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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 
 ในการศึกษาเรื่อง “ศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจปรับเปลี่ยน
รูปแบบและเนื้อหาของนิตยสาร Hamburger นิตยสาร Front และนิตยสาร Boss” ไดนําหลัก
แนวคิด ทฤษฏีมาเปนหลักเกณฑพื้นฐานเพื่อการศึกษาดังนี้ 

 1.  แนวคิดการบริหารธุรกิจนิตยสาร 
 2.  ทฤษฏีระบบ 
 3.  แนวคิดบริหารการตลาด 
 4.  แนวคิดกระบวนการตัดสินใจ 
 5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดการบริหารธุรกจินิตยสาร 

 
 การบริหาร  คือ งานที่หัวหนาขององคกรจะตองปฏิบัติ โดยมีการใชทรัพยากรที่จําเปน
ในการบริหาร อันไดแก คน เงิน วัสดุส่ิงของ และการจัดการ รวมทั้งตองผานกระบวนการบริหารซึ่ง
ประกอบดวย การวางแผน การจัดองคกร การสั่งการ และการควบคุม ใหเกิดความสําเร็จตามที่ได
กําหนดวัตถุประสงคไว 

ธุรกิจนิตยสารเปนองคกรธุรกิจประเภทหนึ่งที่มีกระบวนการผลิต และตองใช
งบประมาณในการดําเนินงาน จึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองนําหลักการบริหารดังกลาวมาใช
ในการดําเนินการ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดกําหนดไว  ซึ่งสามารถอธิบายองคประกอบ
ของกระบวนการบริหารหลักๆ ไดเปน 4 สวน1 ดังตอไปนี้ 
 
 
 

                                                  
 1อังธิดา  ลิมปปทมปาณ,ี  “การจัดการสื่อส่ิงพิมพ,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาความรู
เบื้องตนเกี่ยวกับส่ือส่ิงพมิพ,  หนวยที ่13  (นนทบุรี: สํานักพมิพมหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 
2544), น. 307.   
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กระบวนการบริหาร 
   
 การวางแผน (Planning) เปนกระบวนการที่สําคัญขั้นแรกในการบริหาร  ซึ่งเกี่ยวของ
กับการกําหนดเปาหมายและแนวทางการดําเนินงานหรือแผนงานตาง ๆ ในการนําไปปฏิบัติเพื่อให
สําเร็จตามวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไว โดยมีผูบริหารเปนผูรับผิดชอบดานการวางแผนโดยตรง  ซึ่ง
มีข้ันตอนการวางแผน คือ  
 - กําหนดวัตถุประสงคและเปาหมาย ในองคกรนิตยสารสวนใหญแลว   เจาของหรือ 
ผูพิมพ ผูโฆษณา และบรรณาธิการ ซึ่งอยูในระดับผูบริหารขององคกรนิตยสาร จะรวมกันกําหนด
วัตถุประสงคและเปาหมาย  โดยตองมีการวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของ  ไดแก กลุมเปาหมาย คูแขง 
ปจจัยแวดลอมทั้งภายในและภายนอก 

กลุมเปาหมาย มีความสําคัญเปนอยางมากในการกําหนดรูปแบบหรือเนื้อหานิตยสาร 
ซึ่งเปนหนาที่ที่สําคัญของผูบริหารนิตยสาร อยางบรรณาธิการ ที่ไมเพียงแตมีหนาที่รับผิดชอบใน
กระบวนการบริหารงานนิตยสารเทานั้น แตตองรูจักและมีความเขาใจผูอานดวย  เนื่องจากความ
ตองการและความสนใจของผูอานมักจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  ดังนั้นบรรณาธิการตองรูจัก
เก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับความตองการและความสนใจของผูอานวา  ขณะนี้ผูอานกําลังคิดหรือ
สนใจในประเด็นใดอยู แลวหาวิธีส่ือสารเรื่องหรือประเด็นนั้น ๆ ที่ผูอานอยากรู  โดยตองตอบสนอง
ผูอานในเรื่องสําคัญ 3 ประการ คือ2 

1. รสนิยม (Taste) ของผูอาน 
2. ความสนใจ (Interest) ของผูอาน 
3. ทัศนคติ (Attitude) ของผูอาน 

 -  กําหนดแผนกลยุทธ หลังจากไดวางวัตถุประสงคและเปาหมายแลว ตองมีการ
กําหนดแผนกลยุทธ ซึ่งเปนแผนระยะยาวที่เกี่ยวของกับการวางแผนอนาคตโดยรวมขององคกร 
เสมือนเปนแผนแมบทที่จะนําไปเปนแผนปฏิบัติงาน ใหบรรลุวัตถุประสงคที่ ต้ังไวไดอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยกลยุทธที่นํามาใชปฏิบัติตองสอดคลองกับวัตถุประสงค มีความยืดหยุนที่พรอม
รับกับความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น และตองมีความสามารถหรือจุดแข็งที่ทําใหไดเปรียบคูแขง 
หรือสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นได  

                                                  
 2วิษณุ  สุวรรณเพิ่ม,  นิตยสาร MC.369  (กรุงเทพมหานคร: ภาควิชาสื่อสารมวลชน 
คณะมนุษยศาสตร มหาวทิยาลัยรามคําแหง, 2537), น.135-137. 
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 -  ประเมินผลการวางแผน หลังจากการนํากลยุทธไปใชปฏิบัติแลว ตองมีการ
ประเมินผลการวางแผนอยางสม่ําเสมอ เพื่อปองกันไมใหกลยุทธลาสมัยและยังอาจทําใหเห็น
จุดออนที่ตองแกไข ซึ่งจะนําไปสูการปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมหรือการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 
 เครื่องมือในการประเมินกลยุทธหรือแผนดําเนินการ ตองอาศัยเปาหมายเปนเครื่องวัด 
เชน เปาหมายดานกําไร เปนตน ซึ่งในสวนขององคกรนิตยสารนอกจากเปาหมายดานกําไรแลว ใน
ฐานะที่นิตยสารเปนสื่อมวลชน ตองคํานึงถึงเปาหมายในดานความรับผิดชอบตอสังคมผานทาง
เนื้อหาในนิตยสารที่จะตองมีคุณภาพ นาเชื่อถือ และสรางสรรค เปนประโยชนมากพอที่จะชวย
ยกระดับความรูหรือความคิดใหเกิดกับผูอานได 
 การจัดองคการ (Organizing) คือ การจัดแบงงานออกเปนกลุม ๆ  ซึ่งอาจจะแบงเปน
ฝายเปนสวนหรือแผนก โดยถือหลักวางานใดที่มีลักษณะใกลเคียงกันหรืออยูในประเภทเดียวกันก็
จัดไวดวยกัน เมื่อจัดแบงงานแลวก็จะกําหนดขอบเขตหนาที่และความรับผิดชอบของงานแตละ
งาน กําหนดตําแหนงงานกําหนดจํานวนคนหรืออัตรากําลังของงานแตละฝาย กําหนดสายการ
ปกครองบังคับบัญชาของแตละระดับ ตลอดจนกําหนดความสัมพันธของงานและคนในองคการ  
 โดยในการจัดองคกรนิตยสารมักจะแบงสวนงาน โดยพิจารณาถึงหนาที่ของงานเปน
หลัก ซึ่งในองคกรนิตยสารสวนใหญแบงไดเปน 3 ฝายหลัก ไดแก  
 -  ฝายบรรณาธิการ มีหนาที่รับผิดชอบในการ จัดทํา ตระเตรียม รวบรวมเนื้อหา
ทั้งหมดลงในนิตยสาร 
 -  ฝายผลิต เปนหนวยงานที่รับหนาที่จัดพิมพตนฉบับที่ผานการบรรณาธิกรณแลว 
จากฝายบรรณาธิการ ต้ังแตการเรียงพิมพตามคําสั่งในตนฉบับ แยกสี ตกแตงแมพิมพ พิมพเปน
รูปเลม 
 - ฝายจัดการ จะมีหนาที่รับผิดชอบดานการจัดจําหนาย โฆษณา ประชาสัมพันธ หา
สมาชิก และการตลาด 
 การอํานวยการหรือการสั่งการ (Directing) เปนการใชอํานาจหนาที่ในการบริหารงาน
ของผูบริหารที่ส่ังการใหผูรวมงานหรือผูอยูใตบังคับบัญชาปฏิบัติงานอยางใดอยางหนึ่ง หรือปฏิบัติ
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หนาที่ที่เขาไดรับมอบหมายใหสําเร็จลุลวงไปดวยดี การอํานวยการหรือการสั่งการนี้จึงควร
ประกอบไปดวยสาระสําคัญ คือ3  
 - การจูงใจ เปนการกระตุนใหพนักงานปฏิบัติงานดวยความขยันขันแข็ง มีความ
กระตือรือรนที่จะอุทิศเวลา กําลังกาย กําลังใจ และความคิดใหกับงาน โดยมีความสํานึกในความ
รับผิดชอบที่จะทํางานใหเสร็จไดผลงานที่ดีมีคุณภาพและเปนไปตามเปาหมาย  
 - ความเปนผูนํา ผูสั่งการหรือผูบริหารจะตองมีคุณสมบัติและความเหมาะสมที่จะ
สามารถชักจูงและกระตุนใหพนักงานทํางานไดดีที่สุด และเกิดความสําเร็จในการปฏิบัติงาน ซึ่ง
สามารถแบงผูนําโดยพิจารณาจากการใชอํานาจของผูนําไดเปน 3 แบบ คือ ผูนําแบบเผด็จการ 
(Autocratic leadership) ที่มักไมคอยฟงความเห็นและไมเปดโอกาสใหผูอยูใตบังคับบัญชามีสวน
รวมในการตัดสินใจแตอยางใด สวนผูนําแบบประชาธิปไตย (Democratic leadership) จะเปน
ผูนําที่ฟงความคิดเห็นและเปดโอกาสใหผูอยูใตบังคับบัญชามีสวนรวมในการตัดสินใจ  และผูนํา
แบบเสรีนิยม (Laissez-faire leadership) ซึ่งเปนผูนําที่มักปลอยใหผูอยูใตบังคับบัญชาปฏิบัติงาน
อยางมีอิสระเสรี โดยไมคอยมีการควบคุมงาน  
 - การติดตอส่ือสาร เปนสิ่งสําคัญในการสงผานขาวสารขอมูลหรือคําสั่งของผูส่ังการ
ไปยังผูอยูใตบังคับบัญชาที่จะตองมีความชัดเจนในการสื่อสารระหวางกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจ
และนําไปสูความรวมมือในการนําไปปฏิบัติ 
 การควบคุมงาน (Controlling) นับเปนขั้นตอนสําคัญและเปนขั้นตอนสุดทายของ
กระบวนการบริหารที่ผูบริหารตองใหความสําคัญเพื่อใหเกิดความมั่นใจไดวาการดําเนินงานของ
องคกรเปนไปตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่กําหนดไว และสามารถบงบอกความกาวหนาหรือ
ใหขอมูลปอนกลับไดวาไดผลประการใด เพื่อจะไดปรับปรุงแกไขไดถูกตองโดยสามารถแบง
กระบวนการควบคุมงานได ดังนี4้ 
 - กําหนดมาตรฐานงาน ตามวัตถุประสงค และเปาหมายที่กําหนดไวในขั้นตอนของ
การวางแผนงาน ซึ่งอาจทําไดหลายวิธีเชน กําหนดเปนปริมาณ กําหนดเปนคุณภาพ กําหนดเปน
งบประมาณ เปนตน  

                                                  
3ธงชัย  สันติวงษ,  องคการและการบริหาร,  พมิพคร้ังที่ 6  (กรุงเทพมหานคร: บริษัท

โรงพิมพไทยวฒันาพานิช, 2533), น. 364. 
4สมยศ  นาวีการ,  การบรหิาร  (กรุงเทพมหานคร: สํานกัพิมพดอกหญา, 2536),       

น. 474 – 476. 
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 - วัดผลการปฏิบัติงาน ผูบริหารงานจะตองทําการวัดผลของสิ่งที่ไดทําไปแลววา
สามารถทําไดจริงหรือเกิดขึ้นจริงนั้นเปนอยางไร 
 - เปรียบเทียบผลงานกับมาตรฐานที่กําหนดไว คือ นําเอาผลที่ไดทําจริงมา
เปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ไดกําหนดไว เพื่อหาขอบกพรองที่อาจเกิดขึ้นได 
 - ดําเนินการแกไข ในกรณีที่ปฏิบัติงานไมเปนไปตามมาตรฐาน หรือตามแผนที่
กําหนดไวแลว ผูบริหารตองพยายามหาวิธีการแกไขปญหาเพื่อใหงานดําเนินไปสูความสําเร็จตาม
วัตถุประสงคที่กําหนดไว หากละเลยปญหาโดยไมแกไข อาจเกิดผลเสียตอการปฏิบัติงานได 
 ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําแนวคิดการบริหารธุรกิจนิตยสารมาใชเปนแนวทางใน
การศึกษาวา ผูบริหารของนิตยสารทั้งสามฉบับ มีแนวทางการบริหารหรือการดําเนินการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของนิตยสารอยางไร เมื่อตองเผชิญกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการปรับ
นิตยสาร  

 
ทฤษฎรีะบบ 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับระบบองคกร  สามารถนํามาใชสรางความเขาใจเกี่ยวกับการบริหาร
องคกรนิตยสารไดมากขึ้น โดยมองวา องคกรมีลักษณะเปนระบบที่มีจุดมุงหมาย โดยประกอบขึ้น
จากสวนยอยตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของสัมพันธและมีลําดับข้ันตอนตอเนื่องเปนระบบ รวมทั้งตองมี
การประสานงานใหสอดคลองกันจนเกิดผลงานและบรรลุจุดมุงหมายขององคกร โดยระบบองคกร
ประกอบดวย 5 สวน  ไดแก ปจจัยนําเขา (Input)  กระบวนการ (Process)  ปจจัยนําออกหรือ
ผลผลิต (Output)  การปอนกลับ (Feedback)  และสภาพแวดลอม (Environment)5 

1. ปจจัยนําเขา (Input) เปนการนําทรัพยากรขององคกร หรือทรัพยากรบริหาร มาใช
ในระบบโดยเขาสูกระบวนการเพื่อใหไดผลผลิตที่ตองการบรรลุเปาหมายขององคกร อันไดแก คน 
(Man) เงิน (Money) วัสดุอุปกรณ (Material) และการจัดการ (Management) 

2. กระบวนการ (Process) เปนขั้นตอนการนําเอาทรัพยากรที่เปนปจจัยนําเขาหรือ
ปจจัยการผลิตมาแปรสภาพและเขาสูกระบวนการหรือเขาสูข้ันตอนการทํางาน โดยใชการวางแผน 

                                                  
5ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ,  ทฤษฎีองคกร  (กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร, 2545),     

น. 154-158. 
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(Planning) การจัดองคกร (Organizing) การสั่งการ (Directing) การประสานงาน (Coordinating) 
การควบคุม (Controlling)  

3. ปจจัยนําออก (Output) เปนผลผลิตของปจจัยนําเขาที่ไดจากกระบวนการแปร
สภาพ ซึ่งปรากฏออกมาในรูปของสินคาและบริการ  

4. การปอนกลับ (Feedback) เปนขอมูลเกี่ยวกับสภาพและผลลัพทเกี่ยวกับกิจกรรม
ขององคกร ซึ่งขอมูลเหลานี้จะนํามาใชเพื่อปรับปรุงปจจัยนําเขาและกระบวนการแปรสภาพ 
เพื่อใหไดผลลัพทเปนที่นาพอใจมากขึ้น ซึ่งการปอนกลับจะชวยใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุดตามเปาหมายที่ตองการ  

 5. สภาพแวดลอม (Environment) หมายถึง สภาพการณหรือส่ิงตางๆ ทั้งที่อยูภายใน
องคกรและภายนอกองคกร ซึ่งมีผลตอระบบขององคกรในการดําเนินงานใหเปนไปอยางราบรื่น 
หากสามารถปรับตัวใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมได ในขณะเดียวกันองคกรก็อาจจะลมเหลวใน
การดําเนินงานไดเชนกันหากองคกรไมสามารถปรับตัวตามสภาพแวดลอมได 
 สภาพแวดลอมภายในองคกร ไดแก ปรากฏการณหรือสภาพภายในองคกรที่นํามาใช
ในการดําเนินงานขององคกร เชน การจัดการ การผลิต บุคลากร เปนตน 
 สภาพแวดลอมภายนอกองคกร เปนสิ่งที่อยูภายนอกองคกร  แตมีผลกระทบตอการ
ดําเนินงานและการบรรลุเปาหมายในองคกร ไมวาจะเปนสภาพแวดลอมระดับมหภาค  อันไดแก 
สภาพเศรษฐกิจ กฏหมายหรือการเมือง สภาพสังคมและวัฒนธรรม และเทคโนโลยี นอกจากนั้นยัง
รวมไปถึงสภาพแวดลอมภายนอกที่เกี่ยวกับงาน เชน คูแขง ผูบริโภค 
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สิ่งแวดลอมภายนอก 
เศรษฐกิจ/สังคมวัฒนธรรม/

การเมือง/อ่ืนๆ 

กระบวนการบริหาร และ
แผนกลยุทธ 

 

ปจจัยแวดลอมภายใน 
นโยบาย/การบริหารจัดการ/การผลิต 

ปจจัยนาํเขา 
ปจจัยการผลิต/
แนวคิด/จริยธรรม 

ปจจัยนาํออก 
สินคา 

กําไร ขาดทนุ 

ผลตอบกลับ 
การประเมนิความสาํเร็จ 

ภาพที ่2.1 
แบบจําลองแสดงองคประกอบของระบบ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 จากรูปจําลองดังกลาว เปนการมององคกรนิตยสารเปนระบบเปด ซึ่งเกี่ยวพันกับ
สภาพแวดลอมของระบบ ที่อาจเปนทั้งโอกาส และอุปสรรค ของการดําเนินงาน นับต้ังแตการนํา
ทรัพยากรที่จําเปนในการผลิต อันไดแก บุคลากร เงินทุน อุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ความรูเกี่ยวกับ
จัดการ และยังรวมถึงจริยธรรมที่เกี่ยวของกับความรับผิดชอบของสื่อตอสังคมในรูปของนโยบาย 
ซึ่งเปนปจจัยนําเขา (Input) มาเขาสูกระบวนการ (Process) แปรสภาพ ดวยขั้นตอนการ
บริหารงานนิตยสาร ซึ่งประกอบดวยการวางแผน การจัดองคกร การสั่งการ และการควบคุม แลว
จึงออกมาเปนผลผลิตของระบบ (Output) ที่เปนตัวนิตยสาร โดยหลังจากนั้นจะมีขอมูลสงกลับ 
(Feedback) เกี่ยวกับนิตยสารวาไดรับความพึงพอใจจากผูอานหรือกลุมเปาหมายและผูซื้อพื้นที่
โฆษณาสินคาเพียงใด และสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายที่องคกรวางไวหรือไม ซึง่จะได



 
 

15

นําขอมูลสงกลับเหลานี้มาปรับปรุงปจจัยนําเขาและกระบวนการแปรสภาพ  เพื่อใหองคกรบรรลุ
วัตถุประสงคตามที่ต้ังไวไดสําเร็จ  
 ในองคกรสื่อสารมวลชนอยาง องคกรนิตยสารที่มีกระบวนการทํางานเปนระบบก็ไดรับ
แรงกดดันจากปจจัยแวดลอมทั้งในและนอกองคกรที่มีอิทธิพลตอการดําเนินงานขององคกร 
 Denis Maquail ไดอาศัยแนวความคิดของ Gerbner แสดงปจจัยที่มีผลตอองคกร
ส่ือมวลชน ซึ่งไดรับแรงผลักดันทั้งจากภายในและภายนอกองคกร ที่มีผลตอการตัดสินใจของ
องคกรดังแบบจําลองนี้6 
 

ภาพที ่2.2 
แบบจําลององคกรสื่อสารมวลชนทามกลางแรงกดดันจากสังคม 

 

 
                                                  

6Denis  Mcquail,  Mass Communication Theory, 2nd ed,  (California: Sage 
Publication, 1987), p. 141–142. 

 
การจัดการ การผลิต 

บุคลากร 
สื่อสารมวลชน

คูแขง 
สํานัก
ขาว 
โฆษณา 
เจาของ
สหภาพ-

เหตุการณปจจุบันและ
แหลงขอมูลตาง ๆ 

ความสนใจและการ
เรียกรองของผูรบัสาร 

การ
ควบคุม
ทาง
กฏหมาย 
และ
การเมือง 
สถาบัน
ทาง

แรง
กดดัน
ทาง
เศรษฐกิจ 

แรง
กดดัน
ทาง
สังคม
และ
การเมือง 
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 องคกรสื่อมวลชน ประกอบดวยฝายจัดการ  ฝายผลิต  และนักสื่อสารมวลชน ซึ่งอาจ
เปนกลุมเดียว หรือแยกเปนฝายก็ได องคกรสื่อมวลชนมีวัตถุประสงคในการรับใชรับสังคมและ
วัตถุประสงคทางธุรกิจ โดยการประกอบกิจการ จะอยูภายใตแรงกดดันและอิทธิพลของสังคม ซึ่ง
ประกอบดวย 
 เหตการณปจจุบัน วัฒนธรรม และขอมูลขาวสาร แรงกดดันจากสังคมและการเมือง 
การปกครอง ประกอบดวยการควบคุมโดยกฏหมาย และรัฐบาล รวมทั้งการควบคุมจากสถาบัน
ทางสังคมอื่น ๆ  ความตองการและความสนใจของผูรับสาร นอกจากนี้ยังมีแรงกดดันทางธุรกิจ คือ 
คูแขง สํานักขาว ผูโฆษณา เจาของ และสหภาพแรงงาน 
 เมื่อองคกรนิตยสารเปนองคกรธุรกิจที่เปนสวนหนึ่งในระบบเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลง
การผลิตของสื่อจึงอยูภายใตความกดดันเหลานี้  ที่ทําใหองคกรสื่อมวลชนตองมีการปรับเปลี่ยน
เสมอเพื่อความอยูรอดขององคกร 
 ในการศึกษาครั้งนี้  สามารถนําแนวคิดดังกลาวมาเปนแนวทางในการศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของนิตยสาร Hamburger นิตยสาร Front 
และนิตยสาร Boss  เพื่อใหองคกรนิตยสารทั้ง 3 ฉบับ สามารถดําเนินงานใหอยูรอด และ
สามารถถสรางความพอใจใหกับผูอานไดมากที่สุด 
 

แนวคิดการบริหารการตลาด 
  
 สมาคมการตลาดแหงประเทศอเมริกา ไดใหความหมายของการบริหารการตลาด ไววา 
กระบวนการวางแผน  การปฏิบัติงาน และการควบคุมกิจกรรมทางการตลาดที่ทําใหเกิด
กระบวนการแลกเปลี่ยนระหวางผูซื้อและผูผลิต ซึ่งนําความพอใจสูงสุดมาสูทั้งสองฝาย7  
 ในการบริหารธุรกิจนิตยสารนั้น การบริหารการตลาดเปนแผนกลยุทธหนึ่งของการ
บริหารงาน ที่ตองใหความสําคัญ เพื่อใหองคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคตามที่ต้ังไว และ
สามารถตอบสนองความตองของลูกคาไดอยางเต็มที่ แตเนื่องจากปจจุบันตลาดมีขนาดใหญ และ
ความตองการของลูกคาที่หลากหลายและแตกตางกันมากในตลาด จนไมสามารถตอบสนองความ

                                                  
7พิษณุ  จงสถิตยวัฒนา,  การบริหารการตลาด การวิเคราะห กลยุทธ และการตัดสินใจ, 

พิมพคร้ังที ่6,  (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. 6. 
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ตองการของผูบริโภคทุกคนได จึงตองมีการใชกลยุทธการตลาดมุงเปาหมาย (Target Marketing) 
ซึ่งประกอบดวย 3 สวนหลัก คือ  
 1. การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) 
 2. การกําหนดเปาหมาย (Market Targeting) 
 3. การวางตําแหนงตลาด (Market Positioning) 
 การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) เปนการแบงตลาดออกเปนกลุมผูซื้อ
ยอยๆหลายกลุม ซึ่งแตละกลุมมีความตองการ คุณลักษณะ หรือพฤติกรรมในการซื้อตางกัน การ
แบงสวนตลาด ชวยใหงายตอการเขาถึงลูกคาในการนําเสนอสินคาหรือบริการ และสามารถสราง
ความพอใจใหแกลูกคาที่ไดเลือกเปนตลาดเปาหมายไดอยางแทจริง โดยเฉพาะในองคกรนิตยสาร
ที่มีการแขงขันกันสูง จําเปนอยางยิ่งที่ตองนําหลักการแบงสวนตลาดมาใชเพื่อตอบสนองผูอาน
หรือผูบริโภคใหครอบคลุม ซึ่งมีหลักการแบงสวนตลาดอยูหลายแบบ แตที่มีความสําคัญ ไดแก  

-  แบงสวนตลาดเชิงประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ฯลฯ 
 -  แบงสวนตลาดเชิงภูมิศาสตร เชน จังหวัด เมือง ความหนาแนนของประชากร ฯลฯ 
 -  แบงสวนตลาดเชงิจิตวิทยา เชน ฐานะทางสังคม วิถีชีวิต บุคลิกภาพ ฯลฯ 
 -  แบงสวนตลาดตามพฤติกรรมผูบริโภค เชน ความถี่ หรือปริมาณในการใชสินคา 

ฯลฯ 
 การเลือกตลาดเปาหมาย (Market Targeting) เปนการประเมินความนาสนใจของ 
แตละสวนตลาด และเลือกตลาดเปาหมาย 1 ตลาด หรือมากกวาที่เหมาะสมกับองคกรและเสนอ
ขายผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากขนาดและอัตราการเติบโต ความนาดึงดูดใจของสวนตลาด และ
สอดคลองกับวัตถุประสงคและทรัพยากรที่มีอยูในองคกร 
 การวางตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) หลังจากวิเคราะหและเลือก
ตลาดเปาหมายแลว ข้ันตอไปก็คือการกําหนดจุดยืนหรือจุดขายของสินคาหรือบริการ ที่สรางความ
ไดเปรียบในการแขงขัน และสามารถเขาครองใจลูกคาได ซึ่งกลยุทธการวางตําแหนงผลิตภัณฑที่
ประสบความสําเร็จจะตองสามารถสื่อความหมายใหลูกคาในตลาดเปาหมายสามารถเขาใจถึงสิ่ง
ที่นําเสนอไดอยางชัดเจน ไมควรเปลี่ยนบอยๆ และควรจะมีความยั่งยืนและทํากําไรไดดวย โดย
การวางตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ที่สามารถสนองความตองการของลูกคาไดอยางดี มีอยู 
5 วิธี คือ มุงการกําหนดจุดยืนจากคุณคาผลิตภัณฑ ใชราคาหรือคุณภาพ ใชกลุมลูกคาเปาหมาย 
วิธีใชผลิตภัณฑ และระดับผลิตภัณฑ  
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 สวนประสมทางการตลาดนับเปนหัวใจของการบริหารการตลาดที่ตองมีการวางแผน 
พัฒนากลยุทธใหสอดคลองกับตลาดเปาหมายที่ไดผานขั้นตอนการตลาดมุงเปาหมายตามที่ได
กลาวมาแลวขางตน โดยสวนประสมการตลาดของนิตยสาร ประกอบไปดวย 4 สวนสําคัญ คือ  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่เสนอใหแกตลาด เพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได อันประกอบไปดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล การบริหารผลิตภัณฑที่จะเสนอขายใหกับผูบริโภค 
มักจะตองคํานึงถึงลักษณะ รูปแบบ ชื่อตราสินคา การหีบหอหรือการบรรจุภัณฑ และคุณภาพของ
สินคา และมักจะมีการกําหนดกลยุทธผลิตภัณฑ เชน การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ 
(Product Differentiation)  การพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ข้ึน (New and improved) เปนตน 
 2. ราคา (Price) คือ มูลคาผลิตภัณฑที่เปนตัวทําใหเกิดรายไดข้ึนมา การกําหนดราคา
ที่เหมาะสม จะตองคํานึงถึงคุณภาพที่ผูอานจะไดรับดวย 
 3. ชองทางการจําหนาย (Place) เปนชองทางการนําผลิตภัณฑหรือบริการให
เคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช   ซึ่งมีทั้งการจําหนายไปยังผูบริโภคโดยตรงจาก
องคกร หรือ ผานพอคาคนกลาง 
 4. การสงเสริมผลิตภัณฑ (Promotion) หรือ การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) นอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ กําหนดราคาที่เหมาะสมและเลือกชองทางการ
จําหนายใหแกลูกคาไดเปนอยางดีแลว ข้ันตอไปคือตองใชการสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร
การตลาดที่รูจักเปนอยางดีในปจจุบัน ซึ่งเปนขั้นตอนของการทําหนาที่แนะนําสินคาใหเปนที่รูจัก
และกระตุนหรือโนมนายใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยประกอบดวยเครื่องมือส่ือสารที่เปนหลักสําคัญ 
5 อยาง ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  ประชาสัมพันธ และเผยแพรขาวสาร การขายโดย
บุคคล8  
 ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําแนวคิดการบริหารการตลาดมาเปนแนวทางในการทําความ
เขาใจเกี่ยวกับการดําเนินงานของนิตยสาร ดวยการนําสวนประสมทางการตลาดมาใชกับการ
บริหารงานนิตยสารเพื่อใหผูอานเกิดความพอใจสูงสุด อันจะนํามาซึ่งรายไดที่องคกรนิตยสารจะ
สามารถนําไปดําเนินงานใหนิตยสารอยูรอดได ซึ่งมองไดวา นิตยสารเปนผลิตภัณฑประเภทหนึ่งที่

                                                  
8พิบูล  ทีปะปาล,  การบริหารการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21  (กรุงเทพมหานคร: 

อมรการพิมพ, 2549), น. 376. 
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ใหสาระและความบันเทิง การกําหนดราคาของนิตยสารขึ้นอยูกับตนทุนการผลิต รวมถึงคุณภาพ
และปริมาณเนื้อหาของนิตยสารดวยจึงตองมีการตั้งราคาใหเหมาะสม และเพื่อกระตุนใหผูอาน
รับรูและสนใจที่จะซื้อนิตยสาร จึงตองมีวิธีการสงเสริมทางการตลาด  ไดแก การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ และอื่น ๆ  รวมทั้งนิตยสารตองมีชองทางการจัดจําหนายนิตยสารออกไปยังผูอาน
ไดอยางสะดวก  เชน จําหนายนิตยสารใหแกผูอานโดยตรง ดวยการสมัครเปนสมาชิกของนิตยสาร 
หรือการใชสายสงหรือจําหนายใหกับพอคาคนกลาง เพื่อใหนิตยสารไดวางจําหนายตามแหลง 
ตาง ๆ ไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 
 

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจ 
 
 การตัดสินใจ (Decision making) เปนหัวใจในการบริหารองคกรนิตยสารที่มักจะ
เกิดขึ้นอยางตอเนื่อง ซึ่งจะเกี่ยวของกับการบริหารหรือกิจกรรมตาง ๆ ในองคกร  ดังนั้นการที่
องคกรหรือธุรกิจจะสามารถแขงขันกับคูแขงไดและประสบความสําเร็จ จึงจําเปนตองมีการ
ตัดสินใจอยางชาญฉลาดโดยเฉพาะจากการตัดสินใจของผูบริหารองคกร ที่ตองมีการพิจารณา
อยางรอบคอบและใชหลักเหตุผลมาประกอบการตัดสินใจ เพื่อใหองคกรสามารถประสบ
ความสําเร็จ 

 
กระบวนการตัดสินใจ 
  
 ในการตัดสินใจที่ดี จะมีกระบวนการตัดสินใจอยางสมเหตุสมผลตามลําดับข้ันตอน ซึ่ง
นักวิชาการหลายทานไดนําเสนอขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจอยูหลายรูปแบบ โดยใน
การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนิตยสาร Hamburger นิตยสาร Front 
และนิตยสาร Boss นี้ ไดนําขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจทั้ง 7 ข้ันตอนนี้9 มาใชเปนแนวทางใน
การทําเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบริหารที่ไดทําการตัดสินใจปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของ
นิตยสารทั้ง 3 ฉบับ  โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 1. การตระหนักในปญหาที่ตองตัดสินใจ เปนขั้นตอนแรกที่มีความสําคัญอยางมาก 
โดยตองระบุปญหาที่แทจริงใหถูกตอง และพิจารณาวาปญหานั้นจะมีผลกระทบอยางไรตอ
                                                  

9วุฒิชัย  จํานงค,  พฤติกรรมการตัดสินใจ  (กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร, 2523),  
น. 38-40. 
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เปาหมายขององคกร หากระบุปญหาผิดยอมมีผลตอการดําเนินการในขั้นตอ ๆ ไปของ
กระบวนการตัดสินใจ และยังจะสงผลกระทบตอประสิทธิภาพของการตัดสินใจดวย 
 2. การระบุและวิเคราะหหาสาเหตุของปญหา เมื่อไดตระหนักในปญหาที่เกิดขึ้นแลว 
ตองรวบรวมและวิเคราะหหาสาเหตุตางๆ ที่ทําใหเกิดปญหา การระบุและวิเคราะหหาสาเหตุที่
กอใหเกิดปญหาได จะชวยใหสามารถกําหนดขอบเขตของการแสวงหาทางเลือกใหแคบลงได 
 3. การแสวงหาทางเลือกที่จะตัดสินใจ กอนที่จะแสวงหาทางเลือกในการตัดสินใจ 
ผูบริหารหรือผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ จะตองกําหนดวัตถุประสงคในการตัดสินใจใหชัดเจน
เสียกอน แลวจึงจะกําหนดทางเลือกตาง ๆ ข้ึนมา  ซึ่งทางเลือกเหลานั้นควรเปนทางเลือกที่มี
ศักยภาพและมีความเปนไปได ในการแกปญหาใหนอยลงหรือใหไดประโยชนสูงสุด  
 เดวิด และ จิม มาเทอรซัน ซึ่งเปนผูเชี่ยวชาญทางการตัดสินใจกลาววา ทางเลือกที่
สรางสรรคและสามารถนําไปปฏิบัติไดเปนสิ่งที่สําคัญในการตัดสินใจ ซึ่งถาไมมีทางเลือก การ
ตัดสินใจก็จะไมเกิดขึ้น10 
 การระดมความคิด หรือ Brainstorming เปนวิธีหนึ่งในการสรางทางเลือกที่จะ
แกปญหา โดยเปนการชวยกันคิดแบบกลุม เนื่องจากความรูและประสบการณจากคนหลาย ๆ คน 
ยอมทําใหไดความคิดหรือทางเลือกในการตัดสินใจไดมากกวาคนเพียงคนเดียว 
 4. การประเมินทางเลือก เมื่อผูบริหารไดทําการพัฒนาทางเลือกตาง ๆ ก็ตองนําเอา
ขอดีและขอเสียของแตละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอยางรอบคอบ  
 ในการประเมินทางเลือก สามารถนําตัวแปรที่เกี่ยวของมาใชประเมินทางเลือกตาง ๆ  
เชน ตัวแปรในดานคาใชจายและเวลาที่จะนําทางเลือกนั้นไปใชปฏิบัติ ตัวแปรดานผลกําไรหรือ
ผลประโยชนจากการใชตัวเลือกนั้น ๆ หรือประเมินทางเลือกจากตัวแปรดานจริยธรรม วาทางเลือก
นั้นถูกกฎหมายหรือไม เปนตน11  
 5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังจากไดเปรียบเทียบขอดีขอเสียจากการประเมิน
ทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว  ข้ันตอนตอไปก็คือการพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียวที่มี
คุณภาพ สามารถใหประโยชนสูงสุดและใชแกปญหาไดดีที่สุด Peter F. Drucker ไดกําหนด
แนวทางสําหรับพิจารณาเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดไวดังนี้ 

                                                  
10David Matheson and Jim Matheson, The Smart Organization  (Boston: 

Harvard Business School Press, 1998), p. 24. 
11Ibid., p. 47-48. 
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  - จะตองพิจารณาถึงการเสี่ยงภัยของปญหาที่เกี่ยวของ 
  - จะตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่งายในแงของการปฏิบัติงาน 
  -  จะตองคํานึงถึงจังหวะเวลาที่เหมาะสมของการตัดสินใจแกปญหา 

  - จะตองคํานึงถึงทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด12 
 6. การนําทางเลือกไปตัดสินใจ หลังจากที่ไดเลือกทางเลือกที่ดีและเปนประโยชนที่สุด
ในการตัดสินใจแลว ผูบริหารก็ตองนําเอาทางเลือกที่ไดตัดสินใจแลวไปสื่อสารแกผูใตบังคับบัญชา
หรือบุคลากรที่เกี่ยวของในองคกรไดรับทราบใหชัดเจนเพื่อทําความเขาใจและยอมรับที่จะนําเอา
ทางเลือกที่ไดตัดสินใจไปดําเนินการปฏิบัติ  
 7. การประเมินผลการตัดสินใจ เปนขั้นตอนสุดทายและสําคัญมากของกระบวนการ
ตัดสินใจ ผูบริหารตองสรางแบบการประเมินผลโดยกําหนดวิธีปฏิบัติการรายงานเปนระยะเกีย่วกบั
ความคืบหนาของการปฏิบัติงาน เพื่อใหผูบริหารหรือผูที่ทําการตัดสินใจไดรับทราบผลตอบกลับ
จากการนําทางเลือกที่ไดตัดสินใจไปปฏิบัติ วาการตัดสินใจนั้นมีคุณภาพ กอใหเกิดประโยชนที่จะ
สามารถแกปญหาที่เกิดกับองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด  
 ในการบริหารงานธุรกิจนิตยสารจําตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจในการดําเนินงาน
อยูเสมอ โดยเฉพาะในกระบวนการวางแผนงาน ที่ผูบริหารตองใชดุลยพินิจในการตัดสินใจวา
องคกรควรจะวางวัตถุประสงคและเปาหมายอะไร หรือตองการใหองคกรเปนอยางไร เพื่อใหสําเร็จ
ผลตามที่ไดกําหนดไว  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ไดนําแนวคิดกระบวนการตัดสินใจดังกลาวมาเปนกรอบใน
การศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริหารในการปรับเปล่ียนรูปแบบและเนื้อหาของนิตยสารทั้ง 3 
ฉบับ 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 จากการวิจัยเรื่องการบริหารสื่อสารมวลชนของ ศาสตราจารย ดร.สุรพงษ โสธนะเสถียร 
ในโครงการหลักและแนวทางการบริหารการสื่อสาร : มิติทั้งสามในดานการสื่อสารเพื่อการจัดการ 
การจัดการทางการสื่อสาร และการบริหารงานสื่อสารมวลชน ไดมีการศึกษาถึงการบริหารงาน

                                                  
12Peter F. Drucker,   The Practice of Management  (New York: Harper & Row, 

Publisher, 1954), p. 359-360, อางถึงใน ธงชัย สันตวิงษ, องคการและการบริหาร, น. 200. 
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ส่ือสารมวลชน อยางองคกรนิตยสาร พบวา ปจจัยทั้งภายในและภายนอกขององคกรมีอิทธิพลตอ
การบริหารองคกรนิตยสารมากนอยแตกตางกันไป  
 ปจจัยภายในอยางนโยบายและสายการบังคับบัญชา มีอิทธิพลตอองคกรนิตยสารนอย
มาก เนื่องจากคนทํานิตยสารมีจํานวนไมมาก การจัดสายการบังคับบัญชาก็เปนไปอยางหลวม ๆ 
ในขณะที่ภาวะทางเศรษฐกิจเปนปจจัยภายนอกที่สงผลกระทบที่รุนแรงพอสมควรตอองคกรสื่อ
นิตยสาร  เนื่องจากสื่อนิตยสารยังตองพึ่งพิงรายไดสวนใหญจากคาโฆษณาอยู รวมถึงสภาพสังคม
และผูรับสารที่เปนผูอานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจขององคกร รวมทั้งเปนตัวแปรความสําเร็จของ
นิตยสารดวย   ดังนั้นนิตยสารจึงตองมีการปรับเปลี่ยนใหสอดคลองกับสภาพสังคมและ
กลุมเปาหมายที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา13 
 นอกจากนั้นในงานวิจัยเรื่องการบริหารหนังสือพิมพ โดยศาสตราจารย ดร.สุรพงษ 
โสธนะเสถียร และดร.จิตระพี ทรัพยแสนดี ไดศึกษาถึงการบริหารงานหนังสือพิมพทั้ง 4 แหง คือ 
เดลินิวส มติชน ฐานเศรษฐกิจ และสยามกีฬา พบวา การบริหารงานหนังสือพิมพจําเปนตองกาว
ใหทันความเปลี่ยนแปลง และคนทํางานขาวจําเปนตองมีความเชี่ยวชาญหลายดาน รวมถึงยังตอง
พัฒนาองคกรใหมีกระบวนการผลิตขาวในเชิงลึก โดยองคกรจะประเมินผลสัมฤทธในการ
บริหารงานจากการประเมินความพึงพอใจของผูรับสาร องคกรในหนังสือพิมพทั้ง 4 แหง จึงตองมี
การวางกลยุทธในการดําเนินงานเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน  โดยการสรางความ
แตกตางดานเนื้อหา และรูปลักษณหนังสือพิมพ  รวมถึงกลยุทธการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑและ
บริการ ดวยการเพิ่มเนื้อหาที่ตอบสนองผูอานกลุมใหม ๆ และการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายให
ถึงผูอานไดเร็วขึ้น 
 ปจจัยแวดลอมทั้งภายในและภายนอกมีอิทธิพลตอการบริหารงานหนังสือพิมพ  โดย
ปจจัยภายในที่สําคัญ คือ รายไดและสิ่งตอบแทน  รวมถึงเรื่องขวัญและกําลังใจในการทํางาน เปน
ส่ิงที่จะทําใหองคกรหนังสือพิมพมีการพัฒนาไดดียิ่งขึ้น  สวนปจจัยแวดลอมภายนอกอยางสภาพ
เศรษฐกิจ ไมวาจะเปน วิกฤตการณดานน้ํามัน หรือการเปลี่ยนแปลงคาเงินบาท สงผลโดยตรงตอ
การบริหารงาน เนื่องจากการผลิตหนังสือพิมพตองอาศัยวัตถุดิบ อยางเชน กระดาษ หมึกพิมพ 
และการขนสงที่ตองใชรถยนตและน้ํามัน รวมถึงภาวะการเมืองก็เปนปจจัยสําคัญที่สงผลทางออม

                                                  
13สุรพงษ โสธนะเสถียร,  การสื่อสารเพื่อการจัดการ  (กรุงเทพมหานคร: สํานักงาน

กองทนุสนับสนุนการวิจยั, 2549), น. บทคดัยอ. 
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ตอธุรกิจหนังสือพิมพ เชน การเมืองในระหวางการปฏิวัติรัฐประหาร จะสงผลถึงการลงทุน และการ
ชะงักงันของธุรกิจโฆษณาซึ่งเปนรายไดหลักของหนังสือพิมพ 
 Benton Rain Patterson and Coleman E.P. Patterson ไดกลาวไวในหนังสือ The 
Editor in Chief  วา ส่ิงสําคัญประการแรก ในการดําเนินธุรกิจนิตยสาร ก็คือ ตองกําหนดผูอาน
กลุมเปาหมาย  ซึ่งควรจะเปนการกําหนดกลุมเปาหมายที่มีความตองการหรือสนใจเฉพาะ (Niche 
Market) เพื่อใหสามารถเขาถึงความตองการของผูอานไดอยางเต็มที่  ซึ่งเมื่อกําหนด
กลุมเปาหมายแลว ก็ตองมองหาผูลงโฆษณาที่มีสินคาตรงหรือสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  
หลังจากจึงตองดึงดูดผูลงโฆษณาดวยการมีจุดยืนในการนําเสนอเนื้อหาของนิตยสารใหผูอานเกิด
ความพอใจและยอมรับนิตยสาร ซึ่งจะผลตอยอดรายไดจากการจําหนาย และรายไดจากโฆษณา 

 นอกจากนั้นสิ่งสําคัญของการดําเนินธุรกิจนิตยสาร ก็คือ การวางแผนธุรกิจใหมี
วัตถุประสงค หรือ นโยบายที่ชัดเจน  รวมถึงกําหนดกลยุทธการตลาดใหสามารถสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันได  

สําหรับงานเขียนของ John Morrish ในหนังสือชื่อเร่ืองวา Magazine Editing ไดกลาว
ไววาบทบาทของผูบริหารนิตยสาร  ในฐานะบรรณาธิการบริหาร ควรจะมีทักษะทางดานวารสาร
ศาสตร ที่จะสามารถเสนอขอมูลขาวสาร และความบันเทิงแกผูอาน และทักษะทางดานการบริหาร
ที่จะสามารถนําพานิตยสารในองคกรของตน ไปสูการพัฒนาที่ดีข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูอาน ใหเกิดความพอใจสูงสุด โดยเฉพาะบรรณาธิการตองสามารถเขาถึงความตองการของ
ผูอานวาในเวลานั้นๆ ผูอานมีความชอบหรือสนใจเรื่องใดอยู  หรือมีประเด็นใดในสังคมที่มีความ
นาสนใจ ก็อยาลังเลที่จะนําเสนอแกผูอาน14  
 ศจิภา  เลิศสาธิต ไดศึกษาถึงเรื่อง ทางรอดนิตยสารแนวเกา : นิตรสารหญิงไทย พบวา 
หลังจากนิตยสารหญิงไทยไดเกิดขึ้นมาเมื่อกวา 10 ปที่แลว มีแนวคิดที่ตองการให “หญิงไทย” เปน
คูมือสําหรับแมบาน ในเวลาตอมาก็มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหา ซึ่งปจจัยในการ
เปลี่ยนแปลงครั้งนี้ก็คือความตองการเพิ่มฐานกลุมผูอานใหม จากที่เจาะกลุมผูอานที่เปนแมบาน 
มาเปนกลุมหญิงสาววัย 25-39 ป ที่ทํางานนอกบานและเปนแมบานไปพรอม ๆ กัน  รวมไปถึง
ปจจัยดานผูลงโฆษณา จึงจําเปนตองมีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาใหมีความทันสมัยมากขึ้นดูไดจาก
หนาปกที่คัดเลือกนางแบบที่เปนดาราซึ่งกําลังอยูในความนิยม และจากปจจัยดานเศรษฐกิจและ

                                                  
14สุรพงษ  โสธนะเสถียร และจติระพี  ทรัพยแสนดี,  การบริหารงานสื่อหนังสือพิมพ   

(กรุงเทพมหานคร: ประสิทธิภั์ณฑแอนดพรินติ้ง, 2551), น. บทคัดยอ. 
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สังคมทําใหตองมีการปรับเปลี่ยนกระดาษจากที่เคยเปนอารตก็ปรับเปนกระดาษปอนด และลด
หนาสีลงดวย15 
 การปรับเปลี่ยนของนิตยสาร GM และ Boss ในชวงวิกฤตทางเศรษฐกิจของ สรอยนภา  
สงฆโนนเหล็ก (2543) พบวา นิตยสาร Boss เปนนิตยสารผูชายที่วางแผงครั้งแรกเมื่อ พ.ศ.2535 
โดยในชวงแรกเริ่มเนื้อหาหลักของ Boss เนนหนักในเรื่องธุรกิจ และนําเสนอเนื้อหาในเชิงวิเคราะห
สถานการณ และสัมภาษณบุคคลที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจ ตอมาหลังจากเกิดภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจในประเทศไทยเมื่อป 2540 นิตยสาร Boss ไดมีการปรับเนื้อหาจากเดิมเปนธุรกิจได
เปลี่ยนเปนแนวสาระและบันเทิง และมีการปรับลดราคาลงจาก 70 เปน 50 บาท ซึ่งตางจาก
นิตยสารฉบับอ่ืนๆ ที่มีการปรับข้ึนราคา 
 ในขณะที่ นิตยสาร GM นิตยสารผูชายรายปกษที่เกิดขึ้นเมื่อป 2528 นิตยสารไดมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาหลังเกิดวิกฤษเศรษฐกิจเมื่อป 2540 โดยมีปจจัยในเรื่องเศรษฐกิจ
และสังคมเขามาเกี่ยวของ ไดมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากนิตยสารรายปกษเปนรายเดือนเพื่อลด
ตนทุนในเรื่องของคาใชจาย ในดานเนื้อหามีการลดการนําเสนอในบางเรื่อง เชน ไวน ภาพยนตร 
เนื่องจากมีเนื้อหาที่นําเสนอเกี่ยวกับสินคาและการใชชีวิตที่ฟุมเฟอย และมีการปรับข้ึนราคาจาก 
50 เปน 70 บาท16  
 ธนัญญา  สัตตบุศย  ไดศึกษาเรื่องการพัฒนานิตยสารสุขภาพ : นิตยสารใกลหมอ 
(2544) พบวาดวยปจจัยดานการเปลี่ยนแปลงรูปแบบความเปนเจาของของการบริหารนิตยสาร
ใกลหมอซึ่งเปนนิตยสารสุขภาพอนามัยจากเจาของสวนตัวมาสูรูปแบบบริษัทที่หวังผลกําไรทาง
ธุรกิจ จึงทําใหเกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของนิตยสารใหเปนไปตามความตองการของ
ตลาดมากขึ้นเพื่อขยายฐานลูกคาทั้งผูอานและผูโฆษณา โดยผูบริหารใหมไดทําการปรับโครงสราง
เนื้อหาใหม โดยแบงหมวดหมวดหมูใหชัดเจนขึ้น กําหนดวัตถุประสงคของแตละคอลัมนไมให
ซ้ําซอนเพื่อรักษาสมดุลของเนื้อหา โดยพยายามเสริมบทความประเภทการดูแลปองกันสุขภาพให

                                                  
15ศจิภา  เลิศสาธิต,  “ทางรอดนิตยสารแนวเกา:  นิตยสารหญิงไทย,”  รายงาน

โครงการเฉพาะบุคคลมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2545), น. บทคัดยอ. 

16สรอยนภา  สงฆโนนเหลก็,  “การปรับเปลี่ยนของนิตยสาร GM และ BOSS ในชวง
วิกฤตทางเศรษฐกิจ,”  วิทยานพินธมหาบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
2543), น. บทคัดยอ. 
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มากข้ึน จากเดิมที่สวนใหญเปนบทความประเภทโรคภัยไขเจ็บ เพื่อสรางภาพลักษณใหมใหใกล
หมอเปนนิตยสารเพื่อการมีสุขภาพดี17   
 

                                                  
17ธรัญญา  สัตตบุศย,  “การพฒันานิตยสารสุขภาพ : นิตยสารใกลหมอ,”  รายงาน

โครงการเฉพาะบุคคลมหาบณัฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ. 


