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 “กลยุทธ์บริหารการออกแบบ”  
สู่ความสำเร็จของธุรกิจยุคใหม ่

  “Good Design is not simply about aesthetics or making a product easier to 
use. It’s a central part of the business process, adding value to products and 
services and creating new markets“ 

                - Tony Blair, Ex-premier, The United Kingdom      
 
 ปัจจุบันการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการทั้งของไทยและต่างประเทศกำลังดำเนินไป
อย่างเข้มข้น โดยต่างก็มุ่งหวังที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าให้ตรงใจที่สุด ไม่ว่า
จะเป็นด้านของคุณภาพสินค้าที่ดีเยี่ยม ปริมาณที่มีอย่างเพียงพอ การส่งมอบที่ความรวดเร็ว 
การมีสินค้าพร้อมบริการให้เลือกอย่างหลากหลาย รวมทั้งมีต้นทุนที่ประหยัดและคุ้มค่า  
ดังนั้นหนทางสู่ความสำเร็จของธุรกิจในปัจจุบันนั้น ผู้ประกอบการแต่ละรายจะต้องรู้จัก
ประเมินความต้องการของกลุ่มลูกค้าของตนให้ดีเพื่อผลิตสินค้าโดยมีเป้าหมายที่จะตอบ
สนองความต้องการของลูกค้านั้นๆ ได้อย่างชัดเจน สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ส่งผลให้
กิจการมีความเจริญก้าวหน้าและสามารถตอบแทนลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้นและสังคมได้เป็น
อย่างดี จากเป้าหมายในการตอบสนองดังกล่าวผนวกกับวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร นำไปสู่
การกำหนดพันธกิจของกิจการ ซึ่งเป็นกรอบสำหรับการดำเนินงานของธุรกิจโดยมีกลยุทธ์
หลักๆ ที่คอยเป็นตัวขับเคลื่อนให้กิจการบรรลุเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) กลยุทธ์ต้นทุนต่ำ 

(Cost Leadership) กลยุทธ์ในการตอบสนองอย่างรวดเร็วและหลากหลาย (Response)  
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 จากกลยุทธ์หลักเหล่านี้ เอง

ปั จ จุ บั นผู้ ป ระกอบการชั้ นนำจาก

ประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐ

อเมริกา ยุโรป ญี่ปุ่นหรือเกาหลีใต้ 

ต่างก็หันมาให้ความสำคัญกับกลยุทธ์

ด้านการออกแบบ (Design Strategy) 

เป็นอย่างมากเนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่

สามารถสนับสนุนกลยุทธ์หลักของธุรกิจ

ได้ในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการ

ผลิตสินค้าที่ดีกว่า ถูกกว่า ตอบสนองได้

รวดเร็วกว่าและมีให้ เลือกมากกว่า 

อีกทั้งยังช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ

พัฒนารูปแบบและเพิ่มคุณสมบัติของ

ตัวสินค้าให้ตรงตามความต้องการของ

ลูกค้ามากขึ้น เป็นการเพิ่มมูลค่าของ

สินค้า ทำให้สินค้าของตนเองมีความได้

เปรียบในการแข่งขันเหนือกว่าคู่แข่งขัน

ได้ชัดเจน นอกจากนี้ในการดำเนินงาน

ตามกลยุทธ์การออกแบบให้ประสบ  

ผลสำเร็จยังได้มีการปรับเปลี่ยนขยาย

ขอบเขตของการดำเนินงานจากที่มี

แผนกออกแบบที่ทำงานอยู่ภายใต้  

ฝ่ า ย วิ จั ย แ ล ะพัฒน าผลิ ต ภั ณฑ์ ที่

ค่อนข้างเป็นเอกเทศให้กลายเป็นการ

ดำเนินงานในลักษณะที่เป็นการบริหาร

การออกแบบ (Design Management) 

โดยมีความเชื่ อมโยงกับส่วนต่างๆ 

ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดภายในและภายนอก

องค์กร เริ่มตั้งแต่ศึกษาพฤติกรรมของ

ลู ก ค้ า  ผ่ า น ก ร ะ บ วนก า รพัฒน า

ผลิตภัณฑ์ ดำเนินการผลิต นำเสนอ

สินค้าออกสู่ตลาด สื่อสารถ่ายทอดภาพ

ลั กษณ์ ข อ งสิ น ค้ า และอ งค์ ก รที่ มี

เอกลักษณ์เฉพาะตัวส่งถึงมือลูกค้า

อย่างมีประสิทธิผล                               

รูปที่ 1: แนวคิดกลยุทธ์ของกิจการ 

จุ ด เ ริ่ มต้ นของการออกแบบและ

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์

 จุดเริ่มต้นของการออกแบบ

และพัฒนาผลิ ตภัณฑ์ ม าจากการ

วางแผนการออกแบบให้รอบครอบ  

โดยพิจารณากลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ  

ความต้องการซึ่งจะนำไปสู่การกำหนด

ตำแหน่งของตัวสินค้า กำหนดภาพ

ลักษณ์และพิจารณาความสอดคล้องกับ

กลยุทธ์ ในการแข่ งขันของกิ จการ 

แ น ว ค ว า ม คิ ด ใ น ก า ร อ อ ก แ บ บ

อาจมาจากการสอบถามความต้องการ

ของลูกค้าโดยตรง จากการสำรวจ

ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในตลาด จากการตรวจ

สอบผลิ ตภัณฑ์ คู่ แ ข่ ง  ( Re ve r s e 

Engineering) เพื่อให้ได้แนวคิดของ

การปรับปรุงสินค้า หรือจากสื่อต่างๆ 

เช่น หนังสือ บทความ วารสารทั้งไทย

และต่างประเทศเหล่านี้เป็นต้น เมื่อ

มีไอเดียแล้วก็จะนำไปสู่การวางกรอบ

ในการพัฒนารูปแบบและฟังก์ชั่นต่างๆ 
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ของตัวผลิตภัณฑ์โดยมุ่งที่จะตอบโจทย์

สองด้ านคื อด้ านที่ หนึ่ ง เพื่ อ ความ

ต้องการของลูกค้าโดยเน้นที่รูปทรงของ

สินค้า สีสันสุนทรียภาพ (Aesthetic 

Design) การออกแบบให้เหมาะสมกับ

สรี ระของผู้ ใ ช้ ง าน (E rgonomic 

Design) การออกแบบให้ง่ายโดยใช้ชิ้น

ส่วนให้น้อยที่สุด ง่ายต่อการใช้งาน 

(Ease of Use) ง่ายต่อการซ่อมบำรุง 

(Maintainabi l i ty) และมีความน่า

เชื่อถือสูง (High Reliability) เหล่านี้

เป็นต้น 

 

 ในด้านของผู้ประกอบการนั้น

จะมุ่งเน้นที่การออกแบบเพื่อช่วยลด

ต้นทุนของตัวสินค้าเป็นหลัก โดยมี

เ ป้ า หม ายขอ งก า ร เพิ่ ม ผ ลิ ต ภ าพ 

(Productivity) ของการปฏิบัติงาน 

และการเพิ่มคุณภาพของตัวสินค้า 

ควบคู่กันไปด้วย แนวทางการออกแบบ

ด้ านนี้ ไ ด้ แ ก่ ก า รออกแบบ ให้ ง่ า ย  

ต่อการประกอบ การถอดประกอบ 

การนำกลับมาใช้ใหม่ การนำกลับมา

ผลิต ใหม่  การออกแบบให้มี ความ

ทนทาน (Robustness) ทั้งในกระบวน 

การผลิตและการใช้งาน การมีความ

เป็นมาตรฐาน (Standardization) 

โดยที่ มีชิ้นส่วนที่ออกแบบให้สามารถ

ใช้งานร่วมกันระหว่างสินค้าแต่ละรุ่นได้ 

เหล่านี้เป็นต้น 

 

 จากแนวความคิดของการ

ออกแบบที่กล่าวมานี้พบว่าที่ผู้ประกอบ

การในประเทศที่กำลังพัฒนาส่วนใหญ่

รวมทั้งไทยอาจมุ่งเน้นในการลดต้นทุน

และเพิ่มผลิตภาพเป็นหลัก ในขณะที่ผู้

ประกอบการในประเทศที่พัฒนาแล้วทั้ง

อเมริกา ยุโรป โดยเฉพาะญี่ปุ่นและ

เกาหลีใต้กลับมีความตื่นตัวในการที่นำ

เอากลยุทธ์ของการออกแบบมาใช้เพื่อ

เพิ่มมูลค่าให้กับตัวสินค้ามากขึ้น ทั้งนี้

เนื่องจากตลอดระยะเวลา 20-30 ปี  

ที่ผ่านมาประเทศเหล่านี้ต่างก็มุ่งเน้น  

ในการลดต้นทุนและเพิ่มผลิตภาพการ

ผลิตมาแล้วทั้งสิ้น แต่ในปัจจุบันต่าง  

ก็ต้องแข่งขันกับคู่แข่งจากประเทศจีน 

อินเดียหรือประเทศกำลังพัฒนาอื่นๆ 

ที่ มี ต้ นทุ นค่ าแรง ง านถู กกว่ ามาก 

การพยายามจะลดต้นทุนและเพิ่มผลิต

ภาพได้มาถึงจุดที่ไม่สามารถดำเนินการ

อย่างบรรลุผลอีกต่อไป ขณะที่ผู้บริโภค

ต่างก็มีกำลังซื้อสูงขึ้น อีกทั้งมีความ

ต้องการสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม

โดยมุ่งเน้นที่จะซื้อสินค้าที่ตอบสนอง

ความเป็นตัวของตัวเองของลูกค้ามาก

ขึ้นจนทำให้ผู้ประกอบการของประเทศ

เหล่านี้ต้องหันมาเน้นที่การออกแบบ  

ที่ เ พิ่ ม มู ล ค่ า ข อ ง สิ น ค้ า ห รื อ มี

สุนทรียภาพมากขึ้นซึ่งปรากฏว่าสินค้า

ของบริษัทชั้นนำ เช่น แอปเปิ้ล โนเกีย 

เ มอซิ เ ดส - เ บนซ์  บี เ อ็ ม ดั บ เ บิ้ ล ยู 

หลุยส์วิตตอง พานาโซนิค โซนี่ ซัมซุง 

แอลจี ฯลฯ ต่างก็ประสบผลสำเร็จ  

ในการเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ของ  

ตัวเองผ่านการใช้กลยุทธ์การออกแบบ

ทั้งสิ้น  

                               

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสมัยใหม่ 

 เพื่ อการตอบสนองลู กค้ า  

อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล  

มากขึ้น แนวทางการออกแบบเดิมได้  

หลอมรวมเป็นแนวทางการออกแบบ

สมัยใหม่ที่มีแนวคิดของการออกแบบ  

ทีม่ลีกูคา้เปน็ศนูยก์ลาง (User-centered 

Design หรือ UCD) โดยขั้นตอนต่างๆ 

ของ UCD นั้นประกอบไปด้วยการ

พิจารณาตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ศึกษาอายุ พฤติกรรมต่างๆ ของลูกค้า 

และทำความเข้าใจลูกค้าในการใช้งาน

สินค้ า  ปัญหาต่ างๆ ที่ อาจ เกิดขึ้ น

ระหว่างการใช้งานสินค้านั้นๆ จากนั้น

จะเข้าสู่กระบวนการออกแบบและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ตามประสบการณ์ของ

ลูกค้าในทุกประสาทสัมผัส เช่น รูป รส 

กลิ่น เสียง รวมทั้งมีการสอบทวนการ

ออกแบบ ประเมินคุณสมบัติต่างๆ 

และความสามารถในการแข่งขันของตัว

สินค้าและตรวจติดตามความต้องการ

ของลูกค้าที่อาจเปลี่ยนแปลงอย่าง

ต่อเนื่อง ในขั้นตอนของการออกแบบ

และพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้น แนวทางของ

การออกแบบสมัยใหม่จะยึดหลักของ

การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความง่าย  

ต่อการทำความเข้าใจ มีการใช้งาน  

ที่สะดวกและปลอดภัยสำหรับลูกค้า  

ทุกเพศ ทุกวัยและทุกอายุในทุกสภาวะ

การใช้งาน (Universal Design หรือ 

UD) นอกจากนี้แนวความคิดของการ

ออกแบบเชิงนิเวศน์เศรษฐกิจ (Eco 

Design) ได้เข้ามามีบทบาทอย่างสูง

เนื่องมาจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม

ต่างๆ ที่ เพิ่ มขึ้ นอย่ างต่อ เนื่ องโดย

แนวคิดของการออกแบบนี้จะมุ่งเน้น  

ใ ห้ ไ ด้ ม า ซึ่ ง ผ ลิ ต ภั ณฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร  

ต่อสิ่งแวดล้อม (Eco Products) ซึ่ง  

อ า ศั ย ห ลั ก แนวคิ ด ก า ร อ อกแบบ  

ที่เกี่ยวข้องกันทุกช่วงของวัฏจักรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ (Product’s Life Cycle)

ได้แก่  

 • การลด (Reduce) คือลด

การใช้ทรัพยากรหรือวัตถุดิบที่ส่งผล  

กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

 • การใช้ซ้ำ (Reuse) คือ 

ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถนำกลับ

มาใช้ใหม่ได้  

 •  ก า รนำกลั บ ม า ใ ช้ ใ หม่ 

(Recycle) คือ การออกแบบให้สามารถ

นำสิ่งที่เป็นขยะหรือไม่ใช้แล้วกลับมา

ประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม 

 • การซ่อมบำรุง (Repair) 

คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถ

ซ่อมบำรุงรักษาได้ง่ายและสะดวก หรือ 

ง่ายต่อการปรับปรุง  
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 น อ ก จ า ก แ น ว ค ว า ม คิ ด

ทางการออกแบบสมัยใหม่ข้ างต้น 

ศาสตราจารย์ทางด้านการออกแบบ  

ชาวญี่ ปุ่ นที่ มี ชื่ อ เสี ย งชื่ อ  H i rom i 

Inokuchi ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์ด้านการ

ออกแบบในปั จจุบั นควรมี ยึ ดหลั ก

ปรัชญา (Philosophy) ของการดำเนิน

งานของธุรกิจเป็นศูนย์กลางโดยนำมา

ผนวกเข้ากับประสบการณ์ของแผนก

ออกแบบโดยมีแนวความคิด มุ่งเน้นที่ 

ความงาม (Beauty) ความมีเอกลักษณ์ 

(O r i g i na l i t y )  ประ โยชน์ ใช้ สอย 

( F u n c t i o n a l i t y )  ค ว า ม คุ้ ม ค่ า 

(Economy) และความเชื่อมั่นในตัว

ผลิตภัณฑ์ (Reliability) ซึ่งเรียกชื่อย่อ

ว่าหลักการ P-BOFER เพื่อเป็นการ

เพิ่มมูลค่าให้กับสินค้านั้นๆ และตอบ

โจทย์ความต้องการของลูกค้าได้ตรง

ใจมากขึ้น 

 

 

                            

 

ขอบเขตความรับผิดชอบและความมี

ส่วนร่วมของนักออกแบบในปัจจุบัน 

 ในการที่จะทำให้กลยุทธ์การ

ออกแบบนั้นมีประสิทธิภาพในการ

ดำเนินงานและมีประสิทธิผลในการ

ตอบสนองอย่างตรงตามความต้องการ

ของลูกค้านั้น ผู้บริหารจะต้องเห็นความ

สำคัญของงานออกแบบ และขอบเขต

ของการออกแบบจำเป็นที่จะต้องมีการ

ขยายออกไปจากแต่เดิมที่เน้นเฉพาะ

การออกแบบที่ตัวผลิตภัณฑ์อย่างเดียว

ซึ่งทำในลักษณะของฮาร์ดดีไซน์ (Hard 

Design) ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาจากการ

ทำงานที่เป็นเอกเทศ ขาดความเชื่อม

ต่อกับลูกค้าและส่วนต่างๆ ภายใน

รูปที่ 2: ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ที่เน้นการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่าตามหลักการ P-BOFER สมัยใหม ่

องค์กรส่งผลให้ได้สินค้าที่ ไม่ตรงกับ

ความต้องการของลูกค้า ให้มุ่งไปสู่ส่วน

ของซอฟท์ดี ไซน์  (So f t  Des ign) 

มากขึ้นโดยในกระบวนการออกแบบ

และพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้นนักออกแบบ

จะต้องมีความรับผิดชอบและมีส่วน

เกี่ยวข้องตั้งแต่ระยะเริ่มแรกและใน

ทุกๆ ขั้นตอนของการออกแบบและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ เริ่มจากพิจารณากลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย สัมผัสโดยตรงกับลูกค้า 

พิจารณาสภาวะแวดล้อมการใช้ชีวิต

ของลูกค้า กำหนดตำแหน่งของตัว

สินค้า ภาพลักษณ์ พิจารณาความ

สอดคล้องกับกลยุทธ์หลักของธุรกิจ 

เพื่อที่พัฒนาไอเดียของตัวสินค้าในเรื่อง

สุนทรียภาพและฟังก์ชั่นการทำงานให้มี

ความโดดเด่น พัฒนาต้นแบบ ปรับแก้

แ ละดำ เนิ น ก า ร ใน เ รื่ อ ง ก า รผลิ ต 

ติ ด ต ามและดำ เ นิ น ก า รป รั บ ป รุ ง  

การออกแบบ นอกจากนี้นักออกแบบจะ

ต้ อ ง รั บหน้ า ที่ ใ น ก า รสื่ อ ส า รและ

ถ่ายทอดแนวความคิดของการออกแบบ

ให้ทุกๆ ส่วนในองค์กรได้รับทราบ ทั้งผู้

บริหาร ฝ่ายขาย ตลาด วิจัยและพัฒนา 

และฝ่ายผลิต รวมทั้งสื่อสารไปยังลูกค้า

ด้วยโดยมีจุดประสงค์เพื่อต้องการให้

เกิดความเป็นหนึ่งเดียวในการถ่ายทอด

เอกลั กษณ์ ของสิ นค้ าและกิ จการ 

(Brand Identity) ไปสู่ผู้บริโภคสินค้า

นั่นเอง  
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จากการออกแบบสู่กลยุทธ์การบริหาร

การออกแบบ  

 จ ากที่ ไ ด้ กล่ า วมาแล้ ว ว่ า

ขอบ เขตการดำ เนิ น ง านของการ

ออกแบบจะต้องอาศัยความมีส่วนร่วม

ของหลายส่วนในองค์กร โดยมีบุคลากร

ในส่วนการออกแบบเป็นตัวประสาน

และถ่ายทอดข้อมูลระหว่างลูกค้าและผู้

มีส่วนเกี่ยวข้องต่างๆ ทั้งนี้ผู้บริหาร

ระดับสูงสุดจะต้องมองเห็นความสำคัญ

ของงานออกแบบและจะต้องจัดให้มี

รูปที่ 3: ความรับผิดชอบและความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ 

ในกระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

กระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ ์

กา รบริ ห า ร ง านออกแบบอย่ า งมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

โดยในการนี้ผู้บริหารควรสื่อสารได้

โดยตรงกับนักออกแบบ หนทางหนึ่งใน

การเชื่อมต่อการสื่อสารนี้สามารถทำได้

โดยการปรับโครงสร้างขององค์กรให้

แผนกออกแบบขยายขอบเขตความ

รับผิดชอบและสามารถสื่ อสารได้

โดยตรงกับผู้บริหารสูงสุด เพื่อเป็น

หนทางสู่ความสำเร็จในการนำเสนอ

สินค้าที่ตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่าง

บรรลุจุดประสงค์ดังกล่าว จากการ

ศึกษาบริษัทต่างๆ ที่ประสบผลสำเร็จใน

การใช้กลยุทธ์บริหารการออกแบบนี้ที่

เป็นบริษัทชั้นนำระดับโลก พบว่ามี

หลายบริษัทที่ได้แยกฝ่ายออกแบบให้มี

โครงสร้างที่ขึ้นตรงกับผู้บริหารสูงสุด

เพื่อมีความสะดวกในการสื่อสารได้

โดยตรงและสามารถเชื่อมต่อเข้ากับ

ส่วนต่างๆ ขององค์กรได้เป็นอย่างดี  
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บทสรุป 

 จากความสำเร็จของบริษัทชั้น

นำระดับโลกที่ได้นำกลยุทธ์บริหารการ

ออกแบบมาใช้โดยขยายขอบเขตความ

รับผิดชอบของฝ่ายออกแบบให้สามารถ

เชื่อมโยงถึงลูกค้าและทุกๆ ส่วนรวมทั้ง

ผู้บริหารสูงสุดขององค์กรได้อย่าง  

มีประสิทธิผล ทำให้สินค้ านั้นผ่ าน

กระบวนการออกแบบและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ออกมาเป็นตัวสินค้าที่มี

ความโดดเด่นเหนือคู่แข่งตอบโจทย์

ลูกค้าได้อย่างตรงใจ ผู้ประกอบการไทย

ซึ่งกำลังเผชิญกับการแข่งขันด้านต้นทุน

เช่นเดียวกันก็น่าที่จะหันมาให้ความ

สำคัญต่อกลยุทธ์บริหารการออกแบบ

อย่างมีประสิทธิผลนี้โดยเน้นการเพิ่ม

รูปที่ 4: ตัวอย่างโครงสร้างองค์กรสำหรับกลยุทธ์บริหารการออกแบบ 

ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

มู ล ค่ า ข อ ง สิ น ค้ า แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น

เอกลกัษณข์องตวัเองนำไปสูค่วามสำเรจ็

ในการแข่งขันระดับประเทศและระดับ

โลกได้ เช่น เดี ยวกัน กระบวนการ

ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้น  

มี ค ว า ม เ ป็ น พล วั ต ร  ( D y n am i c 

Process) กล่าวคือตราบเท่าที่รับฟัง

ความคิดเห็นของลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ

นำมาสู่ การวางแผนการออกแบบ 

เก็บรวมรวมข้อมูลจากการสัมผัสของ

ลูกค้าโดยตรง เอาแนวความคิดของ

การออกแบบสมัยใหม่ตามปรัชญา  

ก า รดำ เนิ น ง านแบบ  P -BOFER 

เข้ามาสู่การพัฒนาตัวสินค้าภายใต้แนว

ความคิดของ UCD, UD และ Eco 

Design  สอบทวนประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลของการออกแบบไปสู่การ

ผลิต และจัดจำหน่าย โดยสื่อสารให้

ลูกค้ารับทราบ ขณะที่องค์กรของเรามี

ความยืดหยุ่นตัวในการปรับปรุงและ

เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ

ต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลาและมี

ฝ่ายออกแบบเป็นผู้ประสานงานร่วมใน

การดำเนินงานบริหารงานออกแบบ 

ก็ จ ะทำ ให้ อ งค์ ก รส ามารถทำกา ร

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงในการพัฒนาตัว

สินค้าตอบโจย์ความต้องการของลูกค้า

ไ ด้ อ ย่ า งต่ อ เนื่ อ ง  (Con t i n uous 

Improvement) และมีความเจริญ

เติบโตที่มั่นคงยั่งยืนสืบไปในอนาคตได้

ในที่สุด                     

โครงสร้างองค์กรแบบเดิม 
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