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บทคัดยอ 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวัน
และการใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน (2) บทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซื้อสื่อ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา (3) ปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุมตัวอยางที่ศึกษาโดยการเลือกตัวอยางแบบเจาะจงจาก 
บุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาในตําแหนงผูวางแผนสื่อ และผูซื้อสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา รวม
ท้ังสิ้น 40 คนจาก 20 บริษัท เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณเชิงลึก และวิเคราะหขอมูลเชิง
พรรณาความ 
 ผลการวิจัย พบวา  (1) หนังสือพิมพสยามกีฬารายวันสวนใหญนําเสนอขาวดานกีฬาฟุตบอล 
และมวยไทย  สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูลรายวัน และสปอรตแมนรายวัน นําเสนอเนื้อหาดาน
ฟุตบอลตางประเทศทั้งหมด  มวยสยามเนนการนําเสนอเนื้อหาดานมวยไทย และคิกออฟ จะเนนในดาน
ฟุตบอลตางประเทศ  การจัดอันดับหมวดสินคาท่ีใชในสื่อหนังสือพิมพกีฬาพบวา อันดับหนึ่ง ไดแก 
หมวดยานยนตและผลิตภัณฑหลอลื่น รองลงมา คือ สินคาอุปโภคบริโภค สื่อสาร บันเทิงและสันทนาการ 
และองคกรสถาบันตาง ๆ ตามลําดับ บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันของ หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  รองลงมา คือ  สยามกีฬารายวัน  สปอรตพูลรายวัน มวย
สยามรายวัน สปอรตแมนรายวัน  ตามลําดับ  (2) ผูวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญมีบทบาทในการเตรียม
แผนการใชสื่อ และรวบรวมวิเคราะหขอมูล สวนขั้นตอนการทํางานเปนการรับและศึกษารายละเอียด 
รวมกับการรวบรวมวิเคราะหขอมูล ในสวนบทบาทผูซื้อสื่อโฆษณา สวนใหญ พบวา มีบทบาทในการ
เตรียมตารางการโฆษณา จองเนื้อท่ีโฆษณา สวนขั้นตอนในการทํางาน เปนการทํางานในดานการรับ
รายละเอียดการจองเนื้อท่ี ออกใบสั่งจองเนื้อท่ี สงและเก็บวัสดุ ตลอดจนตรวจสอบวาโฆษณาออกครบ
หรือไม  (3) ปจจัยดานงบประมาณถือเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ดานกลุมเปาหมาย ดานตัวสินคา ดานสงเสริมการตลาด ดานอัตราคา
โฆษณา และดานสถานที่จัดจําหนาย ตามลําดับ  
คําสําคัญ     บริษัทตัวแทนโฆษณา ผูวางแผนสื่อ ผูซื้อสื่อโฆษณา   
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Abstract 
 

 The objective of this study is to investigate: 1) Content presentation and use of 
advertising in daily sports newspapers; 2) the roles of ad agencies’ media planners and purchasers in 
deciding to buy ad space; and 3) factors influencing ad agencies’ decisions to buy ad space in daily 
sports newspapers. 
 This qualitative research used in-depth interview guidelines to interview 40 purposively 
selected media planners and media purchasers from 20 advertising agencies. A descriptive approach 
was used for data analysis. 
 Results: 1) Siam Sport presented news mostly about football and Thai boxing. Star 
Soccer, Sport Pool and Sportsman presented only international football news. Muay Siam presented 
news about Thai boxing. Kickoff focused on international football news. Products featured in the 
newspaper ads were ranked as follows: automobiles and lubricants, consumer products, 
communications, entertainment and recreation, and organizations. Most agencies bought ads in Star 
Soccer, followed by Siam Sport, Sport Pool, Muay Siam and Sportsman. 2) Most media planners 
played a role in the preparation of media plans and data collection and analysis. During plan 
implementation, they received and studied the details and collected and analyzed data. Most media 
purchasers played a role in preparing ad schedules and reserving ad space. During implementation, 
they received details on space reservation, filled out space-reservation forms, delivered and picked 
up materials and ensured full delivery of what was ordered. 3) Funding was the most important 
factor influencing decision-making, followed by target groups, products, marketing promotion, ad 
rates and sales points. 
 
Keywords: Advertising agencies, advertising media planners, advertising media purchasers 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

 
 ในปจจุบันระบบเศรษฐกิจของประเทศมีการแขงขันกันสูงมาก ทั้งในดานการผลิต การ
จําหนาย การใหบริการ มีการใชเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาเกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ การผลิต
สินคาและการบริการมากขึ้น ทําใหมีความสลับซับซอน ตลอดจนรูปแบบการสงเสริมการขายที่มี
ความหลากหลายทามกลางการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น และส่ิงสําคัญที่เปนกลไกในการ
แขงขันนั่นคือ “การโฆษณา” โฆษณาจึงเขามามีบทบาทในภาคการผลิตและการสงเสริมการขาย 
ธุรกิจยิ่งเติบโตมากขึ้นเทาไร โฆษณาก็ยิ่งมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเปนเงาตามตัว  เพราะการโฆษณา
ถือวาเปนกลยุทธที่สําคัญสําหรับผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจตลอดจนหนวยงานตางๆ ใชเพื่อ
เผยแพรภาพลักษณบริการและผลผลิตใหเปนที่รูจักและยอมรับในตลาดผูบริโภค และเปนขอมูล
สําคัญที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาไดตรงตามความตองการ เนื่องจากโฆษณา
จะชวยบอกถึงคุณลักษณะและคุณสมบัติของสินคา ทําใหผูบริโภครูวาสินคาชนิดใด ประเภทใดที่
ตนตองการ นอกจากนี้ โฆษณายังชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคา เพราะผูบริโภครูสึกวา
โฆษณาคือ พันธสัญญาที่ผูขายใหไวกับตนตอหนาสาธารณชน และหวังวาตนจะไดรับคุณประโยชน
ตามพันธสัญญานั้น (เสรี วงษมณฑา  2546: 23) 
 ดังนั้นโฆษณาจึงกลายเปนสวนประกอบสําคัญที่ขาดไมไดในการดําเนินธุรกิจ เมื่อการ
โฆษณาเปนสิ่งสําคัญดังที่กลาวมา เจาของธุรกิจจําเปนตองมีการศึกษาและใชวิจารณญาณในการ
เลือกสื่อโฆษณาอยางเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหการดําเนินธุรกิจประสบความสําเรจ็ 
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพอใจใหกับบุคคลในเรื่องตางๆ กัน ซ่ึงสื่อโฆษณาที่
ถูกนํามาใชเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายในปจจุบันมีอยูหลายประเภท แตละประเภทก็มี
คุณสมบัติในการนําเสนอที่แตกตางกัน มีจุดแข็ง  จุดออน หรือขอจํากัด แตกตางกัน รวมทั้งการ
นําไปใชประโยชนในการสื่อสารการโฆษณาไดไมเทากัน โดยเฉพาะคุณสมบัติพิเศษของสื่อโฆษณา
ทางดานสิ่งพิมพ เปนสื่อมวลชลที่นักโฆษณานิยมใชกันอยางกวางขวาง เพราะเปนสื่อที่สามารถ
ใชไดโดยสะดวก สามารถนําขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากสื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพสามารถแบง
ออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ หนังสือพิมพ ซ่ึงเปนสื่อที่เขาถึงคนโดยทั่วไป และสื่อนิตยสาร เปน
ส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ นําเสนอเนื้อหาสาระตามความสนใจของกลุมเปาหมายโดยตรง 
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(พิบูล ทีปะปาล 2545: 149-150)  ดังนั้นสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ จึงเขามามีบทบาทและเปนอีก
ทางเลือกหนึ่งที่สําคัญ ในการเลือกใชส่ือของเจาของธุรกิจโดยจะเห็นไดจากตารางที่ 1.1 ซ่ึงแสดง
การใชงบประมาณโฆษณาผานสื่อตางๆ ป พ.ศ. 2548 - 2550 ดังนี้ 
 

การเปรียบเทียบการใชงบประมาณในการโฆษณาผานสื่อตางๆ 
 เดือนมกราคม–ธันวาคม ป 2548- 2550 

 
ตารางที่ 1.1 แสดงการใชงบประมาณในการโฆษณาผานสื่อตางๆ ป พ.ศ.2548 - 2550 
                                                                                                                                  หนวย : ลานบาท 

มกราคม-ธันวาคม 2548 มกราคม-ธันวาคม 2549 มกราคม-ธันวาคม 2550 สื่อ 
ลานบาท % ลานบาท % ลานบาท % 

โทรทัศน 
หนังสือพิมพ 
วิทยุ 
นิตยสาร 
สื่อกลางแจง 
โรงภาพยนตร 
สื่อเคลื่อนที่ 
สื่อซูเปอรมารเก็ต 

50,019,842 
24,746,044 

7,054,747 
6,775,114 
4,526,631 
1,722,839 

707,804 
114,302 

52.28 
25.86 
7.37 
7.08 
4.73 
1.80 
0.73 
0.11 

53,473,353 
23,193,092 

7,458,543 
6,748,202 
4,667,528 
2,162,663 

994,309 
313,731 

54 
23.42 
7.53 
6.81 
4.71 
2.18 
1.00 
0.31 

53,493,106 
23,839,969 

7,273,447 
6,652,100 
4,483,926 
4,390,786 

956,141 
570,376 

52.61 
23.45 
7.15 
6.54 
4.41 
4.31 
0.94 
0.56 

รวม 95,667,322 100.0 99,011,410 100.0 101,659,852 100.0 
ที่มา: บริษัทนลีเส็น มีเดีย รีเสิรช จํากัด ( 2551) 
 
 จากขอมูลดังกลาวขางตน ถึงแมวาสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพจะเปนสื่อโฆษณาที่ถูก
ใชงบโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2548 - 2550 รองลงมาจากรายการโทรทัศนก็ตาม สาเหตุมาจากในแงมุม
ของความสามารถในการสรางภาพลักษณ ภาพ แสง สี เสียง และการเคลื่อนไหว ทําใหการโฆษณา
ทางโทรทัศน มีโอกาสที่จะสรางสรรคและสรางจินตนาการแกผูชมไดเหนือกวา จึงมีผลตอการ
ตัดสินใจในการเลือกใชส่ือโฆษณา แตบทบาทของโฆษณาทางหนังสือพิมพก็ยังคงมีศักยภาพในการ
เขาถึงกลุมผูอานไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว เนื่องจากหนังสือพิมพบางประเภทมีการจัดพิมพและ
นําออกสูตลาดวันละสองรอบ หรือวันละรอบ ตามประเภทของหนังสือพิมพ นอกจากนี้ในบทบาท
ของโฆษณาทางหนังสือพิมพ ยังสามารถใหรายละเอียดการโฆษณาของสินคาและบริการบนพื้นที่
ไดอยางพอเพียงตามความตองการ โดยสามารถเลือกพื้นที่โฆษณาและหนาใหตรงกับความสนใจ
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ของกลุมเปาหมายได ตลอดจนหนังสือพิมพมีทั้งขาวทั่วไป ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ สังคม กีฬา 
และละคร ที่สําคัญคือ โฆษณาทางหนังสือพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีขอจํากัดในการรับ
ส่ือทางวิทยุหรือโทรทัศนไดเปนอยางดี (พิบูล ทีปะปาล 2545: 149-152) 
 หนังสือพิมพรายวันในปจจุบันมีการนําเสนอขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะมากขึ้น 
ซ่ึงในอดีตที่ผานมา หนังสือพิมพรายวันจะมีการเสนอขาวสารหลาย ๆ อยางรวมกัน อาทิ เศรษฐกิจ 
บันเทิง กีฬา เปนตน (จรัสศรี นิลรัต 2540: 7) แตในปจจุบันมีหนังสือพิมพรายวันที่นําเสนอเนื้อหา
ขอมูลเฉพาะดานเพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะลึกในประเด็นที่ผูอานใหความสนใจ ก็
คือ หนังสือพิมพกีฬารายวัน ซ่ึงในปจจุบัน เยาวชนใหความสําคัญและความสนใจเพิ่มสูงขึ้นในการ
ติดตามขาวดานกีฬาทางหนังสือพิมพ ที่มีการแยกหมวดหมู เพื่อการนําเสนอกีฬาโดยเฉพาะคอลัมน
ที่นําเสนอเกี่ยวกับกีฬา  (ปรีชา กล่ินรัตน 2536: 219-230)  
 ในปจจุบัน หนังสือพิมพกีฬารายวันที่มีกลุมผูอานใหความสนใจและรูจักเปนอยางดี ใน
ประเทศไทยมีทั้งสิ้น 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน หนังสือพิมพมวยสยาม
รายวัน หนังสือพิมพคิกออฟรายวัน แตละฉบับก็มีทิศทางในการนําเสนอขอมูลขาวสารเฉพาะกีฬาที่
แตกตางกันออกไป ทั้งในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงในปจจุบันกีฬาที่ไดรับความนิยมอยางสูงใน
คนไทย ก็คือ กีฬาฟุตบอลตางประเทศ โดยเฉพาะฟุตบอลจากประเทศอังกฤษ ฟุตบอลลีกตางๆ เชน 
ฟุตบอลพรีเมียรชิพ บุนเดสลีกา กัลโชเซรียเอ คนไทยจะสนใจติดตามกันอยางใกลชิด ยิ่งถาเปนชวง
ของมหกรรมฟุตบอลยูโร (ซ่ึง 2 ปมีการแขงขัน 1 คร้ัง) ฟุตบอลโลก (4 ปมีการแขงขัน 1 คร้ัง) ก็ยิ่ง
เปนที่ช่ืนชอบและทําใหผูอานหันมาใหความสนใจมากเปนพิเศษ (ประพจน ณ บางชาง 2539: 138)   
 สรายุทธ  มหวลีรัตน ผูที่เกี่ยวของกับแวดวงหนังสือพิมพกีฬารายวัน กลาววา ในสวน
ของบริษัทสยามสปอรตซินดิเคท จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมี บริษัทสยามสปอรตมีเดีย แมเนจเมนท จํากัด 
เปนผูดูแลทางดานโฆษณาของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูล
รายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน   ตลอดป พ.ศ. 2550 บริษัทถือวารายไดหลักของบริษัท
สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด (มหาชน) มาจากรายไดทางดานโฆษณา โดยการซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวันในป พ.ศ. 2550 ของบริษัทตัวแทนโฆษณาถึงรอยละ 60  อีกรอยละ 40  มา
จากบริษัทเจาของผลิตภัณฑ  และในสวนของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด หนังสือพิมพคิกออฟ
รายวัน โดยผูดูแลดานโฆษณา วริศ วารีรําพึงเพลิน  ไดใหความคิดเห็นวา   ในป พ.ศ. 2550 ที่ผานมา 
รายไดหลักของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ในสวนของหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ยังคงมาจาก
รายไดทางดานโฆษณาเชนกัน 
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 ดังนั้น จะเห็นไดวา ความสนใจของผูบริโภคทางหนังสือพิมพกีฬามีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ   
ในแงมุมของการนําเสนอเนื้อหากีฬาที่หลากหลาย และกระแสของการสงเสริมทางดานกีฬาของ
ภาครัฐและหนวยงานตางๆ พยายามสรางความเขาใจใหคนในสังคมหันมาสนใจกีฬา สงผลให
บริษัทผูโฆษณา หันมาสนใจพิจารณาเลือกส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความสนใจทางดานของกีฬา
มากขึ้น อีกทั้งรายไดของหนังสือพิมพกีฬารายวันทั้ง 6 ฉบับ ดังกลาว เฉลี่ยแลวมาจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาเอง ถึงประมาณรอยละ 60 ซ่ึงยังมากกวาบริษัทเจาของผลิตภัณฑซ้ือส่ือโฆษณาเอง จึงเปน
ส่ิงที่ควรจะศึกษาวา มีปจจัยอะไรบางที่มีสวนทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งถือวาเปนผูที่มีผลตอ
รายไดหลักของหนังสือพิมพกีฬารายวัน ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันมากขึ้น  
ดังนั้น การศึกษาเรื่อง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา”  คร้ังนี้  เปนสิ่งที่นาศึกษาเพื่อเปนขอมูลในการพัฒนาปรับปรุงในสวน
การบริหารงานบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน เพื่อใหมีการตอบรับที่ดีในการซื้อส่ือ
โฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณามากยิ่งขึ้นตอไป 
 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

 
2.1 เพื่อศึกษาการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการใชส่ือโฆษณา

ทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
2.2 เพื่อศึกษาบทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผู ซ้ือส่ือโฆษณา ของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา 
2.3 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา 

รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
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3. กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดที่ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน” โดยมีองคประกอบดานบุคคลจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา ไดแก ผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา รวมทั้งปจจัยภายใน ปจจัยภายนอกของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา และปจจัยสวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อเขามาเกี่ยวของ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
หนังสือพิมพกีฬา 

    
    
 
 

                       
บริษัทตัวแทนโฆษณา         

 
 

 
 
 
                        
 
 
  
     

 
การตัดสินใจ

ซ้ือสื่อ
โฆษณาทาง
หนังสือพิมพ
กีฬารายวัน
ของบริษัท
ตัวแทน
โฆษณา 

ปจจัยภายใน ปจจัยภายนอกของบริษัทตวัแทนโฆษณา 
 
ปจจัยสวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อ 

  บทบาทฝายสื่อโฆษณา 
 
-บทบาทหนาท่ีผูวางแผนสือ่    
  โฆษณา 
-บทบาทหนาท่ีผูซ้ือสื่อโฆษณา 

รูปแบบ/ลักษณะการนําเสนอ
เนื้อหาหนังสือพิมพกีฬา
รายวันและการใชสื่อโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั 
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4. ประเด็นปญหาการวิจัย 
 

 4.1 รูปแบบ ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวันและการ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันในปจจุบันมีลักษณะอยางไร 
 4.2 ผูซ้ือส่ือโฆษณา และ ผูวางแผนสื่อโฆษณา  มีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันอยางไร 

4.3  ปจจัยอะไรบางที่มีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง 
หนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
5. ขอบเขตของงานวิจัย 

 
5.1  การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาฝายส่ือโฆษณา  โดยเฉพาะผูวางแผนสื่อโฆษณาและ 

ผูซ้ือส่ือโฆษณา  ที่ทํางานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ตั้งแตเดือนมกราคม 2548 - พฤษภาคม 2549 
ที่ตั้งอยูเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

5.2  มุงศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ตั้งแตเดือนมกราคม 2548 - พฤษภาคม 2549    
 
6. นิยามศัพทเฉพาะ 

 
6.1 บริษัทเจาของสื่อ หมายถึง บริษัทผูผลิตและจําหนายหนังสือพิมพกีฬารายวัน ซ่ึง 

ไดแก บริษัทสยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด 
6.2 หนังสือพิมพกีฬารายวัน เปนหนังสือพมิพที่จะออกเปนรายวนั นําเสนอ 

เนื้อหาขาวสารทางดานกีฬาทั้งในประเทศและตางประเทศ รวม 6 ฉบับไดแก หนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน และคิก
ออฟ 

6.3 บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง บริษัทโฆษณาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการ 
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 15 อันดับแรกของบริษัทเจาของสื่อทางกีฬา 
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6.4 สื่อโฆษณา หมายถึง ส่ือทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 6 ฉบับ ที่ใชสําหรับการ 
นําเสนอเนื้อหารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภณัฑไปยังผูบริโภค โดยบริษทัเจาของสื่อจะคิดอัตรา
โฆษณาจากผูโฆษณาตามทีก่ําหนดไว 

6.5 บริษัทเจาของผลิตภัณฑ  หมายถึง บริษัท  ผูผลิต เจาของสินคาที่ตองการจะทําการ
โฆษณาสินคาหรือบริการของตนเอง เพื่อใหเกิดการรับรูแกสาธารณะชน 

6.6 ผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer)  ผูทําหนาที่ติดตอจองสื่อทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันเพื่อลงโฆษณาตามกําหนดเวลาและแผนที่วางเอาไว 

6.7 ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ผูรับผิดชอบดานการวางแผนการใชส่ือ
หนังสือพิมพกีฬารายวัน ทําหนาที่กําหนดจุดประสงคการใชส่ือโฆษณา การตัดสินใจกาํหนดกลยทุธ 
และเลือกสื่อโฆษณา เพื่อใหบรรลุจุดประสงคที่กําหนดไว โดยใชงบประมาณที่มีอยูอยางคุมคาที่สุด 

6.8 ปจจัยภายใน  เปนปจจัยภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา เกี่ยวของกับนโยบาย
ทางการบริหารของแตละบริษัท ซ่ึงเปนกรอบควบคุมการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา 

6.9 ปจจัยภายนอก  ปจจัยที่เกี่ยวของกับการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก 
สภาพแวดลอมดานสื่อ สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  กฎหมายและ
วัฒนธรรม  เศรษฐกิจเกี่ยวของกับงบประมาณและราคาสื่อ และสภาพการแขงขันของโฆษณาคูแขง 
 6.10 ปจจัยสวนประสมการตลาดของหนังสือพิมพกีฬารายวัน   ปจจัยทางดานรูปแบบ/
ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน  อัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ สถานที่การจัดจําหนาย และรวมทั้งในสวนการสงเสริม
การตลาดในดานของการโฆษณาประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขายของสื่อกีฬารายวัน 
 
7. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

7.1  เปนแนวทางในการทํางานรวมกันระหวางบริษัทเจาของสื่อกับบริษัทตัวแทน 
โฆษณา 
 7.2  เปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา               



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา” ผูวิจัยไดทาํการศกึษาโดยใชแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวของดังนี ้
  

1. แนวคดิเกีย่วกบัหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
2. แนวคดิเกีย่วกบับริษัทตัวแทนโฆษณาและฝายส่ือโฆษณา 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการวางแผนสื่อโฆษณา 
4. แนวคดิในการซื้อส่ือโฆษณา 
5. งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับหนังสือพมิพกีฬารายวัน 

 
1.1 ความหมายของหนังสือพิมพ 

  ตามพระราชบญัญัติการพิมพ พุทธศักราช 2484 มาตรา 4 ไดใหคําจํากัดความของ
หนังสือพิมพ ไววา “หนังสือพิมพ” หมายถึง ส่ิงพิมพซ่ึงมีการจาหนาเชนเดียวกนั และออกหรือ
เจตนาจะออกตามลําดับเรื่อยไป มีกําหนดระยะเวลาหรือไมก็ตาม มีขอความตอเนื่องกันหรือไมก็
ตาม (สุรัตน นุมนนท 2528)   
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 180) กลาววา “หนังสือพิมพ” เปนสื่อส่ิงพิมพที่นิยมใช
กันมากสําหรับการโฆษณาในทองถ่ิน โดยเฉพาะรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามหนังสือพิมพก็มีคุณคา
สําหรับผูโฆษณาระดับชาตเิชนกัน 
  หนังสือพิมพ (newspapers) เปนสื่อมวลชน (mass media) ที่นักโฆษณานิยมใช
อยางกวางขวาง เพราะเปนสือ่ที่สามารถใชไดโดยสะดวก สามารถนําขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดมาก คนสวนมากในปจจบุันนิยมอานหนังสือพิมพเปนประจําทุกวนั เพื่อใหทันกบัขาวสารและ
เหตุการณที่เกดิขึ้นทุกมุมโลก รวมทั้งเพื่อติดตามสารคดี ความบันเทิง และอื่นๆ สุดแลวแตความ
สนใจของแตละคน หนังสือพิมพมีทั้งขาวทั่วไป ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ สังคม กีฬา เปนตน 
(พิบูล ทีปะปาล 2545: 149)  
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 หนังสือพิมพรายวัน คือ หนังสือพิมพที่ออกจําหนายสม่ําเสมอเปนประจาํทุกวัน มกัจะ
พิมพในเมืองใหญๆ ลงขาวทุกชนิด เชน ขาวธุรกิจ ขาวกฬีา ขาวบนัเทิง เปนตน โดยขาวที่นํามาลง
ตองเปนขาวสด (Julian Adams 1959) 
 

1.2 ประเภทของหนังสือพิมพ 
  พีระ จิรโสภณ (2532) ไดแบงประเภทของหนงัสือพิมพตามลักษณะเนือ้หาไดอีก  
2 ประเภท คือ 
        1.2.1  หนังสือพิมพท่ัวไป เปนหนังสือพิมพที่มีความหลากหลายในการเสนอ
เนื้อหา มีทั้งขาว บทความ บทวิจารณ และคอลัมนตาง ๆ ทั้งดานการเมอืง เศรษฐกิจทัง้ในและ
ตางประเทศ ดานการศึกษาวทิยาการ ดานสังคม สตรี บันเทิง ศิลปวัฒนธรรม กีฬา เปนตน 

        1.2.2  หนังสือพิมพเฉพาะเรื่อง หรือเฉพาะกลุม  เชน หนังสือพิมพแนวเศรษฐกจิ 
 จะเสนอเรื่องที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ ธุรกจิการเงิน การคาเทานั้น แมจะมเีร่ืองลักษณะอืน่ๆ เชน ขาว
การเมือง ขาววิทยาศาสตรเทคโนโลยี แมแตขาวสังคมบนัเทิงอยูดวย แตจะเกี่ยวกับเศรษฐกิจหรือ
ธุรกิจ ไมวาโดยทางตรงหรือทางออมเสมอ 
 นอกจากสามารถแบงประเภทหนังสือพิมพตามลักษณะเนื้อหาแลว พรีะ จิรโสภณ 
(2532) ยังไดแบงลักษณะหนงัสือพิมพตามรูปแบบ โดยถือขนาดรูปเลมของหนังสือพมิพเปนเกณฑ 
มีอยู 2 ขนาด คือ ขนาดมาตรฐาน กับขนาดเล็กหรือขนาดแทปลอยด 

1.  หนังสือพิมพขนาดมาตรฐาน (Standard Newspaper) บางทีเรียกวา ขนาดใหญหรือ 
ขนาดกวาง (Broadsheet Newspaper) หนังสือพิมพขนาดนี้สวนมากจะมีขนาดกวางประมาณ 14-17 
นิ้ว และยาวหรือลึกประมาณ 23 นิ้ว 

 2.  หนังสือพิมพขนาดเล็กหรือแทปลอยด (Tabloid Newspaper) มีขนาดครึ่งหนึ่งของ 
ขนาดมาตรฐาน คือ กวางประมาณ 8-11.5 นิ้ว และยาวหรือลึกประมาณ 11-14.5 นิ้ว บางทีเรียกวา 
ขนาดพับครึ่ง 
 
 ดรุณี หิรัญรักษ (2543) ไดแบงประเภทหนังสือพิมพโดยเนนเนื้อหา สามารถจําแนกโดย
การพิจารณาลกัษณะเนื้อหาที่นําเสนอไดใกลเคียงกับ พีระ จิรโสภณ (2532) ดังนี ้
 1.  หนังสือพิมพทั่วไป (General Newspapers) หนังสือพมิพประเภทนีม้ีอยูทั่วไปม ี
ความหลากหลายในการเสนอเนื้อหา มีขาวทุกประเภท ทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจทั้งในและ
นอกประเทศ ดานการศึกษา สังคม สตรี กีฬา ศิลปวัฒนธรรม บันเทิง ตลอดจนการนําเสนอบทความ 
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บทวิจารณ คอลัมนตาง ๆ เนื้อหาที่นําเสนอครอบคลุมตั้งแตในราชสํานกัจนถึงคนเดินดินทั่วไป ซ่ึง
หนังสือพิมพรายวันสวนใหญในตลาดเมืองไทยเวลานี้ จดัอยูในประเภทหนังสือพิมพทั่วไป 
 2.  หนังสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือเฉพาะกลุม (Specialized Newspapers) คือ  
หนังสือพิมพที่ดําเนินกิจการเฉพาะกลุมเปาหมายบางกลุม หรือเฉพาะกลุม (Segmentations) ทําให
การเสนอสารสนเทศมีลักษณะเฉพาะไปดวย จึงเปนเสมอืนหนังสือพมิพสํารอง (Alternative 
Newspapers) เหมาะกับความสนใจเปนพิเศษที่เพิ่มเติมจากหนังสือพิมพทั่วไป จึงมยีอดจําหนายต่ํา 
และมีโฆษณานอย เมื่อเปรยีบเทียบกับหนงัสือพิมพประเภททั่วไป หนงัสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือ
เฉพาะกลุมแบงเปนประเภทตาง ๆ ไดดังตอไปนี ้

2.1  หนังสือพมิพธุรกิจ  เนนเนื้อหาเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ ธุรกจิการเงิน  
การคา การเกษตร การธนาคาร เสียสวนใหญ แมวาจะมขีาวในลักษณะอื่น เชน ขาวการเมือง 
วิทยาศาสตรเทคโนโลยี ขาวสังคม บันเทงิอยูบางก็ตาม แตมักจะตองเกี่ยวของกับเศรษฐกิจ หรือ
ธุรกิจอยูดวยเสมอ ไมโดยทางตรงก็ทางออม ตัวอยางหนังสือพิมพประเภทนี้ เชน ประชาชาติธุรกิจ 
ฐานเศรษฐกิจ ผูจัดการ เปนตน 

2.2  หนังสือพมิพผูหญิง ก็จะเสนอเนื้อหาเนนเกีย่วกับเรือ่งของผูหญิง ไมวาจะเปน 
ความกาวหนาของสตรี สตรีดีเดน สตรีที่นาสนใจ แฟชั่น และอื่น ๆ 
  2.3  หนังสือพมิพสําหรับเด็ก เสนอเนื้อหาที่เปนประโยชนสําหรับเด็ก แตยังม ี
หนังสือพิมพประเภทนี้ไมมากนัก 
  2.4  หนังสือพมิพดานกฬีา เสนอขาวคราวทางดานกฬีาทกุประเภท สัมภาษณ 
นักกฬีารายงานผลการแขงขัน เปนตน ตวัอยางหนังสือพิมพประเภทนี้ เชน หนังสือพิมพสยามกฬีา
รายวัน สตารซอคเกอรรายวัน คิกออฟรายวัน เปนตน 
  
 จรัสศรี นิลรัต (2540: 7) กลาววา ในปจจุบนัหนังสือพิมพกลายเปนการประกอบ
อุตสาหกรรมขนาดใหญ ทีม่ีการแขงขันสูงมาก ทําใหหนังสือพิมพไดมีการพัฒนาในสวนของการ
เสนอขาวโดยเกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอยางมาก จากรปูแบบที่เคยเสนอขาวหลาย ๆ 
อยางรวมกนั อาทิ การเมือง เศรษฐกิจ บนัเทิง กีฬา เปนตน ภายในฉบับเดียวกัน ซ่ึงเปนการเสนอขาว
เพื่อผูบริโภคทั่วไป ไมไดเจาะจงไปทีก่ลุมใดโดยเฉพาะ มาเปนการผลิตหนังสือพิมพเฉพาะดาน เพือ่
ตอบสนองผูบริโภคเฉพาะกลุมที่มีตองการเนื้อหาขาวสารที่มีความละเอียดและเจาะลึกมากขึ้น 
ดังนั้น ทําใหมกีารผลิตหนังสือพิมพกีฬาเกิดขึ้น  
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 ดรุณี หิรัญรักษ (2531) ใหความคิดเห็นวา เมื่อดูประเภทของหนังสือพมิพแบงโดย
เนื้อหา หนังสือพิมพกฬีารายวันจัดอยูในหนังสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือเฉพาะกลุม คือ หนังสือพมิพที่
ดําเนินกิจการเฉพาะกลุมเปาหมายบางกลุมหรือเฉพาะกลุม ทําใหการเสนอสารสนเทศมี
ลักษณะเฉพาะไปดวย จึงเปนเสมือนหนังสอืพิมพทางเลือก (Alternative Newspapers) เหมาะกับ
ความสนใจเปนพิเศษที่เพิ่มเติมจากหนงัสือพิมพทั่วไป โดยหนงัสือพิมพกีฬาเสนอขาวทางดานกฬีา
ทุกประเภท สัมภาษณนักกีฬา รายงานผลการแขงขัน  

1.3 เนื้อหาของหนงัสือพิมพ 
การนําเสนอเนื้อหาของหนงัสือพิมพแตละฉบับมีการนาํเสนอเนื้อหาที่แตกตางกนั  

ขึ้นอยูวาหนังสือพิมพฉบับนั้นมุงเนนการนําเสนออยางไร แตการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพ
โดยทั่วไป มีพืน้ที่ในการนําเสนอเนื้อหาดังนี้ 

 1.3.1  ขาว (News) เปนเนื้อหาที่กลาวโดยรวม มีการนําเสนอเนื้อหาในรูปของ 
ตัวหนงัสือ และเนื้อหาที่เปนขาวในรูปของภาพ ที่เรียกวา “ภาพขาว” โดยขาวที่ลงเปนประจําใน
หนังสือพิมพนั้น มีอยูหลายชนิด เชน ขาวอาชญากรรม ขาวการเมือง ขาวธุรกิจ ขาวพยากรณอากาศ 
เปนตน ขาวดงักลาวที่ไดมานี้ เปนขาวที่มผูีอานทั่วไปไมวาจะมีเพศ วยั การศกึษา และภูมิหลัง
แตกตางกนัอยางไร มักจะสนใจติดตามอาน เนื่องจากขาวที่วานี้เปนความสนใจของปถุุชน อยางไรก็
ดี หนังสือพิมพหลายฉบับไดพยายามเอาใจผูอาน ดวยการจัดเนื้อที่พิเศษเสนอขาวที่เปนความสนใจ
ของผูหญิง หรือเสนอขาวสําหรับผูสนใจในดานกฬีา และในบางฉบับนั้นก็มหีนาพิเศษสําหรับเด็ก
ดวย (สิริทิพย ขันสุวรรณ 2539)  
  1.3.2 คอลัมน คอลัมนในหนงัสือพิมพ สวนใหญมักเปนขอเขียนที่มีความสมบูรณ
ในตัวเอง มีความยาวจํากัดอยูในเนื้อที่เฉพาะ มักลงชื่อผูเขียนหรือใสนามปากกา และมักมีตําแหนง
หนาประจํา นอกจากอานขาวสารตาง ๆ แลว ผูอานยังตองการฟงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ 
จากบุคคลหลายฝาย หนังสือพิมพจึงเปรียบเสมือนเวทีแสดงทัศนะแลกเปลี่ยนทั้งจากผูอาน ผูส่ือขาว 
และคอลัมนนสิต เชน คอลัมนสังคมซุบซิบ คอลัมนซุบซิบการเมือง คอลัมนจดหมายจากผูอาน 
คอลัมนตลกขบขัน คอลัมนการตอบปญหาทางการแพทย เปนตน (ประพจน ณ บางชาง 2539: 29) 

  1.3.3  เนื้อหาท่ีเปนบันเทิง  (Entertainments) ในหนาหนังสือพิมพ นอกจากจะม ี
เนื้อหาที่เปนขาว บทบรรณาธิการและจดหมายจากผูอานถึงบรรณาธิการแลว ยังมีเนื้อหาที่ใหความ
บันเทิงแกผูอานดวย เนื้อหาที่เปนความบนัเทิงเหลานี้มหีลายรูปแบบ อาทิ บทวิจารณภาพยนตร 
หนังสือ รายการโทรทัศนและวิทยุบางรายการ นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาทีเ่ปนความบันเทิงในรูปของ
การตูน อักษรไขว นวนยิาย ซ่ึงจะชวยใหผูอานไดผอนคลายความเครียดจากการอานขาวและ
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บทความหนกัๆ ขณะเดยีวกนัยังเปนเนื้อหาที่อาจจะเรยีกโฆษณาใหเขามาลงในหนังสือพิมพมากขึ้น
ได (ฐิตนิันท วฒันสิน 2544: 16) 

  1.3.4  เนื้อหาท่ีเปนโฆษณา (Advertisements) เปนเนื้อหาท่ีกระจายอยูทั่วไปทั้งฉบับ 
ตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทายของหนังสือ (สิริทิพย ขันสุวรรณ 2539) 
 
 1.4  หนังสือพมิพกีฬารายวนั 
        ประพจน ณ บางชาง (2539) ไดกลาววา หนังสือพิมพกีฬาเปนแหลงขอมูลขาวสาร
ที่มีความละเอยีดและผูอานสามารถหาขอมูลสถิติตาง ๆ เกี่ยวกับทีมที่ตนเองชื่นชอบ ซ่ึงวิทยุและ
โทรทัศนไมสามารถเสนอขอมูลไดมาก เพราะมีขอจํากดัดานเวลา และหนังสือพิมพกีฬายังไดเปรยีบ
ตรงที่สามารถอานตอนชวงเวลาใดกไ็ดตามความสะดวกของผูอาน แตส่ือวิทยุและโทรทัศนมี
ชวงเวลาทีแ่นนอน เมื่อผานแลวก็ผานเลย ดังนั้น หนังสอืพิมพกฬีาจึงไดรับความนยิมมากเพราะ
นอกจากจะเปนแหลงขอมูลขาวสารที่มีความละเอียดแลว ยังมีราคาถูก และสามารถหาซื้ออานไดทุก
วัน 
         ฐิตินันท  วัฒนสิน (2544: 2) กลาววา หนังสือพิมพกฬีาเปนอกีประเภทหนึ่งของ
หนังสือพิมพเฉพาะดาน ที่ถือกําเนิดขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูที่สนใจขาวสารดาน
กีฬา ซ่ึงกฬีาถือเปนความบนัเทิงรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยางสูงในสังคมปจจุบัน แตละ
บุคคลก็จะหาความบันเทิงจากกีฬาในลักษณะทีแ่ตกตางกันออกไป การนําเสนอขาวกีฬาจึงมี
หลากหลายแงมุมและเรื่องราว เนื่องจากกฬีามีประเภทและมีการแขงขันกันทั่วโลกตลอดเวลา ขอมูล
ขาวสารกีฬาจงึมีเพิ่มมากขึ้น  
         ในปจจุบนั หนังสือพิมพกีฬารายวนัทีม่ีกลุมผูอานใหความสนใจและรูจักเปนอยาง
ดี ในประเทศไทยมีทั้งสิ้น 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน หนังสอืพิมพสปอรตพูลรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตแมนรายวัน หนังสือพิมพมวยสยาม
รายวัน หนังสอืพิมพคิกออฟรายวัน ซ่ึงมีการนําเสนอเนื้อหาดังนี ้
 หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เปนหนังสือพิมพกีฬาฉบับแรกของประเทศไทย ไดถือ
กําเนิดขึน้ในปพ.ศ. 2527 นําเสนอขาวความเคลื่อนไหว ดานกีฬาประเภทตางๆ ทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ ซ่ึงมีลักษณะแตกตางไปจากการรายงานขาวในหนังสือพิมพทั่วไป โดยเนื้อหาที่ปรากฏ
จะไมใชเพยีงแคการรายงานผลการแขงขัน แตจะรวมเนื้อหาสาระอื่นๆ เชน บทวิจารณ บทสัมภาษณ 
การคาดคะเนผลการแขงขัน อยางละเอียดครบถวน ทันเหตุการณ   
 หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เปนหนังสือพิมพกฬีาที่เนนรายงานขาวสดการ
แขงขันฟุตบอลตางประเทศโดยเฉพาะ อาทิ ฟตุบอลอังกฤษ  เยอรมัน  อิตาลี  ฯลฯ  วเิคราะห วิจารณ 
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วงการลูกหนังตางประเทศ จากนักเขยีนมืออาชีพทั้งในและตางประเทศ โปรแกรมการแขงขัน
ประจําวนั พรอมรายงานผลจากทุกสนามทั่วโลก ขอมูลฉับไวทันเหตกุารณ  
 หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน เปนการนําเสนอเนื้อหาและขาวสารเกี่ยวกับกฬีา
ประเภทตาง ๆ และขอมูล สถิติของฟุตบอลตางประเทศ รายงานขอมูลสด ราคาตอรองกีฬา
ตางประเทศ อาทิ ฟุตบอลพรีเมียรลีก บุนเดสลีกา กลัโชซีรีสเอ ฯลฯ พรอมทั้งรายงานขาว
บาสเกตบอล NBA เทนนิส อเมริกันฟุตบอล NFL จากสนามแขงทั่วโลก      
 หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน เปนการรายงานขาวสดการแขงขันฟตุบอล
ตางประเทศทกุชนิด สกูปขาว บทวิเคราะห วิจารณ เกมการแขงขันทุกแงมุม สถิติความไดเปรียบ 
เสียเปรียบ พรอมราคาพูล บทความเดนพรอมนานาทรรศนะ จากคอลัมนนิสตช่ือดัง  
 หนังสือพิมพมวยสยาม เปนการนําเสนอขาวสารความเคลื่อนไหวในทุกแงมุมของ
วงการมวยสดและรวดเร็วทนัเหตุการณ ทัง้มวยไทยและมวยสากล รายงานวิเคราะหวจิารณคูมวยเดด็
แตละนัดการแขงขัน ทุกที่ ทกุเวทีทัว่ประเทศ     
 หนังสือพิมพคิกออฟ เปนการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับกีฬาตางประเทศทุกประเภทกีฬา 
แตเนนไปในดานของกีฬาฟตุบอล 
 ในสวนของหนังสือพิมพกฬีารายวันมีบริษทัผูผลิตหนังสือพิมพอยู 2 บริษัท ไดแก 
บริษัท สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) เปนบริษทัที่ผลิตหนังสือพิมพกฬีารายวัน อยูทั้งสิ้น 5 
ฉบับ คือ หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน หนังสอืพิมพสปอรตแมนรายวัน และหนังสือพิมพมวยสยาม โดยมีบริษัท สยามสปอรตมีเดีย
แมเนจเมนท จาํกัด เปนผูดแูลในดานของโฆษณา และ บริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ดแูลหนังสือพิมพ
คิกออฟ ซ่ึงโฆษณานับวาเปนปจจยัที่สําคัญทําใหการดําเนินธุรกิจหนังสือพิมพกีฬารายวันดําเนนิอยู
ได   แตการจัดจําหนายกย็ังเปนสวนที่สําคญั นอกจากจะทําใหเกดิรายไดจากการจําหนายแลว ตัวเลข
ยอดจําหนาย (Circulation) ยังเปนสวนสําคญั ที่ใชในการตอรองอัตราคาโฆษณา หนังสือพิมพที่มี
ยอดจําหนายสูง มักจะเรียกเกบ็คาโฆษณาไดสูงกวา เพราะสามารถเขาถึงผูอานเปนจํานวนที่มากกวา 
ซ่ึงรายไดจากโฆษณาก็ไดมาจากบริษัทเจาของผลิตภัณฑเองและบริษัทตัวแทนโฆษณา 

1.5  ประเภทของการโฆษณาทางหนังสือพมิพ   การโฆษณาทางหนังสอืพิมพมีการ 
จัดประเภทดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2540: 181-182) 

  1.5.1  การโฆษณาในสวนท่ัวไปของหนงัสอืพิมพ (Display advertising) เปน 
การโฆษณาในสวนอื่นของหนาหนังสือพมิพโดยไมอยูภายใตประเภทของการโฆษณาที่ระบเุอาไว 
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  1.5.2  การโฆษณาในประเภทของการโฆษณาที่กําหนดไว (Classify - 
advertising)  เปนการโฆษณาในพื้นที่ทีห่นงัสือพิมพจัดเตรียมไวเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑประเภท
หรือกลุมใดกลุมหนึ่งของผูโฆษณาหลายรายรวมกนั เชน ประกาศรับสมัครงาน การเชารถยนต ขาย 
บาน ที่ดิน ฯลฯ  
  
2. แนวคิดเกี่ยวกับบรษิัทตัวแทนโฆษณาและฝายสื่อโฆษณา 
 

        2.1  บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) 
  บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกรธุรกิจซึ่งประกอบไปดวยนกัสรางสรรคและ 
นักธุรกิจที่มีความชํานาญในการวางแผนและพัฒนาแผนงานโฆษณาและการตลาด ใหกับบริษัท
เจาของผลิตภัณฑ บริษัทตวัแทนโฆษณาจะทํางานใกลชิดกับฝายโฆษณาหรือฝายการตลาดของ
บริษัทเจาของผลิตภัณฑโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองศึกษาสินคาอยางละเอียดเพือ่ใหทราบถึง
จุดออนและจดุแข็ง ตลอดจนวิเคราะหสภาพตลาดเพื่อใหรูถึงศักยภาพของสินคานั้น จากนั้นบรษิัท
ตัวแทนโฆษณาจะตองสํารวจวิธีการจัดจาํหนาย และสาํรวจสื่อที่เหมาะสมกับขาวสารของตัวสินคา
นั้น เมื่อไดขอมูลพื้นฐานทั้งหมดแลวบริษทัตัวแทนโฆษณาจะตองวางแผนงานและบริหารงาน
โฆษณา สรางสรรคงานโฆษณา ผลิตงานโฆษณา และซือ้พื้นที่หรือเวลาในการใชส่ือเพื่อเผยแพร
ช้ินงานโฆษณา 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 168) ไดใหความหมายวา บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนบริษัท
ที่ดําเนินธุรกิจโดยการสรางสรรคโฆษณา และจัดการเผยแพรโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เพื่อใหงาน
สรางสรรคนั้นเกิดประสิทธิผลในกลุมผูบริโภคเปาหมาย และในหลาย ๆ กรณี บริษัทตัวแทน
โฆษณามักจะใหบริการแกลูกคาเกี่ยวกับดานการตลาดอืน่ ๆ ดวย ตามแตความตองการของลูกคา 
เชน งานดานการวิจัย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการจดัอบรมพนักงาน แตอยางไร
ก็ตาม บทบาทและหนาที่หลักของบริษัทตวัแทนโฆษณา จะเนนทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
และการใชส่ือโฆษณามากกวา 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 119) ไดกลาววา บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกร
ธุรกิจซึ่งมีความชํานาญในการพัฒนาและปฏิบัติการงานโฆษณาตามคําสั่งของผูโฆษณา  ซ่ึงเปน
เจาของสินคา  หรือ หมายถึง องคกรที่ใหบริการในการวางแผนและบรหิารโปรแกรม การโฆษณา
ใหลูกคา  หรือผูโฆษณา  บริษัทจํานวนมากใชบริการจากตัวแทนโฆษณาเพื่อชวยพฒันา เตรียมการ
และดําเนินการตามโปรแกรมการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด ดังนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา
จําเปนจะตองมีความรู ประสบการณและความคิด เพื่อชวยเหลือผูโฆษณาซึ่งเปนลูกคา บริษัท
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เจาของผลิตภัณฑจํานวนมากนิยมทีจ่ะใชบริษัทตัวแทนโฆษณาจากภายนอก เนื่องดวยเหตุผลสําคัญ
ที่ใชบริษัทตัวแทนโฆษณาจากภายนอกมดีงันี้ 

1. บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีความชํานาญสูงและมีผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชาการ 
โฆษณา บุคลากรในบริษัทตวัแทนโฆษณา ประกอบดวย ฝายศิลป ฝายเขียนแบบ ฝายวิเคราะหส่ือ 
ฝายวิจยั และฝายอื่น ๆ ที่เกีย่วของ บุคลากรในฝายตาง ๆ เหลานี้มีความรูและประสบการณเฉพาะ
ดานตามความเหมาะสมกับลักษณะงาน 

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกจะชวยเจาของผลิตภัณฑในการกําหนด 
วัตถุประสงคที่เปนประเดน็สําคัญในการโฆษณาโดยไมเกี่ยวของกับนโยบายในบริษทัหรือความ
ลําเอียง หรืออุปสรรคบางประการของบริษทั 
 นภวรรณ คณานุรักษ (2546: 13) ไดใหความหมายวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูที่มี
บทบาทและหนาที่ในการโฆษณาเมื่อผูโฆษณาวาจางหรอืมอบหมายหนาที่และบทบาทนั้นให ซ่ึง
บริษัทตัวแทนโฆษณามีบทบาทและหนาที่ในการวางแผนและปฏิบัตกิารทั้งหมดหรือบางสวนขึ้นอยู
กับขอตกลงจากการวาจางและสาเหตุที่สําคญัที่ทําใหผูโฆษณามอบหมายบทบาทหนาที่ในการ
โฆษณาใหแกบริษัทตัวแทนโฆษณาเพราะการทํางานมีประสิทธิภาพมากกวา มแีหลงขอมูลและ
ทรัพยากรในการสรางสรรคงานที่ดีกวา มคีวามรูเร่ืองสื่อโฆษณาและกลยุทธในการโฆษณาที่ด ี
 จากความหมายดังกลาวขางตนอาจสรุปไดวา บริษัทตวัแทนโฆษณา คือ องคกรธุรกิจที่
ดําเนินธุรกิจเกีย่วกับการโฆษณาไมวาจะเปนการวางแผนรณรงคโฆษณา การสรางสรรคงานโฆษณา 
และการจดัเผยแพรโฆษณาผานทางสื่อตาง ๆ ใหกับผูโฆษณา เพื่อใหโฆษณานัน้เกดิประสิทธิผลตอ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยในบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้จะประกอบไปดวยบุคลากรทีม่ีความ
ชํานาญในสาขาตาง ๆ ที่มีความจําเปนตอการโฆษณา ไมวาจะเปน ฝายวิเคราะหส่ือ  ฝายสรางสรรค  
ฝายส่ือ ฝายศิลป ฯลฯ รวมถึงผูเชี่ยวชาญทางดานการโฆษณาทุกประเภท โดยแตละฝายจะตอง
สามารถนําความรูความสามารถเฉพาะดานของตนมาประยุกตใชกับการโฆษณาไดเปนอยางดี 
นอกจากนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดกลางจนถึงขนาดใหญ ยังมหีนาที่ในการใหบริการ
ทางดานการตลาดอื่นๆ เชน งานดานวิจยั การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ตามความตองการ
ของลูกคา 
                2.2  ฝายสื่อโฆษณา  
  บริษัทตัวแทนโฆษณาจะรับผิดชอบในการวิเคราะหการเลือกสื่อและการติดตอซ้ือ
เวลาหรือพื้นทีใ่นสื่อซ่ึงใชในการสงขาวสารไดอยางมีประสิทธิผล งบประมาณงานโฆษณาของ
ลูกคาที่จายตามเวลาหรือพื้นที่เหลานั้นเปนงานของแผนกสื่อซ่ึงจะตองพัฒนาแผนงานการ
ติดตอส่ือสารไปยังผูรับที่ถูกตองและมีประสิทธิผลของตนทุนดวย ซ่ึงแผนกสื่อตองมีความรูในสือ่

 

 
 



 16

ประเภทตาง ๆ รวมทั้งการเขาถึงกลุมผูรับขาวสารของสื่อและอัตราคาใชจายเกีย่วของและความ
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรรัีตน 2540: 124) 
 
 สกนธ ภูงามด ี(2547: 71) กลาววา ฝายสื่อโฆษณา ทําหนาที่ติดตอประสานงานกับ
รายการตาง ๆ เพื่อจองเวลาในการนําเสนอสื่อโฆษณาที่ราคาถูกและครอบคลุมกลุมเปาหมายมาก
ที่สุด อยางไรก็ตาม หากสามารถจองเวลาได แตบริษัทผูวาจางไมใชเวลาที่จองนั้น ในสวนผูซ้ือส่ือก็
รักษาสิทธิที่จองเวลาไวนั้นไปใชกับการทํางานใหกับบริษัทผูวาจางรายอื่นตอไป 
 
 ประดิษฐ รัตนวิจารณ (2531: 550) ไดกลาววา เนื่องจากสือ่โฆษณามีหลายประเภท แต
ละประเภทก็มชีนิดของสื่อแตกตางกันไป ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของฝายสื่อโฆษณาในการเลือกใชส่ือ
ตาง ๆ โดยมีขอมูลและเหตุผลสนับสนุนเพือ่ใหผูโฆษณาพิจารณาตัดสนิใจเลือกในขัน้สุดทายและ
เมื่อแผนการโฆษณาไดรับอนุมัติแลว ฝายสื่อโฆษณาก็จะดําเนนิงานซือ้ส่ือตามแผนการโฆษณานัน้ 
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 หนาท่ีและความรับผิดชอบของฝายสื่อ  ดําเนินการโดยเจาหนาท่ีฝายหลัก ๆ 3 ฝายคือ 
1. ฝายวางแผนการใชสื่อ (Media Planning)   ผูที่รับผิดชอบดานการวางแผนการใช 

ส่ือนี้ คือ ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ทําหนาที่กําหนดจุดประสงคการใชส่ือโฆษณาการ
ตัดสินใจกําหนดกลยุทธ และเลือกสื่อโฆษณา เพื่อบรรลุจุดประสงคที่กําหนดไว ผูวางแผนสื่อ
โฆษณาจะตองมีขอมูลของสื่อตาง ๆ เพื่อใชในการวางแผนและนําแผนการใชส่ือโฆษณาเสนอตอ
ลูกคาผูโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

เจาหนาที่ ขั้นตอนการทํางาน 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Planner) 

รับและศึกษารายละเอียด 
(Media Brief) 

ผูชวย 
(Assistant) 

ประเมินผล/วิเคราะหการ
ใชสื่อ 

วางแผน 

กําหนดการซื้อสื่อใหผูซื้อ
สื่อโฆษณา มอบแผนใหฝายจัดซื้อ 

เสนอแผนใหลูกคา 

เสนอแผนใหลูกคาผู
โฆษณาอนุมัติ 

เตรียมแผนการใชสื่อ
โฆษณา 

(Media Plan) 

ความรับผิดชอบ 

ประเมินผล/วิเคราะห 

ฝายวางแผนการใชสื่อ 

ภาพที่  2.1 แสดงความรับผิดชอบบุคลากร และขั้นตอนการทํางานของฝายวางแผนการใชส่ือ 
ที่มา: ประดิษฐ  รัตนวิจารณ  (2531) “การบริหารงานดานสื่อโฆษณา” ใน เอกสารการสอนชุด 

 วิชาการบริหารงานโฆษณา พิมพคร้ังที่ 1 หนา 551 มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช 
สาขาวิชานิเทศศาสตร  
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2. ฝายวิจัยรวบรวมขอมูลสื่อ (Media information Service) มีหนาที่รับผิดชอบใน 
การรวบรวมและศึกษาขอมลูเกี่ยวกับกลุมเปาหมายผูรับชมรับฟงสื่อตาง ๆ ทําหนาทีว่ิจัยส่ือโฆษณา 
ประเมินขาวสารใหผูวางแผนโฆษณา เพื่อนําไปใชในการเลือกสื่อ และยังรับผิดชอบในการ
ตรวจสอบ ติดตาม ตลอดจนการวัดผลการใชส่ือโฆษณา 
 กัลยกร วรกุลลัฏฐานี พรทิพย สัมปตตะวนชิ (2551: 217) กลาววา การวจิัยส่ือโฆษณา
เปนการวจิัยเพือ่หาขอมูลใชสําหรับวางแผนสื่อโฆษณาและซื้อส่ือโฆษณา เชน ตองการทราบวาสื่อ
ใดเขาถึงกลุมเปาหมายของสนิคาไดเหมาะสมที่สุด นั่นคือตองวิจัยเพื่อหาขอมูลวากลุมเปาหมาย
เปดรับสื่อใดมากที่สุด นอกจากนี้การวิจัยส่ือโฆษณายังเกีย่วของกับการวางแผนสื่อโฆษณาโดยตอง
มีการประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณาดานการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมายของสือ่ที่เลือกใช 
ความถี่เฉลี่ย(Average Frequency) ที่กลุมเปาหมายเห็นโฆษณา ซ่ึงบรษิัทโฆษณาจะซื้อขอมูลจาก
บริษัทวิจยัส่ือโฆษณาที่เปนกลาง เชน Nielson Media Research 
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3. ฝายจัดซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buying) ผูรับผิดชอบของฝายจัดซื้อส่ือโฆษณา 
ตาง ๆ จะติดตอจองสื่อเพื่อลงโฆษณาตามกําหนดเวลาที่แผนกําหนดไว ผูซ้ือส่ือโฆษณา (Media 
Buyer) จะใชขอมูลเกี่ยวกับสื่อตาง ๆ ที่มีอยูนํามาวิเคราะห เพื่อจะซื้อส่ือตามแผนที่วางไว โดยเสีย
คาใชจายต่ําที่สุด แตสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ในงบประมาณที่กําหนดไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

เตรียมตารางการโฆษณา 
           ( Schedule) 

ผูซื้อสื่อโทรทัศน 
(TV Buyer) 

 
ผูซื้อสื่อหนังสือพิมพ

เจาหนาที่ ขั้นตอนการทํางาน ความรับผิดชอบ 

 

รับรายละเอียดการซื้อ/
จองสินคาจากผูวางแผน 

ฝายจัดซื้อส่ือโฆษณา 

ที่มา

 

 

 
 

จองเนื้อที่/เวลา
 

นิตยสาร 
(Press Buyer) 

 
ผูซื้อสื่อวิทยุ 

(Radio Buyer) 
 

ผูซื้อสื่อโฆษณากลางแจง 
(Outdoor Buyer) 

ก

า

ง

า

ื่อ 

ภาพที่ 2.2 แสดงความรับผิดชอบบุคลากร และขั้นตอนการทํางานข
: ประดิษฐ  รัตนวิจารณ  (2531) “การบริหารงานดานสื่อโฆษณา” ใน เอ

 วิชาการบริหารงานโฆษณา พิมพคร้ังที่ 1 หนา 551 มหาวิทยาลัย
สาขาวิชานิเทศศาสตร  
ตรวจสอบโฆษณาออ
ครบหรือไม 
อ
ก
ส

ออกใบสั่งจองเนื้อที่ 
/เวลา 
สงและเก็บวัสดุโฆษณ
 
รวบรวมคาใชจายของ
แตละสื่อ 
 
 

ดูแลตรวจสอบการล
โฆษณา 
 
 
สงและเก็บวัสดุโฆษณ

คืนจากสื่อตางๆ 
 
 

เตรียมและรายงาน
คาใชจายในการใชส
งฝายจัดซื้อส่ือ 
สารการสอนชุด 
ุโขทยัธรรมาธิราช 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนสื่อโฆษณา  
 
 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรนั้นนอกจากจะใหบริการในดานการ
บริหารงานลูกคา (Client Service) และการสรางสรรคงาน (Creative) แลว ยังมีงานอกีดานหนึ่งที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาใหบริการนั่นคือ การวางแผนสื่อโฆษณา งานดานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้
ถือเปนสวนทีม่ีความสําคัญเพราะมีหนาทีใ่นการดูแลการใชจายเงินผานสื่อโฆษณาของลูกคา และ
การใชเงินผานสื่อโฆษณาของลูกคานี้เองที่เปนรายไดที่สําคัญที่สุดของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(นภาศิริ อิงคนารถ 2543) การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเปนงานที่ตองอาศัยความชํานาญเฉพาะ และ
เปนงานที่มีรายละเอียดในการทํางานซึ่งตองอาศัยการทาํความเขาใจคอนขางมาก ในสวนนีจ้ึงจะได
กลาวถึงแนวคดิเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาในสวนของกระบวนการวางแผน และปจจัยที่ตอง
คํานึงถึงในการวางแผนสื่อดวย 
 
 3.1  กระบวนการวางแผนสือ่ 

      กอนการวางแผนสื่อโฆษณาตองมีขั้นตอนเพื่อรวบรวมขอมูลที่ตองนําไปพิจารณา
กล่ันกรองเปนเปาหมายและแนวทางการดาํเนินการในแผนสื่อโฆษณา ภายใตกระบวนการวางแผน
ส่ือโฆษณาประกอบดวยขัน้ตอนตอไปนี้  (สกนธ  ภูงามดี 2547: 97) 
                      3.1.1  ขั้นตอนกอนวางแผน 
                                      1)  การรับขอมูลจากบริษัทผูวาจาง (Media Briefings From Client)  
     กอนการวางแผนสื่อโฆษณา ผูทําการวางแผนตองเริ่มจากการรับขอมูล
ทั้งหมด เกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ลูกคาหรือบริษัทผูวาจางเปนผูใหขอมูลวาแผนการตลาดของผู
โฆษณาเปนอยางไร เพื่อนําขอมูลที่ไดมาใชวางแผนสื่อโฆษณาที่นําไปสูความสําเร็จของสินคาหรือ
บริการในเชิงการตลาด ซ่ึงขอมูลที่ผูวางแผนสื่อโฆษณาตองไดรับ ควรประกอบดวยขอมูลตอไปนี้
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ (Product Background of History) ที่ตองการโฆษณาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการของบริษัทคูแขง (Competitor’s Product Background or History) ขอมูลเกี่ยวกับ
บริษัทคูแขง (Competitors) ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target market) ขอมูลเกี่ยวกับ
สวนแบงทางการตลาด (Market Share) ของสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณา ขอมูลเกี่ยวกับพืน้ที่
การกระจายสนิคา (Distribution Areas) เพือ่เรียนรูเกีย่วกบัชองทางในการจําหนายสินคาหรือบริการ
สูกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกบัชวงเวลาหรือฤดูกาลการขายสินคาหรือบริการ (Sales Season) 
กิจกรรมทางการตลาด (Market Activities) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด งบประมาณ 
(Budget) 
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         2)  การศกึษาขอมูลตางๆ ทั้งหมดอยางละเอียด เมื่อไดรับขอมูลทั้งหมด นกั 
วางแผนสื่อโฆษณาตองทําการศึกษารายละเอียดของขอมูลเหลานั้นอยางถี่ถวน เพื่อสกัดใหเหลือแต
ขอเท็จจริงสําหรับนํามาวางแผนสื่อโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือตอไป 
                3.1.2  ขั้นวางแผนสือ่โฆษณา หลังจากที่ศึกษาขอมูลอยางถี่ถวนแลว ผลจาก
การศึกษาจะเปนประโยชนอยางยิ่งในขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณา ส่ิงที่ตองทําประการแรก คือ 
การเขียนโครงการเพื่อกําหนดแผนสื่อโฆษณาที่เรียกวา ขอเสนอ (Proposal)โครงการเพื่อการกําหนด
แผนสื่อโฆษณา มีลักษณะเปนรูปเลมเพื่อเตรียมพรอมในการนําเสนอแผนตอบริษัทผูวาจางและฝาย
ตางๆ ของบริษัทผูจัดทําผลงานสื่อโฆษณา หรือเรียกวา เพื่อทําการนําเสนองาน (Pitching) ตอลูกคา   
     ในการวางแผนสื่อโฆษณา ตองรูจักเขาใจชนิดของสื่อโฆษณาที่จะ
สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนถึงจุดดี จุดเดน และ
ความสามารถของสื่อโฆษณาที่มีใชกันอยูในเมืองไทยในปจจุบันอยางดพีอ ผูวางแผนซื้อส่ือโฆษณา 
หรือ นักโฆษณา หรือบริษทัตัวแทนโฆษณาจะนําขอมลูที่เปนประโยชนมาวางแผนซื้อส่ือโฆษณา  
(เสรี วงษมณฑา 2541: 154) ซ่ึงการวางแผนสื่อสวนหลัก ๆ มีดังนี ้

       1)  การเลือกกลุมเปาหมาย (Target Group) พิจารณาทีป่จจัยตอไปนี ้
                        ลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมาย (Demographic 
Characteristics) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับอาย ุเพศ รายได การศึกษา สถานภาพทางสังคม ขนาดของ
ครอบครัว เชื้อชาติ ศาสนา และลักษณะทางภูมิศาสตรถ่ินฐานของกลุมเปาหมาย (Geographic 
Location) 
                     (1)  ลักษณะทางจิตวิทยาและวิถีการดําเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย 
(Phychographic and Lifestyle) ลักษณะทางดานจิตวิทยาจะเปนตัวที่บอกถึงทัศนคติ ความสนใจ 
และความคิดเห็นของผูบริโภค สวนวิถีการดําเนินชวีิตจะเปนลักษณะเฉพาะตัวของแตละบุคคลที่
เกี่ยวของกับการทํางาน กิจกรรมที่ทํา เวลาวางและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เปนตน 

         (2)  พฤตกิรรมการใชสินคา (Product Consumption) คือ พฤติกรรมที่ 
แสดงใหเห็นถึงความถี่ในการใชสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆที่แบงเปน 4 ระดับ คือ พฤติกรรมการใช
สินคาของผูใชสินคาที่มีความถี่สูง (Heavy Users) ความถี่ปานกลาง (Medium Users) ความถี่นอย 
(Light Users) และความถี่เปนศูนยหรือไมเคยใชสินคาเลย (Non – Users) 
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       2 )   การตัง้เปาหมายในการสื่อสาร (Communication Goals) คือ การกําหนด 
จํานวนรอยละของการเขาถึงและความถี่ที่ใชในการโฆษณา ซ่ึงสามารถเขาถึงกลุมผูเปาหมายโดย
การกําหนดดังกลาว ขึ้นอยูกบัปจจัยตอไปนี้ 

   (1)  วงจรชีวติของผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 
                 (2)  วงจรการซื้อสินคา (Repurchase Cycle) 

(3) สภาวการณแขงขัน (Competitive Environment) 
                 (4)  ชนิดของสื่อ (Media Types) 

  (5)  ความยืดหยุนของงบประมาณ (Available Budget) 
                                    (6) ระดับการใชโฆษณาที่ผานมา 

(7)  ระดับการใชส่ือโฆษณาของคูแขงขัน (Reach and frequency levels 
employed by other consumer products) 

       3)    การเลือกสวนประสมของสื่อโฆษณา (Media Mix)  คือ การตัดสินใจเลือก 
วาในแผนสื่อโฆษณาจะประกอบดวยส่ือโฆษณาใดบางที่สามารถเขาถึง     กลุมเปาหมายไดดีที่สุด 
 3.2  ปจจัยท่ีตองคํานงึถึงในการวางแผนสือ่ 
        James R. Adams (1977) กลาววา การวางแผนสื่อก็คือการใชงบประมาณของ
บริษัทที่มีอยูเพื่อใหเกิดผลตอบแทนระยะยาว การวางแผนสื่อไมมีกฎเกณฑทีแ่นนอนตายตวั ไมมี
การวัดทีแ่นนอนวาในสภาพแวดลอมอยางหนึ่งการวางแผนสื่อประสบความสําเร็จแลว ใน
สภาพแวดลอมอีกอยางหนึ่ง การวางแผนสือ่นั้นจะประสบความสําเร็จเสมอไป  
        การจะเลอืกใชส่ือประเภทใดเพื่อประโยชนทางการตลาดนั้นขึ้นอยูกับนโยบายของ
บริษัท ตลอดจนงบประมาณซึ่งเปนตัวแปรสําคัญในการเลือกวาจะใชส่ือประเภทใด มากนอยแค
ไหนและอยางไร แนนอนวาถาบริษัทมีงบประมาณมาก บริษัทนั้นกย็อมสามารถเลือกใชส่ือได
หลากหลายประเภท และมีปริมาณความถี่ของการใชส่ือมากกวาดวย โดยปจจยัที่ตองคาํนึงถึงในการ
วางแผนสื่อวาจะใชส่ือประเภทใด มากนอยแคไหนมีดังนี้ 
          3.2.1  ขนาดของตลาดและสวนแบงทางการตลาดของสินคา การวางแผนใชส่ือ
จะตองคํานึงถึงขนาดตลาดทีเ่ปนที่จําหนายสินคานั้น โดยคํานึงวาตลาดนั้นมีขนาดและกลุมลูกคา
ใหญพอสมควรที่จะเทงบประมาณเพื่อการใชส่ือมากนอยแคไหน และพิจารณาปจจัยรอบขางอื่นๆ 
ดวย เชน ปจจยัทางเศรษฐกจิ กําลังซื้อจากผูบริโภค 
 สวนแบงทางการตลาดของสินคาก็เปนอกีปจจยัหนึ่งทีผู่วางแผนสื่อตองคาํนึงถึงควบคู
ไปกับทิศทางของตลาดในขณะนัน้ ถาตลาดสินคานั้นกําลังมีการขยายตัว สินคายีห่อตางๆ ก็จะตอง
พยายามเพิ่มสวนแบงทางการตลาด แตถาแนวโนมในตลาดเปนไปในทศิทางตรงขาม สินคายี่หอ 
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ตาง ๆ ก็ตองพยายามรักษาสวนแบงตลาดใหคงเดิมมากทีสุ่ด สวนแบงทางการตลาดมีผลกระทบกบั
การวางแผนสือ่ในแงทีว่า หากสินคาใดมีสวนแบงทางการตลาดมากอยูแลว แนวโนมในการใชส่ือก็
จะมีมากตามไปดวยเนื่องจากสินคาดังกลาวมีงบประมาณมากกวา 

     3.2.2  ธรรมชาตขิองตัวสินคา เนื่องจากสินคาบางประเภทก็เหมาะที่จะใชส่ือมวลชน 
เพียงบางประเภทในการทําการตลาดเทานั้น เชน วารสารทางการเงินกไ็มสมควรมีโฆษณา
รานอาหาร หรือนิตยสารผูหญิงก็ควรมีสินคาเพื่อผูหญิงในหนังสือนั้นเปนสวนใหญ เปนตน 

     3.2.3  กลวิธีและระดับในการจัดจําหนายสินคา ปจจัยดังกลาวมีผลกระทบตอการ 
เลือกใชส่ือ ทั้งนี้เพราะถาถูกจัดจําหนายในทองถ่ินก็ไมจําเปนตองใชส่ือประเภทโทรทศัน เนื่องจาก
ส่ือดังกลาวครอบคลุมกลุมคนจํานวนมาก และสิ้นเปลืองงบประมาณมากกวา แตถาเปนสินคาที่จัด
จําหนายทั่วประเทศก็สมควรเลือกใชส่ือประเภทโทรทัศนเพื่อประโยชนที่คุมคา 
      3.2.4  ชวงเวลาในการจําหนายสินคา สินคาที่มีการจําหนายตลอดทัง้ปจะตองมีการ
วางแผนสื่อที่รอบคอบและรัดกุมกวาสินคาที่จําหนายเพยีงบางชวงเวลาในแตละป 

    3.2.5  สถานที่ท่ีจะใชสื่อ สถานที่ที่จะเลือกใชส่ือเพื่อการตลาดจะตองถูกนํามา 
พิจารณา ทั้งนีเ้พราะโดยสวนใหญ การใชส่ือเพื่อประโยชนทางการตลาดจะไดผลมากที่สุดเมื่ออยูใน
ทองถ่ินของสํานักงานใหญที่เปนที่ตั้งของบริษัทที่จําหนายสินคานั้น การจะเลือกใชส่ือทองถ่ินอื่นๆ 
นักวางแผนสือ่จะตองคํานึงถึงความคุมคาดวย 

    3.2.6  การสงเสริมการจําหนาย ผูวางแผนการใชส่ือจะตองเขาใจรูปแบบการสงเสริม 
การจําหนายวาจะกระทําเมื่อไหรและในรปูแบบใดบาง 

    3.2.7  สถานภาพของลูกคา ปจจยันี้ หมายถึงการวางแผนสื่อเพื่อใหลูกคาเกิด 
ความรูสึกที่ดีในการใชสินคานั้นดวยการสงสารที่มีความหมาย และสรางความรูสึกที่แตกตางดวย 
 
 การใชส่ือแตละประเภทใหมปีระสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดตาม
วัตถุประสงคไดนั้น ในการเลอืกสื่อโฆษณานั้นมีปจจยัที่จะตองนํามาพจิารณาอยูหลายประการ ดังนี ้
(รตินา สาครวสัิย 2543: 15-18) 
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1. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising Objective) 
        การโฆษณาแตละครั้งจะมีวัตถุประสงคแตกตางกนั โดยจะเนนรายละเอียดวาจะ
กอใหเกิดผลตอผูบริโภคเปาหมายอยางไร เมื่อกระทําการผานสื่อโฆษณา เชน ทําใหเกดิการรับรู 
จดจําได หรือเพื่อแนะนําสินคาใหม 

2. สินคา (Product) 
        ตัวสินคาเปนปจจยัที่สําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกสื่อโฆษณาเปนอยางมาก
จะตองวิเคราะหรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาที่จะโฆษณา ธรรมชาติ และลักษณะของสินคาโดยทัว่ไป 
ตลอดจนจุดเดนพิเศษในสวนที่เกี่ยวของกบัสื่อโฆษณาที่จะเลือกใช โดยพิจารณาความเหมาะสมของ
สินคาที่จะโฆษณาแตละประเภทซึ่งมีจดุเดนและจุดดอยแตกตางกัน  

3. กลุมเปาหมาย (Target) 
        การเลือกสื่อ จะตองพิจารณาถึงขนาดของผูรับสารที่เหมาะสมกับชองทางสื่อแตละ
ชนิด และรูวากลุมเปาหมายของสินคาที่จะโฆษณาคือคนกลุมใด โดยพิจารณาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร ทางจิตวิทยา ลักษณะทางดานภูมศิาสตร รูปแบบการดําเนินชวีิต การเลือกซื้อ
สินคา ตลอดจนพฤติกรรมในการรับสารจากสื่อแตละประเภท ตองพิจารณาวาจะเขาถึงเขาเหลานั้น
ไดอยางไร เพราะโดยทัว่ไปแลวลักษณะของสื่อแตละประเภทจะเขาถึงกลุมเปาหมายผูรับสารที่
แตกตางกนั ดงันั้นเมื่อทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมายแลวจะไดพิจารณาเลือกใชส่ือไดถูกตอง 

4. ปจจัยดานงบประมาณ (The Budget Available) 
        เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการเลือกสื่อมาก เพราะสื่อแตละประเภทมอัีตราที่แตกตาง
กันตามลักษณะของความสําคัญและประโยชนที่จะไดรับ ดังนั้นตองพจิารณาวาขนาดของ
งบประมาณมมีากพอที่จะใชกับสื่อโฆษณาที่ราคาแพง แตประสิทธิภาพในการเขาถึงสูงไดหรือไม 
หรือมากพอทีจ่ะใชส่ือโฆษณาอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนสื่อโฆษณาหลัก 
 
  สกนธ ภูงามด ี(2547: 86-90) ไดใหความคดิเห็นในดานของงบประมาณวา ผูมี
หนาที่วางแผนงานโฆษณาจะตองตัดสินใจใชกลยุทธ เพือ่การกําหนดงบประมาณโฆษณาให
สอดคลองกับแผนทางการตลาด วัตถุประสงคทางการตลาด และการประมาณการยอดจําหนาย
สินคาที่ทําการโฆษณา รวมทัง้ปจจัยอ่ืนที่เกีย่วของตามลักษณะของบริษทัผูวาจางใหทาํโฆษณา ใน
การกําหนดงบประมาณโฆษณามีดังนี ้
 4.1  ลักษณะของตลาดที่บริษัทผูวาจางใหทําโฆษณา  ตองการนําเสนอผลิตภัณฑเพือ่
การแขงขัน ส่ิงที่ตองพิจารณาคือขนาดของตลาด ซ่ึงหากเปนตลาดขนาดใหญที่มีการแขงขันสูงนั่น
หมายถึงตลาดดังกลาวมีกลุมเปาหมายจํานวนมากในขณะที่ตลาดเล็กจะมีกลุมเปาหมายที่นอยกวา
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หรือกลุมเปาหมายเฉพาะ ดวยเหตนุี้การกําหนดงบประมาณจึงอยูในวงเงินที่สูงหรือต่ําตามขนาดของ
ตลาด  ทั้งนี้ หากเปนตลาดขนาดเล็กหรือตลาดกลุมเปาหมายเฉพาะก็จะใชงบประมาณโฆษณาที่ต่ํา
กวาในขณะทีต่ลาดซึ่งตองการผลิตภัณฑเพื่อขยายตลาด (Expanding a Market) ที่นับวาเปนการ
นําเสนอผลิตภณัฑใหมกจ็ะตองใชงบประมาณในการโฆษณาสูงขึ้นตามกิจกรรมที่ตองทํา 
 4.2  ตําแหนงของสินคา (Position Map) ในตลาดปจจุบนั คําวาตําแหนงของสินคา 
หมายถึง ตําแหนงที่กลุมเปาหมายในตลาดสามารถรับรูวาสินคาที่นําเสนอในตลาดนัน้ อยูในจุดใด
บนพื้นที่ของการกําหนดเกณฑ หรือคุณภาพของสินคาตามที่กลุมเปาหมายตองการ เชน สินคา
ประเภทเครื่องแตงกาย 
 4.3  วงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ในการกําหนดงบประมาณโฆษณา ส่ิงสําคัญที่ตอง  
พิจารณาอีกประการหนึ่ง คอื วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ หากผลิตภณัฑที่ตองการโฆษณาเปน
ผลิตภัณฑที่เร่ิมเขาสูตลาดหรือเปนผลิตภัณฑใหม การโฆษณาจะตองใหงบประมาณมากเปนพิเศษ 
เนื่องจากกิจกรรมการโฆษณาจะตองเริ่มตั้งแตการแนะนําผลิตภัณฑและการจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายดวยการแจกสินคาตัวอยางและจัดการแสดงบนเวที เพื่อสรางความคุนเคยและการจดจําสินคา
ใหมแกผูบริโภค (Product Awareness) กิจกรรมดังกลาวนี้ ถือเปนการเปดตลาดของผลิตภัณฑใหม 
หลังจากนัน้ ตองมีแผนงานตดิตามผลการนําเสนอการโฆษณา เพื่อทดสอบการตอบรับผลิตภัณฑ
ใหมนัน้วามกีารเคลื่อนไหวทางการบริโภคที่เพิ่มขึ้นอันเนื่องมาจากการกระตุนการรบัรูดวยการ
โฆษณาหรือไม กิจกรรมทั้งหมดนี้ลวนแลวแตตองการงบประมาณเพือ่สนับสนุนกจิกรรมทั้งสิ้น 
  หากเปนผลิตภณัฑที่มีอยูแลวในตลาดและกาํลังมีการขยายตัวเนื่องจากผลิตภัณฑ
นั้นเปนที่รูจกัของผูบริโภคในระดับหนึ่งแลว ประกอบกบัผลิตภัณฑดังกลาวมีคูแขงมาก กิจกรรมที่
เกิดขึ้นในการโฆษณาคือตองเนนการรักษาสวนแบงทางการตลาด (Market Share) และการเอาชนะ
คูแขงดวยคุณภาพและการยอมรับในตัวสินคาจนสามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาดได ดงันั้น การ
กําหนดงบประมาณจงึตองคํานึงถึงกิจกรรมดังกลาวนี้ และโดยสวนใหญจะตองกําหนดงบประมาณ
ในจํานวนที่สูงเชนกัน 

4.4 ประเภทของผลิตภัณฑ การกําหนดงบประมาณของการโฆษณาตองคาํนึงถึง 
ประเภทของผลิตภัณฑที่ตองการโฆษณาเชนกัน ทั้งนี้ ผลิตภัณฑตางประเภทจะใชงบในการโฆษณา
ที่ตางกัน เชน ผลิตภัณฑที่มคีุณคาดานประโยชนใชสอยที่ใกลเคียงกัน อาทิ ผลิตภัณฑสบูเหลวกับ
ผลิตภัณฑสบูเปนกอน ผลิตภัณฑน้ําหอมระงับกลิ่นกาย ลักษณะแทง (Stick) กับลักษณะลูกกลิ้ง 
(Roll – On) ผลิตภัณฑผงซักฟอกที่เปนผงกับที่เปนของเหลว ซ่ึงคุณคาดานประโยชนใชสอยท่ี
ใกลเคียงกันนี้ ทําใหผูบริโภคตองอาศัยขอมูลจากการโฆษณามาชวยในการตัดสินใจซือ้ ดังนั้น การ
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โฆษณาเพื่อนาํเสนอจุดเดนของสินคาที่อยูเหนือผลิตภณัฑที่ใกลเคียงจึงมีความสําคัญและตองใช
งบประมาณมากเชนกนั 

4.5 การเปรียบเทียบการใชงบประมาณของคูแขง   การกําหนดงบประมาณโดยคํานึงถึง 
ปจจัยขอนี้ ทําไดโดยการสํารวจวิจัยการใชงบประมาณของคูแขง เพื่อนํามาเปรียบเทียบแนวทางการ
ใชงบประมาณ และสํารวจจุดเดนจุดดอยในการทุมงบประมาณของคูแขง แลวนําขอเปรียบเทียบที่
ไดไปกําหนดงบประมาณเพื่ออุดชองวางและเปนผูนําในสวนที่คูแขงไมไดลงทุนโฆษณา 
 4.6  พื้นท่ีหรือขอบเขตในการโฆษณา  การสํารวจพื้นที่หรือขอบเขตในการโฆษณา 
เร่ิมตนจากการสํารวจตลาดวาสินคาที่ตองการทําโฆษณานั้น มีอยูในตลาดมาก หรือนอยเพียงใด ใน
สวนที่มีสินคาอยูนอยก็ตองกําหนดงบประมาณใหมากขึ้น เพื่อทําการโฆษณาใหกลุมผูบริโภคเกิด
การยอมรับและตองการสินคามากขึ้น สวนพื้นที่ที่มีสินคามากอยูแลว การกําหนดงบประมาณก็ตอง
ใหความสนใจเชนกันเนื่องจากพื้นที่ที่มีสินคามากอยูแลวตองการการโฆษณาที่รักษาภาพลักษณและ
สวนแบงทางการตลาดใหคงอยูและเพิ่มขึ้นในลําดับตอไป 
 4.7  การใชกลยุทธผลักหรือกลยุทธดึง  ทั้งกลยุทธผลักและกลยุทธดึง เปนกลยุทธดาน 
การสงเสริมการขาย ซ่ึงใชวิธีในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกัน 
   4.7.1  กลยุทธผลัก (Push Strategies) หมายถึง การใชกลยุทธที่มุงเนนไปยังกลุม
ผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการในสินคาหรือบริการ แลวผลักดันใหพนักงานขายกระตุนโดยการ
นําสินคาเขาสูสถานที่จําหนายสินคา หรือ อาจใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตาง ๆ ทั้งนี้สินคา
ที่ผูบริโภคตองการจะผานมือคนกลาง (Mediators) หรือพอคาคนกลางไปสูผูบริโภคในที่สุด การใช
กลยุทธดังกลาวตองใชงบประมาณมากขึ้นตามกิจกรรมที่เกิดขึ้นในหลายขั้นตอน 
  4.7.2  กลยุทธดึง (Pull Strategies) คือการนําเสนอสินคาในสถานที่จําหนาย
ตามปกติ โดยไมเนนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคามากขึ้นกวาเดิมหรือเปนการ
จําหนายสินคาแบบธรรมดาระหวางผูซ้ือกับผูขาย โดยไมเนนวาจะตองเพิ่มกิจกรรมการสงเสริมการ
ขายหรือเพิ่มคนกลางเพื่อเพิ่มยอดการจําหนายใหมากกวาเดิม ดังนั้นกลยุทธนี้จึงใชงบประมาณใน
การโฆษณานอยกวากลยุทธผลัก 

5. ปจจัยดานอัตราคาโฆษณา 
  อัตราคาโฆษณาของสื่อโฆษณาแตละชนิด แตละประเภทเปนปจจัยที่ตองพิจารณา 

ส่ิงสําคัญในการพิจารณาเลือกสื่อโฆษณาไมไดอยูที่ความถูกหรือความแพงของอัตราคาโฆษณา แต
อยูที่จํานวน  ขนาด  และสวนประกอบของผูชม  ผูฟง ผูอานของสื่อโฆษณาแตละชนิด  เมื่อ
เปรียบเทียบกับอัตราคาโฆษณาตอเปาหมายจํานวนพันคน (Cost Per Thousand = CPM) ที่ส่ือ
โฆษณาแตละสื่อสามารถเขาถึงวาสื่อใดจะคุมคากวากัน  
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6.  คูแขง (Competitors) 
  การศึกษาดานขอมูลส่ือโฆษณาของคูแขงจะทําใหสามารถพิจารณาเลือกสื่อ

โฆษณาไดถูกตองและไดผลดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ควรเลือกสื่อโฆษณาที่งานโฆษณาของเราจะเดนและเห็น
ไดชัดกวาของคนอื่น 

7.  คุณลักษณะของสื่อ (The Characteristics of the Media) 
  ผูวางแผนสื่อจําเปนตองรูจักคุณสมบัติของสื่อแตละชนิดวามีอิทธิพลตอผูรับสาร
อยางไร นาเชื่อถือแคไหน เกี่ยวพันกับผูรับสารในลักษณะการใหขอมูล หรือใหความบันเทิงเหลานี้
ลวนเปนคําถามภายใตลักษณะและแวดลอมของสื่อแตละชนิด 
  คุณลักษณะของสื่อแตละประเภทอาจพิจารณาไดจากลักษณะใหญ ๆ ดังเชน การ
ครอบคลุม (coverage) จํานวนผูรับสารที่เขาถึง (reach) ความประทับใจ (impact) ราคา เปนตน โดย
การเลือกสื่อดังกลาวจะแบงตามลําดับความสําคัญและลําดับเวลาของการใช โดยนําเสนอเปน
แผนภาพตอไปนี้ 
 

ประเภทของสื่อโฆษณา  
 
 
 
 
 
 

สื่อรอง สื่อสนับสนุน สื่อหลัก 

สวนประสมของสื่อโฆษณา 

การระบุรูปแบบรายละเอียดของสื่อที่เลือก 

 
 
 

ภาพที่  2.3 แสดงการเลือกสื่อในแผนกสื่อโฆษณา 
  
 ขอควรพิจารณาของการเลือกสื่อที่นอกเหนือจากที่ระบุไวในแผนภาพไดแก 

7.1  เลือกสื่อใหตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด โดยศึกษาอยางเจาะลึก 
จากขอมูลที่ไดจากบริษัทผูวาจาง 

7.2  เลือกสื่อใหเหมาะสมกับประเภทและภาพลักษณของสินคา เชน สินคาที่เนน 
ภาพลักษณของความหรูหรา สินคาที่เนนภาพลักษณของการอนุรักษธรรมชาติ 

 

 
 



 28

7.3  เลือกสื่อท่ีเหมาะสมกับงบประมาณ ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญของการสื่อสารขอมูล 
ของสินคาหรือบริการไปสูกลุมเปาหมายตามที่กําหนดไว 

7.4  เลือกสื่อใหมีความเดนหรือเรียกวาสื่อหลัก อยางนอย 1 สื่อ และตามดวยส่ือที่ 
มีความเดนรองลงมาที่เรียกวาสื่อรอง ไปจนถึงสื่อสนับสนุนในสัดสวนที่เหมาะสมและมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคตามเปาหมายตอไป 
      เมื่อผูวางแผนสื่อโฆษณา ไดนําเสนอแผนสื่อโฆษณาแกบริษัทผูวาจางจนไดรับการ
อนุมัติแลว ผูวางแผนสื่อโฆษณาจะสงแผนใหแกผูซ้ือส่ือโฆษณา เพื่อดําเนินการตามตารางการ
ทํางานตามแผนสื่อโฆษณา (Media Work Flow) ตอไป 
       3.3  ปจจัยสวนผสมการตลาดหรือสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
        สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได
ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (McCarthy and Perreault 1990: 
7) หรือหมายถึงความเกี่ยวของกันของ 4 สวนคือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงรวมเรียกวา 4Ps 

3.3.1  ผลิตภณัฑ (Product) 
           ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ (McCarthy และ Perreault 1990: 7) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
                ผลิตภัณฑ (Product) คือ ผลประโยชนที่องคกรนําเสนอแกลูกคาเปาหมายใน
รูปแบบของสินคาหรือบริการ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Kotler 2000) 

3.3.2  ราคา (Price)   
           หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคตองเสียไปในการซื้อสินคาหรือบริการ (Belch and 
Belch 1993: 34) ผูจัดการฝายการตลาดตองศึกษาระดับราคา นโยบายการตลาด และติดตามปฏิกิริยา
ขอผูบริโภคที่มีตอราคา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงราคาที่สําคัญคือ 

    1) ตนทุน (Cost) เปนปจจัยพื้นฐานในการตั้งราคา เนื่องจากราคาประกอบ 
ดวย 2 สวนคือ ตนทุน (ตอหนวย) + กําไร (ตอหนวย) ดังนั้น ธุรกิจจะกําหนดราคาโดยครอบคลุม
ตนทุนการผลิตสินคา คาใชจายในการจัดจําหนาย คาใชจายในการสงเสริมการตลาด คาโฆษณา 
คาใชจาย สําหรับพนักงานขายรวมทั้งกําไรที่ธุรกิจตองการ ธุรกิจจึงตองหาวิธีการลดตนทุนการสราง
ความตองการซึ่งจะสูงขึ้นเนื่องจากการสงเสริมการตลาดทําใหขายไดมาก และลดตนทุนการผลิต
ดวย อันเกิดจากการประหยัดจากขนาดของการผลิต (Economies of scales) 
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2) ปจจัยดานความตองการ (Demand factor) เปนการพิจารณาถึง 
ความสัมพันธระหวางปริมาณความตองการซื้อกับราคาสินคา ซ่ึงเปนไปตามกฎของความตองการ 
(Law of demand) ที่วา เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ความตองการซื้อในผลิตภัณฑของผูบริโภคจะลดลง 
ในทางตรงกันขาม ถาราคาสินคาลดลงความตองการซื้อในผลิตภัณฑจะสูงขึ้น (Stanton and Futrell 
1987: 130) ราคาและปริมาณความตองการซื้อจะเปลี่ยนแปลงในทางตรงกันขาม แตอยางไรก็ตาม
ราคาและปริมาณความตองการซื้อจะเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกันไดถาผูบริโภคยอมรับวาราคาเปน
เครื่องชี้คุณภาพของสินคา ราคาที่เพิ่มขึ้นจะมีผลทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นดวย 

3) การแขงขัน (Competition) ในการตั้งราคาตองคํานึงถึงราคาของคู 
แขงขันดวย ราคาเปนสวนประสมการตลาดที่เปล่ียนแปลงงายที่สุดในระยะสั้น และใชเปนเครื่องมือ
ในการแขงขันดานราคา หลายบริษัทใชการตั้งราคาโดยมุงที่การแขงขัน (Competition oriented 
pricing) ซ่ึงเปนการตั้งราคาโดยพิจารณาราคาของคูแขงขัน กลาวคือ อาจตั้งราคาใหเทากับคูแขงขัน 
สูงกวาคูแขงขัน หรือต่ํากวาคูแขงขัน 

4) มูลคาการยอมรับ (Perceived values) นกัการตลาดสวนใหญระลึกวา 
ระดับราคาผลิตภัณฑตองเหมาะสมกันมูลคาการยอมรับในผลิตภัณฑ กลาวคือ ผูบริโภคใชราคาเปน
เกณฑในการพิจารณาถึงมูลคาการยอมรับผลิตภัณฑ 

5) ความสัมพันธระหวางราคากบัการโฆษณา (Relating price to  
advertising) จากการวจิัยความสัมพันธระหวางราคา คุณภาพสินคาและการโฆษณาของ PIMS  
(Profit Impact of Marketing Strategies) ไดผลดังนี้ 

(1) ตราสินคาที่ใชงบประมาณสงูสามารถตั้งราคาสูงได และตรา 
สินคาที่ใชงบประมาณต่ํากวาจะตั้งราคาต่ํา 

(2) บริษัทที่ผลิตภัณฑคุณภาพสงูสามารถตั้งราคาสูงได แตธุรกิจที่ม ี
คุณภาพสูงและการโฆษณาสูงจะสามารถตั้งราคาไดสูงที่สุด ในทางตรงกันขามธุรกิจที่มีคุณภาพต่าํ
และการโฆษณาต่ําจะตั้งราคาสินคาไดต่ํา 

(3) ความสัมพันธระหวางการโฆษณาสูง และราคาสูง มีความ 
สัมพันธในทางเดียวกันสําหรับผลิตภัณฑโดยทั่ว ๆ ไป 

(4) บริษัทที่มีราคาสูงมีคาใชจายในการโฆษณาสูงจะไดรับ 
ผลตอบแทนสูงกวาบริษัททีใ่ชราคาต่ําและงบประมาณในการโฆษณาสูงเพราะบริษทัที่ตั้งราคาต่ํา
และงบประมาณสูงจะมีความเสี่ยงจากอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน เนื่องจากกลยุทธการโฆษณา
และการตั้งราคาที่ไมสอดคลองกับคาใชจายสูง คาใชจายในการโฆษณาต่ําจะไปดวยกันไดกับการตั้ง
ราคาต่ําตองมีการกําหนดราคาใหถูกตองเหมาะสม ราคาจะเปนตัวกําหนดของสวนผสมการตลาด
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ทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกดิขึ้นมาได ในการกําหนดราคาจะตองมีการ
พิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และ ปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกนั 
วิธีการที่เกีย่วของในการกําหนดสวนเพิ่ม สวนลด และเงือ่นไขการขาย จะตองพจิารณากําหนดให
ถูกตอง 
 

3.3.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel หรือ Distribution)  
             หมายถงึ โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกจิกรรมใช
เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายคือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย  การขนสง  
การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจาํหนายจึงประกอบดวย  2 สวนคือ  

     1)  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of Distribution Channel  หรือ  
Marketing Channel) หมายถงึ กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกีย่วของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือ หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดใน
ระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชเสนทางอุตสาหกรรม 
ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไปยังผูบริโภค  (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต 
(Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 
                 2)  การกระจายตวัสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics)  หมายถึง งานที่เกีย่วของกับการวางแผน  การ
ปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจยัการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกาํไร หรือ
หมายถึง การกระจายตวัสินคาที่สําคัญมีดังนี้  (1)  การขนสง (Transportation)  (2)  การเก็บรักษา
สินคา (Storage)  และการคลงัสินคา (Warehousing)  (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management)  
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       3.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
            หมายถงึ เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจงูใจ  ใหเกดิความตองการเพือ่เตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชือ่ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การ
ตดิตอส่ือสารอาจใชพนกังาน  (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคกรอาจเลือกใชหนึ่งหรือ
หลายเครื่องมอื ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกัน (IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี ้

1)  การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ 
องคกร หรือ ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics)  (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

2)  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสาร 
ระหวางบุคคล เสนาะ ติเยาว (2541) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารระหวางบุคคลเอาไววา 
การสื่อสารระหวางบุคคล (interpersonal Communication) นับวาเปนรากฐานของความสัมพันธของ
มวลมนุษยเพราะความสัมพนัธระหวางบุคคล จะถูกกําหนดขึ้นจากการสื่อสารกอนสิ่งอื่น เรามักจะ
เรียกการสื่อสารทุกอยางวาเปนการสื่อสารระหวางบุคคล 
 ในความหมายโดยตรงของการสื่อสารระหวางบุคคล ไดแก การสื่อสารระหวาง
บุคคลในรูปของการสื่อสารแบบพบหนากนั ซ่ึงเปนสถานการณที่เกิดขึน้ระหวางบุคคล เมื่อบุคคล
แรกสงขาวสาร ซ่ึงตามปกติกระทําดวยคําพูด เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมแกบุคคลอีกคนหนึ่ง ใน
ลักษณะของการเผชิญหนากนั แตอยางไรกต็าม การสื่อสารระหวางบุคคลไดรวมเอาการสื่อสารแบบ
อ่ืน ๆ ที่มีลักษณะคลายกันทีท่ําใหพฤติกรรมทางการสื่อสารเกิดขึ้นในรูปของสื่อสารสองฝายเอาไว
ดวย ดังนัน้ อาจกลาวไดวา การสื่อสารระหวางบุคคลไดแก การที่คนหนึง่สงสารไปยังผูรับสารอีก
คนหนึ่ง หรือไปยังผูรับที่เปนกลุมยอยเพื่อตองการกอใหเกิดผลขึ้นและหวังที่จะไดรับขอมูล
ยอนกลับในทนัที 
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       3)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจทีม่ีคุณคาพิเศษที่ 
กระตุนหนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจาํหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจดุมุงหมายเพื่อใหเกดิการขายในทันททีันใด เปนเครือ่งมือกระตุนความตองการ
ซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนายการสงเสรมิ
การขายมี 3 รูปแบบ คือ  

(1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)   

(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  
(Trade Promotion)   

(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู 
พนักงานขาย  (Sales force Promotion) 

      4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relations) มี 
ความหมายดังนี้   
       (1)  การใหขาว (Publicity)  เปนการเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงนิ  โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพันธ   

      (2)  การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึงความพยายามใน 
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ
นโยบายใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่งมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพลักษณหรือผลิตภัณฑ
ของบริษัท  
  5)  ตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การโฆษณาเพื่อใหเกดิการ 
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อม
ตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี ้

 (1)  การตลาดเชื่อมตรง (Direct Marketing) หรือ  (Direct Response  
Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหเกดิการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือ
โฆษณาและแคตตาล็อค 
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(2)  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct Response  
Advertising)  เปนขาวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรอืใชส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วทิยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา   
            (3)  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง  (Online Advertising) 
หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการมุงหวังผล
กําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย   

ก. การขายทางโทรศัพท   
ข. การขายโดยใชจดหมายตรง   
ค. การขายโดยใชแคตตาล็อค 
ง. การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคา

มีกิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
 
                       3.4  ปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได 
 นอกจากปจจัยดานการตลาดซึ่งเปนขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตอง
ทราบและตองทําการวิเคราะหแลวเปนอยางดีแลว  (Barban et al. 1993 อางถึงใน ชลาลัย นาควิไล 
2545: 53)  กลาววา ยังมีขอมูลดานอื่นๆที่มีผลกระทบตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในทุกๆ
ขั้นตอน แตปจจัยเหลานั้นเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors) ซ่ึงนกัวางแผน
สื่อโฆษณาควรที่จะตองตระหนักถึงดวย โดยเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดเหลานั้น มีทั้งปจจัย
ภายนอก และปจจัยภายใน โดยปจจัยภายในนั้นประกอบดวย นโยบายทางการบริหาร ซ่ึงรวมถึง
ภาพลักษณของบริษัท ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามรักษาไว รวมทั้งในสวนของงบประมาณ 
ที่เปนกรอบซึ่งควบคุมการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา  
 

      สวนปจจัยภายนอกนั้นมีหลายปจจัยที่กระทบตองานทางการตลาดทั้งหมด แตมี
ปจจัยที่สําคัญ 5 ปจจัยที่มีผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณา นั่นคือ 1) สภาพแวดลอม
ดานสื่อโฆษณา (Media Environment) ซ่ึงคือ การที่นักวางแผนสื่อโฆษณาไมสามารถที่จะควบคุม
โฆษณาไดเมื่อเขาไปอยูในสื่อแลว เชน การแจกตัวอยางสินคาไปกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารแต
เมื่อถึงมือผูบริโภคตัวอยางสินคานั้นกลับหายไป หรือบางครั้งนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจควบคุม
เนื้อหาในหนังสือพิมพที่อยูใกลเคียงกับตําแหนงของสินคาไมได ซ่ึงบางกรณีขอความใกลเคียงนั้น
อาจสงผลที่ไมดีตอภาพลักษณของสินคา 2) สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและ
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สังคม โดยสภาพทางภูมิอากาศนั้นสงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาตามฤดูกาล เชน เสื้อกัน
หนาว เครื่องปรับอากาศ ซ่ึงนักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักถึงฤดูกาลการขายเหลานี้ในการวาง
ส่ือโฆษณาดวย 3) กฎหมายและวัฒนธรรม มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที่เกี่ยวของกับการ
โฆษณา เชน การหามสินคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ หรือการกําหนดเวลาสําหรับสินคาบาง
ประเภทในการโฆษณา  4) สวนเงื่อนไขดานเศรษฐกิจ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตองบประมาณที่
ลูกคาจะใชในการวางแผนสื่อโฆษณา และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลง ส่ิงเหลานี้ลวนเปน
ปจจัยที่สําคัญที่กระทบตอการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาอยางมาก สวนปจจัยขอสุดทายคือ 
5) สภาพการแขงขัน ซ่ึงในปจจุบันมีการกระจุกตัวของขอความการโฆษณามากมายในตลาด นัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักวา ทุกขอความที่สงออกไป ตองแขงขันแยงชิงความสนใจของผูรับ
สารกับขอความโฆษณาอื่นๆในตลาดอีกเปนจํานวนมาก (Barban et al. 1993) 

ปจจัยซ่ึงอยูนอกเหนือการควบคุมเหลานี้จะเขาไปมีผลกระทบในทุกกระบวนการของ
การตัดสินใจของนักวางแผนสื่อโฆษณา (Barban et al. 1993) ซ่ึงจากการศึกษาของ Abratt และ
Cowan (1999) เกี่ยวกับขอมูลที่เกี่ยวของและเปนที่ตองการสําหรับการวางแผนโฆษณาในประเทศ
แอฟริกาใตนั้นพบวาขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาเห็นวามีความสําคัญในการวางแผนสื่อโฆษณา
มากที่สุด ก็คือ วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดของสินคา รองลงมาคือ งบประมาณการ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาด ขอมูลดานประชากรของกลุมเปาหมายของตราสินคา ขอมูลดาน
ประชากรของผูรับสารของสื่อโฆษณาแตละเครื่องมือ ขอมูลประชากรของผูใชสินคาประเภทนั้นๆ 
จํานวนการเขาถึงกลุมเปาหมาย และความถี่ในการเห็นโฆษณาที่เปนที่ตองการ จํานวนการเปดรับ
โฆษณาจากเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว ความถี่ในการเห็นโฆษณาโดยเฉลี่ยจากเครื่องมือส่ือ
โฆษณาแตละตัว ขอมูลกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และขอมูลดานจิตวิทยาของผูรับสารของ
เครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว เชน ความสนใจ หรือรูปแบบการใชชีวิต ตามลําดับ 

ซ่ึงจะเห็นไดวาขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญนั้นเปนขอมูลในเชิง
ปริมาณเปนสวนใหญ และ Abratt และ Cowan (1999) ยังพบวานักวางแผนสื่อโฆษณายังให
ความสําคัญกับขอมูลดานการตลาดนอยอยูไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ขอมูลการซื้อของ
ผูบริโภค กลยุทธการกระจายสินคา หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงการที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณายังมีการใชขอมูลทางการตลาดนอย Abratt และ Cowan กลาววา สวนหนึ่งมาจากการที่นัก
วางแผนสื่อโฆษณาไดรับขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดไมเพียงพอ เพราะฉะนั้นนักการตลาด
จึงควรแบงขอมูลทางการตลาดที่ถูกตอง และเพียงพอเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนและ
เลือกสรรการใชส่ือที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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4.  แนวคิดในการซื้อสื่อโฆษณา 
 
 ขั้นตอนการซื้อส่ือโฆษณาและขอควรปฏิบัติในการซื้อส่ือโฆษณาที่ผูซ้ือส่ือโฆษณา
ควรปฏิบัติ มีดังนี้ (สกนธ ภูงามดี 2547: 103) 

4.1  ขั้นตอนการซื้อสื่อโฆษณา 
4.1.1  การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา รวมทั้งขอมูลจากฝาย 

ตางๆ ที่เกี่ยวของกับแผนสื่อโฆษณา 
                          4.1.2  การจัดทําตารางสื่อโฆษณา (Media Schedule) ผูซ้ือส่ือโฆษณาก็จะจัดทํา 
ตารางสื่อโฆษณาตามสื่อตาง ๆ โดยตองแบงการดําเนินการเฉพาะสื่อแตละประเภทเพือ่การทํางานที่
ชัดเจนและรวดเร็ว เชน ตารางของการซื้อส่ือทางโทรทัศน (TV Buyer) ตารางของการซื้อส่ือทางสื่อ
ส่ิงพิมพ (Print Buyer) 
  4.1.3  การติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชสื่อ ผูซ้ือส่ือโฆษณา
ตองติดตอกับผูขายส่ือโฆษณาตามสื่อตาง ๆ (Media Supplier) หลังจากที่บริษัทผูวาจางอนุมัติแลว 
ซ่ึงกิจกรรมของการจองเวลาการใชส่ือประกอบดวย 
     1)   การจอง (Booking) หรือยกเลิก (Cancel) เวลาลวงหนา 

  2)   การสงเอกสาร (Order) เพื่อยืนยัน (Confirm) ขอมูลการซื้อ-ขาย หรือการ 
ยกเลิกอกีครั้ง 
     3)  การประสานงานเปนการพิเศษ สําหรับสื่อบางสื่อที่ตองมีการจอง
ลวงหนาเปนเวลานาน โดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพในหนาพิเศษหรือที่เรียกวา หนา Position เจาของสื่อจะ
เปนผูกําหนดใหผูซ้ือส่ือโฆษณาไดทราบวา จะตองจองลวงหนาหรือยกเลิกกอนกําหนดการเดิมกี่วัน
อยางไรก็ตามสิ่งที่ผูซ้ือส่ือโฆษณาจําเปนตองมีคือการมีมนุษยสัมพนัธที่ดีเพื่อการติดตอประสานงาน
ที่ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
  4.1.4  ขั้นตอนการติดตามผล (Monitoring)  หลังจากที่ส่ือตาง ๆ ไดลงโฆษณาตาม 
ตารางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทแลว ผูซ้ือส่ือโฆษณาตองมีการติดตามผลการเผยแพรส่ือตามแผน 
โดยเฉพาะการติดตามความคดิเห็นจากกลุมเปาหมาย ทั้งนีโ้ดยสวนใหญหากสื่อโฆษณาเปนสื่อ
ส่ิงพิมพที่นิตยสารหรือวารสาร ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาจะไดรับนติยสารนั้น เพือ่สงใหบริษัทผู
วาจาง หากเปนสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือทางโทรทัศนเจาของสื่อ  สถานีโทรทัศนจะตองแจงตารางการลง
โฆษณาในแตละสื่อใหแกเจาหนาที่ฝายตรวจสอบขอมูลในการตรวจสอบและแจงผลใหแกผูซ้ือส่ือ
โฆษณาไดทราบ เพื่อจัดทําเอกสารที่เรียกวา Replacement เพื่อแจงการโฆษณาที่เกดิขึ้นจริงใหบริษัท
ผูวาจางทราบอีกครั้งตอไป 
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 4.2  ขอควรปฏิบัติในการซื้อสื่อโฆษณา 
ผูซ้ือส่ือโฆษณาควรคํานึงถึงขอควรปฏิบัติในการซื้อส่ือโฆษณาดังนี ้ 

       4.2.1  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักซ้ือเวลา รายการ และเนื้อท่ีของสื่อที่ทําใหไดเปรยีบ 
คูแขง โดยตองเลือกใหมีความเหมาะสมกบัสินคา รวมทั้งสอบถามขอมูลอ่ืนๆ และขอเสนอที่จะทํา
ใหสินคาโดดเดนใหมากที่สุดจากขอมูลแวดลอมตางๆ 
  4.2.2  การซื้อสื่อบางครัง้มีการสมนาคุณโดยการแถมพืน้ท่ีในสื่อสิ่งพมิพ เชน พื้นที ่
ในหนังสือพิมพมากขึ้น ส่ิงทีไ่ดเพิ่มนี้ผูซ้ือส่ือโฆษณาจะตองนําไปใชประโยชนในการวางแผนสื่อ
โฆษณาครั้งตอไป 
  4.2.3  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองฝกฝนบุคลิกภาพของตนใหรูจักใชเหตุใชผลและมี 
มนุษยสัมพันธดีในการเจรจาและติดตอประสานงานกับฝายตาง ๆ ที่เกีย่วของ สามารถที่จะมีเหตุผล
สนับสนุนในการตัดสินใจ ไมใชอารมณในการทาํงาน 
  4.2.4  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักยุทธวิธีการตอรองราคาในการซื้อ เพื่อใหไดส่ิงที่ด ี
ที่สุดใหบริษัทผูวาจางและใหไดเปรยีบคูแขงขัน และที่สําคัญก็คือประหยัดงบประมาณมากที่สุด 
  4.2.5  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักใชความยดืหยุนและความคลองตัวสงูในการทํางาน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในเรื่องของการติดตอและการประสานงาน 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 เนื่องจากงานวจิัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา ยังไมพบงานวจิัยที่เกี่ยวของโดยตรง จําเปนตองอาศัยงานวจิัย
ที่ลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรที่คลายๆ กันในเรื่องตางๆ ตอไปนี้ 
 
 งานวิจยัที่ใกลเคียงและเกี่ยวของกับ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชส่ือ ไดแก งานวิจยัของ 
 รตินา สาครวิสัย (2543)  ศึกษาถึงปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชส่ือของผูโฆษณา
และทัศนคติของผูโดยสารที่มีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพและตอสินคาที่โฆษณาผานสื่อ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ พบวา ปจจัยที่มีผลในการเลือกสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
คือ ปจจัยตวัสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา คุณสมบัติของสื่อ ระยะเวลา ส่ือหลัก
และสื่อเสริม ที่ตั้งของสื่อ และการประเมนิผล โดยแนวคิดที่ผูวิจัยไดจากงานวจิัยช้ินนี้ คือ ปจจัยทีม่ี
ผลในการเลือกสื่อโฆษณา คือ ปจจัยในดานตัวสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา
ของสื่อ คุณสมบัติส่ือ ระยะเวลาในการใชส่ือ 
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 งานวิจยัที่ใกลเคียงและเกี่ยวของกับ การทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 สําหรับ อโนมา ธํารงรัตน (2535) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่บริษทัตัวแทนโฆษณาพิจารณา
เลือกบริษัทผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน พบวา บริษัทตวัแทนโฆษณา มีหลักเกณฑในการ
พิจารณาเลือกบริษัทผูผลิตทางดานสื่อ โทรทัศน ช่ือเสียง ผลงาน ภาพพจน เปนปจจยัสําคัญที่สุด 
รองลงมา คือ ความชํานาญงาน หรือความถนัดความเหมาะสมของแผนงานที่มีภาพและคําพูด
ปรากฏอยู ผูกาํกับ และความพรอมของทีมงานของบริษัทผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน ตามลําดับ 
ผลการวิจัยตรงกับปญหานําการวิจยั คือ บริษัทตัวแทนโฆษณามีเหตุผลหรือขั้นตอน ในการพจิารณา
เลือกผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน คือ มีการคัดเลือกอยางมีระบบมีเหตุผล (Rational Approach) 
โดยใหมีการเสนอชื่อบริษัทผูผลิตแตละชิ้นงานพิจารณางบประมาณ และผลงานเมื่อครบขั้นตอน
และเปรียบเทยีบแตละทีแ่ลว พิจารณาคัดเลือกบริษัทผูผลิตสื่อ ที่มีความเหมาะสมทีส่มดุลมีช่ือเสียง 
ผลงานดี และภาพพจนที่ดีทีสุ่ด การพิจารณาคัดเลือกผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมีปจจัยแทรกใน
การพิจารณาเลือกนั้น ก็คืองบประมาณของลูกคา โดยแนวคิดที่ผูวิจัยไดจากงานชิ้นนี้คือ การที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาพิจารณาเลอืกสื่อโฆษณา  บริษัทตัวแทนโฆษณามหีลักเกณฑในการพิจารณาเลือก
ส่ือโดยคํานึงถึงชื่อเสียงของบริษัทเจาของสื่อ  ผลงาน ภาพพจนของสือ่ เปนหลัก รองลงมาคือ ความ
ชํานาญงานหรอืความถนัด  และที่สําคัญที่เปนปจจยัแทรกในการพิจารณาเลือกสื่อก็คอืเร่ืองของ
งบประมาณ 
 สวน  ชลาลัย นาควิไล (2545) ศึกษาเรื่อง สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา ปจจุบนัในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรบั 
และนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น โดยลักษณะของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจมากที่สุด และมกีารนํามาใช
อยางชัดเจน คือ ลักษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงการนําลักษณะ
ดังกลาวมาใชในการทํางานนั้นสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคาํวา ส่ือ กวาง
ขึ้นกวาแคการโฆษณาผานสือ่มวลชนโดยมองวา ส่ือ คือจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่สามารถ
ติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ซ่ึงทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น โดยเฉพาะขอมูลผูบริโภคเชิงลึก เพื่อที่จะสามารถวางแผนที่เขาถึงผูบริโภคไดตรง
กลุมมากขึ้น ในสวนของการเลือกใชส่ือนั้น ส่ือมวลชนยงัคงมีบทบาทที่สําคัญเชนเดิม แตการ
ส่ือสารรูปแบบอื่นๆไดเพิ่มความสําคัญมากขึ้น โดยเปนลักษณะของการผสมผสานการสื่อสาร
รูปแบบอื่นๆ เขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากขึ้น นอกจากนั้น เมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาไดเปล่ียนแปลง
ไป โดยมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเนื่องจากกระบวนการของการหาชองทางการติดตอส่ือสารจะเกิดขึน้
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กอนการคิดชิน้งานโฆษณา และนักวางแผนสื่อโฆษณายงัตองเขาไปมีสวนรวมในการทํางานกับฝาย
อ่ืนๆมากขึ้น สวนผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณา
โดยรวมนัน้ คือ การทําใหธุรกิจขยายตัว เนือ่งจากลูกคามกีารใชจายเงินเพิ่มขึ้นจากการขยายขอบเขต
การใหบริการ และสงผลใหการทํางานมีการพัฒนาคุณภาพมากขึ้น โดยแนวคิดที่ผูวจิัยไดจากงานชิ้น
นี้คือ ผูวางแผนสื่อมีการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในดานขอมูลเชิงลึกมา
ใชในการทํางานมากขึ้น จึงสามารถทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดมากขึ้น  
 เนาวรัตน เทพอาสน (2540) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความคดิเห็นเกีย่วกับแนวโนมของสื่อ
โฆษณาในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2538-2547 โดยใชเทคนิคเดลฟาย พบวา ในดานการวางแผน
ส่ือโฆษณา ผูวางแผนสื่อตองรูจักและทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายของสื่อมากขึ้นเพราะ
กลุมเปาหมายของสื่อจะถูกแบงเปนกลุมยอยและเฉพาะเจาะจง ผูวางแผนสื่อตองรูจักและทําความ
เขาใจกับสื่ออยางละเอยีดมากขึ้น เนื่องจากสื่อมีจํานวน และมีความหลากหลายมากขึ้น ผูวางแผนสือ่
ตองมีความแมนยําและรอบคอบ ผูวางแผนสื่อจะเปนมืออาชีพที่เชี่ยวชาญในทุกสื่อ แตดูแล
รับผิดชอบเฉพาะสินคา ขอมูลดานการตลาด ขอมูลดานสื่อโฆษณา จะถูกนํามาใชประกอบการ
วางแผนสื่อโฆษณามากขึน้ ขอมูลคาใชจาย ดานสื่อโฆษณา (Media Expenditure) ของสินคาคูแขง
จะเปนองคประกอบในการกาํหนด งบประมาณการใชส่ือโฆษณา ประสิทธิภาพในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของสื่อโฆษณา จะเปน ปจจยัสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณาของผูวางแผน
ส่ือ แผนสื่อโฆษณาตองเปนแผน ที่มีการวิเคราะหและประเมินผลไดอยางชัดเจน การวางแผนสื่อ
โฆษณาจะมีพฒันาไปสูการวางแผนสื่อเพือ่ใชกับสินคาและบริการในระดับนานาชาติได โดย
แนวคดิที่ผูวิจยัไดจากงานชิน้นี้คือ  ผูวางแผนสื่อตองทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายของสื่อ
เนื่องจากมีส่ือจํานวนมากและมีความหลากหลายมากขึ้น ประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายจะ
เปนปจจยัสําคัญในการตัดสนิใจเลือกสื่อโฆษณา 

 

 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “ปจจัยที่มี อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน ของบริษัทตัวแทนโฆษณา” นี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยผูวิจัยได
ออกแบบวิธีการวิจัยเปนแบบผสมผสานเพื่อใหไดขอมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  ดวยวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) สําหรับผูซ้ือส่ือโฆษณา (Media Buyer) และ ผูวางแผน
ส่ือโฆษณา(Media Planner) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาควบคูไป การเก็บขอมูลเชิงปริมาณ โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยกําหนดขั้นตอนการ
ดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

1.1  ประชากร  ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner)  
และผูซ้ือส่ือโฆษณา(Media Buyer) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจาก Advertising Book 2005 
 จํานวนทั้งส้ิน 45 บริษัท 
      1.2  กลุมตวัอยางขอมูลเชิงคณุภาพ 
            กลุมที่ทําการศึกษาสําหรับขอมูลเชิงคุณภาพประกอบดวย 3 กลุม คือ 

1.1.1   ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) 15 ทาน 
1.1.2   ผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer) 15 ทาน 
1.1.3  ผูเชี่ยวชาญดานหนังสือพิมพกีฬารายวัน 2 ทาน 

                    กลุมการศึกษาทั้ง  3 กลุม  ผูวิจัยไดทําการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling)  โดยในสวนผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือโฆษณา  เลือกเฉพาะตําแหนง 
Senior ขึ้นไป อยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนํารายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนังสือ 
Advertising Book 2005 พิจารณารวมกับการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัทเจาของสื่อกีฬาปพ.ศ. 2548   15 อันดับแรก บริษัทละ 2 ทาน  สําหรับ
ผูเชี่ยวชาญดานสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน พิจารณาเลือกจากคุณสมบัติการทํางานเกี่ยวกับสื่อ
โฆษณาดานหนังสือพิมพกีฬา 10 ปขึ้นไป  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูเชี่ยวชาญดังกลาว ไดแก 
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 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
 1.  บริษัท Mediaedge: Cia 
 2.  บริษัท Optimum Media Direction  
 3.  บริษัท Brand Connections 
 4.  บริษัท Dentsu Media Palette 
 5.  บริษัท Media Intelligence 
 6.  บริษัท Carat Media Service (Thailand) 
 7.  บริษัท Dai-Ichi Kikaku 
 8.  บริษัท Initiative Media 
 9.  บริษัท Zenith Optimedia 
                  10.  บริษัท  Starcom Media 
                  11.  บริษัท SC Matchbox 
                  12.  บริษัท Universal McCann 
                  13.  บริษัท MindShare 
                  14.  บริษัท Access  & Associates 
                  15.  บริษัท Prakit Holding 
 
 ผูเชี่ยวชาญดานสื่อกีฬารายวันของบริษัทเจาของสื่อ 
 1.  คุณสรายุทธ  มหวลีรัตน  กรรมการผูจัดการ บริษัท สยามสปอรตมีเดีย แมเนจเมนท 
จํากัด 
 2.  คุณวริศ  วารีรําพึงเพลิน  ผูจัดการฝายโฆษณา  บริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด 
 
 1.3   กลุมตัวอยางขอมูลเชิงปริมาณ 
        กลุมตัวอยาง ไดแก  ผูวางแผนสื่อ  และผูซ้ือส่ือโฆษณา รวมทั้งส้ิน 20 บริษัท โดย
การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) รายช่ือบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนังสือ 
Advertising Book 2005  บริษัทตัวแทนโฆษณา 20 อันดบัแรก ที่มีการซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ป พ.ศ. 2548 โดยเลือกผูวางแผนสื่อ และผูซ้ือส่ือ   ในตําแหนง Senior ขึ้น
ไป  รวมทั้งส้ิน 40 ทาน  เหตุผลที่เลือกในตําแหนง Senior ขึ้นไป เนื่องจากวา ผูวางแผนสื่อ จะเปนผู
ที่มีประสบการณในการวางแผน และประสานการทํางานกับลูกคามากกวาหนึ่งรายขึ้นไปมาแลว ทํา
ใหมีความรูดานการวางแผนสื่อโฆษณาทั้งกระบวนการอยางแทจริง และในสวนผูซ้ือส่ือ เนื่องจาก 
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ผูซ้ือส่ือ  มีการทํางานรวมกับบริษัทเจาของสื่อหลาย ๆ บริษัท  จึงทําใหทราบเกี่ยวกับรูปแบบของ
ส่ือ ปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัสื่อ 
 
2.  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 
  2.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี ้
    2.1.1 การศึกษาจากเอกสาร (Documentary study) เปนการศึกษาจากสื่อ
หนังสือพิมพกีฬารายวันที่มีจําหนายในตลาดรวม 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน และคิกออฟรายวัน 
    2.1.2   แบบสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth interview) แบบกึ่งโครงสราง (Semi-
structured interviews) โดยผูวิจัยจัดทําประเด็นปญหา และคําถาม ที่ครอบคลุมหัวขอที่ตองการ
ศึกษาทั้งหมด พรอมบันทึกเทปการสัมภาษณและจดบันทึกรายละเอียดบางสวนจากการสัมภาษณ 
ซ่ึงมีแนวทางการสัมภาษณ ดังนี้ 
     1)  รูปแบบลักษณะของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการใช ส่ือทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 
       2)  บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือ
โฆษณา  

           3)  ในการพิจารณาเลอืกสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั พิจารณา 
จากปจจยัอะไร และแตละปจจัยมีผลตอการพิจารณาในการเลือกสื่อมากนอยแคไหน 
     4)  ขอเสนอแนะอื่น ๆ  
   2.2   ขอมูลเชิงปริมาณ   ผูวิจัยไดใชเครื่องมือในการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
      2.2.1  แบบสอบถาม (Quaestionnaires) แบบมีโครงสราง เปนแบบสอบถาม 
เพื่อวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยแบงคําถามออกเปน 3 สวนคือ 
   สวนที่  1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จํานวน 6 ขอ 
   สวนที่  2  คําถามเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ และข้ันตอนการทํางานของผู
วางแผนสื่อและผูซ้ือส่ือทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน  จํานวน 2 ขอ 
   สวนที่  3  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง = 1)   จํานวน 6 ขอ                           
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  3.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ผูวิจยัจะเปนผูดําเนนิการจัดเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับ
รูปแบบลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของสื่อหนังสือพิมพกฬีารายวันและการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน บทบาทหนาที่ และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน โดยการวิเคราะหจากหนังสือพิมพกีฬารายวนัจาํนวน 6 ฉบับที่มีขายใน
ตลาดและจากการสัมภาษณบุคคลเปาหมายโดยการจัดเกบ็และการนดัหมายขอสมัภาษณแบบไม
เปนทางการแลวรวบรวมขอมูล มาสรุปวิเคราะหเนื้อหาปจจัยที่มีผลตอการซื้อส่ือโฆษณา 
  3.2  ขอมูลเชิงปริมาณ  ในสวนของแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูล
ดวยตัวเอง โดยการเก็บขอมลูดวยการนําแบบสอบถามไปขอความรวมมือจากกลุมตวัอยางใหสละ
เวลาตอบแบบสอบถาม และขอรับคืนเมื่อทําแบบสอบถามเสร็จ และนาํเสนอผลในเชิงพรรณนา 
  
4.  การวิเคราะหขอมูล 
 
  4.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ที่ไดจากการสัมภาษณแหลงขอมูลประเภทบคุคลมาศึกษา
รวมกับขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทสื่อ มาสรุปรวมประเด็นสําคัญ นําเสนอเชิงพรรณนาตามที่
กําหนดไวตามวัตถุประสงคของการวิจยัคร้ังนี้  โดยการบรรยายถึงการนําเสนอเนื้อหาและการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน บทบาทหนาที่ของผูวางแผนสื่อ และผูซ้ือส่ือ รวมถึงปจจยัทีม่ี
ผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
  4.2   ขอมูลเชิงปริมาณ ผูวิจยัไดนําขอมูลทีไ่ดจากแบบสอบถามทั้งหมดไปทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง และทําการลงรหัส และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติ โดยใชคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลีย่ 
(Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 การวิจยัเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬา
รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา” นี้ไดแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 ตอน กลาวคือ ตอน
ที่ 1 ขอมูลทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน โดยศึกษาจากหนังสือพิมพกีฬารายวัน 6 ฉบับ
ไดแก หนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลูรายวัน สปอรตแมนรายวัน 
มวยสยามรายวัน และคิกออฟ ตอนที่ 2 เปนการนําเสนอผลการศึกษาขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการ
วางแผนสื่อโฆษณา (Planner) และการซื้อส่ือ (Buyer) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยศึกษาจาก
เอกสารวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ และจากการสัมภาษณผูที่เกีย่วของ และตอนที ่3 เปนการ
นําเสนอผลการศึกษาขอมูลเชิงปริมาณเกีย่วกับลักษณะประชากรกลุมตวัอยางและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั ดังนั้นในการนําเสนอผลการวิจัย จึง
นําเสนอออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่  1   ขอมูลท่ัวไปของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 
 การศึกษาขอมลูทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวนั ผูวิจยัไดศกึษาจาก
หนังสือพิมพกฬีารายวัน 6 ฉบับไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน 
สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวนั มวยสยามรายวัน และคิกออฟ โดยนําเสนอในหัวขอตางๆ 
ดังนี ้
 1.1  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
 1.2  การจัดอันดับหมวดสินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 1.3  สัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบรษิทัตัวแทนโฆษณา 
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 1.1 รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
  1.1.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
   

   
  

ภาพที่ 4.1  รูปแบบหนังสือพมิพสยามกฬีารายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 15”x20.5” 
  ราคา   15 บาท                                                
  จํานวนหนา 28 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สยามกีฬารายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  200,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 85 : 15  
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  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          1,200  บาท  
  (ป พ.ศ. 2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ               900  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)  288,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)         216,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก  312,000  บาท   
      เต็มหนา (สกูปขาว)ขาว-ดํา       100,000  บาท 
      เต็มหนา (สกูปขาว)ส่ีสี  200,000  บาท 
 
           1.1.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
                 จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวันฉบับแรกของประเทศไทยที่นําเสนอขาวสารทางดานกีฬา ที่สําคัญทั้งในและตางประเทศมา
กวา 20 ป และรายงานกีฬาที่นาสนใจชวงนั้นๆ เชน โอลิมปก เอเชี่ยนเกมส  เทนนิสรอบโลก ฟอรมู
ลาวัน กอลฟรอบโลก และการแขงขันฟุตบอลโลก เปนตน โดยมีเนื้อหาเนนหนักไปที่กีฬาฟุตบอล
และมวย 
  1.2  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
          1.2.1 รูปแบบของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
               จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน มีรูปแบบ
สม่ําเสมอ มีการปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความ
โดดเดนและเอกลักษณของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน อยูที่การนําเสนอภาพปกดวย
แนวความคิดสรางสรรคสลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟกตลอดจนการนําเสนอ
ขาวสารที่สดทันเหตุการณ 
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  ลักษณะทางกายภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.2  รูปแบบหนังสือพมิพสตารซอคเกอรรายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75” 
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 40 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสตาร
ซอคเกอรรายวันใชวิ ธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่
กําหนดไวราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  
หนาจะมีพื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวา
หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหา
ประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  350,000  ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 65 : 35  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,600  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี) 176,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)        110,000 บาท 
      เต็มหนา (หนา 3) 187,000 บาท 
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         คร่ึงหนา           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก 198,000  บาท   
      จูเนียร          60,000  บาท 
 
  1.2.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เปนหนังสือพิมพ
กีฬารายวันที่มีการรายงานขาวสดการแขงขันฟุตบอลตางประเทศ สกูปขาว บท วิเคราะหวิจารณเกม
การแขงขันทุกแงมุม บทความจากคอลัมนนิสตช่ือดัง อาทิ “นองหนู” ธราวุท นพจินดา “บิ๊กจะ” 
สาธิต กรีกุล คุณฉุย คุณเฉียบ   ก. ปอหลวน ปายาว ชอคูณ ฯลฯ ขอมูลสดจากขอบสนามโดยทีมขาว
ประจําประเทศอังกฤษ อิตาลี ฝร่ังเศส เยอรมนี และสเปน เปนตน โดยมีเนื้อหาขอมูลขาวสารของ
ฟุตบอลโดยเฉพาะ 
 
 1.3  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
  1.3.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน ใหความสําคัญตอการ
จัดทํารูปเลมอยางมาก โดยมุงเนนใหเกิดความโดดเดนทั้งดานขนาดของหนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน ตลอดจนการใชสี และการโปรยปก ทั้งนี้ตลอดระยะเวลาในการดําเนินการหนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวันมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางนอย แตยังคงรักษาความโดดเดนของรูปแบบมาอยาง
สม่ําเสมอ 
  ลักษณะทางกายภาพ 
   
 
 
 
 
 
   
   

ภาพที่ 4.3  รูปแบบหนังสือพมิพสปอรตพูลรายวัน 
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  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75”  
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 40 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสปอรต
พูลรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  350,000  ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 75 : 25  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,600  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี) 176,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)        110,000 บาท 
      เต็มหนา (หนา 3) 187,000 บาท 
         คร่ึงหนา           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก 198,000  บาท   
      จูเนียร          60,000  บาท 
 
  1.3.2 การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวันที่รายงานขาวสด พรอมวิเคราะหวิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคาตอรองกีฬาตางประเทศ 
อาทิ เชน ฟุตบอลพรีเมียรลีก บุนเดสลีกา กัลโซซีรีสอา รวมถึงกีฬารอบโลกทุกประเภท พรอม
บทความคอลัมนนิสตช่ือดังทันทุกสถานการณ โดยเนนเนื้อหาไปที่กีฬาบาสเก็ตบอล อเมริกัน
ฟุตบอล กอลฟ เทนนิส และฟุตบอล อีกทั้งเนื้อหาสวนใหญเนนไปที่การเสนอสถิติตางๆ ในเกมการ
แขงขัน เพื่อตอบสนองผูอานกลุมที่ตองการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติ เพื่อใชเปรียบเทียบในการ
แขงขันแตละประเภทกีฬา 



 49

 1.4  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
  1.4.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มี
การปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิด
สรางสรรคสลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
   
  ลักษณะทางกายภาพ 
   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4  รูปแบบหนังสือพมิพสปอรตแมนรายวนั 
 

  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75 x 13.75 ”   
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา 40 หนา 
  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสปอรต
แมนรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สปอรตแมนรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  280,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 65 : 35  
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  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 64 : 36 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ         500     บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)               110,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก    132,000  บาท   
      เต็มหนา (สกูปขาว)ส่ีสี   70,000  บาท 
      เต็มหนา (สกูปขาว)   50,000  บาท 
 
  1.4.2 การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน ที่รายงานขาวสด พรอมวิเคราะหวิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคาตอรองกีฬาตางประเทศ 
อาทิ เชน ฟุตบอล พรีเมียรลีก  บุนเดสลีกา  กัลโซซีรีสอา  รวมถึงกีฬารอบโลกทุกประเภท พรอม
บทความคอลัมนนิสตช่ือดัง อาทิ คุณเฉียบ แมวเพชร  ประมวลภาพเหตุการณรอบโลก บรรยากาศ
การแขงขัน ภาพเช็กซี่สปอรต เปนตน  
 1.5  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
  1.5.1 รูปแบบของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพมวยสยามรายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.5  รูปแบบหนังสือพมิพมวยสยามรายวัน 
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  ขนาด   ขนาดรูปเลม 10.75”x15”   
  ราคา   12 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 32 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพมวย
สยามรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
มวยสยามรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  120,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 90 : 10  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 70 : 30 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          900  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ          450  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)    99,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)             49,500 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก  110,000  บาท   
   
  1.5.2   การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬาราย
วันที่เปนการนําเสนอขาวความเคลื่อนไหวทั้งสดและเร็วของวงการ พรอมทั้งวิเคราะหวิจารณคูมวย
เด็ดในแตละไฟต ทั้งมวยไทยและมวยสากล โดยคอลัมนนิสตช่ือดังทุกวัน โดยเนื้อหาจะเปนการ
รายงานขาวกีฬาทั้งมวยไทย มวยสากล ประมาณรอยละ 80 ฟุตบอลยุโรปและขาวบันเทิง อีก
ประมาณรอยละ 10 
 1.6  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพคิกออฟ 
  1.6.1  รูปแบบของหนังสือพิมพคิกออฟ 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพคิกออฟ มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
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เอกลักษณของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
  
 
 
 
 
 
 
  

ภาพที่ 4.6  รูปแบบหนังสือพมิพคิกออฟรายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75”    
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 32 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพคิกออฟ 
รายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไวราว 
 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมีพื้นที่
โฆษณาจํานวน5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพคิกออฟ
รายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  120,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 80 : 20  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 70 : 30 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          650  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ          450  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)    75,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)           55,000 บาท 
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      คร่ึงหนา (ส่ีสี)    48,000 บาท 
         คร่ึงหนา (ขาว-ดํา)           28,000 บาท 
 
  1.6.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพคิกออฟ 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพคิกออฟ เปนหนังสือพิมพกีฬารายวันที่
นําเสนอขาวกีฬาประเภทตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ หนังสือพิมพคิกออฟ แบงเปนพื้นที่
ขาวฟุตบอลตางประเทศ 70% อีก 30% เปนขาวกีฬาในประเทศและกอลฟ มีความหลากหลายใน
บทความ ความชัดเจนในแตละลีกที่ถูกกําหนดลงในหนาประจํา มีคอลัมนมอเตอรสปอรต คอลัมน
รอบร้ัวสถาบัน และหนาขาวบันเทิง และมีโปสเตอรส่ีสีหนากลางที่นําภาพนักกีฬาจากทั่วทุกมุม
โลก ทุกรายการแขงขันมาจัดเพื่อเปนกํานัลสําหรับผูอานที่ชอบสะสม 
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สรุปขอมูลรูปแบบการนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน ยอดพมิพ พื้นท่ีจัดจําหนาย ดังตารางที่ 4.1 ดังนี ้
 

ตารางที่ 4.1 แสดงผลสรุปรูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
 

สื่อ/รูปแบบ การนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน/ยอดพิมพ/พื้นที่
จัดจําหนาย 

 
สยามกีฬารายวัน 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนาซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณา 

 
 
เนื้อหาเนนหนกัไปที่กฬีาฟุตบอล
และมวยไทย 

 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 85:15 
ยอดพิมพ 200,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 60 : 40 
 

สตารซอคเกอรรายวัน
นําเสนอภาพปกดวย
แนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใช
ภาพถายและภาพกราฟฟก 
 

 
มีการรายงานขาวสดการแขงขัน
ฟุตบอลตางประเทศ สกูปขาว บท
วิเคราะหวิจารณการแขงขันทุกแงมุม 

 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 350,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 60 : 40 
 

สปอรตพูลรายวัน 
ความโดดเดนในสี และการ
โปรยปก ทั้งนีต้ลอด
ระยะเวลาในการดําเนินการ
หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวันมกีารเปลี่ยนแปลง
คอนขางนอย 
 

 
เนื้อหาสวนใหญเนนไปที่การเสนอ
สถิติตางๆ ในเกมการแขงขัน 
รวบรวมขอมลูสถิติ เพื่อใช
เปรียบเทียบในการแขงขันแตละ
ประเภทกีฬา 

 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 280,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 64 : 36 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 
 
 

สื่อ/รูปแบบ การนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน/ยอดพิมพ/พื้นที่
จัดจําหนาย 

 
สปอรตแมนรายวัน 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณาที่เขามา 
 
มวยสยามรายวัน 

 
 
รายงานขาวสด พรอมวิเคราะห
วิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคา
ตอรองกีฬาตางประเทศ 

 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 280,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 64 : 36 
 

ความโดดเดนและเอกลักษณ
ของหนังสือพมิพมวยสยาม
รายวันอยูที่การนําเสนอภาพ
ปกดวยแนวความคิด
สรางสรรค 
 
คิกออฟรายวนั 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณา 

เนื้อหาจะเปนการรายงานขาวกฬีาทั้ง
มวยไทย มวยสากล ประมาณรอยละ 
80 ฟุตบอลยุโรปและขาวบนัเทิง อีก
ประมาณรอยละ 10 
 
 
 
แบงเปนพืน้ทีข่าวฟุตบอล
ตางประเทศ 70% อีก 30% เปนขาว
กีฬาในประเทศและกอลฟ 
 
 
 

ชาย:หญิงในอตัราสวน 90:10 
ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 70 : 30 
 
 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 80:20 
ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 70 : 30 
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 1.2  การจัดอันดับหมวดสินคาท่ีใชสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั จากงบประมาณ
การซื้อสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณากับ สยามสปอรตมีเดยี แมเนจเมนท  และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ 
จํากัดป พ.ศ. 2548 
  1.2.1 การจัดอันดับหมวดสนิคาท่ีใชสื่อโฆษณาหนังสือพมิพสยามกีฬารายวัน 
    จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบรษิัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548  พบวา สินคาที่ใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวัน ไดแก เครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล VCD/DVD 
เครื่องใชไฟฟา เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ โรงภาพยนตร กอลฟ กิจกรรม คอมพิวเตอร 
จักรยานยนต น้ํามัน น้ํามันเครื่อง ประกัน พรรคการเมือง ยา ยางรถยนต รถยนต สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน ส่ือสาร อาหาร อุปกรณกอสราง อุปกรณ
กีฬา อุปกรณรถ และอุปกรณสํานักงาน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 9 กลุม 
ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
    1) กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก จกัรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง ยางรถยนต รถยนต อุปกรณรถ 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก  เบียร เหลา อาหาร ยา เครื่องดื่มทีม่ี 
แอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล 
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศพัทมือถือ ส่ือสาร  
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั พรรคการเมือง สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน  
    5)  กลุมกฬีาและอุปกรณการกีฬา ไดแก กอลฟ อุปกรณกีฬา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก VCD/DVD เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวป็ไซด โรงภาพยนตร กจิกรรม 
    8)  กลุมเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณสํานักงาน ไดแก คอมพิวเตอร
อุปกรณสํานักงาน  
    9)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
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  1.2.2  การจัดอันดับหมวดสินคาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
     จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล เครื่องใชไฟฟา 
เครื่องสําอาง เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ โรงภาพยนตร กิจกรรม จักรยานยนต ถุงยาง
อนามัย น้ํามัน น้ํามันเครื่อง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ประกัน พรรคการเมือง มีดโกน ยา ยางรถยนต 
รถยนต ริงโทน ลูกอม สถาบันการเงิน สายการบิน ส่ือสาร หางสรรพสินคา อุปกรณกอสราง 
อุปกรณกีฬา อุปกรณรถ และอุปกรณสํานักงาน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 9 กลุม
ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน ปพ.ศ. 2548 
ดังนี้  
 
    1) กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก จักรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง ยางรถยนต รถยนต อุปกรณรถ  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่
ไมมีแอลกอฮอลล เบียร เหลา อาหาร ยา บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ลูกอม เครื่องสําอาง ถุงยางอนามัย  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศัพทมือถือ ส่ือสาร ริงโทน 
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกัน พรรคการเมือง สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สายการบิน หางสรรพสินคา 
    5)  กลุมกีฬาและอุปกรณการกีฬา ไดแก อุปกรณกีฬา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทิงและสันทนาการ ไดแก  เว็บไซด โรงภาพยนตร กิจกรรม 
    8)  กลุมเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณสํานักงาน ไดแก อุปกรณสํานักงาน  
    9)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
 
  1.2.3 การจัดอันดับหมวดสินคาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
     จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากบับริษัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
ไดแก  เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล VCD/DVD เครื่องแตงกาย 
เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร จกัรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป ประกัน ยา รถยนต ริงโทน วัตถุมงคล สถาบันการเงิน สมาคม/
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องคกร/ราชการ สายการบิน ส่ือสาร หางสรรพสินคา อาหาร อุปกรณกอสราง อุปกรณกฬีา และ
อุปกรณรถ ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 8 กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวนั ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืนไดแก จักรยานยนต น้ํามนั 
น้ํามันเครื่อง รถยนต อุปกรณรถ 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่
ไมมีแอลกอฮอลล เบียร เหลา อาหาร ยา เครื่องสําอาง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป เครื่องแตงกาย วัตถุมงคล  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศพัทมือถือ ส่ือสาร ริงโทน 
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน หางสรรพสินคา 
    5)  กลุมกฬีาและอุปกรณการกีฬา ไดแก อุปกรณกฬีา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก VCD/DVD เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวบ็ไซด  
    8)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
 
  1.2.4  การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพมิพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับสยาม
สปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน ไดแก 
เว็บไซต เครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลล และจักรยานยนต ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 3 
กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือสปอรตแมนรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดงันี้ 
 ไดแก  
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืน ไดแก จักรยานยนต  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก   เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล 
    3)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวบ็ไซด 
 
  1.2.5  การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวนั 
           จากการศึกษาพบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน ไดแก 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  ขนมขบเคี้ยว เหลา  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล น้ํามันเครื่อง ส่ือสาร 
เบียร และกิจกรรม ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 4 กลุม ตามลําดับของการซื้อส่ือทาง
หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
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    1)  กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก น้ํามันเครื่อง  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก  เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล   ขนมขบ
เคี้ยว เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล เหลา เบียร  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศัพทมือถือ ส่ือสาร  
    4)  กลุมบันเทิงและสันทนาการ ไดแก กิจกรรม  
 
  1.2.6   การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน 
            จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด  ป
พ.ศ. 2548  พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ไดแก รถยนต จักรยานยนต ยา และ
ประกัน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 3 กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี้ 
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืน ไดแก รถยนต จกัรยานยนต 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก ยา  
    3)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั  
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สรุปการจัดอนัดับหมวดสนิคาจากงบประมาณการซื้อสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา กับ
บริษัท สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท จํากัด และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ปพ.ศ. 2548 ตาม
ตารางที่ 4.2 ดงันี ้
ตารางที่ 4.2  การจัดอันดับหมวดสินคาตามงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาหนังสือพมิพกีฬารายวนั 

การจัดอันดับหมวดสินคาท่ีใชโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน อันดับ
ท่ี สยามกีฬา

รายวัน 
สตารซอค
เกอรรายวัน 

สปอรตพูล
รายวัน 

สปอรตแมน
รายวัน 

มวยสยาม
รายวัน 

คิกออฟ
รายวัน 

1 ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

2 สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

3 ส่ือสาร ส่ือสาร ส่ือสาร บันเทิงและ
สันทนาการ 

ส่ือสาร สถาบันและ
องคกร 

4 สถาบันและ
องคกร 

สถาบันและ
องคกร 

สถาบันและ
องคกร 

 บันเทิงและ
สันทนาการ 

 

5 กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

   

6 เครื่องใช 
ไฟฟา 

เครื่องใช 
ไฟฟา 

เครื่องใช 
ไฟฟา 

   

7 บันเทิงและ
สันทนาการ 

บันเทิงและ
สันทนาการ 

บันเทิงและ
สันทนาการ 

   

8 คอมพิวเตอร
และอุปกรณ
สํานักงาน 

คอมพิวเตอร
และอุปกรณ
สํานักงาน 

อสังหา 
ริมทรัพยและ
กอสราง 

   

9 อสังหาริม 
ทรัพยและ
กอสราง 

อสังหา 
ริมทรัพยและ
กอสราง 
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 1.3  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
15 บริษัท ดังนี้ 
  1.3.1  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Mediaedge: Cia 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Mediaedge : Cia  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 46.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน   เทากับ 45.50% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   7.80% 
 
  1.3.2  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Optimum Media Direction 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Optimum Media Direction  มีการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวนั หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน และหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีา
รายวันดังนี ้
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 64.50% 
          2)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 18.40% 
          3)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 17.10% 
 
  1.3.3  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Brand Connections 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Brand Connections มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 67.70% 
          2)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 21.00%  
          3)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 11.30%  
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  1.3.4  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท  Dentsu Media Palette 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Dentsu Media Palette มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 71.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 14.30% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 14.00% 
 
  1.3.5  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Media Intelligence 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Media Intelligence มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 37.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 35.20% 
          3)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 27.10% 
 
  1.3.6  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Carat Media Service (Thailand) 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Carat Media Service (Thailand)  มีการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวัน และหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวันดังนี ้
           1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เทากับ 61.50% 
           2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน   เทากับ 32.70% 
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   5.80% 
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  1.3.7   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Dai-Ichi Kikaku 
            จากการศึกษาพบวา บริษัท Dai-Ichi Kikaku มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
           1)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 52.60%  
           2)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เทากับ 28.40%  
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 19.00% 
 
  1.3.8  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Initiative Media 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Initiative Media  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 52.30% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 40.10% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   7.60% 
 
  1.3.9   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Zenith Optimedia 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Zenith Optimedia มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
           1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 68.40% 
           2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน    เทากับ 16.50% 
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน    เทากับ   8.70% 
           4)  หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน    เทากับ   6.30% 
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  1.3.10   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Starcom Media 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Starcom Media  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพมิพมวยสยาม และหนงัสือพิมพสปอรตแมน โดยมีสัดสวน
การใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันดังนี ้
              1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 48.30% 
              2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 35.00% 
              3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 12.10% 
              4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   3.40% 
              5)  หนงัสือพิมพสปอรตแมน       เทากับ   1.20% 
 
  1.3.11   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท SC Matchbox 
                จากการศึกษาพบวา บริษัท SC Matchbox มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 72.60% 
             2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 17.90% 
             3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ   8.20% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   1.30% 
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  1.3.12   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Universal McCann 
              จากการศึกษาพบวา บริษัท Universal McCann มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 49.10% 
             2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 26.30% 
             3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 22.80% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   1.80% 
 
  1.3.13   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท MindShare 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท MindShare  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน    เทากับ 54.50% 
             2)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน        เทากับ 23.80% 
             3)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน        เทากับ 21.70% 
 
  1.3.14   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษทั Access  
& Associates 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Access & Associates  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวันโดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพมิพสยามกีฬารายวัน      เทากับ 48.80% 
             2)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 22.20% 
             3)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน      เทากับ 24.40% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั      เทากับ   4.70% 
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  1.3.15  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษทั Prakit 
Holding 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Prakit Holding มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 35.20% 
             2)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 23.90% 
             3)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 20.50% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ 20.40% 
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สรุปผลการศึกษาขอมูลสัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
       ของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงผลสรุปสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทน 
 โฆษณา 
 

สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
(%) 

บริษัทตัวแทนโฆษณา สยาม
กีฬา
รายวัน 

สตาร
ซอค
เกอร
รายวัน 

สปอรต
พูล

รายวัน 

มวย
สยาม
รายวัน 

สปอรต
แมน
รายวัน 

คิก
ออฟ 

บริษัท Mediaedge: Cia 45.50 46.70   7.80 - - - 
บริษัท Optimum Media Direction 17.10 64.50 18.40 - - - 
บริษัท Brand Connections 11.30 67.70 21.00 - - - 
บริษัท Dentsu Media Palette 14.30 71.70 14.00 - - - 
บริษัท Media Intelligence 35.20 27.10 37.70 - - - 
บริษัท Carat Media Service (Thailand) 32.70 61.50   5.80 - - - 
บริษัท Dai-Ichi Kikaku 52.60 28.40 19.00 - - - 
บริษัท Initiative Media 40.10 52.30  7.60 - - - 
บริษัท Zenith Optimedia 16.50 68.40 8.70   6.30 - - 
บริษัท  Starcom Media 12.10 48.30 35.00   3.40 1.20 - 
บริษัท SC Matchbox   8.20 72.60 17.90   1.30 - - 
บริษัท Universal McCann 22.80 49.10 26.30   1.80 - - 
บริษัท MindShare 23.80 54.50 21.70 - - - 
บริษัท Access  & Associates 48.80 22.20 24.40   4.70 - - 
บริษัท Prakit Holding 23.90 20.50 35.20 20.40 - - 
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ตอนที่  2  ขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการวางแผนสื่อโฆษณาและการซื้อสื่อของบริษัทตัวแทน   
                 โฆษณา 
  
 การศึกษาการวางแผนสื่อโฆษณาและการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณาผูวจิัยได
ศึกษาจากเอกสารวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ และจากการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของ โดยนําเสนอใน
หัวขอตางๆ ดงันี้ 
 2.1  การวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
  ผลการวิจัยพบวา ในการวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น บุคคล
ที่เกี่ยวของกับการวางแผนสือ่โฆษณาคือ ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) มีผลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนทราบจุดแข็ง
และจุดออนของสื่อโฆษณาแตละสื่อโฆษณา โดยบทบาทและหนาที่ของผูวางแผนสือ่และปจจยัที่
เกี่ยวของในการวางแผนสื่อมดีังนี ้
 2.1.1  การนําเสนอแผนงานตอลูกคา โดยนําขอมูลตางๆ มาสนับสนุน 
     ผูวางแผนสือ่โฆษณามีหนาที่นําเสนอแผนงานตอลูกคา โดยนําขอมูลตางๆ มา
สนับสนุน ซ่ึงไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของบริษัท
คูแขง ขอมูลเกี่ยวกับบริษทัคูแขง ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับสวนแบงทาง
การตลาดของสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณา ขอมลูเกี่ยวกับพื้นที่การกระจายสินคา เพื่อเรียนรู
เกี่ยวกับชองทางในการจําหนายสินคาหรอืบริการสูกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับชวงเวลาหรือ
ฤดูกาลการขายสินคาหรือบริการ กิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเปนสวนของการสงเสริมการตลาด และ
งบประมาณ  
      “การทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณาก็จะทําแผนงานเสนอลูกคา โดยนําขอมูล
ตางๆ มาสนับสนุน ซ่ึงบางครั้งลูกคาก็จะมกีารเปลี่ยนแผนใหม จนกวาลูกคาจะพอใจ ปกติเวลา
นําเสนอแผนกม็ี 2 ลักษณะ คอื 
      1. ลูกคาอาจจะตัดสินใจเอง เชน เวลานําเสนอแผนทางลูกคาจะบอกมาเลยวา 
อยากไดส่ืออะไร ในกรณีที่ลูกคามีขอมูลมากๆ และรูจักสือ่เองเปนอยางดีอยูแลว  
      2. ลูกคาจะเชื่อในบริษัทตวัแทนโฆษณา เนื่องจากมีขอมูล หรือเครื่องมือที่
สามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับเจาของผลิตภัณฑไดเปนอยางดี แลวจะมกีารจองสื่อโฆษณาโดย
ผูวางแผนสื่อโฆษณา”  (จุลินทร ปรมาเวศ  สัมภาษณ  14 ตุลาคม 2548) 
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  “ในสวนของการวางแผนเริ่มจากการที่ลูกคาจะสรุปใหวาในแตละแคมเปญเปน 
ผลิตภัณฑตวัไหนหรือแคมเปญเกี่ยวกับอะไร กลุมเปาหมายเกีย่วกับใคร พอรูแลวกม็าวิเคราะหวา 
กลุมเปาหมายนั้นๆ วามีส่ืออะไรที่เขาถึงไดดีที่สุด เพราะวาในแตละกลุมเปาหมายก็มีความเเตกตาง
กันไป เพื่อที่จะเลือกใหเหมาะสม” (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย  สัมภาษณ  18 ตุลาคม 2548) 
 2.1.2 ปจจัยท่ีมีสวนเกี่ยวของในการเลือกใชสื่อของบริษทัตัวแทนโฆษณา 
    จากการวิจัย พบวา ปจจัยทีม่ีสวนเกีย่วของในการเลือกใชส่ือของบริษัทตัวแทน
โฆษณามีทั้งส้ิน 6 ปจจยั ไดแก 1.  ปจจัยดานตัวสินคาและกลุมเปาหมายของสินคา 2. ปจจัยดาน
งบประมาณการโฆษณา 3. ปจจัยดานอัตราคาโฆษณา 4. ปจจัยภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
5. ปจจัยภายนอกของบริษัทตัวแทนโฆษณา 6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
           1)  ปจจยัดานตวัสินคาและกลุมเปาหมายของสินคา 

               ตัวสินคาและกลุมเปาหมายของสนิคานับเปนปจจัยที่สําคัญทีส่งผลตอการ 
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันเพราะจากการศึกษาตามตารางที่ 4.1ในเรื่อง
ขอมูลทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวันพบวา กลุมผูอานเฉลี่ยเปนเพศชาย 80% เพศหญิง 
20% ผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความเห็นวา การที่เลือกใชส่ือทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน เพราะวา
สินคาในความดูแลของตนเปนสินคาสําหรับผูชาย และทางบริษัทเจาของสินคาเองก็มีความตองการ
ใหสินคาของตนเองลงในสือ่ที่เปนสื่อเฉพาะทางดานผูชายเพื่อใหไดผลตอบรับมากขึ้นและมีทิศทาง
ที่ไดรับความนิยมในปจจุบนัมากขึ้น 
 

 “ในสวนของการวางแผน เร่ิมจากที่ลูกคาใหโจทยมาวาเปนสินคาตัวไหน แคมเปญ
อะไร ในการวเิคราะหสินคาแตละกลุม ตองมีการเลือกสื่อใหเหมาะสมกับสินคาและ 
ตรงกับความตองการของลูกคา ซ่ึงบางทีลูกคาก็จะบอกเรามาเลยวาตองการสื่อประเภท
ไหน แตบางรายลูกคาก็ใหทางเราแนะนําวาส่ืออะไรที่เหมาะสมกับสินคาและแคมเปญ
ของลูกคาที่กําลังจะออก”  (ฉันทนา เชฏฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“ในการวางแผน จริง ๆ คงมาจากโจทยลูกคากอน เร่ิมตนที่สินคาหรือบริการของลูกคา
ที่อยากจะโฆษณาวาเปนประเภทอะไร บางสินคา ลูกคาเนนไปทางดานสื่อส่ิงพิมพ บาง
สินคาเนนทางดานทีวี ซ่ึงกเ็ห็นมีเยอะที่บางสินคาเนนทีวอียางเดยีวไมมส่ืีอส่ิงพิมพ 
 ผูวางแผนสื่อเองตองรูจักและเขาใจวัตถุประสงคของสินคาแคมเปญนัน้ ๆ”   
(เกษม เกยีรติศิลปนันต สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 
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“การที่จะเลือกสื่อกีฬาตองดวูาวัตถุประสงคของสินคาตรงหรือเปลา ส่ิงสําคัญอันดับ
แรกตองดูที่สินคาวาตรงกับสื่อประเภทไหน  แลวถาเปนหนังสือพิมพกฬีาก็ตองดวูา
สินคาเนนไปทางกีฬาประเภทไหน ถาไมเนน สวนใหญจะเห็นวาผูบริโภคจะใหความ
สนใจไปทางดานฟุตบอลมากกวา” (บัญชา หาญพนานนท  สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 
2548)  

 
 “การตัดสินใจเลือกสื่อ อันดับแรก พิจารณาจากกลุมเปาหมายวาคือใคร เราดูเชิงลึก ดู
เชิงจิตวิทยา บางทีเปนเพื่อนกัน เพศชายอายุเทากันแตวาลักษณะนิสัยแตกตางกัน บาง
คนชอบกีฬามาก แตกฬีาก็มหีลายประเภท  บางคนชอบกฬีากอลฟ แตบางคนชอบกีฬา
ฟุตบอล เราตองดูพฤติกรรมวาตองการเจาะกลุมไหนมากกวา  เราจะโฟกัสไปที่
กลุมเปาหมายเปนหลักในการวางแผนสื่อของเรา”  (พรรณฤดี เจริญยิ่ง สัมภาษณ 26 
สิงหาคม 2548) 

 
“เราจะพิจารณาวา กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑที่กําลังจะวางแผนเปนกลุมไหน เมื่อ 
เจาะจงชดัเจน ก็จะทําการพิจารณาในการเลือกสื่อ โดยมีการจัดอันดับสือ่ที่เขาถึง
กลุมเปาหมาย เพื่อที่จะไดส่ือที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑในความดแูลมากที่สุด” 
(ธวัลรัตน ทัศนทัฬหสิริ สัมภาษณ 16 มีนาคม 2549) 

 
“ดูวาผลิตภณัฑที่รับผิดชอบมีกลุมเปาหมายเปนใคร  เกี่ยวกับอะไร  พอรูแลวเราก็มา
วิเคราะหวา กลุมเปาหมายนัน้ ๆ มีส่ืออะไรที่เขาถึงเขาไดดี เพราะวาในแตละ
กลุมเปาหมายจะมีความแตกตางกันไป ในการวิเคราะหผลิตภัณฑแตละกลุมนั้น 
กลุมเปาหมายนั้น ๆ รับส่ืออะไร เลือกใหเหมาะกับผลิตภัณฑ ถาเปนสื่อกีฬาก็คงตองดู
ลักษณะวาเขาชอบกีฬาประเภทไหน อยางแรกก็คือฟุตบอล สวนมวยกต็องเปนสินคา
เฉพาะกลุมจรงิ ๆ นาจะเปนสินคาตลาดลางจะลงมวย แตถาเปนกีฬาพื้นฐานก็จะเปน
ฟุตบอล” (ฉันทนา เชฏฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
สรุปไดวา ปจจัยดานตัวสินคาและกลุมเปาหมายเปนสวนสําคัญที่ผูวางแผนสื่อ ตอง 

พิจารณารวมกนั เพราะเมื่อผูวางแผนทราบเรื่องของตัวสินคาแลว ผูวางแผนตองพิจารณควบคูกนัใน
สวนของกลุมเปาหมายของสนิคา เพื่อที่ผูวางแผนจะสามารถวางแผนสื่อไดตรงกับตวัสินคาที่ดูแล 
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    2)  ปจจยัดานงบประมาณ 
             สําหรับเรื่องงบประมาณซึ่งเปนสวนสําคัญมากสวนหนึ่งในการที่ผูวางแผนสื่อ
โฆษณาตองคาํนึงถึง ผูวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีท่ําการศึกษาใหความเห็นวา 
งบประมาณเปนสิ่งที่สําคัญจะบริหารงบประมาณอยางไรใหไดมาซึ่งประสิทธิภาพสูงที่สุด เพื่อจะ
ไดจัดสรรงบประมาณตามกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
 

 “หนาที่ของผูวางแผนสื่อก็คือ บริหารงบประมาณที่ไดมา ใหเกดิประสทิธิภาพมาก
ที่สุด ก็คือจัดสรรงบประมาณใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมาย” (บัญชา หาญพนานนท 
สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
 
“โดยปกติการใชส่ือใด ๆ เราตองดูที่ความตองการของลูกคากอนวา เขาอยากไดอะไร 
แลวส่ือไหนทีส่ามารถตอบโจทยลูกคาได อาจจะเปนหนงัสือพิมพหรือวิทยุ ทั้งนี้ขึ้นอยู
กับปจจยัอยางหนึ่งก็คือ งบประมาณของลูกคา ซ่ึงสามารถครอบคลุมความตองการตรง
นี้หรือเปลา ถางบประมาณไมพอเราตองเลือกใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด เพื่อ
ตอบโจทยลูกคา ใชเงินอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด”  (พีรญา ชาญทวีคุณ สัมภาษณ 
28 ตุลาคม 2548) 
 
 “ปจจัยที่มีสวนในการวางแผนสื่อ อันดับเเรกเปนในเรื่องงบประมาณของสินคา อับดับ
ที่สอง คือ กลุมเปาหมาย  ถาลูกคามีงบประมาณทีจ่ํากัด ลูกคาจะมองแตส่ือที่ตรงกับ
สินคา แตถาลูกคามีงบประมาณเยอะเพิ่งเปดตัวสินคาใหม ลูกคาจะมองสื่อเพิ่มอาจจะ
เปนกลุมที่เปนเปาหมายเฉพาะ เขาไปเสริม เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ไมไดใชเฉพาะ
ส่ือที่ตรงกลุม (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“เปนการตอบโจทยลูกคาที่มาหาเรา บวกดวยปจจัยในเรือ่งของงบประมาณ ถาโจทย
งบประมาณไมได เราก็ตองบอกลูกคาวามนัไมใช สําหรับผูวางแผนสือ่ ไมอยากทําให
ลูกคาเสียเงินทาํไปแลวไมเปนประโยชน และยิ่งงบประมาณมีจํากดัเราตองโฟกัสมากๆ 
ถาลูกคามีกลุมเปาหมายเฉพาะทางดานกีฬา จะไมมีขอโตแยงอ่ืนๆที่ไมลงสื่อทาง
หนังสือกฬีา ถาเปนสินคาเฉพาะกลุมและดวยงบประมาณที่มีอยางจํากดั เราตองโฟกสั
ไมเชนนัน้ลูกคาก็จะไมไดอะไรเลย (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 28 ตุลาคม 2548) 
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สรุปไดวา  ตองใชงบประมาณที่มีอยูใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุด โดยตองครอบคลุมกับ 
ความตองการ และใหตรงกับกลุมเปาหมายของลูกคามากที่สุด 

 
  3)  ปจจยัดานอัตราคาโฆษณา 

             อัตราคาโฆษณาเปนอีกปจจยัหนึ่งที่ผูวางแผนสือ่โฆษณาใหความสําคัญ  
เนื่องจากเปนการวางแผนสือ่ภายใตงบประมาณที่มีอยู และใหไดความคุมคาสูงสุด 
 

 “ก็มีผลตอการตัดสินใจ ถาลูกคาตรงใหงบประมาณมา 1 กอน โดยปกตจิะเลือกสื่อทีวี
มาเปนอันดับแรกอยูแลว แมวาอัตราคาโฆษณาจะสูง โดยสวนมาก มกัจะทกุ ๆ 
แคมเปญ และถาดูหนังสือพมิพแมวาจะเปนไทยรัฐ ถาลูกคาลงแลวผลตอบรับไมดี กจ็ะ
มีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม โดยปกติจะชอบกระจายสื่อมากกวา ใหดู
หลากหลายและไดผลลัพธที่ดีดวย”  (จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ 14 ตุลาคม 2548) 
 
“อัตราคาโฆษณาของสื่อ ก็มีผลในแงของการตัดสินใจ  มองในแงกลุมเปาหมายของ
ลูกคา ถาบางผลิตภัณฑไมใชสปอรตมารเก็ตติ้ง ก็ไมมีการวางสื่อกีฬา แตถาอัตราคา
โฆษณาไมสูงมากนัก ไดความถี่ดวย  ก็อาจจะมาใชส่ือกฬีา มองในอกีแงมุมวาเปนการ
กระจายสื่อขยายฐานลูกคา”  (ธานี รวมภูมสุิข สัมภาษณ 26 กันยายน 2548) 
 
“อัตราคาโฆษณาของสื่อหนงัสือพิมพกีฬามีสวนเหมือนกัน ในการตัดสินใจพิจารณา
เล่ือกสื่อ โดยปกติทางสื่อจะมีแพ็คเก็จมานําเสนอ  มีทั้งกิจกรรม ส่ือโฆษณาทาง
ส่ิงพิมพ และรายการทีวี เสนอรวม ลูกคากม็องวาคุมคา เสนอเปนแคมเปญรวมกันมาวา
หนังสือพิมพลงอะไรบางความถี่กี่คร้ัง กิจกรรม ลูกคาจะไดอะไรบาง ซ่ึงตรงนี้ลูกคา
ชอบมาก มากกวาที่จะซื้อโฆษณาดิสเพลยปกต”ิ  (วรรณี หออัมพวันวงศ  สัมภาษณ 
 8 พฤศจิกายน 2548) 

 
           4)  ปจจัยภายในของบรษิัทตัวแทนโฆษณา เปนปจจยัที่ควบคุมไมได  ซ่ึงขึ้นอยูกบั
นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
                                 (1)  นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

“ปจจัยภายในทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนปจจยัหนึง่ในการทํางาน 
ซ่ึงมีการแบงการทํางานเปนหลายทีม แตละทีมจะมกีารดแูลสินคาที่ไมเหมือนกนั เชน 
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ยางรถยนตบริดจสโตน และมิชลิน มีการแยกทีมในการทํางาน จึงทําใหไมรูการทํางาน
ของสินคาคูแขง ทําใหเวลาวางแผนการใชส่ือ อาจมีการวางแผนสื่อประเภทเดียวกนั
ตรงกัน ทําใหผลตอบรับไมมากเทาที่ควร ” (พิทักษ วภิารัตน สัมภาษณ 26 สิงหาคม 
2548) 

   5)  ปจจยัภายนอกของบริษทัตัวแทนโฆษณา มีปจจยัสําคัญ 5 ปจจัยทีม่ี
ผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อ นั่นคือ สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา สภาพภูมิอากาศ การ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม กฎหมายและวัฒนธรรม ดานเศรษฐกิจ และสุดทาย คือสภาพ
การแขงขัน 

(1) สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา (Media Environment) เปนปจจยัหนึง่  
ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญ บางครั้งเกิดสถานการณที่ควบคุมไมได ภายหลังจากการ
วางแผนสื่อ เชน การจองพื้นที่โฆษณาขอจองหนาขวามือหนาตน ๆ  การแจกของ Sampling ใน
หนังสือพิมพ   ตัวอยางคําใหสัมภาษณดังตอไปนี ้
 

“การลงโฆษณา บางครั้งเจอปญหา เชน ตอนจองโฆษณาแจงวาขอลงพื้นที่หนาตน ๆ 
หนาขวา แตพอโฆษณาออกมา สรุปวา โฆษณาอยูหนาเนือ้ในมาก ๆ  ซ่ึงก็จะทําใหเกดิ
ปญหากับทางลูกคา” (วีรชน เรืองวรรณ สัมภาษณ 26 กันยายน 2548) 
 
“ ตัวอยาง เชน การแจกของ Sampling สินคาในหนังสือ ถึงเวลา ลูกคาที่ซ้ือหนังสือกลับ
ไมไดรับของแจก เกดิการผิดพลาด เนื่องจากอาจเกดิปญหาในขั้นตอนการผลิต คือมีการ
แทรกสินคาไมครบ จึงทําใหเกิดปญหาตามมาภายหลัง (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 28 
ตุลาคม 2548) 
 

(2) สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  โดยสภาพ 
ภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคมนั้น สงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาอยู
แลว เชน สินคาที่ขายตามฤดกูาล ถาไมใชสินคาตามฤดูกาลนั้น ๆ ก็ขายยากหรือขายไมไดเลย หรือ
วาถาเกิดเหตุการณทางการเมอืงมีการประทวงตาง ๆ ก็ทําใหมีผลการซื้อขายสินคาก็ไมคลองตัว ดัง
คําใหสัมภาษณ ดังนี ้
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 “ขึ้นอยูที่วามีผลกระทบกับลูกคามากนอยแคไหน อยางเชน หนังสือขายทั่วประเทศก็
ไมมีผลเทาไหร แตถาสินคาที่ลงโฆษณาขายเฉพาะทางภาคใตซ่ึงเกิดเหตุการณสึนามิ 
คนที่ขายของทางภาคใตนาจะขายของไมได พอโฆษณาออกมาเขาก็แยเหมือนกัน 
เพราะขายของไมได ไมมีเงินเขามาแลวจะเอาเงินที่ไหนมาจาย ถาปลอยใหเขาลงไป 
สุดทายก็ไมมีเงินจาย ” (ฐานีย รวมภูมิสุข สัมภาษณ 26 สิงหาคม 2548) 
 
ถาเปนสินคาที่ขายตามฤดูกาล เชน แอร ซ่ึงตองรอแตชวงหนารอน ถึงจะขายดี 
เพราะฉะนั้น ชวงที่ทําตลาดของสินคาประเภทนี้ จะตองมีการวางแผนการใชส่ือกอน
เดือนเมษายน เปนชวง 3-4 เดือนเทานั้น สินคาประเภทนี้จะมียอดการจําหนายสูงสุด 
จะตองมีการวางแผนลวงหนา ทําโปรโมชั่นใหลูกคาเปนพิเศษ (กิตติพันธ ศรีภิรมย 
สัมภาษณ 16 มีนาคม 2549) 

 
ในชวงที่บูมเรื่องการเมืองลูกคาก็จะอานหนังสือพิมพการเมืองมากขึ้น อยางกรณีที่ผาน 
มา หนังสือพิมพมติชนชวงนัน้ที่มีขาว ทําใหลูกคารูสึกวาฉันอยากลงมตชิน เขารูสึกวา
มติชนเปนประเด็นรอนขึ้นมาทําใหคนอาจสนใจที่จะหยิบมติชนขึ้นมาอานมากขึ้น 
ตอนนี้คนรับขาวทางทีวีมากขึ้นในการลงสือ่ทีวีลูกคาก็เร่ิมมองประเภทขาวมากขึ้น ซ่ึง
แตกอนสนใจละคร วาไรตี้ แตตอนนีก้็เร่ิมสนใจขาวมากขึ้น มันเปลี่ยนไปตาม
พฤติกรรมของคน ณ เวลานัน้ดวยวาสนใจรับสื่ออะไรประเภทไหน”  (ฉันทนา  
 เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 

 
(3)  กฎหมายและวัฒนธรรม มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที ่

เกี่ยวของกับการโฆษณา เชน การหามสินคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ 
“เราตองรูเรื่องเกี่ยวกับกฎหมายเรื่องการลงโฆษณาดวย วาสินคาใดมีขอหามอยางไร 
เชน เครื่องดื่มแอลกอฮอล  บางเวลาจะซีเรียสมาก ๆ มีกติกามาก เราตองใหความสนใจ 
ถาเราไมทราบกติกา ถาเราลงไปอาจจะถกูฟองรองเรียกคาเสียหายได ซ่ึงจะไมคุมกนั 
(จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ 14 ตุลาคม 2548) 

 
(4) เศรษฐกิจ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตองบประมาณที่ลูกคาจะใชในการ 

วางแผนสื่อโฆษณา และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลง ส่ิงเหลานี้ลวนเปนปจจัยที่สําคัญที่
กระทบตอการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาอยางมาก 
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“ปจจัยภายนอก เร่ืองของเศรษฐกิจ ผมวาขึน้อยูกับสินคามากกวาวาเปนอยางไร กระทบ 
กับสินคาที่วามากนอยแคไหน ถาปจจัยนั้นมันไมมีผลกระทบเยอะก็ไมมีผลอะไร
มากมายกับการวางแผน” (บัญชา หาญพนานนท สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
 
“ในเรื่องของปจจัยภายนอกมผีลตองยอนกลับไปเรื่องของสินคาดวย ถาเปนสินคา
ประเภทน้ํามัน  เร่ืองเศรษฐกจิอาจจะมีผลตองบประมาณที่ลูกคาจะใช สมมุติวาสินคา
ชนิดใดชนิดหนึ่งขายไมได ก็จะตองมกีารตัดงบ เพื่อนํางบไปใชกับสื่อหลักกอน ฉะนั้น
อยางที่บอกสือ่กีฬา ถาไมใชสินคาเจาะจงดานสื่อกีฬา กจ็ะตองใชส่ือหลักที่ตรงกับ
กลุมเปาหมายของสินคานั้นกอน (ปยะตา สุทธิรักษ สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 
 
“ปญหาเรื่องเศรษฐกิจ มีผลตอการวางแผนสื่อ เพราะในชวงเศรษฐกิจดี ลูกคาก็อยากจะ
ลงโฆษณามากขึ้นดวย เนื่องจากลงโฆษณาแลวลูกคามีกําลังซ้ือ แตถาเศรษฐกิจไมดี ลง
ไป อาจมีผลกระทบตอยอดขายอาจไมดี (วีรชน  เรืองวรรณ สัมภาษณ 26 สิงหาคม 
2548) 

(5) สภาพการแขงขัน ซ่ึงปจจุบนัมีการแขงขนัการสูงมาก ทุกขอความที ่
สงออกไป ตองแขงขันแยงชงิความสนใจของผูรับสารกับขอความโฆษณาอื่น ๆ ในตลาดอีกเปน
จํานวนมาก 

“การแขงขัน สําคัญมาก ๆ ในทองตลาด เชน ตลาดน้ํามัน ถาเราตองทําโฆษณาใหสินคา
ใดสินคาหนึ่ง ที่เกี่ยวกับน้ํามนั เราก็ตองมองคูแขงดวย วาเคาทําการตลาด หรือกําลังจะ
ทําตลาดแบบไหน และคาดวาจะใชงบประมาณเทาไหร ถาเราไมรูเร่ือง การใชงบของ
ลูกคาที่มีอยูอยางจํากัด อาจจะไมเกดิประโยชนอะไรเลยก็ไดสําหรับสนิคาที่เราดูแล” 
(คุณฐานยี  รวมภูมิสุข 26 สิงหาคม 2548) 
 
“ ตองศึกษาการแขงขันของคูแขง ในการวางแผนสื่อ เพื่อทําใหงบประมาณที่เรามีอยู
อยางจํากดั ใชใหเกดิประโยชนสูงสุด บางทีถาเราไมรูขอมูลอาจทําใหสูญเสียการใช
งบประมาณ (พิทักษ วิภาววิฒัน 26 สิงหาคม 2548) 
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   6)  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
สวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวนัที่ฝายสื่อ 

โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาใหความสําคัญไดแก  ผลิตภัณฑ  อัตราคาโฆษณา สถานที่จัด
จําหนาย และการสงเสริมสินคาดวยวิธีการขายโดยพนักงาน  และการสงเสริมการขาย  โดยแสดง
รายละเอียดไวดังนี ้
 

(1)  ผลิตภัณฑ 
ผูวางแผนสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา พิจารณาเลือกสือ่ทางหนังสือพิมพกฬีารายวนั 

สวนใหญใหความสําคัญกับการนําเสนอเนื้อหาของสื่อ รูปลักษณ ดังตัวอยางบทสมัภาษณตอไปนี้ 
 

 “การพิจารณาเลือกสื่อ ถาเปนสื่อกีฬาเราพจิารณาที่เนื้อหาของแตละเลม ขาวที่ผูอานให
ความสนใจ ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑที่กําลังวางแผน”  (ฐานยี รวมภูมิสุข สัมภาษณ 
26 สิงหาคม 2548) 
 
“มองที่ผลิตภัณฑของลูกคาวาเปน ผลิตภณัฑแมส หรือผลิตภัณฑดานกีฬา ถาเปน
ผลิตภัณฑแมส ลงอะไรก็ได แตถาเปนที่เกี่ยวกับกฬีา กต็องลงสื่อกีฬา การเลือกสื่อก็
เปนไปตามกลุมเปาหมาย เชน รถมอเตอรไซค หนังสือพิมพกีฬาก็อาจจะเปนรอง คือจะ
มองไปที่หนังสือแมสกอน แตถาลูกคามีงบเยอะ ก็จะเลือกสื่อกีฬาดวยเพื่อขยายฐาน
ลูกคา เพราะกลุมชอบรถมอเตอรไซคก็ชอบอานหนังสือพิมพกฬีาเชนกัน”  (ปยะตา 
สุทธิรักษ สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 

 
(2)  อัตราคาโฆษณาและสถานที่จัดจําหนายหนังสือพิมพรายวัน 

 อัตราคาโฆษณาและสถานที่จําหนาย เปนสวนหนึ่งในการพิจารณาแต 
ในปจจุบนั อัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ มีความสําคัญนอยเพราะถาเนื้อหาของหนังสือตรงกับ
ความตองการของผูอานบริษัทตัวแทนโฆษณากย็ินดีจะจาย และในสวนของสถานที่จัดจําหนาย
หนังสือพิมพของบริษัทเจาของสื่อ ในปจจบุันก็ไมใชปจจัยสําคัญมากเนื่องจากสามารถหาซื้อไดงาย  
ดังคําใหสัมภาษณดังนี ้
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“สถานที่จัดจําหนายและอัตราคาโฆษณาเปนสวนนอยที่สุดในการพิจารณา เพราะวาเรา
เลือกจากตวัหนังสือ เนื้อหาของหนังสือกอน ถาตัวหนังสือดี อัตราคาโฆษณาเทาไหร 
เราก็ซ้ือ  ”  (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“ในสวนของการวางจําหนายของหนังสือพมิพ ปจจุบันหนังสือพิมพกฬีา สวนมากหา
ซ้ืองาย เดินไปที่ไหนกห็าซื้อมาอานงาย ในสวนของอัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ
ถาพอใจในเนือ้หาเจาของผลิตภัณฑก็ยนิดีจาย ”  (บัญชา หาญพนานนท สัมภาษณ  
8 พฤศจิกายน 2548) 
 

(3) การขายโดยพนักงาน 
พนักงานของสื่อของบริษัทเจาของสื่อ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสื่อ 

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เนื่องจากถาพนกังานขายสื่อของบริษัทเจาของสื่อไมมีความชํานาญงาน
หรือความเขาใจในสื่อของตัวเองอยางชัดเจนจะมีผลทําใหการนําเสนอสื่อไมชัดเจน อาจทําใหเกิด
ความสับสน หรือ พนักงานขายไมสามารถจัดการงานตามความตองการของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ได  อาจทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาไมอยากทํางานรวมดวย ดังคําใหสัมภาษณ ดังนี้ 
 

 “พนักงานขายสื่อ มีผลตอเรา พนักงานขายก็เปรียบเสมือนตัวแทนของบริษัทเจาของ
ส่ือมีอะไรก็บอกไป แลวชวยจัดการให  พนักงานขายก็ตองมีการจัดสรรพื้นที่ ที่จะลง
โฆษณากนัเองเพื่อใหไดลูกคาของตนเอง แตถาสมมุติวาพนักงานขายเฉื่อยแฉะ ขอ
อะไรก็ไมได  แมส่ือดีมาก กท็ําใหเราไมอยากทํางานดวย”  (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 
28 ตุลาคม 2548) 
 
“พนักงานขายมีสวนในการตัดสินใจ ซ่ึงเรารูวาพนักงานขายมีทั้งที่เปนจูเนียรและซี
เนียร วิธีการขาย ของแตละคนไมเหมือนกนั แตหวัใจของการนําเสนอคืออะไร ถาให
จูเนียรมาขายแลวไมเคลียรเราก็ไมสนใจ ถาถามอะไรไปไมรูอะไรสักอยาง เราก็ตองคยุ
กับหัวหนาเพือ่ใหเขาใจงายขึ้น เดี๋ยวนีก้ารนําเสนองานมคีวามกาวหนา มีความทันสมยั
ในการการนําเสนอ และมีการบันทึก CD File ขอมูล ทําใหมีการนําเสนอที่ชัดเจนมาก
ขึ้น ” (วรรณี หออัมพวนัวงศ สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
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(4)  การสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายของสื่อ ขึ้นอยูกับสินคาที่กําลังวางแผนการใชส่ือ  

ถาเปนสินคาที่ตรงกับหนังสือพิมพกฬีา การที่มีโปรโมชั่น สวนลด สวนแถม ก็มีผลทําใหตัดสินใจ
งายขึ้น และอาจมีการวางแผนการซื้อส่ือมากขึ้น แตถาในกรณีเปนสินคาเกี่ยวกับผูหญิง บางครั้งการ
มีโปรโมชั่นพิเศษ สวนลด สวนแถม อาจไมมีผลเลย ดังคําใหสัมภาษณ ดังตอไปนี ้
 

“ในสวนโปรโมชั่นของสื่อ สวนลด สวนแถม ถาลูกคาจะใชงบอยูแลว  วาซ้ือกี่คร้ังแถม
กี่คร้ัง ก็เปนการแนะนาํใหลูกคาซ้ือมากขึ้น บางทีเขาจะซื้อแค 2 คร้ัง แตถาทําเปนแพค
มาบอกวา ซ้ือ 3  คร้ัง ไดแถม 1 คร้ัง  ก็จะทาํใหลูกคาซ้ือเปนแพคเพื่อไมใหเสียโอกาส 
หรือถาบริษัทเจาของสื่อเองทํากิจกรรมอะไรขึ้นมาแลวอยากใหลูกคาเปนผูสนับสนุน
ลูกคาไมคอยมปีญหา ลูกคาซ้ือโฆษณาปกตแิตแถมกิจกรรม ซ่ึงลูกคาไมตองจายเงิน
เพิ่ม ลูกคาก็แฮปป”  (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“การสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม หรือกิจกรรม กม็ีสวนกับบางผลิตภัณฑ เชน 
ถาเปนกิจกรรมใหญ  เชน ยโูร หรือ ฟุตบอลโลก สินคาในสวนของผูชายก็เหมาะสมอยู
แลวหลีกเลี่ยงไมได แตถาเปนสินคาผูหญิง ในสื่อกีฬา แมวาดูเหมือนยอมรับมากขึ้น วา
ผูหญิงเปดรับสื่อกีฬามากขึน้ อาจจะชอบเปนการสวนตวั แตเจาของสินคา ก็ยังมองวา 
ส่ือหนังสือพิมพกีฬา ยังไมใชกลุมเปาหมายของสินคาผูหญิงโดยตรง อยางเชน  
ลิปสติค ก็คงไมอยากลงหนังสือพิมพกีฬาแนนอน”  (จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ  
14 ตุลาคม 2548) 

 
 2.2   การซื้อสื่อของบริษัทตวัแทนโฆษณา 
        ขั้นตอนการซื้อส่ือโฆษณา ผูซ้ือส่ือโฆษณาของบรษิัทตัวแทนโฆษณามีขั้นตอน
การทํางานดังตอไปนี้ คือ  1) รับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสือ่โฆษณา รวมทั้งขอมูลจาก
ฝายตางๆ ที่เกีย่วของกับแผนสื่อโฆษณา  2) จัดทําตารางสื่อโฆษณา (Media Schedule) ผูซ้ือส่ือ
โฆษณาจะจัดทําตารางสื่อโฆษณาตามสื่อตางๆ โดยตองแบงการดําเนนิการเฉพาะสือ่แตละประเภท
เพื่อการทํางานที่ชัดเจนและรวดเร็ว เชน ตารางของการซื้อส่ือทางโทรทัศน (TV Buyer) ตารางของ
การซื้อส่ือทางสื่อส่ิงพิมพ (Print Buyer)  3) ติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชส่ือ ผู
ซ้ือส่ือโฆษณาตองติดตอกับผูขายโฆษณาตามสื่อตางๆ (Media Supplier) หลังจากทีบ่ริษัทผูวาจาง
อนุมัติแลว ซ่ึงกิจกรรมของการจองเวลาการใชส่ือประกอบดวยการจอง (Booking) หรือยกเลิก  



 79

เวลาลวงหนา การสงเอกสารเพื่อยืนยัน ขอมูลการซื้อ-ขาย หรือการยกเลิกอีกครั้ง และ 4) อาจมีการ
ประสานงานเปนการพิเศษสาํหรับสื่อบางสื่อที่ตองมีการจองลวงหนาเปนเวลานาน โดยเฉพาะสื่อ
ส่ิงพิมพในหนาพิเศษหรือที่เรียกวา หนา Position เจาของสื่อจะเปนผูกาํหนดใหผูซ้ือส่ือโฆษณาได
ทราบวา จะตองจองลวงหนาหรือยกเลิกกอนกําหนดการเดิมกี่วนั อยางไรก็ตาม ส่ิงที่ผูซ้ือส่ือ
โฆษณาจําเปนตองมีคือการมีมนุษยสัมพนัธที่ดีเพื่อการติดตอประสานงานที่ราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจากการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูซ้ือส่ือโฆษณามีบทบาทและหนาที่ดังนี ้  
   2.2.1  การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา  
                  ผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่รับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อ
โฆษณา รวมทัง้ขอมูลจากฝายตางๆ ที่เกี่ยวของกับแผนสื่อโฆษณา เพื่อทําการเจรจาตอรองกับสื่อใน
เร่ืองของราคา ตําแหนง ตลอดจนผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาทีแ่นะนําส่ือโฆษณาดวย   
 

  “ในสวนของผูซ้ือส่ือ ก็คือรับขอมูลจากผูวางแผนสื่อวาจะใชส่ืออะไร ซ่ึงจะมีการ
แยกผูซ้ือส่ือตามประเภทของสื่อ ส่ือส่ิงพิมพ ทีวี หรือเอาทดอร  ผูซ้ือส่ือทําหนาที่รับ
งานจากผูวางแผนแลวก็มาเจรจาตอรองกับสื่อ วาไดตําแหนงไหน ราคาเทาไหร ราคา
อยูในงบประมาณหรือเปลา  จะลงเปนระยะยาวหรือไม แตสวนใหญกจ็ะลงสั้นๆ ไม
คอยลงระยะยาว เมื่อเจรจาไดแลว ทางผูซ้ือส่ือจะแจงผูวางแผนไปวาสามารถซื้อตาม
แผนที่วางได แลวก็ทําตารางสื่อโฆษณา และออกออเดอรไป” (พิทักษ วิภาวิวฒัน 
สัมภาษณ 26 สิงหาคม 2548) 

 
  “สําหรับบทบาทของผูซ้ือส่ือก็จะนําเสนอภาพรวมของแตละส่ือ เชน เร่ืองของ 

อัตราคาโฆษณา  โปรโมชั่น กิจกรรมของสื่อ ใหกับทางผูวางแผนสื่อเขาใจเนื่องจากมีส่ือหลาย
ประเภท และแตละส่ือก็มีการนําเสนอแผนงานที่แตกตางกัน  (วรรณี หออัมพวนัวงศ  สัมภาษณ   
8 พฤศจิกายน 2548) 
 
   2.2.2  การตรวจสอบราคา ตําแหนงในหนาหนังสือ และตดิตอประสานงาน 
                  ผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่ตรวจสอบราคา ตําแหนงในหนาหนังสือ และ
ติดตอประสานงานเพื่อจองการใชส่ือ ผูซ้ือส่ือตองติดตอกับผูขายส่ือโฆษณาของสื่อตางๆ (Media 
Supplier) หลังจากที่บริษัทเจาของผลิตภัณฑอนุมัติตามแผนงานที่วางแลว จะมกีารจองพื้นที่
โฆษณาลวงหนา การสงเอกสารเพื่อยืนยนัการซื้อ-ขาย อีกครั้ง 
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  “หนาที่ของผูซ้ือส่ือเมื่อเจาของผลิตภัณฑ สนใจมาก เมื่อคุยกับผูวางแผน ทางผูซ้ือ
ส่ือก็จะมีการเช็คราคา และเช็ความีพื้นที่วางไหม หนาเต็มไหม และก็คุยกับผูวางแผน
และ ทางผูวางแผนเอาไปนําเสนอลูกคา  ถาขายได ก็จะมีการจอง และหลังจากลง
โฆษณา ก็จะมีการตรวจสอบการลงโฆษณาวาถูกตองตามที่ส่ังจองหรือเปลา”  (วิชัย  
ทวีโชติกิจเจริญ  สัมภาษณ  14 ตุลาคม 2548) 

 
   2.2.3  การเสนอราคา และตําแหนงในหนาหนังสือ 
                 ผู ซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่ เสนอราคา  ตําแหนงในหนาหนังสือพิมพ 
ตลอดจนทําหนาที่เจรจาตอรองกับสื่อในเรื่องของราคา และตําแหนงในหนาหนังสือพิมพ 
 

  “ผูวางแผนสื่อ จะเสนอมากอนวาอยากไดหนังสือพิมพฉบับไหน เ ร่ิมจากผู
วางแผนกอน แลวกลับมาที่ผูซ้ือส่ือ ซ่ึงเราจะมีราคามาตรฐานอยูแลว เขาก็อาจเอาตรง
นั้นคราวๆ ไปทําแผนงานนําเสนอขายกอนพอลงรายละเอียดลึกๆ ผูซ้ือส่ือก็ตองทํา
หนาที่ตอรองอีกครั้ง คือ ตองตอรองวาจะมีสวนไหนเพิ่มเติมและราคาเปนอยางไร”   
(ปยะตา สุทธิรักษ สัมภาษณ21 ตุลาคม 2548) 

 
   2.2.4  การแนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับฝายวางแผนการซื้อสื่อโฆษณา 
                 ผู ซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่แนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับฝายวาง
แผนการซื้อส่ือโฆษณา 
 

  “ในสวนของผูซ้ือส่ือจะดูแลลูกคาและก็ติดตอกับบริษัทเจาของสื่อเพื่อทําการ
ตอรองเปนหลัก และอีกหนาที่หนึ่งคือเวลาที่ผูวางแผนสื่ออยากไดขอมูลตามที่ลูกคา
ตองการ ทางผูวางแผนสื่อก็จะแจงใหผูซ้ือส่ือชวยหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับแตละสื่อ
ตามที่ทางลูกคาตองการ”  (สุดชาย จตุวิมล  สัมภาษณ  14 กันยายน 2548) 

 
 จากการศึกษา สรุปไดวา       

จากการสัมภาษณผูวางแผนสื่อและผูซ้ือส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดขอสรุปวา  
มีปจจัยที่เกี่ยวของและมีผลตอการวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายปจจัยดวยกัน 
ไดแก ปจจยัดานตัวสินคาและกลุมเปาหมาย นับเปนปจจัยที่เกีย่วของในการพิจารณาเลือกสื่อของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาตองพจิารณาวาสินคาในความดูแลของตนเปน
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สินคาอะไรและกลุมเปาหมายคือใครเพื่อทีจ่ะไดวางแผนสื่อใหครอบคลุมมากที่สุด  ในสวนปจจยั
ดานงบประมาณ เปนปจจัยทีสํ่าคัญมากปจจัยหนึ่งซ่ึงผูวางแผนสื่อตองบริหารงบประมาณที่มีอยูให
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด ตลอดจนในดานของอัตราคาโฆษณามีผลใน
การตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาถาอัตราคาโฆษณาสื่อทางกีฬารายวันไมสูง
มากนัก บริษัทตัวแทนโฆษณาก็พจิารณาเลือกสื่อกีฬาเพือ่ขยายฐานลกูคาใหกับสินคาในความดูแล
ของตน ในดานปจจยัภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา มีผลตอการพิจารณาในการเลือกสื่อโดย
พิจารณาในสวนของนโยบายของบริษัทตัวแทนโฆษณาเองรวมกับในสวนของปจจยัภายนอกของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในดานของ สภาพแวดลอมดานสือ่ การเปลี่ยนแปลงทางภูมิอากาศ การ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  กฎหมายและวัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ  สภาพการแขงขัน 
ลวนแตเปนปจจัยที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจในการพิจารณาเลือกสื่อ และในสวนของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของบริษัทเจาของสื่อ ในดานอัตราคาโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และ
การสงเสริมการขายโปรโมชั่นพิเศษ สวนลด สวนแถม ลวนแตเปนปจจยัที่สําคัญในการพิจารณา
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

  
ตอนที่ 3  ขอมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับลักษณะประชากรกลุมตัวอยางและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสื่อโฆษณทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน  
 
 หลังจากผูวจิัยไดขอมูลเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณผูเกีย่วของดังทีไ่ดเสนอผลใน
ตอนที่ 2 แลว เพื่อเปนการสอบทานความเชือ่ถือไดของขอมูลดังกลาวอีกครั้ง ผูวิจัยจึงไดจัดทํา
แบบสอบถาม โดยนําผลที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลเชิงคณุภาพมาสรางเปนแบบสอบถามแลวสง
ใหกลุมตวัอยาง คือผูวางแผนสื่อโฆษณาและผูซ้ือส่ือโฆษณา จํานวน 40 คน จากบริษทัตัวแทน
โฆษณารวมทัง้ส้ิน 20 บริษัท โดยสุมตัวอยางแบบเจาะจงจากบริษัททีม่ีงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 20 อันดับแรก ผลการศึกษาลักษณะประชากรกลุมตัวอยาง
บทบาทและขัน้ตอนการทํางานผูวางแผนสือ่โฆษณาและผูซ้ือส่ือโฆษณา และปจจยัที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณามีดังตอไปนี ้
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 1.  ลักษณะประชากรของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือสื่อโฆษณา    
   1.1  เพศ    
ตารางที่ 4.4  รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามเพศ 
                     N=40 

ชาย หญิง เพศ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา  11 57.9   8 42.1 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา          4      19.0 17 81.0 

รวม 15 37.5 25 62.5 
 จากตารางที่ 4.4  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  รอยละ 62.5  เปนเพศชาย
รอยละ 37.5  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนโฆษณา  สวนใหญเปนเพศชายรอย
ละ 57.9 เปนเพศหญิงรอยละ 42.1  และผูซ้ือส่ือโฆษณา สวนใหญเปนเพศหญิง  รอยละ 81.0  เปน
เพศชายรอยละ 19.0  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 
  1.2  อายุ   
ตารางที่ 4.5   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จาํแนกตามอาย ุ
                      N=40 

20-30  ป 31-40  ป 41-50  ป อายุ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา     9 47.4   9 47.4 1   5.3 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา     7 33.3 40 47.6 4 19.0 

รวม 16 40.0 19 47.5 5 12.5 
 
  จากตารางที่ 4.5  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 47.5  
รองลงมา คือ มีอายุระหวาง 20-30 ป  รอยละ 40.0 สวนที่มีอายุระหวาง 41-50 ป มีเพียงรอยละ 12.5  
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีอายุ 20-30 ป และ 31-40 
ป รอยละ 47.4  เทากัน  สวนที่มีอายุ 41-50 ป มีเพียงรอยละ 5.3  และผูซ้ือส่ือโฆษณา สวนใหญมี
อายุ 31-40 ป  รอยละ 47.5 รองลงมา คือ มีอายุ 20-30 ป  รอยละ 33.3  สวนที่มีอายุ 41-50 ป  มีเพียง
รอยละ 12.5  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด    
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 1.3   ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.6  รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามระดบัการศึกษา 
                       N=40 

ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา    6 31.6    13 68.4 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา  17 81.0    4 19.0 

รวม 23 57.5  17 42.5 
 
 จากตารางที่ 4.6  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี  คิด
เปนรอยละ 57.5  สวนอีกรอยละ 42.5 จบการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  เมื่อจําแนกเปนผู
วางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญจบการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 68.4  สวนอีกรอยละ 
31.6  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  และผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  
เปนรอยละ 81.0  สวนที่จบการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  มีเพียงรอยละ 19.0  ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด   
 
 1.4  ระดับรายได   
ตารางที่ 4.7   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา  จําแนกตามระดับรายได 
                      N=40 

20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท มากกวา 40,000 บาท ระดับรายได 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา    7 36.8  10 52.6 2 10.5 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา  15 71.4   6 28.6 0  0.0 

รวม 22 55.0 16 40.0 2  5.0 
 
 จากตารางที่ 4.7  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 55.0 มีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท  รองลงมา มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท รอยละ 40.0  สวนที่มีรายไดมากกวา 
40,000 บาท รอยละ 5.0  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีรายไดระหวาง  30,001-
40,000 บาท รอยละ 52.6  รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท  รอยละ 36.8  สวนที่มี
รายไดมากกวา 40,000 บาทนั้นมีเพียงรอยละ 10.5  และผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญมีรายไดระหวาง  
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20,001-30,000 บาท  รอยละ 71.4  รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท  รอยละ 28.6  
และไมมีผูมีรายไดมากกวา 40,000 บาท   
 
  1.5   ระยะเวลาการทํางาน 
ตารางที่ 4.8   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จาํแนกตามระยะเวลาการ 
                     ทํางาน 
                      N=40 

ต่ํากวา 5 ป 5-10 ป 11-15 ป 21-25 ป ระยะเวลาการทํางาน 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา  3 14.3 12 57.1 4 19.1 2 9.5 
ผูซื้อสื่อโฆษณา  2  9.5  6 31.6 11 57.9 1 5.3 

รวม 9 22.5 23 57.5 5 12.5 3 7.5 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 57.5 มีระยะเวลาการทํางาน
ระหวาง 5-10 ป   รองลงมาคือ  ต่ํากวา 5 ป  รอยละ 22.5 ที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 11-15 ป 
รอยละ 12.5  สวนที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 7.5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีระยะเวลาการทํางานระหวาง 5-10 ป  รอย ละ 57.1  
รองลงมาคือ  ระหวาง 11-15 ป  รอยละ 19.1 ที่มีระยะเวลาการทํางานต่ํากวา 5 ป  รอยละ 14.3  สวน
ที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 9.5  และผูซ้ือส่ือโฆษณา  สวนใหญมีระยะเวลา
การทํางานระหวาง 11-15 ป  รอย ละ 57.9  รองลงมาคือ ระหวาง 5-10 ป  รอยละ 31.6  ที่มี
ระยะเวลาการทํางานต่ํากวา 5 ป  รอยละ  9.5  สวนที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 
5.3  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   
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2.  บทบาทและขั้นตอนการทํางาน 
 2.1   บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) 
  
ตารางที่ 4.9   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จําแนกตามบทบาทการทํางาน 
                               N=19 
บทบาท  จํานวน รอยละ 
เตรียมแผนการใชส่ือ        5   26.3 
เตรียมแผนการใชส่ือ และ รวบรวมวิเคราะหขอมูล      11   57.9 
เตรียมแผนการใชส่ือ  และเสนอแผนงานใหลูกคาอนุมตัิ        1     2.5 
เตรียมแผนการใชส่ือ รวบรวมวิเคราะหขอมูล  และ
กําหนดการซื้อส่ือไปยังผูซ้ือส่ือโฆษณา 
 

      2 
 
 

    5.0 
 
 

รวม     19  100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9  พบวา  ผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีบทบาทการทํางานดานการ
เตรียมแผนการใชส่ือ และรวบรวมวิเคราะหขอมูล คิดเปนรอยละ 57.9  รองลงมา คือ เตรียม
แผนการใชส่ือ  รอยละ 26.3   
 
ตารางที่ 4.10   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จําแนกตามขั้นตอนการทํางาน 
          N=19 
ขั้นตอนการทํางาน จํานวน รอยละ 
รับและศึกษารายละเอียด        5   26.3 
รับและศึกษารายละเอียด  รวบรวมและวิเคราะหขอมูล       2   10.5 
รับและศึกษารายละเอียด วางแผนการใชส่ือโฆษณา       3   15.8 
รับและศึกษารายละเอียด รวบรวมและวิเคราะหขอมูล  
และวางแผนการใชส่ือโฆษณา 

      8   42.1 

รับและศึกษารายละเอียด  รวบรวมและวิเคราะหขอมูล  
วางแผนการใชส่ือโฆษณา และเสนอแผนงานใหลูกคา
อนุมัติ 

      1    5.3 

รวม     21 100.0 
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 จากตารางที่ 4.10  พบวา  ผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญอยูในขั้นตอนการทํางาน  
ดานการรับและศึกษารายละเอียด   รวมกับการรวบรวมและวิเคราะหขอมูล  และวางแผนการใชส่ือ
โฆษณา  รอยละ 42.1 รองลงมา คือ  ดานการรับและศึกษารายละเอียด รอยละ 26.3   ดานการรับ
และศึกษารายละเอียด  รวมกับการวางแผนการใชส่ือโฆษณา  รอยละ 15.8    
 
 2.2   บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer)   
  
ตารางที่ 4.11  รอยละของผูซ้ือส่ือโฆษณา   จําแนกตามบทบาทการทํางาน 
                     N=21 

บทบาท จํานวน รอยละ 
เตรียมตารางการโฆษณา และจองเนื้อที่โฆษณา 9 42.8 
เตรียมตารางการโฆษณา  และมอบแผนโฆษณาใหฝายซือ้ส่ือ 1  4.8 
เตรียมตารางการโฆษณา  จองเนื้อที่โฆษณา  และสงและเก็บวัสดุโฆษณาคืน
จากสื่อ 

1  4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา  จองเนื้อที่โฆษณา  และดแูลตรวจสอบการลง
โฆษณา 

1 4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา จองเนื้อที่โฆษณา สงและเก็บวสัดุโฆษณาคืนจาก
ส่ือ  และดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา 

1 4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา จองเนื้อที่โฆษณา  สงและเก็บวัสดุโฆษณาคนืจาก
ส่ือ  ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา และเตรียมและรายงานคาใชจายในการซื้อ 

8   38.0 

รวม 21 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.11  พบวา  ผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญรอยละ 42.8 มีบทบาทการทํางาน
ดานการเตรียมตารางการโฆษณา  และจองเนื้อที่โฆษณา   รองลงมา  คือ  เตรียมตารางการโฆษณา  
จองเนื้อที่โฆษณา  สงและเก็บวัสดุโฆษณาคืนจากสื่อ  ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา และเตรียม
และรายงานคาใชจายในการซื้อ 
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ตารางที่ 4.12   รอยละของผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามขัน้ตอนการทํางาน 
          N=21 

ขั้นตอนการทํางาน จํานวน รอยละ 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ 5 23.8 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที่  และออกใบสัง่จองเนื้อที ่ 5 23.8 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ ออกใบสั่งจองเนื้อที่ และ
ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม 

4 19.0 

รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ ออกใบสั่งจองเนื้อที่ สง
และเก็บวัสดุ  และตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม 

7 33.4 

รวม 21      100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12  พบวา  ผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญอยูในขั้นตอนการทํางานในดาน
การรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  ออกใบสั่งจองเนื้อที่   สงและเก็บวัสดุ  และตรวจสอบโฆษณาวา
ออกครบหรือไม  คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมา คือ  ดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  คิดเปน
รอยละ 23.8  เทากับดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  และออกใบสัง่จองเนื้อที ่ 
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 3.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
       ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณา ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ในดานตัวสินคา  อัตราคาโฆษณา สถานที่จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ปจจัยภายใน และ
ปจจัยภายนอก  
ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ยการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยภายในและปจจยั 
                       ภายนอก ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของ 
                       บริษัทตัวแทนโฆษณา 
                           N=40 

ระดับความสําคัญ   
ปจจัย  

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

นอย 
 

นอยท่ีสุด 
_ 
X 

ขอมูลดานตัวสินคา   
 (สื่อกีฬา : เนื้อหา รูปเลม)  

0 
(0.0) 

18 
(45.0) 

22 
(55.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.26 

ขอมูลดานอัตราคาโฆษณาของสื่อ 
 

0 
(0.0) 

21 
(52.5) 

19 
(47.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.69 

ขอมูลดานสถานที่จัดจําหนาย 
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 

1 
(2.5) 

4 
(10.0) 

19 
(47.5) 

16 
(40.0)  

0 
(0.0) 

2.95 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
การโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อกีฬา
รายวัน 

0 
(0.0) 

2 
(5.0) 

16 
(40.0) 

22 
(55.0) 

0 
(0.0) 

2.24 

การขายโฆษณาโดยพนักงานขาย 0 
(0.0) 

6 
(15.0) 

8 
(20.0) 

14 
(35.0) 

12 
(30.0) 

2.11 

การสงเสริมการขาย 0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

5 
(12.5) 

30 
(75.0) 

5 
(12.5) 

2.45 

การใหขาว/การประชาสัมพันธบริษัท
เจาของสื่อ 

0 
(0.0) 

1 
(2.5) 

7 
(17.5) 

29 
(72.5) 

3 
(7.5) 

2.37 

การตลาดทางตรง 0 
(0.0) 

2 
(5.0) 

4 
(10.0) 

31 
(77.5) 

3 
(7.5) 

2.05 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ) 
ระดับความสําคัญ   

ปจจัย  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
นอย 

 
นอยท่ีสุด 

_ 
X 

ปจจัยภายใน       
นโยบายดานการบริหารของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา 

0 
(0.0) 

17 
(42.5) 

18 
(45.0) 

5 
(12.5) 

0 
(0.0) 

3.34 

ปจจัยภายนอก       
สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา 1 

(2.5) 
7 

(17.5) 
22 

(55.0) 
10 

(25.0) 
0 

(0.0) 
3.18 

สภาพภูมิอากาศการเปลี่ยนแปลงทาง
การเมืองและสังคม 

0 
(0.0) 

6 
(15.0) 

23 
(57.5) 

11 
(27.5) 

0 
(0.0) 

3.25 

กฎหมายและวัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับ
การโฆษณา 

4 
(10.0) 

29 
(72.5) 

6 
(15.0) 

1 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.15 

ดานเศรษฐกิจที่เกี่ยวของกับ
งบประมาณและราคาสื่อ 

1 
(2.5) 

33 
(82.5) 

4 
(10.0) 

2 
(5.0) 

0 
(0.0) 

4.20 

สภาพการแขงขันในการโฆษณาของ
คูแขง 

4 
(10.0) 

22 
(55.0) 

14 
(35.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.84 

 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสวนใหญ ใหความสําคัญดาน
อัตราคาโฆษณาของสื่อ มีคะแนนเฉลี่ย 3.69  คะแนน รองลงมาเปนดานตัวสินคา คะแนนเฉลี่ย 3.26 
คะแนน  สําหรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาวธีิการใชการตลาดทางตรงเปนปจจยัซ่ึงได
คะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือ คะแนนเฉลี่ย 2.05 คะแนน ในสวนของปจจัยภายนอกทีม่ีสวนตอการ
ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน สวนใหญใหความสําคัญกับดานเศรษฐกจิที่
เกี่ยวของกับงบประมาณและราคาสื่อ คะแนนเฉลี่ย 4.20 คะแนน รองลงมาในดานกฎหมายและ
วัฒนธรรมที่เกีย่วของกับการโฆษณา คะแนนเฉลี่ย 4.15 คะแนน โดยมคีาเฉลี่ยในดาน
สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณานอยที่สุดคอื คะแนนเฉลี่ย 3.18 คะแนน 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
1.  สรุปการวิจัย 

 
 1.1  วัตถุประสงคของการวจัิย 
        1.1.1  เพื่อศึกษาการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวนัและการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
  1.1.2  เพื่อศึกษาบทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือโฆษณา ของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มีสวนเกีย่วของกับการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา 
                           1.1.3  เพื่อศึกษาปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ 
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 1.2  วิธีดําเนินการวิจัย    
         การศกึษาวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยแบบผสมผสาน เพื่อใหไดขอมูลทั้งเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพจากกลุมตวัอยางผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ผูซ้ือส่ือโฆษณา(Media 
Buyer)  โดยผูวิจัยทาํการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการ
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั ป พ.ศ. 2548 จํานวน 15 บริษัท  โดยกลุมที่ทําการศึกษา
ทั้ง 2 กลุม จํากดัอยูเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบริษัทสวนใหญตั้งอยูในพืน้ที่ดังกลาว 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth 
interview) แบบกึ่งโครงสราง (Semi-structured interviews) สําหรับขอมูลเชิงปริมาณใช
แบบสอบถาม(Quaestionnaires) แบบมีโครงสราง สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูล  
 
 1.3  ผลการวิจัย 
        ผลการวิจัยสรุปไดตามวตัถุประสงคการวิจัยดังนี ้
         1.3.1  การนําเสนอเนื้อหาของหนงัสอืพิมพกีฬารายวันและการใชสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 
                   จากการศึกษาหนังสือพิมพกฬีารายวันและเอกสารที่เกี่ยวของตลอดจนการ
สัมภาษณผูวางแผนสื่อและ ผูซ้ือส่ือบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยหนังสือพิมพกีฬารายวันที่
ทําการศึกษา จาํนวน 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน  
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สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวนั มวยสยามรายวัน และคิกออฟ พบรูปแบบในการนําเสนอ
เนื้อหาและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวนัดังนี ้
       1)  รูปแบบและลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวัน 

            รูปแบบของหนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน มกีารนําเสนอรูปแบบที่ 
สม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 15” x 20.25”  พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 200,000 ฉบับ/
วัน กลุมผูอานเปน ชาย 85% หญิง 25% หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน มกีารนําเสนอรูปแบบที่
สม่ําเสมอ มีการปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนาซ่ึงขึน้อยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา รูปเลม
ขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 350,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน 
ชาย 65% หญิง 35% หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน มกีารนําเสนอรูปเลมที่โดดเดนดานการใชสี
และการโปรยปก รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 350,000 
ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 75% หญิง 25% หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ 
รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพมิพ 280,000 ฉบับ/วัน กลุม
ผูอานเปน ชาย 65% หญิง 35% หนังสือพิมพมวยสยาม มรูีปแบบสม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 
10.75”x15” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 12 บาท ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 
90% หญิง 10% และหนังสือพิมพคิกออฟ มีรูปแบบสม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี 
ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 80% หญิง 20% 
                         การนําเสนอเนื้อหาของแตละฉบับเปนการนําเสนอเนื้อหาในดานกีฬา 
ซ่ึงหนังสือพิมพสยามกฬีารายวันจะเปนการนําเสนอขาวดานกฬีาทั้งในประเทศและตางประเทศ 
กีฬาในประเทศ  อาทิ ฟุตบอล บาสเกตบอล มวย ประมาณ 70% อีก 30% เปนการนําเสนอขาวดาน
กีฬาตางประเทศ ในสวนหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลูรายวัน และสปอรตแมน
รายวัน จะเปนการนําเสนอเนื้อหาดานฟุตบอลตางประเทศ 100%  ในสวนของหนังสือพิมพสตาร
ซอคเกอรรายวันจะเปนการนําเสนอในเนือ้หาในดานของคอลัมนตาง ๆ การวิเคราะหวิจารณ ความ
นาจะเปน ความพรอมของทีม จะไมมีราคาพูลอัตราตอรอง  สวนสปอรตพูลรายวันและสปอรตแมน
รายวัน จะมใีนสวนคอลัมนตาง ๆ บาง แตจะเนนในสวนของราคาพูลอัตราตอรอง มวยสยาม เนน
การนําเสนอเนื้อหาดานมวยไทย 90% และดานบนัเทิงอีก 10% และในสวนหนังสือพมิพคิกออฟ จะ
เนนในดานฟตุบอลตางประเทศ 70% ฟุตบอลไทย 30% จะมีทั้งในสวนของคอลัมนและราคาพูล
อัตราตอรอง 

2)    การใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
การจัดอันดับหมวดสินคาทีใ่ชส่ือหนังสือพิมพกฬีาในการโฆษณาสินคา  

พบวา หมวดสนิคาที่ใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันทั้ง 6  ฉบับ จะเปนผลิตภัณฑที่
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กลุมเปาหมายเปนกลุมผูชาย เนื่องจากวา กลุมผูอานที่อานหนังสือพิมพกีฬาจะเปนกลุมผูชายเปน
หลัก หมวดผลิตภัณฑทีใ่ชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน อันดับหนึ่ง  ไดแก ผลิตภณัฑใน
หมวดยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน อันดับสอง ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค สวนอันดับสุดทาย
ไดแก  อสังหาริมทรพัยและกอสราง 
                สัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบรษิัทตัวแทน
โฆษณา พบวา อันดับหนึ่ง  คือ  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  มสัีดสวนการใชส่ือโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาเทากับ  47.22%  รองลงมา คือ  สยามกีฬารายวัน  สปอรตพูลรายวัน  
มวยสยามรายวัน  สปอรตแมนรายวนั  มสัีดสวนการใชส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาเทากับ  
25.31%  18.78%  2.36% และ 0.08% ตามลําดับ   
  1.3.2 บทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณาและผูซ้ือสื่อโฆษณาของบรษิัทตัวแทน
โฆษณา 
     ในดานบทบาทหนาที่ผูวางแผนสื่อโฆษณา พบวา ผูวางแผนสื่อจะตองทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากบริษัทเจาของผลิตภัณฑ ในรายละเอียดเกีย่วกับ ลักษณะของผลิตภัณฑ  
กลุมเปาหมาย อายุ งบประมาณที่ใช  การตลาดของคูแขง เพื่อที่ผูวางแผนสื่อจะมีการวางแผนสื่อให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยภาพรวมสรุปไดวาผูวางแผนสื่อมีบทบาทการทํางานดานการเตรียม
แผนการใชส่ือ  และรวบรวมวิเคราะหขอมูล   และมีขั้นตอนการทํางานในดานการรับและศึกษา
รายละเอียด รวมกับการรวบรวมและวิเคราะหขอมูล  และการวางแผนการใชส่ือโฆษณาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑทีดู่แล  สําหรับผูซ้ือส่ือโฆษณา  พบวา ผูซ้ือส่ือจะรับรายละเอียดการจองเนือ้
ที่โฆษณาจาก ผูวางแผนสื่อ โดยผูซ้ือส่ือ จะมีการเช็คขอมูลจากบริษัทเจาของสื่อดานกีฬา ในเรื่อง
ของอัตราคาโฆษณาพืน้ที่ทีจ่ะลงโฆษณา สวนลด สวนแถม โดยสรุปไดวา ผูซ้ือส่ือสวนใหญมี
บทบาทการทํางานดานการเตรียมตารางการโฆษณา Schedule และจองเนื้อที่โฆษณา  และมี
ขั้นตอนการทาํงานดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ออกใบสั่งจองเนื้อที่  สงและเก็บวัสดุ  และ
ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม    
  1.3.3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
                 เมื่อวิเคราะหระดบัความสําคัญปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา  พบวา  ปจจัยภายนอก ดาน
เศรษฐกิจทีเ่กีย่วของกับงบประมาณและราคาสื่อ มีความสําคัญระดับมาก ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาด  ดานอัตราคาโฆษณาของสื่อมีความสําคัญในระดับรองลงมา และในสวนของการ
สงเสริมการตลาด พบวาการตลาดทางตรงเปนปจจยัที่มีความสําคัญนอยสุด 
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2.  อภิปรายผลการวิจัย 
 
  2.1  รูปแบบและ ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนงัสอืพิมพกีฬารายวันและการ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
          จากผลการวิจัย ทั้งในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก และสวนของการ
รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถาม ผูวิจัยไดพบประเด็นที่นาสนใจ ในการอธิบายถึงรูปแบบและ
ลักษณะการนาํเสนอเนื้อหาของหนังสือพมิพกีฬารายวนัและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน ดังนี้ 
          รูปแบบของหนังสือพิมพกีฬารายวนั ในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา หนงัสือพิมพ
สยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวนั สปอรตแมนรายวัน มวยสยาม และหนังสือพิมพคิกออฟ มี
รูปแบบที่สม่ําเสมอ ในสื่อหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวนั มีรูปเลมที่โดดเดนดานการใชสีและการ
โปรยปก หนังสือพิมพทุกฉบับสวนมากมรูีปเลมขนาดเดียวกัน คือ 9.75”x13.75” ราคาขายฉบับละ 
15 และมีกลุมผูอานเพศชายมากกวาเพศหญิง  อาจดวยเหตุผลที่วาเปนหนังสือพิมพเฉพาะสําหรับ
ผูชาย เพราะฉะนั้นรูปแบบการนําเสนอเปนรูปแบบที่สม่ําเสมอ ไมเนนความหวือหวา เพราะผูชาย
ตองการความเรียบงายตองการบริโภคขอมูลมากกวา ราคาขายเปนราคาที่เหมาะสมรับได 
    การนําเสนอเนื้อหาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน พบวา หนังสือพิมพกฬีาราย
วันที่นําเสนอเนื้อหาทั้งกฬีาในประเทศและกีฬาตางประเทศ ไดแก หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน
และหนังสือพิมพคิกออฟ สวนหนังสือพิมพกีฬาทีน่ําเสนอเนื้อหาเฉพาะฟุตบอลตางประเทศไดแก 
หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน และหนังสือพิมพสปอรตแมน
รายวัน และในสวนหนังสือพิมพมวยสยาม เนนการนาํเสนอเนื้อหาดานมวยไทยโดยเฉพาะ ดังทีพ่บ
ในงานวิจยัของ ประพจน ณ บางชาง (2539) กลาววามีหนงัสือพิมพเฉพาะดานการกฬีาเกิดขึ้นหลาย
ฉบับในทุกวันนี้ โดยนําเสนอขาวสารขอมูลเกี่ยวกับกฬีาโดยเฉพาะทั้งจากภายในประเทศและ
ตางประเทศ เชน หนังสือพมิพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลู มวยสยาม คกิ
ออฟรายวัน ทัง้นี้เมื่อพิจารณาถึงหมวดสินคาที่ลงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน พบวา 
หมวดสินคาทีใ่ชกับสื่อกฬีามากที่สุดคือ หมวดสินคายานยนตผลิตภณัฑหลอล่ืน และ สินคาอุปโภค
บริโภค อาจเปนเพราะเปนหมวดสินคาที่ตรงกบักลุมเปาหมายของหนงัสือกีฬาที่เปนกลุมผูชายเปน
หลัก และสัดสวนของการใชส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ทําการวิจยั พบวา หนังสือพิมพ
สตารซอคเกอรรายวันเปนสื่อกีฬาอันดับแรกที่บริษัทตัวแทนโฆษณาใหความสนใจในการวางแผน
ส่ืออาจดวยเหตุผลที่วา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวันเปนหนังสือพิมพกีฬาที่นาํเสนอเนื้อหา
ดานกฬีาฟุตบอลตางประเทศ ซ่ึงมีกลุมเปาหมายอยูในชวงวยัทาํงาน เปนหนังสือพมิพกีฬาที่มี
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ภาพลักษณที่ด ีไมมีเนื้อหาการนําเสนอในเรือ่งอัตราตอรอง อีกทั้งเมื่อเปรียบเทียบแลวยังเปน
หนังสือพิมพกฬีารายวันที่มยีอดจําหนายสูงสุดถึง 350,000 ฉบับ/วัน   
  2.2  บทบาทของผูวางแผนสือ่โฆษณา(Media Planner) และผูซ้ือสื่อโฆษณา
(Media Buyer) 
              ในดานบทบาทหนาที่ของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จากการสัมภาษณ พบวา ผู
วางแผนสื่อโฆษณามหีนาทีใ่นการนําเสนอแผนงานตอลูกคาโดยนําขอมูลตาง ๆ มาสนับสนุน ซ่ึง
ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทคูแขง 
ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด เปนตน ในสวนของการศึกษาเชิง
ปริมาณ พบวา บทบาทหนาที่และขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อ มีหนาที่รับและศึกษา
รายละเอียด เตรียมแผนการใชส่ือและรวบรวมวิเคราะหขอมูล ซ่ึงทั้งจากการสัมภาษณและ
การศึกษาขอมลูเชิงปริมาณ สอดคลองกับแนวคดิ ของสกนธ ภูงามดี (2547: 97) ที่กลาววา ขั้นตอน
การวางแผนสือ่ ประกอบดวยการเลือกสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมาย โดยนําขอมูลที่ศึกษาตาง ๆ มา
สนับสนุน ในสวนบทบาทหนาที่ของผูซ้ือส่ือโฆษณา จากการสัมภาษณ พบวา ขั้นตอนการทํางาน
ของผูซ้ือส่ือโฆษณา มีการรบัขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อ จัดทําตารางสื่อโฆษณา ติดตอ
ประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิก และการแนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับผูวางแผนสื่อ ในสวนของ
การศึกษาเชิงปริมาณ พบวา บทบาทหนาที่และขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือส่ือโฆษณา มีหนาที่ 
เตรียมตารางการโฆษณาและจองเนื้อที่โฆษณา และตรวจสอบการลงสื่อโฆษณาถูกตองครบถวน
หรือไม ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สกนธ ภูงามดี (2547: 97) ที่กลาววาบทบาทหนาที่ของผูซ้ือส่ือ
โฆษณาประกอบดวย การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา  การจดัทําตารางสื่อ
โฆษณา (Media Schedule) การติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชส่ือกับบริษัท
เจาของสื่อ มีการสงเอกสารเพื่อยืนยันการจอง และมีการติดตามผลหลังจากที่ส่ือตาง ๆ ไดลง
โฆษณาแลว และแนวคิดเพิ่มเติมที่ไดจากงานของสกนธ ภูงามดี (2547: 97) ในสวนขอปฏิบัติของผู
ซ้ือส่ือโฆษณา คือ  ตองรูจักการเลือกพื้นทีส่ื่อโฆษณาที่ไดเปรียบคูแขง หรือทําใหสินคาที่ลง
โฆษณาดแูลวโดดเดน และตองมีการฝกฝนบุคลิกภาพของตนใหสามารถทํางานไดเปนอยางดีโดยมี
เหตุผลในการตัดสินใจไมใชอารมณในการทํางาน และทีสํ่าคัญตองมียุทธวิธีในการตอรองราคาใน
การซื้อส่ือโฆษณาใหไดพื้นที่ที่ดีที่สุดไดเปรียบคูแขง และที่สําคัญ คือ ตองทําใหประหยัด
งบประมาณมากที่สุด  
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 2.3  ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
  จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬา
รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา พบวา ปจจัยที่ผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญมากที่สุด 
ไดแก  ปจจยัดานงบประมาณ  โดยปจจยัเร่ืองงบประมาณ มีสวนสําคญัสําหรับผูวางแผนสื่อโฆษณา 
เนื่องจากวา ผูวางแผนสื่อตองคํานึงถึงวา มงีบประมาณอยูจํานวนมากนอยเทาไรและจะบริหาร
งบประมาณนัน้ใหไดมาซึ่งประสิทธิภาพสูงสุดไดอยางไร รองลงมาเปนปจจยัดานกลุมเปาหมาย  
และตัวสินคาโดยผูวางแผนสื่อตองพิจารณาสินคาในความดูแลกอนวากลุมเปาหมายคอืใคร ตอง
พิจารณาเลือกสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมาย ดานตัวสินคาผูวางแผนสื่อตองเลือกสื่อใหตรงกับตัว
สินคาที่ดูแลเพือ่ทําใหเกดิผลตอบรับจากกลุมเปาหมายสงูสุด ในสวนปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญดานการสงเสริมการขายของสื่อ ในสวนของ
โปรโมชั่น สวนลด สวนแถมของสื่อโดยพิจารณาใหเหมาะสมกับสินคาที่ดูแล ตลอดจนในดานของ
อัตราคาโฆษณาและสถานที่จัดจําหนาย ผูวางแผนสื่อโฆษณาใชประกอบในการตัดสินใจเลือกสื่อ
ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของรตินา สาครวิสัย (2543) ที่กลาววา ปจจัยที่มผีลในการเลือก
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ คือ ปจจัยตวัสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา 
คุณสมบัติของสื่อ ระยะเวลา ส่ือหลักและสือ่เสริม ที่ตั้งของสื่อ  
 
3.   ขอเสนอแนะ  
 

3.1  ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 
 3.1.1  จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานงบประมาณ ปจจัยดานกลุมเปาหมาย มีผลตอ 

การตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนัของบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงเปนหนาที่
โดยตรงของผูวางแผนสื่อโฆษณา ฉะนั้น ผูวางแผนสื่อโฆษณาควรมีการจัดสรรงบประมาณใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด โดยวิธีการศึกษา
ลักษณะทางกายภาพของกลุมเปาหมาย ลักษณะทางจิตวทิยาและวิถีการดําเนินชวีิตของ
กลุมเปาหมาย ตลอดจนพฤตกิรรมการใชสินคาของผูบริโภคเปาหมาย 

 3.1.2  จากการวิจัย พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อมี 
ผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงผู
วางแผนสื่อจะมีการพิจารณาการซื้อส่ือรวมกับกิจกรรมของสื่อเปนหลักสําคัญ ตลอดจนการให
สวนลด สวนแถม  มีผลตอการตัดสินใจ 
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3.1.3  จากการวิจัยพบวา ฝายขายโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพ 
กีฬารายวันมีผลตอการนําเสนองานตอบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะฉะนั้น บริษัทเจาของสื่อควรมี
การพัฒนาฝกอบรมกับฝายขายโฆษณาในดานสื่อที่ตนเองดูแลเปนอยางดี เพื่อทีจ่ะไดมีความรอบรู
ดานสื่อสามารถที่จะนําเสนองานอยางเขาใจ ตลอดจนในดานบุคลิกภาพของพนักงานขาย ความ
พรอมในการนําเสนอสื่อและ ความสามารถในการตอบขอซักถาม  

 
3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป   

 3.2.1  การศึกษาปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา 
รายวันควรมีการศึกษาควบคูไปกับ การศึกษาถึงปจจัยที่มผีลตอการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
รายวัน เพื่อจะไดทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการซื้อส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาวามีความ
เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
   3.2.2  ควรมีการศึกษาเพิ่มเตมิในสวนของการทํางานของฝายขายโฆษณาของ
บริษัทเจาของสื่อ มีผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณา 

   3.2.3  ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศกึษาขอมูลเกีย่วกับการทํางานรวมกนั 
ระหวางบรษิัทเจาของสื่อกับบริษัทตัวแทนโฆษณา  เพื่อที่จะทําใหทราบวา มีปจจยัอะไรบางที่
เกี่ยวของและมีผลตอการทํางานรวมกนั 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 

ของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศ
ศาสตร มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน โดยขอมูลทั้งหมดจะถือเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้
เทานั้น 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ใน    ตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด 
 ตอนที ่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่ 2 บทบาทและหนาท่ีของผูวางแผนสื่อและผูซ้ือสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 ตอนที ่ 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ตอนที ่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
   1. ชาย       2. หญิง 
2. อายุ 
   1. 20 – 30 ป      2.  31 – 40 ป 
   3. 41 – 50 ป      4.  51 – 60 ป   

   5. 61 ปขึ้นไป    
3. ระดับการศกึษา 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี  
  
                      3. สูงกวาปริญญาตรี     4. อ่ืนๆ (ระบุ) ............................... 
4. รายไดตอเดอืน 
   1. ต่ํากวา  10,000  บาท     2.  10,001 – 20,000  บาท 
   3. 20,001 – 30,000  บาท     4.  31,001 – 40,000  บาท 
   5.  มากกวา  40,000 ขึ้นไป 
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5. ระยะเวลาการทํางาน 
   1. ต่ํากวา 5 ป                  2.  5 – 10 ป 
   3. 11 – 15 ป      4.  16 – 20 ป   

   5. 21 – 25 ป      6.  25 ปขึ้นไป 
6. หนาที่รับผิดชอบในบริษทัตัวแทนโฆษณา 
   1. วางแผนสื่อโฆษณา (ตอบขอ 7)    2. ซ้ือส่ือโฆษณา (ตอบขอ 8) 
  
 
ตอนที่  2  บทบาทและหนาท่ีของผูวางแผนสื่อและผูซ้ือสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
7. บทบาทหนาที่ความรับผิดชอบของผูวางแผนสื่อโฆษณา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1. เตรียมแผนการใชส่ือ Media Plan   2. เสนอแผนใหลูกคาอนุมัติ 
   3. กําหนดการซื่อส่ือไปยังผูซ้ือส่ือโฆษณา   4. ประเมนิผล/วิเคราะหการใชส่ือ 
   5. อ่ืนๆ (ระบุ)  …………….. 
    ขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา 
   1. รับและศึกษารายละเอยีด Media Brief   2. รวบรวมและวเิคราะหขอมูล 
   3. วางแผนการใชส่ือโฆษณา                        4. เสนอแผนงานใหลูกคาอนุมตัิ 
   5. มอบแผนโฆษณาใหฝายซื้อส่ือ                 6. วเิคราะหประเมนิผลแผนใชส่ือ 
   7. ตรวจสอบการโฆษณา Monitoring           8. อ่ืนๆ (ระบุ) ...................... 
 
8. บทบาทหนาที่ความรับผิดชอบของผูซ้ือส่ือโฆษณา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1. เตรียมตารางการโฆษณา Schedule   2. จองเนือ้ที่โฆษณา 
   3. สงและเก็บวัสดุโฆษณาคืนจากสื่อ   4. ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา 
   5. เตรียมและรายงานคาใชจายในการซื้อ   6. อ่ืนๆ (ระบุ) ...................... 
    ขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือส่ือโฆษณา 
   1. รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่                   2. ออกใบสั่งจองเนือ้ที่   
   3. สงและเก็บวัสด ุ                                       4. ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม
   5. อ่ืนๆ (ระบุ) …………….. 
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ตอนที ่ 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

ระดับความสําคัญ 

ปจจัย มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง

3 

นอย 
 
2 

นอย
ท่ีสุด

1 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.  ขอมูลดานตัวสินคา ( ส่ือกีฬา: นําเสนอเนื้อหา รูปเลม)     

     

2.  ขอมูลดานอัตราคาโฆษณาของสื่อ      
3.  ขอมูลดานสถานที่จัดจําหนาย      
4.  การสงเสริมการตลาด 

4.1 การโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อกีฬารายวัน 
4.2 การขายโฆษณาโดยพนักงานขาย 
4.3 การสงเสริมการขาย 
4.4  การใหขาว/การประชาสัมพันธบริษัทเจาของสื่อ 
4.5 การตลาดทางตรง 

     

   ปจจัยภายใน 
5.  นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

     

   ปจจัยภายนอก 
6.  สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา (เชน การลงโฆษณาใน    
พื้นที่ที่ไมตองการ, การแจกของแลวตกหลนระหวางทาง) 

     

7.  สภาพภูมิอากาศการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและ    
สังคม 

     

8.  กฎหมายและวัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับการโฆษณา      
9.  ดานเศรษฐกิจเกีย่วของกบังบประมาณและราคาสื่อ      
10.  สภาพการแขงขันในการโฆษณาของคูแขง      

                                                                                       ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง.......................... 
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ตอนที่ 4   การสัมภาษณขอคดิเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ
สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 

1. รูปแบบ ลักษณะของหนังสอืพิมพกีฬารายวันและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน 

 
 

 
2. บทบาทหนาทีแ่ละขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) และผูซ้ือ

ส่ือโฆษณา (Media Buyer) 

 
 

 
3. ในการพจิารณาเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน พิจารณาจากปจจยัอะไร 

        และแตละปจจยัมีผลตอการพิจารณาในการเลือกสือ่มากนอยแคไหน 

 
 
 

      
4.  ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 
 
 

 
 
 
 
 

ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูวิจัย 
 
 

ชื่อ   นางสาวอภิชญา  เมธีวัฒนสกุล 
วัน เดือน ป เกิด  17  กรกฎาคม 2518 
สถานที่เกิด  อําเภอธัญบุรี  จังหวดัปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา  นิเทศศาสตรมหาบัณฑติ พ.ศ.2552 
สถานที่ทํางาน  บริษัท สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) 
ตําแหนง  ฝายโฆษณา 

 


