
การให้ความส าคัญกับลูกค้าและตลาด



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders Analysis) โดย
ศาสตราจารย์ Edward Freeman (ค.ศ. 1984) เป็นเครื่องมือทางการ
จัดการที่เป็นประโยชน์เป็นอย่างยิ่ง โดยจะท าให้เราทราบถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย (Stakeholders) ทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก (Primary 
Stakeholder) และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรอง (Secondary Stakeholder)
การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังท าให้ทราบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มใดมี
ความต้องการอะไร การด าเนินการขององค์กรจะส่งผลกระทบอย่างไรต่อผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม รวมทั้งจะต้องท าอย่างไรจึงจะสร้างสมดุลระหว่าง
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้ และยังต้องค านึงถึงอิทธิพลของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียแต่ละกลุ่มที่มีต่อองค์กรด้วย

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยส่วนใหญ่จะอยู่ในกลุ่มประเภทดังต่อไปนี้ อาทิ ลูกค้า 
พนักงาน คณะกรรมการ ผู้ส่งมอบ คู่ค้า คู่ความร่วมมือ เป็นต้น



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ผู้รับบริการ

เครือข่ายความร่วมมือใน
ต่างประเทศ

พันธมิตร

สื่อมวลชน
กลุ่มต่อต้าน

หน่วยงานใน
สังกัด



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Thailand Quality Award (TQA)
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ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Thailand Quality Award (TQA)



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการรัฐวิสาหกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

การพัฒนาคุณภาพการบริหาร
จัดการของรัฐวิสาหกิจตาม
เกณฑ์ SEPA มีหลายประการที่
ต้องมุ่งเน้นพัฒนา อย่างไรก็ดี
การพัฒนาในแต่ละด้านแต่ละ
หมวดนั้นจะต้องอ้างอิงความ
สนใจและความต้องการ 
ตลอดจนอิทธิพลของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร ดังนั้น
ความเข้าใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ต่อองค์กรจะช่วยให้สามารถ
ก าหนดแนวทางการพัฒนา
คุณภาพการบริหารจัดการ
องค์กรได้อย่างเหมาะสมต่อไป

ลูกค้า

คู่ค้า

คู่ความร่วมมือ

ผู้ส่งมอบ

บุคลากร

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการรัฐวิสาหกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการรัฐวิสาหกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ยุทธศาสตร์กปน. กับการให้ความส าคัญกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ที่มา : ร่างแผนยุทธศาสตร์การบริหารการประปานครหลวง ฉบับที่ 4 (2560-2564)



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ยุทธศาสตร์กปน. กับการให้ความส าคัญกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แนวคิดพื้นฐานทางการตลาด | การจ าแนกลูกค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
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ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตัวอย่างของการให้ความส าคัญกับลูกค้าและตลาด

หน่วยงานภาครัฐที่ให้ความส าคัญกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สามารถแสดงความใส่ใจในการให้เห็นอย่าง
ชัดเจนว่าองค์กรได้ให้ความส าคัญอย่างจริงจังและได้เตรียมการในทุกมิติเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและ
ความสนใจของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเต็มที่ และควรจะเปิดช่องทางการสื่อสารหลากหลายช่องทาง
เพื่อให้เกิดการสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเต็มที่



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง | Customer Centric

ประโยชน์ของ Customer Centric คือ
1. จะเพิ่มความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งนั่นหมายถึงลูกค้าจะซื้อจากเรามากขึ้นในระยะเวลาที่นานขึ้นด้วย
2. การลงทุนทางด้านการตลาดจะตรงกับเป้าหมายมากขึ้น หมายถึงว่ากิจกรรมทางการตลาดที่เราท าไป

จะก่อให้เกิดผลลัพธ์อันพึงประสงค์มากขึ้น เช่น ลูกค้าจะสนใจเรามากข้ึน หรือ ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ
เร็วขึ้น รวมไปถึงลูกค้าจะแนะน าเราไปให้คนอื่นต่อไปด้วย เป็นต้น

Harvard Business School ได้
แสดงให้เห็นว่า ยิ่งลูกค้าอยู่กับ
เรานานมากเท่าไหร่ เราก็จะ
สามารถหาก าไรจากลูกค้าเพิ่มได้
มากขึ้นเท่านั้น

ที่มา : Customer Centric Marketing – Moving from concept to reality (July 2005)

จ านวนปีที่ลูกค้าอยู่กับเรา



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง | Customer Relationship

การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าเป็นกลไกที่ส าคัญมากในการ
สร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้าด้วยระบบสารสนเทศนั้น นอกจากจะช่วยให้
เกิดความสะดวกรวดเร็วแล้วยังช่วยให้องค์กรสามารถก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดและกิจกรรมการขายได้อย่างเหมาะสม

Customer Service Application
Tele Marketing
Tele Sales
Customer Care
Order Management
Help Desk

Sales Force Automation

Accounts Management
Contacts Management
Activities Management
Opportunities Management

Marketing Application

Customer Segmentation
Campaigns Management
Sales Analysis
Product Design



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง | Customer Relationship



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Voice of Customer | การรับฟังเสียงของลูกค้า

การรับฟังเสียงของลูกค้าควร
จะครอบคลุมที่มิติไม่ว่าจะเป็น
ค าชม ค าติ ค าถาม ความ
คิดเห็น และข้อเสนอแนะต่างๆ 
ซึ่งองค์กรจะต้องฟังอย่างตั้งใจ
ในเสียงของลูกค้าและตลาด
ด้วยกลไกและเครื่องมือที่
เหมาะสม



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง | Customer Relationship



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Thailand Quality Award (TQA) | การรับฟังเสียงของลูกค้า



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กลไกการสื่อสารเพื่อติดตามประเด็นส าคัญและ/หรือในภาวะวิกฤต
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สรุปประเด็น
ที่ควรจะพิจารณา

และตัดสินใจ

อนุมัติประเด็น
ที่ต้องสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์

คณะท างานสื่อสาร

Issue-Based Call Center

ผู้น ากลุ่ม / ผู้น าความคิด
สื่อสารมวลชน / แนวร่วม
ผู้เชี่ยวชาญ / นักวิชาการ



ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กลไกการสื่อสารในภาวะวิกฤต

การติดตามประเด็นจะครอบคลุม การบันทึกภาพและเสียง การถอดความ และการจัดท า
รายงานโดยทันทีและเป็นประจ าวัน พร้อมสรุปผลการด าเนินงานเป็นรายเดือนข้อมูลมอนิเตอร์
ข่าวและรายการสนทนา จากสถานีโทรทัศน์ / วิทยุ / สื่อออนไลน์ แบบตลอดเวลา 24 ชั่วโมง
และท างานทุกวันไม่มีวันหยุด



ขอบคุณครับ


