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	 ปัจจบุนัสภาพตลาดมกีารแข่งขนัสูงและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่าง
รวดเร็วท�ำให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ�ำนวนมาก ส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์   
สั้นลง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดจึงต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี "ความใหม่"        
ทีแ่ตกต่างและเป็นสาระส�ำคญัของผลติภณัฑ์ทีส่อดคล้องตรงกบัลกัษณะความต้องการ
ของผู้บริโภค
	 “กลยุทธ์การวางแผนผลิตภัณฑ์” หรือการเลือกวิธีการท�ำงานที่เหมาะสมกับ
ลักษณะโครงการจึงมีความส�ำคัญมากต่อความสัมฤทธิ์ผลของผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์หลักของหนังสือเล่มนี้ คือ การรวบรวม
องค์ความรู้เรื่องการจัดการนวัตกรรมและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เป็นเรื่องเดียวกัน และแสดงให้เห็นความส�ำคัญของ
นวัตกรรมในมุมมองของกระบวนการบริหารจัดการ

Trott, Paul.  

Innovation Management and New 
Product Development (Fifth Edition).
London : Financial Times Prentice Hell, 2012.
(658.57 T7 2012)

Podolinsky, Michael A.

Productivity : Winning in Life.
Singapore : McGraw-Hill Education (Aisa), c2011.
(658.562 P6 2011)

		 การเพิ่มผลิตภาพเป็นความรับผิดชอบของทุกคน ในมุมมองของบริษัทหรือ
โรงงาน ผู้บริหารต้องมีความเข้าใจในเรื่องการเพิ่มผลิตภาพและให้การสนับสนุน         
การด�ำเนนิกจิกรรมอย่างเต็มที ่ในขณะที ่ฝ่ายพนกังานต้องให้ความร่วมมอืโดยการท�ำงาน
อย่างเต็มความสามารถและเพิ่มทักษะการท�ำงานให้สูงขึ้นเรื่อย ๆ  
		 นอกจากนี้ การเพิ่มผลิตภาพยังต้องอาศัยความร่วมมือจากนักเรียน นักศึกษา
และประชาชนทัว่ไป ในการร่วมกนัปรบัปรงุการเพ่ิมผลิตภาพในทกุๆ สถานที ่ทัง้ท่ีท�ำงาน 
โรงเรียน บ้าน และชุมชน ด้วยการท�ำสิ่งต่าง ๆ  อย่างถูกต้องโดยการใช้ทรัพยากรให้เกิด

ประโยชน์สูงสุด เพ่ือส่งผลให้การเพิ่มผลิตภาพโดยรวมของประเทศเพิ่มสูงข้ึน อันจะน�ำไปสู่การยกระดับมาตรฐานการ         
ครองชีพของประชาชนในประเทศ ซึ่งก็คือเป้าหมายส�ำคัญสูงสุดของการเพิ่มผลิตภาพ

สมาชิกท่านใดสนใจ สามารถติดต่อขอใช้บริการ
ได้ที่ห้องสมุด สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ

ESOURCE CENTER



Formal education is a walk through the zoo, 
informal learning is a walk through the savannah.

- Stephen W Hart -

ห

D I T O R I A L

      ลายท่านที่เคยคิดว่าถ้าจะเรียนรู้อะไรสักอย่างต้องไป    
      เข้าห้องเรียน ต้องเรียนกับครูหรือวิทยากรเท่านั้น              
แต่ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและกระบวนการต่างๆ       
ในโลกทุกวันน้ีคงเปลี่ยนแปลงความคิดน้ันของท่านไปแล้ว  
การเรียนรู ้ด้วยวิธีการใหม่ๆ และการแลกเปล่ียนเรียนรู ้
ระหว่างกันในท่ีท�ำงานเร่ิมได้รับความสนใจมากข้ึน และ    
อาจมีผลลพัธ์ทีดี่มากกว่า เพราะมปัีจจัยหลายอย่างสนบัสนนุ 
อาทิ ได้เรียนรู้จากเรื่องหรือปัญหาที่เกิดขึ้นจริง ในสถานที่  
หรอืสภาพแวดล้อมจรงิ กบัคนทีท่�ำงานจรงิ ได้มสีมัพนัธภาพ
ที่ดีต่อกัน นอกจากนั้นยังช่วยลดเวลาการเดินทางและ          
ค่าใช้จ่ายจากการส่งไปเรียนภายนอกด้วย

	 การเปลีย่นแปลงของโลกเทคโนโลยใีนปัจจบุนั ช่วยให้
องค์กรต่างๆ มีเครื่องมือที่จะติดต่อสื่อสารกับพนักงานใน   
ช่องทางใหม่ๆ มากขึ้น ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างสภาพแวดล้อม      
และบรรยากาศในการท�ำงานที่ดีขึ้นด้วย หลายองค์กร          
มกีารน�ำเอาศักยภาพของเทคโนโลยเีหล่าน้ันมาช่วยเสรมิสร้าง
รูปแบบและเทคนิคการเรียนรู้ใหม่ๆ ที่เอ้ือต่อบริบทในการ
ท�ำงานของพนักงาน และสภาพแวดล้อมขององค์กร              
เพื่อให้การเรียนรู ้และเพ่ิมทักษะการท�ำงานของพนักงาน         
มีประสิทธิภาพในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งเทคนิคและรูปแบบ     
การเรียนรู้ในที่ท�ำงานดังกล่าว มี 2 ประเภท คือ เป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ  และมกัประกอบด้วย 3 ส่วนผสมทีส่�ำคญั
คือ การฝึกอบรม การสนับสนุนการปฏิบัติงานให้บรรลุ       
เป้าหมาย และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ด้วยสังคมโดยทั้ง        
3 ส่วน เน้นผลลัพธ์เป็นส�ำคัญ

	 การเรียนรู้ด้วยสังคม (Social Learning) ในที่ท�ำงาน 
หมายถงึ รปูแบบการเรยีนรูโ้ดยใช้ Social Media + Learning 

ใช่ไหม... การเรียนรู้ด้วยสังคมเป็นการเรียนรู้จากการท่ี    
คนเข้าสังคมแล้วได้เรียนรู ้จากกันและกัน เกิดได้โดย        
ไม่จ�ำเป็นต้องผ่าน Social Media และเช่นกันการใช้        
Social Media ก็ไม่ได้หมายความว่าจะท�ำให้เกิด Social 
Learning บางคร้ังอาจมีโอกาสให้ผู้เรียนเกิดความสับสน 
ไม่อยากจะเรียนรู้ส่ิงนั้นต่อไป ความส�ำเร็จจากการน�ำ
ศักยภาพของเทคโนโลยีมาสนับสนุนการเรียนรู ้นั้น             
จึงไม่ควรเริ่มต้นจากการบังคับให้พนักงานใช้ Social     
Media ในการเรียนรู้หรือใช้มันเพ่ือช่วยให้เขาท�ำงานด้วย
วิธีการแบบเดิมๆ แต่จะต้องน�ำศักยภาพของเทคโนโลยี     
มาใช้เพ่ือให้พนักงานเรียนรู้ที่จะท�ำงานด้วยวิธีการใหม่ที่    
ได้ผลลัพธ์มากกว่าเดิม

	 หลายองค์กรที่ให้ความส�ำคัญกับการเพ่ิมผลิตภาพ
ด้วยความสามารถของคน  จึงให้ความส�ำคญักบัการพฒันา
รูปแบบการเรียนรู้ใหม่ๆ ท่ีช่วยส่งเสริมทัศนคติท่ีดีและ
สภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการเรียนรู้เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้
อย่างมีความสุขและต่อเน่ือง ท้ังแบบเป็นทางการและ      
ไม่เป็นทางการ ขณะเดียวกันก็สรรหาเทคโนโลยีใหม่ๆ     
ที่มีศักยภาพสูงข้ึนมาช่วยเสริมให้การเรียนรู้เกิดข้ึนได้ง่าย 
รวดเร็ว มีคุณภาพ และน�ำความรู้ไปใช้ให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี
กว ่าเดิมทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผล กล่าวคือ         
การพัฒนาการเรยีนรูเ้ป็นการพฒันางานให้เกดิ Smart Work 
และ Smart Result เป็นการยกระดบัคณุภาพชวีติการท�ำงาน
ของพนักงานเอง และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กรให้สูงไปพร้อมกันด้วย 



สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ ต้อนรับผู้แทน
สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติเกาหลี เพื่อร่วมประชุมหารือ
แนวทางความร่วมมือระหว่างประเทศ

บริจาคอุปกรณ์ ไอที และอุปกรณ์ส�ำนักงาน
ที่ยังใช้ ได้ แก่สมาคมคนพิการทางการ
เคลื่อนไหวสากล เพื่อน�ำไปใช้ประโยชน์ต่อไป

สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 
จัดกิจกรรมสัมมนาสัญจร เพื่อสร้าง
จิตส�ำนึก และตระหนักถึงความส�ำคัญ
ของการเพิ่มผลิตภาพ

	 ดร.สนัต ิกนกธนาพร ผูอ้�ำนวยการสถาบนัเพิม่ผลผลติ
แห่งชาติ สถาบันเครือข่ายของกระทรวงอุตสาหกรรม     
พร้อมด้วย คณะผู้บรหิาร ให้การต้อนรบั Mr. Hong Jin, CEO 
สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติเกาหลี (Korea Productivity 
Center : KPC) ในการประชุมหารือแนวทางความร่วมมือ
ระหว่างสถาบนัเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ กบั สถาบนัเพ่ิมผลผลิต
แห่งชาติเกาหลี เมื่อเร็วๆ นี้

	 คุณฉันทลักษณ์ มงคล ผู้อ�ำนวยการฝ่ายส่งเสริมการ
เพิ่มผลผลิต สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ สถาบันเครือข่าย
ของกระทรวงอุตสาหกรรม พร้อมด้วยคุณสุธาสินี โพธิจันทร์ 
นักวิชาการเพิ่มผลผลิต ถ่ายภาพร่วมกับผู้บริหารองค์กร     
ที่มาร่วมแลกเปลี่ยนความรู้ และวิธีปฏิบัติที่ดี ซึ่งมีผลงานดี
เด่นด้านการเพิ่มผลิตภาพ ทั้งการจัดการกระบวนการและ
บุคลากร ในหัวข้อ “พัฒนาผลิตภาพคน เพิ่มผลิตภาพงาน 
เพื่อการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน” ภายใต้ “โครงการสร้าง
จิตส�ำนึก ความเข้าใจการเพิ่มผลิตภาพ เพื่อเพิ่มขีดความ
สามารถในการแข่งขนัในระดบัองค์กรและประเทศ” เพ่ือสร้าง

ความตระหนักด้านผลิตภาพแก่ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร             
และบุคลากรในองค์กร ทั้งภาคเอกชนและภาครัฐ เป็นการ
ผลักดันให้องค์กรตระหนักถึงความส�ำคัญของการพัฒนา
พนักงาน และกระตุ้นให้พนักงานเกิดการพัฒนาตนเอง      
ซึง่จะน�ำไปสูก่ารพฒันาองค์กรอย่างยัง่ยนื ด้วยการน�ำแนวคดิ
การบริหารจัดการสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้ ณ โรงแรม
เจ้าพระยาปาร์ค เมื่อเร็วๆ นี้

	 คณุจติตมิา ศรกีลม ผูอ้�ำนวยการฝ่ายบรหิาร สถาบนัเพิม่ผลผลติ
แห่งชาต ิสถาบนัเครือข่ายของกระทรวงอตุสาหกรรมบรจิาคอปุกรณ์ไอที 
และอุปกรณ์ส�ำนกังานทีย่งัใช้ได้ให้แก่สมาคมคนพิการทางการเคล่ือนไหว
สากล เพื่อน�ำไปใช้ประโยชน์ โดยมีผู้แทนจากสมาคมฯ เข้ามารับมอบ 
ณ สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ เมื่อเร็วๆ นี้
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The Starbucks Experience
5 หลักการ
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หนังสือ	 	 THE  STARBUCKS  EXPERIENCE
	 	 	 5 หลักการสร้างประสบการณ์เยี่ยมยอด

ผู้เขียน 		 Joseph A. Michelli
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Introduction

Principle 1. Make It Your Own 

Principle 2. Everything Matters

Principle 3. Surprises and Delight 

Principle 4. Embrace Resistance 

Principle 5. Leave  Your  Mark 

	 Starbucks แบรนด์ร้านขายกาแฟอันดับหน่ึงของโลกท่ีหลายๆ 
คนอดสงสัยไม่ได้ว่าท�ำไมร้านขายกาแฟแห่งนี้ ถึงกลายเป็นที่หลงรัก
ของลูกค้ามากมาย ที่ส�ำคัญคือหลายๆ คนมองว่า Starbucks ไม่ใช่แค่
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การขายกาแฟ แต่คอืธรุกจิของ “คน” ทีท่�ำหน้าทีเ่สิร์ฟ
กาแฟต่างหาก อะไรที่อยู่เบื้องหลังท�ำให้ Starbucks        
แตกต่างจากร ้านกาแฟอ่ืนๆ The Starbucks             
Experience เล่มน้ีจะมาไขความลับถอดรหัสวิธีคิด
และการบรหิาร ตัง้แต่การฝึกอบรมบุคลากร นโยบาย
การให้บริการ และอื่นๆ จนเปลี่ยนร้านกาแฟให้    
กลายเป็นสถานท่ีท่ีผู ้คนต้องแวะมาอยู่เป็นประจ�ำ     
หลายคนใช้เป็นที่ท�ำงาน ที่นัดเจอ และพักผ่อน

	 ผมได้มีโอกาสอ่านเรื่องราวและประวัติความ
เป็นมาของธุรกิจกาแฟชื่อดังจากสหรัฐน้ีมานาน   
หลายปี ตัง้แต่เล่มแรกทีเ่ขียนโดยผู้บริหารและผูส้ร้าง
ต�ำนานนี้เอง Howard Schultz จากหนังสือที่ชื่อว่า 
Pour Your Heart into It หรือชื่อหนังสือแปลฉบับ
ภาษาไทยว่า “รินหัวใจใส่ธุรกิจ” ด้วยความที่เป็น
ลูกค้าร้านกาแฟแห่งนี้มาพอสมควร จึงสนใจและใคร่
รู้ว่า แนวคิดและเบื้องหลังความส�ำเร็จของธุรกิจร้าน
กาแฟที่แทบไม่มีอะไรซับซ้อนเลย แถมยังผุดขึ้นเป็น         
ดอกเห็ด สามารถหาได้ตามริมถนนส�ำคัญๆ หรือ    
ในห้างสรรพสินค้า อะไรท�ำให้ร้านกาแฟแห่งนี้เป็นที่
ชื่นชอบจนสามารถขยายอาณาจักรไปทั่วทุกมุมโลก 
รวมถึงในประเทศไทย

	 ส�ำหรบัผู้บรหิาร ผูป้ระกอบการ และคนท�ำงาน
ทั่วไปที่ช่ืนชอบการอ่านประวัติผู้น�ำท่ีโดดเด่น หรือ
กรณีศึกษาบริษัทที่ประสบความส�ำเร็จทางธุรกิจ      
ขอแนะน�ำหนังสือที่ส่งผ่านเรื่องราว ในแง่มุมต่างๆ
ของStarbucks ซึง่ตพีมิพ์ออกมาหลายเล่มก่อนหน้านี้ 
รวมถึงเล่มน้ีซึ่งความพิเศษอยู่ที่การเข้าไปเจาะลึกถึง
ปัจจัยสู่ความส�ำเร็จที่เป็นเหมือนแก่นขององค์กรซึ่ง
ช่วยยดึโยงความคดิและวถิปีฏบิตัขิองคนในองค์กรให้
เป็นไปในแบบแผนเดียวกัน

	 เพยีงแค่อ่านบทน�ำกท็�ำให้เราดืม่ด�ำ่และรับรู้ได้
ถงึกลิน่อายของเบือ้งหลงักาแฟกรุ่นๆทีท่ัง้หอม อร่อย 
และทีส่�ำคญัทกุเรือ่งราวเตม็ไปด้วยประสบการณ์ทีน่่า
ประทับใจยิง่นกั และเม่ือเราเข้าไปสมัผัสกบัเน้ือหาใน
บทถัดๆไปที่เปรียบเหมือนคัมภีร์ในการบริหารคน 
บรหิารความรู้สกึ ปลุกจติวิญญาณของงานบรกิารแล้ว 

เชื่อว่าทุกตัวอักษร ทุกบรรทัด ถ้าเราจินตนาการและ
สร้างเรื่องราวใหม่ให้เป็นไปในแบบที่เราต้องการให้
เกิดขึ้นในองค์กรของเราบ้าง อาจท�ำให้เราเกิด   
แนวคดิดีๆ  ทีจ่ะน�ำมาปรบัปรุงกระบวนการภายในได้
ในที่สุด จากต้นก�ำเนิดที่ฮัมเบิล (humble) จนได้ชื่อ
ว่าเป็นดินแดนกาแฟ Starbucks เป็นหนึ่งในบริษัทที่
มีการเติบโตย่ิงใหญ่ตลอดมา หนงัสือเล่มนี ้  ได้เข้าไป
ค้นหาการท�ำงานภายในบริษัทที่ด�ำเนินอยู่เป็นปกติ 
ว่าอะไรคือส่ิงที่ท�ำให้กลายเป็นความส�ำเร็จทางธุรกิจ
ที่พิเศษสุด จนพบสิ่งที่เรียกว่าหลักการ 5 ประการที่
เป็นรากฐานของความย่ิงใหญ่ของ Starbucks ทัง้หมด
น�ำเสนอในแต่ละบท เมื่อน�ำหลักดังกล่าวไปใช้ด้วย
แรงปรารถนาอย่างจริงจังและต่อเน่ือง แนวคิด       
ดังกล่าวสามารถท�ำให้บุคลากรและบริษัทฉกฉวย
โอกาสบางอย่างท่ีท�ำให้ Starbucks ก้าวขึ้นสู่ระดับ
สากล แต่ก่อนที่พวกเราจะไปรู้ถึง “วิธีการ” ของ 
Starbucks มาพิจารณาความส�ำเร็จที่ Starbucks        
ได้รับจากซีแอทเทิลสู่พอร์ทแลนด์และเบื้องหลัง

	 ก่อนหน้าที่ Starbucks จะเปิดในตอนนั้น
ส�ำหรับคนทั่วไปก็จะเดินเข้าไปในร้านสะดวกซื้อ      
สักแห่งที่มีกาแฟด�ำ น�้ำตาลทรายแดง ในถ้วยโฟมสี
ขาว ใส่ส่วนผสมต่างๆอาทิ ครีมและน�้ำตาล และคน
มันด้วยแท่งพลาสติกเล็กๆ สีแดง และจ่ายเงินให้
พนกังานเกบ็เงนิทีท่�ำงานได้ดเีพียงพอกบัค่าแรงขัน้ต�ำ่ 
การท�ำงานดังกล่าวเป็นอะไรท่ีซ�้ำซากจ�ำเจและไม่มี
คณุภาพดเีท่าไร คนทัว่ไปคงไม่รูว่้าจะหาความรืน่รมย์
ได้จากกาแฟอย่างไร ขณะที่พวกเราก�ำลังดื่มกาแฟ
ส�ำเร็จแบบเก่าๆ โฮเวิร์ด ชูลส์ ซีอีโอ ผู ้ก่อต้ัง           
Starbucks และประธานคนปจัจุบันกลับตัง้ค�ำถามว่า 
“จะเกดิอะไรข้ึนถ้าหยิบเอาเมล็ดกาแฟคุณภาพดแีบบ
ดั้งเดิมของ  Starbucks ผนวกเข้ากับสุนทรียการดื่ม
แบบร้านกาแฟในยุโรป” ค�ำตอบของเขาได้เปล่ียน
ประสบการณ์การดื่มกาแฟแบบอเมริกันดั้งเดิม
ธรรมดาให้มีความพิเศษขึ้น และเขายังมีความฝันที่       
ย่ิงใหญ่ คือ การเปิดร้านในพอร์ตแลนด์ โอเรกอน 
จนถึงปี ค.ศ. 1980 ด้วยเครือข่ายร้านกาแฟกว่า 
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11,000 ร้านทั่วโลก  บริษัทจึงไปไกลกว่าเป้าหมายที่
ต้ังไว้มาก หลงัจากจนิตนาการถงึคนดืม่กาแฟทีอ่ยู่กบั
สิ่งที่คุ้นเคย และต้องจ่าย 6 ถึง 8 เท่าเพื่อสิ่งที่ดีกว่า  

	 ในท่ีสดุโฮเวร์ิด ชลูส์ กไ็ด้สร้างกระแสนยิมใหม่ 
“Yuppie Fad” ส�ำเร็จในวงการผู้ดื่มกาแฟ จนวันนี้มี
ร้าน Starbucks กว่า 37 ประเทศ เฉลี่ยลูกค้ามากกว่า 
35 ล้านคนในแต่ละสปัดาห์ และมขีาประจ�ำทีก่ลบัมา
ซื้อซ�้ำ 18 ครั้งในหนึ่งเดือน (อาจเรียกว่าทุกวันท�ำงาน
ในแต่ละเดือนก็ว่าได้) อีกทั้งก่อให้เกิดค�ำศัพท์ใหม่ๆ
ในวงการกาแฟมากมาย ผู้เขียนหนังสือเล่มน้ีตัดสิน
ใจส่งข้อเสนอไปยังผู้บริหารระดับสูงของ Starbucks 
ขอสัมภาษณ์พูดคุยและน�ำเรื่องราวต่างๆมาเขียน
หนังสือ และประหลาดใจมากเมื่อผู้บริหารเห็นชอบที่
จะพาเขาเข้าไปเจาะลึกถึงเร่ืองราวภายในองค์กร      
ซึ่งนั่นท�ำให้เราค้นพบแก่นแท้ความส�ำเร็จของธุรกิจที่
น่าตื่นเต้นนี้

	 จิม อัลลิง ประธานธุรกิจ Starbucks ในสหรัฐ 
ได้กล่าวไว้ในค�ำน�ำของหนังสือนี้ว่า ความส�ำเร็จ
ของStarbucks ไม่ได้เป็นผลจากโชคชะตาหรือส่ิง
มหัศจรรย ์ใดๆ หากแต่มันขับเคลื่อนด้วยแรง

ปรารถนาท่ีมีต่อสินค้า ผู ้คน 
ประสบการณ์ และชุมชน ทุก
วันความปรารถนานี้ยังคงอยู่
และเกิดขึ้นในทั่วทุกมุมโลก 
เป็นส่วนผสมเชิงพฤติกรรมท่ี
รวมเรยีกว่า “ประสบการณ์ของ 
Starbucks” ซึ่งพบได้ 2 ระดับ
ในบริษัท ได้แก่

	 1. ในวัฒนธรรมองค์กร

ที่เป็นหนึ่งเดียว ผู ้น�ำภายใน
องค์กรสร้างวัฒนธรรมให้แก่
พนักงาน อาทิ การกระจาย    
อ�ำนาจ การเป็นผู้ประกอบการ 
คุณภาพ และบริการ รวมเรียก
ว่า “คุณค่าขององค์กร”

	 2. ในการถ่ายทอดคณุค่า
ต่างๆลงไปในพนักงานแต่ละคน พนักงานแต่ละคน
ช่วยสร้างประสบการณ์ทีเ่ป็นเอกลักษณ์และส่วนตัวแก่
ลูกค้า ความเข้าใจในหลักการและการรับรู้ว่า ผู้น�ำ
และพนกังานได้ช่วยกนั สรรสร้างแบบแผนทีท่รงพลงั
ในการเปลีย่นจาก สิง่ทีด่แูสนจะธรรมดาให้กลายเป็น
ความพิเศษสุดยอด

	 Starbucks มีค่านิยมอยู่ตัวหนึ่ง ที่ต้องการให้ 
Partner (Starbucks เรียกพนักงานว่า Partner)         
มลีกัษณะเป็น "ผูร้อบรู"้ โดยมีค�ำกล่าวของ Starbucks 
ว่า "ไม่ว่าเราจะท�ำงานอะไรก็ตาม เราจะได้เรียนรู้  
เพิ่มขึ้นทุกๆ ครั้งที่เราต้ังใจท�ำงานของเราอย่างมี
คุณค่า แต่ส่ิงที่ส�ำคัญกว่านั้นก็คือ เม่ือเรารู้มากขึ้น 
คุณค่าของเราท่ีมีต่อธุรกิจตลอดจนความมั่นใจใน    
ตวัเองกจ็ะเพิม่มากขึน้ด้วย ซึง่จะส่งผลดกีบัทกุๆ คน
ที่เราท�ำงานด้วย" ท�ำให้ผมนึกถึงร้านอาหารทั่วไป        
ทีล่กูค้ามกัถามพนกังานเก่ียวกบัรายการอาหารต่างๆ 
ซึ่งพนักงานไม่เคยตอบได้เลย เพราะไม่เคยมีโอกาส
ลิ้มลองรสชาติของมัน Starbucks นั้นให้ความส�ำคัญ
กับการ "รอบรู้" ของ Partner ในเรื่อง "กาแฟ" และ 
"การให้บริการลูกค้า" เป็นอย่างยิ่ง เพราะทั้งสอง     
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เรือ่งนีถ้อืเป็นหวัใจในการด�ำเนินธรุกจิของ Starbucks 
โดย "วิธีการ" และ "กระบวนการ" ที่ท�ำให้ได้มาซึ่ง       
ความรอบรู้ในเรื่องเหล่านั้นเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจมาก     
ทีเดียว

	 Starbucks บอกไว้ในหนงัสือเล่มนีว่้า พวกเขา
ให้ความส�ำคัญกับการฝึกอบรมเป็นอย่างมาก โดย
ทันทีที่ Partner เข้ามาเริ่มต้นท�ำงานกับ Starbucks 
นั้น Partner ทุกคนจะได้รับหนังสือ "การเดินทางของ
กาแฟ" มเีนือ้หาส�ำคญัทีจ่�ำเป็นต่อการปฏบิตังิานของ 
Partner ทุกคน ตั้งแต่ ข้อมูลแหล่งปลูกกาแฟ วิธีการ
ท�ำไร่กาแฟ การคั่วกาแฟ รวมถึงค�ำศัพท์ต่าง ๆ  ที่ใช้
ในการทดสอบรสชาตขิองกาแฟ หลกัการชง การปรงุ
แต่งรสชาติ และรายการกาแฟของ Starbucks เรียก
ว่าให้ความรู้พื้นฐานที่จ�ำเป็นก่อนเริ่มงาน แต่เท่านี้ยัง
ไม่พอ Partner ทุกคนจะได้ทดลองชิมรสชาติกาแฟ
หลกัๆ ปีละสองครัง้ รวมถงึจะได้รบัสทิธิด์ืม่กาแฟฟรี
สัปดาห์ละ 1 ปอนด์ ท�ำให้ Partner ทุกคนมี
ประสบการณ์ตรงกับตัวผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาจะต้อง
เสิร์ฟให้ลกูค้า ค�ำถามท่ีน่าสนใจกค็อื เหตใุด Partner 
ที่เป็นเพียง Barista หรือพนักงานชงกาแฟจะต้องรู้
เรื่องแหล่งการปลูก วิธีการท�ำไร่ การคั่วกาแฟ และ
อื่นๆ อีกมากมาย ที่เกินไปกว่าขอบเขตของการชง
กาแฟด้วย ?

	 ค�ำตอบของ Starbucks น้ัน น่าสนใจมาก 
นอกจากประโยชน์ที่จะท�ำให้ Partner มีความเข้าใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์อย่างลึกซ้ึงแล้ว Starbucks ยังคาด
หวังให้ Partner สามารถอธิบายและแบ่งปันความรู้
เหล่าน้ันไปยงัลกูค้าด้วย เพราะ Starbucks เชือ่มัน่ว่า 
"การให้ความรู้แก่ลูกค้า เป็นการยกระดับลูกค้าให้มี
คุณภาพสูงขึ้น ผลที่ได้รับคือ ลูกค้าสามารถเข้าถึง
และเข้าใจในสินค้าและบริการมากขึ้น รวมไปถึงการ
อยากทดลองสินค้าและบริการใหม่ๆ ที่น�ำเสนอ" 
พนักงานมีความรู้ ลูกค้ามีความรู้ เข้าใจในส่ิงที่เรา
ต้องการน�ำเสนอ สดุท้าย ลกูค้าจะกลายเป็นพวกเดยีว
กับเรา ไม่ว่าจะขอให้ลูกค้าท�ำอะไรเพื่อเรา ทั้งลอง

สินค้าใหม่ ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง ลูกค้าก็จะ
พร้อมเดินไปกับเรา เท่ากับว่าเราพัฒนาสินค้าไป
พร ้อมๆกับลูกค ้ า เป ็นการสร ้ าง ท้ั งคุณภาพ 
ประสบการณ์ และความจงรักภักดีไปพร้อม ๆ กัน ที่
ส�ำคัญต้องท�ำให้มันง่ายและลูกค้าอยากมีส่วนร่วม น่ี
น่าจะเป็นนยิามของการสร้างประสบการณ์ร่วมทีด่ขีอง 
Starbucks 

	 เมื่อมีเครื่องดื่มรสชาติใหม่ และอยากให้ลูกค้า

ได้รู ้จักและทดลอง พนักงานจะน�ำเสนอให้ลูกค้า
ทดลอง ทดสอบ และพูดคุย เป็นการรับฟังความคิด
เห็นแบบทันทีและมีเสน่ห์อย่างที่สุด มักไม่ค่อยเห็น
ลกูค้าในร้านจะปฏเิสธการมส่ีวนร่วม ยกเว้นเสยีแต่ว่า
ก�ำลังยุ่งวุ่นวายกับอะไรบางอย่างเท่านั้น ซึ่งเมื่อเทียบ
กับวิธีการดั้งเดิมที่กระท�ำกัน เช่นให้คนไปยืนตาม
สถานที่ต่างๆ พร้อมกระดาษหนาๆปึกหนึ่ง จากนั้น
คอยเรียกคนที่ผ่านไปมา เพื่อขอสัมภาษณ์หรือตอบ
แบบสอบถาม และโดยมากมักจะได้รับการบ่ายเบี่ยง
ไม่ยินดีที่จะตอบ ศิลปะในการเข้าให้ถึงลูกค้าและการ
ให้ได้มาซึง่ข้อมลูทีเ่ราอยากรูแ้ละลกูค้าอยากตอบเป็น
อะไรทีต้่องออกแบบเฉพาะ อย่าได้ใช้วธิกีารทัว่ไปทีใ่ช้
ซ�ำ้ๆต่อๆ กนัมาเป็นอนัขาด เพราะนอกจากจะเหนือ่ย
ในการหาลูกค้าเป้าหมายให้ได้จ�ำนวนที่ต้องการแล้ว 
ยังอาจได้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องครบถ้วนด้วย

	 นอกจากการให้ความรูก้บัลกูค้าแล้ว Starbucks       
ยังมีกิจกรรมที่ชื่อว่า "เรื่องเล่าจากการส�ำรวจลูกค้า" 
โดยจะเป็นการน�ำสถานการณ์การให้บริการทีผ่ดิพลาด

การให้ความรู้แก่ลูกค้า 

เป็นการยกระดับลูกค้า

ให้มีคุณภาพสูงขึ้น
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แก่ลูกค้ามาเล่าสู่กันฟัง หลังจากนั้น Partner ทุกคน
จะต้องตอบค�ำถามทีจ่ะน�ำมาสูก่ารช่วยกนัระวงัป้องกนั
ปัญหาทีจ่ะเกิดขึน้ในอนาคต เช่น

	 • จากเรื่องเล่าให้บอกพฤติกรรมที่ท�ำให้การ
บริการลดคุณภาพลงมา 3 ประการ

	 •  พฤตกิรรมอะไรในหนงัสอืผ้ากนัเป้ือนสเีขยีว 
(คู ่ มือการปฏิบัติงาน หรือ Work Standard/               
Procedure) ที่จะเปลี่ยนสถานการณ์น้ีให้กลับไปเป็น
ประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าได้ หรือถ้าเป็นระดับ   
หัวหน้างาน ก็จะเจอค�ำถามประเภท

	 •  คณุจะให้แนวทางแก้ไขอย่างไรกบัพาร์ตเนอร์
ในสถานการณ์นี้ หลายคนชอบวิธีการนี้ แทนที่จะเล่า
ถึงแต่ว่าสถานการณ์ตอนนั้นคืออะไร คนที่เจอเคยแก้
ปัญหาอย่างไรไว้แล้ว ยังเปิดโอกาสให้หลายคน       
หลายหัว หลายความคิดได้ช่วยกันระดมสมองเพื่อ
เตรียมการรับมือเอาไว้ เรียกว่าหนึ่งสถานการณ์แต่มี
ทางออกที่ถูกคิดรอไว้หลากหลายมากขึ้น เช่ือว่าถึง 
ตรงนี ้ใครหลายคนอาจนกึถงึสิง่ทีเ่รยีกว่า “การจดัการ
ความรู้ (Knowledge Management - KM) แม้       
Starbucks จะบอกว่าสิ่งที่ตนก�ำลังท�ำอยู่นั้นคือการฝึก
อบรม แต่จริงๆ แล้วน่าจะเป็นกระบวนการสร้าง
อุปนิสัยแห่งการเรียนรู้มากกว่า ที่ส�ำคัญเป็นการสร้าง
กระบวนการเรียนรู้ร่วมกันเป็นทีม 

	 พลงัแห่งความส�ำเร็จของ Starbucks มส่ีวนผสม
ของแนวคิดเข ้มข ้น ท่ีชง ข้ึนเองกับปรัชญาแห ่ง            
การขับเคลื่อนผู้คนที่ท�ำให้ Starbucks เป็นหนึ่งใน
บริษัทที่น ่ายกย ่องของโลกโดยนิตยสารฟอร ์จูน         
ด้วยข้อมูลเจาะลกึ จากชาว Starbucks และแหล่งอืน่ๆ 
โจเซฟ มิเชลลิได้ค้นพบว่าความส�ำเร็จของ Starbucks 
มาจากผู้คนที่ท�ำงานอยู่ที่น่ัน หรือบรรดา Partner             
ทั้งหลาย 		

	 • และจากประสบการณ์แสนพิเศษที่พวกเขา
มอบให้แก่ลูกค้าแต่ละราย มิเชลลิ ได้เผยวิธีที่คุณจะ
สามารถท�ำตาม Starbucks ในการออกไปรู้จักและ
สมัพนัธ์กบัชมุชน รบัฟังพนกังานและลกูค้า จบัโอกาส

ของการเติบโตในทุกตลาด สร้างประสบการณ์ที่น่า
ประทับใจและยังประโยชน์ให้แก่ทุกคนที่เกี่ยวข้อง 
พร้อมเร่ืองราวต่างๆ ทีเ่กดิข้ึนจริงทีจ่ะท�ำให้ตาของคุณ
เปิดกว้าง และกลยทุธ์สดุยอดทีอ่ธบิายเป็นขัน้เป็นตอน  
หนงัสือเล่มนีจ้ะพาผูอ่้านลงลกึไปรูจั้กกบับรษิทัทีเ่ป็นที่
กล่าวขวัญถึงสูงสุดในโลกวันนี้

หลักการที่ 1 ท�ำในแบบฉบับของตัวเอง

(Make it Your Own)

	 “นี่เป็นความสุขสันต์หรรษาอย่างแท้จริงของ
ชวีติ การได้ท�ำในสิง่ทีค่ณุตระหนกัว่ายิง่ใหญ่ เป็นพลัง
ของธรรมชาตทิีจ่ะไม่หวัน่ไหว ไม่เห็นแก่ตวัแม้เมือ่เจ็บ
ป่วยและเศร้าโศก ไม่บ่นโลกใบนี้ว่าไม่ได้ท�ำให้คุณมี
ความสุข”

	     	       GEORGE BERNARD SHAW 

	 ทุกวันนี้ผู้บริหารธุรกิจต้องการใหพ้นักงานของ
เขาทุกคนมีความรักความผูกพันกับงานและองค์กร
มากกว่าการท�ำหน้าที่ไปวันๆ ประเด็นคือพนักงานมัก
ไม่รู้ว่าส่ิงที่พวกเขาทุ่มเทและต้ังใจในงานนั้นจะส่งผล
ต่อความส�ำเร็จขององค์กรอย่างไร ในขณะเดียวกัน
พนักงานก็ไม่สามารถเห็นได้ว่าความส�ำเร็จทางธุรกิจ
เกีย่วอะไรกบัสิง่ทีเ่ขาท�ำตรงไหน เมือ่ขาดการเชือ่มต่อ
ที่ดี รับรู ้และสัมผัสได้ร่วมกันนั่นแสดงว่าผู ้บริหาร      
ล้มเหลวในการสร้างการมีส่วนร่วม และการสื่อสารให้
เข้าใจในการด�ำเนินการทางธุรกิจ Starbucks สื่อเรื่อง
นี้ด้วยเครื่องมือเล็กๆ ที่เรียกว่า “ผ้ากันเปื้อนสีเขียว” 
ที่พาร์ตเนอร์ทุกคนจะต้องพกใส่กระเป๋าด้านหน้าไว้
ตลอดเวลา โดยหนงัสอืเล่มเลก็ๆ นีจ้ะมข้ีอความง่ายๆ 
ที่พาร์ตเนอร์ต้องปฏิบัติกับลูกค้า โดยจะแบ่งออกเป็น 
5 วิถีคือ 1.เป็นผู้ที่ยินดีในการต้อนรับ 2.เป็นผู้ที่มีความ
จริงใจ 3.เป็นผู้ท่ีรู้จักให้ 4.เป็นผู้ที่มีความรอบรู้ และ 
5.เป็นผู้ที่เข้าไปมีส่วนร่วม ในช่วงที่ผ่านมาพาร์ตเนอร์ 
Starbucks ไม่ได้ช่วยเพียงงานปฏิบัติการหน้าร้าน
เท่านั้น แต่ยังมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์นวัตกรรม
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ใหม่ๆ มากมายไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการบริการ การมี
ส่วนร่วมกับชุมชน การรีไซเคิลวัสดุที่ใช้แล้ว 

หลักการที่ 2 ทุกสิ่งล้วนมีความส�ำคัญ

(Everything Matters)

	 “เรามักจะประเมินพลังของสิ่งเหล่านี้ต�่ำเกินไป 
การสัมผัสการส่งยิ้ม ถ้อยค�ำที่อ่อนโยน การยินดีรับฟัง 
การยกย่องชมเชยอย่างจริงใจ หรือการแสดงออก      
แม้เพียงเล็กน้อยที่บ่งบอกถึงความห่วงใย ทั้งๆ ที่       
สิ่งเหล่านี้มีพลังมากพอที่จะเปล่ียนแปลงชีวิตให้พลิก
กลับได้”

				           LEO BUSCAGLIA 

	 โฮเวิร์ด ชูลส์ เคยกล่าวว่า “Retail is Detail” 
ซ่ึงจริงๆแล้วไม่ใช่เฉพาะธุรกิจค้าปลีกเท่านั้น แต่คง
เป็นเหมือนกันในทุกธุรกิจ น่ันคือต้องใส่ใจในราย
ละเอียด การท�ำสิ่งใดๆก็ตามแบบฉาบฉวย ผิวเผิน      
ให้คุณค่ากับแค่บางเรื่องบางอย่าง และมองข้ามอีก
หลายสิ่งหลายอย่างไปโดยคิดว่าเป็นเรื่องเล็กนั้น ไม่มี
ทางเลยทีจ่ะท�ำให้ธรุกจิมคีวามโดดเด่น สร้างความพงึ
พอใจจนเป็นที่ประทับใจลูกค้าได้ ธุรกิจค้าปลีกหรือ

ธุรกิจบริการมีโอกาสที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละ
ราย ดังนั้นการเข้าถึงซึ่งความคิดและความคาดหวัง
ของลูกค้าแต่ละรายได้ ย่อมน�ำไปสู่ความส�ำเร็จทาง
ธุรกิจอย่างแน่นอน ใครที่เดินตามกลิ่นกาแฟเข้าไปใน
ร้าน Starbucks จะพบว่าร้านนีใ้ส่ใจทกุรายละเอยีดจน
หลายคนยกให้เป็นบ้านหลังที่ 3 เป็นห้องรับแขก       
สิ่งเหล่านี้เกิดจากการที่ผู้บริหารของ Starbucks เห็น
ว่า ความส�ำเร็จของพวกเขาอาจจะล่มสลายได้หากไม่
ดูแลจัดการประสบการณ์ของลูกค้าทั้งเรื่องใต้โต๊ะ (สิ่ง
ที่มองไม่เห็น) และเรื่องบนโต๊ะ (ต่อหน้าลูกค้า) เขาจึง
ให้ความส�ำคัญกับการสร้างสมดุลระหว่างประโยชน์
ใช้สอยกับบรรยากาศที่อบอุ่นและเป็นกันเอง แม้แต่
ปล๊ักไฟท่ีต้องมีให้ส�ำหรับการใช้งานคอมพิวเตอร์และ
อุปกรณ์สื่อสารในปัจจุบัน

หลักการที่ 3 สร้างความตื่นเต้นและประทับใจ

ไม่รู้ลืม (Surprises and Delight)

	 “ฉันหลับและฝันไปว่าชีวิตคือความร่ืนรมย์     
ฉันตืน่ขึน้มาและพบว่าชวีติคอืการบรกิาร ฉันได้ท�ำและ
อยู่กับมัน งานบริการอันแสนรื่นรมย์”

	  		        RABINDRANATH TAGORE 
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	 แนวคิดเบื้องหลังหลักการสร้างความตื่นเต้น
และความประทับใจไม่ใช่เรื่องใหม่อะไร ในความเป็น
จริงแล้วมีมานานและมักใช้กันมากในทางการค้าเป็น
เวลามากกว่าร้อยปีแล้ว ไม่ว่าค่ายไหนส�ำนักไหนกไ็ม่มี
สตูรส�ำเรจ็หรือหลกัการทีต่ายตวัในเรือ่งนี ้เพยีงแต่ต้อง
เป ็นสิ่งที่มีความหมายและแสดงถึงความจริงใจ      
Starbucks ก็เช่นกัน การท�ำให้ลูกค้ามีความสุขนั้นคือ
สิ่งที่ส�ำคัญยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพสินค้าและการ
ให้บริการทีดี่  ย่ิงไปกว่านัน้ Starbucks ยงัเน้นการสร้าง
ความประหลาดใจและการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการ
ค้นพบสิ่งต่างๆ ร่วมกัน นอกจากนี้ ความประทับใจ
ของลูกค้ามาจากความสามารถในการคาดเดา และ     
รับรู ้ว ่าจะได้รับทุกอย่างตามค�ำม่ันสัญญา เมื่อมี       
ความผิดพลาดเกิดขึ้น ธุรกิจน้ียังสามารถสร้างความ
พงึพอใจให้แก่ลกูค้าได้ด้วยการแก้ไขข้อผดิพลาดทนัที     
โดยไม่มีการโต้เถียงหรือข้ออ้าง

หลักการที่ 4 น้อมรับทุกแรงต้าน ยิ้มรับทุกแรง

เสียดทาน (Embrace Resistance)

	 “อย่ารังเกียจค�ำวิพากษ์วิจารณ์  ถ้ามันไม่จริงก็
แค่ปล่อยมันทิง้ไป ถ้าเป็นอคตกิอ็ย่าไปถอืสา ถ้าไม่เข้า
ท่าก็ย้ิมซะ แต่ถ้าเข้าที แสดงว่าน่ีไม่ใช่แค่ค�ำวิพากษ์  
- แต่เป็นสิ่งที่เราควรจะเรียนรู้จากมัน”

	   	  	            AUTHOR UNKNOWN	

	 Starbucks ก็เหมือนกับธุรกิจอื่นๆ ที่ได้รับข้อ
ร้องเรยีนมากมายจากผูค้นในชมุชนต่างๆ และองค์กร
ทั่วโลก รวมทั้งจากลูกค้าที่ใช้บริการ แต่ท้ังผู้บริหาร
และพนักงานบริการส่วนหน้าของ Starbucks กลับได้
รับประโยชน์จากค�ำวิจารณ์เหล่านั้นและน�ำไปใช้เป็น
แรงพลังผลักดันให้มีความเข้มแข็ง และให้มีความ
สามารถมากขึ้นในการเข้าถึงความต้องการของลูกค้า
เหล่านั้น ผู้บริหาร Starbucks ให้ความสนใจ และ       
หาแนวทางแก้ไขเสียงบ่นและความไม่พอใจอย่างเอา
จริงเอาจังมาตลอด ซึ่งเป็นการท�ำงานที่มากกว่า       

การท�ำตามความต้องการของลูกค้าในมุมมองของ 
Starbucks การน้อมรับแรงต้านจึงไม่ได้มีความหมาย
แค่การรับมือท่ีมาจากรอบด้านเท่านั้น แต่จะต้อง      
มองไปในอนาคตข้างหน้าว่าจะป้องกันปัญหาและ      
ลดโอกาสที่จะเกิดขึ้นได้อย่างไร มีธุรกิจน้อยมากที่จะ
รับแรงต้านด้วยวิธีที่สร้างสรรค์ได้อย่างชัดเจน เช่น    
การกระตุ้นให้พนกังานคอยสังเกตความไม่พอใจอ่อนๆ 
ของลูกค้าที่ไม่ได้แสดงออกอย่างโจ่งแจ้ง แต่ส�ำหรับ
บริษัทที่จะประสบความส�ำเร็จอย่างแท้จริงแล ้ว 
พนักงานทุกระดับไม่เพียงจะต้องตอบสนองต่อความ
ต้องการใหญ่ๆ หากแต่รวมถงึส่ิงทีลู่กค้าไม่ได้ออกปาก
ขอด้วย

หลกัการที ่5 ฝากสิง่ดีๆไว้ในใจเธอ (Leave Your 

Mark)

	 “จะมหัศจรรย์แค่ไหน ท่ีไม่มีใครต้องรอแม้แต่

ครู่เดียว ก่อนจะเริ่มต้นลงมือท�ำให้โลกดีขึ้น”

		    		            ANNE FRANK 

	 ทุกคนต้องการที่จะท�ำธุรกิจและท�ำงานร่วมกับ
บริษัทที่ค�ำนึงถึงคุณค่าทางสังคมด้วยกันท้ังนั้น        
นอกเหนือไปจากการร่วมบริจาคและการให้เงินช่วย
เหลือแล้ว Starbucks ยังกระตุ้นให้พนักงานทุกคน       
มส่ีวนร่วมกบัสงัคมของพวกเขาโดยการให้การส่งเสรมิ
และสนับสนุนกิจกรรมการบริจาคเงินที่พยายาม        
จัดท�ำขึ้น จากรายงานผลประกอบการประจ�ำปี         

Starbucks เน้นการสร้าง

ความประหลาดใจและการให้

ลูกค้ามีส่วนร่วมในการค้นพบ

สิ่งต่างๆ ร่วมกัน
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จึงไม่ใช่มแีค่เพยีงงบการเงนิเท่านัน้ แต่ต้องรายงานถงึ
ผลกระทบต่อสังคม ผลด้านสิ่งแวดล้อมควบคู่กัน       
ไปด้วย Starbucks จึงส่งเสริมให้พนักงานท�ำงาน     
ร ่วมกับชุมชนเป ็นอาสาสมัครในกิจกรรมต่างๆ            
ที่สอดคล้องกับความต้องการของสังคมและชุมชน     
ร้านกาแฟ Starbucks ในทุกพื้นที่จึงได้รับการตอบรับ
จากคนในชุมชนเป็นอย่างดี จากการเฝ้าส�ำรวจเข้าไป
ในโลกของ Starbucks ของผู้เขียนหนังสือน้ีเป็นเวลา
กว่า 18 เดือน ได้ฟังสิ่งที่ผู ้น�ำพูดและมองเข้าไป         
ในส่ิงที่พวกเขาท�ำ ได้ซึมซับและรับเอาหลักการ        
ทางธุรกิจหลัก 5 ประการท่ีน�ำพาStarbucks ไปสู่    
ความส�ำเร็จ หลักการดังกล่าวได้รับการหยิบยกขึ้นมา
จากความหวังที่ว่าผู้อ่านจะประยุกต์ใช้มันให้เข้ากับ
สถานการณ์ของตวัคณุเองเพือ่ทีจ่ะเสรมิสร้างภาวะผูน้�ำ
ที่ส่งผลต่อธุรกิจและอื่นๆ นอกเหนือจากนั้น หนังสือ
เล่มนีส้ะท้อนสิง่ทีเ่ป็นความเรียบง่ายแต่ไม่ได้ท�ำได้ง่าย 
เป็นการประยุกต์ใช้ที่เน้นผลลัพธ์และทรงพลังมาก

	 ผลของหลักการดังกล่าวให้ผลดีเสียย่ิงกว่า    
เรื่องราวของ Starbucks และน�ำเสนอโอกาสในการ
เสริมสร้างพื้นที่ปฏิบัติงานให้มีคุณค่ามากขึ้นแก่ผู้น�ำ
ธุ รกิ จทุกคน มันแสดงให ้ เ ห็นว ่ าจิตวิญญาณ                
การประกอบการและทักษะการน�ำของผู ้บริหาร
สามารถยกระดับสินค ้าและบริการ แม้แต ่การ
เปลีย่นแปลงในวถิท่ีีสนิค้าและบรกิารได้รบัการส่งมอบ 
แนวทางดังกล ่าวท�ำให ้แต ่ละคนปรับปรุง พ้ืนท่ี        
ปฏิบัติงานของตนเอง โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
การเปิดตลาดใหม่ หรือการให้ความใส่ใจในธุรกิจว่า
เราสามารถท�ำได้ดีกว่านี้อีก

ภาพจาก :
- https://media.licdn.com/mpr/mpr/p/5/005/08c/0ed/319fbd0.jpg
- http://th01.deviantart.net/fs70/PRE/f/2014/021/5/3/wallpaper_
  starbucks_by_galletayaoista-d735cpa.jpg
- https://media.licdn.com/mpr/mpr/p/4/005/09a/135/2d04efc.jpg
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Connect
& Develop
กุญแจสู ่ความส�ำเร็จ

นวัตกรรมของ P&G

นุชรัตน์ สิริประภาวรรณ
Nucharat@ftpi.or.th

“เ       ราเช่ือมั่นว่าเมื่อท่านตื่นเช้าขึ้นมาในแต่ละวัน ท่านคงได้ใช้สินค้าของเราชิ้นใดชิ้นหนึ่ง
       แน่ๆในชีวติประจ�ำวนั โดยเฉพาะคณุผูห้ญงิ”  น�ำ้เสียงดงัฟังชดัเป่ียมไปด้วยพลังกระตือรอืร้น
ของผู้บริหารค่ายยักษ์ใหญ่อย่าง P&G  Mr.James Kaw, Director, Singapore Innovation     
Center มาแบ่งปันประสบการณ์ในหัวข้อที่น่าสนใจในเวทีประเทศสิงคโปร์ 6th Business             
Excellence (BE) Global Conference on Productivity, Innovation and Growth จัดโดย 
SPRING (หน่วยงานภายใต้สงักดักระทรวงพาณชิย์และอตุสาหกรรม ท�ำหน้าทีร่่วมมอืกบั Partners 
ในด้านการเงิน การบริหารจัดการ เทคโนโลยี และนวัตกรรมเพื่อช่วยเหลือให้องค์กรต่างๆ ของ
สิงคโปร์สามารถพัฒนาเติบโตและสร้างความเช่ือม่ันในสินค้าและบริการของสิงคโปร์) เป็นงาน
สัมมนายิ่งใหญ่ เชิญตัวแทนจากองค์กรชั้นน�ำมาน�ำเสนอแลกเปล่ียนประสบการณ์โดยการเจาะ 
Innovation Theme  

	 งานสัมมนานี้เป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งของหัวข้อ “Workshop on Quality Award for the 
Public Sector” จัดขึ้นระหว่างวันที่ 27-30 ต.ค. พ.ศ. 2557 ณ ประเทศสิงคโปร์ ซึ่งผู้เขียน         
ได้เป็นตวัแทนจากประเทศไทยสมคัรทนุ Asian Productivity Organization (APO) นบัเป็นโอกาส

*วิทยากรที่ปรึกษา ส่วนการจัดการธุรกิจ
สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 
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อันดีของผู้เขียนที่ได้เข้าร่วมงานสัมมนาย่ิงใหญ่ครั้งนี้ด้วย จึงอยากเล่าสู่ประสบการณ์ที่ได้ครั้งนี้ให้ฟัง       
จากหัวข้อ Partnership for Greater Value นับเป็น presentation ที่น่าสนใจดึงดูดให้อยากรู้ว่า P&G นั้น
ใช้กลยทุธ์อย่างไรทีส่ามารถบรหิารองค์กรให้ยนืยาวจนถงึปัจจบุนั 178 ปีแล้ว   ถ้าเทยีบระยะเวลาคอื ธรุกจิ
นี้ตั้งมาตั้งแต่สมัยปลายรัชการที่ 3 นับว่าไม่ธรรมดาโดยองค์กรสามารถยืนหยัดแข่งขันในธุรกิจด้านสินค้า
อุปโภคเติบโตแพร่หลายไปทั่วโลกมายาวนานเกือบสองศตวรรษ 

รู้จักต�ำนาน P&G 

	 ต้นก�ำเนิด P&G มาจากธุรกิจภายในครอบครัว William Procter ช่างท�ำเทียนไข ชาวอังกฤษและ 
James Gamble ช่างท�ำสบู่ชาวไอร์แลนด์ ทั้งสองได้อพยพมาอเมริกาและได้แต่งงานกับหญิงสาวพ่ีน้อง     
คู่หนึ่ง ทั้งสองคนจึงเป็นคู่เขย เมื่อเป็นครอบครัวเดียวกัน Alexander Norris พ่อตาได้ชักชวนให้ทั้งสองคน
มาร่วมตั้งธุรกิจเมื่อปีค.ศ. 1837 ธุรกิจมีก�ำไรเติบโตไปได้ด้วยดี ในช่วง ค.ศ. 1858 -1859 เกิด
สงครามกลางเมือง P&Gเป็นผู้จัดส่งเทียนไขและสบู่ให้แก่กองทัพทหารอเมริกา ตั้งแต่นั้นมาทหารอเมริกัน
ทั่วประเทศได้รู้จักสินค้าของ P&G ท�ำให้เห็นได้ว่า ในบางครั้งธุรกิจสามารถท�ำก�ำไรและเติบโตได้สูงในช่วง
เหตุการณ์วิกฤต หากเราสามารถเข้าไปในช่วงถูกจังหวะและสินค้าของบริษัทมีคุณภาพตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี

William Procter & James Gamble

	 แต่ก่อนเคยสงสัยว่าท�ำไมค�ำว่า “ละครโทรทัศน์น�้ำเน่า” ในภาษาอังกฤษใช้ค�ำว่า “Soap Opera” 
มันเกีย่วกบัสบูอ่ย่างไร มาถงึบางอ้อเมือ่อ่านข้อมูลจาก google ทีม่ากค็อื สมัยช่วงทศวรรษ ค.ศ. 1920 -1930  
วิทยุเป็นที่แพร่หลายนิยม ทางP&G เป็น sponsor สนับสนุนรายการวิทยุมากมาย ซึ่งรวมถึงละครวิทยุ     
ด้วยเหตนุี ้จงึกลายเป็นค�ำเรียกตดิปากว่า “Soap Opera” ท�ำให้นกึถงึความจ�ำในอดตีชาวบ้านอย่างพวกเรา 
เคยฟังละครวิทยุแล้วจะมีโฆษณาสินค้าสลับ ที่จ�ำได้คือ ถ่านไฟฉายตรากบ สินค้าเหล่านี้ได้ใช้กลยุทธ์     
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การเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านช่องทางสื่อที่แพร่หลาย แต่สินค้าไทยเหล่านั้นกลายเป็นต�ำนานไปแล้ว ใน
ขณะที่ P&G ยังอยู่และเติบโตก้าวไกลแพร่ขยายธุรกิจเติบโตครอบคลุมทุกภูมิภาคทั่วโลก 180 ประเทศ         
โดยได้พยายามปรับเปลี่ยนสินค้าและพัฒนาองค์กรตนเองตลอดเวลา

	 เม่ือปีที่แล้ว P&G ได้ประกาศตัวว่าเป็นบริษัทท�ำธุรกิจต้นน�้ำถึงปลายน�้ำ โดยจะปรับเปล่ียน
พิจารณาสินค้าที่มีอยู่กว่า 100 แบรนด์ให้เหลือเพียง 80 แบรนด์ที่สามารถท�ำก�ำไรให้แก่องค์กรได้มาก
ถึง 95% ปัจจุบัน P&G ผลิตกลุ่มสินค้า 4 กลุ่มใหญ่ คือ สินค้าเด็ก ผู้หญิงและครอบครัว สินค้าด้าน
ความงาม ดูแลประทินผิวและเส้นผม  ผงซักฟอกและสินค้าดูแลรักษาบ้าน รวมถึงสินค้าด้านสุขภาพ
และการแต่งตัว ดังรูปที่ 1 กลุ่มสินค้าของ P&G 

สินค้าไทยเหล่านั้นกลายเป็นต�ำนานไปแล้ว

ในขณะที่ P&G ยังอยู่และเติบโตก้าวไกล

รูปที่ 1 สินค้าของ P&G
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	 ในเมืองไทย P&G เริ่มก่อตั้งเมื่อปี ค.ศ. 1987 มีพนักงานกว่า 800 คนทั้งในกรุงเทพและที่นิคม
อุตสาหกรรม Wellgrow ฉะเชิงเทรา ผลิตสินค้าทางด้านความงาม ดูแลผิวพรรณและเส้นผม เช่น  
SK-II, Pantene Pro-V, Head & Shoulder, Gillette และ Safeguard รวมถึงผ้าอ้อม Pampers สินค้า 
95%ผลิตในไทยและส่งออกไปยัง 20 ประเทศ เช่น ออสเตรเลีย ฮ่องกง เกาหลี ญี่ปุ่น นิวซีแลนด์ ด้วย
การลงทุนใหม่ๆผสานสินค้าด้านดูแลเส้นผมและผิวพรรณ ท�ำให้ P&G ในไทยเร่ิมกลายเป็นหนึ่งใน
ศูนย์กลางส�ำคัญแถบเอเชียในการส่งออกสินค้าด้านความงาม ผู้คนมากมายย่อมคุ้นเคยกับสินค้าของ 
P&G  ที่มีนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากมายทั่วโลก บางคนอาจเคยใช้สินค้าเครื่องส�ำอาง  
SKII ที่สาวๆหลายคนชื่นชอบ Miracle Essence ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวพรรณที่มีสูตรเฉพาะของทาง SKII 

Innovation ต่อยอดสร้างแบรนด์และสินค้า

	 ค่านิยมและหลักการบริหาร P&G มุ่งเน้นสร้างแบรนด์และสินค้าให้สามารถตอบสนอง         
ความต้องการของผู้บริโภคและผู้ถือหุ้น โดยยึด Brand & Innovation อยู่ในสายเลือด และการปรับตัว
พัฒนาอย่างว่องไวเพื่อมุ่งไปสู่ความยั่งยืนให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สังคม      
และสิ่งแวดล้อม เช่น สินค้าด้านอาหารและยา บริษัทยอมลงทุนมากกว่า 275 ล้านดอลลาร์พัฒนา     
วิธีการใหม่ๆเพื่อใช้แทนการทดลองในสัตว์ P&G ได้ทุ ่มเทพัฒนาสินค้าใหม่ๆเพ่ือตอบสนอง           
ความต้องการของผู้บรโิภค จากเดมิเริม่ต้นขายยาสฟัีนผสมฟลอูอไรด์ Crest ต่อมาเริม่ไปเข้าซือ้กจิการ 
Charmin Paper Mills และเริ่มผลิตกระดาษช�ำระและผลิตภัณฑ์กระดาษตัวอื่นๆ ออกมา จุด
เปลี่ยนแปลงครั้งส�ำคัญครั้งหนึ่งขององค์กร คือ เมื่อปี ค.ศ. 1961 P&G ได้ท�ำการตลาดออก Pampers 
เป็นครั้งแรก   ซึ่งก่อนหน้านั้นกางเกงในผ้าอ้อมส�ำหรับทารกยังไม่เป็นที่แพร่หลาย ถึงแม้ Johnson & 
Johnson ได้ผลิตยี่ห้อ Chux ออกมา สมัยนั้นเด็กๆ ทารกส่วนใหญ่จะใช้แต่ผ้าอ้อมซึ่งเฉอะแฉะง่าย 
และต้องใช้แรงซักท�ำความสะอาด Pampers จึงเป็นทางเลือกที่สะดวกกว่า ซึ่ง P&G ก็ได้ท�ำส�ำเร็จจน
สินค้าของตนกลายเป็นชื่อเรียกค�ำทั่วไป Generic name คือ Pampers เรียกจนคุ้นหู เฉกเช่น Xerox 

	 ในปี ค.ศ.  2012 P&G ตัดสินใจเลิกธุรกิจผลิตอาหารโดยขาย Pringles ให้แก่ Kellogg เนื่องจาก
นโยบายบริษัทมุ่งเน้นสินค้าใดก็ตามที่สามารถพัฒนาต่อยอดไปสู่ยอดขายสินค้าตัวอื่นๆ สินค้าใดที่ได้

ค่านยิมและหลกัการบรหิาร P&G มุง่เน้นสร้างแบรนด์

และสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ        

ผู้บริโภคและผู้ถือหุ้น
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ขายมาแล้วและไม่ใช่จุดแข็งขององค์กร เช่น สินค้าด้านอาหารคนก็จะขายกิจการไป เหลือแต่สินค้า    ที่
ตัวเองถนดัและสามารถพฒันาต่อยออดสนิค้าอ่ืนๆต่อไปได้ เช่น ต้นก�ำเนดิสินค้าเดมิมาจากสบูแ่ละเทยีนไข 
ก็แตกไลน์กลายเป็น ผงซักฟอก น�้ำยาท�ำความสะอาดภายในบ้าน สินค้าดูแลผิวพรรณและเส้นผม ตามมา
ด้วยกลุ่ม Personal care เช่น ผ้าอนามัย และ Pampers ดังรูปที่ 2 Product Connection Map

รูปที่ 2 Product Connection Map 
	
	 จากนโยบายต่อยอดพัฒนาสินค้านี้ท�ำให้นึกถึง Brand ของคนไทย คือ CP ที่ยึดหลัก innovation 
ต่อยอดจากสินค้าเกษตร ขายเมล็ดพันธุ์พืช อาหารสัตว์ เลี้ยงสัตว์ แปรรูป จ�ำหน่ายทั้งวัตถุดิบและอาหาร
ส�ำเร็จรูปเพื่อสร้างมูลค่าให้เพิ่มข้ึน ต่อยอดพัฒนานวัตกรรมอาหารกล่องเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมคนไทย
สมัยนี้ซึ่งเปลี่ยนไปจากการท�ำกับข้าวกินเองมาเป็นซื้ออาหารนอกบ้านมากขึ้น

C&D กุญแจส�ำคัญก้าวสู่นวัตกรรม

	 การเติบโตมาอย่างยาวนานและสามารถพัฒนาสินค้าใหม่ๆออกสู่ตลาดเพื่อยึดหัวหาดครองใจ          
ผู้บริโภคได้น้ัน P&G ไม่ได้ท�ำเพียงล�ำพัง พันธมิตร คือ ผู้ช่วยส�ำคัญของ P&G โดยใช้หลักการ              
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Connect & Develop  ดังรูปที่ 3 Connect + Develop Innovation Net work กับผู้บริโภค Suppliers 
สถาบันวิจัย ห้อง Lab นักลงทุน กลุ่ม Virtual Network ต่างๆ มาเป็นเวลานับสิบปี เช่น การเป็นพันธมิตร
ร่วมมือกับ Singapore Polytechnic และ University of Cincinnati เพื่อขอแนวคิดกลุ่มเหล่านี้ร่วมมือกัน
พัฒนาสินค้าขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการทั้งในปัจจุบันและอนาคตของผู้บริโภคในแนว concept     
“Living Well”

รูปที่ 3 Connect + Develop Innovation Net work

	 “Connect & Develop จะช่วยให้ P&G ชนะและสามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค ลูกค้า และ   
ผู้ถือหุ้น ด้วยการมีพันธมิตรที่เปิดกว้าง เราจะยังคงสร้างความเข้มแข็งฐานนวัตกรรมก้าวหน้าต่อไป         
โดยการร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกเพื่อสร้างนวัตกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ (Game-    
changing Innovation)” AG Lafley Chairman, President and CEO ได้กล่าวเน้นย�้ำความส�ำคัญของ 
C&D ซ่ึงเน้นในประเด็นความร่วมมือกลยุทธ์ทางธุรกิจกับองค์กรที่มีความรู้เชิงลึกด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี เน้นการพัฒนาร่วมมือกันซึ่งมากกว่า R&D ที่ท�ำเพียงภายในบริษัท โดยเน้นเปิดกว้างให้มีทีม
งานสุดยอดระหว่างฝ่าย P&G และ  Partners เข้ามาท�ำงานคิดค้นพัฒนาสินค้าร่วมด้วย อีกทั้ง P&G เน้น

22
Productivity World



  

การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง Partnership เหนอืกว่าเรือ่งความต้องการสนิค้า Win-Win คอื จดุเป้าหมาย
ของ P&G ในการสร้าง partnership และว่าจ้างเป็น Contract ซึ่งกลยุทธ์ C&D พัฒนาร่วมกันระหว่าง 
Partner น�ำไปสู่ Open Innovation  ท�ำให้เกิดสินค้าที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ (Game-changing 
products) ตามหลักค่านิยมการท�ำงาน ของ P&G คือ “We believe Open Partnerships are the heart  
of Open Innovation”	

โอกาสสร้างพันธมิตรให้ยั่งยืน 

	 ในระดับ Global P&G พยายามเสาะหาและพัฒนาขายสินค้าหลากหลายตามความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน องค์กรจึงใช้กลยุทธ์เข้าซื้อกิจการบริษัทยักษ์ใหญ่ท่ีโดดเด่นในด้านนั้นๆ           
ในปี ค.ศ. 2005 P&G ได้ประกาศซื้อกิจการ Gillette โดยได้พัฒนาสินค้าที่มีชื่อเสียงโด่งดัง เช่น Gillette 
Razors ท�ำให้ P&G เติบโตกลายเป็นยักษ์ใหญ่สุดด้านสินค้าอุปโภค เบียดคู่แข่ง Unilever ตกมาเป็น     
อันดับสอง หากแม้นความร่วมมือระหว่างกับ Partners เมื่อท�ำไปถึงจุดหนึ่งแล้ว ไม่ประสบผลส�ำเร็จ P&G 
ก็จะส่งให้คนอื่นต่อแม้กระท่ังกับคู่แข่ง ตัวอย่าง เช่น P&G ขาย Liquid Paper พร้อมด้วย Gillette's      
Stationery Division และPaper Mate ให้แก่  Newell  Rubbermaid

	 Asia Innovation Eco-system ท�ำให้บรรยากาศการแข่งขันของกลุ่มธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค         
เกดิการเปลีย่นแปลงใหม่ๆ และรวดเรว็มาก P&G จงึได้จัดตัง้หน่วยงาน Singapore Innovation Center ขึน้
และเสาะแสวงหาแรงงานTalent ที่มีความสามารถด้านวิทยาศาสตร์และวิศวกรรม ซึ่งในตลาดเอเชียเอง    
มีโอกาสเปิดกว้างสูง HR ของ  P&G จึงใช้แนวคิด “We hire the PERSON not the position” เพื่อให้ได้   
คนที่เก่งสุดมาสร้างสรรค์ผลงานที่ท้าทายให้แก่องค์กร ปัจจัยความส�ำเร็จในการสร้าง Partnership นั้น    
ต้องได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงทั้งสองฝ่ายที่เน้นความส�ำคัญในการเป็นพันธมิตรร่วมมือกัน 
อีกทั้งต่างฝ่ายต่างมีความสามารถจุดแข็งมาเติมเต็มกัน เช่น อีกฝ่ายเก่งด้านการผลิตเทคโนโลยีชั้นสูง      
อีกฝ่ายเก่งด้านการตลาดให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย การสร้างความเชื่อม่ันไว้วางใจและความโปร่งใสเป็นอีก  
ตัวแปรหนึ่งที่จะท�ำให้ความสัมพันธ์ของการเป็นพันธมิตรนั้นย่ังยืนยาว เม่ือมีประเด็นใดที่ไม่ชัดเจน            
ที่อาจท�ำให้เกิดความอ่อนไหว จะต้องรีบด�ำเนินการให้ชัดเจนทันที หลายๆ หน่วยงานส่วนใหญ่มักจะ
พยายามหา Innovation จากพนักงานภายในองค์กร แต่ยักษ์ใหญ่ P&G ที่ผ่านร้อนผ่านหนาวมาเกือบ     
180 ปีนัน้ มแีนวคิดทีน่่าสนใจในการปรับตวัองค์กรให้อยูร่อดด้วยการสร้างนวตักรรมจากเครอืข่ายภายนอก
รอบตัวโดยแสวงหาเครือข่ายที่มีความสามารถมาช่วยเติมเต็มศักยภาพของ P&G ให้ติดปีกบินด้วย        
Connect & Develop 
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Future Management

*วิทยากรที่ปรึกษา ส่วนจัดการธุรกิจเพื่อความยั่งยืน
 สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ

ออกแบบอนาคตองค์กรด้วย  

Shape the Future 
System

สุประภาดา โชติมณี*
Suprapada@ftpi.or.th

ห      ากมองสิ่งต่างๆ รอบตัวเราในยุคนี้ การเปลี่ยนแปลงของสิ่งต่างๆเกิดขึ้นรวดเร็วมาก สืบเนื่องมาจาก
     หลายปัจจัย โดยเฉพาะกระแสของสื่อออนไลน์ และ Social Media ที่มีบทบาทมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งใน
ด้านเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม องค์กรต่างๆ จึงต้องเตรียมรับมือกับการเปล่ียนแปลงที่เข้ามาอย่าง          
หลากหลายนี้อย่างต่อเนื่อง แต่การรับมือด้วยการตั้งรับเมื่อการเปลี่ยนแปลงมาถึงและปรับตัวไปตาม
สถานการณ์อาจไม่เพียงพอในการอยู่รอดอย่างย่ังยืนขององค์กร การเอาตัวรอดในยุคนี้องค์กรต้องเป็น        
ผูก้�ำหนดอนาคตของธรุกจิตวัเอง มใิช่รอให้มกีารเปลีย่นแปลงก่อนแล้วจงึก้าวตาม นัน่คอืองค์กรต้องมองไป
ข้างหน้า คาดการณ์สิ่งที่จะเกิดในอนาคต แล้วจัดการเชิงรุกให้ตนเองเป็นผู้น�ำการเปลี่ยนแปลงในด้านนั้นๆ 
เสียเอง 

	 แนวคิด Shape the Future System เป็นกลยุทธ์หนึง่ในการบรหิารองค์กร เพ่ือเป็นผูน้�ำการเปล่ียนแปลง
ในธุรกิจองค์กรสามารถประยุกต์ใช้แนวคิดนี้ ด้วยการขับเคลื่อนผ่านเทคนิคการบริหารอนาคต (Future 
Management) ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 : แนวคิด Shape the Future System กับเทคนิคการบริหารอนาคต (Future Management)

	 การประยกุต์แนวคดิ Shape the Future System ผ่านเทคนคิการบริหารอนาคต (Future Management) 
ท�ำให้องค์กรมองภาพอนาคตชดัเจนขึน้ โดยเริม่ตัง้แต่การชีบ่้งแนวโน้มต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในปัจจบุนัและทอดยาว
ต่อเนือ่งไปในอนาคตถงึการเปลีย่นแปลงทีอ่าจเกดิขึน้ จากนัน้วเิคราะห์หาสาเหตหุลกัหรอืแรงขบัเคลือ่นท่ีเป็น
เหตุท�ำให้เกิดแนวโน้มเหล่าน้ัน แล้วจึงสร้างภาพเหตุการณ์จ�ำลองอนาคตที่มีความเป็นไปได้สูงที่จะมีโอกาส
เกิดขึ้นได้ และสุดท้ายก�ำหนดเป็นกลยุทธ์เพื่อการด�ำเนินงานที่เป็นรูปธรรม เพื่อให้การด�ำเนินงานในปัจจุบัน
มุ่งไปสู่ภาพในอนาคตนัน้  แนวคิด Shape the Future System ช่วยให้องค์กรก�ำหนดกลยุทธ์ทีช่ดัเจนว่าองค์กร
จะมุ่งไปทางไหน จะท�ำอะไร เพื่อช่วงชิงโอกาสทางธุรกิจ และพร้อมก้าวสู่การเป็นผู้น�ำในธุรกิจนั้นๆ  

	 ตัวอย่างการใช้แนวคิด Shape the Future System ที่เห็นได้ชัดเจนตัวอย่างหนึ่ง คือ TOYOTA บริษัท
รถยนต์สัญชาตญิีปุ่น่ทีมุ่ง่พฒันารถยนต์ทีใ่ช้พลังงานอย่างอ่ืนทีไ่ม่ใช้น�ำ้มันมาหลายสิบปีแล้ว เนือ่งจากตระหนกั
ดีว่าทรัพยากรธรรมชาติลดน้อยลงไปทุกวัน โดยเฉพาะทรัพยากรน�้ำมันที่มีวันหมดไปได้ ในอนาคตหากไม่มี
น�้ำมันเป็นเชื้อเพลิงอุตสาหกรรมรถยนต์อาจต้องปิดตัวลงไป หรืออาจต้องปรับตัวขนานใหญ่เพื่อเปลี่ยน
เทคโนโลยกีารผลติให้รองรับรถยนต์ทีใ่ช้พลงังานอย่างอืน่ หากวนันัน้มาถงึอตุสาหกรรมรถยนต์คงระส�ำ่ระสาย 
และมีผลกระทบมากมายทั้ง Supply Chain ของอุตสาหกรรมรถยนต์เลยทีเดียว TOYOTA ไม่รอให้การ
เปลี่ยนแปลงมาถึงแล้วจึงค่อยรับมือ แต่เป็นผู้ออกแบบอนาคตของรถยนต์ที่ไม่ใช้พลังงานจากน�้ำมัน ก่อนที่
อนาคตอาจจะไม่มีน�้ำมันให้ใช้  และในที่สุดเดือนธันวาคมพ.ศ 2557 ที่ผ่านมา TOYOTA ก็ได้เปิดตัวรถยนต์
รุ่นใหม่ที่ใช้พลังงานจากไฮโดรเจน โดยใช้เทคโนโลยีใหม่แยกไฮโดรเจนออกจากนํ้า สามารถใช้แทนนํ้ามันได้
อย่างสมบูรณ์ นับเป็นยานยนต์แห่งอนาคตที่ไม่ต้องใช้น้ํามันเป็นเชื้อเพลิง สร้างความตื่นตาตื่นใจไปทั่วโลก 
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รถยนต์พลงังานไฮโดรเจนรุน่แรกใช้ชือ่ว่า TOYOTA MIRAI  (มริาอ ิแปลว่า อนาคต) TOYOTA ตัง้ราคาจ�ำหน่าย
รถยนต์รุ่นนี้ในญี่ปุ่นคันละ 6.7 ล้านเยน หรือประมาณ 1.8 ล้านบาท เมื่อเติมไฮโดรเจนเต็มถัง สามารถวิ่งได้
ระยะทางถึง 650 กิโลเมตร มากกว่ารถยนต์พลังไฟฟ้าถึง 3 เท่า และยังใช้เวลาเติมเชื้อเพลิงเพียงไม่กี่นาที  
อีกด้วย

ภาพที่ 2 : TOYOTA MIRAI รถยนต์ที่ใช้พลังงานจากไฮโดรเจน

 
	 จากกรณีของ TOYOTA MIRAI รถยนต์ที่ใช้พลังงานจากไฮโดรเจน ที่คิดค้นและพัฒนาขึ้นมาถึงขั้นใช้
งานได้จริงในญี่ปุ่น ถือเป็นอีกหนึ่งความส�ำเร็จที่ TOYOTA ออกแบบอนาคตของอุตสาหกรรมยานยนต์ที่ไม่ง้อ
พลังงานจากน�้ำมัน ท�ำให้ TOYOTA สามารถสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ ทั้งการเป็นผู้น�ำในยนตรกรรมที่
ไม่ใช้พลังงานจากน�้ำมัน ตลอดจนการควบคุมไปถึงมาตรฐานการผลิตชิ้นส่วนและอะไหล่ที่ต้องรองรับกับ
พลังงานที่ไม่ได้มาจากน�้ำมัน เช่นพลังงานจากไฮโดรเจน ซ่ึงต้องใช้วัสดุท่ีมีน�้ำหนักเบาแต่มีความทนทาน     
การก�ำหนดมาตรฐานการเตมิเชือ้เพลงิ การสร้างสถานเีตมิเชือ้เพลงิให้เหมาะสมและเพยีงพอ จากประเดน็ดงั
กล่าวแสดงให้เหน็ว่า TOYOTA พร้อมเปลีย่นแปลงอนาคตโดยไม่รอให้อนาคตมาเปลีย่นแปลงกระบวนการผลติ
รถยนต์ของ TOYOTA เพราะการเป็นผู้น�ำสามารถก�ำหนดมาตรฐานต่างๆ ได้เอง แต่หากเป็นผู้ตามการ
เปลี่ยนแปลงหรือการสู้แบบตั้งรับ อาจไม่สามารถปรับตัวได้ทัน หรือต้องใช้เวลาและงบประมาณมหาศาลจึง
จะก้าวทนัการเปลีย่นแปลงนัน้ อีกทัง้ยงัอาจเสยีโอกาสทางธรุกจิซึง่มคุีณค่ามากมายไปอย่างน่าเสยีดายอกีด้วย

	 การอยู่รอดขององค์กรในยุคของการแข่งขันท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วเช่นนี้ องค์กรที่สามารถ
มองเห็นการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดข้ึนในอนาคตได้ก่อน แล้วเป็นผู้ก�ำหนดอนาคตนั้นให้เป็นจริงได้ด้วยการ
วางแผนกลยุทธ์ แล้วพัฒนา ปรับปรุง จนกระทั่งเกิดผลงานเป็นรูปธรรม เป็นผู้น�ำในธุรกิจนั้นๆ ย่อมเป็น
องค์กรที่สามารถอยู่รอดอย่างมั่นคงและยั่งยืน และมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งอย่างแท้จริง
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SCG :
แก่นแท้สู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน

ต้องเริ่มที่ตัวเอง

INTERVIEW

ชนรดา อินเที่ยง*
Chonrada@ftpi.or.th 

*	บรรณาธิการ แผนกประมวญความรู้
  ฝ่ายส่งเสริมการเพ่ิมผลผลิต สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ 

     นแวดวงธุรกิจอุตสาหกรรมไทยน้ัน เมื่อเอ่ยถึงบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ�ำกัด (มหาชน) หรือ กลุ่ม SCG           
     คนส่วนใหญ่จะเห็นภาพองค์กรสัญชาติไทยแท้ที่ได้รับการยอมรับในเรื่องคุณภาพที่เป็นเลิศ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า     
มีธรรมาภิบาลสูง ได้รับความเชื่อใจและไว้วางใจสูงจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจนสามารถด�ำเนินธุรกิจได้อย่างมั่นคง 
แข็งแรงยาวนานถึง 100 ปี แต่ความโดดเด่นของ SCG มิได้มีเพียงแค่นั้นเพราะ SCG ยังได้รับการยอมรับ         
อย่างสูงในระดับอาเซียนและระดับโลกในแง่ของการเป็นองค์กรที่ไม่ยึดติดกับความส�ำเร็จ แม้จะได้รับรางวัลด้าน
การบริหารจัดการมามากมายนับไม่ถ้วน แต่องค์กรก็ยังคงมุ่งมั่นพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องจนได้ชื่อว่าเป็นผู้น�ำ
ในเรื่องนวัตกรรมที่ประสบความส�ำเร็จสูงในเชิงธุรกิจ     

ใ
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	 การพฒันาสู่ความเป็นเลศิใน
เชิงธุรกิจของ SCG แม้จะประสบ
ความส�ำ เร็จมากแต ่ก็ยั งไม ่ ใช ่        
เป้าหมายที่ส�ำคัญที่สุดขององค์กร 
เพราะแก่นแท้ของการบรหิารจดัการ
ที่ SCG ให้ความส�ำคัญอย่างแท้จริง
นั้น คือ การเป็นองค์กรธุรกิจที่มี
ความยั่งยืน ซ่ึงองค์กรมีกรอบการ
พัฒนาสู่ความยั่งยืนที่เป็นรูปธรรม 
ครอบคลุมทั้งทางด้านเศรษฐกิจ 
สงัคม และสิง่แวดล้อม ภายใต้หลกั
บรรษัทภิบาลที่ดีเพื่อให้เกิดการ
ด� ำ เนินงานที่ สอดคล ้องกันใน        
ทุกธุรกิจ ซึ่งคอลัมน์ interview    
ฉบั บนี้  เ ร า ได ้ รั บ เกี ย รติ จ าก           
คุณชลธร ด�ำรงศักดิ์ ผู้อ�ำนวยการ
ศูนย ์พัฒนาความเป ็นเลิศและ   
ความยั่งยืน บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย 
จ�ำกัด (มหาชน) มาเล่าถึงมุมมอง
ต่างๆ ทั้งในเรื่องหลักคิด หลัก       
ท�ำ วิถีปฏิบัติและปัจจัยสู ่ความ
ส�ำเร็จของการพัฒนาอย่างยั่งยืน

พัฒนาอย่างยั่งยืนตั้งแต่เริ่ม    

ก่อตั้งบริษัท

	 ส�ำหรับธุรกิจอุตสาหกรรม   
ในบ ้ านเราแนวคิดการพัฒนา    
อย่างย่ังยืนนั้นอาจจะเพิ่งคุ้นหูและ    
ได้ยินได้ฟังในช่วงหลายปีที่ผ่านมา        
ในขณะที่  SCG น้ันมีรากฐาน      
เรื่องดังกล่าวที่แข็งแกร่งตั้งแต่แรก
ก่อตั้ง คุณชลธรเล่าให้ฟังว่า

	 “เราด�ำเนินการเรื่องการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนตั้งแต่วันที่เริ่ม    
ก่อต้ังบริษัทซึ่งเป็นพระราชปณิธาน
ของในหลวงรัชกาลที่ 6 ที่ต้องการ
พัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้า    

ซึ่งปูนซี เมนต์เป ็นวัสดุก ่อสร ้าง        
ที่ส�ำคัญในการพัฒนาประเทศใน
ขณะนั้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างบ้าน
เ รื อน  ถนนหนทาง ก็ต ้ อ ง ใช ้
ปูนซีเมนต์ เป็นหลัก ในตอนนั้น
ประเทศเราต้องน�ำเข้าปูนซีเมนต์ 
100% พระองค์ท่านจงึมพีระราชด�ำริ
ว่าเราต้องตั้งบริษัทผลิตซีเมนต์ขึ้น
มาเพ่ือเป ็นกลไกที่จะใช ้ในการ
พฒันาประเทศ วตัถปุระสงค์ในการ
ก่อตั้งของบริษัทเราจึงชัดเจนว่า ตั้ง
ขึ้นเพื่อพัฒนาประเทศและต้องการ
ท�ำให้พระราชปณิธานของพระองค์
ท ่ านประสบผลส� ำ เร็ จ ดังนั้ น 
พนักงานจึงรู้สึกว่าเขาไม่ได้ท�ำงาน
เพื่ อ บ ริ ษั ทที่ จ ะท� ำ ก� ำ ไ ร เพี ย ง      
อย่างเดียว แต่ท�ำเพ่ือสร้างชาติ 
สร้างความเป็นเลศิ สร้างผลติภณัฑ์
ที่ดี  
	 นอกจากนี้ ในมุมของสังคม
เ ร าก็ ต ้ อ งก า รช ่ ว ย เหลื อ และ
สนับสนุนชุมชนในด้านต่างๆ ด้วย      
ในมุมของการบริหาร เราก็ท�ำงาน
ด้วยความโปร่งใส ซื่อสัตย์ ซึ่งเป็น
สิ่งที่ผู ้บริหารทุกคนถูกปลูกฝังรุ ่น  
ต่อรุ่นมาตัง้แต่ก่อตัง้บรษิทั ทกุคนที่
เข ้ามาท�ำงานจะมีจิตวิญญาณที่    
มุ ่งมั่น ถ่ายทอดถึงกันจากการ
ปฏิบัติ จนกระทั่งบริษัทด�ำเนินการ
มาถึง 72 ปี คนท�ำงานก็เยอะ     
มากขึน้   การถ่ายทอดแบบเดมิอาจ
จะได ้ผลน ้อยลง จึงเริ่มต ้องมี
แนวทางให้ปฏิบัติซึ่งเป็นที่มาของ
อุดมการณ์ในการด�ำเนินธุรกิจที่
เรียกว่า “ปรชัญาพืน้ฐานอดุมการณ์ 
4 ประการ” คือ ตั้งมั่นในความเป็น
ธรรม มุ ่ งมั่นในความเป ็นเลิศ       

เช่ือมั่นในคุณค่าของคน ถือมั่นใน
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงท้ัง      
4  ข้อนีจ้ะเหน็ได้ว่าล้วนอยู่ในบรบิท
ของการพัฒนาอย่างย่ังยืนท้ังสิ้น       
คณุชลธร ยงัขยายความต่อให้ฟังว่า   
การพัฒนาอย่างยัง่ยนืนัน้ต้องฝังอยู่
ในทุกมติขิองการท�ำธรุกจิโดยเริม่ต้น
จากการด�ำเนินการภายในองค์กร  
ให้เข้มแข็งก่อนท่ีจะไปสู่ภายนอก 
ส่ิงท่ีจะต้องท�ำให้ชดัเจน เป็นรปูธรรม 
มีดังนี้
	 1.	ต ้องด�ำ เ นินธุ รกิจด ้วย
ความโปร่งใส ไม่ทจุรติ ต้องมรีะบบ
ที่มั่นใจได้ว่าจะไม่โกง ตั้งแต่เรื่อง
จรรยาบรรณในการด�ำเนินธุรกิจ   
บรรษทัภบิาล  และโครงสร้างต่างๆ   
ในการท�ำงาน   
	 2.	การดูแลพนักงานในเรื่อง
ความเป็นธรรม ต้ังแต่ระบบการ
ดูแล การเติบโต ผลตอบแทน    
สวสัดกิารเรือ่ง การสร้างขวญัก�ำลงัใจ
ในการท�ำงาน ความปลอดภัย     
รวมถึงเรื่องการพัฒนาและการฝึก
อบรมให้องค์ความรู้ต่างๆ 
	 3.	สินค้าและบริการ ต้ังแต่
การดูแลกระบวนการผลิตไม่ให้เกิด
มลพิษที่เป็นอันตรายต่อสังคมและ
คนรอบข้าง และดูแลเรื่องการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ไม่ท�ำลาย
ทรัพยากร และแสวงหาวิธีอนุรักษ์
หรือฟื ้นฟูเพ่ือให้ทรัพยากรคงอยู ่
นานที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้
	 4.	การดูแล supplier ให้มี
นิสัยและพฤติกรรมท่ีดีเหมือนกับ
บรษิทั  โดยให้ความส�ำคญัและดแูล
ทุกคนเท่าเทียมกันเพ่ือให้เติบโต   
ไปพร้อมๆ กบับรษัิท และเม่ือบรษิทั
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มีก�ำลังพอสมควรก็ต ้องไปดูแล
สังคมที่อยู ่รอบข้าง ชุมชนต่างๆ       
ทีอ่ยู่ใกล้กบัโรงงาน ช่วยเหลอืให้เขา
เข้มแข็ง มีภูมิคุ้มกัน ไปช่วยสร้าง
องค์ความรู้และมกีระบวนการต่างๆ  
ที่จะช่วยให้เขาสามารถดูแลตัวเอง
ให้เข้มแข็งเพื่อให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน

ผู ้น� ำ คือหัวใจส�ำคัญของการ

พัฒนาอย่างยั่งยืน

	 การน�ำแนวคิดการพัฒนา
อย่างย่ังยืนมาด�ำเนินการให้ประสบ
ผลส�ำเรจ็นัน้  ต้องท�ำอย่างมกีลยทุธ์    
ฝังอยู่ในทุกมติขิองการด�ำเนินธรุกจิ   
และอยู ่ในจิตส�ำนึกในการท�ำงาน
ของพนักงานทุกคน ซึ่งการจะท�ำ
เช่นนัน้ได้ ผูบ้รหิาร คอื หวัใจส�ำคญั
ที่สุดที่จะผลักดันให้เห็นผลส�ำเร็จ
เป็นรูปธรรม คุณชลธรกล่าวว่า       
“ไม่มีอะไรดีไปกว่าการที่พี่ๆ หรือ   
ผู ้บริหารเป็น Role Model เอง     
Leader ทุก Level ต้องเป็น Role 
Model ต้องท�ำให้ดูเป็นตัวอย่าง  
เพื่อให้เกิด Impact และให้ความ
ส�ำคัญกับเรื่องนี้จริงๆ เช่น ถ้าพูด
ถึงการปฏิบัติงานในโรงงาน เราก็
ต ้องดูแลทรัพยากรในโรงงาน     
เม่ือมีการใช้พลังงานมากก็ต้องหา
วธิช่ีวยลดปัญหาโลกร้อน ลดการใช้

ทรัพยากรธรรมชาติ ต้องก�ำหนด
กลยทุธ์หรอืแผนงานทีจ่ะใช้เชือ้เพลงิ
ที่ขุดมาใช้ให้น้อยลง พยายามหา   
วิธีการน�ำของเหลอืมาใช้งานหรอืใช้
ใหม่ หรอืหาวธิกีารน�ำวสัดธุรรมชาติ
มาใช้เป็นเชื้อเพลิงทดแทน เป็นต้น         
	 เม่ือทศิทางและกลยุทธ์ชดัว่า
บริษัทให้ความส�ำคัญกับแต่ละเรื่อง
อย่างไร กต้็องท�ำความเข้าใจด้วยว่า  
ท�ำไมต้องให้ความส�ำคัญกับเรื่องนี้      
เร่ืองนี้ให้ประโยชน์แก่ใคร ท�ำแล้ว 
Support ใครบ้าง และสุดท้ายใคร
ได้ประโยชน์อะไร ผู ้บริหารต้อง
สื่อสารให ้เข ้าใจทั้งในและนอก
องค์กรตลอดจนถงึชมุชนและสงัคม     
ทั้งนี้ต้องขึ้นอยู่กับบริบทของแต่ละ
องค์กร อย่าง SCG สังคมจะให้
ความคาดหวังสูง ให้ความเชื่อถือ
และไว ้วางใจสูงจึงมีต ้นทุนทาง
สังคมสูงเราก็ต้องตอบสนองต่อ
ความคาดหวังของสังคมได้ด้วย       
	 คุณชลธรยังให ้ข ้อคิดแก ่
บริษัทต่าง ๆ ที่สนใจจะน�ำแนวคิด
การพฒันาอย่างย่ังยืนมาด�ำเนนิการ
ในองค์กรว่า  
	 “หลักส�ำคญั คอื ต้องตัง้หลัก
จากคนที่เป็นผู้น�ำก่อน คือ เราอาจ
ตอบได้ว่าเราก�ำลังท�ำอะไร เรารู้ว่า
จะท�ำให้ธุรกิจเจริญก้าวหน้าได้

อย ่างไร จะผลิตสินค้าอย่างไร      
จะเลือกคนอย่างไร เราอาจรู้เร่ือง
เหล่านี้ทั้งหมด จะรู ้มากรู ้น ้อย         
ก็แล้วแต่ แต่สิ่งที่ส�ำคัญกว่านั้น คือ   
เราต้องตอบตัวเองให้ได้ว่า เรามี
ธุรกิจนี้ท�ำไม เราท�ำธุรกิจเพื่ออะไร  
ค�ำตอบที่ ว ่ าท�ำธุ รกิจ เ พ่ือก�ำไร       
นั้นใช่แน่หรือเปล่า ถ้าเราท�ำธุรกิจ
เพื่อก�ำไร เพื่อเงินอย่างเดียวแล้ว    
เราอาจจะท�ำอะไรกไ็ด้  โกงกไ็ด้เพือ่
ให้ได้เงิน แล้วเงินเป็นความสุข
สุดท้ายจริงหรือเปล่า บางครั้งท�ำ
แทบตายอาจจะไม่มีความสุขจริงๆ   
ก็ได้ อย่าง SCG ก็ชัดเจนตั้งแต่    
ก่อต้ังแล้วว่าเราท�ำเพ่ืออุดมการณ์   
4 ข ้อซึ่ ง เป ็นความภาคภูมิ ใจ     
บริษัทที่ต ้องการจะท�ำเรื่องการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนนั้น ไม่ควรท�ำ
ตามบริษัทอื่นเพียงแต่ไปศึกษา
ปัจจัยต่างๆ ว่าเขาท�ำได้อย่างไร
แล้วก็กลับมามองบริบทของตนเอง   
ท�ำตามก�ำลังความสามารถของเรา  
ไม ่จ�ำ เป ็นต ้องท�ำทุกเรื่ องก็ ได ้ 
หมายความว่าเมื่อท�ำทุกเร่ืองตาม
มาตรฐานแล้วค่อยมาดูว่ามีเรื่อง
หลักๆ  อะไรบ้างที่จะท�ำให้องค์กร
สามารถพัฒนาเรื่องนี้ได้ จากนั้น
ค่อยเลือกท�ำเร่ืองนั้นให้เกินกว่า
มาตรฐานที่ก�ำหนด ไม่ต้องท�ำทุก

สิ่งที่ส�ำคัญกว่านั้น คือ เราต้องตอบตัวเองให้ได้ว่า เรามีธุรกิจนี้ท�ำไม 

เราท�ำธุรกิจเพื่ออะไร  ค�ำตอบที่ว่าท�ำธุรกิจเพื่อก�ำไรนั้นใช่แน่หรือเปล่า
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เรื่ องพร ้อมกันแต ่ต ้องท�ำ เรื่ อง       
พื้นฐานให้ดีเสียก่อน ถ้าท�ำเรื่อง    
พื้นฐานได้ประสบความส�ำเร็จแล้ว   
ก็ถือว่าบริษัทของคุณเริ่มมีแนวทาง
การพัฒนาอย่างยั่งยืนแล้ว

พัฒนาอย่างยั่งยืน  
เริ่มที่ตัวเราก่อน

	 ก่อนจบ คุณชลธรให้ข้อคิด
ส�ำคัญของการพัฒนาอย่างยั่งยืนไว้
ว ่ า “ถ ้ามองบริษัทเป ็นบุคคล       
เราต้องเชื่อก ่อนว่าสังคมเราจะ
เป็นสุข จะยั่งยืนได้ เราก็ต้องมี
ความปิตเิกดิขึน้หลงัจากสิง่ทีเ่ราท�ำ   
สิ่งที่เราคิด สิ่งที่เราท�ำออกไปต้อง
อยู ่บนพื้นฐานของการมีคุณธรรม  
จริยธรรม และคิดทุกอย่างด้วยเหตุ
ด้วยผล ตอบค�ำถามในสิ่งที่ตนเอง
ท�ำลงไปว ่าถูกหรือผิด มีความ     
เป็นธรรม มีความยืดหยุ่นกับคนที่

เกี่ยวข้องแมก้ระทั่งคนในครอบครัว      
นอกจากนี ้ต้องเปิดใจรบัฟังคนรอบ
ข้างว่าเขาคดิอย่างไรไม่ใช่เอาตัวเอง
ตัดสินทุกเรื่อง เมื่อฟังทุกคนด้วย
ความเข้าใจแล้วเราจะเข้าใจถงึทีม่า
ว่าเขาต้องการอะไร ท�ำไมเขาถงึคดิ
แบบนี้ เมื่อเราเข้าถึงแก่นวิธีคิดของ
เขาเราจึงจะสามารถช่วยเหลือ     
คนอืน่ได้อย่างแท้จรงิ เมือ่เราเข้าใจ
คนมากขึน้กจ็ะเกดิการเอือ้อาทรกนั     
มี Engagement กันต่อไปได้       
ทุกเรื่องซึ่งก็จะเอื้อให้เกิดความ
ยั่งยืนในการท�ำธุรกิจได้     
	 นอกจากนี้ การจะท�ำให้การ
พัฒนาอย่างย่ังยืนเกิดข้ึนอย ่าง
แท้จริงในสังคม เราต้องค�ำนึงถึง
เร่ืองของการใช้ชีวิตของตนเองด้วย   
คือ ไม่ใช่คิดว่า เรามีความสามารถ 
เรามี เ งิ นจะท� ำ เพื่ อตอบสนอง    
Need ของเราอย่างไรก็ได้ เช่น      

วันนี้เราซื้อโทรศัพท์ใหม่แล้วพรุ่งนี้
ไม ่พอใจก็ เปลี่ยนมือถือ ซึ่ งสิ่ ง    
เหล่านี้ส่งผลต่อสังคมทั้งหมดใน
ภาพใหญ่ การบริโภคสิ่งต ่างๆ    
ต้องใช้อย่างมเีหตุมผีล ไม่ใช่บรโิภค
แบบไร้ขอบเขต ต้องเอาวตัถปุระสงค์
ของการใช ้งานเป ็นตัวต้ังไม ่ใช ่    
เอาความสามารถในการเข ้าถึง   
เป็นตัวตั้ง ทั้งหมดคือจุดเล็กๆ        
ที่สามารถต่อกลายเป็นภาพใหญ่ซึ่ง
จะท�ำให้สังคมด�ำรงอยู ่ได ้อย่าง
สมดุล มีความสุขร ่วมกันและ       
อยู่รอดได้อย่างยั่งยืน

การจะท�ำให้

การพัฒนาอย่างยั่งยืน

เกิดขึ้นอย่างแท้จริงในสังคม

เราต้องค�ำนึงถึงเรื่องของ

การใช้ชีวิตของตนเองด้วย   

ภาพจาก
- http://cdn2.hubspot.net/hub/ 77464/file-
539140117-jpg/180442738.jpg
- http://www.bio-amber.com/ignitionweb/
data/media_centre_files/780/sustainability 
_02.jpg
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LEADERSHIP

วิถีแห่งการพัฒนาสู่

ความเป็นเลิศอย่างยั่งยืน
Riding Model to Sustainable 

Excellence Development

กิตติพงศ์ จิรวัสวงศ์*
kitroj@yahoo.com

ใ     นปัจจุบันการพัฒนาองค์กร เพื่อให้มีผลการด�ำเนินงานที่เป็นเลิศ มีความสามารถในการแข่งขัน 
    เป็นที่ยอมรับและเป็นต้นแบบขององค์กรที่ประสบความส�ำเร็จให้แก่องค์กรอื่นๆ รวมถึงสามารถรักษา
ความส�ำเร็จให้เกิดขึ้นยั่งยืนไว้ได้นั้น นอกจากจะต้องเป็นองค์กรที่ “เก่ง” แล้วยังต้องเป็นองค์กรที่ “ดี” และ
มี “สติ” ด้วย 

	 ค�ำว่า องค์กร “เก่ง” นั้นจะหมายถึงองค์กรที่มีการบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ มีการน�ำไปปฏิบัติ
อย่างท่ัวถึง มีการทบทวน วิเคราะห์และปรับปรุงการด�ำเนินงาน รวมถึงมีความสอดคล้องไปในทิศทางที่
องค์กรต้องการเพื่อน�ำไปสู่ผลการด�ำเนินงานที่เป็นเลิศในด้านต่างๆ นอกจากนั้นยังสร้างให้เกิดการเรียนรู้   
ทั้งในระดับองค์กร และบุคลากรในองค์กรด้วย

	 ส่วนค�ำว่าองค์กร “ดี” จะเป็นองค์กรที่มีการก�ำกับดูแลองค์กรที่ดี มีความโปร่งใสในการท�ำงาน มีการ
ประพฤตปิฏบิตัตินอย่างมจีรยิธรรม มคีวามรบัผดิชอบต่อผลติภณัฑ์และการด�ำเนนิงานขององค์กร ร่วมดแูล
รักษาสิ่งแวดล้อม มีความรับผิดชอบต่อสังคม รวมถึงมีการต่อต้านการทุจริตคอรัปชั่น 

*ท่ีปรึกษาด้านการพัฒนาองค์กร 
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	 ในส่วนของค�ำว่าองค์กรที่มี “สติ” นั้นจะหมายถึงองค์กรที่มี “ความประมาณตน” มีความตระหนัก
รูต้วัเองตลอดเวลา ถึงสิง่ทีอ่งค์กรตดัสนิใจทีจ่ะท�ำหรอืไม่ท�ำ การรูต้วัเองเสมอท่ีจะไม่ท�ำอะไรทีเ่กนิตวั จนน�ำ
มาซึ่งความเสียหายในอนาคต “ความมีเหตุผล” ที่การตัดสินใจอยู่บนพื้นฐานของข้อเท็จจริง รวมถึงการเป็น
องค์กรท่ีมี “ความมีภูมิคุ้มกัน” ที่จะสามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลงต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ไม่ท�ำให้เกิด
ความเสียหาย หรือเกิดความเสียหายขึ้นน้อยที่สุดกับองค์กร ซึ่งก็คือการน�ำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง   
มาใช้ในการบริหารจัดการองค์กรนั่นเอง 

	 ถ้าหากจะเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของการเป็นองค์กร “เก่ง” “ดี” และมี “สติ” แล้วก็เหมือนกับ   
คนที่ขี่จักรยาน (ดังแสดงในรูปที่ 1) นั่นเอง โดยเปรียบการท�ำให้องค์กร “เก่ง” ที่มีผลการด�ำเนินงานที่เป็น
เลิศ กับล้อหลัง เพราะท�ำหน้าที่ในการขับเคลื่อนให้จักรยานเคลื่อนไปข้างหน้า ส่วนของการเป็นองค์กร “ดี” 
จะเปรยีบเทยีบกบัล้อหน้าทีเ่ป็นตวัน�ำพาองค์กรไปยงัทศิทางทีค่วรจะเป็นไปยงัทิศทางทีถ่กูต้อง สามารถท�ำให้
องค์กรเดินทางได้อย่างต่อเนื่อง 

	 ส่วนขององค์กรที่มี “สติ” จะเปรียบเหมือนกับคนที่ขี่จักรยานที่จะต้องรู้ตัวเองว่ามีความสามารถมาก
น้อยเพียงใด การรู้จักตนเองว่าอะไรเป็นจุดแข็ง อะไรเป็นจุดอ่อน อะไรคือความท้าทาย อะไรคือความ        
ได้เปรียบ และอะไรเป็นโอกาส รู้ว่าจังหวะไหนควรจะเร่งความเร็ว จังหวะไหนควรจะผ่อนลง เพื่อให้สามารถ
รักษาก�ำลังในการที่จะขับขี่ไปได้จนถึงจุดหมาย เปรียบได้กับองค์กรที่จะต้องรู้ว่าเมื่อไรควรจะลงทุน เมื่อไร
ควรจะถอยออกมาจากธุรกิจน้ัน และควรจะลงทุนมากน้อยเพียงใดให้เหมาะสมกับความพร้อม และความ
สามารถขององค์กร นอกจากนั้น ในการขี่จักรยานควรจะรู้ว่าเหตุผลใดเราจึงจะไปทางนี้ ท�ำไมไม่ไปอีกทาง 
เราควรจะไปทางไหนที่สะดวกกว่า และช่วยให้ไปถึงจุดหมายได้ มีเหตุและผลในการตัดสินใจ มีการศึกษา 
เกบ็ข้อมลู และวเิคราะห์มาเป็นอย่างดก่ีอนทีจ่ะตัดสินใจ ทัง้หมดอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลทีเ่ป็นจริง เช่ือถอืได้ 
และพร้อมใช้งานตลอดเวลาท่ีต้องการ รวมถงึมกีารวางแผนกลยทุธ์อย่างเป็นระบบ และสอดคล้องกบัทศิทาง
หรือจุดหมายที่องค์กรต้องการจะไปด้วย 

	 อีกประเด็นหน่ึงที่ส�ำคัญคือ ในขณะที่จักรยาน ผู้ขี่จะต้องมีความตระหนักถึงความปลอดภัยอยู่      
ตลอดเวลา จะต้องมีสติ และให้ความส�ำคัญกับอุปกรณ์ป้องกันภัยต่างๆ ท่ีจะช่วยให้เกิดการบาดเจ็บน้อย
ทีส่ดุหากเกดิอบัุตเิหต ุรวมถงึมกีารเตรยีมความพร้อมในการป้องกนัการเกดิอบัุตเิหต ุเช่น การศึกษาเส้นทาง
ล่วงหน้า การตรวจสภาพของจักรยานให้มั่นใจว่ามีความสมบูรณ์ก่อนเดินทาง การพักผ่อนและดูแลสุขภาพ
เป็นอย่างดี เป็นต้น 

 

รูปที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัย
ความส�ำเร็จอย่างยั่งยืนด้วย Riding 

Model
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วิถีแห่งความเป็นเลิศ (เก่ง) 

	 การจะเป็นองค์กรที่เก่งได้น้ันจะขึ้นอยู่กับความสามารถขององค์กรในการส่งมอบคุณค่าที่ดีอย่าง       
ต่อเนื่องให้แก่ลูกค้า ทั้งลูกค้าในปัจจุบันและลูกค้าในอนาคต การพัฒนาความได้เปรียบในการแข่งขันเม่ือ
เทียบกับกับคู่แข่งทั้งในปัจจุบันและในอนาคต รวมไปถึงการพัฒนาขีดความสามารถขององค์กรให้สามารถ
รับมือกับการเปล่ียนแปลงที่จะเกิดขึ้นด้วย ซ่ึงหนึ่งในแนวทางที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับอย่างกว้าง
ขวาง คือ เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ หรือ Thailand Quality Award (TQA) ในเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่ง
ชาต ิจะมกีารแบ่งการด�ำเนนิการออกเป็น 6 กระบวนการหลกั ประกอบด้วย 1) การน�ำองค์กร 2) การวางแผน
กลยุทธ์ 3) การมุ่งเน้นลูกค้า 4) การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้ 5) การมุ่งเน้นบุคลากร และ 
6) การมุ่งเน้นการปฏิบัติการ (ดังแสดงในรูปที่ 2)  

รูปที่ 2 แสดงองค์ประกอบของรางวัลคุณภาพแห่งชาติ (รูปจาก www.tqa.or.th)

	 การน�ำองค์กร จะแสดงให้เห็นถึงบทบาทที่ส�ำคัญของผู้น�ำระดับสูง ในการก�ำหนดและสื่อสารทิศทาง
ขององค์กร ผ่านการก�ำหนดวิสัยทัศน์และค่านิยม การสร้างบรรยากาศในองค์กรท่ีมุ่งเน้นลูกค้า ผลการ     
ด�ำเนนิงานทีเ่ป็นเลศิ และการสร้างนวตักรรม รวมถงึการตดิตามผลการด�ำเนนิงานและมกีารปรบัปรงุผลการ
ด�ำเนินงานให้ดีขึ้นอย่างสม�่ำเสมอ 

	 การวางแผนกลยุทธ์ จะเป็นการด�ำเนินการวางแผนถึงสิ่งที่องค์กรจะต้องด�ำเนินการ เพื่อให้บรรลุ      
เป้าหมายทีต้่องการ รวมถงึการรบัมอืกบัความท้าทายต่างๆ ทีจ่ะเกดิขึน้ การสร้างความได้เปรยีบเชงิกลยทุธ์ 
และสมรรถนะหลกัขององค์กร การถ่ายทอดแผนกลยทุธ์ไปสูก่ารปฏบิตั ิและการตดิตามวดัผลการด�ำเนนิการ
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงการคาดการณ์ถึงผลการด�ำเนินงานที่จะเกิดขึ้นทั้งกับองค์กรเองและของคู่แข่ง เพื่อน�ำ
มาใช้ในการตัดสินใจและการปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ขององค์กร 
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	 การมุง่เน้นลกูค้า จะเป็นการด�ำเนนิการทีมุ่ง่สูก่ารสร้างความพงึพอใจ และความผกูพนัลกูค้า ด้วยการ
ตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ทั้งลูกค้าในปัจจุบัน ลูกค้าในอนาคต 
ลูกค้าในอดีต และลูกค้าของคู่แข่ง รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการสนับสนุนลูกค้าอย่าง
สม�่ำเสมอ 

	 การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้ จะเป็นการออกแบบ การวางแผน การรวบรวม            
การวเิคราะห์ รวมถงึการน�ำข้อมลูสารสนเทศต่างๆ ทีไ่ด้มาใช้ให้เกดิประโยชน์ทัง้ในการตัดสนิใจ การวางแผน 
การด�ำเนินการ การปรับปรุง และการสร้างนวัตกรรม รวมถึงมีการจัดการความรู้อย่างมีประสิทธิผลเพื่อน�ำ
มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ การพัฒนาขีดความสามารถของบุคลากรและการสร้างนวัตกรรมต่อไป       
นอกจากนั้น  ยังต้องมีการจัดการข้อมูล สารสนเทศอย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมใช้งาน ปลอดภัย และสะดวก
ต่อการเข้าถึงเพื่อน�ำมาใช้ในการท�ำงาน    

	 การมุ่งเน้นบุคลากร จะเป็นการส่งเสริมและพัฒนาบุคลากรให้มีความสามารถ มีความผูกพันและมี
ความมุง่มัน่ในการสร้างผลการด�ำเนินงานทีด่ใีห้เกดิขึน้กบัองค์กร โดยจะต้องพจิารณาตัง้แต่ การวางแผนด้าน
บุคลากร การสรรหาบุคลากรที่ใช่ส�ำหรับองค์กร การสร้างความผูกพัน วัฒนธรรมองค์กร สภาพแวดล้อมใน
การท�ำงานที่มีความสุขและปลอดภัย การพัฒนาบุคลากร  และการวางแผนความก้าวหน้าในอาชีพให้แก่
บุคลากรในองค์กรอย่างต่อเนื่อง 

	 การมุง่เน้นการปฏบิตักิาร จะให้ความส�ำคัญกบัการออกแบบกระบวนการ การน�ำกระบวนการไปปฏบิติั 
การทบทวน วัดผลและปรับปรุงผลการด�ำเนินงานของกระบวนการต่างๆ ทั้งที่เป็นกระบวนการหลัก และ
กระบวนการสนบัสนนุ นอกจากนัน้ ยงัมุง่เน้นให้องค์กรได้มกีารควบคมุต้นทนุการด�ำเนนิการ การจดัการห่วง
โซ่อุปทาน การบริหารความปลอดภัยและความต่อเนื่องทางธุรกิจ รวมถึงกระบวนการจัดการนวัตกรรมอย่าง
มีประสิทธิผลด้วย 

	 ทั้งนี้ การวัดผลการด�ำเนินงานที่เป็นเลิศจะแสดงออกมาใน 5 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์
และกระบวนการ 2) ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า 3) ด้านการมุ่งเน้นบุคลากร 4) ด้านการน�ำองค์กรและการก�ำกับ
ดูแลองค์กร และ 5) ด้านการเงินและตลาด  

วิถีแห่งความยั่งยืน (ดี) 

	 ในขณะที่ องค์กรที่ดี จะหมายถึงองค์กรที่ให้ความสนใจและส่งเสริมให้เกิดการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 
(Environment) การดูแลและรับผิดชอบต่อสังคม (Social) และการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี (Governance)     
ซึ่งต้องมีความสมดุลกับผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้วย (Economic) หรือที่เราเรียกว่า ESG

	 ปัจจุบันทางตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้มีการจัดท�ำแผนพัฒนาความยั่งยืนของบริษัทที่        
จดทะเบียน หรือที่เรียกว่า Sustainability Development Roadmap ซึ่งให้ความส�ำคัญกับการมุ่งสู่ ESG    
โดยมีเป้าหมายที่จะน�ำไปสู่การสร้างความน่าเชื่อถือต่อผู้ถือหุ้น ความยั่งยืนของกิจการ และความยั่งยืนของ
สังคม ตามล�ำดับ ดังแสดงในรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 แสดงกรอบการพัฒนาความยั่งยืน

	 ในส่วนของการก�ำกับดูแลกิจการ นอกจากจะให้ความส�ำคัญกับการด�ำเนินงานอย่างโปร่งใส            
ตรวจสอบได้ การดแูลสทิธแิละปฏบิตัต่ิอผูถ้อืหุน้อย่างเท่าเทยีมแล้วยงัรวมไปถงึการดแูลและรกัษาสมดลุของ
ความต้องการและผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส�ำคัญขององค์กรด้วย รวมถึงยังให้ความส�ำคัญและ
เอาจริงเอาจังกับการต่อต้านการทุจริต คอรัปช่ัน และการดูแลเรื่องสิทธิมนุษยชนตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทานที่
องค์กรเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย 

	 ด้านสิ่งแวดล้อม จะพบว่าในปัจจุบันการตัดสินใจ และการด�ำเนินกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร             
ล้วนส่งผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมทัง้นัน้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ทรพัยากรต่างๆ ขององค์กร สถานทีด่�ำเนนิกจิกรรม
ขององค์กร การสร้างมลพษิและของเสยีในรปูแบบต่างๆ รวมถงึผลกระทบในด้านอืน่ๆ ทีม่ต่ีอแหล่งทีอ่ยูอ่าศยั
ตามธรรมชาติ และระบบนิเวศ ดังนั้น องค์กรควรจะใช้แนวทางเชิงบูรณาการที่มีการค�ำนึงถึงผลกระทบทั้ง
ทางด้านเศรษฐกิจ สังคม สุขภาพ และสิ่งแวดล้อมทั้งทางตรงและทางอ้อม มาประกอบในการตัดสินใจ และ
ด�ำเนินกิจกรรมต่างๆ  เพื่อลดผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมที่จะเกิดขึ้นด้วย 

	 การด�ำเนินการด้านสิ่งแวดล้อมจะครอบคลุมตั้งแต่การป้องกันการเกิดมลภาวะที่เป็นพิษ การใช้
ทรัพยากรอย่างยั่งยืน การจัดการเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ และการปกป้องสิ่งแวดล้อม 
การดูแลความหลากหลายทางชีวภาพ และการส่งเสริมการฟื้นฟูถิ่นที่อยู่ทางธรรมชาติ 

	 ส่วนด้านสังคม จะครอบคลุมทั้งในส่วนของการดูแลบุคลากรภายในองค์กร การคุ้มครองผู้บริโภค     
รวมถึงองค์กร การด�ำเนินการที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งในระดับกลยุทธ์และระดับปฏิบัติการ      
มีการส่งเสริมและพัฒนาชุมชนที่ส�ำคัญขององค์กรให้มีความเข้มแข็ง 

	 ทั้งน้ีองค์กรจะสามารถแสดงถึงผลลัพธ์ของการด�ำเนินการในส่วนน้ีได้จาก ระดับความผูกพันของ
บุคลากรที่มีต่อองค์กร อัตราการเกิดอุบัติเหตุ ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อการปฏิบัติของ
องค์กร ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร การยอมรับของชุมชน การปฏิบัติตามข้อกฎหมายและระเบียบ
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ผลตอบแทนจากการลงทุนทางสังคม รวมไปถึงดัชนีช้ีวัดต่างๆ ทั้งทางด้านสังคมและ      
สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง 
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วิถีแห่งความพอเพียง (สติ)

	 ค�ำว่า องค์กรที่มีสติ จะเป็นการน�ำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการด�ำเนินงานขององค์กร 
ซึ่งจะครอบคลุมใน 3 ประเด็นที่ส�ำคัญ คือ ความพอประมาณ ความมีเหตุผล ความมีภูมิคุ้มกัน รวมถึงอีก 
2 เงื่อนไขคือความรู้ และคุณธรรม ดังแสดงในรูปที่ 4 

รูปที่ 4 แสดงองค์ประกอบส�ำคัญของหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

	 ค�ำว่า “ความพอประมาณ” จะหมายถึง การด�ำเนินการด้วยความพอดีที่ไม่มากเกินไป และไม่น้อย 
เกินไป รวมถึงความพอใจในสิ่งที่สมควร ในปริมาณที่เหมาะสม ไม่น้อยเกินไปจนก่อให้เกิดความขัดสน และ
ไม่มากเกินไป จนก่อให้เกิดความเสียหายและความเดือดร้อนต่อตนเองและผู้อ่ืน ทั้งนี้ องค์กรจะต้องรู้จัก
ตนเอง ว่าอะไรคือสมรรถนะหลัก หรือ Core Competency ขององค์กรที่จะต้องรักษา และพัฒนาให้       
เหนือกว่าคู่แข่งอย่างต่อเน่ืองด้วย รวมถึงรู้ว่าอะไรคือปัจจัยเชิงกลยุทธ์ขององค์กร ทั้งที่เป็นความได้เปรียบ
เชิงกลยุทธ์ และความท้าทายเชิงกลยุทธ์ รวมถึงต้องเข้าใจว่าเราอยู่ในสภาพแวดล้อมของการแข่งขันอย่างไร 
จากนัน้จะมกีารเชือ่มโยงเข้ากบัการวางแผนเชงิกลยทุธ์ ทีจ่ะต้องประเมนิขดีความสามารถขององค์กรในการน�ำ
แผนกลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ รวมถึงมีการวางแผนการจัดสรรทรัพยากรอย่างเหมาะสม และสามารถสนับสนุน
ต่อการพฒันาองค์กรได้ นอกจากนัน้ ยงัต้องพจิารณาว่ากระบวนการท�ำงานใดทีอ่งค์กรสามารถท�ำได้เอง หรอื
จะให้ด�ำเนินการโดยผู้ส่งมอบ หรือพันธมิตร ซึ่งจะมีความช�ำนาญมากกว่า และจะช่วยให้สามารถบรรลุ       
เป้าหมายได้ดีกว่าด้วย  

	 ในประเด็นที่สอง เร่ืองของ “ความมีเหตุผล” จะหมายถึง การตัดสินใจเกี่ยวกับระดับของความ            
พอประมาณในมิติต่างๆ ที่เป็นไปอย่างมีเหตุผล โดยพิจารณาจากเหตุ ปัจจัย และข้อมูลที่เกี่ยวข้อง           
ตลอดจนผลที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากการกระท�ำนั้นๆ อย่างรอบคอบและถูกต้อง เช่น ในการวางแผน             
เชิงกลยุทธ์ท่ีจะต้องมีการวิเคราะห์และก�ำหนดกลยุทธ์อย่างรอบด้าน สอดคล้องกับทิศทางขององค์กร           
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ความท้าทายและความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ ความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น จุดบอดที่อาจจะมองข้ามไป 
รวมถึงการจัดท�ำวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่เน้นการสร้างให้เกิดสมดุลระหว่างความต้องการของผู้มีส่วนได้    
ส่วนเสียทั้งหมดด้วย ส่วนความมีภูมิคุ้มกัน จะหมายถึง การเตรียมองค์กรให้พร้อมรับกับผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก รวมถึงความไม่แน่นอนทั้งทางด้านสังคม เทคโนโลยี เศรษฐกิจ 
สิ่งแวดล้อม การเมืองและกฎระเบียบ โดยค�ำนึงถึงทั้งเหตุการณ์และผลที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน และความเป็นไป
ได้ของสถานการณ์ต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตทั้งใกล้และไกล นั่นหมายถึงองค์กรจะต้องมีการบริหาร   
ความเสี่ยงอย่างมีประสิทธิภาพสามารถป้องกันความล้มเหลวที่จะเกิดข้ึนได้ หรือหากเกิดข้ึนก็ท�ำให้เกิด     
ความเสียหายน้อยที่สุด รวมถึงองค์กรยังต้องมีความคล่องตัวอย่างเพียงพอและเหมาะสม ท่ีจะปรับเปล่ียน 
ตัวเองให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพด้วย 

	 นอกจากน้ัน ในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด และส่งผลกระทบต่อการท�ำงานขององค์กรให้เกิด
การหยุดชะงัก องค์กรควรจะมีการวางแผนการบริหารความต่อเนื่องเพื่อให้สามารถกลับมาด�ำเนินการได้      
ในเวลาอันสั้น เกิดความเสียหายกับองค์กร พนักงานในองค์กร และลูกค้าขององค์กรน้อยที่สุด ในส่วนของ
เงื่อนไขทั้งสองประเด็น คือจะต้องมี “ความรู้” คู่กับ “คุณธรรม” ด้วย เหมือนกับองค์กรที่จะต้องมีการจัดการ
ความรู้ขององค์กรที่มีประสิทธิผล ควบคู่ไปกับการมีจริยธรรมในการด�ำเนินธุรกิจด้วย 

Sufficiency

Economy

Sustainable

Development

Performance

Excellence

ความพอประมาณ

ความมีเหตุมีผล

ความรู้

การมีภูมิคุ้มกันตน

คุณธรรม

การน�ำองค์กร

กลยุทธ์

ลูกค้า

บุคลากร

การปฏิบัติการ

การวัด วิเคราะห์ และการจัดการความรู้

สิ่งแวดล้อม (E)

สังคม (S)

การก�ำกับดูแล (G)

 รูปที่ 5 แสดงองค์ประกอบต่างๆ ของแต่ละด้านวิถีการพัฒนาสู่ความยั่งยืน

	 กล่าวโดยสรปุ วถิแีห่งการพฒันาองค์กรสูค่วามเป็นเลศิอย่างยัง่ยนืจะประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ 
ดังแสดงในรูปที่ 5 ซึ่งองค์กรจะต้องมีการบริหารจัดการองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ ให้มีความสอดคล้อง และ
บรูณาการไปในทศิทางเดยีวกนั สอดประสานกนั และมีความสมดลุทัง้กบัความต้องการขององค์กร และความ
ต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วย
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ค่านิยม
ไม่ได้เอาไว้ท่องจ�ำ



สุธี พนาวร*
spanaworn@gmail.com

ไ

*กรรมการผู้จัดการ
  บริษัท ยูไนเต็ด บิชสิเนส คอนซัลแตนท์ จำ�กัด

     ม่กีว่นัก่อนได้มีโอกาสฟังผูน้�ำของเราพูดทาง
   วทิยุเพียงส้ันๆ ในรถระหว่างเดนิทาง มีอยู่
เรื่องหนึ่งที่ตรงใจและรู้สึกว่านายกฯ ของเรา
เข้าใจสถานการณ์จริงในพื้นที่ของคนท�ำงาน    
ช่วงหนึ่งท่านพูดถึง “ค่านิยมไทย” ที่ เคย      
มอบหมายให้หน่วยราชการท้ังหลายน�ำไปปลูก
เป็นจิตส�ำนึกในใจของประชาชนทั่วไป เพื่อให้       
คนไทยเรามีแนวทางในการสร้างสังคมไปสู ่
อนาคตที่ถูกต้อง 
	 ช่วงหนึ่งท่านกล่าวว่า “.....ค่านิยมไม่ได้
ให้เอาไปท่องจ�ำ.....”
	 วลีนี้อาจจะไม่ได ้เป ็นข ้อสังเกตของ
หลายๆ คน หรือเป็นประเด็นให้คนน�ำไปคิดต่อ
อะไรมากมาย แต่ส�ำหรับผม มันเป็นสิ่งส�ำคัญ
อย่างยิ่ง ไม่ว่าจะในแง่ธุรกิจหรือการด�ำเนินชีวิต 
หรือแม้แต่การอบรมสั่งสอนลูกหลาน

ความเป็นเจ้าบทเจ้ากลอนของคนไทย

	 คนไทยเราเป ็นคนเจ ้าบทเจ ้ากลอน      
เรื่องราวทั้งหลายจะท�ำเป็นบทกลอน บทเพลง 
เพือ่ให้จ�ำง่าย น�ำไปพดูต่อกนัได้ง่ายๆ ซึง่จะเหน็
ได้จากกรณีต่างๆ ต้ังแต่เพลงปลุกใจให้รัก
ชาติ....บทสวดมนต์ต่างๆ....ค�ำขวัญวันเด็ก....
ศีลห้า....เพลง “คืนความสุขให้ประเทศไทย” ที่
ได้ยินกันเกือบทุกชั่วโมง ไปจนถึงประโยคหรือ
วลีต่างๆ ที่ติดไว้ในที่ต่างๆ ตามที่ท�ำงาน  ทุก
วันนี้ผมเห็นคนหลายคนสามารถร้องเพลงที่เปิด
ให้ได้ยินกันทั่วบ้านทั่วเมือง จนอาจจะร้องได้ดี
กว่าเพลงคาราโอเกะอย่าง “ขอใจแลกเบอร์โทร” 
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เสยีอกี หรอืพวกเราเกอืบทกุคนถ้าบอกให้ตัง้นะโมเม่ือไร 
เราจะท่องได้คล่องแคล่วโดยไม่ต้องมีคนสั่งคนสอน 
เพลงชาติเอง พวกเราก็ร้องกันได้คล่องแคล่วเพราะต้อง
ร้องกันวันละหนสองหนหน้าเสาธงตั้งแต่เด็กจนโต
	 ความเป็นคนเจ้าบทเจ้ากลอนอันน้ีเอง ท�ำให้      
เราสามารถประดิดประดอย สรรหาวลีเด็ดๆ ให้ฟัง    
เพราะรื่นหูส�ำหรับกรณีต่างๆ ได้อย่างแนบเนียน         
ไม่ตะขดิตะขวงใจแต่อย่างใด น่ันนับเป็นจดุเด่นทีส่�ำคญั 
และอาจจะถือเป็น “ตวัช่วย” ในการจบัเอา “ความหมาย” 
ไปใส่ไว้ใน “วลีเด็ด” ให้เป็นมาตรฐานเพื่อใช้ในกรณี
ต่างๆ ซึ่งถือว่าเป็นนวัตกรรมทางภาษาอันเฉลียวฉลาด
อย่างหนึ่งของวัฒนธรรมไทย อย่างที่ชาติอื่นหลายชาติ
ไม่สามารถเอาอย่างได้ ค่านิยมหลัก 12 ประการของ    
คนไทยตามนโยบายคสช.จึงได้แปลงกายเป็นบทกลอน
ให้เด็กในโรงเรียนต่างๆ น�ำไปท่องจ�ำกัน ซึ่งถ้าจ�ำกันได้ 
มันได้กลายเป็นเพลง กลายเป็นอาขยาน และกลายเป็น
ไลน์สติกเกอร์ ตามสมัยนิยมกันแล้ว  ความส�ำเร็จเท่าที่
ผ ่านมาก็คงได้แค่ช่วยให้ผู ้คนจดจ�ำได้ง ่าย ท�ำให้      
กลายเป็นสิง่ท่ีคนพดูตดิปากต่อไปได้ บางอย่างกอ็าจจะ
กลายเป็นแฟชั่นที่พูดแล้วเท่ดูดีในสายตาผู้คนรอบข้าง

ค่านิยมตามผนังบริษัท

	 ทัง้หมดฟังดดูมีาก เหมอืนทุกหน่วยงาน (บางคน
ชอบใช้ค�ำว่า “ภาคส่วน”) ที่เกี่ยวข้องน�ำเอานโยบาย
รัฐบาลไปขยายผลให้เกิดเป็นรูปธรรมอย่างแทบไม่น่า    
เชื่อว่าจะสร้างสรรค์ได้ถึงขนาดน้ีน่ันเป็นเร่ืองของสังคม
ไทยที่ต้องไปติดตามกันว่าผลจะเกิดขึ้นได้ขนาดไหน
อย่างไร คนไทยจะมีความรักชาติ (ข้อที่ 1) มีความ
ซื่อสัตย์ เสียสละ (ข้อที่ 2) มากน้อยขนาดไหน ซึ่งมา   
วันนี้อาจจะถือว่าเวลาสั้นเกินไปกว่าจะประเมินผลกัน 
แต่เท่าทีส่�ำรวจมา ล่าสดุค่านยิมไทยเสือ่มไปเยอะทเีดยีว

	 แล้วในแง่ธรุกจิเองล่ะ มคีวามหมายอย่างไรกนับ้าง

	 เวลาผมไปฝึกอบรมหรือไปให้ค�ำปรึกษาตาม
บริษัทต่างๆ มักจะเห็นค�ำขวัญต่างๆ ติดอยู่ตามผนัง
ของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นวิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม  
นโยบายคุณภาพ หรือแม้แต่ประโยคท่ีเกี่ยวกับการต่อ
ต้านยาเสพตดิและความปลอดภยั ทีเ่หน็บ่อยทีส่ดุมกัจะ

เป็นท�ำนอง “เราจะมอบคณุภาพเพือ่ความพึงพอใจสูงสดุ
แก่ลูกค้า” หรือ “เราจะเป็นผู้ผลิต...อันดับหน่ึงของ
เอเชีย” ฯลฯ ซึ่งบริษัทไหนก็เขียนเหมือนๆ กันทั้งนั้น 
บางแห่งเขียนกนัยดืยาว สามสีบ่รรทดักม็ ี เกอืบทกุครัง้
ทีส่อบถามไปว่า “ทีต่ดิอยูน่ัน้คอือะไร” ถามต่างคนกม็กั
จะได้ค�ำตอบแตกต่างกันด้วยความไม่แน่ใจว่ามันคือ
อะไรกันแน่ บางครั้งก็จ�ำไม่ได้ และที่ส�ำคัญหลายคน
เข้าใจว่ามนัคอื “สโลแกน” ทีเ่ขยีนไว้เท่ๆ เหมือนโฆษณา  
“เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บ้าน”  หรือ “มอบสิ่งที่ดีสู่ชีวิต” ที่ไม่
ได้มีความหมายอะไร ก็คงเหมือนกับการสวดมนต์ที่     
ทกุคนสวดได้คล่องแคล่ว โดยไม่รูค้วามหมาย นกึว่าสวด
ไปแล้วได้บุญ เจอพระภิกษุก็สวด นมัสการพระพุทธรูป
ก็สวด ฝันร้ายก็สวด กลัวผีก็สวด โดยไม่มีสิ่งที่เรียกว่า 
action ที่สอดคล้องกันเลย ผลส�ำเร็จก็คงจะไม่เกิด

ท�ำไมต้องสร้างค่านิยม

	 “ การมค่ีานยิมมปีระโยชน์อะไร ” เป็นอกีค�ำถาม
หนึง่ทีผ่มพบอยู่เป็นประจ�ำ ฟังดตูรงไปตรงมา ไร้เดยีงสา 
แต่อาจจะหาค�ำตอบยากอยู่เหมือนกัน ผมถามกลับไปว่า 
“เวลาพบกับคุณพ่อคุณแม่เพ่ือน คุณท�ำอย่างไรครับ”   
ค�ำตอบคือ “ยกมือไหว้” 

	 “และถ้าไม่ยกมือไหว้จะรู ้สึกอย่างไร” ก็ได้        
ค�ำตอบว่า “รูส้กึผดิยังไงไม่รู”้ คนชาตอิืน่เขาไม่ท�ำอย่าง
ทีเ่ราท�ำกนั แต่ท�ำอย่างอืน่ เช่น เข้ามาทกัทาย พยกัหน้า
แล้วยิ้มให้ จับมือ ฯลฯ เราก็ไม่รู้สึกแปลก แต่ถ้าคนไทย
ด้วยกันท�ำอย่างนั้น เราจะรู ้สึกแปลก น่ันแหละคือ        
ค่านิยม ไม่ว่าเราจะอยากมีหรือไม่มี  ค่านิยมก็มีตัวตน
ของมัน ค่านิยมเป็นสิ่งที่สังคมสร้างขึ้นมาเพื่อตัดสิน
ความถกูผดิของพฤตกิรรมทัง้หลาย  นัน่คอืเหตผุลทีพ่วก
เรารู้สึกผิดเมื่อไม่ยกมือไหว้พ่อแม่เพื่อน

	 ค่านิยมจึงช่วยจัดกรอบพฤติกรรมให้แก่คนใน
สังคมนั้นได้ประพฤติปฏิบัติเป็นรูปแบบเดียวกัน ถือ
ความถูกต้องเหมือนๆ กัน และใช้ในการตัดสิน
พฤติกรรมว่าถูกหรือผิด

	 ในเมื่อเราจะต้องมีค่านิยมอยู่แล้ว เราก็ควรจะมี
ค่านยิมทีด่ ีเป็นค่านิยมทีช่ดัเจน เหน็เป็นรปูธรรมไม่ต้อง
ขึน้อยูก่บัการตคีวามไม่ต้องขึน้กบัความชอบหรอืไม่ชอบ
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ของแต่ละคน ไม่ต้องแปรเปลี่ยนไปตามกาลสมัยและ  
เม่ือคนส่งผ่านไปยังคนจ�ำนวนมาก องค์กรธุรกิจต่างๆ 
จึงสรุป “ค่านิยมองค์กร” ข้ึนมาแล้วเขียนแปะไว้ตาม
สถานที่ต่างๆ ไม่ได้เอาไว้ประดับสถานท่ีหรือท�ำตาม
กฎหมายเหมือนหมวกกันน็อคแต่อย่างใด องค์กร
ต้องการให้คนเชื่อในสิ่งเดียวกัน ตัดสินถูกผิดด้วย
บรรทัดฐานเดียวกัน เพื่อจะได้น�ำไปสร้างมาตรฐานการ
ปฏิบัติให้อยู่ในระดับค่านิยมเดียวกัน “ไม่รับของเสีย    
ไม่ผลติของเสยี ไม่มอบของเสยี” เป็นวลทีีเ่หน็อยูบ่่อยๆ 
แต่ในองค์กรที่เขียนวลีนี้เกือบทุกแห่ง “รับของเสีย ผลิต
ของเสีย และมอบของเสีย” เพราะพนักงานแม้แต่          
ผูบ้รหิารกไ็ม่ซึมซับซาบซ้ึงกบัวลน้ีี ทัง้ทีม่นัสามารถขยาย
ความไปได้มากมาย

	 การไม่ส่งมอบของเสียให้ลูกค้า คือ การประกัน
คุณภาพ คือ การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer 
Value) เป็นการสร้างความแตกต่างกบัคูแ่ข่งเป็นการสร้าง
การซ้ือซ�้ำและท้ายที่สุดก็คือการลดต้นทุนของบริษัทเอง 
เพราะเมื่อมีของเสีย ก็ต้องส่งคนไปแก้ปัญหา ต้องรับ
สินค้ากลับมาแก้ไข ส่งสินค้าที่ดีกลับไปให้ต้องผลิตของ
ที่ดีทดแทน ในบางกรณีก็เสียค่าปรับอีกด้วย และหาก
เสียลูกค้าไป ก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่มา
ทดแทนลูกค้าเดิม จะไม่ส่งมอบของเสีย ก็ต้องไม่ผลิต
ของเสีย ซึ่งเป็นแนวทางในการปรับกระบวนท�ำงาน 
กระบวนการผลิต ไปจนถึงการฝึกอบรมให้เกิดทักษะ     
ทีจ่ะผลติของไม่ให้เสยี กระบวนการซ่อมบ�ำรงุให้เครือ่งจกัร

ท�ำงานอย่างสม�่ำเสมอ งานสนับสนุนต่างๆ ที่ช่วยให้
กระบวนการผลติเป็นไปอย่างสม�ำ่เสมอไม่ให้เกดิของเสยี 
ฯลฯ แค่ค่านิยมวลีเดียวขยายความออกไปได้มากมาย 
ทั่วบริษัท ซึ่งมีความหมายต่อผลก�ำไร ต่อการคงอยู่ของ
องค์กรอีกด้วย หากองค์กรไม่สามารถรักษาค่านิยมน้ี    
ได้ต่อไป องค์กรคงจะเสื่อมถอยไปอย่างหยุดยั้งไม่ได้

ค่านิยมไม่ได้จบสิ้นในตัวเอง

	 ให้ทุกคนในสังคมหรือองค์กรท่องจ�ำค่านิยมที่ดี 
ไม่ใช่เรือ่งเลวร้าย แต่ต้องให้เขาเข้าใจว่าค่านยิมไม่ได้เอา
ไว้ท่องจ�ำ
	 ท่องศีลห้าได้ ไม่ได้แปลว่าเป็นคนมีศีลธรรม      
ร้องเพลงชาติได้ ไม่ได้แปลว่าเป็นคนรักชาติ ฉันท์ใดก็ดี 
การจ�ำค่านิยมได้จนท่องจ�ำได้ ก็ไม่ได้แปลว่ามีค่านิยม    
ที่ดี ค่านิยมที่ดี จะเป็นประโยชน์ก็ต่อเมื่อมันได้รับ       
การแปล การตคีวามต่อไปให้เป็นการกระท�ำ เป็นตัวชีว้ดั  
ถ้าค่านิยมขององค์กรคือ “สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า
สูงสุด” ก็ต้องถามต่อว่าลูกค้ากลุ่มไหน ความพอใจ    
เรื่องอะไร ไม่อย่างนั้นก็ก�ำกวมไปเรื่อยๆ ท�ำอะไรก็       
ไม่ถกูอกถกูใจลูกค้า ผลประกอบการกไ็ม่ดเีสียท ีประโยค
นี้ฟังดูคุ้นๆ หูนักการตลาดไหมครับทั้งหมดก็เป็นเรื่อง
การแบ่ง segment ลกูค้า แล้วเลอืก segment ท่ีต้องการ
ท�ำการตลาด แล้วมอบสิ่งที่เขาต้องการให้ได้ดีท่ีสุด     
(เท่าที่ทุกคนจะท�ำได้) ซึ่งหมายความว่า ดีข้ึนเรื่อยๆ     
วันนี้ต้องดีกว่าเม่ือวาน พรุ่งนี้ก็ต้องดีกว่าวันนี้ แล้วน�ำ   
เป ้าหมายกลับมาวางแผนปฏิบัติว ่า ต ้องท�ำอะไร            
ท�ำอย่างไร ให้แก่ใคร ด้วยวิธีไหน เขาจึงจะพึงพอใจมาก
ขึน้ไปเรือ่ยๆ ตามมาด้วยวธิกีารวดัผลว่าเขาพงึพอใจจรงิ
หรือไม่ พอใจแค่ไหน เทียบกับเดิมแล้วมากขึ้นหรือเปล่า

	 ค่านิยมไม่ได้เป ็นประโยชน์ท่ีจับต้องได้โดย         
ตัวมันเอง การมีหรือไม่มี ไม่ได้ท�ำให้องค์กรหรือสังคม
เกิดประโยชน์โภคผลอะไรจ�ำเป็นต้องน�ำไปขยายผลต่อไป
เป็นการปฏิบัติที่วัดผลได้จึงจะเกิดประโยชน์

ท่องศีลห้าได้

ไม่ได้แปลว่า

เป็นคนมีศีลธรรม      

ร้องเพลงชาติได้ 

ไม่ได้แปลว่า

เป็นคนรักชาติ
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    นช่วงต้นปีแบบน้ีองค์กรส่วนใหญ่มักสื่อสารเป้าหมาย การด�ำเนินงานให้บุคลากรรับทราบผ่านช่องทาง
    สื่อสารต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจใหม่ส�ำหรับเริ่มต้นปีการท�ำงาน  แต่จะมีสักกี่องค์กรที่ผู้บริหาร
ม่ันใจว่าบคุลากรรบัทราบ-เข้าใจ-ยอมรบั ก่อนเริม่ลงมอืปฏบิตั ิเพราะข้อมลูเป้าหมายนัน้ได้ชีแ้จงไปหมดแล้ว
ในห้องประชุม ในบอร์ด ในระบบ Intranet รวมถึงวงซุบซิบพูดคุยของพนักงาน ก็แจ้งไปหมดแล้วนี่ไม่น่าจะ
มีปัญหา  นั่นคือมุมคิดของผู้บริหารแล้วเคยลองพลิกมุมคิดในมุมพนักงานบ้างหรือไม่ว่าเขาเข้าใจมันอย่างไร 
เพราะคนกลุ่มนั้นแหละที่เป็นเหตุและผลส่วนใหญ่ของการบรรลุเป้าหมายองค์กร

	  “ลูกไม้ลายรัก” เป็นละครน�้ำดีท่ีสะท้อนปัญหาการส่ือสารในองค์กรระหว่างผู้บริหารระดับสูงและ
พนักงานได้น่าสนใจ เมื่อพระเอกของเรื่องเป็นลูกชายเจ้าของโรงงานผลิตชุดช้ันใน เป็นคนหนุ่มรุ่นใหม่เพ่ิง
เรียนจบปริญญามาจากมหาวิทยาลัยต่างประเทศเข้ามาสืบสานกิจการต่อจากพ่อแม่ในสภาวะกิจการประสบ
ปัญหาขาดทุน ส่วนนางเอกเป็นดีไซเนอร์ออกแบบชุดช้ันในต้องมาท�ำงานแทนแม่ซึ่งเป็นพนักงานเก่าแก่ของ
บริษทัทีล่ม้ปว่ยเข้าโรงพยาบาล ลกูสาวทีร่อสอบเป็นแอร์โฮสเตสจงึต้องมาท�ำงานหาเงนิเป็นค่ารกัษาพยาบาล
แม่ ความสวย มัน่ใจ ไม่ไร้สมองของเธอจงึท�ำให้ต้องมีเหตถุกเถยีงกบัพระเอกเจ้าของโรงงานอ่อนประสบการณ์
อยู่บ่อยครั้ง
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	 เหตกุารณ์ตอนนัน้มอียูว่่าพระเอกต้องการกูว้กิฤติองค์กรจึงได้เรียกประชมุหวัหน้างานท้ังหมดของบรษัิท 
ลองจนิตนาการตามไปด้วยกนันะคะว่า ภายในห้องประชมุท่ามกลางเสยีงจ้อกแจ้กของหวัหน้างานเหล่ามนุษย์
ลุงและป้าซ่ึงท�ำงานกันมาตั้งแต่เริ่มต้นเปิดโรงงานต่างสงสัยว่าบอสเรียกเข้ามาท�ำไม เกิดอะไรขึ้น แล้วบอส
หนุ่มหล่อเฟี้ยวก็เดินเข้ามาด้วยมาดสุดเท่ห์แล้วเริ่มต้นชี้แจงว่า “เพ่ือให้โรงงานของเราผ่านภาวการณ์        
ขาดทุนน้ีไปได้ ผมและที่ปรึกษามีความเห็นว่าเราจ�ำเป็นต้องมีการน�ำเครื่องมือการจัดการสมัยใหม่เข้ามาใช้ 
ลองดูกันตามสไลด์นี่นะพวกเรา”

	 ภาพตดัตอนไปทีส่ไลด์สสีวยพร้อมกบัเสียงพระเอกทีพู่ดด้วยความภาคภมิูใจว่า “…บรษัิทของเราจ�ำเป็น
ต้องมีวิช่ัน และมิชช่ัน (Vision & Mission) ต้องมีทาร์เกต (Target) ที่ชัดเจน เราต้องขยายมาร์เก็ตแชร์      
(Market Share)ให้เป็นผู้น�ำในตลาดภายในประเทศและขยายไปตลาดต่างประเทศให้ได้….” ภาพตัดกลับมา
ทีใ่บหน้าของหวัหน้างานป้าและลงุทัง้หลายทีส่ายตามนึงง อ้าปากค้างกบัศพัท์ภาษาองักฤษ โดยมสีายตาของ
นางเอกที่ลอบมองสังเกตการณ์ด้วยความเป็นห่วงว่าพ่ีๆ หัวหน้างานจะเข้าใจข้อความที่แสนเท่เหล่านั้นหรือ
ไม่หนอ ส่วนพระเอกของเราเมื่อแจ้งข่าวเสร็จก็กลับไปน่ังท�ำงานในห้องด้วยความกระหยิ่มใจว่าเขาได้น�ำ     
เครื่องมือจัดการองค์กรที่มหัศจรรย์ซึ่งจะช่วยให้ยอดขายและก�ำไรบริษัทของเราดีขึ้นอย่างแน่นอนเร็วๆ นี้ 

ภาพจาก : http://gseauthorization.org/wp-content/themes/gseauthorization/images/photos/Vision_&_Mission.jpg
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	 เหมือนผู้ก�ำกับจะรู้ความคิดของคนดูอย่างผู้เขียน ฉากต่อมาจึงเป็นภาพการจับกลุ่มพูดคุยของ
หัวหน้างานทั้งหลายหลังเลิกประชุม ทุกสายตาจ้องมองไปที่เอกสารสไลด์การประชุมที่แปะไว้บนฝาผนัง
ในห้องท�ำงานวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์ โดยที ่นางเอกคนเก่งลองสอบถามความเข้าใจของพีห่วัหน้างาน
ดูว่าพวกเขาเข้าใจค�ำที่ลงท้ายว่า “ชั่นๆ สั้นๆ และมาร์เก็ตแชร์” กันอย่างไรบ้าง ค�ำตอบจากปากของ
พนักงานอาวุโสท�ำเอานางเอกสาวของเราปวดตับเลยทีเดียว เพราะนางก็จนปัญญาท่ีจะอธิบายให้พี่ๆ      
ที่ทั้งชีวิตเย็บแต่ชุดชั้นในมาตลอดเข้าใจแจ่มแจ้งได้ว่า “วิสัยทัศน์และพันธกิจ” ที่แปลมาจากวิชั่น และ
มิชชั่น (Vision & Mission) มันหมายความว่าอย่างไรในภาษาชาวบ้าน ส่วนค�ำว่า “มาร์เก็ตแชร์”       
(Market Share) นัน้พี่ๆ  ดใีจมากทีบ่อสอนญุาตให้มกีารจดัตัง้วงแชร์อย่างเป็นทางการ พากนัแย่งขอเป็น
มือสุดท้ายกันอย่างไม่มีใครยอมใคร

	 ดไีซเนอร์คนสวยไม่รอช้ารบีปรีไ่ปแจ้งให้บอสหนุม่รบัทราบทนัทว่ีาว่า เครือ่งมอืการแก้ปัญหาท่ีเขา
น�ำมาใช้น้ันได้กลายเป็นเครื่องมือก่อปัญหาเสียแล้ว เนื่องมาจากแค่เริ่มต้นทางพนักงานก็เข้าใจ         
ความหมายของศัพท์ฝรั่งหรูๆ ผิดเสียแล้ว ถ้าปล่อยไปให้ใช้ตามความเข้าใจของใครของมัน อาจจะเกิด
ความผิดโดยเจตนาบรสิทุธ์และท�ำความเสียหายแก่บริษัทได้ ซึง่ถ้าพระเอกเช่ือต้องไม่ใช่ละครไทยแน่นอน 
การโต้คารมจึงเกิดขึ้นเมื่อพระเอกตอบเสียงดังกลับไปว่า “เฮ้ย อะไรว่ะ เรื่องง่ายๆ แค่นี้ไม่รู้เรื่องได้ไง 
ถ้าไม่เข้าใจท�ำไมเมื่อกี้ไม่มีใครยกมือถามล่ะ” และ “เครื่องมือมันดีขนาดนี้ ใครๆ เขาก็ใช้กัน เธอจะ
มาบอกว่ามันไม่ดีได้ยังไง” นางเอกจึงตอบกลับไปว่า “เครื่องมือมันดี ฉันไม่เถียง แต่วิธีการที่คุณใช้     
ต่างหากที่ผิด ก่อนที่คุณจะน�ำอะไรมาใช้ในบริษัท คุณเคยเข้าใจบ้างไหมว่าพวกเราท�ำงานกันยังไง        
ขั้นตอนการเย็บชุดชั้นในเป็นยังไงคุณรู้ไหม คุณเคยรู้ไหมว่าพวกพนักงานต้องเจอปัญหาอะไรบ้าง             
ที่หน้างาน คุณเย็บเส้ือช้ันในสักตัวเป็นไหม ถ้าคุณยังไม่เข้าใจเรื่องของตัวเองแบบนี้ คุณเอาเครื่องมือ
อะไรมาใช้ก็บริหารงานไม่ได้หรอก” สอนมวยให้บอสละอ่อนประสบการณ์แล้ว นางเอกก็สะบัดหางม้า
เดินออกจากห้องผู้บริหารปล่อยปมไว้ให้พระเอกขบคิดต่อไป

	 ตอนต่อไปเมือ่พระเอกของเรายอมรบัข้อเทจ็จรงิของนางเอกท่ีกล้าเอากระดิง่มาแขวนคอแมวแล้ว       
จึงยอมลุกจากโต๊ะผู้บริหารไปเรียนรู้งานที่หน้างานตามขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการผลิต เมื่อนางเอก
สอนงานและมอบหมายงานให้พระเอกทดลองเย็บเส้ือชั้นในตามรูปแบบและมาตรฐานท่ีก�ำหนดให้ได้      
1 ตัว แล้วพระเอกของเราก็อัจฉริยะมากเย็บเสร็จภายใน 1 คืน แต่ทรงเบี้ยวต่อลูกไม้เบี้ยว รอยเย็บเบี้ยว 
เลือกใช้ผ้าไม่ตรงกับแบบ ด้วยความเป็นพระเอกและเจ้าของโรงงานจึงเป็นเรื่องธรรมดาที่ขอแก้ตัวว่ามือ
ใหม่อย่างเขายังไม่สามารถเย็บเส้ือช้ันในที่ได้ตามมาตรฐานคุณภาพ ละครเรื่องนี้ยังออนแอร์ต่อไปแบบ
เถียงกันไปมาจนพระนางของเราเริ่มรักกันตอนไหนไม่ทราบ และแน่นอนต้องจบลงแบบแฮปปี้แน่นอน

	 แต่ชีวิตจริงในองค์กรส่วนใหญ่แตกต่างจาก ละครน้ีตรงที่ว่า ไม่มีคนใจกล้าบ้าบิ่นอย่างนางเอก   
ที่จะเดินไปบอกผู้บริหารว่าพนักงานส่วนใหญ่ไม่เข้าใจว่าท่านพูดอะไร และก็มีผู้บริหารน้อยรายที่จะเปิด
ใจรับฟังว่าตนเองก็มองเรื่องบางเรื่องพลาดไปเหมือนกัน และมีหลายเรื่องที่ตนไม่รู้ว่ากิจกรรมต่างๆ ที่
หน้างานนั้น พนักงานต้องท�ำงานภายใต้เงื่อนไขใดบ้าง ต้องแก้ไขปัญหาอะไรบ้าง
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	 ละครเรื่องนี้เหมาะที่จะไปประยุกต์ใช้ส�ำหรับปรับปรุงแนวทางการสื่อสารภายในองค์กรส�ำหรับ
กิจการที่ต้องการน�ำเครื่องมือพัฒนาองค์กร (Organizational Development Tools) มาใช้เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ถึงจะเป็นเรื่องที่พนักงานควรจะต้องขวนขวายใส่ใจเองว่าวันนี้องค์กรจะ
ก้าวหน้าไปอย่างไร  แต่ถ้าบุคลากรท�ำงานไปด้วยความไม่เข้าใจ หรือเข้าใจผิด หรือฟังมาผิดๆ ไม่ว่าจะ
เป็นความหมายของค�ำศพัท์ และ/หรอืแนวทางการน�ำไปใช้ขององค์กรอืน่ทีท่�ำแล้วส�ำเรจ็กค็งไม่มปีระโยชน์ 
ดังนั้น อยากฝากว่าถ้าเจอกรณีแบบนี้ทางออกที่ดีทางหนึ่งคือ การท�ำคลังค�ำศัพท์ใหม่ขององค์กรเอาไว้
ให้พนักงานได้พูดออกเสียงเรียกให้คุ้นปาก เอามาใช้งานยากๆ ได้ด้วยความเข้าใจ และเต็มใจด้วยยิ่งดี 
ยกตัวอย่างเช่น กรณีของบริษัทนี้ อาจใช้รูปแบบ ดังต่อไปนี้

ค�ำศัพท์ ใหม่ที่ควรเรียนรู้

ค�ำศัพท์ ค�ำออกเสียง ความหมาย

Vision

Mission

Market Share

วิ-ชั่น

มิช-ชั่น

มาร์-เก็ต-แชร์

วิสัยทัศน์ (วิ-สัย-ทัด)
หมายถึง อนาคตของบริษัทในระยะยาว เราต้องการ
มุ่งไปทางไหน 

พันธกิจ (พัน-ธะ-กิด)
หมายถึง การด�ำเนินงานของบริษัท เราท�ำอะไร    
เราขายอะไร บริษัทของเราตั้งอยู่เพื่ออะไร ลูกค้าได้
อะไรจากเรา

ส่วนแบ่งการตลาด 
หมายถึง การที่สินค้าของเรามีส่วนแบ่งในพื้นที่   
การขายในภาพรวมของธุรกิจที่สามารถวัดเป็น
เปอร์เซ็นต์ได้ ส่วนแบ่งยิ่งมากยิ่งดีแสดงว่าลูกค้าชอบ
ซื้อและใช้สินค้าเรา 

	 ขอฝากส่งท้ายว่า การสื่อสารเป็นท้ังเรื่องหลักและน�้ำมันหล่อล่ืนที่ช่วยสนับสนุนให้เป้าหมายของ
บริษัทบรรลุตามที่ก�ำหนด องค์กรเป็นแหล่งรวมผู้คนท่ีแตกต่างไว้อย่างหลากหลาย คนบางคนพูดแป๊บ
เดียวครั้งเดียวก็เข้าใจ คนบางคนต้องพูดช้าๆ พูดซ�้ำๆ ย�้ำทวนหลายรอบ จึงจะเข้าใจ บางคนเข้าใจ    
แต่อาจแกล้งไม่เข้าใจ และบางคนที่พร้อมจะหาเรื่องไม่เข้าใจ อย่าวางใจโลกสื่อออนไลน์ว่าท�ำให้          
การสื่อสารทั่วถึงกันเสมอไป อาจกลายเป็น Facebook Make You Feel Bad เพราะเรื่องส�ำคัญๆ ของ
องค์กรและของชีวิตการสื่อสารแบบ Face-to-Face พบปะหน้ากันจะช่วยสร้างความเข้าใจและยอมรับ
แบบใจถึงกันได้มากกว่า ขอให้ทุกองค์กรประสบความส�ำเร็จในการสื่อสารกับบุคลากรค่ะ
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LEADERSHIP

สุดยอดผู้น�ำองค์กร
แห่งทศวรรษ (ตอนจบ) 

*วิทยากรที่ปรึกษาอิสระ

จิตติ รัศมีธรรมโชติ*
Khunjitti@yahoo.com 

สุดยอดผู้น�ำองค์กรด้านการบริหารกลยุทธ์

	 ผมยกให้ Yun เป็นสุดยอดผู้น�ำองค์กรด้านการ
บริหารกลยุทธ์ เนื่องจากเขาเข้าใจศาสตร์ดังกล่าวเป็น
อย่างดี กล่าวคือ แก้ปัญหาของซัมซุงทีละเปลาะอย่าง
ถูกต้อง เริ่มต้นด้วยการแก้วิกฤตของซัมซุงในปีค.ศ. 
1996 ด้วยกลยุทธ์ฟื้นฟู ซึ่งเป็นเรื่องปกติที่นักกลยุทธ์
ทัง้หลายเลอืกท�ำ เม่ือองค์กรทีเ่คยรุง่เรอืงต้องเผชญิกบั
วกิฤตทีร่นุแรง แต่ไม่ร้ายแรงถงึข้ันหมดหนทางเยยีวยา 
และ Yun กส็ามารถท�ำส�ำเรจ็ แต่สิง่ทีน่่าทึง่มากกว่านัน้
คือ Yun มีความเข้าใจในแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การ
แข่งขัน (Competitive Strategy) อย่างถ่องแท้ จึง
ตระหนักดีว่ากลยุทธ์ต้นทุนต�่ำ (Cost Leadership) ที่
แข่งขันด้วยราคาซ่ึงเป็นกลยุทธ์เดิมของซัมซุง ไม่อาจ
ท�ำให้องค์กรในอตุสาหกรรมคอนซมูเมอร์อิเล็กทรอนกิส์
ประสบความส�ำเร็จ และเปลี่ยนไปใช้ “การสร้างความ
แตกต่าง” หรือ “Differentiation” เป็นแนวทางในการ
แข่งขัน หากการเปล่ียนแปลงดงักล่าวไม่ได้เกิดขึน้อย่าง

ทนัเวลา ชะตากรรมของซัมซุงในวันน้ีอาจไม่แตกต่างจากโนเกยีซึง่เป็นค่ายมือถอืทีไ่ม่ค่อยให้ความส�ำคญักบันวตักรรม 
และต้องปิดต�ำนานด้วยการขายกิจการให้ไมโครซอฟท์ทั้งๆ ที่เคยเป็นผู้น�ำในอุตสาหกรรมดังกล่าวอย่างยาวนาน  

	 คอนซูมเมอร์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน ทีวีอัจฉริยะ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค ฯลฯ เป็นผลิตภัณฑ์ที่
จ�ำเป็นต้องแข่งขนัด้วยความแตกต่าง เน่ืองจากคณุค่าทีแ่ท้จรงิทีผู่บ้รโิภคต้องการจากผลิตภณัฑ์เหล่านีค้อื “นวตักรรม” 
ผู้บริโภคจ�ำนวนไม่น้อยจึงตั้งตารอคอยการวางตลาดของโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ของบรรดาค่ายดังอย่างใจจดใจจ่อ 
และยอมจ่ายเงินซื้อโทรศัพท์มือถือเครื่องใหม่ทันที ทั้งๆที่สมรรถนะของเครื่องเดิมไม่ได้ลดลง องค์กรที่ท�ำธุรกิจ    
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เกีย่วกบัคอนซมูเมอร์อเิลก็ทรอนกิส์จงึต้องแข่งกันพฒันา
และวางตลาดผลิตภัณฑ์รุ ่นใหม่ก่อนคู ่แข่ง มิฉะนั้น      
จะไม่สามารถก�ำหนดราคาที่สูงเพียงพอส�ำหรับชดเชย   
ค่าใช้จ่ายด้านวิจัยและพัฒนา
	 อีกสิ่งหนึ่งที่แสดงถึงความเข้าใจในแนวทางการ
แข่งขันด้วย “การสร้างความแตกต่าง” อย่างถ่องแท้ของ 
Yun คือ การเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับ
กลยุทธ์ใหม่ ทั้งนี้ เนื่องจากกลยุทธ์การแข่งขันที่แตกต่าง
กันจะประสบความส�ำเร็จด้วยพฤติกรรมพนักงานที่      
แตกต่างกัน กล่าวคือ องค์กรที่แข่งขันด้วยราคาจะต้อง
ปลกูฝังให้พนกังานท�ำงานด้วยวธิกีารทีอ่งค์กรก�ำหนดเป็น
มาตรฐานซึง่ท�ำให้ต้นทนุของผลติภณัฑ์ต�ำ่ทีส่ดุในขณะที่
พนักงานขององค์กรที่แข่งขันด้วยความแตกต่างต้อง
พยายามท�ำงานด้วยวิธีการใหม่ๆ และพัฒนาวิธีการ
ท�ำงานและคุณภาพผลิตภัณฑ์ให ้ดีขึ้นตลอดเวลา             
มิฉะนั้น องค์กรจะไม่สามารถวางตลาดผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแตกต่างจากคู่แข่งทุกรายได้ก่อนผู้อื่น การที่ Yun 
สร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เรียกว่า “Paranoid Corporate    
Culture” ซึง่ท�ำให้พนกังานของซมัซงุกงัวลตลอดเวลาว่า
องค์กรก�ำลังจะพบกับความล้มเหลว และไม่หยุดพัฒนา
ทั้งวิธีการท�ำงานและคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือการท�ำให้ 
“Continuous Improvement” ซึ่งเป็นหัวใจของกลยุทธ์ 
“การสร้างความแตกต่าง” เกิดข้ึนจึงเป็นการปรับ
พฤติกรรมของพนักงานให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ใหม่

สุดยอดผู้น�ำองค์กรด้านการพัฒนาองค์กร

	 ส่วนความโดดเด่นของ Jose คือความสามารถใน
การท�ำให้คนยอมรับและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงจน
ประสบความส�ำเร็จและด�ำรงอยู่ต่อไป ซึ่งเป็นเรื่องที่ยาก
ทีส่ดุของโครงการพฒันาองค์กร เนือ่งจากคนส่วนใหญ่ไม่
ชอบการเปลีย่นแปลง Jose เป็นผูท่ี้เข้าใจศาสตร์ด้านการ
พัฒนาองค์กรอย่างดี การกระท�ำแต่ละอย่างของเขาจึง
สอดคล้องกับศาสตร์ดังกล่าวอย่างลงตัว กล่าวคือ Jose 
ปฏิบัติตนเป็นตัวแบบ (Role Model) ของพฤติกรรมใหม่ 
ด้วยการร่วมเป็นกรรมการโครงการความปลอดภัย        
อาชีวอนามัยและสิ่งแวดล้อมหรือ HSE รวมทั้งผลักดันให้
ผู้จัดการทุกคนร่วมเป็นกรรมการดังกล่าว พร้อมท้ังร่วม
ตรวจประเมนิโครงการ HSE อย่างกระตอืรอืร้น การกระท�ำ

ของ Jose จึงเป็นการสื่อสารให้พนักงานทุกคนทราบถึง
ความส�ำคัญของโครงการน้ีและความเอาจริงเอาจังของ    
ผู้บริหาร  
	 Jose ด�ำเนินกระบวนการ Diffusion ตามแนวทาง
การพัฒนาองค์กร ด้วยการขยายขอบเขตของโครงการ 
HSE ไปยงัซพัพลายเออร์ทกุราย เพือ่รกัษาผลของโครงการ
ดังกล่าว ทั้งนี้ เนื่องจากการขยายขอบเขตของโครงการ
จะท�ำให้จ�ำนวนผูส้นบัสนนุมมีากขึน้จงึสามารถช่วยสร้าง
ความเข้มแข็งให้แก่การเปลี่ยนแปลง และท�ำให้โครงการ
พัฒนาองค์กรด�ำรงอยู่ต่อไป 
	 อีกส่ิงหนึ่งท่ีแสดงให้เห็นว่า Jose เข้าใจความ     
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือ CSR เป็นอย่างดีคือ 
การที่เขาผลักดันให้ Petrobras ก้าวขึ้นเป็นผู้น�ำด้าน
พลังงานชีวภาพของโลก รวมทั้งริเริ่มการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นพลังงานชีวภาพรุ่นท่ี 2 ที่เป็นเสมือน
ผลพลอยได้จากขยะของผลผลิตทางการเกษตร เน่ืองจาก
ผู้ถือหุ้นขององค์กรธุรกิจคงไม่ยินยอมให้การรับผิดชอบ
ต่อสังคมด�ำเนินต่อไป หากไม่ท�ำให้องค์กรได้รบัประโยชน์
ทางธุรกิจในเวลาเดียวกัน 
	 Yun และ Jose เป็นผู้บริหารที่เข้าใจศาสตร์และ
เครื่องมือที่ตนใช้ในการแก้วิกฤตขององค์กรอย่างถ่องแท้ 
บุคคลทั้งสองจึงพลิกฟื้นองค์กรด้วยกระบวนการที่ครบ
ถ้วน หาก Yun ละเลยการเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์กรของ
ซัมซุงและ Jose ไม่เร่งผลักดัน Petrobras ให้ก้าวขึ้นเป็น
ผู้น�ำพลังงานชีวภาพของโลก กิจกรรมอื่นๆท่ีด�ำเนินไป
ก่อนหน้าอาจต้องชะงักงัน เนื่องจากวัฒนธรรมองค์กรที่
เปล่ียนแปลงโดย Yun และทิศทางใหม่ขององค์กรท่ี
ก�ำหนดโดย Jose ล้วนเป็นสิง่ทีส่นบัสนนุความส�ำเรจ็ของ
กิจกรรมเหล่านั้น โฉมหน้าของซัมซุงและ Petrobras       
จงึสามารถเปลีย่นแปลงไปตามทีค่าดหวงั ความส�ำเรจ็ใน
การแก้วิกฤตของซัมซุงด้วยการบริหารกลยุทธ์และการ
พลิกฟ้ืน Petrobras ด้วยการพัฒนาองค์กร เป็นส่ิงทียื่นยนั
ว่าเครื่องมือทางการจัดการทั้งสองชนิดสามารถใช้แก้
ปัญหาที่วิกฤตได้ หากผู้ใช้มีความเข้าใจในศาสตร์ดัง
กล่าวอย่างถ่องแท้และใช้เครื่องมือต่างๆ อย่างถูกต้อง

ภาพจาก : http://www.capablecore.com/cc/wp-content/uploads/
iStock_000004405846Large.jpg
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R&D vs C&D  
ท�ำเองหรือท�ำร่วม

      วัสดปีีแพะครบัท่านผูอ่้านทีเ่คารพรกั ปีแพะอาจจะเป็นปีใหม่ทีโ่ลดโผนโจนทะยานมากกว่าปีม้าทีผ่่านไป   
     เพราะความผันผวนทางเศรษฐกิจและการเมืองภายนอกยังคงวุ่นวายทั้งเศรษฐกิจในยุโรปและญี่ปุ่น      
ทียั่งไม่สดใส ปัญหาการรบทางเศรษฐกจิระหว่างรสัเซยีกบัสหรฐัอเมรกิาและพนัธมติร โดยใช้น�ำ้มนัเป็นอาวุธ
หลักในการโจมตีรัสเซีย เราจึงเห็นราคาน�้ำมันลดต�่ำลงเร่ือยๆ รัสเซียที่มีรายได้หลักจากการขายน�้ำมันจึง   
เจ็บหนักในเวลานี้ ส่วนปัญหาเศรษฐกิจในประเทศก็อย่างที่ทราบกันว่า เครื่องจักรที่น�ำเงินเข้าประเทศ เช่น      
การส่งออก การท่องเที่ยว ยังเดินไม่เต็มที่ สินค้าเกษตรราคาไม่ดี เพราะฉะนั้นเศรษฐกิจของคนระดับล่าง   
จงึไม่ดไีม่ค่อยมเีงินพอใช้จ่ายกบัค่าครองชพีทีข่ึน้ราคาแล้วลงไม่เป็น ภาครฐัคงต้องเร่งอัดฉดีเงนิงบประมาณ
ใช้จ่ายผ่านโครงการต่างๆ โดยเร็วให้เงินมันหมุนหลายๆ รอบ หวังว่าคงไม่มีปัญหาการเมืองมาแทรกซ้อน
เพิ่มเติมนะครับ

	 ผมว่ามาซะยืดยาวก็เพื่อให้ท่านเตรียมพร้อมรับมือกับปัจจัยภายนอกที่ท่านควบคุมไม่ได้ หลีกเล่ียง
ล�ำบาก แต่สามารถวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมเพื่อบรรเทาผลกระทบหรืออาจโชคดีใช้เป็นจังหวะในการรุกสร้าง
ธุรกิจใหม่ๆ ส�ำหรับกิจการเล็กๆ คงต้องอาศัยการรู้จักใช้ทรัพยากรหรือเครือข่ายภายนอกในการปรับตัว 
เพราะล�ำพังช่วยตนเองให้รอดก็หนักหนาพอสมควร แม้แต่เจ้าพ่อเศรษฐกิจระดับประเทศ อย่างเจ้าสัว          
ธนินทร์ เจียรวนนท์ยังกล่าวไว้หลายครั้งในหลายโอกาส หลายสถานที่ว่า

	 “สิ่งที่อันตรายที่สุดคือ…คนที่ไม่ฟังคนอื่น”
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	 “ในโลกนี้มีสิ่งที่น่ารับรู้มาก
มาย จนยากทีจ่ะรบัรูไ้ด้หมด ผมจงึ
เปรียบตัวเองเหมอืน น�ำ้ ทียั่งไม่เตม็
ขวด” เพราะฉะนั้นเราต้องพยายาม
หาความรู้จากคนอ่ืนเสมอ ผมเชื่อ
ว่าการฟังคนเก่งๆพูด เท่ากับเรา
อ่านหนังสือ 1 เล่ม วันหนึ่งผมฟัง
คน 10 คน ก็เท่ากับอ่านหนังสือ       
10 เล่ม แล้วคณุคิดหรือว่า คนเก่งๆ
เหล่านี้จะเล่าเรื่องให้ผมฟังเพียง
เรือ่งเดยีว ธรุกจิขนาดเลก็หนไีม่พ้น
ทีต้่องพฒันาตวัเอง เรามกัจะล้อเล่น
กันเองว ่าผู ้ประกอบไทยไม่เก ่ง     
หรือไม่ให้ความสนใจเรื่องการวิจัย
และพัฒนา (R&D: Research & 
Development) แต่ถนัดในเรื่อง 
ลอกเลียนแบบแล้วพัฒนา (C&D: 
Copy & Development) ซึง่บางคน

บอกว่าเป็นการต่อยอด ท�ำให้ฟัง
แล้วดูดีขึ้นหน่อย ธุรกิจหลายอย่าง
ของเจ้าพ่อเครื่องดื่มชาเขียวก็เป็น
มาในลักษณะนี้
	 ไม่มีอะไรผิด หรือ ไม่ใช่เป็น
เรื่องน่าอาย ถ้าประสบความส�ำเร็จ   
ในความเป็นจริงเราต้องท�ำทั้งสอง
อย่างพร้อมกัน หากท�ำเองไม่ได้   
ต้องเปลี่ยน C&D จาก Copy & 
Development เป็น Connect & 
Development นักการตลาดหรือ
นักธุรกิจเก่งๆรู้จักสร้างเครือข่าย
แล้วน�ำงานวิจัยหรือเรื่องที่คนอื่น   
คิดไว้มาพัฒนาต่อยอดเป็นธุรกิจ  
ท่านต้องท�ำตัวเป็นอย่างที่เจ้าสัว   
ธนินทร์แนะน�ำคือต้องท�ำตัวเป็น 
“น�้ ำ” ไม ่ เต็มขวด เป ิดรับฟ ัง      
ความเห็นความคิดจากผู้อื่น 

	 ผมอยากจะเปรียบเทียบให้
เห็นภาพระหว่างคนที่มุ ่งพัฒนา
อะไรด้วยตนเองกับคนที่เปิดรับการ
พัฒนาจากภายนอก ดังนี้
	 คนที่ปิดรับการพัฒนาจาก
ภายนอกจะเชื่อว่า 
	 • ต้องพัฒนาสร้างคนท่ีเก่ง
ฉลาดให้อยู่ท�ำงานกบัองค์กรนานทีสุ่ด
	 • ต้องพัฒนาสินค้าหรือ
บริการให้ดทีีสุ่ดในอุตสาหกรรมเพือ่
ชนะการแข่งขัน
	 • ต้องควบคุมป้องกันไม่ให้
งานวิจัยพัฒนาไปสู่คู่แข่งขัน
	 • ก�ำไรของกิจการเกิดจาก
การค้นพบ พัฒนา แล้วท�ำการ
ตลาดสู่ลูกค้า
	 คนที่เปิดรับการพัฒนาจาก
ภายนอกจะเชื่อว่า
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	 •  ต ้ อ งท� ำ ง านร ่ วมกั บ         
คนเก่งๆ ฉลาดๆ ทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร
	 • ต้องด�ำเนินการให้ดีที่สุด
จากงานวิจัยและพัฒนาทั้งจาก
ภายในและภายนอกองค์กรเพือ่ชนะ
การแข่งขัน
	 • ไม ่จ�ำเป ็นต ้องคิดค ้น
พัฒนาตามล�ำพั ง เพื่ อชนะการ
แข่งขัน
	 • ต้องรู ้จักหาประโยชน์   
หรือขายงานวิจัยพัฒนาของตนเอง
หากท�ำก�ำไรได้มากกว่า ในท�ำนอง
เดียวกันต้องกล้าซื้องานวิจัยพัฒนา
จากภายนอกหากเหน็ว่าสามารถท�ำ
ก�ำไรได้มากกว่าท�ำด้วยตนเอง
	 • ก�ำไรของกิจการเกิดจาก
การพัฒนาด้วยตนเองและงานวิจัย
พัฒนาจากภายนอก
	 ผมเชือ่ว่าทกุท่านคงมองเหน็
หนทางประสบความส�ำเรจ็มากกว่า
หากเลือกที่จะเปิดรับการคิดค้น
พัฒนา
	 จากภายนอกท ่านต ้องมี
กลยุทธ์หรือรูปแบบการท�ำธุรกิจ
แบบ Outside-In คือท่านต้องมีคน
หรือหน่วยงานที่รับผิดชอบในการ
ประสานงานหรือท�ำงานร่วมกับ
องค ์กรความรู ้ภายนอก เช ่น  
สถาบันการศึกษา หน่วยงานวิจัย
ของรัฐและเอกชน เปิดกว้างทั้งใน
อุตสาหกรรมเดียวกันและต ่าง
อุตสาหกรรม หรือจ้างที่ปรึกษา
ภายนอกท�ำหน้าทีเ่ป็นตวัเชือ่ม หรอื
ท่านให้ทนุแก่ผูท้�ำงานวจิยัภายนอก    
ปัจจุบันมีช่องทางในการสื่อสาร     

มากมายทีร่วดเรว็และราคาถกู เช่น 
อินเทอร์เน็ต   บริษัท Innocentive 
เป็นตัวอย่างบริษัทท่ีประสบความ
ส�ำเร็จในการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัว
เชื่อมระหว่างผู้ต้องการซื้องานวิจัย
พฒันาและผูท้ีต้่องการขายงานวจิยั
และพัฒนา
	 แน่นอนการซื้องานวิจัยและ
พฒันาจากภายนอกท่านต้องมค่ีาใช้
จ่ายในการซ้ือและต้องมีทรัพยากร
ภายในองค์กรทีพ่ร้อมส�ำหรบัการน�ำ
งานวิจัยและพัฒนามาต่อยอดให้
เกิ ดผล ลัพธ ์ทางธุ ร กิจ ท่ีพอใจ 
อย่างไรกต็ามค่าใช้จ่ายนีน่้าจะน้อย
กว่าและใช้เวลาน้อยกว่าการลงทุน
คดิค้นพัฒนาด้วยตนเอง โดยเฉพาะ
สภาพเศรษฐกิจที่ก�ำลังซื้อไม่ค่อยดี 
คนที่ไวกว่าย่อมมีโอกาสประสบ
ความส�ำเรจ็มากกว่า   ปัจจยัส�ำคญั
ในการซื้องานวิจัยและพัฒนามา
ต่อยอดคือท ่านต้องมีแบรนด์ที่
แข็งแกร่งที่จะใช้กับงานวิจัยพัฒนา
ที่สุดยอดนี้ 
	 นอกจากนี้  ท ่ านต ้ อง มี       
ช่องทางจ�ำหน่าย และความสัมพันธ์
กับเครือข ่ายร ้านค ้า ลูกค ้าที่
ครอบคลุม เพื่ อ ที่จะได ้ รับผล
ตอบแทนคนืทนุและได้ก�ำไรในเวลา
ไม่นานนกั หลงัจากวางตลาดสนิค้า
หรือบริการที่ได้จากงานวิจัยพัฒนา
จากภายนอก
	 สจัธรรมของการท�ำธรุกจิ คอื 
ท ่านหนีการลอกเลียนแบบและ
พัฒนาไม่พ้น เพราะฉะนั้นการ
ตลาดส�ำหรับสินค้าหรือบริการที่มี 
นวัตกรรมดีๆจึงต้องเร็วและแรง   

หากท่านท่ีชอบการวิจัยพัฒนาแต่   
ไม่เก่งพอในด้านการตลาดที่จะ
สร้างมูลค่าทางเศรษฐกจิ ท่านก็ต้อง
รู ้ จักที่จะขายงานวิจัยพัฒนานั้น 
หรือ ร่วมมือกับคนอื่นในการท�ำ   
การตลาดงานวิจัยพัฒนานั้นให้เกิด
ดอกผลทางธุรกิจ ธุรกิจในกลุ่มซีพี 
เป็นตัวอย่างท่ีดีในการซื้อ หรือ     
ร่วมลงทนุกบัเจ้าของงานวจิยัพฒันา
ทางต่างประเทศแล้วกป็ระสบความ
ส�ำเร็จ ไม ่ว ่าจะเป ็นเครือข ่าย        
ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 เครือข่าย
โทรคมนาคมที่ตอนเร่ิมต้นร่วมมือ
กับ Orange แล้วพัฒนาต่อยอดมา
เป็นแบรนด์ของตนเอง “True”      
ในที่สุด อย่างไรก็ดี ธุรกิจที่กลุ่มซีพี
พฒันาเองแต่ไม่ประสบความส�ำเรจ็
ก็มี เช ่น เครือข่ายร ้านอาหาร
อินเตอร์สุกี้ หรือเครือข่ายสถานี
บริการน�้ำมันปิโตรเอเซีย
	 การท�ำธรุกจิให้ประสบความ
ส�ำเร็จต้องรู ้จักจังหวะหนัก-เบา    
รุก-รับ นักธุรกิจที่เก่งๆ หลายคน
ประสบความส�ำเร็จจากการเป็น
นักการตลาดท่ีมองเห็นโอกาสท�ำ
เงนิจากสิง่ทีค่นอืน่คิดค้นวจิยัพฒันา   
เลือกเอาครับว่าท่านถนัดที่จะเดิน
ทางสายไหน ท�ำเองทุกอย่าง หรือ 
ท�ำร่วมกับคนอื่น 

ภาพจาก : http://www.weprintdiscs.com/
blog/wp-content/uploads/2014/01/re-
search.jpg
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภูเบศร์ สมุทรจักร*
Bhubate@hotmail.com

การเติบโตของธุรกิจ 
กับ การพรากวิถีชีวิต    
    ของมนุษย์

STRATEGIC PLANNING
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*สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล

ปฏิวัติอุตสาหกรรม จุดเริ่มการปฏิวัติวิถีชีวิต

	 วถิชีีวิตของมนุษยชาตผ่ิานการเปล่ียนแปลงครัง้ใหญ่อย่างน้อย สองครัง้ โดยในคร้ังแรกท่ีสุด เป็นการ
เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมในช่วงศตวรรษที่ 18 ซึ่งแม้การล่าอาณานิคมโดย
มหาอ�ำนาจตะวันตกจะเกิดขึ้นก่อน และท�ำให้โลกเริ่มเชื่อมโยงกันมากขึ้น แต่ก็ยังสร้างผลกระทบต่อชีวิต
ความเป็นอยู่ของมนุษย์ไม่มากในวงกว้าง กลุ่มท่ีได้ผลประโยชน์อย่างมาก ก็จ�ำกัดวงอยู่เพียงแค่คนใน     
ราชส�ำนัก นักเดินเรือ และพ่อค้าคนกลาง แต่การเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมนั้น   
ซึมแทรกเข้าไปถึงครัวเรือนของประชาชน วิถีชีวิตเรียบง่ายที่เคยเป็นมาในสังคมยุคเกษตรกรรมเผชิญกับ
การเปลี่ยนแปลงอย่างสิ้นเชิง

	 หากใครได้มีโอกาสชมละครเพลงที่ภายหลังถูกน�ำมาสร้างเป็นภาพยนตร์เรื่อง Les Misérables      
ซึ่งอยากจะแปลเป็นภาษาไทยว่า “ชีวิตบัดซบ” ผลงานการประพันธ์ของ Victor Hugo นักประพันธ์ชาว
ฝรั่งเศส ฉายภาพสังคมโสมมในช่วงศตวรรษที่ 18 โดยมีโรงงานกระดาษ ซึ่งแรงงานส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 
เป็นจุดเริ่มต้นของเรื่องราว ก็จะเห็นว่าในขณะที่พวยควันของเครื่องจักรกับกรุ่นไอของการปฏิวัติทางการ
เมืองของฝรั่งเศสผสมผสานกันอย่างลงตัว

	 การค้นพบเคร่ืองจักรไอน�้ำที่ขยายศักยภาพการผลิตของมนุษย์ถึงระดับมหาศาล เพื่อผลิตสินค้า
ป้อนทั้งตลาดภายในประเทศ จนถึงตลาดต่างประเทศ อันเป็นอานิสงส์หลงเหลือมาจากการล่าอาณานิคม 
ท�ำให้ต้องการแรงงานจ�ำนวนมาก ล�ำพังแรงงานจากผู้ชายที่แต่เดิมท�ำหน้าที่ออกไปนอกบ้านเพ่ือหาเล้ียง
ครอบครัวไม่เพียงพอต่อแรงกระหายในการผลิตสินค้าของโรงงานอุตสาหกรรม ท�ำให้ผู้หญิงซึ่งแต่เดิมท�ำ
หน้าทีใ่ห้ก�ำเนดิลกูและดแูลความเรยีบร้อยภายในบ้าน ต้องออกจากบ้านมารบัจ้างเป็นสาวโรงงาน วถิชีวีติ
ของครอบครวัเริม่เปลีย่นแปลงนบัแต่คร้ังนัน้ และดเูหมือนว่า ยังไม่มีการเปล่ียนแปลงอะไรในโลกท่ีจะท�ำให้
ผู้หญิงกลับไปท�ำหน้าที่เมีย และแม่ อย่างเช่นในครั้งอดีตอีกเลย

พัฒนาการของสินค้า ชีวิตที่สะดวกขึ้น และแพงขึ้น

	 การปฏิวัติอุตสาหกรรมด�ำเนินต่อไปอีกไปอีก 2 ศตวรรษ ก่อนที่จะเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ระหว่างนั้นโลกอุตสาหกรรมได้พัฒนาสินค้าและบริการไปอย่างมาก ทั้งในทางกว้าง และทางลึก ทั้งหมด
เพื่อท�ำให้ชีวิตของมนุษย์มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น สะดวกสบายขึ้น มีสุขภาพอนามัยดีข้ึน มีอายุยืนยาวข้ึน 
เพลิดเพลินขึ้น มีปัญญาและฉลาดขึ้น

	 พฒันาการของสนิค้าทีม่คีวามจ�ำเป็นต่อการด�ำรงชวีติของมนษุย์ดจูะเข้มข้นอย่างมากในช่วงปลาย
ศตวรรษที่ 18 และต้นศวรรษที่ 19 ไม่ว่าจะเป็นวิทยุ รถยนต์  โทรทัศน์ ล้วนมีจุดก�ำเนินในช่วงเวลา        
ดังกล่าว ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการพัฒนาความรู้ทางวิทยาศาสตร์จนท�ำให้เกิดการทดลอง และน�ำผลการ
ทดลองไปสร้างเป็นสิ่งประดิษฐ์ ผ่านกระบวนการพาณิชยกรรม (Commercialization) กลายเป็นสินค้าสู่
มือผู้บริโภค
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	 สินค้าหลายรายการที่แต่เดิมมีแต่เพียงชนชั้นสูง
ที่มีฐานะร�่ำรวยเท่านั้นจะมีไว้ใช้สอย อย่างเช่น รถยนต์ 
เมื่อเวลาผ่านไปไม่ถึง 100 ปี รถยนต์กลายเป็นสินค้าที่
แม้แต่ผู้มีรายได้น้อยสามารถมไีว้ในครอบครอง ไม่เพยีง
เพราะสนนราคาที่ถูกลงอย่างมาก แต่ด้วยพัฒนาการ
ของสถาบนัการเงนิทีท่�ำให้สนิค้าราคาเกอืบล้านถกูย่อย
ให้เหลือเป็นค่าใช้จ่ายเดือนละไม่ถึงหมื่นบาท เย้ายวน
ให้ผู้ด้อยสิทธิ์ทางการเงินคว้าความจริง ออกมาจาก
ความฝันอันเลอืนลาง แม้จะต้องแลกด้วยการจองจ�ำจาก
พันธนาการทางการเงินอีกยาวนาน

	 ไม่เพียงแต่รถยนต์เท่าน้ันทีต่ดิโผรายการสนิค้าที่
จ�ำเป็นในการด�ำเนินชีวิต โลกปัจจุบันอาศัยอยู่ได้ยาก
หากขาดเครื่องปรับอากาศ โทรทัศน์ ตู้เย็น ไมโครเวฟ 
เครื่องซักผ้า เครื่องท�ำน�้ำอุ่น มอเตอร์ไซค์ และที่ส�ำคัญ
ยิ่งคือโทรศัพท์มือถือ ที่เข้ามาแทนโทรศัพท์มีสายแบบ
เก่า โน้ตบุ๊คที่เข้ามาแทนคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
แทป็เลต็ทีไ่ม่เข้ามาแทนอะไร แต่เข้ามาเสรมิการสือ่สาร
ของโทรศพัท์มอืถอืและการท�ำงานของคอมพวิเตอร์ส่วน
บคุคล เป็นเครือ่งแก้เหงาส�ำหรบัคนทกุวยั และอาจเป็น
พี่เลี้ยงชั้นยอดที่ท�ำให้เด็กเล็กอยู่นิ่งไม่ไปซนที่ไหน รวม
ทั้งโทรทัศน์จอแบนภาพคมเฉียบ สามารถบังคับได้ด้วย
โทรศัพท์มือถือ นั่นเป็นเพียงรายการสินค้า

	 โลกธุรกิจได้พัฒนาบริการต่างๆ อีกมากมาย 
หากจะอ้างภาษาของอาจารย์ป๋วย อึ้งภากรณ์มาใช้ ก็
ต้องบอกว่าตั้งแต่ “ครรภ์มารดา สู่เชิงตะกอน” มีทั้งที่
จ�ำเป็นจริงๆ ต่อการด�ำเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการฝาก
ครรภ์ การศึกษา การรักษาพยาบาล การด�ำเนินการใน
วาระสดุท้ายของชวีติ จนถงึบางรายการทีอ่าจไม่จ�ำเป็น 
แต่มีเสริมขึ้นเพื่อความสะดวกสบาย ตามสมัยนิยม ซึ่ง
เกีย่วข้องกบัวถิกีารด�ำเนนิชวีติ (Lifestyle) เช่น การออก
ก�ำลังกายในฟิตเนส ที่จะต้องมีอุปกรณ์ครบครัน (แต่
อาจใช้ไม่ครบ) ประกบด้วยผู้ฝึกสอน (Trainer) ราคา
แพงลิว่เพือ่ให้ได้ทรวดทรงสมบรูณ์แบบ (Perfect) อย่าง
ที่ต้องการ แทนการออกก�ำลังกายในสวนสาธารณะที่มี
อยู่ทกุมุมเมอืง การดแูลรกัษาผวิพรรณเพ่ือความกระจ่าง
ใส ไร้สิว (ส�ำหรับเด็กตั้งแต่ชั้นมัธยมต้นเป็นต้นไป) ไร้

ฝ้าและริ้วรอย (ส�ำหรับผู้ใหญ่จนถึงวัยชรา) ที่หากรักษา
อย่างต่อเน่ืองอาจต้องมีค่าใช้จ่ายอย่างน้อยสัปดาห์ละ
พนักว่าบาท ทัง้นีไ้ม่รวมสปัดาห์ใดทีจ่ะต้องใช้เครือ่งมือ
ชั้นสูงอย่าง เช่นเลเซอร์ การเอาใจใส่พัฒนาการทางสติ
ปัญญาของบุตรเพื่อความก้าวหน้าในอนาคตด้วยการ
กวดวิชาในรายวิชาต ่างๆ ตั้ งแต ่ภาษาอังกฤษ 
คณิตศาสตร์ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ สังคม รวมจนถึง “ภาษา
ไทย” ทั้งนี้ยังไม่รวมการเสริมทักษะและความสามารถ
พิเศษ ไม่ว่าจะเป็น ดนตรีประเภทต่างๆ แจ๊สแดนซ์ ร้อง
เพลง เทควันโด และอื่นๆ อีกมากมาย หากไม่ได้นั่งจัด 
นั่งนับ เราอาจไม่รู้ตัวว่า จากรุ่นปู่ย่าตายาย และจาก
รุน่พ่อรุน่แม่ มาจนถึงรุน่ปัจจุบนั เรามรีายการใช้จ่ายใน
ชีวิตประจ�ำวันเพิ่มมาอีกมากมายเพียงใด และรายการ
เหล่านี้ท�ำให้วิถีชีวิตของเราเปลี่ยนไปอย่างไร

ตรายี่ห้อ ราคาแสนแพงของการบอกตัวตน

	 ไม่เพยีงแต่จ�ำนวนรายการเท่านัน้ทีเ่พิม่ขึน้ ราคา
ของรายการเหล่านั้นก็เพิ่มขึ้นอย่างน่าจับตามอง แม้จะ
คดิค�ำนวณรวมอตัราเงนิเฟ้อแล้วกต็าม “ตรายีห้่อ” หรอื 
“Branding” เป็นนวตักรรมทางการตลาดอนัชาญฉลาด
อย่างหนึง่ทีน่กัการตลาดสามารถใช้ความรู้ด้านจิตวทิยา 
มานุษยศาสตร์ และประชากรศาสตร์ สร้างมูลค่าให้แก่
ตรายี่ห้อ และเรียกราคาที่สูงลิ่ว ลูกค้ายินดีควักกระเป๋า
จ่ายโดยดษุฏ ีขอเพยีงแต่ให้ตรายีห้่อนัน้เหมาะสม (หรอื
เกินเหมาะสม) กับฐานะ ภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์ 
ของลูกค้า

	 ตรายี่ห้อ และการจัดการตรายี่ห้อ (Brand    
Management)  เข้ามามีบทบาทในการสร้าง และการ
ซื้อสินค้า และบริการอย่างมาก จนปัจจุบันนี้ หากไม่ใช่
สินค้าในตลาดสดที่ชาวบ้านท�ำจากบ้านใส่กระบุง
กระจาดมาขายตามตลาดสดก็หายากเต็มทีที่จะไม่มี
ตรายี่ห้อก�ำกับ  และแม้กระทั่งตลาดสดเองก็ตามก็หา
แทบจะไม ่ ได ้ เพราะไลฟสไตล ์ยุคใหม ่ต ้ องไป 
“ซุปเปอร์มาร์เก็ต”

	 ตรายี่ห้อ ได้กลายเป็นสัญลักษณ์ ที่บ่งบอก       
อัตลักษณ์ของผู้คนไปเสียแล้ว และผู้คนเองก็มองเห็น
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ตราย่ีห้อเป็นวิธีการที่ง่ายที่สุดที่จะบอกว่าตนเองเป็น
อย่างไร และผูค้นกพ็ยายามอย่างมากทีจ่ะแสดงให้ผูอ่ื้น
รู้ด้วยว่าตนเองใช้สินค้า หรือบริการยี่ห้ออะไร อย่างที่
นกัเศรษฐศาสตร์เรยีกว่า “Veblen’s Effect” คอืการจบั
จ่ายซื้อของที่ต้องการให้คนอื่นรู้ จึงนับได้ว่า นักบริหาร
ตรายี่ห้อเขาจับพฤติกรรมมนุษย์ได้อย่างแม่นย�ำ และ  
อยู่หมัด

	 สิ่งหน่ึงที่ผู้เสพตรายี่ห้ออาจไม่ทราบ หรือทราบ
แต่ก็หักห้ามใจไม่อยู่ คือ การบริหารตราย่ีห้อ เป็น   
เครื่องมือทางการตลาดที่สร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้าได้
มากทีส่ดุ หรอืพดูให้ง่ายกค็อื เป็นเครือ่งมอืท่ีท�ำให้ราคา
สินค้าเพิ่มได้มากที่สุด และเม่ือลูกค้าหลงใหลใน       
ตราย่ีห้อแล้วอาจถึงข้ันจ่ายได้ไม่อั้นเท่าไรเท่ากันได้เลย
ทีเดียว

	 รายการใช้จ ่ายและค่าใช้จ ่ายรวมดูแล้วจะ        
เพิม่ขึน้ตามพฒันาการของสงัคม เหมอืนเงาในยามเยน็
ที่ทอดยาวกว่าตัวจริงเสมอ

การแข่งขันทางธุรกิจกับวิถีชีวิตและโครงสร้าง
ประชากร

	 สัจธรรมอย่างหนึ่งของโลกทุนนิยมสมัยใหม่ คือ
ไม่ว่าจะกิน จะใช้อะไร ล้วนต้องมีทรัพยากรสนับสนุน 
ไม่ว่าจะเป็นรายได้ หรอืทรพัย์สมบตัสิะสม จากสมการนี้ 
การอยูร่อดในภาวะทีค่่าใช้จ่ายเพิม่ขึน้มเีพยีงแค่สองทาง 

คอื ลดรายการค่าใช้จ่ายลง หรอืท�ำงานหารายได้เพ่ิมขึน้ 
หรือท�ำทั้งสองอย่างพร้อมกัน

	 การท�ำงานเพ่ิมขึ้นเริ่มมาแล้วต้ังแต่วันที่ผู้หญิง
ฝากลูกให้คนอ่ืนเล้ียง แล้วออกจากบ้านไปรับจ้างใน
โรงงานอุตสาหกรรมเพ่ือช่วยสามีหารายได้เข้าบ้านใน
ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม การท�ำงานเพิ่มขึ้นในปัจจุบันยัง
ขยายออกเป็นอีกหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการท�ำงาน
ล่วงเวลา การท�ำงานพิเศษ หรืองานเสริม รวมไปจนถึง
การแข่งขันทางธุรกิจต่างๆ ที่บริษัทต้องการท�ำก�ำไร
สูงสุด ท�ำยอดการขายให้สูงกว่าคู่แข่ง หรือสูงกว่าปีท่ี
ผ่านมา ควบคุมให้ค่าใช้จ่ายลดลง ใช้ทรัพยากรและ
แรงงานที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น จนในบางครั้ง
อาจเกินไปจากระดับที่เหมาะสม มีการใช้ระบบผล
ตอบแทนที่ จูงใจให้พนักงานท�ำงานมากขึ้น และ
พนักงานก็อยากได้เงินมากขึ้นเพราะค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ของทั้งส่วนตัวและของครอบครัวเพิ่มขึ้นลงเอยด้วยการ
มีเวลาให้แก่ตัวเอง และครอบครัวน้อยลง

	 ในอีกด้านหนึ่งของสมการที่ท�ำได้ด้วยการลด
รายการค่าใช้จ่ายนั้น บางคนสามารถมีสติลดค่าใช้จ่าย
ที่ไม่จ�ำเป็น หลุดจากการเป็นทาสสิ่งของฟุ่มเฟือย และ
จัดการชีวิตได้อย่างสมดุล  หรือคนที่สามารถท�ำได้แต่
ก็ยังไม่เพียงพอเพราะข้อจ�ำกัดในการสร้างรายได้      
รวมถึง คนที่ไม่สามารถลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ�ำเป็นได้เลย 
จึงต้องลดภาระของครอบครัวลง เช่น ด้วยการลด
จ�ำนวนบุตรหรือกระทั่งไม่มีเลย ซึ่งเป็นสาเหตุส�ำคัญ
อย่างหนึง่ทีท่�ำให้โครงสร้างประชากรเปลีย่นแปลงไปใน
ปัจจุบัน

	 สังคม ซึ่งหมายถึง คนทุกคนอาจต้องเริ่ม
ตระหนักถึงพัฒนาการทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงท้ังทางโครงสร้างประชากร และวิถีการ
ด�ำเนินชีวิตว่าเป็นไปในทิศทางที่เป็นอันตรายต่อการ
ด�ำรงอยู่ของสังคมหรือไม่ การพัฒนาสินค้าและบริการ
ให้มีความพอดกีบัความจ�ำเป็น การส่งเสริมให้เกดิความ
ยับย้ังชั่งใจ ใช้จ่ายแต่จ�ำเป็นและอย่างพอดีเพ่ือสร้าง
สมดุลและความยั่งยืนของสังคม เป็นสิ่งที่ควรช่วยกัน
ปลูกฝัง ช่วยกันคิดและช่วยกันท�ำ

สจัธรรมของโลกทนุนยิม

สมัยใหม่ คือไม่ว่าจะกิน 

จะใช้อะไร ล้วนต้อง

มีทรัพยากรสนับสนุน 
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สร้างนวัตกรรมในองค์กร
ด้วย Human-Centered 
Productivity (ตอนที่ 1)

ดุจดาว ดวงเด่น*
dujdaow@ftpi.or.th   

*วิทยากรท่ีปรึกษาอาวุโส ด้านบริหารการผลิต : 
  People Development
  สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ

	    วัตกรรม” ค�ำนี้เมื่อ 4-5 ปี ฟังแล้ว  
       นึกภาพไม่ออกว่าคืออะไร ต้องท�ำ
อย่างไร แต่ปัจจุบันคนส่วนใหญ่คุน้เคยมากขึน้
เริ่มเห็นสอดคล้องไปในทางเดียวกัน ซึ่งก็ใช้
เวลาไม่น้อยเลยที่จะท�ำให้เกิดการตระหนัก
และยอมรบัในองค์กรได้ แต่วธิกีารปฏบิติัให้ได้
นวัตกรรมก็มีหลากหลายแนวทางขึ้นกับ
กิจกรรมของแต่ละองค์กรที่มีอยู่ จากการที่ไป
ประชุมกับ Asian Productivity Organization 
ซึ่งมีประเทศสมาชิกเข้าร่วม 13 ประเทศ โดย
มี Dr. Choi Dong-Kyu ประธานเจ้าหน้าที่
บริหารศูนย์เพ่ิมผลิตภาพแห่งสาธารณรัฐ
เกาหลี (Korea Productivity Center) เป็น     
ผู้เชี่ยวชาญท่ีเริ่มศึกษาองค์กรที่ประสบความ
ส�ำเรจ็ในการสร้างนวตักรรมในประเทศเกาหลี   
โดยเชื่อว่าคนเป็นกลไกหลักในการขับเคลื่อน
วงจรนวัตกรรม ดังนั้น  Dr. Choi Dong-Kyu  
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จึงได้น�ำเสนอแนวคิดใหม่เกี่ยวกับ “การเพิ่มผลิตภาพ    
ทีมี่คนเป็นศนูย์กลาง (Human-Centered Productivity)”  
เพือ่เพิม่ศกัยภาพของคน ให้สร้างสรรค์นวตักรรมทีด่กีว่า
อันจะน�ำไปสู่การเพิ่มผลิตภาพในที่สุด นอกจากนั้นยัง
กระตุน้ให้ค�ำนงึถงึการด�ำรงอยูแ่ละรุง่เรอืงของมนษุยชาติ
มากขึ้น

ท�ำไมองค์กรต้องเปลี่ยนแนวคิดใหม่

	 เพราะโลกในอนาคตก�ำลังเผชิญกับความท้าทาย
เพิ่มขึ้น เรื่ อยๆ เช ่น การเพิ่ม ข้ึนของประชากร                  
การขาดแคลนและเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติ 
ความไม่มีเสถียรภาพในระบบเศรษฐกิจของโลก และ     
การเปลีย่นแปลงสภาพภมูอิากาศ เป็นต้น  ความท้าทาย
เหล่านี้กลายเป็นวาระส�ำคัญของโลกแห่งผลิตภาพ       
ด้วยโลกมีทรัพยากรอยู่อย่างจ�ำกัด น่ันแสดงว่าต่อไป      
ค�ำว่า “ผลิตภาพ (Productivity)” ไม่ได้มองแค่เพียงระดบั
องค์กร แต่จะต้องค�ำนึงถึงในระดับประเทศ และระดับ
โลกด้วยเพ่ือสร้างความยั่งยืน (Sustainability) และ     
เผื่อแผ่ให้แก่คนรุ่นต่อไปในอนาคต

	 ทางรอดของความท้าทาย คอื การวจิยัและพัฒนา
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช้ันสูง โดยสร้างนวัตกรรม
ใหม่ๆ ในอนาคตที่ดีกว่า ซึ่งกลไกขับเคลื่อนนวัตกรรมที่
ส�ำคัญที่สุดก็คือคน ที่จะเป็นผู้คิดค้นและสร้างสรรค์
อุปกรณ์นวัตกรรมขึ้นมาแก้ปัญหาวิกฤตต่างๆ ที่โลก
เผชิญอยู่นั่นจึงเป็นสาเหตุให้บรรดาผู้รู้จึงต้องมุ่งกระแส
มาที่ “การเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human 
-Centered Productivity)” ด้วยเชื่อว่า “คนทุกคน
ปรารถนาจะมีชีวิตที่ดีกว่าและคนทุกคนมีศักยภาพที่           
แนวคิดเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human- 
Centered Productivity) เป็นอย่างไร

	 การเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human 
- Centered Productivity) ถือว่าคนเป็นปัจจัยการผลิต
ที่มีอยู่จ�ำกัดเพียงจ�ำนวนหน่ึงเช่นเดียวกับ ทุน วัตถุดิบ 
เครือ่งจกัร ฯลฯ แต่คนมคีวามพเิศษและซับซ้อนมากกว่า
เพราะคนมีทัศนคติ มีความคิด มีความสามารถที่ถูกน�ำ
เข้าไปปะปนให้มีผลต่อการท�ำงานจึงท�ำให้คนบางคน

สามารถสร้างนวัตกรรมช้ันเยี่ยมได้ จากความรู้ ทักษะ 
ความเช่ียวชาญทีมี่อยู่  ในขณะทีบ่างคนไม่สามารถท�ำได้
หรือบางคนมีความสามารถแต่ไม่อยากท�ำก็ตาม ทั้งที่
องค์กรได้ใส่ป ัจจัยการผลิตเหมือนกัน เท่าๆ กัน           
แต่ผลลัพธ์ไม่เท่ากัน ความแตกต่างเหล่านี้เป็นสิ่งที่ต้อง
ได้รับการพัฒนา เสริมแต่งให้เหมาะสมกับแต่ละคน      
โดยองค์กรควรหลีกเลี่ยงจุดอ่อนต่างๆ ที่จะไปจ�ำกัด
ความคิดริเริ่มของคนที่เกิดขึ้นจากองค์กรให้มีน้อยที่สุด  
ดังนั้น “การเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป ็นศูนย ์กลาง                
(Human - Centered Productivity) จึงมุ่งผลลัพธ์ให้   
คนทุ่มเทศักยภาพและจิตใจให้แก่การท�ำงานเพื่อขับ
เคล่ือนนวัตกรรมด้วยความรู ้สึกอยากท�ำและเต็มใจ         
ที่จะท�ำ นอกจากน้ันยังคาดหวังว่าคนในรุ่นปัจจุบันจะ
รูจ้กัทีจ่ะใช้ปัจจยัการผลติเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพการผลติ
ให้อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม เพือ่สร้างหลกัประกนัให้คนรุน่
ต่อไปอย่างยั่งยืนด้วยเช่นกัน 

	 หากพิจารณาให้ถ่องแท้แนวคิดนี้ก�ำลังหาหนทาง 
บ่มเพาะคนในองค์กรให้ไปถึงระดับสูงสุดของ Maslow 
คอืความต้องการเป็นผูท้ีม่คีวามสามารถสูง เพราะคนใน
กลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่ปรารถนาจะแสดงความสามารถของ
ตนเองเพ่ือสร้างความส�ำเร็จและความภาคภูมิใจให้แก่
ตนเอง ซึ่ง Maslow เชื่อว่าคนมีล�ำดับขั้นความต้องการ 
หากได้รับการตอบสนองที่อยู่ในระดับที่เพียงพอระดับ
หนึง่จะมีความต้องการล�ำดบัทีสู่งขึน้ไปเรือ่ยๆ แต่สุดท้าย
เม่ือปัจจัยรอบข้างมีพร้อมแล้ว คนจึงจะหันมาให้       
ความส�ำคัญกับคุณค่าของตนเองในขั้นสุดท้ายในที่สุด
ทั้งนี้ขึ้นกับว่าใครไปได้เร็วช้ากว่ากัน

การเพิ่มผลิตภาพท่ีมีคนเป็น

ศูนย์กลาง มุ่งผลลัพธ์ ให้   

คนทุ่มเทศักยภาพและจิตใจ

ให้แก่การท�ำงานเพือ่ขับเคลือ่น

นวัตกรรม
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	 แต่ในชีวิตจริงจะพบว่าพฤติกรรมการท�ำงานเช่นนี้มักพบกับกลุ่มผู้ที่มีอายุมากๆ ต้ังแต่ 45 ปีข้ึนไป   
ในพนักงานที่มีศักยภาพหรือมีไฟอยู่ท่ีพอใจกับรายได้ที่ได้รับ มีความม่ันคงในครอบครัว มีหน้าที่การงานดี
ตามความสามารถของตนระดับหน่ึงน้ันคือได้รับความต้องการของขั้นที่ 1-4 ของ Maslow จึงท�ำให้ลด        
ความกังวลหรือคับข้องใจลงได้ หรือคนที่มีความพร้อมทั้งฐานะทางการเงินและครอบครัวดีอยู่แล้ว ดังนั้น 
ความพยายามทีเ่หลอืจงึมุง่ให้แก่งานเป็นหลกั ยิง่งานทีไ่ด้รบัเป็นงานถนดั รกัและชอบก็จะท�ำให้มคีวามทุม่เท
และสนุกกบังานอย่างเตม็ที ่จงึเป็นข้อสรุปได้ว่าแนวคดิเพ่ิมผลิตภาพทีมี่คนเป็นศนูย์กลาง (Human - Centered 
Productivity) เชือ่ว่าคนจะทุม่เทศกัยภาพและจิตใจให้แก่การท�ำงานอย่างเตม็ทีเ่มือ่มีความพร้อมและลดความ
กังวลแล้วองค์กรจะสามารถเติมเต็มปัจจัยเหล่านี้ให้พนักงานได้อย่างไรตามที่ควรจะเป็น 

	 จากผลส�ำรวจความคิดเห็นของพนักงานในองค์กรต่างๆ ทั่วโลกยืนยันเกี่ยวกับ “ความรู้สึกผูกพันต่อ
องค์กรของพนักงาน (Employee Engagement)” จาก 140 ประเทศ กว่า 150,000 ราย แน่นอนมีความคิด
เห็นของพนักงานในประเทศไทยอยู่ด้วย ในรายงาน Gallup’s 2013 “State of the Global Workplace” ว่า 
ค่าเฉลี่ยของทั่วโลก มีพนักงานเพียง 13% เท่านั้นที่รู้สึกรักและผูกพันต่อองค์กร อีก 63% บอกว่าไม่ผูกพันกับ
องค์กร และมถีงึ 24% ท่ีแสดงออกอย่างชดัเจนว่าพนกังานไม่รูส้กึรกัองค์กรนีเ้ลย ด้วยเหตผุลแสดงออกว่าพวก
เขาไม่มีความสุขในการท�ำงาน และมีทัศนคติที่ไม่ดีกับองค์กร และยังเผยแพร่ความคิดแง่ลบให้แก่พนักงาน
คนอื่นๆ ในที่ท�ำงานอีกด้วย ส�ำหรับประเทศไทย ก็ไม่ได้แตกต่างจากค่าเฉลี่ยโลกมากนัก เพราะมีพนักงาน
เพียง 14% เท่านั้นที่รู้สึกรักและผูกพันต่อองค์กร 84% ไม่รู้สึกผูกพันกับองค์กร และอีก 2% ที่แสดงชัดเจนว่า
ไม่รกัและผกูพนักบัองค์กร ทีต่วัเลขน้อยอาจจะมาจากนสิยัและวฒันธรรมของไทยท่ีไม่ชอบออกตวัแรงกบัเรือ่ง
ที่อาจจะเป็นภัยคุกคามต่ออนาคตตนเองก็ได้ 

	 ผลส�ำรวจนีแ้สดงให้เหน็ว่าคนมคีวามรักและผกูพันกบัองค์กรค่อนข้างน้อย คนส่วนใหญ่พร้อมจะลาจาก
หากมข้ีอเสนอหรอืเงือ่นไขทีด่กีว่า นัน่หมายถงึคนยงัไม่ได้รบัการตอบสนองจากองค์กรอย่างเหมาะสม ถงึตรง
นีก้ไ็ม่อยากให้คดิว่าพนกังานทกุคนอยากได้แค่ผลตอบแทนทีเ่พ่ิมข้ึนเท่านัน้ แท้จริงแล้วยังมีหลายปัจจัยทีท่�ำให้
คนไม่รู้สึกรักและผูกพันกับองค์กร ยกตัวอย่างเช่น  ปัจจัยต่อไปนี้ 
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	 ซึง่ในปัจจยัต่างๆ พบว่า พนกังานให้ความส�ำคญักบัลกัษณะงานทีม่คีวามมัน่คงและเป็นงานท่ีชอบเป็น
ล�ำดับแรกก่อน  เช่น บริษัท Seen Tec ในสาธารณรัฐเกาหลีใต้ มีความช�ำนาญทางเทคโนโลยี มีการเติบโต
ค่อนข้างสูง จึงเป็นบริษัทที่อยู่ในความสนใจของวิศวกรที่มีชื่อเสียงจ�ำนวนมากที่ต้องการร่วมงานด้วย ดังนั้น 
บรษิทัจงึให้ความส�ำคัญกบักระบวนการคัดสรรบคุลากรท่ีเหมาะสม คอืต้องเป็นผูท้ีมี่ความเชือ่ม่ันว่าจะสามารถ
พัฒนาตนเองให้เป็นวิศวกรท่ีมีช่ือเสียงได้ในอนาคต จากการเรียนรู้และท�ำงานกับบริษัท ดังนั้น การเติบโต
ของบริษัทท่ีผ่านมา จึงเกิดจากแรงขับเคลื่อนจากความปรารถนาอย่างแรงกล้าของวิศวกรบริษัทที่ต้องการ
พัฒนาทักษะความช�ำนาญของตนเอง ฯลฯ ปัจจุบันหลายองค์กรก็เริ่มท�ำ Employee Engagement Survey 
มากขึน้ วนันีต้อบค�ำถามได้หรอืยงัว่าท�ำไมคนจ�ำนวนหนึง่ไม่รักองค์กร  คนเหล่านัน้เป็นคนทีมี่ศักยภาพสมควร
จะ Engagement ใช่หรอืไม่ อย่าลมืว่าเราต้องการถนอมและรกัษาคนทีด่แีละเก่งพร้อมจะเตบิโตไปกบัองค์กร 
แต่ไม่ใช่คนทุกคน หากเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพแต่ยังไม่รู้สึกรักและผูกพันกับองค์กร ส่ิงที่แนวคิดนี้คาดหวังว่า
พนกังานจะท�ำงานด้วยความทุม่เททัง้ศกัยภาพและจิตใจกค็งไม่ง่ายเพราะทีสุ่ดองค์กรอาจจะสะสมคนประเภท
ท�ำให้หมดไปแต่ละวันก็พอ เดี๋ยวก็ได้เงินเดือนแล้ว แล้วองค์กร ประเทศ หรือโลกในอนาคตจะเป็นอย่างไร 

	 จะเหน็ได้ว่า แนวคดิการเพิม่ผลติภาพทีมี่คนเป็นศูนย์กลาง (Human-Centered Productivity ) เป็นการ
มองผลิตภาพในมิติของการผลิตกับความเป็นมนุษย์มากกว่าการผลิตกับกิจกรรมที่ต้องปฏิบัติเท่านั้น คือ     
การเคารพในความเป็นมนุษย์ของพนักงาน อันจะน�ำมาเป็นเงื่อนไขในการบ่มเพาะให้พนักงานเกิดความคิด
สร้างสรรค์จนเกิดเป็นนวัตกรรม 

วงจรการเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human - Centered Productivity Cycle)

	 จากการศึกษาองค์กรต่างๆ ของศูนย์เพิ่มผลิตภาพแห่งสาธารณรัฐเกาหลี จึงได้สรุปปัจจัยหลักที่เป็น
เงือ่นไขเบือ้งต้นทีจ่�ำเป็นต่อการบ่มเพาะให้พนกังานเกดิความคดิสร้างสรรค์ และน�ำไปสูก่ารสร้างผลลพัธ์ท่ีเป็น
ผลมาจากนวัตกรรม เป็นวงจรการเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human - Centered Productivity  
Cycle) ดังภาพต่อไปนี้ 
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	 จากวงจรการเพิ่มผลิตภาพที่มีคนเป็นศูนย์กลาง (Human -  Centered Productivity Cycle) มีปัจจัย
หลักส�ำคัญที่จะช่วยเอื้อให้คนเกิดความคิดสร้างสรรค์นวัตกรรม 5 ปัจจัยหลัก โดยที่ 3 ปัจจัยแรกถือว่าเป็น
ปัจจัยพื้นฐานในการสร้างความรู้สึกให้พนักงานเกิดความเชื่อมั่นในองค์กร ส่วนอีก 2 ปัจจัยที่เหลือเป็นปัจจัย
ส่งเสริมให้คนเกิดความคิดสร้างสรรค์โดยตรง ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ต่อฉบับหน้า)

ภาพจาก : http://carpenternyc.com/carpenterthinks/wp-content/uploads/2012/01/HiRes.jpg  
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กระบวนคิดเชิง
   		     นวัตกรรม

ปรีดา ยังสุขสถาพร*
preeda@arda.or.th   

*ผู้อำ�นวยการสำ�นักส่งเสริมการใช้ประโยชน์ 
 สำ�นักงานพัฒนาการวิจัยการเกษตร (องค์การมหาชน)

     ร้ังหน่ึงผมเคยได้ยนิรองประธานบรษัิท อาลบีาบา    
     อันโด่งดังของจีน กล่าวว่า “นวัตกรรมไม่ได้เกิด
จากการวางแผนอย่างเป็นมั่นเป็นเหมาะ หากแต่อัน
ที่จริงมาจากการเตรียมพร้อมขององค์กรท่ีจะรับมือ
กบัการเปลีย่นแปลงและความไม่แน่นอน” ค�ำพูดเหล่า
นี ้ผมอาจจะจ�ำได้ไม่ถกูต้องตามตวัอักษรนัก แต่มัน่ใจ
ว่าถ่ายทอดความหมายมาไม่ตกหล่นแน่ เรื่องนี้น่า
สนใจและส�ำคัญมากครับ

	 หลายองค์กรมคีวามเช่ือว่า นวตักรรมเกดิจาก
การวางแผนการ หรือการก�ำหนดตัวช้ีวัดที่ชัดเจนไว้
เลยว่า ปีนี้เป้าหมายคืออะไร จะสร้างผลผลิตอะไร
บ้าง มีการก�ำหนดคน ทรัพยากรเอาไว้ ดูเหมือนจะดี 
แต่เอาเข้าจริง ส่วนมากไม่ได้ผลอย่างที่คาดหวัง คือ 
บางทีอาจได้ผลผลิตตามตัวช้ีวัด แต่ไม่ได้ผลลัพธ์
อย่างที่ฝัน

STRATEGIC PLANNING
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	 พูดง่ายๆ คือ นวัตกรรม ไม่ใช่เรื่องของผลผลิต
เสียทีเดียว แต่เป็นเรื่องของผลลัพธ์ (outcome) ซึ่งเป็น
ส่วนผสมระหว่างความพยายาม ประสบการณ์ ความ
เช่ียวชาญ ทักษะ และความร่วมมือร่วมใจของคนใน
องค์กร เส้นทางเดนิของนวตักรรมจงึดคู่อนข้างจะยุ่งเหยิง 
สบัสน ไม่เป็นระบบระเบยีบ จนบางครัง้ดเูหมอืนเป็นเร่ือง
ของจังหวะการฉกฉวยโอกาสไป

	 ก่อนอื่นเราต้องเข้าใจก่อนครับว่า นวัตกรรมส่วน
หนึ่งเป็นเรื่องของทัศนคติ (mindset) ว่าเราจะมองธุรกิจ
อย่างไร มองโอกาสการเติบโตทางธุรกิจของเราอย่างไร 
ที่ส�ำคัญที่สุดคือ มันเป็นเรื่องของความไม่แน่ไม่นอนด้วย 
เราอาจลงทุนไป ลงแรงไปแล้วอาจไม่ได้ผลลัพธ์อย่างที่
คาดหวัง แต่ถ้าเรามีทัศนคติที่ถูกทาง เราอาจได้เรียนรู้
แล้วแก้ไข ปรับปรุงเพื่อการเดินต่อไปข้างหน้าได้อย่าง     
ดีขึ้น และดีขึ้นเรื่อยๆ กลายเป็นการเรียนรู้จากความผิด
พลาดทีจ่�ำเป็น และมคีวามส�ำคญัมากต่อการเจริญเติบโต
และความก้าวหน้าขององค์กร

	 ทัศนคติที่ต้องการจริงๆ เป็นอย่างไร ผมคิดว่า 
สั้นๆ ง่ายๆ คือ ทัศนคติในแบบที่อ้าแขนรับเอาความไม่
แน่นอนได้อย่างมีสติ และมองความผิดพลาดเป็นเรื่องที่
สามารถเรียนรู้เพื่อสร้างประโยชน์ได้ ดูไปอาจจะเหมือน
กับความเป็นนักผจญภัยเล็กๆ บ้าง แต่ต้องเป็นการผจญ
ภัยแบบมีการเตรียมความพร้อม มีการคิดวิเคราะห์ และ
มีการวางแผนรบัมือกบัสิง่ท่ีไม่คาดฝันข้างหน้าด้วย ไม่ใช่
นักผจญภัยแบบวัยรุ ่นที่แบกเป้หนึ่งใบแล้วกระโจนขึ้น
รถไฟแบบไม่รู้ทิศรู้ทาง ซึ่งการท�ำอย่างนั้นเราเรียกกันว่า  
ความบ้าบิ่น ไม่น่าจะเป็นทัศนคติในแบบที่องค์กร
นวัตกรรมต้องการ

	 ย้อนกลบัมาดท่ีูกระบวนการ เมือ่เรามทีศันคติแล้ว 
จะเดินต่อไปอย่างไร ในทางความเชื่อแบบดั้งเดิมนั้น 
(conventional wisdom) นวัตกรรมมีกระบวนการ
ประมาณนี้ครับ

ไอเดยี    ส�ำรวจ/ค้นคว้า  พฒันา/ตรวจสอบ/แก้ไข 
 ทดลอง/ทดสอบ  ออกตลาด/ใช้งานจริง

	 ความจริงในรูปแบบนี้ มีปัญหาพอสมควร เพราะ
ขัดแย้งกับความคิดพื้นฐานของนวัตกรรมเสียเองว่า 
นวัตกรรมเป็นเรื่องของความสลับซับซ้อน คาดเดายาก 
และไม่เป็นรูปแบบเส้นตรง (non-linear) 

	 เพราะเราจะพบอยูบ่่อยครัง้ว่า เวลาทีเ่ราออกสนิค้า
หรอืบริการใหม่สู่ตลาดแล้วปรากฏว่าล้มเหลว เมือ่ทบทวน
ย้อนกลับมาอย่างละเอียด กลายเป็นว่า เราเร่ิมการพัฒนา
นวัตกรรมโดยหยิบยกเอาไอเดียที่ผิดมาใช้ เป็นการเริ่ม
ต้นจริงแต่ไม่ถูกทาง (false start) มันก็เลยไปไม่ถึง         
จุดหมายที่คาดไว้ในบั้นปลาย

	 บางทีเราอาจเริ่มถูกทางก็ได้ แต่ระหว่างทางเรา
กลับท�ำเรื่องที่ผิดพลาดบางอย่าง แล้วเรามองข้ามไป 
สุดท้ายเราก็พลาดเป้าหมายอีกเหมือนกัน เปรียบเหมือน
กับเราตั้งใจเดินทางจากกรุงเทพไปเชียงใหม่ ขับรถออก
ไปทางนครสรรค์ แต่ดันเลี้ยวไปทางเพชรบูรณ์

	 ประเด็นคือ บางครั้งเราก็หลงทางกันได้ รู้ตัวแล้ว
ก็ต้องเลี้ยวกลับมาให้ถูก (detour) ให้เร็วที่สุด

	 เรื่องนี้ส�ำคัญมากครับ เพราะผู้บริหารส่วนมากถูก
ฝึกฝนมาเพื่อหลีกเลี่ยงเรื่องแบบนี้ (แบบที่ภาษาการ
จัดการเรียกว่า ความเสี่ยง) ดังนั้น โอกาสที่อาจจะหาย
ไปคือ โอกาสของการจัดการกับความเส่ียงอย่างมี        

นวัตกรรมเป็นเรื่องของความ

สลับซับซ้อน คาดเดายาก และ

ไม่เป็นรูปแบบเส้นตรง
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เป้าหมาย (ซึ่งก็คือ การจัดการนวัตกรรมนั่นเอง) ความ
เสี่ยงในมุมมองของคนท�ำนวัตกรรมแล้ว เป็นเรื่องที่ต้อง 
“จัดการ” ให้ได้ “ผลอย่างที่หวัง” ไม่ใช่การเลี่ยง ผมเคย
เจอผูบ้รหิารคนหนึง่บอกว่า “สิง่ไหนทีจ่ดัการไม่ได้ ไม่ใช่
ความเสี่ยง” ซึ่งเป็นมุมมองที่แปลกดี เพราะเมื่อคิดดูให้
ดีแล้ว เมื่อไม่สามารถจัดการได้ก็ไม่มองว่ามันคือความ
เสี่ยง เมื่อไม่มีความเสี่ยง ก็ไม่มีอะไรให้บริหาร หรือพูด
ถึงที่สุดแล้วก็คือ มองข้ามๆ มันไป ไม่ต้องไปเขียนไว้ใน
แผนบริหารความเสี่ยง 

	 ความจรงิแล้วในมมุมองของนวตักรรม ความเส่ียง
เป็นเรื่องที่ประกอบด้วยเรื่องที่

	 “จัดการได้แน่นอน” “จัดการได้บ้างไม่ได้บ้าง” 
และ “จัดการแทบไม่ได้”

	 แต่อย่างน้อยต้องรู้ว่า จะดัดแปลงอย่างไรเพ่ือให้
บรรลุผลที่ต้องการ ความเสี่ยงจึงเป็นองค์ประกอบที่
ยอมรบัได้ส�ำหรบันวตักรรม คนท�ำต้องเรียนรูท้ีจ่ะอยูร่่วม
กับความไม่แน่นอนตรงนี้ให้ได้อย่างมีศิลปะ เรื่องของ
นวตักรรมจงึเป็นเรือ่งของกระบวนการเรยีนรูด้้วย องค์กร
ทีเ่ข้าใจดจีะให้ความส�ำคญักบัการเรยีนรูอ้ย่างมาก เพราะ
กระบวนการเรียนรู้น้ันเป็นรางวัลในตัวเองไม่ได้เน้นท่ี
ผลลัพธ์อันจับต้องได้ ด้วยเหตุนี้แล้วคอนเซ็ปต์ของ
นวัตกรรมจึงค่อนข้างจะ “ลื่น” (slippery) พอสมควร

	 การท�ำนวัตกรรมโดยความเป็นจริง จึงไม่อาจเป็น
เรือ่งของ “อจัฉริยะ” บางคนเท่าน้ัน แต่เป็นเร่ืองของความ
เป็นทมี ระดมกนัเข้ามาแก้ไขปัญหา ผ่านการร่วมรงัสรรค์ 
(co-creation) โดยอาจมตีวัเร่งบางอย่างเข้ามาประกอบ 
เช่น การให้รางวัล การแข่งขัน ประกวด ฯลฯ

	 มาถึงเรื่องที่เป็นหัวใจส�ำคัญของบทความนี้ครับ 
นั่นก็คือ เมื่อเรารู้แล้วว่าควรท�ำอย่างไร ปัญหาต่อมาคือ 
แล้วเราควรจะคิดอย่างไร ผมขอเสนอหลักการสั้นๆ 
ประกอบด้วยการตั้งค�ำถามเชิงออกแบบ (design       
thinking) สัก 4 ค�ำถามครับ

	 1. สิ่งที่มีอยู่ขณะนี้เป็นอย่างไร?

	 ค�ำถามเริ่มต ้นนี้  มีไว ้ เ พ่ือให ้ เราส�ำรวจว ่า               
ในขณะนี้ความเป็นจริงคืออะไร ลูกค้าของเราใช้สินค้า
หรือบริการอะไรอยู ่ เขาพบเจอปัญหาใดบ้างหรือไม่       
เมื่อเขาใช้งานสินค้าหรือบริการดังกล่าว เขามีความรู้สึก
อย่างไร คู่แข่งของเราเป็นอย่างไร เขาน�ำเสนออะไรที่    
แตกต่างจากเราบ้าง ทีส่�ำคญัคอื มเีรือ่งไหนสิง่ใดทีล่กูค้า
ของเราไม่ชอบบ้าง ตัวสุดท้ายนีจ้ะท�ำให้เรารูว่้า มีประเดน็
ไหนที่อาจเป็นความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้า
	 แล้วเราก็อาจเริ่มพัฒนานวัตกรรมที่เราคิดว่าจะ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการตรงนั้นได้

	 2. แล้วถ้าเราท�ำอย่างนี้ ลูกค้าจะชอบไหม?

	 เม่ือเรามีไอเดียเริ่มต ้น เราก็ต ้องลองสร ้าง
สมมตฐิานขึน้มาหลายๆ ตวั ผ่านการค้นคว้าเลก็ๆ สร้าง
ต้นแบบบนกระดาษหลายๆ อย่าง สร้างทางเลอืกให้เยอะ
ทีส่ดุเท่าทีจ่ะนกึออก แล้วลองสมมตติวัเองเป็นลกูค้าดูว่า 
ถ้าเราเป็นเขา เราจะซ้ือไหมหรือถ้าหากมีเวลาและ
ทรัพยากรเพียงพอควรด�ำเนินการส�ำรวจเล็กๆ กับลูกค้า
เป้าหมายจรงิบ้าง แม้จะยงัเป็นเพยีงความคดิบนกระดาษ
ก็ตาม แต่สมัยนี้การท�ำต้นแบบอย่างง ่าย (rapid          
prototyping) ไม่ใช่เร่ืองที่แพงนัก ผมเองยังเคยท�ำ
ต้นแบบจากเครื่องพิมพ์ 3 มิติได้ภายในเวลาไม่กี่ชั่วโมง
เท ่านั้นพร ้อมทดสอบใช้งานจริงทันที ในต้นทุนท่ี              
ไม่แพงเลย

	 ปัญหาจริงๆ ถ้ามองให้ลึก ไม่ใช่ว่าเรามีไอเดียที่
ไม่ดี แต่อาจเป็นเพราะสิ่งที่เราคิดกับสิ่งที่ลูกค้าคิด อาจ
จะไม่เหมือนกนั ถ้าเป็นอย่างนีก้เ็ท่ากบัว่า เราเข้าใจลกูค้า
ยังไม่ดีพอเท่านั้นเอง

	 ทางแก้คือ เราต้องพยายามเข้าให้ถึงมองให้ทะลุ
ปัญหาของลูกค้าแล้วจึงสร้างสมมติฐานจากจุดนั้น
	 เรือ่งนีแ้น่นอนว่า ต้องการองค์ความรูม้หาศาลด้วย 
บางคนอาจแย้งว่าบริษัทเล็กเสียเปรียบใช่ไหม ค�ำตอบ
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คือ ไม่ เพราะว่าบริษัทจะใหญ่หรือเล็กก็สามารถเข้าถึง           
ความต้องการทีแ่ท้จริงของลกูค้าได้ ด้วยโอกาสท่ีใกล้เคยีง
กัน ผ่านเครื่องมือพื้นฐานอย่างเช่น การระดมสมอง แล้ว  
กระจายความคิดออกมาให้เป็นโอกาสทางเลือกต่างๆ 
จากนัน้ค่อยๆ พัฒนาความเป็นไปได้ให้แคบเข้ามาเรือ่ยๆ 
จนกระทั่งเราคิดว่าเจอสิ่งที่ลูกค้าน่าจะต้องการแล้วแต่
เราอาจคิดไปเองฝ่ายเดียวก็ได้-ใช่ครับ อย่างไรก็ดีเราก็
ไม่มีทางเลือกอื่นที่ดีกว่านี้แล้ว ไม่มีบริษัทไหนที่สามารถ
เรยีกลกูค้ามาทัง้หมด แล้วสอบเค้นเอาความต้องการทีแ่ท้
จริงออกมาได้ เอาเข้าจริง ลูกค้าอาจมีความต้องการ       
ที่หลากหลายมากจนกระท่ังเราไม่สามารถตอบสนองได้
ครบหมดกไ็ด้ สิง่ทีเ่ราท�ำได้คอื พยายามให้มากทีส่ดุ และ
ถ้าหากเกิดความผิดพลาดข้ึนมา เราก็แค่ยอมรับมัน
เท่านั้นเอง แล้วเรียนรู้ให้เร็วที่สุด เพื่อที่พัฒนาครั้งต่อไป 
จะได้ไม่พลาดแบบเดียวกันอีก “การล้มแล้วลุก” จึงเป็น
ความสามารถอย่างหน่ึงขององค์กรนวตักรรม เพราะหาก
เรากลัวแต่จะคิดผิดเลือกพัฒนาผิดอย่างเดียวแล้ว           
เราคงไม่สามารถสร้างสรรค์สิง่ใหม่ได้รวดเรว็พอและอาจ
สูญ เ สี ยค ว ามสามา รถ       
ในการแข่งขันให้แก่องค์กร
อื่นไปก็ได้

	 3. จุดเด่นของเราคอื
อะไร?

	 ห ลั ง จ า ก เ ร า คิ ด 

สร้างทางเลอืก แล้วหดแคบ

เข้ามาจนได้โซลูชั่นท่ีคิดว่า
ใช่แล้ว เราต้องตั้งค�ำถาม
เพื่อทบทวนตัวเองด้วยว่า 
สิ่งที่จะเป็นนวัตกรรมตรงน้ี
นัน้ มอีะไรท่ีเป็นจุดเด่นบ้าง 
ในที่นี้หมายถึงจุดเด ่นที่   
แตกต่างจากคู่แข่ง จุดเด่น

ที่จะท�ำให้ลูกค้ามาเลือกใช้สินค้าหรือบริการของเรา      
ยอมควักเงินซื้อ อยากทดลองใช้

	 ทั้งนี้ จนถึงค�ำถามนี้ ก็ยังเป็นเพียงแผนการบน
กระดาษได้ครบั ยงัเป็นแค่แนวคดิทีไ่ม่มรีปูร่างไม่มตีวัตน
ได้อยู่ ในงานภาคสนามผมชอบใช้ค�ำว่า ค้นหาจุดน�ำ้เชือ่ม 
(sweet spot) มาก ซึ่งผมหมายถึง จุดที่ลูกค้าจะรู้สึก   
“ว้าว” ไปกับนวัตกรรมของเรา ประทับใจ เชื่อได้ว่า เรา
ได้ตอบสนองต่อความต้องการที่โดนใจลูกค้าอย่างมี           
นัยส�ำคัญ และที่ส�ำคัญเม่ือเราออกตลาดไป สินค้าหรือ
บรกิารตวันีข้องเรามศีกัยภาพการท�ำก�ำไรทีด่งึดดูเราด้วย
จุดตรงนี้คือ สมดุลระหว่างความต้องการของลูกค้า กับ
ความต้องการขององค์กร แน่นอนว่า เราคงไม่อยากผลิต
นวัตกรรมท่ีขายได้เยอะแต่ก�ำไรไม่น่าสนใจ ที่เราท�ำ
นวัตกรรมก็เพราะเราต้องการสร้างผลตอบแทนท่ีดีให้แก่
องค์กร แล้วก็แน่นอนว่าด้วยส่ิงนั้นเราได้ท�ำให้ลูกค้า      
พึงพอใจในเวลาเดียวกันด้วย

	 พอถึงขั้นตอนนี้ ไม่ได้แปลว่า เราจะไม่ผิดอีกแล้ว 
นั่นผิดถนัดครับ เพราะความผิดพลาดเกิดขึ้นได้ตลอด66
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เวลาของการท�ำนวัตกรรม แม้ว ่าเราจะค�ำนวณมา  
รอบคอบดีแค่ไหนแล้วก็ตาม ถามว่า แล้วเราควรท�ำ
อย่างไรเพือ่จดัการกบัความเสีย่งทีว่่ามาน้ี ค�ำตอบคอื เรา
ต้องอาศัยค�ำถามสุดท้ายครับ

	 4. อะไรที่ใช้ได้จริง?

	 นี่ไม่ใช่ค�ำถามก๊วนกวนแบบที่เด็กมักจะถามกัน   
แต่เป็นค�ำถามจริงจังทีค่นท�ำนวตักรรมทกุคน ควรจะตอบ
ให้ได้ ก่อนที่จะก้าวไปไกลถึงขั้นลงมือด�ำเนินการผลิต

	 ในชัน้ค�ำถามนี ้นกันวตักรรมควรท่ีจะสร้างต้นแบบ
ขึ้นมาจริงๆ ไม่ใช่เป็นเพียงความคิดบนกระดาษแล้ว 

	 ชั้นนี้แม้จะยังคงเป็นความหวังอยู่ แต่ต้องเป็นฝัน
ที่จับต้องได้จริง - โดยการท�ำต้นแบบให้ทดลองใช้งาน

	 จากนั้น ควรด�ำเนินการทดสอบกับลูกค้ากลุ่มเล็ก
จ�ำนวนหนึ่ง ท�ำการปรับแต่ง ใช้องค์ความรู้เท่าที่องค์กร
มีในการปรับจูนต้นแบบดังกล่าวให้สอดรับกับความ
ต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด เราอาจจะเดินมาผิดทาง
ทั้งหมดก็ได้ ในกรณีนี้แก้ไม่ยากครับ เราแค่กลับไป      
เริ่มต้นเดินใหม่ ซ่ึงก็คือ เราก็พับโครงการนั้นเสีย        
แล้วกลับไปคิดใหม่นั่นเอง แม้ว่าจะเสียหายบ้าง แต่ย่อม
น้อยกว่าปล่อยออกสู่ตลาดเต็มตัวต่อไป

	 ผมจึงได้บอกไว้ในตอนต้นครับว่า นวัตกรรมเป็น
เรื่องของกระบวนการ และกระบวนการที่ว่านั้น มันเป็น   
กระบวนการเรียนรู้ในตัวของมันเอง อธิบายให้ฟังแล้ว
สับสนสิ้นดีครับ ต้องลงมือท�ำเท่านั้น แล้วจะเข้าใจ

	 หัวใจก็คือ เราท�ำแบบวงจรพัฒนา เริ่มต้น ลงมือ 
แก้ไข ปรับปรุง  พัง เราก็กลับมาเริ่มวงจรค้นคิดใหม่
จนกว่า  ใช้ได้แล้ว (มั๊ง) เราก็ปล่อยสินค้าหรือบริการ
ใหม่นั้น สู่ตลาด แล้วถ้าเกิดว่าปล่อยแล้ว  พังอีก เรา
ก็กลับมาคิดใหม่ ดูเหมือนเป็นวงจรของความโง่ ทนท�ำ
ไปจนกว่าเงินจะหมด - ไม่ใช่ครับ

	 นีค่อื วงจรของความฉลาดต่างหาก เพราะมีแต่คน
ฉลาดเท่านั้นที่จะเรียนรู้ จริงครับว่า เราไม่อาจคาดหวัง

ผลได้แน่นอน แต่ถ้าเราไม่ท�ำ เราก็ไม่มีวันมีนวัตกรรม 
เมือ่เราจะท�ำ เราสามารถบรหิารความเสีย่งทีว่่าให้น้อยลง 
ด้วยการค่อยๆ ท�ำทลีะก้าว เรยีนรูใ้ห้รวดเรว็ พฒันาวงจร
การเรียนรู้ให้ต่อเนือ่ง พร้อมกบัการสร้างทมีงานทีเ่ข้มแขง็ 
ควบคู่กันไปอย่างจริงจัง 

	 ถ้ามันจะบาดเจ็บกันบ้าง ก็เป็นเรื่องธรรมดาของ
คนท�ำนวัตกรรมครับ ย่ิงล้มบ่อยจะย่ิงเก่ง แต่ก็อย่างว่า
ครับ ไม่มีใครท�ำธุรกิจแล้วตั้งใจจะล้ม การล้มมาพร้อม
กับทรัพยากรที่หายไป ดังนั้น ค�ำเตือนก่อนท�ำนวัตกรรม
คือ กรุณาส�ำรวจงบประมาณของท่านเสียก่อนว่า พร้อม
จะ “ลง” แบบไม่มี “ขึ้น” บ้างหรือไม่ ถ้ายังไม่มีก็ยังไม่
พร้อม ถ้าพร้อมก็ควรจะมี

	 ทัง้นี ้ไม่ได้แปลว่า นวตักรรมเป็นเร่ืองของคนมเีงนิ
เท่านัน้ อนัทีจ่รงิ นวตักรรมหลายเรือ่งไม่ต้องการเงนิ โดย
เฉพาะเรื่องของการปรับปรุงประสิทธิภาพ การพัฒนา
คุณภาพสินค้าหรือบริการเดิม และการลดต้นทุน ทั้งสาม
เรื่องนี้ พอจะท�ำได้โดยใช้งบประมาณที่จ�ำกัดมาก และที่
ส�ำคัญคือ ทุกองค์กรก็ควรท�ำสามเรื่องนี้ทั้งสิ้น 

	 เพราะสามเร่ืองนี้ คือ การปรับพ้ืนฐานฝีมือ
ลมปราณด้านนวตักรรมให้เข้มแข็ง แต่อย่ายึดติดมากเกนิ
ไป เพราะในที่สุด องค์กรที่จะก้าวหน้าในเรื่องนวัตกรรม
ระยะยาวได้ จะต้องมีการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่เป็นหวัใจ และ
แน่นอนว่า การสร้างสิ่งใหม่ย่อมต้องการเงิน ในสังคม
เศรษฐกจิแบบทนุนยิมบรโิภค เราหนีความจรงิข้อนีไ้ม่พ้น
ครับ ทีเ่ราอาจจะเล่ียงได้คือ เร่ิมต้นพัฒนานวตักรรมแบบ
ทีละเล็กทีละน้อย ค่อยเป็นค่อยไป ใช้งบประมาณแบบ
ควบคมุ แต่ต้องท�ำให้รวดเรว็และต่อเนือ่ง จงึจะแขง็แกร่ง
พอกับการแข่งขัน ดังนั้น ก่อนท�ำนวัตกรรมก็อย่าลืม
ค�ำขวัญข้อหนึ่งครับว่า 

	 “นวัตกรรมมีความเส่ียง องค์กรควรศึกษาข้อมูล
ก่อนการตัดสินใจ”

ภาพจาก : http://researchinestonia.eu/static/innovation2.jpg
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*Chief Executive Officer ,The Impression Consultant Co.,Ltd

4 ปัจจัยส�ำคัญ

ในการสร้างความผูกพัน

กับลูกค้า

ใ

พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล*
pisit@impressionconsult.com

     นแต่ละครั้งที่ลูกค้าซื้อ สินค้า/ใช้บริการ ของเรา เราทราบไหมว่า คราวต่อไป เขาจะมาซื้อสินค้า/
     ใช้บริการ กับเราอีกไหม การที่เราจะเติบโตต่อได้อย่างยั่งยืนได้นั้นจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่เราต้อง
รักษาลูกค้าเก่าเอาไว้ให้ได้ ซึ่งเรียกว่า ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) จากหนังสือ 
เรื่อง ENGAGE ของ BRIAN SOLIS กล่าวไว้ว่าจากการวิจัยในปีค.ศ. 2009 องค์กรระดับสากลอันดับ
ต้นๆ ที่ลูกค้ามีความผูกพันกับองค์กรที่สุดในช่องทาง Social Media มี 10 อันดับ ดังนี้

	 1. Starbucks 2. Dell 3. e-Bay 4. Google 5. Microsoft 6. Thomson Reuters 7. Nike           
8. Amazon 9. SAP 10. Yahoo

	 สิ่งที่ค้นพบจากการศึกษาแบบเจาะลึกใน 4 องค์กรช้ันน�ำ ที่มีความผูกพันของลูกค้าสูง            
ในช่องทาง Social Media ของ Starbucks, Dell, SAP, และ Toyota พบว่ามี 4 ปัจจัยที่ทั้ง 4 องค์กร
นี้ มีคุณลักษณะเหมือนกัน ที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน ประกอบด้วย

	 1. เน้นคุณภาพ มากกว่าปริมาณ
	 การสร้างความผูกพันระยะยาวให้แก่ลูกค้านั้นมีมากกว่าการท�ำเพียงแต่ตั้งกระทู้ขึ้นมา แล้วให้
ผู้คนอ่านและคอมเม้นท์เท่านั้นหรือท�ำเพียงแค่ เขียนข้อมูลตนเองลงใน Facebook แล้วให้คนอื่นเข้า
มาชมที่หน้า Facebook ของตนเอง แต่การสร้างความผูกพันของลูกค้าต้องประกอบไปด้วยข้อมูลที่มี
คุณภาพ สอดคล้องกับ ภาพลักษณ์ แบรนด์ ขององค์กรด้วย

CUSTOMER FOCUS
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	2. มกีารวดัผลความผกูพนั โดยการท�ำให้
งานสือ่ Social Media เป็นงานของทกุคน

	องค์กรที่ประสบความส�ำเร็จจะมีรูปแบบ

การท�ำงานในสื่อ Social Media โดยมิได้

ใช้พนักงานท�ำเพียงแค่ 2-3 คน หากแต่
องค ์กรมองว ่า มันเป ็นงานส�ำคัญที่         
ทุกคนในองค์กรสามารถมีโอกาสในการมี
ส่วนร่วมสร้างความผกูพนักบัลกูค้าโดยใช้
ช่องทางต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม

	     องค์กรที่ประสบความส�ำเร็จทั้ง 4 

องค์กรนี้จะใช้เวลาประมาณ 2-3 นาที ใน

แต่ละวันให้พนักงานได้เพ่ิมเติมส่ิงที่เป็น
ประโยชน์แก่ลูกค้าใส่ลงในช่องทางที่
ติดต่อกับลูกค้า (Touch Points)

	       3. เป็นสิ่งที่ต้องท�ำ

       ในตอนเริ่มต้น เราอาจเริ่มเพราะ

ถูกคู่แข่งทั้งในสายธุรกิจเดียวกันหรือข้าม

สายธุรกิจแซงหน้าไป ดังนั้น มันจึงเป็น
งานที่ทุกคนในองค์กรต้องร่วมแรงร่วมใจ
กันผลักดันให้เกิดความส�ำเร็จในองค์กร

       4. ค้นหาเอกลักษณ์ของเรา และช่องทางที่เหมาะสมแก่ลูกค้า

	 การสร้างความผูกพันของลูกค้าไม่ใช่เรื่องเล็กแต่สามารถก�ำหนดชะตาชีวิตของธุรกิจเราได้เลย เช่น 
บางองค์กรมพีนักงานบางคนตอบค�ำถามลกูค้าไม่เหมาะสม ไม่สภุาพ เรือ่งราวเหล่านัน้กจ็ะถกูน�ำไปเผยแพร่ 
ขยายผลต่อ ท�ำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรเสื่อมเสียได้ในพริบตา ความผูกพันของลูกค้าในความเป็นจริงแล้ว
มีความหมายคือ เราต้องสร้างความผูกพันของลูกค้าอย่างเต็มรูปแบบ ทุกจุด ทุกช่องทาง ที่ลูกค้าติดต่อ
พบเห็น องค์กรจึงต้องลงทุนท�ำให้มีภาพลักษณ์ที่จดจ�ำได้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งกัน                
ดงันัน้  การเลอืกช่องทางการตดิต่อกบัลกูค้า การเลอืกพนกังานทีม่าดแูลลกูค้ากต้็องพจิารณาอย่างรอบคอบ  
ระมัดระวัง เพราะบุคคลและช่องทางเหล่านั้นถือเป็นภาพลักษณ์ขององค์กรในสายตาของลูกค้าทั้งหมด 

	 ทั้งหมดนี้ผมขอสรุปว่า ในโลกทุกวันนี้ Social Media เป็นสิ่งที่จะช่วยให้องค์กรเติบโตต่อไปอย่าง
ยั่งยืน และปฏิเสธไม่ได้อีกแล้วว่า พฤติกรรมของลูกค้านิยมช่องทางนี้มากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้น  สิ่งส�ำคัญที่ควร
ค�ำนึงถึง 4 หัวข้อหลักในการสร้างความผูกพันของลูกค้าผ่านช่องทาง Social Media มีดังนี้

	 1. เน้นคุณภาพมากกว่าปริมาณ  2. ทุกคนในองค์กรมีส่วนร่วม พร้อมมีการวัดผล
	 3. เป็นสิ่งที่ต้องท�ำ              4. ค้นหาเอกลักษณ์ของตนเอง และช่องทางที่เหมาะสมแก่ลูกค้า

	 เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา Social Media ของเราให้เหมาะสมกับภาพลักษณ์ และลูกค้าของเรา
ต่อไปครับ

ภาพจาก : http://growingsocialmedia.com/wp-content/uploads/2014/04/social-
mediaprofile1.jpg70
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 MAKE Award:
		   สุดยอดรางวัลในโลก KM

*ผู้ช่วยนักวิจัย ส่วนวิจัยการจัดการองค์กร 
  ฝ่ายวิจัย สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ

ถ้

นภัสวรรณ ไทยานันท์*
Napatsawan@ftpi.or.th

Measurement, Analysis, and KM

      าพูดถึงรางวัลที่เป็นสุดยอดในโลกวิทยาศาสตร์ทุกคนย่อมต้องคิดถึงโนเบล ไพรซ์ ส�ำหรับวงการกีฬา
    ก็ต้องรางวัลโอลิมปิค ส่วนโลกบันเทิงคิดถึงออสการ์ การบริหารคุณภาพโดยรวม (Total Quality     
Management) ก็ต้องเดมมิ่ง ไพรซ์ ส่วนองค์กรที่มีระบบการจัดการที่เป็นเลิศระดับมาตรฐานโลก เราก็มี
รางวัลคุณภาพแห่งชาติ (Thailand Quality Award) ที่ยึดเกณฑ์ตามรางวัลคุณภาพแห่งชาติของประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Malcolm Baldrige National Quality Award)  เป็นเครื่องการันตี 

	 แล้วรางวัลส�ำหรับเรื่อง KM ล่ะ?

	 แม้ว่าในประเทศไทย เราจะยังไม่มีรางวัลส�ำหรับการท�ำ KM ในระดับประเทศโดยเฉพาะ มีเพียงการ
ให้รางวัลในระดับองค์กรและหน่วยงานภายในเท่านั้น แต่ส�ำหรับวงการ KM ในระดับโลกแล้ว เขามีรางวัล
ชือ่ว่า Most Admired Knowledge Enterprises หรอืทีน่ยิมเรยีกกนัในชือ่ย่อว่า MAKE ซึง่ถอืเป็นรางวลัสงูสดุ
ในวงการ KM ที่ตั้งขึ้นมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2541 หรือเมื่อ 17 ปีที่แล้ว โดย Teleos บริษัทวิจัยอิสระชั้นน�ำด้าน 
KM ของประเทศอังกฤษ ร่วมกับ KNOW Network ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบในการด�ำเนินการทุกปี เพื่อยกย่อง
องค์กรท่ีเป็นผู้น�ำในการตระหนักถงึความส�ำคญัและสามารถน�ำความรูม้าสร้างคณุค่าให้แก่ผลิตภณัฑ์/บรกิาร      
การด�ำเนินงาน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
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กระบวนการคัดสรรที่แตกต่าง    

	 วิธีการคัดเลือกของ MAKE Award แตกต่างจาก
รางวัลทั่วไปเพราะไม่มีการรณรงค์ให้องค์กรต่างๆ   
สมคัรเข้าร่วมการประกวด ไม่มกีารสมัภาษณ์ผูเ้กีย่วข้อง 
ไม่มีการเรียกดูข้อมูล ไม่มีการให้เขียนรายงาน เพราะ 
MAKE Award มีเป้าหมายเพื่อยกย่ององค์กรที่เป็นผู้น�ำ
ในด้านความรู้ ดังนั้น องค์กรเพียงแค่อยู่เฉยๆ ท�ำงาน
กันตามปกติ รอการประกาศผลเพียงอย่างเดียวเท่านั้น
ดูเหมือนจะได้รางวัลกันไม่ยาก แต่ที่จริงแล้ว ด้วยคณะ
กรรมการและวธิกีารคดัเลอืกท�ำให้การได้รบัรางวลันีย้าก
กว่าวิธีการทั่วไปเสียอีก 
	 คณะกรรมการคัดเลือกของ MAKE Award 
ประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ 2 กลุ่ม ได้แก่ 
	 1. ผู้บริหารขององค์กรที่ได้รับการจัดอันดับให้อยู่
ในรายชื่อบริษัทขนาดใหญ่ 500 แห่งทัว่โลกจากนติยสาร
ฟอร์จูน (Fortune 500)  
	 2. ผูเ้ชีย่วชาญด้าน KM การเรยีนรู ้ทนุทางปัญญา 
องค์กรแห่งการเรียนรู้ และนวัตกรรม ทั่วทุกมุมโลก

	 สาเหตุที่ต้องใช้ผู้ทรงคุณวุฒิถึง 2 กลุ่ม เนื่องจาก
ผู้บริหารสามารถมองจุดแข็งจุดอ่อนระดับองค์กรใน    
ภาพรวมได้ชัดเจนกว่า ขณะที่ผู ้เชี่ยวชาญจะมีความ
เข้าใจในเรื่องกลยุทธ์ด้านความรู้และ Best Practices ใน
ระดบักระบวนการได้ดกีว่า การผสมผสานระหว่างผูท้รง
คณุวฒิุ 2 กลุม่ท�ำให้การประเมนิครอบคลมุทัง้ 2 มมุมอง   

	 โดยบทบาทของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 2 กลุ่ม คือ เป็น
ผู้ร่วมเสนอชื่อและพิจารณาคัดเลือกองค์กรที่คู่ควรกับ 
MAKE Award น่ันหมายความว่า องค์กรทีไ่ด้รบัการเสนอ
ชือ่นัน้ต้องมกีารด�ำเนนิการด้านความรู้เป็นทีย่อมรบัและ
เป็นที่ประจักษ์ในสายตาผู้ทรงคุณวุฒิ โดยองค์กรไม่มี  
โอกาสใดๆ ในการส่งข้อมูลหรือเขียนรายงานเพื่อ      
โน้มน้าวใจคณะกรรมการคัดเลือก
	 ส�ำหรับการคัดเลือกองค์กรที่ได้รับรางวัลจะอิง
ตามกรอบซึ่งประกอบด้วย 8 มิติ ดังนี้   
	 1.	การสร้างวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นความรู้องค์กร    
	 2.	การพัฒนาพนักงานที่มีความรู้ผ่านภาวะผู้น�ำ
	   ของผู้บริหารระดับสูง

	 3. การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์/บริการ/     
	   การด�ำเนินงานที่มีความรู้เป็นพื้นฐาน

	 4.	การท�ำให้ทนุทางปัญญาขององค์กรเกดิประโยชน์ 
		  สูงสุด 

	 5.	การสร้างบรรยากาศภายในองค์กรที่เหมาะสม
	   ส�ำหรับการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกัน

	 6.	การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้

	 7.	การส่งมอบคณุค่าโดยใช้ความรูผู้ม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
		  เป็นพื้นฐาน 

	 8.	การเปล่ียนแปลงความรู้องค์กรไปสู่การสร้าง
	   คุณค่าแก่ผู้ถือหุ้นหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

73
March-April 2015



	 มิติดังกล่าวได้มาจากผลการวิจัยที่ Teleos และ KNOW Network ศึกษาในองค์กรระดับโลกมาแล้ว
ว่า เป็นปัจจยัขบัเคลือ่นการด�ำเนนิการด้านความรู ้ทีส่ะท้อนถงึความเป็นผูน้�ำขององค์กรในยคุเศรษฐกจิบน
ฐานความรู้ โดยในแต่ละมิติจะมีค�ำถามประกอบด้วย 12 กระบวนการหลัก และแต่ละกระบวนการหลัก     
จะแยกเป็นกระบวนการย่อย รวมทั้งหมดราว 150 กระบวนการ เพื่อให้เห็นภาพรวมขององค์กรที่ขับเคลื่อน
ด้วยความรู้  

	 ในกระบวนการคัดเลือกจะพิจารณาตามกรอบดังกล่าว โดยใช้เทคนิคเดลฟาย* ด้วยการให้ผู้บริหาร
และผู้เชี่ยวชาญที่ช�ำนาญในแต่ละหัวข้อให้คะแนนลงในแบบสอบถามเป็นรายบุคคล 3-4 รอบ เพื่อไม่ให้ตก
อยูใ่ต้อทิธพิลทางความคิดเหน็ของผู้อืน่หรอืเสยีงส่วนใหญ่ โดยหลังจากจบแต่ละรอบจะน�ำความคดิเหน็ของ
แต่ละคนมาแชร์ เพื่อเปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้ความคิดเห็นของผู้อื่น จากนั้น ผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละคนจึงท�ำการ
ให้คะแนนใหม่ตามกระบวนการเดิม เพื่อท�ำให้ผลการตัดสินออกมาอย่างไร้ข้อกังขา 

	 หลังจากผ่านกระบวนการพิจารณาแล้ว MAKE Award จะมีการประกาศผลรางวัลในช่วงปลายปี    
ของทุกปี โดยรางวัลจะแบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ ระดับโลก (Global MAKE Award) และระดับทวีป 
(Regional MAKE Award) ซึ่งประกอบด้วยทวีปอเมริกา เอเชีย และยุโรป 

องค์กรที่โดดเด่น 

	 ในระยะเวลา 17 ปีที่ผ่านมา มีองค์กรจากทั่วโลกเพียง 61 แห่งเท่านั้นที่ได้รับการยกย่องให้เป็น 
Global MAKE Winners เท่ากับเฉลี่ยปีละไม่ถึง 4 องค์กร ซึ่งถือเป็นจ�ำนวนที่น้อยมาก แต่ในจ�ำนวน 61 แห่ง
นั้นก็มีองค์กรที่ได้รับการยกย่องต่อเนื่องมาตลอด 17 ปีที่มีการตั้งรางวัลขึ้น นั่นคือ บริษัท Accenture และ 
บริษัท Microsoft นอกจากนี้ ยังมีองค์กรอีก 2 แห่งที่ได้รับรางวัลมาแล้วถึง 16 ครั้ง พลาดไปเพียงครั้งเดียว 
นั่นคือ บริษัท EY (Ernst & Young) และ บริษัท IBM 

 	 ส�ำหรับองค์กรที่ได้รับการยกย่องในปี พ.ศ. 2557 ให้เป็น Global MAKE Winners มีทั้งหมด 20 แห่ง      
และ Regional MAKE Winners 39 แห่ง ตามรายชื่อดังต่อไปนี้ (เรียงตามล�ำดับตัวอักษร)

*เทคนิคเดลฟาย (Delphi Technique) เป็นกระบวนการรวบรวมความคิดเห็นในเรื่องใดๆ จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน และมีความถูกต้องน่าเชื่อถือมากที่สุด เพื่อดูแนวโน้มหรือความเป็นไป
ได้ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยไม่ต้องเชิญผู้เชี่ยวชาญมาประชุมร่วมกัน แต่ให้แต่ละคนแสดงความคิดเห็นในรูปของการตอบ
แบบสอบถาม ซึง่ท�ำให้ผู้เชีย่วชาญแต่ละคนแสดงความคิดเหน็ได้อย่างอสิระ และสามารถรวบรวมความคิดเหน็จากผู้เช่ียวชาญ
ในสถานที่และเวลาที่แตกต่างกันโดยไม่มีข้อจ�ำกัด 

ในระยะเวลา 17 ปีที่ผ่านมา มีองค์กรจากทั่วโลกเพียง

61 แห่งเท่านั้นที่ได้รับการยกย่องให้เป็น

Global MAKE Winners
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Global MAKE Winners

 
 1. Accenture (Ireland)
 2. Apple (United States)
 3. Arup (United Kingdom)
 4. ConocoPhillips (United States)
 5. Deloitte (Global)
 6. EY (Global)
 7. Facebook (United States) 
 8. Fluor (United States)
 9. Google (United States)
10. IBM (United States)
11. Infosys Limited (India)
12. Microsoft (United States)
13. Novo Nordisk (Denmark)
14. PwC (Global)
15. Samsung Group (South Korea)
16. SAP (Germany)
17. Schlumberger (France/the Netherlands/            
    United States)
18. Siemens (Germany)
19. Tata Group (India)
20. Toyota (Japan)

Americas MAKE Winners European MAKE Winners Asian MAKE Winners

 1. Amazon.com
    (United States)
 2. Apple (United States)
 3. ConocoPhillips
    (United States)
 4. Facebook
    (United States)
 5. Fluor (United States)
 6. Google (United States)

1. Accenture (Ireland)
2. Arup (United Kingdom)
3. Dyson (United Kingdom)
4. Novo Nordisk (Denmark)
5. Royal Philips Electronics 
   (the Netherlands)
6. SAP (Germany)
7. Schlumberger (France/
   the Netherlands/USA)

1. Arup Hong Kong
   (Hong Kong SAR, China)
2. Baoshan Iron & Steel 
   Co., Ltd. (China)
3. BINUS University
   (Indonesia)
4. CCC Heep Woh College  
   (Hong Kong SAR, China)
5. eClerx Services (India)

75
March-April 2015



Americas MAKE Winners European MAKE Winners Asian MAKE Winners

 7. IBM (United States)
 8. Microsoft (United States)
 9. Procter & Gamble
    (United States)
10. Vale S.A. (Brazil)

8. Siemens (Germany)
9. Syngenta (Switzerland)

 6. Hindustan Unilever Limited 
    (India)
 7. Infosys Limited (India)
 8. Korea Water Resources 
     Corporation (South Korea)
 9. Pertamina (Indonesia)
10. Samsung Electronics 
    (South Korea)
11. Samsung SDS
    (South Korea)
12. Singapore Armed Forces 
    (Singapore)
13. Tata Consultancy Services 
    (India)
14. TELKOM Indonesia
    (Indonesia)
15. The Titan Company 
    (India)
16. Toyota Motor Corporation 
    (Japan)
17. Tsingtao Brewery (China)
18. United Tractors
    (Indonesia)
19. Wipro Limited (India)
20. Woods Bagot (Australia)

	 จะเห็นได้ว่า เกือบครึ่งขององค์กรที่ได้รับรางวัลระดับโลกมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยองค์กร
ส่วนใหญ่ที่ได้รางวัลมักเป็นองค์กรด้านที่ปรึกษา เทคโนโลยี และการสื่อสาร ซึ่งความรู้เป็นสินทรัพย์หลักที่
ส�ำคญัทีส่ดุในการด�ำเนนิการและสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัขององค์กร การตระหนกัถงึความส�ำคญั
ของความรู้และการบริหารจัดการที่ดีอย่างต่อเนื่องท�ำให้องค์กรเหล่านี้โดดเด่นและก้าวสู่การเป็นผู้น�ำในเวที
ระดับโลก 
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กระแสในเอเชียที่น่าจับตา  

	 แม้องค์กรจากทวีปเอเชียของเราที่ได้รับรางวัลระดับโลกในปีล่าสุดจะมีเพียง 4 องค์กรเท่านั้น ได้แก่ 
Infosys Limited (India) Samsung Group (South Korea) Tata Group (India) และ Toyota (Japan)     
แต่ถ้าเราลองเปรียบเทียบรางวัลในระดับทวีปจะเห็นได้ว่า เอเชียของเรามีชีวิตชีวามากที่สุดเมื่อเทียบกับ    
ทวีปอื่น โดยมีองค์กรที่ได้รับรางวัลถึง 20 แห่ง ขณะที่ทวีปอื่นมีเพียง 9-10 แห่ง สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้ม
การให้ความส�ำคัญต่อการจัดการและพัฒนาองค์กรบนฐานความรู้ในทวีปเอเชีย 

	 ประเทศหนึง่ทีไ่ม่ควรละสายตา คอื ประเทศอนิโดนเีซยี ประเทศเพือ่นบ้านของเราท่ีล่าสุดได้รบัรางวลั 
Asian MAKE Award ถึง 4 องค์กร โดยตั้งแต่ปีพ.ศ.  2552-2556 มีองค์กรจากประเทศอินโดนีเซียที่ได้รางวัล 
จ�ำนวน 1, 2, 3, 2 และ 4 แห่ง ตามล�ำดับ แม้จะยังเป็นตัวเลขที่ไม่มากนัก แต่ก็ถือว่าเป็นประเทศม้ามืด      
ที่น่าสนใจ เพราะปัจจุบันประเทศอินโดนีเซียให้ความส�ำคัญต่อการท�ำ KM เป็นอย่างมาก มีการตั้งรางวัล 
Indonesian MAKE Award ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2548 เพื่อให้องค์กรต่างๆ ใช้ในการเทียบเคียง (Benchmark) กับ
องค์กรระดับ World-class ทั่วโลก รวมทั้งกระตุ้นและส่งเสริมให้ผู้น�ำองค์กรเกิดการพัฒนาทุนทางปัญญา 
และสร้างคุณค่าแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

	 นอกจากประเทศอินโดนีเซียแล้ว ปัจจุบันประเทศต่างๆ ในทวีปเอเชีย ได้แก่ จีน ฮ่องกง และอิหร่าน 
ยังให้ความส�ำคัญต่อรางวัล MAKE เป็นอย่างมาก มีการจับมือเป็นคู่ความร่วมมือ (Partners) กับ MAKE เพื่อ
ส่งเสริมการจัดการความรู้ในประเทศของตนเอง ซึ่งผู้ชนะ 3 อันดับแรกในแต่ละประเทศสมาชิกจะถูกเสนอ
ชื่อเข้าในรอบ Finalist ของทวีปตนเองโดยอัตโนมัติ ส�ำหรับบางประเทศอย่างเกาหลีใต้ และญี่ปุ่น แม้จะไม่มี
การตกลงเป็นคู่ความร่วมมือกันอย่างเป็นทางการ แต่ก็มีการน�ำ Framework และวิธีการประเมินของ MAKE 
ไปประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย 

	 ส่วนองค์กรในประเทศไทย ถึงแม้ว่าประเทศเรายังไม่เคยมีองค์กรใดที่ได้รับรางวัล แต่ใน 5 ปี            
ทีผ่่านมา เรามอีงค์กร 2 แห่งทีไ่ด้เข้าถงึรอบสดุท้ายของการคดัเลอืกในระดบัทวปีเอเชยี นัน่กค็อื โรงพยาบาล
ศิริราช เมื่อปีพ.ศ. 2553 และล่าสุด คือ สายงานระบบท่อส่งก๊าซธรรมชาติ บริษัท ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) 
เมื่อปีพ.ศ. 2555  
	

ข้อมูลอ้างอิง
The KNOW Network. Most Admired Knowledge Enterprises. URL: http://www.knowledgebusiness.com

ภาพจาก :
- https://redtray.files.wordpress.com/2012/05/social-learning_small.jpg
- http://gestaodoconhecimento.ning.com/
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Measurement, Analysis and  KM

วรัฐินี สวนพุฒ*
Varatthinee@ftpi.or.th

*	นักวิชาการเพิ่มผลผลิต  ส่วนรณรงค์ส่งเสริมการเพิ่มผลผลิต 
 ฝ่ายส่งเสริมการเพิ่มผลผลิต  สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ

Productivity และ KM 
กับการพัฒนาบุคลากร 

(ตอนจบ)

     ากความเดิมฉบับที่แล้วผู้เขียนได้ยกตัวอย่าง
    องค์ความรู้ด้านการบริหารกิจกรรมไคเซ็นของ
องค์กรซึง่ถอืเป็นอกีหนึง่องค์ความรูท้ีส่�ำคญัทีเ่กดิจาก
การด�ำเนินกจิกรรม Productivity บนบริบทการท�ำงาน
และพื้นฐานของบุคลากรในแบบฉบับขององค์กรนั้นๆ 
และหากองค์กรไม่ได้ตระหนักถึงความส�ำคัญ ทีมงาน
อาจต้องเหนื่อยกับการต้ังต้นคิดใหม่ท�ำใหม่อยู่ร�่ำไป 
ก่อให้เกิดความสูญเปล่าทั้งในด้านทรัพยากรและ    
ขวัญก�ำลังใจ 

	 อีกทั้งผู้เขียนยังได้กล่าวถึงตัวอย่างกรณีศึกษา
ของ บริษัท นครไชยศรีอุตสาหกรรม จ�ำกัด หรือ NCI 
ถึงรูปแบบการบูรณาการแนวทางการจัดการความรู้    
สู ่ วิธีการปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรมทั้ง 7 ขั้นตอน         

จ ร่วมกับการด�ำเนินระบบการปรับปรุงงานในแบบฉบับ 
NCI ที่มีชื่อว่า “ธนาคารความคิด” ซึ่งเป็นเครื่องมือ  
ในการพัฒนาบคุลากรอย่างทัว่ทัง้องค์กร ตลอดจนเป็น
เครื่องมือในการปรับปรุงงานท่ีมุ ่งเน้นผลลัพธ์ตาม    
เป้าหมายและกลยุทธ์ขององค์กร ซึ่งประกอบไปด้วย
การด�ำเนินการ 7 ขั้นตอนหลักภายใต้ระบบธนาคาร 
คือ 1) ขั้นเตรียมการ 2 ) ขั้นเปิดตัว 3 ) ขั้นให้ความรู้ 
4) ขั้นเสนอแผน 5) ขั้นเยี่ยมชม 6) ขั้นเสนอผลลัพธ์ 
และ 7) ขั้นแสดงผลงาน ตามล�ำดับ

	 NCI ได้ก�ำหนดโครงสร้างทีมงานธนาคารให้
สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาบุคลากร โดยเน้นให้ 
“ทมีงานธนาคารฝ่ายต่างๆและพีเ่ลีย้ง”  เป็นพนกังาน
ในระดับหัวหน้างานเพ่ือปลูกฝังการท�ำงานเป็นทีม   
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ภายใต้เป้าหมายกลยุทธ์ขององค์กร ตลอดจนเพ่ือพัฒนาศักยภาพการเป็นผู้น�ำในด้านการส่ือสารการสร้าง 
การมีส่วนร่วมและเป็นทมีงานหลกัในการ  ขบัเคล่ือนการเปล่ียนแปลงขององค์กร ในขณะทีก่ลุ่มลูกค้าธนาคาร 
ถอืเป็นการเตรียมความพร้อมให้แก่พนักงานทีม่คีวามโดดเด่นด้วยการมอบหมายภารกจิ “เจ้าบ้าน” ท�ำหน้าท่ี
เสมือนผู้น�ำในบ้าน ซึ่งได้มีการแบ่งสมาชิกของบ้านต่างๆ ตามพื้นที่การท�ำงาน ดังรูปภาพที่ 1

รูปภาพที่1: โครงสร้างทีมงานธนาคารความคิดของ บริษัท นครไชยศรีอุตสาหกรรม จ�ำกัด

	 ส�ำหรบัการประยกุต์ใช้แนวทางการจดัการความรู ้ในขัน้ตอนของการบ่งชีค้วามรูท้ีส่�ำคญัทีอ่งค์กรควร
เร่งด�ำเนินการนั้น คุณวรรณวดี อัศว์วิเศษศิวะกุล กรรมการผู้จัดการ ไม่ลืมที่จะมุ่งเน้นให้เกิดบรรยากาศของ
การมีส่วนร่วมแบบทั่วทั้งองค์กรตั้งแต่เร่ิมแรก จึงน�ำข้อมูลย้อนหลังจากการส่งหัวข้อเพื่อปรับปรุงงานผ่าน
ระบบธนาคารความคิดจากปีพ.ศ.  2556  ซึ่งเป็นข้อมูลที่มาจากพนักงานทุกคนอย่างแท้จริง น�ำมาวิเคราะห์
ว่าพนกังานให้ความส�ำคญัและอยากทีจ่ะปรับปรุงในเร่ืองใดมากทีสุ่ด พบว่า หวัข้อการปรับปรุงงานทีพ่นกังาน
ส่งเข้าร่วมกิจกรรมธนาคารมากเป็นล�ำดับต้นๆ คือ คู่มือการปฏิบัติงาน คู่มือการปรับต้ังเครื่องจักร และ
เทคนิคการปรับปรุงงาน ตามล�ำดับ

	 อีกทั้งเมื่อน�ำข้อมูลมาพิจารณาอย่างถี่ถ้วนด้วยตารางการจัดล�ำดับความส�ำคัญเพื่อให้มั่นใจว่า NCI   
จะสามารถคัดเลือกเพียงหัวข้อเดียวที่มีความส�ำคัญและตอบโจทย์ความต้องการร่วมกันของทุกคนในองค์กร 
โดยมีการสร้างเกณฑ์การพิจารณาเบื้องต้น 8 ข้อ ครอบคลุมมุมมองด้านความสอดคล้องกับกลยุทธ์องค์กร  
โอกาสความส�ำเร็จภายใต้กรอบเวลาของระบบธนาคารเป็นเรื่องที่คนในองค์กรส่วนใหญ่อยากท�ำ ทีมงาน    
และบุคลากรที่เกี่ยวข้องมีความพร้อมที่จะด�ำเนินการ ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่1: ตารางการจัดล�ำดับความส�ำคัญการบ่งชี้หัวข้อการจัดการความรู้ของ บริษัท นครไชยศรีอุตสาหกรรม จ�ำกัด

	 จากตารางที่ 1 จะเห็นว่าคะแนนของหัวข้อ “คู่มือการท�ำงาน” เป็นเรื่องที่สมควรน�ำมาด�ำเนินการก่อน 
จึงเป็นที่มาของระบบธนาคารความคิด ปีที่4 ในชื่อตอนว่า “คู่มือปฏิบัติงาน”  จากเทคนิคนี้  นอกจาก NCI 
จะสามารถระบุเร่ืองทีส่�ำคญัเร่งด่วนมาด�ำเนนิการได้อย่างเหมาะสมแล้ว ยังก่อให้เกดิภาพความเข้าใจทีช่ดัเจน 
เพราะทกุคนมส่ีวนร่วมในการก�ำหนดเป้าหมายการท�ำงานระบบธนาคารความคดิร่วมกนั อีกทัง้ทมีงานธนาคาร
ยังสามารถสื่อสารที่มาที่ไปและถ่ายทอดไปสู่พนักงานในทุกระดับได้อย่างถูกต้องในทิศทางเดียวกันอีกด้วย

	 เมือ่เป้าหมายชดั ทมีงานธนาคารกพ็ร้อมด�ำเนนิการต่อด้วยการวางแผนงานกจิกรรมย่อยๆ ของระบบ
ธนาคารให้เหมาะสมกับกรอบเวลา และเตรียมการความพร้อมในด้านต่างๆ เช่น งานด้านเอกสารและ       
แบบฟอร์ม กิจกรรมการเปิดตัวหรืองาน Kick Off การวางแผนและออกแบบการสื่อสารให้เนื้อหาครบถ้วน  
กระชับแถมต้องโดนใจกลุ่มเป้าหมาย ดังตัวอย่างรูปภาพที่ 2 รวมถึงกิจกรรมการให้ความรู้ เป็นต้น

รูปภาพที่ 2 : ตัวอย่างการสื่อสารกิจกรรมต่างๆ ภายใต้ระบบธนาคารความคิด ของ บริษัท นครไชยศรีอุตสาหกรรม จ�ำกัด
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	 โดยในกิจกรรมการให้ความรู้นั้น  ทีมงานธนาคารมุ่งเน้นถ่ายทอดความรู้ความเข้าใจที่ชัดเจนร่วมกัน
ให้แก่กลุ่มพี่เลี้ยงและเจ้าบ้าน เน้นการอธิบายที่มาที่ไปของเป้าหมายธนาคารปีที่ 4 รวมถึงฝึกปฏิบัติการใช้
ตารางจัดล�ำดับความส�ำคัญการบ่งชี้หัวข้อการจัดการความรู้ ด้วยการฝึกวิเคราะห์กระบวนการท�ำงานใน  
หน่วยงานของตนเอง แล้วเลือกกระบวนการทีม่คีวามส�ำคญัเร่งด่วนมากทีสุ่ดมาก�ำหนดเป็นเป้าหมายการจดั
ท�ำคูม่อืปฏิบัตงิานของบ้านเพือ่ให้แต่ละบ้านสามารถกลบัไปวางแผนในการจดัเกบ็องค์ความรูใ้นกระบวนการ
ของตนเอง เช่น ใครคือผู้รู้หรือคนเก่งในกระบวนการนั้นๆ ขั้นตอนการท�ำงานหรือเทคนิคพิเศษที่ส�ำคัญมี
อะไรบ้าง จะมีวิธีการอย่างไรในการสอบถามหรือเก็บข้อมูล รวมถึงก�ำหนดกลุ่มผู้รับความรู้ที่ชัดเจน เป็นต้น

ใครคือผู้รู้หรือคนเก่งในกระบวนการน้ันๆ 

ขั้นตอนการท�ำงานหรือเทคนิคพิ เศษ              

ที่ส�ำคัญมีอะไรบ้าง

	  พี่เลี้ยงและเจ้าบ้านมีหน้าที่จะต้องลงไปสื่อสารและปรึกษากับลูกบ้านของตนเอง เพื่อจัดท�ำแผนงาน
ตามแบบฟอร์มทีท่มีงานธนาคารก�ำหนดไว้ ซึง่แบบฟอร์มน้ีจะเป็นข้อมูลส�ำคญัทีใ่ช้ในกจิกรรมน�ำเสนอแผนการ
ด�ำเนนิงานของบ้านตนเองได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกบัเกณฑ์การให้คะแนนทีท่มีงานธนาคารได้ออกแบบ
ไว้แล้ว

	 ในส่วนของข้ันตอนการสร้างและแสวงหาความรู้ บางบ้านอาจใช้วิธีลงไปสังเกตการปฏิบัติงานจาก  
หน้างานจริง บ้างก็ขอความช่วยเหลือจากทีมงานธนาคารในการถ่ายภาพนิ่ง ถ่ายวีดิโอ บ้างเอาวีดิโอมาเปิด
วิเคราะห์ทีละข้ันตอน บางบ้านมีผู้เช่ียวชาญหลายคนแต่ละคนมักมีเทคนิควิธีการท�ำงานเป็นของตนเอง        
กนั็ดแนะจบักลุม่พดูคยุกนัแบบเปิดอกโดยมกีารสรปุวธิกีารทีด่ทีีส่ดุร่วมกนัเพือ่น�ำมาเขยีนเป็นร่างคูม่อืปฏบิตังิาน
ในกระบวนการน้ันๆ ข้ันตอนน้ีถือเป็นขั้นตอนที่ส�ำคัญและใช้เวลามากที่สุด บ้างก็ได้ข้อมูลละเอียด             
บ้างกไ็ด้โครงคร่าวๆ  ซึง่ถอืเป็นบทเรยีนแรกของทกุคน เพราะจากการวเิคราะห์ด้วยตารางการจดัล�ำดบัความ
ส�ำคญัการบ่งช้ีหวัข้อการจดัการความรู้ ยงัมอีกีหลายเรือ่งทีจ่ะต้องด�ำเนนิการต่อเนือ่ง ถอืเป็นการเรยีนรูอ้ย่าง
ไม่รู้จบ ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายของระบบธนาคารที่มุ่งเน้นให้เกิดพัฒนาการที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

	 ทีมงานธนาคารได้มีการติดตามความคืบหน้าตามแผนงานของแต่ละบ้าน รวมถึงมีการให้ค�ำปรึกษา
แนะน�ำเพิ่มเติมหากบ้านไหนติดขัดหรือต้องการความช่วยเหลือผ่านกิจกรรมเยี่ยมชมพื้นที่ซึ่งเป็นช่วงที่    
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แต่ละบ้านก�ำลงัจดัท�ำร่างคูม่อืปฏบิติังานของตนเองตามแบบฟอร์มทีท่มีงานธนาคารได้ก�ำหนดหมวดหมู่      
ไว้ให้ก่อนแล้ว เม่ือจัดท�ำร่างเสร็จแล้วจะต้องน�ำร่างคู่มือปฏิบัติงานนั้นไปทวนสอบกับเจ้าของความรู้      
อกีครัง้ เพือ่ให้มัน่ใจว่าได้ข้อมลูครบถ้วน ถกูต้อง สมบรูณ์ ก่อนน�ำฉบบัร่างคูม่อืปฏบิตังิานไปขึน้ทะเบยีน
เพื่อขออนุมัติจากหัวหน้างานในกระบวนการนั้นๆ ซึ่งก็คือพี่เลี้ยงของบ้านนั่นเอง    

	 การจัดการความรู้จะไม่สมบูรณ์เป็นแน่ หากขาดขั้นตอนของการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งใน

บริบทของ NCI ก็คือขั้นตอนการทดลองใช้คู่มือปฏิบัติงานกับกลุ่มผู้รับความรู้ที่ได้ก�ำหนดไว้แต่แรกใน
แผนงานของแต่ละบ้าน โดยให้กลุ่มผู้รับความรู้ได้ศึกษาคู่มือปฏิบัติงานด้วยตนเองก่อน หลังจากนั้นจัด
ให้มีการประชุมกลุ่มย่อยในพื้นที่ปฏิบัติงานจริงเพื่อให้กลุ่มผู้รับความรู้ได้อยู่ในสภาพพร้อมปฏิบัติงาน     
มีการถามตอบขั้นตอนการปฏิบัติงาน จุดส�ำคัญและข้อควรระวังเพื่อทวนสอบความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล
ในคู่มอื  และให้มกีารทดสอบปฏบิตังิานจรงิ โดยมพ่ีีเล้ียงและทีมงานธนาคารร่วมสังเกตการณ์และประเมนิ
ผลการเรียนรู้ด้วย ซึ่งสามารถสรุปผลลัพธ์การเรียนรู้ได้ดังรูปภาพที่ 3

รูปภาพที่3: ตัวอย่างบรรยากาศการแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากคู่มือปฏิบัติงานและตาราง

การประเมินผลลัพธ์จากการเรียนรู้ตามระบบธนาคารความคิดของ บริษัท นครไชยศรีอุตสาหกรรม จ�ำกัด

	 หากถอดบทเรียนจากการด�ำเนินกิจกรรมต่างๆ ภายใต้ระบบธนาคารความคิดปีที่ 4 จะพบว่า   
ทุกขั้นตอนเสมือนแบบทดสอบที่เปิดโอกาสให้พนักงานได้คิดได้ท�ำ ซึ่งนับเป็นอีกหนึ่งรูปแบบการ          
บูรณาการเครื่องมือการเพิ่มผลิตภาพกับแนวทางการจัดการความรู้ในองค์กรได้อย่างลงตัวในแบบฉบับ 
NCI ตามแนวคิดตั้งต้นของระบบธนาคารความคิดที่ว่า “สร้างระบบงาน เพื่อพัฒนาคน”
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Benchmarking
เรียนรู้จากผู้ที่เก่งกว่า
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*	วิทยากรที่ปรึกษาอิสระ

ช่ วงที่ผู้เขียนท�ำงานอยู่ที่สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 
ได้มีโอกาสร่วมทีมวิจัยวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ หรือ      
Best Practices ขององค์กรที่ได้รับรางวัล Thailand 
Quality Award (TQA) อยูห่ลายปี การศกึษาดงักล่าว
คือการค้นหากระบวนการหรอืวธีิปฏบิตัทิีอ่งค์กรท�ำได้
ดีจนมีผลลัพธ์ที่โดดเด่น สามารถเป็นต้นแบบให้
องค์กรอืน่เรยีนรูแ้ละน�ำไปปรบัใช้ การศกึษาวจิยัทีว่่า
สะท้อนถึงหลักการของ Benchmarking ที่แฝงอยู่ใน
เนือ้หาของเกณฑ์รางวลัคุณภาพแห่งชาต ิในบทความ
นี้จะกล่าวถึงที่มาของ Benchmarking อธิบาย
ลักษณะส�ำคัญ รวมท้ังยกตัวอย่างวิธีการน�ำไปใช้    
พอสังเขปเพื่อให้ผู้อ่านเห็นภาพของเคร่ืองมือที่ทรง
คุณค่านี้ 

	 Benchmarking เป็นแนวทางการปรับปรุง
องค์กรอย่างก้าวกระโดดด้วยการเทียบเคียงกับวิธี
ปฏิบัติท่ีเป็นเลิศจากภายนอกเพ่ือน�ำมาปรับใช้กับ
กระบวนการขององค์กร

	 ค�ำว่า "อย่างก้าวกระโดด" มาจากค�ำว่า     
"Breakthrough" หมายถึงการปรับปรุงที่เห็นผลลัพธ์
เปลี่ยนแปลงแตกต่างอย่างทันทีทันใด ตรงข้ามกับ
การปรับปรุงทีละเล็กละน้อยอย่างต่อเน่ือง ซึ่งใช้      
ค�ำว่า "Continuous Improvement" ส่วนใหญ่แล้ว    
การปรับปรุงอย่างก้าวกระโดดจะเกี่ยวข้องกับ 
‘นวัตกรรม’

	 Benchmarking ช่วยให้องค์กรกล้าก�ำหนด   
เป้าหมายการปรบัปรงุทีท้่าทายเพราะเหน็ตวัอย่างว่า
องค์กรท่ีเก่งๆ ก็ท�ำได้ส�ำเร็จมาแล้ว ช่วยส่งเสริม    
การเรียนรู ้ และส่งผลให้เกิดความคิดสร้างสรรค์    
รวมทั้งนวัตกรรม 
	 Benchmarking มีที่มาจากการดิ้นรนเพื่ออยู่
รอดของบรษิทั Xerox ผูค้ดิค้นเครือ่งถ่ายเอกสาร และ
ได้เปรียบจากความคุ้มครองโดยสิทธิบัตรในช่วงต้น 
อย่างไรก็ตาม ด้วยความที่ตัวเครื่องมีราคาสูง และ

เสียบ่อยแทนที่บริษัทจะปรับปรุงคุณภาพของสินค้า 
กลับต้ังแผนกซ่อมข้ึนมาท�ำก�ำไรจากลูกค้าอีกต่อหนึง่ 
ลูกค้าจึงตกอยู่ในสภาพเหมือนถกูจับเป็นเชลย พร้อม
จะเปลี่ยนใจไปหาผู้ผลิตรายใหม่ทุกเมื่อ 

	 พอถึงราวต้นทศวรรษ 1980 หลังจากที่สิทธิ
บัตรเครื่องถ่ายเอกสารของ Xerox สิ้นสุดลง คู่แข่ง
ต่างๆ โดยเฉพาะบริษัทจากประเทศญี่ปุ่นรุกตลาด
ด้วยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ในราคาท่ีต�่ำกว่าต้นทุน    
ที่ Xerox ผลิตได้ Xerox สูญเสียความสามารถในการ
แข่งขัน เกิดวิกฤติครั้งใหญ่ Xerox จึงศึกษา
กระบวนการของคู่แข่งจากญี่ปุ่น แล้วน�ำวิธีปฏิบัติที่
เป็นเลิศมาปรับใช้ทั่วทั้งองค์กร ทั้งกระบวนการผลิต 
บรกิาร และสนบัสนุน จนกระทัง่สามารถกอบกูธ้รุกจิ
ขึ้นมาได้ 

	 Benchmarking ถือเป็นหนึ่งในสามเสาหลัก
ในระบบบริหารคุณภาพของ Xerox ร่วมกับอีก       
สองเสา คือ การมีส ่วนร ่วมของบุคลากรและ 
กระบวนการจัดการคุณภาพ 

	 Robert Camp ผู้บริหารคนหนึ่งของ Xerox 
ในยุคนั้น ถ่ายทอดเรื่องราวดังกล่าวไว้ในหนังสือ      
ชือ่ว่า Benchmarking: The Search for Industry Best 
Practices that Lead to Superior Performance      
ตีพิมพ์ในปี ค.ศ. 1989 เขาระบุว่า อันที่จริงญี่ปุ่นเป็น
ผู้ที่ใช้หลักการ Benchmarking มาก่อน โดยในช่วง
ทศวรรษ 1960 ถึง 1970 บริษัทญี่ปุ่นขอเข้าเยี่ยมชม
และสังเกตศึกษาบริษัทอเมริกันที่เก่งกว่า แล้วน�ำวิธี
ปฏิบัติมาปรับใช้ จนสามารถเอาชนะบริษัทอเมริกัน
ในเวลาต่อมา แนวคิดนีส้ะท้อนอยูใ่นถ้อยค�ำในภาษา
ญีปุ่น่ว่า "Dantotsu" หมายความว่า Best of the Best 
แม้ว่าญี่ปุ่นจะใช้มาก่อน แต่ Xerox ก็เป็นผู้จัดระบบ 
และเผยแพร ่จนเค ร่ืองมือ น้ี โด ่ งดั ง ไปทั่ ว โลก              
ด้วยหนังสือของ Camp ประกอบกับ Xerox ได้รับ
รางวัล Malcom Baldrige National Quality Award        
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(MBNQA) ท�ำให้เกิดความสนใจแพร่หลายไปอย่าง
กว้างขวาง Benchmarking เป็นเครื่องมือที่สามารถ
ใช้เป็นระบบปรับปรุงทั่วทั้งองค์กร หรือจะใช้เป็น
เครื่องมือเสริมในระบบการปรับปรุงแบบอื่นๆ ก็ได้       
มีข้อสังเกตที่ผู ้เขียนอยากจะช้ีให้เห็น กล่าวคือ      
บางคร้ังค�ำว่า Benchmarking ถกูใช้ในบรบิทของการ
เปรียบเทียบตัวอย่างเช่น American Society for 
Quality (ASQ) ได้จัดแบ่งการเปรียบเทียบออกเป็น
สองประเภท

	 ประเภทแรก คือ Technical Benchmarking  
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรกับคู่
แข่งรายส�ำคัญ เช่น หากให้คะแนน 1 ถึง 4 โดยที่
คะแนน 4 หมายถึงเยี่ยมที่สุด นักออกแบบคิดว่า
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จะได้คะแนนเท่าไร เป็นต้น 
การเทียบเคียงในลักษณะน้ีช ่วยให ้ ผู ้ออกแบบ   
ตระหนกัว่าผลิตภณัฑ์และบรกิารขององค์กรดพีอทีจ่ะ
แข่งขันหรือไม่ 

	 ประเภททีส่องคอื Competitive Benchmarking  
เปรยีบเทยีบองค์ประกอบส�ำคญัทีม่ผีลต่อการแข่งขนั
กบัคูแ่ข่ง อย่างเช่น คณุค่าทีส่่งมอบให้ ในสายตาของ
ลูกค้า โดยอาจจะให้เป็นคะแนนเช่นกันซึ่งจะบอกให้
รู้ว่าการตลาดขององค์กรนั้นไปถูกทางแค่ไหน 

	 นั่นคือ Benchmark ing ในแง ่ มุมของ           
การเปรียบเทียบ อย่างไรก็ตาม Benchmarking          
ที่ผู้เขียนเล่ามาข้างต้น เป็น Benchmarking for    
Improvement ซึง่แตกต่างจากการเปรยีบเทยีบทัว่ไป
อยู่หลายประการ  

	 ประการแรก Benchmarking for Improvement 
เน้นเทียบเคียงที่ กระบวนการหรือ วิธีปฏิบัติ เพื่อดู
ว่าองค์กรทีเ่ก่งๆ เขา ท�ำอย่างไรไม่ได้เปรยีบเทยีบกนั
เฉพาะที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือผลลัพธ์ของ    
ตัววัดเท่านั้น

	 ประการทีส่อง  Benchmarking แบบนีไ้ม่เน้น
การปรับปรุงทีละน้อยอย่างต่อเน่ือง แต่เป็นการ
ปรับปรุงอย่างก้าวกระโดด เล็งไปท่ีระดับสูงข้ึนไป 
เทียบกบัองค์กรทีเ่ก่งทีส่ดุในเรือ่งนัน้ แล้วมุง่ม่ันยกตัว

ขึ้นไปให้ถึงให้ได้ ซึ่งแน่นอนว่ารวมไปถึงการสร้าง
นวัตกรรม  

	 ประการที่สาม การเทียบเคียงลักษณะน้ีไม่
จ�ำกัดว่าต้องเป็นคู ่แข่งเท่านั้น องค์กรสามารถ 
Benchmarking กบัองค์กรทีผ่ลิตสินค้าคนละประเภท 
หรืออยู่ต่างอุตสาหกรรม ถ้าหากกระบวนการและ   
วิธีปฏิบัติคล้ายคลึงกัน ตัวอย่างเช่น Sister of Saint 
Mary Healthcare (SSMHC) ซึง่เป็นเครือโรงพยาบาล
ในสหรัฐที่ได้รับรางวัล MBNQA ในปี 2002 เล่าไว้    
ในรายงานสมัครรางวัลว่า โรงพยาบาลในเครือ     
แห่งหนึ่งซึ่งเป ็นโรงพยาบาลเด็กได ้เทียบเคียง
กระบวนการดูแลให้บริการเด็กกับดิสนีย ์แลนด์ 
เป็นต้น

	 ปัจจุบันมีวิธีการ Benchmarking ที่แตกต่าง
กันหลายรูปแบบ จ�ำนวนขั้นตอนก็อาจจะต่างกันไป 
ในท่ีนี้ผู้เขียนขอน�ำเสนอข้ันตอนหลักๆ เพ่ือพอให้    
เห็นภาพ 

	 ขั้นตอนการวางแผน (Plan)
	 1. ก�ำหนดขอบเขตหัวข้อหรือกระบวนการที่
จะท�ำ Benchmarking ควรเลือกประเด็นที่ส�ำคัญต่อ
ความส�ำเร็จขององค์กร
	 2. จัดตั้งทีมข้ามสายงาน ซึ่งผู้น�ำระดับสูงจะ
ต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าจะท�ำไปเพ่ืออะไร และ
สนบัสนนุคณะท�ำงานอย่างเตม็ที ่ไม่เช่นนัน้โครงการ
ก็อาจจะล้มเหลวตั้งแต่แรกเริ่ม 

จะท�ำ Benchmarking 

ควรเลือกประเด็นที่

ส�ำคัญต่อความส�ำเร็จ

ขององค์กร
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	 3. ศึกษากระบวนการขององค ์กร เองว ่ า   
ปัจจบุนัด�ำเนินการอย่างไร มกีารวดัผลอย่างไร โดยอาจ
วาดผังการไหลของกระบวนการออกมาให้ชัดเจน       
ขั้นตอนน้ีส�ำคัญมาก เพราะหากองค์กรไม่เข ้าใจ
กระบวนการของตนเองหรือยังไม่สามารถควบคุมและ
วัดผลกระบวนการของตนเองได้ เวลาที่จะน�ำเอาวิธี
ปฏิบัติขององค์กรที่เป็นเลิศมาปรับใช้ก็อาจจะประสบ
ปัญหา 
	 4. ระบุองค์กรที่มีวิธีปฏิบัติท่ีเป็นเลิศซึ่งจะไป  
ศึกษา ด�ำเนนิการตดิต่อประสานงานจนได้ความร่วมมอื
เป็นพันธมิตรกัน

	 ขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล (Collect) 
	 5. รวบรวมข้อมูลสารสนเทศโดยตรงจาก   
องค์กรที่เป็นเลิศท้ังรายละเอียดของกระบวนการและ
ตวัเลขข้อมลูต่างๆ โดยอาจใช้วธิกีารหลายรปูแบบ เช่น 
แบบสอบถาม, การสัมภาษณ์, การเยี่ยมชมที่องค์กร 
ฯลฯ 

	 ขั้นตอนการวิเคราะห์ (Analyze) 
	 6. เปรียบเทียบข ้อมูลที่รวบรวมมาได ้กับ
กระบวนการขององค์กร 
	 7.  ระบรุะยะห่างระหว่างผลลพัธ์ของกระบวนการ
ขององค์กรเองกับผลลัพธ์ขององค์กรที่เป็นเลิศ 

	  8. ระบุวิธีปฏิบัติท่ีแตกต่างกันที่เป็นเหตุให้มี
ผลลัพธ์ที่แตกต่างกัน 

	 ขั้นตอนการน�ำไปปรับใช้กับองค์กร (Adapt) 
	  9. ก�ำหนดเป้าหมายของการปรบัปรงุกระบวนการ
      10. จัดท�ำแผนปฏิบัติการเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
      11. ลงมือปฏิบัติตามแผน ติดตามทบทวนผล

	 ประสบการณ์ในการศึกษาและเขียน Best     
Practices ช่วยเปิดหูเปิดตาผู้เขียนว่าผลลัพธ์ที่ดีน้ัน    
มาจากกระบวนการทีป่รบัปรงุโดยผ่านการเรยีนรูล้องผดิ
ลองถูกมาไม่รู ้เท่าไร เช่นเดียวกับ Benchmarking 
ปรัชญาที่อยู่เบื้องหลังเร่ืองที่เล่ามาทั้งหมดนี้ อาจสรุป
รวมลงที่ค�ำว่า “จงเรียนรู้จากผู้ที่เก่งกว่า”  การพัฒนา
องค์กรคือ การเรียนรู ้อย ่างต่อเนื่องไม่มีที่สิ้นสุด             
ดังค�ำกล่าวท่ีว่า “เมื่อนักเรียนพร้อม ครูย่อมปรากฎ” 
หากเราเปิดใจยอมรับและศึกษาจากคนที่เก่งที่สุด       
ในเรื่องนั้นๆ ก็ไม่มีความท้าทายใดที่จะยิ่งใหญ่เกินกว่า
จะเอาชนะได้  

ภาพจาก :
- http://www.littleblackdogmarketing.com/wp-content/up-
loads/2015/01/bigstock-Competition-concept-5232812.jpg
-  http://hocielts.org/image/data/1Stand_out_from_competition.jpg
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COACHING ให้ได้ผล

ด้วย GROWER Model

*Innovative Trainer & Consultant :
  Human Resource Development

เ

ไชยยศ ปั้นสกุลไชย*
chaiyospun@yahoo.com

   มื่อประมาณ 10 ปีที่แล้ว ผมเคยได้ยินเรื่องกระบวนการโค้ชชิ่งด้วย GROW Model จากนั้นก็หาหนังสือที่
  เกี่ยวกับการโค้ชมาอ่าน รวมทั้งได้ฟังวิทยากรหลายๆ ท่านทั้งในเมืองไทยและจากต่างประเทศพูดถึง    
GROW Model กันแทบทุกคน ผมจึงน�ำกระบวนการโค้ชชิ่งด้วย GROW Model มาลองฝึกใช้จริงๆ กับ       
ลกูศษิย์ทีเ่ป็นวทิยากรกลุม่หนึง่ จงึท�ำให้ได้เรยีนรูแ้ละเหน็ถงึประโยชน์ของการโค้ชชิง่ด้วยกระบวนการนีอ้ย่าง
เป็นรูปธรรม และเพื่อให้ท่านผู้อ่านได้รู้จัก GROW Model อย่างง่ายๆ ผมขอสรุปให้ฟังคร่าวๆ ดังนี้ครับ

	 GROW Model เป็นขั้นตอนการโค้ชชิ่ง แบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย

	 Goal หมายถึง การถามถึงเป้าหมายของคนที่เราก�ำลังจะโค้ชว่า “เธอ” หรือ “เขา” คนนั้นมีเป้าหมาย
อะไร ? ที่ต้องการบรรลุ และต้องการให้เป้าหมายนั้นส�ำเร็จเมื่อไร ? ยกตัวอย่างเรื่องจริงของลูกศิษย์ผมคน
หนึ่ง เขาบอกว่า “ผมอยากเขียนหนังสือ 1 เล่ม ภายใน 2 ปีนี้ เมื่อทราบถึงเป้าหมายหรือ Goal ของเขาแล้ว 
(ศัพท์เรื่องการโค้ชเรียกผู้ที่ได้รับการโค้ชว่า Coachee) จึงค่อยถามเรื่องถัดไป คือ

	 Reality หมายถึง การถาม Coachee ว่า “แล้วความเป็นจริงตอนนี้ได้ด�ำเนินการไปถึงไหนแล้ว       
เร่ิมเขียนไปบ้างหรือยัง?” จ�ำได้ว่าตอนน้ันลูกศิษย์คนนั้นตอบว่า “ยังไม่ได้เริ่มต้นท�ำอะไรเลยครับ เพิ่งมี       
ไอเดยีว่าอยากมหีนงัสือของตวัเองสักเล่มหนึง่” ผมซกัถามพดูคยุกบัเขาไปเรือ่ย ๆ  จนรูเ้หตผุลของเขาทีอ่ยาก
มีหนังสือก็เพื่อจะใช้เป็นการประชาสัมพันธ์ให้คนรู้จักตัวเขาซึ่งวางแผนไว้ว่าจะลาออกจากงานประจ�ำมาท�ำ
อาชีพวิทยากรอิสระ ฉะนั้นถ้ามีหนังสือของตัวเองสักเล่มหนึ่งก็น่าจะช่วยให้คนรู้จักเขาได้ไม่ยาก จากนั้นผม
ก็ถามเขาถึงเรื่องถัดไป คือ

WORKFORCE FOCUS
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	 Options หมายถึง ทางเลือก หรือวิธีการต่าง ๆ ที่จะท�ำให้เขาบรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ โดยผม
ถามเขาว่า “แล้วคิดว่าจะใช้วิธีไหนที่จะท�ำให้เขียนหนังสือเสร็จภายใน 2 ปี “เขาก็ตอบว่าที่คิดไว้มีหลายอย่าง 
เช่น
	 ๏ ศึกษาหาความรู้ว่าการเป็นนักเขียนที่ดี และวิธีการเขียนหนังสือของมืออาชีพเขาท�ำกันอย่างไร ?
	 ๏ ไปเข้ารับการอบรมหลักสูตรนักเขียนกับวิทยากรที่เป็นนักเขียนชื่อดัง
	 ๏ พอมีความรู้แล้วจะเริ่มต้นฝึกเขียนไปเรื่อยๆ อย่างน้อยสัปดาห์ละบทก็ยังดี
	 ๏ เปิดบล็อก ฝึกเป็นบล็อกเกอร์ บันทึกข้อมูล เรื่องราวต่างๆ ไปเรื่อยๆ

	 ตอนที่พูดคุยซักถามลูกศิษย์คนนี้เขามีทางเลือกที่จะท�ำให้เขาได้มีหนังสือเป็นของตัวเองหลายอย่าง    
ทีเดียว ผมในฐานะโค้ชฝึกหัด จึงถามเขาไปว่า “ทางเลือกหรือวิธีการไหน ? ที่คิดว่าจะท�ำให้หนังสือเล่มแรก
ในชีวิตของตัวเองเสร็จภายใน 2 ปี เขาก็ตอบถ�ำถามว่าจะท�ำอะไรบ้าง หนึ่ง ......สอง......สาม  เมื่อเขาตอบ
ว่าจะใช้ทางเลือกหรือวิธีการ ผมก็ถามต่อไปถึง

	 Will ซึ่งหมายถึง แผนการที่เขาจะท�ำ โดยถามว่า
	 “แล้วจากนี้ไปจนกว่าหนังสือจะออกมาเป็นรูปเล่ม มีแผนด�ำเนินการว่าจะท�ำอะไร? อย่างไรบ้าง?”    
สิ่งที่เขาตอบผมมาก็ เช่น
	 ๏ ภายใน 3 เดือนข้างหน้าจะต้องไปเข้ารับการอบรมหลักสูตรนักเขียนกับกูรูด้านการเขียนชื่อดัง
	 ๏ ภายในเดือนนี้จะเปิดบล็อก เริ่มบันทึกเรื่องราวต่างๆ ที่จะใช้เป็นวัตถุดิบในการเขียนหนังสือ
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	 ๏ ตั้งแต่นี้เป็นต้นไปจะเริ่มติดตามผลงาน และท�ำความรู้จักกับนักเขียนที่มีชื่อเสียง 
	 ๏ หลังจากอบรม และมีความรู้เรื่องการเขียนแล้วก็จะเริ่มเขียนอย่างจริงจังให้ได้เดือนละอย่างน้อย      
	    4 บท เฉลี่ยแล้วก็สัปดาห์ละ 1 บท”
	 ๏ และภายในปีแรกก็จะเข้าไปน�ำเสนอโครงร่างหนังสือให้แก่บรรณาธิการของส�ำนักพิมพ์ต่างๆ

	 ผมฟังแล้วก็เห็นด้วยกับแผนการที่เขาคิดจะท�ำ และก็คิดว่าลูกศิษย์คนนี้น่าจะบรรลุเป้าหมาย (Goal) 
ที่เขาคิดไว้ แต่ผู้อ่านเชื่อไหมครับ จากวันนั้นจนถึงวันนี้เหตุการณ์ผ่านมา 5 ปี เศษๆ เขายังไม่บรรลุเป้าหมาย 
ยังไม่มีหนังสือเล่มแรกในชีวิต เมื่อปีที่แล้วผมมีโอกาสได้พูดคุยกับเขาอย่างละเอียดเพ่ือหาสาเหตุว่าเกิด       
อะไรขึ้น เพราะในส่วนของผมก็คิดว่าได้ใช้กระบวนการโค้ชชิ่งด้วย GROW Model แล้วแต่ท�ำไม ? ผลลัพธ์
มันยังไม่เกิด ลูกศิษย์คนนี้ก็เล่าให้ฟังว่า ได้ท�ำตามแผนไปบ้างแล้ว เช่น ไปเข้ารับการอบรมหลักสูตรนักเขียน 
มีบล็อกเป็นของตวัเอง ตดิต่อและรูจ้กักบับรรณาธกิารอยู ่2-3 คน แต่ไม่ได้ท�ำอย่างต่อเนือ่งตามแผน เน่ืองจาก
มีภารกิจหน้าที่การงานปัจจุบันในต�ำแหน่งผู้จัดการฝ่ายในองค์กรที่เขาท�ำอยู่ ท�ำให้เขาต้องหยุดแผนการเรื่อง
การเขียนหนังสือเอาไว้ก่อน ประกอบด้วยเคยเสนอเนื้อหา 5-6 ตอนไปให้บรรณาธิการบางคนได้อ่านแต่ได้
รับค�ำตอบว่า เนื้อหายังไม่โดนใจ ท�ำให้รู้สึกท้อ หมดก�ำลังใจ ก็เลยหยุดเขียนไปก่อน

	 สรุปได้ว่า เขาไม่ได้ท�ำตามแผน หรือ Will ที่เขาคิดจะท�ำ คือท�ำเฉพาะช่วงเริ่มต้น จากนั้นก็หยุดด้วย
ติดขัดปัญหาอุปสรรคอะไรบางอย่าง ครั้งล่าสุดที่พบกันปีที่แล้ว ก็ได้ถามเขาไปอีกครั้งว่า “ยังอยากมีหนังสือ
เล่มแรกในชีวิตอยู่ไหม?” เขาก็บอกว่า “ยังอยากอยู่ครับ อยากมากด้วย” ผมก็เลยตอบไปว่า GROW        
Model ที่เคยใช้คงต้องเพิ่มเติมไปอีก 2 ขั้นตอน แล้วล่ะ นั่นคือจากนี้ไปให้เขาท�ำ ดังนี้ คือ

	 Execution ท�ำตามแผนอย่างมุ่งมั่น จริงจัง อย่าท�ำๆ หยุดๆ แน่นอนปัญหาในการท�ำงานทุกอย่าง
ย่อมเกิดขึ้นได้ ก็ต้องหาทางแก้ไขฟันฝ่าไป
	 ถ้าเมือ่ไรเราท้อแท้หมดก�ำลงัใจ หรอืใช้ข้ออ้างว่ามีงานเยอะ งานยุ่ง เม่ือนัน้เรากจ็ะไม่ได้ท�ำตามแผนการ
ที่อุตสาห์คิดและเขียนไว้อย่างดี นอกจากนั้น ผมยังเพิ่มเทคนิคการโค้ชชิ่งไปอีกหนึ่งตัว คือ

	 Review หมายถึง การทบทวน ประเมินผลทั้งกระบวนการ และผลลัพธ์เป็นระยะๆ ทุกสัปดาห์ หรือ
ทุกเดือนว่าแผนแต่ละข้อ แต่ละอย่างที่คิดไว้ ได้ลงมือท�ำหรือยัง ถ้ายังก็ต้องรีบท�ำ อย่าปล่อยให้เวลาผ่านไป 
หรือท�ำไปแล้ว ผลลัพธ์ออกมาไม่ดีก็ต้องปรับปรุงแก้ไข เปล่ียนวิธีหรือเทคนิคบางอย่าง ไม่เช่นนั้นก็จะเป็น
อย่างที่ผ่านมา 5 ปี ก็ยังไม่มีอะไรคืบหน้า 

	 ล่าสุดนี้เขาเขียนต้นฉบับหนังสือเล่มแรกเสร็จแล้ว มีบรรณาธิการส�ำนักพิมพ์ยินดีจัดพิมพ์ให้เขาแล้ว

	 ทุกวันนี้เวลาจะโค้ชลูกศิษย์คนไหน ผมจะใช้ GROWER Model คือการใช้ค�ำถาม ถามโค้ชชี่ ให้ครบ
ทั้ง 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่ Goal (เป้าหมาย) ที่เขาต้องการ Reality (ความเป็นจริง) เข้าใกล้เป้าหมายหรือยัง? 
Options (ทางเลือก) ที่จะท�ำให้บรรลุเป้าหมายคืออะไร? Will (แผนการที่จะท�ำ) Execution (ลงมือท�ำ) มุ่งมั่น
เอาจริงเอาจัง และท�ำอย่างต่อเนื่อง และสุดท้ายคือ Review (ทบทวน) เป็นระยะๆ ว่าได้ผลเป็นอย่างไร?    
ได้ตามแผนการไหม? ถ้าไม่ก็เร่งท�ำ มีปัญหาอะไรก็รีบแก้ไข อย่าปล่อยค้างไว้ ถ้าผู้อ่านท่านใดสนใจจะน�ำ
แนวทางการโค้ชด้วย GROWER Model ที่ผมเล่าให้ฟังครั้งนี้ไปใช้ก็ยินดีนะครับ ใช้แล้วถูกใจ หรือไม่ถูกใจ
อย่างไร? ก็น�ำมาแลกเปลี่ยน หรือเล่าสู่กันบ้างก็ดีนะครับ

ภาพจาก : http://www.johnmorrison.ws/wp-content/uploads/2015/01/Coaching-Samuel-Hershberger.jpg
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*	นักวิชาการเพิ่มผลผลิต ส่วนรณรงค์ส่งเสริมการเพิ่มผลผลิต 
  ฝ่ายส่งเสริมการเพิ่มผลผลิต สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 

      ลายคนคงเคยได้ยนิค�ำกล่าวท่ีว่า “แผนด ีมชียัไปกว่าครึง่” ผูอ่้านเหน็ด้วยกบัค�ำกล่าวนีห้รอืไม่ เกอืบทกุคน  
       คงจะต้องตอบว่าเหน็ด้วยแน่ๆ เพราะไม่ว่าจะท�ำอะไรกต็าม หากมกีารวางแผนไว้เป็นอย่างด ีมกัมโีอกาส
บรรลุเป้าหมายได้มากกว่าท�ำโดยไม่มีการวางแผน หรือมีแผนที่ไม่เอื้อต่อการน�ำไปปฏิบัติได้จริง อย่างไรก็ตาม
การวางแผนยงัไม่ใช่ค�ำตอบสดุท้ายของความส�ำเรจ็ บ่อยครัง้ท่ีมกัพบว่าแผนได้รบัการจดัท�ำ และจดัเกบ็เข้าแฟ้ม 
ส่วนการด�ำเนินงานก็ท�ำกันไปตามสถานการณ์ หากเป็นเช่นน้ีแล้วต่อให้มีแผนที่ดีเพียงใดแต่ไม่ถูกน�ำไปปฏิบัติ 
ก็เท่ากับว่าโอกาสของความส�ำเร็จนั้นยังอยู่ห่างไกล

OPERATIONS FOCUS



	 PDCA เป็นแนวคิดหนึ่งที่ไม่ได้ให้ความส�ำคัญเพียงแค่การวางแผน แต่แนวคิดนี้เน้นให้การด�ำเนินงาน  
เป็นไปอย่างมีระบบโดยมีเป้าหมายให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง แนวคิด PDCA ได้รับการพัฒนาขึ้นเป็นครั้ง
แรกโดย Walter Shewhart ซึ่งถือเป็นผู้บุกเบิกการใช้สถิติส�ำหรับวงการอุตสาหกรรม และต่อมาวงจร PDCA ได้
เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมากขึ้น เมื่อปรมาจารย์ด้านการบริหารคุณภาพ อย่าง W.Edwards Deming ได้น�ำมา
เผยแพร่ให้เป็นเครื่องมือส�ำหรับการปรับปรุงกระบวนการ วงจรนี้จึงมีอีกชื่อหนึ่งว่า “Deming Cycle” 

	 มาถงึวนันีค้งไม่มใีครบอกว่าไม่รูจ้กัวงจร PDCA หรอื Deming Cycle โดยเฉพาะในแวดวงของการท�ำงาน 
มักจะมีการน�ำ PDCA เข้ามาประยุกต์ใช้ทั้งการท�ำงานประจ�ำ และการปรับปรุงงาน
	 โครงสร้างของ PDCA ประกอบด้วย 
	 1. Plan คือ การวางแผน 
	 2. DO คือ การปฏิบัติตามแผน 
	 3. Check คือ การตรวจสอบ 
	 4. Act คือ การปรับปรุงการด�ำเนินการอย่างเหมาะสม หรือ การจัดท�ำมาตรฐานใหม่ซึ่งถือเป็นพื้นฐาน
		  ของการยกระดับคุณภาพ 
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	 ทุกครั้งท่ีการด�ำเนินงานตามวงจร PDCA หมุนครบรอบก็จะเป็นแรงส่งส�ำหรับการด�ำเนินงานในรอบ     
ต่อไป และก่อให้เกิดการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ดังแสดงใน ภาพที่ 1

ภาพที่ 1 แสดง วงจร PDCA
กับการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง

	

	 จากหลกัการของวงจร PDCA หากพิจารณาเทยีบกบัหลายๆ เครือ่งมอื หรอืเทคนิคการปรบัปรงุงานต่างๆ 
ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือด้านคุณภาพอย่าง QCC เครื่องมือที่ต้องใช้
การวิเคราะห์ด้วยสถิติขั้นสูง อย่าง Six Sigma หรือแม้แต่เครื่องมือที่เน้นเรื่องของการจัดการความรู้อย่าง KM 
พบว่าล้วนมีพื้นฐานของแนวคิด PDCA ทั้งสิ้น ดังแสดงในภาพที่ 2

ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการด�ำเนินงานของ QCC Six Sigma และ KM เทียบกับ PDCA
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 	 จะเหน็ได้ว่า ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองมอืพืน้ฐานหรอื เครือ่งมอืระดบัสงู ทีม่เีป้าหมายมุง่เน้นให้เกดิการยกระดบั 
คุณภาพ ปรับปรุงและพัฒนาต่อยอดล้วนจ�ำเป็นท่ีจะต้องมีการด�ำเนินงานอย่างครบถ้วน ต้ังแต่ การวางแผน  
การปฏิบัติการตรวจสอบ และการท�ำให้เป็นมาตรฐานทั้งสิ้นเหตุผลก็เพราะจะท�ำให้การด�ำเนินงานเป็นไปอย่าง
มีระบบ  ถูกทิศทาง และหากพบปัญหา หรืออุปสรรคระหว่างทาง ก็จะรู้ตัวได้ก่อน  สามารถปรับแก้และหาทาง
รับมือได้ทัน เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายได้ตามต้องการและเป็นพื้นฐานที่ดีของการต่อยอดการปรับปรุง

	 อย่างไรกต็าม การท�ำกจิกรรมการเพ่ิมผลิตภาพ หรอืกจิกรรมปรบัปรงุงานเพ่ือยกระดบัคณุภาพงานภายใน
องค์กรนั้น ไม่ว่าจะใช้เครื่องมือระดับพื้นฐานหรือระดับสูงก็ตาม ปัญหาส่วนใหญ่คือการขาดการมีส่วนร่วมของ
คนในองค์กร หรือเป็นการท�ำที่ยังไม่ลงถึงระดับปฏิบัติการ และในหลายองค์กรมักพบว่าการด�ำเนินงานขาด  
ความต่อเนื่อง ซึ่งแนวทางหนึ่งที่จะขจัดปัญหาที่กล่าวมานี้ให้หมดไปได้ คือ การวางระบบบริหารกิจกรรมอย่าง
เหมาะสม ซึ่งแน่นอนที่สุดว่าควรที่จะมีการด�ำเนินงานตามแนวทางของ PDCA ให้ครบวงจร เพราะจะท�ำให้การ
ด�ำเนินงานตอบโจทย์ขององค์กรได้ตรงจุดส่งผลให้การด�ำเนินงานสอดคล้องกับธรรมชาติของคนในองค์กร       
จากการวางแผนอย่างเหมาะสมด้วยการใช้ข้อมูลของสถานการณ์จริง และที่ส�ำคัญการด�ำเนินการได้รับการ       
เฝ้าติดตามอย่างเป็นระยะ ซึ่งก็จะท�ำให้สามารถปรับแผนให้สอดคล้องกับสถานการณ์ได้ รวมถึงมีการสรุป       
บทเรียนที่ได้หลังจากจบโครงการท�ำให้สามารถเรียนรู้รูปแบบที่เหมาะสมส�ำหรับองค์กร และน�ำมาเป็นแนวทาง
ในการด�ำเนินงานรอบใหม่ซึ่งจะท�ำให้กิจกรรมการเพิ่มผลิตภาพได้รับการพัฒนาและยกระดับได้อย่างต่อเนื่อง

ตารางที ่1 แสดงตวัอย่างของข้ันตอนการบรหิารกจิกรรมการเพิม่ผลติภาพภายในองค์กรตามแนวทางของ PDCA
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	 ขั้นตอนการบริหารกิจกรรมการเพิ่มผลิตภาพที่ด�ำเนินการสอดคล้องกับแนวทางของ PDCA นั้นจะเป็นไป
อย่างมีระบบและครบถ้วนซึ่งก็จะท�ำให้กิจกรรมการเพิ่มผลิตภาพมีความเหมาะสมกับองค์กร จากการที่มีการ
ส�ำรวจสถานการณ์ขององค์กรในประเด็นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการผลิตหรือด้านบุคลากรเพ่ือมาใช้เป็นข้อมูล
ป้อนเข้าส�ำหรับการวางแผนและก�ำหนดแนวทางการด�ำเนนิงาน มีการตรวจสอบประเมินผลเป็นระยะท�ำให้สามารถ
ปรับแผนให้สอดคล้องกับสถานการณ์ได้ อีกทั้งยังมีการวิเคราะห์ผลส�ำเร็จของโครงการท�ำให้รู้ถึงจุดอ่อน จุดแข็ง
ของการด�ำเนินงาน และถือเป็นบทเรียนส�ำหรับการด�ำเนินงานต่อไป และตรงจุดนี้เองที่จะท�ำให้สามารถยกระดับ
การปรับปรุงและพัฒนาได้จริงจึงมีโอกาสที่การพัฒนาต่อยอดจะเป็นไปอย่างเหมาะสมและถูกทิศทาง

	 จะเห็นได้ว่าการด�ำเนินงานไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงผ่านเครื่องมือการเพ่ิมผลิตภาพ หรือการปรับปรุง
คุณภาพหรือแม้แต่การบริหารกิจกรรมภายในองค์กร การวางแผนงานอย่างเหมาะสมจากการศึกษาข้อมูลที่
เกีย่วข้องรอบด้านถอืเป็นจดุเริม่ต้นทีด่ ีและการด�ำเนินการทีส่อดคล้องกบัแผนจะเป็นเส้นทางท่ีน�ำไปสูค่วามส�ำเรจ็ 
และบรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้ แต่ก็จะต้องมีการตรวจสอบความคืบหน้า หรือปัญหาต่างๆ   ที่เกิดขึ้นเป็นระยะ 
เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีส่ามารถน�ำมาใช้ในการปรบัแผนให้สอดคล้องกบัสถานการณ์ได้ และทีส่�ำคญัเมือ่การด�ำเนนิงาน
เสร็จสิ้นแต่ละครั้ง บทเรียนต่างๆ ที่ได้รับก็ถือเป็นสิ่งส�ำคัญหากได้มีการน�ำมาทบทวนและสรุปข้อดี ข้อด้อย หรือ 
หาจุดปรับปรุงเพื่อให้การด�ำเนินงานในรอบต่อไปท�ำได้ง่ายขึ้นได้ผลลัพธ์ที่ดีขึ้น และที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ ก็คือ   
การด�ำเนินงานอย่างครบถ้วนตามแนวคิดของวงจร PDCA ซึ่งถือเป็นหัวใจส�ำคัญของการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง

การด�ำเนินการที่สอดคล้องกับแผนจะเป็นเส้นทางท่ีน�ำไปสู ่   

ความส�ำเร็จ และบรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้

ภาพจาก :
- http://p-a-m.org/wp-content/uploads/2012/10/PDCA_fertigung.jpg
- http://thebullettrain.sbmtrain.com/wp-content/uploads/2014/11/PDCA-4.jpg
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Six Sigma Black Belt Project รุน 2

Process Innovation byProcess Innovation by

(มิถุนายน-ธันวาคม 2557)(พฤษภาคม-ตุลาคม 2558)

สถาบันเพ��มผลผลิตแหงชาติ 
ขอเช�ญรวมฝกอบรมเช�งปฎิบัติการ

สถานที่ฝกอบรม

สถาบันเพ่ิมผลผลิตแหงชาติ 
ณ หองประชุม 1 ช้ัน 12 อาคารยาคูลท 1025 ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน
เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 (สถานีรถไฟฟาสนามเปา ทางออกท่ี 1)

 Six Sigma เปนเทคนิคท่ีใชในการเพ่ิมขีดความสามารถของกระบวนการทางธุรกิจ 
ขององคกร โดยการฉีกกรอบความคิดของเทคนิคการปรับปรุงกระบวนการแบบเดิมๆ ท่ีมัก 
พิจารณาปญหาในลักษณะแบบ Single Point (พิจารณาปญหาจากการใชคาเฉล่ียของ 
ขอมูล ซ่ึงทำใหเราไมเห็นความผันแปรท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการ) มาเปนการพิจารณา 
ปญหาโดยการศึกษาถึงความผันแปรของกระบวนการ แลวใชเทคนิคทางสถิติที่มี 
ประสิทธิภาพสูงเขามาลดความผันแปรในกระบวนการ ซ่ึงสงผลทำใหความผิดพลาดของ 
กระบวนการลดนอยลง และยังทำใหกระบวนการมีเสถียรภาพสูง ปองกันการกลับมาเกิดซ้ำ 
ของปญหาไดอยางยอดเย่ียม และท่ีดีไปกวาน้ันคือสามารถลดตนทุนของกระบวนการ 
ไดอยางมหาศาล สงผลทำใหองคกรมีการเติบโตในผลกำไรอยางมากในระยะเวลาอัน 
รวดเร็ว (ประมาณ 4-6 เดือน) เม่ือเทียบกับการปรับปรุงดวยเทคนิคอ่ืนๆ
 โดยการใชแนวความคิดในเรื่องของการลดความผันแปรของกระบวนการตาม 
หลักการของ Six Sigma จึงสงผลทำใหกระบวนการทางธุรกิจขององคกรนั้นกลายเปน 
Lean Process อยางสมบูรณแบบอยางที่สุด และนำมาซึ่งการลดตนทุนและสรางผล 
กำไรใหแกองคกรไดอยางมหาศาล

Six Sigma

คาธรรมเนียม (รวม 24 วัน)

สถานะสมาชิก

สมัครและชำระคาธรรมเนียมภายใน วันท่ี 28 เมษายน 2558  รับฟร ีทันที

Flash Drive + หนังสือปฏิวัติกระบวนการทำงานดวยเทคนิค Six Sigma 

ฉบับ Champion และ Black Belt  

สมาชิก 55,000 บาท*2 ทาน รวม 110,000 บาท

ทั่วไป 63,000 บาท*2 ทาน รวม 126,000 บาท

60,000 บาท

68,000 บาท

คาธรรมเน�ยมตอองคกรรวมผูบริหารหรือผูแทนเขารวม Define Phase และวันนำเสนอ
ผลงานในแตละ Phase องคกรละ 2 ทาน
คาธรรมเน�ยมรวมคาเอกสารประกอบการฝกอบรม กระเปาใสเอกสาร อาหารวาง
อาหารกลางวัน สมุดบันทึก ปากกา

ตอองคกร (องคกรละ 2 ทาน)

(ยังไมรวม VAT 7%)

ตอทาน 

(ยังไมรวม VAT 7%)

สวนบริการฝกอบรม ฝายฝกอบรม สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ
โทรศัพท 0-2619-5500 ตอ 456 (นันทนา) โทรสาร 0-2619-8098 
E-mail: nuntana@ftpi.or.th  Website: www.ftpi.or.th

พฤษภาคม - ตุลาคม 58 รวมระยะเวลาในการดำเนินโครงการ 6 เดือน ดังตอไปน้ี

ระยะเวลาในการดำเนินโครงการ 

รวม 24 วัน

ขั้นตอน รายละเอียดการดำเนินงาน ผูที่เกี่ยวของ กำหนดจัด

Define
Phase
2 วัน

ผูบริหาร
ระดับสูง
หรือระดับ
กลาง 2 คน

28-29 พ.ค. 58

Measure
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

3-5 มิ.ย. 58

19 มิ.ย. 58

26 มิ.ย. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีเก่ียวกับการวัดความสูญเสียและ
ระดับความสามารถของกระบวนการ
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Measure Phase
นำเสนอผลการดำเนินโครงการใน
ข้ันตอน Measure Phase

Analyze
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

1-3 ก.ค. 58

17 ก.ค. 58

30 ก.ค. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติเพ่ือ
การวิเคราะหหาสาเหตุของปญหา
และจัดลำดับความสำคัญของสาเหตุ
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวม
กลุมในข้ันตอน Analyze Phase
นำเสนอผลการดำเนินโครงการ
ในข้ันตอน Analyze Phase

Control
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

22-24 ก.ย. 58

9 ต.ค. 58

30 ต.ค. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีใชในการควบคุมกระบวนการ 
(หลังจากท่ีไดมีการปรับปรุงไปแลว) 
เพ่ือสรางมาตรฐานในการดำเนินงาน
และปองกันการกลับมาเกิดซ้ำของ
ปญหา
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Control Phase
สรุปและปดโครงการ พรอมท้ัง
มอบรางวัลโครงการ LSS ดีเดน

Improve
Phase
7 วัน

Black Belt

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

4-7 ส.ค. 58

21 ส.ค. 58

4 ก.ย. 58

21 ก.ย. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีเก่ียวกับการปรับต้ังกระบวนการ 
(process optimization) และลด
ความผิดพลาดของกระบวนการให
ไดตามเปาหมายท่ีต้ังไว
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Improve Phase - I
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Improve Phase - II 
นำเสนอผลการดำเนินโครงการ
ในข้ันตอน Improve Phase

ฝกอบรมใหความรูเก่ียวกับเทคนิค
การปรับปรุงงานแบบ Six Sigma 
และแนวทางในการคัดเลือกหัวขอ
การดำเนินโครงการ

พิเศษ พิเศษ พิเศษ 

สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม
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สถาบันเพ��มผลผลิตแหงชาติ 
ขอเช�ญรวมฝกอบรมเช�งปฎิบัติการ

สถานที่ฝกอบรม

สถาบันเพ่ิมผลผลิตแหงชาติ 
ณ หองประชุม 1 ช้ัน 12 อาคารยาคูลท 1025 ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน
เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400 (สถานีรถไฟฟาสนามเปา ทางออกท่ี 1)

 Six Sigma เปนเทคนิคท่ีใชในการเพ่ิมขีดความสามารถของกระบวนการทางธุรกิจ 
ขององคกร โดยการฉีกกรอบความคิดของเทคนิคการปรับปรุงกระบวนการแบบเดิมๆ ท่ีมัก 
พิจารณาปญหาในลักษณะแบบ Single Point (พิจารณาปญหาจากการใชคาเฉล่ียของ 
ขอมูล ซ่ึงทำใหเราไมเห็นความผันแปรท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการ) มาเปนการพิจารณา 
ปญหาโดยการศึกษาถึงความผันแปรของกระบวนการ แลวใชเทคนิคทางสถิติที่มี 
ประสิทธิภาพสูงเขามาลดความผันแปรในกระบวนการ ซ่ึงสงผลทำใหความผิดพลาดของ 
กระบวนการลดนอยลง และยังทำใหกระบวนการมีเสถียรภาพสูง ปองกันการกลับมาเกิดซ้ำ 
ของปญหาไดอยางยอดเย่ียม และท่ีดีไปกวาน้ันคือสามารถลดตนทุนของกระบวนการ 
ไดอยางมหาศาล สงผลทำใหองคกรมีการเติบโตในผลกำไรอยางมากในระยะเวลาอัน 
รวดเร็ว (ประมาณ 4-6 เดือน) เม่ือเทียบกับการปรับปรุงดวยเทคนิคอ่ืนๆ
 โดยการใชแนวความคิดในเรื่องของการลดความผันแปรของกระบวนการตาม 
หลักการของ Six Sigma จึงสงผลทำใหกระบวนการทางธุรกิจขององคกรนั้นกลายเปน 
Lean Process อยางสมบูรณแบบอยางที่สุด และนำมาซึ่งการลดตนทุนและสรางผล 
กำไรใหแกองคกรไดอยางมหาศาล

Six Sigma

คาธรรมเนียม (รวม 24 วัน)

สถานะสมาชิก

สมัครและชำระคาธรรมเนียมภายใน วันท่ี 28 เมษายน 2558  รับฟร ีทันที

Flash Drive + หนังสือปฏิวัติกระบวนการทำงานดวยเทคนิค Six Sigma 

ฉบับ Champion และ Black Belt  

สมาชิก 55,000 บาท*2 ทาน รวม 110,000 บาท

ทั่วไป 63,000 บาท*2 ทาน รวม 126,000 บาท

60,000 บาท

68,000 บาท

คาธรรมเน�ยมตอองคกรรวมผูบริหารหรือผูแทนเขารวม Define Phase และวันนำเสนอ
ผลงานในแตละ Phase องคกรละ 2 ทาน
คาธรรมเน�ยมรวมคาเอกสารประกอบการฝกอบรม กระเปาใสเอกสาร อาหารวาง
อาหารกลางวัน สมุดบันทึก ปากกา

ตอองคกร (องคกรละ 2 ทาน)

(ยังไมรวม VAT 7%)

ตอทาน 

(ยังไมรวม VAT 7%)

สวนบริการฝกอบรม ฝายฝกอบรม สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ
โทรศัพท 0-2619-5500 ตอ 456 (นันทนา) โทรสาร 0-2619-8098 
E-mail: nuntana@ftpi.or.th  Website: www.ftpi.or.th

พฤษภาคม - ตุลาคม 58 รวมระยะเวลาในการดำเนินโครงการ 6 เดือน ดังตอไปน้ี

ระยะเวลาในการดำเนินโครงการ 

รวม 24 วัน

ขั้นตอน รายละเอียดการดำเนินงาน ผูที่เกี่ยวของ กำหนดจัด

Define
Phase
2 วัน

ผูบริหาร
ระดับสูง
หรือระดับ
กลาง 2 คน

28-29 พ.ค. 58

Measure
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

3-5 มิ.ย. 58

19 มิ.ย. 58

26 มิ.ย. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีเก่ียวกับการวัดความสูญเสียและ
ระดับความสามารถของกระบวนการ
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Measure Phase
นำเสนอผลการดำเนินโครงการใน
ข้ันตอน Measure Phase

Analyze
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

1-3 ก.ค. 58

17 ก.ค. 58

30 ก.ค. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติเพ่ือ
การวิเคราะหหาสาเหตุของปญหา
และจัดลำดับความสำคัญของสาเหตุ
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวม
กลุมในข้ันตอน Analyze Phase
นำเสนอผลการดำเนินโครงการ
ในข้ันตอน Analyze Phase

Control
Phase
5 วัน

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

22-24 ก.ย. 58

9 ต.ค. 58

30 ต.ค. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีใชในการควบคุมกระบวนการ 
(หลังจากท่ีไดมีการปรับปรุงไปแลว) 
เพ่ือสรางมาตรฐานในการดำเนินงาน
และปองกันการกลับมาเกิดซ้ำของ
ปญหา
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Control Phase
สรุปและปดโครงการ พรอมท้ัง
มอบรางวัลโครงการ LSS ดีเดน

Improve
Phase
7 วัน

Black Belt

Black Belt

Black Belt

ผูบริหาร/
Black Belt

4-7 ส.ค. 58

21 ส.ค. 58

4 ก.ย. 58

21 ก.ย. 58

ฝกอบรมเทคนิคทางสถิติตางๆ 
ท่ีเก่ียวกับการปรับต้ังกระบวนการ 
(process optimization) และลด
ความผิดพลาดของกระบวนการให
ไดตามเปาหมายท่ีต้ังไว
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Improve Phase - I
ใหคำปรึกษาแนะนำแบบรวมกลุม
ในข้ันตอน Improve Phase - II 
นำเสนอผลการดำเนินโครงการ
ในข้ันตอน Improve Phase

ฝกอบรมใหความรูเก่ียวกับเทคนิค
การปรับปรุงงานแบบ Six Sigma 
และแนวทางในการคัดเลือกหัวขอ
การดำเนินโครงการ

พิเศษ พิเศษ พิเศษ 

สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม




