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- บริหารธุรกิจบณัฑิต (เกียรตินิยม)  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช

ต าแหน่งงาน
- อาจารยป์ระจ าหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต  สาขาการบริหารการพฒันา  มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา
- กรรมการบริหาร กลุ่มโรงพยาบาลวิชยัเวช  อินเตอร์เนชัน่แนล
- เลขานุการ บริษทั ศรีวิชยัเวชวิวฒัน์ จ  ากดั (มหาชน)
- รองผูอ้  านวยการ  โรงพยาบาลวิชยัเวช อินเตอร์เนชัน่แนล ออ้มนอ้ย และโรงพยาบาลวิชยัเวช แยกไฟฉาย
- ผูก่้อตั้งสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผูสู้งอายไุทย
- อดีตนายกสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผูสู้งอายไุทย
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รายละเอยีดวชิาการตลาดส าหรับการบริหารการพฒันา

1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัการตลาด
2. ตวัแปรทางการตลาด กบั กลยทุธ์ทางการตลาด : ส่วนผสมทาง

การตลาด
3. ตวัแปรทางการตลาด กบั กลยทุธ์ทางการตลาด : STP
4. การจดัการการตลาดภาครัฐ
5. การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management
6. ความรับผิดชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility : CSR)
7. พฤติกรรมผูซ้ื้อและการตดัสินใจซ้ือ
8. การตลาดในยคุดิจิตอล (Marketing in the Digital age)
9. การตลาดในยคุวิถีใหม่ (New Normal) 
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ตลาด (Market)  ค าวา่ตลาดส าหรับนกัการตลาด จะมีความหมายในสองนยั คือ
- ความหมายแบบแคบ
สถานท่ีท่ีผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนั เพ่ือตกลงแลกเปล่ียนหรือซ้ือขายสินคา้หรือ

บริการระหว่างกนั และก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงสิทธ์ิความเป็นเจา้ของในสินคา้
หรือบริการนั้นๆ ดว้ย
- ความหมายแบบกว้าง
กลุ่มบุคคลหรือองคก์รท่ีมีความจ าเป็นและความตอ้งการ (Needs and Wants) ใน

ผลิตภณัฑ ์มีความเต็มใจ มีความสามารถในการแลกเปล่ียน และมีอ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือ เพ่ือใหไ้ดรั้บความพอใจของตน

ความหมายของตลาด การตลาด และส่วนประสมทางการตลาด
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ความหมายของตลาด การตลาด และส่วนประสมทางการตลาด
การตลาด ได้พฒันามาอย่างต่อเน่ืองเป็นระยะเวลายาวนาน และมีผูใ้ห้ความหมายหรือนิยามของ

การตลาดไวเ้ป็นจ านวนมาก เช่น

Peter Drucker ให้ความหมายของการตลาด ดงัน้ี "การตลาด คือความพยายามท าให้การขายขยายกวา้ง
ออกไป และดว้ยความรวดเร็วท่ีสุด“

William J. Stanton ไดก้ล่าวไวว้่า "การตลาด หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมด ท่ีสามารถส่งผล
กระทบระหว่างกนัได้ เช่น การก าหนดราคา การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ และการส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือใหต้อบสนองความตอ้งการใหก้บัลูกคา้ ทั้งในปัจจุบนัและผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกคา้ในอนาคต“

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ให้ให้นิยามค าว่า
การตลาดไวด้งัน้ี "การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารในดา้นแนวความคิด การก าหนดราคา 
การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ เพ่ือให้เกิดการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ ซ่ึงท าให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บความสุขความพอใจและบรรลุวตัถุประชสงคข์ององคก์ร“

Dr. Philip Kotler ศาสตราจารยด์า้นการตลาดท่ีมีช่ือเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใ้ห้นิยามของ
การตลาดว่า "การตลาด คือ กิจกรรมต่างๆ ท่ีมนุษยก์ระท าข้ึนเพ่ือตอบสนองต่อความจ าเป็นและความตอ้งการ
ใหเ้ป็นท่ีพอใจโดยผา่นกระบวนการการแลกเปล่ียน"
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การตลาด  มีความส าคญัต่อ

1.  องคก์รธุรกิจ
2.  หน่วยงานภาครัฐ
3.  องคก์รไม่แสวงหาก าไร
4.  องคก์รทางการเมือง
5.  ผูบ้ริโภค



7

ปรัชญาในการบริหารการตลาด

1.  Production  Concept
2.  Selling  Concept
3.  Marketing  Concept
4.  Societal  Marketing  Concept
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- Production ยุคของการผลิตให้ไดจ้  านวนมากๆ จะท าให้ราคาต่อ
หน่วยลดลง (เป็นยคุแรก)

- Product ยุคท่ีท าสินค้าและบริการให้แตกต่าง แต่ตรงกับความ 
ตอ้งการของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด (ยคุออกแบบ ดีไซด)์

- Selling ยุคมุ่งเนน้การขายเป็นหลกั เป็นยุคของนกัขาย มีการพฒันา
บุคคลากรดา้นงานขายมาก เช่น การอบรมการขาย สร้างพนกังานขาย
ท่ีเก่งๆ ก าหนดเป้าหมายยอดขาย ส่งเสริมการขาย
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- Marketing ยุคท่ีมุ่งเนน้การท าการตลาดเป็นหลกั เป็นยุคท่ีมุ่งเนน้เอาลูกคา้
เป็นศูนยก์ลาง มองจากลูกคา้เขา้มา ดูท่ีตลาด ผสมผสานกบั marketing mix 
ใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้

- Societal Marketing Concept : ยคุการตลาดเพื่อสังคม คิดถึงสังคม เป็น CSR
เราจะมองท่ีสังคมเป็นเกณฑ ์และ การท าการตลาดท่ีย ัง่ยนื  ตอ้งค านึงถึงสังคม
ด้วยความผาสุกของสังคมโดยคืนก าไรให้สังคมหรือมองผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ และบริษทัมีผลก าไรพอสมควร
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องค์ความรู้ทางการบริหาร

K1 Management  Knowledge
K2 Marketing  Knowledge
K3 Accounting  Knowledge
K4 Financial  Knowledge
K5 Production Management Knowledge 
K6 Human Resource Management Knowledge
K7 Environment Knowledge ; out of control  
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K7 ENV ดา้น Eco อตัรา
แลกเปล่ียนและกฏหมาย

FTA

Law

คู่แข่ง

K2 MKK3 AC

K1
MGT

K4 F

K5 Pd.

K6 HR

7 Ks for Executive
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Marketing Policy Process
กระบวนการ จะเป็นขั้นตอน  มี  4 ขั้น

ขั้นท่ี 1 Marketing Policy Formulation :
PF การ “ก าหนด” นโยบายการตลาด PF  (คิด)

ขั้นท่ี 2 Marketing Policy Implementation :
PI การน านโยบายการตลาดไปปฏิบติั (ท า)

ขั้นท่ี 3 Marketing Policy Evaluation : 
PE การประเมินผลนโยบายการตลาด(ประเมิน)

ขั้นท่ี 4 Feedback Analysis :  
FB การวิเคราะห์ผลสะทอ้นกลบัเพื่อปรับปรุงขั้น 1 – 2 
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MK Policy Formulation (PF)

MK Policy Implementation (PI)

MK Policy Evaluation (PE)

Feedback Analysis (FB)

ปรับปรุง

ปรับปรุง

ขอ้เสนอแนะ

 สร้างตวัแบบบูรณาการ

 ระเบียบวธีิประเมินผล

เชิงนโยบาย (PF) 
และ เชิงปฏิบติั (PI)

 เป็นไปได ้/ ชดัเจน / ระดมความคิด



หลักการตลาด
1. Tarket Market - ลูกค้าเป้าหมายคืออะไร

- ความแตกต่างของการตลาด
- เข้าใจสภาพสังคม วัฒนธรรม

2. Customer Need - ลูกค้าต้องมีความต้องการ
3. Product Value - คุณค่าของสินค้า
4. Satisfaction - Expectation

- Perceived Performance

14
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P  =  E ลูกค้าพอใจ
P  <  E ลูกค้าผดิหวงั
P  >  E ลูกค้าประทบัใจ เกดิคุณค่า (Value)

Value = Benefit
Cost

Benefit   = Functional Benefit+Emotional Benefit
Cost = ตัวเงนิ เวลา พลงังาน      อารมณ์
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ส่วนประสมทางการตลาด 4P

1.  กลยทุธ์การตลาดดา้นราคา  (Pricing)

2.  กลยทุธ์การตลาดดา้นช่องการการจดัจ าหน่าย สถานท่ีตั้ง  
(Place)

3.  กลยทุธ์การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

4.  กลยทุธ์การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product)



ส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix)
17
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กลยุทธ์การต้ังราคาขาย  (Price)

X1 : การค านวณและวิเคราะห์ตน้ทุน

X2 : ขนาดของเงินลงทุน

X3 : ภาระดอกเบ้ียและค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ

X4 : ราคาตลาดของคู่แข่งขนั

X5 : สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ

X6 : ขนาดของตลาด

X7 : คุณภาพของผลิตภณัฑ์

Out Put
ราคาขายของสินคา้และ

บริการ

Out Come
ผลลพัธ์ทางการตลาด

- เชิงปริมาณ : จ านวนหน่วยท่ีขาย , ยอดขาย , 
ส่วนแบ่งการตลาด

- เชิงคุณภาพ : ระดบัความพึงพอใจ

ตัวแปรต้น (X) ตัวแปรตาม (Y)
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กลยุทธ์การตลาดด้านช่องการการจดัจ าหน่าย สถานทีต่ั้ง (Place)

สถานท่ีตั้งหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย  ท าใหลู้กคา้เขา้ถึงสินคา้/
บริการไดโ้ดยเร็ว

ขายเอง

ขายผา่นตวัแทน

ประโยชน์คาดวา่จะไดรั้บ/ตน้ทุน
ครอบคลุมพ้ืนท่ีเป้าหมาย ซ่ึงมีผล
ต่อ cash flow

ใชท้ฤษฏีบญัชี/การเงิน
- ทางเลือกท่ี 1
- ทางเลือกท่ี 2

Benefit / Cost
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กลยุทธ์การตลาดด้านPromotion

กลยทุธ์การตลาด Promotion

“การส่งเสริมการตลาด”

1. การโฆษณา 

2. การประชาสมัพนัธ์

3. กิจกรรมพิเศษ

2.1 สร้างภาพลกัษณ์
2.2 การเผยแพร่
2.3 การมีส่วนร่วม
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1 Segmentation การแบ่งส่วนตลาด

2 Targeting การเลือกตลาดเป้าหมาย

3 Positioning การวางต าแหน่งตลาด

STP คือ เคร่ืองมือวเิคราะห์การตลาดทีป่ระกอบด้วย



22

1 หลักภูมิศาสตร์ (ขอบเขต ขนาดจังหวดั 
อากาศ ภูมิภาค)

2 ตามลักษณะประชากรศาสตร์   (อายุเพศ วงจรชีวติครอบครัว 
รายได้ การศึกษา อาชีพ)

3 ตามหลักจิตวทิยา ค่านิยม รูปแบบการ
ด ารงชีวติ ช้ันสังคม

4 ตามพฤติกรรมพฤติกรรม การซ้ือ การใชสินค้า

Segmentation แบ่งส่วนตลาดตาม 
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Targeting

ก าหนดตลาดเป้าหมาย  เช่น ตลาดผู้ค้าปลกี ตลาด
ผู้ค้าส่ง ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดรัฐบาล ตลาดระหว่าง
ประเทศ
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Positioning การวางต าแหน่ง

1. product positioning เป็นการวางต าแหน่งผลิตภณัฑข์องเราให้
เกิดการรับรู้วา่แตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์น

2. Brand positioning การวางต าแหน่งตราของเราใหแ้ตกต่างโดด
เด่นโดนใจและเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มเป้าหมายมากกวา่ตราของคู่แข่ง
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กระบวนการทางการตลาด

E T

P S

4

3 2

1
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กลยทุธ์ (Strategy) ในทางเศรษฐกิจ หมายถึง วิถีทางหรือแนวทาง
ท่ีถูกก าหนดข้ึนเพ่ือการระดมและจดัสรรการใชท้รัพยากรของประเทศ ใน
อนัท่ีจะช่วยใหบ้รรลุถึงซ่ึงเป้าหมายทางเศรษฐกิจ

ในทางธุรกิจปัจจุบัน หมายถึง กระบวนการในการก าหนด
เป้าหมายท่ีแน่ชดัของธุรกิจ ทั้งระยะสั้นและระยะยาว การสร้างหรือพฒันา
วิถีทางในทางปฏิบติั ตลอดจนการระดมและจดัสรรทรัพยากรขององค์การ
ธุรกิจ เพ่ือให้สามารถบรรลุถึงซ่ึงเป้าหมายท่ีได้ถูกก าหนดไว้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

กลยุทธใ์นการแข่งขัน (Competitive Strategy)  
โดย  Michael E. Porter
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หลกัหรือทฤษฎีท่ีท าให้พอร์เตอร์โด่งดงัข้ึนมา ก็ดว้ยความคิด
ของกลยุทธ์การแข่งขนั (Competitive Strategy) ซ่ึงเขาบอกว่าการท า
ธุรกิจนั้น จะประสบกบัปัญหาการต่อสู้มากหรือนอ้ยเพียงใด ข้ึนอยูก่บั
พลงัของส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัธุรกิจนั้นจ านวน 5 อยา่ง ( 5 Forces ) อนั
ประกอบดว้ย พลงักดดนัทั้ง 5 ประการในการท่ีธุรกิจจะถูกกระท าจาก
ส่ิงแวดลอ้ม

กลยุทธใ์นการแข่งขัน (Competitive Strategy)  
โดย  Michael E. Porter
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5 Forces Model Michael E. Porter
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5 Forces Model Michael E. Porter
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Hypothetical Market Structure
1. Market leader

ผูน้ าการตลาด
2. Market challenger

ผูท้า้ชิง/เขา้แข่งขนั
3. Market follower

ผูต้าม
4. Market nichers

ผูเ้จาะกลุ่มเลก็ๆบางกลุ่ม

การจดัการกบัการแข่งขัน
(COMPETITIVE DYNAMICS)              
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ผูน้ าตลาดท าอยา่งไร ถา้มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด
1) Expanding the Total Market : กลยทุธ์การขยายตลาด

New customers หาลูกคา้กลุ่มใหม่
More usage กระตุน้ลูกคา้เดิมใหใ้ชม้ากข้ึน

2) Protecting Market share กลยทุธ์การปกป้องตลาด
แบ่งออกเป็น

- proactive marketing มีกลยทุธ์ - responsive anticipation การ
ตอบสนอง/การตอบโตแ้ละ creative anticipation การสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ๆ

- defensive marketing มีกลยทุธ์ในการป้องกนัตวัเอง

Competitive Strategies for Market Leaders
กลยุทธ์ที่ใช้ส าหรับผู้น า
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1)  Choose a general attack strategy กลยทุธใ์นการโจมตีคู่แข่ง (ผูท้า้ชิง)
- Frontal Attack โจมตีซ่ึง ๆ หนา้  
- Flank Attack โจมตีดา้นขา้ง : เช่น ชา้งตีสิงห์   
- Encirclement Attack ลอ้มกรอบ ป่าลอ้มเมือง : ลิโพวิตนัดีและกระทิงแดง
- Bypass Attack โจมตีทางออ้มหรืออยา่งไม่ไดต้ั้งใจ : เช่น ออกผลิตภณัฑ์

ทดแทน 
- Guerrilla Warfare รบแบบกองโจร : เช่น ใชห้ลาย ๆ วิธีท่ีคู่แข่งคิดไม่ถึง

2)  Choose a specific attack strategy กลยทุธ ์หรือตวัสนบัสนุน
- ลดราคา , สินคา้ราคาถูก, คุม้ราคา, สินคา้พิเศษ, ท าผลิตภณัฑใ์หมี้ความ

หลากหลาย
- สินคา้ท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ , ปรับปรุงบริการใหดี้ข้ึน, หาช่องทางกระจายสินคา้

ใหม่ ๆ
- ลดตน้ทุนการผลิต

Market Challenger strategies
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ผูต้ามจะไม่มีความสามารถในการไปต่อสู้กบัผูน้ าและผูท้า้ชิง
ไดจึ้งตอ้งใชก้ลยทุธ์ดงัน้ี

- Counterfeiter ของปลอมขายในตลาดมืด
- Cloner การลอกเลียนแบบ ท าเลียนแบบเหมือนทุกอย่าง เช่น 

นาฬิกาโรเลก็ซ์ท่ีมีการปลอมไดอ้ยา่งแนบเนียน
- Imitator ท าให้เกิดความแตกต่างกนันิดหน่อย เช่น โคคาโคลา ก็

อาจจะเป็นโคโค่ โคลา 
- Adapter ดดัแปลงแต่ท าให้ดีกวา่ เช่นแบรนดใ์หม่ๆ ท่ีออกมาแลว้

ท าไดดี้กวา่ของเดิม

Market Follower strategies 
กลยุทธ์ส าหรับผู้ตาม



Analyzing Competitors :  การวเิคราะหคู่์แข่งขัน
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เม่ือเรารู้วา่คู่แข่งของเราเป็นใคร จะตอ้งหาขอ้มูลของคู่แข่งวา่ 

1.  กลยุทธ์ คู่แข่งมีกลยทุธ์อยา่งไร

2.  วตัถุประสงค์ หาวตัถุประสงคข์องคู่แข่ง

3. จุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่ง
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Product Life Cycle  
วงจรชีวติของผลติภัณฑ์หรือวงจรของ consumer
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ค าถามทีค่วรทราบและต้องหาค าตอบ
Who ใครคือลูกคา้  กลุ่มเป้าหมาย หรือคนท่ีมีความตอ้งการ
What เขาซ้ืออะไร  ปัจจยัท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ เช่น ใชง่้าย ลูกเล่นเยอะ เป็น

ตวัก าหนดผลิตภณัฑ ์                  
When ซ้ือเม่ือไหร่  มีเทคโนโลยใีหม่ ๆ / ซ้ือตามฤดูกาล เวลาท่ีซ้ือ
Where ซ้ือท่ีไหน  ร้านคา้  บริษทัท่ีเป็นผูแ้ทน เจา้ประจ า
Why ท าไมลูกคา้ถึงซ้ือ ประโยชนท่ี์ไดรั้บ, ทนัสมยั, ไม่ตกรุ่น, เพราะอยากซ้ือ

ประหยดั ภาคภูมิใจ
Whom ใครบา้งท่ีเก่ียวขอ้ง ผูมี้อ  านาจในการซ้ือ หรือผูมี้อ  านาจตดัสินใจ ดารา 
พ่อแม่ลูก เพื่อน สังคม
How ซ้ืออยา่งไร  คิดถึงเร่ืองอะไรก่อน กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ

พฤติกรรมผู้ซ้ือ
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ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค



38

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ปัจจยัที่มอีทิธิพล
- สินคา้หมด          - ประสบการณ ์     - เพ่ือน - ท่ีตัง้รา้นคา้ -ความเรว็ในการซอ่ม
- โฆษณา - เอกสาร   - สงัคม - ทกัษะของผูข้าย - ความคงทน
- สง่เสรมิการขาย    - แคตตาล๊อก        - ลกัษณะบคุคล  - เครดิต -การรบัประกนั
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หลกัการจดัการตลาดภาครัฐ
มีหลกัส าคญั 4 ประการ (Cheng, Kotler & Lee, 2008)

4.1. การถือลูกคา้หรือประชาชนเป็นศูนยก์ลาง

4.2. การจดักลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจน

ตวัอยา่ง : การจดัวางช่องทางการจ่ายภาษีแก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นพนกังานออฟฟิตโดยสามารถ ยื่นภาษี
ผ่านอินเทอร์เน็ตได ้ส่วนชาวบา้นที่ยงัไม่ไดใ้ชเ้ทคโนโลยีในการท างานมากนกั สามารถยื่นภาษี
ไดต้ามเคาน์เตอร์ในหา้งสรรพสินคา้

4.3.การศึกษาคู่แข่งเพือ่วางกลยทุธ์

ตวัอย่าง: การเดินทางระหว่างรัฐในอเมริกาในอดีตใชร้ถไฟเป็นยานพาหนะผูป้ระกอบการรถไฟ 
มองว่าบริการที่ตวัเองขายคือบริการรถไฟ โดยที่ไม่ไดดู้สินคา้อ่ืนๆ ว่าเป็นคู่แข่ง ซ่ึงคู่แข่งขนัใน
กรณีน้ีคือ บริการใดๆ ที่สามารถน าผูโ้ดยสารเดินทางไปไดโ้ดยหลงัจากที่มีเคร่ืองบินเขา้มาก็ยงัไม่
ตระหนกัว่าเป็นคู่แข่ง ท าให้ในปัจจุบนัรถไฟในอเมริกาหายไปจนแทบจะไม่มีการใชบ้ริการใน
การเดินทางของประชาชนอีกต่อไป
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การใชส่้วนผสมทางการตลาด 4Ps & 4Cs
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ตารางเปรียบเทียบตัวอย่างสินค้าและบริการของภาคเอกชนกบัภาครัฐบาล
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การตลาดกบัระบบเศรษฐกจิของประเทศ

เศรษฐศาสตร์เป็นศาสตร์ท่ีศึกษาถึงความตอ้งการของคนท่ีมีอยูอ่ยา่งไม่จ ากดั
เม่ือเทียบกบัทรัพยากรอนัจ ากดัท่ีมีอยูบ่นโลก วา่จะผลิตอะไร? ผลิตอยา่งไร? และ ผลิต
เพื่อใคร? (What? How? for Whom?)

ในทางเศรษฐศาสตร์ การบริโภคจะข้ึนอยู ่กบัอรรถประโยชน ์หรือ ความ
พอใจ (Utility) คือ การบริโภคสินคา้ในแต่ละหน่วยจะท าใหค้วามพอใจลดลง ซ่ึง
ความพอใจของแต่ละคนกจ็ะแตกต่างกนัไป ดงันั้นจึงตอ้งศึกษาถึงความ ตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีอยูห่ลากหลายรูปแบบ 

ส่วนการตลาดเป็นศาสตร์ท่ีศึกษาถึงกิจกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
เพ่ือใหเ้กิดการสนองความตอ้งการของบุคคลเหล่าน้นัโดยผา่น กระบวนการแลกเปล่ียน 

เศรษฐศาสตร์และการตลาดน้นั เป็นการศึกษาถึงความตอ้งการและการสนอง
ความตอ้งการของมนุษย์
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ความต้องการ (Needs, Wants, Demands)

Needs: ความตอ้งการความจ าเป็นขั้นพื้นฐานเพื่อการด ารงชีวิตของ
มนุษย ์เช่น ความตอ้งการ อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรค เคร่ืองนุ่งห่ม เป็นตน้
Wants: เป็นความตอ้งการท่ีเป็นการอยากได ้มากกว่าจ  าเป็น เช่น ช่ือเสียง 
เงินทอง บา้น รถ ส่ิงของ ฟุ่ มเฟือยต่างๆ เป็นตน้
Demands: เป็นความตอ้งการอีกระดับหน่ึง ซ่ึงตอ้งมีอ  านาจซ้ือหนุนหลงั 
และเจา้ของความตอ้งการนั้นมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงิน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะตอ้ง มี
เงินเพียงพอ และตอ้งมีความเตม็ใจ (Ability and Willingness to 

pay) ท่ีจะจ่ายซ้ือสินคา้และ บริการน้นัๆไดด้ว้ย 
ความตอ้งการในระดบัอุปสงคน์ั้น เป็นความตอ้งการท่ี นกัเศรษฐศาสตร์ และนกัการ 
ตลาดสนใจ
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ความส าคญัของเศรษฐศาสตร์และการตลาดต่อระบบเศรษฐกจิ

เศรษฐศาสตร์และการตลาด มีส่วนส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
ในภาพรวมของ ระบบเศรษฐกิจซ่ึงประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ เช่น การผลิต การ
กระจายสินคา้และการบริโภค ดงัน้นั การตลาดมีบทบาทสาคญัในแง่ของการกระจาย
สินคา้ โดยท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บอรรถประโยชน์สูงข้นึในแง่ของผลิตภณัฑ ์สถานท่ี
จ าหน่าย เวลา และขนาดของสินคา้ท่ีจ  าหน่าย 

การแข่งขนัในเชิงการตลาดนั้นท าให้ผูบ้ริโภคไดบ้ริโภคสินคา้ท่ีถูกลงและ
คุณภาพดีข้ึน และนอกจากจะช่วยให้ระบบ เศรษฐกิจเจริญกา้วหน้า กิจกรรมทาง
การตลาดยงัเป็นการสร้างงานและช่วยลดปัญหาการว่างงานท่ีจะท าให้ระบบ
เศรษฐกิจชะงกังนั
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ความส าคญัของเศรษฐศาสตร์และการตลาดต่อระบบเศรษฐกจิ
ปัญหาพื้นฐานทางเศรษฐกิจท่ีว่า จะผลิต อะไร ผลิตอย่างไร และผลิตเพื่อใคร 

ซ่ึงความคิดน้ีนกัการตลาดไดน้ามาเป็นขอ้คิดในการผลิตสินคา้ เพียงแต่เรียงล าดบัความคิด
ใหม่ว่า จะผลิตสินคา้เพื่อใคร และใครเป็นผูบ้ริโภค แลว้จึงผลิตสินคา้ให ้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ทางเศรษฐศาสตร์อธิบายการบริโภคท้งัในดา้น จุลภาค และมหภาค

-ระดบัจุลภาค: การบริโภคจะข้ึนอยูก่บัอรรถประโยชน ์หรือ ความพอใจ 
-ระดับมหภาค: การบริโภคของประเทศจะแปรไปในทางเดียวกับรายได้

ประชาชาติ 
แนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ให้ประโยชน์แก่การตลาดคือ การบริโภคของคนจะแปรเปล่ียน
ไปตามรายได้ ราคาสินค้า และลกัษณะสินคา้ เป็นต้น นอกจากน้ี เศรษฐศาสตร์ยงัให ้
แนวคิดเก่ียวกบัการคาดคะเนอุปสงค ์ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต เพื่อช่วยใหผู้ผ้ลิตตดัสินใจ
วา่ การลงทุนหรือการขยายกิจการน้นัคุม้ค่าเพียงใดหรือไม่ ลกัษณะของตลาดมีผูข้ายก่ีคน 
สภาพของการ แข่งขนัเป็นอยา่งไร
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การตลาดในภาครัฐ

เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั ไดแ้ก่
1. การประชาสัมพนัธ์  (Public Relations)

2. การโฆษณา  (Advertising)

3. การขายโดยบุคคล (Personal selling)

4. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบั ลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการอย่าง
ต่อเน่ือง การรักษาลูกคา้ เพื่อให้ ลูกคา้เกิดความจงรักภักดีในตราสินคา้(Brand 
Royalty) และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อองคก์ร โดยให้ ไดรั้บประโยชนท์้งัสอง
ฝ่าย ท้งัต่อตวัลูกคา้และองค์กร (Win-Win Strategy) อย่างต่อเน่ืองเป็นระยะ 
ยาวนาน

การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
(Customer Relationship Management )
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1. เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แต่ละราย (Customized)
2. เป็นการสร้างความผูกสัมพนัธ์กบัลูกคา้อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว (Long-
Time Relationship)
3. รักษาลูกคา้เก่าและลูกคา้จะบอกต่อ(ปากต่อปาก)
4. บริษทัและลูกคา้ไดป้ระโยชนจ์ากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ทั้งสองฝ่าย (Win-
Win Strategy)
5. ช่วยใหเ้กิดการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication)
6.เพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ

ความส าคญัของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์
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7. สร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (competitive advantage)โดยสร้างความ
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัในธุรกิจเดียวกนั การสร้างความแตกต่าง4 ดา้น

7.1 การสร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์(product differentiation)
7.2 การสร้างความแตกต่างดา้นบริการ (service differentiation)
7.3 การสร้างความแตกต่างดา้นบุคลากร (people differentiation)
7.4 การสร้างภาพลกัษณ์ (image differentiation)

8. การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ (customer expectation) การน า
เทคโนโลย ีสารสนเทศและการส่ือสารที่ทนัสมยัมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือท าความเขา้
ใจความต้องการของลูกค้า การวิเคราะห์ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า
(customer database)

ความส าคญัของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (ต่อ)
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1. เป็นการเพิ่มรายไดจ้ากการขาย (Revenue Increase) ลูกคา้เกิดความภกัดีอยา่งต่อเน่ือง
ต่อการใชสิ้นคา้หรือบริการของเราตลอดไป (Customer loyalty)
2. เป็นการบริหารวงจรชีวิตของลูกคา้ (Customer Life Cycle Management)

การสร้างความแตกต่างของสินคา้ท่ีโดดเด่น พฒันารูปแบบการบริการท่ีใหม่โดย
อาศยัเทคโนโลยี มาประยุกต ์และน าเสนอความสะดวกสบายในดา้นการรับบริการ โดย
ฟังความคิดเห็นจากลูกคา้และพนกังานในองคก์รท่ีสะทอ้นความพึงพอใจต่อสินคา้และ
บริการ รวมถึงการเสนอสินคา้และบริการใหม่ท่ีตรงความตอ้งการท่ีสุด
3.เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตดัสินใจ (Decision Making Support)ให้
หน่วยงานท่ีมีหนา้ท่ีดูแลลูกคา้ สามารถมีขอ้มูลเพียงพอในการท่ีจะตดัสินใจ และสามารถ
ให้ส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้และไม่ขดัต่อนโยบายและแนวทางการตลาดท่ีองคก์ร
ก าหนดไว้

ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM)
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4. เป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน (Operational Efficiency) การบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของฝ่ายต่างๆ ขององคก์ร 
โดยขอ้มูลต่างนั้นไดม้าจากช่องทางการส่ือสาร เช่น ขอ้มูลการติดต่อของลูกคา้ใน
ฐานขอ้มูล,Fax, โทรศพัท ์และ อีเมล ์(Email) เป็นตน้
4.1 ฝ่ายขาย: Telesales, Cross-selling และ Up-selling
4.2 ฝ่ายการตลาด (Marketing)

ระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มีส่วนช่วยใหอ้งคก์รสามารถวิเคราะห์ว่าวิธี
ใดท่ีควรจดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางการขายต่างๆ

ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) (ต่อ)
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4.3 ฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Service ) คือดา้นการดูแลลูกคา้ สร้างกลยุทธ์
ทางดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) เช่น สามารถยอ้นหลงัดูอีเมลล์ของ
ลูกคา้ในอดีตได ้และระบุผูแ้ทนฝ่ายขายท่ีเหมาะสมท่ีสุดกบัลูกคา้รายน้นัไดโ้ดย
ขอ้มูลท่ีใชอ้าจจะมาจากขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีลูกคา้เคยติดต่อดว้ย
4.4 รายละเอียดของการช าระค่าสินคา้หรือบริการใหก้บัลูกคา้ (Customer Billing)
4.5 การขายและใหบ้ริการในสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Field Sales and Service)
4.6 กิจกรรมท่ีสร้างความภกัดีและการรักษาลูกคา้ (Loyalty และ Retain Program)

ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) (ต่อ)
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5. เพ่ิมความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (Speed of Service)
6. เป็นการรวบรวมรายละเอียดต่าง ๆ ของลูกคา้ (More Comprehensive Customer 
Profiles)
7. เป็นการลดตน้ทุนในดา้นการขายและการจดัการ (Costs Saving)
8.เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิม(Value Added)ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการจึงไม่ใช่แค่คุณค่า 
(Value) อีกต่อไป แต่ลูกคา้ตอ้งการมูลค่าเพิ่มท่ีท าให้ลูกคา้มีความรู้สึกมากกว่า
ความพอใจ ซ่ึงผูป้ระกอบการควรสร้างคุณค่าเพ่ิมใหก้บัสินคา้และบริการ โดยผ่าน
Value Chain โดยอาศยัองคก์รคู่คา้ทั้งหมดที่เก่ียวขอ้ง และศึกษาความตอ้งการของ
ลูกคา้เพ่ือท าใหเ้กิดการบูรณาการที่ท าใหเ้กิดมูลค่าเพ่ิมใหก้บัลูกคา้อยา่งครบวงจร
ท้งัระบบท้งัภายในองคก์ร และภายนอกองคก์ร

ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) (ต่อ)
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1. คุณค่าในสายตาลูกคา้ 4 ดา้น คือ
1) คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์(product value)ความทนทาน ความสามารถในการใชง้าน
2) คุณค่าดา้นบริการ (service value)พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกคา้ และ

การบ ารุงรัก ษา
3) คุณค่าดา้นพนกังาน (personnal value) จากความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ 

และความสามารถในการตอบค าถามของบุคลากรขององคก์ร
4)คุณค่าด้านภาพลกัษณ์(image value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร 

(corporate image)
2. ความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) คือระดบัความรู้สึกของบุคคล การ
เปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัความคาดหวงัลูกคา้เกิดความพึง
พอใจหลังการซ้ือได้หรือไม่ ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภค
ผลิตภณัฑบ์ริการนั้น

การใหค้วามส าคญักบัคุณค่าของลูกคา้
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กลยทุธ์ CRM จ าเป็นตอ้งอาศยัเทคโนโลยมีาเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นประวติัของลูกคา้ พฤติกรรมของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการของเรา 
ยอดค่าใชจ่้าย ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน จ านวนครั้งท่ีเคยติดต่อเรา ฯลฯ ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวจะช่วย
ท าให้เรามีฐานขอ้มูลท่ีส าคญั ท่ีจะท าให้สามารถน ามาวิเคราะห์ และก าหนดกลยทุธ์
เพื่อเอาอกเอาใจ สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ อย่างถูกต้อง มีรูปแบบเฉพาะ มี
ประสิทธิภาพ การท่ีมีขอ้มูลอยา่งดีพร้อม กจ็ะช่วยลดโอกาสการสูญเสียลูกคา้ได้

การเลือกเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมจะท าให้ธุรกิจสามารถให้บริการดีข้ึนโดยใช้
ตน้ทุนท่ีลดลงเรียกวา่ระบบการจดัการลูกคา้สมัพนัธอ์อนไลน์

การใชเ้ทคโนโลยเีพื่อการจดัการลูกคา้สมัพนัธ์
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1. ระบบการตลาดอตัโนมติั (Market Automation) น าเทคโนโลยีมาช่วยวิเคราะห์
ขอ้มูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวติัลูกคา้ (ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวน 
มูลค่าในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ)
2. การขายอตัโนมติั (Sales automation) กระบวนการขายท่ีท าใหสิ้นคา้ไปสู่มือลูกคา้
3. บริการ (Service)ไดแ้ก่ ระบบ Call center การตอบค าถามของลูกคา้ การบริหาร
Workflow การโตต้อบผา่นระบบ IVR (Interactive Voice Response)
4. พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ตั้งแต่ การให้ข้อมูลสินค้า การท ารายการซ้ือขาย และระบบการช าระเงิน ความ
ปลอดภยั

เทคโนโลยสีารสนเทศกบัการบริหารความสมัพนัธ์



57

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศโดยเฉพาะเทคโนโลยีด้าน 
worldwide web ท าให้ บริษทัสามารถติดต่อส่ือสารกบัลูกค้าโดยตรง และมี
ค่าใช้จ่ายต ่า นอกจากบริษทัยงัสร้างความสัมพนัธ์ กบัลูกคา้(CRM) เพื่อให้ลูกคา้
เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ก่อให้เกิดก าไรในระยะยาวดงันั้น หลายๆบริษทั
จึงใหค้วามสนใจกบัระบบการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์

การตลาดลูกคา้สมัพนัธ์
(Customer relationship marketing: CRM)
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องคก์รในปัจจุบนัไม่สามารถด าเนินธุรกิจเพียงเพื่อหวงัผลดา้นทางดา้น
ธุรกิจ การเงินอยา่งเดียว แต่ยงัตอ้งค  านึงถึงความรับผิดชอบต่อผูมี้ส่วนไดส่้วน
เสียกลุ่มต่างๆ จากการด าเนินงานขององคก์รท่ีส่งผลต่อสังคม และ ส่ิงแวดลอ้ม
ท้งัทางตรงและทางออ้ม   ความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเคร่ืองมือส าคญัทางดา้น
การบริหารในยุคปัจจุบนั ท่ีสะทอันถึงภาวะผูน้  าขององคก์รนั้นๆ ในการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร

ความรับผดิชอบต่อสังคม
(Corporate Social Responsibility: CSR)
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Friedman (1962) 
กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การใช้ทรัพยากรในการ

ด าเนินกิจกรรมเพ่ือเพ่ิมผลก าไรในระยะยาว รวมทั้งเนน้การแข่งขนัอยา่งเสรี และ
มีความ ซ่ือสัตยใ์นการด าเนินธุรกิจ 

European Commission (2015)
คณะกรรมาธิการยโุรป ใหค้วามหมาย ความรับผิดชอบต่อสังคม ว่าเป็น

ความสมคัรใจขององคก์รธุรกิจท่ีจะด าเนินการมากกว่าท่ีกฎหมายก าหนดเพื่อให ้
บรรลุเป้าหมายในดา้นสังคม ส่ิงแวดลอ้ม ผา่นกิจกรรมต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ

ความหมายของความรับผดิชอบต่อสังคม
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ความรับผดิชอบต่อสังคม คือ 
วิธีการท่ีองคก์รใช้ในการด าเนินธุรกิจเพื่อผลทางเศรษฐกิจ 

ในขณะเดียวกนัก็มีส่วนไดพ้ฒันาสังคม และส่ิงแวดลอ้ม เพื่อให้เกิด
การพฒันาอยา่งสมดุล และยัง่ยนื
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1) ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 
คือ ความรับผิดชอบในการสร้างผลก าไรใหก้บัองคก์รถือเป็นความรับผิดชอบ
พื้นฐานท่ีสาคญั

2) ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นกฎหมาย (Legal Responsibility) คือ 
การปฏิบติัตามกฎหมายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งเคร่งครัด

3) ความรับผิดชอบต่อ สังคมดา้นจริยธรรม (Ethical Responsibility) 
คือ การปฏิบติัในส่ิงท่ีถูกตอ้งทางดา้นจริยธรรม และหลีกเล่ียงการกระท าท่ีขดั
กบัศีลธรรมอนัดีของสังคม และ 

4 )  ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อบ ต่ อสั ง ค ม ด้ า น ก า ร กุ ศ ล  ( Philanthropic 
Responsibility) คือ การปฏิบติัตนเป็นพลเมืองดีขององค์กรโดยการพฒันา
ชุมชน และคุณภาพของคนในสังคม

องค์ประกอบของความรับผดิชอบต่อสังคม 
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ไดแ้ก่ 
1.การมุ่งเนน้ตลาด (Market Orientation) 
2.การส ร้างความสัมพันธ์กับผู ้มี ส่ วนได้ส่ วน เ สี ย 

(Stakeholder Engagement)

ปัจจัยส าคญัที่ส่งผลต่อการด าเนินงาน
ด้านความรับผดิชอบต่อสังคม
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1. ผลของการมุ่งเน้นตลาดทีม่ต่ีอความรับผดิชอบต่อสังคม

มุ่งตอบสนองความต้องการสูงสุดของลูกค้า โดยการให้
ความส าคญักับความต้องการของลูกค้า ค  านึงถึงคุณภาพ และความ
ปลอดภยัของ ผลิตภณัฑ์ และการบริการ ให้ความส าคญักบัการแข่งขนั 
โดยการติดตามความเคล่ือนไหวของคู่แข่งขนั ก าหนดกลยทุธ์เพื่อสร้าง
ความสามารถเหนือคู่แข่งขนั ใหค้วามส าคญักบัการประสานงานภายใน
องคก์ร รวมทั้ง การเปิดเผยขอ้มลูทางการตลาดให้กบัทุกหน่วยงานใน
องคก์รไดรั้บทราบ
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2. ผลของการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อความ
รับผดิชอบต่อสังคม

ผูมี้ส่วนไดเ้สีย ไดแ้ก่
- กลุ่มท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการด าเนินงานขององคก์ร

ในการแลกเปล่ียนเชิงเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ พนักงาน ผูถื้อหุ้น เจา้หน้ี คู่คา้ 
ลูกคา้ ผูแ้ทนจ าหน่าย 

- กลุ่มท่ีไม่ได้ เ ก่ียวข้องโดยตรงกับการแลกเปล่ียนเชิง
เศรษฐกิจ แต่ไดรั้บผลจากการด าเนินงานขององคก์รธุรกิจ ไดแ้ก่ ชุมชน 
รัฐบาล กลุ่มกิจกรรม ส่ือมวลชน กลุ่มสนับสนุนธุรกิจ และกลุ่ม
สาธารณชนทัว่ไป
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การบริหารจัดการองค์กรยุคใหม่จะประสบความส าเร็จอย่างยัง่ยืน

- องคก์รไม่สามารถตอบสนองเฉพาะเจา้ของและผูถื้อหุน้เท่าน้นั 
แต่ยงัตอ้งรับผิดชอบต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกลุ่มอ่ืนๆอีกดว้ย (Hawkins, 
2006; Jamali, 2008) 

- องคก์รจึงหนัมาใหค้วามส าคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัผู ้
มีส่วนไดเ้สียกนัมากข้ึน ผ่านการด าเนินการตามกระบวนการการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดเ้สียอยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
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จ าแนกออกเป็น 2 ระดบั คือ
1) ระดับบุคคล : ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) หมายถึง 

จิตส านึก (จิตอาสา) ของเจ้าหน้าท่ีของรัฐท่ีแสดงความรับผิดชอบเชิง
พฤติกรรมต่อองคก์าร สังคม ชุมชน และส่ิงแวดลอ้ม เพื่อการพฒันาท่ีย ัง่ยนื

2) ระดบัองคก์าร : ความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การจดัการอยา่ง
มีความรับผดิชอบของหน่วยราชการท่ีค  านึงถึงผลกระทบต่อผูมี้ส่วนไดเ้สีย 
สังคม ชุมชน และส่ิงแวดลอ้ม เพื่อการพฒันาท่ีย ัง่ยนื

ความรับผดิชอบต่อสังคมของภาครัฐ 
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ทวีปยุโรปไดก้  าหนดดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของภาครัฐโดย
ไดก้  าหนดให้ภาครัฐเป็นหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีโดยตรงในตวัเน้ืองานท่ีตอ้งมี
ความรับผดิชอบต่อสังคมภายในหน่วยงานทุกหน่วยงานของภาครัฐเอง   และ
ยงัตอ้งมีบทบาทตอ้งส่งเสริม สนับสนุนให้ภาคเอกชนด าเนินการดา้นความ
รับผดิชอบต่อสังคม  

ภาครัฐมีหนา้ท่ีด าเนินการเพื่อสังคมโดยรวมซ่ึงเป็นความรับผิดชอบ
ต่อสังคมเพื่อสังคมโดยรวมอีกดา้นหน่ึง นอกจากนั้นภาครัฐตอ้งด าเนินการ
เป็นหุ้นส่วนร่วมกบัภาคเอกชน และภาคประชาสังคม ท าเพื่อสังคมโดยรวม
ซ่ึงเป็นอีกมุมหน่ึงของความรับผดิชอบต่อสังคมท่ีภาครัฐพึงกระท า
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พนัธกิจของหน่วยงานภาครัฐทุกแห่ง จึงตอ้งมีจุดร่วมเดียวกนั ไดแ้ก่ 
การใหบ้ริการสาธารณะ เพื่อประโยชนแ์ก่ส่วนรวม ซ่ึงกคื็อ สังคม ฉะนั้นเร่ือง
ของความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility : SR) ส าหรับหน่วยงาน
ของรัฐ จึงถือเป็นบทบาทขั้นพื้นฐาน ท่ีพึงมีนับตั้งแต่วนัแรกของการก่อตั้ง
หน่วยงาน หน่วยงานของรัฐถือเป็นผูมี้ประสบการณ์และความเช่ียวชาญใน
งานดงักล่าว อีกทั้งสมควรท่ีจะด ารงบทบาทเป็นเจา้ภาพงานให้แก่ภาคอ่ืนๆ 
ไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในการด าเนินงานอีกดว้ย
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บทบาทของรัฐต่อธุรกจิที่ลุกขึน้มาท าซีเอสอาร์

1.จะต้อง "ส่งเสริม”ให้กลายเป็นหุ้นส่วนร่วมกันระหว่างรัฐและ
เอกชน (Public-Private Partnerships) ในการแกไ้ขและพฒันาสังคมให้มี
คุณภาพ มีการจดัสรรเวทีหรือพื้นท่ีด าเนินงานใหอ้ยา่งทัว่ถึง

2.จะตอ้ง”สนบัสนุน”ทั้งในเชิงป้องกนัและแกไ้ขผลกระทบต่อสังคม
และส่ิงแวดลอ้ม ท่ีเกิดจากการประกอบธุรกิจ โดยสร้างการรับรู้ (Awareness) 
และมาตรการจูงใจ (Incentives) ใหธุ้รกิจท่ีมีส านึกรับผิดชอบอ านวยประโยชน์
ต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มกนัอยา่งกวา้งขวาง 

3. จะต้อง "สอดส่อง" การด าเนินงานของธุรกิจให้เป็นไปตาม
กฎหมาย หรือระเบียบกฎเกณฑท่ี์ก าหนดไวอ้ยา่งเคร่งครัด
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กระบวนการด าเนินการด้านความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) 
ของส่วนราชการ ม ี8 ขั้นตอน 

1) การสร้าง การตระหนกัรู้ถึงความส าคญัของCSRภายในส่วนราชการ
2) การจดัเตรียมความพร้อมในการด าเนินการCSR ภายในส่วนราชการ
3) การก าหนดยทุธศาสตร์การด าเนินการ CSR ของส่วนราชการ
4) การเตรียมการของส่วนราชการเพ่ือด าเนินการดา้นความรับผิดชอบ

ต่อสงัคม (CSR) เช่น การใหค้วามรู้ความเขา้ใจแก่เจา้หนา้ท่ีผูป้ฏิบติังาน
5) การด าเนินการCSRตามแผนงานหรือโครงการของส่วนราชการ
6) การประเมินความส าเร็จในการท ากิจกรรมCSR และการรายงานผล

ความกา้วหนา้ใหผู้เ้ก่ียวขอ้งได ้รับทราบ
7) การทบทวนผลการด าเนินการ CSR
8) การปลูกฝังการด าเนินการ CSR อย่างถาวร ให้คงอยู่กบัหน่วยงาน

และพนกังาน
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Best Practices 

- การไฟฟ้าฝ่ายผลิต
- ส านกังานต ารวจ สิงคโปร์
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THE  END


