยการรับรองระบบคุณภาพเปนผูกําหนดดูแล

3. เปดบริการรับรองระบบคุณภาพ โดยจะจัดต้ังหนวยงานใน สมอ. ข้ึนเพื่อดําเนินการโดยมีประชาคมยุโรปใหความชวยเหลือ ตาม

โครงการมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม และการประกันคุณภาพของอาเซียน

4. สงเสริมใหภาครัฐและภาคเอกชนไดมีความรูเก่ียวกับมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพรวมท้ังสนับสนุนใหมีการนํามาตรฐานไปใช โดย

สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยรวมกันจัดอบรมอยางตอเนื่อง

5. ในป พ.ศ. 2542 จัดต้ังหนวยงานที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 9000 เพิ่มอีก2 หนวยงาน ไดแก สถาบันรับรองมาตรฐาน ไอเอสโอ 

(สรอ.) หรือ Management Systemและ สํานักรับรองระบบคุณภาพ (สรร.) เปนรัฐวิสาหกิจในสังกัดสถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลยีแหงประเทศไทยภายใตกระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี และส่ิงแวดลอม ใหการรับรองมาตรฐาน ISO 9000 , 

ISO14000, มอก. 18000 และมาตรฐานระบบอื่นๆ สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.)Certification Institue

Thailand : MASCI) ทําหนาที่เปน National Accreditation Body เปนการรับรองและกํากับดูแลสถาบันที่ใหการรับรองระบบ

คุณภาพ สถาบันรับรองมาตรฐาน ไอเอสโอ และ สํานักรับรองระบบคุณภาพ อีกระดับหนึ่ง



หลักการของ ISO 9000 

ISO 9000 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่มีเปาหมายเพ่ือรับประกันวาสินคาหรือ บริการของ

องคการจะบรรลุความตองการของลูกคา ระบบคุณภาพมีอยู 2 สวน คือ การประกันคุณภาพกับ

การควบคุมคุณภาพ 

การประกันคุณภาพ เปนการวางแผนและกระทําอยางเปนทางการ เพ่ือใหเกิดความมั่นใจวา

ผลผลิตมีคุณภาพในระดับที่ตองการ 

สวนการควบคุมคุณภาพ กิจกรรมที่กระทําในกระบวนการและใชเทคนิคตาง ๆ เพ่ือสราง

คุณภาพที่มีลักษณะเฉพาะ ระบบ คุณภาพเปนโปรแกรมที่มุงไปที่การจัดการทั้งองคการและทุก

กระบวนการ ระบบคุณภาพที่ดีตองยึด หลักปรัชญาวา ผูปอนวัตถุดิบเปนตนทางและลูกคาเปน

ปลายทาง





ลักษณะขององคการที่มีระบบ คุณภาพทีด่ีมดีงันี้ 

1. ยึดปรัชญาการปองกันมากกวาการสืบหาปญหา 

2. มุงทบทวนจุดที่เปนปญหาสําคัญในกระบวนการลงมือแกไขและตรวจสอบ ผลลัพธอยาง

ตอเนื่อง 

3. ติดตอสื่อสารภายในกระบวนการและระหวางผูใชมาตรฐาน ตลอดจน ติดตอสื่อสารกับผู

ปอนวัตถุดิบและลูกคาอยางสมาเสมอ 

4. จัดเก็บขอมูลอยูตลอดและควบคมุการจัดทําเอกสารสําคญัอยางมี ประสิทธิภาพ 

5. ใหพนักงานทุกคนเกิดการตระหนักในเรื่องคุณภาพ 

6. ทําใหการจัดการมีความมั่นใจในระดับสูง 





ลักษณะสําคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000

1. เปนมาตรฐานเกี่ยวกบัระบบบริหารงาน ไมใชมาตรฐานผลิตภัณฑ

2. เปนมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพที่นานาชาติยอมรับและใชเปนมาตรฐานสากลของ

ประทศทั่วโลกนําไปใช

3. เปนมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพที่สามารถนําไปใชไดกับองคกรทุกประเภททั้งดาน

อุตสาหกรรมการผลิต ธุรกิจดานบริการ พาณิชกรรมทุกขนาดไมจํากัด

4. เปนระบบการบริหารงานที่เกี่ยวกับทุกแผนกงานและพนักงานทุกคนในองคกรมีสวนรวม

5. เปนมาตรฐานที่ระบุขอกําหนดที่จําเปนตองมีในเอกสารระบบคุณภาพ



ลักษณะสําคัญของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000

6. เปนการบริหารที่ใหความสาํคญัในเรื่องของเอกสารการปฏิบัติงาน โดยนําเอาสิ่งที่มีการปฏิบัติงานอยูแลวมา 

ทําเปนเอกสาร แลวจดัเปนหมวดหมูมีระบบเพื่อนําไปใชงานไดสะดวกมีประสิทธภิาพและเกิดประสทิธผิล

7. เปนระบบมาตรฐานที่เปดโอกาสใหมีการปรับปรุงอยางตอเนื่อง และยดืหยุนได

8. เปนระบบมาตรฐานที่ลูกคาชั้นนําทั่วโลกยอมรบั และเปนไปตามขอตกลงเงื่อนไขของ GATT : General 

Agreement on Tariffs and Trade โดยกําหนดเปนมาตรฐานสากล

9. เปนระบบมาตรฐานสากลที่กําหนดใหมีการตรวจประเมินโดยบุคคลที่ 3 (Third Party) เพื่อใหการรับรอง 

จากนั้นตองรักษาระบบบริหารคุณภาพ โดยจะมีการสุมปละไมต่ํากวา 1 ครั้ง ถาครบ 3 ป ตองตรวจ  

ประเมินใหมทั้งหมด

10. เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่ประเทศไทยรบัรองเปนมาตรฐานคุณภาพ มอก.9000



หัวใจของมาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 

1. ผูบริหารทุกระดับในองคการจะตองเขาใจบทบาทและหนาที่ในการกําหนด นโยบายคุณภาพ 

กําหนดโครงสรางการบริหารงานขององคการ กําหนดบุคลากรใหเหมาะสมกับ งานแกไขปญหาที่เกิดและ

สนับสนุนงบประมาณ 

2. ระบบคุณภาพ ISO 9000 เนนในการจัดทําเอกสารระบบคุณภาพ เพราะถือวา เอกสาร เปน

ขอตกลงใหทุกคนที่อยูในระบบมีความเขาใจในการปฏิบัติงาน ซึ่งการทําเอกสาร จะตองมีการวิเคราะห

รายงาน กําหนดหนาที่ในการติดตามการปฏิบัติงาน เพ่ือจะทําใหการปรับปรุง คุณภาพเปนไปอยางมีระบบ 

3. ISO 9000 เนนที่การจัดต้ังหนวยงานตรวจสอบ (Audit) ซึ่งเปนการตรวจสอบ ภายในองคการเพ่ือ

ติดตามผลการดําเนินงานใหแนใจวาระบบคุณภาพที่กําหนดไวถูกนําไปปฏิบัติ : อยางถูกตองและตรง

เปาหมาย วัตถุประสงคของการจัดทํามาตรฐานระบบคุณภาพ ISO 9000 



การเลือกใชมาตรฐานระบบคุณภาพ 

ISO 9000 มีโครงสรางใหญประกอบดวย ISO9000, ISO 9001, ISO 9002, ISO 9003 และ 

ISO 9004 จากโครงสรางใหญนี้แยกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมแนวทาง กับกลุมตัวแบบ 

1. กลุมแนวทางจะเปนคําแนะนํา คําชี้แจง คําอธิบาย คํานิยาม และเปนแนวทาง แยก

ยอยซ่ึงใหรายละเอียดเพิ่มเติม ไดแก ISO 9000 

2. กลุมตัวแบบ เปนตัวแบบประกันคุณภาพซ่ึงเปนมาตรฐานของระบบคุณภาพ หรือ

สัญญาที่ผูใช มาตรฐานตองเลือกเอาไปจดทะเบียนและไปปฏิบตัิ ไดแก ISO 9001, ISO 

9002, และ ISO 9003 



ISO 9000 แบงเนื้อหาออกเปน 5 ฉบับหลัก ไดแก 

1. ISO 9000 เปนแนวทางในการเลือกและใชมาตรฐาน 
ISO 9001, ISO9002, ISO9003 มาตรฐานน้ีจะช้ีให 
เห็นถึงระดับความสําคัญ ซึ่งเปนการเกี่ยวโยงกันของ
ระบบคุณภาพที่เหมาะสม 

2. ISO 9001 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพที่ครอบคลุม
ที่สุดซึ่งกํากับดูแลสําหรับหนวยงานที่ มีการออกแบบ 
พัฒนาการผลิต การติดตั้ง และการบริการ เชน 
บริษัท ESSO ขอใบรับรองภายใต ขอบเขตเฉพาะ 
น้ํามันหลอลื่น โดย มีการออกแบบ 



ISO 9000 แบงเนื้อหาออกเปน 5 ฉบับหลัก ไดแก 

3. ISO 9002 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพ สําหรับ

หนวยงานที่ไมมีการออกแบบ ซ่ึงกํากับ ดูแลเฉพาะ การผลิต 

การติดตั้ง และการบริการ เชน บริษัท SHELLขอใบรับรอง

เฉพาะ นามันหลอลื่น เชนเดียวกับ ESSO แตไมมีการ

ออกแบบ ซ่ึงทั่วโลกมีผูไดใบรับรองฉบับนี้มากที่สุด 

4. ISO 9003 เปนมาตรฐานระบบคุณภาพ สําหรับการ

ตรวจสอบขั้นสุดทาย และการทดสอบ คร้ังสุดทาย 

5. ISO 9004 เปนแนวทางในการบริหารงานคุณภาพ

เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 



หลักการบริหารคุณภาพ ISO 9000

หลักการบริหารคุณภาพ (Quality Management Principle)   หลักการบริหารคุณภาพ 8 ประการ มีดังนี้

หลักการท่ี 1 มุงที่ลูกคา (Customer focus)

หลักการท่ี 2 ความเปนผูนํา (Leader ship)

หลักการท่ี 3 การมีสวนรวมของพนักงาน (Involvement of people)

หลักการท่ี 4 การดําเนินงานเปนกระบวนการ (Process approach)

หลักการท่ี 5 ความเปนระบบในการบริหาร (System approach to management)

หลักการท่ี 6 ปรับปรุงอยางตอเนื่อง (Continual improvement)

หลักการท่ี 7 การใชขอเท็จจริงเปนมาตรฐานในการตัดสินใจ (Factual approach to decision making)

หลักการท่ี 8 ความสัมพันธกับผูสงมอบบนผลประโยชนเทาเทียมกัน (Mutually benificial supplier    

relationship)



หลักการที่ 1 มุงที่ลูกคา (Customer focus)

องคการตองพ่ึงพาลูกคา ดังนั้น องคการจึงตองทําความเขาใจ
กับความตองการของลูกคาท้ังในปจจุบันและอนาคต และตอง
พยายามดําเนินการใหบรรลุความตองการของลูกคา รวมท้ัง
พยายามทําใหเหนือความคาดหวังของลูกคา องคการในสภาพ
ปจจุบันอยูในสภาวะท่ีตองแขงขันกันสูงจึงตองมีการปรับตัวเอง
ใหมาก โดยใหความสําคัญตอลูกคามากข้ึน จึงตองสรางความ
เขาใจโดยรับเอาขอกําหนดของลูกคามาปรับใหเปนขอกําหนด
ขององคการเพ่ือดําเนินการใหเปนไปตามขอกําหนดนั้น และ
พยายามปรับปรุงใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหสามารถสราง
ผลงานไดเกินความคาดหวังของลูกคา หรือมากกวาคูแขงใน
ธุรกิจประเภทเดียวกันได ดังนั้น การกําหนดวัตถุประสงคการ
บริหารกระบวนการการจัดการองคการจึงมุงเปนการตอบสนอง
ลูกค



หลักการที่ 2 ความเปนผูนํา (Leader ship)

ผูนําขององคการควรมีความมุงม่ันท่ีจะพัฒนาองคการอยางชัดเจน และควรสรางบรรยากาศของการทํางาน ท่ี

จะเอ้ืออํานวยใหบุคลากรมีสวนรวมในการดําเนินงาน เพ่ือใหบรรลุผลตามเปาหมายขององคการ หนาท่ีของ

ผูนําในองคการก็คือ การจัดทําแนวทางการดําเนินงานและวัตถุประสงคขององคการใหชัดเจนและเปนอันหนึ่ง

อันเดียวกัน พรอมท้ังมีการเผยแพรประชาสัมพันธและสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในองคการโดยให

พนักงานมีสวนรวมซึ่งจะเปนการสรางความเต็มใจและความพอใจในการทํางานของพนักงานเหลานั้น



หลักการท่ี 3 การมีสวนรวมของพนักงาน 
(Involvement of people)

บุคลากรทุกระดับคือหัวใจขององคการ การท่ีบุคลากรเขามามีสวนรวมในองคการ จะทําใหทุกคนไดใช

ความสามารถใหเกิดประโยชนตอสวนรวมมากท่ีสุดในการจัดทําระบบบริหารคุณภาพ องคการควรกําหนด

บทบาทของพนักงานทุกระดับชั้นในองคการใหไดเขามามีสวนรวมในการจัดทํา เชน งานจัดเตรียมการ

อบรม งานตรวจสอบ งานปรับปรุง สวนบทบาทจะมากนอยแคไหนนั้น คงข้ึนอยูกับระดับงานความ

รับผิดชอบและความสามารถเพ่ือใหไดใชความสามารถของพนักงานแตละคนท่ีมีอยูอยางเต็มท่ีใหเกิด

ประโยชนตอองคการ



หลักการที่ 4 การดําเนินงานเปนกระบวนการ
(Process approach)

การบริหารกิจกรรมและทรัพยากรเชิงกระบวนการ จะ
ทําใหไดผลลัพธอยางมีประสิทธิภาพการนําระบบ
บริหารคุณภาพไปใชดําเนินการ ควรพิจารณาในเชิง
กระบวนการคือ มีปจจัยนําเขา (Input) มีกิจกรรมการ
ดําเนินงานที่ตอเน่ืองกันอยางเปนระบบ มีผลลัพธที่ได 
(Output) ออกมาซึ่งมีมูลคาเพ่ิมข้ึนจากปจจัยปอนเขา 
ทั้งน้ีเพ่ือใหสามารถควบคุมกระบวนการและประเมิน
ประสิทธิผลของกระบวนการน้ันไดเมื่อเกิดปญหาก็นํา
กลับมาวิเคราะหใหมในเชิงกระบวนการเพ่ือคนหา
สาเหตุและประเด็นที่จะแกไขปรับปรุงใหดีข้ึน



หลักการที่ 5 ความเปนระบบในการบริหาร 
(System approach to management)

การที่ไดระบุ ทําความเขาใจ และจัดการกระบวนการ
ตางๆ อยางเปนระบบ จะชวยใหองคการบรรลุ
เปาหมายอยางมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ซึ่งทํา
ใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการการเช่ือมโยง
สัมพันธกันของกระบวนการตางๆ จะกอใหเกิดเปน
ระบบข้ึน ซึ่งตองมีการสงผานถึงกันและกันทั้งผลผลิต
และขอมูลขาวสาร เมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงค
คุณภาพแลว จึงจะสามารถกระจายวัตถุประสงค
ดังกลาวนั้นไดเพ่ือใหมีการควบคุมแตละกระบวนการ



หลักการที่ 6 ปรับปรุงอยางตอเน่ือง 
(Continual improvement)

1. ทําการปรับปรุงผลิตภัณฑ กระบวนการ และระบบ
อยางตอเนื่อง

2. ใชแนวคิดการปรับปรุงเบื้องตน คือ การปรับปรุง
แบบคอยเปนคอยไปตามลําดับขั้น และการแยก
ปรับปรุงทีละสวน

3. มีการตรวจประเมินเปนระยะ ๆ โดยเปรียบเทียบกับ
เกณฑขั้นสูงสุดที่กําหนดไว

4. ปรับปรุงอยางตอเน่ืองใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลตอกระบวนการทั้งหมดขององคกร

5. ใหสมาชิกขององคกรไดมีความรูพื้นฐานในเร่ืองการ
ปรับปรุงอยางตอเนื่องตามหลักการของ PDCA

การปรับปรุงสมรรถนะโดยรวมขององคการอยางตอเน่ือง 
ควรถือเปนเปาหมายถาวรขององคการ องคการจะตองมี
การปรับปรุงอยางตอเน่ืองเปนนโยบายและกําหนดเปน
วัตถุประสงคถาวร ไมใชเปนการรณรงคเฉพาะชวงใด
ชวงหน่ึงเทาน้ัน การปรับปรุงอยางตอเน่ืองจะสามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากขึ้นเร่ือยๆ



หลักการที่ 7 การใชขอเท็จจริงเปนมาตรฐานในการตัดสินใจ 
(Factual approach to decision making)

การตัดสินใจอยางมีประสิทธิผล มีพื้นฐาน
จากการวิเคราะหขอมูลตางๆ ท่ีเก่ียวของ
ในองคการ การตัดสินใจและการวิเคราะห
จะต อ ง ใช ข อมู ลและข า วสาร ท่ี เป น
ขอเท็จจริงตองมีระบบการเก็บขอมูล
ขาวสารท่ีชัดเจน เพื่อการวิเคราะหและ
เสนอตัดสินใจท้ังลูกคา ผูสงมอบ ฝาย
บริหาร และพนักงาน



หลักการที่ 8 ความสัมพันธกับผูสงมอบบนผลประโยชนเทาเทียมกัน 
(Mutually beneficial supplier relationship)

องคการและผูขาย/ผูใหบริการ ตองพึ่งพาอาศัยซึ่งกัน
และกัน การที่องคการมีความสัมพันธกับผูขายเพื่อ
ประโยชนรวมกัน จะชวยเพิ่มความสามารถในการสราง
คุณคารวมกันของสองฝายเนื่องจากในวงการธุรกิจ
จะตองมีความเกี่ยวโยงพึ่งพากันกับผูสงมอบ ดังน้ันจึง
ตองวัดหาความสัมพันธขององคการกับผูสงมอบ ทั้ง
ทางดานบวกและดานลบใหเหมาะสม เพราะถามีความ
ผูกพันเปนกรณีพิเศษในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ไมวาจะ
ดวยความสัมพันธสวนตัวหรือความสัมพันธในเชิงการมี
ผลประโยชนรวมกันในทางมิชอบก็ตาม โอกาสที่
องคการจะไดรับสินคาหรือบริการใหตามที่กําหนดไว
รอยเปอรเซ็นตก็จะนอยลง



ขั้นตอนการดําเนินงานเขาสูระบบบริหารคุณภาพ ISO 9001

ขั้นตอนที่ 1 การเตรียมการและศึกษาเรียนรู

ขั้นตอนที่ 2 การทบทวนสถานะระบบงานปจจุบัน

ขั้นตอนที่ 3 การจัดทําเอกสารระบบบริหารคุณภาพ

ขั้นตอนที่ 4 นําเอกสารไปปฏบิัติจริง

ขั้นตอนที่ 5 การตรวจติดตามคุณภาพภายใน

ขั้นตอนที่ 6 ขอการรับรองจาก CB (Certified body) จะขอไดจากทั้งภายในและภายนอก

ประเทศ





ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

CRM คือ กลยุทธการบริหารจัดการอยางหน่ึง ซ่ึง

ออกแบบมาเพ่ือชวยองคการใหสามารถจัดการกระบวนการ
ตางๆ ภายใน ใหดําเนินการไดอยางสอดคลองและตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 
นํามาซึ่งความจงรักภักดีของลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

คือ กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่
นํามาสรางความสัมพันธกับลูกคา การ
สรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ
บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง การ
รักษาลูกคา  เพื่อให ลูกคาเ กิดความ
จงรั กภั กดี ใ น ตร าสิ น ค า แล ะสร า ง
ความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยให
ไดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งตอตัว
ลูกคาและองคกร (Win-Win Strategy) 
อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

วิธีเจรจาอยางมีกลยุทธและมีประสิทธิภาพเพื่อสราง
และรักษาความสัมพันธ และรับผลลัพธท่ีมีประสิทธิผลและยั่งยืน
ในตลาดท่ีทาทายคุณเปนผูเจรจาตอรองแบบวิน-วินหรือวิน-แพ? 

วิน-วิน วิน-แพ และ แพ-แพ เปนคําศัพททางทฤษฎีเกม
ท่ีอางถึงผลลัพธท่ีเปนไปไดของเกมหรือขอพิพาทท่ีเก่ียวของกับ
ท้ังสองฝาย และท่ีสําคัญกวาน้ันคือ การท่ีแตละฝายรับรูผลลัพธ
ของตนอยางไรเมื่อเทียบกับสถานะของพวกเขากอนเกม

ขอสังเกต "ชนะ" เปนผลเมื่อผลลัพธของการเจรจา
ดีกวาท่ีคาดไว เปน "การสูญเสีย" เมื่อผลลัพธแยกวาท่ีคาดไว คน
สองคนอาจไดรับผลลัพธเดียวกันในแงท่ีวัดได กลาวคือ เงิน $10 
บาท สําหรับฝายหน่ึงอาจแพ, ในขณะท่ีอีกฝายหน่ึงถือเปนชัย
ชนะ. กลาวอีกนัยหน่ึง ความคาดหวังจะเปนตัวกําหนดการรับรูถึง
ผลลัพธใดๆ ก็ตาม เขาสรุปสามสถานการณดังน้ี:



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Lose-Lose?
โดยปกติแลว สถานการณการสูญเสีย-แพมาจากการ

มุงเนนไปท่ีวัตถุประสงคท่ีไมถูกตองหรือจากความสัมพันธท่ี
พังทลาย (ลองนึกถึงการหยารางท่ัวไป แตฉันแนใจวาคุณ
สามารถนึกถึงตัวอยางทางธุรกิจมากมายไดเชนกัน)

แพ-แพ หมายความวาทุกฝายจบลงท่ีแยลง ตัวอยางน้ี
จะเปนการเจรจาตัดงบประมาณท่ีทุกฝายเสียเงิน บาดแผลมี
ความสําคัญ – คําถามคือจะทําท่ีไหนและใครจะไดรับบาดเจ็บ ใน
บางสถานการณการสูญเสีย-สูญเสีย ทุกฝายเขาใจวาการสูญเสีย
น้ันหลีกเ ล่ียงไม ไดและจะกระจายอยางเทาเ ทียมกัน ใน
สถานการณเชนน้ี ผลการแพ-แพอาจดีกวาผลแพ-ชนะ เพราะ
อยางนอยการแจกแจงถือวายุติธรรม



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Lose?

เมื่อเรากําหนดและสามารถมุงเนนไปท่ีวัตถุประสงค
ทางธุรกิจของเราแลว เราสามารถกําหนดกลยุทธได ดวย Win-
Lose กลยุทธเปนเพียงการบรรลุวัตถุประสงคของคุณโดยเสีย
คาใชจายตามวัตถุประสงคของอีกฝาย ดังน้ันเราจึงแขงขันกับ 
"คูตอสู" ของเราเพื่อใหไดสวนแบงท่ีใหญท่ีสุดของมูลคาท่ีมีอยู

สถานการณชนะ-แพเกิดข้ึนเมื่อฝายใดฝายหน่ึงมอง
วาผลลัพธเปนบวก ดังน้ัน ผลการชนะ-แพจึงมีโอกาสนอยท่ีจะ
ยอมรับโดยสมัครใจ กระบวนการเจรจาตอรองแบบกระจาย
ตามหลักการแขงขันระหวางผูเขารวม มีแนวโนมมากกวาการ
เจรจาเชิงบูรณาการท่ีจะจบลงดวยผลแพชนะ หรืออาจสงผล
ใหเกิดสถานการณท่ีแตละฝายไดรับสวนหน่ึงของส่ิงท่ีเขาหรือ
เธอตองการ แตไมมากเทา อยางท่ีพวกเขาอาจไดรับหากพวก
เขาใชการเจรจาตอรองแบบบูรณาการ



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Win?
ในทางกลับกัน ดวย Win-Win เราบรรลุ

วั ตถุ ป ระสงค ของ เ ร า โดยช วย ให อี กฝ า ยบรรลุ
วัตถุประสงคหรือรวมมือกับ "พันธมิตร" ของเราเพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพการสรางมูลคา

ผลลัพธแบบ win-win เกิดขึ้นเมื่อแตละฝาย
ของขอพิพาทรูสึกวาพวกเขาชนะ เน่ืองจากท้ังสองฝาย
ไดรับประโยชนจากสถานการณดังกลาว การแกไขขอ
ขัดแยงใด ๆ มักจะไดรับการยอมรับดวยความสมัครใจ 
กระบวนการของการเจรจาเชิงบูรณาการมีเปาหมาย
เพื่อใหบรรลุผลโดยความรวมมือท้ังสองฝาย



CRM ยอมาจาก Customer Relationship Management หรือเรียกวา การบริหาร

ลูกคาสัมพันธ ซึ่งก็คือการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยการใชเทคโนโลยีและ

การใชบุคลากรอยางมีหลักการ เพ่ือสรรหาวิธีที่จะสรางความพอใจใหแกลูกคาอัน

จะนําไปสูความจงรักภักดีในที่สุด

กระบวนการทํางานของระบบ CRM มี 4 ขั้นตอน

Identify – เก็บขอมูลวาลกูคาของบริษทัเปนใคร เชน ชื่อลูกคา ขอมูล

สําหรับติดตอกับลูกคา

Differentiate – วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาแตละคน และจัดแบง

ลูกคาออกเปนกลุมตามคุณคาท่ีลกูคามีตอบริษทั

Interact – มีปฏิสัมพันธกับลูกคาเพื่อเรียนรูความตองการของลกูคา 

และเพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาในระยะยาว

Customize – นําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัว

กับลูกคาแตละคน



CRM มีความสัมพันธเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศในดานการนําซอฟตแวรมาใชในการ

พัฒนาเพื่อดึงดูดลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา เชน Web Site เปนตน CRM software  

ชวยในการจัดการฐานขอมูลลูกคา วิเคราะหขอมูล และเปนชองทางในการติดตอกับลูกคา ซึ่ง 

CRM software มักแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

1. Operational CRM เปนซอฟทแวร front office ท่ีใชชวยจดัการกระบวนการทางธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา ไมวาจะเปน sales, marketing หรือ service เชน การจัดการขอมูลติดตอลูกคา การเสนอราคา 

การบริหารฝายขาย การเก็บขอมูลพฤติกรรมลูกคา ระบบบริการลูกคา เปนตน

2. Analytical CRM ระบบวิเคราะหขอมูลลูกคาท่ีรวบรวมไดจากสวน Operational CRM หรือจากแหลง

อ่ืนๆ เพื่อแบงลูกคาออกเปนกลุมและคนหากลุมลูกคาเปาหมายท่ีบริษัทสามารถนําเสนอสินคา หรือ

บริการเพิ่มเติมได

3. Collaborative CRM ระบบชวยสนับสนุนในการติดตอปฏิสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางตางๆ เชน 

ติดตอสวนตัว จดหมาย แฟกซ โทรศัพท เว็บไซต E-Mail เปนตน รวมถึงชวยจัดการทรัพยากรท่ีบริษัทมี

คือพนักงาน กระบวนการทํางาน และฐานขอมูล (Database ) ลูกคา เพื่อนําไปใหบริการแกลูกคาและชวย

รักษาฐานลูกคาของบริษัทไดดีข้ึน



ประโยชนของ CRM ตอธุรกิจ

1. CRM ชวยเพิ่มความสามารถในการใหบริการลูกคาได
ดีขึ้น เชน ใชเว็บไซตในการใหขอมูลเก่ียวกับสินคา วิธีการใช
สินคา และใหความชวยเหลือแกลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง เปน
ชองทางใหลูกคาแนะนําติชมตอบริการของบริษัทไดงาย ชวยให
ลูกคาสามารถ customize ความตองการของตนเองไดทันที เปน
ตน

2. CRM ชวยพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับ
ลูกคาใหดีขึ้น ชวยใหบริษัทรูความสนใจ ความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา ทําใหบริษัทสามารถนําเสนอสินคาท่ี
เหมาะสม กับลูกคาได และชวยใหบริษัทสามารถใหบริการหลัง
การขายแกลูกคาตามท่ีลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาวจะชวยเพิ่ม loyalty ท่ีลูกคามีตอบริษัท ลด
การสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด เพิ่มรายไดจากการท่ี
ลูกคาซ้ือซํ้าหรือแนะนําใหคนรูจักซ้ือสินคาของบริษัท และน่ัน
หมายถึงกําไรของบริษัทท่ีเพิ่มมากข้ึน



CRM เปนสวนสําคัญที่จะทําใหองคการ
สามารถดําเนินงานเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ใหลูกคาไดอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพและ
รวดเร็วข้ึนซ่ึงถาใหเห็นภาพชัดเจนข้ึน ก็คง
เปรียบเทียบฐานลูกคาขององคการเปน
เหมือนนํ้าที่อยูในถัง ถามีรูรั่วที่กนถังนํ้าก็จะ
ไหลออก เปรียบไดกับการที่องคการตอง
สูญเสียลูกคาออกไปอยูตลอดเวลา และ 

CRM คือเครื่องมือที่จะมาลดขนาดรอยรั่ว
ขององคการใหเล็กลงเทากับองคการไดลด
อัตราการสูญเสียลูกคาใหต่ําลงน่ันเอง



ลําดับชั้นของผูมีสวนไดเสยีในระดบัตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ CSR

คําวา “กิจกรรม” ในความหมายขางตน 
หมายรวมถึง การคิด การพูด และการ
กระทํา ซึ่งครอบคลุมต้ังแต การวางแผน 
การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ 
การบริหารจัดการ และการดําเนินงานของ
องคกร 

สังคมในความหมายของความรับผิดชอบตอ
สังคมของกิจการ จะมุงไปท่ีผูมีสวนไดเสีย
นอกองคกรซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2
ระดับ ไดแก สังคมใกล และสังคมไกล

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับ
องคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัว
ของพนักงาน ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ซึ่งรวมถึง
สิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม 
ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนท่ัวไป เปน
ตน 



วัตถุประสงคของการบรหิารลกูคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง

2. เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลูกคาทราบ
วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจํา และมีภาพลักษณท่ีดีตอบริษัทและ
สินคาหรือบริการของบริษัทในระยะยาว

3. เพื่อใหลูกคามีความจงรกัภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ กรณีท่ีบริษัทมีสินคา
จําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การท่ีลูกคาซ้ือสินคาของบริษัทในสายผลิตภัณฑ
หนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวกโอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากขึ้น

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปาก
ตอปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงมีความนาเชื่อ ถือ
มากกวาคํากลาวอางในโฆษณาเสียอีก



การใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา
คุณคาในสายตาลูกคา

เปนการรับรู สัมผัสถึงคุณคาผลิตภัณฑและบริการ
สอดคลองกับความคิดเห็น ทัศนคติ ท่ีมีตอการใช
ผลิตภัณฑ ลูกคาจะประเมินถึงคุณคาท่ีเปนประโยชน 
ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน คือ

• คุณคาดานผลิตภัณฑ (product value) ระดับความ

นาเช่ือถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน การ

ขายตอ

• คุณคาดานบริการ (service value) พิจารณาจากการสง

มอบบริการแกลูกคา และการบํารุงรักษา

• คุณคาดานพนักงาน (personnal value) จากความรู 

ความสามารถ ประสบการณ และความสามารถในการ

ตอบคาํถามของบุคลากรขององคกร

• คุณคาดานภาพลักษณ (image value) พิจารณาจาก

ภาพลักษณขององคกร (corporate image)

ความพึงพอใจของลูกคา 

คื อ ร ะ ดั บ ค ว า ม รู สึ ก ข อ ง บุ ค ค ล  ก า ร
เปรียบเทียบคุณคาจากการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจ
ซื้อของลูกคาบนพื้นฐานความคาดหวังท่ี
ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจหลังการซื้อไดหรือไม ขึ้นอยู
กับประสบการณ ท่ีลูกคาได รับจากการ
บริโภคผลิตภัณฑบริการนั้น



ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

บันไดการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา นําไปสู
ความจงรักภักดีในสินคาบริษัทมีอยู 6 ระดับ ดังนี้

1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาขอมูลวาราย
ใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อ  สามารถ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการ จากกลุมลูกคาคาดหวังใน
ขายสงสัยเหลือกลุมผูท่ีมีคุณสมบัติเปนลูกคาคาดหวัง จะ
ตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดโปรแกรมการบริหารลูกคา
สัมพันธของบริษัท

2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) ข้ันตอไปบริษัทตองจัด
โปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธท่ี
จะทใหผูซื้อเหลานี้กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลา
หนึ่ง

3. ระดับลูกคา (Client) ผูบริโภคหรือธุรกิจท่ีซื้อสินคาการ
บริการของบริษัทอยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง  มี
ภาพลักษณท่ีดี มีความจงรักภักดี ตอบริษัทและสินคาหรือ
การบริการแนะนําสินคาหรือการบริการของบริษัทใหผูอื่นได
ทดลองใชพรอม ทั้งปกปองช่ือเสียงจากการโจมตีของคูแขง
ในท่ีสุด

4. ระดับลูกคาผูสนับสนุน (Supporter) คือลูกคาประจําท่ี
รูสึกชอบบริษัท     มีทัศนคติภาพลักษณที่ดี ตอบริษัทและ
สินคาหรือการบริการของบริษัท การท่ีจะทําใหลูกคา
ผูสนับสนุนเหลานี้ ออกมาสนับสนุนอยางจริงจังนั้น บริษัท
จําเปนตองสรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลานาน

5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการ
สนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด คอยแนะนําลูกคาและ
ลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาการบริการ เรียกวาทําการตลาด
ภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือลูกคาที่กาวข้ึนไปเปน
สวนหนึ่งของธุรกิจมีสวนรวมในรายรับรายจายและผลกําไร
ของบริษัท



รูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคา
1. รูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบ
ความสัมพันธขั้นเร่ิมตนที่พนักงานขายของบริษัททาการเสนอ
ขายสินคากับกลุมที่ เปนลูกคาคาดหวัง เพ่ือผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปน
รูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัทพยายามสานความสัมพันธกับ
ลูกคาในระดับที่เหนือข้ึนไปจากการซ้ือขายสินคาในรูปแบบ
พื้นฐาน

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงาน
ขายหรือพนักงานฝายขายเทคนิคของบริษัท จะเปนฝายออกไป
เย่ียมลูกคาถึงบาน ที่ทํางานหรือรานคา เพ่ือนําเสนอขาวสาร
ขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับสินคา

4. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) การ
สนับสนุนการดําเนินงาน จัดการฝกอบรมใหความรูการบริหาร
รานคา เน่ืองจากผลกําไรของรานคาที่เพ่ิมข้ึนทําใหผลกําไร
โดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้นดวย



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เปนการ
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 ติลูกคา (ประเภทของสินคา ท่ี ซ้ือ 
จํานวนมลูคาในการซ้ือ ความถี่ในการซ้ือ)

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขาย
เปนกระบวนการท่ีทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการ
กับลูกคา

3. บริการ (Service) เปนงานใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ 
Call center การตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow 
การโตตอบผานระบบ IVR (Interactive Voice Response) 
ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพื่อใหบริการดาวนโหลดไฟล 
รับแจงปญหาการใหขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ

4. พาณิชยอิ เล็กทรอนิกส  (E-commerce) เปนการทํา
ธุรกรรมผานระบบอินเทอรเน็ตตั้งแตการใหขอมูลสินคา การ
ทํารายการซ้ือขาย และระบบการชําระเงิน ความปลอดภัย



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

1. Operational CRM เปน CRM ท่ีใหการ
สนับสนุนแกกระบวนการธุรกิจท่ีเปน “Front Office” 
ตางๆ อาทิ การขาย การตลาด และการใหบริการ 
ปฎิสัมพันธกับลูกคาโดยท่ัวไปจะถูกเก็บรวบรวมไวใน
ประวัติการติดตอของลูกคา ซึ่งเจาหนาท่ีสามารถดึง
เอาขอมูลของลูกคามาดูไดเม่ือจําเปน ประวัติการ
ติดตอกับลูกคาเหลานี้จะชวยใหเจาหนาท่ีสามารถเขา
สูขอมูล ขาวสารท่ีสําคัญของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
หลีกเลี่ยงการไปรบกวนสอบถามขอมูลจากลูกคา
โดยตรง จุดประสงคของ CRM ประเภทนี้มีไวเพื่อ
บริหารจัดการการรณรงคสินคาและบริการ การ
ดําเนินการดานการตลาด การดําเนินการเพื่อกระตุน
ยอดขาย และระบบบริหารจัดการการขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

2. Sales Force Automation (SFA) เปน
การกําหนดกิจกรรมที่ เ ก่ียวของกับการ
กระตุนยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรม
ตางๆ (การกําหนดตารางเวลาของการขาย
ทางโทรศัพท หรือทางจดหมาย) การหา
วิธีการในการตอบสนอง การเขียนรายงาน 
การบริหารจัดการโอกาสและการประเมิน 
การบริหารจัดการระบบบัญชีและการขาย
สําหรับบัญชีเปาหมาย และกระบวนการจัด
ระเบียบการส่ังซื้อแตละยอดขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

3. Analytical CRM เปนวิธีการท่ีวิเคราะหขอมูลลูกคาดวย
วัตถุประสงคตางๆ อาทิ การออกแบบและดําเนินการรณรงค
ทางการตลาดของกลุมเปาหมาย การออกแบบและการ
รณรงคโดยท่ัวไป เชน การไดลูกคาใหมๆ การไดรับโอกาสใน
การ “เสนอ” “แนะนํา” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ให
ลูกคาผูตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเราไปแลว พิจารณาซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพิ่มอีก ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการของเรา
เองท่ีมีอยู ของแผนกอ่ืน ของบริษัทในเครือ หรือแมแตของ
พันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ใหมีการซ้ือตอเน่ือง (Cross 
Selling) หรือแมแตการจูงใจใหลูกคาตอยอดซ้ือสินคาท่ีมี
มูลคาสูงขึ้น เรียกวาเปนการซ้ือตอยอด (Up Selling) เปนตน 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทําการตัดสินใจท่ี
เกี่ยวของกับสินคาและบริการ (การกําหนดราคา และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ) ระบบขอมูลขาวสารเพื่อการจัดการ (MIS) 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

4. Sales Intelligence CRM จะมีลักษณะคลาย

กับ Analytical CRM แตจะมีเคร่ืองมือการขาย

โดยตรงมากกวา ซึ่งประเด็นท่ีตองกระตุนเจาหนาท่ี

ขายใหคํานึงถึงตลอดเวลาคือเร่ืองของ Cross 

Selling / Up Selling / โอกาสในการสับเปลี่ยน

ลูกคา / การสูญเสียลูกคา / บทบาททางดานการ

ขาย / แนวโนมผูบริโภค / การจัดระเบียบของการ

เขาถึงลูกคา / สวนเพิ่มหรือประโยชนท่ีลูกคาจะ

ไดรับ



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

5. Campaign Management CRM ประเภทนี้จะอยู
ในรูปแบบผสมผสานระหวาง Operational CRM 
และ Analytical CRM โดยจะรวมถึง การรวม
กลุมเปาหมายจากพื้นฐานลูกคาท่ีมีอยูแบงตาม
หลักเกณฑท่ีตองการ การนําสงสิ่งท่ีจะรณรงคใหถึง
มือลูกคาท่ีเลือกแลว โดยใชชองทางตางๆ อาทิ อีเมล 
โทรศัพท ไปรษณีย หรือ SMS เปนตน การสืบเสาะ 
รวบรวมเก็บขอมูล และวิเคราะหสถิติการรณรงคท่ีทํา
ไว รวมท้ังการดึงเอาผลตอบรับของลูกคามาวิเคราะห
แนวโนมในอนาคต



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

6. Collaborative CRM เปนรูปแบบท่ีเขามาจัดการ
กับลูกคาของแตละแผนกในองคกรในลักษณะองค
รวม เชน แผนกขาย ฝายสนับสนุนเทคนิค และฝาย
การตลาด เปนตน เพื่อใหเจาหนาท่ีของแตละแผนก
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีรวบรวมไวเกี่ยวกับลูกคา
ได ตัวอยางกรณีของการไดรับขอมูลตอบกลับจาก
ตัวแทนสนับสนุนลูกคาเกี่ยวกับการใหบริการและขอ
เรียกรองของลูกคาท่ีมีกลับมา ซึ่งจะเปนประโยชนตอ
การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการขององคกร
โดยรวม 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

7. Consumer Relationship CRM ครอบคลุม
แงมุมของวิธีการจัดการกับลูกคาโดยศูนยที่ทํา
หนาที่ติดตอและจัดกิจกรรมสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร ตัวแทนขององคกรจะทําหนาที่ติดตอกับ
ลูกคาและผูบริโภคกลุมที่ไมประสงคจะออกนาม
เปนการภายใน การเตือนลวงหนาสามารถทําได
ในประเด็นตางๆ ที่เ ก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ 
หรือไมก็ความรูสึก และทัศนะของผูบริโภค 



ความสําคญัของการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ 

1) การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) 
โดยวิเคราะหองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน ความ
นาเช่ือถือ ความสะดวกในการใชงาน ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ 
เปนตน

2) การสรางความแตกตางดานบริการ (service differentiation) 
เพิ่มขีดความสามารถการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็ว
การใหบริการ ความนาเช่ือถือตอบสนองไดตรงตามความตองการ 
ความสะดวกสบาย 

3) การสรางความแตกตางดานบุคลากร (people differentiation) 
เกี่ยวของกับการสรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู 
ความสามารถ ทักษะ และความพรอมในการปฏิบัติงาน

4) การสรางภาพลักษณ (image differentiation) การปลูกฝงให
ผูบริโภคไดรับรูถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑจะ
ชวยใหผูบริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกตางท่ีมีอยูไดอยาง
ชัดเจน

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน 
(competitive advantage) คือ การสราง
ความแตกตางในและบริการ ใหเกิดความ
แตกตางเหนือคูแขงขันในธุรกิจเดียวกัน 
นําไปสรางความแตกตางใน 4 ดาน



ความสําคญัของการ
บริหารลูกคาสัมพันธ

ความสามารถในการบริการลูกคาไดดี
ขึ้นอยูกับความสนใจ ความตองการของ
ลูกคา การนําเสนอสินคาที่เหมาะสม 
การบริการหลังการขายแกลูกคาตามที่
ลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาว จะชวยเพ่ิมความ
จงรักภักดี (loyalty) ที่ลูกคามีตอบริษัท 
ลดการสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด 
เพ่ิมรายไดจากการที่ลูกคาซื้อซ้ํา หรือ
แนะนําใหคนรูจักซื้อสินคาขององคกร

2.การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา 
(customer expectation) ดานการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีทันสมัยมาใชเปน
เครื่องมือทําความเขาใจความตองการของลูกคา
การวิเคราะห ใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา 
(customer database) การใชบริการ หรือการทํา
ธุรกรรมในอดีตขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือ
ความสนใจ และขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเปนประโยชนตอ
การสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและ
ลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคา



สรุป
เพราะลูกคา คือ คนสําคัญของการทําธุรกิจ องคกรจึงตองหาวิธีการสรางสรรคมาตรการรักษา
ลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา การสรางความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคา
ไดอยางตอเนื่อง การรักษาลูกคา เพื่อใหกลุมลูกคาท่ีมีความภักดี จับจายสินคาหรือบริการของ
องคกรเพิ่มขึ้น แถมยังสามารถเปนกระบอกเสียงท่ีมีประสิทธิภาพย่ิงกวาการลงโฆษณาตาม
สื่อตาง ๆ



QUESTION



ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

CRM คือ กลยุทธการบริหารจัดการอยางหน่ึง ซ่ึง

ออกแบบมาเพ่ือชวยองคการใหสามารถจัดการกระบวนการ
ตางๆ ภายใน ใหดําเนินการไดอยางสอดคลองและตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 
นํามาซึ่งความจงรักภักดีของลูกคา



Customer Relationship Management: CRM

คือ กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่
นํามาสรางความสัมพันธกับลูกคา การ
สรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ
บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง การ
รักษาลูกคา  เพื่อให ลูกคาเ กิดความ
จงรั กภั กดี ใ น ตร าสิ น ค า แล ะสร า ง
ความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยให
ไดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งตอตัว
ลูกคาและองคกร (Win-Win Strategy) 
อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

วิธีเจรจาอยางมีกลยุทธและมีประสิทธิภาพเพื่อสราง
และรักษาความสัมพันธ และรับผลลัพธท่ีมีประสิทธิผลและยั่งยืน
ในตลาดท่ีทาทายคุณเปนผูเจรจาตอรองแบบวิน-วินหรือวิน-แพ? 

วิน-วิน วิน-แพ และ แพ-แพ เปนคําศัพททางทฤษฎีเกม
ท่ีอางถึงผลลัพธท่ีเปนไปไดของเกมหรือขอพิพาทท่ีเก่ียวของกับ
ท้ังสองฝาย และท่ีสําคัญกวาน้ันคือ การท่ีแตละฝายรับรูผลลัพธ
ของตนอยางไรเมื่อเทียบกับสถานะของพวกเขากอนเกม

ขอสังเกต "ชนะ" เปนผลเมื่อผลลัพธของการเจรจา
ดีกวาท่ีคาดไว เปน "การสูญเสีย" เมื่อผลลัพธแยกวาท่ีคาดไว คน
สองคนอาจไดรับผลลัพธเดียวกันในแงท่ีวัดได กลาวคือ เงิน $10 
บาท สําหรับฝายหน่ึงอาจแพ, ในขณะท่ีอีกฝายหน่ึงถือเปนชัย
ชนะ. กลาวอีกนัยหน่ึง ความคาดหวังจะเปนตัวกําหนดการรับรูถึง
ผลลัพธใดๆ ก็ตาม เขาสรุปสามสถานการณดังน้ี:



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Lose-Lose?
โดยปกติแลว สถานการณการสูญเสีย-แพมาจากการ

มุงเนนไปท่ีวัตถุประสงคท่ีไมถูกตองหรือจากความสัมพันธท่ี
พังทลาย (ลองนึกถึงการหยารางท่ัวไป แตฉันแนใจวาคุณ
สามารถนึกถึงตัวอยางทางธุรกิจมากมายไดเชนกัน)

แพ-แพ หมายความวาทุกฝายจบลงท่ีแยลง ตัวอยางน้ี
จะเปนการเจรจาตัดงบประมาณท่ีทุกฝายเสียเงิน บาดแผลมี
ความสําคัญ – คําถามคือจะทําท่ีไหนและใครจะไดรับบาดเจ็บ ใน
บางสถานการณการสูญเสีย-สูญเสีย ทุกฝายเขาใจวาการสูญเสีย
น้ันหลีกเ ล่ียงไม ไดและจะกระจายอยางเทาเ ทียมกัน ใน
สถานการณเชนน้ี ผลการแพ-แพอาจดีกวาผลแพ-ชนะ เพราะ
อยางนอยการแจกแจงถือวายุติธรรม



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Lose?

เมื่อเรากําหนดและสามารถมุงเนนไปท่ีวัตถุประสงค
ทางธุรกิจของเราแลว เราสามารถกําหนดกลยุทธได ดวย Win-
Lose กลยุทธเปนเพียงการบรรลุวัตถุประสงคของคุณโดยเสีย
คาใชจายตามวัตถุประสงคของอีกฝาย ดังน้ันเราจึงแขงขันกับ 
"คูตอสู" ของเราเพื่อใหไดสวนแบงท่ีใหญท่ีสุดของมูลคาท่ีมีอยู

สถานการณชนะ-แพเกิดข้ึนเมื่อฝายใดฝายหน่ึงมอง
วาผลลัพธเปนบวก ดังน้ัน ผลการชนะ-แพจึงมีโอกาสนอยท่ีจะ
ยอมรับโดยสมัครใจ กระบวนการเจรจาตอรองแบบกระจาย
ตามหลักการแขงขันระหวางผูเขารวม มีแนวโนมมากกวาการ
เจรจาเชิงบูรณาการท่ีจะจบลงดวยผลแพชนะ หรืออาจสงผล
ใหเกิดสถานการณท่ีแตละฝายไดรับสวนหน่ึงของส่ิงท่ีเขาหรือ
เธอตองการ แตไมมากเทา อยางท่ีพวกเขาอาจไดรับหากพวก
เขาใชการเจรจาตอรองแบบบูรณาการ



Creating a Win-Win strategy during a negotiation

What is a Win-Win?
ในทางกลับกัน ดวย Win-Win เราบรรลุ

วั ตถุ ป ระสงค ของ เ ร า โดยช วย ให อี กฝ า ยบรรลุ
วัตถุประสงคหรือรวมมือกับ "พันธมิตร" ของเราเพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพการสรางมูลคา

ผลลัพธแบบ win-win เกิดขึ้นเมื่อแตละฝาย
ของขอพิพาทรูสึกวาพวกเขาชนะ เน่ืองจากท้ังสองฝาย
ไดรับประโยชนจากสถานการณดังกลาว การแกไขขอ
ขัดแยงใด ๆ มักจะไดรับการยอมรับดวยความสมัครใจ 
กระบวนการของการเจรจาเชิงบูรณาการมีเปาหมาย
เพื่อใหบรรลุผลโดยความรวมมือท้ังสองฝาย



CRM ยอมาจาก Customer Relationship Management หรือเรียกวา การบริหาร

ลูกคาสัมพันธ ซึ่งก็คือการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยการใชเทคโนโลยีและ

การใชบุคลากรอยางมีหลักการ เพ่ือสรรหาวิธีที่จะสรางความพอใจใหแกลูกคาอัน

จะนําไปสูความจงรักภักดีในที่สุด

กระบวนการทํางานของระบบ CRM มี 4 ขั้นตอน

Identify – เก็บขอมูลวาลกูคาของบริษทัเปนใคร เชน ชื่อลูกคา ขอมูล

สําหรับติดตอกับลูกคา

Differentiate – วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาแตละคน และจัดแบง

ลูกคาออกเปนกลุมตามคุณคาท่ีลกูคามีตอบริษทั

Interact – มีปฏิสัมพันธกับลูกคาเพื่อเรียนรูความตองการของลกูคา 

และเพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาในระยะยาว

Customize – นําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัว

กับลูกคาแตละคน



CRM มีความสัมพันธเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศในดานการนําซอฟตแวรมาใชในการ

พัฒนาเพื่อดึงดูดลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา เชน Web Site เปนตน CRM software  

ชวยในการจัดการฐานขอมูลลูกคา วิเคราะหขอมูล และเปนชองทางในการติดตอกับลูกคา ซึ่ง 

CRM software มักแบงออกเปน 3 สวนดังนี้

1. Operational CRM เปนซอฟทแวร front office ท่ีใชชวยจดัการกระบวนการทางธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ

ลูกคา ไมวาจะเปน sales, marketing หรือ service เชน การจัดการขอมูลติดตอลูกคา การเสนอราคา 

การบริหารฝายขาย การเก็บขอมูลพฤติกรรมลูกคา ระบบบริการลูกคา เปนตน

2. Analytical CRM ระบบวิเคราะหขอมูลลูกคาท่ีรวบรวมไดจากสวน Operational CRM หรือจากแหลง

อ่ืนๆ เพื่อแบงลูกคาออกเปนกลุมและคนหากลุมลูกคาเปาหมายท่ีบริษัทสามารถนําเสนอสินคา หรือ

บริการเพิ่มเติมได

3. Collaborative CRM ระบบชวยสนับสนุนในการติดตอปฏิสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางตางๆ เชน 

ติดตอสวนตัว จดหมาย แฟกซ โทรศัพท เว็บไซต E-Mail เปนตน รวมถึงชวยจัดการทรัพยากรท่ีบริษัทมี

คือพนักงาน กระบวนการทํางาน และฐานขอมูล (Database ) ลูกคา เพื่อนําไปใหบริการแกลูกคาและชวย

รักษาฐานลูกคาของบริษัทไดดีข้ึน



ประโยชนของ CRM ตอธุรกิจ

1. CRM ชวยเพิ่มความสามารถในการใหบริการลูกคาได
ดีขึ้น เชน ใชเว็บไซตในการใหขอมูลเก่ียวกับสินคา วิธีการใช
สินคา และใหความชวยเหลือแกลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง เปน
ชองทางใหลูกคาแนะนําติชมตอบริการของบริษัทไดงาย ชวยให
ลูกคาสามารถ customize ความตองการของตนเองไดทันที เปน
ตน

2. CRM ชวยพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับ
ลูกคาใหดีขึ้น ชวยใหบริษัทรูความสนใจ ความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา ทําใหบริษัทสามารถนําเสนอสินคาท่ี
เหมาะสม กับลูกคาได และชวยใหบริษัทสามารถใหบริการหลัง
การขายแกลูกคาตามท่ีลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาวจะชวยเพิ่ม loyalty ท่ีลูกคามีตอบริษัท ลด
การสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด เพิ่มรายไดจากการท่ี
ลูกคาซ้ือซํ้าหรือแนะนําใหคนรูจักซ้ือสินคาของบริษัท และน่ัน
หมายถึงกําไรของบริษัทท่ีเพิ่มมากข้ึน



CRM เปนสวนสําคัญที่จะทําใหองคการ
สามารถดําเนินงานเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ใหลูกคาไดอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพและ
รวดเร็วข้ึนซ่ึงถาใหเห็นภาพชัดเจนข้ึน ก็คง
เปรียบเทียบฐานลูกคาขององคการเปน
เหมือนนํ้าที่อยูในถัง ถามีรูรั่วที่กนถังนํ้าก็จะ
ไหลออก เปรียบไดกับการที่องคการตอง
สูญเสียลูกคาออกไปอยูตลอดเวลา และ 

CRM คือเครื่องมือที่จะมาลดขนาดรอยรั่ว
ขององคการใหเล็กลงเทากับองคการไดลด
อัตราการสูญเสียลูกคาใหต่ําลงน่ันเอง



ลําดับชั้นของผูมีสวนไดเสยีในระดบัตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ CSR

คําวา “กิจกรรม” ในความหมายขางตน 
หมายรวมถึง การคิด การพูด และการ
กระทํา ซึ่งครอบคลุมต้ังแต การวางแผน 
การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ 
การบริหารจัดการ และการดําเนินงานของ
องคกร 

สังคมในความหมายของความรับผิดชอบตอ
สังคมของกิจการ จะมุงไปท่ีผูมีสวนไดเสีย
นอกองคกรซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2
ระดับ ไดแก สังคมใกล และสังคมไกล

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับ
องคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัว
ของพนักงาน ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ซึ่งรวมถึง
สิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม 
ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนท่ัวไป เปน
ตน 



วัตถุประสงคของการบรหิารลกูคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง

2. เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือการบริการ และบริษัททําใหลูกคาทราบ
วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจํา และมีภาพลักษณท่ีดีตอบริษัทและ
สินคาหรือบริการของบริษัทในระยะยาว

3. เพื่อใหลูกคามีความจงรกัภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ กรณีท่ีบริษัทมีสินคา
จําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การท่ีลูกคาซ้ือสินคาของบริษัทในสายผลิตภัณฑ
หนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวกโอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากขึ้น

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปาก
ตอปาก (Words-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงมีความนาเชื่อ ถือ
มากกวาคํากลาวอางในโฆษณาเสียอีก



การใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา
คุณคาในสายตาลูกคา

เปนการรับรู สัมผัสถึงคุณคาผลิตภัณฑและบริการ
สอดคลองกับความคิดเห็น ทัศนคติ ท่ีมีตอการใช
ผลิตภัณฑ ลูกคาจะประเมินถึงคุณคาท่ีเปนประโยชน 
ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน คือ

• คุณคาดานผลิตภัณฑ (product value) ระดับความ

นาเช่ือถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน การ

ขายตอ

• คุณคาดานบริการ (service value) พิจารณาจากการสง

มอบบริการแกลูกคา และการบํารุงรักษา

• คุณคาดานพนักงาน (personnal value) จากความรู 

ความสามารถ ประสบการณ และความสามารถในการ

ตอบคาํถามของบุคลากรขององคกร

• คุณคาดานภาพลักษณ (image value) พิจารณาจาก

ภาพลักษณขององคกร (corporate image)

ความพึงพอใจของลูกคา 

คื อ ร ะ ดั บ ค ว า ม รู สึ ก ข อ ง บุ ค ค ล  ก า ร
เปรียบเทียบคุณคาจากการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจ
ซื้อของลูกคาบนพื้นฐานความคาดหวังท่ี
ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจหลังการซื้อไดหรือไม ขึ้นอยู
กับประสบการณ ท่ีลูกคาได รับจากการ
บริโภคผลิตภัณฑบริการนั้น



ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

บันไดการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา นําไปสู
ความจงรักภักดีในสินคาบริษัทมีอยู 6 ระดับ ดังนี้

1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาขอมูลวาราย
ใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อ  สามารถ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการ จากกลุมลูกคาคาดหวังใน
ขายสงสัยเหลือกลุมผูท่ีมีคุณสมบัติเปนลูกคาคาดหวัง จะ
ตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดโปรแกรมการบริหารลูกคา
สัมพันธของบริษัท

2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) ข้ันตอไปบริษัทตองจัด
โปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธท่ี
จะทใหผูซื้อเหลานี้กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลา
หนึ่ง

3. ระดับลูกคา (Client) ผูบริโภคหรือธุรกิจท่ีซื้อสินคาการ
บริการของบริษัทอยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง  มี
ภาพลักษณท่ีดี มีความจงรักภักดี ตอบริษัทและสินคาหรือ
การบริการแนะนําสินคาหรือการบริการของบริษัทใหผูอื่นได
ทดลองใชพรอม ทั้งปกปองช่ือเสียงจากการโจมตีของคูแขง
ในท่ีสุด

4. ระดับลูกคาผูสนับสนุน (Supporter) คือลูกคาประจําท่ี
รูสึกชอบบริษัท     มีทัศนคติภาพลักษณที่ดี ตอบริษัทและ
สินคาหรือการบริการของบริษัท การท่ีจะทําใหลูกคา
ผูสนับสนุนเหลานี้ ออกมาสนับสนุนอยางจริงจังนั้น บริษัท
จําเปนตองสรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลานาน

5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการ
สนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด คอยแนะนําลูกคาและ
ลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาการบริการ เรียกวาทําการตลาด
ภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือลูกคาที่กาวข้ึนไปเปน
สวนหนึ่งของธุรกิจมีสวนรวมในรายรับรายจายและผลกําไร
ของบริษัท



รูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคา
1. รูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบ
ความสัมพันธขั้นเร่ิมตนที่พนักงานขายของบริษัททาการเสนอ
ขายสินคากับกลุมที่ เปนลูกคาคาดหวัง เพ่ือผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ

2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปน
รูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัทพยายามสานความสัมพันธกับ
ลูกคาในระดับที่เหนือข้ึนไปจากการซ้ือขายสินคาในรูปแบบ
พื้นฐาน

3. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงาน
ขายหรือพนักงานฝายขายเทคนิคของบริษัท จะเปนฝายออกไป
เย่ียมลูกคาถึงบาน ที่ทํางานหรือรานคา เพ่ือนําเสนอขาวสาร
ขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับสินคา

4. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) การ
สนับสนุนการดําเนินงาน จัดการฝกอบรมใหความรูการบริหาร
รานคา เน่ืองจากผลกําไรของรานคาที่เพ่ิมข้ึนทําใหผลกําไร
โดยรวมของบริษัทเพิ่มขึ้นดวย



เทคโนโลยีสารสนเทศถูกนํามาใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา

1. ระบบการตลาดอัตโนมัติ (Market Automation) เปนการ
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 ติลูกคา (ประเภทของสินคา ท่ี ซ้ือ 
จํานวนมลูคาในการซ้ือ ความถี่ในการซ้ือ)

2. การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขาย
เปนกระบวนการท่ีทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการ
กับลูกคา

3. บริการ (Service) เปนงานใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ 
Call center การตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow 
การโตตอบผานระบบ IVR (Interactive Voice Response) 
ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพื่อใหบริการดาวนโหลดไฟล 
รับแจงปญหาการใหขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ

4. พาณิชยอิ เล็กทรอนิกส  (E-commerce) เปนการทํา
ธุรกรรมผานระบบอินเทอรเน็ตตั้งแตการใหขอมูลสินคา การ
ทํารายการซ้ือขาย และระบบการชําระเงิน ความปลอดภัย



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

1. Operational CRM เปน CRM ท่ีใหการ
สนับสนุนแกกระบวนการธุรกิจท่ีเปน “Front Office” 
ตางๆ อาทิ การขาย การตลาด และการใหบริการ 
ปฎิสัมพันธกับลูกคาโดยท่ัวไปจะถูกเก็บรวบรวมไวใน
ประวัติการติดตอของลูกคา ซึ่งเจาหนาท่ีสามารถดึง
เอาขอมูลของลูกคามาดูไดเม่ือจําเปน ประวัติการ
ติดตอกับลูกคาเหลานี้จะชวยใหเจาหนาท่ีสามารถเขา
สูขอมูล ขาวสารท่ีสําคัญของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
หลีกเลี่ยงการไปรบกวนสอบถามขอมูลจากลูกคา
โดยตรง จุดประสงคของ CRM ประเภทนี้มีไวเพื่อ
บริหารจัดการการรณรงคสินคาและบริการ การ
ดําเนินการดานการตลาด การดําเนินการเพื่อกระตุน
ยอดขาย และระบบบริหารจัดการการขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

2. Sales Force Automation (SFA) เปน
การกําหนดกิจกรรมที่ เ ก่ียวของกับการ
กระตุนยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรม
ตางๆ (การกําหนดตารางเวลาของการขาย
ทางโทรศัพท หรือทางจดหมาย) การหา
วิธีการในการตอบสนอง การเขียนรายงาน 
การบริหารจัดการโอกาสและการประเมิน 
การบริหารจัดการระบบบัญชีและการขาย
สําหรับบัญชีเปาหมาย และกระบวนการจัด
ระเบียบการส่ังซื้อแตละยอดขาย 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

3. Analytical CRM เปนวิธีการท่ีวิเคราะหขอมูลลูกคาดวย
วัตถุประสงคตางๆ อาทิ การออกแบบและดําเนินการรณรงค
ทางการตลาดของกลุมเปาหมาย การออกแบบและการ
รณรงคโดยท่ัวไป เชน การไดลูกคาใหมๆ การไดรับโอกาสใน
การ “เสนอ” “แนะนํา” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ให
ลูกคาผูตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเราไปแลว พิจารณาซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพิ่มอีก ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการของเรา
เองท่ีมีอยู ของแผนกอ่ืน ของบริษัทในเครือ หรือแมแตของ
พันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ใหมีการซ้ือตอเน่ือง (Cross 
Selling) หรือแมแตการจูงใจใหลูกคาตอยอดซ้ือสินคาท่ีมี
มูลคาสูงขึ้น เรียกวาเปนการซ้ือตอยอด (Up Selling) เปนตน 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทําการตัดสินใจท่ี
เกี่ยวของกับสินคาและบริการ (การกําหนดราคา และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ) ระบบขอมูลขาวสารเพื่อการจัดการ (MIS) 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

4. Sales Intelligence CRM จะมีลักษณะคลาย

กับ Analytical CRM แตจะมีเคร่ืองมือการขาย

โดยตรงมากกวา ซึ่งประเด็นท่ีตองกระตุนเจาหนาท่ี

ขายใหคํานึงถึงตลอดเวลาคือเร่ืองของ Cross 

Selling / Up Selling / โอกาสในการสับเปลี่ยน

ลูกคา / การสูญเสียลูกคา / บทบาททางดานการ

ขาย / แนวโนมผูบริโภค / การจัดระเบียบของการ

เขาถึงลูกคา / สวนเพิ่มหรือประโยชนท่ีลูกคาจะ

ไดรับ



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

5. Campaign Management CRM ประเภทนี้จะอยู
ในรูปแบบผสมผสานระหวาง Operational CRM 
และ Analytical CRM โดยจะรวมถึง การรวม
กลุมเปาหมายจากพื้นฐานลูกคาท่ีมีอยูแบงตาม
หลักเกณฑท่ีตองการ การนําสงสิ่งท่ีจะรณรงคใหถึง
มือลูกคาท่ีเลือกแลว โดยใชชองทางตางๆ อาทิ อีเมล 
โทรศัพท ไปรษณีย หรือ SMS เปนตน การสืบเสาะ 
รวบรวมเก็บขอมูล และวิเคราะหสถิติการรณรงคท่ีทํา
ไว รวมท้ังการดึงเอาผลตอบรับของลูกคามาวิเคราะห
แนวโนมในอนาคต



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

6. Collaborative CRM เปนรูปแบบท่ีเขามาจัดการ
กับลูกคาของแตละแผนกในองคกรในลักษณะองค
รวม เชน แผนกขาย ฝายสนับสนุนเทคนิค และฝาย
การตลาด เปนตน เพื่อใหเจาหนาท่ีของแตละแผนก
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีรวบรวมไวเกี่ยวกับลูกคา
ได ตัวอยางกรณีของการไดรับขอมูลตอบกลับจาก
ตัวแทนสนับสนุนลูกคาเกี่ยวกับการใหบริการและขอ
เรียกรองของลูกคาท่ีมีกลับมา ซึ่งจะเปนประโยชนตอ
การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการขององคกร
โดยรวม 



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยาง
หลากหลาย โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 

7. Consumer Relationship CRM ครอบคลุม
แงมุมของวิธีการจัดการกับลูกคาโดยศูนยที่ทํา
หนาที่ติดตอและจัดกิจกรรมสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร ตัวแทนขององคกรจะทําหนาที่ติดตอกับ
ลูกคาและผูบริโภคกลุมที่ไมประสงคจะออกนาม
เปนการภายใน การเตือนลวงหนาสามารถทําได
ในประเด็นตางๆ ที่เ ก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ 
หรือไมก็ความรูสึก และทัศนะของผูบริโภค 



ความสําคญัของการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ 

1) การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) 
โดยวิเคราะหองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน ความ
นาเช่ือถือ ความสะดวกในการใชงาน ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ 
เปนตน

2) การสรางความแตกตางดานบริการ (service differentiation) 
เพิ่มขีดความสามารถการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็ว
การใหบริการ ความนาเช่ือถือตอบสนองไดตรงตามความตองการ 
ความสะดวกสบาย 

3) การสรางความแตกตางดานบุคลากร (people differentiation) 
เกี่ยวของกับการสรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู 
ความสามารถ ทักษะ และความพรอมในการปฏิบัติงาน

4) การสรางภาพลักษณ (image differentiation) การปลูกฝงให
ผูบริโภคไดรับรูถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑจะ
ชวยใหผูบริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกตางท่ีมีอยูไดอยาง
ชัดเจน

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน 
(competitive advantage) คือ การสราง
ความแตกตางในและบริการ ใหเกิดความ
แตกตางเหนือคูแขงขันในธุรกิจเดียวกัน 
นําไปสรางความแตกตางใน 4 ดาน



ความสําคญัของการ
บริหารลูกคาสัมพันธ

ความสามารถในการบริการลูกคาไดดี
ขึ้นอยูกับความสนใจ ความตองการของ
ลูกคา การนําเสนอสินคาที่เหมาะสม 
การบริการหลังการขายแกลูกคาตามที่
ลูกคาตองการได การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาในระยะยาว จะชวยเพ่ิมความ
จงรักภักดี (loyalty) ที่ลูกคามีตอบริษัท 
ลดการสูญเสียลูกคา ลดตนทุนการตลาด 
เพ่ิมรายไดจากการที่ลูกคาซื้อซ้ํา หรือ
แนะนําใหคนรูจักซื้อสินคาขององคกร

2.การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา 
(customer expectation) ดานการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีทันสมัยมาใชเปน
เครื่องมือทําความเขาใจความตองการของลูกคา
การวิเคราะห ใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา 
(customer database) การใชบริการ หรือการทํา
ธุรกรรมในอดีตขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือ
ความสนใจ และขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเปนประโยชนตอ
การสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและ
ลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคา



สรุป
เพราะลูกคา คือ คนสําคัญของการทําธุรกิจ องคกรจึงตองหาวิธีการสรางสรรคมาตรการรักษา
ลูกคา สรางความสัมพันธกับลูกคา การสรางความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการใหกับลูกคา
ไดอยางตอเนื่อง การรักษาลูกคา เพื่อใหกลุมลูกคาท่ีมีความภักดี จับจายสินคาหรือบริการของ
องคกรเพิ่มขึ้น แถมยังสามารถเปนกระบอกเสียงท่ีมีประสิทธิภาพย่ิงกวาการลงโฆษณาตาม
สื่อตาง ๆ



QUESTION



แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการ
ความสัมพันธกับลูกคา ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

QMT3512 การมุงเนนลูกคา





หลายคนตั้งคําถามวาจําเปนแคไหน?
ที่บริษัทจะตองทํา CSR และการทํา CSR มีผลแคสรางภาพลักษณ

ใหกับแบรนดไดเทานั้น จริงหรือไม ซึ่งกอนจะไปถึงจุดนั้น เรามา

ทําความเขาใจกันกอนวา CSR คืออะไร

CSR หรือ Corporate Social Responsibility คือ ความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซ่ึงคือการดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการ

จัดการที่ดีโดยรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งเเวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกร เพื่อ

นําไปสูเปาหมายสูงสุดคือการพัฒนาที่ยั้งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหน่ึงของการสื่อสาร

ทางการตลาด ซ่ึงสามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกรไดอีกวิธีหนึ่ง



นิยาม ความหมายของ CSR

“CSR คือ แนวคิดที่บริษัทผสานความ

ห ว ง ใยต อสั งคมและสิ่ งแวดล อมไว ใน
กระบวนการดํ า เ นิน  ธุ ร กิจและการมี
ปฏิสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียภายใตพื้นฐาน
การกระทําดวยความสมัครใจ”

“การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและ
การกํากับที่ดี ควบคูไปกับการใสใจดูเเละ
รักษาสังคมและสิ่งเเวดลอม เพี่อนําไปสูการ
พัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน”

“CSR เปนเรื่องของการที่องคกรตอบสนองตอ

ประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอม โดยมุง

ที่การใหประโยชนกับคน ชุมชน และสังคม”



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
หมายถึง การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและ

การกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใสใจรักษา

สังคมและส่ิงเเวดลอม เพ่ือนําไปสูการพัฒนาธุรกิจ

อยางยั่งยืน  อธิบายโดยขยายความไดวา  การดําเนิน

กิจกรรมภายในและภายนอกองคกรท่ี คํานึง ถึง

ผลกระทบตอสังคม  ท้ังในระดับใกลและไกล  โดย

ไมไปเบียดเบียนฝายใดทั้งสิ้น

สังคมใกล คือ ผูที่มีสวนเกี่ยวของใกลชิด

กับองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา 

ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่องคกร

ตั้งอยู ซ่ึงรวมถึงสิ่งแวดลอมหรือระบบ

นิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูที่เกี่ยวของกับองคกร

โดยออม ไดแก  คู แข งขันทางธุ รกิจ 

ประชาชนทั่วไป เปนตน 
องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกงลูกคา ไม

เอาเปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํารายชุมชนโดยรอบ  

ทั้งหมดก็เพื่อประโยชนสุขแกองคกรและสังคม  อันนําไปสูการ

พัฒนาอยางยั่งยืน 



สามารถกลาวโดยสรุปไดวา CSR หรือความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจน้ัน หมายถึง การ

ดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและการกํากับดูแลกิจการที่ดีควบคูไปกับการใสใจรักษา

สังคมและสิ่งเเวดลอม เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจอยางย่ังยืน อธิบายโดยขยายความไดวา 

การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม ทั้งในระดับใกล

และไกล โดยไมไปเบียดเบียนฝายใดทั้งสิ้น องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไม

ฉอโกงลูกคา ไมเอาเปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํารายชุมชนโดยรอบ ทั้งหมดก็เพื่อ

ประโยชนสุขแกองคกรและสังคม อันนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืนนั่นเอง









CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

การพัฒนาระบบการจัดการลูกคาสัมพันธที ่มี
ประสิทธิภาพมีสิ่งสําคัญที่ เปนหลักของการ
บริหาร คือ การตระหนักถึงความสําคัญของ
ลู กค า แต ล ะ รายว า ลู กค า แต ล ะร ายนั้ นมี
ความสําคัญไมเทากันการที่องคการสามารถทํา
ใหลูกคาจงรักภักดีตอองคการไดนั้น เปนหัวใจ
หลักในการนําองคการไปสูความสําเร็จในการ
ดําเนินธุรกิจระยะยาว



ระบบ CRM คืออะไร ซีอารเอ็ม คือ กลยุทธการบริหารเพ่ือสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

ระบบ CRM (ซีอารเอ็ม) ยอมาจาก Customer Relationship Management คือ 

การบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งหมายถึงวิธีการท่ีเราจะบริหารให

ลูกคามีความรูสึกผูกพันธกับสินคา ,บริการ หรือองคกรของเรา เมื่อลูกคาเคามีความผูกพันธในทางที่ดี

กับเรา แลวก็ลูกคานั้นไมคิดท่ีจะเปล่ียนใจไปจากสินคาหรือบริการของเรา ทําใหเรามีฐานลูกคาท่ี

มั่นคง และนํามาซึ่งความม่ันคงของบริษัท ดังนั้น การท่ีจะรูซึ้งถึงสถานะความผูกพันธกับลูกคาไดนั้น 

เราก็ตองอาศัยการสังเกตุพฤติกรรมของลูกคา แลวนํามาวิเคราะหหาความเกี่ยวของระหวาง 

พฤติกรรมของลูกคากับกลยุทธทางการตลาดของเรา



นิยาม CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: CRM

“กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคา อาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือลูกคาคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย แต

ละรายอยางตอเน่ืองมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของ
บริษัท ทั้งน้ีจะมุงเนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหได

ประโยชนทั้งสองฝาย (Win-Win Strategy) เปนระยะเวลายาวนาน”

“กลยุทธการตลาดที่ใชปฏิบัติตอลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเปนลักษณะตัวตอตัวหรือเฉพาะ

กลุมเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาในแตละคนหรือแตละกลุมอันกอใหเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการรวมถึงการจงรักภักดีตอตราย่ีหอหรือองคกร ซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนและเพื่อผลกําไรในระยะยาว

ขององคกร”



การบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกสและกระบวนการการใหบริการลูกคาในการขาย 

การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชีและกระบวนการส่ังซื้อ และการสนับสนุนการใหบริการลูกคา

ไดอยางสมบูรณแบบ เพ่ือใหลูกคาเกิดความเขาใจและรับรูท่ีดี ท้ังยังตองสามารถทําการวิเคราะหถึง

คุณคาความสําคัญของลูกคาแตละบุคคล (Customization) สรางความจงรักภักดี (Loyalty) และสราง

ความสัมพันธอันดีตอองคกรตลอดไป

CRM เปน การผสมผสานของนโยบาย กระบวนการ และกลยุทธท่ี

ถูกนํามาปฎิบัติโดยองคกร เพ่ือใหเกิดเอกภาพของการมีปฎิสัมพันธ

กับลูกคา และเพ่ือใหเครื่องมือสําหรับการคนหาขอมูล ขาวสารของ

ลูกคา ซึ่งจะรวมไปถึงการใชเทคโนโลยีในการหาลูกคาใหมท่ีนาสนใจ

และสามารถชวยใหธุรกิจมีกําไรเพ่ิมข้ึน 



CRM รวมหลากหลายมุมมองท่ีมีความสัมพันธ

โดยตรงระหวางกันไวดวยกัน เชน

การดําเนินงานของ Front Office ที่

มีปฎิสัมพันธโดยตรงกับลูกคา เชน การประชุม

ร วมกัน  การโทรศัพทหากัน  การ อี เมลส ง

ขอความ หรือบริการออนไลนอ่ืนๆ เปนตน 

การดําเนินงานของ Back Office 

การดําเนินงานท่ีสงผลกระทบตอกิจกรรมของ 

Front Office เชน การเรียกเก็บเงิน การ

บํารุงรักษา การวางแผน การตลาด การโฆษณา 

การเงิน และการผลิต เปนตน 

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 ท่ีนํามาสรางความสัมพันธ

กับลูกคา  การสรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง  การรักษาลูกคา 

เพ่ือใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาและสราง

ความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยใหไดรับประโยชนท้ัง

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

Strategy) อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน 



วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาการบริการ

2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการ 

3. เพื่อใหลูกคามีความจงรักภักดีตอบริษัทสินคาหรือบริการ 

4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่น เกิดการพูด

แบบปากตอปาก (Words-of-Mouth)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

1. สรางความสัมพันธกับลกูคาแตละราย (Customized) 

อยางเปนกันเอง (Personalized)

2. ยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการทีล่กูคารูสกึ

ประทับใจ มีความเขาใจและรับรูทีด่ี คือ การผูกสัมพันธ

กับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะยาว (Long-Time 

Relationship)

3. บริษัทและลกูคาไดประโยชนจากการบริหารลูกคา

สัมพันธทั้งสองฝาย (Win-Win Strategy)

4. ชวยใหเกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 

Communication) (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546, น. 44-

46)

1. สรางความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกคาในระยะยาว

2. เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบวา

คาใชจายในการหาลูกคาใหมนั้นมากกวา 5 เทา

3. ลูกคาเกามีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาและบริการจากบริษทั

ในอนาคตสูงสรางประวัติช่ือเสียง ภาพพจนที่ดีของ

บริษัท เพราะลูกคาจะบอกกันปากตอปาก

4. เพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ (ปยะนารถ สิงหชู. 

2555)



ความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (competitive advantage)
 การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) ประโยชน ความนาเชื่อถือ ความสะดวกในการใชงาน เปนตน

 การสรางความแตกตางดานบริการ (service differentiation) เพิ่มขีดความสามารถการบริการใหสูงกวาคูแขง เชน ความรวดเร็วการใหบริการ ความ

สะดวกสบาย 

 การสรางความแตกตางดานบุคลากร (people differentiation) เกี่ยวของกับการสรรหา และการฝกอบรมบุคลากรใหมีความรู ความสามารถ ทักษะ 

 การสรางภาพลักษณ (image differentiation) การปลูกฝงใหผูบริโภคไดรับรูถึงลักษณะเดนขององคกร และตราผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภคสามารถ

มองเห็นถึงความแตกตางท่ีมีอยูไดอยางชัดเจน

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกคา (customer expectation) 
ดานการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารที่ทันสมัยมาใชเปนเครื่องมือทําความเขาใจความตองการของลูกคาการวิเคราะห ใชประโยชน

จากฐานขอมูลลูกคา (customer database) การใชบริการ หรือการทําธุรกรรมในอดีตขอมูลสวนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และขอมูล

อื่นๆ ที่เปนประโยชนตอการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลูกคา การเขาถึงขอมูลของลูกคา



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ ความจําเปน
ของลูกคาใหม และไดมีการทําการสํารวจเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ

2. สัมพันธภาพกับลูกคา (Relations with Customers) คือ การเริ่มตน การพัฒนาการรักษา และการ
สรางชองทางการติดตอสื่อสารเพ่ือรองรับลูกคาใหรูสึกดียิ่งข้ึนไป

3. การบริหารการสื่อสารระหวางกัน (Interactive Management) คือ การมีการติดตอโตตอบ 
เชื่อมโยง แลกเปลี่ยนขอสนเทศ การปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับองคกร

4. การเขาใจความคาดหวังของลูกคา (Understanding Customer Expectations) คือ กระบวนการ
ทางธุรกิจที่สรางมวลความรูเกี่ยวกับความคาดหวังความจําเปนของลูกคา เตรียมผลิตภัณฑ การบริการ
ที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา



องคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

5. การติดตามลูกคา (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความตองการ ความ
จําเปนของลูกคาใหม และไดมีการทําการการใหอํานาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการ
นําเอาการสนับสนุนสงเสริมและการใหรางวัลแกพนักงานท่ีไดริเริ่มและมีสวนในการสรางสรรคคุณคา
และชวยแกไขปญหาใหลูกคาได

6. การเปนหุนสวน (Partnerships) หมายถึง การสงเสริมสนับสนุนการดําเนินการตางๆ แกผูจัดหา
สินคา คูคาที่ไดมีกิจกรรมที่สรางสรรคกับลูกคาเพ่ิมแรงปรารถนาการบริการสูผลิตภัณฑ

7. การทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายใหแตละสายงานธุรกิจ
นําเสนอลูกคาและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑเฉพาะใหพิเศษสําหรับลูกคาเปนการเฉพาะเจาะจง



หลักการบริหารลูกคา้สัมพันธ์

1.หัวใจหลักในการนําองคกรไปสูความสําเร็จในการดําเนนิ
ธุรกิจระยะยาว แตเน่ืองจากความตองการของลูกคาแตละ
รายมีความแตกตางกัน CRM จึงเขามาทําหนาที่ เปน
เคร่ืองมือทางการบริหารจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถ
จัดการกระบวนการตาง ๆ ภายในองคกรตอบสนองตอ
ความตองการของลูกคาที่มีความ หลากหลายได ซ่ึง
หลักการสําคัญในการบริหารลูกคาสัมพันธประกอบดวย 

3.การมีเทคโนโลยี เทคโนโลยีที่ เขามาเก่ียวของน้ัน 
ประกอบดวย เทคโนโลยีที่เพิ่มชองทางใหลูกคาสามารถ
ติดตอกับองคกรได เชน ระบบ Call center, Web site, 
Interactive voice response เปนตน และเทคโนโลยีที่
ใชในการวิเคราะหและประมวลผลเพื่อการแยกแยะลูกคา 
การจัดลําดับความสําคัญของลูกคา 

2. การมีฐานขอมูลของลูกคา ฐานขอมูลตองถูกตองและ

ทันสมัยอยูเสมอ สามารถเรียกดูไดจากทุกหนวยงานใน

องคกรที่เก่ียวของกับลูกคา มีการแยกประเภทลกูคาจาก

ฐานขอมูล เนื่องจากลูกคาแตละรายมี Value ไมเทากัน 

ซ่ึงลูกคาประกอบดวย ลูกคาเร่ิมแรก ลูกคาทีช่วย

ประชาสัมพันธ และลูกคาทีซ้ื่อซํ้า 



หลัก 8 ประการของ CRM

หลักการประการที ่1 : CRM สามารถทําเงินได

หลักการประการท่ี 2 : องคกรสามารถรับมือกับปญหาของลูกคาได

หลักการประการท่ี 3 : กลยุทธในการขายสามารถทาํการควบคมุได

หลักการประการท่ี 4 : การปรับกลยุทธไปในเเนว 360 องศา โดยเนนไปที่การบริการลกูคาเปนเกณฑ

หลักการประการท่ี 5 : หลักการบริการความเสีย่ง

หลักการประการท่ี 6 : กลยุทธในการรักษาลกูคาคอืการบริการเปนเลศิ

หลักการประการท่ี 7 : กลยุทธCRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ

หลักการประการท่ี 8 : การสราง Website ใหเปนประโยชนได



ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546, น. 44-46)กลาววาบันไดการสรางความสัมพนัธระหวางบริษัทกับลูกคา นําไปสูความ

จงรักภักดีในสินคาบริษัทมีอยู 6 ระดับ ดังนี้

1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากหาขอมูลวารายใดมีความเปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจ

ซื้อ สามารถตัดสินใจซื้อสนิคาหรือการบริการ จากกลุมลูกคาคาดหวงัในขายสงสัยเหลอืกลุมผูที่มีคณุสมบัติเปน

ลูกคาคาดหวงั จะตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดโปรแกรมการบริหารลกูคาสมัพนัธของบริษัท

2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) ขั้นตอไปบริษัทตองจัดโปรแกรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารลกูคาสมัพนัธที่

จะใหผูซื้อเหลานี้กลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง

3. ระดับลูกคา (Client) ผูบริโภคหรอืธรุกิจที่ซือ้สนิคาการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง มี

ภาพลักษณทีด่ี มีความจงรักภักดี ตอบริษัทและสนิคาหรอืการบริการแนะนําสินคาหรอืการบริการของบริษัทให

ผูอื่นไดทดลองใชพรอม ทั้งปกปองชื่อเสียงจากการโจมตีของคูแขงในที่สุด



4. ระดับลูกคาผูสนับสนุน (Supporter) คือลูกคาประจําที่รูสึกชอบบริษัท มีทัศนคติภาพลักษณที่ดี ตอ
บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท การที่จะทําใหลูกคาผูสนับสนุนเหลานี้ ออกมาสนับสนุนอยางจริงจัง
นั้น บริษัทจําเปนตองสรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน

5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอด คอยแนะนํา
ลูกคาและลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาการบริการ เรียกวาทําการตลาดภายนอกแทนบริษัท

6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือลูกคาที่กาวขึ้นไปเปนสวนหนึ่งของธุรกิจมีสวนรวมในรายรับรายจาย
และผลกําไรของบริษัท

ระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา



CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยางหลากหลาย 
โดยทั่วไป แบงออกไดเปน 7 ประเภทคือ 



1. Operational CRM เปน CRM ท่ีใหการสนับสนุนแกกระบวนการธุรกิจท่ีเปน “Front Office” 

ตางๆ อาทิ การขาย การตลาด และการใหบริการ ปฎิสัมพันธกับลูกคาโดยท่ัวไปจะถูกเก็บรวบรวมไวใน

ประวัติการติดตอของลูกคา ซึ่งเจาหนาท่ีสามารถดึงเอาขอมูลของลูกคามาดูไดเม่ือจําเปน ประวัติการ

ติดตอกับลูกคาเหลานี้จะชวยใหเจาหนาท่ีสามารถเขาสูขอมูล ขาวสารท่ีสําคัญของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

หลีกเล่ียงการไปรบกวนสอบถามขอมูลจากลูกคาโดยตรง จุดประสงคของ CRM ประเภทนี้มีไวเพ่ือบริหาร

จัดการการรณรงคสินคาและบริการ การดําเนินการดานการตลาด การดําเนินการเพ่ือกระตุนยอดขาย 

และระบบบริหารจัดการการขาย 





2. Sales Force Automation (SFA) เปน

การกําหนดกิจกรรมที่เก่ียวของกับการกระตุน

ยอดขาย อาทิ การบริหารกิจกรรมตางๆ (การ

กําหนดตารางเวลาของการขายทางโทรศัพท หรือ

ทางจดหมาย) การหาวิธีการในการตอบสนอง 

การเขียนรายงาน การบริหารจัดการโอกาสและ

การประเมิน การบริหารจัดการระบบบัญชีและ

การขายสําหรับบัญชีเปาหมาย และกระบวนการ

จัดระเบียบการสั่งซื้อแตละยอดขาย 



3. Analytical CRM เปนวิธีการที่วิเคราะหขอมูลลูกคาดวยวัตถุประสงคตางๆ อาทิ การออกแบบและ

ดําเนินการรณรงคทางการตลาดของกลุมเปาหมาย การออกแบบและการรณรงคโดยท่ัวไป เชน การได

ลูกคาใหมๆ การไดรับโอกาสในการ “เสนอ” “แนะนํา” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ใหลูกคาผู

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเราไปแลว พิจารณาซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพ่ิมอีก ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการ

ของเราเองท่ีมีอยู ของแผนกอ่ืน ของบริษัทในเครือ หรือแมแตของพันธมิตรธุรกิจของเราก็ตาม ใหมี

การซื้อตอเนื่อง (Cross Selling) หรือแมแตการจูงใจใหลูกคาตอยอดซื้อสินคาท่ีมีมูลคาสูงข้ึน เรียกวา

เปนการซื้อตอยอด (Up Selling) เปนตน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทําการตัดสินใจท่ี

เกี่ยวของกับสินคาและบริการ (การกําหนดราคา และการพัฒนาผลิตภัณฑ) ระบบขอมูลขาวสารเพ่ือ

การจัดการ (MIS) 







4. Sales Intelligence CRM จะมีลักษณะคลายกับ Analytical CRM 

แตจะมีเครื่องมือการขายโดยตรงมากกวา ซ่ึงประเด็นที่ตองกระตุนเจาหนาที่

ขายใหคํานึงถึงตลอดเวลาคือเรื่องของ Cross Selling / Up Selling / โอกาส

ในการสับเปล่ียนลูกคา / การสูญเสียลูกคา / บทบาททางดานการขาย / 

แนวโนมผูบริโภค / การจัดระเบียบของการเขาถึงลูกคา / สวนเพิ่มหรือ

ประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ



5. Campaign Management CRM ประเภทนี้จะอยูในรูปแบบผสมผสานระหวาง 

Operational CRM และ Analytical CRM โดยจะรวมถึง การรวมกลุมเปาหมายจาก

พ้ืนฐานลูกคาที่มีอยูแบงตามหลักเกณฑที่ตองการ การนําสงสิ่งที่จะรณรงคใหถึงมือลูกคาที่

เลือกแลว โดยใชชองทางตางๆ อาทิ อีเมล โทรศัพท ไปรษณีย หรือ SMS เปนตน การ

สืบเสาะ รวบรวมเก็บขอมูล และวิเคราะหสถิติการรณรงคที่ทําไว รวมทั้งการดึงเอาผลตอบ

รับของลูกคามาวิเคราะหแนวโนมในอนาคต



5. Campaign Management 
CRM 



6. Collaborative CRM เปนรูปแบบที่เขามาจัดการกับลูกคาของแตละ

แผนกในองคกรในลักษณะองครวม เชน แผนกขาย ฝายสนับสนุนเทคนิค 

และฝายการตลาด เปนตน เพ่ือใหเจาหนาที่ของแตละแผนกสามารถ

แลกเปล่ียนขอมูลที่รวบรวมไวเก่ียวกับลูกคาได ตัวอยางกรณีของการไดรับ

ขอมูลตอบกลับจากตัวแทนสนับสนุนลูกคาเก่ียวกับการใหบริการและขอ

เรียกรองของลูกคาที่มีกลับมา ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการปรับปรุงคุณภาพ

การใหบริการขององคกรโดยรวม 



6. Collaborative CRM 



7. Consumer Relationship CRM ครอบคลุมแงมุมของวิธีการจัดการกับลูกคา

โดยศูนยที่ทําหนาที่ติดตอและจัดกิจกรรมสัมพันธกับลูกคาขององคกร ตัวแทนของ

องคกรจะทําหนาที่ติดตอกับลูกคาและผูบริโภคกลุมที่ไมประสงคจะออกนามเปนการ

ภายใน การเตือนลวงหนาสามารถทําไดในประเด็นตางๆ ที่เก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑ 

หรือไมก็ความรูสึก และทัศนะของผูบริโภค 



CUSTOMER – BRAND RELATIONSHIP MODEL



คําถามทายบท

1. จงอธิบายแนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Corporate Social Responsibility—CSR) 

2. จงอธิบายแนวความคิดพ้ืนฐาน CRM (Customer Relationship Management: CRM)

3. จงอธิบายความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ

4. จงอธิบายองคประกอบหลักของการบริหารลูกคาสัมพันธ ประกอบดวยอะไรบาง

5. จงอธิบายหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ วามีลักษณะเปนเชนไร

6. จงอธิบายการใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา วามีลักษณะเปนเชนไร

7. จงอธิบายระดับและรูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา

8. จงอธิบายเปาหมายของ CRM วามีลักษณะเปนเชนไร

9. จงอธิบาย CRM มีแนวคิดและวิธีการที่แตกตางกันอยางหลากหลาย ประกอบดวยกี่ประเภท อะไรบาง 



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY: CSR ผศ. เอกณรงค  วรสีหะ

QMT3512 การมุงเนนลูกคา





หลายคนตั้งคําถามวาจําเปนแคไหน?
ที่บริษัทจะตองทํา CSR และการทํา CSR มีผลแคสราง

ภาพลักษณใหกับแบรนดไดเทานั้น จริงหรือไม ซึ่งกอนจะ

ไปถึงจุดนั้น เรามาทําความเขาใจกันกอนวา CSR คืออะไร

CSR หรือ Corporate Social Responsibility คือ ความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซึ่งคือการดําเนินกิจการ

ภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการท่ีดีโดยรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งเเวด 

ลอมท้ังภายในและภายนอกองคกร เพื่อนําไปสูเปาหมายสูงสุดคือการพัฒนา

ท่ียั้งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง

สามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกรไดอีกวิธีหนึ่ง



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 งแวดลอมไว ในกระบวนการ
ดําเนิน ธุรกิจและการมีปฏิสัมพันธ
กับผู มีสวนไดเสียภายใตพื้นฐาน
การกระทําดวยความสมัครใจ”
“การ ดํา เนิ น ธุ รกิ จภายใต หลั ก
จริยธรรมและการกํากับท่ีดี ควบคู
ไปกับการใสใจดูเเละรักษาสังคม
และสิ่งเเวดลอม เพี่อนําไปสูการ
พัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน”

“CSR เปนเ ร่ืองของการที่องคกร

ตอบสนองตอประเด็นเศรษฐกิจ สังคม 

และสิ่ งแวดลอม  โดยมุ งที่ ก าร ให

ประโยชนกับคน ชุมชน และสังคม”



ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
หมายถึง การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรม

และการกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใส

ใจรักษาสังคมและสิ่งเเวดลอม เพื่อนําไปสูการ

พัฒนาธุรกิจอยางย่ังยืน  อธิบายโดยขยายความ

ไดวา  การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอก

องคกรท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสังคม  ท้ังใน

ระดับใกลและไกล  โดยไมไปเบียดเบียนฝาย

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

สิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูที่เกี่ยวของกับ

องคกรโดยออม ไดแก คูแขงขัน

ทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป เปน

ตน 

องคกรที่มี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกง

ลูกคา ไมเอาเปรียบคูคา ไมทําลายส่ิงแวดลอมหรือทําราย

ชุมชนโดยรอบ  ท้ังหมดก็เพื่อประโยชนสุขแกองคกรและ

สังคม  อันนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืน 



การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ท่ีนํามา

สรางความสัมพันธกับลูกคา  การสรางความ พึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่อง  การรักษาลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิด

ความจงรักภักดีในตราสินคาและสรางความสัมพันธอันดีตอองคกร โดยให

ไดรับประโยชนท้ังสองฝาย ท้ังตอตัวลูกคาและองคกร (Win-Win Strategy) 

อยางตอเนื่องเปนระยะยาวนาน การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรม

และการกํากับดูแลกิจการท่ีดีควบคูไปกับการใสใจรักษาสังคมและสิ่งเเว

ดลอม เพื่อนําไปสูการพัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน



“CSR ไมควรจะเปนแคกระแสความนิยมฉาบฉวยหรือ
เปนเพียงกิจกรรมสงเสริมการตลาดและการสราง

สีสันเพื่อการประชาสัมพันธองคกร”

การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอก
องคกรท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสังคม  ท้ัง
ในระดับใกลและไกล  โดยไมไปเบียดเบียน
ฝายใดท้ังสิ้น  องคกรท่ีมี CSR ยอมไมขูด
รีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกงลูกคา ไมเอา
เปรียบคูคา ไมทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํา
รายชุมชนโดยรอบ  ท้ังหมดก็เพื่อประโยชน
สุขแกองคกรและสังคม  อันนําไปสูการ
พัฒนาอยางยั่งยืน



กิจกรรม CSR บางรูปแบบหมายรวมถึงการบริจาค 
การกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมจากสังคม แต
รากเหงาของกระบวนการคิด วัตถุประสงคและ

จุดมุงหมายท่ีไดจะแตกตางกัน
นโยบาย กลยุทธและแผนงานที่ชัดเจนยอมมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลที่แตกตางกับ CSR ที่เปนเพียงกิจกรรมสงเสริมการ
ขายทั้งในระยะส้ันและระยะยาว รวมถึงการเชื่อมโยงกับคานิยม
และความสามารถหลักขององคกรไดอยางแทจริง  การฉายภาพ
ของ CSR โดยเร่ิมจากแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของเพ่ือเปนพ้ืน
ฐานความรูความเขาใจวาเพราะเหตุใดองคกรจึงตองมีความ
รับผิดชอบตอสังคมในดานอ่ืนๆ นอกเหนือจากการสรางกําไรและ
ปฏิบัติตามกฎหมาย

การฉายภาพของ CSR โดยเร่ิมจากแนวคิด ทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นพ้ืนฐานความรูค้วามเขา้ใจวา่เพราะเหตุใด
องค์กรจึงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากการสรา้งกาํไรและปฏิบติัตามกฎหมาย



การฉายภาพของ CSR โดยเริ่มจากแนวคิด ทฤษฎีท่ี
เก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานความรูความเขาใจวาเพราะ

เหตุใดองคกรจึงตองมีความรับผิดชอบตอสังคม



แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ
1. แนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม 

(Legitimacy Theory)

2. ความรับผิดตอสาธารณะ (Public 
Responsibility) 



แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ

แนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม 
(Legitimacy Theory) 

อํานาจในการใชประโยชนจากทรัพยากรธรรมชาติ
และทรัพยากรบุคคลของบริษัทสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจวาแทท่ีจริงแลว บริษัทไดรับสิทธิและอํานาจ
น้ันมาจากสังคมในลักษณะท่ีเปนใบอนุญาตช่ัวคราว 
ภายใตเง่ือนไขในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตอง
ตรงตามความคาดหวังของสังคมโดยรวม เชน 
สินคาและบริการสามารถตอบสนองความตองการ
ใหแกสังคมไดหรือไม

ความรับผิดตอสาธารณะ 
(Public Responsibility)

บร ิษ ั ทต  องระม ั ดระว ั งและ ใส  ใ จถ ึ งผลท ี ่ ต ามมา  
(Outcome) จากการดําเนินธุรกิจของบริษัทท่ีเกิดข้ึนใน
พื้นท่ีโดยตรงและพื้นท่ีตอเน่ืองอ่ืนๆ นอกเหนือจากพื้นท่ี
ภายในของตนเอง ซ่ึงกลายเปนประเด็นทางสังคม
(Social Issues) ตางๆ ท้ังน้ีสังคมจะเปนผูกําหนดแนว
ทางการปฏิบัติใหบริษัทเอง ซ่ึงตอจากน้ันบริษัทมีหนาท่ี
จะตองวางนโยบายและแนวทางการตัดสินใจใหตรงตาม
วัตถุประสงคและคุณคาท่ีสังคมปรารถนา



CSR ก็คือหนาท่ีหนึ่งของบริษัทในฐานะพลเมืองของสังคม 
เปนสิ่งท่ีองคกรตองปฏิบัติเพ่ือใหไดมาซึ่งสิทธิในการใช

ประโยชนจากทรัพยากรท่ีมีในสังคม

1. Stakeholder Theory

2. Business Ethics Theory 

3. Corporate Citizenship 

ผูมีสวนไดสวนเสีย



ผูมีสวนไดสวนเสีย
Stakeholder Theory

แนวค ิดน ี ้ม ุ  ง ไปย ังนโยบายของบร ิษ ัทท ี ่สร  าง
ผลกระทบใหเกิดแกผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของ
กับบริษัท ไมวาจะเปนลูกคา พนักงาน ผูถือหุน คูคา
คู แข ง  ภาครัฐและชุมชน โดยบริษัทมีภาระ
รับผิดชอบที่จะตองตอบสนองความตองการใหแก
กลุมผูมีสวนสวนไดสวนเสียของตนเอง

Business Ethics Theory
การที่ผูนําของบริษัทที่เปนผูรับผิดชอบในการใชศีลธรรม 
(Moral) เปนเคร่ืองมือตัดสินใจในการกําหนดนโยบายและ
กลยุทธของบริษัทหรือกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือการมีผูนําที่มี
ศีลธรรม (Moral leadership)

Corporate Citizenship แนวความคิดน้ีเราวามองบริษัทเปนหนวยหน่ึงเทียบเทากับ

บุคคล ดังน้ัน บริษัทตองมีหนาท่ีเปนพลเมืองท่ีดีของรัฐเชนเดียวกัน อาทิ ความรับผิดชอบ 4 ประการ

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

การกุศล (Philanthropic Responsibilities) ก็คือ ความรับผิดชอบดานมนุษยธรรมเพื่อชวยใหสังคมเกิด

การพัฒนาอยางยั่งยืน



พื้นที่ทางสังคม
หลักสําคัญของการดําเนินกิจกรรม CSR คือสิ่งท่ี
สังคมตองการ หรือสิ่งท่ีองคกรทํานั้นตองเปนการ
ผสานประโยชนใหเกิดขึ้นกับท้ังองคกรและสังคม
อยางแทจริง ดังนั้น สิ่งท่ีตองทราบก็คือเปาหมายท่ี
ตองรับผิดชอบนั้นเปน “ใคร” และ “อยู ท่ี ไหน ”
ความหมายอีกนัยหนึ่งก็คือการกําหนดความหมาย
ของ “สังคม” และ “ผูมีสวนไดสวนเสีย” วาอยูท่ีไหน
และเปนใครนั่นเอง 

อยางไรก็ดี เนื่องจากคําวา “สังคม” มีอาณาบริเวณ
ท่ีกวางขวางและท่ีสําคัญ โดยบริบททางสังคมของ
แตละองคกรยอมมีความแตกตางกัน โดยเบื้องตน 
เราควรเร่ิมกําหนดจากพื้นท่ีสังคมภายใน ออกไปสู
พื้นท่ีสังคมโดยรอบท่ีใกลชิดองคกรมากท่ีสุดหรือ
สังคมใกล จากนั้นคอยๆ ขยายไปสูพื้นท่ีวงกวาง
หรือสังคมไกลออกไป 



กําหนดประเด็นทางสังคม

ก ิ จ ก ร ร ม  CSR ที่ ดี ค ว ร ส า ม า ร ถ
ประสานประโยชนที่เกิดขึ้นใหกับทั้ง
สังคมและองคกรไปพรอมๆ กัน

กิจกรรม CSR ท่ีดีควรสามารถประสานประโยชน
ท่ีเกิดข้ึนใหแกท้ังสังคมและองคกรไปพรอมๆ กัน 
จากกลุมผูมีสวนไดสวนเสียเปาหมายและประเด็น
สังคมท่ีไดมาแลว การเลือกรูปแบบกิจกรรมท่ี
เหมาะสมจะเปนสวนผสมของการสรางคุณคาให
เกิดข้ึนท้ังสองฝาย CSR ภายในกระบวนการ (In-
process) ก็คือ CSR ท่ีอยูในกระบวนการดําเนิน
ธุรกิจของบริษัท ตั้งแตกระบวนการจัดหาวัตถุดิบ 
การผลิต จนถึงการทําตลาด

ไมวาจะเลือกแนวทางใด สิ่งที่สําคัญก็คือ แกนของ CSR การให

ความสําคัญกับการทาํจากภายใน สูภายนอก



CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY : CSR คือ 
ความรับผิดชอบตอสังคมมีประโยชนตอธุรกิจอยางไร

CSR คือ ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร ซึ่งคือการ
ดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี โดยรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งเเวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกร เพ่ือนําไปสูเปาหมาย
สูงสุดคือการพัฒนาที่ยั่งยืน โดยการทํา CSR เปนสวนหนึ่งของการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร
ไดอีกวิธีหนึ่ง สามารถแบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี้



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 1 Mandatory Level

(ขอกําหนดตามกฎหมาย)

หมายถึง การที่ธุรกิจมีหนาที่ตองปฎิบัติ
ใหเปนไปตามกฎหมายและกฎเกณฑที่
เกี่ ยวของ  เชน  กฎหมายคุ มครอง
ผูบริโภค,กฎหมายเเรงงาน, การจาย
ภาษี เชน การใชกฎหมายแรงงานของ 
Blue river บริษัทผลิตผลไมออรแกนิก
ไทยที่ใสใจดูแลพนักงานอยางเอาใจใส



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 2 Elementary Level

(ประโยชนทางเศรษฐกิจ)

ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ที่ ธุ ร กิ จ คํ า นึ ง ถึ ง
ความสามารถในการอยูรอดและใหผล
ตอบเเทนแกผูถือหุน ซึ่งกําไรที่ไดนั้น
ตองมิใชกําไรซึ่งเกิดจากการเบียดเบียน
สังคม เชน การดูแลสวัสดิการพนักงาน
ของบริษัท Blue Elephant แบรนด
ภัตตาคารและเครื่องแกงที่มีจําหนาย
กวา 20 ประเทศทั่วโลก



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 3 Preemptive Level

(จรรยาบรรณทางธุรกิจ)

หมายถึง การที่ธุรกิจสามารถสรางผลกําไร
แกผู ถือหุนไดในอัตราที่ เหมาะสมและผู
ประกอบธุรกิจไดใสใจเพ่ือใหประโยชนตอบ
แทนเเกสังคมมากข้ึน โดยเฉพาะสังคมใกล
ที่อยูรอบขางที่มีความคาดหวังวาจะไดรับ
การดูเเล หรือเอาใจใสจากผูประกอบธุรกิจ 
เชน การผลิตที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมของ 
Panpuri ผลิตภัณฑสปาไทยที่โรงแรมช้ันนํา
ระดับโลกเลือกนําไปใช



สรางภาพลักษณและการประชาสัมพันธองคกร

ระดับ 4 Voluntary Level

(ความสมัครใจ)

หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคู กับการ
ปฏิบัติตามเเนวทางของ CSR ดวยความ
สมัครใจไมไดถูกเรียกรองจากสังคม ซ่ึงการ
ประกอบธุรกิจอยูบนพ้ืนฐานของการมุง
ประโยชนของสังคมเปนสําคัญ เชน การ
ปลูกปา การชวยเหลือผูประสบภัย กอตั้ง
มูลนิธิ การบริจาคของบริษัท เพ็ท โฟกัส 
บริษัทผลิตอาหารสัตวในเครือเบทาโกร



ประเภทของ CSR
In process หมายถึง กิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอมที่มีผลตอผูมีสวนไดสวนเสียและ

สิ่งแวดลอมขององคกร เชน การดูแลสวัสดิการพนักงาน, การผลิตสิ่งของที่ไมทําลาย

สิ่งแวดลอม, ความรับผิดชอบตอลูกคา, การทํากิจกรรมลดโลกรอน เปนตน

After process หมายถึง กิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมท่ีมีผลตอสังคม และส่ิงแวดลอมท่ีไมเก่ียวกับ

การดําเนินงานขององคกรโดยตรง เชน การปลูกปา, การบริจาคทุนการศึกษา,การรณรงค

สรางจิตสํานึก, การชวยเหลือผูประสบภัย

As Process หมายถึง องคกรท่ีจัดตั้งข้ึนเพื่อชวยเหลือสังคมและส่ิงแวดลอม โดยไมมุงหวังผลกําไร 

เชน มูลนิธิ หรือ สมาคมการกุศลตางๆ เปนตน

“CSR ก็คือ หนาที่หน่ึงของบริษัทในฐานะพลเมืองของ สังคม เปนส่ิงที่องคกรตอง

ปฏิบัติเพื่อใหไดมาซึ่งสิทธิในการใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีในสังคม”



แนวทางการทํา CSR

1. การลงทุนริเริ่มในส่ิงใหมๆ ดานสังคมและส่ิงแวดลอม

2. การใชแรงงานอยางมี "จริยธรรม“

3. การสงเสริมการทําบุญเพื่อการกุศล

4. การใสใจกับเรื่องส่ิงแวดลอม

5. การมุงลดโลกรอน

ผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับเปาหมายสวนตัว อาทิ เปาหมายดานสุขภาพหรือหนาท่ีการงาน แตใน

ขณะเดียวกัน พวกเขาก็เริ่มใหความสําคัญกับบริษัทหรือแบรนดท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มากข้ึน 

โดยเปาหมายของธุรกิจน้ัน ไมไดวัดเพียงแคดานผลกําไรหรือตัวเลข แตตองเปนการสรางประโยชนใหแกผูมี

สวนไดสวนเสียและสาธารณชนดวยเชนกัน ดังน้ันจึงอยากแนะนําแนวทางการทํา CSR ดังน้ี



6 ประเภทกิจกรรม CSR เพ่ือสังคม
1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสงัคม (Cause Promotion)

2. การตลาดที่เกีย่วโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Cause-Related Marketing)

3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม (Corporate Social Marketing)

4. การบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate Philanthropy)

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering)

6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices)

หากพิจารณาตามความหมายกิจกรรมของซีเอสอารจะพบวากิจกรรม 3 ชนิดแรก เกี่ยวของกับ

พฤติกรรมทางการพูด หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวาเปนการสื่อสารการตลาดท่ีเขาขายการดําเนิน

กิจกรรมโดยใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก (Social-driven CSR) สวนกิจกรรม 3 ชนิดหลัง 

เกี่ยวของกับพฤติกรรมทางการกระทํา หรือเปนการดําเนินกิจกรรมขององคกร โดยใชทรัพยากรท่ี

มีอยูภายในองคกรเปนหลัก (Corporate-driven CSR)





QUESTION



การบรรยายครัง้ที่ 7 
Lean Management

ผศ.เอกณรงค วรสีหะ



Lean





Lean คืออะไร
Lean แปลวา “ผอม เพรียว บาง” ถาเปรียบเทียบกับคนในความหมาย

เชิงบวก ก็หมายถึงคนที่มีรางกายสมสวน ปราศจากช้ันไขมัน แข็งแรง วองไว 
กระฉับกระเฉง 

ถาเปรียบเทียบกับองคกรก็หมายถึงองคกรที่ดําเนินการโดยปราศจาก
ความสูญเปลาในทุกๆ กระบวนการ มีความสามารถในการปรับตัวตอบสนอง
ความตองการของตลาดและผูบริโภค ไดทันทวงที มีประสิทธิภาพเหนือคูแขง

Lean เปน holistic & sustainable approach ที่ใชทุกส่ิงทุกอยางนอยลง 
แตใหไดผลงานมากกวา ผลงานที่ใกลเคียงความตองการของลูกคามากที่สุด

Lean Management = รีดนํ้าหนักองคกร (แนวคิดที่สําคัญในการลดความ
สูญเสียความส้ินเปลือง สูญเปลา ที่เกิดข้ึนในการทํางานขององคกร)



Lean คืออะไร
• แนวคิด Lean คือการเปล่ียนจาก ความสูญเปลา 

(waste) ไปสู คุณคา (value)

• ในมุมมองของผูรับผลงาน ปรับปรุงเปล่ียนแปลง

อยางไมรูจบ

• Lean ไมใชเรื่องของการทํางานใหหนักข้ึนหรือเร็วข้ึน

แตเปนการคนหาความสูญเปลาและเปล่ียนใหเปน

คุณคา ท่ีผูรับผลงานของเราตองการ

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

ผสมผสานอยางลงตัวระหวางแนวคิด กิจกรรม และ

วิธีการ ท่ีจะชวยผลักดันใหวัฒนธรรมขององคกร

เปนไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ผานการพัฒนาจิตสํานึก

ท่ีดีและแนวคิดท่ีถูกตองในการทํางานแกพนักงานทุก

ระดับ



Lean Thinking (แนวทางการคิดแบบลีน)
แนวคิดแบบลีน เปนการสรางคุณคาโดยมุงขจัดความ
สูญเปลา(creating value by eliminating waste) และ
การเพิ่มความยึดหยุนขององคกรดวยการคิดใหม 
(rethinking) เพื่อสรางคุณคาตลอดท้ังกระบวนการ
ต้ังแตชวงเร่ิมแรกของการวางแผน (initial planning) 
โดยลีนจะมุงจําแนกความสูญเปลาเพื่อดําเนินการขจัด
ออกและปรับปรุงกระบวนการดวยการระบุและสราง
คุณคาในการปฎิบัติการ (value creating action)

สิ่งท่ีลดนอยลง คือ ความสูญเปลา, วงรอบเวลา, ผูสงมอบ, ความครํ่าครึ, การใชแรงคน เคร่ืองมือ 

เวลา และพื้นท่ีปฏิบัติงานสิ่งท่ีเพิ่มมากขึ้นคือความรูและพลังอํานาจของผูปฏิบัติงาน,ความยืดหยุน

และขีดความสามารถขององคกร,ผลิตภาพ,ความพึงพอใจของลูกคา,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.”
เปนระบบท่ีมีประสิทธิภาพในการขจัดของเสียทุกชนิด ทําใหไมมีของเสียเกิดขึ้นทุก

กระบวนการในระบบตองมีแตการเพิ่มคุณคาใหกับการผลิตหรือบริการ และตองตัดกิจกรรมใดก็

ตามท่ีไมมีประโยชน สูญเปลา ไมมีการเพิ่ม คุณคาในกระบวนการออกไป ในอุตสาหกรรมของ

สหรัฐอเมริกามีการพูดถึง Lean Production System ซึ่งอาจเทียบเคียงกับ Just-In-Time ใน

อุตสาหกรรมรถยนต TOYOTA PRODUCTION SYSTEM ของญ่ีปุน



ความพิเศษของ Lean
ทําไม Lean จึงเปนท่ีนิยมแพรหลายในองคกรตางๆ

1. Lean is proven หลักการและเทคนิคของ Lean ไดรับการนําไปใชและประสบความสาํเร็จใน

องคกรทุกภาคสวน ทุกประเภท ทุกขนาดนับเปนพนั ๆ แหง

2. Lean makes sense ในยุคสมัยแหงความซับซอน Lean ใชความเรียบงายในการตอบสนอง

ตอความทาทายตางๆทุกประเภท ทุกสถานการณ

3. Lean is accessible ทุกคนสามารถเขาถึงไดหากมีความมุงม่ัน ไมยาก ไมแยกสวน ไมแพง

4. Lean is inclusive แนวคิด Lean เปดรับการใชเครื่องมือและเทคนิคการแกปญหาตางๆโดย

ไมจํากัด เปนสิ่งท่ีเสริมกนักับ TQM, Six Sigma, BPM ซึ่งสามารถนํามาใชรวมกันได

5. Lean is for everyone ทุกคนสามารถเรียนรูและนาํไปใชไดไมยาก



หัวใจสําคัญของการทํา Lean
1. ทําแตของดีออกมา

2. ทําพอดีกับความตองการ

3. ทําอยางมปีระสิทธิภาพ

4. ปรับใหเกิดความเทาเทียมกันในภาระงาน (ปรับ
เรียบการผลิต)

ตองมีความตอเน่ือง ตามวงจร PDCA

เมื่อเวลาผานไปทุกกระบวนการตองเร็วข้ึน

ลดความสูญเปลา (3 M)

ลดตนทุน (ลดสวนเกิน ลดข้ันตอน เพิ่มศักยภาพ เพิ่มเทคโนโลยี)

ผลิต..พอดี

ไมมีของเสีย

ลื่นไหล.. ไมสะดุด





ความสูญเปลาในการบรหิารจัดการ (3 M)

• MUDA (การสูญเสีย) : 7 - 8 
Wastes

• MURA(ไมสม่ําเสมอ / ไมเรียบ) : 
ปญหาจากการวางแผน (ทําแบบ
ไมมีแผน, แผนไมนิ่ ง  เปลี่ ยน
ตลอดเวลา, แผนไมชัดเจน)

• MURI (เกินกําลัง) : ปญหาการ
บริหารจัดการ (ทําอะไรเกินกําลัง , 
ทําอะไรไม Safety, การฝนทํา )



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

MUDA (การสูญเสีย) : 7 Wastes หรือ
ความสูญเปลา อาจเกิดไดหลายลักษณะ อาทิ ความ
สูญเปลาที่ เ กิดจากการรอ การเคล่ือนยาย การ
ปรับเปล่ียน การทําใหม  การถกเถียง เปนตน 
ยกตัวอยางเชน การประชุมอาจเกิดความสูญเปลาได 
หากการประชุมน้ันกลายเปนการถกเถียงกัน ทําให
เสียเวลาไปกับการประชุมที่ไมไดขอสรุป หรือในการ
ทํากิจกรรมการขาย ถาไมมีการวางแผนในการจัด
พ้ืนที่การไปพบลูกคา ก็จะเสียเวลาในการเดินทาง
และส้ินเปลืองคาใชจายโดยไมจําเปน



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)
1. ความสูญเสียเน่ืองจากการผลิตมากเกินไป 

(Overproduction)

2. ความสูญเสียเน่ืองจากการเก็บวัสดุคงคลัง (Inventory)

3. ความสูญเสียเน่ืองจากการรอคอย (Waiting)

4. ความสูญเสียเน่ืองจากการเคล่ือนไหว (Motion)

5. ความสูญเสียเน่ืองจากการขนสง (Transporation)

6. ความสูญเสียเน่ืองจากการผลิตของเสีย (Defect)

7. ความสูญเสียเน่ืองจากกระบวนการผลิต (Processing)





Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

แนวคิดแบบลีน (Lean Thinking) จะเนนไปท่ี
การสรางคุณคาท่ีลูกคาตองการ (Value Added) 
โดยมุงลดหรือขจัดสิ่งท่ีไมสรางคุณคาใหกับลูกคา
ใหหมดไปเรียกกระบวนการท่ีไมสรางคุณคา
ดังกลาววา ความสูญเปลา (Wastes) จากแนวคิด
ของ เจฟฟรีย ไลเคอร (Jeffrey Liker) ท่ีเขียนไว
ในหนังสือวิถีแหงโตโยตา (The Toyota way) ได
สรุปเรื่องราวความสูญเปลาไวท้ังหมด 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 เพื่อใหจําไดงายและชวยใหคิดวา
มันคือ เวลาท่ีเสียเปลา ไมไดเกิดการสรางคุณคา 
ประกอบดวย 



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

1. Lean D ความสูญเสียจากการมีของ
เสียมากเกินไป (Defect lost) คือ งานท่ี
ตองแกไข (Defect) ผลิตสินคาท่ีไมไดคุณภาพ 
ทําใหตองมาเสียเวลาในการแก ไข เสีย
ทรัพยากรท้ังวัสดุ  แรงงาน ตามมา การ
ทํางานผิดพลาดเกิดงานเสียเกิดขึ้น ตองมา
ทําซํ้าใหม (Rework) ก็เปนคาใชจายท่ีสูงมาก
สําหรับผูผลิต 

2. Lean O ความสูญเสียจากการผลิต
ที่ ม า ก เ กิ น ไ ป  ( Overproduction 
lost) เปนความสูญเสียจากการผลิตมากเกิน
ความตองการ เกินกวาความตองการของลูกคา



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

3. Lean W ความสูญเสียจากการรอ
คอยงาน (Waiting lost) การรอคอยจะ
เกิดขึ้นก็ตอเมื่อวัตถุดิบไมถูกใชในกระบวนการ
ผลิต และถูกเก็บไวนานกอนจะถูกนํามาใชตอไป

4. Lean N ความสูญเสียเนื่องจากไม
มีการใชความคิดจากทีมงาน (None 
use idea from team Lost) ไมสามารถ
ใชบุคลากรท่ีมีความรู  ความสามารถ ไดเต็ม
ประสิทธิภาพ ความสูญเสียจากการไมรับฟง
ความเห็นและขอเสนอของคนในองคกร



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 เปนการ
เคลื่ อนย ายของวั ตถุ ดิ บทั้ งก อนและ
ระหวางกระบวนการที่มีระยะทางและ
เวลานานเกินไป

6. Lean I ความสูญเสียเนื่องจากการ
มีสินคาคงคลังมากเกินไป (Inventory 
lost) มีการเก็บ Stock วัตถุดิบ หรือ Stock 
สินคามากเกินความจําเปนความสูญเสียจากการ
มีวัสดุคงคลังมากเกินไป 



Lean ความสูญเสีย 8 ประการ (8 Wastes DOWNTIME)

7. Lean M ความสูญเสียจาก
การเคลีอนไหวมากเกินไป (Motion 
lost)เปนการเคล่ือนไหวที่ไมจําเปนใน
การทํางาน ซึ่งสงผลทําใหความสามารถ
ในการทํางานมีคาต่ํากวาที่ควรจะเปน

8. Lean E ความสูญเสียจากการมี
ก ร ะ บ ว น ก า ร ม า ก เ กิ น ไ ป  ( Extra 
Processing) เปนความสูญเสียจากการมี
ข้ันตอนการทํางานมากเกินความจําเปน







ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

Mura หรือความไมสมํ่าเสมอ งานท่ีมีความไม
สมํ่าเสมอไมวาจะเปนในเร่ืองปริมาณงาน วิธีการทํางาน 
หรืออารมณในการทํางาน ทําใหเกิดความไมสมํ่าเสมอ
ของผลงานตามไปดวย น่ันหมายความวา ผลงานท่ี
ออกมาไมเปนไปตามมาตรฐาน หากทุกคนสามารถรักษา
มาตรฐานของงานไวได ก็จะทําใหประสิทธิภาพของงาน
สูงขึ้น ยกตัวอยางเชน ในการประชุมไมเคยมีผูเขารวม
ประชุมพรอมหนาเลย ครั้งนี้ขาดคนนั้น ครั้งน้ันขาดคนนี้ 
และในการทํากิจกรรมการขายก็เชนเดียวกัน พนักงาน
อาจมีความตั้งในท่ีไมสมํ่าเสมอ ถาไมถึงปลายเดือนก็ไม
พยายามขาย เปนตน



ความสูญเปลาในการบริหารจัดการ (3 M)

Muri หรือการฝนทํา การฝนทําสิ่งใดๆ ก็
ตามมักทําใหเกิดผลกระทบบางอยางในระยะยาว 
ยกตัวอยางเชน การทํางานลวงเวลาเปนประจํา เปน
การฝนรางกายซ่ึงไมเปนผลดีในระยะยาว อาจทําให
รางกายออนเพลีย ประสิทธิภาพในการทํางานลดลง 
ในการประชุม หากยังไมมีการปรึกษาหารือที่มาก
เพียงพอ แตกลับเรงรัดให มีการลงมติ ก็จะได
ขอสรุปที่ผิดพลาด สวนในดานการขายน้ัน การฝน
ลดราคาเพื่อใหไดรับออเดอร หรือการรับงานที่ตอง
สงมอบเร็วเกินไปก็ไมสงผลดีเชนกัน

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


“หากเราคนหาและ

กําจัด Muda ความสูญ

เปลา Mura ความไม

สม่ําเสมอ และ Muri

การฝนทําใหหมดไปได 

งานที่ทําก็จะสําเรจ็

ลุลวงดวยดี”



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน
การสรางระบบ LEANนั้นสิ่งแรกที่ตองจําไวเสมอ
คือจะตองเร่ิมตนจากคนหรือพนักงานทั่วทั้ง 
องคกร โดยเฉพาะพนักงานในระดับปฏิบัติการ 
และหัวหนางาน โดยการเสริมสรางความเขาใจ
ทําใหเกิดทัศนคติที่ถูกตอง หลีกเลี่ยงการเร่ิมตน
ดวยการนําเอาเคร่ืองมือตาง ๆของระบบ LEAN
ไปใชภายในองคกรจากนั้นจึงเร่ิมวิเคราะหสภาพ
ปจจุบัน    วางแผนงานอยางเปนระบบ กําหนด
เปาหมายในการปรับปรุงแลวใชเคร่ืองมือตาง ๆ 
เขามาชวยปรับปรุงอยางตอเนื่องทั้งนี้ขั้นตอนการ
สรางระบบ LEAN แบงออกเปน 7 ระยะ คือ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน
1. เตรียมความพรอมดานตางๆ ไดแก 
ส ถ า น ที่  เ ค รื่ อ ง มื อ อุ ป ก ร ณ ที่ จํ า เ ป น 
บุคลากรและชองทางการส่ือสารภายใน
ระหวางสมาชิกผูดําเนินโครงการ รวมถึง
การฝกอบรมใหความรูของระบบลีนแก
ผูบริหารและคณะทํางาน

2. ระบุคุณคาของกระบวนการปฏิบัติงาน
ที่ ผู ใชบริการตองการทั้ งภายนอกและ
ภ า ย ใ น  แ ล ว ส รุ ป เ ป น ข อ กํ า ห น ด 
สวนประกอบ กระบวนการและรายละเอียด
การปฏิบัติงาน (โดยใช SIPOC Model)



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

3. สํารวจสถานะปจจุบันของกระบวนการทั้งหมด 
แล วสรุปบนแผนภาพกระแสคุณค า  (Value 
Stream Mapping) เพื่อระบุปญหา และนําไปใชใน
การวางแผนพัฒนากระแสคุณคาในขนั ตอนถัดไป

4. ประเมินสภาพของกระบวนการ, ตัวชี้วัดผล 
และเปาหมายของโครงการตามแนวทางของ
ระบบลีน (LEAN Assessment) เพื่อนําไปใช
ประกอบการวางแผนพัฒนากระบวนการ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

5. วางแผนและดําเนินการปรับปรุงกระบวนการตามแผนภาพ
กระแสคุณคาอนาคต (Future Value Steam Mapping) รวมกับการใช
เครื่องมือพัฒนาที่เหมาะสม (ตามโครงสรางของระบบขางตน) โดย
พิจารณากิจกรรมที่ไมเพ่ิมคุณคา และเปนความสูญเปลาในทุกขั้นตอน
จากแผนภาพกระแสคุณคา (Value Steam Mapping) ที่สรางขึ้น

6. ขับเคล่ือนกิจกรรมตามกระแสคุณคา (Value Steam) อยาง
ตอเนื่อง เนนเฉพาะสิ่งที่ผูใชบริการตองการ โดยการควบคุมระบบการ
บริหารแบบลีน รวมกับการใชเครื่องมือเชน 5ส ไคเซ็น ซึ่งเปน
เครื่องมือสําคัญของระบบ



การนํา Lean ไปใชในกระบวนการทํางาน

7 .  การสรางคุณคาและกําจัด
ความสูญเปลาอยางตอเนื่อง 
ดวยการคนหาความสูญเปลาที่
ม อ ง ไ ม เ ห็ น แ ล ว ป รั บ ป รุ ง
กระบวนการดวยระบบการบริหาร
แบบลีน  พร อมทั้ ง ขยายผลสู
บริเวณอื่นๆ ทั่วทั้งองคกร





ขั้นตอนการทํา LEAN

1. กําหนดเปาหมาย 

2. เลือกงานสาํคัญ 

3. วิเคราะหกระบวนการทํางานหลัก 

4. ประเมินปญหา 

5. เลือกระบบยอย (ปญหา)  

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 และการปรับวัฒนธรรมองคการ

2. รางวัลคุณภาพแหงชาติ (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 ซิกมา (Six Sigma)
Six Sigma เปนการบริหารท่ีมุงเนน

ในการ ลดความผิดพลาด ลดความสูญ
เปลา ลดการแกไขตัวชิ้นงาน และสอนให
พนักงานรูแนวทางในการทําธุรกิจอยางมี
หลักการ และจะไมพยายามจัดการกับปญหาแต

จะพยายามกําจัดปญหาทิ้ง

Six Sigma จะดีท่ีสุดเมื่อทุกคนในองคการ
รวมมือกันตั้งแต CEO ไปจนถึงบุคลากรท่ัวไปใน
องคการ ซ่ึง Six sigma เปนการรวมกันระหวาง
อานุภาพแหงคน และอานุภาพแหงกระบวนการ ซ่ึง
ถาตัว Six Sigma มีคาสูงหรือมีความผันแปรมากขึ้น
เทาไร ก็เปรียบเสมือนมีการทําขอผิดพลาดมากขึ้น
เทาน้ัน ซ่ึงโอกาสท่ีจะเกิดขอผิดพลาดตัวน้ีเรียกวา 
DPMO (Defects Per Million Opportunities)

Six Sigma จึงถูกนํามาใชเปนชื่อเรียกของวิธีการปรับปรุงประสิทธิภาพในขบวนการใด ๆ 

โดยมุงเนนการลดความไมแนนอน และการปรับปรุงขีดความสามารถในการทํางานใหไดตาม

เปาหมายท่ีกําหนด เพื่อนํามาซึ่งความพอใจของลูกคา และผลท่ีไดรับสามารถวัดเปนจํานวนเงินได

อยางชัดเจน ไมวาจะเปนการเพิ่มรายได หรือลดรายจายก็ตาม



แนวคิดพื้นฐานของ Six Sigma
การพัฒนาองคการแบบ Six Sigma เปนการพัฒนาที่มุงเนนความ

เปนเลิศ ซึ่งไดมีการกําหนดแนวทางในดานตางๆ ไดแก 

o ดานการสื่อสาร 

o การสรางกลยุทธ 

o นโยบาย 

o การกระจายนโยบาย 

o การจูงใจ และ

o การจัดสรรทรัพยากรในองคการใหเหมาะสม



เพื่อใหการปรับปรุงองคการเปนไปอยางตอเน่ืองและเปนระบบ 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 ตองไดรับ

ความรูท่ีเพียงพอตอการปรับปรุง รวมท้ังมีทีมท่ีมีความสามารถและมี

ความตั้ งใจ ท่ีจะปรับปรุง  มี ทีม ท่ีปรึกษาท่ีมีความเ ช่ียวชาญและมี

ประสบการณสูงคอยใหความชวยเหลือสนับสนุน เพื่อใหความผิดพลาดใน

การผลิตและการบริการมีนอยท่ีสุด แนวความคิดการบริหารปรับปรุง

องคการแบบ six sigma มีความแตกตางจากแนวความคิดในการ

บริหารแบบเดิม ท่ีเนนการปรับปรุงการทํางานโดยเริ่มจากผูบริหาร แลวจึง

กระจายใหหนวยงานตาง ๆ ในองคการปรับปรุง โดยขาดระบบการให

คําปรึกษาแนะนําและการชวยเหลือท่ีเหมาะสม



แนวคิดแบบ six sigma
เนนใหพนักงานแตละคนสรางผลงานข้ึนมาโดย

1. การตั้งทีมท่ีปรึกษา (Counselling groups) เพื่อใหคําแนะนํา

พนักงานในการกําหนดแผนปรับปรุงการทํางาน

2. การใหทรัพยากรท่ีจําเปนตอการปรับปรุง (Providing 

resource)

3. การสนับสนุนแนวความคิดใหม ๆ (Encouraging Ideas) 

เพื่อใหโอกาสพนักงานในการเสนอแนะความคิดเห็นใหมๆ

4. การเนนใหพนักงานสามารถคิดไดดวยตัวเอง (Thinking) 

เพื่อใหพนักงานสามารถกําหนดหัวขอการปรับปรุงข้ึนเอง 

ภายใตขอกําหนดของผูบริหารองคการ



แนวคิดการบริหารแบบ six sigma

1. เนนสรางทักษะและการเรียนรูใหแกพนักงานอยางเปนระบบ และเขมงวด รูปญหาและ

กําหนดเปนโครงการปรับปรงุท้ังระยะสั้นและระยะยาว

2. วัดท่ีผลการปรับปรุงเปนหลัก

3. ใชทีมงานท่ีมีผลประเมินการทํางานดี หรือ ดีเยี่ยม มาทําการปรับปรงุและตัดสินใจใหคน

เกงมีเวลาถึง 100 % เพื่อแกปญหาใหกับองคการ

4. สรางผูนําโครงการใหเกิดขึ้นในอนาคต

5. ใชขอมูลเปนตัวตัดสินใจเทานั้น

6. เนนความรับผิดชอบในการทําโครงการ

7. การใหคําม่ันสัญญามาจากผูบริหาร



กระบวนการของซิกซ ซิกมา
เทคนิคการเพิ่มผลผลิตโดยใช Six Sigma นั้นพบวาในปจจุบันมีองคการธุรกิจขนาดใหญ

นําไปใชกันมากจนประสบความสําเร็จ เพิ่มคุณภาพสินคา ลดขอบกพรองในกระบวนการทํางาน
และเพิ่มกําไรใหกบัองคการ หลักการของ Six Sigma ประกอบดวยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ

1. การกําหนดเปาหมายการดําเนินงาน ท้ังในดานการผลิตและการใหบริการลูกคาซ่ึง
เปาหมายนั้นจะตองเปนท่ีเขาใจและไดรับการยอมรับจากทุกๆ คนในองคการตั้งแตระดับ
ผูบริหารจนถึงระดับภารโรง

2. การวัดผลการปฏิบัติงาน ตองมีตัวชี้วัดผลการทํางานท่ีชัดเจนเพื่อใหไดผลลัพธท่ีถูกตอง

3. การวิเคราะหขอผิดพลาด ตองมีการวิเคราะหถึงสาเหตุท่ีแทจริงของขอผิดพลาดเพื่อนําไปสู
แนวทางการแกไขปญหาท่ีถูกตองตรงประเด็น

4. การปรับปรุงพัฒนา โดยดูจากขอบกพรองท่ีเกิดขึ้น เชน การแกไขระบบเพื่อลดความซํ้าซอน
ของงาน การเปลี่ยนแปลงเครื่องจักรและเครื่องมือใหทันสมัย การพัฒนาบุคลากร ฯลฯ

5. การควบคุมดูและระบบบริหารจัดการ ตองวางระบบการกํากับดูแลการบริหารจัดการให
เปนไปตามแผน โครงการ และเปาหมายท่ีวางไว



6 ประเด็นหลักสําคัญของ Six Sigma
1. การมุงเนนไปที่ผูรับบริการอยางแทจริงๆ การมุงเนนไปท่ีผูรับบริหารน้ันจะมีลําดับความสําคัญสูงสุด 

2. เปนการจัดการที่ใชขอมูลและขอเท็จจริงเปนตัวผลักดัน ใชแนวคิดของการจัดการโดยใชขอเท็จจริง

ไปสูระดับของการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึนโดยการปรับปรุงระบบสารสนเทศ การจัดการ

ดานองคความรูและอ่ืนๆ 

3. กระบวนการในเชิงการปฏิบัติตางๆ จะเกิดขึ้นทันที ออกแบบผลิตภัณฑ การบริการ การวัดสมรรถนะ 

การปรับปรุงประสิทธิภาพและความพึงพอใจของผูรับบริการ Six Sigma จะมองวากระบวนการเปน

กุญแจสําคัญท่ีจะนําไปสูความสําเร็จ

4. การจัดการแบบเชิงรุก การลงมือกระทํากอนท่ีเหตุการณใดเหตุการณหน่ึงจะเกิดข้ึนมา 

5. การรวมมือกันโดยปราศจากขอบเขต การปราศจากขอบเขต (Boundary Lessens) เปนสวนประกอบ

ท่ีสําคัญของความสําเร็จ พยายามท่ีจะรวมกันขจัดอุปสรรคตางๆ และปรับปรุงการทํางานเปนทีมท่ัว

ท่ังโครงสรางขององคในทุกๆ โอกาส 

6. การผลักดันไปสูความสมบรูณแบบหรือการทนตอความลมเหลว





กระบวนการแกไขปญหาของทีม Six Sigma
1. การบงชี้และเลือกโครงการ การเลือกโครงการควรจะอยูบนพื้นฐานของ 2M คือ การมีความหมาย (Meaningful) และมีความสามารถ

ในการจัดการได (Management Able) โครงการจะตองมีประโยชนอยางแทจริงตอองคการและผูรับบริการ และเปนส่ิงที่ทีมจะสามารถ
ทําใหสําเร็จได

2. การสรางทีม เมื่อทราบถึงปญหาแลว ข้ันตอไปจะเปนการเลือกทีมและผูนําทีม โดยตองเลือกสมาชิกที่มีความรูและความสามารถในการ
ทํางานที่สอดคลองกับสถานการณที่เก่ียวของนั้นๆ

3. การพัฒนาชารเตอร (Charter) ซึ่งเปนเอกสารสําคัญที่เปนลายลักษณอักษรในการบอกแนวทางใหกับปญหาหรือโครงการ  โดยจะ
รวมถึงเหตุผลสําหรับการดําเนินการตามโครงการ วัตถุประสงค แผนการทํางาน กิจกรรมตางๆ ขอบเขตและขอพิจารณาอื่นๆ การ
ทบทวนบทบาทและความรับผิดชอบของทีม

4. การฝกอบรม การฝกอบรมถือเปนส่ิงสําคัญอันดับตนๆ ของ Six Sigma โดยจะเนนถึงกระบวนการ DMAIC และเครื่องมือตางๆที่ใช  
โดยทั่วไปจะใชเวลาประมาณ 1-4 สัปดาห

5. การทํา DMAIC จะรับผิดชอบตอการปฏิบัติการแกไขปญหาของทีม ไมไดมองถึงปญหาที่เก่ียวของกับกลุมอื่น ทีมตองทําการพัฒนาแผน
ของโครงการ การฝกอบรม การทําการนํารอง และดําเนินการตามแนวทางแกไขปญหาของทีม แลวคอยตรวจสอบผลลัพธที่เกิดขน

6. 6 สงผลของการแกปญหา เมื่อเสร็จส้ินภารกิจและสมาชิกจะกลับไปสูการทํางานตามปกติหรือทําโครงการถัดไป โดยปกติจะมีการจัดพิธี
การอยางเปนทางการ ซึ่งเจาของกระบวนการจะรับผิดชอบในการคงไวของวธิีการที่ประสบความสําเร็จ

ทีมงานการพัฒนา การแกไขปญหา และการออกแบบกระบวนการประมาณทีมละ 5-6 คน ที่เปนตัวแทนสวนงานตางๆ ในกระบวนการทํางานจะเขามารวมกันทํางานเปนทีม โดยกระบวนการจะ

มีข้ันตอนดังตอไปนี้





แบบจําลองการแกไขปญหา DMAIC
ข้ันท่ี 1 การกําหนดปญหา (D : Define) จะเปนการกําหนดขั้นตอนสําหรับโครงการ ถือ
ไดวาเปนความทาทายท่ียากท่ีสุดของทีม ตองคิดคําถามตางๆ เชน เราทํางานเกี่ยวกับอะไร ทําไม
เราจึงทํางานเกี่ยวกับปญหาน้ี  ใครคือผูรับบริการ อะไรคือความตองการของผูรับบริการ ตอนน้ีงาน
ถูกทําอยางไร และอะไรคือประโยชนของการทําการพัฒนา โดยหลังจากวิเคราะหปญหาอยางน้ีแลว 
Charter ของทีมจะถูกกําหนดขึ้นได

นอกจากน้ันแลว คําวา Define คือ ขั้นตอนการระบุและคัดเลือกหัวขอเพื่อการดําเนินการ
ตามโครงการ Six Sigma ในองคกร โดยมีขั้นตอนการคัดเลือกโครงการ ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 โครงการนั้นตองสอดคลองกับเปาหมายหลักขององคกร (Business Goal) 

ขั้นตอนที่ 2 มอบหมายใหฝายตางๆ ที่เสนอโครงการไปพิจารณาหากลยุทธ (Strategy) ในการ

ดําเนินงานที่สอดคลองกับเปาหมายหลักขององคกร (ตามขั้นตอนที่ 1) 

ขั้นตอนที่ 3 แตละฝายนําเสนอกลยุทธในการดําเนินการใหผูบริหารทราบ และเมื่อผูบริหาร

เห็นชอบแลว ใหกลับไปกําหนดพื้นที่ที่จะดําเนินงาน (High Potential Area) 

ขั้นตอนที่ 4 ซึ่งเปนขั้นตอนสุดทาย หลังจากกําหนดพื้นที่ที่จะดําเนินการไดแลว ใหแตละฝาย

กลับไป พิจารณาหัวขอยอยที่จะใชในการดําเนินการ



ข้ันท่ี 2 การจัด (M : Measurement) การจัดเปนสิ่งท่ีตามมาเปนตรรกะ (Logic) เพื่อกําหนด
และเปนสะพานไปสูขั้นตอนตอไป คือ การวิเคราะห โดยการวัดจะมีวัตถุประสงคหลักอยู 2 ประการ คือ

1. รวบรวมขอมูลเพื่อสามารถนํามาใชตรวจสอบ (Validate) และวัดปริมาณ (Quantify) ของปญหาหรือ
โอกาส ปกติสิ่งนี้ คือขอมูลท่ีสําคัญตอการปรับปรุงและทําให Charter ของโครงการเสร็จสมบรูณ

2. เริ่มแยกแยะขอเท็จจริงและตัวเลข ซ่ึงอาจจะใหขอสันนิษฐานเกี่ยวกับสาเหตุของปญหาไดอยาง
ถูกตอง

มากไปกวาน้ันคําวา “Measure” เปนขั้นตอนการวัดความสามารถของกระบวนการท่ีเปนจริงใน
ปจจุบัน ขั้นตอนการวัดจะแบงการดําเนินงานออกเปน 5 ขั้นตอน คือ

1. ขั้นตอน Plan Project with Metric คือ การวางแผนและดําเนินการคัดเลือกตัวช้ีวัดท่ี

เหมาะสมในการดําเนินการโครงการ

2. ขั้นตอน Baseline Project คือการวัดคาความสามารถของกระบวนการที่เปนจริงในปจจุบัน 

โดยวัดผานตัวช้ีวัดตางๆ ที่เลือกสรรมาจากข้ันตอน Plan Project with Metric

3. ขั้นตอน Consider Lean Tools คือ วิธีการปรับปรุงกระบวนการดวยการใชเทคนิคตางๆ 

ของวิศวกรรมอุตสาหการ

4. ขั้นตอน Measurement System Analysis (MSA) ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนท่ีสําคัญมากเปน

ข้ันตอนการตรวจสอบเครื่องมือหรืออุปกรณในการทํางานวามีความปกติหรือไมกอนจะลงมือ

ปฏิบัติงานข้ันตอน Organization Experience หมายถึง ข้ันการนําประสบการณที่ผานมาของ

องคกร จะคิดในการแกไขปญหา



ขั้นท่ี 3 วิเคราะห (A : Analysis) ข้ันน้ีทีมจะลงลึกในรายละเอียดและขยายความเขาใจเก่ียวกับ

กระบวนการและปญหา ท้ังน้ีจะวิเคราะหครอบคลุมถึงส่ิงตางๆ ตอไปน้ี

o วิธีการ (Method) : กระบวนการหรือเทคนิคท่ีใชในการทํางาน

o เคร่ืองจักร (Machines) : เทคโนโลยีตางๆ เชน คอมพิวเตอร เครื่องถายเอกสาร หรือเครื่องมือท่ีใชในการ

ผลิตท่ีถูกใชในกระบวนการ

o วัตถุดิบ (Materials) : ขอมูล วิธีการทํา จํานวนขอเท็จจริง แบบฟอรม และแฟมขอมูล

o การวัด (Measures) : ขอมูลท่ีคลาดเคล่ือนจะเกิดจากการวัดกระบวนการ หรือการเปล่ียนการกระทําของ

บุคคลโดยมีอคติเก่ียวกับส่ิงท่ีวัดสูง รวมถึงวิธีการท่ีใชในการน้ันๆ

o คน (People) : กุญแจท่ีหลากหลายในวิธีการท่ีองคประกอบอ่ืนๆ จะผสมผสานเพื่อใหเกิดผลลัพธขององคกร

คําวา “Analyze” คือการวิเคราะหสาเหตุของปญหาหลัก ซ่ึงเปน

การวิเคราะหในเชิงสถิติเพื่อระบุสาเหตุหลักท่ีสงผลโดยตรงตอปญหาน้ัน 

ซ่ึงเรียกสาเหตุหลักน้ีวา KPIV (Key Process Input Variable) ซ่ึงตอง

สามารถระบุใหชัดเจนวา อะไรคือ KPIV ของปญหาและตองสามารถ

เช่ือมโยงกับ ตัวหลักของกระบวนการ หรือท่ีเรียกวา KPOV (Key 

Process Output Variable)



ขั้นท่ี 4 การปรับปรุง : (I : Improve) การนําไปปรับปรุง ปฏิบัติจริงจะตอง

ไดรับการบริหารอยางรอบคอบและไดรับการตรวจสอบ โดยจะตองมีการทํา

โครงการนํารอง ทีมจะดําเนินการวิเคราะหปญหาอยางระมัดระวังเพ่ือ

พิจารณาวาสิ่งใดอาจเกิดความผิดพลาด และเตรียมที่จะปองกันหรือจัดการ

กับความยุงยากที่อาจเกิดขึ้น

“Improvement” ขั้นตอนนี้คือการปรับตั้งคาสาเหตุหลัก (KPIV) 

โดยมีจุดประสงคเพ่ือใหผลลัพธของกระบวนการเปนไปตามตองการ ดวยการ

ใชเทคนิคการออกแบบทดลอง (Design of Experiment : DOE) เพ่ือปรับต้ัง

คาสภาวะตางๆของกระบวนการใหเปนไปตามความตองการ



ขั้นท่ี 5 การควบคุม (C : Control) งานท่ีเก่ียวกับการควบคุมท่ี Black Belt และทีมจะตองทําให

สําเร็จ คือ

1. พัฒนากระบวนการติดตามเพื่อรักษาการเปล่ียนแปลงท่ีดําเนินการไวใหคงอยู

2. สรางแผนการตอบสนองสําหรับรายละเอียดเก่ียวกับปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน

3. ทําใหฝายบริหารไดรับขอมูลเก่ียวกับผลลัพธของโครงการ และการวัดปจจัยของกระบวนการ

4. ถายทอดโครงการโดยการนําเสนอผลงานและการสาธิต

5. สงมอบความรับผิดชอบในโครงการใหกับคนท่ีทํางานตามปกติ

6. ทําใหมั่นใจวาจะมีการสนับสนุนจากฝายบริหารสําหรับวัตถุประสงคระยะยาวของโครงการ

“Control” ตองดําเนินการออกแบบระบบควบคุมคุณภาพของกระบวนการเพื่อใหเกิดความมั่นใจวา

กระบวนการจะยอนไปมีปญหาเหมือนเดิมอีก DMAIC เปนวิธีการพื้นฐานในกระบวนการ อาจใหคําจํากัดความส้ันๆ ได

วา Define: ตองไมมีการยอมรับความผิดพลาด 

Measure: กระบวนการภายนอกท่ีหาจุดวิกฤตเชิงคุณภาพ 

Analysis:ทําไมความผิดพลาดจึงเกิดข้ึน 

Improve : การลดความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึน 

Control : ตองควบคุมใหเปนไปตามเปาหมาย





องคประกอบสําคัญที่มีบทบาทตอ Six Sigma
1 Six sigma Director เปนช่ือเรียกผูท่ีมีความ

รับผิดชอบสูงสุดตอผลสําเร็จในงาน หรือผูบริหารระดับสูง 
(Executive-Level Management) สนับสนุนใหเปามายของงาน
สําคัญประสบความสําเร็จ รณรงคและผลักดันใหเกิดองคการ six 
sigma และเกิดกระบวนการปรับปรุงองคการอยางตอเนื่อง ขจัด
อุปสรรค ใหรางวัลหรือคาตอบแทน ตอบปญหา อนุมัติโครงการ 
กําหนดวิสัยทัศนโครงการ สนับสนุนทรัพยากรในดานบุคลากร 
งบประมาณ เวลา สถานท่ี กําลังใจ และความชัดเจนในหนาท่ี 
ผลักดันใหมีจํานวน Black Belt และ Green Belt ท่ีเหมาะสมใน
องคการ มีหนาท่ีติดตามความกาวหนาของโครงการปรับปรุง ให
สอดคลองกับเปาหมายขององคการ สงเสริมและสนับสนุนการ
สรางวัฒนธรรมในการปรับปรุงใหเกิดข้ึนในองคการ โดยอาศัยการ
ส่ือสาร การตั้งคําถามเพื่อย้ําใหเกิดแนวความคิดแบบ six sigma มี
การชมเชยและการใหประกาศนียบัตรแกพนักงานในองคการ มีการ
คัดเลือกโครงการปรับปรุงท่ีดีเยี่ยมและการใหรางวัลเมื่อพนักงาน
ปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ
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2. Champion มีหนาท่ีนําและบริหารองคการให
สําเร็จบรรลุแนวทาง six sigma ภายในหนวยงานทาง
ธุรกิจตนเอง เปนผูกําหนดแนวทางในการปฏิบัติและ
นโยบายการดําเนินงานของ six sigma สนับสนุนกิจกรรม
ตาง ๆ ท่ีสําคัญในการกระจายนโยบายใหเปนไปอยาง
ตอเน่ือง

3. Master Black Belt คือ ผูชํานาญการดาน
เทคนิค และเคร่ืองมือสถิติ เปนผูมีความรูและความ
เช่ียวชาญในการทํางานเปนอยางดี และสามารถถายทอด
และใหการอบรมเพื่อสรางทีม Black Belt และ Green Belt 
ตลอดการปรับปรุงได เปนผูชวยเลือกโครงการปรับปรุง
ใหแก Champion และเปนผูมีความคิดสรางสรรคในการ
คัดเลือกโครงการปรับปรุง โดยมองในภาพรวมใหญของ
องคการ ไดแก การปรับปรุงโครงสรางพื้นฐาน และการ
เสนอโครงการปรับปรุงท่ีเช่ือมโยงกันระหวางหนวยงาน
ตาง เปนตน
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4. Black belt คือ ผูบริหารโครงการ (Project Manager) และผู

ประสานงาน (Facilitator) ไดรับการรับรองวาเปนสายดําชั้นครู Black belt เปน

การบงบอกถึงระดับความสามารถสูงสุดของนักกีฬายูโด จะทําหนาที่เปน

หัวหนาโครงการ บริหารลูกทีมที่มีลักษณะขามสายงาน 

Black-Belt จะตองทําหนาท่ีในการโนมนาวทีมงานได

อยางมีประสิทธิภาพ คัดเลือกเครื่องมือท่ีจะนํามาใชในการปรับปรุงได

อยางเหมาะสม เก็บรวบรวมปจจัยท่ีเกี่ยวของกับโครงการปรับปรุงจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ ภายในองคการ ท้ังจากพนักงานจนถึงระดับผูจัดการ 

สรางความมั่นใจวาผลลัพธท่ีไดจากการปรับปรุงสามารถคงอยูไดตลอดไป 

Black Belt ตองไดรับการฝกอบรมเพื่อใหมีความรูทีสําคัญในการปรับปรุง

การทํางาน ซึ่งความรูหลัก ๆ ของ Black Belt เพื่อการทําโครงการ

ปรับปรุงท่ีจะไดรับประกอบดวย  ความรูทางสถิติ ความรูทางดานการ

บริหารโครงการ ความรูทางดานการส่ือสารและการเปนผูนําโครงการ 

และความรูเพื่อการปรับปรุงคุณภาพอื่น ๆ
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5. Green belt คือพนักงานท่ีทําหนาท่ีโครงการ 
เปนผูท่ีรับการรับรองวามีความสามารถเทียบเทานักกีฬา
ยูโดในระดับสายเขียว ซ่ึงในการบริหาร six sigma น้ัน ผูท่ี
ทําหนาท่ีเปน Green belt จะเปนผูชวยของ Black belt ใน
การทํางาน ทําหนาท่ีในการปรับปรุงโดยใชเวลาสวนหน่ึง
ของการทํางานปกติ นําวิธีการปรับปรุงตามแนวทาง six 
sigma ไปใชในโครงการได สามารถนําเอาแนวความคิด
และวิธีการปรับปรุงไปขยายผลตอในหนวยงานของตนเอง
ได

6. Team Member ในโครงการทุกโครงการ
จะตองมีสมาชิกทํางาน 4-6 คน โดยเปนตัวแทนของคนท่ี
ทํางานในกระบวนการท่ีอยูในขอบขายของโครงการสวน
สําคัญท่ีสุดในการทํา Six sigma คือ โปรเจ็ก แชมเปยน 
ซ่ึงจะมีหนาท่ีในการดูแลใหการสนับสนุน และจัดหา
งบประมาณท่ีเพียงพอใหแตละ Six sigma และยังคอย
สนับสนุน แบล็กเบลต



QUESTION



ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



กิจกรรมระบบคุณภาพ
1. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

2. รางวัลคุณภาพแหงชาติ (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



ความหมาย QSME
QSME ยอมาจาก Quality System for Small and Medium Enterprises เปนระบบ

คุณภาพขั้นพื้นฐานท่ีกําหนดขึ้นมาเพื่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ท่ีตองการปูพื้นฐาน

เพื่อกาวไปสู ระบบคุณภาพตามมาตรฐานสากล ISO9000 ขอกําหนดของ QSME จะเปน

แนวทางเดียวกันกับระบบ ISO9000 มีจุดประสงคเพื่อพัฒนาระบบคุณภาพของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและยอม ใหมีพื้นฐานระบบคุณภาพเบื้องตน และมีความพรอมท่ีจะพัฒนาสู

มาตรฐานสากลตางๆ เชน ISO 9000, QS 9000, TQM ตอไป โดยมีกลุมเปาหมายเปน

อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมท่ีมีพนักงานไมเกิน 200 คน ท่ีตองการปรับปรุงและ

พัฒนาระบบบริหารงานเพื่อเปนพื้นฐานการยกระดับสูมาตรฐานสากล                  





SMEs
SMEs ยอมาจากภาษาอังกฤษ Small and Medium 

Enterprises หรือแปลเปนภาษาไทยวา "วิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม"  สํ าหรับความหมายของวิสาหกิจ  ( Enterprises) 

ครอบคลุมกิจการ 3 กลุมใหญๆ ไดแก

1. กิจการการผลิต (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตใน

ภาคเกษตรกรรม (Agricultural Processing) ภาคอุตสาหกรรม      

(Manufacturing) และเหมืองแร (Mining)

2. กิจการการคา (Trading Sector) ครอบคลุมการคาสง 

(Wholesale) และการคาปลีก (Retail)

3. กิจการบริการ (Service Sector) เชน การขายอาหาร ขาย

เครื่องดื่ม ของภัตตาคารและรานอาหาร การใหบริการเชาส่ิง

บันเทิงและพักผอนหยอนใจ เปนตน



SMEs



ขอกําหนดหลักสําหรับ SMEs
สําหรับ SMEs ท่ีมีแผนจะกาวเขาสูระบบการจัดการคุณภาพ ISO9000 อยางเต็ม

ตัวในอนาคต ควรเตรียมความพรอมตามรายละเอียดของ QSME ดังนี้

1. ความรับผิดชอบดานบริหาร ผูบริหารตองกําหนดบทบาทความรับผิดชอบของ

บุคลากรใหชัดเจน มีการแตงต้ังผูรับผิดชอบโครงการและจัดทําคูมือระบบคุณภาพ 

เพื่ออธิบายกิจกรรมท่ีดําเนินการ รวมท้ังจัดใหมีการประชุมทบทวนระบบคุณภาพตาม

วาระท่ีเหมาะสม

2. การบริหารทรัพยากร องคการตองคัดเลือก และมอบหมายบุคลากรท่ีทํางานบน

พื้นฐานการศึกษา ประสบการณ รวมท้ังมีการฝกอบรมบุคลากรอยางพอเพียง



ขอกําหนดหลักสําหรับ SMEs
3. การบริหารกระบวนการ องคการตองกําหนดวิธีการในการบริหารกระบวนการ

ต้ังแตรับความตองการลูกคา แนวทางในการรับขอรองเรียน การควบคุมการจัดซื้อ/จัดจาง 

การควบคุมสภาวะการผลิต และวิธีการในการเคลื่อนยาย จัดเก็บ สงมอบวัตถุดิบ/

ผลิตภัณฑ เพื่อปองกันความเสียหาย รวมท้ังตองมีการบํารุงรักษาเคร่ืองมือ อุปกรณตางๆ

ในการผลิต

4. การวัดและการปรับปรุง องคการตองมีการตรวจสอบ/ทดสอบวัตถุดิบหรือ

ผลิตภัณฑ กอนนําไปใชงาน หรือกอนการสงมอบใหลูกคา โดยวิธีการและเคร่ืองมือท่ีใชใน

การตรวจสอบ/ทดสอบ ตองไดรับการยอมรับจากลูกคา นอกจากนี้ตองมีการตรวจสอบการ

ทํางานของ พนักงานเพื่อปรับปรุง รวมท้ังวิธีการในการแกไขปญหาและปองกันการเกิดซ้ํา



QSME
ประโยชนที่ไดรับการพัฒนาระบบคุณภาพตามมาตรฐาน 

QSME

1. องคการมีระบบบริหารคณุภาพที่มีความเหมาะสมกบั

องคการ

2. ชวยปรับปรุงระบบการบริหารจัดการ เพื่อยกระดับ

คุณภาพสินคาและบริการใหดียิ่งขึ้นทําใหลูกคาม่ันใจ

และมีความพึงพอใจมากขึ้น

3. มีระบบเอกสารที่ดี

4. ลดคาใชจายในการดาํเนินการพัฒนาระบบคณุภาพ

5. มีความพรอมที่จะขอการรับรองระบบคณุภาพขั้น

พ้ืนฐาน (QSME) จากสถาบันรับรองมาตรฐาน ISO

ขั้นตอนการใหคําแนะนําของสถาบันเพ่ิมผลผลิต
แหงชาติ

สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ สวนสนับสนุนธุรกิจ 

เปนหนวยงานท่ีรับผิดชอบในการจัดใหมีวิทยากรท่ี

ปรึกษา ดําเนินการใหคําปรึกษาแนะนําและฝกอบรม

ใหสถานประกอบการตามแผนงาน โดยมีข้ันตอนการ

ใหคําแนะนําดังน้ี

1. การสํารวจระบบเบ้ืองตน

2. การฝกอบรม

3. การจัดเตรียมเอกสารในระบบคุณภาพ

4. การตรวจสอบการทํางานเทียบกับเอกสาร

5. การประเมินระบบคุณภาพท้ังระบบ

6. การปฏิบัติการแกไข













Just In Time ( JIT )
Just In Time ( JIT ) คือ การผลิตหรือ

การสงมอบสิ่ งของ ท่ีตองการ ในเวลา ท่ี
ตองการ ดวยจํานวนท่ีตองการ โดยใชความ
ตองการของลูกคาเปนเคร่ืองกําหนดปริมาณ
การผลิตและการใชวัตถุดิบ ซึ่งหมายรวมถึง
บุคคลากรในสวนงานตาง ๆ ท่ีตองการงาน
ระหวางทํา (Work In Process) หรือวัตถุดิบ 
(Raw Material) เพื่อใหเกิดการผลิตไดอยาง
ตอเนื่อง ซึ่งจะทําใหวัสดุคงคลังท่ีไมจําเปนใน
รูปของวัตถุดิบ (Raw Material), งานระหวาง
ทํา (Work In Process) และสินคาสําเร็จรูป 
(Finished Goods) กลายเปนศูนย



วัตถุประสงคของการผลิตแบบทันเวลาพอดีคือ

1. ตองการควบคุมวัสดุคงคลังใหอยูในระดับท่ีนอยท่ีสุดหรือเทากับศูนย (Zero Inventory)

2. ตองการลดเวลานําหรือระยะเวลารอคอยในกระบวนการผลิตใหนอยท่ีสุดหรือเทากับศูนย (Zero Lead 

Time)

3. ตองการขจัดปญหาของเสียท่ีเกิดข้ึนจากการผลิตใหเปนศูนย (Zero Failures)

4. ตองการขจัดความสูญเปลาในการผลิตดังตอไปน้ี

- การผลิตมากเกินไป : ช้ินสวนและผลิตภัณฑถูกผลิตมากเกินความตองการ

- การรอคอย : วัสดุหรือขอมูลสารสนเทศ หยุดน่ิงไมเคล่ือนไหวหรือติดขัดเคล่ือนไหวไมสะดวก

- การขนสง : มีการเคล่ือนไหวหรือมีการขนยายวัสดุในระยะทางท่ีมากเกินไป

- กระบวนการผลิตที่ขาดประสิทธิภาพ : มีการปฏิบัติงานท่ีไมจําเปน

- การมีวัสดุหรือสินคาคงคลัง : วัตถุดิบและผลิตภัณฑสําเร็จรูปมีเก็บไวมากเกินความจําเปน

- การเคลื่อนไหว : มีการเคล่ือนไหวท่ีไมจาํเปนของผูปฏิบัติงาน

- การผลิตของเสีย : วัสดุและขอมูลสารสนเทศท่ีไมไดมาตรฐาน ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ



ผลกระทบจากการผลิตแบบทันเวลาพอดี
1. ปริมาณการผลิตขนาดเล็ก ระบบ JIT จะพยายามควบคุมวัสดุคงคลังใหอยูในระดับท่ีนอยท่ีสุด

เพื่อไมกอนใหเกิดตนทุนในการจัดเก็บและตนทุนคาเสียโอกาส จึงผลิตในปริมาณท่ีตองการ
เทานั้น

2. ระยะเวลาการติดตั้งและเริ่มดําเนินงานสั้น ผลจากการลดขนาดการผลิตใหเลก็ลง ทําใหฝาย
ผลิตตองเพิ่มความถี่ในการจัดการขึ้น ดังนั้น ผูควบคุมกระบวนการผลิตจึงตองลดเวลาการติดตั้ง
ใหสั้นลงเพื่อไมใหเกดิเวลาวางเปลาของพนักงานและอุปกรณและเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพอยาง
เต็มท่ี

3. วัสดุคงคลังในระบบการผลิตลดลง เหตุผลท่ีจําเปนตองมีวัสดุคงคลังสํารองเกิดจากความไม
แนนอน ไมสม่ําเสมอท่ีเกิดขึ้นระหวางกระบวน การผลิต ระบบ JIT มีนโยบายท่ีจะขจัดวัสดุคง
คลังสํารองออกไปจากกระบวนการผลิตใหหมด โดยใหพนักงานชวยกันกําจัดปญหาความไม
สม่ําเสมอท่ีเกิดขึ้น

4. สามารถควบคุมคุณภาพสินคาไดอยางท่ัวถึง โดยผูปฏิบัติงานจะเปนผูควบคุมและตรวจสอบ
คุณภาพดวยตนเอง



ประโยชนที่เกิดจากการผลิตแบบทันเวลาพอดี

1. เปนการยกระดับคุณภาพสินคาใหสูงขึ้นและลดของเสียจากการผลิตใหนอยลง เนื่องจาก
เมื่อชิ้นงานเสร็จก็จะสงไปยังคนตอไปทันที และเมื่อพบขอบกพรองก็จะรีบแจงใหคนงานท่ี
ผลิตทราบทันทีเพื่อจะไดแกไขใหถูกตอง จึงทําใหคุณภาพสินคาดีขึ้น ซ่ึงตางจากการผลิตครั้ง
ละมาก ๆ ท่ีคนงานมักไมคอยสนใจขอบกพรองของชิ้นงานแตจะรีบสงตอทันทีเพราะยังมี
ชิ้นสวนท่ีตองผลิตตออีกมาก

2. ตอบสนองความตองการของตลาดไดเร็ว เน่ืองจากการผลิตมีความคลองตัวสูง การ
เตรียมการผลิตใชเวลานอยและสายการผลิตก็สามารถผลิตสินคาไดหลายอยางในเวลา
เดียวกัน ทําใหสินคาสําเร็จรูปคงคลังเหลืออยูนอยมาก การพยากรณการผลิตก็แมยําขึ้น 
ผูบริหารไมตองเสียเวลาในการแกไขปญหาตาง ๆ ในโรงงาน ทําใหมีเวลาเลือสําหรับการ
กําหนดนโยบาย วางแผนการตลาด หรือทําเรื่องอ่ืน ๆ มากขึ้นดวย

3. คนงานจะมีความรับผิดชอบตองานของตนเองและงานของสวนรวมสูง เนื่องจากจะตอง
ผลิตสินคาท่ีดี มีคุณภาพสูง สงตอใหคนงานคนตอไป คนงานทุกคนตองชวยกันแกปญหาเมื่อ
มีปญหาเกิดขึ้นในการผลิต เพื่อไมใหเกิดการหยุดชะงักเปนเวลานาน



JIT = Just In Time 
(ระบบการผลิตแบบทันเวลาพอดี)

(1) การผลิตแบบทันเวลาพอดี (JIT) หมายถึง การผลิต

สินคาหรือช้ินสวนท่ีจําเปน ในปริมาณท่ีจําเปน เมื่อเวลาท่ีจําเปน 

ประกอบดวย

o การปรับเรียบการผลิต (Leveled Production)

o ระบบดึง (Pull System) (โดยใช Kanban เปนเครื่องมือ)

o กระบวนการผลิตแบบตอเน่ือง (Continuous-Flow Processing

o รอบเวลามาตรฐาน (Takt Time)

ระบบที่เปนการผลิตแบบทันเวลาพอดี มีพื้นฐานที่สําคัญคือ ตองมีมาตรฐานในการ

ทํางาน และมีการปรับปรุงอยางตอเนื่อง ประกอบไปดวย สองเสาหลักใหญๆ คือ



การปรับเรียบการผลิต (Leveled Production)

คือ การจัดการลดความไมสม่ําเสมอใน
การผลิตทั้งในสวนของปริมาณการผลิต
และลําดับการผลิต ดวยการเฉล่ียจํานวณ
ชนิดและปริมาณการผลิตสินคาในแตละ
ชวงเวลาใหใกลเคียงกับความตองการของ
ลูกคามากที่สุด เพ่ือหลีกเล่ียงปญหาการ
ผลิตสินคาที่มากเกินไป และลดเวลานําใน
การผลิต เพ่ือรองรับตอความตองการที่มี
หลากหลายไดยิ่งข้ึน





ระบบดึง (Pull System) (โดยใช Kanban เปนเครื่องมือ)

จะผลิตเมื่อมีความตองการเทานั้น ใชคัมบังในระบบการผลิตแบบดึง โดยจะมีการ
ผลิตชิ้นงานก็ตอเมื่อกระบวนการถัดไปเบิกชิ้นงานออกไป สงผลใหเกิด “การดึง”



“คัมบัง” (Kanban) เปนภาษาญ่ีปุนมีความหมายวา “ปายแสดง” คือ แผนปายสัญลักษณเล็กๆ ก็

คือผลิตในสิ่งท่ีตองการในเวลาท่ีตองการและในจํานวนท่ีตองการ และ เพื่อการควบคุมและ

ปรับปรุงหนวยงานผลิตและขบวนการขนถายเพื่อหลีกเลี่ ยง การผลิต ท่ีมากเกินไป 

(Overproduction) และสินคาคงคลังท่ีมากเกินไป (Overstock) 

ระบบ Kanban (คัมบัง) คือ การใชบัตร 

Kanban สงสัญญาณพรอมรายละเอียดช้ินสวน 

หรือ วัตถุดิบท่ีตองการ เพื่อสงสัญญาณไปหา

ข้ันตอนการผลิตกอนหนา ตัวอยางเชน แผนก

ประกอบสินคาใชบัตรคัมบังสงสัญญาณไปขอ

ช้ินสวนท่ีตองใชประกอบจากแผนกผลิตช้ินสวน

Kanban คือ บัตรท่ีใชในการสงสัญญาณ 

โดยจะเปนการสงสัญญาณมาจากข้ันตอนถัดไป

ของการผลิต ยอนกลับไปหาข้ันตอนกอนหนา ท่ี

ใ น ท า ง โ ล จิ ส ติ ก ส เ รี ย ก ว า  จ า ก ป ล า ย นํ้ า 

(Downstream) ไปหาตนนํ้า (Upstream)



กระบวนการผลิตแบบตอเนื่อง
(Continuous-Flow Processing)

เปนการผลิตผลิตภัณฑชนิดเดียวใน
ปริมาณที่มากมายอยางตอเนื่องโดยใช
เคร่ืองจักรเฉพาะอยาง ซึ่งมักจะเปน
ก า ร ผ ลิ ต ห รื อ แ ป ร รู ป
ทรัพยากรธรรมชาติใหเปนวัตถุดิบใน
การผลิตขั้นตอนตอไป เชน การกลั่น
น้ํ า มั น  ก ารผลิ ตสาร เค มี  ก ารทํ า
กระดาษ ฯลฯ





https://michelbaudin.com/2013/03/29/lean-is-from-toyota-not-ford-and-not-15th-century-venice-boat-builders/



JIT = Just In Time 
(ระบบการผลิตแบบทันเวลาพอดี)

(2) การควบคุมตัวเองโดยอัตโนมัติ (Jidoka / 

Autonomation) หลักท่ีใชในการควบคุม  คุณภาพ

เพื่อไมใหเกิดของเสียขึ้น และปองกันไมใหสงของเสีย

ไปยังกระบวนการถัดไป (Built-in 

Quality) ประกอบดวย

o การควบคุมดวยการมองเห็น (Visual Control )

o อันดง (Andon)

o ระบบปองกันความผิดพลาด (Poka-Yoke)



Jidoka คืออะไร? ระบบการผลิตแบบ จิโดกะ คือ 

ภาษาญ่ีปุ น ท่ีแปลว า  Autonomation หรือการ

ควบคุมโดยอัตโนมั ติ  เปนวิ ธี ท่ี  Toyota ใช ใน

กระบวนการผลิต เพื่อลดความผิดพลาดและความ

สูญเสียจากกระบวนการผลิต (Waste)

สําหรับ Jidoka ท่ี Toyota ใชในกระบวนการผลิตจะ

ชวยลดความผิดพลาดในการผลิตดวยการมีระบบ

อัตโนมัติ (Autonomation หรือ Jidoka) ท่ีจะหยุด

กระบวนการผลิตเองอัตโนมัติทันทีเมื่อเกิดความ

ผิดพลาดในการผลิต เพื่อแกไขใหเรียบรอยกอนท่ีจะ

ดําเนินการผลิตตอไป

ตัวอยางเชน เมื่อมีการประกอบช้ินสวน

เกินเขาไปในระบบ ระบบอัตโนมัติ Jidoka จะหยุด

กระบวนการผลิตช่ัวคราว จากน้ันเจาหนาท่ีจะเขาไป

จัดการช้ินสวนท่ีเกินกอนท่ีจะดําเนินการผลิตตอโดย

ระบบ Jidoka ท่ี Toyota ใชน้ัน จะใชเปนสัญญาณ

ไฟ ท่ีจะสวางข้ึนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการผลิต

ข้ึนมาเพื่อสงสัญญาณใหพนักงานหยุดกระบวนการ

ผลิต และพนักงานท่ีเก่ียวของเขามาแกไขจะเห็นวา

ประโยชนหลักของ Jidoka คือ ชวยปองกันไมใหงาน

ท่ีมีความผิดพลาดหลุดไปยังกระบวนการตอไป

รวมถึงหลุดไปจนถึงมือลูกคา



การควบคุมดวยการมองเห็น (Visual Control)

เปนระบบควบคุมการทํางานท่ีทําใหพนักงานทุกคนสามารถ
เขาใจข้ันตอนการทํางาน เปาหมาย ผลลัพธการทํางานไดงาย และ
ชัดเจน รวมถึงเห็นความผิดปกติตาง ๆ และแกไขไดอยางรวดเร็ว โดย
ใชบอรด ปาย สัญลักษณ กราฟ สี และอ่ืน ๆ เพื่อส่ือสารใหพนักงาน
และบุคลากรท่ีเก่ียวของทุกคนทราบถึงขอมูลขาวสาร 

การบริหารโรงงานดวยหลักการมองเห็น (Visual Factory 
Management) เปนระบบท่ีใชสนับสนุนการปรับปรุงผลิตภาพท่ัวท้ัง
โรงงานโดยครอบคลุมถึงปจจัยตาง ๆ ดังเชน ความปลอดภัย คุณภาพ 
การสงมอบตรงเวลา การสรางผลกําไร และการสรางขวัญ-กําลังใจ 
(Employee Moral) โดยมุงแสดงดวยสัญญาณ แถบสี และสัญลักษณ
ตาง ๆ ในสถานท่ีทํางาน เพื่อใหพนักงานหรือผูเก่ียวของไดรับทราบ
และเขาใจสารสนเทศตาง ๆ ในเวลาอันรวดเร็ว 



การบริหารโรงงานดวยหลักการมองเห็น 
(Visual Factory Management)

1. Visual Display

เปนการแสดงสารสนเทศเพื่อใหพนักงานใน

ฝายงานหรือผูปฏิบัติงานในพื้นท่ีไดรับทราบ 

โดยมีการนําเสนอในรูปของแผนภูมิและ

กราฟ ดังเชน การใชกราฟ/แผนภูมิ เพื่อ

แ ส ด ง ย อ ด ข า ย ร า ย เ ดื อ น  ( Monthly 

Revenues) ก า ร แ ส ด ง ข อ มู ล ผ ล ก า ร

ปฏิบัติงาน

สําหรับหลักการ Visual Factory Management สามารถจําแนกไดเปน



การบริหารโรงงานดวยหลกัการมองเห็น 
(Visual Factory Management)

2. Visual Control
การควบคุมดวยการมองเ ห็น เปนวิ ธี
ค ว บ คุ ม บ ริ ห า ร เ พื่ อ ใ ช เ ป น แ น ว ท า ง
ปฏิบัติงานและควบคุมใหการทํางานเปนไป
อยางถูกตอง โดยแสดงมาตรฐานเทียบกับ
สถานะจริงทําใหสามารถระบุความบกพรอง
ไดทันทีดวยการมองเห็น นั่นหมายถึง การ
นําเสนอขอมูลท่ีมีอยูมานําเสนอใหเขาใจได
งายขึ้นดวยการแปลงขอมูลใหอยูในรูปแบบ
ของตาราง ,  ปาย สติกเกอร  กระดาน 
สัญลักษณ, ภาพ, แผนภาพ เปนตน



การบริหารโรงงานดวยหลกัการมองเหน็ 
(Visual Factory Management)

– การใชสัญญาณเสียง (Audio Signals) เพื่อใชแจงเตือนปญหาที่เกิดขึ้นใน
โรงงานหรืออาจเรียกวา Sound Warning เชน การเกิดปญหาเครื่องจักรขัดของใน
สายการผลิต นอกจากนี้ยังใชสําหรับการแจงเวลาเริ่มตนและหยุดพักการทํางาน

– สารสนเทศการมองเห็น (Visual Information) เพื่อใชปองกันความ
ผิดพลาด (Prevent Mistake)ที่อาจเกิดขึ้นจากการปฏิบัติงาน ซึ่งมักแสดงดวยรหัส/
แถบสี (Color Coding) หรือการใชเครื่องหมายแสดงระดับความปลอดภัย ( Safe 
Range ) ดังเชน การใชแถบสีแสดงระดับนํามันและการใชฉลากหรือสติกเกอรเพื่อ
จัดแยกประเภทชิ้นงานในสายการประกอบสําหรับแนวทางสรางระบบควบคุมดวย
สายตาจะขึ้นกับสภาพของแตละโรงงาน



อันดง (Andon)
Andon เปนภาษาญี่ปุน ออกเสียงวา อันดง 

คือหลอดไฟ โดยหลักการในการผลิตแลว มีหลายส่ิงหลาย
อยางท่ีเราตองคอยจับตาดู ( Monitor) วามันอยูในสถานะ
ไหนแลว สถานะน้ันๆ เพื่อใหงานไหลไดอยางราบรื่น

Andon เองมันก็เปนเพียงสถานะ ซ่ึงตองใชควบคู
กับการทํางานอีกสวนหน่ึงน่ันก็คือ หยุด เรียก รอ เมื่อ
รวมกันกับ Andon ก็จะครบตามเ ง่ือนไขท่ีระบุไวของ 
Toyota System ท่ีวา การทํางานจะตองล่ืนไหลและ
มองเห็นสถานการณการผลิตไดอยางงาย (Virtual Check) 
เพราะถาเครื่องจักรมีปญา เจาไฟก็จะติดเปนสีแดง 
พนักงานก็จะรูวาเครื่องจักรมีปญหา ก็ตองหยุดการทํางาน 
แลวเรียกหัวหนางานหรือผูท่ีเก่ียวของใหทราบเพื่อทําการ
แกไข และรอจนกวาจะแกไขเสร็จ ไฟก็จะกลับสูสถานะสี
เขียวตามปกติ 



ระบบปองกันความผิดพลาด
(Poka-Yoke)

POKA YOKA คําน้ีมาจากภาษาญี่ปุน 2 คํา คือ คําวา “ POKA” 

(อานวา โพ-คา ) แปลวา การผิดพลาดโดยไมไดตั้งใจ หรือพล้ังเผลอ แลว

คําวา “ YOKE”(อานวา โย-เกะ) แปลวา ปองกัน ดังน้ันเม่ือรวมกันแลวจึงมี

ความหมายวา การปองกันความผิดพลาดที่เกิดข้ึนโดยไมไดตั้งใจ สาเหตุ

ของความเสียหายน้ันอยูที่ความผิดพลาดของพนักงาน และความเสียหาย

น้ันคือ ผลจากไมเอาใจใสความผิดพลาดเหลาน้ี ซ่ึงจะเกี่ยวเน่ืองกับปญหา

คุณภาพตามมาเสียสวนใหญ หรือเม่ือความผิดพลาดที่เกิดข้ึนกลายเปน

ผลิตภัณฑแลว การคนหาและการเลือกของเสียออกจากของดี ก็จะใชเวลา

มากรวมถึงคาใชจายตามมาดวย หรือการคนหาของที่ไมดีก็ยากและอาจ

หลุดไปสูตลาดหรือลูกคาไดงาย ซ่ึง ณ จุดตรงน้ี เพ่ือปองกันหรือหลีกเลียง

การผิดพลาดของการผลิตในกระบวนการสายการผลิตไมใหหลุดออกจาก

กระบวนการ ในกระบวนการผลิตจึงไดนําหรือติดตั้ง “โพคา โยเกะ” ในสาย

งานของตนเอง (วิธีการสัมผัส  วิธีการกําหนดคาแนนอน และวิธีการ

ตรวจสอบที่ขั้นตอนของการสงช้ินงาน)



เพิ่มประสิทธภิาพการผลิตดวยการกําหนด TAKT TIME



Takt Time (แท็คไทม;  T/T) หมายถึง ความเร็วในการผลิต มีท่ีมาจากภาษาเยอรมัน แปลวา 

จังหวะดนตรี ซึ่งเราใช Takt Time ในการกําหนดจังหวะการผลิตสินคาตอชิ้นใหเปนไปตามจังหวะท่ี

ลูกคาตองการ นั่นคือ พนักงานทุกคนตองควบคุมจังหวะการผลติสิ่งของในหนึ่งสถานกีารผลิตให

นานไมเกินเวลาท่ีกําหนดไว

การคํานวณคา Takt Time

หนวยของ T/T คือ หนวยของเวลาตอชิ้นงาน 1ชิ้น (วินาที/ชิน้ นาที/ชิน้หรือชั่วโมง / ชิ้น)

ยกตัวอยางเชน บริษัทแหงหนึ่ง กําหนดเวลาทํางานปกติไวท่ี 8 ชั่วโมง เวลาพัก 15 นาที 2 ครั้ง 

โดย ในหนึ่งวันตองการชิน้งานจํานวน 600 ชิ้น ดังนั้น Takt time จะเทากับ 45 วินาทีตอชิ้น

Takt Time = 0.75 นาทีตอชิ้น = 0.75 x 60 = 45 วินาทีตอชิ้น



ถาพนักงานใชเวลาเกินกวาเวลาที่กําหนด จะทําใหบริษัทไม

สามารถตอบสนองตอความตองการลูกคาในวันน้ันได โดยวิธีใน

การแกไขปญหาน้ี จําเปนตองทําการปรับลดเวลาทํางานของ

พนักงานแตละคนใหอยูภายใตเวลาการทํางานของ Takt Time 

หรืออีกวิธีหน่ึงถาไมสามารถปรับลดเวลาทํางานของพนักงานได

บริษัทจําเปนตองเพ่ิมเวลาการทํางานใหแก พนักงาน ในชวง

เวลา O.T. ซ่ึงเราจําเปนตองคํานวณ Takt Time ใหม ซึ่งคา Takt

Time นี้จะเรียกวา Actual Takt Time





ความแตกตางระหวาง Takt

Time และ Cycle Time



Takt Time 
จะสงผลตอการผลิตไดอยางไร

1. ชวยใหอัตราการไหลในการผลิตเปนไปอยางคงท่ีและตอเนื่องตามความตองการ

2. กําจัดของเสียหรือสิ่งท่ีผลิตเกินตามความตองการของลกูคา

3. สงเสริมและพฒันามาตรฐานในการทํางานใหเพื่อใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพ

4. สามารถแสดงใหเห็น Real-Time Targets ในการผลิต

Takt Time ถือเปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีชวยในการรักษาสมดุลสายการผลิต (Line Balancing) 

ซึ่งผูประกอบการสามารถนําไปประยุกตใชรวมกับการจัดการเวลาในแตละสถานี เพื่อใหเกิด

ความสัมพันธกัน หรือใกลเคียงกัน เพื่อลดเวลาสูญเปลาอันเกิดจากความลาชาของงาน ซึ่ง

จะทําใหสามารถเพิ่มผลผลิตไดมากขึ้นตามความตองการ ลดปญหาคอขวด และสามารถใช

ควบคุมการผลิตท่ีมากเกินไปอีกดวย



กิจกรรมระบบคุณภาพ
1. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

2. รางวัลคุณภาพแหงชาติ (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



สรุปสาระสําคัญ
TQM (Total Quality Management) ท่ีเรียกกัน
วา “การบริหารคุณภาพท่ีทุกคนมีสวนรวม” “การบริหาร
คุณภาพท่ัวท้ังองคการ” หรือ “การบริหารคุณภาพโดยองค
รวม” คือ วิธีหรือแนวทางในการบริหารองคการน้ันมีสวน
รวมและมุงหมายท่ีผลกําไรในระยะยาวดวยการสรางความ
พึงพอใจใหแกลูกคา รวมท้ังการสรางผลประโยชนแกหมู
สมาชิกขององคการและแกสังคม องคการท่ียึดมั่นในการ
สรางเสริมคุณภาพ จึงนิยมใชเทคนิค TQM เปนตนแบบใน
การบริหารจัดการองคการเพื่อใหเกิดคุณภาพในภาพรวม
อยางกวางขวางอันไดมาซ่ึง “คุณภาพของสินคาหรือบริการ” 
ท่ีสามารถพิสูจนและยืนยันใหลูกคาจับตองไดดวยความ
พอใจ วัตถุประสงคท่ีสําคัญยิ่งของ TQM ก็คือ การปรับปรุง
อยางตอเนื่อง (Continuous Improvement)



รางวัลคุณภาพแหงชาติ (National Quality 

Award) ประเทศไทยเรียกวา Thailand Quality Award 

for Performance Excellence : TQA เปนรางวัลท่ีมอบ

ใหแกองคการทุกประเภท ทุกขนาดท้ังภาครัฐและเอกชนท่ี

มีการบริหารจัดการเปนเลิศเทียบเทาระดับมาตรฐานโลก 

รางวัลนี้ใชวิธีการประเมินจากหลักเกณฑ 7 หัวขอ โดย

องคการท่ีไดรับรางวัลตองไดคะแนนประเมิน 650 คะแนน

ขึ้นไปจากคะแนนเต็ม 1,000 คะแนน รางวัลคุณภาพ

แหงชาติถือไดวาเปนรางวัลระดับมาตรฐานโลกเพราะใช

พื้นฐานดานเทคนิคและกระบวนการตัดสินเหมือนกับ

รางวัลคุณภาพแหงชาติของสหรัฐอเมริกา (The Malcolm 

Baldrige National Quality Award)



การสรางความพึงพอใจ/จงรักภักดีตอองคการ 

(Customer Relationship Management : CRM 
คือ กลยุทธการบริหารจัดการอยางหน่ึง ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อชวย

องคการใหสามารถจัดการกระบวนการตางๆ ภายใน ใหดําเนินการ

ไดอยางสอดคลองและตอบสนองตอความตองการของลูกคา เพื่อให

ลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด นํามาซ่ึงความจงรักภักดีของลูกคา  

รายไดท่ีเพิ่มข้ึน และการทํากําไรในระยะยาว สําหรับบางคนท่ีเขาใจ

วา CRM เปนซอฟทแวร น่ันอาจเปนเพราะสวนหน่ึงของกลยุทธ 

CRM จําเปนตองอาศัยเทคโนโลยีมาเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล

ลูกคา ซ่ึงเปนสวนสําคัญท่ีจะทําใหองคการสามารถดําเนินงานเพื่อ 

สรางความพึงพอใจใหลูกคาไดอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพและ

รวดเร็วข้ึน



ซิกซ ซิกมา (Six Sigma) เปนเทคนิคการเพิ่ม

ผลผลิตโดยใช Six Sigma ในปจจุบันมีองคการธุรกิจขนาด

ใหญนําไปใชกันมากจนประสบความสําเร็จ เพิ่มคุณภาพ

สินคา ลดขอบกพรองในกระบวนการทํางานและเพิ่มกําไร

ใหกับองคการ การนํา Six Sigma ไปปฏิบัติใหประสบ

ผลสําเร็จนั้น องคการนั้นๆ ควรกําหนดให Six Sigma เปน

แผนกลยุทธขององคการ เพื่อเพิ่มศักยภาพของบุคลากรใน

การแกปญหาอยางเปนระบบ เนนการตัดสินใจโดยให

ความสําคัญกับขอมูล และเนนเร่ืองคุณภาพเปนสําคัญ 

โดยเฉพาะคุณภาพในมุมมองของลูกคา ซึ่งจะตอบแทน

กลับมาในรูปของผลประกอบการท่ีดีขึ้นขององคการในท่ีสุด



QSME เปนระบบคุณภาพขั้นพื้นฐานสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Quality 

System for Small and Medium Enterprises: QSME) มีจุดประสงคเพื่อพัฒนาระบบคุณภาพ

ของวิสาหกิจขนาดกลางและยอม ใหมีพื้นฐานระบบคุณภาพเบื้องตน และมีความพรอมท่ีจะ

พัฒนาสูมาตรฐานสากลตางๆ เชน ISO 9000, QS 9000, TQM ตอไป โดยมีกลุมเปาหมายเปน

อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมท่ีมีพนักงานไมเกิน 200 คน ท่ีตองการปรับปรุงและ

พัฒนาระบบบริหารงานเพื่อเปนพื้นฐานการยกระดับสูมาตรฐานสากล



ระบบทันเวลาพอดี (JIT : Just-in-

time) คือ ระบบการผลิตซ่ึงต้ังอยูบนพื้นฐานของการ

ขจัดความสูญเปลาตางๆ ท้ังหมด ปจจัยการผลิตตางๆ 

จะตองถูกนํามาใชแบบทันเวลาพอดี คือ ปจจัยท่ี

ตองการในเวลาท่ีตองการและในปริมาณท่ีตองการ

เทาน้ัน หลักพื้นฐานของ JIT ในการผลิตเพื่อใหได

ระบบตามอุดมคติท่ีปราศจากความสูญเปลา เมื่อพบวา

มีส่ิงผิดปกติเกิดข้ึน พนักงานจะตองหยุดการทํางานทุก

ส่ิงทุกอยางทันทีและทําการสอบสวนคนหาสาเหตุทันที 

ซ่ึงเปนระบบท่ีเรียกวา ระบบอัตโนมัติดวยสัมผัสมนุษย 

(Automation with Human Touch) พื้นฐานของการ

ผลิตท่ีดีท่ีสุดคือ การผลิตดวยความสมดุลแบบปรับ

เรียบการผลิต (Load Smoothing Production)



QUESTION



การจัดการความสัมพันธเพื่อ
การรักษาลูกคาใหม

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ



วิธีสรางความสุขใหลูกคา สําหรับคนบริการ

หลักการที่วา “ ทําอยางไรใหลูกคาพอใจและสนใจทีจ่ะใชบรกิาร
ของเราตอไป” 

สังเกตถึง “ ขอมูลพื้นฐานของลูกคา”

สังเกตถึง “ สิ่งที่ลูกคากระทาํจนเปนนิสัย”

สังเกตถึง “ สีหนาที่ลูกคาแสดงออก” 

สังเกตถึง “ คําพูดที่ลูกคาตอบกลับหรือสื่อออกมา”

สังเกตถึง “ ขอมูลทางออมทีเ่กิดขึ้น” 



Below the Line...ยุทธวิธีพิชิตใจลูกคา

Above the line คือการซื้อ และการทํา
โฆษณาผานสื่อหลัก ไดแกโทรทัศน วิทยุ 
สื่อสิ่งพิมพ เพ่ือสรางการรับรูในตรา
สินคาแกผูบริโภคในวงกวางภายใน
ระยะสั้นๆ อยางรวดเร็ว โดยใชโฆษณา
แนะนําสินคาหรือบริการผานสื่อ
Below the line คือเปนการส่ือสารสอง
ทางกับผูบริโภคในรูปแบบของการจัด
กิจกรรมตลาดเ พ่ือเข า ถึง ผูบ ริ โภค
เฉพาะกลุม 



Database Marketing และ Direct Marketing

การตลาดฐานขอมูล เปนการสราง (build) รักษา (Maintain) และนําฐานขอมูลของลูกคา (Utilize) 
หรือ Customer Database นํามาใชเพื่อสงเสริมกิจกรรมทางการตลาด และ Database นี้เองก็
เปนหัวใจสําคัญของการทํา 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
มากกวาหนึ่งสือ่ในเพื่อกอใหเกิดการตอบสนองหรือเกิดธุรกรรมในแบบท่ีสามารถวัดคาได' ไมวา
จะอยูท่ีใดก็ตาม” 





การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

1. การเลือกลูกคาใหม (Customer Selection) หมายถึง
การกําหนดกลุมลูกคาที่บริษัทจะทําการตลาดดวยหมายถึง
การบงช้ีลูกคาเพ่ือจะพัฒนาสินคาและบริการตอบสนองไป
ยังกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงรวมทั้งเปนเปาหมายทาง
การตลาดในชวงระหวางการหาลูกคาใหมการรักษาลูกคา
และการขยายฐานลูกคาสามารถทําการแบงประเภท
กลุมเปาหมายได 2 วิธีคือแบงตามคุณคาหรือแบงตาม
วงจรชีวิตธุรกิจอิเล็กทรอนิกสอาจจะตองการเลือกกลุม
ลูกคาที่ใชชองทางอินเตอรเน็ตในการติดตอส่ือสารเพ่ือ
ความสะดวกในการทําธุรกิจออนไลน 





การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

2. ก า ร ห า ลู ก ค า ใ ห ม  ( Customer 
Acquisition) หมายถึงการไดมาซ่ึงลูกคา 
กิจกรรมทางการตลาดตางๆที่กระทําข้ึน
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาใหมขณะเดียวกันชวยลดคาใชจาย
ในการดึงดูดลูกคาใหมใหนอยที่สุดรวมถึง
การพุงเปาความสําคัญไปยังลูกคาที่ มี
คุณคาสูง (ใหผลตอบแทนสูง) คุณภาพการ
ใหบริการและการเลือกใชชองทางการ
สื่อสารที่เหมาะสมกับลูกคาแตละประเภท
เ ป น สิ่ ง สํ า คั ญ ใ น ข้ั น ต อ น นี้ แ ล ะ มี
ความสําคัญตลอดทั้งวงจร 



การไดมาซึ่งลูกคาสําเร็จรูปของเราชวยใหคุณสรางโมเดลการไดมาซึ่งลูกคาท่ีเฟองฟูดวยกล

ยุทธการเขาซื้อกิจการท่ีสมบูรณแบบเพื่อสนับสนุนพนักงานในการดึงดูดลูกคาใหม แมเหล็ก

เกือกมาท่ีมีโครงขายแมเหล็กท่ีคาดการณไวในสไลดแรกเปนคําอุปมาสําหรับกลยุทธการเขา

ซื้อกิจการเพื่อดึงดูดลูกคาธุรกิจใหมในสภาพแวดลอมอีคอมเมิรซ



"หยินหยาง" ของการไดมาซึ่งลูกคาและการพัฒนา และวงจรชีวิตของพวกเขาต้ังแตการ
รับรูไปจนถึงการสนับสนุน ชองทางการไดมาซึ่งลูกคาผานกลยุทธการตลาดดิจิทัลและชอง
ทางการขาย 



ใชสําหรับหาลูกคาใหมจากตลาดเปาหมาย เหมาะสําหรับนักวางแผนเชิงกลยุทธ หัวหนาทีม นักการตลาด 

ผูประกอบการ สตารทอัพ นักวิเคราะหธุรกิจ ฯลฯ การไดมาซ่ึงลูกคาสามารถแกไขได 100% และปรับแตงไดตาม

ความตองการของคุณ คุณสามารถแกไขสี ขอความ ปรับขนาดไอคอน และรูปรางใหเหมาะกับความตองการ

ไดมาซ่ึงลูกคาน้ันดึงดูดสายตาและมีสวนรวมเพื่อใหผูชมของคุณมีสวนรวมตั้งแตตนจนจบ



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

3.ก า ร รั ก ษ า ลู ก ค า  ( Customer 
Retention) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ี
กระทําขึ้นโดยองคกรเพื่อรักษาลูกคาท่ีมีอยูสิ่ง
สําคัญในขั้นตอนนี้คือการวิเคราะหวงจรชีวิต
เพื่ อมองหาขอเสนอท่ีจะ ดึง ดูดลูกค าและ
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาสามารถ
พิจารณาไดจากขอมูลรายละเอียดตางๆเชน
จํานวนและขอมูลของสินคา ท่ีลูกคาซื้อ 



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer Relationships Management : CRM)

4. การขยายฐานลูกคา (Customer Extension) การเพิ่มสินคาและการบริการท่ีลูกคาซ้ืออยูใหมีความ
หลากหลายมากขึ้นซ่ึงมักจะถูกเรียกวาเปนการพัฒนาลูกคาเทคนิคการขยายฐานลูกคาสําหรับการจัดการ
ลูกคาสัมพันธมีความสําคัญตอผูขายปลีกทางออนไลนดังตอไปนี้

• การนํากลับมาขายใหม (Re-Sell) รานขายสินคาท่ีมีความคลายคลึงกันตอลูกคาท่ีมีอยูสําคัญอยางยิ่งกับ
เว็บท่ีมีการซ้ือขายสินคาและบริการระหวางธุรกิจ

• การขายขามผลิตภัณฑ (Cross-Sell) รานขายสินคาอ่ืนเพิ่มเติมซ่ึงอาจจะเกี่ยวของกับการซ้ือสินคาครั้ง
แรกหรือไมเกี่ยวของก็ได 

• การขายสินคาดวยราคาท่ีสูงขึ้น (Up-Sell) เปนสวนหน่ึงของการขายขามผลิตภัณฑ อาจเปนการขาย
สินคาในราคาท่ีแพงมากขึ้น 

• การกลับมากระตุน (Reactivation) การเชิญชวนลูกคาท่ีไมไดซ้ือสินคามาเปนเวลานานใหกลับมาซ้ือ
สินคาอยางตอเนื่องอีกครั้ง ผูท่ีถูกอางอิง (Referrals) การเพิ่มยอดขายดวยการแนะนําหรือการบอกตอจาก
ลูกคาท่ีมีอยูตัวอยางเชนสมาชิกจะไดรับสิทธิพิเศษจากการบอกตอและหาสมาชิกเพิ่มใหกับบริษัทหรือ
เว็บไซต



การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือการหาลูกค้าใหม่ให้กบัองค์กร 

(Marketing Communication)



ขั้นตอนดําเนินการ CRM จะประกอบดวยกันทั้งหมด 
4 ขั้นตอนคือ 
1. การแยกแยะผูมุงหวังและลูกคา (โดยใชฐานขอมูลลูกคาที่ไดมาจากทุกชองทาง

และจุดที่สัมผัสลูกคา)

2. สรางความแตกตางในลูกคาจาก (ความตองการของลูกคาและคุณคาของลกูคาตอบริษัท)

3. จัดปฏิสัมพันธกับลูกคาแตละคนเพื่อปรับปรุงความรูของเราเก่ียวกับความตองการ
ของลูกคาแตละคน และสรางความสัมพันธที่ดี

4. มีผลิตภัณฑบริการที่เฉพาะและส่ือสารไปยังลูกคาแตละคน (เชน Call Center 
และ Website)

สรุปแลว จุดประสงคสําคัญของการสราง CRM คือ มูลคาตอลูกคา



การจัดการลูกคาสัมพันธ
(Customer relationship management:CRM)



องคประกอบหลักทั่วไปของ CRM ประกอบดวยสวน
ตางๆ 3 สวน คือ 
1. Market Automation การสราง

ระบบการตลาดอั ต โน มั ตินี้
จําเปนตองอาศัยฐานขอมูล

2. Sales Automation องคกร
ธุรกิจใหความสําคัญเร่ืองของ
รายการขายที่เกิดขึ้นแลว และ
นําขอมูลมาทําการวิเคราะห

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



กิจกรรมระบบคุณภาพ
1. TQM และการปรับวัฒนธรรมองคการ

2. รางวัลคุณภาพแหงชาติ (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



เครื่องมือที่ใชในการจดัการความสัมพันธกับลูกคา

ผศ.เอกณรงค  วรสีหะ





รานโชวหวยรูจักลูกคาในหมูบานเปนรายคน 

เรียกช่ือได รูจักคนในครอบครัวลูกคา ทําตัวเปนเพื่อน

หรือญาติ บริการสงของถึงบาน ยอดซ้ือตะไวกอนได

(ติดเงิน) อาทิตยหน่ึงคอยมาคิดยอดกัน รับคําสั่งซ้ือ

ทางโทรศัพทและรูประวัติการซ้ือของลูกคารูวาลูกคา

รายน้ีตองการอะไร เชนบอกวาบุหร่ีซองก็เปนอันรูกัน

วายี่หออะไรนี้คือ CRM แบบพื้นบาน

การที่จะเร่ิมทํา CRM ทานตองรูวาลูกคา

ไมใชทุกรายที่ตองการมีความสัมพันธหรือความสนิท

สนมกับเราและลูกคาทุกรายมีความสําคัญตอเราไม

เทากัน มีรายใหญ กลาง เล็ก มีที่ชอบเราหรือจําใจซ้ือ

เรา เพราะไมมีทางเลือกอื่น

ทานตองรูจักลูกคาในมือทานกอนดูจากระบบขอมูลบัญชี ยอนหลัง หรือ

ระบบขอมูลลูกคา ทานจะรูประวัติการซื้อลูกคาวาลูกคารายหลักทานเปน

ใคร และรายหลักนั้นซื้อทานประจําหรือนาน ๆ มาซื้อ หรือเปล่ียนใจไป

เรื่อย ๆ รายใดที่เขาซื้อเรามาก นาน ทานรูจักเขาดีแคไหน รูจักชื่อเขาไหม 

รูจักนิสัยเขาไหม รูจักความชอบสวนตัวเขาไหม รูจักญาติเพื่อนเขาไหมที่

อาจจะกลายมาเปนลูกคาประจําหรือแฟนพันธุแทของ คุณ เขาซื้อสินคา

หรือบริการอะไรของเราประจํา



ทําการตลาด ดวย CRM

1. ตองรูจักลูกคาของคุณ 
ลูกคาคือผูท่ีจะทําใหเรามีรายได คุณตองรูวาธุรกิจของคุณมีรายไดจากลูกคากลุมไหน และลูกคาราย

ใดเปนลูกคาชั้นเยี่ยมท่ีควรใหความใสใจเปนพิเศษ เพราะเปนไปไดยากท่ีคุณจะมอบบริการท่ีดีท่ีสุดใหกับ
ลูกคาไดเทากันทุกราย สวนใหญถาลูกคารายไหนไมโวยวายก็จะไมคอยไดรับความสนใจจากคุณ สงผลใหคุณ
ตองเสียลูกคาดี ๆ ไป เพราะไมคอยไดรับการดูแลจากคุณ

CRM (Customer Relationship Management) เปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลลูกคา, สินคาที่
ลูกคาซื้อ หรือประวัติการใหบริการได นอกจากนั้นยังสามารถกําหนดตารางการเขาบริการสําหรับลูกคาแตละ
รายได 



2. สัญญาตองเปนสัญญา

โดยท่ัวไปการซ้ือขายในแตละคร้ังจะมีเง่ือนไข

การขาย, สงมอบ, บริการหลังการขายตาง ๆ 

ระบุไวเพ่ือเปนขอตกลงรวมกันระหวางผูชื้อ

และผูขาย ผานไประยะเวลาหนึ่งคุณจะรูได

อยางไรวาคุณเคยสัญญาอะไรกับลูกคาไว หรือ

สิ่งที่ลูกคารองขอมาครั้งลาสุดอยูในเง่ือนไขการ

ใหบริการของคุณหรือเปลา 



CRM (Customer Relationship Management) ถือเปนเครื่องมือทางการตลาด เปนอาวุธลับ ท่ี

ทําใหผูใชสินคาเกิดความจงรักภักดีกับตัวสินคาและตองเลือกใชสินคาตัวนั้นๆ อยางตอเนื่อง โดยเจาของ

สินคาตองมีการส่ือสารกับผูใชสินคาแบบ 360 องศา จนสามารถทําใหสินคาตัวนั้นเขาไปเปนสวนหนึ่งของ

ชีวิตของผูบริโภคใหได

เครื่องมือท่ีทําให กระบวนการ CRM ไดผลอยางเต็มท่ีนั้น ตองอาศัยการศึกษาขอมูล การทําวิจัย

เกี่ยวกับตลาดและสินคา การทําไดเร็คมารเก็ตต้ิง ซึ่งในที่นี้ มิไดหมายถึงการสงจดหมายใหกับกลุมลูกคา

เพียงอยางเดียว แตหมายถึงการ ส่ือสารทุกรูปแบบ ท้ังการทําไดเร็คเมล เทเลมารเก็ตต้ิง การสงอีเมล การ

ต้ัง Call Center เพ่ือใหขอมูลแกผูบริโภค ซึ่งกระบวนการทุกอยางจะไดผลดีและมีประสิทธิภาพสูงสุด ตอง

ประกอบดวยขอมูลในเรื่องความถ่ีในการใชบริการ (Frequency) ระยะเวลาท่ีใชบริการ (Tenure) ปริมาณ

การใชจาย (Share of Wallet) ดวย





ขั้นตอน CRM

1. จัดวางวิสยัทศัน (Vision) เกี่ยวกับ CRM 

2. สรางศักยภาพ (Create Performance) ดวย CRM โดยจะตองเขาใจลูกคา กอนเจาะลึกเขาไปถึงสวนใน
ใจของลูกคา หรือที่เรียกวา Consumer Insight 

3. Customization คือ การสรางสรรคมาตรการ กลยุทธในการสนองตอบคุณคาของลูกคา (Value of 
Customer : VOC) อยางเหมาะสมสําหรบัแตละกลุมลกูคา 

4. คนหาเครือ่งมือ ซอฟตแวร เทคโนโลยี หรือโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) ที่เหมาะกับขนาดของ
องคกร ไมจําเปนตองลงทุนใหมทั้งหมด เพื่อใชสําหรบักระบวนการจัดทํา CRM ในองคกรทั้งหมด 

5. การเปลี่ยนการบริหารการจัดการ การเปลี่ยนภาพลักษณ ความรูสกึของวัฒนธรรมองคกรเปนสิ่งที่ยาก
ที่สุด



เครื่องมือที่ใชในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

1 .  ระบบการตลาดอัตโนมัติ  (Market 
Automation) เปนการนําเทคโนโลยีมาชวยวิเคราะห
ขอมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวัติลูกคา 
(ประเภทของสินคาที่ซ้ือ จํานวนมูลคาในการซ้ือ ความถี่
ใ น ก า ร ซ้ื อ )  ก า รตล าดทา ง ไ กล  (Tele-Marketing)  
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการ
ที่เหมาะสมใหกับลูกคาในเวลาที่เหมาะสม การใชเทคนิค
การชุดคนขอมูล (Data Mining) จะชวยในเร่ืองของการ
วิเคราะหไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น



เครื่องมือที่ใชในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

2 .  ก า ร ข า ย อั ต โ น มั ติ  ( Sales 
automation) กระบวนการขายเปนกระบวนการท่ี
ทําใหสินคาไปสูมือลูกคา หรือการใหบริการกับลูกคา 
กระบวนการจะเริ่มต้ังแตการใหขอมูลของสินคาและ
ราคา ลักษณะเดน การจัดสินคาและบริการใหตรงกับ
ความตองการของลูกคา การตอรองราคา การตรวจสอบ
วงเงินของลูกคา การทําสัญญา และการบริหารสัญญา 
ระบบการทํางานรวมกันเปนทีม การนําเทคโนโลยีมาใช
จะทําใหผูขายสามารถเขาถึงขอมูลของสินคา ลูกคา 
ติดตอกับบุคคลท่ีเกี่ยวของไดท้ังในท่ีทํางาน หรือแมใน
ขณะที่อยูกับลูกคา



เครื่องมือที่ใชในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

3 .  บ ริ ก า ร  ( Service) เ ป น ง า น
ใหบริการลูกคา ไดแก ระบบ call center การ
ตอบคําถามของลูกคา การบริหาร Workflow
การโตตอบผานระบบ IVR (Interactive Voice 
Response) ศูนยบริการ การจัดทําเว็บไซต เพื่อ
ใหบริการดาวนโหลดไฟล รับ แจงปญหาการให
ขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ



เครื่องมือที่ใชในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

4. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) เปนการทําธุรกรรมผานระบบ
อินเทอรเน็ต ตั้งแตการใหขอมูลสินคา การทํารายการซื้อขาย และระบบการชําระเงิน ความ
ปลอดภัย สําหรับเทคโนโลยีที่จําเปนตองใชในการบริหารลูกคาสัมพันธไดแก

• คลังขอมูล (Data Warehousing) 
• การขุดคนขอมูล (Data Mining and OLAP) 
เปนเครื่องมือหรือซอฟทแวรที่ดึงขอมูล และวิเคราะหจากขอมูลปฏิบัติการ จากระบบฐานขอมูลตาง ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหทางสถิติ 
การหาพฤติกรรมของลูกคา เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากข้ึน รวมทั้งการแบงแยกตลาดเพื่อสราง
มูลคาเพิ่มใหกับธุรกิจ

• การใชเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต (Internet Technology) 
• ระบบศูนยบริการลูกคา (Call Center) 
• ระบบโทรศัพทมือถือ 



ระบบการจัดการลูกคาสัมพันธออนไลน (Electronic Customer 
Relationship Management หรือ e-CRM) 

1. เทคโนโลยีการจัดการฐานขอมูล (Database Technology) 

2. เทคโนโลยีการผลิตสินคาที่ไดมาตรฐานเดียวกันเปนจาํนวนมากแตสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาเฉพาะกลุม (Mass Customization 
Technology) 

3. เทคโนโลยีดานโทรคมนาคม (Telecommunication) เพื่อตอบสนองดาน
การติดตอสื่อสาร



เงื่อนไขสูความสําเร็จของการทํา CRM 

1. การปรับตัวและการทําความเขาใจในองคกร (Orientation) ที่จะทําใหแนวความคิดของ 
“การรักษาลูกคา” เปนหัวใจในการทํางานของพนักงานทุกคน ทุกระดับ 

2. ขอมูลเก่ียวกับการสรางความสัมพันธ (Information about Relationship) ซึ่งหมายถึงการ
รวบรวมขอมูลที่มีประโยชนเก่ียวกับตัวลูกคา และระบบการแลกเปลี่ยนขอมูลภายในองคกร 
ระหวางหนวยงานตาง ๆ เชน ฝายขาย ฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายบัญชี และฝายบริการ
ลูกคา เปนตน 

3. รูปแบบองคกร (Configuration) การจัดรูปแบบขององคกรใหอยูในแนวเดียวกัน ที่มุงสูการ
สรางความสัมพันธกับลูกคา ดวยการสรางกลไกของ Incentives การวัดประ-สิทธิภาพในการ
บริการของพนักงานแตละแผนก โครงสรางขององคกร ตลอดจนการสรางความรับชอบของ
แตละคนและแตละแผนก หรือหนวยงาน 



คําถามทายบท

1. ในทําการตลาด ดวย CRM ในปจจุบันควรใหความสําคัญกับประเด็นใดบาง อธิบาย

2. จงอธิบายขั้นตอนการทํา CRM วาประกอบดวยอะไรบาง

3. ระบบสารสนเทศลูกคา (CUSTOMER INFORMATION SYSTEM) มีลักษณะเปนเชนไร

4. เปาหมายสําคัญในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา คืออะไร (อธิบาย)

5. เครื่องมือที่ใชในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา มีองคประกอบอะไร

6. จงอธิบายระบบการจัดการลูกคาสัมพันธออนไลน (Electronic Customer Relationship 
Management หรือ e-CRM) วามีลักษณะเปนเชนไร 

7. เงื่อนไขสูความสําเร็จของการทํา CRM ควรมีลักษณะเปนเชนไร



ระบบการจัดการความสัมพันธกับ
ลูกคาอิเล็กทรอนิกส

ผศ. เอกณรงค ์ วรสีหะ



การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)



การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)

1.  การเลือกลกูคา้ใหม ่(Customer Selection) หมายถงึการกาํหนดกลุม่ลกูคา้ท่ีบรษัิทจะ
ทาํการตลาดดว้ยหมายถงึการบง่ชีล้กูคา้เพ่ือจะพฒันาสนิคา้และบรกิารตอบสนองไปยงักลุม่เปา้หมายท่ี
เฉพาะเจาะจงรวมทัง้เป็นเปา้หมายทางการตลาดในชว่งระหวา่งการหาลกูคา้ใหมก่ารรกัษาลกูคา้และการ
ขยายฐานลกูคา้สามารถทาํการแบง่ประเภทกลุม่เปา้หมายได ้2 วิธีคือแบง่ตามคณุคา่หรอืแบง่ตามวงจรชีวิต
ธรุกิจอิเลก็ทรอนิกสอ์าจจะตอ้งการเลือกกลุม่ลกูคา้ท่ีใชช้อ่งทางอินเตอรเ์น็ตในการตดิตอ่สื่อสารเพ่ือความ
สะดวกในการทาํธรุกิจออนไลน ์



การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)

2. การหาลกูคา้ใหม ่(Customer Acquisition) หมายถงึกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆท่ี
กระทาํขึน้โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ใหมข่ณะเดียวกนัชว่ยลดคา่ใชจ้า่ยในการดงึดดู
ลกูคา้ใหมใ่หน้อ้ยท่ีสดุรวมถงึการพุง่เปา้ความสาํคญัไปยงัลกูคา้ท่ีมีคณุคา่สงู (ใหผ้ลตอบแทนสงู) คณุภาพการ
ใหบ้รกิารและการเลือกใชช้อ่งทางการสื่อสารท่ีเหมาะสมกบัลกูคา้แตล่ะประเภทเป็นสิ่งสาํคญัในขัน้ตอนนีแ้ละ
มีความสาํคญัตลอดทัง้วงจร 



การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)
3. การรกัษาลกูคา้ (Customer Retention) หมายถงึกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระทาํขึน้โดยองคก์ร
เพ่ือรกัษาลกูคา้ท่ีมีอยูส่ิ่งสาํคญัในขัน้ตอนนีคื้อการวิเคราะหว์งจรชีวิตเพ่ือมองหาขอ้เสนอท่ีจะดงึดดูลกูคา้และ
ตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลกูคา้สามารถพิจารณาไดจ้ากขอ้มลูรายละเอียดตา่งๆเชน่จาํนวนและขอ้มลู
ของสนิคา้ท่ีลกูคา้ซือ้ 



การจดัการลูกค้าสัมพนัธ์(Customer Relationships 
Management : CRM)
4. การขยายฐานลกูคา้ (Customer Extension) การเพ่ิมสนิคา้และการบรกิารท่ีลกูคา้ซือ้อยูใ่หมี้ความ
หลากหลายมากขึน้ซึง่มกัจะถกูเรยีกวา่เป็นการพฒันาลกูคา้เทคนิคการขยายฐานลกูคา้สาํหรบัการจดัการลกูคา้
สมัพนัธมี์ความสาํคญัตอ่ผูข้ายปลีกทางออนไลนด์งัตอ่ไปนี ้

• การนาํกลบัมาขายใหม ่(Re-Sell) รา้นขายสนิคา้ท่ีมีความคลา้ยคลงึกนัตอ่ลกูคา้ท่ีมีอยูส่าํคญัอยา่งย่ิงกบัเวบ็ท่ีมี
การซือ้ขายสนิคา้และบรกิารระหวา่งธุรกิจ

• การขายขา้มผลติภณัฑ ์(Cross-Sell) รา้นขายสนิคา้อ่ืนเพ่ิมเติมซึง่อาจจะเก่ียวขอ้งกบัการซือ้สนิคา้ครัง้แรก
หรอืไมเ่ก่ียวขอ้งก็ได ้

• การขายสนิคา้ดว้ยราคาท่ีสงูขึน้ (Up-Sell) เป็นสว่นหนึ่งของการขายขา้มผลติภณัฑ ์อาจเป็นการขายสนิคา้ใน
ราคาท่ีแพงมากขึน้ 

• การกลบัมากระตุน้ (Reactivation) การเชิญชวนลกูคา้ท่ีไมไ่ดซื้อ้สนิคา้มาเป็นเวลานานใหก้ลบัมาซือ้สนิคา้
อยา่งตอ่เน่ืองอีกครัง้ ผูท่ี้ถกูอา้งอิง (Referrals) การเพ่ิมยอดขายดว้ยการแนะนาํหรอืการบอกตอ่จากลกูคา้ท่ีมี
อยูต่วัอยา่งเชน่สมาชิกจะไดร้บัสทิธิพิเศษจากการบอกตอ่และหาสมาชิกเพ่ิมใหก้บับรษัิทหรอืเว็บไซต์



การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือการหาลูกค้าใหม่ให้กบัองค์กร 

(Marketing Communication)
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