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PMQA-แนวคิด และการน าไปปฏิบัติให้เกิดประโยชน์สูงสุด



ความสามารถในการตอบสนองต่อประเด็น ปัญหา และวิกฤต
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• การเปลีย่นแปลง และการ แข่งขัน เป็น ตัวสร้างประเด็น

• ประเด็น ไม่ได้รับการตอบสนอง จะเป็น ปัญหา

• ปัญหา ไม่ได้รับการตอบสนอง จะพัฒนาเป็น วิกฤต

ประเด็น ปัญหา วิกฤต
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Total Quality Management (TQM)

ทุกคนในองคก์รมสี่วนรว่มที่ท าให้เกิด คุณภาพTotal

Quality
ผู้รับบริการพอใจ ผู้ให้บริการภูมิใจ บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร

Management
การปรับปรุงกระบวนการ เพ่ือส่งมอบผลิตภัณฑ/์บริการที่มี

คุณภาพ โดยใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า
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TQM คือ อะไร?

ดร.คาโอรุ อิชิกาวะ
บิดาแห่งการบริหารคุณภาพของญีปุ่่น

TQM เป็น การปฏิวัติทางความคิดในการบริหาร

TQM เป็น กิจกรรมกลุ่ม ซ่ึงไม่สามารถท าไดด้้วยตัวคนเดียว

TQM เป็น การบริหารด้วยข้อเท็จจริง
TQM เป็น การบริหารด้วยการหมุนวงล้อ PDCA
TQM เป็น วินัยท่ีเช่ือมโยงความรู้เข้ากับการปฏบิัติ
TQM เป็น สิ่งท่ีเริ่มต้นด้วยการเรียนรู้ และ สิ้นสุดท่ีการเรียนรู้
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1. จากมุมมองแบบแยกหน้าที่ เป็นการมองอย่างเป็นระบบ
2. จากองค์กรที่น าดว้ยการสั่งการ เป็นการน าด้วยวิสัยทัศน์
3. จากการมุ่งเนน้เพียงให้มีสินค้า/บริการ เป็นมุ่งเน้นการตอบสนองผู้รับบริการ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และประชาชน
4. จากการที่มองบุคลากรเป็นต้นทนุ เป็นการมองเห็นคุณค่าของบุคลากร
5. จากการเพียงตามมาตรฐาน เป็นเน้นการเรียนรู้ และการปรับตัวทัง้บุคลากรและองค์กร
6. จากการท างานแบบไม่มจุีดมุง่เน้น เป็นการมุ่งเน้นความส าเร็จ
7. จากการเพียงให้ท าตามวิธีการเดมิ เป็นการสนับสนุนให้เกิดนวัตกรรม
8. จากการจัดการตามสัญชาตญาณ เป็นการจัดการโดยใช้ข้อมูลจริง
9. จากแค่ท าตามหน้าที่ พันธกิจเป็นการมุ่งสรา้งคุณูปการต่อสังคม และชุมชน
10. จากการบรหิารมุ่งเนน้เพียงผลงานโดยไม่สนใจวิธกีาร เป็นการมุ่งเน้นจริยธรรมและความโปร่งใส
11. จากการมุ่งเน้นเพียงผลผลิต เป็นการมุ่งเน้นการส่งมอบคุณค่า และผลลัพธ์
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เปลี่ยนจากองค์การท่ีดีเป็นองค์การช้ันเลิศ (from good to great)



โครงสร้างของเกณฑ์ PMQA ปี 2562

7
ทีม่า: ส านักงาน ก.พ.ร.

1. ลักษณะส าคัญขององค์การ จ านวน 13 ค าถาม
2. หมวดที่ 1-6 จ านวน 71 ค าถาม
3. หมวดที่ 7 จ านวน 18 ค าถาม



ค าถามท่ีท้าทายองค์การ

1. ที่ผ่านมาองค์การด าเนินการได้ดีเท่าที่ควรหรือไม่ ? (Approach, Deployment)

2. องค์การได้เรียนรู้ และเรียนรู้ได้อย่างไร ? (Learning)

3. องค์การควรปรับปรุงเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาอะไรบ้าง ? (Integration)
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Strategic Analysis
Organizational Profile 

C1: Company, C2: Customers & Stakeholders, C3: Competitive Environment
C4: Compliance, C5: Change, C6: Challenge/Advantage/Opportunity

Corporate Strategy
หมวด 1: 

ทิศทาง และ ระบบการก ากับดูแลองค์การท่ีดี
(Guiding Policy & Good Governance system)

7.5
ผลลัพธ์ด้านผลกระทบ
ต่อเศรษฐกิจ สังคม 

สาธารณสุข 
สิ่งแวดล้อม

7.4

ผลลัพธ์
ด้านการเป็นต้นแบบ

Business Strategy
หมวด 2 + หมวด 3: 

ผลิตภัณฑ/์บริการตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย และสมรรถนะหลักท่ีจ าเป็นในอนาคต
(Product-Market fit & future core competency)

7.1

ผลลัพธ์ด้านพนัธกิจ

7.2
ผลลัพธ์ด้าน
ผู้รับบริการและ
ประชาชน

Functional Strategy
หมวด 5 + หมวด 6 :

ปรับระบบคน + ระบบงานให้สอดคล้องสัมพันธ์กัน
(Coherent Action)

7.3

ผลลัพธ์ด้านการพฒันา
บุคลากร

7.6
ผลลัพธ์ด้านการลด

ต้นทุน สร้างนวัตกรรม 
และการจัดการ
กระบวนการ
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PMQA ในมุมมองของการบริหารเชิงยุทธศาสตร์

Copyright ©2020 KITTINAT PANOMRIT
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หลักสูตร Toolkit พิชิตองค์การสมรรถนะสูง

กิตติณัฐ พนมฤทธิ์-กล้าจิระสานต์

ศูนย์ส่งเสริมคุณค่าทางธุรกิจ
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การวิเคราะห์ระบบนิเวศน์ทางธุรกิจ (Business Ecosystem) และก าหนดทิศทางองค์การ

(ลักษณะส าคัญขององค์การ และหมวด 1 การน าองค์การ)



P. ลักษณะส าคัญขององคก์ร

12

ข. บริบทเชิงยุทธศาสตร์

(1) พันธกิจหรือหนา้ที่

ตามกฎหมาย (เพิ่ม : 
ความส าคัญเชิง
เปรียบเทียบ)

(2) วิสัยทัศน์ ค่านิยม
สมรรถนะหลัก และวัฒนธรรม                                              
(3) ลักษณะโดยรวมของ

บุคลากร

(4) สินทรัพย์ : อาคาร
สถานที่ เทคโนโลยี
อุปกรณ์และสิ่ง
อ านวยความสะดวก

(5) กฎหมาย กฎระเบียบ
และข้อบังคับที่

ส าคัญ

(6) โครงสร้างองค์กร

(7) ผู้รับบริการและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียและ
ระดับกลุ่มเป้าหมาย

(8) ส่วนราชการหรือองค์กร
ที่เก่ียวข้องกันในการ
ให้บริการหรือส่งมอบ
งานต่อกัน

(9)  สภาพแวดล้อมด้านการ
แข่งขันการแข่งขันทั้ง
ภายในและภายนอก
ประเทศ

(10) การเปลี่ยนแปลงด้าน
การแข่งขัน (ถ้ามี)

(11) แหล่งข้อมูลเชิง
เปรียบเทียบ

(12) ความท้าทายเชิง

กลยุทธ์และความ
ได้เปรียบเชิงกลยุทธ์
ของส่วนราชการใน
ด้านพันธกิจ ด้านการ
ปฏิบัติการ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม
และด้านบุคลากร

ค. ระบบการปรับปรุงผล
การด าเนินการ

(13) องค์ประกอบส าคัญ
ของระบบการ
ปรับปรุงผลการ
ด าเนินการรวมทัง้
กระบวนการ
ประเมินและการ
ปรับปรุงโครงการ
และกระบวนการที่

ส าคัญของ
ส่วนราชการ

1.ลักษณะองค์การ 2. สภาวการณ์ขององค์การ

ก. สภาพแวดล้อมด้านการ
แข่งขัน

ก.สภาพแวดล้อมของ
ส่วนราชการ 

ข. ความสัมพันธ์ระดับ
องค์การ



6 Cs Analysis

C1: Company

Special 
Capability

C2: Customers & 
Stakeholders

Competitive 
factors

C3: Competitive 
Environment

Competitive 
Capability

Create Value Create Value

C6: Challenges & Advantage & Opportunity

Copyright ©2019 KITTINAT PANOMRIT

C5: Change

C4: Compliance
Rules of the game



เคร่ืองมือวิเคราะห์ความส าคัญเชิงเปรียบเทียบของพันธกิจ: GE Matrix
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ความส าคัญเชิงเปรียบเทียบของพันธกิจหรือหน้าท่ี
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ปานกลาง

น้อย

ความเข้มแข็ง และขีดความสามารถการแข่งขันขององค์การ

อ่อนแอ ปานกลาง แข็งแรง

พันธกิจ 1

พันธกิจ 2

พันธกิจ 3



เคร่ืองมือวิเคราะห์สมรรถนะหลัก (Core Competency)
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V
Valuable

R
Rare

I
Inimitable

O
Organized

No เสียเปรียบการแข่งขัน

Yes No แข่งขันได้

Yes Yes No ได้เปรียบการแข่งขันระยะส้ัน

Yes Yes Yes No ได้เปรียบการแข่งขันแต่ใช้ประโยชน์ไม่ได้

Yes Yes Yes Yes ได้เปรียบการแข่งขันอย่างยั่งยนื



กิจกรรมหลัก (สมรรถนะ) สินทรัพย์ที่ส าคัญ V R I O

กิจกรรมหลักที่ 1 สินทรัพย์ที่ 1.1…………….

สินทรัพย์ที่ 1.2………….

สินทรัพย์ที่ 1.3……………..

สินทรัพย์ที่ 1.4 ……………

กิจกรรมหลักที่ 2

กิจกรรมหลักที่ 3

พันธกิจ



CUSTOMER REQUIREMENTS

Product Performance/ Features

Product Reliability

Price

Brand Reputation

Conformance to Specification

Quick repair services

On-time delivery

IMPORTANCE

TO CUSTOMERS

30%

10%

20%

20%

10%

5%

5%

COMPETITOR

ASSESSMENT

WORST BEST

เคร่ืองมือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขนั: Strategy Curve

Our brand

Competito
r



The Importance-Performance Matrix
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สภาพแวดล้อมการแข่งขันของการท่องเท่ียวไทย
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ประเด็นการแข่งขนั - Relative Score +

ความปลอดภยั

อาหารการกินอุดมสมบูรณ์

แหล่งธรรมชาติงดงาม

แหล่งช้อปป้ิงทันสมยั

ค่าใช้จ่ายราคาไม่สูงมาก

มีกิจกรรมให้ท าหลากหลาย

การเดินทางสะดวกสบาย

ไทย สิงคโปร์ เวียดนาม



อนาคตมีความเป็นไปได้หลายอย่าง (Multiples future)
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Elephant in the room

เห็นได้ชัด ทุกคนพูดถึง 
อยากให้เกิดขึ้น

Grey Rhino

เหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีมีแนวโน้ม มี
โอกาสเกิดขึ้นสูงมาก แต่ยังไม่ค่อยมีการให้
ความส าคัญ

Black Swan

เหตุการณ์ท่ีมองไม่ออกว่าจะเกิดขึ้นได้
อย่างไร โอกาสเกิดขึ้นต ่ามาก แต่หาก
เกิดขึ้นอาจส่งผลกระทบได้



หมวด 1 การน าองค์การ
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วิสัยทัศน์ (Vision)
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คือ Dreams with deadline เป็นภาพความฝันที่มีระยะเวลาระบุชัดเจน 
ควรบอกถึงต าแหน่งเชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Positioning)ที่ต้องการ และผลลัพธ์ที่คาดหวังให้เกิดขึ้น

ต้องมีความชัดเจน (No doubt) และมีความหมายเพียงพอ (meaningful) ที่จะพยายาม



สร้างระบบการน าองค์การท่ียัง่ยืน
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อุดมการณ์หลัก
(วัตถุประสงค์หลัก 
+ ค่านิยมหลัก)

วิสัยทัศน์

กลยุทธ์

ระบบงาน

โครงสร้าง

พฤติกรรม

บรรยากาศ

สมรรถนะ

วัฒนธรรม

Hard side Soft side



Single Vision Organization
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Purpose

Vision

OKR OKR OKR
Corporate

OKR OKR OKR OKRBusiness Unit

OKR OKR OKR OKRFunctional OKR



เคร่ืองมือในการวิเคราะห์และก าหนดนโยบาย: GE Matrix
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ความสอดคล้องกับเป้าหมาย ความแข็งแรง แนวนโยบาย

สูง

แข็งแรง
Vertical Integration ขยายการด าเนินงานตามแกนของ Supply Chain เช่น หากอยู่ในภาควิชาการ ก็หา

พันธมิตรขยายไปภาคบริการ, หรือหากอยู่ภาคบริการ หาพันธมิตรขยายไปภาคนโยบาย เป็นต้น

ปานกลาง Horizontal Integration ขยายการด าเนินงานโดยอยู่ในบทบาทเดิม แต่เพ่ิมรายการบริการ หรือผลิตภัณฑ์

ใหม่

อ่อนแอ Development เร่งพัฒนาขีดความสามารถ

ปานกลาง

แข็งแรง
Pause คือหยุดรอความชัดเจน ในสถานะน้ีอาจเกิดจากองค์การขาดข้อมูลในการตัดสินใจว่าพันธกิจน้ีจะสนับสนุน

ให้องค์การบรรลุตามเป้าหมายหรือไม่ จึงหยุดรอความชัดเจนก่อนจะตัดสินใจว่าจะขยาย หรือไม่ขยายการด าเนินงาน

ด้านนี้

ปานกลาง Stability คือ ไม่เปลี่ยนแปลง รักษาสถานะเดิม เน้นการลดต้นทุนท่ีเกินความจ าเป็น

อ่อนแอ Sell out ถ่ายโอนภารกิจให้องค์การอ่ืนท่ีช านาญกว่าท าแทน

ต ่า

แข็งแรง Concentric Diversification ใช้สมรรถนะความแข็งแรงท่ีมีไปสร้างรูปแบบงานบริการ หรือผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ี

เก่ียวเน่ืองกับบริการ/ผลิตภัณฑ์เดิม

ปานกลาง
Conglomerate Diversification ใช้สมรรถนะความแข็งแรงท่ีมีไปสร้างรูปแบบงานบริการ หรือผลิตภัณฑ์

อ่ืนท่ีไม่เก่ียวเน่ืองกับบริการ/ผลิตภัณฑ์เดิม

อ่อนแอ Bankruptcy ยุบเลิก



สร้าง Attitude motivation
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Atmosphere
(บรรยากาศ)

Attitude
(ทัศนคติ)

Action
(ลงมือท า)

My Movie.wmv


รากฐานของบรรยากาศในการท างาน

28



การประเมินความเสี่ยง

29

ประเด็นในการพิจารณา เพื่อประเมินความเสี่ยงตาม ระบบการบริหารความเสี่ยง

ระดับความเข้มข้นของ
การควบคุม/การตรวจสอบ 
(Internal Control)

ความรุนแรงของผลกระทบ 
(Consequence )

ความเป็นไปได้ของโอกาสที่จะเกิด (Likelihood)

Balance



กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง: 4T Strategy

30

ยอมรับ
Take

หลีกเลี่ยง/ก าจัด
Terminate

ถ่ายเท
Transfer

สร้างระบบเฝ้าระวัง(Monitor) ถ้าเกิดปัญหาแก้
ไปตามสถานการณ์

เปลี่ยนวิธีการ ใช้วิธีการอื่นเพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยง

ลดผลกระทบ
Treat

หลีกเลี่ยงการด าเนนิการแบบเต็มรูปแบบ
โดยด าเนินการเป็นโครงการน าร่อง (Pilot project)

เช่นการท าประกันความเสียหายของโครงการ หรือ
ด าเนินการให้ผู้อื่นรับผิดชอบแทน (การขายต่อ)



Risk-Control-Internal Auditing

31

Risk Control

 ✓ Wastes

✓  Unacceptable

• วัตถุประสงค์ ที่ไม่มี การควบคุม ไม่สามารถบรรลุเป้าหมาย ได้
• การควบคุม โดยปราศจาก ความเสีย่ง คือความสูญเสียด้านทรัพยากร
• ความเสีย่ง ที่ปราศจาก การควบคุม เป็นเรื่องที่ยอมรับไม่ได้
• การตรวจสอบภายใน ที่ไม่ครอบคลุมทัง้ ความเสีย่ง และการควบคุม เป็นเรื่องที่เสียเวลา 
• รายงานสิ่งผิดปกต ิAbnormality Report “Risk Based Auditing”



Workshop 1: 6Cs Analysis
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หลักสูตร Toolkit พิชิตองค์การสมรรถนะสูง

กิตติณัฐ พนมฤทธิ์-กล้าจิระสานต์

ศูนย์ส่งเสริมคุณค่าทางธุรกิจ

33

การก าหนดกลยุทธ์ท่ีสัมพันธ์กับผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย(Product-Market fit) 

(หมวด 2: ยุทธศาสตร์ และหมวด 3: ผู้รับบริการและผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย)



ใช้ขีดความสามารถให้สอดคล้องกับระบบนิเวศน์ทางธุรกิจ

34

Special

Capabilities

Internal

Business

Ecosystem

External

Match

Superior Performance

ยุทธศาสตร์ คือกระบวนการที่ต่อเนื่องที่มุง่ให้องคก์รมผีลการด าเนินงานที่เป็นเลิศ (Superior Performance) และ       

ความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน (Sustainable Competitive Advantage) ภายใต้ระบบนิเวศนท์างธุรกิจ       
(Business Ecosystem) ที่เกี่ยวข้องกับองคก์ร



หมวด 3 การให้ความส าคัญกับผู้รับบริการ และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

35



Stakeholder Analysis

36

การด าเนินการ
ตามพันธกิจ

หน่วยงานก ากับ/ให้
นโยบาย

ผู้รับบริการ
ผู้ได้รับผลกระทบ
จากการให้บริการ

หน่วยงานร่วมปฏิบัติ

หน่วยงานสนับสนุน
ทรัพยากร



-

0

+

ความต้องการ (Needs)

ความคาดหวัง (Expectation)

เข้าใจความต้องการ และความคาดหวัง

37



Customer Journey
Personas

STP



ผู้รับบริการต่างประเภท
ย่อมเส้นทางการเดิน

ในการรับบริการต่างกัน

https://blog.creatim.com/en/five-basic-types-of-online-shoppers



Personas

เป็นวิธีการสร้างบุคลิกลักษณะ
ของกลุ่มเป้าหมาย

ออกมาเพ่ือเป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าในอุดม
คติท่ีวางไว้

จากการใช้ข้อมูลการวิจัยทางการตลาดและการเก็บ
ข้อมูลออกมา

Ref : https://www.marketingoops.com/exclusive/how-
to/what-is-persona-and-how-is-it-important/

Source ::https://uxpressia.com/blog/user-persona-vs-buyer-persona-difference



Demographic
Psychographic
Geographic



https://www.slideshare.net/InnovationAcademy/maeghan-smulders-customer-persona



https://www.customlogocases.com/blog/b2b-buyers-persona/



https://uxpressia.com/personas-online-tool

Personas

Template



http://www.designthinkersgroup.com/portfolio_page/designing-with-customer-journey-mapping/



http://www.designthinkersgroup.com/portfolio_page/designing-with-customer-journey-mapping/



https://www.slideshare.net/shourov999/segmentation-targeting-positioning-and-product-branding



https://stepstraining.co/entrepreneur/5-key-branding-
success



แบ่งส่วนผู้รับบริการ/ผู้มีส่วนได้สว่นเสยี และระบุกลุ่มเป้าหมาย
(Segmentation & Targeting)

49

บุคคล

- เกณฑ์ภูมิศาสตร์
- เกณฑ์ประชากรศาสตร์
- เกณฑ์จิตวิทยา
- เกณฑ์พฤติกรรม
- เกณฑ์ปัญหา

องค์กร

- เกณฑ์ภูมิศาสตร์
- ขนาดองค์กร
- ประเภทธุรกิจ
- Life Cycle
- เกณฑ์ปัญหา
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การพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการ

52

องค์การ
ผู้รับบริการ/

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

Marketing

Innovation



53
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5 A’s according with Phillip Kotler’ s

55



ข้อร้องเรียนคือของขวัญจากลูกค้า

56

▪ ได้มาฟรี ๆ
▪ เราไม่ต้องร้องขอ
▪ บอกในสิ่งที่เราไม่คาดคดิ
▪ เจาะจงในจุดที่แก้ไขความทุกข์ให้ลูกคา้ได้
▪ บางครัง้เราจะได้ข้อมูลของคู่แข่ง/คูเ่ทียบดว้ย
▪ เปิดโอกาสให้เราสร้างความสัมพันธเ์ป็นการส่วนตวั
▪ ถ้าลูกค้ายังร้องเรียน แปลว่าเขายังให้โอกาสเราแก้ไข
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หมวด 2 การวางแผนเชิงยุทธศาสตร์

61



Evaluate & Learning

Driving Force

Resistance Force

Strategic Management Model

Expected
Results

Target
Group

Products 
& Services

+
Values

Key
Process

Resources 
Supporting
Process

Strategy & Planning

Leadership

Copyright ©2013 KITTINAT PANOMRIT
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Perspectives

Section

Department

Team  /
Individual

MeasuresObjectives Initiatives

ตัวช้ีวัดวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ ประเด็นกลยุทธ์

1 2 3

Strategic Alignment

63



การควบคุมและประเมินกลยุทธ์

64

ทบทวนสมมติฐานทางยุทธศาสตร์

ประเมินผลการด าเนินงาน

แตกต่าง
จากเดิม?

N

Y

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

ไม่ได้ผล/ไม่
คุ้มค่า/มี
ปัญหา?

ด าเนินการตามกลยุทธ์เดิม

N

Y



กลยุทธ์มีลักษณะพื้นฐาน 4 ประการ

1. กลยุทธ์เป็นเรื่องของการสร้างคณุคา่ (Value) จากการยกระดบัขีดความสามารถที่มอียู่ (Leverage Competencies)

2. กลยุทธ์เป็นเรื่องตอ้งตดัสินใจแบบได้อย่างเสียอย่าง (Trade offs)

3. กลยุทธ์เป็นเรื่องของความพยายามอย่างเป็นระบบ เช่ือมโยงทุกหน่วยงานในองค์กร (Synergy)

4. กลยุทธ์เป็นเรื่องที่ต้องด าเนินการต่อเนื่องระยะยาว (Continue)

65



Workshop2: Value Proposition Canvas

66



LDD-Business ecosystem

ชุมชน
องค์กรระหว่างประเทศ

สถาบันการศึกษา

หน่วยสนับสนุนทนุวิจัย

อปท.

ปราชญ์ชาวบ้าน

หมอดิน

สื่อมวลชน

บุคลากร

รัฐบาล, กรรมการ
ยุทธศาสตร์ชาติ

คู่แข่งเกษตรกรต่างประเทศผู้บริโภคสินค้าเกษตร

บริษัทปุ๋ย

ผู้บริหารกระทรวงฯ

ผู้ประกอบการ
ภาคการเกษตร

กลุ่มภารกิจด้าน
พัฒนาการผลิต

กลุ่มภารกิจด้านบริหารจัดการ
ทรัพยากรเพ่ือการผลิต

กลุ่มภารกิจด้านส่งเสริม
พัฒนาเกษตรกรฯ

เกษตรกร

เกษตรกร
ก้าวหน้า

เกษตรกร
รายย่อย

หน่วยงานให้บริการข้อมูล

หน่วยงานให้บริการแผนท่ี

นักเรียน, นักศึกษา

หน่วยงานก ากับดูแล

ดินปัญหา

เศรษฐกิจถดถอย

NGOs
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Workshop2: Value Proposition Canvas
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หลักสูตร Toolkit พิชิตองค์การสมรรถนะสูง

กิตติณัฐ พนมฤทธิ์-ดร.อติชาต พฤฒิกัลป์

ศูนย์ส่งเสริมคุณค่าทางธุรกิจ

70

การออกแบบระบบงานและสมรรถนะหลักท่ีจ าเป็นในอนาคต

(หมวด 5: บุคลากร และ หมวด 6: ระบบปฏิบัติการ)



หมวด 6 การมุ่งเน้นระบบปฏิบัติการ

71



สร้างคุณค่าเพ่ือตอบสนอง

72

คุณค่า

กิจกรรม

กิจกรรม

กิจกรรม

กิจกรรม

ผลผลิต

ความต้องการ
+

ความคาดหวัง

คน

เคร่ืองมือ

วิธีการ

สารสนเทศ

กระบวนการสร้างคณุคา่ปัจจัยสนับสนนุ

ความสามารถในการสร้างคุณค่า



VALUE
PROPOSITION

COST
STRUCTURE

CUSTOMER
RELATIONSHIPS CUSTOMER

SEGMENTSACTIVITY
CONFIGURATION

KEY 
RESOURCES

PARTNER
NETWORK

REVENUE
STREAMS

INFRASTRUCTURE CUSTOMEROFFER

FINANCE

แบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Model) จะอธิบายถึง “คุณค่า” ที่องค์กรน าเสนอต่อ
ลูกค้าแต่ละกลุ่ม รวมถึง กิจกรรม การใช้ทรัพยากร และ คู่ค้าที่จ าเป็นต่อการสร้าง “คุณค่า” 
และน าส่ง “คุณค่า” ไปยังลูกค้าเป้าหมาย รวมถึงแสดงความสัมพันธ์ของการลงทุน กับ 

ผลลัพธ์ที่องค์กรได้รับ เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าที่ยั่งยนืขององค์กร

DISTRIBUTION
CHANNELS

โครงร่างแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Model)
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77

Who
ใครคือลูกค้าหลัก

Why
ท าไมคนถึงใช้ ใช้แล้วได้อะไร
แท้จริงแล้ว คนอยากได้อะไร

How
ทางออกที่ว่า ตอบโจทย์ได้อย่างไร

• Technology
• Non-Technology

What
ส่ิงที่จะเสนอลูกค้าคืออะไร

กรอบการวิเคราะห์คุณค่า



78
AIDI – Asian Institute of Digital and Innovation –

info@aidicenter.org - ดร.อติชาต พฤฒิกัลป์
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80
via AIDI – Asian Institute of Digital and Innovation –

info@aidicenter.org - ดร.อติชาต พฤฒิกัลป์
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สมมติว่าเราเป็นเจ้าของสโมสรฟุตบอล.......

เราจะอธิบายรูปแบบธุรกิจของเราอย่างไร ??
82



อะไรคือ “คุณค่า” ท่ีเราน าเสนอต่อ ลูกค้า แต่ละกลุ่ม ?

83
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Business Model Canvas

85



1. กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segments)

86

Customer Segments

• ใครที่เราต้องส่งมอบคุณค่าให้?
• ใครเป็นลูกค้าที่ส าคัญที่สุด?



2. ข้อเสนอคุณค่า (Value Proposition)

87

Value Proposition

• อะไรคือคุณค่าที่เราจะส่งมอบให้กับลูกค้า?
• อะไรคือปัญหาของลูกค้าที่เราสามารถช่วยแกไ้ขได้?
• อะไรคือความต้องการของลูกคา้ที่เราตอ้งตอบสนอง?
• อะไรคือสินค้าหรือบริการที่เราจะน าเสนอให้ลูกคา้แตล่ะกลุ่ม?



กิจกรรม: จัดท าข้อเสนอคุณค่า (Value Proposition)

• Stakeholder Analysis

• Value Proposition Statement 

• ระบุเป้าหมาย 20 ปี ที่ประชาชนอยากเห็น

88
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ข้อเสนอคุณค่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

คุณค่าที่ 1
คุณค่าที่ 2

…

กลุ่มเป้าหมายที่ 1
กลุ่มเป้าหมายที่ 2

…

CUSTOMEROFFER

อะไรคือ “คุณค่า” ท่ีเราน าเสนอต่อ ลูกค้า แต่ละ
กลุ่ม? (model)

90



อะไรคือ “คุณค่า” ท่ีเราน าเสนอต่อ ลูกค้า แต่ละ
กลุ่ม? (example)

เกมการแข่งขันที่

สนุกสนาน
แฟนบอล

CUSTOMEROFFER

พ้ืนที่โฆษณาที่เห็นได้ชัด บริษัทโฆษณา

… …

91



ช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าคืออะไร?

92



3. ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels)

93

Channels

• เรามีช่องทางอะไรบ้างที่จะเข้าถงึลูกคา้?
• ช่องทางที่เราใช้ในปัจจุบนัคืออะไร?
• ช่องทางไหนดีที่สุด?
• ช่องทางไหนมีประสิทธภิาพ หรือคุ้มค่าที่สุด?
• เราจะปรับช่องทางให้สอดคล้องกบัลูกคา้ได้อย่างไร?



ข้อเสนอคุณค่า
ช่องทางการส่งมอบสินค้าหรือ

บริการ และ การสื่อสาร

คุณค่าที่ 1
คุณค่าที่ 2

…

ช่องทางที่ 1
ช่องทางที่ 2

…

OFFER

ช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าคืออะไร? (model)

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

กลุ่มเป้าหมายที่ 1
กลุ่มเป้าหมายที่ 2

…

CUSTOMER
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เกมการแข่งขันที่

สนุกสนาน

สนามฟุตบอล/ช่องขาย
ตั๋ว

CUSTOMEROFFER

ช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าคืออะไร? (example)

ช่อง TV ของสโมสร แฟนบอล

TV on Mobile

พ้ืนที่โฆษณาที่เห็นได้ชัด พนักงานขาย บริษัทโฆษณา

95



เราจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างไร?
96



4. ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)

97

Customer Relationships

• ระดับความสัมพันธ์กบัลูกคา้ที่เราคาดหวังจะสร้างและรักษาไว้?
• กลุ่มไหนที่เราสร้างความสัมพันธใ์นระดับที่คาดหวังไว้แล้ว?
• ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถมสี่วนรว่มกบัส่วนอื่นๆของการด าเนินงานของเราได้?



ข้อเสนอคุณค่า
วิธีการสร้าง
ความสัมพันธ์

คุณค่าที่ 1
คุณค่าที่ 2

…

วิธีการที่ 1
วิธีการที่ 2

…

OFFER

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

กลุ่มเป้าหมายที่ 1
กลุ่มเป้าหมายที่ 2

…

CUSTOMER

เราจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างไร? 
(model)
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เกมการแข่งขันที่

สนุกสนาน

ซ้ือตั๋วผ่าน Website 
ส่วนตัว

CUSTOMEROFFER

team blog (RSS) แฟนบอล

…

เราจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างไร? 
(example)
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เราจะได้รับรายได้จากรูปแบบธุรกิจนี้อย่างไร?

100



5. รายได้ (Revenue Streams)

101

Revenue Streams

• ลูกค้ายอมจ่ายส าหรับคุณค่าอะไรของเรา?
• อะไรที่ท าให้พวกเขายอมจ่ายในปัจจุบนั?
• วิธีที่พวกเขาสะดวกจ่ายเงิน?
• รายได้จากลูกค้าแต่ละกลุ่มเป็นเท่าไหร่? 



ข้อเสนอคุณค่า กระแสรายได้

คุณค่าที่ 1
คุณค่าที่ 2

…

รายได้ 1
รายได้ 2

…

OFFER

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

กลุ่มเป้าหมายที่ 1
กลุ่มเป้าหมายที่ 2

…

FINANCE

เราจะได้รับรายได้จากรูปแบบธุรกิจนี้อย่างไร? 
(model)
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เกมการแข่งขันที่

สนุกสนาน

จ าหน่ายตั๋ว

FINANCEOFFER

ค่าเข้าชม TV ของสโมสร แฟนบอล

ค่าธรรมเนียม TV on 
Mobile

พ้ืนที่โฆษณาที่เห็นได้ชัด ค่าเช่าพ้ืนที่โฆษณา บริษัทโฆษณา

เราจะได้รับรายได้จากรูปแบบธุรกิจนี้อย่างไร? 
(example)

103



ภาพรวม (business model)
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6. ทรัพยากรหลัก (Key Resources)

105

Key Resources

• อะไรคือทรัพยากร และความสามารถส าคัญ ที่ท าให้เราสามารถ สร้างและน าส่งคุณคา่ สร้าง
ความสัมพันธ์ และสร้างผลก าไรได้?



7. ระบบงานหลัก (Key Activities)

106

Key Activities

• อะไรคือ “ระบบงานหลัก” ที่ท าให้เราสามารถสร้าง และน าส่งคุณค่า สร้างความสัมพันธ์ และ
สร้างผลก าไรได้?



8. คู่ค้าส าคัญ (Key Partnerships)

107

Key Partnerships

•ใครคือคู่ค้าที่ส าคัญของเรา?
•อะไรคือสิ่งส าคัญที่เราตอ้งการจากคูค่้าของเรา? 
•อะไรคือกิจกรรมส าคญัที่ด าเนินการร่วมกับคู่คา้?



9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
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Cost Structure 

• อะไรคือต้นทุนส าคญัจากรูปแบบธุรกจิของเรา?
• อะไรคือทรัพยากรที่มตีน้ทนุสูงที่สุด?
• อะไรคือกิจกรรมที่มีตน้ทุนสูงที่สุด?
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Vision & Mission + กฎหมาย

Value PropositionStrategic Target

Strategies Action Agenda

Strategic Positioning

Core Capability
Key Resource Asset

1-2

3

4

5 6

1-2

Environmental Analysis

อนาคต

ปัจจุบัน

0



INNOVATION FUNNEL
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กิจกรรม

กิจกรรมเป็นแหล่งของการเกิดคุณค่า

กิจกรรมก็เป็นแหล่งของการเกดิตน้ทนุ

บริหารกิจกรรมในกระบวนการ

เพ่ือสร้าง “คุณค่า” มากที่สุด 

ในขณะที่ “ต้นทุน” ต ่าที่สุด

112



ต้นทุน

ต้นทุนของการด าเนินการขึ้นอยู่กับ กิจกรรม

การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน 

เกิดจาก การเปลี่ยนโครงสร้างกิจกรรม
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แนวคิดในการปรับปรุงประสิทธิภาพ

แบ่งกิจกรรมได้เป็น 3 ประเภท
1. กิจกรรมที่สร้างคุณค่า (กระชับเวลา)

2. กิจกรรมที่ไม่สร้างคุณค่าหรือเป็นความสูญเปล่า (ขจัดตัดทิ้ง)   

3. กิจกรรมที่ไม่สร้างคุณค่าแต่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ (หาวิธีการใหม่ให้ได้จุดมุ่งหมายเดิม)

114

กิจกรรมที่ไม่ได้เพิ่ม
คุณค่าแต่ไม่สามารถ
หลีกเล่ียงได้

กิจกรรมที่

สร้างคุณค่า

ความสูญเปล่า
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การลดความสูญเปล่าในการท างาน

116

Non- value

added activity

Non- value

added activity
Non- value

added activity



การท า Process Mapping

1) การปฏิบัติงาน (Operations) แทนสัญลักษณ์ด้วย

2) การเคลื่อนย้าย (Transportation) แทนสัญลักษณ์ด้วย

3) การรอคอย (Delay) แทนสัญลักษณ์ด้วย

4) การตรวจสอบ (Inspection) แทนสัญลักษณ์ด้วย

5) การเก็บพัก (Storage) แทนสัญลักษณ์ด้วย



การบันทึกงาน

118

Time Study Summary Sheet

1 เคลือ่นรถเขา้ซ่อม 63.2

2 รอชา่งเตรยีมซ่อม 12.5

3 ยกลฟิทข์ึน้ 3.0

4 ถ่ายน ้ามนัเครือ่งออก (รวมยกลฟิท)์ 4.5

5 เดนิไปเบกิอะไหล่ 5.8

6 เปลีย่นกรองน ้ามนัเครือ่ง 1.4

7 ลดลฟิทล์ง 1.2

8 เตมิน ้ามนัเครือ่งใส่ 3.3

9 เชค็น ้ากลัน่ / เตมิ 2.2

10 เปลีย่น / เป่ากรองอากาศ 1.9

11 ตรวจระดบัน ้ามนั (สตารท+์ดงึกา้นด)ู 2.8

เวลาเฉลีย่ล าดบั งานยอ่ย
12 เตมิน ้ายาต่างๆ  และตรวจทัว่ไป 1.5

13 ลา้งท าความสะอาดหอ้งเครือ่ง 2.0

14 เชค็ระบบไฟต่างๆ 1.9

15 เชค็ลมยางและน๊อตลอ้ 3.3

16 เคลือ่นรถไปลา้ง 3.0

17 จอดรถรอลา้ง 31.2

18 ลา้งรถ 11.3

19 จอดรอตรวจสอบขัน้สดุทา้ย 0.8

20 ตรวจสอบขัน้สดุทา้ย 2.8

21 ขบัทดสอบและน าไปจอด 1.1

160.5

เวลาเฉลีย่

รวม

ล าดบั งานยอ่ย



Process Chart
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Activity

Operation

Transport

Delay

Inspection

Storage

Present

12

4

4

1

1

เคลื่อนรถเขา้ซอ่ม 63.2

รอชา่งเตรียมซอ่ม 12.5

ยกลิฟทข์ึน้ 3.0

ถ่ายน า้มนัเครื่องออก (รวมยกลิฟท)์ 4.5

เดินไปเบกิอะไหล่ 5.8

เปลี่ยนกรองน า้มนัเครื่อง 1.4

ลดลิฟทล์ง 1.2

เติมน า้มนัเครื่องใส่ 3.3

เช็คน า้กลั่น / เติม 2.2

เปลี่ยน / เป่ากรองอากาศ 1.9

ตรวจระดบัน า้มนั (สตารท+์ดงึกา้นด)ู 2.8

เติมน า้ยาตา่งๆ และตรวจทั่วไป 1.5

ลา้งท าความสะอาดหอ้งเครื่องยนต์ 2.0

เช็คระบบไฟตา่งๆ 1.9

เช็คลมยางและน๊อตลอ้ 3.3

เคลื่อนรถไปลา้ง 3.0

จอดรถรอลา้ง 31.2

ลา้งรถ 11.3

จอดรอตรวจสอบขัน้สดุทา้ย 0.8

ตรวจสอบขัน้สดุทา้ย 2.8

ขบัทดสอบและน าไปจอด 1.1

ลกูคา้มารบัรถ -

Total 160.5

Description Distance (m) Time (min.) Remarks

Symbol



Time Study Graph
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เพิ่มประสิทธิภาพด้วยเทคนิค ECRS

121

E

C

R

S

Eliminate: ตัด

Combine: รวม

Rearrange: เรียง

Simplify: ง่าย
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การบริหารความพร้อมต่อภาวะวิกฤต

วัตถุประสงค์ของการบริหารความต่อเนื่อง

A - ลดผลกระทบจากเหตุการณ์ ให้สามารถด าเนนิการและส่งมอบผลิตภัณฑ์ได้ระดับที่ยอมรับได้

B – ลดระยะเวลาของการหยุดชะงัก โดยให้สามารถกอบกู้โดยเร็ว

* การบริหารความพร้อมต่อสภาวะวิกฤต 123



หมวด 5 การมุ่งเน้นบุคลากร
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HR and Business Strategy
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Business
Vision

Business 
Strategy

Business 
Goals

HR
Vision

HR
Strategy

HR
Goals



แผนยุทธศาสตร์ HR สอดรับกับแผนยุทธศาสตร์องค์การ 
(Strategic-Based HR)

126



การใช้สมรรถนะในกระบวนการบริหารทรัพยากรบุคคล 

127

การพัฒนาบุคลากร
-Competency Based HRD
-Competency Gap
-Career Planning and 
Development

การสรรหาและการเตรียมบุคลากร
เพือ่ด ารงต าแหน่ง 
-การจัดท าแผนสืบทอดและสร้าง
ความต่อเนือ่ง (Succession Plan)
-Right Talent, Right Place, Right Time

การบริหารผลการปฏิบัติงาน
(Performance Management) 
Achievement = Performance + Competency

การบริหารค่าตอบแทน
Skill and Competency Based Pay

สมรรถนะ



ความผูกพันในงาน (Work Engagement)

ความผูกพันในงาน (Work Engagement) คือ การท่ีบุคคลหรือผู้ท างานทุ่มเทแรงกาย 
ก าลังสติปัญญา และจิตใจไปท่ีงานของตนเอง

Schaufeli และ Bakker (2004):

ความกระฉับกระเฉง
(Vigor)

การอุทิศตนให้งาน
(Dedication)

ความจดจ่อในงาน
(Absorption)



ความผูกพันในงาน (Work Engagement)

Bakker (2011):

ทรัพยากรในที่ท างาน (Job Resources)
▪ Social Support from Colleagues 

and Supervisors
▪ Performance Feedback
▪ Skill Variety
▪ Autonomy Start a Motivational 

Process 

ทรัพยากรส่วนบุคคล (Personal Resources) 
▪ High Optimism
▪ High Self-Efficacy
▪ Resilience
▪ Self-Esteem



ความผูกพันในงาน (Work Engagement)

Bakker (2011):

ทรัพยากรในที่ท างาน
(Job Resources) 

ทรัพยากรส่วนบุคคล
(Personal Resources) 

ความผูกพันในงาน
(Work Engagement) 

ผลของงาน
(Job Performance) +

+ +



Competency-Based Training
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Workshop3: Business Model Canvas

132

12

3

4

5

7

6
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หลักสูตร Toolkit พิชิตองค์การสมรรถนะสูง

กิตติณัฐ พนมฤทธิ์-กล้าจิระสานต์

ศูนย์ส่งเสริมคุณค่าทางธุรกิจ

134

ระบบการวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้ และผลลัพธ์

(หมวด 4: การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้)



หมวด 4 การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้
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สิ่งที่เราวัดไม่ได้
เราจะไม่สามารถบริหารจัดการได้

136
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Key Performance Indicators
Objectives & Key Results



Objectives and Key Results (OKRs)

138

OKRs = Objective + Key Results

“ฉันตัง้ใจสร้าง (ความส าเร็จอะไร) และจะ (วัดผลอย่างไร)”

Objectives = ความส าเร็จคืออะไร

Key Results = วัดผลอย่างไร
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วิเคราะห์ และปรับปรุงผลการด าเนินการ

140

วิเคราะห์ผล

• ผลเทียบแผน
• อะไรก าลังเกิดขึ้น

คาดการณ์ผล

โอกาสปรับปรุง

• ผลจะเป็นยังไง
• จะบรรลุเป้าหรือไม่
• จะปรับปรุงยังไง ?

• โอกาสปรับปรุง/
นวัตกรรม

• จัดล าดับความส าคัญ
• น าไปปฏิบัติอย่างไร ?



ค้นหาช่องว่างทางความรู้-Knowledge Gap

Strategic  gap Knowledge  gap

Organization’s strategy

“Must   Do”

Organization’s capabilities

“Can  Do”

Actual  organization knowledge

Knowledge  required  to   

execute  strategy



การเรียบเรียงความรู้

Capture
รวบรวมความรู้

▪ รวบรวมความรู้ที่เก่ียวข้องจากแหล่งต่างๆทั้งภายใน/
ภายนอกองค์การ

Analysis
วิเคราะห์ความรู้ที่รวบรวมมา

▪ แยกแยะ แตกประเด็น จัดระเบียบ

Validation
ตรวจสอบความถูกต้อง

▪ ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล/ความรู้ที่รวบรวมมา

Modelling
สร้างเป็นรูปแบบองค์ความรู้

▪ สร้าง Pattern/Model
▪ จัดรูปแบบให้เหมาะสมกับการใช้งาน
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สร้างองค์การแห่งการเรียนรู้ไปพร้อมกับการจัดการความรู้

• สร้างระบบการเรียนรู้ในองค์การ
• สร้างบรรยากาศกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ สร้างสรรค์นวัตกรรม
• น าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือจัดการความรู้ และเพ่ิมพูนความรู้



การทบทวนเรียนรู้ระดับหน่วยงาน

การวิเคราะห์ และทบทวนผลการด าเนินการประจ าสัปดาห์

• เป้าหมายของสัปดาห์นี้คืออะไร

• เราท าอะไรส าเร็จบ้างในสัปดาห์นี้

• เรามั่นใจเพียงใดว่าเราจะบรรลุเป้าหมายในเดือนนี้

• ปัญหา อุปสรรคที่ เราพบคืออะไร เราจะต้องแก้ไขอย่างไร หรือต้องการ
ความช่วยเหลือ สนับสนุนจากใคร

• สัปดาห์หน้าเรื่องที่เราต้องให้ความส าคัญคืออะไร เป้าหมายของเราคืออะไร

การวิเคราะห์ และทบทวนผลการด าเนินการประจ าเดือน

• เป้าหมายการด าเนินการของเดือนน้ีคืออะไร 

• เราท าอะไรส าเร็จตามเป้าหมายบ้างในเดอืนน้ีบ้าง

• ส่ิงท่ีเราท าสอดคล้อง สัมพันธ์กับเป้าหมายยุทธศาสตร์ระดับพันธกิจ (Business 
Unit Strategy) หรือไม่ 

• ม่ันใจหรือไม่ว่าเราจะช่วยให้ยุทธศาสตร์ระดับพันธกิจ (Business Unit 
Strategy)บรรลุตามเป้าหมาย

• ส่ิงท่ีเราท าสอดคล้อง บูรณาการกับหน่วยงานอ่ืนท่ีเกี่ยวข้องหรือไม่

• เราได้เรียนรู้อะไรใหม่ในเดือนนี้ ความรู้ใหม่น้ีควรน าไปปรับปรุงกระบวนการใด หรือ
แบ่งปันให้บุคลากร หรือผู้มีส่วนเสียกลุ่มไหน

• เร่ืองส าคัญท่ีเราต้องปรับปรุงให้ดีขึ้นในเดอืนหน้าคือเร่ืองอะไร ต้องการการ
สนับสนุนจากใคร หน่วยงานไหนบ้าง

• เป้าหมายเดือนหน้าของเราคืออะไร
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การทบทวนเรียนรู้ระดับพันธกิจ

การวิเคราะห์ และทบทวนผลการด าเนินการระดับพันธกิจ (Business Unit Strategy) รายไตรมาส

• เป้าหมายในรอบไตรมาสของเราคืออะไร 

• เราท าอะไรส าเร็จตามเป้าหมายบ้างในรอบไตรมาสนี้

• ผลลัพธ์การด าเนินการของแต่ละพันธกิจเสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ระดับองค์การ (Corporate Strategy) และบูรณาการกันระหว่างพันธกิจหรือไม่

• หากเราไม่บรรลุผลลัพธ์ด้านประสิทธิผลและการบรรลุพันธกิจ และผลลัพธ์ด้านผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เกิดจากการวิเคราะห์ ผู้ รับบริการ/ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

สถานการณ์การเปล่ียนแปลง หรือ   การแข่งขันผิดหรือไม่

• เราไม่รู้อะไรตอนก าหนดยุทธศาสตร์ระดับพันธกิจ (Business Unit Strategy) คร้ังที่ผ่านมา แต่ตอนนี้เรารู้แล้ว

• เรายังขาดความรู้ที่จ าเป็นในเร่ืองใด (Knowledge Gap) ที่จะท าให้เราบรรลุตามเป้าหมาย

• ส่ิงที่เราควรท าต่อไป (Stay) ส่ิงที่เราควรหยุดท า (Stop) หรือริเร่ิมขึ้นใหม่ (Start) คืออะไร
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การทบทวนเรียนรู้ระดับองค์การ

การวิ เคราะห์  และทบทวนผลการด า เนินการระดับองค์การ 

(Corporate Strategy)

• ผลลัพธ์ด้านงบประมาณ การเงิน และการเติบโตขององค์การเป็น

อย่างไร

• ผลลัพธ์การด าเนินการยุทธศาสตร์ระดับพันธกิจเป็นอย่างไร

• ผลลัพธ์การด าเนินการยุทธศาสตร์ระดับหน่วยงานเป็นอย่างไร

• ผลลัพธ์ด้านการน าองค์การ การก ากับดูแล และการสร้างคุณูปการ

ต่อสังคมเป็นอย่างไร

• ความเสี่ยงที่เราควรระมัดระวัง และเตรียมรับมือในอนาคตคืออะไร

• เราท าอะไรส าเร็จตามเป้าหมายบ้างในปีที่ผ่านมา

• ผลลัพธ์การด าเนินการยุทธศาสตร์แต่ละระดับสอดคล้องกันหรือไม่

• ผลลัพธ์การด าเนินการแต่ละพันธกิจบูรณาการกันหรือไม่

• ความรู้ใหม่ที่เราค้นพบจากการท างานในปีที่ผ่านมามีอะไรบ้าง

• ผลการวิเคราะห์ 6Cs (ระบุความท้าทาย ความได้เปรียบ และโอกาส

เชิงยุทธศาสตร์ใน 3-5 ปีข้างหน้า)

• วิสัยทัศน์ กรอบพันธกิจมีความเหมาะสมกับ 6Cs ในอนาคตหรือไม่ 

จะคงวิสัยทัศน์ กรอบพันธกิจเดิม หรือควรปรับใหม่

• นโยบายส าคัญส าหรับแต่ละพันธกิจในปีถัดไปคืออะไร
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OKR



Objectives and key results (OKR) 

is a goal-setting framework 
for defining and tracking objectives and 
their outcomes.



OKRs Superpower
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เน้นในเรื่องส าคัญ

(Focus and 
Commitment to 

Priorities)

ปรับทิศทางให้สัมพันธ์
กันและท างานเปน็ทีม

(Align and 
Connect for 
Teamwork)

มีผู้รับผิดชอบและ
ติดตามง่าย

(Track for 
Accountability)

ตัง้เป้าหมายที่ท้าทาย

(Stretch for 
Amazing)
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ลองเริ่มจากเรื่องงา่ย ๆ
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OKRs Key Steps
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Start Commitment from the top

• ทีมบริหารก าหนด Objectives ขององค์การ
• ต้องมั่นใจว่า Objectives เป็นเร่ืองส าคัญที่สุดที่ต้องท าให้ส าเร็จในช่วงเวลานี้
• ก าหนด Key Results ขององค์การ

Then go to the Bottom

Review-Revise
Committed-Shared

• หน่วยงานทุกระดับในองค์การทบทวน OKRs ขององค์การ
• ออกแบบ OKRs ระดับหน่วยงาน
• ทบทวนการจัดสรรค์ทรัพยากรไปยังจุดที่ส าคัญ
• ตัดสินใจก าหนด Committed OKRs กับ Aspirational OKRs

• สื่อสารให้ทุกคนในหน่วยงานเข้าใจ และเห็นด้วยกับ OKRs ของหน่วยงาน
• ทบทวนและปรับ OKRs
• แลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างหน่วยงาน



Single Vision Organization
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Purpose

Vision

OKR OKR OKR
Corporate

OKR OKR OKR OKRBusiness Unit

OKR OKR OKR OKRFunctional OKR
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OKRs Guidelines

• ก าหนด OKRs ที่ชัดเจน วัดได้ เป็นรายไตรมาส เพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการท างาน

• Focus ครัง้ละไม่เกิน 3 Objectives และ 3-5 Key Results ต่อ Objective

• ทบทวน OKRs เป็นรายสัปดาห์ รายเดือน รายไตรมาส

• ท้าทายและสร้างผลสัมฤทธิ์ Google แนะน าว่าควรส าเร็จตาม OKR 70% ในแต่ละไตรมาส

• ประมาณ 50% ของ OKRs ควรก าหนดจาก bottom-up ด้วยความเห็นชอบของผู้บังคับบัญชา

• ทุกคนในองค์การสามารถเข้าถึงข้อมูล OKRs ของทุกคนเพื่อความโปร่งใส

• OKRs ต้องท าให้ทุกคนมุ่งความส าคัญไปที่เร่ืองเดียวกัน สนับสนุนซ่ึงกันและกันในทุกระดับ
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ก าหนด OKRs 2 ประเภท
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เป้าหมายที่จ าเป็นต้องบรรลุตามเป้า
(Committed OKRs)

• เป้าหมายที่จ าเป็นต้องท าให้ส าเร็จเพ่ือบรรลุ
ตามเป้าหมายขององค์การ

• ต้องท าให้ด้ตามเป้า ส าเร็จตามเวลา
• เป็นสิ่งที่ทีมงาน Committed
• วัดผลที่การบรรลุตามเป้า

เป้าหมายที่ท้าทาย/สร้างแรงบันดาลใจ
(Aspirational OKRs)

• Big Hairy Audacious Goal (BHAG)
• ไม่ได้เป็นเป้าหมายที่ออกแบบมาให้ท าส าเร็จ

ภายในปีเดียว ท าต่อเนื่อง
• ใช้กระตุ้นให้ทีมคิดนอกกรอบ ค้นหาวิธีการ

ใหม่ ๆ 
• ไม่วัดผลที่การบรรลุตามเป้า แต่วัดที่ความ

พยายาม



https://www.workpath.com/magazine/okrs-bei-google/



CFR
stands for 

Conversations, Feedback and 
Recognition



บริหารผลงานอย่างต่อเนื่องด้วย CFRs

164

การสนทนา
(Conversation)

การใช้ฟีดแบ็ค
(Feedback)

การช่ืนชมยกย่อง
(Recognition)

การแลกเปลี่ยนระหว่าง
ผู้บังคับบัญชา 

และผู้ใต้บังคับบัญชาอย่างแท้จริง 
มุ่งเป้าไปที่การขับเคลื่อน

ผลด าเนินการ

สื่อสารสองทางภายในกลุม่ 
ระหว่างเพื่อนร่วมงาน เพื่อประเมิน
ความก้าวหน้า และให้ค าแนะน าการ
ท างานในอนาคตซ่ึงกันและกัน

แสดงความช่ืนชมต่อบุคคล
ที่ให้ความร่วมมือในทุก ๆ ด้าน



https://vijaybankar.blogspot.com/2018/11/what-is-okr-cfr-and-how-it-works.html
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บริบทขององค์การ

ก าหนด
ยุทธศาสตร์ที่
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Operation
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องค์การ
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สร้างสรรค์
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ระบบงานเพ่ือ

ส่งมอบ
คุณค่า

ระบบการน า
องค์การ

สร้างสรรค์เพื่อ
ตอบสนองความ
ต้องการในอนาคต

บรรลุ
วัตถุประสงค์หลัก
ขององค์กรตอบสนองความ
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ผลิตภัณฑ์
คุณค่า

ข้อมูล
ป้อนกลับ



บริบทขององค์การ

ก าหนด
ยุทธศาสตร์ที่

ชัดเจน

เรียนรู้เพ่ือ
สร้างสรรค์
นวัตกรรม

Value Focus
Operation

ระบบการน า
องค์การ

ก าหนด
ยุทธศาสตร์ที่

ชัดเจน

เรียนรู้เพ่ือ
สร้างสรรค์
นวัตกรรม

Value 
Focus

Operation

ระบบการน า
องค์การ

ก าหนด
ยุทธศาสตร์ที่

ชัดเจน

เรียนรู้เพื่อ
สร้างสรรค์
นวัตกรรม

พัฒนาคน/
ระบบงานเพ่ือส่ง
มอบคุณค่า

ระบบการน า
องค์การ

PMQA Mechanism
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Workshop4: CFR
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