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บทท่ี 3 
สภาพแวดลอมท่ีเก่ียวของกับกระบวนการส่ือสารการตลาด  
 
 
 
  
สภาพแวดลอมที่เกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารการตลาด 
 

เน่ืองจากการตลาดมีการแขงขันกันอยางสูงในปจจุบันดังที่ไดกลาวมาแลว ดังน้ันการตลาดจึง
มีความสัมพันธกันกับการสงเสริมการตลาดในกระบวนการสื่อสารการตลาด  เปนเรื่องเดียวกันจน
แทบจะแยกกันไมออก โดยเฉพาะอยางย่ิงแลวในการที่เราจะทําการวางแผนศึกษาขอมูลเพื่อใชในการ
เขียนบทโฆษณาน้ัน มีความจําเปนอยางย่ิงในการที่จะนําเอาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกระบวนการ
ทางการตลาดมาศึกษาสภาพแวดลอมทางการตลาด วางแผนแนวทางการสื่อสารการตลาด และใช
เปนขอมูลในการสรางสรรคผลงานโฆษณาตอไป 

 
สิ่งแวดลอมทางการตลาด ( Marketing Environment)  คือสิ่งแวดลอมภายนอกและ

สิ่งแวดลอมภายในที่มีผลตอกระบวนการสื่อสารการตลาดของสินคาหรือบริการน้ัน ซึ่งจําเปนอยางย่ิง
ที่จะตองศึกษาถึงแตละสวนที่เกี่ยวของเพื่อใชเปนขอมูลในการพัฒนาสรางสรรคงานโฆษณา  โดย
สิ่งแวดลอมทางการตลาดประกอบไปดวย  

 
1. สิ่งแวดลอมภายนอก (External Factor) เปนสิ่งแวดลอมที่ไมสามารถควบคุมได  

ซึ่งมีทั้งสิ่งแวดลอมจุลภาค และสิ่งแวดลอมมหภาค ดังน้ี  
 

1.1 สิ่งแวดลอมจุลภาค Microenvironment  ที่เกี่ยวของประกอบดวย ตลาด  
(Market) คูแขงขัน (Competitor) ผูผลิต (Suppliers) และคนกลาง  (Middleman) 

 
1.2 สิ่งแวดลอมมหภาค Macro environment ที่เกี่ยวของประกอบดวย  

สิ่งแวดลอมดานประชากรศาสตร ( Demographic environment)  สิ่งแวดลอมดานเศรษฐกิจ 
(Economic Environment) สิ่งแวดลอมดานเทคโนโลยี  ( Technological Environment) 
สิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ( Social cultural Environment)  สิ่งแวดลอมทางการเมือง
และกฏหมาย  และสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (Physical Environment) 
 

2. สิ่งแวดลอมภายใน (Internal Factor) เปนสิ่งแวดลอมที่สามารถควบคุมได ซึ่ง 
ประกอบดวยปจจัยตาง ๆ ทางการตลาด อาทิ สวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัย
ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนตน  
นอกจากน้ียังหมายรวมถึงปจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับระบบธุรกิจและการทํางาน รวมไปถึงรูปแบบ
และวิธีการบริหารงานของบริษัทเปนตน 
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โดยทั่วไปแลวในการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด ที่จะถูกนํามาใชในการวางแผน
เพื่อการเขียนบทโฆษณาน้ัน จะประกอบไปดวย สิ่งที่เกี่ยวของหลัก ๆ 2 ข้ันตอนดวยกัน คือ ข้ันการ
วิเคราะหสถานการณ และ ข้ันการพัฒนาโปรแกรมการตลาดและการสงเสริมการตลาด 

 

 
ขั้นท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) 
 
เปนข้ันของการพิจารณาถึงโอกาสทางการตลาดที่จะเกิดจากตลาดและสิ่งแวดลอมตาง ๆ  

ซึ่งประกอบดวย 
 
1.1 การวิเคราะหขอมูลการตลาด  (Market Analysis) 
 
เปนการวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตลาด  อันประกอบดวย ขนาดตลาด ( Market 

Size) สวนแบงตลาด (Market Share) แนวโนมตลาด (Market Trend)  รวมไปถึง คูแขงขันในตลาด 
(Market Competitors )  ซึ่งจะตองทําการศึกษาโดยละเอียดวาตลาดในปจุบันมีมูลคาเทาไหร และ
ใครเปนผูที่ครองสวนแบงตลาดในขณะน้ัน ทั้งน้ีเพื่อนําเอาขอมูลดังกลาวมาประกอบการวางแผน     
กลยุทธการสรางสรรคอันมีประสิทธิภาพน่ันเอง   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.1 แสดงสวนประสมของการวิเคราะหขอมูลการตลาด  (Market Analysis) 
 
ในสวนของแนวโนมตลาด  (Market Trend) น้ัน ตองทําการศึกษาขอมูลกระแสตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกับตลาดสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ทุกขาวสาร เรื่องราว ทุกสิ่งที่เกี่ยวของลวนเปนประโยชนใน
การทํางานของเราทั้งสิ้น เพราะจะทําใหเรารูวากระแสความนิยมของกลุมเปาหมายในตลาดปจจุบันมี
การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดบาง เพื่อนํามาปรับใหงานโฆษณาของเราไมเอาทออกนอกกระแสที่
ตลาดนิยมกัน 
 

 สวนสําคัญที่จะตองไมลืมศึกษาน่ันก็คือคูแขงขันในตลาด ( Market Competitors) ซึ่งจะ
หมายถึงคูแขงทางตรงที่เปนสินคาในประเภทเดียวกันทุกตราสินคา, คูแขงทางออมที่เปนสินคาที่มี
ลักษณะของการใชงานแทนกันได  เชน ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชาเขียวก็ควรจะศึกษาขอมูลของเครื่องด่ืม
ประเภทอื่น ๆ อาทิ นํ้าเปลา หรือนํ้าอัดลมดวย เชนกัน หรือแมแตขอมูลของคูแขงขันที่ตางประเภท

Market 
Analysis 

ขนาดของตลาด 
(Market Size) 

สวนแบงตลาด 
(Market Share) 

แนวโนมตลาด 
(Market Trend) 

คูแขงขันทางตลาด 
(Market  Competitors) 
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แตมีความเกี่ยวเน่ืองกันก็ไมควรจะละเลยหรือมองขามไปทั้งน้ัน  เชน การศึกษาขอมูลของผลิตภัณฑ
ขนมปง ก็ควรจะมีขอมูลของขนมอบกรอบ มันฝรั่ง หรือแมแตนม มาไวเปนขอมูลดวย 
 

ขนาดตลาด (Market Size) และสวนแบงตลาด (Market Share) น้ัน มีความแตกตางกัน 
คือ ขนาดตลาดคือมูลคารวมของตลาดสินคาประเภทน้ัน ๆ ทั้งหมด  แตสวนแบงตลาดน้ันจะเปนสวน
แบงของตราสินคาแตละประเภทซึ่งหมายรวมถึงตราสินคาทั้งหมดที่อยูในตลาดน้ัน   ตัวอยาง เชน  
ตลาดโทรศัพทมือถือ มีขนาดตลาด 91.8 ลานราย โดยมี  AIS มีสวนแบงตลาดอันดับ 1 อยูที่ 40.64 
ลานราย  คิดเปน 45%, True Move มีสวนแบงตลาดอยูที่ 25.76 ลานราย  คิดเปน 28% dtac มี
สวนแบงตลาดอยูที่ 25.47 ลานราย คิดเปน 27% โดยสามารถแยกขนาดตลาด ( Market Size) และ
สวนแบงตลาด (Market Share) ดังภาพที่ 4.1 
 

 
 

ภาพที่ 4.1  แสดงขนาดตลาด (Market Size) และสวนแบงตลาด (Market Share) ของตลาดมือถือ 
 

1.2 การวิเคราะหขอมูลของผลิตภัณฑ  (Product Analysis) 
 
การวิเคราะหขอมูลของผลิตภัณฑ เปนสวนสําคัญที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเขียนบท 

โฆษณา  เน่ืองจากเปนขอมูลที่ตองถูกนํามาใชในการวางแผน และกําหนดกลยุทธการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเปาหมาย และพัฒนาเปนจุดขาย ( Selling Point) ซึ่งประกอบไปดวยขอมูลตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับตัวของผลิตภัณฑเอง  
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 Product Features เปนรูปลักษณะของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งเปนลักษณะทางกายภาพที่
ผูบริโภคสามารถรับรูไดทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เชน  สบูลักส เฟรมมิ่ง 
มาสสาจ  (Lux Firming Massage) มีรูปรางที่แตกตางกวาสบูกอนทั่วไป โดยตัวรูปกอนสบูมีลักษณะ
เปนสวนโคงเพื่อรับกับการจับและมีสวนที่เปนปุมสําหรับนวดกลามเน้ืองขัดผิวไปในตัวดวย มีกลิ่น
หอมที่แตกตางจากสบูทั่วไปเปนตน 
 

Product Line  เปนลักษณะของกลุมสินคาหรือผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติ หรือที่ใกลเคียงกัน 
ที่ถูกใชประโยชนในทางเดียวกัน เชน โฟมลางหนา ทุกย่ีหอมีคุณสมบัติเหมือนกันคือใชชําระลางหนา 
ใหความหอม สดช่ืน ดังน้ันโฟมลางหนาทุกย่ีหอ ไมวาจะเปน Pound, Johnson, Biore, Oil of 
Olay จึงถือเปน Product Line เดียวกัน  แตในขณะที่สบู และ ครีมอาบนํ้า น้ันมีคุณสมบัติคลายคลึง
กันก็จริง แตเมื่อพิจารณาตามกลุมเปาหมายในระดับการใชงานแลวอาจจะไมนับวาเปนกลุม Product 
Line เดียวกัน เปนตน 

 
 Product Range  เปนสายผลิตภัณฑทางลึกของตราสินคาน้ัน  วามีสินคาและบริการใดที่
อยูในสายของตราสินคาน้ีบาง เชน บะหมี่กึงสําเร็จรูปไวไว มี ไวไว ควิก เปน sub brand ที่มุงเจาะ
กลุมคนรุนใหม, Arrow มี Arrow cool เปน sub brand มุงเจาะกลุมคนรุนใหม โคก มีโคก ซีโร เปน 
sub brand ที่เนนกลุมเปาหมายเปนผูที่รักสุขภาพ เปนตน 
 
 Product Depth เปนสวนผสมของผลิตภัณฑทางลึกของตราสินคาน้ัน วา มีกี่ขนาด กี่แบบ 
กี่สี กี่รสชาติใหผูบริโภคไดเลือกซื้ออยางไรบาง  อาทิ  สายผลิตภัณฑมันฝรั่งพรอมทานเลย  มี  3 
ขนาดคือ 15 กรัม  40 กรัม 80 กรัม  และ 120 กรัม  มี 5 รส คือ รสมันฝรั่งด้ังเดิม รสเท็กซัสบารบี
คิว รสสเต็ก  รสปูอัด  รสผัดกะเพรา  และ มี 2 แบบ คือแบบซอง และแบบกลองทรงกลม เปนตน 
 
 Product Life Cycle  วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑในขณะน้ัน อยูในข้ันใด  ซึ่งโดยทั่วไปแลว จะ
ประกอบไปดวย 4 ข้ัน คือ ข้ันแนะนํา ( Introduction), ข้ันเติบโต ( Growth), ข้ันอิ่มตัว ( Maturity) 
และข้ันถดถอย (Decline) เชน เครื่องด่ืม ชาขาวเพียวริคุเปนผลิตภัณฑชาพรอมด่ืมแบบขวดที่เขาสู
ตลาดเครื่องด่ืมมาประมาณ 2 ปแลว  ปจจุบันอยูในข้ันเติบโต เปนตน 
 

Product Used / Product Benefit  ประโยชนใชสอยที่จะไดรับจากผลิตภัณฑทั้ง
ทางตรงและทางแฝง โดย Product Used น้ันจะเปนประโยชนทางตรงของสินคาหรือบริการน้ัน ๆ 
อาทิเชน กางเกงยีนสลีวายส มีประโยชนทางตรงคือ เปนเครื่องนุงหมใสปกปดรางกาย แตจะมี 
Product Benefit  คือ ใสแลวใหความรูสึกที่ดูดี มั่นใจ ทันสมัย สามารถเขาสังคมได เปนตน  ซึ่ง
สินคาหรือบริการที่ดี จะตองมีประโยชนทั้งทางตรงและทางแฝงจะทําใหสามารถดึงดูดความสนใจกับ
ผูบริโภคเปาหมายได 

 
 Brand Name  พิจารณาโดยดูวาตราสินคามีความชัดเจนและมีตํา แหนงอยูในใจของ
ผูบริโภคอยางไร  โดยตองศึกษาสวนประกอบทั้งหมดของตราสินคา ไมวาจะเปน Logo, Slogan, 
Symbolic, Package เปนตน 
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1.3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย (Target Market Analysis) 
 

ตลาดเปาหมาย คือกลุมที่เราจะตองใหความสําคัญ โดยเฉพาะอยางย่ิงแลว ในงานโฆษณา 
จําเปนอยางย่ิงที่จะตองมีการกําหนดกลุมตลาดเปาหมายใหชัดเจน เพื่อที่จะสามารถออกแบบและ
สรางสารที่ตองการนําเสนอออกไปใหสามารถเขาถึงและสื่อสารอยางตรงประเด็นตามวัตถุประสงค
การตลาดที่กําหนดเอาไว  โดยสวนที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหตลาดเปาหมายน้ัน จะประกอบดวย  
ลักษณะดานประชากรศาสตร ( Demographic), ลักษณะดานภูมิศาสตร ( Geographic)  ดาน
จิตวิทยา (Psychographic) และดานพฤติกรรมศาสตร (Behavioral) ซึ่งเราสามารถแบงสวนประสม
ทั้ง 4 น้ี ออกเปน 2 สวนดว ยกัน คือ ปจจัยภายนอก ( outside) และปจจัยภายใน ( inside) ของ
ผูบริโภคเปาหมายเอง  ดังภาพที่ 2.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.5 แสดงสวนประสมของการวิเคราะหตลาดเปาหมาย (Target Market Analysis) 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ( Demographic) น้ัน จะเนนศึกษาในรายละเอียดาน
ประชากรของผูบริโภค  อันประกอบดวย เพศ วัย อาชีพ รายได   สวนลักษณะดานภูมิศาสตร 
(Geographic)  น้ัน จะเนนศึกษาในสวนของพื้นที่ทางภูมิศาสตรที่ผูบริโภคเปาหมายอาศัยอยูวาอยูใน
สวนใดของประเภท เหนือ กลาง อีสาน ใต ตะวันออก หรือตะวันตก ซึ่งทั้งสองสวนน้ีจะนํามาเปน
สวนประกอบการพิจารณา เน่ืองจากลักษณะดานประชากรศาสตร และลักษณะดานภูมิศาสตร ของ
ผูบริโภคเปาหมายที่แตก ตางกัน  ยอมสงผลถึงความแตกตางกันในดานพฤติกรรมศาสตร 
(Behavioral) และดานจิตวิทยา (Psychographic)  

 
โดยในสวนของพฤติกรรมศาสตร ( Behavioral) จะเนนไปในการวิเคราะหดานพฤติกรรม

ผูบริโภคน้ัน  โดยดูถึงลักษณะและพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการใชบริการโดยทั่วไปของผูบริโภค
เปาหมาย  ศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม  ซึ่งหมายถึงปจจัยภายใน (ดานจิตวิทยา 
(Psychographic) และปจจัยภายนอก อันมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปาหมาย   

Target 
Market 
Analysis 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
(Demographic) 

ปจจัยดานภูมิศาสตร 
(Geographic) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychographic) 

ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร 
(Behavioral) 

outside inside 
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การวิเคราะหสถานการณดวย SWOT Analysis  
 
จุดออน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) คือการประเมินสถานการณภายใน

และภายนอกองคกร โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. การวิเคราะหโดยพิจารณาจากปจจัยภายใน ไดแกการวิเคราะหทางดานจุดแข็ง 

(Strengths)  ซึ่งหมายถึงขอไดเปรียบทางการแขงขันที่เกิดจากปจจัยของบริษัทผูผลิตเอง เชน จุด
แข็งของผลิตภัณฑ จุดแข็งของบริษัทผูผลิต และจุดออน (Weaknesses) คือ จุดดอยที่เปนจุด
เสียเปรียบคูแขง เปนจุดที่อาจทําใหคูแขงนํามาใชโจมตีโดยการสื่อสารการตลาดได 

2. การวิเคราะหโดยพิจารณาจากสภาพแวดลอมภายนอก  ไดแกการวิเคราะหทางดาน
โอกาส (Opportunities)และอุปสรรค (Threats)ที่เกิดจากสภาพแวดลอมภายนอกมหภาคเชนสภาพ
เศรษฐกิจ,เทคโนโลยี , การเมืองตลอดจนวัฒนธรรม และสังคม และเกิดจากสภาพแวดลอมภายนอก
แบบจุลภาค ไดแก สภาพแวดลอมที่เกิดจากผูบริโภค ,คูแขงขัน ,ผูกระจายสินคา และซัพพลายเออร 

 
 

 
 
จุดแข็ง (Strengths) คือ ปจจัยภายในของบริษัท ซึ่งสงผลดีแกสินคาและบริการ เปนขอ

ไดเปรียบในการแขงขัน ซึ่งเราสามารถนํามาใชใหเปนประโยชนในการวางแผนดําเนินการทางการ
ตลาดไดเน่ืองจากเปนจุดสําคัญที่สามารถควบคุมได เชน ผลิตภัณฑมีหลายรสชาติ ราคาไมแพง บรรจุ
ภัณฑสวยงาม เปนตน 
 จุดออน (Weaknesses) คือ ปจจัยภายในของบริษัท ซึ่งสงผลเสียแกสินคาและบริการ อาจ
กระทบตอการดําเนินธุรกิจ เราจึงตองมีการประเมินจุดออนเพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุง
พัฒนาใหดีข้ึน เน่ืองจากเปนจุดสําคัญที่สามารถควบคุมไดเชนกัน เชน มีขนาดใหเลือกนอย บรรจุ
ภัณฑมีความคลายกับคูแขงขัน เปนตน 

โอกาส (Opportunities) คือ ปจจัยภายนอกที่สงผลดี และเปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจ
ของบริษัท ซึ่งสงผลตอสินคาและบริการของเรา แตจะไมสามารถควบคุมปจจัยเหลาน้ันได เน่ืองจากมี
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การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา แตทั้งน้ี ลวนเปนปจจัยที่เอื้อประโยชนตอเราทั้งสิ้น ไมวาจะเปนสภาพ
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เชน การที่นํ้ามันลดราคาสงผลใหคาขนสงลดลง การขยายตัวของ
เศรฐกิจ เปนตน 

อุปสรรค (Threats) คือ ปจจัยภายนอกที่สงผลเสียตอการดําเนินธุรกิจของบริษัท ซึ่งสงผล
ตอสินคาและบริการของเรา และไมสามารถควบคุมปจจัยเหลาน้ันได เชน ภัยธรรมชาติ การชะลอตัว 
การเมือง การข้ึนคาแรงข้ันตํ่า รถติด การดําเนินงานของคูแขงขัน เปนตน 

 
ขั้นท่ี 2 การพัฒนาโปรแกรมการตลาดและการสงเสริมการตลาด 
 
ในข้ันน้ีจะพิจารณาในสวนของการใชเครื่องมือของสวนประสมทางการตรลาด (4Ps Mix)  

ในการพัฒนาเพื่อบริหารการสื่อสารการตลาด   เน่ืองจากสวนประสมทางการตลาดน้ีเปนตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได  ซึ่งถูกนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย ใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด อันประกอบดวย  
 

Product  ผลิตภัณฑ   คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของผูบริโภค  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได  เชน บรรจุภัณฑ 
สี  และสิ่งที่สัมผัสไมได เชน ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียงของผูขาย เปนตน  
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคลก็ได   (Etzel, Walker and 
Stanton, 2001 อางถึงในเสรี วงษมณฑา, 2547) 
 

Price  ราคา  คือ จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ  
(Etzel, Walker and Stanton. / 2001 : G-7 อางถึงในเสรี วงษมณฑา, 2547) หรือหมายถึง มูลคา
ผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน 

 
Place  ชองทางการจัดจําหนาย  คือ กลุมขององคกรอิสระที่เกี่ยวของในกระบวนการทําให

ผลิตภัณฑหรือบริการนําไปสูการใชหรือการบริโภค (Belch and Belch, 2004 อางถึงใน ศิวฤทธ์ิ  
พงศกรรังศิลป, 2548) 

 
Promotion  การสงเสริมการตลาด  เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อใชสรางความพึงพอใจตอ

ตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล  (Semenix, 2002 อางถึงในเสรี วงษมณฑา, 2547) หรือเปน
การติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อจูงใจ ใหเกิดความตองการซื้อ
สินคา โดยประกอบดวยเครื่องมือสื่อสารหลักสําคัญ 5 ประเภท คือ การโฆษณา  (Advertising) การ
ขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การใหขาว
และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) ปจจุบันจึงนิยมเรียกวา “การสื่อสารการตลาด”  
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ขั้นตอนของกระบวนการวางแผนและพัฒนาการสื่อสารการตลาด  
(Review planning process)  มีดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.1 ข้ันตอนของกระบวนการวางแผนและพัฒนาการสื่อสารการตลาด 
 
 
 
 

             ขั้นท่ี 1 การสํารวจแผนการตลาด 
                 (Review of marketing plan) 

 

             ขั้นท่ี 2 การวิเคราะหสถานการณ 
                     (Situation Analysis) 

 

ขั้นท่ี 3 การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร 
        (Specifying communication objectives) 

 

            ขั้นท่ี 4 การกําหนดงบประมาณ 
                  (Budget determination) 

 

ขั้นท่ี 5 การพัฒนากลยุทธสวนประสมการสื่อสารการตลาด 
         (Developing marketing communication mix strategy) 

 

ขั้นท่ี 6 การปฏิบัติตามโปรแกรมการสื่อสารการตลาด 
        (Implementation of promotional program) 
            

 

ขั้นท่ี 7 การตรวจสอบ ประเมินผล และควบคุมโปรแกรม 
การสื่อสารการตลาด 

       (Monitor evaluate and control the promotional program) 
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จากภาพที่ 2.6 จะพบวาในข้ันของการสํารวจแผนการตลาดน้ันเปนข้ันแรกที่ตองทํากอนการ
วางแผนการสงเสริมการตลาด โดยตองสํารวจทั้งแผนการตลาดและวัตถุประสงคของแผนการตลาด
ทั้งหมดกอน เพื่อใหทราบถึงวัตถุประสงคของการจัดทําแผนอยางแทจริง  จากน้ันจึงทําการวิเคราะห
สถานการณ โดยพิจารณาถึงปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล หรือมีความสําคัญตอการ
พัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาด 

 
การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร เปนสิ่งที่ตองการบรรลุจากการใชโปรแกรมการ

สงเสริมการตลาด ซึ่งโดยทั่วไปแลวจะประกอบดวย  
1. เพื่อใหเกิดความรูจัก หรือเกิดความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รวมถึงคุณสมบัติ และประโยชน 

ตาง ๆ ของผลิตภัณฑ 
2.  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี ความพอใจ หรือความต้ังใจซื้อ 
โดยวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสารจะเปนแนวทางในการพัฒนาการสงเสริมการตลาด และ

ใชเปนแนวทางในการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละเครื่องมือ 
 
การกําหนดงบประมาณน้ัน จะตองพิจารณาโดยการตอบคําถามวา โปรแกรมการ 

สงเสริมการตลาดน้ันจะสิ้นเปลืองคาใชจายเทาไหร  มีการจัดสรรงบประมาณสําหรับแตละเครื่องมือ
อยางไร  และงบประมาณที่ใชน้ันสามารถทําใหกิจกรรมการสงเสริมการตลาดบรรลุวัตถุประสงคที่
กําหนดไวหรือไม 
 
 ในสวนของการพัฒนากลยุทธน้ันจะพิจารณาถึง บทบาท หนาที่ และความสัมพันธของแตละ
เครื่องมือ  คือ การโฆษณา  (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) การ
สงเสริมการขาย (Sales promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 
Relations) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 

การปฏิบัติตามโปรแกรมการสื่อสารการตลาดน้ัน  จะเปนข้ันของการสรางสื่อและผลิตสื่อ  
การซื้อเวลาหรือพื้นที่สําหรับสื่อ  การพัฒนาขาว การจัดรายการ รวมไปถึงการพัฒนากิจกรรมการ
สงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาดทุกประเภท 

 
ข้ันสุดทาย คือการติดตาม สํารวจ และประเมินผล  โดยติดตามการทํางานตามโปรแกรมวา

บรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม เพื่อนําเอาปญหาและขอบกพรองมาใชในการปรับปรุงและ
พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดในครั้งตอไป 
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กรณีศึกษา  :  “เชิดชัยทัวร-นครชัยแอร ” เม่ือเจาตลาดรถทัวร กําลังถูกทาทายรอบ
ดาน 
 

 
 

ในชวงเทศกาลสําคัญ “ปใหม-สงกรานต” เปนชวงที่ประชาชนจํานวนมากหลัก “แสนคน” เดินทาง
กลับบานเกิด หากพูดถึงรถโดยสาร หรือรถทัวร ย่ีหอแรกๆ ที่ทุกคนรูจักอยางดีตองยกให “เชิดชัย
ทัวร” ของ “เจเกียว สุจินดา เชิดชัย” เจาแมรถทัวรสายอิสาน และครอบคลุมเสนทางการเดินรถอื่น 
ทั้งภาคเหนือ ภาคตะวันออกดวย 
 
เจ เกียว ฝนอยากเปนนักวิทยาศาสตร แตเมื่อแตงงานกับสามี (วิชิต เชิดชัย) เจาของอูตอรถ ทําใหมี
โอกาสไดหยิบจับบริหารงานทุกอยางของสามี กระทั่งขยายกิจการไปสูการสัมปทานการเดินรถที่ต้ัง
ตนจากรถ 2 คัน กระทั่งปจจุบันเปนเจาแมรถทัวร ที่อยูในวงการธุรกิจมานานถึง 60 ป 
 
กลยุทธที่ทําใหเชิดชัย เติบโต สวนหน่ึงมาจากการเปนผูเลนรายแรกๆ ในตลาด และมีรถบริการ
ครอบคลุมเสนทางและจุดหมายปลายทางหลายจังหวัด ตอบโจทยของนักเดินทางน่ันเอง รวมถึงการมี
ธุรกิจตอรถเอง ทําใหไดเปรียบในการบริการจัดการตนทุน ประกอบกับในอดีต “คูแขงนอย” ทําให
ธุรกิจเจริญเติบโตจนกลายเปนผูเลนรายใหญสุดในวงการรถทัวรน่ันเอง ดังน้ัน “ทางเลือกของ
ผูบริโภค” จึงมีไมมากนัก ยังไงก็ตองใชบริการ 
 
ปจจุบันเชิดชัยทัวร ช่ือช้ันของแบรนดอาจตกลงบางในสายตาของผูบริโภค เพราะตองยอมรับวา 
“ทางเลือก” ในการเดินทางของผูบริโภคมีมากข้ึน นอกจากรถทัวร รถไฟ รถสวนตัว ยังมี “สายการ
บินตนทุนตํ่า” หรือโลวคอสตแอรไลนมาแยงตลาดดวย โดยเฉพาะเมื่อสายการบินปลอยโปรโมช่ันแรง 
0 บาท (ไมรวมภาษีสนามบิน คาธรรมเนียม) ทําใหราคาคาโดยสารตํ่าลงมาบี้กับรถทัวร จนเจเกียว
ถึงกับออกมาบนก็มี 
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การแกเกมแรกๆ ของเจเกียว ที่ทําใหผูบริโภคจดจําแบรนด (Remind) คือการทุมทุนใชรูปตัวเองติด
ไวที่รถทัวร เปนการสราง Personal Branding ใหกับโปรดักทชัดๆ น่ีเปนวิธีการเดียวกับ “เจาพอชา
เขียว ตัน ภาสกรนที” ใชโปรโมทอิชิตันน่ันเอง แตการทําตลาดของเจเกียว ก็โดนกระแสลอเลียนจาก
ผูบริโภคพอสมควร 
 
นอกจากน้ี ยังมีการปรับรถใหม ชูภาพลักษณดานบริการมากข้ึน รวมถึงการเพิ่มความสะดวกใหแก
ผูบริโภค ดวยการใหชําระเงินและออกต๋ัวโดยสารที่เคาเตอรเซอรวิส เปนการปรับตัวเพื่อปกปองตลาด
ทุกทาง และทั้งหมดเกิดจากเสียงสะทอนดังๆ ของผูบริโภคที่ติต้ังแตโปรดักท เกี่ยวกับรถเสีย แอรไม
เย็น บริการรถเสริมตางๆ ที่สูคูแขงไมได เมื่อเทียบกับ “ราคาที่จาย ” อาจไมคุมคา ปจจัยความ
เปลี่ยนแปลงเหลาน้ีนับวาทาทายผูเคยรุงเรืองในธุรกิจอยางมาก 
 
เชิดชัยแผว แตแบรนดที่มาแรงและ “เขยา” ตลาดรถทัวรใหเปลี่ยนแปลงอยางมีนัยยะ หนีไมพน 
“นครชัยแอร” ที่ทําตลาดมา 30 ป 
 
นครชัยแอร มีการใชกลยุทธในการทําตลาดที่นาสนใจ หลายประการ โดยเฉพาะระยะหลัง ปรับจาก
แมสแลววาง Positioning จับตลาดบนมากข้ึน ดวยการนํา “รถนอนพิเศษ ” มาใชในตลาดเปนราย
แรก สงผลใหโปรดักทหรือรถที่ใหบริการแกผูโดยสารมีคุณภาพ ลดจํานวนที่น่ังจาก 42 ที่น่ังเหลือ 32 
ที่น่ัง ทําใหพื้นที่หองโดยสารมีความกวางขวาง เมื่อเทียบกับคูแขง พนักงานที่ใหบริการแกผูโดยสาร
แตงตัวเหมือนกับแอรโฮสเตสเลยก็วาได อีกทั้งอาหารและเครื่องด่ืมที่บริการก็ถือวานาพึงพอใจกับ 
“ราคาที่จายแพงข้ึน” 
 
จุดขายความพิเศษที่แตกตางจากคูแขง ทําใหนครชัยแอร ไดลูกคารายใหมๆ เพิ่มข้ึน เพราะการ
เดินทางระยะไกล ใชเวลา 6-10 ช่ัวโมง ผูบริโภคยอมตองการความสะดวกสบายมากข้ึน 
 
ขณะที่เสนทางการเดินรถของนครชัยแอร มีมากข้ึนเปนลําดับ จากจุดเริ่มเดินรถเพียงไมกี่เสนทางใน
ภาคอิสาน ก็ขยายสูภาคเหนือ ภาคตะวันออก เพื่อเปนการขยายฐานลูกคาใหกวางข้ึน   
 
นอกจากเจาะตลาดบนแลว นครชัยแอร ยังมุงตลาด Niche Market สําหรับลูกคาที่กระเปาหนัก 
ดวยการสงรถ N C A First Class 21 ที่น่ัง มาใหบริการบางเสนทางเทาน้ัน   
 
ปจจุบันกลุมเปาหมายของนครชัยแอร ไมไดมีแคคนไทย แตยังมีชาวตางชาติดวยราว 10% และโลก
ดิจิทัลเขามามีบทบาทตอไลฟสไตลของผูบริโภค ทําใหบริษัทยกระดับการบริการจองต๋ัวออนไลน 
พัฒนาชองทางในการจายเงินผานระบบ Alipay Samsung Pay ตลอดจน Mobile Payment ตางๆ 
ดวย 
 
ปจจุบันทั้งเชิดชัยทัวร และนครชัยแอร มีบริการอื่นที่ไมใชแครถโดยสาร แตหากมาดูรายไดของทั้ง 2 
บริษัท ไมธรรมดา 
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บริษัทในเครือของเจเกียว เชน เชิดชัย มอรเตอรสเซลส , เชิดชัยกลการ , อูเชิดชัยอุตสาหกรรมฯ มี
รายไดรวมในป 2559 มากกวา 1,600 ลานบาท กําไรสุทธิกวา 60 ลานบาท สวนนครชัยแอร มีรายได
กวา 1,632 ลานบาท กําไรสุทธิกวา 47 ลานบาท 
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