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บทที่ 1  
กระบวนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติงานประจ าปีด้านลูกค้าและตลาด  

หลักการและเหตุผล 

ส านักงานธนานุเคราะห์ (สธค.) เป็นรัฐวิสาหกิจจัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติโรงรับจ าน า พ.ศ. 

2505 มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความช่วยเหลือทางการเงินด้วยการบริการรับจ าน าแก่ผู้ต้องการเงินฉุกเฉิน มีวิสัยทัศน์ที่

ต้องการเป็น “เป็นโรงรับจ าน าเพ่ือสังคม  บริการด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยโดยยึดหลักธรรมาภิบาล” จาก

วิสัยทัศน์ เป็นความท้าท้ายที่จะท าให้การด าเนินงานสามารถตอบสนองต่อความคาดหวัง ความพึงพอใจของลูกค้า 

โดยเฉพาะภายใต้สังคมยุคดิจิตอล (Digital society) ที่ลูกค้าผู้รับบริการต้องได้รับความสะดวก ได้รับประสบการณ์ 

ได้รับบริการที่ด ี(Customer journey)  

  ที่ผ่านมา สธค. ให้ความส าคัญการดูแลความพึงพอใจและความคาดหวังของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียมาโดยตลอด เห็นได้จากผลการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าและผู้รับบริการที่มีคะแนนในระดับที่ดีถึงดีมาก มี
การตอบสนองนโยบายของรัฐ โดยเฉพาะนโยบายการรับจ าน าด้วยอัตราดอกเบี้ยผ่อนปรนให้แก่ประชาชนผู้เดือดร้อนทาง
การเงินเฉพาะหน้าในหลากหลายโครงการ การไม่เคยมีประวัติที่มีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียฟ้องร้องหรือถูกกล่าวหาว่าละเมิด
กฎเกณฑ์ของทางการ รวมทั้งมีผลการด าเนินงานและฐานะทางการเงินที่แข็งแกร่งที่สามารถสร้างผลตอบแทนแก่ผู้
ถือหุ้น (กระทรวงการคลัง) โดยการจัดส่งก าไรสุทธิเป็นรายได้ให้แผ่นดินได้ตามเป้าหมายที่ก าหนดอย่างต่อเนื่อง และ
สธค. ให้ความส าคัญในการก าหนดทิศทาง กรอบและแนวทางการด าเนินงานในระยะยาว และระยะสั้นของด้าน
ตลาดและลูกค้า จึงก าหนดกรอบและแนวทาง การจัดท า/ทบทวนแผนยุทธ์ศาสตร์และแผนปฏิบัติงานประจ าปีด้าน
ลูกค้าและตลาด ให้มีมาตรฐาน เพื่อให้ผู้เกี่ยวข้องได้ถือปฏิบัติ ดังนี้  

 

การจัดท าแผนยุทธศาสตร์ตามระบบประเมินผลการด าเนินงานรัฐวิสาหกิจ(Enablers) 
ตามแนวทางระบบประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจของกระทรวงการคลังโดยได้น าปัจจัยสภาพแวดล้อมใน

การด าเนินงาน ความสัมพันธ์กับภายนอกองค์กร บทบาทในการสนับสนุนแผนพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และแผน
ปฏิรูปประเทศชาติ ตลอดจนโอกาสในการปรับปรุงการด าเนินงานภายใน (Opportunities for Improvement: 
OFI ) ซึ่งครอบคลุมผลลัพธ์การด าเนินงาน มาเป็นปัจจัยน าเข้าในการทบทวนกระบวนการและยุทธศาสตร์ให้
สอดคล้องกับสภาพการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม เพ่ือจัดการความท้าทายและใช้ประโยชน์จากความ
ได้เปรียบเชิงยุทธศาสตร์ เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของเกณฑ์การประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจ จะพบว่าการ
ตอบสนองต่อบริบทของรัฐวิสาหกิจและการมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า อยู่บนพื้นฐานของข้อมูลสารสนเทศ
ที่ถูกต้อง การพัฒนาขีดความสามารถบุคลากรที่ตอบสนองการเป็นโรงรับจ าน าเพ่ือสังคม บริการด้วยนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย โดยยึดหลักธรรมมาภิบาล เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์การด าเนินงานบรรลุตามวัตถุประสงค์เชิง
ยุทธศาสตร์ ตามแผนภาพที่ 1-1 
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แผนภาพที่ 1-1 องค์ประกอบและขอบเขตของเกณฑ์ประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจ (Enable Framework) 

 
ที่มา : ส านักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ 

วัตถุประสงค ์

1) เพ่ือทบทวนแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด และแผนปฏิบัติงานประจ าปี 2564 ให้มีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลเพิ่มข้ึน 

2) เพ่ือจัดท าแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด พ.ศ. 2565 – 2569 และแผนปฏิบัติงานประจ าปี 2565  
3) เพ่ือใช้สื่อสารสร้างความเข้าใจแก่ลูกค้า และตลาด ให้รับรู้การให้ความส าคัญ และแนวทางในการดูแลลูกค้า และ

ตลาด ของ สธค.   
4) เพ่ือใช้บูรณาการกับแผนแม่บทขององค์กร และแผนแม่บทด้านอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 

 
ขั้นตอนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์แผนปฏิบัติงานประจ าปีด้านลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2565 

แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2565 เป็นการจัดการคุณภาพที่ส่งเสริมองค์กรให้มีความ

เป็นธรรมาภิบาล เป็นพ้ืนฐานและกิจกรรมส าคัญตามกรอบกฎหมายว่าด้วยการบริหารกิจการบ้านเมืองที่ดี  ซึ่งเป็น

นโยบายที่ก าหนดให้เป็นบทบาทหน้าที่ของส่วนราชการ รัฐวิสาหกิจ องค์กรของรัฐ ต้องด าเนินการตามยุทธศาสตร์

ชาติ ปรากฏอยู่ในแผนแม่บทวิสาหกิจและเป็นนโยบายของกระทรวงการคลังโดยส านักงานคณะกรรมการ นโยบาย

รัฐวิสาหกิจ (สคร.) ที่ใช้ประเมินผลการด าเนินงานรัฐวิสาหกิจในรอบปีบัญชี ทั้งนี้มีกรอบแนวคิดหลักในการจัดท า

แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ตามแผนภาพที่ 1-2 
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แผนภาพที ่1 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการจัดท าแผนแม่บท การมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้าให้แก่ สธค.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

แ 

 

 

แผนภาพที่ 1-2 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ให้แก่ สธค. 

 

Inputs Process Outputs 

Concept & Theory 

กรอบแนวคิดและแนวทางการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 

 

- ด้านลูกค้าและตลาด 

ทฤษฎี 5 Forces Model, 7p ทฤษฎี

ก า ร วิ เค ร า ะ ห์  Non-Customer 

Analysis,ทฤษฎี  Business Model 

Canvas, การวิ เคราะห์ ส่ วนแบ่ ง

การตลาด การเลือกกลุ่มเป้าหมาย 

และการวางต าแหน่งทางการตลาด 

(STP) แนวคิดเกี่ยวกับ CRM ฯลฯ 

ทฤษฎี SWOT Analysis 

ศึกษาทบทวน/วิเคราะห ์

ข้อมูลสารสนเทศด้านการ
บริหารจดัการ Customer 

- การส ารวจความพึงพอใจลูกค้า 

- การจ าแนกลูกค้า 

- CRM 

- สารสนเทศด้านตลาด 

- ฐานข้อมูลกลุ่มลูกค้า 

ศึกษาทบทวนแผน 

- แผนยุทธศาสตร์ระดับชาติ 
- นโยบายรัฐบาล 

- แผนยุทธศาสตร์รัฐวิสาหกิจ 

- ยุทธศาสตร์ระดับองค์กร (สธค.) 
  - วิสัยทัศน์ (Vision) 

   - พันธกิจ (Mission) 

   - ปรัชญา (Philosophy) 

     - ยุทธศาสตร์ 4 ดา้นของ 
สธค. 
  - โอกาส ความท้าทายและ 

    จุดบอดของ สธค. 

แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกคา้ประจ าปี
2565-2569 และแผนปฏิบัติงานด้าน

ลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2565 

มาตรฐาน/หลักเกณฑ์  
Enabler (SCM) 

แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกคา้ประจ าปี
2565-2569 และแผนปฏิบัติงาน

ด้านลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2565 

 (สธค.) 
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ขั้นตอนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด จะประกอบด้วย 
1. Inputs – ด้านลูกค้าและตลาด ทฤษฎี 5 Forces Model, ทฤษฎีการวิเคราะห์ Non-Customer Analysis,ทฤษฎี 

Business Model Canvas, การวิเคราะห์ส่วนแบ่งการตลาด การเลือกกลุ่มเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการ
ตลาด (STP) แนวคิดเก่ียวกับ CRM ฯลฯ 

2. Process การศึกษา/วิเคราะห์/ทบทวน ได้แก่ แผนและการบริหารจัดการด้าน CG, CSR, ข้อมูลสารสนเทศด้านการ

บริหารจัดการ Customer การส ารวจความพึงพอใจลูกค้า การจ าแนกลูกค้า CRM สารสนเทศด้านตลาด ฐานข้อมูล

กลุ่มลูกค้า 

3. Process การศึกษา/วิเคราะห์/ทบทวนแผน ด้วยวิธีการที่เหมาะสม จากข้อจ ากัดที่มีอยู่ ได้แก่  

- แผนยุทธศาสตร์ระดับชาติ 

- นโยบายรัฐบาล 

- แผนยุทธศาสตร์รัฐวิสาหกิจ 

- ยุทธศาสตร์ระดับองค์กร (สธค.) 

- วิสัยทัศน์ (Vision) 

- พันธกิจ (Mission) 

 - ปรัชญา (Philosophy) 

 - ความต้องการ/ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 - ยุทธศาสตร์ 4 ด้านของ สธค. 

 - โอกาส ความท้าทายและจุดบอดของ สธค. 

6.  Outputs น าผลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ ทิศทางและการด าเนินงานของ สธค. เพ่ือจัดท าเป็นแผนยุทธศาสตร์

การมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  ด้านลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2564  
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จุดแข็ง 
(Strengths) 

จุดเด่นหรือจุดแข็งเป็น
ผลมาจากปัจจัยภายใน 

เป็นข้อดี 
 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

จุดด้อยหรือจุดอ่อนเป็นผล
มาจากปัจจัยภายในเป็น

ปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิด 
 

โอกาส 
(Opportunities) 
โอกาสซึ่งเกิดจาก

ปัจจัยภายนอก เอื้อ
ประโยชน์หรือส่งเสริม

การพัฒนา 

อุปสรรค 
(Threats) 

อุปสรรคซึ่งเกิดจาก
ปัจจัยภายนอก เป็น

ข้อจ ากัดต่อการพัฒนา 

บทที่ 2 

แนวคิด และทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

1. การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis)1 

SWOT Analysis คือ เครื่องมือในการประเมินสภาวะแวดล้อม เพ่ือใช้การก าหนดยุทธศาสตร์ของ
ส านักงานธนานุเคราะห์ (สธค.) ซึ่งช่วยให้ทราบถึงจุดแข็ง (S) และจุดอ่อน (W) จากสภาพแวดล้อมภายใน มองเห็น
โอกาส (O) และอุปสรรค (T) จากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบของการประกอบธุรกิจ 

SWOT Analysis Diagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. การวิเคราะห์แรงผลักดัน 5 ประการ (5 Forces Model Analysis) 

Five Forces Model คือ เครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์สภาพการแข่งขันในแวดวงธุรกรรมที่ สธค. ด าเนิน
ธุรกิจอยู่ ซึ่งจะวิเคราะห์จากปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อสภาพการแข่งขันของธุรกิจ ประกอบด้วยแรงกดดัน 5 
ประการ ดังนี้  

1) Rivalry Among Current Competitors: การแข่งขันของธุรกิจภายในแวดวงธุรกรรม  

2) Bargaining Power of Supplier: อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์  

                                                           
1

 Greedisgoods (2017). Five Fores Model. online from https://greedisgoods.com/five-force-คอื/  
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https://greedisgoods.com/five-force-คือ/
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3) Bargaining Power of Customers: อ านาจการต่อรองของลูกค้า  

4) Threat of Substitute Product or Service: ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน  

5) Threat of New Entrance: ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ 

Five Forces Model 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 
 
Five Forces Model แบ่งออกเป็น  

1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจมาก  
2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจปานกลาง 
3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจต่ า  

ข้อจ ากัดในการเข้าสู่ 
แวดวงธุรกรรมของคู่แข่งขันใหม ่

 
THREAT OF  

NEW  
ENTRANTS 

 

RIVALRY 
AMONG 
EXISTING 

COMPETITOR
S 

ความรนุแรงของการ

แขง่ขนัภายใน

อตุสาหกรรม 

BARGINING 
POWER OF 
SUPPLIERS 

อ านาจการต่อรองของ 

ผู้ขายวัตถุดิบหรือ 

ซัพพลายเออร์ 

BARGAINING 
POWER OF 

BUYERS 

อ านาจการต่อรองของผู้ซ้ือ 

THREAT OF 
SUBSTITUTE 
PRODUCTS 

OR SERVICES 

ความเสี่ยงจากสนิค้าทดแทน 
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ซึ่งผลลัพธ์ที่ดีที่สุดของการวเิคราะห์ คือ ปัจจัย ที่ส่งผลต่อธุรกจิต่ าหรือธุรกิจได้รับผลกระทบจากแรงกดดันด้าน
นั้นต่ า ซึ่งความส าคัญหลักของ Five Forces Model คือ การหาความได้เปรียบของธุรกิจจากปัจจัยภายนอกเพ่ือ
น าไปใช้ประโยชน์ในการแข่งขัน และหาสิ่งที่เสียเปรียบที่เกิดจากปัจจัยภายนอกเพ่ือหาแนวทางป้องกัน ดังนั้น การ
วิเคราะห์ Five Forces Model ไม่ใช่การวิเคราะห์ปัจจัยขององค์กรเท่านั้น แต่ต้องวิเคราะห์คู่แข่งในมุมมองของ
คู่แข่งด้วย เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง จุดแข็งและจุดอ่อน 

 
3. การวิเคราะห์ STP (Segmentation, Targeting & Positioning)2 
STP (Segmentation, Targeting & Positioning) คือ เครื่องมือการวิเคราะห์ทางการตลาดในการเลือก

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและก าหนดทิศทางกลยุทธ์ขององค์กร ซึ่งจะสามารถตอบสนองลูกค้าได้อย่างถูกเป้าหมาย 

ประกอบด้วย 1) ส่วนแบ่งการตลาด (Segmentation) 2) เลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และ 3) การก าหนด

ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)  

STP (Segmentation, Targeting & Positioning) 

 

 

 

 

 

1) Segmentation คือ การแบ่งส่วนการตลาด มีองค์ประกอบคือ 

(1) Demographic (ประชากรศาสตร์)  

(2) Geographic (ภูมิศาสตร์)  

(3) Psychological (จิตวิทยา) 

(4) Behavioral (พฤติกรรมศาสตร์)  

2) Targeting คือ การเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย / กลุ่มตลาดเป้าหมาย มีองค์ประกอบ คือ 

(1) Mass Market: ตลาดใหญ่ครอบคลุมทุก Segment จับกลุ่มลูกค้าทุกกลุ่ม 

(2) Segment Market: เป็นการเลือกจาก Segmentation  

                                                           
2

 Greedisgoods (2017). STP Marketing. online from https://greedisgoods.com/stp-ho/  

SEGMENTATION TARGETING POSITIONING 

https://greedisgoods.com/stp-ho/
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(3) Niche Market: ตลาดเฉพาะกลุ่มขนาดเล็ก เหมาะกับการท าก าไรด้วยการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า  

3) Positioning คือ การก าหนดหรือจุดยืนของสินค้าและบริการ ให้สอดคล้องกับธุรกิจการบริการกลุ่มเป้าหมาย 
ก าหนด วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบคือ  

(1) ด้านอารมณ์ (Emotional) เป็นจุดยืนที่เน้นด้านภาพลักษณ์ บรรยากาศ อารมณ์ร่วมกับสินค้า/บริการ ซึ่งเป็นวิธีหนึ่งใน
การสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) ให้กับสินค้า /บริการขององค์กรที่มีอยู่ในปัจจุบัน  

(2) ด้านกายภาพ (Functional) เป็นจุดยืนที่เน้นคุณภาพของสินค้า / บริการ ฟังก์ชันต่าง ๆ ในการใช้งาน รวมทั้งความคุ้ม
ค่าท่ีได้รับ และราคาที่สมเหตุผล  

(3) ด้านความแตกต่าง (Differentiation) เป็นจุดยืนที่เน้นสร้างความแตกต่าง แปลกใหม่สิ่งที่ไม่มีใครเหมือน ในการทดแทน
สินค้า / บริการ 

 

4. การวิเคราะห์กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non – Customer Analysis)3 

การวิเคราะห์กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non – Customer Analysis) คือ เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์กลุ่มบุคคล ที่ยัง
ไม่เป็นลูกค้าเพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้นและเพ่ือสร้างความรับรู้จดจ าและขยายขอบเขตกลุ่มลูกค้า  

กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้า (Non - Customer Analysis)  

 

 

 

 

 

 

 

TIER 1: Soon – to be Noncustomer (ผู้ที่จะเป็นลูกค้าในอนาคตอันใกล้) 

TIER 2: Refusing Noncustomer (ผู้ที่ปฏิเสธจะเป็นลูกค้า) 

TIER 3: Unexplored Noncustomer (ผู้ที่ยังไม่ได้เป็นลูกค้าและยังไม่ถูกค้นพบ) 

                                                           
3

 บรมิ โอทกานนท์ (2013) Blue Ocean (ออนไลน์). แหลง่ทีม่า: https://www.gotoknow.org/posts/283413 และ 
https://www.blueOceanstrategy.com/what-is-blue-ocean-strategy/  

Current 
Market 

Customers of your industry 
 
“Soon-to-be” noncustomers 

who are in the hedge of your 
market waiting to jump ship. 

 
“Refusing” noncustomers 

who consciously choose 
against your market. 

 
“Unexplored” noncustomers 

who are in markets distant 
from yours. 

 

TIER 1 

“Soon-to-be” 

TIER 2 

“Refusing” 

TIER 3 

“Unexplored” 

1 

2 

3 

https://www.gotoknow.org/posts/283413
https://www.blueoceanstrategy.com/what-is-blue-ocean-strategy/
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5. ผังโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 
 เป็นเครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์การพัฒนาธุรกิจ โดยมีรายละเอียด 9 ประการ เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ในการ

ด าเนินธุรกิจ รวมถึงวิเคราะห์ภาพรวมของการด าเนินธุรกิจ ดังนี้ 

1) Customer Segments : การจ าแนกลูกค้า 

2) Channels   : ช่องทางการส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า 

3) Customer Relationship : การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

4) Revenue Streams  : แหล่งรายได้ของธุรกิจ 

5) Value Proposition  : คุณค่าท่ีเราน าเสนอให้ลูกค้า 

6) Key Activities  : กิจกรรมหลักของธุรกิจ 

7) Key Resource  : ทรัพยากรหลักของธุรกิจ 

8) Key Partners  : พันธมิตรคู่ค้าหลักของธุรกิจ 

9) Cost Structure  : โครงสร้างต้นทุน 

Business Model Canvas4 

 
 

 

 

 

                                                           
4

 Business Model Canvas. online from http://www.businessmodelgeneration.com/  

http://www.businessmodelgeneration.com/
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6. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management)5 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เริ่มมีผู้ให้ความสนใจที่จะท าให้เด่นชัดมากขึ้น  เมื่อเศรษฐกิจเข้าสู่สภาวะที่เป็น

โลกาภิวัฒน์ (Globalization) ทั้งนี้เพราะองค์การต่างๆ พบว่า ตลาดการซื้อขายเริ่มเปลี่ยนไป ลูกค้ามีทางเลือกในการซื้อ

สินค้ามากขึ้น มีคู่แข่งทั้งจากภายในและต่างประเทศ รวมทั้งการเติบโตและพัฒนาการอย่างรวดเร็ว ของเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร ท าให้ลูกค้ามีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น ความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็น

ทรัพย์สินที่มีค่า ความสัมพันธ์ที่ดีจะน ามาซึ่งยอดขายและการเติบโตของธุรกิจ การรักษาลูกค้าให้อยู่ได้นานเป็นสิ่ง

ส าคัญที่องค์การต่างให้ความสนใจ CRM จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่องค์การหลายๆ องค์การน ามาใช้อย่างมาก ทั้งนี้

เพื่อให้องค์การสามารถสร้างและรักษาความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีความส าคัญ เป็นอย่างยิ่งต่อองค์การ และ

เป็นผู้สร้างก าไรระยะยาวให้กับองค์การ 

CRM หมายถึง กลยุทธ์และเครื่องมือที่สามารถใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สามารถลดต้นทุนและเพ่ิมความเป็นไปได้ในการน าเสนอสินค้าและการบริการไปพร้อมๆ กัน การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

กับลูกค้าถือเป็นวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ มีค ากล่าวว่า สินค้าคุณภาพเท่ากัน ราคาไม่ห่างกันมากนัก จุด

ตัดสินใจลูกค้าจะอยู่ที่ความสัมพันธ์ ใครมีความสัมพันธ์ที่ดีกว่าคนนั้นชนะ ดังนั้นความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดจึงเป็นจุดที่

ได้เปรียบการแข่งขันและเป็นการรักษาลูกค้าเอาไว้ (Customer retention) วิธีการก็คือ มีการเก็บข้อมูลลูกค้าทุก

รายอยา่งละเอียด เช่น ข้อมูลบัตรเครดิต ข้อมูลการเป็นสมาชิกต่างๆ จะมีข้อมูลด้านครอบครัว รายได้อาชีพ สถานที่

ติดต่อ สิ่งที่ชอบเป็นพิเศษ และมีการท ากิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์ของ CRM  

1. เพื่อเพ่ิมยอดขายสินค้าหรือการบริการขององค์การอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง  
2. เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี ท าให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือการบริการ และองค์การ  
3. เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words – of – Mouth) ใน

ทางบวกเก่ียวกบัสินค้า 
 

ความเข้าใจการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) 
Harvard Business Review ใ น ปี 2010 (“Using Customer Maps to Improve Customer 

Experience” by Adam Richardson) ได้ให้ค านิยาม Customer Journey Map ว่าเป็น idea ง่ายๆ อย่างเช่น 

                                                           
5

 Dianne Ledingham & Darrell K. Rigby: 2018 , CRM Done Right, Harvard  Business Review ,online from 

https://hbr.org/2004/11/crm-done-right  

https://hbr.org/2004/11/crm-done-right
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diagram ที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้เข้ามาซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัยส าคัญคือการส ารวจข้อมูล
เกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ตั้งแต่การก าหนด Customer Personas เพ่ือที่จะสื่อสารไปยังลูกค้าที่มีความมุ่งหวัง
ในสินค้าหรือบริการที่สามารถแก้ปัญหาให้กับพวกเขาได้ รวมไปถึงการให้ประสบการณ์ท่ีดีกับลูกค้า ด้วยการ
วิเคราะห์ Customer Journey  Customer Journey หรอื การเดินทางของลูกค้า จะบอกเล่าถึงประสบการณ์ของ
ลูกค้าตั้งแต่การรับรู้ถึงตัวตนของแบรนด์ครั้งแรก สู่กระบวนการซื้อขาย การทดลองใช้งาน ไปจนกระทั่งเกิดความ
ภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว ทั้งหมดนี้คือเรื่องของปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีลูกค้ามีต่อแบรนด์  

Customer Journey เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพช่วยให้คุณเข้าใจบริบทของลูกค้า ได้เห็นภาพที่ชัดเจน
ว่าลูกค้ารู้จักแบรนด์เราจากไหน  ค้นหาเราจากช่องทางใด อะไรท าให้ตัดสินใจซื้อและกลับซื้อซ่ าอีกครั้ง ไปจนถึง
การจงรักภักดีต่อแบรนด์ นั้นท าให้แบรนด์เข้าใจและรู้จักลูกค้าของคุณมาก   Customer Journey ประกอบไปด้วย 
5 องค์ประกอบตามรูป  

 
แหล่งที่มา https://stepstraining.co/content/customer-journey-to-know 

1 การรับรู้ (Awareness) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายของเราพบเห็นสินค้าและบริการของเรา สามารถรับรู้การมีอยู่ของ
ธุรกิจหรือโฆษณาตามสื่อต่างๆของแบรนด์ ท าให้ลูกค้าจดจ าแบรนด์ของเราได้ผ่านคอนเทนต์รูปแบบรูปแบบวิดีโอ
จะช่วยสร้างการรับรู้ได้ดี ซึ่งช่องทางในการรับรู้สามารถเกิดได้ทั้งในออฟไลน์และออนไลน์ ตัวอย่างเช่น ป้าย
บิลบอร์ด อีเมล โฆษณาออนไลน์ตามแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การประชาสัมพันธ์ตามสถานที่ต่างๆ รถไฟฟ้า 
ห้างสรรพสินค้า การส่งอีเมล  

 การค้นหาข้อมูล (Evaluation) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายเริ่มสนใจสินค้าหรือบริการของเรา แล้วค้นหาสินค้าหรือ
บริการนั้นจาก Web site, Fanpage ของแบรนด์ หรือค้นหาจาก Search Engine เพ่ือศึกษาเรียนรู้รายละเอียด
เพ่ิมเติม รวมไปถึงการค้นหารีวิวเพ่ือเปรียบเทียบจากคอนเทนต์ต่างๆบนโลกออนไลน์ หรือการสอบถามจากเพ่ือน 
คนรู้จัก และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ลูกค้าค้นหาข้อมูลผ่านช่องทาง… Ebook เว็บไซต์ สัมนาออนไลน์ บทความ 
โซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram, Youtube SEO (หากเว็บไซต์ของคุณติดอยู่อันดับต้นๆของการค้นหา) 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายอยากที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของเราแล้ว โดยอาจจะซื้อจาก
ทางหน้าร้านหรือทางออนไลน์ ในยุคดิจิทัลที่มีความสะดวกสบายและรวดเร็วมากข้ึน หากผู้บริโภคต้องการสินค้า 
เพียงแค่สั่งซื้อผ่านทางแอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่าน… แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

https://stepstraining.co/content/customer-journey-to-know
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Lazada, Shopee, Amazon หน้าร้านค้า แค็ตตาล็อก นิตยสาร แอปพลิเคชัน พนักงานขาย 
 การใช้งาน (Usage) คือการที่ลูกค้านั้นสัมผัสกับแบรนด์โดยตรง ในขั้นตอนนี้ประสบการณ์จากแบรนด์ส าคัญเป็น

อย่างมาก ทัง้เรื่องของสินค้าและบริการจากแบรนด์ จะส่งผลต่อความประทับใจของลูกค้าเป็นอย่างมาก และหาก
ลูกค้าประทับใจนั้นจะน าไปสู่ขั้นตอนที่ลูกค้าอาจมีการพูดถึงบนโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา  ลูกค้าใช้งานและบอกต่อ
ผ่านช่องทาง… ข้อความ อีเมล สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Pantip, Wongnai, Jeban.com โซเชียลมีเดีย Facebook, 
Instagram, Youtube 

 การซื้อซ้ า (Repurchase) คือการที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประทับใจในสินค้าหรือบริการของเราแล้วยินดีที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการของเราอีก และเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะบนช่องทางออนไลน์ เช่น การรีวิว
สินค้าบนบล็อก การแชร์ผ่านโซเชียลมีเดีย ลูกค้าซื้อซ้ าจาก… อีเมล เว็บไซต์ พนักงานขาย คูปองส่วนลด 6 การ
สนับสนุน (Advocacy) คือ หากแบรนด์สามารถมัดใจลูกค้าได้จากการสร้างประสบการณ์ที่ดีตั้งแต่ที่ลูกค้ารู้จักแบ
รนด์จนถึงการซื้อแล้วกลับไปใช้บริการซ้ าอีกนั้น จะท าให้ลูกค้าของคุณเกิดความจงรักภักดีและสนับสนุนแบรนด์ของ
คุณ ในการบอกต่อผู้อ่ืนปากต่อปาก (Word of Mouth) และในยุคของดิจิทัลการบอกต่อของผู้ใช้งานโดยตรงนั้น
สร้างผลกระเพ่ือมในโลกออนไลน์ได้เป็นอย่างมาก  เพราะผู้ใช้งานส่วนใหญ่  เชื่อ…ในสิ่งที่เพ่ือนหรือผู้ใช้งานจริงพูด
มากกว่าสิ่งที่แบรนด์บอก ลูกค้าสนับสนุนแบรนด์ผ่านอีเมล รีวิว สื่อสังคมออนไลน์ อย่าง Pantip, Wongnai, 
Jeban.com เป็นต้น 

  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่น ามาสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การ

สร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง การรักษาลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ

จงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์การ โดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้าและ

องค์การ (Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่องเป็นระยะยาวนาน 

วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใดๆ ก็ตามล้วนแต่มีวัตถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้ 
          1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าการบริการขององค์การอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
          2. เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และองค์การท าให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้าอย่าง

ถูกต้องสามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การและสินค้าหรือบริการขององค์การในระยะยาว 
          3. เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อองค์การสินค้าหรือบริการ กรณีที่องค์การมีสินค้าจ าหน่าย

หลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าขององค์การในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวกโอกาสที่
องค์การจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้ส าเร็จก็จะมีมากข้ึน 

          4. เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-
of-Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเชื่อ ถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณาเสียอีก 
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ความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

          ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546, น. 44-46) กล่าวถึงความส าคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี 4 
ประการ ได้แก่ 

          1. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้ บ ริ โภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย 
(Customized) อย่างเป็นกันเอง (Personalized) 

          2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพ่ิมยอดขายในทันที หากแต่ผลลัพธ์ในรูปของยอดขาย 
จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกค้ารู้สึกประทับใจ มีความเข้าใจและรับรู้ที่ดี ดังนั้นสิ่งที่ได้รับจากการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องในระยะยาว (Long-Time Relationship) 

           3. องค์การและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) 
          4. ช่วยให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 

 
 หลักเกณฑ์การจัดการลูกค้า 

การมุ่งเน้นด้านลูกค้ามีหลักเกณฑ์ส าคัญ 5 ด้าน ตามแผนภาพที่ 2  

แผนภาพที่ 2 หลักเกณฑ์การจัดการมุ่งเน้นลูกค้า ตามกรอบ SE-AM: SCM 

 

โดยสามารถแสดงหลักเกณฑ์ประเมินย่อยของหลักเกณฑ์ประเมินด้านการมุ่งเน้นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และ

ลูกค้าของรัฐวิสาหกิจ ได้ดังนี้  
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แนวทางการจัดการ  

Module 2 : การมุ่งเน้นลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 50) 

1. ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด (น้ าหนักร้อยละ 10)  

1.1 ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด (น้ าหนักร้อยละ 10)  

ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะห์สารสนเทศ เพ่ือจัดท ายุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดที่มีความสอดคล้องกับ

ยุทธศาสตร์ของรัฐวิสาหกิจ โดยการวิเคราะห์ ต้องครอบคลุมสารสนเทศที่ส าคัญอย่างน้อย ได้แก่ สารสนเทศจากลูกค้า 

ตลาด ผลิตภัณฑ์และบริการ สภาพแวดล้อมในการด าเนินงาน และสภาพแวดล้อม ในการแข่งขันของตลาดและ

ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนแผน ยุทธศาสตร์และแผนแม่บทหรือแผนปฏิบัติการระยะ ยาวต่าง ๆ ขององค์กร ทั้งนี้ การวิเคราะห์

สารสนเทศ เพ่ือจัดท ายุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ต้องครอบคลุมทุกส่วนตลาดในปัจจุบัน และส่วนตลาด ที่พึงมี

หรือคาดหวังในอนาคต 

 ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจมีการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของการด าเนินงานด้านลูกค้าและ

ตลาด ระบุความท้าทายเชิงยุทธศาสตร์ และความได้เปรียบเชิงยุทธศาสตร์ รวมทั้งก าหนดวัตถุประสงค์ เชิง

ยุทธศาสตร์ และกลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจน เป้าหมายที่ต้องการบรรลุในมิติต่าง  ๆ ที่ส าคัญ ได้แก่ การ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ การพัฒนาตลาดใหม่ หรือธุรกิจใหม่ การตลาดและการออกแบบและปรับปรุงกระบวนการให้บริการ

ลูกค้า  

 ระดับ 3 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ต้องผ่านความเห็นชอบของคณะกรรมการรัฐวิสาหกิจ หรือ

คณะอนุกรรมการที่ได้รับมอบหมาย และรัฐวิสาหกิจ มีการแปลงหรือถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ ด้านลูกค้าและตลาด

สู่แผนปฏิบัติการระยะยาว และแผนปฏิบัติการประจ าปีที่มีองค์ประกอบครบถ้วน รวมทั้งมีการสื่อสารแผนปฏิบัติการ 

และถ่ายทอด ตัวชี้วัดเป้าหมาย ทั้งในระดับยุทธศาสตร์และระดับ แผนงาน/โครงการ ไปยังหน่วยงานและบุคลากร

ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงหน่วยงานภายนอก เช่น  คู่ค้า คู่ความ ร่วมมือ พันธมิตร เป็นต้น ที่เกี่ยวข้องอย่างครบถ้วน 

รัฐวิสาหกิจก าหนดแนวทางและกลไกในการติดตามและรายงานผลการด าเนินงานทั้ง ในระดับยุทธศาสตร์และใน

ระดับปฏิบัติการ และแสดงให้เห็นถึงการด าเนินการตามแนวทางดังกล่าว เพ่ือติดตาม วิเคราะห์และคาดการณ์

ผลส าเร็จของแผนปฏิบัติการด้านลูกค้าและตลาด 

 ระดับ 4 แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดของรัฐวิสาหกิจ ต้องมีความสอดคล้องกับแผนวิสาหกิจและ

แผนแม่บทต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น แผนยุทธศาสตร์ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แผนยุทธศาสตร์ด้านทรัพยากร บุคคล 
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และแผนปฏิบัติการดิจิทัล (ระยะยาว) เป็นต้น รัฐวิสาหกิจสามารถควบคุม ก ากับ ติดตาม ตลอดจน ทบทวน

ปรับปรุงกลยุทธ์ให้ผลการด าเนินงานตามแผนปฏิบัติการด้านลูกค้าและตลาดเป็นไปตามเป้าหมาย 

 ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปปรับปรุงและท านวัตกรรมด้านลูกค้าและ

ตลาด โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล รวมทั้งผลการด าเนินงานด้านลูกค้าและตลาด มี

แนวโน้มดีขึ้นอย่างต่อเนื่องหรือเทียบเคียงกับคู่แข่ง/คู่เทียบ/อุตสาหกรรม ได้อย่างเหมาะสม 

หมายเหตุ : • สารสนเทศจากลูกค้า หมายถึง สารสนเทศที่เกี่ยวกับ ลูกค้า ซึ่งได้มาจากกระบวนการของ

รัฐวิสาหกิจทั้งเชิงรุก และเชิงรับ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่สามารถประมวลผลวิเคราะห์ และคัดกรองความต้องการ และ

ความคาดหวังของลูกค้า ทั้งที่ระบุไว้ชัดเจน ไม่ได้ระบุชัดเจน และที่เกิดจากคาดหมาย หรือพยากรณ์แนวโน้มที่

เกิดข้ึนในอนาคต ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและการผูกพันของลูกค้ากับรัฐวิสาหกิจ โดยรัฐวิสาหกิจควรรวบรวมและ

บูรณาการข้อมูลของลูกค้าจากแหล่งต่างๆ เช่น ผลจากการท าส ารวจ (Surveys) การสัมภาษณ์ (Interviews) การ

สนทนากลุ่ม (Focus groups) ข้อมูลจากระบบข้อร้องเรียน (Complaints) ตลอดจนข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ข้อมูล

จากองค์กรหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง บทวิเคราะห์หรือรายงานการวิจัยของบริษัทที่ปรึกษาและสถาบันการศึกษา • 

สารสนเทศจากตลาด หมายถึง สารสนเทศทางการตลาดที่เป็นอยู่ในปัจจุบันและแนวโน้มที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่ง

ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาด (Market Segment) ขนาดของตลาด (Market Size) การเติบโตของตลาด (Market 

Growth) ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) และแนวโน้มตลาด (Market Trends) • สารสนเทศจากผลิตภัณฑ์และ

บริการ หมายถึง ผลการด าเนินงานด้านผลิตภัณฑ์และบริการของรัฐวิสาหกิจในมิติ ต่างๆ ได้แก่ ด้านการขาย ด้าน

บริการลูกค้า ด้านคุณค่าหรือสิทธิประโยชน์ที่มีให้กับลูกค้า ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ และด้านการพัฒนา

ประสิทธิภาพหรือปรับปรุงกระบวนการ • การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการด าเนินงาน ควรวิเคราะห์ครอบคลุมทั้ง

สภาพแวดล้อมภายในองค์กร (Internal Environment) และสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร (External Environment) 

ดังนี้ 

- สภาพแวดล้อมภายในองค์กร (Internal Environment) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ภายในรัฐวิสาหกิจ 

ซึ่งรัฐวิสาหกิจสามารถควบคุมได้ (Controllable) โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น 7’s 

 - สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร (External Environment) หมายถงึ สิ่งแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อการ

ด าเนินงานของ รัฐวิสาหกิจ แบ่งเป็น สิ่งแวดล้อมที่กระทบโดยตรงต่อธุรกิจ และถูกกระทบโดยตรงจากธุรกิจ 

(Operating environment) ได้แก่ รัฐบาล หน่วยงานก ากับ ชุมชนผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ คู่แข่ง ลูกค้า สหภาพแรงงาน 

กลุ่มผลประโยชน์ ฯลฯ และสิ่งแวดล้อม ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในระยะยาวของรัฐวิสาหกิจ (General 
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Environment) ได้แก่ การเมือง (Political) เศรษฐกิจ (Economic) สังคม (Social) เทคโนโลยี (Technological) 

สิ่งแวดล้อม (Environmental) และกฎหมาย (Legal)  

• การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการแข่งขันของตลาด และผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยสภาพแวดล้อมเก่ียวกับ

อุตสาหกรรม และลักษณะของการแข่งขันในอุตสาหกรรม ซึ่งส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของรัฐวิสาหกิจ

โดยใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญท่ีควรค านึงถึง เช่น The five forces model for competition  

• แผนปฏิบัติการทั้งระยะยาวและแผนปฏิบัติการประจ าปี ควรมีองค์ประกอบอย่างน้อย ได้แก่ 1) ชื่อแผนงาน 2) 

ระยะเวลาเริ่มต้น-สิ้นสุดของแผนงาน 3) หน่วยงานที่รับผิดชอบหลักและหน่วยงานสนับสนุน 4) แผนปฏิบัติการ ซึ่งระบุ

ขั้นตอนหรือกิจกรรมการด าเนินงาน ผู้รับผิดชอบ งบประมาณ และระยะเวลาแล้วเสร็จ ในแต่ละขั้นตอนหรือกิจกรรม 

(Milestone Date) 5) ตัวชี้วัดและเป้าหมาย ครอบคลุมทั้งผลผลิต (Output) และผลลัพธ์ (Outcome) ซึ่งสอดคล้องต่อ

การบรรลุเป้าหมายวัตถุประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ตามที่ได้ระบุในแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด 

2. การจ าแนกลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 5) 

 2.1 การจ าแนกลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 5)  

ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีแนวทางการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดแบบดั้งเดิม โดยจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดตาม

ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ ในปัจจุบัน  หรือตัวแปรด้านประชากรศาสตร์  (Demographic) ภูมิศาสตร์ 

(Geographic) และประเภทหรือขนาดของธุรกิจ (Firmographic) ในการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาด  

ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจมีการก าหนดวัตถุประสงค์ของการ จ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดที่ชัดเจนและก าหนด

แนวทางการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดเพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ดังกล่าว โดยการน าสารสนเทศ ด้านลูกค้า 

ตลาด ผลิตภัณฑ์และบริการ และน าลูกค้า ของคู่แข่งทั้งในตลาดปัจจุบันและตลาดอ่ืน ๆ ที่พึงมี หรือคาดหวังใน

อนาคต ตลอดจนประยุกต์ใช้เครื่องมือ ทางสถิติที่เหมาะสมมาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือก าหนด ตัวแปรที่เหมาะสม

ส าหรับการจ าแนกลูกค้า และส่วนตลาดและก าหนดส่วนตลาดเป้าหมาย  

ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาด และก าหนด ส่วนตลาดเป้าหมายตามแนวทางที่ก าหนด

รวมถึง จัดท าข้อมูลกลุ่มลูกค้า (Customer Segment Profile) เพ่ือสื่อสารถ่ายทอดผลการจ าแนกลูกค้า และส่วน

ตลาด และส่วนตลาดเป้าหมายให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องใช้ในการจัดท ากลยุทธ์และสื่อสาร ให้กับ บุคลากรภายใน

รัฐวิสาหกิจรับทราบอย่างท่ัวถึง  
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ระดับ 4 รัฐวิสาหกิจน าผลการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาด และส่วนตลาดเป้าหมายไปปฏิบัติให้เกิดการ

มุ่งเน้นลูกค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยพิจารณาจากความสอคล้องความครอบคลุม  ในการน าผลการจ าแนก

ลูกค้าและส่วนตลาดไปใช้ในการจัดท ายุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดการพัฒนา/ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ 

และกระบวนการทางธุรกิจที่ส าคัญ ตลอดจนผลลัพธ์หรือเป้าประสงค์ ที่ส าคัญด้านลูกค้าและตลาดของรัฐวิสาหกิจ 

ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการประเมินประสิทธิผลของการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดตลอดจนน าผลที่ได้ จาก

การประเมินไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปปรับปรุงและท านวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บ ความรู้และ

นวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล 

 หมายเหตุ : • ลูกค้า หมายถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรแกรม/ แผนงาน โดยครอบคลุมถึง ลูกค้าใน

ปัจจุบัน ลูกค้าในอดีต ผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าในอนาคต และลูกค้าของคู่แข่ง นอกจากนี้ หมายรวมถึงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์

โดยตรงและผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่ายต่อ เช่น ผู้จัดจ าหน่าย ผู้แทน หรือหน่วยงานที่ใช้ ผลิตภัณฑ์ของรัฐวิสาหกิจ

เป็นส่วนประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ นั้น • ตัวแปรที่ใช้ในการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาด เช่น ประชากรศาสตร์ 

(Demographics) ภูมิศาสตร์ (Geographic) ประเภทหรือขนาดของธุรกิจ (Firmographics) พฤติกรรม (Behaviors) 

ความต้องการความคาดหวัง (needs) จิตวิทยา (Psychographics) วงจรชีวิตลูกค้า (Customer Life Cycle) เป็น

ต้น ทั้งนี้ รัฐวิสาหกิจสามารถก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการจ าแนกลูกค้าและส่วนตลาดมากกว่า 1 ตัวแปรตาม ความ

เหมาะสม • การจัดท าข้อมูลกลุ่มลูกค้า (Customer Segment Profile) เป็นการก าหนดคุณสมบัติหรือคุณ

ลักษณะเฉพาะของกลุ่มลูกค้า ในรายละเอียดตามตัวแปรที่ใช้ในการจ าแนกกลุ่มลูกค้าและส่วนตลาด เพ่ือใช้ในการ

สื่อสาร ถ่ายทอดผลการจ าแนกลูกค้า และส่วนตลาด ไปสู่การก าหนดกลยุทธ์และการปฏิบัติการด้านการตลาดอย่างมี

ประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพ • ประสิทธิผลของการจ าแนกลูกค้า พิจารณาจากประเด็น ต่าง ๆ เช่น สามารถวัด

จ านวนกลุ่มลูกค้าหรือสัดส่วนตลาดได้ มีจ านวนมากพอที่สนับสนุนต่อการบรรลุเป้าหมายศักยภาพในการเข้าถึง

ข้อมูลกลุ่มลูกค้าหรือส่วนตลาด การน าไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นต้น 

3. การรับฟังลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 10) 

 3.1 การรับฟังลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 5)  

ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจก าหนดช่องทางและแนวทางปฏิบัติ ในการรับฟังลูกค้าอย่างเป็นระบบ ส าหรับลูกค้า 

เพียงบางกลุ่มหรือเฉพาะลูกค้าในปัจจุบัน  

ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจก าหนดช่องทางและแนวทางปฏิบัติ  ในการรับฟังลูกค้าอย่างเป็นระบบ ครบถ้วนทุก

กลุ่มลูกค้า และครอบคลุมทั้งลูกค้าปัจจุบัน อดีตลูกค้า ลูกค้าคู่แข่ง และผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือค้นหาความ
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ต้องการ และความคาดหวังของลูกค้าตลอดวงจรชีวิตของการเป็นลูกค้า และระดับความส าคัญเชิงเปรียบเทียบในมุมมอง

ของลูกค้า เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ การสนับสนุนลูกค้า การท าธุรกรรมและการจัดการความสัมพันธ์ ตลอดจน 

มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีบนเว็บ เพื่อรับฟังลูกค้ารัฐวิสาหกิจสื่อสารและถ่ายทอด แนวทางปฏิบัติใน

การรับฟังลูกค้าให้กับบุคลากรที่เกี่ยวข้องรับทราบอย่างทั่วถึงและสามารถน าไปใช้ในการปฏิบัติงานให้เป็นไปใน

แนวทางเดียวกัน 

 ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจก าหนดแนวทางและกลไกในการก ากับ ติดตาม ควบคุมการปฏิบัติงานด้านการรับฟัง 

ลูกค้าและมีการด าเนินการติดตามการปฏิบัติงาน ของบุคลากรที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้มาซึ่งสารสนเทศ เสียงของลูกค้า

ครบถ้วนในทุกช่องทาง และครบถ้วนทุกกลุ่มลูกค้าตามวงจรชีวิตของลูกค้ารัฐวิสาหกิจ มีการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณา

การน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้ในกระบวนการรับฟังลูกค้าอย่างเหมาะสม 

 ระดับ 4 รัฐวิสาหกิจบูรณาการสารสนเทศเสยีงของลูกค้า จากทุกช่องทางมาวิเคราะห์ จัดล าดับความส าคัญ และ

สรุปเป็นความต้องการความคาดหวังได้ครบถ้วนในทุกมิติ  (มิติวงจรชีวิตลูกค้า มิติด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ

สนับสนุนลูกค้า และมิติกลุ่มลูกค้า) และจัดท าเป็นสารสนเทศเสียงของลูกค้าเพ่ือรายงาน ต่อผู้บริหารระดับสูง 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างน้อยเป็นรายไตรมาส รวมถึงแสดงให้เห็นถึงการน าสารสนเทศเสียงของลูกค้าไปใช้ในการ

วางแผนยุทธศาสตร์หรือแผนแม่บทการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ และบริการ และกระบวนการท างานที่เกี่ยวข้อง 

รัฐวิสาหกิจมีระบบสารสนเทศส าหรับบูรณาการ เชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าที่รวบรวมจากทุกจุดที่ ให้บริการ หรือทุกจุดที่

รัฐวิสาหกิจมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ได้สารสนเทศตามความต้องการความ

คาดหวังเชิงลึกของแต่ละกลุ่มลูกค้า 

 ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการประเมินประสิทธิผลของการรับฟังลูกค้า ตลอดจนน าผลที่ได้จากการประเมิน

ประสิทธิผล ไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปปรับปรุง  และท านวัตกรรมโดยมีการจัดเก็บความรู้และ

นวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล 

 หมายเหตุ : • ความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้า แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ความจ าเป็น 

(Need) คือ สิ่งที่เป็นพื้นฐานที่ลูกค้าต้องการได้รับ เช่น เข้าไปในร้านอาหารความจ าเป็นก็คือรสชาติอาหาร ต้อง

อร่อย หรือเมื่อพบแพทย์ ความจ าเป็น คือ รักษาแล้วต้องหายจากอาการป่วย 2) ความคาดหวัง (Expectation) คือ สิ่งที่

ลูกค้าคาดหวังเพ่ิมเติมเมื่อได้รับบริการ เช่น เข้าร้านอาหาร ความคาดหวัง คือได้รับอาหารรวดเร็ว  มีบรรยากาศ

ดี บริการดี ได้รับความดูแลเอาใจใส่ หรือเมื่อพบแพทย์ ความคาดหวัง คือ คุณหมอ และพยาบาลดูแลเอาใจใส่ ใช้

เวลารอแพทย์ไม่เกิน 30 นาที ขั้นตอนการตรวจไม่มากไม่ต้องเคลื่อนย้ายหลายจุด ซึ่งโดยทั่วไป ความคาดหวังของ
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ลูกค้ามักจะสูงขึ้นสูงขึ้นไปอย่างไม่มีที่สิ้นสุด • วงจรชีวิตการเป็นลูกค้า เริ่มตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นคิดผลิตภัณฑ์ หรือก่อน

ออกจ าหน่ายและต่อเนื่องไปตลอดระยะเวลา ที่รัฐวิสาหกิจมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ารวมถึงช่วงการเริ่มต้นการสร้าง

สัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ไปจนถึงการยุติความสัมพันธ์ 

3.2 การประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และ ความผูกพัน (น้ าหนักร้อยละ 5)  

ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีแนวทางการประเมินความพึงพอใจ ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการของ

รัฐวิสาหกิจ โดยบริษัทที่ปรึกษาภายนอก 

 ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะห์ความต้องการ ความจ าเป็นของรัฐวิสาหกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

เพ่ือก าหนดวัตถุประสงค์ รูปแบบความถี่ ของการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพันของ

ลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ การสนับสนุนลูกค้า การสร้างความผูกพัน และภาพลักษณ์ ของรัฐวิสาหกิจอย่าง

ครบถ้วน ในทุกกลุ่มลูกค้า และส่วนตลาดรัฐวิสาหกิจ ศึกษาปัจจัยความต้องการ ความคาดหวังที่มีผลต่อความพึงพอใจ 

ความไม่พึงพอใจและความผูกพันของลูกค้าครบถ้วนตามกลุ่มลูกค้าและส่วนตลาดตลอดจน มีแนวทางด าเนินการให้

ได้มาซึ่งสารสนเทศด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อรัฐวิสาหกิจเปรียบ เทียบกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ

คู่แข่ง หรือที่มีต่อคู่เทียบในบริบทการด าเนินงานด้านต่างๆ ที่มีความคล้ายคลึงกัน 

 ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจก าหนดแนวทางและกลไกในการก ากับ ควบคุม ติดตาม เพ่ือให้การประเมินความพึง

พอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน เป็นไปตามรูปแบบความถี่ และสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด และ

ด าเนินการติดตามการปฏิบัติงานของบุคลากรที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกรัฐวิสาหกิจ เพ่ือให้การประเมิน

ความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด 

ระดับ 4 สารสนเทศที่ได้จากการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพัน สะท้อน

ประสิทธิผลการด าเนินงานในการตอบสนองความต้องการ ความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การสนับสนุน ลูกค้า 

การสร้างความผูกพัน ภาพลักษณ์ ฯลฯ ของลูกค้าที่มีต่อรัฐวิสาหกิจ รัฐวิสาหกิจน าผลที่ได้จากการประเมินด้านความ

พึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้าตลอดจนสารสนเทศอ่ืนๆ ที่ได้จากการส ารวจ ไปใช้เป็นปัจจัย

น าเข้าในการจัดท ายุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดการพัฒนา/ปรับปรุงผลิตภัณฑ์  และบริการ และกระบวนการ

ด าเนินงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือตอบสนองลูกค้าได้ตามความต้องการทและเหนือกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง และเพ่ิมความผูกพัน

ให้กับลูกค้า 
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 ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจประเมินประสิทธิผลของแนวทางการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และ

ความผูกพัน โดยพิจารณาจากประเด็นต่าง ๆ เช่นความเหมาะสมของระเบียบวิธีวิจัย ความครอบคลุม ของประเด็น

ในการส ารวจความเหมาะสมของการสุ่มตัวอย่างความเที่ยงตรง/น่าเชื่อถือของผลส ารวจและร้อยละการตอบกลับของ

กลุ่มตัวอย่าง เป็นต้น ตลอดจนน าผลที่ได้จากการประเมินประสิทธิผลไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไป

ปรับปรุงและท านวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล 

หมายเหตุ :  แนวทางการประเมินความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และ ความผูกพัน ควรพิจารณาถึง 

 ความเหมาะสมของการใช้แบบจ าลอง ทฤษฎี วิธีการประเมิน ตลอดจนเครื่องมือทางสถิติท่ีน ามาใช้ และจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างในการส ารวจต้องเป็นไปตามหลักสถิติ 

 รัฐวิสาหกิจอาจมีการวิเคราะห์ผลการประเมินความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจร่วมกับข้อมูลที่ได้จากรูปแบบอ่ืน 

ๆ เช่น การส ารวจ ข้อมูลป้อนกลับทั้งที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ประวัติการท าธุรกิจกับลูกค้า ข้อร้องเรียน 

รายงานจากภาคสนาม การวิเคราะห์การได้หรือเสียลูกค้า อัตราการแนะน า จากลูกค้าเดิม เป็นต้ น เพ่ือให้ได้

สารสนเทศเพ่ือน าไปด าเนินการต่อได้ 

 การประเมินความไม่พึงพอใจ ควรมีการวิเคราะห์ถึงต้นเหตุของปัญหาและด าเนินการแก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบ 

เพ่ือหลีกเลี่ยงความไม่พึงพอใจในอนาคต 

 การวัดความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความผูกพันของ ลูกค้า ควรมีสเกลทั้งที่เป็นตัวเลขและค าบรรยายของแต่ละ

สเกล โดยที่การวัดความพึงพอใจของลูกค้าจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้านคุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ์การส่ง

มอบความสัมพันธ์ และการท าธุรกรรมต่างๆ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้า เช่น การกลับซื้อซ้ าและใช้

ผลิตภัณฑ์ซ้ า และการกล่าวถึงในทางที่ด ี

4. การพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ (น้ าหนักร้อยละ 10) 

 4.1 การพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ (น้ าหนักร้อยละ 10) 

 ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งส่วนใหญ่เกิดจากข้อมูลป้อนกลับของลูกค้าที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์และบริการของรัฐวิสาหกิจ 

 ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะห์ปัจจัยน าเข้าที่ส าคัญ อย่างครบถ้วนอย่างน้อย ได้แก่ ความต้องการ และ

ความคาดหวัง ที่ส าคัญของลูกค้า กลุ่มลูกค้า เป้าหมายการวิเคราะห์เทียบเคียงกับผลิตภัณฑ์ และบริการของ

รัฐวิสาหกิจกับคู่แข่งขันและ/หรือคู่เทียบ แผนวิสาหกิจ แผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด ข้อก าหนด กฎหมาย 



23 

 
 

ข้อบังคับที่เกี่ยวข้อง การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล และผลการด าเนินงานด้านลูกค้า ตลาด 

ผลิตภัณฑ์ และบริการ เป็นต้น โดยระบุคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องได้รับการพัฒนาเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้าอย่างชัดเจนสามารถ ใช้สื่อสารคุณลักษณะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ 

เพ่ือใช้ในการออกแบบกระบวนการที่เกี่ยวข้อง และสื่อสารให้ลูกค้าทราบรัฐวิสาหกิจ ก าหนดกระบวนการพัฒนา

และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และบริการที่เป็นระบบ โดยระบุกิจกรรมที่ต้องด าเนินการ การทวนสอบ ทดสอบ และ

รับรอง ผลพร้อมทั้งระบุผลผลิตและผลลัพธ์ที่ต้องบรรลุ ของแต่ละแผนงานหรือโครงการ  

ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจปฏิบัติตามกระบวนการพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการอย่างครบถ้วนในทุก

แผนงานหรือโครงการ โดยพิจารณาจากความส าเร็จในการด าเนินกิจกรรม ผลผลิตและตัวชี้วัดตามที่ ระบุใน

แผนงานหรือโครงการ และมีการประยุกต์ใช้ การบริหารความเสี่ยงและมีการน าองค์ความรู้ของ รัฐวิสาหกิจมาใช้ใน

กระบวนการพัฒนาและนวัตกรรม ผลิตภัณฑ์และบริการ  

ระดับ 4 ผลิตภัณฑ์และบริการที่รัฐวิสาหกิจพัฒนาขึ้น มีคุณลักษณะหรือข้อก าหนดที่สอดคล้องกับ ความ

ต้องการลูกค้า และตลาดของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียความสามารถของรัฐวิสาหกิจ ข้อก าหนดด้านกฎหมาย 

และข้อก าหนดอ่ืน ๆ ที่ส าคัญ รวมถึงระดับผลลัพธ์ของการพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการของ

รัฐวิสาหกิจ เป็นไปตามเป้าหมาย ทั้งในมิติของประสิทธิภาพของโครงการ คุณค่าหรือมูลค่าที่ลูกค้าได้รับ และ

ผลลัพธ์ทางธุรกิจหรือผลกระทบต่อการด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจ 

ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจประเมินประสิทธิผลของการพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และบริการทั้งในมิติของ

กระบวนการ และผลลัพธ์ รวมถึงทบทวน กระบวนการพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริก ารอย่างต่อเนื่อง 

ตลอดจนน าผลที่ได้จากการประเมินประสิทธิผลไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปปรับปรุงและท านวัตกรรม 

โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรม ที่ได้ลงระบบดิจิทัล รวมทั้งระดับผลลัพธ์ของการพัฒนาและนวัตกรรม 

ผลิตภัณฑ์และบริการของรัฐวิสาหกิจดีขึ้นอย่างต่อเนื่องหรือเทียบเคียงกับ คู่แข่ง/คู่เทียบ/อุตสาหกรรม ได้อย่าง

เหมาะสม  

หมายเหตุ :  

• ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product Offerings) หมายถึง สินค้าหรือบริการ ที่รัฐวิสาหกิจน าเสนอลูกค้า

ครอบคลุมถึงกลไกการส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการ ให้ลูกค้า ซึ่งรัฐวิสาหกิจอาจส่งมอบโดยตรงหรือผ่านตัวแทน

จ าหน่าย ผู้จัดจ าหน่าย คู่ความร่วมมือ หรือคู่ค้า 
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• คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการ (Product Attribute) หมายถึง ข้อก าหนดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ

บริการหรือฟังก์ชันการท างานของผลิตภัณฑ์ และบริการที่เกี่ยวข้องกับความต้องการทางธุรกิจหรือความต้องการ

ของลูกค้า หรือผู้ใช้บริการครอบคลุมด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการ (Specification Features) ด้าน

คุณภาพ (Quality) ด้านอื่น ๆ เช่น ความปลอดภัย การรับประกัน และบริการ หลังการขาย 

 • รัฐวิสาหกิจควรประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากลมาพัฒนาและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์

และบริการ เช่น Business Model Canvas และ Lean Canvas เป็นต้น  

• นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงที่ ส าคัญ เพ่ือปรับปรุง ผลิตภัณฑ์  บริการ 

กระบวนการ หรือประสิทธิผลของรัฐวิสาหกิจ รวมทั้งสร้างมูลค่าใหม่ ให้แก่ลูกค้า นวัตกรรมเป็นการรับเอาความคิด

กระบวนการเทคโนโลยี หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็นของใหม่หรือน ามาปรับใช้เพ่ือการใช้งานในรูปแบบใหม่  

นวัตกรรมที่ประสบความส าเร็จในระดับองค์กร เป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยหลายขั้นตอน ที่เกี่ยวข้องกับการ

พัฒนาและแบ่งปันความรู้การตัดสินใจที่จะด าเนินการ การด าเนินการ การประเมินผล และการเรียนรู้ 

5. การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 15) 

 5.1 การสนับสนุนลูกค้า (น้ าหนักร้อยละ 5) 

 ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีการก าหนดช่องทางและแนวทางปฏิบัติ ในการสนับสนุนลูกค้าอย่างเป็นระบบ 

ส าหรับลูกค้า เพียงบางกลุ่ม หรือเฉพาะลูกค้าปัจจุบัน  

ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้า พฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ข้อมูลคู่แข่ง/คู่เทียบ เป็นต้น และ ก าหนดความต้องการการสนับสนุนที่ส าคัญของ

ลูกค้า ตลอดจนจุดสัมผัสบริการ (Touch Points) ที่ส าคัญ ตลอดวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle) ตั้งแต่

ก่อนเป็นลูกค้าจนกระทั่งเกิดความผูกพัน รัฐวิสาหกิจจัดท ากฎบัตรและมาตรฐานด้านบริการ (Customer Service 

Charter และ Service Standard) ที่สอดคล้องกับความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้า ครอบคลุมทั้งด้านการ

บริการสารสนเทศการท าธุรกรรม หรือการขอรับบริการ และการให้ข้อมูลป้อนกลับ 

 ระดับ 3 กฎบัตรและมาตรฐานด้านบริการ (Customer Service Charter และ Service Standard) 

ได้รับความเห็นชอบ จากคณะกรรมการรัฐวิสาหกิจหรือคณะอนุกรรมการ ที่ได้รับมอบหมายและเผยแพร่กฎบัตรและ

มาตรฐานด้านบริการให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการและบุคลากร ภายในรัฐวิสาหกิจทราบอย่างทั่วถึง และมีการ ถ่ายทอด

ตัวชี้วัดและเป้าหมายมาตรฐานด้านบริการ ไปยังกระบวนการและบุคลากรที่เกี่ยวข้อง คู่ค้า คู่ความร่วมมือ หรือผู้ส่งมอบ
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ของรัฐวิสาหกิจ รวมถึงก าหนดแนวทางและกลไกในการก ากับ ติดตาม ควบคุม การปฏิบัติงานให้เป็นไปตาม

มาตรฐานบริการที่ก าหนด รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะห์ เพ่ือพิจารณาการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้ในการ

สนับสนุนลูกค้าอย่างเหมาะสม 

 ระดับ 4 ตัวชี้วัดและเป้าหมายมาตรฐานการให้บริการ ที่ก าหนดมีความสอดคล้องกับความต้องการ ความ

คาดหวังของลูกค้า กฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง ค่านิยมของรัฐวิสาหกิจ ยุทธศาสตร์ด้านลูกค้า และตลาด สมรรถนะ

บุคลากร และข้อก าหนดของกระบวนการที่เกี่ยวข้อง รวมถึงมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรเพ่ือส่งเสริมให้บุคลากรทุก

คนในองค์กร มุ่งเน้นการให้บริการลูกค้า ท าให้การสนับสนุนลูกค้าเป็นไปตามมาตรฐาน และระดับผลลัพธ์ด้านการ

สนับสนุนลูกค้าเป็นไปตามเป้าหมายในทุกพ้ืนที่ หรือทุกช่องทางให้บริการรัฐวิสาหกิจ มีระบบ สารสนเทศส าหรับ

บูรณาการเชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าที่รวบรวมจากทุกจุดที่ให้บริการ หรือทุกจุดที่รัฐวิสาหกิจมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และ

สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเพือ่ให้ได้สารสนเทศความต้องการ ความคาดหวังเชิงลึกของแต่ละกลุ่มลูกค้า  

ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการประเมินประสิทธิผลของการ สนับสนุนลูกค้า ตลอดจนน าผลที่ได้จากการประเมิน 

ประสิทธิผลไปเรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปปรับปรุงและท านวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้ และนวัตกรรมที่ได้

ลงระบบดิจิทัล รวมทั้งมาตรฐานการให้บริการและผลลัพธ์ ด้านการสนับสนุนลูกค้า ดีขึ้นอย่างต่อเนื่องหรือ

เทียบเคียงกับคู่แข่ง/คู่เทียบ/ อุตสาหกรรม ได้อย่างเหมาะสม  

หมายเหตุ : 

 • กฎบัตรบริการ (Service Charter) หมายถึง นโยบายที่เป็นลายลักษณ์อักษรซึ่งสื่อสารถึงความมุ่งมั่นของ

รัฐวิสาหกิจ ในการให้บริการโดยมีการก าหนดวัตถุประสงค์ ขอบเขต และมาตรฐานของความมุ่งมั่นในการให้บริการ

ลูกค้าเพ่ือใช้ในการสื่อสารให้พนักงานและลูกค้าทราบ  

• มาตรฐานการให้บริการลูกค้า (Customer Service Standard) หมายถึง ชุดของนโยบายและหลักเกณฑ์

ที่ก าหนดเพื่อใช้ออกแบบระบบงานและให้พนักงานเข้าใจถึงบทบาทหน้าที่ และวิธีปฏิบัติต่อลูกค้าท่ีเป็นมาตรฐานของ

องค์กรครอบคลุมทุกจุดสัมผัสบริการ (Touch Points) ทางธุรกิจที่อาจมีกับลูกค้า ซึ่งมีองค์ประกอบ ได้แก่ พิมพ์เขียว

บริการ (Service Blueprint) พฤติกรรมการให้บริการ (Service Guideline) ข้อก าหนดที่เป็นมาตรฐาน (Service 

Protocol) การรับมือกับปัญหาที่อาจเกิดข้ึน (Service Recovery Plan) 

• จุดสัมผัสบริการ (Touch Points) ต้องก าหนดให้ครอบคลุม ทั้ง Physical Touchpoints และ Digital 

Touchpoints  
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• รัฐวิสาหกิจต้องแสดงถึงแนวทางการวัดและติดตามผลการปฏิบัติงานตามมาตรฐานบริการครอบคลุมทุก

จุดสัมผัสบริการ และประเภทการให้บริการที่ส าคัญซึ่งผลการปฏิบัติงานตามมาตรฐานบริการต้องมีความน่าเชื่อถือ 

โดยอาศัยกลไกในการตรวจสอบจากผู้ตรวจสอบและประเมินผลทั้งภายในและ/หรือ ภายนอกของรัฐวิสาหกิจ  

5.2 การสร้างความผูกพัน (น้ าหนักร้อยละ 5)  

ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจมีการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างเป็นระบบ ส าหรับลูกค้าเพียงบางกลุ่มหรือ

เฉพาะลูกค้าปัจจุบัน  

ระดับ 2 รัฐวิสาหกิจมีการก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย ของการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือได้

ลูกค้าใหม่ ตอบสนองความต้องการและท าให้เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า เพ่ิมความผูกพัน และให้ลูกค้า

กล่าวถึงรัฐวิสาหกิจในทางที่ดี และมีการวิเคราะห์เพ่ือคัดเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือจัดการความสัมพันธ์อย่าง

เหมาะสม รัฐวิสาหกิจ วิเคราะห์ความต้องการ ความคาดหวังของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จะสร้างความสัมพันธ์ และมี

การวิเคราะห์คู่แข่งหรือคู่เทียบ เพ่ือก าหนดแผนงาน/ โครงการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าและสื่อสาร ให้กับ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องรับทราบอย่างท่ัวถึง 

 ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจก าหนดแนวทางและกลไกในการก ากับ ติดตามควบคุมการปฏิบัติงานตามแผนงาน/

โครงการ จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า และมีการติดตามการด าเนินงานของแผนงาน/โครงการต่าง ๆ ตามแนวทาง

ดังกล่าวอย่างครบถ้วน รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณาการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้ในการจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างเหมาะสม  

ระดับ 4 แผนงาน/โครงการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า สามารถบูรณาการเชื่อมโยงเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการความคาดหวังของลูกค้าที่เหมือน หรือคล้ายคลึงกันในแต่ละกลุ่มลูกค้าและสนับสนุนต่อ ความส าเร็จของ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ การสนับสนุนลูกค้าและภาพลักษณ์ขององค์กร รวมทั้งด าเนินงานของแผนงาน/

โครงการจัดการ ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผลลัพธ์ด้านการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นไปตามเป้าหมาย 

รัฐวิสาหกิจมีระบบสารสนเทศ ส าหรับบูรณาการเชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าที่รวบรวมจากทุกจุดที่ให้บริการหรือทุกจุดที่

รัฐวิสาหกิจมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้ได้สารสนเทศความต้องการความคาดหวัง เชิง

ลึกของแต่ละกลุ่มลูกค้า  

ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการน าผลประเมินด้านการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยพิจารณาจากผลลัพธ์

ต่าง ๆ เช่น จ านวนลูกค้าใหม่ การซื้อต่อยอด (up selling) การซื้อต่อเนื่อง (cross selling) ความพึงพอใจ ความไม่พึง
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พอใจ ข้อร้องเรียนของกลุ ่มลูกค้าเป้าหมาย การสูญเสียลูกค้า ความผูกพัน ภาพลักษณ์ เป็นต้น  เพ่ือน าไป

ปรับปรุงและท านวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลงระบบดิจิทัล รวมทั้งผลลัพธ์ด้านการจัดการ

ความสัมพันธ์ ลูกค้าดังกล่าวดีขึ้นอย่างต่อเนื่องหรือเทียบเคียงกับคู่แข่ง/คู่เทียบ/อุตสาหกรรม ได้อย่างเหมาะสม  

หมายเหตุ : 

 • Customer Relationship Management (CRM) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือจัดการความสัมพันธ์ระยะ

ยาวกับลูกค้า เรียนรู้ความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าหรือ

บริการที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากที่สุด โดยใช้ทฤษฎี Pareto 80 : 20 พิจารณาสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

ลูกค้าท่ีมีเพียง 20% จากทั้งหมด ที่สามารถสร้างยอดขายให้บริษัท 80% ซึ่งเป็นลูกค้าท่ีองค์กรควรดูแลเป็นพิเศษ  

• การวิเคราะห์และคัดเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการจัดการ ความสัมพันธ์ เช่น การวิเคราะห์แยกแยะ

จัดแบ่งและเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตามคุณค่าของลูกค้า ตามวงจรชีวิตลูกค้า หรือความสามารถที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะ

สร้างก าไรให้รัฐวิสาหกิจ ได้ในระยะยาว เป็นต้น 

5.3 การจัดการข้อร้องเรียน (น้ าหนักร้อยละ 5) 

 ระดับ 1 รัฐวิสาหกิจก าหนดช่องทางในการรับข้อร้องเรียน ที่หลากหลายและก าหนดนโยบายและระเบียบ

วิธีปฏิบัติในการจัดการข้อร้องเรียน (Complaint handling policy outlines procedures) อย่างเป็น ลายลักษณ์

อักษรและได้รับอนุมัติจากคณะกรรมการรัฐวิสาหกิจหรือคณะอนุกรรมการที่ได้รับมอบหมาย อย่างเป็นทางการ  

ระดับ 2 นโยบายและระเบียบวิธีปฏิบัติในการจัดการข้อร้องเรียน (Complaint handling policy 

outlines procedures) มีองค์ประกอบ และมาตรฐานการ ปฏิบัติงานอย่างครบถ้วน 

ระดับ 3 รัฐวิสาหกิจด าเนินการเผยแพร่นโยบาย และระเบียบวิธีปฏิบัติในการจัดการข้อร้องเรียนทั้ง

ภายใน และภายนอกรัฐวิสาหกิจ ผ่านช่องทางที่ส าคัญ เช่น ป้ายประกาศบริเวณพ้ืนที่ขายหรือพ้ืนที่ให้บริการ สัญญา

ให้บริการ คู่มือการใช้งานสื่อโฆษณา/ ประชาสัมพันธ์ และฉลากหรือหีบห่อสินค้า ช่องทาง อิเล็กทรอนิกส์และสื่อสังคม

ออนไลน์ เป็นต้น มีการถ่ายทอดตัวชี้วัดและเป้าหมายมาตรฐาน การปฏิบัติงานด้านการจัดการข้อร้องเรียนไปยัง

กระบวนการและบุคลากรที่เกี่ยวข้อง คู่ค้า คู่ความ ร่วมมือ หรือผู้ส่งมอบของรัฐวิสาหกิจ รวมถึงก าหนดแนวทางและ

กลไกในการก ากับ ติดตาม ควบคุมการปฏิบัติงานให้เป็นไปตามมาตรฐานการจัดการข้อร้องเรียนที่ก าหนด รัฐวิสาหกิจ

มีการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณาการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้ในการจัดการ ติดตาม รายงานสถานะ และสรุปผล 

การจัดการข้อร้องเรียนอย่างเหมาะสม  
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ระดับ 4 ตัวชี้วัดและเป้าหมายมาตรฐานการปฏิบัติงาน ด้านการจัดการข้อร้องเรียนสอดคล้องกับนโยบายและ

ระเบียบวิธีปฏิบัติในการจัดการข้อร้องเรียนของรัฐวิสาหกิจและสอดคล้องกันทั้งในระดับองค์กร ระดับสายงาน ระดับ

ฝ่ายและระดับบุคคลที่เกี่ยวข้อง ท าให้การจัดการข้อร้องเรียนเป็นไปตามมาตรฐาน และระดับผลลัพธ์ด้านการ

จัดการข้อร้องเรียน เป็นไปตามเป้าหมายรัฐวิสาหกิจ มีระบบสารสนเทศ ส าหรับบูรณาการเชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าที่

รวบรวม จากทุกจุดที่ให้บริการหรือทุกจุดที่รัฐวิสาหกิจ มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และสามารถวิเคราะห์ ข้อมูลเพ่ือให้ได้

สารสนเทศความต้องการความคาดหวังเชิงลึกของแต่ละกลุ่มลูกค้า  

ระดับ 5 รัฐวิสาหกิจมีการประเมินประสิทธิผลของการจัดการข้อร้องเรียน ที่ได้จากการประเมินประสิทธิผล ไป

เรียนรู้ และจัดการความรู้ เพ่ือน าไปรับปรุงและน านวัตกรรม โดยมีการจัดเก็บความรู้และนวัตกรรมที่ได้ลง ระบบ

ดิจิทัล รวมทั้ง มาตรฐานการจัดการข้อร้องเรียน และผลลัพธ์ด้านการจัดการข้อร้องเรียนดีขึ้น อย่างต่อเนื่องหรือ

เทียบเคียงกับคู่แข่ง/คู่เทียบ/อุตสาหกรรมได้อย่างเหมาะสม 

หมายเหตุ :  

• รัฐวิสาหกิจควรจัดให้มีช่องทางข้อร้องเรียนที่หลากหลาย ครอบคลุมช่องทางอิเล็กทรอนิกส์และสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยช่องทางร้องเรียนที่รัฐวิสาหกิจจัดไว้ให้ลูกค้าหรือผู้ร้องเรียน ต้องสามารถเข้าถึงได้โดยง่ายและไม่มี

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในการร้องเรียน 

• นโยบายและระเบียบวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดการข้อร้องเรียน ต้องมีองค์ประกอบอย่างน้อย ดังนี้  

1) วัตถุประสงค์ (Purpose) ขอบเขต (Scope) และข้อตกลงร่วมกันของรัฐวิสาหกิจ ผู้บริหาร และ

พนักงาน ทุกระดับ (Organizational commitment)  

2) ค านิยาม หรือ อภิธานศัพท์ (Term & Definition)  

3) ข้อก าหนดที่ส าคัญและมาตรฐานในการจัดการ ข้อร้องเรียนครอบคลุม 3 ขั้นตอนที่ส าคัญ ได้แก่ การรับ

ข้อร้องเรียนและการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ร้องเรียน (Facilitate) การตอบรับและ การตอบกลับข้อร้องเรียน 

(Respond) และการแก้ไข ข้อร้องเรียน (Manage) 

4) ระบบการบริหารจัดการข้อร้องเรียน (Complaint Management System) ครอบคลุม ดังนี้    

- ขั้นตอนที่ส าคัญ ได้แก่ การรับข้อร้องเรียน (Receipt) การตอบรับ (Acknowledgement) การประเมิน

และแก้ไขเบื้องต้น (Initial assessment addressing) การให้เหตุผล สนับสนุนการตัดสินใจ (Providing reasons for 
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decisions) การปิด การบันทึก การชดเชย/แก้ไขข้อผิดพลาดและ การสอบทาน/ติดตามข้อร้องเรียน (Closing, 

Record keeping, redress review) 

- เส้นทางการสอบทาน เกี่ยวกับข้อร้องเรียนทั้งภายใน และภายนอกองค์กร (เช่น คู่ค้า คู่ความร่วมมือ หรือ

หน่วยงานบังคับใช้กฎหมายหรือหน่วยงานก ากับดูแล (Avenue of Reviews)  

- ระดับของการจัดการข้อร้องเรียน โดยมอบหมายอ านาจหน้าที่กับบุคลากรแต่ละระดับที่เกี่ยวข้องกับการ

จัดการข้อร้องเรียน (Levels of Compliant handling)  

- กระบวนการในการจัดการข้อร้องเรียนที่มีนัยส าคัญ ของผู้บริหารระดับสูง  

- นโยบายความเป็นส่วนตัวของผู้ร้องเรียน  

- ภาระหน้าที่ (Accountability) ซึ่งเก่ียวข้องกับการวิเคราะห์ข้อร้องเรียน (Analysis and evaluation of 

complaints) การติดตามระบบจัดการข้อร้องเรียน (Monitoring) และการปรับปรุงหรือพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

(Continuous improvement) 

• กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนตามแนวปฏิบัติที่ดี  ต้องมีลักษณะแบบปิด (Closed-Loop Process) 

กล่าวคือ กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนเริ่มต้นจากลูกค้า หรือผู้ร้องเรียนและจะถือว่าสิ้นสุดก็ต่อเมื่อข้อร้องเรียนได้รับ

การแก้ไขจนลูกค้าหรือผู้ร้องเรียนเกิดความพึงพอใจ รัฐวิสาหกิจควรประยุกต์ใช้ระบบการจัดการข้อร้องเรียน ของ

รัฐวิสาหกิจตามมาตรฐาน ISO 10002 Quality management - Customer satisfaction - Guidelines for 

complaints handling in organizations 

โดยสรุป กรอบและแนวทาง และคะแนนในแต่ละหมวด การมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า  ตาม

แผนภาพที่ 

  สรุป กรอบและแนวทาง และคะแนนในแต่ละหมวด การมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า 
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แหล่งที่มา : IRDP เอกสารประกอบการบรรยาย แนวทางการประเมินผลรัฐวิสาหกิจใหม่ (SE-AM) วันที่ 12 ธันวาคม 

2562 

 

นโยบายการป้องกันการผูกขาดและสนับสนุนการค้าอย่างเป็นธรรม  
สถานธนานุเคราะห์ (สธค.) เป็นรัฐวิสาหกิจภายใต้สังกัดกระทรวงการพัฒนาสังคมและทรัพยากรมนุษย์ มี

พันธกิจในการให้ความช่วยเหลือทางการเงินฉุกเฉิน ด้วยการให้บริการรับจ าน าแก่ประชาชนระดับฐานราก มุ่งมั่นใน
การให้บริการด้วยความยุติธรรม ซื่อสัตย์ เอาใจใส่รับผิดชอบต่อลูกค้า คู่ค้า คู่แข่ง และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม   

สธค. จึงให้ความส าคัญต่อการปฏิบัติตามกฎหมาย ตลอดจนระเบียบ ข้อบังคับ การแข่งขันทางการค้าหรือ
กฎหมายป้องกันการผูกขาด มีบทบาทส าคัญต่อการรักษาชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร ทั้งนี้เพ่ือให้เป็นไปตาม
แนวทางปฏิบัติ คู่มือจริยธรรมการด าเนินธุรกิจและข้อพึงปฏิบัติในการให้บริการรับจ าน า (Pawn Business Ethics 
and Code of conduct) สธค. จึงก าหนดให้กรรมการ ผู้บริหาร และพนักงานของ สธค. พึงปฏิบัติตามแนวทาง 
ดังนี้  

1. หลีกเลี่ยงการกระท าการใด ๆ อันเป็นการแสดงให้เห็นถึงการผูกขาดทางการรับจ าน าหรือการแข่งขันที่
ไม่เป็นธรรม เช่น การก าหนดราคาจ าน าที่ต่ าเกินราคาต้นทุนด าเนินงาน ยกเว้นการต้องด าเนินงานตามนโยบายของ
รัฐบาล การก าหนดราคาประเมินทรัพย์ที่สูงอย่างไม่สมเหตุสมผล การร่วมกับคู่ค้าที่เป็นพันธมิตรในการตกลง
แบ่งกลุ่มลูกค้า การบังคับให้รับจ าน า หรือจ่ายค่าบริการรับจ าน าอย่างไม่เป็นธรรม เป็นต้น 
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2. หลีกเลี่ยงพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาด พฤติกรรมอันส่อให้เห็นว่ามีส่วนในการสมรู้ร่วมคิดไม่ว่าจะ
รูปแบบใด ๆ เช่นการเลือกปฏิบัติระหว่างผู้ประกอบธุรกิจรับจ าน า การก าหนดราคาจ าน า เพ่ือก าจัดคู่แข่งทางการ
ค้า 

3. หลีกเลี่ยงการตกลงร่วมกันระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจรับจ าน า หรือธุรกิจที่มีลักษณะการให้บริการทาง
การเงินฉุกเฉินตั้งแต่ 2 รายขึ้นไป เพ่ือสร้างอ านาจผูกขาดหรือลดการแข่งขัน หรือจ ากัดการแข่งขันในตลาดการรับ
จ าน า เช่น เรื่องการก าหนดราคาจ าน าร่วมกัน การร่วมมือกันก าหนดราคาประเมินทรัพย์ การตกลงแบ่งส่วนแบ่ง
ทางการตลาดการรับจ าน า 

4. หลีกเลี่ยงการปฏิบัติทางการรับจ าน าที่ไม่เป็นธรรมหรือพฤติกรรมการใช้อ านาจต่อรองทางการค้าเพ่ือ
ก าหนดเงื่อนไขทางการรับจ าน าที่เป็นการจ ากัดโอกาสหรือทางเลือกในทางการให้บริการรับจ าน าของคู่แข่ง 

5. ในการเข้าซื้อกิจการหรือการร่วมทุนใด ๆ จ าเป็นต้องพิจารณาว่าไม่มีการผูกขาดในตลาดหรือสร้างความ
ไม่เป็นธรรมในการแข่งขันข้ึน  

6. ให้หารือกับฝ่ายกฎหมายของ สธค. หากมีข้อพิจารณาว่าการกระท าใด ๆ อาจกระทบหรืออาจไม่เป็นไป
ตามข้อก าหนดในกฎหมายแข่งขันทางการค้าหรือกฎหมายการป้องกันการผูกขาด  ทั้งนี้บทลงโทษทางวินัยและ
ช่องทางร้องเรียนให้เป็นไปตามคู่มือจรรยาบรรณในการปฏิบัติงานของพนักงาน สธค. 

 
หลักการการค้าที่เป็นธรรม 

สธค. “ได้น าหลักการค้าที่เป็นธรรม 10 ข้อ” ของ WFTO มาปรับให้สอดคล้องกับบริบท พันธกิจ เพ่ือ
ยึดถือปฏิบัติตามอย่างเป็นรูปธรรม สธค. ไม่ได้แสวงหาการรับรองและป้ายก ากับจากบุคคลที่สามหรือองค์กรอ่ืน ๆ 
โดย สธค. จะด าเนินการ ดังนี้ 

 
1. สร้างโอกาส 
1.1 เป้าหมายของเรา คือ การให้ความช่วยเหลือทางการเงินฉุกเฉิน ด้วยการรับจ าน าทรัพย์จากประชาชนที่

เดือนร้อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ประชาชนระดับฐานรากในเมือง ด้วยราคารับจ าน าที่เป็นธรรม และยืดหยุ่นในเอนไข
การรับจ าน า 

1.2 เปิดโอกาสให้ประชาชนผู้เดือนร้อน ทุกเพศ ทุกวัย น าสังหาริมทรัพย์ทุกประเภทเข้ารับจ าน าได้ 
1.3 สธค. จะให้ค าแนะน าในการดูทรัพย์ การจัดการทางการเงินส่วนบุคคล เพ่ือให้ลูกค้าสามารถแก้ปัญหา

ทางการเงินในระยะยาว ส่งเสริมการสร้างวินัยทางการเงินและเกิดการออมแทนการใช้เงินฉุกเฉินด้วยการรับจ าน า   
1.4 พร้อมจะแบ่งปันประสบการณ์ในการจัดการรับจ าน า ให้คู่แข่งทางการค้า รวมทั้งสร้างเครือข่าย

พันธมิตร เพื่อการพัฒนาตลาดการรับจ าน าให้สมบูรณ์ เกิดประสิทธิภาพและความรวดเร็วในการให้บริการรับจ าน า  
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2. ปกป้องสิ่งแวดล้อม 
2.1 สธค. มีนโยบายและแนวทางปฏิบัติตามหลักการของความรับผิดชอบต่อสังคมและต่อการดูแลรักษา

สิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน โดยมีกรอบและแนวทางปรากฏในแผนแม่บทยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการประจ าปี   
2.2 การให้บริการรับจ าน า และการด าเนินการเพื่อสนับสนุนการรับจ าน าให้บรรลุพันธกิจ สธค. มุ่งเน้นการ

รักษาสิ่งแวดล้อม การใช้หลัการ 3 R 
2.3 สธค. ร่วมมือกันชุมชนในการด าเนินโครงการเพื่อปกป้องดูแลสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง  
 
3. ความยุติธรรมทางการค้า 
3.1 สธค. มีความซื่อสัตย์ โปร่งใส ในการปฏิบัติกับลูกค้า คู่ค้า คู่แข่ง และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม  
3.2 สธค. จะเป็นผู้เริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับคู่ค้า คู่แข่ง มีเจตนาเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ และความ

ร่วมมือระยะยาว โดยจะใช้การประสานงาน การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ การแบ่งปันข้อมูล และท าความเข้าใจ
กับความต้องการและมุมมองของคู่ค้า คู่แข่ง แต่ละราย 

3.3 ก าหนดราคารับจ าน าที่สะท้อนถึงต้นทุนที่แท้จริงทั้งหมดรวมทั้งค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและส่วน
ต่างที่เหมาะสม  โดย สธค. จะไม่พูดถึงราคาที่เห็นว่าสูงหรือต่ ากว่าราคาตลาด ราคาในอดีตและประมาณการของ 
สธค. 

3.4 ผลิตภัณฑ์และบริการของช่างผู้รับเหมา มักประกอบด้วยวัสดุแรงงานและปัจจัยการบริหาร 
ผู้ประกอบการและผู้รับเหมาช่วงจะได้รับการช าระเงินดาวน์ไม่เกิน 60% ของมูลค่าการสั่งซื้อหากจ าเป็นต้องช าระ
เงินพร้อมกับการจัดส่งตามใบสั่งซื้อ ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ได้รับการช าระเงินเต็มตามหลักการเดียวกันนี้เช่นกันหากซื้อ
จากร้านจ าหน่าย 

3.5 สธค. ด าเนินงานและช่างผู้รับเหมาช่วงผลิต (Subcontracting artisans) ร่วมมือกับระบบการประกัน
คุณภาพและการควบคุมที่มุ่งลดความสูญเสียให้กับตัวเอง เช่นเดียวกับตัว สธค. เองที่อาจเกิดขึ้นจากปัญหาด้าน
คุณภาพ เช่น ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ถูกต้อง ผลิตภัณฑ์ที่ช ารุดหรือไม่มีก าหนดส่งมอบตามที่ตกลงกันไว้ 

3.6 สธค. ปรึกษากับช่างผู้รับเหมาการผลิตของ สธค. เกี่ยวกับการยกเลิกค าสั่งซื้อ หรือในกรณีท่ี สธค. ต้อง
ปฏิเสธค าสั่งซื้อที่ผลิตออกมาเนื่องจากปัญหาด้านคุณภาพ ในกรณีที่ยกเลิกค าสั่งซื้อ สธค. ยังคงจ่ายค่าวัสดุและ
ค่าแรงที่ท าไปแล้ว ปรึกษาเกี่ยวกับค่าชดเชยส าหรับกรณีการปฏิเสธการผลิต เช่น ปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพสินค้าที่ไม่
ถูกต้องหรือการส่งมอบที่ไม่สมบูรณ์ 

3.7 สธค. ก าหนดราคาที่เหมาะสมส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ของ สธค. ให้กับลูกค้า ซึ่งรวมถึงต้นทุนและ
อัตราก าไรจากการขายที่เหมาะสมและคาดหวังให้ลูกค้าของ สธค. ท าเช่นเดียวกัน 

3.8 สธค. มุ่งมั่นที่จะท างานร่วมกับการประชุมเชิงปฏิบัติการอ่ืน ๆ ที่มีบันทึกการติดตามที่ดีกับ
ความสัมพันธ์ของช่างผู้รับเหมาที่ สธค. อาจแข่งขันกันเพ่ือผลิตตามค าสั่งซื้อที่ไม่สามารถผลิตได้จากการประชุมเชิง
ปฏิบัติการเพียงครั้งเดียวและเพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยรวมและเพ่ิมโอกาส เพ่ิมรายได้ในพื้นที่ 
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3.9 สธค. ส่งเสริมและปกป้องเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและทักษะดั้งเดิมของช่างฝีมือและผลิตภัณฑ์ที่ท า
ด้วยมือ สธค. ไม่ได้มีส่วนร่วมในการออกแบบหรือเนื้อหาที่ซ้ าซ้อนกับผู้อื่น สธค.คาดหวังเดียวกันจากฝ่ายอ่ืน ๆ 

3.10 การออกแบบและเนื้อหาที่ส่งโดยลูกค้า ตัวแทนการผลิตหรือบุคคลอ่ืน ๆ เป็นของพวกเขา สธค. 
รักษารูปแบบและเนื้อหาของลูกค้าและคู่ค้าไว้เป็นความลับ สธค. ไม่ใช้การออกแบบหรือ เนื้อหาเหล่านี้ในบัญชีของ 
สธค. เว้นแต่จะได้รับการยินยอมจากลูกค้า ตัวแทนการผลิตหรือบุคคลอ่ืนโดยชัดแจ้ง ในกรณีที่  สธค. ต้องการ
เผยแพร่ความคิดเห็นใด ๆ ที่ลูกค้าส่งมาให้ สธค. จะขอการรับรองจากลูกค้าก่อนเสมอ 

 
4. ความยุติธรรมในเรื่องค่าตอบแทน 
4.1 เงินเดือน ค่าจ้าง ค่าจ้างตามชิ้นงาน และสัญญาจ้างเหมาช่วง จะมีการหารือร่วมกันและตกลงร่วมกัน 
4.2 สมาชิกในทีมที่ สธค. จ้างงานเต็มเวลาหรือนอกเวลาเป็นรายวันหรือรายเดือน จะได้รับค่าจ้างเป็น

จ านวนเงินหรือสูงกว่าค่าจ้างขั้นต่ าในปัจจุบัน ค่าจ้างข้ึนอยู่กับทักษะและความช านาญ 
4.3 สมาชิกในทีมที่ท างานได้รับค่าตอบแทนเป็นชิ้น จะได้รับค่าจ้างเท่ากันกับผู้ที่ได้รับค่าจ้างเป็นรายวัน

หรือรายเดือน โดยจะได้รับการค านวณเป็นรายชั่วโมง รายวัน หรือรายเดือน ค่าจ้างเทียบเท่าหรือสูงกว่าค่าจ้างขั้น
ต่ าในปัจจุบัน คือ การค านวณข้ึนอยู่กับความสามารถของพนักงานความเร็วเฉลี่ยและคุณภาพการผลิต 

4.4 สมาชิกในทีมที่ได้รับค่าจ้างหรือค่าจ้างรายชิ้น จะได้รับค่าจ้างเท่าเทียมกัน กันโดยไม่ค านึงถึงเพศ รศนิ
ยมทางเพศ สัญชาติ หรือที่มา ไม่เฉพาะผู้หญิงผู้ชายและคนอ่ืน ๆ รวมทั้งคนพม่าเชื้อชาติอ่ืน ๆ จะได้รับค่าจ้างหรือ
ค่าแรงเท่า ๆ กันส าหรับงานประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ยังหมายความว่า สธค. จ่ายเงินให้กับแรงงานงานชาวพม่า
เช่นเดียวกับแรงงานอื่น ๆ ในท้องถิ่นท่ี สธค. จ้างงาน 

4.5 สธค. มุ่งมั่นที่จะให้ค่าตอบแทนในการท างานซึ่งครอบคลุมหรือครอบคลุมมากกว่า “รายได้ของ
ครอบครัวที่ยั่งยืน” ซึ่งเปน็รายได้ที่จ าเป็นต่อพ้ืนฐานการครองชีพของครอบครัวสี่คน ในพ้ืนทีของ สธค. 

4.6 สธค. พยายามที่จะผลักดันให้สมาชิกในทีมทุกคน ที่มีสิทธิ์เข้าร่วมในแผนการรักษาทางสังคมที่ทาง
รั ฐ บ าล ให้ ก า ร ส นั บ ส นุ น ซึ่ ง มี ทั้ ง ป ร ะ กั น สุ ข ภ าพ แ ล ะ เงิ น บ า น าญ ต าม สิ ท ธิ  เว้ น แ ต่ พ นั ก ง า น 
จะได้รับการคุ้มครองในที่อ่ืนแล้ว จ านวนเงินรายเดือนจะแบ่งกันระหว่างพนักงานและนายจ้างอย่างเท่าเทียมกัน 
การประกันสุขภาพ ประกันสังคมมีค่าใช้จ่ายไม่แพงนัก แต่มีประสิทธิภาพเพียงพอที่จะหลีกเลี่ยงค่ารักษาพยาบาลที่
อาจจะมีค่าใช้จ่ายสูงมาก 

4.7 ในกรณีที่คู่สัญญาฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเสนอเงินเดือนค่าจ้าง ค่าตอบแทน หรือราคาผลิตภัณฑ์ถือว่าต่ า
เกินไปหรือสูงเกินไป สธค. จะปรึกษาร่วมกันในการปรับปรุงให้ท าตามข้อตกลงร่วมกัน 
 

5. ปฏิบัติตามกฎหมาย 
5.1 สธค. ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับของรัฐบาลทั้งหมด สธค. จ่ายภาษีที่เป็นส่วนส าคัญในการ

พัฒนาประเทศ จังหวัดและเทศบาล สธค. จะกีดกันบรรดาผู้ที่ท าให้เงินของประชาชนหายตัวไปโดยการทุจริต 
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5.2 ปฏิบัติตามกฎหมายว่าด้วยแรงงานอย่างเต็มที่รวมถึงบทบัญญัติว่าด้วยการจ้างงานหรือค่าชดเชย
ค่าแรงขั้นต่ าวันหยุดและวันหยุดพักผ่อน การลาป่วย การใช้แรงงานเด็กและกฎหมายบังคับแรงงาน บทบัญญัติเรื่อง
การตั้งครรภ์ กฎระเบียบด้านอาชีวอนามัยและสังคม การรักษาความปลอดภัย/การดูแลสุขภาพ ให้ตัวเลือกส าหรับ
พนักงาน 

5.3 สธค. ไม่เข้าร่วมและไม่อนุญาตให้มีการฝึกอบรมคู่ค้า ผู้รับเหมาช่วงหรือตัวแทนการผลิต ที่ประกอบ
กิจการบังคับหรือใช่แรงงานเด็ก ในขณะที่เด็กอายุต่ ากว่า 15 ปี ต้องห้ามท างาน ตามกฎหมายเด็กอายุระหว่าง 15 
ถึง 18 ปีสามารถท างานภายใต้เงื่อนไขบางอย่างได้โดยการรายงานและตรวจสอบโดยผู้ตรวจการแรงงาน การมีส่วน
ร่วมใด ๆ ในการผลิตต้องไม่ส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ความม่ันคงความต้องการทางการศึกษาหรือความต้องการ
ของเด็ก 
 

 
6. ให้ความเสมอภาค 
6.1 สธค. ปฏิบัติต่อทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ไม่ว่าจะเป็นเพศ การนับถือศาสนา ความสัมพันธ์ทางการเมือง

หรือสหภาพแรงงาน กลุ่มชาติพันธุ์สัญชาติหรือที่มา ส าหรับทุกด้านจากการจ้างงาน เพื่อตอบแทนและโอกาสในการ
ส่งเสริมการขาย 

6.2 ช่วยให้ผู้ที่ดูแลเด็กเล็ก ๆ ได้ง่ายขึ้น สธค. ค านึงถึงความต้องการด้านสุขภาพเป็นพิเศษของสตรีในเรื่อง
การตั้งครรภ์และการดูแลเด็กเล็ก เมื่อมีความจ าเป็น สธค. ยังมีสถานที่ให้เด็กเล็ก สามารถพักผ่อนหรือเล่นโดยสมา
รถดูแลลูกอยู่ได้โดยไม่ห่างสายตา 

6.3 สธค. มีความเท่าเทียมกันหมด ไม่ว่าจะเป็น ช่างรับเหมาช่วง หรือผู้ผลิต โดยใช้หลักความเสมอภาคกัน 
 

7. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
7.1 สธค. มีความโปร่งใสในการท างานร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด สธค. ด าเนินงานและท างานอย่าง

มีส่วนร่วมกับสมาชิกในทีม ลูกค้า ผู้รับจ้างเหมาช่วง ผู้ผลิต องค์กรการศึกษาและส านักงานสาธารณะสุข การ
ตัดสินใจที่ส าคัญ คือ การมีส่วนร่วมกับสมาชิกในทีมและช่างผู้รับจ้างช่วงและให้สอดคล้องกับลูกค้า 

7.2 กระบวนการที่มีส่วนร่วมกับสมาชิกในทีมและช่างผู้รับจ้างช่วงล่างและกับลูกค้า ในบางครั้งจะเกี่ยวข้อง
กับการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่ถือว่าเป็นความลับ สธค. เก็บข้อมูลดังกล่าวไว้เป็นความลับที่สุด ในทางกลับกัน สธค. ก็
หวังว่าจะได้รับกลับมาเช่นเดียวกัน 
 

8. ความม่ันใจในเรื่องของสภาพการท างานที่ดี 
8.1 สธค. มั่นใจว่ามีสภาพแวดล้อมการท างานที่ปลอดภัยและท าให้สุขภาพดี สธค. ปฏิบัติงานตามชั่วโมง

การท างานตามกฎหมาย แบ่งเวลาและมีมาตรฐานด้านอาชีวอนามัยและ สนับสนุนให้ทุกคนอยู่ในสถานที่เพ่ือ
ติดตามผลเชิงบวก 
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8.2 สธค. มุ่งมั่นที่จะหล่อหลอมทีมงานให้มีความสามัคคีและท างานร่วมกัน และมุ่งมั่นในการลดอัตราการ
ลาของพนักงาน โดยไม่ค านึงถึงว่าจะท างานเต็มเวลา นอกเวลา หรือ รับงานเป็นชิ้น 

8.3 สธค. ท างานร่วมกับช่างรับเหมาช่วงการผลิตและผู้ผลิต เพ่ือให้ปฏิบัติไปตามแนวทางเดียวกัน 
9. สร้างก าลังคน 
9.1 สธค. ฝึกอบรมสมาชิกในทีมให้มีทักษะด้านเทคนิค หรือทักษะการบริหารเมื่อพวกเขาต้องการ ในการ

ฝึกอบรมไม่ได้มุ่งหวังในเรื่องของการฝึกงานแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงการเสริมสร้างพลัง ก าลังใจในชีวิต
ส่วนตัวด้วย การฝึกอบรมทีมสมาชิกส่วนใหญ่อยู่ในองค์กร 

9.2 สธค. ท างานร่วมกันและให้ค าแนะน าผู้รับเหมาช่วงการผลิตในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การปรับปรุง
กระบวนการผลิต และเรื่องการบริหารจัดการเกี่ยวกับการด าเนินการค้าอย่างเป็นธรรม 

9.3 สธค. ให้ค าแนะน าด้านสิ่งแวดล้อมแก่ผู้รับเหมาช่วง ผู้จัดจ าหน่ายและลูกค้า หรือพยายามที่จะเชื่อมต่อ
กับองค์กรด้านเทคนิคท่ีเหมาะสมส าหรับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่ สธค. ให้ความสนใจ 

9.4 สธค .มี  ส่ วนร่วมในการปรับปรุงการศึกษาระดับประถมศึกษาและมั ธยมศึกษาตอนต้น 
ในท้องถิ่นเม่ือใดก็ตามที่เป็นไปได้ 

10. ส่งเสริมการค้าอย่างยุติธรรม 
10.1 สธค. แสดงหลักการของการค้าที่เป็นธรรมด้วยการกระท าของ สธค. 
10.2 สธค. ส่งเสริมความคิดหลักการและนโยบายการค้าอย่างเป็นธรรมโดยการพูดคุย และการตีพิมพ์ 

เมื่อใดก็ตามที่เป็นไปได้และเหมาะสม สธค. หารือและส่งเสริมการค้าที่เป็นธรรมกับสมาชิกในทีม การประชุมเชิง
ปฏิบัติการช่างฝีมือผู้รับเหมาช่วงและลูกค้ารายอ่ืน ๆ 

10.3 สธค. แสดงหลักการและนโยบายทางการค้าที่เป็นธรรมในเว็บไซต์ของ สธค. ซึ่งจะได้รับการพิจารณา
จากลูกค้า ผู้จ าหน่าย คู่แข่งทางการค้าและประชาชนทั่วไป 
แนวทางปฏิบัติ 

1. ด าเนินธุรกิจภายใต้การแข่งขันอย่างเป็นธรรม โปร่งใส ไม่เอารัดเอาเปรียบ 
2. ให้ความส าคัญต่อการแข่งขันทางการค้าอย่างเสรีภายใต้กรอบกติกาแห่งการแข่งขันที่ดี เป็นไปตามขั้นตอน โปร่งใส 

และเป็นธรรม 
3. ไม่บิดเบือนข้อมูล หรือใช้วิธีอ่ืนใดในการโจมตีคู่แข่ง 
4. หลีกเลี่ยงวิธีการที่ไม่สุจริต การใส่ร้ายป้ายสี การสร้างข่าวที่เป็นเท็จ 
5. ไม่ท าการตกลงใด ๆ กับคู่แข่งหรือบุคคลใด ในลักษณะลดหรือจ ากัดการแข่งขันทางการค้า 
6. บุคลากรของบริษัทฯ พึงระวังการติดต่อกับคู่แข่ง และบุคลากรของคู่แข่ง ไม่เปิดเผยหรือละเลยให้ความลับของ

บริษัทฯ ตกอยู่ในมือคู่แข่ง 
7. ให้ค าปรึกษา แนะน าบริการและเครื่องมือในการทดสอบและตรวจสอบที่เหมาะสมกับธุรกิจของลูกค้า เป็นไปตาม

มาตรฐานที่ก าหนด ระบุรายละเอียดในสัญญาอย่างครบถ้วน ถูกต้องตามตกลง 
8. รักษาข้อมูลความลับของลูกค้า 
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บทที่ 3 
การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมการด าเนินงาน 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการด าเนินงาน เป็นขั้นตอนที่ส าคัญ เพ่ือสืบค้นให้ได้ข้อเท็จจริง ทั้ ง

สภาพแวดล้อมการด าเนินงานทั้งภายในและภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จะใช้เพ่ือเป็นข้อมูลที่จะ

ทบทวนยุทธ์ศาสตร์ กลยุทธ์ และแผนปฏิบัติงานให้เหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทต่อไป ส าหรับปัจจั ย

สภาพแวดล้อมที่ส าคัญที่ต้องทบทวนคือ นโยบายและทิศทางกฎหมายที่เกี่ยวข้อง สภาพแวดล้อมภายนอก และ

สภาพแวดล้อมภายในที่กระทบต่อยุทธ์ศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดโดยใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ คือ PESTEL   

analysis และ CANVAS  Model เป็นหลักในการวิเคราะห์ โดยมีผลสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส าคัญดังนี้   

ปัจจัยภายนอก  
1. นโยบายและทิศทางภาครัฐ และกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
ยุทธศาสตร์ชาติ  20 ปี  (พ.ศ. 2561-2580) เป็นนโยบายรัฐ ในการก าหนดกรอบและทิศ

ทางการพัฒนาประเทศ เพ่ือให้ส่วนงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องน าไปสูการปฏิบัติเพ่ือให้ประเทศไทยบรรลุวิสัยทัศน์ 
“ประเทศไทยมีความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยื่น เป็นประเทศพัฒนาแล้วว่าด้วยพัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจ
พอเพียง” เพ่ือความสุขของคนไทยทุกคน ประกอบด้วย 6 ด้าน ซึ่งเกี่ยวข้องกับ 5 ยุทธศาสตร์ของสธค. ตาม
แผนภาพที่ 2-1 

แผนภาพที่ 2- 1 ยุทธศาสตร์ชาติ 20ปี 

 
 
ตามแผนภาพที่  2-1 ยุทธศาสตร์ชาติ  20 ปี  ประกอบด้วย 6 ด้าน ซึ่ งเกี่ยวข้องกับ 5 

ยุทธศาสตร์ของสธค.ได้แก ่
1) ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน 

เพ่ือให้ประเทศไทยสามารถพัฒนาไปสู่การเป็นประเทศพัฒนาแล้ว ซึ่งจ าเป็นต้องยกระดับ
ผลิตภาพการผลิตและการใช้นวัตกรรมในการเพิ่ม ความสามารถในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืนทั้งในสาขา
อุตสาหกรรม เกษตรและบริการ การสร้างความม่ันคงและปลอดภัยด้านอาหาร การเพิ่มขีดความสามารถทางการค้า
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และการเป็นผู้ประกอบการ รวมทั้งการพัฒนาฐานเศรษฐกิจแห่งอนาคต ทั้งนี้ภายใต้กรอบการปฏิรูปและพัฒนา
ปัจจัยเชิงยุทธศาสตร์ทุกด้าน อันได้แก่โครงสร้างพ้ืนฐานและระบบโลจิสติกส์วิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและนวัตกรรม 
การพัฒนาทุนมนุษย์และการบริหารจัดการทั้งในภาครัฐและภาคธุรกิจเอกชน กรอบแนวทางที่ต้องให้ความส าคัญ 
อาท ิ

(1) การพัฒนาสมรรถนะทางเศรษฐกิจ ได้แก่ การรักษาเสถียรภาพเศรษฐกิจและสร้าง
ความเชื่อมั่น การส่งเสริมการค้าและการลงทุนที่อยู่บนการแข่งขันท่ีเป็นธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม  

(2) การพัฒนาภาคการผลิตและบริการ บนฐานของการพัฒนานวัตกรรมและมีความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีการใช้ดิจิทัลและการค้าที่เข้มข้นเพ่ือสร้างมูลค่าเ พ่ิมและขยายกิจกรรมการผลิตและ 
บริการ โดยมุ่งสู่ความเป็นเลิศในระดับโลกและในระดับภูมิภาคในอุตสาหกรรมหลายสาขาและในภาคบริการที่ 
หลากหลายตามรูปแบบการด าเนินชีวิตและการด าเนินธุรกิจที่เปลี่ยนไป  

(3) การลงทุนพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน ในด้านการขนส่ง ด้านพลังงาน ระบบเทคโนโลยี 
สารสนเทศและการสื่อสารและการวิจัยและพัฒนา  

(4) การเชื่อมโยงกับภูมิภาคและเศรษฐกิจโลกสร้างความเป็นหุ้นส่วนการพัฒนากับนานา
ประเทศ ส่งเสริมความร่วมมือกับนานาชาติในการสร้างความม่ันคงด้านต่างๆ เพิ่มบทบาทของไทยในองค์กรระหว่าง
ประเทศ รวมถึงสร้างองค์ความรู้ด้านการต่างประเทศ 

ประเด็นส าคัญในยุทธศาสตร์ความสามารถในการแข่งขัน ตามแผนยุทธ์ชาติ 20 ปี มีประเด็นที่

จะเกี่ยวข้องกับการทบทวนยุทธศาสตร์ผลจากการวิเคราะห์มีประเด็นที่จะเกี่ยวข้องกับการทบทวนยุทธศาสตร์ด้าน

ลูกค้าและตลาดได้แก่ 1) การน านวัตกรรมเพ่ือปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการรับจ าน า โดย สธค.จะ

มุ่งเน้นพัฒนาการให้บริการรับจ าน าด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีทางการเงินที่ทันสมัยมาผสมผสานกับเทคโนโลยี

ดิจิทัลผ่านมือถือหรือสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมช่องทางการให้บริการ และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับจ าน า 

เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการสูงสุด  2) การใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data) เพ่ือน ามาวิเคราะห์

พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในการใช้บริการรับจ าน าตามแต่ละกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ง 3) การน า

นวัตกรรมการน าเทคโนโลยีดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการปฏิบัติงาน  

2. ผลกระทบโควิด-19 

 สถานการณ์การระบาดของไวรัสโคโรนา 

หรือ COVID-19 รอบสองและตามด้วยรอบสาม  

  ตั้งแต่ต้นปี 2564 เป็นต้นมา ส่งผลให้ ประเทศ รัฐบาลต้องใช้มาตรการที่เข้มข้นเพ่ือควบคุมการ

ระบาด โดยได้เริ่มใช้มาตรการล๊อคดาวน์ในพ้ืนที่ที่มีความเสี่ยงสูงเช่นเขตกรุงเทพปริมณฑล ได้ส่งผลให้เศรษฐกิจที่

ชะลอตัวไปและจะเริ่มกลับมากระเตื้องขึ้นในช่วงต้นปี กลับมาซบเซาต่อ ซึ่งมาตรการต่างๆ ของภาครัฐนอกจากจะ
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ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของเราแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยอีก

ด้วย โดยจะส่งผลให้บริษัทที่ขาดสภาพคล่องหรือสภาพคล่องตึงตัวมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างมาก โดยหากใช้มาตรการ

ล็อคดาวน์ต่อไปถึงช่วงเดือนมิถุนายน 2564 บริษัทที่เปราะบางและอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพคล่องรุนแรง

จะเพ่ิมขึ้นจาก 102,076 บริษัทก่อนที่จะมีการระบาด เป็น 192,046 บริษัท จากจ านวนบริษัทที่มีในประเทศไทย

ทั้งหมด 747,390 บริษัท หรือเพ่ิมข้ึนเกือบ 2 เท่าตัว หากประเมินผลกระทบแบ่งตามขนาดบริษัท บริษัทขนาดเล็ก

คือกลุ่มที่เปราะบางที่สุด โดยจ านวนบริษัทที่มีสินทรัพย์หมุนเวียนไม่เพียงพอต่อการช าระหนี้เพ่ิมข้ึน 19.3% ขณะที่

บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดใหญ่ที่อาจจะมีปัญหาสภาพคล่องมีจ านวนเพ่ิมขึ้น 13.0% และ 7.2% ตามล าดับ 

ทั้งนี้ บริษัทขนาดใหญ่ที่อยู่ในธุรกิจร้านอาหาร ดีลเลอร์รถยนต์ และโรงแรม มีความเสี่ยงสูงที่จะได้รับผลกระทบจาก

การระบาดของไวรัสโควิด-19 และมีความเสี่ยงที่จะผิดนัดช าระหนี้มากกว่าบริษัทใหญ่ในธุรกิจอ่ืนๆ ส่วนบริษัท

ขนาดกลางที่มีความเปราะบาง คือ ร้านอาหาร บริการทางการเงินอ่ืนๆ และตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ตามแผนภาพ

ที่ 3-1 

แผนภาพที่ 3-1 แสดงภาคธุรกิจที่ได้รับผลกระทบจากการระบาดของโรคโควิด -19 ในช่วงต้นปี 

2564 

 
 ที่มา ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธนาคารกรุงศรีอยุธยา  

จากผลส ารวจคิดเห็นของประชาชน จัดโดยเครือข่ายประชาชนเพ่ือรัฐสวัสดิการ มูลนิธิพัฒนาที่อยู่
อาศัย  พบว่า ผลกระทบทางระบบเศรษฐกิจ ที่พบมากที่สุด คือ ร้อยละ 51 ยอดขาย/รายได้ลดลง ตามมาด้วย ร้อย
ละ 28 สถานที่ขาย/ท างานถูกปิดทั้งหมด ร้อยละ 26 สถานที่ขายถูกปิดทั้งหมดหรือบางส่วน ร้อยละ 14 ถูกเลิกจ้าง 
ร้อยละ 10 คู่ค้าไม่สามารถส่งมอบสินค้าได้ และมีครัวเรือนที่ไม่ได้รับผลกระทบเพียงร้อยละ 10 ของครัวเรือน
ตัวอย่างเท่านั้น  

ด้านรายได้ที่ลดลง หลังจากประสบกับสถานการณ์โควิด-19 พบว่า ครัวเรือนส่วนใหญ่มีรายได้
ลดลงมากกว่าครึ่งหนึ่ง โดย ร้อยละ 27 มีรายได้ลดลงตั้งแต่ 75% ขึ้นไป และร้อยละ 27 มีรายได้ลดลงระหว่าง 50-
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74% นอกจากนี้ ร้อยละ 18 มีรายได้ลดลง 25-49% ร้อยละ 11 ที่มีรายได้ลดลง 10-24% และร้อยละ 6 ที่มีรายได้
ลดลงน้อยกว่า 10% ตามล าดับ ทั้งนี้ มีเพียงแค่ร้อยละ 11 ของครัวเรือนตัวอย่างทั้งหมดที่มีรายได้เท่าเดิม และที่
น่าสนใจก็คือ กลุ่มครัวเรือนที่มีรายได้เพ่ิมข้ึนเลยในช่วงสถานการณ์โควิด-19 มีน้อยกว่าร้อยละ 1 เท่านั้น 

ในการรับมือกับสถานการณ์โควิด 19 ครัวเรือนส่วนใหญ่ ร้อยละ 52.3 รับมือด้วยการลดค่าใช้จ่าย

ของครัวเรือนลง ร้อยละ 41.3 ขอความช่วยเหลือจากรัฐบาล ร้อยละ 28.8 หารายได้เสริม ร้อยละ 22 จ าน าหรือ

ขายทรัพย์สิน ร้อยละ 13 กู้เงินจากญาติ พ่ีน้อง และ ร้อยละ 7.5 จ าเป็นต้องกู้ยืมเงินนอกระบบ 

ท่ีผ่านมารัฐได้ออกมาตรการทั้งด้านการเงินและการคลัง โดยการออกเป็นพระราชก าหนดทาง

การเงิน จ านวน 3 ฉบับได้แก่ 1) พระราชก าหนดมอบอ านาจให้กระทรวงการคลังกู้เงิน เพ่ือน าเงินมาเยียวยา ฟ้ืนฟู

เศรษฐกิจฯ วงเงิน 1 ล้านล้านบาท 2) พระราชก าหนดให้ความช่วยเหลือทางการเงินแก่ผู้ประกอบวิสาหกิจ วงเงิน 

500,000 ล้านบาท  และ 3) พระราชก าหนดเพ่ือรักษา เสถียรภาพการเงินและเศรษฐกิจวงเงิน 400,000 ล้านบาท   

รวมเป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 1.9 ล้านล้านบาท เพ่ือให้การช่วยเหลือเป็นค่าเยียวยา ชดเชยรายได้แก่ประชาชน 

เกษตรกร ผู้มีรายได้น้อย เดือนละ 5,000 บาท เป็นระยะเวลา 3 เดือน ให้เป็น Soft loan  แก่สถาบันการเงินน าไป

ให้สินเชื่อต่อแก่ภาคธุรกิจ SME และจัดตั้งเป็นกองทุนเพ่ือรักษาเสถียรภาพตลาดพันธบัตรและหุ้นกู้ (Bond 

Stability Fund : BSF) ส่วนที่เหลืออีกจ านวน 400,000 ล้านบาท จัดสรรเป็นงบประมาณเพ่ือให้ส่วนราชการ

น าไปใช้เป็นทุนเพื่อการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจและสังคม ซึ่งปัจจุบันอยู่ระหว่างการพิจารณาของสภาผู้แทนราษฎร  

ขณะที่ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ได้มีมาตรการให้สถาบันการเงินลดอัตราดอกเบี้ยสินเชื่อ

ส่วนบุคคล บัตรเครดิต สินเชื่อเพ่ือการบริโภค สินเชื่อเพ่ือการเช่าซื้อ ลงร้อยละ 2 - 4 ให้มีการเพิ่มวงเงินบัตรเครดิต

จากไม่เกิน 1 เท่า เป็น 1.5 เท่าของเงินเดือน ผ่อนคลายระยะเวลาและการช าระงวดหนี้บัตรเครดิต รวมทั้งปรับ

โครงสร้างหนี้และพักช าระเงินต้นและดอกเบี้ย เป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 3 เดือน และ/หรือพักช าระต้นเงินไม่น้อย

กว่า 6 เดือน ให้แก่ลูกหนี้ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤติเศรษฐกิจ ทั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกหนี้ได้มีเงินสด

เหลือเพียงพอที่จะไว้ใช้จ่ายในครัวเรือนและประคับประคองกิจการในช่วงวิกฤติ 

มาตรการที่รัฐออกมาทั้งที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงิน ตั้งแต่เกิดวิกฤติขึ้น ส่วนใหญ่เป็นมาตรการ

ระยะสั้นเพ่ือการช่วยเหลือเยียวยาผู้ได้รับผลกระทบ และมาตรการต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะสิ้นสุดลงก่อนเดือนตุลาคม 

2563 ขณะที่ประชาชนระดับฐานรากทั้งในเมืองและชนบท   และธุรกิจ SME ซึ่งเป็นกลุ่มเปราะบาง และเป็น

ประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ  แม้ว่ามาตรการดังกล่าวจะบรรเทาความเดือดร้อนลงได้ระดับหนึ่ง แต่ภาวะวิกฤติ

ยังอยู่และไม่ชัดเจนว่าจะกลับฟ้ืนตัวเข้าสู่ภาวะปกติได้เมื่อใด จึงเป็นปัญหาระดับชาติที่รัฐต้องมีมาตรการเชิงรุก
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เพ่ิมเติมอย่างต่อเนื่อง เพื่อช่วยเหลือเยียวยาความเดือดร้อนของประชาชนต่อไป มิฉะนั้นจะเป็นปัญหาเชิงโครงสร้าง

ทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ที่ยากต่อการแก้ไข 

  โดยสรุป ผลกระทบจากโรคระบาดโควิท 19 ได้ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจอย่างมากจน เกิดเป็น

ภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจไปทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย  ส่งผลให้ เกิดภาวการณ์ตกงาน การว่างงาน การลดลงของ

รายได้ของคนไทย โดยทั่วไป มีภาวะหนี้สินในครัวเรือนเพ่ิมขึ้น  ส่งผลกระทบเชิงสังคมตามมา ทั้งผลกระทบต่อ

ชุมชน ครอบครัว และสุขภาพของคนไทย  แม้ว่าจะมีลูกค้าบางส่วนอาจมาใช้บริการเงินฉุกฉินเพ่ือบรรเทาความ

เดือดร้อนของครัวเรือน แต่กลุ่มประชาชนระดับฐานรากส่วนใหญ่ จะไม่มีทรัพย์ หรือทรัพย์ถูกใช้เพ่ือขาย/เป็น

หลักประกันจนหมดแล้ว   จึงส่งผลกระทบต่อธุรกิจจ าน าให้ไม่สามารถบรรลุเป้าหมายได้    

3. เศรษฐกิจไทย ปี 2564 และแนวโน้ม 
ธนาคารแห่งประเทศไทยเปิดเผยในรายงานนโยบายการเงินฉบับล่าสุดว่า (เม.ย.64) แม้เศรษฐกิจ

ไทยในภาพรวมจะฟ้ืนตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ยังมีความไม่แน่นอนสูงจากการระบาดของโควิด -19 ระลอกใหม่ใน
ประเทศ โดยมองว่า 2 ปีนี้ (2564-2565) เศรษฐกิจจะอยู่บน “ความไม่แน่นอนสูง” จากหลายปัจจัย โดยช่วงครึ่ง
แรกของปี 2564 มองว่ามีปัจจัยเสี่ยงหลักมาจากการระบาดของโควิด-19 ระลอกใหม่ทั้งในไทยและต่างประเทศท่ีจะ
รุนแรง ไม่ว่าจะในพ้ืนที่เดิมหรือการระบาดในพ้ืนที่ใหม่ จนอาจท าให้รัฐต้องออกมาตรการควบคุมการระบาดที่
เข้มงวดขึ้น  ส่วนช่วงครึ่งหลังของปี 2564 แม้ว่าจะมีความหวังจากข่าวการพัฒนาวัคซีน แต่ในไทยคาดว่าจะมีการ
กระจายวัคซีนราว 20% ของประชากรทั้งหมดในสิ้นปีนี้ ขณะที่ต่างประเทศมีการกระจายวัคซีนป้องกันอย่างทั่วถึง 
ท าให้ปัจจัยเสี่ยงหลักขึ้นอยู่กับว่าประสิทธิผลและการกระจายวัคซีนในประเทศจะคืบหน้าอย่างไร ซึ่ งจะส่งผลต่อ
จ านวนและรูปแบบการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่จะเข้ามาประเทศไทย  

นอกจากนี้แรงต้านของเศรษฐกิจไทยปี 2564 คือภาครัฐและธนาคารแห่งประเทศไทยต้องประเมิน

สถานการณ์ต่างๆ อย่างใกล้ชิด ทั้งมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจที่ทยอยหมดช่วงในครึ่งแรกของปี 2564 มาตรการ

ช่วยเหลือลูกหนี้ มาตรการทางการเงินที่ออกมาก่อนหน้าจะครบก าหนดสิ้นปี 2564 นี้ เช่น มาตรการช่วยเหลือ

ลูกหนี้ การผ่อนปรนเกณฑ์การจัดชั้นหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ การผ่อนปรนเกณฑ์สินทรัพย์สภาพคล่อง การปรับลด 

FIDF Fee เพ่ือการออกมาตรการที่เหมาะสมเมื่อจ าเป็น อย่างไรก็ตามปี 2564 -2565 มีแรงส่งหลักคือความคืบหน้า

โครงการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานในรูปแบบ PPP ซึ่งร่วมกันระหว่างภาครัฐและเอกชน โดยเฉพาะในส่วน EEC ซึ่งจะ

สนับสนุนบรรยากาศการลงทุนของประเทศ และความหวังคือนักท่องเที่ยวต่างชาติที่จะทยอยกลับเข้ามาตั้งแต่ครึ่ง

หลังของปี 2564 นี้ (ยังต้องมีใบรับรองการฉีดวัคซีนและการตรวจเชื้อ) ขณะที่ปี 2565 คาดว่าไทยสามารถเปิด

เที่ยวบินเชิงพาณิชย์เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยไม่ต้องมีเงื่อนไขในการฉีดวัคซีนและการกักตัว ในกรณีที่
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ไทยและต่างประเทศมีการกระจายวัคซีนเพียงพอจะท าให้เกิดภูมิคุ้ มกันหมู่ขึ้น แต่ต้องยอมรับว่ารูปแบบการ

ท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปอาจท าให้นักท่องเที่ยวน้อยกว่าที่คาด  

ทั้งนี้ธปท. ได้ประมาณการเศรษฐกิจไทยในปี 2564 โดยคาดว่าจะฟ้ืนตัว 3.2% ซึ่งเป็นตัวเลขการ

ฟ้ืนตัวที่ลดลงจากการประเมินก่อนหน้านี้ ที่คาดว่าจะอยู่ระดับ 3.6% ส่วน GDP ในปี 2563  คาดว่าหดตัว -6.6% 

หดตัวน้อยลงจากที่ประเมินไว้ก่อนหน้าที่ -7.8% เป็นผลจากการฟ้ืนตัวที่ดีกว่าคาด ทั้งในส่วนของการบริโภคและ

การลงทุนภาคเอกชน รวมถึงการลงทุนของภาครัฐ โดยสรุป ผลการคาดการณ์ภาวะเศรษฐกิจ และแนวโน้ม ตาม

แผนภาพที่ 3-2 

แผนภาพที่ 3-2 แสดงผลการคาดการณ์ภาวะเศรษฐกิจไทย ในปี 2564 และคาดการณ์ในปี 2565  
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โดยสรุป  จากการคาดการณ์ที่หลายส านักเห็นสอดคล้องกัน ภาวะเศรษฐกิจ ที่ตกต่ าอย่างมากใน

ปี 2563 จะค่อยๆ ฟ้ืนตัวอย่างช้าๆ ในปี 2564 และปีถัดไป  ความเปราะบางของภาวะเศรษฐกิจและปัญหาหนี้ใน

ครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ยังมีความต้องการเงินฉุกเฉินในกลุ่มเป้าหมายที่ยังพอมีทรัพย์มาจ าน าต่อไปใน

ระดับสูง แต่ประชาชนระดับฐานรากส่วนใหญ่ ทั้งที่เคยเป็นลูกค้าผู้ใช้บริการ และผู้ที่ยังไม่ใช้บริการ จะขาย

ทรัพย์ออกไป และหรือไม่มีเงินทุนในการซื้อทรัพย์เพื่อไว้เป็นภูมิคุ้มกันในการจัดหาเงินทุนฉุกเฉินด้วยการับ

จ าน าเพิ่มขึ้นอีก  ซึ่งจะส่งผลให้การเติบโตของตลาดธุรกิจจ าน าของประเทศ เติบโตที่ลดลง จะส่งผลกระทบต่อ

การด าเนินงานของสธค. ที่ต้องติดตามเฝ้าระวังอย่างใกล้ชิดต่อไป  

4. ภาวะหนี้สินครัวเรือนและแนวโน้มในปี 2565 

จากข้อมูลเงินให้กู้ยืมแก่ภาคครัวเรือน หรือ “หนี้ครัวเรือน” ในไตรมาส 4/2563 จากธปท. 

สะท้อนว่า หนี้ครัวเรือนของไทยยังคงอยู่ในระดับสูง และมีทิศทางเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องสวนทางสัญญาณอ่อนแอ

ของภาวะเศรษฐกิจ โดยสัดส่วนหนี้ครัวเรือนในไตรมาส 1/2564 ท าสถิติสูงสุดในรอบ 18 ปีครั้งใหม่ที่ 86.6% ต่อจี

ดีพี ขณะที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินว่า มีความเป็นไปได้มากขึ้นที่สัดส่วนหนี้ครัวเรือนของไทยจะขยับขึ้นไปยืน

เหนือระดับ 90% ต่อจีดีพีในช่วงสิ้นปี 2563 นี้ และมีโอกาสเร่งขึ้นต่อในปี 2564 หากความเสี่ยงของการระบาดรอบ
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ใหม่ของไวรัสโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อเนื่องท าให้เศรษฐกิจไทยฟ้ืนตัวได้ล่าช้ากว่าที่หลายฝ่ายคาดการณ์ไว้  ตาม

แผนภาพที ่3-3  

  แผนภาพที ่3-3 สภาพหนี้สินในครัวเรือน และความสามารถในการช าระหนี้ 

 

แหล่งข้อมูล: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย     

จากข้อมูลของธปท. ศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า มีสัญญาณการเร่งตัวขึ้นของการก่อหนี้ก้อนใหม่ใน

ภาคครัวเรือนในไตรมาสที่ 3/2563 โดยเฉพาะหนี้เพ่ือที่อยู่อาศัย ซึ่งสินเชื่อบ้านปล่อยใหม่ ยังคงขยับขึ้นอีก

ประมาณ 1.60 แสนล้านบาท คิดเป็น 88% ของการเพ่ิมขึ้นของยอดคงค้างหนี้ครัวเรือน ซึ่งในไตรมาส 3/2563 หนี้

ครัวเรือนมียอดคงค้างเพ่ิมขึ้นราว 1.82 แสนล้านบาทมาอยู่ที่ระดับ 13.77 ล้านล้านบาท นอกจากนี้ยังมีสัญญาณ

การก่อหนี้ในส่วนอ่ืนๆ (ทั้งหนี้ก้อนใหญ่ อย่างหนี้เพ่ือการประกอบอาชีพและหนี้เช่าซื้อรถยนต์ และหนี้เพ่ืออุปโภค

บริโภค เช่น บัตรเครดิตและสินเชื่อส่วนบุคคล) ที่กลับมาเร่งสูงขึ้นในไตรมาสที่ 3/2563 อีกครั้ง จากที่มีทิศทาง

ชะลอลงในไตรมาส 2/2563 ซึ่งมีการระบาดของโควิด-19 รอบแรก 

ปัญหาเศรษฐกิจที่ทรุดตัวรุนแรงจากความเสี่ยงโควิด-19 และหนี้ที่เพ่ิมข้ึนอีกในปี 2563 น่าจะเพ่ิม

ความเปราะบางทางการเงินให้กับครัวเรือนหลายกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มครัวเรือนที่มีสถานะทางการเงินที่ค่อนข้างตึง

ตัวอยู่แล้วก่อนเกิดวิกฤตโควิด-19  ความเปราะบางทางการเงินในภาคครัวเรือนของไทยทยอยปรากฏชัดเจนมากข้ึน

ตามสัญญาณอ่อนแอของเศรษฐกิจไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยวิเคราะห์สถานการณ์ดังกล่าว

จากฐานข้อมูลผลส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน ปี 2562 ของส านักงานสถิติที่พบว่า ภาพรวม

ครัวเรือนทั้งประเทศมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนลดลงในอัตราที่มากกว่าการลดลงของค่าใช้จ่ายต่อเดือน สวนทางกับ



44 

 
 

ภาระหนี้ที่ยังอยู่ในระดับสูง ขณะที่ระดับการออมของครัวเรือนไทยอยู่ในสถานการณ์ท่ีอ่อนแอลงตั้งแต่ก่อนวิกฤตโค

วิด ตามแผนภาพที ่3-4  

ตามรูปภาพที ่3-4 ความสามารถในการช าระหนี้ของครัวเรือนไทย ในแต่ละกลุ่มรายได้ 

 

แหล่งข้อมูล: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย    

ส าหรับแนวโน้มหนี้ครัวเรือนในปี 2565 นั้น ศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินว่า มีความเป็นไปได้ที่หนี้

ครัวเรือนของไทยอาจเพ่ิมขึ้นมาที่  91.0% ต่อจีดีพี หรืออาจสูงกว่านั้น หากเศรษฐกิจได้รับผลกระทบจากโควิด

มากกว่าที่ประเมิน และส่งผลท าให้จีดีพีในปี 2564 เติบโตน้อยกว่ากรณีพ้ืนฐานที่ 2.6% ทั้งนี้ภาพหนี้ครัวเรือนที่ทรง

ตัวสูงต่อเนื่องดังกล่าว เป็นหนึ่งในเครื่องชี้ที่ตอกย้ าปัญหาเชิงโครงสร้างของเศรษฐกิจไทย และความเปราะบางของ

ฐานะทางการเงินในภาคครัวเรือนที่เป็นโจทย์รอการแก้ไข ต่อเนื่องจากการควบคุมการระบาดของโควิดและการ

พลิกฟ้ืนเศรษฐกิจไทยกลับเข้าสู่ภาวะปกติ ขณะที่โจทย์เฉพาะหน้าที่ส าคัญกว่า คือ การเตรียมมาตรการช่วยเหลือ

ทางการเงินให้กับลูกหนี้ทั้งธุรกิจและครัวเรือนให้ผ่านช่วงเวลาแห่งความยากล าบากนี้ไปให้ได้ 

(ท่ีมา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ออนไลน์ จาก tps://www.bluechipthai.com/articles-หนี้ครัวเรือนปี_2564 ) 

 

สาเหตุส าคัญของการมีหนี้สินในครัวเรือน เพ่ิมข้ึน 

1) ครัวเรือนที่มีหนี้ขาดวินัยทางการเงินจริงหรือไม่ ผลการศึกษาพบว่า หลังจากคุมหลายปัจจัยให้

คงท่ีแล้ว กลุ่มครัวเรือนที่มีหนี้ยังคงมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มครัวเรือนที่ไม่มีหนี้อย่างมีนัยส าคัญ (สูงกว่า 8%) 

ทั้งค่าใช้จ่ายประจ า เช่น ค่าโทรศัพท์ (สูงกว่า 135%) ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง (สูงกว่า 275%) และค่าใช้จ่าย ไม่

ประจ า เช่น ค่าซ่อมรถ (สูงกว่า 631%) ทั้งนี้ ค่าซ่อมรถที่สูงกว่ามากส่วนหนึ่งอาจสะท้อนการให้ความส าคัญกับ 
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ความมีหน้ามีตาทางสังคมมากกว่า เพราะเมื่อเพ่ิมปัจจัยควบคุมด้านมูลค่ารถยนต์เข้าไปในโมเดลแล้ว กลับไม่พบ 

ความแตกต่างด้านค่าซ่อมรถ แสดงว่าครัวเรือนที่มีหนี้มีรถยนต์ที่มีราคาสูงกว่าโดยเฉลี่ย  

2) บรรดาครัวเรือนที่มีหนี้ ครัวเรือนที่มีปัญหาทางการเงินแตกต่างจากครัวเรือนที่ไม่มีปัญหา

อย่างไร  จากการศึกษาพบว่า หลังจากคุมหลายปัจจัยให้คงที่แล้ว กลุ่มครัวเรือนที่มีปัญหาทางการเงินยังคงมี  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มครัวเรือนที่ไม่มีปัญหาอย่างมีนัยส าคัญ (สูงกว่า 18%) โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายประจ า เช่น 

ค่าใช้จ่ายเพ่ือความบันเทิง (สูงกว่า 376%) และค่าซื้อเสื้อผ้า (สูงกว่า 562%) สะท้อนพฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือ 

“ไลฟ์สไตล์” ที่ค่อนไปทางสุรุ่ยสุร่ายกว่าอีกกลุ่มหนึ่ง นอกจากนี้  กลุ่มครัวเรือนที่มีปัญหามีแนวโน้มที่จะมีรสนิยม 

หรือความต้องการที่จะมีหน้ามีตาทางสังคมสูงกว่า สะท้อนจากค่าซ่อมรถและค่าดูแลบ้านที่สูงกว่ากลุ่มที่ไม่มีปัญหา 

(สูงกว่า 273% และ 276% ตามล้าดับ) ทั้งนี้ นอกจากการใช้จ่ายที่ไม่ระมัดระวังและรสนิยมที่แตกต่างกันแล้ว  อีก

หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ท้าให้ครัวเรือนมีปัญหาทางการเงินคือ การมีสมาชิกในครัวเรือนที่ประสบปัญหาล้มป่วย ส่งผล

ให้กลุ่มครัวเรือนที่มีปัญหามีค่ารักษาพยาบาลสูงกว่ากลุ่มท่ีไม่มีปัญหา (สูงกว่า 322%)  

 ทั้งนี้ ที่ผ่านมารัฐบาล ภาคเอกชน และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ได้ให้ความส าคัญกับการแก้ไขปัญหา

หนี้สินครัวเรือน โดยมีมาตรการส าคัญได้แก่ 

การส่งเสริมความรู้ทางการเงิน (financial literacy) เพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจเบื้องต้นอย่าง
เพียงพอที่ครัวเรือนจะดูแลตัวเองได้และสามารถตัดสินใจเลือกใช้ บริการทางการเงินได้อย่างเหมาะสม 

มาตรการดูแลสินเชื่อบัตรเครดิตและสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การก ากับของ ธปท. เพ่ือก าหนด
วงเงินตามความสามารถในการช้าระหนี้ของลูกหนี้อย่างเหมาะสม และปรับลด เพดานอัตราดอกเบี้ยบัตรเครดิต 

โครงการคลินิกแก้หนี้ (debt clinic) โดยความร่วมมือระหว่างสมาคมธนาคารไทยและ สมาคม
ธนาคารนานาชาติภายใต้การสนับสนุนจากธปท. เพ่ือช่วยเหลือประชาชนรายย่อย ที่มีเจ้าหนี้หลายราย ให้ได้มี
โอกาสปลดภาระหนี้ ควบคู่กับการเสริมสร้างวินัยทางการเงินที่ดี 

โครงการเดินหน้าขจัดหนี้นอกระบบเป็นศูนย์ตามแนวทางของกระทรวงการคลัง เพ่ือด าเนินการ
อย่างจริงจังกับเจ้าหนี้นอกระบบที่ผิดกฎหมาย เพ่ิมช่องทางการเข้าถึงสินเชื่อ ในระบบให้กับลูกหนี้นอกระบบและ
ประชาชนทั่วไป (เช่น การอนุญาตให้ประกอบธุรกิจ สินเชื่อรายย่อยภายใต้โครงการสินเชื่อพิโกไฟแนนซ์) ลดภาระ
หนี้นอกระบบโดยการไกล่เกลี่ย ประนอมหนี้รวมทั้งเพ่ิมศักยภาพของลูกหนี้นอกระบบ โดยการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม ให้ความรู้ทางการเงินและการประกอบอาชีพ เพ่ือไม่ต้องกลับเป็นหนี้ซ้ าอีก 

 
โดยสรุป ภาวะหนี้สินในครัวเรือนที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมของประชาชนระดับ

ฐานรากที่ยังนิยมการบริโภคสินค้าตามแฟชั่น จะส่งผลให้ประชาชนบางกลุ่ม โดยเฉพาะระดับฐานรากในชุมชนเมือง 
ยังมีความต้องการใช้เงินฉุกเฉินจากสถาบันการเงิน และโรงรับจ าน าต่อไป จึงเป็นโอกาสของ สธค. ที่จะให้บริการ
การจ าน าทรัพย์สินมากขึ้น ขณะเดียวกันเพ่ือสนับสนุนกรอบนโยบายรัฐตามแผนยุทธศาสตร์ชาติ และแผนแม่บท
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ของกระทรวงพัฒนาสังคมและทุนมนุษย์ สธค. จะต้องมีแผนบรรลุเป้าหมายขัดความยากจน ความเหลื่อมล้ าทาง
สังคม โดย สธค. ควรมีการให้ความรู้ทางการเงิน (Financial Literacy ) แก่ลูกค้าและประชาชนระดับฐานรากด้วย   
เพ่ือเป็นการสร้างวินัยการออมที่ดี รวมทั้งจ าหน่ายทรัพย์หลุดจ าน าในราคาถูกกว่าท้องตลาดเพ่ือส่งเสริมให้
ประชาชนที่มีรายน้อยสามารถเป็นเจ้าของทรัพย์สิน เช่น ทองค าได้ด้วยการย้อนมาออมทองกับสธค.   

4 พฤติกรรมการใช้บริการทางการเงินของผู้บริโภค 

1) พฤติกรรมการใช้ Fintec.   

ส านักวิจัยธนาคารกรุงศรีได้ส ารวจภาคสนามเกี่ยวกับการใช้ Fin Tech. เพ่ือท าความเข้าใจถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยแวดล้อมที่มีผลต่อการใช้ Fin Tech. เช่น การใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน 

ทัศนคติ และความรู้ทางการเงิน การส ารวจท าในช่วงเดือนกรกฎาคม 2561 ถึงกุมภาพันธ์ 2562 ครอบคลุม 6 

จังหวัด  ประกอบด้วย นนทบุรี สมุทรสาคร ราชบุรี ลพบุรี ชลบุรี และฉะเชิงเทรา โดยได้รับความอนุเคราะห์จาก

ส านักงานสถิติแห่งชาติในการเลือกสุ่มพ้ืนที่ที่ใช้ในการส ารวจและมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 583 ราย โดย

การศึกษาในครั้งนี้  ครอบคลุมทั้งผู้ให้บริการที่ เป็นสถาบันการเงินและผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบันการเงิน ซึ่ง

ประกอบด้วย (1) ธนาคารพาณิชย์ (2) สถาบันการเงินอ่ืน (3) การใช้ Online/mobile banking (4) การใช้บริการ

ทางการเงินผ่าน Tech company ซึ่ งรวมถึงบริษัทเทคโนโลยี บริษัทโทรคมนาคม (Telco) และธุรกิจ e-

commerce ที่ให้บริการช าระเงิน หรือ (5) การใช้บริการทางการเงินจาก Fin Tech. startups เช่น Air Pay และ

บุญเติม เป็นต้น และ (6) ผู้ให้บริการทางการเงินนอกระบบ ทั้งนี้การใช้บริการทางการเงินผ่านสาขาธนาคารยังคง

เป็นช่องทางหลักท่ีผู้บริโภคเลือกใช้ ตามแผนภาพ 3-5 

 แผนภาพ 3-5 สัดส่วนการใช้ช่องทางทางการเงินของคนไทย 

 

 

แหล่งที่มา: ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
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การใช้บริการทางการเงินผ่าน Fin Tech. ส่วนใหญ่ ยังคงใช้เพ่ือการช าระเงินและโอนเงิน ในขณะ

ที่บริการทางการเงินที่ซับซ้อนขึ้นมักท าผ่านสาขาหรือตัวแทน การใช้บริการทางการเงินผ่าน Fin Tech. ส่วนใหญ่ยัง

จ ากัดอยู่ในผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่ไม่ซับซ้อน โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการ Fin Tech. ในการโอนเงินและ

ช าระเงินเป็นส าคัญ และนิยมโอนเงินผ่านช่องทาง Online Banking 

2) พฤติกรรมการใช้บริการโรงรับจ าน า  

ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการรับจ าน าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี ศาสนาพุทธ 

สถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตัว เจ้าของกิจการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ครอบครัวระหว่าง 10,001 - 15,000 บาท จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน เป็นผู้มีรายได้หลักในครอบครัว 

บริการที่เลือกใช้คือการจ าน า เหตุผลที่ใช้บริการเพราะดอกเบี้ยต่ า ใช้บริการเพ่ือน าไปลงทุนข้อมูลข่าวสารของโรง

รับจ าน าจากสื่ออ่ืน ๆ ความถี่ในการใช้บริการไม่แน่นอน เวลาที่เลือกใช้บริการ 10.00 - 11.00 น. ระยะเวลาที่ใช้

บริการ 6 -10 นาที ชนิดของสังหาริมทรัพย์ที่น ามาจ าน าได้แก่ ทองค า เพชร พลอย นาก วงเงินที่ได้รับจากการ

จ าน าอยู่ระหว่างรายละ 10,000 – 20,000  บาท ตัดสินใจในการใช้บริการด้วยตนเอง การใช้บริการโรงรับจ าน า

ของประชาชน โดยรวมมีระดับการใช้บริการในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับดีทุกด้าน ปัจจัยส่วน

บุ คคลมี ความสั ม พั นธ์กั บพฤติ กรรมการใช้ บ ริก ารโรงรับ จ าน า  (น าตยา อภิ ศั กดิ์ , 2563. บทคัดย่ อ 

วิทยานิพนธ์ “พฤติกรรมการใช้บริการโรงรับจ าน า” วิทยานิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. สาขาวิชา

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี) 

งานส ารวจของคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จับมือ ส านักวิจัย ซูเปอร์โพล 
มหาวิทยาลัยมหิดล ส ารวจพฤติกรรม การรับรู้ การเลือกใช้บริการ ตลอดจนทัศนคติต่อตัวเลือกหรือสภาพคล่องทาง
การเงินของประชาชน  ในช่วงต้นปี 2563 พบว่า ส่วนใหญ่หรือ 65.5% ต้องพ่ึงพาหาสภาพคล่องจากเงินกู้ในระบบ 
รองลงมาคือ 21.2% ต้องพ่ึงพาหาสภาพคล่องจากทั้งเงินกู้ในระบบและนอกระบบ ในขณะที่ 4.1% พ่ึงพาเงินกู้นอก
ระบบอย่างเดียว และ 9.2% ระบุว่าพ่ึงพาวิธีอ่ืน ๆ และเมื่อให้ระบุแหล่งในการเลือกใช้บริการตัวเลือกหรือทางออก
ของสภาพคล่องทางการเงิน พบว่า อันดับที่ 1 เลือกใช้บริการโรงรับจ าน าอีซี่ มันนี่ 53.2% อันดับที่ 2 ยืมเพ่ือนหรือ
ญาติ 46.1% อันดับที่ 3 ร้านทอง 42.9% อันดับที่ 4 บัตรกดเงินสด 28.4% อันดับที่ 5 โรงรับจ าน าของรัฐ (สถานธ
นานุเคราะห์) 24.8% อันดับที่ 6 บัตรเครดิต 22.2% อันดับที่ 7 สินเชื่อธนาคาร 14.5% อันดับที่ 8 สินเชื่อส่วน
บุคคล 12.2% อันดับที่ 9 เล่นแชร์ 9.9% อันดับที่ 10 โรงรับจ าน าสยาม 8.5%  

  ส่วนกลุ่มที่ระบุว่ายังไม่เคยมีประสบการณ์กับปัญหาสภาพคล่องทางการเงิน มองว่าหากต้องใช้
บริการตัวเลือกหรือทางออกหรือสภาพคล่องทางการเงินจะเลือกใช้บริการอันดับแรก คือ ใช้ บริการจากร้านทอง 

http://e-research.sru.ac.th/?q=biblio/author/88
http://e-research.sru.ac.th/?q=biblio/view/43


48 

 
 

ต่อมาเป็น ยืมเพ่ือน /ญาติ, โรงรับจ าน า อีซี่มันนี่, โรงรับจ าน า Cash Express, บัตรกดเงินสด, บัตรเครดิต, โรงรับ
จ าน าของรัฐ , สถานธนานุบาล, สินเชื่อธนาคาร และอันดับสุดท้ายคือ สินเชื่อส่วนบุคคล 

สาเหตุที่คนไทยจ านวนมากยังพ่ึงพิงโรงรับจ าน าเป็นหลัก สะท้อนมาในทัศนคติของของผู้บริโภคที่
มีต่อโรงรับจ าน าหรือทางออกของสภาพคล่องว่า ดอกเบี้ยถูก , ได้เงินเร็ว, ทรัพย์สินไม่หาย ไถ่ของคืนได้, เหมาะ
ส าหรับต้องการเงินด่วน, ไม่ต้องมีคนค้ าประกัน, ขั้นตอนง่ายใช้บัตรประชาชนใบเดียว ได้เงินเร็ว, ไม่เสียเครดิตถ้า
ปล่อยของหลุด, สามารถผ่อนช าระเป็นงวดๆ ได้ , ระยะเวลาในการฝากนาน แม้จะยังมีความกังวลอยู่บ้างว่ากลัว
ทรัพย์ถูกเปลี่ยน  

นอกจากนี้ผลการส ารวจ ยังพบว่าเมื่อพูดถึงโรงรับจ าน าแบรนด์ที่นึกถึงเป็นอันดับที่ 1 คือโรงรับ
จ าน าอีซี่มันนี่ 49.8% อันดับที่ 2 โรงรับจ าน าของรัฐ (สถานธนานุเคราะห์) 22.4% อันดับ 3 คือ ร้านทองและโรงรับ
จ าน า Cash Express 8.2% อันดับที่ 4 สถานธนานุบาล 5.5% อันดับที่ 5 โรงรับจ าน าสยาม 3.7% ส าหรับปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แบรนด์โรงรับจ าน า อันดับที่ 1 ดอกเบี้ยถูก 63.8% อันดับที่ 2 ราคาเป็นธรรม มี
มาตรฐาน 60.8% อันดับที่ 3 ความน่าเชื่อถือโดยรวม 41.1% อันดับที่ 4 เชื่อมั่นในการเก็บทรัพย์จ าน าของลูกค้า 
32.4% อันดับที่ 5 สถานที่สะอาดและทันสมัย 29.3% อันดับที่ 6 วัน เวลาเปิดท าการสอดคล้องกับลูกค้า 26.9% 
อันดับที่ 7 มีจ านวนสาขาครอบคลุม 19.3% อันดับที่ 8 สามารถรับจ าน าทรัพย์ได้หลากหลาย 15.4% อันดับที่ 10 
มีทางเลือกในการขยายเวลาในการจ าน า 13.1%  

( แหล่งข้อมูลจาก ศ.ปาริชาต สถาปิตานนท์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผลการส ารวจ 
พฤติกรรม การรับรู้ การเลือกใช้บริการ ตลอดจนทัศนคติต่อตัวเลือกหรอืสภาพคล่องทางการเงินของประชาชน จาก ส านักข่าวอินโฟ
เควสท์ (IQ) ออนไลน์จาก https://www.ryt9.com/s/iq03/3136857) 

ทั้งนี้สรุปผลการส ารวจ พฤติกรรม การรับรู้ การเลือกใช้บริการ ตลอดจนทัศนคติต่อตัวเลือกหรือ
สภาพคล่องทางการเงินของประชาชน  ในช่วงต้นปี 2563 สรุปได้ตามแผนภาพที่ 3-6 

แผนภาพที่ 3-6 สรุปพฤติกรรม การรับรู้ การเลือกใช้บริการ ตลอดจนทัศนคติต่อตัวเลือกหรือสภาพคล่อง
ทางการเงินของประชาชน 
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แหล่งที่มา : งานส ารวจของคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปี 2563 

3) การพัฒนาการโรงรับจ าน า  

โรงรับจ าน า” หรือภาษาชาวบ้านอาจเรียกขานกัน “โรงตึ๊ง” เป็นสถานที่ที่ประชาชนจะเข้าไป

ใช้บริการก็ต่อเมื่อ “ร้อนเงิน” เงินช็อตกระทันหันและต้องรีบหาเงินมา “หมุนเวียน” ในชีวิตประจ าวัน ประกอบ

สัมมาอาชีพ ทั้งนี้ โรงรับจ าน า ในส่วนที่เป็นโรงรับจ าน าของภาครัฐ เกิดขึ้นในประเทศไทยมานานกวว่า 66 ปีแล้ว 

ตั้งแต่ปี  2498 สมัย ฯพณฯ จอมพล ป. พิบูลสงคราม ด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรี และรัฐมนตรีว่าการ

กระทรวงมหาดไทย (ท่ีมา : ส านักงานธนานุเคราะห์) 

ภาพจ า(Perception) ของโรงรับจ าน ากลับออกไปทาง “ลบ” ในสายตาคนทั่วไป คือ ผู้มีฐานะ

ยากจนข้นแค้น ถังแตก ฯ จะเข้าทีต้องคอยหลบๆ ซ่อนๆ ผู้คนไม่ให้เห็น เมื่อเข้าไปภายในโรงรับจ าน าจะเจอกับ

บรรยากาศทึมๆ มีกรงเหล็กกั้นระหว่างผู้รับจ าน าและผู้น าทรัพย์ไปจ าน า เจอบริการไม่ดี พูดจากระโชกโฮกฮาก 

ซ้ าร้ายต้องการเงินก้อนหนึ่งไปใช้ กลับเจอการ “กดราคา” ทรัพย์ต่ า ดูหน้าเลือดไม่เห็นใจผู้เดือดร้อน จนผู้น าทรัพย์

ไปจ าน าต้องอ้อนวอนหลงจู๊หรือผู้จัดการร้านให้เพ่ิมเงินอีกนิด ตลอดจนจ าน าทรัพย์ไว้ พอไถ่ถอนทรัพย์ กลับไม่อยู่

ในสภาพเดิม เช่น ข้อทองค าหายไป ฯ 
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ปัจจุบันธุรกิจโรงรับจ าน า โดยเฉพาะโรงรับจ าน าเอกชน มีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่ ทั้งใน

ด้านกายภาพ กระบวนการรับจ าน า และรูปแบบทรัพย์จ าน า  สรุปได้ตามแผนภาพที่ 3-7  

แผนภาพที่ 3-7 เปรียบเทียบภาพลักษณ์เดิม และภาพลักษณ์ใหม่ธุรกิจรับจ าน า  

 
ภาพลักษณ์เดิม ภาพลักษณ์ใหม่ 

 

เดิม ตึกทึบ มีม่านไม้
ไผ่กัน  เป็นที่ พึ ง
ข อ ง ค น ย า ก 
สายตาผู้ เดินเข้า
ไปแบบเชิงลบ  

สถานที่โออ่าคล้ายกับ
เข้ า ไป ใช้ บ ริ ก าร
ธน าคาร   อยู่ ใน
ห้ า ง ข น า ด ให ญ่  
คนทั่วไป  รวมทั้ ง
ค น รว ย ที่ ต ก อั บ 
เข้าไปใช้บริการ  

 
    

 

ส่ ว น ใ ห ญ่ จ า น า
ท อ งรู ป พ ร ร ณ 
และเครื่องใช้ใน
ครัวเรือน 

 

มีความหลากหลาย
มาก ขึ้ น  รวม ทั้ ง 
อุปกรณ์อีเล็คทรอ
นิ ค  แ ล ะ สิ น ค้ า
แบร์นด์ต่างๆ  

    

 

มีกระบวนการจ าน า
ด้ ว ย  Manual 
และ Paper 

 

มี ก าร ใช้ ร ะบ บ งาน 
แ ล ะ Digital 
platform มากข้ึน 

 
โดยสรุป การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ที่มีการน าเทคโนโลยีด้านดิจิตอล มาท าธุรกรรม

ทางการเงินเพ่ิมขึ้น พฤติกรรมของประชาชนที่เดือดร้อนที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โรคระบาดวิด-19 ที่มี
ความต้องการแหล่งเงินทุนฉุกเฉินที่หลากหลาย โดยช่องทางทางการเงินที่ใช้ พบว่าโรงรับจ าน ายังเป็นแหล่งที่พ่ึง
ส าคัญ แต่พฤติกรรมการใช้บริการที่เปลี่ยนไป ขณะที่คู่แข่งมีการปรับภาพลักษณ์ใหม่ และการให้บริการจ าน าโดยน า
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้มากขึ้น  จึงจ าเป็นสธค.ต้องมีการพัฒนาเชิงรุกในการให้บริการรับจ าน าโดยการน า Digital 
Platform มาให้บริการมากขึ้น เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ลดปริมาณและภาระงานของพนักงาน 
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 ปัจจัยภายใน 
1. การบริหารทรัพยากรมนุษย์   สธค. มีการบริหารทรัพยากรมนุษย์ โดยมีการพัฒนาขีด

ความสามารถของบุคลากร (competency) และบริหารอัตราก าลังให้สอดคล้องกับบริบทของ  สธค. และการ
พัฒนาทักษะและศักยภาพเพ่ือให้บุคลากรสามารถมีผลการปฏิบัติงานที่ดีในหน้าที่ของตนเองและเตรียมความพร้อม
ต่อการเปลี่ยนแปลง  โดยการก าหนดขีดความสามารถของบุคลากรแต่ละต าแหน่ง  แต่ละระดับ  โดยแบ่งสมรรถนะ
ของบุคลากรออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สมรรถนะหลัก สมรรถนะการบริหารจัดการ  และสมรรถนะต าแหน่งงาน 
ส าหรับแผนการเพ่ิมขีดความสามารถขององค์การมี 3 ขั้นตอนคือ 1) การพัฒนาระบบสมรรถนะของบุคลากรใน
องค์กรที่ต้องการเพ่ือให้สอดคล้องกับ วิสัยทัศน์ วัตถุประสงค์ เป้าหมายและพันธกิจขององค์กร 2) การวิเคราะห์
สมรรถนะของบุคลากร 3) เสนอแนะแนวทางและวิธีการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากร 

1) การบริหารขีดความสามารถและอัตราก าลังส่วนขาด 
จากการวิเคราะห์อัตราก าลังส่วนขาดของ สธค. ปรากฏว่าบุคลากรมีสัดส่วนของผู้สูงอายุ

ค่อนข้างมาก ท าให้ในช่วงอีก 5 ปีข้างหน้า (ปี 2567) จะมีผู้เกษียณอายุซึ่งส่วนใหญ่เป็นต าแหน่งระดับผู้บริหารและ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวนถึง 58 คน คิดเป็นร้อยละ 16.22 โดยในปี 2563 จะมีผู้เกษียณรวม 15 คน จ าเป็นที่สธค. ต้องมี
แผนทดแทนและพัฒนาบุคลากรต าแหน่งผู้บริหาร (Succession plan) เพ่ือการทดแทนต าแหน่งที่ว่างให้การเปลี่ยน
ผ่านงานบริหารเป็นไปด้วยความต่อเนื่อง จะพิจารณาจัดสรรอัตราก าลังตามหลักเกณฑ์ฯ และ การสรรหาบุคลากรให้
สอดคล้องกับภารกิจขององค์กรเพ่ือให้เกิดประสิทธิผล อีกทั้งจะพิจารณาใช้ผู้ให้บริการภายนอกเพ่ือให้องค์กรเกิด
ประสิทธิผล 

2) การบริหารขีดความสามารถและอัตราก าลังส่วนเกิน 
จากการวิเคราะห์อัตราก าลังส่วนเกิน ของ  สธค. เนื่องจากในปัจจุบัน  สธค พัฒนานวัตกรรม

ด้านการบริการ  และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกระบวนการปฏิบัติงานมากขึ้นท าให้ลักษณะของการปฏิบัติงาน
บางต าแหน่งงานสามารถปฏิบัติงานทดแทนกันได้  จึงส่งผลให้ในอนาคตจะเกิดอัตราก าลังส่วนเกิน ซึ่ง  สธค  จะ
ด าเนินการทบทวนวิเคราะห์  สัดส่วนอัตราก าลังของแต่ละหน่วยงานเพ่ือให้สอดคล้องเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลง   

จากการวิเคราะห์การบริหารบุคลากรของสธค. ดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า  การบริหารทรัพยากร
มนุษย์ของสธค. ยังมีส่วนต่างในการจัดการอุปสงค์และอุปาทาน (Demand & Supply HCM & HRD)   จ าเป็นต้อง
มีการเร่งทบทวนให้สอดรับกับโครงสร้างบุคลากร ภารกิจที่ได้รับมอบหมาย รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรม 
เทคโนโลยี และพฤติกรรมของลูกค้าจ าน าผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนแปลง  

2.การส ารวจความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ ความต้องการ ความคาดหวัง และความผูกพัน ของลูกค้า
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญ ของส านักงานธนานุเคราะห์ (สธค.) ปีงบประมาณ 2564  เพ่ือน าผลการส ารวจและ
ข้อเสนอแนะมาปรับปรุงนโยบาย แนวทาง กิจกรรมในการตอบสนองต่อลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและ
ภายนอกให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด และเพ่ือสนับสนุนการประเมินผลการด าเนินงานตามหลักเกณฑ์และแนวทาง
ระบบประเมินผลรัฐวิสาหกิจ (SE-AM) หมวดการบริหารจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า (Stakeholder & Customer 
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Management) โดยส ารวจกลุ่มเป้าหมายจ านวน 7 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ดูแลก ากับและผู้ถือหุ้น กรรมการและผู้บริหารระดับสูง คู่
ค้า คู่ความร่วมมือ ลูกค้า พนักงาน และชุมชน ทั้งนี้ในส่วนของลูกค้า ยังจ าแนกออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้าระดับ 
Premium  กลุ่มลูกค้าชั้นดี กลุ่มลูกค้าใหม่ กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บัตรสวัสดิการแห่งรัฐ และกลุ่มผู้ประมูลทรัพย์หลุดจ าน า 
และใช้แนวทางการส ารวจ 7 ประเด็นหลัก คือ (1) ผลิตภัณฑ์การให้บริการ (2) ราคาการให้บริการ (3) สถานที่
การให้บริการ (4) การส่งเสริมการแนะน า (5) ผู้ให้บริการ (6) สภาพแวดล้อมการให้บริการ และ (7) กระบวนการ
ให้บริการ ส าหรับเครื่องมือการส ารวจ ใช้เชิงปริมาณได้แก่ การใช้แบบสอบถาม และเชิงคุณภาพ โดยการใช้การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก และประชุมกลุ่มย่อย ตัวแทนประชาชากรเป้าหมาย  น าข้อมูลมาวิเคราะห์ สังเคราะห์  
สรุปผลตามหลักแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ความผูกพัน ความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้ดังนี้ 

1. กลุ่มลูกค้าของ สธค.  
1.1 ลู กค้ ามาใช้บ ริการจ าน าทรัพย์  เมื่ อมี ความเดื อดร้อนทางการเงินฉุก เฉิน  รองลงมา 

เป็นการหยิบยืมจากคนหรือเครือญาติในครอบครัว กรณีไม่ใช้บริการที่ สธค. จะใช้บริการที่โรงรับจ าน าเอกชนแทน 
รองลงมาเป็นร้านทอง ส าหรับเหตุผลที่จะเลือกใช้บริการแหล่งเงินฉุกเฉิน จะให้น้ าหนักจากปัจจัยเดินทางสะดวก
ใกล้บ้านเป็นหลัก รองลงมาเป็นเลือกจากแหล่งที่เสียดอกเบี้ยต่ า  

1.2 เหตุผลที่มาใช้บริการที่ สธค. พบว่า เป็นเพราะ สธค. เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ยต่ าที่สุด มีการให้บริการที่
สะดวกรวดเร็ว มีขั้นตอนการจ าน าไม่ยุ่งยาก มีพนักงานที่มีอัธยาศัยการให้บริการที่ดี มีการประเมินหลักทรัพย์ที่ให้
ราคาสูง มีสถานที่สะอาด ตกแต่งสวยงาม มีการใช้เทคโนโลยีในการให้บริการที่ทันสมัย และมีที่จอดรถ ตามล าดับ  

1.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการที่ สธค. จ าน าแต่ละครั้ง จะได้เงินจ าน า จ านวนเฉลี่ยระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท 
รองลงมาเฉลี่ยจ านวน 10,001 - 20,000 บาท ซึ่งส่วนใหญ่จะตรงกับความต้องการและมีความเห็นว่ามีการประเมินราคา
ทรัพย์ใกล้เคียงกับโรงรับจ าน าและร้านทองเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาประเมินสูงกว่า และที่เห็นว่าประเมินราคาต่ ากว่า
มีเพียงเล็กน้อย 

1.4 วัตถุประสงค์การน าเงินจ าน าไปใช้ พบว่าจะไปใช้เพ่ือเงินส ารองไว้ใช้จ่ายในชีวิตประจ าวันสูงสุด 
รองลงมาเพ่ือช าระหนี้สิน ต้องการน าเงินไปใช้เพ่ือการศึกษาของบุตร ต้องการใช้เงินเพ่ือลงทุนธุรกิจการค้ า 
ต้องการใช้เงินซื้อทรัพย์สิน และต้องการเพ่ือเป็นค่ารักษาพยาบาล ตามล าดับ 

1.5 ทรัพย์ที่มาจ าน าพบว่า ส่วนใหญ่เป็นทรัพย์มีค่าได้แก่ ทองค า นาค เงิน มีสัดส่วนถึงร้อยละ 96 ที่
เหลือเป็น เพชร พลอย ร้อยละ 2 และอุปกรณ์เครื่องมือช่าง ทรัพย์สินเบ็ดเตล็ดอีกเล็กน้อย ทั้งนี้ลูกค้าท่ีเคยใช้
บริการจ าน าจะเคยมาซ้ือทรัพย์หลุดจ าน าจาก สธค. คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 13 เท่านั้น ที่เหลือไม่เคยมาซ้ือทรัพย์
หลุดจ าน า ทั้งนี้ ผู้มาซื้อทรัพย์หลุดจ าน าเห็นว่า ราคาที่ สธค. ขายเหมาะสมแล้ว มีสัดส่วนสูงสุดร้อยละ 71 เห็นว่า
ราคาถูกร้อยละ 26 และเห็นว่าราคาสูงกว่าที่อ่ืนๆ เพียงเล็กน้อย 
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1.6 ช่องทางแนะน าการมาใช้บริการที่ สธค. พบว่า จากการพบเห็นสถานที่ตั้งสาขา สธค. มีสัดส่วนสูง
ที่สุด รองลงมาจากการแนะน าของบุคคล จากสื่อออนไลน์ จากสื่อประชาสัมพันธ์ จากสื่อสารมวลชน  ตามล าดับ และ
กรณีไม่ใช้บริการรับจ าน าที่ สธค. ได้เคยใช้บริการรับจ าน าที่ร้านทอง มีสัดส่วนสูงสุด รองลงมาคือโรงรับจ าน าเอกชน 
สถานธนานุบาลของกรุงเทพมหานคร ที่อีซีมันนี และสถานธนานุบาลขององค์กรปกครองท้องถิ่น ตามล าดับ  

1.7 ลูกค้ามีความผูกพันที่จะมาใช้บริการอีก มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 76 ไม่แน่ใจร้อยละ 20 ไม่ใช้
ร้อยละ 2 เท่านั้น ส าหรับเหตุผลที่ไม่เลือกใช้บริการที่ สธค. อีก เป็นเพราะไกลบ้าน/ที่ท างาน ร้อยละ 48 เห็นว่า
จ าน าที่ไหนกเ็หมือนกันร้อยละ 17 ราคาประเมินทรัพย์ที่ประเมินได้ต่ าเกินไป ร้อยละ 15 ตามล าดับ  

1.8 กลุ่มผู้ที่ไม่ใช้บริการรับจ าน า พบว่า แม้ว่าไม่เคยใช้บริการ แต่ส่วนใหญ่รับรู้ว่า สธค. เป็นโรงรับจ าน าของ
รัฐบาล มีอัตราดอกเบี้ยที่ต่ า แต่เนื่องจากสาขาไกลจากบ้านจึงไม่สะดวกในการเดินทางมา และบางส่วนยังไม่มีความ
จ าเป็นจะมาใช้บริการ และส่วนใหญ่ตอบว่า หากมีโอกาสจะมาใช้บริการโรงรับจ าน าที่ สธค.   

1.9 ระดับความพึงพอใจของลูกค้ารายกลุ่ม 
เมื่อประมวล และวิเคราะห์ ระดับความพึงพอใจของลูกค้าเป็นรายกลุ่มที่มีต่อ สธค. พบว่ากลุ่มลูกค้า 

Platinum (ใช้บริการมากกว่า 4 ครั้ง) จะมีระดับความพึงพอใจสูงสุด คือเฉลี่ยที่ 4.834 ต่อปี  รองลงมาเป็นกลุ่ม
ลูกค้าประเภท Gold (ใช้บริการต่อเนื่องทุกปี) เฉลี่ยที่ 4.8164  ผู้ถือบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ เฉลี่ยที่ 4.8121 กลุ่ม
ลูกค้าประเภทSilver  (ผู้รับจ าน าใหม่) เฉลี่ยที่ 4.810 และล าดับสุดท้ายคือกลุ่มผู้เคยใช้บริการในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 
เฉลี่ยที่ 4.7721 ตามล าดับ และหากพิจารณาจ าแนกตามมิติ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ  ทั้ง 7 Ps พบว่า 
ความพึงพอใจต่อบุคลากร (People) ของ สธค. จะมีระดับสูงสุดที่ 4.9677 รองลงมาเป็นกระบวนการให้บริการ 
(Process) ที่ 4.8603 ลักษณะทางกายภาพ (physical) ที่ 4.83  ผลิตภัณฑ์การรับจ าน า (product) ที่ 4.8167  ราคา/
อัตราดอกเบี้ยการรับจ าน า (Price) ที่ 4.779  สถานที่การให้บริการ (Place) ที่ 4.779 และการส่งเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ์ (Promotion) เป็นล าดับทีต่่ าสุดที่ 4.7017 ตามล าดับ ตามตารางแสดงระดับความพึงพอใจ 

ตาราง แสดงระดับความพึงพอใจของแต่ละกลุ่มลูกค้า และแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพล 

 

หมายเหต:ุ กลุ่มลูกค้าที่ไม่สามารถระบุประเภทกลุ่มลูกค้าได้ และกลุ่มผู้ประมูลทรัพย์ และกลุ่มผู้ไม่เคยใช้บริการ ซึ่งมี
ข้อมูลทีน่้อยมาก จึงไม่ได้น ามาวิเคราะห์ 
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1.10. ระดับความพึงพอใจ จ าแนกตามสาขาที่ให้บริการ  
จากการวิเคราะห์พบว่าจากจ านวนลูกค้า 41 สาขา ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจสูงสุด 10 ล าดับแรก ได้แก่ 

สาขาสายไหม รองลงมา เป็นสาขาพรานนก สาขาล าพูน สาขาพัฒนาการ สาขาวงเวียนบางเขน สาขาบางบอน 
สาขาทุ่งครุ  สาขาม.ราม 2 สาขาเตาปูน และสาขามหาวิทยาลัยเกษตรฯ ตามล าดับ โดยมีคะแนนความพึงพอใจแต่
ละปัจจัยและภาพรวม ตามตารางสาขาที่ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจสูงสุด  

ตาราง สาขาที่ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจสูงสุด 10 ล าดับแรก 

                      Product Price Place Promotion People Physical Process        

31            5.0000 4.9872 4.9967 5.0000 4.9963 5.0000 5.0000 4.9972 

6            4.9818 4.9416 4.9601 4.9476 4.9283 4.9506 4.9721 4.9546 

36       .       4.9529 4.8951 4.9276 4.9369 4.9633 4.9561 4.9875 4.9456 

29              4.9990 4.8405 4.9099 5.0000 4.9693 4.8900 4.9387 4.9354 

15                   4.9972 4.9774 4.9664 4.9796 4.9733 4.7869 4.7883 4.9242 

24            4.9411 4.9127 4.7933 4.8515 5.0000 4.8917 5.0000 4.9129 

32             4.9400 4.8260 4.9218 4.8187 5.0000 4.8671 4.8414 4.8879 

8       .    2 4.8871 4.8943 4.8093 4.8889 4.9503 4.8539 4.9199 4.8863 

11            4.8581 4.9237 4.8345 4.8996 4.9473 4.8322 4.8966 4.8846 

16                      4.9597 4.8490 4.8707 4.7851 4.9453 4.7842 4.9470 4.8773 

 

 

และเมื่อพิจารณาทั้ง 10 สาขา ที่มีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 10 สาขา ได้แก่ สาขาหนองแขม สาขาบางแค สาขา
สมุทรปราการ  สาขาบางยี่เรือ  สาขาร่มเกล้า สาขา อ. เมือง จ. ระยอง สาขาดอนเมือง  สาขา จ. สุราษฎร์ธานี สาขาราม
อินทรา กม.8 และสาขาราชปรารภ ตามล าดับ โดยมีคะแนนความพึงพอใจแต่ละปัจจัยและภาพรวม ตามตาราง
สาขาที่ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด  

 

ตาราง สาขาที่ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 10 ล าดับแรก     

 

ส าหรับสาขาอ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจลดหลั่นกัน แต่ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ถึงมากท่ีสุด ตามตารางแสดงระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสาขา 
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ตาราง แสดงระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสาขาของ สธค. ในปี 2564 

 
 

 

ตารางที่ 3 สรุปผลการเปรียบเทียบรูปแบบการน าเสนอบริการรับจ าน า 
 
รายการ  สถานธนานุ

เคราะห(์สาขา1)  
สถานธนานุบาล  โรงรับจ าน า

เอกชน(อีซี่ ฯ)  
CASH MAX(ปิ่นเกล้า)  MONEY Cafe  

อัตรา
ดอก 
เบี้ย
การ
รับ
จ าน า  

- เงินต้น  
1.1 เงินต้นไม่เกิน 5,000 
บาท  
คิดดอกเบี้ยร้อยละ 0.25 
ต่อเดือน  
1.2 เงินต้น 5,001-
10,000 บาทคิดดอกเบี้ย
ร้อยละ 0.75 ต่อเดือน  
1.3 เงินต้น 10,001-

- เงินต้น  
1.1 เงินต้นไม่เกิน 5,000 
บาท  
คิดดอกเบี้ยร้อยละ 0.25 
ต่อเดือน  
1.2 เงินต้น 5,001-
15,000 บาท  
คิดดอกเบี้ยร้อยละ 1.00 
ต่อเดือน  

- เงินต้น  
1.1 เงินต้น  
1) เงินต้น 
2,000 บาท 
แรก คิดร้อยละ 
2.00 ต่อเดือน  
2) ส่วนท่ีเกิน 
2,000 บาท คิด
ร้อยละ 1.25 

- เงินต้น  
1.1 เงินต้น  
1) เงินต้น 2,000 บาท 
แรก คิดร้อยละ 2.00 
ต่อเดือน  
2) ส่วนท่ีเกิน 2,000 
บาท คิดร้อยละ 1.25 
ต่อเดอืน  

- เงินต้น  
1.1 เงินต้น  
1) เงินต้น 2,000 
บาท แรก คิดร้อย
ละ 2.00 ต่อเดือน  
2) ส่วนท่ีเกิน 
2,000 บาท คิด
ร้อยละ 1.25 ต่อ
เดือน  
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20,000 บาท คิดดอกเบี้ย
ร้อยละ 1.00 ต่อเดือน  
1.4 เงินต้น 20,001-
100,000  
คิดดอกเบี้ยร้อยละ 1.25 
ต่อเดือน  

1.3 เงินต้นเกิน 15,000 
บาท  
1) เงินต้น 2,000 บาทแรก  
คิดร้อยละ 2.00 ต่อเดือน  
2) ส่วนท่ีเกิน 2,000 บาท  
คิดร้อยละ 1.25 ต่อเดือน  

ต่อเดือน  

การ
ประ 
เมิน
ราคา
ทรัพย์
จ าน า  

- อัตราการรับจาน า
ประเภท ทอง นาก เงิน
รูปพรรณ รับจ าน าไม่เกิน
ร้อยละ 87.5 ของราคา
ทองรูปพรรณในท้องตลาด 
แต่ไม่เกิน22,500  
ทองค า96.5 % รับจ าน า
22,500บาท  
ทองค า99.99 % รับจ าน า
23,500บาท  

- อัตราการรับจ าน า
ประเภททอง นาก เงิน
รูปพรรณ ไม่เกิน 22,000
บาท  

- อัตราการรับ
จ าน าประเภท
ทอง นาก เงิน
รูปพรรณ รับ
จ าน า
ทองรูปพรรณ
ในท้องตลาด 
ไม่เกิน 24,000
บาท  
ทองค า96.5 % 
รับจ าน า
23,000บาท  
ทองค าแท่ง 
99.99 % รับ
จ าน า23,500
บาท  
ทองค าแท่ง 
99.99 % รับ
จ าน า24,500
บาท  
 

- อัตราการรับจ าน า
ประเภททอง นาก เงิน
รูปพรรณ ไม่เกิน 
25,700บาท  

- อัตราการรับ
จ าน าประเภท
ทอง นาก เงิน
รูปพรรณ  
ร้านเล็ก  
ทองค า96.5 % 
รับจ าน า 25,000
บาท  
ร้านใหญ่  
ทองค า96.5 % 
รับจ าน า 25,200
บาท  
ทองค าแท่ง 96.5 
% รับจ าน า 
25,500บาท  
ทองค าแท่ง 
99.99 % รับ
จ าน า 26,500
บาท  

ระยะ 
เวลา
ในการ
ให้บริ
การ  

 

- ทองค ารูปพรรณ 2-3 
นาที  
- เพชรรูปพรรณ 4-5 นาที  
- นาฬิกา 4-5 นาที  
 

 

- ทองค ารูปพรรณ 3-4 
นาที  
- เพชรรูปพรรณ 4-5 นาที  
- นาฬิกา 5-6 นาที  
 

 

- ทองค า
รูปพรรณ 4-5 
นาที  
- เพชร
รูปพรรณ 10 
นาที  
- นาฬิกา 10 
นาที  
 

 

- ทองค ารูปพรรณ 3-4 
นาที  
- นาฬิกา 5 นาที  
 

 

- ทองค า
รูปพรรณ 3-4 
นาที  
- เพชรรูปพรรณ 
4-5 นาที  
 

จ านวน
พนัก 
งาน  

ประมาณ 6-10 คน  ประมาณ 6-8 คน  ประมาณ 6-10 
คน  

ประมาณ 8 คน  ประมาณ 10 คน  
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2) รูปแบบของตั๋วจ าน าของสธค. และโรงรับจ าน าคู่เทียบ 

 

 
 

3) การเปรียบเทียบมิติ อัตราดอกเบี้ย การประเมินราคา ความรวดเร็ว และจ านวนพนักงาน  สรุปได้
ตามตารางท่ี 4  

ตาราง เปรียบเทียบ มิติ อัตราดอกเบี้ย การประเมินราคา ความรวดเร็ว และพนักงานบริการ   
 

. ด้านอัตราดอกเบี้ย 
(ต่ าไปสูง) 

 ด้านการประเมินราคา
ทรัพย์ (สูงไปต่ า ) 

ความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

จ านวนพนักงานที่
ให้บริการ 

1. สธค 1. Money Café 1. สธค. 1. สธค. 

2. สถานธนานุบาล 
(กทม)  

2. CASHMAX  2. CASHMAX 2. สถานธนานุบาล 

3. CASHMAX 3. Easy money  3. สถานธนานุบาล 3. CASHMAX 

4. Easy money  4. สธค. 4. Money Café 4. Easy money 

5. Money Café 5. สถานธนานุบาล 5. Easy Money 5. Money café 
แหล่งข้อมูล : https://www.marketeeronline.co.th 

 

4) การเลือกใช้บริการ  จากการส ารวจไม่เป็นทางการพบว่า ลูกค้าในเขต กทม .ยัใช้บริการรับจ าน า
ในสัดส่วนสูงสุด อย่างไรก็ตามหากไม่ใช้บริการที่สธค. พบว่า จะเลือกใช้บริการที่โรงรับจ าน าเอกชนแทนมีสัดส่วน
สูงสุด รองลงมา คือที่ร้านทอง  ที่สถานธนานุบาล (ของกทม.) ที่สถานธนานุบาล(ขององค์การปกครองท้องถิ่น)  
และท่ีอีซีมันนี ตามแผนภาพที่ 3.1.1 
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แผนภาพที่ 3.1.1  แสดงการใช้บริการทางการเงินฉุกเฉิน หากไม่ไปใช้บริการที่สธค.  

 

 
5) ความสามารถในการด าเนินงาน มิติทางการเงิน ตามตารางที่ 5 

ตามตารางท่ี 5 เปรียบเทียบความสามารถในการด าเนินงาน มิติทางการเงินกับคู่เทียบ   
รายการ หน่วย สธค. โรงรับจ าน ากทม. Easy Money*** โรงรับจ าน า เซ่งหลีฮง*** 

ปริมาณจ าน าเฉล่ียลูกค้าต่อราย บาท 0.0150 0.0152 0.0152 0.0129
ดอกเบ้ียรับจ าน าเฉล่ีย ร้อยละ 3.27 4.02 4.62 9.11
รายได้จากการขายทรัพย์ต่อรายได้รวม ร้อยละ 0.88 0.81 1.15 2.28
รายได้อ่ืนต่อรายได้รวม ร้อยละ 0.02 0.32 NA NA
รายได้รวมต่อปริมาณการรับจ าน า ร้อยละ 4.16 5.15 5.77 11.39
ต้นทุนทางการกู้ยืมเงิน ร้อยละ 0.89 1.35 3.50 4.45
ก าไรข้ันต้น ร้อยละ 3.27 3.80 2.27 6.94
ค่าใช้จ่ายด าเนินงาน ร้อยละ 1.17 0.64 1.01 1.06
ก าไรสุทธิ ร้อยละ 2.11 3.16 1.26 5.88
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ ร้อยละ 6.65 4.73 0.32 2.64
ผลตอบแทนผู้ถือหุ้น ร้อยละ 10.86 5.14 11.51 17.57
สัดส่วนก าไรต่อส่วนของทุน(D/E ratio) ร้อยละ 0.63 0.09 35.09 5.67
เงินปันผลต่อหุ้น บาท 3.80 NA NA  

หมายเหตุ : ข้อมูลของ สธค. จากงบการเงิน ปี 63  ของโรงรับจ าน ากทม. จากงบการเงินปี 62 (Adjusted) ข้อมูลของ Easy money และโรง

รับจ าน า เซ็งลี้ฮง จาก ww.creden.co./business…/ 

3.5.1.4 บทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

มีงานวิจัยเชิงกลยุทธ์องค์กร พบว่าความส าเร็จขององค์กร ปัจจัยส าคัญหนึ่งคือ การตอบสนองต่อ
ความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Freeman et al., 2010; Harrison, Bosse, and Phillips, 
2010) มีส่วนได้เสียแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ คือ (1) ผู้มีส่วนได้เสียหลัก เช่น ลูกค้า คู่แข่ง ผู้ผลิตวัตถุดิบ 
พนักงาน และผู้ถือหุ้น (2) ผู้มีส่วนได้เสียรองได้แก่ รัฐบาล องค์กร ชุมชน สภาพแวดล้อม หรือนักเคลื่อนไหวต่าง ๆ 
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(Freeman et al., 2010) ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้เสียคือ ความรู้สึกเชิงบวกของผู้มีส่วนได้เสีย ที่เห็นว่า
องค์การได้ตอบสนองความต้องการ หรือความคาดหวังของตนแล้ว (มโนชัย: 2557) 

ตามแนวทางปฏิบัติ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  ACCOUNTABILITY ที่ เป็นสมาคมวิชาชีพ ที่ปรึกษาใน
สหรัฐอเมริกา ได้เผยแพร่  AA1000 Stakeholder Engagement Standard ส านักงานคณะกรรมการก ากับ
รัฐวิสาหกิจ ได้น ามาเป็นกรอบและแนวทางให้รัฐวิสาหกิจ ด าเนินการภายใต้การก ากับตามเกณฑ์การประเมินผล
รัฐวิสาหกิจหมวด การมุ่งเน้นต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า(SE-AM: SCM) โดยในภาพรวม พบว่ารัฐวิสาหกิจยังได้
คะแนนค่อนข้างต่ า (ค่าเฉลี่ย 1.38 ต่ ากว่าทุกหมวดในการประเมินผล)สะท้อนถึงรัฐวิสาหกิจส่วนใหญ่ยังมีการ
พัฒนาการไม่เป็นระบบ การด าเนินงานยังมีโครงสร้าง กรอบและแนวทางที่ไม่ชัดเจน 

ในส่วนของสธค. แม้ว่าจะให้ความส าคัญของการด าเนินงานมุ่งเน้นกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้ า 
โดยก าหนดนโยบาย และแนวทางปฏิบัติ เป็นแผนแม่บทฯ ไว้ตั้งแต่ปีงบประมาณ 2563 แต่ยังขาดการด าเนินงาน
อย่างเป็นระบบ และขาดการน าแผนแม่บท และแผนการปฏิบัติอย่างจริงจัง ท าให้ได้คะแนนค่อนข้างต่ า  ตาม
แผนภาพที่ 3.5.3 
แผนภาพที่ 3.5.3  ผลการด าเนินงานการมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและลูกค้า จาการประเมินปีงบประมาณ 2563 

 
 

ประเด็นที่เป็นจุดอ่อนที่ส าคัญ ได้แก่ ควรน าแผนแม่บทสู่การปฏิบัติให้ครบถ้วน การก าหนดประเด็น
หรือความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียส าคัญ ให้ชัดเจน ควรมีแผนยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด  ควรมีแนว
ทางการจ าแนกลูกค้าในหลากหลายมิติ ฯลฯ  เป็นประเด็นที่สธค. ต้องทบทวนและปรับปรุงให้เป็นไปตามมาตรฐาน
ต่อไป 
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สธค. มีการจัดกลุ่มด้านลูกค้า ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 การจัดกลุ่มด้านลูกค้า 

ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

การพ่ึงพา ความ
รับผิดชอบ 

ความกังวล ความมี 
อิทธิพล 

การ
ปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม 

ลูกค้า 
(ลูกค้าที่มาใช้
บริการรับจ าน า) 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลูกค้า 
(ผู้ประมูลและซื้อ
ทรัพย์ หลุด
จ าน า) 

สูง : เป็นผู้มารับบริการรับ
จ าน า มีผลต่อความส าเร็จ
การด าเนินงานของ สธค. ให้
บรรลุวัตถุประสงค์ตาม    
พันธกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ปานกลาง : สธค. ยัง
จ าเป็นจ าหน่ายทรัพย์หลุด
จ าน าให้พ่อค้ารายใหญ่  

สูง : การ
เข้าถึงการ
ให้บริการที่
ครอบคลุม 
โดยให้บริการ  
รับจ าน า  
ตามมาตรฐาน   
ที่ก าหนดไว้ 
และปฏิบัติ
ตาม พรบ.
โรงรับจ าน า 
และกฎหมาย/
กฎเกณฑ์ท่ี
เกี่ยวข้อง 
 
ค่อนข้างสูง : 
ต้องให้ข้อมูล
ที่ถูกต้อง 
และโปร่งใส
ในการ
ด าเนินงาน 

สูง :  หาก
บริการไม่ดี 
ส่งผลต่อ
ความกังวล
สาธารณะ 
ภาพลักษณ์ 
ความสามารถ
การแข่งขัน 
 
 
 
 
 
 
 
ค่อนข้างสูง: 
การสมยอม
ราคาของ
ลูกค้า ท าให้
ภาพพจน์
ชื่อเสียงของ 
สธค. ไป
ในทางมิ
ชอบ 

สูง : เสียง
สะท้อน
กลับมีผล
ต่อการ
ทบทวน
ผลิตภัณฑ์ 
/ช่องทาง
และ
กระบวนการ 
การ
ให้บริการ 
 
 
 
 
ปานกลาง:  
การ
ตัดสินใจ 
ต่อการรับ
ข้อเสนอ
ราคา
ประมูล
และราคา
จ าหน่าย 

สูง : ผ่าน
ช่องทางที่
หลากหลาย
และต้องน า
ประเด็นมา
ทบทวน
ปรับปรุง 
 
 
 
 
 
 
 
 
ปานกลาง : 
เสียงสะท้อน
ของลูกค้า 
(ผู้ประมูลและ
ซื้อทรัพย์ 
หลุดจ าน า)
รายใหม่และ
เก่า ต้องรับ
ฟังและมา
ทบทวน
ปรับปรุง 
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สธค. ก าหนดรูปแบบ/มาตรการหลักในการสร้างการด้านลูกค้าและตลาด 

กลุ่มลูกค้า รูปแบบ/มาตรการการสร้าง

ความสัมพันธ์ 

แนวทาง/ความถี่ 

ลูกค้า  นโยบายการให้บริการลูกค้า   มีนโยบายการให้บริการ ที่ก าหนดสิทธิ หน้าที่ของลูกค้า ที่พึง
ได้รับข้อมูลและการให้บริการจาก สธค. ระยะเวลาในการ
ให้บริการ (SLA) รวมทั้งมีการเปิดเผยข้อมูลส าคัญ อาทิ รูปแบบ
ของผลิตภัณ ฑ์  ราคา/อัตราดอกเบี้ ย  เงื่อนไขการจ าน า 
ระยะเวลาในการให้บริการ เปิดเผยให้ลูกค้าทราบ โดยการติด
ประกาศที่สาขา และที ่Website ของ สธค. 

 มีการพัฒนา
ระบบ ผลิตภัณฑ์  

 สธค. มีการพัฒนา/ทบทวนระบบ กระบวนการให้บริการ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในภาพรวม 
และแต่ ล ะกลุ่ ม เป้ าหมายตามแนวทางของ Customer 
journeys อย่างต่อเนื่อง 
 

 มีการจัดท าเป็น
ฐานข้อมูล เพ่ือน ามาท า
กิจกรรม CRM 

 มีระบบการจัดเก็บข้อมูล และประวัติการท าธุรกรรมกับสธค. 
และมีการน าข้อมูลดังกล่าวมาท า Data analytic เพ่ือทบทวน
ผลิตภัณฑ์ กระบวนการให้บริการตอบสนองความต้องการ ให้
มากที่สุด 

 ระบบการรับฟัง
ความคิดเห็น การออก
ผลิตภัณฑ์ ใหม่ 

 มีการก าหนดให้มีการรับฟัง (Customer hearing) ก่อนจะออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการหลักๆ และน าข้อเสนอแนะของ
ลูกค้ามาปรับปรุงให้เหมาะสมก่อนให้บริการต่อไป 

 ระบบการ
ประเมิน 
ความพึงพอใจการให้บริการ  

 มีแบบประเมินความพึงพอใจการให้บริการหน้า Counter สาขา 
เพ่ือน าผลการประเมินมาทบทวนการให้บริการต่อไป 

 ระบบ/ช่องทาง 
การสะท้อนกลับ ความกังวล 
ข้อขัดข้อง ไม่พึงพอใจในการ
ให้บริการ 

 สธค . เปิ ดช่อ งทางการรับ ฟั งเสี ย งสะท้ อน  ความกั ง วล 
ข้ อ เส น อ แ น ะ  ผ่ า น ช่ อ งท า ง  www. pawn.co.th ผ่ า น 
Facebook, Line group ผ่าน BOX mail ของ สธค. ฯลฯ 

 ระบบการ
ชดเชย 
ความเสียหายให้แก่ลูกค้า  

 มีระบบ การชดเชย เยียวยาความเสียหายอันเกิดจากความ
บกพร่องในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงาน 
ผู้ให้บริการ ที่ไม่ใช่ความผิดของลูกคา้ 
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 การจัดกิจกรรม
ลูกค้าสัมพันธ์ 

 การจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนลูกค้า และ
ลูกค้ารายใหญ่ ปีละอย่างน้อย 4 ครั้ง 

 การให้ความรู้  
ความเข้าใจ 

 จัดให้มีกิจกรรม/โครงการ การให้ความรู้ความเข้าใจในการออม 
การเงินส่วนบุคคล การดูแลสังหาริมทรัพย์ เป็นประจ าทุกปี  

 ระบบการรักษา
ความลับความปลอดภัย
ข้อมูล 

 มีระบบการรักษาความปลอดภัย และข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้า ตามมาตรฐานที่กฎหมายก าหนด 
 

 มีการส ารวจ
ความพึงพอใจ ความคาดหวัง
ของลูกค้า  

 สธค. มีการส ารวจความพึงพอใจ ความต้องการความคาดหวัง
ของลูกค้า โดยส่งเป็นแบบการประเมินอย่างเป็นทางการ /การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพ่ือน ามาใช้ในการทบทวนมาตรการ
จัดการกลยุทธ์ในการดูแลผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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รูปแบบการมีส่วนร่วมกับลูกค้าจ าแนกแต่ละกลุ่ม  
สธค. ก าหนดรูปแบบ/มาตรการหลักในการสร้างการผู้มีส่วนร่วมกับลูกค้าจ าแนกแต่ละกลุ่ม ตามตาราง 

รปูแบบ/มาตรการหลักท่ี สธค. ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า 

 
กลุ่มลูกค้า 

รูปแบบ/มาตรการการสร้างความสัมพันธ์ 

มีฐ
าน

ข้อ
มูล

ลูก
ค้า

   
   

   
09

9 
(C

us
to

m
er

 P
ro

file
) 

มี 
VO

C 
แล

ะ 
ส า

รว
จค

วา
มพ

ึงพ
อใ

จฯ
 

มีแ
ผน

งา
น/

กิจ
กร

รม
 C

RM
 (C

EM
) 

อย
่าง

เป
็นร

ะบ
บ 

มีก
าร

สื่อ
สา

รแ
ละ

ถ่า
ยท

อด
ทั่ว

ถึง
   

ไป
ยัง

ทุก
กล

ุ่ม 

มีช
่อง

ทา
งก

าร
รับ

ฟัง
ลูก

ค้า
แล

ะ
สน

ับส
นุน

ลูก
ค้า

 

มีก
าร

ก า
หน

ดจ
ุดส

ัมผั
สก

าร
ให

้บร
กิา

ร 
(T

ou
ch

 P
oin

t) 
แล

ะก
ฎบ

ัตร
กา

ร
ให

้บร
ิกา

รแ
ละ

มา
ตร

ฐา
นก

าร
ให

้บร
ิกา

ร 

มีช
่อง

ทา
งแ

ละ
มา

ตร
ฐา

นก
าร

รับ
   

 ข
้อ

ร้อ
งเรี

ยน
แล

ะเ
สน

อแ
นะ

 

มีก
าร

พัฒ
นา

แล
ะน

วัต
กร

รม
 ผ

ลิต
ภัณ

ฑ์
แล

ะบ
ริก

าร
 

มีก
าร

พัฒ
นา

กา
รส

ร้า
งค

วา
มผ

ูกพ
ันแ

ละ
คว

าม
ภัก

ดกี
ับล

ูกค้
า 

มีก
าร

ทบ
ทว

นย
ุทธ

ศา
สต

ร์ด
้าน

ลกู
ค้า

แล
ะต

ลา
ด 

แล
ะแ

ผน
ปฏ

บิัต
ิกา

ร  
 เป

็น
ปร

ะจ
 าท

ุกป
ีอย

า่ง
ต่อ

เน
ื่อง

 (น
 าเส

นอ
ขอ

คว
าม

เห
็นช

อบ
ต่อ

คณ
ะก

รร
มก

าร
รัฐ

วิส
าห

กิจ
) 

 1. กลุ่มลูกค้า
ระดับพรีเมียม  

          

 2. กลุ่มลูกค้า 
ชั้นดี  

          

3. กลุ่มลูกค้าใหม่           
4. กลุ่มลูกค้าผู้ใช้
บัตรสวัสดิการ
แห่งรัฐ 

          

5.กลุ่มผู้ประมูล 
ทรัพย์หลุดจ าน า 
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การวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ด้านลูกค้ากับ สธค. 

 

 
สรุปประเด็นการทบทวนยุทธศาสตร์ 
 Hot Issues  

  จากสถานการณ์ปัจจุบัน  การแพร่ระบาดไวรัสโควิด-19 ที่ยังมีแนวโน้มที่จะรุนแรงต่อ จะส่งผลกระทบ
รุนแรงในวงกว้างต่อภาคธุรกิจและภาคประชาชนทั่วไป สธค. จ าเป็นต้องตระหนักถึงผลกระทบทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมจากปัจจัยต่างๆที่เกิดขึ้น  โดยการทบทวนยุทธ์ศาสตร์ และเป้าหมายให้เหมาะสมกับสถานการณ์ รวมทั้ง
ต้องให้มีกลยุทธ์ให้ความส าคัญกับ การสนับสนุนนโยบายของรัฐที่จะช่วยเหลือช่วยเหลือผู้ที่มีรายได้น้อยหรือผู้ที่
ประสบปัญหาทางการเงินเฉพาะหน้า เพ่ือน าเงินไปบรรเทาความเดือดร้อนในการด ารงชีพ อย่างเป็นรูปธรรม 

โอกาสและความท้าท้าย 
จากการประเมินข้างต้นพบว่า สธค. ต้องเพ่ิมโอกาส/ช่องทางการให้บริการประชาชนในระดับฐาน

รากของสังคมเมืองเพิ่มข้ึน และจากสถานการณ์เศรษฐกิจตกต่ า ภาวะหนี้สินในครัวเรือนที่เพ่ิมข้ึนจากผลกระทบจาก
โรคระบาดโควิด-19  ทีส่่งผลให้ประชาชนระดับฐานรากในเมืองมีความต้องการเงินฉุกเฉินด้วยการน าทรัพย์มาจ าน า
เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตามทองค าและทองรูปพรรณซึ่งเป็นทรัพย์ที่ส าคัญที่ลูกค้ามาใช้เป็นหลักประกันจ าน าในช่วงปีที่
ผ่านมา มีแนวโน้มราคาเพ่ิมขึ้นและทรงตัวในระดับสูง จะส่งผลให้ลูกค้าเป้าหมาย บางส่วนน าทองค าไปขายและ
หรือไม่สามารถจัดหาทองค าเป็นทรัพย์ที่ส ารองไว้ใช้เพ่ือการลงทุน หรือน ามาจ าน าในยามฉุกเฉินได้อีกต่อ ซึ่งจะ
ส่งผลให้ปริมาณการรับจ าน าลดลงได้ จึงเป็นทั้งโอกาส และความท้าท้ายของสธค.  
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ขณะที่พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงสังคม พฤติกรรมความต้องการใช้บริการรับจ าน าของลูกค้าที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสังคมดิจิตอล การใช้บริการโรงรับจ าน าได้รับการยอมรับมากกว่าอดีตที่ผ่านมา  อย่างไรก็ตาม 
คูแ่ข่งทั้งทางตรงและทางอ้อมของสธค. จากโรงรับจ าน าเอกชน ร้านทอง และบรรดากลุ่มสถาบันการเงิน nonbank 
ล้วนมีการปรับภาพลักษณ์ น าเสนอนวัตกรรมและเทคโนโลยีมาให้บริการจ าน ามากขึ้น มีการน าเสนอโปรโมชั่นเชิงรุก 
ท าให้ภาวการณ์แข่งขันรุนแรงขึ้น จึงเป็นความท้าท้ายของสธค. จ าเป็นต้องท าความเข้าใจการเดินทางของลูกค้า 
(Customer journey) และออกแบบการให้บริการให้ตรงใจ ตรงความต้องการของผู้ใช้บริการให้มากขึ้น 

จุดบอด (Pain point)  ที่ผ่านมาการขยายสาขาการให้บริการใน กทม และส่วนภูมิภาค มีข้ันตอน
ที่ค่อนข้างซับซ้อนจากที่ต้องขออนุญาตส่วนงานรัฐที่เกี่ยวข้องหลายส่วนงาน อาทิ  กรมการปกครอง  ส่วนราชการใน
จังหวัดที่จะไปขยายการให้บริการ  หน่วยงานท้องถิ่น กระทรวงมาหาดไทย รวมทั้งต้องใช้การผลักดัน เชิงนโยบาย
จากกระทรวงพม.ต้นสังกัด  และเนื่องจาก  สธค. เป็นรัฐวิสาหกิจที่ไม่เป็นนิติบุคล ท าให้มีข้อจ ากัดหลายประเด็นใน
การลงทุนและการพัฒนาโครงการใหญ่ๆ เพ่ือการเพ่ิมช่องทาง/สาขาในการให้ประชาชนเข้าถึงการรับบริการ  ต้องมี
การวิเคราะห์ความคุ้มค่า  ตาม พรบ.การจัดซื้อจ้างพัสดุระเบียบของกรมบัญชีกลาง  ท าให้มีขั้นตอนและใช้เวลา
อย่างมาก รวมทั้งพนักงานของสธค. มีอายุเฉลียที่ค่อนข้างสูงและส่วนใหญ่เป็นพนักงานระดับบริหาร ท าให้การ
ปรับตัวเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลง และการเพ่ิมประสิทธิภาพท าได้ค่อนข้างช้า ที่เป็นอุปสรรคและจุดบอดส าคัญใน
การบรรลุเป้าหมายตามยุทธศาสตร์นี้ 

 
ประเด็นส าคัญที่ต้องมีการทบทวนแผนยุทธ์ศาตร์ การเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงการบริการรรับจ าน า 

ได้แก่ 
 ควรเพ่ิมบทบาทและมีทิศทางที่ชัดเจนในการช่วยเหลือผู้มีรายได้น้อยและผู้ที่ประสบปัญหา

การเงินฉุกเฉินในสถานการณ์จากผลกระทบจากโรคระบาดโควิด-19  รวมทั้งส่งเสริมคุณภาพชีวิตประชาขนระดับ
ฐานรากให้เพ่ิมข้ึน โดยมุ่งเน้นการขยายจุดให้บริการ รวมทั้งมีโครงการที่ช่วยเหลือกลุ่มประชาชนระดับฐานรากและ
ชุมชนชายขอบ  

 การพัฒนาช่องทางการรับจ าน า ด้วยระบบออนไลน์ เพ่ือท าให้ขยายการให้บริการครอบคลุม
เป้าหมายของประชากร อย่างไรก็ตามอาจมีข้อจ ากัดในข้อกฎหมายประเด็นการเก็บทรัพย์จ าน า วิธีการจ าน า และ
การช าระต้นและดอกเบี้ย ซึ่งในชั้นนี้ควรจะมีโครงการน าร่องเพ่ือการขยายผลต่อไป 

 การเพ่ิม/ขยายทรัพย์เพ่ือการรับจ าน า เพ่ือให้ประชาชนมีทางเลือกมากขึ้นในการน าทรัพย์ที่
เป็นสังหาริมทรัพย์อ่ืนที่มีมูลค่า เช่น สินค้าแบร์นแนม ใบหุ้น หุ้นสามัญ ใบรับฝากทรัพย์ ฯลฯ มาจ าน าให้มากขึ้น 
ลดการกระจุกตัวของทรัพย์จ าน าที่ท่ีมีทองรูปพรรณมากเกินไป 

 เพ่ิมกิจกรรม CSR in process โดยเฉพาะการมีบทบาทการตลาดที่เป็นธรรม การให้บริการ
เป็นที่ปรึกษาทางการเงินแก่ลูกค้า เพ่ือให้การแก้ไขปัญหาภาระการมีหนี้สินในครัวเรือน ความยากจน ฯลฯ ได้รับ
การแก้ไขเชิงประสิทธิผล ตามนโยบายของชาติ และนโยบายของกระทรวงพัฒนาสังคมและมนุษย์ 
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บทที่ 4 

การวิเคราะห์ สถานะภาพปัจจุบันการจัดการด้านลูกค้าและตลาด 

 สธค. มีการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของการจัดการด้านลูกค้า

และตลาด โดยน าข้อมูลมาจากแผนยุทธศาสตร์การมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  ด้านลูกค้าและตลาด ประจ าปี 2564 

การทบทวนนโยบายของรัฐ และการเปลี่ยนแปลงกฎหมาย ระเบียบที่เกี่ยวข้อง สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก 

ยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติงานประจ าปี 2564 ได้ผลการวิเคราะห์สรุป ได้ดังตารางที่ 4-1  

ตารางที่ 4-1 สรุปผลการท า SWOT Analysis  

สรุปผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กรโดยการ SWOT Analysis ด้านการตลาดและลูกค้า 
 

จุดแข็ง (Strength) 
1 . เป็ น ห น่ ว ย ง า น ภ า ค รั ฐ ที่ มี ค ว า ม ห น้ า เชื่ อ ถื อ  แ ล ะ 
ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพการรับจ าน ามีประสบการณ์มากว่า 66 ปี 
2. มีการน านวัตกรรมเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ เช่น 
ส่งดอกเบี้ยผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส และกรุงไทย next เป็นรายแรก
ของธุรกิจโรงรับจ าน า  
3. มีการเรียกเก็บอัตราดอกเบี้ยรับจ าน าถูกกว่าหน่วยงานอ่ืน ใน
ธุรกิจเดียวกัน   

4. มีมาตรฐานการให้บริการรับจ าน าโดยยึดหลักธรรมาภิบาล (ซื่อสัตย์ 
โปร่งใส ตรวจสอบได้) 
5. มีการส ารวจความพึงพอใจ ความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้
การเป็นผู้น าด้านการรับจ าน าอยู่ในระดับดีมาก 

จุดอ่อน (Weakness) 
1. ค่าใช้จ่ายด้านบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และการ
เชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยังไม่สู่การปฏิบัติ 
2. การสร้างแบรนด์องค์กรยังไม่ชัดเจน ท าให้ผู้มาใช้บริการ
ไม่สามารถจดจ าได้ 
3. การขับ เคลื่ อนแผนการตลาดไปสู่ การปฏิบัติ ยั งไม่
ตอบสนองต่อเป้าหมาย 
4 .การพัฒนาบุคลากรด้านการตลาด นวัตกรรม และ
เทคโนโลยีในปัจจุบัน ยังไม่มีความต่อเนื่อง 

 
 

โอกาส (Opportunity) 
1. เศรษฐกิจอยู่ในช่วงชะลอตัว ในสภาวะโรคระบาด โควิด 19 ท าให้

ประชาชนมีปัญหาทางด้านการเงิน ส่งผลให้ประชาชนมาใช้บริการ
โรงรับจ าน า 

2. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นโยบายดิจิทัล นโยบายสังคมไร้เงิน
สด  การท าธุรกรรมทางเทคโนโลยี  เอ้ือให้เกิดการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีดิจิทั ลเข้ามาใช้ เพื่ อเพิ่ มประสิทธิภาพและสร้าง
มูลค่าเพิ่มในการบริการ และการบริหารจัดการองค์กร  

3. มีการขยายตัวของประชากรในเขตปริมณฑลและภูมิภาคเพิ่มขึ้น 
เอ้ือต่อการขยายการให้บริการเพื่อให้ประชาชนเข้าถึง และเอ้ือต่อ
การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม 

4. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้าแบบวิถีใหม่ (New Normal) 
ที่เป็นด้านการใช้บริการออนไลน์ 

อุปสรรค (Threat) 
1.พฤติกรรมลูกค้าเปลี่ยนแลงไปไม่นิยมซื้อทองค าเก็บ  ส่งผลให้

ปริมาณทรัพย์จ าน าประเภททองรูปพรรณลดลง 
2. คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อม 
3. ข้อจ ากัดของ พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ไม่เอ้ือต่อการท าธุรกิจที่

แข่งขันในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 
4. ราคาทองค าผันผวน 
5  กฏระเบียบและขั้นตอนในการขออนุญาตการจัดตั้งโรงรับ

จ าน า 
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การวิเคราะห์โอกาส ความท้าท้าย ด้านลูกค้าและตลาด 

จากผลการท า SWOT สธค. ได้วิเคราะห์ โอกาสและความท้าท้ายเชิงกลยุทธ์ในการจัดการลูกค้าและตลาด  ให้
ตอบสนองความต้องการและความคาดหวัง ได้โดยสรุปดังนี ้

ความได้เปรียบเชิงยุทธศาสตร์  (Strategic Advantage SA) 
SA1 การเป็นโรงรับจ าน าของรัฐบาล ที่ได้รับความเชื่อถือจากลูกค้ามาอย่างยาวนาน และการ

ระดมทุนที่ได้ดอกเบี้ยต่ า 
SA2 สธค. ต้องด าเนินงานเพ่ือสนับสนุนนโยบายรัฐ ในการให้ความช่วยเหลือ ประชาชนระดับฐาน

รากทีไ่ด้รับผลกระทบจากโรคระบาด COVID 19 และเศรษฐกิจถดถอย 
SA3 สธค. ต้องด าเนินตามนโยบายรัฐ ในการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ และการดูแลผู้มีส่วน

ลูกค้าให้ได้ตามมาตรฐานการประเมินรัฐวิสาหกิจ หมวด SEAM_- SCM  
ความท้าทายเชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Challenges : SC)  
SC1 การน านวัตกรรมและการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาพัฒนาการบริการหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ

ตลาดใหม่หรือธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวเนื่องที่ตอบสนองต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
SC2 ข้อจ ากัดในการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันในการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด  
SC3 การปรับตัวขององค์กร เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้าที่รวดเร็ว และการ

แข่งขันที่รุนแรงขึ้น 

ความสามารถพิเศษขององค์กร (Core Competency) 
จากการทบทวนปัจจัยกดดันต่างๆ ที่ส่งผลต่อ สธค. ทั้งปัจจัยทางด้านนโยบายภาครัฐ ปัจจัย

แวดล้อมทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งน ามาสู่การปรับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรเพ่ือให้สะท้อนทิศทางที่
ชัดเจนยิ่งขึ้นนั้น อย่างไรก็ตาม วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรดังกล่าวเป็นเพียงการแสดงให้เห็นความมุ่งมั่นที่
ชัดเจนขึ้นถึงแนวทางของการก้าวสู่การเป็น สถาบันการเงินชั้นน าด้านการรับจ าน า มีการจัดการที่ทันสมัย ให้บริการ
จ าน าที่ครบวงจร เพ่ือช่วยเหลือภาระค่าใช้จ่ายฉุกเฉินแก่ประชาชนระดับฐานราก ซึ่งเมื่อได้ทบทวนความสามารถ
พิเศษขององค์กร (Core Competency) จากความเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า ความสามารถพิเศษของ สธค. 
ทั้ง 4 ข้อต่อไปนี้ ซึ่งยังคงสอดคล้องกับทิศทางขององค์กร 

ความสามารถพิเศษในปัจจุบัน 
CC1 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการประเมินราคาทรัพย์สินและการรับจ าน าตลอดห่วงโซ่การ

จ าน า และพนักงานมีความซื่อสัตย์สุจริตต่อองค์กร   
CC2 ลูกค้ามีความเชื่อถือในการบริการอย่างยุติธรรม มีความผูกพัน และใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
CC3 มีเครือข่ายสาขาครอบคลุมเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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ความสามารถพิเศษในอนาคต 
CC4 บุคลากรมีความสามารถและทักษะที่ รองรับการเป็นโรงรับจ าน าเพ่ือสังคม (Social 

Pawnshop Enterprise) และธุรกิจอื่นที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
 

 

 วัตถปุระสงค์เชิงยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด (strategic Opjective : SO) 

 SO1 ขยายฐานลูกค้าใหม ่ในการเข้าถึงการให้บริการของ สธค. 
SO2 สร้างมูลค่าเพ่ิมจากการพัฒนานวัตกรรม หรือผลิตภัณฑ์  
SO3 พัฒนาความร่วมมือกับพันธมิตร 
 

หลักเกณฑ์การให้คะแนนปัจจัยที่มีผลกระทบ 
ช่วงคะแนน ลักษณะความจ าเป็นเร่งด่วน 

>0.1  เร่งด่วนมาก  

 เป็นประเด็นท่ีองค์กรต้องด าเนินการเนื่องจากเป็นนโยบายของภาครฐั ของผู้ดูแลก ากับ 
รวมถึงนโยบายจากคณะกรรมการอ านวยการ/หรือ เพื่อรักษาความสามารถทางการแข่งขัน  

 เป็นประเด็นท่ีเกี่ยวกับยุทธศาสตรแ์ละทิศทางการด าเนินงานท่ีส าคญั  
 

<0.1-0.05  เร่งด่วน  

 เป็นประเด็นท่ีไม่เร่งด่วนมาก และองค์กรมีทรัพยากรเพียงพอในการด าเนินงาน เพื่อ
สนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น หรือมีแผนงาน/การเตรียมการในประเด็น
ดังกล่าว  

<0.05  ไม่เร่งด่วน  

 เป็นปัจจัยภายนอกที่องค์กรไมส่ามารถควบคุมได้  

 เป็นประเด็นท่ีไม่เร่งด่วนมาก และ/หรือองค์กรอาจจะมีทรัพยากรไมเ่พียงพอในการ
ด าเนินงาน  
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การจัดล าดับความสามารถในการจัดการ (Manageability)   

SWOT ระดับ 1 ระดับ 3 ระดับ5 

 Strength/  

 Opportunity  
 

 จุดแข็งที่ด้อยกว่าคู่
เทียบ  

 โอกาสที่ได้รับ/แสวงหา
โอกาสได้น้อยกว่าคู่แข่งขัน 
เนื่องจากมีข้อจากัด หรือยัง
ไม่มีแผนงานท่ีชัดเจนรองรับ 

 จุดแข็งที่เทียบเท่าคู่
เทียบ  

 โอกาสที่ได้รับ/แสวงหา
โอกาสเทียบเท่าคู่เทียบหรือ
ปัจจุบันองค์กรมีแผนงานท่ี
ชัดเจนรองรับโอกาส 

 จุดแข็งที่เหนือกว่า คู่เทียบ  

 โอกาสที่ได้รับ/แสวงหา
โอกาสได้มากกว่าคู่แข่งขัน  
 

 Weakness/  

 Threat  
 

 ความสามารถของ
องค์กรในการแก้ไข/ขจดั
อุปสรรคมีน้อย เนื่องจากเป็น
ข้อจ ากัด ในเชิงธุรกิจ/
อุตสาหกรรมหรือ ความ
พร้อมขององค์กร  

 องค์กรมีการประเมินถึง
ความสามารถและเตรียม
ความพร้อมในการแกไ้ข/ ขจัด
อุปสรรคดังกล่าว  
 

 ปัจจุบันองค์กรมีนโยบาย/
แผนงาน ที่ชัดเจนรองรับการ
แก้ไข/ขจัดอุปสร 
 

 

ผลการจัดล าดับ 

 

ล าดับ 

ประเด็น Priorit

y 

Issue 

Manage 

ability 

คะ 

แนน 

Strength 

1 เป็นส่วนงานของรัฐ ท่ีมีการให้บรกิารจ าน าที่ประชาชนระดับฐานรากเข้าถึง 0.10 5 0.50 

2 มีการน านวัตกรรมเทคโนโลยทีีท่ันสมัยมาใช้ในการให้บริการ 0.10 5 0.50 

3 อัตราดอกเบีย้จ าน า  เงื่อนไขผ่อนปรนมากกว่าคู่แข่ง  

 

 

 

  

 

0.05 3 0.15 

4 มีมาตรฐานการให้บริการรับจ าน าโดยยึดหลักธรรมาภิบาล 0.10 5 0.5 
Weakness 

1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 0.10 5 0.50 
2 การสร้างแบรนด์องค์กรยังไม่ชัดเจน 0.05 3 0.15 

3 การขับเคลื่อนแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติยังไม่ตอบสนองต่อเป้าหมาย 
 

0.05 3 0.15 

4 การพัฒนาบุคลากรด้านการตลาด นวัตกรรม ยังไมต่่อเนื่อง 0.05 3 0.15 

Opportunity  
1 นโยบายภาครัฐ ผลักดันใหต้้องมีการปรับปรุงประสิทธิภาพ คุณภาพการ

บริการ และการจดัการที่เป็นธรรมาภิบาล 

0.10 5 0.50 
2 การสนับสนุนนโยบายภาครัฐในการบรรเทาความเดือดร้อนของประชาชน

ประชสชประชาชนท่ีได้รับจากผลกระทบจากวิกฤตการณโ์ควิท 19 

0.10 3 0.30 

3 การตลาดแบบสร้างสรรค์ และการเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม  0.10 5 0.50 

Threat 
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1 กฎหมาย ระเบียบท่ีเกี่ยวข้อง ท่ีต้องจัดการ ดูแลข้อมลูและความลับลูกค้า 

การเปิดเผยข้อมลู 

0.05 3 0.30 
2 ความไมเ่ป็นนิติบุคคล ส่งผลให้มีขอ้จ ากัดในการด าเนินงาน 0.10 1 0.10 
3 สภาพการแข่งขันที่สูง ส่งผลการด าเนินงานไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 0.10 3 30 

หมายเหตุ :    เป็นประเด็นที่ให้ส าคัญมากท่ีต้องมีเป้าประสงค์และกลยุทธ์รองรับ 

    เป็นประเด็นที่ต้องให้ความส าคัญต้องมีเป้าประสงค์และกลยุทธ์รองรับ 

     เป็นประเด็นที่ต้องเฝ้าระวัง อาจมีเป้าประสงค์ กลยุทธ์รองรับ ร่วมด้วย 

    เป็นประเด็นที่ต้องเฝ้าระวัง ติดตามต่อไป  

สธค. ได้ก าหนดยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาดขององค์กรโดยมุ่งเชื่อมโยงกับวิสัยทัศน์ ยุทธศาสตร์ 

วัตถุประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ขององค์กร โดยได้วิสัยทัศน์ เป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ ยุทธศาสตร์และกลยุทธ์ ด้าน

การลูกค้าและตลาด ดังนี้ 

วิสัยทัศน์ด้านลูกค้าและตลาด 

“มุ่งเน้นการบริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้า  และการพัฒนาอย่างยั่งยืน” 

 

ยุทธศาสตร์ที่ 1  การบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)โดยมุ่งบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ  สธค.   

เป้าประสงค์ :  
1.เพ่ือยกระดับความสัมพันธ์และความผูกพันกับลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุด 

2.เพ่ือพัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลเพ่ือน าไปสนับสนุนในการเพิ่มลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้า
เดิม 

กลยุทธ์  
1.1 ยกระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
1.2 การสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า 
1.3 พัฒนาเครื่องมือและฐานข้อมูลลูกค้ารูปแบบดิจิทัล  

ยุทธศาสตร์ที่ 2  พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิม
ขีดความสามารถในการแข่งขัน 
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เป้าประสงค์ :  
1.เพ่ือยกระดับขีดความสามารถขององค์กรให้ทันการแข่งขันและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้เป็นผู้น าในธุรกิจการ

รับจ าน า 
2.เพ่ือเพ่ิมช่องทางการให้บริการ ด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย และสามารถสร้างมูลคา่ให้กับองค์กร  

กลยุทธ์ 
1.1 การพัฒนาการตลาดเชิงรุกของ สธค.  
1.2 ขยายเครือข่ายความร่วมมือ  
1.3 การเพ่ิมคุณค่าด้วยนวัตกรรม 

 
ความเชื่อมโยงด้านยุทธศาสตรร์ะหว่างยุทธศาสตรองค์กรกับยุทธศาสตร์ด้านลูกค้าและตลาด  
 

ยุทธศาสตร์ เป้าประสงค ์ แผนกลยุทธ ์ ความเชื่อมโยงกับยุทธศาสตร์องค์กร 

1  การบรหิารจัดการลูกค้า (Customer 

Management)โดยมุ่งบรหิารความสมัพันธ์

กับลูกค้าเพื่อให้เกดิความพึงพอใจต่อการ

ให้บริการของ  สธค.   

1.เพื่อยกระดับ
ความสัมพันธ์และ
ความผูกพันกับลูกค้า
ให้มีความพึงพอใจ
สูงสดุ 

2.เพื่อพัฒนา
เครื่องมือและ 
ฐานข้อมูลลูกคา้ใน
รูปแบบดิจิทลัเพื่อ
น าไปสนับสนุนใน
การเพิ่มลูกค้าใหม่
และรักษาลูกค้าเดิม 

 

1.1ยกระดับความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ 

1.2การสรา้งความสมัพันธ์ท่ี
ดีกับลูกคา้ 

1.3พัฒนาเครื่องมือและ
ฐานข้อมูลลูกคา้รูปแบบ
ดิจิทัล  

 

 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การสร้างโอกาสใน

การเข้าถึงบริการทางการเงินของผู้มี

รายได้น้อยและผู้ที่ประสบปัญหา

การเงินเฉพาะหนา้เพื่อการเป็นโรง

รับจ าน าเพื่อสังคม (Social 

Pawnshop Enterprise) 

ยุทธ์ศาสตร์ ที่ 2 : เพิ่มประสิทธิภาพ

การบริหารเงินทุน และการแข่งขัน

เพื่อให้เกิดการเติบโต อย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 : สนับสนุนการใช้

นวัตกรรมและเทคโนโลยีให้

สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ประเทศ

ไทย 4.0 และแผนดิจิทัล  

2  พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. 

(Improvement marketing 

performance)เพื่อเพิ่มขดีความสามารถใน

การแข่งขัน 

1.เพื่อยกระดับขีด
ความสามารถของ
องค์กรให้ทันการ
แข่งขันและเพิ่มส่วน
แบ่งทางการตลาดให้
เป็นผู้น าในธุรกิจการ

2.1การพัฒนาการตลาดเชิง
รุกของ สธค.  

2.2ขยายเครือข่ายความ
ร่วมมือ  

2.3การเพิ่มคณุค่าด้วย

ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การสร้างโอกาสใน

การเข้าถึงบริการทางการเงินของผู้มี

รายได้น้อยและผู้ที่ประสบปัญหา

การเงินเฉพาะหนา้เพื่อการเป็นโรง

รับจ าน าเพื่อสังคม (Social 
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รับจ าน า 

2.เพื่อเพิ่มช่องทางการ

ให้บริการ ด้วย

นวัตกรรมและ

เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

และสามารถสร้าง

มูลค่าให้กับองค์กร  

นวัตกรรม 

 

Pawnshop Enterprise) 

ยุทธ์ศาสตร์ ที่ 2 : เพิ่มประสิทธิภาพ

การบริหารเงินทุน และการแข่งขัน

เพื่อให้เกิดการเติบโต อย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 : สนับสนุนการใช้

นวัตกรรมและเทคโนโลยีให้

สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ประเทศ

ไทย 4.0 และแผนดิจิทัล  

ยุทธศาสตร์ที่ 4 :  การบริหาร

จัดการองค์กรที่ดตีามหลักธรรมาภิ

บาล เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นของผูม้ี

ส่วนไดส้่วนเสียในการขับเคลื่อนสู่

การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม 

 
ต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ (Strategic positioning) ด้านลูกค้าและตลาด  

สธค. ก าหนดเป้าหมาย และตัวชี้วัดในการด าเนินงานตามแผนยุทธศาสตร์ ด้านลูกค้าและตลาดในปีบัญชี 2565 – 

2569 ตามต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ (strategic positioning)   
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ยุทธศาสตร์และการขับเคลื่อนกลยุทธ์สู่ความส าเร็จ 2565-2569  ด้านลูกค้าและตลาด ของ สธค. 
จากยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์ และกลยุทธ์ด้านลูกค้าและตลาดของสธค. ได้น ามาก าหนดเป็นแผนงาน 

โครงการ ตัวชี้วัดความส าเร็จ และส่วนงานที่จะรับผิดชอบในการด าเนินงาน 5 ปี (2565 -2569) ตามตาราง 
ตาราง ยุทธศาสตร์และการขับเคลื่อนกลยุทธ์สู่ความส าเร็จ 2565-2569  ของ สธค. 

ยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ โอกาส/
ความ
ท้าท้าย 

โครงการ ตัวชี้วัด ค่าเป้าหมาย(หน่วยนับ) 

65 66 67 68 69 

1  การบริหาร

จัดการลูกค้า 

(Customer 

Management)

โดยมุ่งบริหาร

ความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเพื่อให้เกิด

ความพึงพอใจต่อ

การให้บริการของ  

สธค.  

เป้าประสงค์ :  

1.เพื่อยกระดับ
ความสัมพันธ์
และความผูกพัน
กับลูกค้าให้มี
ความพึงพอใจ
สูงสุด 

2.เพื่อพัฒนา
เครื่องมือและ 
ฐานข้อมูลลูกค้า
ในรูปแบบ
ดิจิทัลเพื่อน าไป
สนับสนุนในการ
เพิ่มลูกค้าใหม่
และรักษาลูกค้า
เดิม 

1.1 ยกระดบั
ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ 

 

 
 
 

 

1.ส่งเสริมการ

สร้างภาพ 

ลักษณ์องค์กร 

- ระดับการรับรู้

ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย 

- ระดับความพึง

พอใจ 

4.1 

 

 

4.81 

4.2 

 

 

4.83 

4.3 

 

 

4.85 

4.4 

 

 

4.87 

4.5 

 

 

4.89 

2.บริหาร
จัดการสื่อ
เพื่อสร้าง
การรับรู ้

- ระดับการรับรู้

ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย 

 

4.1 4.2 4.3 4.4 4.5 

1.2การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่
ดีกับลูกค้า 

3.การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ 

- ระดับความพึง

พอใจ 

-ร้อยละมูลค่ารับ

จ าน า 

 

4.81 

 

 

5 

4.83 

 

 

7 

4.85 

 

 

10 

4.87 

 

 

10 

4.89 

 

 

10 

13พัฒนา

เครื่องมือ

และ 

ฐานข้อมูล

ลูกค้ารูปแบบ

ดิจิทัล  

 

4.พัฒนา

เครื่องมือและ 

ฐานข้อมูล

ลูกค้า 

- ระดับความพึง

พอใจ 

 

 

4.81 4.83 4.85 4.87 4.89 
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ยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ โอกาส/
ความ
ท้าท้าย 

โครงการ ตัวชี้วัด ค่าเป้าหมาย(หน่วยนับ) 

65 66 67 68 69 

2. พัฒนา
ศักยภาพ
การตลาดของ 
สธค. 
(Improvement 
marketing 
performance)
เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถใน
การแข่งขัน 

เป้าประสงค์ :  

1.เพื่อยกระดับขีด
ความสามารถของ
องค์กรให้ทันการ
แข่งขันและเพิ่ม
ส่วนแบ่งทาง
การตลาดให้เป็น
ผู้น าในธุรกิจการ
รับจ าน า 

2.เพื่อเพิ่มช่อง
ทางการให้บริการ 
ด้วยนวัตกรรม
และเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย และ
สามารถสร้าง
มูลค่าให้กับ
องค์กร 

2.1 การ
พัฒนาการ
ตลาดเชิงรุก
ของ สธค.  

 

 

 5.พัฒนาการ

ตลาดเชิงรุก 

 

-ร้อยละมูลค่ารับ

จ าน าเพิ่มขึ้น 

 

5 7 10 10 10 

6.การ

ขับเคลื่อนการ

ด าเนินงาน

ตามแผนธุรกิจ

รายสาขา(BU) 

-ร้อยละมูลค่ารับ

จ าน าเพิ่มขึ้น 

 

 

5 7 10 10 10 

2.2 ขยาย
เครือข่าย
ความร่วมมือ  

 

 

 7.การใช้

ทรัพยากร

ร่วมกับ

พันธมิตรเพื่อ

เพิ่มช่อง

ทางการ

บริการ 

จ านวน

พันธมิตร 

2 2 2 2 2 

8.การสร้าง

วินัยการออม

กับ  สธค. 

ร้อยละ

ความส าเร็จ

ผู้เข้าร่วม

โครงการ 

60 70 80 90 90 

2.3 การเพิ่ม
คุณค่าด้วย
นวัตกรรม 

 

9.พัฒนา

นวัตกรรมผลิ

ภัณฑ์/การ

ให้บริการ 

- ระดับความพึง

พอใจ 

 

4.0 4.2 4.4 4.5 4.5 
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CANVAS Model  Key Stakeholder : ลูกค้า 

ในปีบัญชี  2565 สธค. ใช้ CANVAS Model เป็นเครื่องมือเพ่ือหาความสัมพันธ์ของลูกค้ากับ สธค. โดยมี

ประเด็นพิจารณา 9 องค์ประกอบ ได้แก่ ประเภทผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Segments) ช่องทาง การติดต่อ

กับลูกค้า (Channels) แนวทางการสร้างความสัมพันธ์ (Stakeholder  Relationship) แหล่งรายได้ของธุรกิจ 

(Revenue Streams) คุณค่าที่ สธค. น าเสนอ (Value Proposition) กิจกรรมหลักของธุรกิจ (Key Activities) 

ทรัพยากรหลักของธุรกิจ (Key Resource) : พันธมิตรคู่ค้าหลักของธุรกิจ (Key Partners) โครงสร้างต้นทุน (Cost 

Structure)  ตามแผนภาพดังนี้  

Key Stakeholder: ลูกค้า 

Key activates Value proposition Relationship Stakeholder segment 

 

- ใช้บริการรับจ าน า  

- ซ้ือทรัพย์ที่หลุดจ าน า  

มีการพัฒนาระบบ ผลิตภัณฑ์  

มีการจัดท าขอ้มูลประวัต ิเพื่อน ามาท า
กิจกรรม CRM 

ระบบการรับฟังความคิดเห็น การออก
ผลิตภัณฑ์ ใหม่ 

ระบบการประเมินความพึงพอใจการ
ให้บริการ  

ระบบ/ช่องทาง การสะท้อนกลับ ความ
กังวล ข้อขัดข้อง ไม่พึงพอใจในการ
ให้บริการ 

ระบบ การชดเชยความเสียหายให้แก่ลกูค้า  

การจัดกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ ์

มีการให้ความรู้ ความเข้าใจ 

ระบบการรักษาความลบัความปลอดภัย
ข้อมูล 

มีกิจกรรมการประชุมร่วมเพื่อท า 
Public hearing การออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

มีช่องทาง การรับฟังความ
คิดเห็น การใช้บริการ 

มีการจัดกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง 

มีช่องทางการร้องทุกข ์

มีกิจกรรมให้ความรู้ความเข้าใจ
ในการดูแลทรัพย์จ าน า ความรู้
ทางการเงิน 

กลุ่มลูกค้าจ าน า จ าแนกเป็น 

1.กลุ่มผู้ใช้บริการรับจ าน า ที่ถือบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ 

 2. กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการรับจ าน า ระดับฟรีเมี่ยม ที่ใช้บริการรับ
จ าน าทุกปี มากกว่า 4 ครั้ง เป็นระยะเวลาตดิต่อกัน 3 ปี 

 3. กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการรับจ าน าชั้นดี ที่ใช้บริการรับจ าน า 
ติดต่อต่อเนื่องทุกปีในช่วง 3 ปี 

4. กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการรับจ าน าใหม่ ที่เคยใช้บริการรับจ าน า 
ในช่วงปี 2563 

5 กลุ่มลูกค้า (ประมูลและซ้ือทรัพยห์ลุดจ าน า) จ าแนก 

- ลูกค้าที่มาประมูลและซ้ือทรัพย์หลุดจ าน า  

- ลูกค้าจากผู้ที่มาใช้บริการรับจ าน า (มาซ้ือทรัพย์กลับคืน) 

- ลูกค้าที่เกิดจากหน่วยงานคู่ค้าร่วมมือจดัประมูลทรัพย ์

- ลูกค้าทั่วไป 

Key Resources 

- พนักงานสาขาจ านวน 242 คน 

- พนักงานกลุ่มงานตลาดและประชาสัมพนัธ์ 

Channels 

- หน้า Counter การให้บริการที่สาขา 

- E-mail : support@pawn.co.th 

2 3 4 5 

6 7 

1 

mailto:support@pawn.co.th
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- งบประมาณการส่งเสริมการขาย  2.40 ล้านบาท 

- งบประมาณการท า CSR 1.50 ล้านบาท 

- www.pawn.co.th 

- Facebook สถานธนานุเคราะห ์

- Call center  

Cost structure 

 - ค่าใช้จา่ยต่อพนักงาน 0.82 ล้านบาท/คน เพิ่มขึ้นปีละ 5%  

Revenue Stream 

-  มีรายได้การขายรวมตอ่พนักงานที ่1.72 ล้านบาทต่อคน เพิ่มขึ้นปีละ 6.0%  
- อัตราผลตอบแทนต่อยอดขายประมาณ 0.45% 

- มีการเติบโตของยอดขาย(จ าน า) ปีละประมาณ 4%    

 

Customer Segment Profile (ข้อมูลกลุ่มลูกค้า)  

 

 

 

 

 

8 9 
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บทที่5 

แผนปฏิบตัิงานประจ าปีงบประมาณ 2565 ดา้นลูกค้าและตลาด 

ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

1. การบริหารจัดการลกูค้า 
(Customer Management)โดยมุ่ง
บริหารความสัมพันธก์ับลกูค้า
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของ  สธค. 
เป้าประสงค ์:  
1.เพื่อยกระดับความสัมพันธ์และ
ความผกูพันกับลูกค้าให้มีความพึง
พอใจสูงสุด 
2.เพื่อพัฒนาเครื่องมือและ 
ฐานข้อมูลลูกค้าในรูปแบบดจิิทัล
เพื่อน าไปสนับสนุนในการเพิ่ม
ลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเดิม 
 
 
 
 
 

1.1 ยกระดบัความ
พึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ 

 1.ส่งเสริมการ
สร้างภาพ 
ลักษณ์องค์กร 

- ระดับการ
รับรู้ของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

4.10 450,000              

 - ระดับความ
พึงพอใจ 

4.81               

กิจกรรมที่  จัด
ประกวดวีดีทัศน์
เพื่อการส่งเสริม
การสร้าง
ภาพลักษณ์
องค์กร 
1.1 จัดประกวด
วีดิทัศน์แนะน า
องค์กร 1 เร่ือง 
และจัดท าวีดี
ทัศน์การ
ให้บริการ 1 
เร่ือง (ภายใต้
วงเงิน 
450,000 บาท 

                

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 
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ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

 2.บริหารจดัการ
สื่อเพื่อสร้างการ
รับรู ้
 
2.1 จัดท าสื่อเพื่อ
การ
ประชาสัมพันธ ์ 
เช่น ใบปลิว , 
ป้ายไวนิล ฯลฯ 
(ภายใต้วงเงิน 
150,000 บาท) 
 
2.2 จัดท า
การตลาดและ
ประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ 
(facebook) 
(ภายใต้วงเงิน 
300,000 บาท) 
 
 
 

- ระดับการ
รับรู้ของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

4.10 450,000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             

วิเคราะห์ข้อมูล 

สรุปผลการด าเนินงาน 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

วิเคราะห์ข้อมูล 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

 ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 
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ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

1.2 การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี
กับลูกค้า 

 3.การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ 

- ระดับความ
พึงพอใจ 

4.81 
 

600,000              

  
กิจกรรมที่ 
บริหารลูกค้า
สัมพันธ์ 
3.1 ส่งข้อความ

สั้น  

 

3.2 Call center 

 

 

 

 

-ร้อยละมูลคา่
รับจ าน า 

5.00               

1.3 พัฒนา
เครื่องมือและ 
ฐานข้อมูลลูกค้า
รูปแบบดิจิทัล 

 4.พัฒนา
เครื่องมือและ 
ฐานข้อมูลลูกค้า 
 
 
 

- ระดับความ
พึงพอใจ 

4.81 .              

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 
จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 



80 

 
 

ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

2. พัฒนาศักยภาพการตลาดของ 
สธค. (Improvement marketing 
performance)เพื่อเพิม่ขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
เป้าประสงค์ :  
1.เพื่อยกระดับขีดความสามารถของ
องค์กรให้ทันการแข่งขันและเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาดให้เป็นผู้น า
ในธุรกิจการรับจ าน า 
2.เพื่อเพิ่มช่องทางการให้บรกิาร 
ด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่
ทันสมัย และสามารถสรา้งมูลค่า
ให้กับองค์กร 

2.1 การพัฒนาการ
ตลาดเชิงรุกของ 
สธค.  
 
 

 5.พัฒนาการ
ตลาดเชิงรุก 
 
กิจกรรมที่ 1

สนับสนุน

ประชาสัมพันธ์

กระทรวงฯ และ

เพิ่มช่องทางการ

จ าหน่ายทรัพย์

หลุดจ าน า  

1.1 จัดงาน 

Thailand 

Social Expo / 

มหกรรมประมูล

ทรัพย์หลุดจ าน า 

 

1.2 สนับสนุน

กิจกรรม

ประชาสัมพันธ์

-ร้อยละมูลค่า
รับจ าน า
เพิ่มขึ้น 

3.00  
 
 
 

450,000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 
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ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

กระทรวงฯ 

 กิจกรรมที่ 2 

จัดกิจกรรมพิธี

เปิดสาขาพร้อม

พิธีทางศาสนา 

สาขา 40 , 42 

และ 43  

 
กิจกรรมที่ 3

จัดท าของที่

ระลึกในวัน

ฉลองเปดิสาขา

ใหม่ สาขา 40 , 

42 และ 43  

 
กิจกรรมที่ 4 
จัดท าของที่
ระลึกวันคล้าย
วันสถาปนา  
 

900,000 
 
 
 
 
 
 
 
 

300,000 
 
 
 
 
 
 

500,000 

 
 
 
 
 

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

จัดท า TOR 

ด าเนินการจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 
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ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

6.การขับเคลื่อน
การด าเนินงาน
ตามแผนธุรกิจ
รายสาขา(BU) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

-ร้อยละมูลค่า
รับจ าน า
เพิ่มขึ้น 
 

3.00 3,050,000              

2.2 ขยายเครือข่าย
ความรว่มมือ 

 7.การใช้
ทรัพยากร
ร่วมกับพันธมิตร
เพื่อเพิ่มช่อง
ทางการบริการ 
 

จ านวน
พันธมิตร 

2.00 20,000              

แต่งต้ังคณะท างาน 

จัดท าโครงการสัมมนาเชิงปฏิบัติการจัดท าแผนธุรกจิรายสาขา 

น าร่างแผนธุรกิจรายสาขา เสนอคณะอนุกรรมการพัฒนาธุรกิจ
และการตลาด 

น าแผนธุรกจิรายสาขาไปสู่การปฏิบัติ 

ติดตามผลการด าเนิงาน เสนอที่ประชุมคณะท างานขับเคลื่อนแผนธุรกิจรายสาขา 
และที่ประชุมคณะอนุกรรมการพัฒนาธรุกิจและการตลาด 

ประเมินและทบทวนแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 
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ยุทธศาสตร ์ กลยุทธ ์

โอกาส/
ความท้า

ท้าย โครงการ ตัวชี้วดั 

ค่า
เป้าหมาย
(หน่วย
นับ) 

งบประมาณ 
(บาท) 

ระยะเวลาด าเนินการ ผู้รับผิดชอบ 
ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

 

8.การสร้างวินัย
การออมกับ  
สธค. 
 
 
 
 
 

ร้อยละ
ความส าเร็จ
ผู้เข้าร่วม
โครงการ 

60 250,000 
 
 
 
 
 
 

 

             

2.3 การเพิ่มคุณค่า
ด้วยนวัตกรรม 

 9.พัฒนา
นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์/การ
ให้บริการ 
 
 
 
 
 
 
 

- ระดับความ
พึงพอใจ 
 
 
 

4.00               

จัดท าโครงการการ 

ประชาสัมพันธโ์ครงการรับสมัครผู้เข้าร่วม 

ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

สรุปผลการด าเนินงาน 

ประชุมเชิงปฏิบัติการ วิเคราะห์ 

น ากระบวนการที่ออกแบบน าไปใช ้

น าปัญหาและอุปสรรค์มาปรับปรุง
แก้ไข 

แจ้งเวียนให้ผู้เกี่ยวข้อง
ทราบและน าไปปฏิบัต ิ
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โครงการที่ 1 

ส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 

1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ ส่งเสริมการสร้างภาพ ลักษณ์องค์กร 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)โดยมุ่งบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ  สธค.   

กลยุทธ์ ๑.๑ ยกระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

7. หลักการและเหตุผล  
  ปัจจุบันธุรกิจโรงรับจ าน ามีการแข่งขันสูง  ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและทางอ้อม  สธค. จะต้ องมีการ
ปรับตัวเพ่ิมมากขึ้นในทุกรูปแบบ เพ่ือช่วงชิงต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของธุรกิจการรับจ าน า  การสร้างภาพลักษณ์
เป็นแนวคิดที่องค์การธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญอย่างสูง โดยพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์
อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมาย
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร 
 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
๘.1 เพ่ือยกระดับความสัมพันธ์และความผูกพันกับลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุด 
๘.2 เพ่ือพัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลเพื่อน าไปสนับสนุนในการเพิ่มลูกค้าใหม่และรักษา
ลูกค้าเดิม 
9. เป้าหมายโครงการ 
๙.1 ระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไม่น้อยกว่า 4 
๙.๒ ระดับความพึงพอใจ ไม่น้อยกว่า 4 
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10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ได้ดังต่อไปนี้ 

Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได้ 

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏบิัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ

หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 

O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน

นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า

ต้องการบริการรับจ าน าด้วย

เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา

ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ

จากโรคระบาดโควิด-19 

O4 มาตรฐานการประเมินการ

ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่

O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 

ที่ให้ความส าคญังาน CSR  

O6 รัฐสนับสนุนการบูรณาการ

ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 

SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย

นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม

ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 

SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ

บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ

โรคระบาดโควิด-19 

SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน

Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่

ยกระดับคะแนนประเมินผล 

SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่

การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 

Pawnshop Enterprise) 

SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ

ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 

 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่

ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน

การปฏบิัตงิาน 

WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 

society   

WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 

เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 

WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 

SE-AM  

WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 ประชาชนทั่วไป และผู้มาใช้บริการที่สถานธนานุเคราะห์ 

 
12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 ระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไม่น้อยกว่า 4 
 
 
13. วิธีด าเนินงาน 
 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รบัผดิชอบ ต.ค. 
64 

พ.ย.
64 

ธ.ค.
64 

ม.ค.
65 

ก.พ.
65 

มี.ค.
65 

เม.ย.
65 

พ.ค.
65 

มิ.ย.
65 

ก.ค.
65 

ส.ค.6
5 

ก.ย. 
65 

กิจกรรมที่ 1 จัดประกวดวีดิทัศน์เพื่อ
การส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์
องค์กร 
1.1 จัดประกวดวีดิทัศน์แนะน าองค์กร 
๑ เร่ือง และจัดท าวีดิทัศน์การให้บรกิาร 
๒ เร่ือง (ภายใต้วงเงิน         ๔
50,000 บาท) 

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

-  ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 

 
 

            ส่วนการตลาด
และนวัตกรรม 

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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14. งบประมาณ   
๔๕0,000 บาท (ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์) 

      
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 เป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไป และมีมูลค่ารับจ าน าเพิ่มข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
การด าเนินการไม่แล้วเสร็จตามแผน 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
   มีการติดตามแผนอย่างต่อเนื่อง 
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โครงการที่ ๒ 
บริหารจัดการสื่อเพื่อสร้างการรับรู้ 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ บริหารจัดการสื่อเพ่ือสร้างการรับรู้ 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)โดยมุ่งบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ  สธค.   

กลยุทธ์ ๑.๑ ยกระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

7. หลักการและเหตุผล  
  ปัจจุบันธุรกิจโรงรับจ าน ามีการแข่งขันสูง  ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและทางอ้อม  สธค. จะต้องมีการ
ปรับตัวเพ่ิมมากขึ้นในทุกรูปแบบ เพ่ือช่วงชิงต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของธุรกิจการรับจ าน า  การสร้างภาพลักษณ์
เป็นแนวคิดที่องค์การธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญอย่างสูง โดยพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์
อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมาย
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร 
 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
๘.1 เพ่ือยกระดับความสัมพันธ์และความผูกพันกับลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุด 
๘.2 เพ่ือพัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลเพื่อน าไปสนับสนุนในการเพิ่มลูกค้าใหม่และรักษา
ลูกค้าเดิม 
9. เป้าหมายโครงการ 
๙.1 ระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไม่น้อยกว่า 4 
๙.๒ ระดับความพึงพอใจ ไม่น้อยกว่า 4 
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10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ได้ดังต่อไปนี้ 

 

Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได้ 

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏบิัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ

หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 

O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน

นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า

ต้องการบริการรับจ าน าด้วย

เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา

ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ

จากโรคระบาดโควิด-19 

O4 มาตรฐานการประเมินการ

ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่

O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 

ที่ให้ความส าคญังาน CSR  

O6 รัฐสนับสนุนการบูรณาการ

ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 

SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย

นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม

ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 

SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ

บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ

โรคระบาดโควิด-19 

SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน

Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่

ยกระดับคะแนนประเมินผล 

SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่

การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 

Pawnshop Enterprise) 

SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ

ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 

 

 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่

ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน

การปฏบิัตงิาน 

WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 

society   

WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 

เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 

WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 

SE-AM  

WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 ประชาชนทั่วไป และผู้มาใช้บริการที่สถานธนานุเคราะห์ 

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 ระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไม่น้อยกว่า 4 
13. วิธีด าเนินงาน 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รบัผดิชอบ ต.ค. 
64 

พ.ย.
64 

ธ.ค.
64 

ม.ค.
65 

ก.พ.
65 

มี.ค.
65 

เม.ย.
65 

พ.ค.
65 

มิ.ย.
65 

ก.ค.
65 

ส.ค.6
5 

ก.ย. 
65 

กิจกรรม                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
จัดท าสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์  
2.1 จัดท าสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ ์ 
เช่น ใบปลิว , ปา้ยไวนิล ฯลฯ 
(ภายใต้วงเงิน 150,000 บาท) 
- วิเคราะห์รวบรวมขอ้มูลและเนื้อหาที่
จัดท าสื่อ 

-  ด าเนินการจัดจา้งตามระเบียบพัสดุ 

-  ด าเนินกิจกรรมตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 
 

             

กิจกรรม 
บริหารจัดการสื่อออนไลน์ 
3.1 จัดท าการตลาดและ
ประชาสัมพันธอ์อนไลน์ (facebook) 

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสดุ 

-  ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 
 

             

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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14. งบประมาณ   
๔๕0,000 บาท (ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์) 
      
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 เป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไป และมีมูลค่ารับจ าน าเพิ่มข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
การด าเนินการไม่แล้วเสร็จตามแผน 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
   มีการติดตามแผนอย่างต่อเนื่อง 
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โครงการที่ ๓ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)โดยมุ่งบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ  สธค.   

กลยุทธ์ ๑.๒ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

7. หลักการและเหตุผล  
  ปัจจุบันธุรกิจโรงรับจ าน ามีการแข่งขันสูง  ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและทางอ้อม  สธค. จะต้องมีการ
ปรับตัวเพ่ิมมากขึ้นในทุกรูปแบบ เพ่ือช่วงชิงต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของธุรกิจการรับจ าน า  การสร้างภาพลักษณ์
เป็นแนวคิดที่องค์การธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญอย่างสูง โดยพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์
อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมาย
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร 
 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
๘.1 เพ่ือยกระดับความสัมพันธ์และความผูกพันกับลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุด 
๘.2 เพ่ือพัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลเพื่อน าไปสนับสนุนในการเพิ่มลูกค้า 
 
9. เป้าหมายโครงการ 
-  มูลค่ารับจ าน าเพิ่มขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 
- ระดับคะแนนความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการไม่ต่ ากว่า 4 
 
10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ได้ดังต่อไปนี้ 
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Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได ้

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏบิัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ
หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 
O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน
นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า
ต้องการบริการรับจ าน าด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา
ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ
จากโรคระบาดโควิด-19 
O4 มาตรฐานการประเมินการ
ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่
O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 
ที่ให้ความส าคญังาน CSR  
O6 รัฐสนับสนุนการบูรณาการ
ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหกิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 
SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม
ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 
SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ
บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ
โรคระบาดโควิด-19 
SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน
Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่
ยกระดับคะแนนประเมินผล 
SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่
การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 
Pawnshop Enterprise) 
SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ
ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่
ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน
การปฏบิัตงิาน 
WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 
society   
WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 
เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 
WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 
SE-AM  
WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 11.1 ลูกค้าและประชาชนทั่วไป   
 11.2 บุคลากรของ สธค. 

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
  - ความส าเร็จของโครงการ 

13. วิธีด าเนินงาน  

 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

กิจกรรม บริหารลูกค้าสัมพันธ ์(ภายใต้

วงเงิน 600,000 บาท) 

1.1 ส่งข้อความสั้น  

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

- ด าเนินกิจกรรมตามแผน 

1.2 Call center 

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

- ด าเนินกิจกรรมตามแผน 

 

 

             

 

 

ส่วน

การตลาด

และ

นวัตกรรม 

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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14. งบประมาณ   
      งบประมาณ  ๖๐๐,๐๐๐ บาท  

      หมวดค่าใช้จ่าย โฆษณาประชาสัมพันธ์  
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      15.1 บุคลากรเข้าใจรู้จักการวางแผนการท างานที่มีระบบมากขึ้น และสามารถจัดท าแผนธุรกิจแล้วเสร็จ
ภายในก าหนด  
 
 15.2 การด าเนินงานของแผนธุรกิจรายสาขาแล้วเสร็จตามกิจกรรมทั้งหมด และผลประกอบการ   เป็นไป
ตามเป้าหมาย 
 15.3 สามารถประเมินศักยภาพของแต่ละสาขา เพ่ือปรับเป้าหมายให้สอดรับกับสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลง 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
      - ไม่สามารถน าแผนธุรกิจไปสู่การปฏิบัติตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 - จัดให้มีการถ่ายทอด/สื่อสารสร้างความตระหนักให้พนักงานทุกคนมีส่วนร่วม และสร้างแรงจูงใจเชื่อมโยง
ผลตอบแทนตามผลงาน 
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โครงการที่ ๔ 
พัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้า 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ พัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้า 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 : การบริหารจัดการลูกค้า (Customer Management)โดยมุ่งบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ  สธค.   

กลยุทธ์ ๑.๓ พัฒนาเครื่องมือและ ฐานข้อมูลลูกค้ารูปแบบดิจิทัล 

7. หลักการและเหตุผล  
นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ท าสิ่งใหม่ข้ึนมาความสามารถในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และ

ประสบการณ์ทางเทคโนโลยีหรือการจัดการ มาพัฒนาและผลิตสินค้าใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ หรือบริการใหม่ ซึ่ง

ตอบสนองความต้องการของตลาด ความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือ การน าแนวความคิดใหม่หรือ

การใช้ประโยชน์ จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หรือก็คือ “การท าใน

สิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ (Change) กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) และ

ถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และ สังคม” มาก่อให้เกิดคุณค่า และมูลค่า การน า

เทคโนโลยีต่างๆ มาก่อให้เกิดประโยชน์ ซึ่งเป็นการเรียนรู้ที่เกิดจากปัจจัยแตกต่างกัน เช่น การเรียนรู้โดยการใช้ 

(learning by using) การเรียนรู้โดยการลงมือท า (learning by doing) การเรียนรู้โดยการแลกเปลี่ยน (learning 

by sharing) ซึ่งมีได้ทั้งองค์ความรู้ภายในและภายนอกองค์กร ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพในการดูดซับความรู้ของ

องค์กรสู่นวัตกรรม 

8. วัตถุประสงค์โครงการ   
- เพ่ือให้พนักงานของ  สธค .เกิดการเรียนรู้  และแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างกัน ท าให้เกิดองค์ความรู้สู่นวัตกรรม 
9. เป้าหมายโครงการ 
- สธค.มีระดับความพึงพอใจ ไม่น้อยกว่า 4 
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๑๐. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   

(วิเคราะห์ ปัจจัยภายนอกที่ ตกกระทบ ในปัจจุบัน เช่น การเมือง /เศรษฐกิจ/สังคม/วัฒนธรรม/lifestyle  / 

วิเคราะห์ การแข่งขัน ธุรกิจ  หรือ SWOT Analysis) 

ปัจจัยภายใน 

1.ทักษะ ศักยภาพของบุคลากร ส่งผลต่อองค์กรแห่งนวัตกรรมที่มีทิศทางเดียวกัน 

2.ค่านิยมและวัฒนธรรมองค์กรส่งผลต่อองค์กรแห่งนวัตกรรม 

3.การส่งเสริมให้เกิดความรู้ใหม่ 

4.การพัฒนาองค์กรมุ่งสู่การเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม 

ปัจจัยภายนอก 

1.ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลต่อการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม 

2.ความต้องการของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

11. กลุ่มเป้าหมาย   
 ระบุกลุ่มบุคคล  บุคคลที่จะได้รับผลจากโครงการ เช่น ลูกค้า/ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ชาวบ้าน/ชุมชน/

สังคม /พนักงาน/เป็นต้น  

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 จ านวนระบบ/นวัตกรรมไม่น้อยกว่า 2 องค์ความรู้ 
13. วิธีด าเนินงาน 
 

 กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

ประชุมเชิง

ปฏิบัติการ 

วิเคราะห์

สภาพแวดล้อม 

พร้อมออกแบบ

กระบวนการ 

             

น ากระบวนการที่

ออกแบบน าไปใช้ 
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น าปัญหาและอุป

สรรค์มาปรับปรุง

แก้ไข 

             

แจ้งเวียนให้

ผู้เกี่ยวข้องทราบ

และน าไปปฏิบัติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. งบประมาณ   
-   
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      - มีกระบวนการภายใน สธค. ได้รับการบูรณาการร่วมกัน 
- สามารถลดการท างานที่ซ้ าซ้อน 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
     ความชัดเจนของกระบวนงานที่ได้รับการบูรณาการ และระเบียบการปฏิบัติงาน อาจท าให้กระบวนงานไม่

สามารถน าไปปฏิบัติจริงได้ 

 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 การบูรณาการกระบวนงานต้องเป็นที่ยอมรับรวมกัน  และการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
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โครงการที่ ๕ 
พัฒนาการตลาดเชิงรุก 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ พัฒนาการตลาดเชิงรุก 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 : พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
กลยุทธ์ 2.๑ การพัฒนาการตลาดเชิงรุกของ สธค. 

7. หลักการและเหตุผล  

 ปัจจุบันธุรกิจโรงรับจ าน ามีการแข่งขันสูง  ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและทางอ้อม  สธค. จะต้องมีการปรับตัว ให้
เป็นการท างานเชิงรุก เพ่ิมมากข้ึนในทุกรูปแบบเพ่ือช่วงชิงต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ของธุรกิจการรับจ าน า   สธค. จึง
ต้องน าแนวคิดของการตลาดเชิงรุก (Dynamics Marketing Concept) มาเป็นเครื่องมือที่ส าคัญเพ่ือเป็นกรอบ
แนวทางในการด าเนินงานให้โรงรับจ าน าของ  สธค. ทันต่อการเปลี่ยนแปลง สามารถวางแผนการตลาด รวมถึง
แนวโน้มการท าตลาดในอนาคต และวิธีการจัดการกับอุปสรรคต่างๆ ในการขายและการตลาด เพ่ือการเพ่ิมศักยภาพ
และความสามารถในการแข่งขันเพ่ือความยั่งยืนในระยะยาว 
 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
- เพ่ือผู้บริหารและบุคลากรที่เกี่ยวข้อง เข้าใจการตลาดยุคใหม่ 

- เพ่ือให้  สธค. มีแผนการตลาดเชิงรุกใช้เป็นแนวทางในการบริหารจัดการด้านการตลาดและการเพ่ิมช่องทาง

การตลาด  

- เพ่ือให้  สธค.  สามรถยกระดับการเป็นผู้น าด้านการรับจ าน า 

 
9. เป้าหมายโครงการ 
-  มูลค่ารับจ าน าเพิ่มขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 
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10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ได้ดังต่อไปนี้ 

Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได้ 

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏบิัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ
หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 
O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน
นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า
ต้องการบริการรับจ าน าด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา
ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ
จากโรคระบาดโควิด-19 
O4 มาตรฐานการประเมินการ
ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่
O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 
ที่ให้ความส าคญังาน CSR  
O6 รัฐสนับสนุนการบูรณาการ
ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหกิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 
SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม
ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 
SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ
บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ
โรคระบาดโควิด-19 
SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน
Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่
ยกระดับคะแนนประเมินผล 
SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่
การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 
Pawnshop Enterprise) 
SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ
ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่
ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน
การปฏบิัตงิาน 
WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 
society   
WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 
เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 
WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 
SE-AM  
WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 11.1 ลูกค้าและประชาชนทั่วไป   
 11.2 บุคลากรของ สธค. 

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
  - ความส าเร็จของโครงการ 

13. วิธีด าเนินงาน  

 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

กิจกรรม กิจกรรมสนับสนุน

ประชาสัมพันธ์กระทรวงฯ และเพิ่มช่อง

ทางการจ าหน่ายทรัพย์หลดุจ าน า 

(ภายใตว้งเงิน 450,000 บาท) 

2.1 จัดงาน Thailand Social Expo / 

มหกรรมประมูลทรัพย์หลุดจ าน า   

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

-  ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 

2.2 สนับสนุนกิจกรรมประชาสัมพันธ์

กระทรวงฯ 

            

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

กิจกรรม จัดกิจกรรมพิธเีปดิสาขาพร้อม

พิธีทางศาสนา สาขา 40 , 42 และ 43 

(ภายใตว้งเงิน 900,000บาท) 

 - จัดท าร่างขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

-  ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 

            

กิจกรรม จัดท าของที่ระลึกในวันฉลอง

เปิดสาขาใหม ่สาขา 40 , 42 และ 43 

(ภายใตว้งเงิน 300,000 บาท) 

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

- ด าเนินกิจกรรมตามแผน 

             

กิจกรรม จัดท าของที่ระลึกวันคล้ายวัน

สถาปนา (ภายใต้วงเงิน 500,000 บาท) 

- จัดท ารา่งขอบเขตงาน 

- ด าเนินการจัดจ้างตามระเบยีบพัสด ุ

- ด าเนินกิจกรรมตามแผนตามแผน 

 

            

 
 
14. งบประมาณ   
      งบประมาณ  ๒,๑๕๐,๐๐๐ บาท  

      หมวดค่าใช้จ่าย โฆษณาประชาสัมพันธ์  
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      15.1 บุคลากรเข้าใจรู้จักการวางแผนการท างานที่มีระบบมากขึ้น และสามารถจัดท าแผนธุรกิจแล้วเสร็จ
ภายในก าหนด  
 
 15.2 การด าเนินงานของแผนธุรกิจรายสาขาแล้วเสร็จตามกิจกรรมทั้งหมด และผลประกอบการ   เป็นไป
ตามเป้าหมาย 
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 15.3 สามารถประเมินศักยภาพของแต่ละสาขา เพ่ือปรับเป้าหมายให้สอดรับกับสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลง 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
      - ไม่สามารถน าแผนธุรกิจไปสู่การปฏิบัติตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 - จัดให้มีการถ่ายทอด/สื่อสารสร้างความตระหนักให้พนักงานทุกคนมีส่วนร่วม และสร้างแรงจูงใจเชื่อมโยง
ผลตอบแทนตามผลงาน 
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โครงการที่ ๖ 
การขับเคลื่อนการด าเนินงานตามแผนธุรกิจรายสาขา(BU) 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ การขับเคลื่อนการด าเนินงานตามแผนธุรกิจรายสาขา(BU) 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 : พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
กลยุทธ์ 2.๑ การพัฒนาการตลาดเชิงรุกของ สธค. 

7. หลักการและเหตุผล  

แผนธุรกิจ (Business Plan) เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญยิ่งส าหรับการบริหารจัดการธุรกิจโรงรับจ าน า เนื่องจาก
เป็นแผนที่ใช้ในการขับเคลื่อนการด าเนินงานซึ่งในแผนประกอบไปด้วยข้อมูลเปรียบเทียบ (Benchmarking) คู่
แข่งขันทางธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม  รายละเอียดของแผนการตลาด การแข่งขันกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ 
การคาดคะเนทางการเงิน ที่เป็นกรอบแนวทางให้มีผลการด าเนินงานเป็นไปตามเป้าหมาย   ในการนี้ สธค. มุ่งหวังที่
จะให้ โรงรับจ าน าของ สธค.มีการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการ โดยใช้รูปแบบการบริหารรายสาขาเป็น 
Business Unit ให้แต่ละสาขาจัดท าแผนธุรกิจ (Business Unit Plan) มีการวิเคราะห์ศักยภาพของแต่ละสาขา 
ก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานสามารถน าแผนไปสู่การปฏิบัติได้ และมีการติดตามประเมินผลรายสาขาอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือทบทวนและปรับปรุงการด าเนินงานรายสาขาให้ได้ตามเป้าหมาย โดยการก ากับดูแลแผนธุรกิจราย
สาขาภาพรวมใช้การแบ่งตามหลักการบริหารจัดการเพ่ือสร้างมูลค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ (EVM) ซึ่งจะส่งผลให้การ
ขับเคลื่อนการด าเนินงานรายสาขาเป็นไปตามเป้าหมาย 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
 ๘.1 เพ่ือให้บุคลากรรู้จักการวางแผนการท างานอย่างมีระบบ และเข้าใจในการจัดท าแผนธุรกิจเป็นการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการบริหารจัดการรายสาขา  
 ๘.2 เพ่ือให้ทุกสาขามีแผนธุรกิจรายสาขา (Business Unit Plan) เป็นกรอบแนวทางการด าเนินงาน และ
สามารถก าหนดทิศทางเชิงกลยุทธ์ของแต่ละสาขาได้ 
 ๘.3 เพ่ือให้ทุกสาขาสามารถน าแผนธุรกิจไปสู่การปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุผลตามเป้าหมาย 
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9. เป้าหมายโครงการ 
-ร้อยละมูลค่ารับจ าน าเพิ่มข้ึน ไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 
10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ไดด้ังต่อไปนี้ 

Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได้ 

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏบิัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ
หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 
O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน
นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า
ต้องการบริการรับจ าน าด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา
ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ
จากโรคระบาดโควิด-19 
O4 มาตรฐานการประเมินการ
ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่
O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 
ที่ให้ความส าคญังาน CSR  
O6 รัฐสนบัสนุนการบูรณาการ
ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหกิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 
SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม
ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 
SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ
บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ
โรคระบาดโควิด-19 
SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน
Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่
ยกระดับคะแนนประเมินผล 
SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่
การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 
Pawnshop Enterprise) 
SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ
ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 
 
 
 
 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่
ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน
การปฏบิัตงิาน 
WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 
society   
WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 
เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 
WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 
SE-AM  
WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 11.1 ลูกค้าและประชาชนทั่วไป   
 11.2 บุคลากรของ สธค. 

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 12.1 แผนธุรกิจรายสาขาแล้วเสร็จ 
  12.2 ความส าเร็จของโครงการ 

13. วิธีด าเนินงาน 
13.1 สัมมนาเชิงปฏิบัติการเพ่ือจัดท าแผนธุรกิจรายสาขา 
 13.2 ประชุมเชิงปฏิบัติการคณะท างานขับเคลื่อนแผนธุรกิจรายสาขา 
 13.3 การน าแผนไปสู่การปฏิบัติ 
13.4 การติดตามผลการด าเนินงานตามแผนงาน/โครงการ 
 13.5 การประเมินผลและทบทวนแผนธุรกิจรายสาขา 
 13.6 สรุปผลการปฏิบัติ 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

1.แต่งต้ังคณะท างานขับเคลื่อนแผนธุรกจิ

รายสาขา 

             

 

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

2.จัดท าโครงการสัมมนาเชิงปฏิบัติการ

จัดท าแผนธุรกจิรายสาขา  

    - ด าเนินการสัมมนาเชิงปฏิบัตกิาร ฯ 

    - ด าเนินการจัดประชุมเชิงปฏบิัติการ

คณะท างานขับเคลื่อนแผนธุรกิจรายสาขา 

             

ส่วน

การตลาด

และ

นวัตกรรม 

3.น าร่างแผนธุรกิจรายสาขา เสนอ

คณะอนุกรรมการพัฒนาธุรกิจและ

การตลาด พจิารณาให้ความเห็นชอบ 

            

4.น าแผนธุรกิจรายสาขาไปสู่การปฏิบัติ              

5.ติดตามผลการด าเนิงานตามแผนงาน/

โครงการ เสนอที่ประชุมคณะท างาน

ขับเคลื่อนแผนธุรกิจรายสาขา และที่

ประชุมคณะอนุกรรมการพัฒนาธุรกิจและ

การตลาด 

            

6.ประเมินผล/ทบทวนแผนธุรกิจรายสาขา 

และปรับแผนของแต่ละสาขา เสนอ

คณะอนุกรรมการพัฒนาธุรกิจและ

การตลาด พจิารณาให้ความเห็นชอบ 

            

7.สรุปผลการปฏิบัติงานปัญหาอุปสรรค 

พร้อมข้อสังเกตและข้อเสนอแนะ เสนอ

ผู้อ านวยการ 

            

 
 
14. งบประมาณ   
      งบประมาณ  งบท าการ 
      หมวดค่าใช้จ่าย     
    - โฆษณาประชาสัมพันธ์ จ านวนเงิน 3,050,000 บาท 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      15.1 บุคลากรเข้าใจรู้จักการวางแผนการท างานที่มีระบบมากขึ้น และสามารถจัดท าแผนธุรกิจแล้วเสร็จ
ภายในก าหนด  
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 15.2 การด าเนินงานของแผนธุรกิจรายสาขาแล้วเสร็จตามกิจกรรมทั้งหมด และผลประกอบการ   เป็นไป
ตามเป้าหมาย 
 15.3 สามารถประเมินศักยภาพของแต่ละสาขา เพ่ือปรับเป้าหมายให้สอดรับกับสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลง 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
      - ไม่สามารถน าแผนธุรกิจไปสู่การปฏิบัติตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 - จัดให้มีการถ่ายทอด/สื่อสารสร้างความตระหนักให้พนักงานทุกคนมีส่วนร่วม และสร้างแรงจูงใจเชื่อมโยง
ผลตอบแทนตามผลงาน 
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โครงการที่ ๗ 
การใช้ทรัพยากรร่วมกับพันธมิตรเพื่อเพิ่มช่องทางการบริการ 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ การใช้ทรัพยากรร่วมกับพันธมิตรเพ่ือเพ่ิมช่องทางการบริการ 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 : พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
กลยุทธ์ 2.๒ ขยายเครือข่ายความร่วมมือ 

7. หลักการและเหตุผล  
การพัฒนาทักษะและองค์ความรู้ในการพัฒนานวัตกรรมทางการจัดการส าหรับทีมงานนวัตกรรมของ สธค. การบูร
ณาการกระบวนระหว่างสายงานภายใน และการบูรณาการระหว่างระบบงานภายในกับระบบที่ให้บริการแก่
ผู้รับบริการ และมีกระบวนการขยายเครือข่ายความร่วมมือ 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
- เพ่ือให้กระบวนการภายใน สธค. ได้รับการบูรณาการร่วมกันทัง้ภายในและภายนอก 
9. เป้าหมายโครงการ 
- เพ่ือการบูรณาการกระบวนงานระหว่างสายงานภายในและภายนอก ไม่น้อยกว่าจ านวน ๒ พันธมิตร 

๑๐. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   

วิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

- สธค.ยังขาดบูรณาการกระบวนการปฏิบัติงานภายในองค์กร 

 - สธค.ยังมีกระบวนการปฏิบัติงานที่ซ้ าซ้อนกันระหว่างหน่วยงาน 

วิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

- ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดิจิทัล 

- ยุทธศาสตร์รัฐวิสาหกิจ สนบัสนุนใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีให้สอดคล้อง กับการบริหารประเทศไทย 4.0และ

แผนดิจิทัล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 ระบุกลุ่มบุคคล  บุคคลที่จะได้รับผลจากโครงการ เช่น ลูกค้า/ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ชาวบ้าน/ชุมชน/

สังคม /พนักงาน/เป็นต้น  

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 มีการบูรณาการกระบวนการ 2 กระบวนการ 

13. วิธีด าเนินงาน 
 

 กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

มีการจัดท าความ

ร่วมมือกับ

หน่วยงานทั้ง

ภายในและ

ภายนอก 

             

 

14. งบประมาณ   
- 
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      - มีกระบวนการภายใน สธค. ได้รับการบูรณาการร่วมกัน 
- สามารถลดการท างานที่ซ้ าซ้อน 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
     ความชัดเจนของกระบวนงานที่ได้รับการบูรณาการ และระเบียบการปฏิบัติงาน อาจท าให้กระบวนงานไม่

สามารถน าไปปฏิบัติจริงได้ 

 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 การบูรณาการกระบวนงานต้องเป็นที่ยอมรับรวมกัน  และการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
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โครงการที่ ๘ 
การสร้างวินัยการออมกับ  สธค. 

 
1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ การสร้างวินัยการออมกับ  สธค. 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 : พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
กลยุทธ์ 2.๒ ขยายเครือข่ายความร่วมมือ 

7. หลักการและเหตุผล  
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเป็นหลักปรัชญาที่ชี้แนวทางการด ารงอยู่และปฏิบัติตนของประชาชนในทุกระดับตั้งแต่
ระดับครอบครัว ระดับชุมชน จนถึงระดับรัฐให้ด าเนินไปในทางสายกลาง ในสภาวการณ์ปัจจุบันนักเรียนส่วนใหญ่ มี
พฤติกรรมการใช้เงินอย่างไม่เห็นคุณค่า ไม่มีเหตุผลพุ่มเฟือยและลุ่มหลงในค่านิยมทางวัตถุ และเทคโนโลยี  
ในการด าเนินชีวิตในอนาคต ขาดการออม ส่งผลให้ไม่มีเงินใช้จ่ายเมื่อถึงคราวจ าเป็น จึงส่งผลกระทบต่อผู้ ใช้บริการ 
จึงได้น้อมน าหลักของปรัญชาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา 
โดยส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการรู้จักประหยัดอดออม เห็นคุณค่าของเงินและสิ่งของให้เป็นประโยชน์มากที่สุด และรู้จัก
บริหารจัดการการใช้เงิน กระบวนการออมเงินและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินชีวิตอย่างเหมาะสม อันจะ
ส่งผลให้การด าเนินชีวิตในอนาคตได้อย่างมีคุณภาพ 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
- เพ่ือใหผู้้ใช้บริการประหยัดอดออม และการรู้จักใช้เงินอย่างถูกวิธี และมีวินัยในการ ใช้เงิน  

- เพ่ือใหผู้้ใช้บริการเก็บไว้ใช้จ่ายเมื่อคราวจ าเป็น  

9. เป้าหมายโครงการ 
-  ร้อยละความส าเร็จผู้เข้าร่วมโครงการไม่น้อยกว่าร้อยละ ๖๐ 
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10. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   
 จากการทบทวนปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องในการด าเนินงาน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของ

สธค. รวมถึงผลการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ปีที่ผ่านมาและการศึกษาความต้องการ ข้อคิดเห็นและค าแหนะน าของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT ได้ดังต่อไปนี้ 

Internal/External 

Factors 

Strength Weakness 
S1 เป็นโรงรับจ าน า ของรัฐที่มีความ

น่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญในการรับ

จ าน า  

S2 มีการก าหนดอัตราดอกเบี้ยทีต่่ ากวา่

คู่แข่ง  

S3 มมีาตรฐานการใหบ้ริการรบัจ าน าที่

สะดวก รวดเร็ว โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

(ซื่อสัตย์ โปร่งใส) 

S4 มีสถานะทางการเงินที่มั่นคง 

 

W1 ค่าใช้จ่ายดา้นบุคลากรสูงเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน และ

การเชื่อมโยงผลตอบแทนตามผลงานยงัไม่สู่การปฏิบตัิ 

W2 การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรยังไม่สามารถ 

ท าให้ผู้มาใช้บริการจดจ าได้ 

W3 การขบัเคลื่อนแผนการตลาดไปสูก่ารปฏิบัตยิังไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจบุัน 

W4 การพัฒนาบุคลากรยังไม่สอดคล้องต่อเป้าหมาย 

องค์กรและยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง  

W5 สถานะองค์กรไม่เป็นนิติบุคคล 

Opportunity SO WO 

O1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  และ
หนี้สินภาคครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น 
O2 ไลฟ์สไตล์ของประชาชน
นโยบายดิจิตอล ท าให้ลูกค้า
ต้องการบริการรับจ าน าด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
O3 นโยบายของรัฐในการบรรเทา
ความเดือดร้อนผู้ได้รับผลกระทบ
จากโรคระบาดโควิด-19 
O4 มาตรฐานการประเมินการ
ด าเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหม ่
O5 การอยู่ใต้ก ากับกระทรวงพม. 
ที่ให้ความส าคญังาน CSR  
O6 รัฐสนับสนุนการบูรณาการ
ด าเนินงานร่วมกบัรัฐวิสาหกิจ 

SO1 เพิม่ช่องทางการรบัจ าน า 
SO2 พัฒนากระบวนการใหบ้ริการด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อเพิ่ม
ประสิทธภิาพการใหบ้ริการ 
SO3 ด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐในการ
บรรเทาผู้ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจและ
โรคระบาดโควิด-19 
SO4 ปรับปรุงคุณภาพการประเมินผลด้าน
Enabler ใหเ้ป็นไปตามมาตรฐาน เพือ่
ยกระดับคะแนนประเมินผล 
SO5 การด าเนินงาน CSR เชิงรุก เพื่อมุ่งสู่
การเป็นโรงรับจ าน าเพื่อสังคม (Social 
Pawnshop Enterprise) 
SO6 ร่วมมือกับเครือขา่ยพันธมิตรในการ
ขยายช่องทางการใหบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 

WO1 การพัฒนาช่องทาง/ผลิตภัณฑ์ใหม่ /ตลาดใหม/่
ธุรกิจใหม่/ด้วยการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ใน
การปฏบิัตงิาน 
WO2 การเพิ่มขีดความสามารถบุคคลากรรองรับ digital 
society   
WO3 การยกระดับการด าเนินงาน CSR in process 
เพื่อให้องค์กรให้เป็น  Social Pawnshop Enterprise 
WO4 การพัฒนาระบบคุณภาพการจดัการตามมาตรฐาน 
SE-AM  
WO5 การปรับเปลี่ยนสถานะองค์กรให้เป็นนิติบุคคล 
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11. กลุ่มเป้าหมาย   
 11.1 ลูกค้าและประชาชนทั่วไป   
 11.2 บุคลากรของ สธค. 

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
  - ความส าเร็จของโครงการ 

13. วิธีด าเนินงาน  

 

กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน ปีงบประมาณ 2563  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

 

กิจกรรม ร่วมสรา้งวินัยการออม กับ 

สธค.วินัยการออม (ภายใต้วงเงิน 

250,000 บาท) 

- จัดท าโครงการการสร้างวินัยการออม 

- ประชาสัมพันธ์เพื่อรับสมัครผู้เข้าร่วม

โครงการ 

- ด าเนินงานตามแผน 

- สรุปผลการด าเนินงาน 

 

            

 
 

อุปสรรค (Threat) ST WT 
T1 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า และการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19

ส่งผลกระทบให้ลุกค้าเป้าหมายไม่

มีทรัพย์มาจ าน าท าให้ปรมิาณการ

รับจ าน าลดลง  

T2 คู่แข่งทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม 

T3 พ.ร.บ. โรงรับจ าน า ปรับปรุง

เปลี่ยนไม่ทันกับสถานการณ์ทีเ่ป็น

จริงในปัจจุบัน 

T4 ราคาทองค าผันผวน 

ST1 การขยายช่องทาง/ประเภททรัพย์

จ าน าให้มีความหลากหลายมากขึ้น  

ST2 การท าการตลาดเชิงรุกให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

ST3 หาพันธมิตรในการท าธุรกิจรบัจ าน า

เพื่อให้บริการประชาชาชนที่เดือดร้อนทาง

การเงินเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึ้น 

ST4 การจดัตัง้ศูนย์บริหารจัดการเพื่อ

พยากรณ์ราคาทองค า  

WT1 พัฒนาบุคลากรให้เป็นนักการตลาดยุคใหม่ 

WT2 การพัฒนาระบบการการบริหารจัดการองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพ 

WT3 ผลักดันให้มีการแก้ไข พรบ เพื่อให้ความช่วยเหลือ

แก่ประชาชาชนที่เดือดร้อนทางการเงนิเฉพาะหน้า 
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14. งบประมาณ   
      งบประมาณ  ๒๕๐,๐๐๐ บาท  

      หมวดค่าใช้จ่าย โฆษณาประชาสัมพันธ์  
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      สร้างการรับรู้เรื่องวินัยการออมแก่ผู้ใช้บริการ 
 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
      - ไม่สามารถน าแผนไปสู่การปฏิบัติตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 - จัดให้มีการถ่ายทอด/สื่อสารสร้างความตระหนักให้พนักงานทุกคนมีส่วนร่วม  
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โครงการที่ ๙ 

พัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์/การให้บริการ 
 

1. หน่วยงาน ส่วนการตลาดและนวัตกรรม ฝ่ายเทคโลโลยีดิจิทัลและการตลาด ส านักงานธนานุเคราะห์ 
2. ชื่อโครงการ พัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์/การให้บริการ 
3. ผู้รับผิดชอบโครงการ ส่วนการตลาดและนวัตกรรม 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน   ตุลาคม  2564  ถึง กันยายน  2565 
5.  สถานที่จัดโครงการ สถานที่ภายนอก  และ  ภายนอก 
6. ความสอดคล้องกับประเด็นยุทธศาสตร์/กลยุทธ์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 : พัฒนาศักยภาพการตลาดของ สธค. (Improvement marketing performance)เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 
กลยุทธ์ 2.๓ การเพ่ิมคุณค่าด้วยนวัตกรรม 

7. หลักการและเหตุผล  
นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ท าสิ่งใหม่ข้ึนมาความสามารถในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และ
ประสบการณ์ทางเทคโนโลยีหรือการจัดการ มาพัฒนาและผลิตสินค้าใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ หรือบริการใหม่ ซึ่ง
ตอบสนองความต้องการของตลาด ความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือ การน าแนวความคิดใหม่หรือ
การใช้ประโยชน์ จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หรือก็คือ “การท าใน
สิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ (Change) กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) และ
ถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และ สังคม” มาก่อให้เกิดคุณค่า และมูลค่า การน า
เทคโนโลยีต่างๆ มาก่อให้เกิดประโยชน์ ซึ่งเป็นการเรียนรู้ที่เกิดจากปัจจัยแตกต่างกัน เช่น การเรียนรู้โดยการใช้ 
(learning by using) การเรียนรู้โดยการลงมือท า (learning by doing) การเรียนรู้โดยการแลกเปลี่ยน (learning 
by sharing) ซึ่งมีได้ทั้งองค์ความรู้ภายในและภายนอกองค์กร ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพในการดูดซับความรู้ของ
องค์กรสู่นวัตกรรม 
 
8. วัตถุประสงค์โครงการ   
- เพ่ือ สธค. มีองค์ความรู้ด้านนวัตกรรมขององค์กร 
- เพ่ือให้พนักงานของ  สธค .เกิดการเรียนรู้  และแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างกัน ท าให้เกิดองค์ความรู้สู่นวัตกรรม 
9. เป้าหมายโครงการ 
- สธค.มีองค์ความรู้ด้านนวัตกรรม  จ านวนไม่น้อยกว่า  ๒ องค์ความรู้ 
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๑๐. วิเคราะห์ ปัจจัย ภายในและภายนอก   

(วิเคราะห์ ปัจจัยภายนอกที่ ตกกระทบ ในปัจจุบัน เช่น การเมือง /เศรษฐกิจ/สังคม/วัฒนธรรม/lifestyle  / 

วิเคราะห์ การแข่งขัน ธุรกิจ  หรือ SWOT Analysis) 

ปัจจัยภายใน 

1.ทักษะ ศักยภาพของบุคลากร ส่งผลต่อองค์กรแห่งนวัตกรรมที่มีทิศทางเดียวกัน 

2.ค่านิยมและวัฒนธรรมองค์กรส่งผลต่อองค์กรแห่งนวัตกรรม 

3.การส่งเสริมให้เกิดความรู้ใหม่ 

4.การพัฒนาองค์กรมุ่งสู่การเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม 

ปัจจัยภายนอก 

1.ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลต่อการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม 

2.ความต้องการของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

11. กลุ่มเป้าหมาย   
 ระบุกลุ่มบุคคล  บุคคลที่จะได้รับผลจากโครงการ เช่น ลูกค้า/ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ชาวบ้าน/ชุมชน/

สังคม /พนักงาน/เป็นต้น  

12. ตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ  
 จ านวนระบบ/นวัตกรรมไม่น้อยกว่า ๒ องค์ความรู้ 
13. วิธีด าเนินงาน 
 

 กิจกรรม 
ระยะเวลาด าเนินงาน  

ผู้รับผิดชอบ ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

ประชุมเชิง

ปฏิบัติการ 

วิเคราะห์

สภาพแวดล้อม 

พร้อมออกแบบ

กระบวนการ 
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น ากระบวนการที่

ออกแบบน าไปใช้ 

 

             

น าปัญหาและอุป

สรรค์มาปรับปรุง

แก้ไข 

             

แจ้งเวียนให้

ผู้เกี่ยวข้องทราบ

และน าไปปฏิบัติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. งบประมาณ   
         - 
 
 
15.  ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
      - มีกระบวนการภายใน สธค. ได้รับการบูรณาการร่วมกัน 
- สามารถลดการท างานที่ซ้ าซ้อน 
16. ปัจจัยความเสี่ยงของโครงการ     
     ความชัดเจนของกระบวนงานที่ได้รับการบูรณาการ และระเบียบการปฏิบัติงาน อาจท าให้กระบวนงานไม่

สามารถน าไปปฏิบัติจริงได้ 

 
17. มาตรการจัดการความเสี่ยง        
 การบูรณาการกระบวนงานต้องเป็นที่ยอมรับรวมกัน  และการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
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ภาคผนวก 
 

การบริหารแผนยุทธศาสตร์แผนปฏิบัติงานประจ าปีด้านลูกค้าและตลาด 

 แผนยุทธศาสตร์แผนปฏิบัติงานประจ าปีด้านลูกค้าและตลาดได้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ

ด าเนินงานของส่วนการตลาดและนวัตกรรม  และเพ่ือให้การปฏิบัติงานขององค์กรเป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่าง

เป็นระบบ  มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล  มีขั้นตอนการน าไปสู่การปฏิบัติและการติดตามประเมินผล  เพ่ือให้

บรรลุวัตถุประสงค์  ดังนี้ 

 1.  ทบทวนความเหมาะสมของแผนปฏิบัติ และความจ าเป็นในการใช้จ่ายงบประมาณ       

1.1 เมื่อเริ่มต้นปีงบประมาณ ให้หน่วยงานตรวจสอบรายชื่อแผนงาน/โครงการได้จากแผนปฏิบัติ

ประจ าปี 2566 เพ่ือเตรียมด าเนินการตามแผนที่ก าหนดไว้ 

   1.2  ให้หน่วยงานพิจารณาทบทวนความเหมาะสมของแผนงาน/โครงการ 

และงบประมาณที่ได้รับอนุมัติแล้ว  หากพบว่าแผนงาน/โครงการและงบประมาณที่ได้ขออนุมัติไว้หมดความจ าเป็น

ไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน  หรือมีแผนงาน/โครงการ  ที่มิได้ขออนุมัติไว้แต่ต้องเร่งด าเนินการเพ่ือให้ทันต่อ

สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป  หน่วยงานผู้ประสานโครงการสามารถด าเนินการขออนุมัติ  เพ่ิม/ชะลอ/ยกเลิก  

แผนปฏิบัติประจ าปีได้ 

  2.  การด าเนนิงานตามแผนปฏิบัติและงบประมาณประจ าปีที่ได้รับอนุมัติ 

   หน่วยงานประสานโครงการเป็นผู้มีหน้าที่หลักในการผลักดันให้เกิดการด าเนินงานตามกิจกรรมที่

ระบุไว้ในแผนงาน/โครงการ  ตั้งแต่เดือนแรกของการเริ่มต้นแผนปฏิบัติประจ าปีนั้น ๆ แล้วแจ้งให้ฝ่ายพัฒนาองค์กร

ทราบ 

 3.  การปรับ / แก้ แผนปฏิบัติและงบประมาณประจ าปี 

  ในการด าเนินงานตามแผนปฏิบัติประจ าปี  หากหน่วยงานพบปัญหาอุปสรรค  หรือความ

เปลี่ยนแปลงอ่ืน ๆ ที่ท าให้จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยน  กิจกรรม  วิธีด าเนินการ  เป้าหมาย  ระยะเวลา  ให้หน่วยงานท า
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บันทึกชี้แจงเหตุผลความจ าเป็นและเสนอขอความเห็นชอบในการปรับเปลี่ยน กิจกรรม  วิธีด าเนินการ  เป้าหมาย  

ระยะเวลา จากผู้อ านวยการส านักงานธนานุเคราะห์  เพื่อพิจารณาอนุมัติต่อไป    และส าเนาผลการพิจารณาแจ้ง

ฝ่ายพัฒนาองค์กรทราบ   

 หากหน่วยงานมีความประสงค์จะด าเนินการปรับเปลี่ยน งบประมาณ  ตลอดจนการเพ่ิม/ชะลอ/ยกเลิก  

แผนงาน/โครงการ ที่รับผิดชอบ  ให้หน่วยงานท าบันทึกชี้แจงเหตุผลความจ าเป็น และเสนอขอความเห็นชอบในการ 

เพ่ิม/ชะลอ/ยกเลิก  แผนงาน/โครงการ และการใช้งบประมาณ จากผู้อ านวยการส านักงานธนานุเคราะห์  แล้วให้

น าเสนอคณะกรรมการอ านวยการส านักงานธนานุเคราะห์ เพ่ือพิจารณาอนุมัติต่อไป  และส าเนาผลการพิจารณา

แจ้งฝ่ายพัฒนาองค์กรทราบ 

 4.  การติดตาม/ประเมินผล/ควบคุมและรายงาน 

   4.1  หน่วยงาน  มีหน้าที่รวบรวม  ติดตาม  และประมวลผลการด าเนินงานตามแผนงาน/โครงการ

ที่หน่วยงานเป็นผู้รับผิดชอบ รวมทั้งมีหน้าที่ในการควบคุมการใช้จ่ายงบประมาณแต่ละรายการให้อยู่ภายในวงเงินที่

ได้รับอนุมัติ ในกรณีท่ีมีการปรับเปลี่ยนแผนงาน/โครงการ  และงบประมาณให้ด าเนินการตามขั้นตอนของการปรับ/

ชะลอ  แผนปฏิบัติประจ าปี 

  4.2  ฝ่ายพัฒนาองค์กร  มีหน้าที่ในการติดตามประเมินผลแผนงาน/โครงการ  โดยเป็นผู้รวบรวมผลการ

ด าเนินงานตามแผนงาน/โครงการ  และประสานการขอเพ่ิม/ชะลอ/ยกเลิก  แผนงาน/โครงการ  ตลอดจนติดตาม

ประเมินผลงานในภาพรวมขององค์กร   ให้ฝ่ายบริการการเงิน  เป็นผู้ควบคุมการใช้จ่ายงบประมาณตามแผนปฏิบัติ

และงบประมาณประจ าปีขององค์กรและรายงานให้ผู้บริหารทราบต่อไป   

  4.3  รายงานผลการด าเนินงาน 

  4.3.1  รายงานประจ าเดือน  

  ให้หน่วยงานประสานโครงการเป็นผู้จัดท ารายงานผลการด าเนินงาน  เสนอรองผู้อ านวยการเพ่ือ

ทราบ ส าหรับกลุ่มตรวจสอบภายในและกลุ่มผู้เชี่ยวชาญให้เสนอผู้อ านวยการ  พร้อมทั้งส าเนาส่งให้ฝ่ายพัฒนา

องค์กรทราบเป็นประจ าทุกเดือน ภายในวันที่ 10 ของเดือนถัดไป และฝ่ายพัฒนาองค์กรจะรวบรวมผลการ

ด าเนินงานเพื่อน าเสนอผู้บริหารเป็นรายเดือนในภาพรวม 

 



120 

 
 

  4.3.2  รายงานฉบับครึ่งปีงบประมาณ 

 ฝ่ายพัฒนาองค์กรจะน าข้อมูลผลการด าเนินงานที่ได้รับจากหน่วยงานประสานโครงการมารวบรวม  แล้ว

จัดท าสรุปเป็นรายงานผลการด าเนินงานครึ่งปีในภาพรวม  เพ่ือน าเสนอต่อคณะกรรมการอ านวยการส านักงานธนา

นุเคราะห์ 

  4.3.3  รายงานประจ าปีงบประมาณ 

 เมื่อแผนงาน/โครงการต่าง ๆ  ได้รับการน าไปปฏิบัติจนสิ้นปีงบประมาณ  ฝ่ายพัฒนาองค์กรจะจัดส่ง

แบบฟอร์มประเมินผลแผนวิสาหกิจ  ให้กับหน่วยงานประสานโครงการ  เพื่อสรุปและประเมินผลการด าเนินงาน

ของแต่ละโครงการว่าสามารถท าได้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ ที่วางไว้หรือไม่  รวมทั้งปัญหาอุปสรรคใน

ระหว่างด าเนินการ  และข้อเสนอแนะของผู้ประสานโครงการเพื่อเป็นประโยชน์ต่อโครงการที่จะด าเนินการระยะ

ต่อไป 

สรุปข้อมูลการประเมินผลรายโครงการจะได้รับการรวบรวมและฝ่ายพัฒนาองค์กรจะท าการวิเคราะห์/

ประเมินผล  แผนงาน/โครงการ  ทั้งหมดในภาพรวมว่าสามารถบรรลุเป้าหมายหลักและภารกิจของส านักงานฯ

เพียงใด  รายงานการประเมินผลแผนวิสาหกิจนี้จะน าเสนอผู้อ านวยการและหน่วยงาน  เพ่ือใช้ประโยชน์ในการ

บริหารจัดการต่อไป 


