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บทคัดยอ 
สารนิพนธฉบับนี้ จัดทําเพื่อยกระดับกระบวนการเขาเยี่ยมแพทย (Field Visit Customer) 

ผูแทนยา ของ บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือการสรางกลยุทธในระดับธุรกิจเพื่อสราง
ความแตกตางในการเขาเยี่ยมแพทยของผูแทนยา จากแนวคิด และแนวทางของ Sales Force effectiveness 
รวมกับการนําเคร่ืองมืออยาง Data Analytics Frameworks ท่ีจะนําขอมูลทั้งขอมูลภายในองคกร (Internal 
Data) และวิเคราะหขอมูลจากการเก็บขอมูลจากระบบโปรแกรมสําหรับงานดานการบริหารงานขาย 
(Sales Force Tool) ผนวกกับการวิจัยตลาดของกลุมธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Market Intelligent) 
และการจัดกลุมแพทยตามความเช่ียวชาญ (Doctor’s Specialty) เพื่อมากําหนดคําสําคัญใหตรงตามสินคา 
และแพทยท่ีเราตองการจะนําเสนอสินคาหรือแบรนดของยาท่ีเกี่ยวของกับยาท่ีผูแทนนั้นดูแลอยู (Key 
Messages By Product By Specialty) ซ่ึงนั้นจะเปนการไดมาซ่ึงกลยุทธกลยุทธการเพ่ิมประสิทธิภาพ
การเยี่ยมแพทยของผูแทนยาดวย Data Analytics ยกระดับการเยี่ยมแพทย เพื่อเพิ่มจํานวนการครอบคลุม 
แพทยในแตละความเช่ียวชาญที่มากข้ึน (Coverage Doctor By Specialty) และการเพ่ิมข้ึนของจํานวน 
รายไดโดยอัตราการเติบโตแบงเปนกรุงเทพมหานครรอยละ 15 และตางจังหวัดรอยละ 5 

 
คําสําคัญ : Medical Representative / Differentiation / Data Analytic Framework / Field Visit Doctor 

Strategy / Key Messages By Product By Specialty 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) ของ ดีเคเอสเอช (DKSH (Thailand) 
Limited) คือผูนําดานการขยายธุรกิจใหกับบริษัทคูคาในกลุมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพท่ีมองหาการเติบโต 
ในภูมิภาคเอเชีย โดยนําเสนอการใหบริการดานการขยายตลาดท่ีหลากหลาย เร่ิมจากการลงทะเบียน
ผลิตภัณฑ การวางแผนการตลาด การขาย การจัดต้ังทีมขาย การจัดจําหนายสินคา โดยใหบริการดาน
ผลิตภัณฑยารักษาโรค ผลิตภัณฑดูแลสุขภาพ ยาที่จําหนายตามเคานเตอร (OTC) รวมถึงอุปกรณ
การแพทย อีกท้ังยังกระจายผลิตภัณฑสูสถาบันผูเชียวชาญทางดานสุขภาพ เชน โรงพยาบาล คลินิก 
เภสัชกร รานขายยา แพทย ทันตแพทย จักษุแพทย และอีกหลายสถาบัน 

หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของ DKSH มีการปรับปรุง และพัฒนาวิธีการตางๆ 
ท่ีจะชวยใหธุรกิจของคูคาประสบความสําเร็จ ตามหลักของนโยบายคุณภาพของดีเคเอสเอชท่ีวา 
มุงเนนการพัฒนาอยางตอเนืองไมวาจะเปนท้ังคน ระบบ และเทคโนโลยี เพื่อความพึงพอใจสูงสุด 
ไมวาจะเปนสินคาใหมท่ีตองการเขาสูตลาด ขยายตลาด หรือที่มีฐานการตลาดในภูมิภาคเอเชียอยู
แลว DKSH สามารถปรับการใหบริการใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา สามารถมุงเนนใน
การพัฒนาคุณภาพของสินคาในขณะท่ีสินคามีการเติบโตเพิ่มข้ึน DKSH มีความเช่ียวชาญในการทํา
ธุรกิจแบบผสมผสาน และสามารถชวยเหลือการทํางานของลูกคาไดในทุกข้ันตอน ตั้งแตเร่ืองกฎระเบียบ 
ในการนําเขาสินคา การทําการตลาดเต็มรูปแบบสําหรับสินคาท่ีมีตลาดเติบโตแลว หรือสินคาท่ีไมใช 
แบรนดหลัก โดยหนึ่งในบริการสําคัญของ DKSH คือ การตลาดและการขาย (Sales and Marketing) 
เพื่อชวยใหผลิตภัณฑของคูคาเปนท่ีรูจักในตลาด รูปแบบการตลาดและการขายน้ันถูกออกแบบให 
มีการเช่ือมโยงจุดเดนของวัฒนธรรมกับการตลาด ดวยข้ันตอนการทําการตลาดท่ีเปนระบบทําใหเรา
สามารถชวยใหผลิตภัณฑของทานเติบโตได โดยการบริการของเราครอบคลุมดังนี้ การวิจัยตลาด (Market 
Analysis) และเรามีการจัดฝกอบรมทีมงานฝายขายใหมีความชํานาญในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับยา 
และการตลาดใหสินคาประสบความสําเร็จ ดวยเคร่ืองมือ บวกกับเทคโนโลยีสมัยใหมเพื่อใหไดใกล 
ชิดลูกคามากข้ึน อยาง “Sales Force” ซ่ึงจะนําไปสูผลลัพธใหเกิดการซ้ือขาย การสรางแบรนด เพ่ือให 
ตอบสนองกับกิจกรรมทางการตลาด และความมีประสิทธิภาพระหวางพนักงานขาย หรือท่ีเราเรียก
พวกเขาเหลานั้นวา “ผูแทนยา” (Medical Representative) กับคูคาคนสําคัญผูมีสิทธิทําใหเกิดการซ้ือขาย  
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เกิดข้ึน อยาง “แพทย” (Doctor) นี่จึงเปน 1 ในปญหาท่ีเราตระหนักและตองการพัฒนาประสิทธิภาพ
ตรงนี้ใหเห็นภาพชัดเจนมากข้ึน (Sales Force Effectiveness) และเปาหมายคืออยากจะนําไปสูการพัฒนา 
ท่ียั่งยืน (Sustainable) และผลประกอบการท่ีเติบโต  โดยการอาศัยขอมูล และเคร่ืองมืออยาง “Data 
Analytics” มาบวกกัน 
 
 
1.2  ภาพรวมอุตสาหกรรม และคูแขง 

สําหรับหนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) ในประเทศไทย คือธุรกิจท่ี
เกี่ยวของกับทุกอยางในการดูแลความเปนอยูดานสุขภาพของมนุษย ซ่ึงครอบคลุมขอบเขตคอนขาง
กวาง ตั้งแตเร่ืองยา อุปกรณทางการแพทย การบริการรักษาพยาบาลโดยแบงออกเปนหลายๆ มิติ ท้ัง
การแบงตามอวัยวะสําคัญตางๆ ของมนุษย หรือแบงตามระดับความซับซอนในการรักษา อยางไรก็
ตาม ธุรกิจโรงพยาบาล เปนธุรกิจท่ีเร่ิมตนไดยาก เนื่องจากการสรางฐานลูกคาของโรงพยาบาลใหมๆ 
มี Switching Cost ท่ีสูง และตองอาศัยการสรางความคุนเคยของคนไข รวมถึงช่ือเสียงท่ีตองส่ังสม
เปนระยะเวลาหน่ึง และยังจําเปนตองลงทุนสูงในเคร่ืองมือแพทย ดังนั้น บอยคร้ังท่ีธุรกิจนี้จะขาดทุน 
ในชวงเร่ิมตนกอนท่ีจะทํากาํไร และดวยเหตุผลนี้ จึงทําใหธุรกิจนี้มี Barrier to Entry คอนขางสูง 
โรงพยาบาลเปดใหมจึงไมไดเกดิข้ึนบอยๆ นอกจากน้ี ยงัมีปญหาเร่ืองการหาแพทยหรืออันท่ีจริงก็คือ 
Supplier สําคัญท่ีชวยใหบริการกับลูกคาของโรงพยาบาล ดังนัน้ หวัใจหนึ่งของความสําเร็จของธุรกจิ 
คือการดึงดูดแพทยท่ีมีความชํานาญเขามารวม รวมถึงความเส่ียงดานนโยบายภาครัฐดวยกระน้ัน สําหรับ 
ประเทศไทยแลว ธุรกิจโรงพยาบาล ถือวา เปนธุรกิจท่ีคอนขางโดดเดนและสามารถแขงขันในระดับ
ภูมิภาคได เพราะคารักษาพยาบาลท่ีไมแพง เม่ือเทียบกับคุณภาพและบริการท่ีไดรับ และประเทศไทย 
ยังมีจดุแข็งดานการทองเท่ียว และเปนศูนยกลางหนึ่งของธุรกิจการบิน จึงทําใหเกดิ Medical Tourism 
ของธุรกิจโรงพยาบาลท่ีภาครัฐสนับสนุน และเฟองฟูในประเทศไทยมากข้ึนเร่ือย ๆ นอกจากนี้ 
เนื่องจากโครงสรางประชากรไทยใหญพอ และมีแนวโนมเขาสูสังคมผูสูงวัย ดวยฐานะความเปนอยู
ท่ีดีข้ึน จึงชวยหนุนใหธุรกิจมีฐานลูกคาท่ีชวยลดตนทุนการบริหารข้ึนไปอีก 
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ภาพท่ี 1.1 สัดสวนประชากรท่ีมีอายุมากกวา 65 ปข้ึนไปของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต 
 

จาก สรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมป 2558 และแนวโนมป 2559 ของศูนยสารสนเทศ 
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม สําหรับการผลิตและจําหนายยาในประเทศในป 2558 ปรับตัวลดลงเล็กนอย 
เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยอยูในภาวะชะลอตัวตลอดท้ังป ทําใหมีปริมาณการจําหนายยาใน
ประเทศลดลง สงผลใหมีปริมาณการผลิตยาลดลงตามถึงแมวาการสงออกยาไปยังตลาดตางๆ โดยเฉพาะ 
ประเทศในภูมิภาคอาเซียน จะขยายตัวดีข้ึนก็ตามการผลิตยา ในป 2558 คาดวาจะมีปริมาณ 37,961.16 ตัน 
ลดลงจากปกอนรอยละ 0.19 โดยเฉพาะในสวนของยานํ้า และยาผง เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในประเทศ 
อยูในภาวะชะลอตัวอยางตอเนื่องทําใหมียอดการส่ังซ้ือ ยาจากท้ัง โรงพยาบาล คลินิก และรานขาย
ยาลดลง ถึงแมวาการควบคุมการเบิกจายในระบบสวัสดิการขาราชการ จะสงผลใหโรงพยาบาลรัฐ
ซ่ึงเปนตลาดหลักของผูผลิตยาหันมาซ้ือ ยาท่ีผลิตในประเทศมากข้ึน เนื่องจากมีราคาถูกกวายานําเขา 
แตยอดการส่ังซ้ือ ที่ลดลงอยางตอเนื่อง ทําใหผูประกอบการหันมาผลิตเฉพาะยาตามใบส่ังซ้ือเทานั้น 
และการจําหนายยาในประเทศ ป 2558 คาดวาจะมีปริมาณ 34,478.35 ตัน ลดลงจากปกอนรอยละ 3.26 
เนื่องจากโรงพยาบาล คลินิก และรานขายยามีการส่ังซ้ือ ยาลดลงโดยเฉพาะในสวนของรานขายยาท่ี
มีแนวโนมซ้ือ ยาเฉพาะเทาท่ีจําเปน ขายหมดแลวจึงส่ังซ้ือใหม ไมมีการซ้ือ เพื่อเก็บตุนเชนท่ีผานมา 
ถึงแมวาบริษัทผูผลิตจะจัดรายการสงเสริมการขาย ก็ไมสามารถกระตุน ยอดจําหนายยาใหเพิ่มข้ึนได 
ประกอบกับผูประกอบการบางรายงดจําหนายยาบางชนิดในประเทศ โดยผลิตเพื่อการสงออกเทานั้น 

แนวโนมการผลิตและการจําหนายยาในประเทศ ป 2559 คาดวาจะปรับตัวดีข้ึน เนื่องจาก 
ภาครัฐยังคงมีมาตรการที่เขมงวดในการควบคุมการเบิกจายในระบบสวัสดิการของขาราชการ ทําให
ตองมีการผลิตยาช่ือสามัญในประเทศเพิ่มข้ึน เพื่อทดแทนการนําเขายาจากตางประเทศท่ีมีราคาแพง
และไทยสามารถผลิตไดเองสําหรับการสงออกยา ป 2559 คาดวาจะปรับตัวเพิ่มข้ึน เนื่องจากการใช
มาตรฐาน PIC/S จะทําใหยาของไทยไดรับการยอมรับจากประเทศคูคาในภูมิภาคอาเซียนซึ่งเปน
ตลาดหลักของไทย รวมถึงประเทศคูคาอ่ืนๆ ที่มีศักยภาพนอกภูมิภาค เชน ศรีลังกา ในสวนของการ
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นําเขายา ป 2559 คาดวาจะเพ่ิมข้ึน ตามแนวโนมโครงสรางประชากรของไทยท่ีมีสัดสวนของผูสูงอายุ 
มากข้ึนทําใหความตองการใชยาเฉพาะทางซ่ึงสวนมากตองนําเขาจากตางประเทศเพิ่มข้ึนตามไปดวย 
 
 
1.3  ขอมูลและโครงสรางองคกร 

บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด เปนสมาชิกของกลุมดีเคเอสเอช ซ่ึงกอต้ังโดย 
การรวมตัวขององคกรการคาสวิสสามองคกรคือ ดีทแฮลม เคลเลอร (DK) และ ซิเบอรเฮกเนอร (SH) 
ในป พ.ศ. 2543 และ ป พ.ศ. 2545 สํานักงานในประเทศไทยไดกอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2449 ณ ริมฝง
แมน้ําเจาพระยา 
 

 
ภาพท่ี 1.2 การรวมตัวขององคกรการคาสวิสสามองคกรคือ ดีทแฮลม เคลเลอร (DK) และซิเบอร

เฮกเนอร (SH) 
 

 
ภาพท่ี 1.3 สํานักงานแรกในประเทศไทยของ ดีเคเอสเอช กรุป เม่ือพ.ศ.2449 ริมฝงแมน้ําเจาพระยา 
 

ป พ.ศ. 2449 สํานักงานของกลุมดีทแฮลมกอต้ังข้ึน ณ ริมฝงแมน้าํเจาพระยาในกรุงเทพฯ 
ป พ.ศ. 2474 ดีทแฮลม แอนด โก ลิมิเต็ด ไดรับพระราชทานตราครุฑ จากสํานักพระราชวัง 

แหงประเทศไทย 
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ป พ.ศ. 2545 ดีทแฮลม เคลเลอร และ ซิเบอรเฮกเนอร รวมกันกอต้ัง ดเีคเอสเอช 
ป พ.ศ. 2549 ดีทแฮลม ขยายไปกวา 68 พื้นท่ี มีพนักงานอีก 10,000 คน และเปนผูให 

บริการท่ีใหญที่สุดดานการขยายตลาด กระจายสินคา และโลจิสติกส ในประเทศไทย 
ป พ.ศ. 2552 บริษัทฯ ไดจัดงานแถลงขาวการเปลี่ยนชื่ออยางเปนทางการจากบริษัท 

ดีทแฮลม จํากัด เปน บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 
แตเดิม ดีเคเอสเอช  มีชื่อเดิมท่ีเรียก “ดีทแฮลม” ซ่ึงเปน ผูนําอันดับ 1 ดานการขยายตลาด 

และเปนหนึ่งในบริษัทท่ีใหญที่สุดในประเทศไทย ในวันท่ี 17 ธันวาคม 2552 ประกาศเปล่ียนช่ือบริษัท 
อยางเปนทางการจาก “บริษัท ดีทแฮลม จํากัด” เปน “บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด” ซ่ึง
การเปล่ียนช่ือในคร้ังนี้ ดีเคเอสเอชเช่ือม่ันวาจะชวยเพิ่มความแข็งแกรงใหกับบริษัทฯ ในฐานะผูนํา
ดานการขยายตลาดในประเทศไทยมากย่ิงข้ึน กวา 150 ปแลว ที่ดีเคเอสเอชชวยใหบริษัทตางๆ สราง
ธุรกิจในตลาดใหมๆ และเติบโตในตลาดท่ีมีอยูเดิม โดยนําเสนอบริการที่ทําใหแตละบริษัทบรรลุ
เปาหมายในการขยายธุรกิจใหเติบโตข้ึนกวาเดิม ดีเคเอสเอช เปนผูดําเนินธุรกิจดานการขาย การตลาด 
และการกระจายสินคาประเภทตางๆ ไปยังภูมิภาคเอเชีย ยุโรป และอเมริกา ครอบคลุมท้ังสินคาอุปโภค 
บริโภค สินคาแบรนดเนม ผลิตภัณฑยา เคมีภัณฑ วัตถุดิบอุตสาหกรรมตางๆ และสินคาเทคโนโลยี 

ดีเคเอสเอช เปนหนึ่งใน 20 บริษัทช้ันนําของประเทศสวิตเซอรแลนด มีเงินทุนหมุนเวียน 
กวา 10.1 พันลานบาทในป 2558 และมีบริษัทในเครือดําเนินธุรกิจในพื้นท่ีตางๆ กวา 770 แหงใน 36 
ประเทศท่ัวโลก มีพนักงานท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 28,000 คน โดยกวา 10,949 คน คนทํางาน
อยูในประเทศไทย บริษัทฯ ใหบริการที่ครอบคลุมในทุกสวนของซัพพลายเชน ตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบ 
การตลาด การขาย การกระจายสินคา และลอจิสติกส รวมถึงบริการหลังการขาย ดีเคเอสเอชใหบริการ 
แกบริษัทคูคาดวยความเช่ียวชาญ โดยนําเสนอบริการตามความเหมาะสมของคูคาแตละราย ภายใต
เครือขายการใหบริการท่ีครอบคลุมท้ังในเชิงกวางและเชิงลึก 
 

 
ภาพท่ี 1.4 DKSH 150 Years Market Expansion Service 
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1.3.1  วิสัยทัศนและกลยุทธ 
กลยุทธเพื่อสรางการเติบโตของดีเคเอสเอช ดีเคเอสเอชมีสํานักงานใหญตั้งอยูท่ีประเทศ 

สวิตเซอรแลนด มีประสบการณการดําเนินธุรกิจในแถบภูมิภาคเอเชียมากวา 150 ป 
- วิสัยทัศนของดีเคเอสเอช คือ เปนผูนําในการใหบริการดานการขยายตลาด โดยเฉพาะ 

ในภูมิภาคเอเชีย คูคาท่ีตองการจะขยายตลาดในภูมิภาคเอเชีย ดีเคเอสเอชจะเปนองคกรแรกท่ีไดรับ
ความไววางใจ 

- กลยุทธของดีเคเอสเอช คือ กลยุทธในดําเนินธุรกิจอยางม่ันคงของเรามาจากการเพิ่ม
สวนแบงทางการตลาด และการสรางผลกําไรอยางตอเนื่อง เนื่องจากเราชวยใหบริษัทคูคาขยายการ
เติบโตในธุรกิจไดอยางเต็มประสิทธิภาพ การท่ีดีเคเอสเอชประสบความสําเร็จ เพราะความเช่ียวชาญ 
ในการดําเนินธุรกิจของดีเคเอสเอช และในขณะเดียวกัน ยังมุงพัฒนาและสรางประสิทธิภาพใน
การดําเนินธุรกิจของเราใหเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องเสมอมา สรางการเติบโตใหกับตลาดท่ีมีอยูเดิม มุงเนน 
ในการสรางการเติบโตใหกับตลาดและหนวยธุรกิจท่ีดําเนินการอยู จากประสบการณในการพัฒนา
ธุรกิจและความสําเร็จท่ีผานมา รวมถึงการทําธุรกิจกับบริษัทคูคาท่ีมีประสิทธิภาพ พรอมท้ังพัฒนา 
การบริการใหมีประสิทธิภาพ โดยการเพิ่มประสิทธิภาพในบริการของเราอยางตอเนื่อง ท้ังยังขยาย
การใหบริการของหนวยธุรกิจ เพื่อใหบริษัทคูคาไดรับการบริการท่ีครบวงจร มีคุณภาพ ครอบคลุม 
และตรงตามความตองการท่ีสุด ดีเคเอสเอชพัฒนาประสิทธิภาพทางการตลาดใหอยูในตําแหนงท่ี
โดดเดน เพื่อเพิ่มศักยภาพทางเศรษฐกิจ ทําใหเกิดความรวมมือกันในการทําธุรกิจ และชวยสราง
ความสามารถในการดําเนินงานใหเปนเลิศ ในดานของหุนสวนทางธุรกิจท่ีมีความม่ันคงทางการเงิน
และนาเช่ือถือ กลยุทธในการเติบโตทางธุรกิจ คือการนําเสนอการบริการที่ครบวงจรใหกับบริษัทคูคา 
และลูกคา ปรับแตงเพื่อใหสอดคลองกับความตองการ มีเครือขายผูชํานาญการท่ัวโลก ท้ังยังมีความ
เขาใจและความสัมพันธอันดีกับตลาดในพื้นท่ีนั้น รวมถึงการเขาถึงทางดานเทคโนโลยี และเครือขาย 
ของชองทางการจัดจําหนายท่ีหลากหลายและท่ัวถึง (Distribution Channel& Supply Chain Management)  

 
1.3.2  หนวยธุรกิจ  
บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูนําในการใหบริการดานการขยายตลาด 

โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย โดยเช่ือมตอบริษัทของคุณกับหุนสวนทางธุรกิจท่ีนาเช่ือถือ ทําใหธุรกิจ
สามารถขยายในตลาดใหม และเติบโตในตลาดท่ีมีอยูเดิม ดีเคเอสเอช นําเสนอบริการแบบครบวงจร
ท่ีรวมไปถึงกระบวนการสรางคุณคาใหกับผลิตภัณฑ ตั้งแตการจัดหาแหลงผลิต วางแผนการตลาด 
กระจายสินคาและโลจิสติกส ตลอดจนใหบริการหลังการขาย ใหกับสินคาหลากหลายประเภท นําเสนอ 
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ความเปนมืออาชีพ และบริการดานการขยายตลาดดวย เครือขายที่มีขนาดใหญ และโครงสรางท่ีเปน 
เอกลักษณ ซ่ึงหนวยธุรกิจของดีเคเอสเอช แบงออกเปน 4 หนวยธุรกิจหลัก คือ 

1. ผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หนวยธุรกิจผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค 
ของเราเปนหนึ่งในกุญแจสําคัญท่ีเปดโอกาสใหคูคาท้ังในประเทศและนอกประเทศนําสินคาคุณภาพ
มาเสนอแกลูกคาในประเทศไทย โดย ดีเคเอสเอช เปนผูนําทางการบริการดานการขยายตลาดในเอเชีย 
ที่เนนสินคาประเภท Fast moving consumer goods 
 

 
ภาพท่ี 1.5 หนวยธุรกิจผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) 
 

2. สินคาหรูหราและไลฟสไตล (Luxury & Lifestyle) หนึ่งในธุรกิจของ ดีเคเอสเอช 
ภายใตหนวยธุรกิจผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) ซึ่งมีการขยายตลาดสําหรับสินคา
หรูหราจากตะวันตก เชน นาฬิกาขอมือคุณภาพสูง เคร่ืองประดับ เคร่ืองแตงกาย และสินคาหรูหรา
ประดับในครัวเรือน สําหรับตลาดท่ัวเอเชีย 

 

 
ภาพท่ี 1.6 หนวยธุรกิจสินคาหรูหราและไลฟสไตล (Luxury & Lifestyle) 
 

3. ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ครอบคลุม
พื้นท่ีของตลาดผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพในประเทศไทยอยางกวางขวาง เชนผลิตภัณฑยา ผลิตภัณฑที่ใช 
ในการวินิจฉัยโรค เคร่ืองมือแพทย เวชภัณฑ ผลิตภัณฑทันตกรรม ยาท่ีจําหนายหนาเคานเตอร (OTC) 
และผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ และเปนหนวยธุรกิจที่เราสนใจ 
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ภาพท่ี 1.7 หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) 
 

4. ผลิตภัณฑและวัตถุดิบอุตสาหกรรม (Performance Materials) หนวยธุรกิจผลิตภัณฑ 
และวัตถุดิบอุตสาหกรรมของดีเคเอสเอช เปนผูนําอันดับหนึ่งในการใหบริการดานการขยายตลาด 
ครอบคลุมถึงการจัดหาแหลงผลิต พัฒนา การตลาด และการกระจายสินคา สําหรับผลิตภัณฑประเภท 
สารเคมี และสวนผสมตางๆ 

 

 
ภาพท่ี 1.8 หนวยธุรกิจผลิตภัณฑและวตัถุดิบอุตสาหกรรม (Performance Materials) 
 

5. เทคโนโลยี (Technology) หนวยธุรกิจเทคโนโลยีของดีเคเอสเอช เปนผูนําดานใน
การใหบริการดานการตลาดและการบริการ โดยนําเสนอบริการแบบครบวงจร ที่ครบคลุมถึงธุรกิจ
เคร่ืองจักรภาคการเกษตร อุปกรณในภาคบริการดานการเตรียมอาหาร เคร่ืองจักรดานงานสาธารณูปโภค 
และงานภาคพื้นดิน เคร่ืองจักรท่ีมีความแมนยําสูง เคร่ืองมือทางวิทยาศาสตร และเคร่ืองจักรสําหรับ
อุตสาหกรรมเฉพาะทาง 

 

 
ภาพท่ี 1.9 หนวยธุรกิจเทคโนโลยี (Technology) 
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1.3.3  หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) 
หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) ของ ดีเคเอสเอช คือผูนําดานการขยาย

ธุรกิจใหกับบริษัทคูคาในกลุมผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพท่ีมองหาการเติบโตในภูมิภาคเอเชีย โดยนําเสนอ 
การใหบริการดานการขยายตลาดท่ีหลากหลาย เร่ิมจากการลงทะเบียนผลิตภัณฑ การวางแผนการตลาด 
การขาย การจัดต้ังทีมขาย การจัดจําหนายสินคา โดยใหบริการดานผลิตภัณฑยารักษาโรค ผลิตภัณฑ
ดูแลสุขภาพ ยาท่ีจําหนายตามเคานเตอร (OTC) รวมถึงอุปกรณการแพทย อีกท้ังยังกระจายผลิตภัณฑ 
สูสถาบันผูเชียวชาญทางดานสุขภาพ เชน โรงพยาบาล คลินิก เภสัชกร รานขายยา แพทย ทันตแพทย 
จักษุแพทย และอีกหลายสถาบัน 

หนวยธุรกิจผลิตภณัฑเพือ่สุขภาพของ ดีเคเอสเอช มีการปรับปรุง และพัฒนาวิธีการตางๆ 
ท่ีจะชวยใหธุรกิจของคูคาประสบความสําเร็จ ตามหลักของนโยบายคุณภาพของดีเคเอสเอชที่วา 
มุงเนนการพัฒนาอยางตอเนืองไมวาจะเปนท้ังคน ระบบ และเทคโนโลยี เพื่อความพึงพอใจสูงสุด 
โดยปจจุบันดีเคเอสเอช มีคูคา (Clients) และลูกคาท่ีใหความไววางใจในเครือขายท่ีครอบคลุมของเรา 
ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑเคร่ืองมือทางการแพทย 
2. ผลิตภัณฑยาจําหนายหนาเคานเตอร (Over the Counter: OTC)  
3. ผลิตภัณฑยารักษาโรค และผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
ไมวาจะเปนสินคาใหมท่ีตองการเขาสูตลาด ขยายตลาด หรือที่มีฐานการตลาดในภูมิภาค 

เอเชียอยูแลว ดีเคเอสเอช สามารถปรับการใหบริการใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา สามารถ 
มุงเนนในการพัฒนาคุณภาพของสินคาในขณะท่ีสินคามีการเติบโตเพิ่มข้ึน ดีเคเอสเอช มีความเช่ียวชาญ 
ในการทําธุรกิจแบบผสมผสาน และสามารถชวยเหลือการทํางานของลูกคาไดในทุกข้ันตอน ตั้งแต
เร่ืองกฎระเบียบในการนําเขาสินคา การทําการตลาดเต็มรูปแบบสําหรับสินคาท่ีมีตลาดเติบโตแลว 
หรือสินคาท่ีไมใชแบรนดหลัก เปนตน 

ดวยความเช่ียวชาญทางการตลาดและการคาของเรา เราไดรับการสนับสนุนจากหนวยงานรัฐ 
ศูนยลูกคาสัมพันธ ศูนยกระจายสินคาท่ีทันสมัย 40 แหง และอุปกรณ IT ช้ันนํา เราจัดหาบริการยอด
เยี่ยมและชองทางสําหรับสินคาทางดานสุขภาพใหกับบริษัทคูคา ความรูอันลึกซ้ึงท่ีเรามีทําใหเรามอบ 
บริการท่ีออกแบบเพื่อใหสอดคลองกับความตองการผานทางเครือขายของเราใหบริษัทคูคาวา 380 
ราย และบริการลูกคาอีกกวา 160,000 ราย 
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ภาพท่ี 1.10 พันธมิตรและคูคาคนสําคัญของ ดีเคเอสเอช 
 

สําหรับบริษัทท่ีตองการจะเขาตลาดเอเชีย เราเปนบริษัทคูคาท่ีมีประสบการณจากบริษัท 
Medinova ในสวิตเซอรแลนด และเอเชีย หนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ มีผูเช่ียวชาญเร่ืองสุขภาพ 
9,050 คน ดําเนินงานอยู 150 พื้นที่ใน 14 ประเทศ ครอบคลุมในประเทศกัมพูชา จีน ฮองกง ลาว สิงคโปร 
สวิตเซอรแลนด ไตหวัน ไทย เวียดนาม และอีกหลายประเทศ 

 

 
ภาพท่ี 1.11 ดีเคเอสเอชดําเนินงานอยู 150 พื้นท่ีใน 14 ประเทศ (DKSH Locations) 
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บริการสําคัญของ ดีเคเอสเอช ท่ีไดรับความไววางใจ ไดแก 
1. การจดทะเบียนผลิตภัณฑ ดีเคเอสเอช มีความเช่ียวชาญในกฎระเบียบตางๆ ทําให

การนําเขาสินคาเปนไปดวยความสําเร็จเราชวยในการจดทะเบียนผลิตภัณฑ และบริการแนะนําดาน
กฎระเบียบสําหรับผลิตภัณฑยา ผลิตภัณฑยาท่ีวางขายตามเคานเตอร เคร่ืองมือแพทย อาหารเพื่อสุขภาพ 
และเคร่ืองสําอาง เจาหนาท่ีฝายข้ึนทะเบียนผลิตภัณฑของดีเคเอสเอช มีความชํานาญและมีพื้นฐาน 
ความรูดานผลิตภัณฑยา และวิทยาศาสตร มีการดูแลและติดตามอยางตอเนื่องกับหนวยงานท่ีควบคุม
เพื่อดําเนินการเอกสารตางๆ ใหกับลูกคา และขออนุญาตตางๆ ในการทําการตลาด โดยคํานึงถึง
ผลประโยชนตางๆ ของคูคาเปนหลัก และใหความชวยเหลือในดานตางๆ ดังนี้  

 การดูแลการขอจดทะเบียนผลิตภัณฑ 
 การใหความรูและฝกอบรมดานกฎระเบียบตางๆ 
 การพัฒนาแผนการตลาด 
 การเปล่ียนแปลงกฎตางๆ 
 การจดสิทธิบัตรทรัพยสินทางปญญา รวมถึงการคุมครองทางลิขสิทธ์ิ 
 การใชยา 
 การใหคําแนะนําดานกฎระเบียบตางๆ 
2. การตลาดและการขาย (Sales and Marketing) เพื่อชวยใหผลิตภัณฑของคูคาเปนท่ี

รูจักในตลาด รูปแบบการตลาดและการขายน้ันถูกออกแบบให มีการเช่ือมโยงจุดเดนของวัฒนธรรม
กับการตลาด ดวยข้ันตอนการทําการตลาดท่ีเปนระบบทําใหเราสามารถชวยใหผลิตภัณฑของทาน
เติบโตได โดยการบริการของ ดีเคเอสเอช จะชวยการวิจัยตลาด (Market Analysis) และเรามีการจัดฝก 
อบรมทีมงานฝายขายใหมีความชํานาญในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับยา และการตลาดใหสินคา
ประสบความสําเร็จ ดวยเคร่ืองมือ บวกกับเทคโนโลยีสมัยใหมเพ่ือใหไดใกลชิดลูกคามากข้ึน อยาง 
“Sales Force” ซ่ึงจะนําไปสูผลลัพธใหเกิดการซ้ือขาย การสรางแบรนด เพื่อใหตอบสนองกับกิจกรรม 
ทางการตลาด และความมีประสิทธิภาพระหวางพนักงานขาย (Sales Force Effectiveness) โดยการบริการ 
ของเราครอบคลุมดังนี้ 

 การวิจัยตลาด 
 การจัดการประเภทสินคา 
 การจัดการชองทางจําหนายสินคา 
 การจัดการสินคา/ผลิตภัณฑ 
 การสรางแบรนด 
 การตั้งทีมขาย และพนักงานฝายขาย 
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 กิจกรรมสงเสริมการขาย 
 การตอบรับของตลาด 
3. การกระจายสินคาและโลจิสติกส (Distributors and Logistic) การใหบริการจาก

ศูนยกระจายสินคาท่ีมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเราใหบริการกระจายสินคาโดยมีมาตรฐาน GMP เพื่อให
ไดคุณภาพสูงสุด สําหรับกลุมผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ผลิตภัณฑยา ผลิตภัณฑที่ใชวินิจฉัยโรค 
เคร่ืองมือแพทย ยาท่ีจําหนายหนาเคานเตอร (OTC) และอ่ืนๆ 

4. เทคโนโลยีที่ทันสมัย (Sales Force Tool) “EchoPlus” ชวยใหทีมขายของเราทํางาน
ไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึง EchoPlus คือเคร่ืองมือท่ีชวยใหเราเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการและเขาถึงความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว การตรวจเช็คสต็อค 
สินคา และทีมขาย โดยไดรับการพัฒนาจากหนวยงานท่ีใหบริการดานขอมูลของ ดีเคเอสเอช (CSSC) 
โดยมีขอมูลในเชิงลึกจากผูเช่ียวชาญดานผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ยาที่จําหนายตามเคานเตอร OTC เวชภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่ใชในการวินิจฉัยโรคและเคร่ืองมือแพทย 
 

1.3.4  DKSH Healthcare Organization Structure 
 

 
ภาพท่ี 1.12 DKSH HealthCare Organization 
 
 



13 

1.3.5  DKSH Healthcare Financial Performance 
 

 
ภาพท่ี 1.13 DKSH Net Profit Report Year 2015 
 

 
ภาพท่ี 1.14 DKSH Net Sale vs EBIT vs Returns Report Year 2015 
 

สกุลเงิน : ฟรังก สวิส 
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ภาพท่ี 1.15 DKSH Growth By Region Year 2015 
 
 
1.4  สภาพปญหา 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหา (Statement of the problems) จากหนึ่งใน
การบริการของดีเคเอสเอชในหนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) ดานการตลาดและ
การขาย (Sales and Marketing) ดีเคเอสเอชดําเนินการจัดตั้งทีมขาย (Sales Team) และพนักงานขาย
ที่เราเรียกพวกเขาเหลานั้นวา “ผูแทนยา” (Medical Representative) ซึ่งโดยหนาที่หลักของเหลา
ผูแทนยานั้น คือ การไปเยี่ยมแพทย (Field Visit Customer) เพื่อพรีเซนตตัวของสินคาหรือผลิตภัณฑ
ยาที่ตนเองนั้นดูแลอยู ภายใตแบรนดของคูคา (Client) โดยการออกไปทําการเยี่ยมแพทย เพื่อทํากิจกรรม 
ตางๆ ทั้ง การย้ําเตือนถึงแบรนดเนมของสินคา หรือการพรีเซนต รวมถึงอธิบายในรายละเอียดทาง
วิชาการ (Reminding and Full Detailing) กับแพทยผูจายยา ซ่ึงเปนลูกคาหลักของพวกเขา  

เนื่องจากแพทยผูจายยา เปนผูมีอํานาจในการส่ังเบิกจายยารักษาโรคใหกับผูปวย จึงเปน 
กุญแจสําคัญท่ีทําใหผูแทนยาของดีเคเอสเอชจะตองทําใหแพทย ผูซึ่งเปนลูกคาคนสําคัญเหลานั้น
จดจําไดทั้งตัวของผูแทนยาเอง และตัวของผลิตภณัฑ ภายใตการเปนผูแทนยาของดีเคเอสเอช ทามกลาง 
การแข็งขันท่ีรุนแรงในยากลุมเดียวกนั และบริษัทยาของคูแขง จึงทําใหตระหนักถึงปญหา ดวยความ
ที่ทั้งดีเคเอสเอช และบริษัทคูแขงตางก็มีทีมขาย มีผูแทนยา รวมท้ังเคร่ืองมืออยาง Sales Force ที่ถูก 
Implement ในเกือบทุกบริษัท ทําอยางไรถึงจะทําใหผูแทนยาของดีเคเอสเอช เม่ือออกไปเยี่ยมลูกคา
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อะไรบางที่พวกเขาควรรู เพื่อชวยวางแผน และปฏิบัติหนาท่ีใหผลลัพธสุดทาย 
อยางมีประสิทธิผล 

ในฐานะของนักวิเคราะหขอมูล (Data Analyst) และวิจัยตลาด (Market Intelligent) 
ปจจุบันเพื่อเขาใจการทํางานของผูแทนยา ผูบริหารใหนักวิเคราะหขอมูล ติดตามผูแทนยาออกไป
ทํางานเวลา หรือศัพทที่เราใชเรียกกันวา “ออกเขต” (Filed Visit Customer) ดวยผูบริหารในระดับ 
Executive เองอยากจะใหรับรู รับทราบถึงวาผูแทนทํางานอยางไร อะไรที่ควรปรับปรุง ทั้งยังอยาก



15 

ใหวิเคราะหผลออกมาอีกวา หากผูแทนไปเยี่ยมแพทยแลว จะทําใหมียอดการส่ังซ้ือยาเขามาหรือไม? 
ดวยเหตุผลท่ีวา บริษัทคูคา (Client) เองก็อยากทราบวาทุกๆคร้ังท่ีผูแทนออกไปเยี่ยมแพทยนั้น เกิด
ผลตอบแทน (Outcome) กลับมาหรือไม? เพราะทุกๆการไปเยี่ยมของผูแทนยานั้นก็ลวนแตมีคาใชจาย 
ทั้งส้ิน (Cost) แตในมุมมองของผูแทนยาเอง พวกเขาเหลานั้นอาจจะรูสึกกดดันและทํางานยากกวาเดิม 
ข้ึนไปอีกเพราะคิดวาพวกเขานั้นถูกจับผิด 

จากแนวคิดของ Sales Force effectiveness รวมกับการนําเคร่ืองมืออยาง Data Analytics 
ท่ีเราจะนําขอมูลท้ังขอมูลภายในองคกร (Internal Data) และวิเคราะหขอมูลจาก “Sales Force” ผนวกกับ 
การวิจัยตลาดของกลุมในกลุม Healthcare, การ Classify แพทยตามความเช่ียวชาญ (Doctor’s Specialty) 
มากําหนด “Key Messages” ท่ีสําคัญและเกี่ยวของกับยาท่ีผูแทนนั้นดูแลอยู ซ่ึงนั่นจะเปนการไดมา
ซ่ึงกลยุทธ ติดอาวุธใหกับผูแทนยาไดนําไปใช  

จากการใช Data Analytics เขามาชวยในคร้ังนี้และเพื่อยกระดับกระบวนการณเขาเยี่ยม
แพทย (Field Visit Customer) ตัวของนักวิเคราะหขอมูล (Data Analyst) เองจะชวยเขาไปประกบกับ
ผูแทนยาเพ่ือเปน Mentor ดูวา Key Message ของยาตัวนั้นไดถูกสื่อสารไปหาแพทยจริงๆ กลยุทธ
นั้นเองจะทําใหกระบวนการทํางานของผูแทนยาดีเคเอสเอชมีความแตกตาง และไดประสิทธิภาพสูงสุด 
โดยการทํา “Data Analytics” 
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บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

จากท่ีมาและความสําคัญของปญหา (Statement of the problems) เนื่องจาก การวิเคราะห 
ขอมูล โดยขอมูลภายในองคกร (Internal Data) คือ ขอมูลท่ีทําการเก็บรวบรวม โดยท่ัวไปนั้นขอมูล
ท่ีมีอยูนั้นจะมีจํานวนมาก เม่ือไดขอมูลมาแลว ก็จะมีการดําเนินกับขอมูลดวยวิธีการทาง Data Analytics 
ตางๆ เชน การแยกประเภท การจัดช้ัน การสังเขป การหาขอสรุปเกี่ยวกับลักษณะตางๆ ของขอมูล 
การพิจารณาหาวาขอมูลท่ีเก็บรวบรวมมาไดมีความสัมพันธกับขอมูลอ่ืนหรือไมอยางไร การวิเคราะห 
ขอมูล ควรใหรายละเอียดเกี่ยวกับอะไรบาง ดังนั้นแรกเร่ิมเลยเราจะเร่ิมจากการการวิเคราะหการวิเคราะห 
สภาพแวดลอมภายนอกของธุรกิจ (PESTEL Analysis) และการวิเคราะหแรงกระทบท้ัง 5 ในการทํา
ธุรกิจ (Five Force Analysis) รวมไปถึงการวิเคราะหสภาพแวดลอมและองคกร (Corporate Analysis) 
โดยการใช SWOT Analysis และวิเคราะหการกําหนดตําแหนงของตนเองใหเปนท่ีรูจักจดจําวา “แตกตาง 
ออกจากคูแขง” อยางไรตามกลยุทธทางการตลาด (STP: กลยุทธทางการตลาด) รวมไปถึงการทํา Data 
Analytics Framework เพื่อจัดการกับขอมูลภายในองคกร (Internal Data) 
 
 
2.1  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกของธุรกิจ (PESTEL Analysis) 

เปนเคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการวิเคราะหภาพรวมของปจจัยเส่ียงภายนอกของธุรกิจ โดย
ดูแนวโนม และภาพรวมของตลาด รวมไปจนถึงการวิเคราะหแนวโนมของธุรกิจในอนาคต โดยอาศัย 
ขอมูลของการเปล่ียนแปลงภายนอกภายนอก ท่ีเราไมสามารถควบคุมได ท่ีประกอบไปดวย ดังตอไปนี้ 

- P-Politic: ปจจัยทางนโยบายและการเมือง 
ปจจัยทางนโยบายและการเมืองคือปจจัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงตามสภาพของรัฐบาลและ

นโยบายของรัฐในชวงเวลานั้นๆ ในบางชวงเวลารัฐอาจมีการสงเสริมการสงออก ก็จะสงผลใหธุรกิจ
ท่ีมีการสงสินคาไปขายนอกประเทศไดเปรียบ รวมไปถึงขอตกลงและขอกฎหมายทางการคาท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาโดยข้ึนอยูกับนโยบายของรัฐ ท่ีทําใหเราตองคอยปรับตัวหรือชวย
ผูประกอบการตัดสินใจวาเราพรอมท่ีจะลงทุนในประเทศท่ีมีนโยบายแบบนี้หรือไม 
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- E-Economic: ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
ปจจัยทางเศรษฐกิจซ่ึงมีผลกับทุกๆ ธุรกิจในทางตรงเปนอยางมาก เพราะเศรษฐกิจของ

ประเทศเปนตัวกําหนดกําลังซ้ือของคนในประเทศ และเปนตัวกําหนดตลาดขนาดใหญในประเทศ
อีกดวย ซ่ึงปจจัยในหัวขอนี้ก็สามารถชวยเราวางแผนธุรกิจวาจะเลือกดําเนินการเปนระยะสั้นหรือ
ระยะยาวจากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันและแนวโนมของเศรษฐกิจในอนาคตไดอีกดวย 

- S-Social: ปจจัยสภาพทางสังคม 
ปจจัยทางสังคมน้ันหมายถึงปจจัยทุกๆ อยางท่ีเกี่ยวของกับ สภาพแวดลอม สภาพสังคม  

วัฒนธรรม และชีวิตการเปนอยูของคนพ้ืนท่ีนั้นๆ วาเปนอยางไรกอนท่ีจะเร่ิมทําการตลาดใหไดถูกทาง 
เพราะวิถีชีวิตของคนในแตละชุมชนน้ันก็จะมีความแตกตางกันออกไป การที่จะเขาไปทําตลาดใน
พื้นท่ีตางๆ เราตองเขาไปศึกษาในสวนนี้กอนเพื่อใหม่ันใจไดวาธุรกิจจะสามารถดําเนินไปไดอยาง
ราบร่ืนและเปนท่ีสนใจของคนในชุมชนในดานท่ีดีโดยท่ีไมสงผลกระทบดานลบใดๆ ตอคนในชุมชน 
นั้นๆ ดวย 

- T-Technology: ปจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมๆ 
แตละพื้นท่ีในการทําธุรกิจก็มีการพัฒนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีท่ีแตกตางกันออกไป 

บางชุมชนอาจอาศัยอยูไดโดยไมตองอาศัยเทคโนโลยี แตกับบางชุมชนกลับตองพึ่งพาเทคโนโลยีใน
การดําเนินชีวิตเปนอยางมาก รวมไปถึงแนวโนมในอนาคตวาถาในอนาคตมีเทคโนโลยีใหมๆ เขามา
และธุรกิจเราจะเปนอยางไร อยางเชน ธุรกิจรานเชาวีดีโอรายใหญอยาง Blockbuster ก็ตองประสบปญหา 
อยางจังเม่ือตองเผชิญกับเทคโนโลยีอยางภาพยนตรระบบไฟลดิจิตอลที่สามารถดาวนโหลดจาก
อินเตอรเน็ตไดสะดวกสบายมาก เปนตน ดังนั้นหัวขอปจจัยทางเทคโนโลยีท่ีควรคํานึงถึงในดานลาง
นี้จึงมีความสําคัญมากในการทําธุรกิจในยุคปจจุบัน 

- E-Environment: ปจจัยทางสภาพแวดลอมท่ีมีผลตอการทําธุรกิจ (ส่ิงแวดลอม) 
ปจจัยทางสภาพแวดลอมวามีผลอยางไรในการทําธุรกิจไดบาง อาทิเชน สภาพอากาศ 

กฎหมายและขอกําหนดเร่ืองการควบคุมมลพิษ ปญหามลพิษทางน้ําและอากาศ ทัศนคติการรัก
ส่ิงแวดลอมของคนในชุมชน 

- L-Legal: ปจจัยทางกฎหมาย 
ประเด็นท่ีเกี่ยวของทางกฎหมายท่ีอาจจะสงผลกระทบตอองคกร อาทิเชน การเปล่ียนแปลง 

ทางกฎหมาย ดานกฎหมายดานแรงงาน ลูกคา สวัสดิการ การนําเขา-สงออก เปนตน 
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ผลการวิเคราะห PESTEL ของบริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด มีดังนี ้
1. ปจจัยทางนโยบายและการเมือง ( Politic ) เปนปจจัยในเชิงบวกใหกับอุตสาหกรรม 

เนื่องจาก  
 นโยบายการปรับลดการเบิกจายยาของกรมบัญชีกลาง ซ่ึงสามารถควบคุมคารักษา 

พยาบาลใหอยูในระดับ 60,000 ลานบาท โดย การควบคุมการเบิกจายยากลูโคซามีน โดยครอบคลุม
การเบิกจายยา 2 กลุม คือ “กลุมยาช่ือสามัญ” (Generic name drug) สวนใหญเปนยาท่ีผลิตในประเทศ 
คุณภาพตํ่า ราคาถูก และ กลุมท่ี 2 เปน “กลุมยาตนแบบ” (Original drug) สงผลกระทบกับบริษัทคูคา
ยา Original ตองปรับตัว  

 นโยบายสงเสริมการทองเท่ียวของรัฐบาล ทําใหนักทองเท่ียวชาวตางประเทศไมวา
จะเปน จีน, รัสเซีย, ชาวยุโรป, เกาหลี, เวียดนาม เปนตน มาทองเท่ียวในเมืองไทย สงผลกระทบอยางยิ่ง 
กับการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Medical Tourisms Hub) 

2. ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เปนปจจยัในเชิงลบใหกับอุตสาหกรรม เนื่องจาก  
 การผลิตยาในประเทศ ป 2558 มีปริมาณลดลงจากปกอน เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ

ในประเทศอยูในภาวะชะลอตัว สงผลใหโรงพยาบาล คลินิก และรานขายยา ปรับลดคําส่ังซ้ือ ยาลง 
อยางตอเนื่อง ทําใหผูประกอบการผลิตยาตามยอดในใบส่ังซ้ือ เทานั้น  

 การสงออกยา ป 2558 มีมูลคาเพิ่มข้ึน จากปกอน เนื่องจากตลาดสงออกยาที่สําคัญ
ของไทยในอาเซียนมียอดการส่ังซ้ือยาจากไทยเพิ่มข้ึน ซ่ึงสวนหนึ่งเปนผลมาจากการที่ไทยไดรับ
การรับรองใหเปนสมาชิก ASEAN Listed Inspection Service ทําใหผลิตภัณฑยาของไทยเปนท่ี ยอมรับ 
มากข้ึน ในสวนของการนําเขายามีมูลคาเพิ่มข้ึน จากปกอน โดยสงออกไปอินเดียและจีน ท่ีมีสัดสวน
สูงถึงรอยละ 12 ของมูลคาการนําเขายาท้ังหมดของไทย 

3. ปจจัยทางดานสังคม ( Social ) เปนปจจัยในเชิงบวกใหกบัอุตสาหกรรม เนื่องจาก 
 การเพิ่มข้ึนของประชากรผูสูงอายุ ดวยอายุขัยของประชากรที่ยาวข้ึน บวกกับกระแส 

การใสใจในสุขภาพ และการบริการดานสุขภาพท่ีดี ประกอบกับอัตราการเกิดท่ีลดลง นําไปสูสัดสวน 
ของประชากรสูงอายุท่ีเพิ่มข้ึน ( Aging Population ) ท้ังนี้ United Nations Population Division ได
คาดการณไววาในป 2573 ประเทศไทยจะมีจํานวนแระชากรถึง 68 ลานคน ซ่ึงจะมีประชากรท่ีอายุ
มากกวา 65 ปข้ึนไปคิดเปนรอยละ 19.5 ของประชากรท้ังหมด หากเปรียบเทียบกับประเทศในภูมิภาค 
เอเชียตะวันออกเฉียงใตแลวประเทศไทยจะมีสัดสวนประชากรที่มีอายุมากกวา 65 ปข้ึนไป มากท่ีสุด
เปนอันดับ 2 รองจากประเทศสิงคโปร 

 ความโดดเดนจากการนําเสนอ และการนําเสนอผลิตภัณฑ (ยา) อยางมีคุณภาพ สงผล 
ตอการจดจํา กับแพทยผูจายยาในโรงพยาบาลในโรงพยาบาล 
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4. ปจจัยทางดานเทคโนโลยี ( Technology ) เปนปจจัยในเชิงบวกใหกับอุตสาหกรรม 
เนื่องจาก 

ดวยความกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ รวมไปถึงเคร่ืองมือในการวิเคราะหขอมูล 
ท่ีเรียกวา “Data Analytics” ทําใหเราสามารถจัดการ และวิเคราะหกับขอมูลภายในองคกร (Internal 
Data) เพื่อกําหนดกลยุทธ เพื่อยกระดับการทํางานของ Operation ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

5. ปจจัยทางดานกฎหมาย ( Legal )  
 มาตรฐานทางกฎหมาย PIC/S ทําใหยาของไทยไดรับการยอมรับจากประเทศคูคาใน

ภูมิภาคอาเซียนซ่ึงเปนตลาดหลักของไทย รวมถึงประเทศคูคาอ่ืนๆ ท่ีมีศักยภาพนอกภูมิภาค เชน ศรีลังกา 
ในสวนของการนําเขายา ป 2559 คาดวาจะเพิ่มข้ึน ตามแนวโนมโครงสรางประชากรของไทย 

 JCI เปนหนวยงานระหวางประเทศภายใต JCAHO ของสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเปนองคกร 
ท่ีใหการรับรองคุณภาพโรงพยาบาลกวา 18,000 แหงในสหรัฐอเมริกา และไทย 

 โรงพยาบาลกวา 800 แหง ท่ัวประเทศไทย ท่ีไดรับการเยี่ยมสํารวจและกวา 400 แหง 
เปนไดรับการรับรองคุณภาพโรงพยาบาลไทย (Hospital Accreditation-HA) ท่ีไดรับการรับรองคุณภาพ 
โรงพยาบาลและบริการสุขภาพ “ข้ันกาวหนา” 

6. ปจจัยทางดานส่ิงแวดลอม ( Environment ) 
ของเสียท่ีถูกท้ิงออกมาจากโรงพยาบาลและสถานพยาบาลตางๆ บางสวนอาจจะมีเช้ือโรค 

ติดตอปะปนอยู เชน เศษเนื้อเยื่อ ช้ินสวนอวัยวะตางๆ น้ําเหลือง น้ําหนอง เสมหะ น้ําลาย เหง่ือ ปสสาวะ 
อุจจาระ ไขขอ น้ําในกระดูก น้ําอสุจิ เลือด เซรุมของผูปวย เครื่องใชที่สัมผัสกับผูปวย เชน ลําลี 
ผาพันแผล กระดาษชําระ เข็มฉีดยา มีดผาตัด เส้ือผา จากหองฉุกเฉิน เปนส่ิงของท่ีมีความเส่ียงตอการติด 
โรคหากไปสัมผัสเขา นอกจากของเสียท่ีติดเช้ือโรคแลวยังมีของเสียชนิดอ่ืนอีก เชน ยาท่ีหมดอายุแลว 
และสารเคมีท่ีใชในการแพทย ตลอดจนซากสัตวหรืออุปกรณท่ีท้ิงจากหองเล้ียงสัตวทดลอง เปนตน 
 
 
2.2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมและองคกร (SWOT Analysis) 

SWOT หรือ SWOT Analysis เปนเคร่ืองมือในการประเมินสถานการณขององคกร ซ่ึง
จะชวยใหผูบริหารกําหนดจุดแข็งและจุดออนจากสภาพแวดลอมภายใน โอกาสและอุปสรรคจาก
สภาพแวดลอมภายนอก ตลอดจนผลกระทบท่ีมีศักยภาพจากปจจัยเหลานี้ตอการทํางานขององคกร 
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งไดวา SWOT Analysis หมายความถึงการวิเคราะหและประเมินวาองคกรของ
เรานั้นมีจุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weakens) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) อยางไร 
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เพื่อท่ีจะนําไปใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธ ขององคกรตอไป ซ่ึง SWOT มีรายละเอียดของ
แตละตัว ดังนี้ 

- Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความสามารถและสถานการณภายในองคกรท่ีเปนบวก 
ซ่ึงองคกรสามารถนํามาใชประโยชนในการทํางานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคหรือหมายถึง การดําเนินงาน 
ภายในท่ีองคกรทําไดดี 

- Weaknesses คือ จุดออน หมายถึง สถานการณภายในองคกรท่ีเปนลบและดวยความ 
สามารถซ่ึงองคกรไมสามารถนํามาใชเปนประโยชนในการทํางานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคหรือหมายถึง 
การดําเนินงานภายในองคกรท่ีทําไดไมดี 

- Opportunities คือ โอกาส หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกที่เอื้ออํานวยให
การทํางานของ องคกรบรรลุวัตถุประสงคหรือ หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนประโยชนตอ
การดําเนินการขององคกร 

- Threats คือ อุปสรรค หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกท่ีขัดขวางการทํางาน
ขององคกรไมใหบรรลุวัตถุประสงคหรือหมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนปญหาตอองคกร 

 
2.2.1  ประโยชนของการวิเคราะห SWOT 
การวิเคราะห SWOT เปนการวิเคราะหสภาพแวดลอมตางๆ ท้ังภายนอกและภายในองคกร 

(Corporate Analysis) ซ่ึงปจจัยเหลานี้แตละอยางจะชวยใหเขาใจไดวามีอิทธิพลตอผลการดําเนินงาน
ขององคกรอยางไร จุดแข็งขององคกรจะเปนความสามารถภายในท่ีถูกใชประโยชนเพื่อการบรรลุ
เปาหมายในขณะท่ีจุดออนขององคกรจะเปนคุณลักษณะภายใน ท่ีอาจจะทําลายผลการดําเนินงาน 
โอกาสทางสภาพแวดลอมจะเปนสถานการณท่ีใหโอกาสเพื่อการบรรลุเปาหมายองคกรในทางกลับกัน 
อุปสรรคทางสภาพแวดลอมจะเปนสถานการณท่ีขัดขวางการบรรลุเปาหมายขององคกร ผลจากการ
วิเคราะห SWOT นี้จะใชเปนแนวทางในการกําหนดวิสัยทัศน การกําหนดกลยุทธ เพื่อใหองคกรเกิด
การพัฒนาไปในทางท่ีเหมาะสม 
 

2.2.2  ผลการวิเคราะห SWOT ของบริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด มีดังนี ้
2.2.2.1  จุดแข็ง (Strengths) 
-. เปนผูนําในการใหบริการดานการขยายตลาด โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย 

ดําเนินงานมานานถึง 150 ป 
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- นําเสนอบริการแบบครบวงจรที่รวมไปถึงกระบวนการสรางคุณคาใหกับ 
ผลิตภัณฑ ตั้งแตการจัดหาแหลงผลิต วางแผนการตลาด กระจายสินคา ตลอดจนใหบริการหลังการขาย 
(Total Solution Services)  

- เรามีฐานขอมูลลูกคาท่ัวโลกมากกวา 500,000 ราย (as of 2015) 
- เรามีฐานขอมูลลูกคาที่เปนทั้งโรงพยาบาล (Hospital) และรานขาย

ยา (Pharmacy) ในประเทศไทยมากกวา 100,000 ราย (as of 2015) และมีฐานขอมูลแพทย (Coverage 
Doctors by Specialty) มากกวา 10,000 ราย  

- มีพันธมิตรกับบริษัทคูคา (Client) ท่ีมีขนาดใหญและมีชื่อเสียงอยาง 
Sanofi, 3M, Pfizer, Roach, LG Life Scienceเปนตน 

- บุคลากรมีความรูความสามารถ และประสบการณดานงานขยายตลาด
ในเอเชีย และประเทศไทยโดยครอบคลุมทุกหนวยธุรกิจ  

2.2.2.2  จุดออน (Weaknesses) 
- ดวยความท่ีเปนองคกรใหญ ทําใหมี territories หลายลําดบัข้ัน  
- แมจะมีการแยกหนวยธุรกิจในการบริหาร แตภายในองคกรก็ยังขาด

การส่ือสารภายในองคกร (Communication) ท่ีดี เชน การบันทึกขอมูลการเยี่ยมแพทยของผูแทนยา 
มักจะมีการคลาดเคล่ือนจากการที่ผูแทนยาไมใสใจ Key ขอมูลม่ัว และไมถูกตองเขามาในระบบ 

- มีการปรับเปล่ียนโครงสรางท่ีไมสอดคลองกับ Carrier Path กับปริมาณ 
งานท่ีเปล่ียนไป ทําใหมีการทับซอนของภารกิจหลัก ไมเกิดการบูรณาการกันในระหวาง Business 
Unit เชน Training มาอยูปนกับ Market Intelligent  

- ขอมูลในแตละประเภท ซ่ึงถูกเก็บใหอยูในรูปแบบของ Data Base นั้น
มีเปนจํานวนมาก แตไมไดมีการนํามา Priority วาขอมูลไหนสําคัญ ควรเก็บไว อันไหนควร terminate 
ท้ิงไป 

- จากขอมูลท่ีมีเปนจํานวนมาก หากแตยังไมสามารถ Apply การ Classify 
แพทยใหเหมาะกับ Channel ของแตละ Unit เชน สินคาในหมวด Medical Chanel เชน ยา กับ Medical 
Device เคร่ืองมือแพทย หรือกับ Animal Health (Pet Care) เปนตน 

2.2.2.3  โอกาส (Opportunity) 
- ดวยความกาวหนาของ Technology รวมไปถึงเคร่ืองมือท่ีเรียกวา “Data 

Analytic” ทําใหเราสามารถจัดการ และวิเคราะหกับขอมูลภายในองคกร (Internal Data) เพื่อกําหนด
กลยุทธ เพื่อยกระดับการทํางานใหกับผูแทนยาของดีเคเอสเอชได 
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- ความกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ บวกกับเคร่ืองมือท่ีทันสมัย 
พกพกงายอยาง Smart Phone Tablet สามารถอํานวยความสะดวก ใหกับผูแทนยาในการเก็บขอมูล
ผาน tool เชน Sales Force, GPRS tracking location ของโรงพยาบาลหรือรานขายยา 

2.2.2.3  อุปสรรค (Threats)  
ป 2556 กรมบัญชีกลางออกประกาศควบคุมการเบิกจายเงินคายาโรงพยาบาล 

ท้ังระบบฉบับใหมโดยท่ีไมไดเปดรับฟงความคิดเห็นจากผูใหบริการ (แพทย) และผูรับบริการ (ขาราชการ) 
เกิดการคัดคานจากหลายฝายท่ีเกี่ยวของ เนื่องจากมาตรการนี้สงผลกระทบรุนแรงกวาการควบคุม
การเบิกจายยากลูโคซามีน โดยครอบคลุมการเบิกจายยา 2 กลุม คือ “กลุมยาช่ือสามัญ” (Generic name 
drug) สวนใหญเปนยาที่ผลิตในประเทศ คุณภาพต่ํา ราคาถูก และ กลุมที่ 2 เปน “กลุมยาตนแบบ” 
(Original drug) เปนยาราคาแพงนําเขาจากตางประเทศ หรือเปนยาใหมๆท่ีเพ่ิงเร่ิมผลิต เชน ยาความดัน 
ยารักษาโรคหัวใจ ยารักษามะเร็งปากมดลูก เปนตน โดยการเบิกจายยาท่ีเปน Original จะลดลง หาก
สามารถใชยา Generic แทนได ก็ใหเบิกจายเปน ยากลุม Generic แทน 
 
 
2.3  วิเคราะหตามทฤษฎี STP [Segmentation Targeting Positioning] 

- S ยอมาจาก Segmentation แปลวา การแบงสวนตลาด ซ่ึง หมายถึง การแบงกลุม
เปาหมายออกเปนกลุมยอยๆ ท่ีมีความเหมือนกันโดยใชเกณฑตางๆ ตัวอยางเกณฑกรณีตลาดผูบริโภค 
เชน เกณฑประชากรศาสตร (แบงกลุมคนออกตามอายุ เพศ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได) 
เกณฑภูมิศาสตร (แบงกลุมคนออกตามโซนทําเล ภูมิภาค ภูมิประเทศ) เกณฑจิตลักษณะ (แบงคนออก
ตามบุคลิกลักษณะนิสัยและวิถีชีวิต) เกณฑพฤติกรรม (แบงคนออกตามพฤติกรรมการซ้ือ การใช หรือ
ประโยชนท่ีตองการจากผลิตภัณฑ) ฯลฯ สาระสําคัญอยูท่ีการเลือกเกณฑในการแบงสวนตลาดอยาง
สรางสรรค 

- T ยอมาจาก Targeting แปลวา การเลือกตลาดเปาหมายจากบรรดา “สวนตลาดยอยๆ” 
ตางๆ ท่ีแบงไวจากข้ันตอน S-Segmentation เราเลือกกลุมใด และจะเลือกกลุมเดียวอยางมุงเนนหรือ
เลือกหลายกลุมโดยตอบสนองใหแตกตางกัน หรือเลือกท้ังหมดโดยมุงตอบสนองเหมือนๆ กัน 

- P ยอมาจาก Positioning แปลวา การวางตําแหนง หมายถึงการกําหนดตําแหนงของ
ตนเองใหเปนท่ีรูจักจดจําวา “แตกตางออกจากคูแขง” และ “โดนใจกลุมเปาหมายมากกวา” ซ่ึงอาจจะ
เปนไปไดท้ัง Product Positioning การวางตําแหนงผลิตภัณฑของเราใหเกิดการรับรูจดจําวาแตกตาง
จากผลิตภัณฑอ่ืน หรือ Brand Positioning การวางตําแหนงตราของเราเปนใหแตกตางโดดเดนโดนใจ
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และเปนที่จดจําของกลุมเปาหมายมากกวาตราของคูแขงขัน เชน กาแฟ A ที่ดื่มแลวผอมยอมโดนใจ
กลุมเปาหมายกลุมหนึ่งมากกวากาแฟ B ที่มีกล่ินหอมของกาแฟแท เปนตน  
กลยุทธที่ดีคือผลผลิตจากการวิเคราะหที่เช่ือมโยงปจจัยแวดลอมท้ังภายนอกและภายใน โอกาสและ
อุปสรรค จุดแข็งและจุดออน ทั้งในปจจุบันและอนาคตท้ังใกลไกล 

วิเคราะหตามทฤษฎี STP เฉพาะ Positioning ของผูแทนยา บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศ
ไทย) จํากัด 

หลังจากวิเคราะห ระหวาง แกนความสามารถของผูแทน เปรียบเทียบกับยอดขาย หลังจาก 
การวิเคราะหจะเห็นไดวา ตําแหนงของเราจะอยูใน Quadrant ที่ 1 กลาวไดวา ความสามารถของผูแทน
ยาของดีเคเอสเอช อยูในระดับท่ีไมสูงนัก เม่ือเปรียบเทียบกับยอดขายท่ีอยูในระดับท่ีสูง ดังรูป 

 

 
ภาพท่ี 2.1 Positioning ของผุแทนยาดีเคเอสเอช ณ ปจจุบัน 
 
 
2.4  การวิเคราะหโดยขอมูลภายในองคกร (Data Analytics Framework) 

จากการวิเคราะหที่มาและความสําคัญของปญหา (Statement of the problems) อีก
เคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะนําใชนั้นคือ Data Analytics Framework ซ่ึง Framework ของการใชเคร่ืองมือเพื่อ
นําไปแกปญหา มีรายละเอียด และรูปแบบดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.2 Data Analytics Framework (Apply for Internal) 
 

จากภาพ Data Analytics Framework จะประกอบไปดวย Input, Process, Output และ 
Outcome ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. INPUT จากขอมูลภายในองคกร (Internal Data) ที่มีอยู เราจะใชขอมูลเหลานี้ที่ถูก
เก็บจากการที่ผูแทนยาขณะไปเยี่ยมแพทยในทุกๆ เดือน และบวกกับขอมูล Historical Data จากการเก็บ 
ขอมูลการเยี่ยมผานเคร่ืองมือ Sales Force ซ่ึงขอมูลท่ีเราจะใช มีดังนี้ 

 Doctors: ขอมูลท่ัวไปของแพทย (ชื่อ นามสกุล เพศ) 
 Specialty: ความเช่ียวชาญเฉพาะทางของแพทยแตละคน (Internal Med, Orthopedic, 

Surgery, Dental) 
 Product Preference: Product ที่ผูแทนดูแลอยูโดยมีแพทยคนนี้เปนลูกคา (Potential 

Doctor) 
 No.of Patients: จํานวนคนไขที่เขาพบแพทย (No.of Patients on Hand) 
 Sales Data: ยอดขายยอนหลังของแตละโรงพยาบาล 

ซ่ึงในการวิเคราะหปญหา เราจะเลือกโดยการเร่ิมจากทีมขายของยากระดูก และโฟกัสท่ีแพทยผูมี
ความเช่ียวชาญทางกระดูกกอน ( Pilot Team ) 

2. PROCESS เคร่ืองมือท่ีเราจะนํามาจัดการกับขอมูลท่ีหลากหลายเหลานี้คือ “Data 
Analytics” ทําใหเราสามารถจัดการ และวิเคราะหกับขอมูลภายในองคกร (Internal Data) ที่เรามีอยู
เพื่อกําหนดกลยุทธ เพื่อยกระดับการทํางานของผูแทนยา ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด Analytics คือ
การวิเคราะหในเชิงลึก นั้นคือการนําฐานขอมูลมาวิเคราะหในเชิงลึกใหเกิดประโยชนตอธุรกิจ Analytics 
สามารถทําไดโดยไมตองอาศัย Big Data แมจะเปนฐานขอมูลท่ีมีขนาดเล็กกวา และยังไมถึงข้ันของ 
Big Data ยังสามารถถูกนํามาวิเคราะหในเชิงลึกใหเกิดประโยชนตอธุรกิจได 



25 

3. OUTPUT ผลลัพธหรือ Result ท่ีเราคาดกวัวาจะไดจากการทํา “Data Analytic” นั้น
คือเราได “Information” ดังนี้ 

 Classify Doctors: สามารถ Classify แพทยเพื่อแบง Grade หรือ Segment ของแพทย 
แตละคน ทําใหสามารถจัด Priority ในการทํา Activities ของผูแทนยา DKSH ได 

 Key Messages By Product By Specilty เม่ือเรามีขอมูลของแพทยแลว เราสามารถ
กําหนด หรือตั้งคําสําคัญ (Key Messages) เพื่อการไปเยี่ยม (Field Visit) จะทําใหแพทยผูเปน Key 
customer ของเรานั้นจดจําในตัวเรา และ Product ท่ีเราดูแล 

4. OUTCOME ผลลัพธท่ีออกมานั้นเปนไปตามเปาประสงค และสืบเนืองในระยะยาว
หรือไม อยางไรก็ตาม Outcome ท่ีดีนั้นก็มาจาก Output ท่ีดี และ Outcome ท่ีเราหวังไว มีดังนี้ 

Strategies แนนอนการไดมาซ่ึงกลยุทธ เปนส่ิงท่ีเราตองการ และสามารถตอยอดไปได
อีก จากการวิเคราะหขอมูล Data Analytic สามารถประกบผูแทนยาขณะไปเยี่ยมแพทย (Field Visit) 
เพื่อเปน Mentor หรือคอย Survey วาผูแทนยาทําแลวเปนยังไง คอยชวยเพื่อทําให process ของผูแทนยา 
ดียิ่งข้ึนและทําใหพวกเขาเหลานั้นไมคิดวาเรามาจับผิด 
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บทที่ 3 

ความสัมพันธของปญหาและผลท่ีเกิดขึ้น 
 
 

การคิดอยางเปนระบบ (Systems Thinking) ความหมายของการคิดอยางเปนระบบ หมายถึง 
การคิดท่ีมีความเขาใจ เช่ือมโยง มีความเช่ือในทฤษฎีระบบเปนพื้นฐาน ในสมองคนปกติมีความเขาใจ
เกี่ยวกับระบบในสรรพส่ิงท่ีอยูในโลกท่ีสอดคลองกับทฤษฎีระบบอยูแลว เพียงแตความสามารถใน
การทําหรือ Apply ไดดีนั่นมีความแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับงานและปญหาท่ีแตละคนนั้นไดพบเจอ 

โดยสรุปการคิดอยางเปนระบบ นั้นเปนการคิดในภาพรวมที่เปนระบบ และมีสวนประกอบ 
ยอย ๆ  มีความสัมพันธเช่ือมโยงจากสวนยอยไปหาสวนใหญ เปนการคิดอยางมีเหตุมีผล เนนการแกปญหา 
อยางชาญฉลาดเพื่อใหเกิดความถูกตอง แมนยํา รวดเร็ว (วิทยาลัยศิลปะ ส่ือ และเทคโนโลยี, 2557) 
 
 
3.1  Causal Loop Diagrams (CLD) 

กระบวนการการคิดเชิงระบบ เพื่อใหงายตอการเขาใจ จึงควรใชแผนภูมิวงรอบและเหตุผล 
Causal Loop Diagrams (CLD) เพ่ือ เปนเคร่ืองมือในการศึกษา ถึงอาการของปญหาท่ีเกิดข้ึนในองคกร 
และวิเคราะหหาสาเหตุของอาการปญหาเหลานั้น อันเปนการชวยใหเขาใจอาการของปญหา รวมท้ัง
ยังสามารถนํามาใชในการหาสาเหตุ หรือตนตอของอาการของปญหาได 

โดยการเช่ือมโยงความสัมพนัธแบงออกเปน 2 แบบคือ  
 
3.1.1  การเชื่อมโยงความสัมพันธในเชิงบวก (Positive Loop)  
คือ ถาสาเหตุมีคาเพิ่มข้ึน ผลกระทบก็มีคาเพิ่มข้ึนดวย หากสาเหตุมีคาลดลง ผลกระทบ

ก็มีคาลดลงดวย นั่นคือเหตุและผลไปในทิศทางเดียวกัน ตัวอยาง การเช่ือมโยงเชิงบวก เชน หากอัตรา
การเกิดมีคาเพิ่มข้ึนประชากรก็เพิ่มข้ึน ตามไปดวย  

 
3.1.2  การเชื่อมโยงความสัมพันธในเชงิลบ (Negative Loop)  
คือ ถาสาเหตุมีคาเพิ่มข้ึน ผลกระทบก็มีคาลดลง หากสาเหตุมีคาลดลง ผลกระทบก็มีคา

เพิ่มข้ึน นั่นคือเหตุและผลไปในทิศทาง ตรงขามกัน ตัวอยาง การเช่ือมโยงเชิงลบ เชน ถาสาเหตุมีคา
เพิ่มข้ึน ผลกระทบจะมีคาลดลง และหากสาเหตุมีคาลดลง ผลกระทบจะเปนแนวตรงขามคือมีคาเพิ่มข้ึน 
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สัญลักษณแสดงตัวบงช้ีความสัมพันธใน Loop มีความสัมพันธเชิงบวก 
Positive (Reinforce) Loop 
สัญลักษณแสดงตัวบงช้ีความสัมพันธใน Loop มีความสัมพันธเชิงลบ 
Negative (Balancing) Loop 

ภาพท่ี 3.1 แสดงสวนประกอบของ Causal Loop Diagram 
ที่มา: ศิรศักดิ,์ 2006 
 
 
3.2  โครงสรางปญหาในการเยี่ยมแพทยของผูแทนยา (Medical Representative) บริษทั 
ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหา (Statement of the problems) จากหนึ่งใน
การบริการของดีเคเอสเอชในหนวยธุรกิจ Healthcare ดานการตลาดและการขาย (Sales and Marketing) 
ดีเคเอสเอชดําเนินการจัดตั้งทีมขาย (Sales Team) และผูแทนขาย โดยพวกเราเรียกเขาเหลานั้นวา 
“ผูแทนยา” (Medical Representative) ซ่ึงโดยหนาท่ีหลักของเหลาผูแทนยานั้น คือ การไปเยี่ยมแพทย 
(Field Visit Customer) เพื่อพรีเซนต ตัวของสินคาหรือผลิตภัณฑยาท่ีตนเองนั้นดูแลอยู ภายใตแบรนด 
ของคูคา (Client) โดยการออกไปทําการเยี่ยมแพทย เพื่อทํากิจกรรมตางๆ เพื่อทั้งการย้ําเตือนถึง
แบรนดเนมของสินคา หรือการพรีเซนต รวมถึงอธิบายในรายละเอียดทางวิชาการ (Reminding and 
Full Detailing) กับแพทยผูเปนลูกคาหลักของพวกเขา 

การไปเยี่ยมแพทยซ่ึงเปนหนาท่ีหลักที่ผูแทนยาของ ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ตองปฏิบัติ 
ควบคูกับการใชเทคโนโลยี เคร่ืองมือท่ีถูกใชงานในอุตสาหกรรม หรือในวงการของผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพ อยาง “Sales Force”  ซ่ึงในปจจุบัน “Sales Force”  ก็ถูก Implemented ในการชวยเหลือผูแทนยา 
การไปเยี่ยมแพทย (Field Visit Customer) เพื่อไดมาซ่ึงขอมูล Transactions Processing และยืนยันวา
พวกเขาเหลานั้นไปเยี่ยมแพทยจริงๆ (เพิ่ม Workload) แตขณะเดียวกัน เม่ือทางทีม Market Intelligent 
Team (Data Analyst Team) ไดลองนําขอมูลจากการคียผานเคร่ืองมือ Sales Force (Qualified Data 
Input) เขามาแลวกลับพบวาขอมูลพวกนั้นไมมีประสิทธิภาพ เราพบวาผูแทนคียขอมูลการเยี่ยมแพทย 
ที่มีความกระจัดกระจาย ไมมีความใสใจในแพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมที่จะมีคําส่ังซ้ือผลิตภัณฑ 
จากพวกเขา (Potential Customer)  

ดังจะเห็นไดวา ผูแทนยา ไมมีขอมูลท่ีดี (Information) และชวยเขาในการกรอง และ focus 
แพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีคําส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากพวกเขา (Potential Customer) ซ่ึงเม่ือ
พวกเขาเหลานั้นไมมีขอมูลท่ีดีแลว การออกไปเยี่ยมแพทยก็เปรียบเหมือนการไปออกรบแบบไมมี
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อาวุธ หรือถาเทียบกับการไปตกปลา ก็เหมือนกับผูแทนของเราออกไปตกปลาในบอท่ีไมมีปลา หรือ
ปลาเหลานั้นเปนตัวเล็ก และแนนอน เม่ือกระบวนการไมมีประสิทธิภาพ ก็ยอมสงผลกระทบกับยอดขาย 
(Sales Revenues) และประสิทธิภาพการทํางาน (Med Reps Ability) ของผูแทนยาดวย เชน แพทยจํา
แบนดผลิตภัณฑ (ยา) ของผูแทนไมได ยอดการส่ังซ้ือยาของท้ังโรงพยาบาล และรานขายยาลดลง ดัง
ภาพ 

 

 
ภาพท่ี 3.2 แสดงแผนภูมวิงรอบความสัมพันธเหตุและผล (Simply Loop) ของการเขาเยี่ยมแพทย

ของผูแทนยา บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 
 

จากภาพแยกออกเปน 2 สวน ดังนี ้
1. การวิเคราะหขอมูล (Information) สืบเนื่องจาก ผูบริหารในระดับ Executive (Top 

Management) มี Strategic Direction ซ่ึงมาจาก Global KPI ของทาง Regional Team มีความตองการ
ที่จะรับทราบถึงวา ผูแทนยาของเรา ณ ปจจุบัน ทํางานอยางไร อะไรที่ควรปรับปรุง ทั้งยังอยากให
วิเคราะหผลออกมาอีกวา หากผูแทนไปเยี่ยมแพทยแลว จะทําใหมียอดการสั่งซื้อยาเขามาหรือไม? 
ดวยเหตุผลที่วา บริษัทคูคา (Client) เองก็อยากทราบวาทุกๆ คร้ัง ที่ผูแทนออกไปเยี่ยมแพทยนั้น เกิด
ผลตอบแทน (Outcome) กลับมาหรือไม? เพราะทุกๆ การไปเยี่ยมของผูแทนยานั้นก็ลวนแตมีคาใชจาย 
ทั้งส้ิน (Cost) แตในมุมมองของผูแทนยาเอง พวกเขาเหลานั้นอาจจะรูสึกกดดัน และทํางานยากกวาเดิม 
ข้ึนไปอีก เพราะคิดวาตนนั้นถูกจับผิด 

จากแนวคิดของ Sales Force effectiveness รวมกับการนําเคร่ืองมืออยาง Data Analytics 
ที่เราจะนําขอมูลท้ังขอมูลภายในองคกร (Internal Data) และวิเคราะหขอมูลจาก “Sales Force” ผนวกกับ 
การวิจัยตลาดของกลุม Healthcare การ Classify แพทยตามความเช่ียวชาญ (Doctor’s Specialty) มา
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ชวยแกไขปญหา เนืองจาก ผูแทนยา ไมมีขอมูลท่ีดี (Information) และชวยเขาในการกรอง และ focus 
แพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีคําส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากพวกเขา (Potential Customer) ซ่ึงเม่ือ 
พวกเขาเหลานั้นขอมูลท่ีดีเพิ่มข้ึน ก็สงผลใหเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของผูแทนยาดวย (Med Reps 
Ability) ดังภาพท่ี 3.2    
 

 
ภาพท่ี 3.3 แสดงแผนภูมวิงรอบความสัมพันธเหตุและผลของการวิเคราะหขอมูล (Information) 
 

2. ผลลัพธที่ได (Outcome) จากภาพ เม่ือมีการนํา Data Agnatic เขามาชวยวิเคราะห
ขอมูลภายในองคกร จะชวยพัฒนาความสารถของผูแทนยาในการเขาเยี่ยมแพทย และเพื่อใหได
ประสิทธิภาพสูงสุด กอใหเกิด Outcome ที่ออกมาเปนกลยุทธที่เพ่ือยกระดับการเขาเยี่ยมแพทยของ
ผูแทนยา (Field Visit Doctor Strategy) เม่ือมีการวางแผน มีแนวทางในการส่ือสารแบรนดของผลิตภัณฑยา 
หรือ พรีเซนตความรูเกี่ยวกับยาใหแพทยไดรับฟง ถูกคน ถูกจุด (Right people) ก็สงผลให ความตองการ 
เบิกจายส่ังยาจากแพทย ผูเปน potential customer สงผลให แพทยจําแบรนดผลิตภัณพยาของผูแทน
ไดแมนยํามากข้ึน จําผูแทนยาของดีเคเอสเอชไดมากกวาบริษัทยาของคูแขง ยอดการสั่งซื้อยาของ
ทางโรงพยาบาล และคลินิกเพิ่มข้ึน 

เมื่อยอกขายเพิ่มขึ้น บริษัท และผูแทนก็จะไดประโยชนจากผลตอบเทน (Incentive) 
เพื่อนํามาใชพัฒนาในดาน Sales Force Effectiveness Training เพื่อพัฒนาผูแทนของเราใหเกงยิ่งๆ 
ข้ึนไป 
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ภาพท่ี 3.4 แสดงแผนภูมวิงรอบความสัมพันธเหตุและผลของผลลัพธที่ได (Outcome) 
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บทที่ 4 

การกําหนดกลยุทธการแขงขันของธุรกิจ 
 
 

กลยุทธ คือ แนวทางในการดําเนินงานท่ีทําใหองคกรบรรลุเปาหมาย กลยุทธ เปนตัว 
กําหนดกรอบวิธีการในการแขงขันท่ีจะทําใหองคกรสามารถเอาชนะคูแขงได หรือกลยุทธ อาจจะ
หมายถึงแนวทางท่ีตอบคําถามท่ีสําคัญใหกับองคกรไดวา 1) ปจจุบันองคกรอยู ณ จุดใด 2) Target ท่ี
ตองการไปถึง อยูท่ีจุดใด? และ 3) องคกรจะไปถึงจุดนั้นไดอยางไร? 

การวางแผนการดําเนินงานและควบคุมในแนวทางเชิงกลยุทธ จะชวยใหการบริหาร
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เปนดําเนินงานโดยใชกลวิธีตางๆ อยางมีชั้นเชิงสําหรับการปฏิบัติงาน
และควบคุม เพื่อใหองคกรบรรลุ ตามวัตถุประสงคท่ีกําหนด การนําแนวคิดการบริหารเชิงกลยุทธมา
ใชในองคกรนั้น มีองคประกอบท่ีสําคัญ 4 ประการไดแก 1) การวิเคราะหกลยุทธ (Strategic Analysis) 
2) การจัดทํา (Strategic Formulation) 3) การปฏิบัติ (Strategic Implementation) และ (4) การประเมินผล 
กลยุทธ ( Strategic Evaluation ) ซ่ึงเคร่ืองมือในการวิเคราะหกลยุทธ ท่ีเปนท่ีรูจักกันอยางแพรหลาย 
ไดแก 

- การวิเคราะหจดุแข็ง จุดออน โอกาส และขอจํากัด (SWOT Analysis) 
- การวิเคราะหปจจัย 5 ประการที่มีผลตออุตสาหกรรม (5 – Forces Analysis) 
- การวิเคราะหปจจัยแหงความสําเร็จของอุตสาหกรรม (Key Success factors) 
- การวิเคราะหลูกโซแหงคุณคา (Value chain analysis) 
- การวิเคราะหคุณคาหรือความตองการของลูกคา (Customer Analysis) 
- การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor Analysis) 
กลยุทธนั้นเปนมาตรการสําคัญในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ขององคกรใหบรรลุ

วัตถุประสงคท่ีตองการโดยสามารถเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของสภาวะตางๆ ไดอยางเหมาะสม 
การกําหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมจะทําใหสามารถแขงขันกับคูแขงธุรกิจเดียวกันหรือธุรกิจใกลเคียงได 
ทําใหองคกรมีกําไรและอยูรอดไดในท่ีสุด ในการดําเนินกิจกรรมขององคกรเพื่อใหสามารถบรรลุ
วิสัยทัศนไดนั้น องคกรตองอาศัยผูบริหารในระดับตางๆ และผูปฏิบัติงานภายในองคกร เพื่อนําพา
องคกรไปสูเปาและวิสัยทัศนท่ีกําหนดไว ดังนั้น ความรับผิดชอบในการจัดการเชิงกลยุทธจึงมิไดจํากัด 
อยูแตเฉพาะผูบริหารระดับสูงเทานั้นแตจะมีการดําเนินงานครอบคลุมไปทั่วทั้งองคกร เพื่อให
องคประกอบทุกสวนขององคกรดําเนินงานอยางสงเสริมและสอดคลองกัน โดยมีวิสัยทัศนขององคกร  
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เปนจุดมุงหมายรวมกัน ซ่ึงสามารถจําแนกระดับกลยุทธในองคกร ได 3 ระดับ คือ กลยุทธระดับองคกร 
(Corporate strategy) กลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategy) และ กลยุทธระดับปฏิบัติการ (Functional 
strategy or Operational strategy) 

1. Corporate Strategy (กลยุทธระดับองคกร) นั้น เปนการมองแบบดึงตัวออกมาจาก
การดําเนินงานธุรกิจในแตละวัน แลวพยายามมองตัวบริษัทในภาพรวม ภาพใหญ โดยหันมามองเร่ือง 
การวิเคราะหอุตสาหกรรม ภาพรวมคูแขง และผลการดําเนินงานมากข้ึน เพื่อที่จะกําหนดแนวทาง 
การดําเนินงานใหชัดเจน ในการบริหารจัดการผูบริหารจะตองเลือกแนวทางใดแนวทางหนึ่งในการ
ดําเนินงาน ไดแก การอยูในธุรกิจเดิม, การขยายธุรกิจหรือการหดตัว, การอยูในธุรกิจเดิมหรือการ
ขยายตัวไปสูธุรกิจอ่ืน และ หากตองเลือกการขยายตัวไปสูธุรกิจอ่ืนองคกรจะเลือกการขยายตัวจาก
ภายในหรือภายนอก กลุมกลยุทธท่ีองคกรสามารถเลือกใชเปนกลยุทธระดับนโยบายหรือกลยุทธของ 
องคกรได 3 กลุม คือ  

 Growth Strategies – กลยุทธแบบ Growth คือ “กลยุทธการเติบโต” เปนการเลือก
ดําเนินธุรกิจไปในแนวทางของการทําใหธุรกิจเติบโต ขยายตัว หรือพูดงายๆก็คือ เพ่ิมสวนแบงทาง
การตลาดหรือเพิ่มผลประกอบการ ซ่ึงครอบคลุมถึงการหาตลาดใหม หรือกลุมเปาหมายใหมๆ ไปดวย 

 Stability Strategies – Stability Strategy คือ “กลยุทธการคงตัว” ซึ่งเปนแนวทาง 
การดําเนินธุรกิจในตลาดท่ีมองวาเปนตลาดท่ีไมคอยมีการเปล่ียนแปลงแลว หรือทรัพยากรของบริษัทนั้น 
คงตัวโดยไมสามารถนําไปใชในทางอ่ืนได อาจเปนการดําเนินธุรกิจในตลาดท่ีอ่ิมตัวแลว ลงทุนเพิ่มเติม 
ไปก็อาจไดผลตอบแทนนอย และโครงสรางการริหารก็ไมไดมีความจําเปนตองเปล่ียน 

 Retrenchment Strategies –Retrenchment คือ “กลยุทธการหดตัว” คือการท่ีบริษัทท่ี
เร่ิมมองเห็นทิศทางของตลาดท่ีหดตัวลง โดยเฉพาะเม่ือถูกเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหมๆ มาทดแทน 
สินคาหรือธุรกิจของตนเอง ซ่ึงอาจจะตองทําการตัดหรือลดแผนกหรือจาํนวนพนักงาน เพื่อปรับเปล่ียน 
โครงสรางองคกร หรือพิจารณาวาควรดําเนินงานตอไปไดหรือไมในเวลาตอไป 

2. Business Strategy (กลยุทธระดับธุรกิจ) นั้นจะเปนกลยุทธที่ใชในการบรรลุแผน
ทิศทางตามแนวทางจากกลยุทธระดับองคกร โดยมองเนนเร่ืองของ “ตลาด” และ “ผลิตภัณฑ” (หรือ 
บริการ) เปนหลัก โดยเปนในลักษณะของการท่ีเราจะมองวาเราจะใชกลยุทธในการขยายการตลาด 
(Market Expansion) ขยายสวนแบงทางการตลาด (Market Penetration) พัฒนาการตลาด (Market 
Development) พัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) หรือขยายไปสูธุรกิจอื่น (Diversification) 
นั่นเอง ท้ังนี้ การจะแขงขันในตลาดตางๆนั้น มีกลยุทธระดับ Business Strategy อยู 3 ประเภทคือ 
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 กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน (Cost-Leadership) เปนการใชความสามารถในการ
บริหารจัดการทรัพยากรเพื่อใหเกิดตนทุนท่ีต่ํากวาคูแขง เชน การใชเร่ือง economy of scale จากการ
ผลิตสินคาจํานวนมาก หรือการควบคุมคาใชจาย เปนตน 

 กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation) เปนการสรางใหเกิดความแตกตาง
ของสินคาหรือผลิตภณัฑเพื่อใหเกดิเปนกลยุทธในการแขงขัน โดยสามารถสนองตอบตอความตองการ 
ของผูบริโภคไดในรูปแบบทีคู่แขงไมสามารถทําได ทําใหไมตองหวงเร่ืองการแขงทางตนทุนมากนกั 

 กลยุทธการมุงเนนลูกคาเฉพาะกลุม (Focus Strategy) เปนการทําตลาดโดยมุง
ตอบสนองลูกคาเฉพาะกลุมในจํานวนจํากัด เชน เปนสวนภูมิภาค หรือกลุมพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน 
วงจํากัด (เชนกลุมฟงเพลงอินดี้) โดยหวังวาบริษัทจะสามารถที่จะตอบสนองลูกคาในกลุมนี้ไดดีกวา
คูแขงที่อาจพยายามจับสิ่งท่ีกวางกวา ซ่ึงก็มักจะเปนการ Focus แบบ Differentiate แตก็อาจมีบางท่ี
บริษัทสามารถบริหารจัดการใหในพื้นท่ีที่ Focus อยูนั้น มีตนทุนท่ีต่ําเปนพิเศษ 

3. กลยุทธระดับปฏิบัติการ (Functional strategy or Operational strategy) เปนการดําเนิน 
กลยุทธโดยผานการทํากิจกรรมของฝายตางๆ อาทิเชน ฝายการตลาด ฝายขาย ฝายทรัพยากรบุคคล 
เปนตน เพ่ือใหการดําเนินกิจกรรมตามหนาท่ีนําไปสูการแกไขปญหา และบรรลุเปาหมายของบริษัทฯ 
โดยการกําหนดกลยุทธในระดับนี้จะตองมีความสอดคลองกับกลยุทธระดับองคกร และระดับธุรกิจ 
ตามท่ีไดกลาวไปขางตน เพื่อใหเกิดการขับเคล่ือนไปในทิศทางเดียวกัน 

จะเห็นไดวาผูบริหารแตละระดับจะเขามามีบทบาทในการรับผิดชอบ มีหนาท่ีท่ีเกี่ยวของ 
กับการจัดการเชิงกลยุทธซ่ึงแตกตางกัน อยางไรก็ตามกลยุทธในแตละระดับจะตองมีความสอดคลองกัน 
ตามลําดับข้ันของกลยุทธ เพื่อใหการดําเนินงานขององคกรบรรลุตามเปาหมายท่ีกําหนดไว ผูบริหาร
ระดับสูงจะกําหนดกลยุทธระดับองคกรท่ีเปนภาพรวมขององคกรในอนาคต ซ่ึงผูบริหารระดับกลาง
จะนําเปาหมายท่ีผูบริหารระดับสูงกําหนดไวไป จัดทํากลยุทธระดับธุรกิจ และผูบริหารระดับตนซ่ึง
เปนหนวยปฏิบัติระดับตนจะกาํหนดกลยทุธระดับปฏิบัติการของหนวยงานตนเพื่อใหคลองคลองกับ
กลยุทธในระดับท่ีเหนือข้ึนไป โดยสรุปเปนภาพงายๆ ดังภาพ 
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ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางแตละระดับกลยุทธกับบทบาทผูบริหาร 
ที่มา: ชูชัย ศรชํานิ และวรางคณา ผลประเสริฐ (2554) 
 
 
4.1  แนวทางกลยุทธของการเพิ่มประสิทธิภาพการเยี่ยมแพทยของผูแทนยา (Medical 
Representative) บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหา (Statement of the problems) จากหนึ่งใน
การบริการของดเีคเอสเอชในหนวยธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ (Healthcare) ดานการตลาดและการขาย 
(Sales and Marketing) การไปเยี่ยมแพทยซ่ึงเปนหนาท่ีหลักท่ีผูแทนยาของ ดีเคเอสเอช ประเทศไทย 
ตองปฏิบัติ ควบคูกับการใชเทคโนโลยี เคร่ืองมือท่ีถูกใชงานในอุตสาหกรรม หรือในวงการของผลิตภัณฑ 
เพื่อสุขภาพ อยาง “Sales Force”  ซ่ึงในปจจุบัน “Sales Force”  ก็ถูก Implemented ในการชวยเหลือ
ผูแทนยา การไปเยี่ยมแพทย (Field Visit Customer) เพื่อไดมาซ่ึงขอมูล Transactions Processing และ 
ยืนยันวาพวกเขาเหลานั้นไปเยี่ยมแพทยจริงๆ แตเม่ือทางทีม Market Intelligent Team (Data Analyst 
Team) ไดลองนําขอมูลจากการคียผานเครื่องมือ Sales Force (Key in) เขามาแลวกลับพบวาขอมูล
พวกนั้นไมมีประสิทธิภาพ เราพบวาผูแทนคียขอมูลการเยี่ยมแพทยที่มีความกระจัดกระจาย ไมมี
ความใสใจในแพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีคําส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากพวกเขา (Potential Customer)  

ดังจะเห็นไดวา ผูแทนยา ไมมีขอมูลที่ดี (Information) และชวยเขาในการกรอง และ 
focus แพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีคําสั่งซื้อผลิตภัณฑจากพวกเขา (Potential Customer) 
ซ่ึงเม่ือพวกเขาเหลานั้นไมมีขอมูลท่ีดีแลว การออกไปเยี่ยมแพทยก็เปรียบเหมือนการไปออกรบแบบ
ไมมีอาวุธ หรือถาเทียบกับการไปตกปลา ก็เหมือนกับผูแทนของเราออกไปตกปลาในบอท่ีไมมีปลา 
หรือปลาเหลานั้นเปนตัวเล็ก และแนนอน เม่ือกระบวนการไมมีประสิทธิภาพ ก็ยอมสงผลกระทบกับ 
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ยอดขาย (Sales Revenues) และประสิทธิภาพการทํางาน (Med Reps Performance) ของผูแทนยาดวย 
เชน แพทยจําแบรนดผลิตภัณพยาของผูแทนไมได ยอดการส่ังซ้ือยาของท้ังโรงพยาบาล และรานขาย
ยาลดลง ดังนั้น แนวทางการจัดทําแผน  กลยุทธของการเพ่ิมประสิทธิภาพการเย่ียมแพทยของผูแทนยา 
(Medical Representative) ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ควรมีการจัดทําแผนกลยุทธท้ัง 3 ระดับ ดังตอไปนี้ 
 

4.1.1  Corporate Strategy (กลยุทธระดับองคกร)  
ดวยกลยุทธ และวิสัยทัศนขององคกรของดีเคเอสเอช ประเทศไทย “เราเปนผูนําในการ

ใหบริการดานการขยายตลาดสําหรับบริษัทท่ีตองการสรางความเติบโตใหธุรกิจ (Market Expansion)” 
ในประเทศไทย ดีเคเอสเอช ประเทศไทย เปนหนึ่งในองคกรท่ีใหญท่ีสุดในประเทศในดานยอดขาย 
มีอัตราจางงานพนักงานผูชํานาญการกวา 11,000 คน และเปนประเทศท่ีมีการดําเนินกิจการท่ีใหญ
ท่ีสุดใน กลุมดีเคเอสเอช และฝายผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ของดีเคเอสเอช ประเทศไทย ของเรานั้นมี
ช่ือเสียงในเรื่องของ การใหบริการท่ีสามารถปรับแตงไดตามความตองการของบริษัทคูคา (Client) 
ซ่ึงครอบคลุมการบริการดานการขยายตลาดตลอดท้ังกระบวนการต้ังแต การจัดหาแหลงผลิต การวิจัย 
และวิเคราะหตลาด การตลาด การขาย การกระจายสินคา โลจิสติกส และการบริการหลังการขาย
ผลิตภัณฑยา ซ่ึงกลยุทธของผูนําตลาดในการขยายตลาดของผลิตภัณฑยา ( Healthcare Industry) ของ 
ดีเคเอสเอช ประเทศไทยน่ันคือ “กลยุทธการเติบโต” (Growth Strategies) ดีเคเอสเอช ดําเนินธุรกิจ
ไปในแนวทางของการทําใหธุรกิจเติบโต ขยายตัว หรือพูดงายๆ ก็คือ เพิ่มสวนแบงทางการตลาด 
เพิ่มผลประกอบการ ซ่ึงครอบคลุมถึงการหาตลาดใหม (ในท่ีนี้จะหมายถึงแพทย) (Coverage) และ
กลุมเปาหมายใหมๆไปดวย (New Customer) ซ่ึงยกตัวอยางในท่ีนี้ เชน ถาหากดีเคเอสเอช มีลูกคาเปน 
จํานวนแพทยผูมีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับโรคกระดูก (Orthopedic) เพิ่มข้ึน (Coverage Customer) จาก
การไปเยี่ยมแพทยของผูแทนยา (Field Visit Customer) อยางมีประสิทธิภาพ แนนอนยอมสงผลตอ
การเติบโตของยอดขายของบริษัทดวย 
 

ตัวอยาง มีการวัดผลดูวาเม่ือมีการติดตามออกเขตกับผูแทนตามกลยุทธการเยี่ยมแพทย 
(Field Visit Customer Strategy) ดวย Key Messages By Product By Specialty แลวยอดขายในไตร
มาสถัดมาจะสูงข้ึนไหม ในหมวดหมูของยากระดกู (หรือผลิตภัณฑยาท่ีผูแทนดูแลอยู) 
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ตารางท่ี 4.1 ตัวอยางการมอนิเตอรยอดขายหลังจากมีการประกาศดําเนินงานตามกลยุทธ 
หนวย : ลานบาท 

Customer Q3 Q4 
July August September October November December

รพ.ศิริราช ฝายเภสัชกรรม 90 120 120       
รพ.รามาธิบดี 110 88 120       
โรงพยาบาลบํารุงราษฎร  100 90 110       
โรงพยาบาลสมิติเวช 60 50 45       

 
4.1.2  Business Strategy (กลยุทธระดับธุรกิจ)  
หลังจากท่ีไดดําเนินกลยุทธระดับองคกรแลว มีความจําเปนที่ตองหาวิธีการเพื่อสราง

ความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Competitive Advantage) และทําอยางไรใหการดําเนินแนวทางของ
องคกรอยูไดแบบอยางยั่งยืน (Sustainable) เพื่อใหองคกรสามารถบรรลุผลในเปาหมายดังกลาว 
ดีเคเอสเอช จึงตองวางแผนการที่จะใชทรัพยากรและความสามารถดีเดนเพื่อการสรางขอไดเปรียบ
ในการแขงขันเหนือคูแขงขัน ภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน ทามกลางการแข็งขันท่ีรุนแรงในยากลุม
เดียวกัน และบริษัทยาของคูแขง จึงทําใหตระหนักถึงปญหา ดวยความที่ทั้งดีเคเอสเอช และบริษัท
คูแขงตางก็มีทีมขาย มีผูแทนยาเชนกัน รวมท้ังเคร่ืองมืออยาง Sales Force ท่ีถูก Implement ในเกือบ
ทุกบริษัท ทําอยางไร ถึงจะทําใหผูแทนยาของดีเคเอสเอช มีความแตกตาง เม่ือออกไปเยี่ยมลูกคาเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด อะไรบางท่ีพวกเขาควรรู เพื่อชวยวางแผน และปฏิบัติหนาท่ีใหผลลัพธสุดทาย
อยางมีประสิทธิผล   

ในอุตสาหกรรมของผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ดีเคเอสเอช เปนผูนํา องคกรมีขนาดใหญ มี
ทีมขายผลิตภัณฑยาครอบคลุมท้ังโรงพยาบาล และรานขายยามากกวา 40 ทีมขาย ครอบคลุมกลุมยา
ทุกประเภท (Original, Generic และ Medical Device) และมีความชํานาญในการขยายตลาด และการ
บริการครบวงจร (Total solution provide) ในการเลือกใชหรือกําหนดกลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบ 
ในการแขงขัน (Business Competitive Advantage) องคกรจําเปนตองมีการประเมิน/วิเคราะหตนเอง
จากความเขมแข็ง และความเช่ียวชาญความสามรถของดีเคเอสเอชนั้น วิเคราะหเปน “กลยุทธการสราง 
ความแตกตางในการเขาพบแพทยของผูแทนยา (Differentiation strategy)” กลยุทธท่ีเสนอผลิตภัณฑ
ที่ดีกวาใหกับผูรับบริการ โดยการสรางความแตกตางของการเขาไปพบแพทย (Field Visit Customer) 
ใหมีลักษณะที่โดดเดนแตกตางจากบริษัทคูแขงอ่ืน สําหรับความแตกตางในเชิงการแขงขันจะมีในเร่ือง 
ของกิจกรรมการเขาพบแพทยดวย “Key Messages By Product By Specialty” 
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ซ่ึงเม่ือมาวิเคราะห เปรียบเทียบผูแทน (กอน) และผูแทน (หลัง) เม่ือดําเนินตามกลยุทธ
ระดับธุรกิจแลว ไดดังรูป  

 

 
ภาพท่ี 4.2 วิเคราะห เปรียบเทียบผูแทน (กอน) และผูแทน (หลัง) เม่ือดําเนินตามกลยุทธระดับธุรกิจ 
 

ดังภาพท่ี 4.2 จะเห็นวา ปจจุบันผูแทนของ DKSH ขาดการวางแผนและทํางานอยาง
เปน Process เนืองจาก พวกเขาเหลานั้นไมรูวา แพทยคนไหนกันแนที่เปน Potential Customer สําหรับ 
พวกเขา เพราะปญหาเกิดจากท่ีผูแทนยาไมมีขอมูล (Information) เนืองจากขอมูลของแพทยในมือ
ของผูแทนยานั้นไมไดมีการถูก Classify เพื่อกําหนด Activities ในการไปเยี่ยมแพทยใหไดประสิทธิภาพ 
เชน การส่ือสารผาน Key Messages By Specialty ใหตรงและเหมาะสําหรับการไปเยี่ยมแพทย (Field 
Visit) และ มาวิเคราะหขอมูลเรียบรอยแลว ความคาดหวัง ผูแทนควรของ DKSH จะสามารถเยี่ยมแพทย 
ไดอยางมีประสิทธิภาพ พรอมกับสงผลใหยอดขายเพิ่มข้ึนตามมาจากการใชกลยุทธเพื่อสรางความแตกตาง 
 

4.1.3  กลยุทธระดับปฏิบตัิการ (Functional strategy or Operational strategy) 
กลยุทธระดับปฏิบัติการ (Functional strategy) หรือกลยุทธระดับหนาที่ (Operation 

strategy) เปนกลยุทธที่ใชกําหนดวิธีการในการสนับสนุนกลยุทธในระดับธุรกิจ ( Business Strategy) 
โดยเปนกลยุทธที่เกี่ยวของกับหนวยงานยอยๆ ภายในองคการ การกําหนดกลยุทธในการพัฒนาหรือ
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กําหนดวิธีการทํางานของหนวยงานยอยเหลานี้ นั้นก็เพื่อ สนับสนุนกลยุทธในระดับธุรกิจท่ีกําหนด
ข้ึนมาใหบรรลุเปาหมาย การกําหนดกลยุทธในระดับฝายงาน หรือหนวยงาน ซ่ึงไดแก การตลาด
(Sales and Marketing), การเงิน (Financial), การวิจัยและพัฒนา (Research and Development) และ
การบริหาร ทรัพยากรมนุษย (Human Resources) เปนตน จะตองมีความสัมพันธกันเนื่องจากตางก็
เปนองคประกอบของกระบวนการ สรางคุณคา บงบอกความสําคัญในธุรกิจ ดังนั้นในระดับปฏิบัติการ 
เพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธระดับธุรกิจในขางตนตองจัดทําแผนเพ่ือรองรับกลยุทธตางๆ ของหนวยงาน 
ของผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ดังนี้  

- ฝายวิจัยการตลาด (Market Intelligent; Data Analyst Team) จัดเก็บขอมูลท่ีไดมาจาก 
การคียผานเคร่ืองมือ “Sales Force” โดยผูแทนยา เพื่อดูวาขอมูลที่ไดเขามาในปจจุบันมีการเหวี่ยง 
หรือมีคาเปนเชนไรเม่ือ เปรียบเทียบกับยอดขาย จากนั้น วิเคราะหตอนเองในปจจุบันแลว ก็มาตระหนัก 
ถึงกลยุทธระดับองคกร และระดับธุรกิจ ที่เราจะชวยสนับสนุนใหบรรลุเปาหมาย โดยใชเคร่ืองมือ
ซ่ึงคือ “Data Analytic” มาวิเคราะหใหไดมาซึ่งกลยุทธ ตามการวิเคราะหแผนการดําเนินการตาม 
“Data Analytic Framework” (กลาวอยูในบทท่ี 2) ดังภาพที่ 4.3 
 

 
ภาพท่ี 4.3 Data Analytic Framework 
 

Data Analyst Team จะทําการนําขอมูลภายในขององคกร (Internal Data) เชน ขอมูล
แพทย, ขอมูลของยอดขายโดยโรงพยาบาล เปนตน มาเขาสูกระบวนการ การทํา Data Analytic เพื่อ 
ใหไดมาซ่ึงขอมูล (Information) ที่สําคัญและเปนขอมูลท่ีผานการวิเคราะหเพื่อใหไดกลยุทธในการ
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เขาเยี่ยมแพทยใหกับผูแทนยา ซ่ึงขอมูลท่ีสําคัญเหลานี้จะถูก Upload เขาสูระบบ และโชวอยูบนเคร่ืองมือ 
“Sales Force” เพื่อผูแทนจะไดนําไปใชไดเลย 

- ฝายขายและการตลาด (Sales and Marketing Team) สําหรับฝายขายและการตลาด 
เม่ือไดมาซ่ึงกลยุทธแลว จัดทําการ Training ผูแทนยาใหเขาใจถึง “Sales Force Effectiveness Concept” 
ไมวาจะเปนเร่ืองของการเก็บขอมูลแพทย เชน ความเชี่ยวชาญของแพทยสาขาวิชาตางๆ (Doctor’s 
specialty), จํานวนคนไขของแพทย (No.of Patients), ความรู ความสามารถในการถายทอดผลิตภัณฑยา 
เปนตน จากน้ันเม่ือมีการออกเขต เพื่อเขาเยี่ยมแพทยของผูแทนยา ตัวของนักวิเคราะหขอมูล (Data 
Analyst) เองจะชวยเขาไปประกบกับผูแทนยาเพื่อเปน Mentor ดูวา Key Message ของยาตัวนั้นได
ถูกส่ือสารไปหาแพทยจริงๆ กลยุทธนั้นเองจะทําใหกระบวนการทํางานของผูแทนยาดีเคเอสเอชมี
ความแตกตาง และไดประสิทธิภาพสงสุดโดยการทํา “Data Analytics” 

และเพื่อเพิ่มประสิทธ์ิภาพ (Improve our Medical Representative performance) หากลอง 
เปรียบเทียบความสามารถ ความเกงของผูแทนของ ดีเคเอสเอช ในการเขาเยี่ยมแพทยในแตละคร้ังกับ 
ยอดขายท่ีกลับมา เพื่อสอดรับกับกลยุทธของระดับธุรกิจ จะไดผลลัพธ ดังรูป 

 

 
ภาพท่ี 4.4 วิเคราะห เปรียบเทียบผูแทน (กอน) และผูแทน (หลัง) เม่ือนํา Data Analytic มาใชเพื่อให 

ไดผลลัพธที่สอดคลองกับกลยุทธระดับธุรกิจ 
 

สุดทาย จะเห็นไดวาผูบริหารแตละระดับจะรับผิดชอบหรือมีหนาท่ีที่เกี่ยวของกับการ
จัดการเชิงกลยุทธแตกตางกันดวย อยางไรก็ตามกลยุทธในแตละระดับจะตองมีความสอดคลองกัน



40 

ตามลําดับข้ันของกลยุทธ เพื่อใหการดําเนินงานขององคกรบรรลุตามเปาหมายท่ีกําหนดไว ผูบริหาร
ระดับสูงจะกําหนดกลยุทธระดับองคกรท่ีเปนภาพรวมขององคกรในอนาคต ซ่ึงผูบริหารระดับกลาง
จะนําเปาหมายท่ีผูบริหารระดับสูงกําหนดไวไป จัดทํากลยุทธระดับธุรกิจ และผูบริหารระดับตนซ่ึง
เปนหนวยปฏิบัติระดับตนจะกําหนดกลยทุธระดับปฏิบัติการของหนวยงานตนเพื่อใหคลองคลองกับ
กลยุทธในระดับท่ีเหนือข้ึนไป โดยสามารถสรุปเปนภาพของแนวทางกลยทุธของการเพ่ิมประสิทธิภาพ 
การเยี่ยมแพทยของผูแทนยา (Medical Representative) ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 4.5 สรุปของแนวทางกลยุทธของการเพ่ิมประสิทธิภาพการเยี่ยมแพทยของผูแทนยา (Medical 

Representative) บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด 

New Positioning…

Data Analytics Framework  
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บทที่ 5 

การนํากลยุทธมาใชกับองคกร 
 
 

การวางแผนกลยุทธ เร่ิมดวยการระบุท่ีมาและความสําคัญของปญหา วิเคราะหสาเหตุ
ของปญหาท้ังสภาพแวดลอมขององคกร ปจจัยท่ีเปนจุดเดนหรือจุดดอยตอการดําเนินงานภายในองคกร 
รวมถึง การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกองคกร จากน้ันวิเคราะหสาเหตุ และนําเสนอแนวทาง 
การแกไขปญหา ซ่ึงมีไดหลายภาพแบบ พรอมกับวิเคราะหความเรงดวนในการแกไขปญหา เพื่อเสนอ 
แนวทางการคัดเลือกแนวทางการแกไขปญหาท่ีนาจะเหมาะสมกับท้ังเหตุการณ และความพรอมของ
องคกรท่ีสามารถจะดําเนินงานได และสุดทายเม่ือนํากลยุทธมาใชแลวจะสามารถจัดการกับปญหานั้น 
ไดจริงๆ อยางไร 

เม่ือบริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทยไดมีการกําหนดกลยุทธท้ัง 3 ระดับ ท่ีไดกลาวมาแลว 
ในบทที่ 4 ข้ันตอนตอไป คือการนํากลยุทธดังกลาวมาประยุกตใชกับองคกรอยางมีประสิทธิภาพ จึง
แบงการวัดผลออกเปน 2 ลักษณะ คือ เพื่อใหเกิดผลลัพธในการแกไขปญหา (Output) และถานํากลยุทธ 
มาใชแลวมันชวยทําใหองคกรดีไดข้ึนจริงๆ (Outcome) 

ดังนั้น เพื่อใหเกิดกระบวนการแกไขปญหาอยางเปนระบบ จะตองมีการวางแผนการ
ดําเนินงาน (Action Plan) ในดานตางๆ ประกอบดวยการบริหารการจัดการกิจกรรมใดๆ บาง (Activities) 
ระยะเวลาการดําเนินงาน ตัวช้ีวัดความสําเร็จ และการประเมินผลในดานตางๆ เพื่อใหทราบถึง
ความสําเร็จของการดําเนินงานนั้นๆ โดยเคร่ืองมือท่ีนํามาใชในการบริหารงาน และประเมินความสําเร็จ 
ของการดําเนินงานในครั้งนี้ คือ Balanced Scorecard และมีตัวกําหนดดัชนีช้ีวัดคุณภาพการดําเนินงาน 
(KPI: Key Performance Indicator) เพื่อการติดตาม ควบคุม วัดผลความสําเร็จจากการปฏิบัติ วาได
ตามเปาหมายตามกลยุทธท่ีไดวางแผนไวหรือไม นอกจากนี้จะตองคํานึงถึงส่ิงท่ีควรระวัง และใสใจ
จึงตองมีการจัดทําแผนการบริหารจัดการความเส่ียง (Risk Management) เพื่อชวยในแปลผล และเตรียม 
รับมือกับเหตุการณในอนาคตท่ีอาจจะสงผลกระทบ และเปนอุปสรรคตอการดําเนินงานตามกลยุทธ
ท่ีเราวางแผนไว ลงไปสูทุกจุดขององคกรและใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของแตละฝายงานและ 
แตละคนในการจัดการองคกรใหมีความชัดเจนและบรรลุเปาประสงคขององคกรในท่ีสุด 
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5.1  แผนการดําเนินงานตามกลยุทธ (Project Plan)  
สําหรับแผนการดําเนินงานตามกลยุทธของ บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย จากการวาง 

กลยุทธในข้ันตน จะประกอบดวยแผนการดําเนินงานหลัก 3 ดานคือ ดานการพัฒนาบุคลากร ซ่ึงในท่ีนี้ 
จะหมายถึงผูแทนยา (Medical Representatives) แผนการดําเนินงานของฝายเทคนิคคอล และปฏิบัติการ 
(Technical and Operation) และแผนดานการตลาด (Sales and Marketing) โดยมีแผนการดําเนินงาน
ตามกลยุทธที่วางไว ซ่ึงแผนระยะส้ัน จะใชเวลาในการดาํเนินงาน คือ 6 เดือน โดยแบงออกเปน 5 ลําดับ 
(5 Phases) ดังตารางท่ี 5.1  

 
ตารางท่ี 5.1 แผนการดําเนินงานตามกลยุทธการเพิ่มประสิทธิภาพการเยี่ยมแพทยของผูแทนยาดวย 

Data Analytics ของ บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย (Project Plan) 

 
 

และแผนการดําเนนิงานตามกลยุทธทีว่างไว ซ่ึงแผนระยะส้ัน จะใชเวลาในการดําเนินงาน 
คือ 6 เดือน โดยเร่ิมการดําเนนิงาน ณ วันท่ี 1 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ถึง วันท่ี 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 ดงั
ตารางท่ี 5.2 
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จากตารางท่ี 5.1 และ ตารางท่ี 5.2  แสดงใหเห็นแผนการดําเนินงานตามกลยุทธ ในระยะ 
เวลา 6 เดือน โดยมีรายละเอียดในการดําเนินงานแบงออกเปน 5 ลําดับ ตามระยะเวลา (Phases) ใน
แตละข้ันตอน ดังนี้  

1. Phases 1: Start Up & Meeting เฟสที่ 1 เตรียมความพรอม และวางแผน ประกอบ
ไปดวยการดําเนินงาน ตามภารกิจ (Tasks) ดังนี้  

 Prepare Sales Team in Current Database ดานขอมูล เตรียมขอมูลของทีมขาย ท่ีซ่ึง
อัพเดต ณ ปจจุบันในฐานขอมูล 

 Kick off Meeting with sales team นัดประชุม เพื่อทําความเขาใจในการดําเนินธุรกิจ 
ของทีมขาย ท้ังดานกิจกรรมดานงานขาย และความรูเร่ืองผลิตภัณฑ (ยา) ของทีมขายดูแลอยู  

 Prepare templates for input into Database เตรียมเทมเพลต (Excel Template) สําหรับ 
ผูแทนยาในการกรอกขอมูล ท่ีซ่ึงตองนําไปวิเคราะหดวยเคร่ืองมือ Data Analytics ซ่ึงเราจะใชวิธีการ 
เก็บขอมูลแพทย โดยใหผูแทนเปนกรอกขอมูลเขามา ไดแก ช่ือ นามสกุลแพทย, ความเช่ียวชาญของ
แพทยสาขาวิชาตางๆ (Doctor’s specialty), จํานวนคนไขท่ีมีโอกาสไดรับการรักษาของแพทย (No. of 
Patients), ความรูความสามารถในการถายทอดผลิตภัณฑยา (Product Preferences) เปนตน 

 Sales team reply confirmed templates หัวหนาระดับเมเนเจอรของทีมขาย ตรวจเช็ค 
ขอมูล (Verified) และยืนยันขอมูลในเทมเพลตและสงกลับทีม Market Intelligent  

2. Phases 2: Analytic process and Set up the New Database เฟสที่ 2 ข้ันตอนการวิเคราะห 
และจัดทําฐานขอมูล ประกอบไปดวยการดําเนินงาน ตามภารกิจ (Tasks) ดังนี้  

 Combine internal database รวบรวมขอมูลจากการใสขอมูลในเทมเพลตโดยผูแทน
ยา พรอมกับผนวก (Append) ขอมูลเหลานั้นรวมกัน 

 Analysis by Data Analytics Tool (Data Analytic Framework) กระบวนการวิเคราะห 
ขอมูลภายในองคกร คือขอมูลยอดขาย รวมกับ ขอมูลแพทยและโรงพยาบาล มาวิเคราะหโดยผาน
เคร่ืองมือท่ีเรียกวา Data Analytics เพื่อใหไดมาซ่ึงขอมูล (Information) ท่ีสําคัญและเปนขอมูลท่ีผาน
การวิเคราะหเพื่อใหไดกลยทุธในการเขาเยี่ยมแพทยใหกับผูแทนยา นัน่คือ กิจกรรมการเขาพบแพทย
ดวย “Key Messages by Product by Specialty” 

 Confirmed Result to Sales Team ประมวลผลลัพธ พรอมสงกลับทีมขายเพ่ือยืนยัน
หลังจากท่ีทีมขายรับทราบแลว ทําการอัพโหลดเขาสูระบบ “Sales Force Automation” ใหกับผูแทนยา 
แตละคนในทีมขายนั้นๆ 

3. Phases 3: Training เฟสที่ 3 ข้ันตอนการฝกอบรม และใหความรูกับผูแทนยา ประกอบ 
ไปดวยการดําเนินงาน ตามภารกิจ (Tasks) ดังนี้  
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 Sales Force Effectiveness Concept Training ฝกอบรมเพื่อทําความเขาใจถึงหลักการ 
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ SFE concept สําหรับ Healthcare Industry  

 Filed Visit Customer Strategy ฝกอบรมเพื่อทําความเขาใจถึงผลลัพธจากการวิเคราะห 
และวิธีการนําผลลัพธนั่นไปใช ซ่ึงคือ “Key Messages by Product by Specialty” ท่ีผานกระบวนการ
ทํา Data Analytic สําหรับผูแทนยานําไปส่ือสารใหกับแพทยผูเปนลูกคาคนสําคัญจดจําในแบรนด 
หรือผลิตภัณฑ (ยา) ของทีมขายของ ของ บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ได 

4. Phases 4: Go Live เฟสที่ 4 การนํากลยุทธไปปฏิบัติจริงของผูแทนยา ประกอบไป
ดวยการดําเนินงาน ตามภารกิจ (Tasks) ดังนี้  

Filed Visit Customer with Data Analyst ผูแทนยาออกเขตไปเยี่ยมแพทย โดยการออก
เขตไปพบแพทย จะมี Data Analyst ประกบเปน mentor เพื่อสังเกตุการณ ติดตาม และสรุปหาผล
ตอบรับจากการนํากลยุทธไปใช (Feedback) 

5. Phases 5: Monitoring เฟสที่ 5 การติดตาม และประเมินผลจากการนํากลยุทธไปใช 
ของผูแทนยาในออกเขตไปเยี่ยมแพทย โดยใช “Key Messages by Product by Specialty” 
 
 
5.2  การบริหารความเส่ียง (Risk Management)  

การจัดการความเส่ียงหรือ การบริหารความเส่ียง (Risk management) คือ การจัดการ
ความเส่ียง ท้ังในกระบวนการในการระบุ การวิเคราะห (Risk analysis) การประเมิน (Risk assessment) 
ดูแลตรวจสอบ และควบคุมความเส่ียงท่ีสัมพันธกับ กิจกรรม หนาท่ีและกระบวนการทํางาน เพื่อให
องคกรลดความเสียหายจากความเส่ียงมากที่สุด อันเนื่องมาจากภัยท่ีองคกรตองเผชิญในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่งหรือเรียกวาอุบัตภิยั (Accident) กระบวนการในการบริหารความเส่ียง (Risk Management 
Process) ประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน ดังนี ้

1. การระบุความเส่ียง (Risk Identification) เปนการรวบรวมเหตุการณท่ีอาจเกิดข้ึนกับ 
หนวยงาน ท้ังในสวนของปจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากภายในและภายนอกองคกร เชน นโยบายบริหารงาน 
บุคลากร การปฏิบัติงาน การเงิน ระบบสารสนเทศ ระเบียบ กฎหมาย ระบบบัญชี ภาษีอากร ท้ังนี้
เพื่อทําความเขาใจตอเหตุการณและสถานการณนั้นเพ่ือใหผูบริหารสามารถพิจารณากําหนดแนวทาง
และนโยบายในการจัดการกับความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดเปนอยางดี 

2. การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) การประเมินความเส่ียงเปนการจําแนก
และพิจารณาจัดลําดับความสําคัญของความเส่ียงท่ีมีอยู โดยการประเมินจากโอกาสที่จะเกิด (Likelihood) 
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และผลกระทบ (Impact) โดยสามารถประเมินความเส่ียงไดท้ังจากปจจัยความเส่ียงภายนอกและปจจัย 
ความเส่ียงภายในองคกร 

3. การตอบสนองความเสี่ยง (Risk Response) เปนการดําเนินการหลังจากที่องคกร
สามารถบงช้ีความเส่ียงขององคกร และประเมินความสําคัญของความเส่ียงแลว โดยจะตองนาความเส่ียง 
ไปดาเนินการตอบสนองดวยวิธีการท่ีเหมาะสม เพื่อลดความสูญเสียหรือโอกาสท่ีจะเกิดผลกระทบ 
ใหอยูในระดับท่ีองคกรยอมรับได 

4. กิจกรรมการติดตามและควบคุม (Risk Monitoring and Control) องคกรจะตองมี
การติดตามผล เพ่ือใหทราบถึงผลการดําเนินการวามีความเหมาะสมและสามารถจัดการความเส่ียง
ไดอยางมีประสิทธิภาพหรือไม การกําหนดกิจกรรมและการปฏิบัติตางๆ ท่ีกระทําเพื่อลดความเส่ียง 
และทําใหการดาเนินงานบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกร เชน การกําหนดกระบวนการ 
ปฏิบัติงานท่ีเกี่ยวของกับการจัดการความเส่ียงใหกับบุคลากรภายในองคกร เพื่อเปนการสรางความม่ันใจ 
วาจะสามารถจัดการกับความเส่ียงนั้นไดอยางถูกตองและเปนไปตามเปาหมายท่ีกําหนด 

หลังจากท่ีไดมีการกําหนดแนวทางการทํางานเปนท่ีเรียบรอยแลว ปฏิเสธไมไดวาเม่ือ
ดําเนินการตามแผนงานตางๆ อาจจะมีปญหาบางประการท่ีอาจจะเกิดข้ึนนอกเหนือจากความคาดหมาย 
ซ่ึงความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนอาจจะสงผลในเชิงบวก หรือเชิงลบตอแผนการดําเนินงานนั้นได หากเปนใน
เชิงบวกก็จัดวาเปนโอกาส แตหากมีผลในเชิงลบจัดวาเปนความเส่ียงในการดําเนินงาน ซ่ึงจะกลายเปน 
อุปสรรคตอการดําเนินแผนงานทําใหไมสามารถไปถึงเปาหมายท่ีตองการได 

ดังนั้น จึงจะตองมีการเตรียมแผนกลยุทธ เพื่อท่ีจะรองรับสถานการณความเส่ียงท่ีอาจ 
จะเกิดข้ึนโดยไมคาดฝน (Contingency Plan) เพื่อลดความเสี่ยงหรือความรุนแรงของเหตุการณท่ี
อาจจะเกิดข้ึนใหสงผลกระทบ หรือสรางความเสียหายตอองคกรใหนอยท่ีสุด อะไรบางท่ีเปนขอควร
ระวัง และเร่ืองท่ีควรใสใจ 
 

5.2.1 การวิเคราะห และระบุปจจัยความเส่ียงท่ีคาดวาจะเกิดในการดําเนินกลยุทธ ของ 
บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย  

ปจจุบันปริมาณขอมูลที่เกิดจากการทํางานประจําวันรวมท้ังขอมูลท่ีไดจากการ Key 
Transaction ของผูทนยาผานเคร่ืองมือ Sales Force Automation มีปริมาณมาก หากไมมีการวางแผน
และการบริหารจัดการท่ีดีก็อาจจะเกิดปญหาในการวิเคราะหขอมูลในภายภาคหนาได เนื่องจากการ
ทํา Data Analytics นั้นจะมีสวนสําคัญอยางมากในอนาคต เพราะเราจะใชขอมูลภายในองคกร รวมกับ 
ขอมูลที่ถูกกรอก (Input) ผานเทมเพลต (Excel Template) โดยผูแทนขายของแตละทีมขาย (Sales Team) 
เขามาใชในการวิเคราะหขอมูล เพื่อใหไดมาซ่ึง Information ท่ีสําคัญ และเปนคัมภีรเพื่อปฏิบัติงาน
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สําหรับผูแทนยา ซ่ึงการพัฒนาเทคโนโลยีการจัดเก็บและวิเคราะหขอมูล สงผลใหงานท่ีเกี่ยวของกับ
การจัดการความเส่ียง  

 
5.2.2  ความเสี่ยงจากการกรอกขอมูล (Input) ของผูแทนยา 
ขอมูลที่เราจะนําไปวิเคราะหสวนหนึ่งมาจาก การ Input ของผูแทนยาเขามา บวกกับ

ขอมูลของ Internal Data โดยจะนําเสนอเปนกระบวนการ ดังภาพท่ี 5.1  
 

 
ภาพท่ี 5.1 Data Quality Steps 
 

จะเห็นไดวาจากการรวบรวมขอมูลดังกลาว เราจะทําการ Cleansing ขอมูลท่ีเปน Input 
เขามากอน จนไดเปน Database ที่พรอมจะสามารถไปทํา Data Analytics Process ดังนั้น ความเส่ียง
ที่สําคัญท่ีสุด และสงผลกระทบหากเกิดข้ึน และเปนส่ิงท่ีควรใสใจ มาจากการ Input ขอมูลของผูแทน
ยา จะอยูใน Phase 1 และ Phase 2 ดังภาพที่ 5.2 

 

 
ภาพท่ี 5.2 Data Quality Steps (Risk Focus) 
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ความเส่ียงดังกลาว ไดทําการระบุความเสี่ยง (Risk Identification) เปนการรวบรวม
เหตุการณที่อาจเกิดข้ึนกับหนวยงาน ทั้งในสวนของปจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากภายในและภายนอกองคกร 
ดังตารางท่ี 5.3  

 
ตารางท่ี 5.3 ความเส่ียงจากการ Input ขอมูลของผูแทนยา (Risk Identification) 

 
 

เม่ือเรานําปจจัยความเส่ียงมาวิเคราะหหาโอกาสความนาจะเปนท่ีจะเกิด และความรุนแรง 
ของผลกระทบที่เม่ือความเส่ียงนั้นเกิดข้ึนแลว จะพบวา ความเส่ียงจากการกรอกขอมูลท่ีผิดพลาดของ 
ผูแทนยานั้น หากเกิดข้ึนจริงจะสงผลกระทบกับการวิเคราะหขอมูลอยูในระดับสูง เพราะเนืองจาก
เม่ือเรา Input ขอมูลแตเปนขอมูลท่ีไมถูกตอง มันก็จะกระทบตอผลลัพธนั้นๆ ที่ถูกวิเคราะหออกมา 
และนําขอมูลนั้นไปใช หากสามารถกรอกขอมูลไดถูกตอง ผลลัพธที่ออกมาก็จะอยูในชวงความเช่ือมั่น 
ที่สูง และนําไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพ (Garbage in Garbage out) แตเปนความเส่ียงท่ีมีโอกาสเกิดข้ึน 
ไมสูงนัก เนื่องจากทีม Data Analyst จะทําการประกบ พรอมกับฝกอบรมผูแทนยา เพื่อใหขอมูลที่
ออกมานั้นมีความถูกตองสมบูรณ 

ทั้งนี้เม่ือองคกรสามารถวิเคราะหประเด็นปจจัย ความเสี่ยงหลักที่อาจเกิดขึ้นและมี
ผลกระทบกับองคกรไดแลว จึงควรมีการเตรียมแผนปองกันและรับมือในกรณีที่มีความเส่ียงเกิดข้ึน
จริงเพื่อใหสามารถดําเนินการไดทันทวงทีกอนท่ีจะกอใหเกิดความเสียหายรุนแรงตอองคกรตามมา 
ดังแสดงในภาพท่ี 5.3 
 

 
ภาพท่ี 5.3 การประเมินความเส่ียงการประเมินความเส่ียงเปนการจําแนกและพิจารณาจัดลําดับ

ความสําคัญของความเส่ียงท่ีมีอยู (Risk Assessment) 

Impact Event Causes Owner
ผูแทนไมใสใจ กรอกขอมูลที่ผิดพลาด Brand Manager,Supervisor

ผูแทนไมเขาใจวิธีการกรอกขอมูลที่ถูกตอง Data Analyst (Training Team)
Incorrect Integrate Database มีการกรอกขอมูลสําคัญ (Input) ที่ไมถูกตองเขามา
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การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) การประเมินความเสี่ยงเปนการจําแนกและ
พิจารณาจัดลําดับความสําคัญของความเส่ียงท่ีมีอยู โดยการประเมินจากโอกาสที่จะเกิด (Likelihood) 
และผลกระทบ (Impact) โดยสามารถประเมินความเส่ียงไดท้ังจากปจจัยความเส่ียงภายนอกและปจจัย 
ความเส่ียงภายในองคกร ซ่ึงความเส่ียงสําคัญ และใหความใสใจนั่นคือเร่ืองของขอมูลท่ีกรอกเขามา 
ซ่ึงแสดงการประเมินจากโอกาสที่จะเกิด (Likelihood) และผลกระทบ (Impact) ดังตารางท่ี 5.4 และ 
ตารางท่ี 5.5 
 
ตารางท่ี 5.4 แสดงระดับความรุนแรงของผลกระทบของความเส่ียง (Impact) ของความเส่ียงท่ีทําให

ขอมูล (Information) ท่ีถูกวิเคราะหมาใชงานไมได 
ระดับ คําอธิบาย 

5 Garbage 
4 Information (Ease of use 60%) 
3 Information (Ease of use 70%) 
2 Information (Ease of use 90%) 
1 Information (Ease of use 95%) 

 
ตารางท่ี 5.5 แสดงระดับโอกาสในการเกิดเหตุการณตางๆ (Likelihood) ของความเส่ียงท่ีเกิดจาก

การกรอกขอมูล (Input) ผานเทมเพลตท่ีซ่ึงขอมูลท่ีผิดพลาดมาจากผูแทนยา 
ระดับ คําอธิบาย 

5 >10  คน/ทีม 
4 8-9 คน/ทีม 
3 5-7 คน/ทีม 
2 3-4 คน/ทีม 
1 0-2 คน/ทีม 

 
 
5.3  การบริหารงานโดยใช Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard (BSC) ไดถูกพัฒนาข้ึนเม่ือป 1990 โดย Drs. Robert Kaplan จาก 
Harvard Business School และ David Norton จาก Balanced Scorecard Collaborative โดยต้ังช่ือ



50 

 

ระบบนี้วา “Balanced Scorecard” ซ่ึงเปนเครื่องมือเทคนิคท่ีชวยการจัดการองคกรในการประเมินผล 
และวัดผลการปฏิบัติงานขององคกร( Paul Arveson, 1998) ซ่ึงแตเดิม การประเมินผลการปฏิบัติงาน
องคกรมักเนนการวัดผลการปฏิบัติงานดานการเงินเพียงดานเดียว แต BSC จะชวยเพิ่มมุมมองดานอ่ืน 
เพิ่มข้ึน เปนตนวา มุมมองดานลูกคา มุมมอง ดานกระบวนการภายใน และมุมมองดานการเรียนรู
และการพัฒนาขององคกร นอกจากนั้น BSC ยังเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถชวยในการนํากลยุทธไปสู
การปฏิบัติได และทําใหแนวคิดในการประเมินผลการปฏิบัติงาน โดยใช BSC ไดรับความนิยมอยาง
แพรหลายตั้งแตนั้นมา โดยแนวคิดประเด็นหลักๆ ที่นักวิชาการผูพัฒนา BSC ไดเสนอไว คือ 
การประเมินผลการปฏิบัติงาน โดยใชมุมมองใหมในการประเมินผลองคกรซ่ึงประกอบดวยมุมมอง 4 
ดาน และมุมมองแตละดาน จะมีตัวช้ีวัดท่ีสําคัญ หรือ Key Performance Indicators (KPI) ที่มีความสัมพันธ
กัน คือ (ความรูของระบบการบริหารจัดการคุณภาพ Balanced Scorecard, 2552) 

 

 
ภาพท่ี 5.4 What is the Balanced Scorecard? 
ที่มา: Paul Arveson (1998) 
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1. มุมมองดานการเงิน (Financial Perspective) เปนมุมมองที่มีความสําคัญที่จะบอก
ถึงผลประกอบการขององคกรได วาเปนอยางไร มุมมองดานการเงินมีตัวอยางของตัวช้ีวัด หรือ KPI 
เชน การเพิ่มข้ึนของกําไรการเพ่ิมข้ึนของรายไดหรือยอดขายและการลดลงของตนทุน 

2. มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective) เปนมุมมองท่ีจะตอบคําถามวาลูกคามอง
เราอยางไร มีตัวอยางตัวช้ีวัด หรือ KPI เชน ความพึงพอใจของลูกคา สวนแบงตลาด การรักษาลูกคา
เกา การเพิ่มข้ึนของลูกคาใหมและกําไรตอลูกคาเปนตน 

3. มุมมองดานกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) เปนมุมมองท่ีสะทอน 
ถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการจัดการองคกรสามารถนําเสนอคุณคาท่ีลูกคาตองการได มี
ตัวอยางตัวชี้วัด KPI เชน ผลผลิต (Productivity) หรือประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององคกร 
กระบวนการขนสงภายใน การเก็บรักษา และวงจรเวลา (Cycle Time)  

4. มุมมองดานการเรียนรูและการพฒันา (Learning and Growth Perspective) เปนมุมมอง 
ท่ีผูบริหารจะใหความสําคัญกับบุคลากรในองคกร มีตัวอยางตัวช้ีวัด เชน ความพึงพอใจของพนักงาน, 
ทัศนคติของพนักงานและอัตราการเขาออกของพนักงาน, ความรูความสามารถของพนักงานท่ีควร
มุงเนนในการพัฒนาอยางตอเนือง 

ท้ังนี้ มุมมองท้ัง 4 ดานนั้นจะมีวิสัยทัศนและกลยุทธขององคกรเปนศูนยกลาง ในแตละ
ดานประกอบดวย 4 องคประกอบ  คือ 

1. วัตถุประสงค (Objective) คือ ส่ิงท่ีองคกรมุงหวัง หรือตองการท่ีจะบรรลุในแตละดาน  
2. ตัวช้ีวัด (Measures หรือ Key Performance Indicators) คือ ตัวช้ีวัดของวัตถุประสงค

ในแตละดาน และตัวช้ีวัดเหลานี้จะเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการวัดวาองคกรบรรลุวัตถุประสงคในแตละดาน 
หรือไม   

3. เปาหมาย (Target) คือ เปาหมาย หรือตัวเลขท่ีองคกรตองการจะบรรลุในตัวช้ีวัดแตละ 
ประการ 

4. แผนงาน โครงการ หรือ กิจกรรม (Initiatives) ท่ีองคกรจะจัดทําเพื่อบรรลุเปาหมาย 
ท่ีกําหนดข้ึน โดยในข้ันนี้ยังไมใชแผนปฏิบัติการที่จะทํา แตเปนเพียงแผนงาน โครงการ หรือกิจกรรม 
เบ้ืองตนที่ตองทําเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีตองการ 
 

5.3.1 กระบวนการใช BSC ในการบริหารจัดการกลยุทธของ บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศ
ไทย  

เม่ือทราบถึงประโยชน และหลักการในการใชเคร่ืองมือ Balanced  Scorecard แลว เพื่อ
ตอบสนองกับกลยุทธ ดังภาพขางตน บริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย ไดมีการนํา Balanced Scorecard 
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เขามาใชเพื่อชวยในการบริหารและประเมินผล โดยการดําเนินการจะตองสอดคลองกับแผนกลยุทธ
ที่ไดกลาวไวในบทท่ี 4 ดังภาพท่ี 5.5 

 

 
ภาพท่ี 5.5 กระบวนการใช BSC ในการบริหารจัดการกลยุทธของบริษัท ดีเคเอสเอช ประเทศไทย 
 

5.3.2 การนํา Balanced Scorecard เขามาใชเพื่อชวยในการบริหารและประเมินผลทั้ง 
4 ดาน 

5.3.2.1  มุมมองทางดานการเงิน (Financial Perspective)  
เพื่อบรรลุความสําเร็จดานการเงิน หรือองคกรควรมีผลการดําเนินงาน

อยางไรในสายตาผูถือหุน รวมถึงบริษัทคูคา (Client) วัตถุประสงค ในมุมมองทางดานการเงินนั้น 
คือการสรางยอดขาย ใหมียอดขายเพิ่มขึ้น 20% (Sales Growth) เมื่อเปรียบเทียบกับปที่แลว โดย
ยอดขายท่ีวิ่งเขามานั้นจะแบงโดย ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นจาก กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กับ ยอดขาย 
ที่เพิ่มข้ึนจากตางจงัหวัด (By Region BKK & UPC) เพื่อนํามาเปนเปาหมาย ในการวัดผลการดําเนินงาน 
ของบริษัทฯ โดยใชการจัดทํารายงานสรุปยอดขายและกําไรสุทธิแบบราย ไตรมาส (Quarterly) เทียบกับ 
เปาหมายท่ีตั้งไว เพื่อการควบคุมและกระตุนใหมีการปฏิบัติงานเปนไป ตามแผนงาน 
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ตารางท่ี 5.6 มุมมองทางดานการเงิน (Financial Perspective) 

 
 

ตัวอยาง มีการวัดผลดูวาเม่ือมีการติดตามออกเขตกับผูแทนตามกลยุทธ
การเยี่ยมแพทย (Field Visit Customer Strategy) แลวยอดขายในไตรมาสถัดมาจะสูงข้ึนไหม ในหมวดหมู 
ของยากระดูก (หรือผลิตภัณฑยาท่ีผูแทนดูแลอยู) 

 
ตารางท่ี 5.7 ตัวอยางการวดัผล มุมมองทางดานการเงิน (Financial Perspective) 

 
 

5.3.2.2  มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective)  
เนื่องดวยกลยุทธ และวิสัยทัศนขององคกร ดีเคเอสเอช ประเทศไทย “เรา

เปนผูนําในการใหบริการดานการขยายตลาดสําหรับบริษัทที่ตองการสรางความเติบโตใหธุรกิจ 
(Market Expansion)” วัตถุประสงค ในมุมมองทางดานลูกคา คือ ครอบคลุม ถึงการหาตลาดใหม (ใน
ที่นี้จะหมายถึงแพทย) (Coverage) พรอมดวยกลุมเปาหมายใหมๆ (New Customer) ซ่ึงยกตัวอยางใน
ที่นี้ เชน จากการไปเยี่ยมแพทยของผูแทนยา ดวยกลยุทธการเพิ่มประสิทธิภาพ ในการเยี่ยมแพทยของ 
ผูแทนยาดวย Data Analytics (Field visit Customer Strategy) สรางการเรียนรูและจดจําผูแทนยาของ
ดีเคเอสเอช เนนการสรางความพึงพอใจอยางมีประสิทธิภาพกับแพทยผูจายยา จํานวนการครอบคลุม
แพทย (Coverage Doctors) ของ ดีเคเอสเอช จะเพิ่มข้ึน เชน แพทยกลุมผูเช่ียวชาญ ทางดานกระดูก 
จาก ณ ปจจุบันท่ีมีอยู 100% ดีเคเอสเอช Coverage อยูที่ 70% ไปใชดีเคเอสเอชเราจะครอบคลุมมากข้ึน 
จาก 70% ไปเปน 80%  และแนนอนยอมสงผลตอการเติบโตของยอดขายของบริษัทดวย 

วัตถุประสงค (Objective) ตัวช้ีวัด (KPI) เปาหมาย (Target) แผนงาน/โครงการ (Initiatives)
ยอดขายจากการส่ังซ้ือ
สินคาจากโรงพยาบาล
และคลินิกเพิ่มข้ึน (Sales 
Growth) ท้ังประเทศ

 - BKK Sales Growth
 - UPC Sales Growth

 -BKK15%
 -UPC5%
 (เมือ่เทียบกับปท่ีแลว)

จัดทํา Monitoring Report ดูวาเมือ่มกีารติดตามออก
เขตกับผูแทนตามกลยุทธการเย่ียมแพทย (Field 
Visit Customer Strategy) แลวยอดขายในไตรมาส
ถัดมาเพิ่มข้ึนหรือไม? เชนในหมวดหมูของยา
กระดูก (หรือผลิตภัณฑ (ยา) ท่ีผูแทนนั้นดูแลอยู



54 

 

ตารางท่ี 5.8 มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective) 

 
 

5.3.2.3  มุมมองดานกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective)  
เพื่อตอบสนองลูกคา ดวยกระบวนการบริหารอะไรที่มีประสิทธิภาพและ

แตกตาง วัตถุประสงค ในมุมมองดานกระบวนการ ภายใน จะมุงเนน ชวยผูแทนยาในการกรอง และ 
focus แพทย หรือคุณหมอท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีคําส่ังซ้ือ ผลิตภัณฑจากพวกเขา (Potential Customer) 
ซ่ึงเม่ือพวกเขาเหลานั้นไมมีขอมูลท่ีดีแลว การออกไปเยี่ยมแพทยก็เปรียบเหมือนการไปออกรบแบบ
ไมมีอาวุธ หรือถาเทียบกับการไปตกปลา ก็เหมือนกับผูแทนของเราออกไปตกปลาในบอท่ีไมมีปลา 
หรือปลาเหลานั้นเปนตัวเล็ก และแนนอน เม่ือกระบวนการ ไมมีประสิทธิภาพ ก็ยอมสงผลกระทบ
กับยอดขาย (Sales Revenues) และประสิทธิภาพการทํางาน (Med Reps Performance) ของผูแทนยา
ดวย จากแนวคิดของ Sales Force effectiveness รวมกับการนํา เคร่ืองมืออยาง Data Analytics ท่ีเรา
จะนําขอมูลท้ังขอมูลภายในองคกร (Internal Data) และวิเคราะหขอมูลจาก “Sales Force” ผนวกกับ
การวิจัยตลาดของกลุม Healthcare การ Classify แพทยตามความเช่ียวชาญ (Doctor’s Specialty) มา
กําหนด “Key Messages” ท่ีสําคัญและเกี่ยวของกับยาท่ีผูแทนนั้นดูแลอยู เพื่อใหไดกลยุทธ จากการ
ใช Data Analytics เขามาชวยในการวิเคราะหขอมูลจาก Sales Force 

 
ตารางท่ี 5.9 มุมมองดานกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) 

 
 

5.3.2.4  มุมมองดานการเรียนรูและการพัฒนา (Learning and Growth 
Perspective)  

เปนมุมมอง ท่ีผูบริหารจะใหความสําคัญกับบุคลากรในองคกร วัตถุประสงค 
ในมุมมองดานการเรียนรูและการพัฒนา จะมุงเนนเพื่อยกระดับ กระบวนการณเขาเยี่ยมแพทย (Field 

วัตถุประสงค (Objective) ตัวช้ีวัด (KPI) เปาหมาย (Target) แผนงาน/โครงการ (Initiatives)
ความสามารถในการเพิ่ม
การครอบคลุมแพทยแต
ละผูเช่ียวชาญ (Coverage
 Doctors By Specialty)

อัตราการเพิ่มข้ึนของ
การครอบคลุมแพทยแต
ละผูเช่ียวชาญ

10% (เมือ่เทียบกับ
จํานวนแพทยในแต
ละ Specialty ใน
ปจจุบัน)

กลยุทธการเพิ่มประสิทธิภาพการเย่ียมแพทยของ
ผูแทนยาดวย Data Analytics

วัตถุประสงค (Objective) ตัวช้ีวัด (KPI) เปาหมาย (Target) แผนงาน/โครงการ (Initiatives)
ปรับปรุงกระบวนการไปเย่ียม
แพทย(Call Visit Doctors)

อัตราการเพิ่มข้ึนของจํานวนแพทย 
ซ่ึงมขีอมลูท่ีสําคัญเก่ียวกับสินคา
(ยา)พรอมท้ังจดจําแบรนดหรือช่ือ
ของสินคา(ยา)ท่ีผูแทนดูแลอยูได

90% Coverage Key Messages By 
Specialty By Product

วิเคราะหขอมลูเพื่อใหไดมาซ่ึง Key Message 
Strategy ท่ีกําหนดเพื่อไปส่ือสารใหแพทยผูจาย
ยาจดจําแบรนด หรือสินคาของผูแทนยาไดดวย 
"Data Analytic"
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Visit Customer) ตัวของนักวิเคราะหขอมูล (Data Analyst) เองจะชวยเขาไปประกบกับผูแทนยาเพื่อ
เปน Mentor ดูวา Key Message ของยาตัวนั้นไดถูกส่ือสารไปหาแพทยจริงๆ กลยุทธนั้นเองจะทําให
กระบวนการทํางานของผูแทนยาดีเคเอสเอชมีความแตกตาง และไดประสิทธิภาพสงสุดโดยการทํา 
“Data Analytics” 
 
ตารางท่ี 5.10 มุมมองดานการเรียนรูและการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) 

 
 
 
5.4  สรุปการนํากลยุทธมาประยุกตใชกับองคกร 

บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีการนํา Balanced Scorecard เขามาใชเพื่อ
ชวยในการบริหารและประเมินผล โดยการดําเนินการจะตองสอดคลองกับแผนกลยุทธ สรุปได ดังภาพ 

 
ตารางท่ี 5.11 Balanced Scorecard เขามาใชเพื่อชวยในการบริหารและประเมินผล โดยการดําเนินการ 

จะตองสอดคลองกับแผนกลยุทธ 

 
 

วัตถุประสงค (Objective) ตัวช้ีวัด (KPI) เปาหมาย (Target) แผนงาน/โครงการ (Initiatives)
จํานวนการอบรมตอเดือน และ
จํานวนพนักงานท่ีเขารับการอบรม

ผูแทนยาทุกทีมขายของ
โรงพยาบาลตองไดรับการอบรม
อยางนอย 1 หลักสูตร (3 ชม.)

จัดทําบันทึกการเขาอบรมของพนักงาน 
(Training Record)

จํานวนคร้ังท่ี Data Analyst ไปเย่ียม
แพทย (Field Visit) กับผูแทนยา

Data Analyst ตองไปออกเขตกับ
ผูแทนยาในเขต BKK อยางนอย 1
 ทีม/เดือน

จัดทําบันทึกการออกไปเย่ียมแพทย (Field Visit 
Record) กับผูแทนยา

พัฒนาศักยภาพ ความรู 
ความสามารถของผูแทนยาในการ
เขาเย่ียมแพทย
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กลาวโดยสรุปการนํากลยุทธท่ีไดวางเอาในบทที่ 4 มาประยุกตเปนแผนงาน (Project Plan) 
โดยใชเคร่ืองมือการบริหารจัดการโครงการ (Project Management) เพื่อใหสามารถบริหารโครงการ
ไดอยางเปนข้ันเปนตอน กลาวหลักๆคือ ชวยใหสามารถวางแผน ติดตาม และควบคุมตลอดโครงการ 
จนแลว (Project Plan Check lists) เสร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ จากตาราง 5.1 แผนงานที่ซ่ึงสอดคลอง 
กับกลยุทธการเพิ่มประสิทธิภาพการเยี่ยมแพทยของผูแทนยาดวย Data Analytics จะเห็นวาประกอบ
ไปดวยส่ิงท่ีตองดําเนินงานและกิจกรรมตางๆท่ีสอดคลองกับแนวทางของท้ัง 3 กลยุทธ นั่นคือ ระดับ 
องคกร กลยุทธระดับธุรกิจ และกลยุทธระดับปฏิบัติการทั้งส้ิน ซ่ึงกิจกรรมตางๆ ที่ดําเนินปฏิบัติไป
นั้น ทายท่ีสุดผลลัพธสามารถนําไปวัดผลหรือประเมินผานเคร่ืองมือ Balanced Scorecard (BSC) ได
ไมวาจะเปนท้ังมุมมองดานการเงิน มุมมองดานลูกคา มุมมองดานกระบวนการภายใน และมุมมอง
ดานการเรียนรูเติบโต เพื่อใหองคกรเกิดความสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวเพื่อใหม่ันใจวาการปฏิบัติ 
อยูนั้นยังเดินอยูในกรอบของกลยุทธท่ีวางเอาไวอยางแทจริง และเพื่อสนับสนุนใหการดําเนินงาน
สามารถบรรลุตามเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีจะชวยรองรับกับความไม
แนนอนท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคต เร่ืองท่ีเราควรตองใสใจในแตละข้ันตอนของ Project Plan ตลอด
ระยะเวลาการดําเนินโครงการต้ังแตตนจนจบเม่ือวิเคราะหจากสภาพปญหา ปจจัยท่ีมีผลตอการแขงขัน 
ทางธุรกิจ สาเหตุของปญหาแทจริงท่ีสัมพันธกันตลอดจนการกําหนดกลยุทธในการแขงขันและนํามา 
ประยุกตใช หากแผนงานดังกลาวไดผานการติดตามควบคุมจนแลวเสร็จไดในท่ีสุด ออกมาเปนผลลัพธ 
ตามกรอบกลยุทธท่ีวางไว องคกรก็จะสามารถบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายคือ การครอบคลุมแพทย 
ผูจายยาตามลักษณะความเช่ียวชาญในอัตราท่ีเพิ่มข้ึน (Coverage Doctor By Specialty) และการเติบโต 
ของยอดขายท้ังกรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด อีกท้ังยังเปนท้ังการสรางความสามารถ พรอมกับ
ติดอาวุธใหกับผูแทนยา (Medical Representative)ในการเขาเยี่ยมแพทยผูจายยาใหจดจําแบรนด และ
ผูแทนยาของ ดีเคเอสเอช ซ่ึงท้ังหมด ท้ังมวลเหลานี้สอดคลองกับนโยบายคุณภาพของเราท่ีจะรวมกัน 
พัฒนาท้ังคน ระบบ และกระบวนใหนําไปสูความสามารถในการแขงขันของธุรกิจท่ียั่งยืนตอไป 
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