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การตลาด !!!การตลาด !!!

กิจกรรมและกระบวนการที�เกี�ยวข้องกับการสร้างและส่งมอบคุณค่าให้กับ
ลูกค้า เพื�อให้เกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของตลาด
นอกจากนี� การตลาดยังครอบคลุมถึงการวางแผน การวิจัย การส่งเสริมการ
ขาย การจัดจําหน่าย และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า



ยุคการตลาดแบบผลิต (Product-
Oriented Marketing)

ยุคการตลาดแบบขาย (Sales-
Oriented Marketing)

ช่วงเวลา : ก่อนศตวรรษที� 20
ลักษณะ : มุ่งเน้นที�การผลิตสินค้า
และบริการให้มีคุณภาพดี เพื�อตอบ
สนองความต้องการพื�นฐานของ
ตลาดที�ยังไม่ได้มีความหลากหลาย
มากนัก
กลยุทธ์ : เน้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการเพิ�ม
ประสิทธิภาพการผลิต

ช่วงเวลา : ช่วงต้นศตวรรษที� 20
ลักษณะ : มุ่งเน้นการส่งเสริมการ
ขายและการกระตุ้นให้ลูกค้าซื�อสินค้า
กลยุทธ์ : การโฆษณาและการใช้
เทคนิคการขายแบบดุดัน เช่น การ
ลดราคาและโปรโมชั�นเพื�อเพิ�มยอด
ขาย

การเปลี�ยนแปลงของการตลาดการเปลี�ยนแปลงของการตลาด

ยุคการตลาดแบบตลาด (Market-
Oriented Marketing)

ช่วงเวลา : หลังสงครามโลกครั�งที� 2
ลักษณะ : มุ่งเน้นการเข้าใจความ
ต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า
และปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ
ให้ตรงตามความต้องการของตลาด
กลยุทธ์ : การวิจัยตลาด การกําหนด
กลุ่มเป�าหมาย และการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที�ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า

ยุคการตลาดเชิงกลยุทธ์ (Strategic
Marketing)

ช่วงเวลา : ทศวรรษ 1980-1990
ลักษณะ : การใช้ข้อมูลและการ
วิเคราะห์ในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเพื�อสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน
กลยุทธ์ : การวางแผนกลยุทธ์ที�
ครอบคลุม การสร้างแบรนด์ และ
การวิเคราะห์ SWOT (จุดแข็ง จุด
อ่อน โอกาส และภัยคุกคาม)

ยุคการตลาดดิจิทัล (Digital
Marketing)

ยุคการตลาดเน้นลูกค้า (Customer-
Centric Marketing)

ช่วงเวลา : ทศวรรษ 2000-ป�จจุบัน
ลักษณะ : การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล
และสื�อออนไลน์ในการเข้าถึงและ
ดึงดูดลูกค้า
กลยุทธ์ : การตลาดผ่านโซเชียลมี
เดีย, การตลาดผ่านอีเมล, SEO
(การทําให้เว็บไซต์ติดอันดับในการ
ค้นหา), การใช้ข้อมูลขนาดใหญ่
(Big Data) และการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้า

ช่วงเวลา : ป�จจุบันและอนาคต
ลักษณะ : มุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที�ดีและความสัมพันธ์ที�
ยั�งยืนกับลูกค้า
กลยุทธ์ : การใช้ข้อมูลลูกค้าในการ
สร้างเนื�อหาที�ตรงกับความสนใจและ
ความต้องการของแต่ละบุคคล การ
ใช้ AI และเครื�องมืออัตโนมัติเพื�อ
ให้บริการลูกค้าแบบเป�นส่วนตัว



การวิเคราะห์คู่แข่ง

กลยุทธ์
การตลาด
กลยุทธ์
การตลาด

วิจัยตลาด
การวิจัยตลาด

การวิเคราะห์
SWOT

วิเคราะห์
คู่แข่ง

วิเคราะห์
SWOT

เป�นกระบวนการรวบรวม, วิเคราะห์, และตีความข้อมูลที�เกี�ยวข้องกับตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพื�อช่วยในการตัดสินใจทางการตลาดอย่างมีข้อมูลพื�นฐาน
และเป�นระบบ การวิจัยการตลาดมีบทบาทสําคัญในการช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ทําความเข้าใจตลาดและพัฒนากลยุทธ์ที�มีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการวิจัยการ
ตลาด

 เป�นกระบวนการสําคัญในการวิจัยการตลาดที�ช่วยให้ธุรกิจเข้าใจจุดแข็งและจุด
อ่อนของคู่แข่งในตลาด รวมถึงโอกาสและภัยคุกคามที�อาจเกิดขึ�นจากการแข่งขัน การ
วิเคราะห์นี�มีประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ที�สามารถสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันและตอบสนองต่อการเปลี�ยนแปลงในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

เป�นเครื�องมือในการประเมินสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกขององค์กรหรือ
โครงการ เพื�อช่วยในการวางกลยุทธ์และการตัดสินใจ โดยมุ่งเน้นไปที�การระบุและ
วิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths), จุดอ่อน (Weaknesses), โอกาส
(Opportunities), และภัยคุกคาม (Threats) ที�องค์กรหรือโครงการเผชิญอยู่

เป�นแผนการที�บริษัทหรือองค์กรใช้
เพื�อบรรลุเป�าหมายทางธุรกิจ โดย
มุ่งเนน้ไปที�การสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันและตอบสนองความ
ต้องการของตลาดเป�าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ การพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดประกอบด้วยขั�นตอน
หลักหลายขั�นตอน



องค์ประกอบ
หลักของกลยุทธ์
การตลาด

องค์ประกอบ
หลักของกลยุทธ์
การตลาด

การศึกษาและวเิคราะหต์ลาด เพื�อทําความเขา้ใจในความ
ต้องการ ความคาดหวงั และพฤติกรรมของลกูค้ากลุม่เป�า
หมาย ซึ�งชว่ยในการกําหนดกลุม่เป�าหมายที�เหมาะสมที�สดุ
สาํหรบัผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร

01.การวเิคราะห์ตลาดและกลุม่เป�าหมาย

การกําหนดภาพลักษณแ์ละตําแหนง่ของผลิตภัณฑ์ในใจของ
ลกูค้า เพื�อใหแ้ตกต่างจากคูแ่ขง่และสอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุม่เป�าหมาย

02.การวางตําแหนง่ผลิตภัณฑ์

การพฒันากลยุทธที์�ทําใหผ้ลิตภัณฑ์หรอืบรกิารมคีวามโดด
เดน่และแตกต่างจากคูแ่ขง่ เชน่ การเนน้คณุภาพสงูสดุ การให้
บรกิารที�เหนือกวา่ หรอืการเสนอราคาที�ตํ�ากวา่

03.การสรา้งความได้เปรยีบในการแขง่ขนั

การเลือกและจดัการชอ่งทางการตลาดที�เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์และกลุม่เป�าหมาย เพื�อใหส้ามารถกระจายสนิค้าได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ เชน่ การขายผา่นรา้นค้าออนไลน ์รา้นค้า
ปลีก หรอืการขายตรง

04.การกําหนดชอ่งทางการตลาด



องค์ประกอบ
ของกลยุทธก์าร
ตลาด

องค์ประกอบ
ของกลยุทธก์าร
ตลาด

ผลิตภัณฑ์ (Product) : การกําหนดลักษณะและคณุค่า
ของผลิตภัณฑ์หรอืบรกิารที�เสนอใหกั้บลกูค้า
ราคา (Price) : การกําหนดราคาที�เหมาะสม เพื�อดงึดดู
ลกูค้าและสรา้งกําไรใหกั้บธุรกิจ
การจดัจาํหนา่ย (Place) : การเลือกชอ่งทางการจดั
จาํหนา่ยที�เหมาะสม เพื�อใหผ้ลิตภัณฑ์เขา้ถึงลกูค้าได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ
การสง่เสรมิการขาย (Promotion) : การวางแผน
กิจกรรมและเครื�องมอืในการสื�อสารและสง่เสรมิการขาย
เชน่ โฆษณา การตลาดออนไลน ์โปรโมชั�น การ
ประชาสมัพนัธ์

การกําหนดวธิกีารสื�อสารกับลกูค้าผา่นชอ่งทางต่าง ๆ
เชน่ การโฆษณา การตลาดดจิทัิล การสรา้งเนื�อหา การ
ประชาสมัพนัธ ์และการจดักิจกรรมสง่เสรมิการขาย

การติดตามและประเมนิผลการดาํเนนิงานทางการตลาด
เชน่ การวดัผลจากยอดขาย การตอบรบัจากลกูค้า และ
การวเิคราะหก์ารเติบโตของตลาด เพื�อปรบัปรงุกลยุทธ์
ตามความจาํเป�น

05.การวางแผนการตลาด 4Ps (Marketing Mix)

06.การวางแผนการสื�อสารการตลาด

07.การวเิคราะห์และติดตามผล



ตลาดยุคดิจิทัล
Digital Market

การใชข้อ้มูลลกูค้า การเชื�อมต่อที�รวดเรว็

การเขา้ถึงขอ้มูล
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสนิค้าและบรกิารไดง่้าย
ทําใหพ้วกเขาสามารถเปรยีบเทียบและตัดสนิใจซื�อได้
รวดเรว็

ธุรกิจสามารถเก็บขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้รโิภค และนํา
ขอ้มูลนั�นมาวเิคราะหเ์พื�อปรบัปรงุการตลาดและการให้
บรกิาร

ชอ่งทางการขายที�หลากหลาย
นอกจากการขายผา่นรา้นค้าออนไลน ์ธุรกิจยงั
สามารถใชโ้ซเชยีลมเีดยี, แพลตฟอรม์อีคอมเมริซ์
หรอืแมแ้ต่แอปพลิเคชนัมอืถือในการเขา้ถึงลกูค้า

การสื�อสารกับลกูค้าในยุคดจิทัิลสามารถทําไดทั้นที
ผา่นทางการแชทออนไลน,์ อีเมล หรอืโซเชยีลมเีดยี

ตลาดที�การทําธุรกรรมและการติดต่อสื�อสารต่าง ๆ เกิดขึ�นผ่านทางช่องทางดิจิทัล เช่น Internet หรือ Online Platform
 ความนิยมในการซื�อขายออนไลน์เพิ�มขึ�นอย่างรวดเร็ว ทําให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับตัวเพื�อให้เข้ากับพฤติกรรม

ผู้บริโภคที�เปลี�ยนไป

การปรบัตัวของธุรกิจ
ธุรกิจที�สามารถปรบัตัวเขา้กับเทคโนโลยแีละการตลาด
ดจิทัิลได ้จะมคีวามสามารถในการแขง่ขนัที�สงูขึ�น



การปรับตัวในยุค
ตลาดดิจิทัล

การใช้กลยุทธ์
(Omni-Channel)

การใช้กลยุทธ์
(Omni-Channel)

การสร้างประสบการณลู์กค้า
(Customer Experience)

การสร้างประสบการณลู์กค้า
(Customer Experience)

การผสานรวมช่องทางการตลาดออนไลน์
และออฟไลน์เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีต่อ

เน่ืองสําหรับลูกค้า

การให้ความสําคัญกับประสบการณ์ของลูกค้า
ต้ังแต่ก่อนการซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลังการ

ซ้ือ

การใช้ระบบ CRM
(Customer Relationship Management)

การใช้ระบบ CRM
(Customer Relationship Management)

เพ่ือจัดการและวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์และเพ่ิมมูลค่าตลอดอายุการใช้

งานของลูกค้า



ส่วนผสมทางการตลาดส่วนผสมทางการตลาด
7P (MARKETING MIX)7P (MARKETING MIX)



ส่วนผสมทางการตลาด

ชุดของกลยุทธ์และเคร่ืองมือท่ีธุรกิจใช้เพ่ือดึงดูด
และตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยการ
จัดการส่วนผสมทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ
สามารถช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายทางการตลาด

และสร้างความได้เปรียบในตลาด



ส่วนผสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบด้วย

Product
Price
Place

Promotion
People
Process

Physical Evidence



-

ส่ิงท่ีบริษัทเสนอให้กับลูกค้า ซ่ึงรวมถึงสินค้าหรือบริการท่ี

ตอบสนองความต้องการของตลาด เช่น คุณสมบัติ, การ

ออกแบบ, แบรนด์, และการบรรจุภัณฑ์

www.ssru.ac.th

Product (ผลิตภัณฑ์)



-

Price (ราคา)

www.ssru.ac.th

การตั�งราคาสินค้าหรือบริการซึ�งต้องพิจารณาถึง
ต้นทุน, การแข่งขัน, และความสามารถในการ
จ่ายของลูกค้า ราคาอาจรวมถึงส่วนลด, โปรโม
ชั�น, และเงื�อนไขการชําระเงิน



กลยุทธ์ทางการตลาดที�ใช้เพื�อกระตุ้นการขายหรือเพิ�มความสนใจในสินค้าหรือบริการ
โดยทั�วไปแล้วโปรโมชั�นจะมีลักษณะเป�นข้อเสนอพิเศษ หรือกิจกรรมที�มุ่งหวังให้ลูกค้า

เกิดการตัดสินใจซื�อสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ�น  เช่น ลด,แลก,แจกและแถม

Place (สถานท่ี/การจัดจําหน่าย)

ช่องทางที�บริษัทใช้ในการนําเสนอสินค้าหรือบริการให้ถึงมือผู้บริโภค ซึ�ง
รวมถึงการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย, โลจิสติกส์, และตําแหน่งของ

ร้านค้า

Promotion (การส่งเสริมการขาย)



People (บุคลากร)
บุคลากรที�มีบทบาทในการให้บริการลูกค้า
เช่น ทีมงานขาย, บริการลูกค้า, และผู้ที�
เกี�ยวข้องในการให้บริการ

Process (กระบวนการ)
ขั�นตอนและวิธีการที�ใช้ในการให้บริการหรือผลิตสินค้า ซึ�งรวมถึง

ประสบการณข์องลูกค้าในการใช้บริการหรือสินค้าตั�งแต่เริ�มต้นจนจบ



Physical Evidence 
(หลักฐานทางกายภาพ)

วัตถุหรือสิ�งของที�ใช้ยืนยันข้อเท็จ
จริงในกระบวนการ พิจารณา (ไม่ว่า
จะเป�นการสืบสวนหรือการบริการ
ธุรกิจ) โดยเป�นสิ�งที�ผู้ใช้บริการหรือ
ผู้เกี�ยวข้องสามารถเห็น จับต้อง
หรือรับรู้ได้จริง ช่วยสร้างความน่า
เชื�อถือ และสนับสนนุการตัดสินใจ

องค์ประกอบสําคัญ ดังนี�
1.สถานที� : บรรยากาศและสภาพแวดล้อม
2.เครื�องมือและอุปกรณ ์: สิ�งที�ใช้ในการบริการ 
3.สัญลักษณห์รือเอกสาร : สิ�งที�เป�นตัวแทน
ภาพลักษณ์
4.บุคลากร : ภาพลักษณข์องพนักงาน



ระบบ (System) คืออะไร

ระบบการทํางานขององค์การต่างๆ ที�ประกอบด้วยระบบย่อยๆ หลายระบบรวมกันและทํางานร่วมกัน ซึ�ง
จะต้องมีการปฏิบัติงานอย่างใดอย่างหนึ�งเพื�อประโยชน์หรือวัตถุประสงค์ร่วมกันหรืออย่างเดียวกัน 

ระบบเป�ด Open Stsem 
 ระบบที�มีการเชื�อมต่อหรือมีปฏิสัมพันธ์กับสิ�งแวดล้อมภายนอก โดยมีการแลกเปลี�ยนพลังงาน สารสนเทศ หรือ
วัสดุต่าง ๆ กับสิ�งแวดล้อมนั�น ระบบเป�ดมักมีความยืดหยุ่นและปรับตัวตามการเปลี�ยนแปลงของสิ�งแวดล้อมได้ 



ORGANIZATIONAL
ELEMENTS
ORGANIZATIONAL
ELEMENTS
องค์ประกอบขององค์กร



องค์ประกอบแบบ 4 สว่น

Input Process Output

ทรัพยากรหรือข้อมูลที�นําเข้าสู่ระบบ
หรือกระบวนการ เพื�อใช้ในการผลิต
หรือดําเนินการ เช่น วัตถุดิบที�ป�อนเข้า
สู่สายการผลิต หรือข้อมูลที�ใช้ในการ
ตัดสินใจ

ลําดับขั�นตอนหรือกิจกรรมต่างๆที�
เกี�ยวข้องในการทําสิ�งใดสิ�งหนึ�งให้
สําเร็จ เช่น กระบวนการผลิตในโรงงาน
กระบวนการจัดการข้อมูลหรือ
กระบวนการทํางานในองค์กร

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที�บริษัทหรือ
องค์กรสร้างขึ�นจากกระบวนการผลิตหรือ
การดําเนินธุรกิจ เช่น จํานวนสินค้าที�
ผลิตออกมาในหนึ�งวัน หรือรายได้ที�เกิด
ขึ�นจากการขายสินค้า

Feedback



Output & Outcome ssru.ac.th

Output

Outcomeผลผลติ หรอื สิง่ทีไ่ด�รบั
ในแต�ละช�วงของ
โครงการ

ผลลพัธ�, ผลสมัฤทธิ,์
คณุค�าทางธรุกจิ หรอื
ประสทิธภิาพทีเ่พิม่ขึน้ของ
งาน



MAN :  บุคลากร คือ ผู้ ที�จะต้องเกี�ยวข้องกับระบบงาน 

MONEY :  เ งินหรือทรัพย์สินที� มี ค่าเป�นเ งินของ
ระบบ

 MACHINE :  เครื� องจักร อุปกรณ์  และเครื� องมือ
เครื� องใช้ในโรงงาน

MANAGEMENT :  การบริหารระบบ

MORALE :  ขวัญและกําลังใจของบุคคล

องค์ประกอบแบบ 6Mองค์ประกอบแบบ 6M

01

02

03

04

05

06

MATERIAL :  ตัวสินค้าหรือวัสดุที� ใ ช้ในการ
ผลิตสินค้า 



วัฒนธรรมองค์กร
ORGANIZATIONAL CULTURE

ค่านิยม ความเช่ือ แนวปฏิบัติ และพฤติกรรมท่ีมีอยู่
ในองค์กร ซ่ึงมีผลต่อการทํางานของพนักงานและ
การดําเนินงานขององค์กร วัฒนธรรมองค์กรเป็นส่ิง
ท่ีกําหนดทิศทางและวิธีการทํางานร่วมกันของสมาชิก

ในองค์กร



02.ความเชื�อและทัศนคติ 01.ค่านิยมหลัก 

04.สัญลักษณ์และพิธีกรรม03.บรรทัดฐานและกฎระเบียบ

ความเชื�อเกี�ยวกับสิ�งที�องค์กรคิดวา่เป�น
สิ�งที�สาํคัญและถกูต้อง เชน่ การใหค้วาม
สาํคัญกับลกูค้า การสนบัสนนุการเรยีน

รูแ้ละพฒันาอยา่งต่อเนื�อง

เป�นความเชื�อและหลักการที�องค์กร
ยดึถือและปฏิบติัตาม เชน่ ความซื�อสตัย์
ความรบัผดิชอบ ความเป�นมอือาชพี

หรอืการเนน้นวตักรรม

สญัลักษณที์�แสดงถึงวฒันธรรม
องค์กร เชน่ โลโก้ขององค์กร การจดั
งานสงัสรรค์ หรอืพธิกีารเฉลิมฉลอง

สาํคัญ

แนวทางและกฎเกณฑ์ที�เป�นที�ยอมรบัใน
องค์กร เชน่ วธิกีารสื�อสาร การปฏิบติั
ตัวระหวา่งเพื�อนรว่มงาน รวมถึงวธิกีาร

จดัการกับป�ญหาต่าง ๆ

06.บรรยากาศภายในองค์กร05.การปฏิบัติและการทํางาน
สิ�งที�เกี�ยวขอ้งกับการทํางาน เชน่ ความ
ยดืหยุน่ในการทํางาน การใหค้วาม
สาํคัญกับสขุภาพจติและความสมดลุ
ระหวา่งชวีติสว่นตัวกับการทํางาน

วธิกีารทํางานหรอืกระบวนการที�องค์กร
เลือกใช ้เชน่ ระบบการประเมนิผลงาน
การจดัการกับความขดัแยง้ หรอืการ

ทํางานเป�นทีม

องค์ประกอบของวฒันธรรมองค์กร



ประเภทของวัฒนธรรมองค์กร

01.วัฒนธรรมแบบลําดับข้ัน01.วัฒนธรรมแบบลําดับข้ัน

มีโครงสร้างที�ชัดเจน มีการควบคุมและเน้น
เรื�องประสิทธิภาพและความเป�นระเบียบ

03.วัฒนธรรมแบบสร้างสรรค์
.

03.วัฒนธรรมแบบสร้างสรรค์
.มุ่งเน้นนวัตกรรม การทดลอง และความยืดหยุ่น

เป�นองค์กรที�ปรับตัวได้เร็ว

02.วัฒนธรรมแบบกลุ่ม 02.วัฒนธรรมแบบกลุ่ม 

เน้นความร่วมมือ การทํางานเป�นทีม และ
การสร้างความสัมพันธ์ที�ดีระหว่างพนักงาน

04.วัฒนธรรมแบบมุ่งเน้นผลลัพธ์04.วัฒนธรรมแบบมุ่งเน้นผลลัพธ์

เน้นการแข่งขัน ความสําเร็จ และการสร้าง
ผลลัพธ์ที�ชัดเจน



สภาพแวดล้อมทางกายภาพ

สภาพแวดล้อมทาง
จิตวิทยา

การออกแบบสํานักงาน, ความสะดวกสบาย,
ความปลอดภัย และสุขอนามัย เช่น ห้อง

ทํางานที�มีแสงสว่างดี, การจัดที�นั�งที�เหมาะสม
และสิ�งอํานวยความสะดวกที�ครบครัน

ความรู้สึกและอารมณ์ที�พนักงานมีต่อที�
ทํางาน ซึ�งสามารถถูกกระทบโดยป�จจัยต่าง

ๆ เช่น ความเครียด, ความสัมพันธ์กับ
เพื�อนร่วมงาน, และการรับรู้ถึงการ

สนับสนุนจากผู้บริหาร

การสื�อสารและการทํางาน
ร่วมกัน

การสื�อสารที�เป�ดเผยและมีประสิทธิภาพ,
การทํางานร่วมกันระหว่างทีม, และการ

จัดการความขัดแย้ง

ความยืดหยุ่นและความ
สมดุลระหว่างงานและชีวิต

ส่วนตัว
นโยบายที�เอื�ออํานวยต่อการทํางานจาก
ที�บ้าน, เวลาการทํางานที�ยืดหยุ่น, และ

การสนับสนุนด้านการพัฒนาส่วน
บุคคล

บรรยากาศในองค์กรบรรยากาศในองค์กร



เครื�องมอืในการบรหิาร 
Management Tools

ซึ�งเป�นเครื�องมือที�ช่วยผู้บริหารในการวางแผน การ
ตัดสินใจ และการดําเนินงานเพื�อให้บรรลุเป�าหมายของ

องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ เครื�องมือเหล่านี�มีหลาย
ประเภท ขึ�นอยู่กับลักษณะขององค์กรและความต้องการ

ในการบริหารจัดการ



เป�นเครื�องมือที�ใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์ทั�งภาย
ในและภายนอกขององค์กร โดยมุ่งเน้นไปที� 4 ด้าน
หลัก ดังนี�

S (Strengths): จุดแข็งขององค์กร
W (Weaknesses): จุดอ่อนขององค์กร
O (Opportunities): โอกาสที�องค์กรสามารถ
ใช้ประโยชน์ได้จากภายนอก
T (Threats): ภัยคุกคามหรืออุปสรรคที�องค์กร
ต้องเผชิญ

เป�นการเปรียบเทียบผลการดําเนิน
งานขององค์กรกับคู่แข่ง หรือองค์กร
ที�ประสบความสําเร็จ เพื�อหาวิธีการ
ปรับปรุงกระบวนการและผลการ
ดําเนินงานของตนเองให้ดีขึ�น

เป�นเครื�องมือที�ใช้วิเคราะห์ป�จจัยภายนอกที�ส่งผลต่อการ
ดําเนินงานขององค์กร โดยแบ่งออกเป�น 6 ป�จจัยหลัก
ดังนี�

P (Political): ป�จจัยทางการเมืองและกฎหมาย
E (Economic): ป�จจัยทางเศรษฐกิจ
S (Social): ป�จจัยทางสังคมและวัฒนธรรม
T (Technological): ป�จจัยทางเทคโนโลยี
E (Environmental): ป�จจัยทางสิ�งแวดล้อม
L (Legal): ป�จจัยทางกฎหมาย

เป�นเครื�องมือที�ใช้ในการวิเคราะห์การแข่งขันในตลาด โดย
พิจารณาจาก 5 ป�จจัยที�มีผลต่อความสามารถในการแข่งขันของ
องค์กร ดังนี�

การแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการในตลาด (Rivalry among
Existing Competitors)
อํานาจต่อรองของผู้ซื�อ (Bargaining Power of Buyers)
อํานาจต่อรองของผู้ขาย (Bargaining Power of
Suppliers)
ภัยคุกคามจากผู้เข้ามาใหม่ในตลาด (Threat of New
Entrants)
ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitutes)

เครื�องมือที�ใช้ในการบริหาร

01.SWOT Analysis

02.Benchmarking

03.PESTEL Analysis

04.Porter’s Five
Forces Analysis



เครื�องมอืที�ใชใ้นการ
บรหิาร

เครื�องมือที�ใช้วัดประสิทธิภาพขององค์กร โครงการ หรือหน่วยงานต่าง ๆ
โดย KPI ช่วยให้ทราบถึงความก้าวหน้าในการบรรลุเป�าหมายและความ
สําเร็จขององค์กรหรือโครงการในด้านต่าง ๆ

KPI เชิงกลยุทธ์
KPI เชิงปฏิบัติการ
KPI เชิงการเงิน
KPI เชิงการตลาด

เป�นเครื�องมือในการตั�งเป�าหมายที�มีความชัดเจนและสามารถวัดผลได้
โดยเน้นที� 5 ลักษณะของเป�าหมาย ดังนี�

S (Specific): มีความชัดเจน
M (Measurable): วัดผลได้
A (Achievable): สามารถบรรลุได้
R (Relevant): สอดคล้องกับเป�าหมายหลัก
T (Time-bound): มีกรอบเวลาในการบรรลุ

04.KPI (Key Performance Indicator)

05.SMART Goals

06.Gantt Chart
เป�นเครื�องมือที�ใช้ในการวางแผนและติดตามความก้าวหน้าของโครงการ
โดยแสดงกิจกรรมต่าง ๆ ในรูปแบบของแผนภูมิที�แสดงเวลาเริ�มต้นและ

สิ�นสุดของแต่ละกิจกรรม



ขั�นตอนแรกคือการกําหนดเป�าหมายหรือวัตถุประสงค์ที�
ต้องการบรรลุ โดยต้องมีการวิเคราะห์สถานการณ์ป�จจุบัน
รวบรวมข้อมูล และวางแผนวิธีการดําเนินงานที�เหมาะสม

Plan (วางแผน) ในขั�นตอนนี� แผนงานที�ได้วางไว้จะถูกนําไป
ปฏิบัติจริง ซึ�งอาจเป�นการทดสอบแนวคิดหรือ
นําการเปลี�ยนแปลงมาปรับใช้ในระดับเล็ก ๆ

ก่อน

Do (ลงมือทํา)

หลังจากที�ได้ลงมือทําแล้ว ขั�นตอนนี�จะ
เป�นการตรวจสอบผลลัพธ์ที�ได้ว่าตรง
ตามเป�าหมายที�กําหนดไว้หรือไม่ การ
ตรวจสอบนี�อาจรวมถึงการรวบรวมข้อมูล
วิเคราะห์ และเปรียบเทียบผลลัพธ์กับที�

คาดหวัง

Check (ตรวจสอบ)
หากผลลัพธ์เป�นที�น่าพอใจ ขั�นตอนนี�จะนําไปสู่การนํา
แนวทางนั�นมาใช้ในวงกว้าง หรือหากพบป�ญหา จะมีการ
ปรับปรุงแผนงานและนําวงจร PDCA มาใช้ใหม่เพื�อ
ทําการปรับปรุงอย่างต่อเนื�อง

Act (ปรับปรุง)

วงจรเดมม่ิง (Deming Cycle) หรือ PDCA



ขั�นตอนการดําเนินงานประกอบด้วย 7 ขั�นตอน 

1. กําหนดวตัถปุระสงค์และเป�า
หมาย

เริ�มต้นด้วยการกําหนดวัตถุประสงค์ที�ชัดเจน
และเป�าหมายที�ต้องการบรรลุ เช่น สิ�งที�

ต้องการทําให้สาํเร็จ ผลลัพธ์ที�คาดหวัง และ
กรอบเวลาที�กําหนด

3. การจดัสรรทรพัยากร
จัดสรรทรัพยากรที�จาํเป�นสาํหรับการดาํเนินงาน เช่น บุคลากร,
วัสดุอุปกรณ์, งบประมาณ และเทคโนโลยีที�เกี�ยวข้อง รวมถึง

การมอบหมายหน้าที�ความรับผิดชอบให้แก่ทีมงาน

5. การตรวจสอบและควบคมุ

2. การวางแผน
จัดทําแผนงานที�ครอบคลุมและเป�นระบบ
ซึ�งอาจรวมถึงการจัดสรรทรัพยากร (คน,
เวลา, งบประมาณ) กําหนดขั�นตอนการ
ทํางาน การระบุป�ญหาหรือความเสี�ยงที�

อาจเกิดขึ�น และวิธีการจัดการ

4. การดําเนนิงาน
ลงมือทําตามแผนที�วางไว้ ดาํเนินงาน
ตามขั�นตอนที�กําหนด โดยควบคุมการ
ทํางานให้เป�นไปตามแผนงานที�กําหนด

ไว้

ตรวจสอบการดาํเนินงานเพื� อให้แน่ใจว่า
ทํางานได้ตามเป�าหมายที�กําหนดไว้ รวมถึง
การจัดการกับป�ญหาที�เกิดขึ�นระหว่างการ
ดาํเนินงาน การตรวจสอบอาจทําได้โดยการ
ประเมินผลหรือใช้มาตรการวัดผลต่าง ๆ

6. การปรบัปรุงและแก้ไข
เมื� อพบป�ญหาหรือข้อบกพร่องในการ
ดาํเนินงาน จะต้องมีการปรับปรุงหรือ
แก้ไขเพื� อให้การดาํเนินงานสามารถเดิน

หน้าต่อไปได้อย่างราบรื�น และตรงตามเป�า
หมายที�กําหนด

7. การสรุปและประเมนิผล
พิจารณาถึงผลลัพธ์ที�ได้รับ เปรียบเทียบ
กับเป�าหมายที�ตั�งไว้ สรุปบทเรียนที�ได้แล
ใช้เป�นข้อมูลสาํหรับการปรับปรุงในครั�ง

ต่อไป


