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พรรณาความ 
 ผลการวิจัย พบวา  (1) หนังสือพิมพสยามกีฬารายวันสวนใหญนําเสนอขาวดานกีฬาฟุตบอล 
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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. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

 
 ในปจจุบันระบบเศรษฐกิจของประเทศมีการแขงขันกันสูงมาก ทั้งในดานการผลิต การ
จําหนาย การใหบริการ มีการใชเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาเกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ การผลิต
สินคาและการบริการมากขึ้น ทําใหมีความสลับซับซอน ตลอดจนรูปแบบการสงเสริมการขายที่มี
ความหลากหลายทามกลางการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น และส่ิงสําคัญที่เปนกลไกในการ
แขงขันนั่นคือ “การโฆษณา” โฆษณาจึงเขามามีบทบาทในภาคการผลิตและการสงเสริมการขาย 
ธุรกิจยิ่งเติบโตมากขึ้นเทาไร โฆษณาก็ยิ่งมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเปนเงาตามตัว  เพราะการโฆษณา
ถือวาเปนกลยุทธที่สําคัญสําหรับผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจตลอดจนหนวยงานตางๆ ใชเพื่อ
เผยแพรภาพลักษณบริการและผลผลิตใหเปนที่รูจักและยอมรับในตลาดผูบริโภค และเปนขอมูล
สําคัญที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาไดตรงตามความตองการ เนื่องจากโฆษณา
จะชวยบอกถึงคุณลักษณะและคุณสมบัติของสินคา ทําใหผูบริโภครูวาสินคาชนิดใด ประเภทใดที่
ตนตองการ นอกจากนี้ โฆษณายังชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคา เพราะผูบริโภครูสึกวา
โฆษณาคือ พันธสัญญาที่ผูขายใหไวกับตนตอหนาสาธารณชน และหวังวาตนจะไดรับคุณประโยชน
ตามพันธสัญญานั้น (เสรี วงษมณฑา  2546: 23) 
 ดังนั้นโฆษณาจึงกลายเปนสวนประกอบสําคัญที่ขาดไมไดในการดําเนินธุรกิจ เมื่อการ
โฆษณาเปนสิ่งสําคัญดังที่กลาวมา เจาของธุรกิจจําเปนตองมีการศึกษาและใชวิจารณญาณในการ
เลือกสื่อโฆษณาอยางเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหการดําเนินธุรกิจประสบความสําเรจ็ 
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพอใจใหกับบุคคลในเรื่องตางๆ กัน ซ่ึงสื่อโฆษณาที่
ถูกนํามาใชเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมายในปจจุบันมีอยูหลายประเภท แตละประเภทก็มี
คุณสมบัติในการนําเสนอที่แตกตางกัน มีจุดแข็ง  จุดออน หรือขอจํากัด แตกตางกัน รวมทั้งการ
นําไปใชประโยชนในการสื่อสารการโฆษณาไดไมเทากัน โดยเฉพาะคุณสมบัติพิเศษของสื่อโฆษณา
ทางดานสิ่งพิมพ เปนสื่อมวลชลที่นักโฆษณานิยมใชกันอยางกวางขวาง เพราะเปนสื่อที่สามารถ
ใชไดโดยสะดวก สามารถนําขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากสื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพสามารถแบง
ออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ หนังสือพิมพ ซ่ึงเปนสื่อที่เขาถึงคนโดยทั่วไป และสื่อนิตยสาร เปน
ส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ นําเสนอเนื้อหาสาระตามความสนใจของกลุมเปาหมายโดยตรง 
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(พิบูล ทีปะปาล 2545: 149-150)  ดังนั้นสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ จึงเขามามีบทบาทและเปนอีก
ทางเลือกหนึ่งที่สําคัญ ในการเลือกใชส่ือของเจาของธุรกิจโดยจะเห็นไดจากตารางที่ 1.1 ซ่ึงแสดง
การใชงบประมาณโฆษณาผานสื่อตางๆ ป พ.ศ. 2548 - 2550 ดังนี้ 
 

การเปรียบเทียบการใชงบประมาณในการโฆษณาผานสื่อตางๆ 
 เดือนมกราคม–ธันวาคม ป 2548- 2550 

 
ตารางที่ 1.1 แสดงการใชงบประมาณในการโฆษณาผานสื่อตางๆ ป พ.ศ.2548 - 2550 
                                                                                                                                  หนวย : ลานบาท 

มกราคม-ธันวาคม 2548 มกราคม-ธันวาคม 2549 มกราคม-ธันวาคม 2550 สื่อ 
ลานบาท % ลานบาท % ลานบาท % 

โทรทัศน 
หนังสือพิมพ 
วิทยุ 
นิตยสาร 
สื่อกลางแจง 
โรงภาพยนตร 
สื่อเคลื่อนที่ 
สื่อซูเปอรมารเก็ต 

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 รีเสิรช จํากัด ( 2551) 
 
 จากขอมูลดังกลาวขางตน ถึงแมวาสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพจะเปนสื่อโฆษณาที่ถูก
ใชงบโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2548 - 2550 รองลงมาจากรายการโทรทัศนก็ตาม สาเหตุมาจากในแงมุม
ของความสามารถในการสรางภาพลักษณ ภาพ แสง สี เสียง และการเคลื่อนไหว ทําใหการโฆษณา
ทางโทรทัศน มีโอกาสที่จะสรางสรรคและสรางจินตนาการแกผูชมไดเหนือกวา จึงมีผลตอการ
ตัดสินใจในการเลือกใชส่ือโฆษณา แตบทบาทของโฆษณาทางหนังสือพิมพก็ยังคงมีศักยภาพในการ
เขาถึงกลุมผูอานไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว เนื่องจากหนังสือพิมพบางประเภทมีการจัดพิมพและ
นําออกสูตลาดวันละสองรอบ หรือวันละรอบ ตามประเภทของหนังสือพิมพ นอกจากนี้ในบทบาท
ของโฆษณาทางหนังสือพิมพ ยังสามารถใหรายละเอียดการโฆษณาของสินคาและบริการบนพื้นที่
ไดอยางพอเพียงตามความตองการ โดยสามารถเลือกพื้นที่โฆษณาและหนาใหตรงกับความสนใจ
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ของกลุมเปาหมายได ตลอดจนหนังสือพิมพมีทั้งขาวทั่วไป ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ สังคม กีฬา 
และละคร ที่สําคัญคือ โฆษณาทางหนังสือพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีขอจํากัดในการรับ
ส่ือทางวิทยุหรือโทรทัศนไดเปนอยางดี (พิบูล ทีปะปาล 2545: 149-152) 
 หนังสือพิมพรายวันในปจจุบันมีการนําเสนอขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะมากขึ้น 
ซ่ึงในอดีตที่ผานมา หนังสือพิมพรายวันจะมีการเสนอขาวสารหลาย ๆ อยางรวมกัน อาทิ เศรษฐกิจ 
บันเทิง กีฬา เปนตน (จรัสศรี นิลรัต 2540: 7) แตในปจจุบันมีหนังสือพิมพรายวันที่นําเสนอเนื้อหา
ขอมูลเฉพาะดานเพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะลึกในประเด็นที่ผูอานใหความสนใจ ก็
คือ หนังสือพิมพกีฬารายวัน ซ่ึงในปจจุบัน เยาวชนใหความสําคัญและความสนใจเพิ่มสูงขึ้นในการ
ติดตามขาวดานกีฬาทางหนังสือพิมพ ที่มีการแยกหมวดหมู เพื่อการนําเสนอกีฬาโดยเฉพาะคอลัมน
ที่นําเสนอเกี่ยวกับกีฬา  (ปรีชา กล่ินรัตน 2536: 219-230)  
 ในปจจุบัน หนังสือพิมพกีฬารายวันที่มีกลุมผูอานใหความสนใจและรูจักเปนอยางดี ใน
ประเทศไทยมีทั้งสิ้น 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน หนังสือพิมพมวยสยาม
รายวัน หนังสือพิมพคิกออฟรายวัน แตละฉบับก็มีทิศทางในการนําเสนอขอมูลขาวสารเฉพาะกีฬาที่
แตกตางกันออกไป ทั้งในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงในปจจุบันกีฬาที่ไดรับความนิยมอยางสูงใน
คนไทย ก็คือ กีฬาฟุตบอลตางประเทศ โดยเฉพาะฟุตบอลจากประเทศอังกฤษ ฟุตบอลลีกตางๆ เชน 
ฟุตบอลพรีเมียรชิพ บุนเดสลีกา กัลโชเซรียเอ คนไทยจะสนใจติดตามกันอยางใกลชิด ยิ่งถาเปนชวง
ของมหกรรมฟุตบอลยูโร (ซ่ึง 2 ปมีการแขงขัน 1 คร้ัง) ฟุตบอลโลก (4 ปมีการแขงขัน 1 คร้ัง) ก็ยิ่ง
เปนที่ช่ืนชอบและทําใหผูอานหันมาใหความสนใจมากเปนพิเศษ (ประพจน ณ บางชาง 2539: 138)   
 สรายุทธ  มหวลีรัตน ผูที่เกี่ยวของกับแวดวงหนังสือพิมพกีฬารายวัน กลาววา ในสวน
ของบริษัทสยามสปอรตซินดิเคท จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมี บริษัทสยามสปอรตมีเดีย แมเนจเมนท จํากัด 
เปนผูดูแลทางดานโฆษณาของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูล
รายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน   ตลอดป พ.ศ. 2550 บริษัทถือวารายไดหลักของบริษัท
สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด (มหาชน) มาจากรายไดทางดานโฆษณา โดยการซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวันในป พ.ศ. 2550 ของบริษัทตัวแทนโฆษณาถึงรอยละ 60  อีกรอยละ 40  มา
จากบริษัทเจาของผลิตภัณฑ  และในสวนของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด หนังสือพิมพคิกออฟ
รายวัน โดยผูดูแลดานโฆษณา วริศ วารีรําพึงเพลิน  ไดใหความคิดเห็นวา   ในป พ.ศ. 2550 ที่ผานมา 
รายไดหลักของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ในสวนของหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ยังคงมาจาก
รายไดทางดานโฆษณาเชนกัน 
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 ดังนั้น จะเห็นไดวา ความสนใจของผูบริโภคทางหนังสือพิมพกีฬามีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ   
ในแงมุมของการนําเสนอเนื้อหากีฬาที่หลากหลาย และกระแสของการสงเสริมทางดานกีฬาของ
ภาครัฐและหนวยงานตางๆ พยายามสรางความเขาใจใหคนในสังคมหันมาสนใจกีฬา สงผลให
บริษัทผูโฆษณา หันมาสนใจพิจารณาเลือกส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความสนใจทางดานของกีฬา
มากขึ้น อีกทั้งรายไดของหนังสือพิมพกีฬารายวันทั้ง 6 ฉบับ ดังกลาว เฉลี่ยแลวมาจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาเอง ถึงประมาณรอยละ 60 ซ่ึงยังมากกวาบริษัทเจาของผลิตภัณฑซ้ือส่ือโฆษณาเอง จึงเปน
ส่ิงที่ควรจะศึกษาวา มีปจจัยอะไรบางที่มีสวนทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งถือวาเปนผูที่มีผลตอ
รายไดหลักของหนังสือพิมพกีฬารายวัน ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันมากขึ้น  
ดังนั้น การศึกษาเรื่อง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา”  คร้ังนี้  เปนสิ่งที่นาศึกษาเพื่อเปนขอมูลในการพัฒนาปรับปรุงในสวน
การบริหารงานบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน เพื่อใหมีการตอบรับที่ดีในการซื้อส่ือ
โฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณามากยิ่งขึ้นตอไป 
 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

 
2.1 เพื่อศึกษาการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการใชส่ือโฆษณา

ทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
2.2 เพื่อศึกษาบทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผู ซ้ือส่ือโฆษณา ของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา 
2.3 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา 

รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
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3. กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดที่ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน” โดยมีองคประกอบดานบุคคลจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา ไดแก ผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา รวมทั้งปจจัยภายใน ปจจัยภายนอกของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา และปจจัยสวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อเขามาเกี่ยวของ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
หนังสือพิมพกีฬา 

    
    
 
 

                       
บริษัทตัวแทนโฆษณา         

 
 

 
 
 
                        
 
 
  
     

 
การตัดสินใจ

ซ้ือสื่อ
โฆษณาทาง
หนังสือพิมพ
กีฬารายวัน
ของบริษัท
ตัวแทน
โฆษณา 

ปจจัยภายใน ปจจัยภายนอกของบริษัทตวัแทนโฆษณา 
 
ปจจัยสวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อ 

  บทบาทฝายสื่อโฆษณา 
 
-บทบาทหนาท่ีผูวางแผนสือ่    
  โฆษณา 
-บทบาทหนาท่ีผูซ้ือสื่อโฆษณา 

รูปแบบ/ลักษณะการนําเสนอ
เนื้อหาหนังสือพิมพกีฬา
รายวันและการใชสื่อโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั 
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4. ประเด็นปญหาการวิจัย 
 

 4.1 รูปแบบ ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวันและการ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันในปจจุบันมีลักษณะอยางไร 
 4.2 ผูซ้ือส่ือโฆษณา และ ผูวางแผนสื่อโฆษณา  มีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันอยางไร 

4.3  ปจจัยอะไรบางที่มีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง 
หนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
5. ขอบเขตของงานวิจัย 

 
5.1  การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาฝายส่ือโฆษณา  โดยเฉพาะผูวางแผนสื่อโฆษณาและ 

ผูซ้ือส่ือโฆษณา  ที่ทํางานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ตั้งแตเดือนมกราคม 2548 - พฤษภาคม 2549 
ที่ตั้งอยูเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

5.2  มุงศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ตั้งแตเดือนมกราคม 2548 - พฤษภาคม 2549    
 
6. นิยามศัพทเฉพาะ 

 
6.1 บริษัทเจาของสื่อ หมายถึง บริษัทผูผลิตและจําหนายหนังสือพิมพกีฬารายวัน ซ่ึง 

ไดแก บริษัทสยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด 
6.2 หนังสือพิมพกีฬารายวัน เปนหนังสือพมิพที่จะออกเปนรายวนั นําเสนอ 

เนื้อหาขาวสารทางดานกีฬาทั้งในประเทศและตางประเทศ รวม 6 ฉบับไดแก หนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน และคิก
ออฟ 

6.3 บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง บริษัทโฆษณาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการ 
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 15 อันดับแรกของบริษัทเจาของสื่อทางกีฬา 
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6.4 สื่อโฆษณา หมายถึง ส่ือทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 6 ฉบับ ที่ใชสําหรับการ 
นําเสนอเนื้อหารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภณัฑไปยังผูบริโภค โดยบริษทัเจาของสื่อจะคิดอัตรา
โฆษณาจากผูโฆษณาตามทีก่ําหนดไว 

6.5 บริษัทเจาของผลิตภัณฑ  หมายถึง บริษัท  ผูผลิต เจาของสินคาที่ตองการจะทําการ
โฆษณาสินคาหรือบริการของตนเอง เพื่อใหเกิดการรับรูแกสาธารณะชน 

6.6 ผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer)  ผูทําหนาที่ติดตอจองสื่อทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันเพื่อลงโฆษณาตามกําหนดเวลาและแผนที่วางเอาไว 

6.7 ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ผูรับผิดชอบดานการวางแผนการใชส่ือ
หนังสือพิมพกีฬารายวัน ทําหนาที่กําหนดจุดประสงคการใชส่ือโฆษณา การตัดสินใจกาํหนดกลยทุธ 
และเลือกสื่อโฆษณา เพื่อใหบรรลุจุดประสงคที่กําหนดไว โดยใชงบประมาณที่มีอยูอยางคุมคาที่สุด 

6.8 ปจจัยภายใน  เปนปจจัยภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา เกี่ยวของกับนโยบาย
ทางการบริหารของแตละบริษัท ซ่ึงเปนกรอบควบคุมการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา 

6.9 ปจจัยภายนอก  ปจจัยที่เกี่ยวของกับการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก 
สภาพแวดลอมดานสื่อ สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  กฎหมายและ
วัฒนธรรม  เศรษฐกิจเกี่ยวของกับงบประมาณและราคาสื่อ และสภาพการแขงขันของโฆษณาคูแขง 
 6.10 ปจจัยสวนประสมการตลาดของหนังสือพิมพกีฬารายวัน   ปจจัยทางดานรูปแบบ/
ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน  อัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ สถานที่การจัดจําหนาย และรวมทั้งในสวนการสงเสริม
การตลาดในดานของการโฆษณาประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขายของสื่อกีฬารายวัน 
 
7. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

7.1  เปนแนวทางในการทํางานรวมกันระหวางบริษัทเจาของสื่อกับบริษัทตัวแทน 
โฆษณา 
 7.2  เปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา               



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา” ผูวิจัยไดทาํการศกึษาโดยใชแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวของดังนี ้
  

1. แนวคดิเกีย่วกบัหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
2. แนวคดิเกีย่วกบับริษัทตัวแทนโฆษณาและฝายส่ือโฆษณา 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการวางแผนสื่อโฆษณา 
4. แนวคดิในการซื้อส่ือโฆษณา 
5. งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับหนังสือพมิพกีฬารายวัน 

 
1.1 ความหมายของหนังสือพิมพ 

  ตามพระราชบญัญัติการพิมพ พุทธศักราช 2484 มาตรา 4 ไดใหคําจํากัดความของ
หนังสือพิมพ ไววา “หนังสือพิมพ” หมายถึง ส่ิงพิมพซ่ึงมีการจาหนาเชนเดียวกนั และออกหรือ
เจตนาจะออกตามลําดับเรื่อยไป มีกําหนดระยะเวลาหรือไมก็ตาม มีขอความตอเนื่องกันหรือไมก็
ตาม (สุรัตน นุมนนท 2528)   
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 180) กลาววา “หนังสือพิมพ” เปนสื่อส่ิงพิมพที่นิยมใช
กันมากสําหรับการโฆษณาในทองถ่ิน โดยเฉพาะรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามหนังสือพิมพก็มีคุณคา
สําหรับผูโฆษณาระดับชาตเิชนกัน 
  หนังสือพิมพ (newspapers) เปนสื่อมวลชน (mass media) ที่นักโฆษณานิยมใช
อยางกวางขวาง เพราะเปนสือ่ที่สามารถใชไดโดยสะดวก สามารถนําขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดมาก คนสวนมากในปจจบุันนิยมอานหนังสือพิมพเปนประจําทุกวนั เพื่อใหทันกบัขาวสารและ
เหตุการณที่เกดิขึ้นทุกมุมโลก รวมทั้งเพื่อติดตามสารคดี ความบันเทิง และอื่นๆ สุดแลวแตความ
สนใจของแตละคน หนังสือพิมพมีทั้งขาวทั่วไป ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ สังคม กีฬา เปนตน 
(พิบูล ทีปะปาล 2545: 149)  
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 หนังสือพิมพรายวัน คือ หนังสือพิมพที่ออกจําหนายสม่ําเสมอเปนประจาํทุกวัน มกัจะ
พิมพในเมืองใหญๆ ลงขาวทุกชนิด เชน ขาวธุรกิจ ขาวกฬีา ขาวบนัเทิง เปนตน โดยขาวที่นํามาลง
ตองเปนขาวสด (Julian Adams 1959) 
 

1.2 ประเภทของหนังสือพิมพ 
  พีระ จิรโสภณ (2532) ไดแบงประเภทของหนงัสือพิมพตามลักษณะเนือ้หาไดอีก  
2 ประเภท คือ 
        1.2.1  หนังสือพิมพท่ัวไป เปนหนังสือพิมพที่มีความหลากหลายในการเสนอ
เนื้อหา มีทั้งขาว บทความ บทวิจารณ และคอลัมนตาง ๆ ทั้งดานการเมอืง เศรษฐกิจทัง้ในและ
ตางประเทศ ดานการศึกษาวทิยาการ ดานสังคม สตรี บันเทิง ศิลปวัฒนธรรม กีฬา เปนตน 

        1.2.2  หนังสือพิมพเฉพาะเรื่อง หรือเฉพาะกลุม  เชน หนังสือพิมพแนวเศรษฐกจิ 
 จะเสนอเรื่องที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ ธุรกจิการเงิน การคาเทานั้น แมจะมเีร่ืองลักษณะอืน่ๆ เชน ขาว
การเมือง ขาววิทยาศาสตรเทคโนโลยี แมแตขาวสังคมบนัเทิงอยูดวย แตจะเกี่ยวกับเศรษฐกิจหรือ
ธุรกิจ ไมวาโดยทางตรงหรือทางออมเสมอ 
 นอกจากสามารถแบงประเภทหนังสือพิมพตามลักษณะเนื้อหาแลว พรีะ จิรโสภณ 
(2532) ยังไดแบงลักษณะหนงัสือพิมพตามรูปแบบ โดยถือขนาดรูปเลมของหนังสือพมิพเปนเกณฑ 
มีอยู 2 ขนาด คือ ขนาดมาตรฐาน กับขนาดเล็กหรือขนาดแทปลอยด 

1.  หนังสือพิมพขนาดมาตรฐาน (Standard Newspaper) บางทีเรียกวา ขนาดใหญหรือ 
ขนาดกวาง (Broadsheet Newspaper) หนังสือพิมพขนาดนี้สวนมากจะมีขนาดกวางประมาณ 14-17 
นิ้ว และยาวหรือลึกประมาณ 23 นิ้ว 

 2.  หนังสือพิมพขนาดเล็กหรือแทปลอยด (Tabloid Newspaper) มีขนาดครึ่งหนึ่งของ 
ขนาดมาตรฐาน คือ กวางประมาณ 8-11.5 นิ้ว และยาวหรือลึกประมาณ 11-14.5 นิ้ว บางทีเรียกวา 
ขนาดพับครึ่ง 
 
 ดรุณี หิรัญรักษ (2543) ไดแบงประเภทหนังสือพิมพโดยเนนเนื้อหา สามารถจําแนกโดย
การพิจารณาลกัษณะเนื้อหาที่นําเสนอไดใกลเคียงกับ พีระ จิรโสภณ (2532) ดังนี ้
 1.  หนังสือพิมพทั่วไป (General Newspapers) หนังสือพมิพประเภทนีม้ีอยูทั่วไปม ี
ความหลากหลายในการเสนอเนื้อหา มีขาวทุกประเภท ทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจทั้งในและ
นอกประเทศ ดานการศึกษา สังคม สตรี กีฬา ศิลปวัฒนธรรม บันเทิง ตลอดจนการนําเสนอบทความ 
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บทวิจารณ คอลัมนตาง ๆ เนื้อหาที่นําเสนอครอบคลุมตั้งแตในราชสํานกัจนถึงคนเดินดินทั่วไป ซ่ึง
หนังสือพิมพรายวันสวนใหญในตลาดเมืองไทยเวลานี้ จดัอยูในประเภทหนังสือพิมพทั่วไป 
 2.  หนังสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือเฉพาะกลุม (Specialized Newspapers) คือ  
หนังสือพิมพที่ดําเนินกิจการเฉพาะกลุมเปาหมายบางกลุม หรือเฉพาะกลุม (Segmentations) ทําให
การเสนอสารสนเทศมีลักษณะเฉพาะไปดวย จึงเปนเสมอืนหนังสือพมิพสํารอง (Alternative 
Newspapers) เหมาะกับความสนใจเปนพิเศษที่เพิ่มเติมจากหนังสือพิมพทั่วไป จึงมยีอดจําหนายต่ํา 
และมีโฆษณานอย เมื่อเปรยีบเทียบกับหนงัสือพิมพประเภททั่วไป หนงัสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือ
เฉพาะกลุมแบงเปนประเภทตาง ๆ ไดดังตอไปนี ้

2.1  หนังสือพมิพธุรกิจ  เนนเนื้อหาเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ ธุรกจิการเงิน  
การคา การเกษตร การธนาคาร เสียสวนใหญ แมวาจะมขีาวในลักษณะอื่น เชน ขาวการเมือง 
วิทยาศาสตรเทคโนโลยี ขาวสังคม บันเทงิอยูบางก็ตาม แตมักจะตองเกี่ยวของกับเศรษฐกิจ หรือ
ธุรกิจอยูดวยเสมอ ไมโดยทางตรงก็ทางออม ตัวอยางหนังสือพิมพประเภทนี้ เชน ประชาชาติธุรกิจ 
ฐานเศรษฐกิจ ผูจัดการ เปนตน 

2.2  หนังสือพมิพผูหญิง ก็จะเสนอเนื้อหาเนนเกีย่วกับเรือ่งของผูหญิง ไมวาจะเปน 
ความกาวหนาของสตรี สตรีดีเดน สตรีที่นาสนใจ แฟชั่น และอื่น ๆ 
  2.3  หนังสือพมิพสําหรับเด็ก เสนอเนื้อหาที่เปนประโยชนสําหรับเด็ก แตยังม ี
หนังสือพิมพประเภทนี้ไมมากนัก 
  2.4  หนังสือพมิพดานกฬีา เสนอขาวคราวทางดานกฬีาทกุประเภท สัมภาษณ 
นักกฬีารายงานผลการแขงขัน เปนตน ตวัอยางหนังสือพิมพประเภทนี้ เชน หนังสือพิมพสยามกฬีา
รายวัน สตารซอคเกอรรายวัน คิกออฟรายวัน เปนตน 
  
 จรัสศรี นิลรัต (2540: 7) กลาววา ในปจจุบนัหนังสือพิมพกลายเปนการประกอบ
อุตสาหกรรมขนาดใหญ ทีม่ีการแขงขันสูงมาก ทําใหหนังสือพิมพไดมีการพัฒนาในสวนของการ
เสนอขาวโดยเกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอยางมาก จากรปูแบบที่เคยเสนอขาวหลาย ๆ 
อยางรวมกนั อาทิ การเมือง เศรษฐกิจ บนัเทิง กีฬา เปนตน ภายในฉบับเดียวกัน ซ่ึงเปนการเสนอขาว
เพื่อผูบริโภคทั่วไป ไมไดเจาะจงไปทีก่ลุมใดโดยเฉพาะ มาเปนการผลิตหนังสือพิมพเฉพาะดาน เพือ่
ตอบสนองผูบริโภคเฉพาะกลุมที่มีตองการเนื้อหาขาวสารที่มีความละเอียดและเจาะลึกมากขึ้น 
ดังนั้น ทําใหมกีารผลิตหนังสือพิมพกีฬาเกิดขึ้น  
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 ดรุณี หิรัญรักษ (2531) ใหความคิดเห็นวา เมื่อดูประเภทของหนังสือพมิพแบงโดย
เนื้อหา หนังสือพิมพกฬีารายวันจัดอยูในหนังสือพิมพเฉพาะเรื่องหรือเฉพาะกลุม คือ หนังสือพมิพที่
ดําเนินกิจการเฉพาะกลุมเปาหมายบางกลุมหรือเฉพาะกลุม ทําใหการเสนอสารสนเทศมี
ลักษณะเฉพาะไปดวย จึงเปนเสมือนหนังสอืพิมพทางเลือก (Alternative Newspapers) เหมาะกับ
ความสนใจเปนพิเศษที่เพิ่มเติมจากหนงัสือพิมพทั่วไป โดยหนงัสือพิมพกีฬาเสนอขาวทางดานกฬีา
ทุกประเภท สัมภาษณนักกีฬา รายงานผลการแขงขัน  

1.3 เนื้อหาของหนงัสือพิมพ 
การนําเสนอเนื้อหาของหนงัสือพิมพแตละฉบับมีการนาํเสนอเนื้อหาที่แตกตางกนั  

ขึ้นอยูวาหนังสือพิมพฉบับนั้นมุงเนนการนําเสนออยางไร แตการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพ
โดยทั่วไป มีพืน้ที่ในการนําเสนอเนื้อหาดังนี้ 

 1.3.1  ขาว (News) เปนเนื้อหาที่กลาวโดยรวม มีการนําเสนอเนื้อหาในรูปของ 
ตัวหนงัสือ และเนื้อหาที่เปนขาวในรูปของภาพ ที่เรียกวา “ภาพขาว” โดยขาวที่ลงเปนประจําใน
หนังสือพิมพนั้น มีอยูหลายชนิด เชน ขาวอาชญากรรม ขาวการเมือง ขาวธุรกิจ ขาวพยากรณอากาศ 
เปนตน ขาวดงักลาวที่ไดมานี้ เปนขาวที่มผูีอานทั่วไปไมวาจะมีเพศ วยั การศกึษา และภูมิหลัง
แตกตางกนัอยางไร มักจะสนใจติดตามอาน เนื่องจากขาวที่วานี้เปนความสนใจของปถุุชน อยางไรก็
ดี หนังสือพิมพหลายฉบับไดพยายามเอาใจผูอาน ดวยการจัดเนื้อที่พิเศษเสนอขาวที่เปนความสนใจ
ของผูหญิง หรือเสนอขาวสําหรับผูสนใจในดานกฬีา และในบางฉบับนั้นก็มหีนาพิเศษสําหรับเด็ก
ดวย (สิริทิพย ขันสุวรรณ 2539)  
  1.3.2 คอลัมน คอลัมนในหนงัสือพิมพ สวนใหญมักเปนขอเขียนที่มีความสมบูรณ
ในตัวเอง มีความยาวจํากัดอยูในเนื้อที่เฉพาะ มักลงชื่อผูเขียนหรือใสนามปากกา และมักมีตําแหนง
หนาประจํา นอกจากอานขาวสารตาง ๆ แลว ผูอานยังตองการฟงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ 
จากบุคคลหลายฝาย หนังสือพิมพจึงเปรียบเสมือนเวทีแสดงทัศนะแลกเปลี่ยนทั้งจากผูอาน ผูส่ือขาว 
และคอลัมนนสิต เชน คอลัมนสังคมซุบซิบ คอลัมนซุบซิบการเมือง คอลัมนจดหมายจากผูอาน 
คอลัมนตลกขบขัน คอลัมนการตอบปญหาทางการแพทย เปนตน (ประพจน ณ บางชาง 2539: 29) 

  1.3.3  เนื้อหาท่ีเปนบันเทิง  (Entertainments) ในหนาหนังสือพิมพ นอกจากจะม ี
เนื้อหาที่เปนขาว บทบรรณาธิการและจดหมายจากผูอานถึงบรรณาธิการแลว ยังมีเนื้อหาที่ใหความ
บันเทิงแกผูอานดวย เนื้อหาที่เปนความบนัเทิงเหลานี้มหีลายรูปแบบ อาทิ บทวิจารณภาพยนตร 
หนังสือ รายการโทรทัศนและวิทยุบางรายการ นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาทีเ่ปนความบันเทิงในรูปของ
การตูน อักษรไขว นวนยิาย ซ่ึงจะชวยใหผูอานไดผอนคลายความเครียดจากการอานขาวและ
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บทความหนกัๆ ขณะเดยีวกนัยังเปนเนื้อหาที่อาจจะเรยีกโฆษณาใหเขามาลงในหนังสือพิมพมากขึ้น
ได (ฐิตนิันท วฒันสิน 2544: 16) 

  1.3.4  เนื้อหาท่ีเปนโฆษณา (Advertisements) เปนเนื้อหาท่ีกระจายอยูทั่วไปทั้งฉบับ 
ตั้งแตหนาแรกจนถึงหนาสุดทายของหนังสือ (สิริทิพย ขันสุวรรณ 2539) 
 
 1.4  หนังสือพมิพกีฬารายวนั 
        ประพจน ณ บางชาง (2539) ไดกลาววา หนังสือพิมพกีฬาเปนแหลงขอมูลขาวสาร
ที่มีความละเอยีดและผูอานสามารถหาขอมูลสถิติตาง ๆ เกี่ยวกับทีมที่ตนเองชื่นชอบ ซ่ึงวิทยุและ
โทรทัศนไมสามารถเสนอขอมูลไดมาก เพราะมีขอจํากดัดานเวลา และหนังสือพิมพกีฬายังไดเปรยีบ
ตรงที่สามารถอานตอนชวงเวลาใดกไ็ดตามความสะดวกของผูอาน แตส่ือวิทยุและโทรทัศนมี
ชวงเวลาทีแ่นนอน เมื่อผานแลวก็ผานเลย ดังนั้น หนังสอืพิมพกฬีาจึงไดรับความนยิมมากเพราะ
นอกจากจะเปนแหลงขอมูลขาวสารที่มีความละเอียดแลว ยังมีราคาถูก และสามารถหาซื้ออานไดทุก
วัน 
         ฐิตินันท  วัฒนสิน (2544: 2) กลาววา หนังสือพิมพกฬีาเปนอกีประเภทหนึ่งของ
หนังสือพิมพเฉพาะดาน ที่ถือกําเนิดขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูที่สนใจขาวสารดาน
กีฬา ซ่ึงกฬีาถือเปนความบนัเทิงรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยางสูงในสังคมปจจุบัน แตละ
บุคคลก็จะหาความบันเทิงจากกีฬาในลักษณะทีแ่ตกตางกันออกไป การนําเสนอขาวกีฬาจึงมี
หลากหลายแงมุมและเรื่องราว เนื่องจากกฬีามีประเภทและมีการแขงขันกันทั่วโลกตลอดเวลา ขอมูล
ขาวสารกีฬาจงึมีเพิ่มมากขึ้น  
         ในปจจุบนั หนังสือพิมพกีฬารายวนัทีม่ีกลุมผูอานใหความสนใจและรูจักเปนอยาง
ดี ในประเทศไทยมีทั้งสิ้น 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน หนังสอืพิมพสปอรตพูลรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตแมนรายวัน หนังสือพิมพมวยสยาม
รายวัน หนังสอืพิมพคิกออฟรายวัน ซ่ึงมีการนําเสนอเนื้อหาดังนี ้
 หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เปนหนังสือพิมพกีฬาฉบับแรกของประเทศไทย ไดถือ
กําเนิดขึน้ในปพ.ศ. 2527 นําเสนอขาวความเคลื่อนไหว ดานกีฬาประเภทตางๆ ทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ ซ่ึงมีลักษณะแตกตางไปจากการรายงานขาวในหนังสือพิมพทั่วไป โดยเนื้อหาที่ปรากฏ
จะไมใชเพยีงแคการรายงานผลการแขงขัน แตจะรวมเนื้อหาสาระอื่นๆ เชน บทวิจารณ บทสัมภาษณ 
การคาดคะเนผลการแขงขัน อยางละเอียดครบถวน ทันเหตุการณ   
 หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เปนหนังสือพิมพกฬีาที่เนนรายงานขาวสดการ
แขงขันฟุตบอลตางประเทศโดยเฉพาะ อาทิ ฟตุบอลอังกฤษ  เยอรมัน  อิตาลี  ฯลฯ  วเิคราะห วิจารณ 
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วงการลูกหนังตางประเทศ จากนักเขยีนมืออาชีพทั้งในและตางประเทศ โปรแกรมการแขงขัน
ประจําวนั พรอมรายงานผลจากทุกสนามทั่วโลก ขอมูลฉับไวทันเหตกุารณ  
 หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน เปนการนําเสนอเนื้อหาและขาวสารเกี่ยวกับกฬีา
ประเภทตาง ๆ และขอมูล สถิติของฟุตบอลตางประเทศ รายงานขอมูลสด ราคาตอรองกีฬา
ตางประเทศ อาทิ ฟุตบอลพรีเมียรลีก บุนเดสลีกา กลัโชซีรีสเอ ฯลฯ พรอมทั้งรายงานขาว
บาสเกตบอล NBA เทนนิส อเมริกันฟุตบอล NFL จากสนามแขงทั่วโลก      
 หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน เปนการรายงานขาวสดการแขงขันฟตุบอล
ตางประเทศทกุชนิด สกูปขาว บทวิเคราะห วิจารณ เกมการแขงขันทุกแงมุม สถิติความไดเปรียบ 
เสียเปรียบ พรอมราคาพูล บทความเดนพรอมนานาทรรศนะ จากคอลัมนนิสตช่ือดัง  
 หนังสือพิมพมวยสยาม เปนการนําเสนอขาวสารความเคลื่อนไหวในทุกแงมุมของ
วงการมวยสดและรวดเร็วทนัเหตุการณ ทัง้มวยไทยและมวยสากล รายงานวิเคราะหวจิารณคูมวยเดด็
แตละนัดการแขงขัน ทุกที่ ทกุเวทีทัว่ประเทศ     
 หนังสือพิมพคิกออฟ เปนการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับกีฬาตางประเทศทุกประเภทกีฬา 
แตเนนไปในดานของกีฬาฟตุบอล 
 ในสวนของหนังสือพิมพกฬีารายวันมีบริษทัผูผลิตหนังสือพิมพอยู 2 บริษัท ไดแก 
บริษัท สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) เปนบริษทัที่ผลิตหนังสือพิมพกฬีารายวัน อยูทั้งสิ้น 5 
ฉบับ คือ หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน หนังสอืพิมพสปอรตแมนรายวัน และหนังสือพิมพมวยสยาม โดยมีบริษัท สยามสปอรตมีเดีย
แมเนจเมนท จาํกัด เปนผูดแูลในดานของโฆษณา และ บริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ดแูลหนังสือพิมพ
คิกออฟ ซ่ึงโฆษณานับวาเปนปจจยัที่สําคัญทําใหการดําเนินธุรกิจหนังสือพิมพกีฬารายวันดําเนนิอยู
ได   แตการจัดจําหนายกย็ังเปนสวนที่สําคญั นอกจากจะทําใหเกดิรายไดจากการจําหนายแลว ตัวเลข
ยอดจําหนาย (Circulation) ยังเปนสวนสําคญั ที่ใชในการตอรองอัตราคาโฆษณา หนังสือพิมพที่มี
ยอดจําหนายสูง มักจะเรียกเกบ็คาโฆษณาไดสูงกวา เพราะสามารถเขาถึงผูอานเปนจํานวนที่มากกวา 
ซ่ึงรายไดจากโฆษณาก็ไดมาจากบริษัทเจาของผลิตภัณฑเองและบริษัทตัวแทนโฆษณา 

1.5  ประเภทของการโฆษณาทางหนังสือพมิพ   การโฆษณาทางหนังสอืพิมพมีการ 
จัดประเภทดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2540: 181-182) 

  1.5.1  การโฆษณาในสวนท่ัวไปของหนงัสอืพิมพ (Display advertising) เปน 
การโฆษณาในสวนอื่นของหนาหนังสือพมิพโดยไมอยูภายใตประเภทของการโฆษณาที่ระบเุอาไว 
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  1.5.2  การโฆษณาในประเภทของการโฆษณาที่กําหนดไว (Classify - 
advertising)  เปนการโฆษณาในพื้นที่ทีห่นงัสือพิมพจัดเตรียมไวเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑประเภท
หรือกลุมใดกลุมหนึ่งของผูโฆษณาหลายรายรวมกนั เชน ประกาศรับสมัครงาน การเชารถยนต ขาย 
บาน ที่ดิน ฯลฯ  
  
2. แนวคิดเกี่ยวกับบรษิัทตัวแทนโฆษณาและฝายสื่อโฆษณา 
 

        2.1  บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) 
  บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกรธุรกิจซึ่งประกอบไปดวยนกัสรางสรรคและ 
นักธุรกิจที่มีความชํานาญในการวางแผนและพัฒนาแผนงานโฆษณาและการตลาด ใหกับบริษัท
เจาของผลิตภัณฑ บริษัทตวัแทนโฆษณาจะทํางานใกลชิดกับฝายโฆษณาหรือฝายการตลาดของ
บริษัทเจาของผลิตภัณฑโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองศึกษาสินคาอยางละเอียดเพือ่ใหทราบถึง
จุดออนและจดุแข็ง ตลอดจนวิเคราะหสภาพตลาดเพื่อใหรูถึงศักยภาพของสินคานั้น จากนั้นบรษิัท
ตัวแทนโฆษณาจะตองสํารวจวิธีการจัดจาํหนาย และสาํรวจสื่อที่เหมาะสมกับขาวสารของตัวสินคา
นั้น เมื่อไดขอมูลพื้นฐานทั้งหมดแลวบริษทัตัวแทนโฆษณาจะตองวางแผนงานและบริหารงาน
โฆษณา สรางสรรคงานโฆษณา ผลิตงานโฆษณา และซือ้พื้นที่หรือเวลาในการใชส่ือเพื่อเผยแพร
ช้ินงานโฆษณา 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 168) ไดใหความหมายวา บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนบริษัท
ที่ดําเนินธุรกิจโดยการสรางสรรคโฆษณา และจัดการเผยแพรโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เพื่อใหงาน
สรางสรรคนั้นเกิดประสิทธิผลในกลุมผูบริโภคเปาหมาย และในหลาย ๆ กรณี บริษัทตัวแทน
โฆษณามักจะใหบริการแกลูกคาเกี่ยวกับดานการตลาดอืน่ ๆ ดวย ตามแตความตองการของลูกคา 
เชน งานดานการวิจัย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการจดัอบรมพนักงาน แตอยางไร
ก็ตาม บทบาทและหนาที่หลักของบริษัทตวัแทนโฆษณา จะเนนทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
และการใชส่ือโฆษณามากกวา 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 119) ไดกลาววา บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกร
ธุรกิจซึ่งมีความชํานาญในการพัฒนาและปฏิบัติการงานโฆษณาตามคําสั่งของผูโฆษณา  ซ่ึงเปน
เจาของสินคา  หรือ หมายถึง องคกรที่ใหบริการในการวางแผนและบรหิารโปรแกรม การโฆษณา
ใหลูกคา  หรือผูโฆษณา  บริษัทจํานวนมากใชบริการจากตัวแทนโฆษณาเพื่อชวยพฒันา เตรียมการ
และดําเนินการตามโปรแกรมการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด ดังนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา
จําเปนจะตองมีความรู ประสบการณและความคิด เพื่อชวยเหลือผูโฆษณาซึ่งเปนลูกคา บริษัท
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เจาของผลิตภัณฑจํานวนมากนิยมทีจ่ะใชบริษัทตัวแทนโฆษณาจากภายนอก เนื่องดวยเหตุผลสําคัญ
ที่ใชบริษัทตัวแทนโฆษณาจากภายนอกมดีงันี้ 

1. บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีความชํานาญสูงและมีผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชาการ 
โฆษณา บุคลากรในบริษัทตวัแทนโฆษณา ประกอบดวย ฝายศิลป ฝายเขียนแบบ ฝายวิเคราะหส่ือ 
ฝายวิจยั และฝายอื่น ๆ ที่เกีย่วของ บุคลากรในฝายตาง ๆ เหลานี้มีความรูและประสบการณเฉพาะ
ดานตามความเหมาะสมกับลักษณะงาน 

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกจะชวยเจาของผลิตภัณฑในการกําหนด 
วัตถุประสงคที่เปนประเดน็สําคัญในการโฆษณาโดยไมเกี่ยวของกับนโยบายในบริษทัหรือความ
ลําเอียง หรืออุปสรรคบางประการของบริษทั 
 นภวรรณ คณานุรักษ (2546: 13) ไดใหความหมายวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูที่มี
บทบาทและหนาที่ในการโฆษณาเมื่อผูโฆษณาวาจางหรอืมอบหมายหนาที่และบทบาทนั้นให ซ่ึง
บริษัทตัวแทนโฆษณามีบทบาทและหนาที่ในการวางแผนและปฏิบัตกิารทั้งหมดหรือบางสวนขึ้นอยู
กับขอตกลงจากการวาจางและสาเหตุที่สําคญัที่ทําใหผูโฆษณามอบหมายบทบาทหนาที่ในการ
โฆษณาใหแกบริษัทตัวแทนโฆษณาเพราะการทํางานมีประสิทธิภาพมากกวา มแีหลงขอมูลและ
ทรัพยากรในการสรางสรรคงานที่ดีกวา มคีวามรูเร่ืองสื่อโฆษณาและกลยุทธในการโฆษณาที่ด ี
 จากความหมายดังกลาวขางตนอาจสรุปไดวา บริษัทตวัแทนโฆษณา คือ องคกรธุรกิจที่
ดําเนินธุรกิจเกีย่วกับการโฆษณาไมวาจะเปนการวางแผนรณรงคโฆษณา การสรางสรรคงานโฆษณา 
และการจดัเผยแพรโฆษณาผานทางสื่อตาง ๆ ใหกับผูโฆษณา เพื่อใหโฆษณานัน้เกดิประสิทธิผลตอ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยในบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้จะประกอบไปดวยบุคลากรทีม่ีความ
ชํานาญในสาขาตาง ๆ ที่มีความจําเปนตอการโฆษณา ไมวาจะเปน ฝายวิเคราะหส่ือ  ฝายสรางสรรค  
ฝายส่ือ ฝายศิลป ฯลฯ รวมถึงผูเชี่ยวชาญทางดานการโฆษณาทุกประเภท โดยแตละฝายจะตอง
สามารถนําความรูความสามารถเฉพาะดานของตนมาประยุกตใชกับการโฆษณาไดเปนอยางดี 
นอกจากนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดกลางจนถึงขนาดใหญ ยังมหีนาที่ในการใหบริการ
ทางดานการตลาดอื่นๆ เชน งานดานวิจยั การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ตามความตองการ
ของลูกคา 
                2.2  ฝายสื่อโฆษณา  
  บริษัทตัวแทนโฆษณาจะรับผิดชอบในการวิเคราะหการเลือกสื่อและการติดตอซ้ือ
เวลาหรือพื้นทีใ่นสื่อซ่ึงใชในการสงขาวสารไดอยางมีประสิทธิผล งบประมาณงานโฆษณาของ
ลูกคาที่จายตามเวลาหรือพื้นที่เหลานั้นเปนงานของแผนกสื่อซ่ึงจะตองพัฒนาแผนงานการ
ติดตอส่ือสารไปยังผูรับที่ถูกตองและมีประสิทธิผลของตนทุนดวย ซ่ึงแผนกสื่อตองมีความรูในสือ่
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ประเภทตาง ๆ รวมทั้งการเขาถึงกลุมผูรับขาวสารของสื่อและอัตราคาใชจายเกีย่วของและความ
เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรรัีตน 2540: 124) 
 
 สกนธ ภูงามด ี(2547: 71) กลาววา ฝายสื่อโฆษณา ทําหนาที่ติดตอประสานงานกับ
รายการตาง ๆ เพื่อจองเวลาในการนําเสนอสื่อโฆษณาที่ราคาถูกและครอบคลุมกลุมเปาหมายมาก
ที่สุด อยางไรก็ตาม หากสามารถจองเวลาได แตบริษัทผูวาจางไมใชเวลาที่จองนั้น ในสวนผูซ้ือส่ือก็
รักษาสิทธิที่จองเวลาไวนั้นไปใชกับการทํางานใหกับบริษัทผูวาจางรายอื่นตอไป 
 
 ประดิษฐ รัตนวิจารณ (2531: 550) ไดกลาววา เนื่องจากสือ่โฆษณามีหลายประเภท แต
ละประเภทก็มชีนิดของสื่อแตกตางกันไป ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของฝายสื่อโฆษณาในการเลือกใชส่ือ
ตาง ๆ โดยมีขอมูลและเหตุผลสนับสนุนเพือ่ใหผูโฆษณาพิจารณาตัดสนิใจเลือกในขัน้สุดทายและ
เมื่อแผนการโฆษณาไดรับอนุมัติแลว ฝายสื่อโฆษณาก็จะดําเนนิงานซือ้ส่ือตามแผนการโฆษณานัน้ 
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 หนาท่ีและความรับผิดชอบของฝายสื่อ  ดําเนินการโดยเจาหนาท่ีฝายหลัก ๆ 3 ฝายคือ 
1. ฝายวางแผนการใชสื่อ (Media Planning)   ผูที่รับผิดชอบดานการวางแผนการใช 

ส่ือนี้ คือ ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ทําหนาที่กําหนดจุดประสงคการใชส่ือโฆษณาการ
ตัดสินใจกําหนดกลยุทธ และเลือกสื่อโฆษณา เพื่อบรรลุจุดประสงคที่กําหนดไว ผูวางแผนสื่อ
โฆษณาจะตองมีขอมูลของสื่อตาง ๆ เพื่อใชในการวางแผนและนําแผนการใชส่ือโฆษณาเสนอตอ
ลูกคาผูโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

เจาหนาที่ ขั้นตอนการทํางาน 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Planner) 

รับและศึกษารายละเอียด 
(Media Brief) 

ผูชวย 
(Assistant) 

ประเมินผล/วิเคราะหการ
ใชสื่อ 

วางแผน 

กําหนดการซื้อสื่อใหผูซื้อ
สื่อโฆษณา มอบแผนใหฝายจัดซื้อ 

เสนอแผนใหลูกคา 

เสนอแผนใหลูกคาผู
โฆษณาอนุมัติ 

เตรียมแผนการใชสื่อ
โฆษณา 

(Media Plan) 

ความรับผิดชอบ 

ประเมินผล/วิเคราะห 

ฝายวางแผนการใชสื่อ 

ภาพที่  2.1 แสดงความรับผิดชอบบุคลากร และขั้นตอนการทํางานของฝายวางแผนการใชส่ือ 
ที่มา: ประดิษฐ  รัตนวิจารณ  (2531) “การบริหารงานดานสื่อโฆษณา” ใน เอกสารการสอนชุด 

 วิชาการบริหารงานโฆษณา พิมพคร้ังที่ 1 หนา 551 มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช 
สาขาวิชานิเทศศาสตร  
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2. ฝายวิจัยรวบรวมขอมูลสื่อ (Media information Service) มีหนาที่รับผิดชอบใน 
การรวบรวมและศึกษาขอมลูเกี่ยวกับกลุมเปาหมายผูรับชมรับฟงสื่อตาง ๆ ทําหนาทีว่ิจัยส่ือโฆษณา 
ประเมินขาวสารใหผูวางแผนโฆษณา เพื่อนําไปใชในการเลือกสื่อ และยังรับผิดชอบในการ
ตรวจสอบ ติดตาม ตลอดจนการวัดผลการใชส่ือโฆษณา 
 กัลยกร วรกุลลัฏฐานี พรทิพย สัมปตตะวนชิ (2551: 217) กลาววา การวจิัยส่ือโฆษณา
เปนการวจิัยเพือ่หาขอมูลใชสําหรับวางแผนสื่อโฆษณาและซื้อส่ือโฆษณา เชน ตองการทราบวาสื่อ
ใดเขาถึงกลุมเปาหมายของสนิคาไดเหมาะสมที่สุด นั่นคือตองวิจัยเพื่อหาขอมูลวากลุมเปาหมาย
เปดรับสื่อใดมากที่สุด นอกจากนี้การวิจัยส่ือโฆษณายังเกีย่วของกับการวางแผนสื่อโฆษณาโดยตอง
มีการประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณาดานการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมายของสือ่ที่เลือกใช 
ความถี่เฉลี่ย(Average Frequency) ที่กลุมเปาหมายเห็นโฆษณา ซ่ึงบรษิัทโฆษณาจะซื้อขอมูลจาก
บริษัทวิจยัส่ือโฆษณาที่เปนกลาง เชน Nielson Media Research 
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3. ฝายจัดซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buying) ผูรับผิดชอบของฝายจัดซื้อส่ือโฆษณา 
ตาง ๆ จะติดตอจองสื่อเพื่อลงโฆษณาตามกําหนดเวลาที่แผนกําหนดไว ผูซ้ือส่ือโฆษณา (Media 
Buyer) จะใชขอมูลเกี่ยวกับสื่อตาง ๆ ที่มีอยูนํามาวิเคราะห เพื่อจะซื้อส่ือตามแผนที่วางไว โดยเสีย
คาใชจายต่ําที่สุด แตสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ในงบประมาณที่กําหนดไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

เตรียมตารางการโฆษณา 
           ( Schedule) 

ผูซื้อสื่อโทรทัศน 
(TV Buyer) 

 
ผูซื้อสื่อหนังสือพิมพ

เจาหนาที่ ขั้นตอนการทํางาน ความรับผิดชอบ 

 

รับรายละเอียดการซื้อ/
จองสินคาจากผูวางแผน 

ฝายจัดซื้อส่ือโฆษณา 

ที่มา

 

 

 
 

จองเนื้อที่/เวลา
 

นิตยสาร 
(Press Buyer) 

 
ผูซื้อสื่อวิทยุ 

(Radio Buyer) 
 

ผูซื้อสื่อโฆษณากลางแจง 
(Outdoor Buyer) 

ก

า

ง

า

ื่อ 

ภาพที่ 2.2 แสดงความรับผิดชอบบุคลากร และขั้นตอนการทํางานข
: ประดิษฐ  รัตนวิจารณ  (2531) “การบริหารงานดานสื่อโฆษณา” ใน เอ

 วิชาการบริหารงานโฆษณา พิมพคร้ังที่ 1 หนา 551 มหาวิทยาลัย
สาขาวิชานิเทศศาสตร  
ตรวจสอบโฆษณาออ
ครบหรือไม 
อ
ก
ส

ออกใบสั่งจองเนื้อที่ 
/เวลา 
สงและเก็บวัสดุโฆษณ
 
รวบรวมคาใชจายของ
แตละสื่อ 
 
 

ดูแลตรวจสอบการล
โฆษณา 
 
 
สงและเก็บวัสดุโฆษณ

คืนจากสื่อตางๆ 
 
 

เตรียมและรายงาน
คาใชจายในการใชส
งฝายจัดซื้อส่ือ 
สารการสอนชุด 
ุโขทยัธรรมาธิราช 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนสื่อโฆษณา  
 
 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรนั้นนอกจากจะใหบริการในดานการ
บริหารงานลูกคา (Client Service) และการสรางสรรคงาน (Creative) แลว ยังมีงานอกีดานหนึ่งที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาใหบริการนั่นคือ การวางแผนสื่อโฆษณา งานดานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้
ถือเปนสวนทีม่ีความสําคัญเพราะมีหนาทีใ่นการดูแลการใชจายเงินผานสื่อโฆษณาของลูกคา และ
การใชเงินผานสื่อโฆษณาของลูกคานี้เองที่เปนรายไดที่สําคัญที่สุดของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(นภาศิริ อิงคนารถ 2543) การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเปนงานที่ตองอาศัยความชํานาญเฉพาะ และ
เปนงานที่มีรายละเอียดในการทํางานซึ่งตองอาศัยการทาํความเขาใจคอนขางมาก ในสวนนีจ้ึงจะได
กลาวถึงแนวคดิเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาในสวนของกระบวนการวางแผน และปจจัยที่ตอง
คํานึงถึงในการวางแผนสื่อดวย 
 
 3.1  กระบวนการวางแผนสือ่ 

      กอนการวางแผนสื่อโฆษณาตองมีขั้นตอนเพื่อรวบรวมขอมูลที่ตองนําไปพิจารณา
กล่ันกรองเปนเปาหมายและแนวทางการดาํเนินการในแผนสื่อโฆษณา ภายใตกระบวนการวางแผน
ส่ือโฆษณาประกอบดวยขัน้ตอนตอไปนี้  (สกนธ  ภูงามดี 2547: 97) 
                      3.1.1  ขั้นตอนกอนวางแผน 
                                      1)  การรับขอมูลจากบริษัทผูวาจาง (Media Briefings From Client)  
     กอนการวางแผนสื่อโฆษณา ผูทําการวางแผนตองเริ่มจากการรับขอมูล
ทั้งหมด เกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ลูกคาหรือบริษัทผูวาจางเปนผูใหขอมูลวาแผนการตลาดของผู
โฆษณาเปนอยางไร เพื่อนําขอมูลที่ไดมาใชวางแผนสื่อโฆษณาที่นําไปสูความสําเร็จของสินคาหรือ
บริการในเชิงการตลาด ซ่ึงขอมูลที่ผูวางแผนสื่อโฆษณาตองไดรับ ควรประกอบดวยขอมูลตอไปนี้
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ (Product Background of History) ที่ตองการโฆษณาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการของบริษัทคูแขง (Competitor’s Product Background or History) ขอมูลเกี่ยวกับ
บริษัทคูแขง (Competitors) ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target market) ขอมูลเกี่ยวกับ
สวนแบงทางการตลาด (Market Share) ของสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณา ขอมูลเกี่ยวกับพืน้ที่
การกระจายสนิคา (Distribution Areas) เพือ่เรียนรูเกีย่วกบัชองทางในการจําหนายสินคาหรือบริการ
สูกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกบัชวงเวลาหรือฤดูกาลการขายสินคาหรือบริการ (Sales Season) 
กิจกรรมทางการตลาด (Market Activities) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด งบประมาณ 
(Budget) 
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         2)  การศกึษาขอมูลตางๆ ทั้งหมดอยางละเอียด เมื่อไดรับขอมูลทั้งหมด นกั 
วางแผนสื่อโฆษณาตองทําการศึกษารายละเอียดของขอมูลเหลานั้นอยางถี่ถวน เพื่อสกัดใหเหลือแต
ขอเท็จจริงสําหรับนํามาวางแผนสื่อโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือตอไป 
                3.1.2  ขั้นวางแผนสือ่โฆษณา หลังจากที่ศึกษาขอมูลอยางถี่ถวนแลว ผลจาก
การศึกษาจะเปนประโยชนอยางยิ่งในขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณา ส่ิงที่ตองทําประการแรก คือ 
การเขียนโครงการเพื่อกําหนดแผนสื่อโฆษณาที่เรียกวา ขอเสนอ (Proposal)โครงการเพื่อการกําหนด
แผนสื่อโฆษณา มีลักษณะเปนรูปเลมเพื่อเตรียมพรอมในการนําเสนอแผนตอบริษัทผูวาจางและฝาย
ตางๆ ของบริษัทผูจัดทําผลงานสื่อโฆษณา หรือเรียกวา เพื่อทําการนําเสนองาน (Pitching) ตอลูกคา   
     ในการวางแผนสื่อโฆษณา ตองรูจักเขาใจชนิดของสื่อโฆษณาที่จะ
สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนถึงจุดดี จุดเดน และ
ความสามารถของสื่อโฆษณาที่มีใชกันอยูในเมืองไทยในปจจุบันอยางดพีอ ผูวางแผนซื้อส่ือโฆษณา 
หรือ นักโฆษณา หรือบริษทัตัวแทนโฆษณาจะนําขอมลูที่เปนประโยชนมาวางแผนซื้อส่ือโฆษณา  
(เสรี วงษมณฑา 2541: 154) ซ่ึงการวางแผนสื่อสวนหลัก ๆ มีดังนี ้

       1)  การเลือกกลุมเปาหมาย (Target Group) พิจารณาทีป่จจัยตอไปนี ้
                        ลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมาย (Demographic 
Characteristics) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับอาย ุเพศ รายได การศึกษา สถานภาพทางสังคม ขนาดของ
ครอบครัว เชื้อชาติ ศาสนา และลักษณะทางภูมิศาสตรถ่ินฐานของกลุมเปาหมาย (Geographic 
Location) 
                     (1)  ลักษณะทางจิตวิทยาและวิถีการดําเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย 
(Phychographic and Lifestyle) ลักษณะทางดานจิตวิทยาจะเปนตัวที่บอกถึงทัศนคติ ความสนใจ 
และความคิดเห็นของผูบริโภค สวนวิถีการดําเนินชวีิตจะเปนลักษณะเฉพาะตัวของแตละบุคคลที่
เกี่ยวของกับการทํางาน กิจกรรมที่ทํา เวลาวางและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เปนตน 

         (2)  พฤตกิรรมการใชสินคา (Product Consumption) คือ พฤติกรรมที่ 
แสดงใหเห็นถึงความถี่ในการใชสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆที่แบงเปน 4 ระดับ คือ พฤติกรรมการใช
สินคาของผูใชสินคาที่มีความถี่สูง (Heavy Users) ความถี่ปานกลาง (Medium Users) ความถี่นอย 
(Light Users) และความถี่เปนศูนยหรือไมเคยใชสินคาเลย (Non – Users) 
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       2 )   การตัง้เปาหมายในการสื่อสาร (Communication Goals) คือ การกําหนด 
จํานวนรอยละของการเขาถึงและความถี่ที่ใชในการโฆษณา ซ่ึงสามารถเขาถึงกลุมผูเปาหมายโดย
การกําหนดดังกลาว ขึ้นอยูกบัปจจัยตอไปนี้ 

   (1)  วงจรชีวติของผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 
                 (2)  วงจรการซื้อสินคา (Repurchase Cycle) 

(3) สภาวการณแขงขัน (Competitive Environment) 
                 (4)  ชนิดของสื่อ (Media Types) 

  (5)  ความยืดหยุนของงบประมาณ (Available Budget) 
                                    (6) ระดับการใชโฆษณาที่ผานมา 

(7)  ระดับการใชส่ือโฆษณาของคูแขงขัน (Reach and frequency levels 
employed by other consumer products) 

       3)    การเลือกสวนประสมของสื่อโฆษณา (Media Mix)  คือ การตัดสินใจเลือก 
วาในแผนสื่อโฆษณาจะประกอบดวยส่ือโฆษณาใดบางที่สามารถเขาถึง     กลุมเปาหมายไดดีที่สุด 
 3.2  ปจจัยท่ีตองคํานงึถึงในการวางแผนสือ่ 
        James R. Adams (1977) กลาววา การวางแผนสื่อก็คือการใชงบประมาณของ
บริษัทที่มีอยูเพื่อใหเกิดผลตอบแทนระยะยาว การวางแผนสื่อไมมีกฎเกณฑทีแ่นนอนตายตวั ไมมี
การวัดทีแ่นนอนวาในสภาพแวดลอมอยางหนึ่งการวางแผนสื่อประสบความสําเร็จแลว ใน
สภาพแวดลอมอีกอยางหนึ่ง การวางแผนสือ่นั้นจะประสบความสําเร็จเสมอไป  
        การจะเลอืกใชส่ือประเภทใดเพื่อประโยชนทางการตลาดนั้นขึ้นอยูกับนโยบายของ
บริษัท ตลอดจนงบประมาณซึ่งเปนตัวแปรสําคัญในการเลือกวาจะใชส่ือประเภทใด มากนอยแค
ไหนและอยางไร แนนอนวาถาบริษัทมีงบประมาณมาก บริษัทนั้นกย็อมสามารถเลือกใชส่ือได
หลากหลายประเภท และมีปริมาณความถี่ของการใชส่ือมากกวาดวย โดยปจจยัที่ตองคาํนึงถึงในการ
วางแผนสื่อวาจะใชส่ือประเภทใด มากนอยแคไหนมีดังนี้ 
          3.2.1  ขนาดของตลาดและสวนแบงทางการตลาดของสินคา การวางแผนใชส่ือ
จะตองคํานึงถึงขนาดตลาดทีเ่ปนที่จําหนายสินคานั้น โดยคํานึงวาตลาดนั้นมีขนาดและกลุมลูกคา
ใหญพอสมควรที่จะเทงบประมาณเพื่อการใชส่ือมากนอยแคไหน และพิจารณาปจจัยรอบขางอื่นๆ 
ดวย เชน ปจจยัทางเศรษฐกจิ กําลังซื้อจากผูบริโภค 
 สวนแบงทางการตลาดของสินคาก็เปนอกีปจจยัหนึ่งทีผู่วางแผนสื่อตองคาํนึงถึงควบคู
ไปกับทิศทางของตลาดในขณะนัน้ ถาตลาดสินคานั้นกําลังมีการขยายตัว สินคายีห่อตางๆ ก็จะตอง
พยายามเพิ่มสวนแบงทางการตลาด แตถาแนวโนมในตลาดเปนไปในทศิทางตรงขาม สินคายี่หอ 
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ตาง ๆ ก็ตองพยายามรักษาสวนแบงตลาดใหคงเดิมมากทีสุ่ด สวนแบงทางการตลาดมีผลกระทบกบั
การวางแผนสือ่ในแงทีว่า หากสินคาใดมีสวนแบงทางการตลาดมากอยูแลว แนวโนมในการใชส่ือก็
จะมีมากตามไปดวยเนื่องจากสินคาดังกลาวมีงบประมาณมากกวา 

     3.2.2  ธรรมชาตขิองตัวสินคา เนื่องจากสินคาบางประเภทก็เหมาะที่จะใชส่ือมวลชน 
เพียงบางประเภทในการทําการตลาดเทานั้น เชน วารสารทางการเงินกไ็มสมควรมีโฆษณา
รานอาหาร หรือนิตยสารผูหญิงก็ควรมีสินคาเพื่อผูหญิงในหนังสือนั้นเปนสวนใหญ เปนตน 

     3.2.3  กลวิธีและระดับในการจัดจําหนายสินคา ปจจัยดังกลาวมีผลกระทบตอการ 
เลือกใชส่ือ ทั้งนี้เพราะถาถูกจัดจําหนายในทองถ่ินก็ไมจําเปนตองใชส่ือประเภทโทรทศัน เนื่องจาก
ส่ือดังกลาวครอบคลุมกลุมคนจํานวนมาก และสิ้นเปลืองงบประมาณมากกวา แตถาเปนสินคาที่จัด
จําหนายทั่วประเทศก็สมควรเลือกใชส่ือประเภทโทรทัศนเพื่อประโยชนที่คุมคา 
      3.2.4  ชวงเวลาในการจําหนายสินคา สินคาที่มีการจําหนายตลอดทัง้ปจะตองมีการ
วางแผนสื่อที่รอบคอบและรัดกุมกวาสินคาที่จําหนายเพยีงบางชวงเวลาในแตละป 

    3.2.5  สถานที่ท่ีจะใชสื่อ สถานที่ที่จะเลือกใชส่ือเพื่อการตลาดจะตองถูกนํามา 
พิจารณา ทั้งนีเ้พราะโดยสวนใหญ การใชส่ือเพื่อประโยชนทางการตลาดจะไดผลมากที่สุดเมื่ออยูใน
ทองถ่ินของสํานักงานใหญที่เปนที่ตั้งของบริษัทที่จําหนายสินคานั้น การจะเลือกใชส่ือทองถ่ินอื่นๆ 
นักวางแผนสือ่จะตองคํานึงถึงความคุมคาดวย 

    3.2.6  การสงเสริมการจําหนาย ผูวางแผนการใชส่ือจะตองเขาใจรูปแบบการสงเสริม 
การจําหนายวาจะกระทําเมื่อไหรและในรปูแบบใดบาง 

    3.2.7  สถานภาพของลูกคา ปจจยันี้ หมายถึงการวางแผนสื่อเพื่อใหลูกคาเกิด 
ความรูสึกที่ดีในการใชสินคานั้นดวยการสงสารที่มีความหมาย และสรางความรูสึกที่แตกตางดวย 
 
 การใชส่ือแตละประเภทใหมปีระสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดตาม
วัตถุประสงคไดนั้น ในการเลอืกสื่อโฆษณานั้นมีปจจยัที่จะตองนํามาพจิารณาอยูหลายประการ ดังนี ้
(รตินา สาครวสัิย 2543: 15-18) 
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1. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising Objective) 
        การโฆษณาแตละครั้งจะมีวัตถุประสงคแตกตางกนั โดยจะเนนรายละเอียดวาจะ
กอใหเกิดผลตอผูบริโภคเปาหมายอยางไร เมื่อกระทําการผานสื่อโฆษณา เชน ทําใหเกดิการรับรู 
จดจําได หรือเพื่อแนะนําสินคาใหม 

2. สินคา (Product) 
        ตัวสินคาเปนปจจยัที่สําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกสื่อโฆษณาเปนอยางมาก
จะตองวิเคราะหรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาที่จะโฆษณา ธรรมชาติ และลักษณะของสินคาโดยทัว่ไป 
ตลอดจนจุดเดนพิเศษในสวนที่เกี่ยวของกบัสื่อโฆษณาที่จะเลือกใช โดยพิจารณาความเหมาะสมของ
สินคาที่จะโฆษณาแตละประเภทซึ่งมีจดุเดนและจุดดอยแตกตางกัน  

3. กลุมเปาหมาย (Target) 
        การเลือกสื่อ จะตองพิจารณาถึงขนาดของผูรับสารที่เหมาะสมกับชองทางสื่อแตละ
ชนิด และรูวากลุมเปาหมายของสินคาที่จะโฆษณาคือคนกลุมใด โดยพิจารณาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร ทางจิตวิทยา ลักษณะทางดานภูมศิาสตร รูปแบบการดําเนินชวีิต การเลือกซื้อ
สินคา ตลอดจนพฤติกรรมในการรับสารจากสื่อแตละประเภท ตองพิจารณาวาจะเขาถึงเขาเหลานั้น
ไดอยางไร เพราะโดยทัว่ไปแลวลักษณะของสื่อแตละประเภทจะเขาถึงกลุมเปาหมายผูรับสารที่
แตกตางกนั ดงันั้นเมื่อทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมายแลวจะไดพิจารณาเลือกใชส่ือไดถูกตอง 

4. ปจจัยดานงบประมาณ (The Budget Available) 
        เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการเลือกสื่อมาก เพราะสื่อแตละประเภทมอัีตราที่แตกตาง
กันตามลักษณะของความสําคัญและประโยชนที่จะไดรับ ดังนั้นตองพจิารณาวาขนาดของ
งบประมาณมมีากพอที่จะใชกับสื่อโฆษณาที่ราคาแพง แตประสิทธิภาพในการเขาถึงสูงไดหรือไม 
หรือมากพอทีจ่ะใชส่ือโฆษณาอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนสื่อโฆษณาหลัก 
 
  สกนธ ภูงามด ี(2547: 86-90) ไดใหความคดิเห็นในดานของงบประมาณวา ผูมี
หนาที่วางแผนงานโฆษณาจะตองตัดสินใจใชกลยุทธ เพือ่การกําหนดงบประมาณโฆษณาให
สอดคลองกับแผนทางการตลาด วัตถุประสงคทางการตลาด และการประมาณการยอดจําหนาย
สินคาที่ทําการโฆษณา รวมทัง้ปจจัยอ่ืนที่เกีย่วของตามลักษณะของบริษทัผูวาจางใหทาํโฆษณา ใน
การกําหนดงบประมาณโฆษณามีดังนี ้
 4.1  ลักษณะของตลาดที่บริษัทผูวาจางใหทําโฆษณา  ตองการนําเสนอผลิตภัณฑเพือ่
การแขงขัน ส่ิงที่ตองพิจารณาคือขนาดของตลาด ซ่ึงหากเปนตลาดขนาดใหญที่มีการแขงขันสูงนั่น
หมายถึงตลาดดังกลาวมีกลุมเปาหมายจํานวนมากในขณะที่ตลาดเล็กจะมีกลุมเปาหมายที่นอยกวา
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หรือกลุมเปาหมายเฉพาะ ดวยเหตนุี้การกําหนดงบประมาณจึงอยูในวงเงินที่สูงหรือต่ําตามขนาดของ
ตลาด  ทั้งนี้ หากเปนตลาดขนาดเล็กหรือตลาดกลุมเปาหมายเฉพาะก็จะใชงบประมาณโฆษณาที่ต่ํา
กวาในขณะทีต่ลาดซึ่งตองการผลิตภัณฑเพื่อขยายตลาด (Expanding a Market) ที่นับวาเปนการ
นําเสนอผลิตภณัฑใหมกจ็ะตองใชงบประมาณในการโฆษณาสูงขึ้นตามกิจกรรมที่ตองทํา 
 4.2  ตําแหนงของสินคา (Position Map) ในตลาดปจจุบนั คําวาตําแหนงของสินคา 
หมายถึง ตําแหนงที่กลุมเปาหมายในตลาดสามารถรับรูวาสินคาที่นําเสนอในตลาดนัน้ อยูในจุดใด
บนพื้นที่ของการกําหนดเกณฑ หรือคุณภาพของสินคาตามที่กลุมเปาหมายตองการ เชน สินคา
ประเภทเครื่องแตงกาย 
 4.3  วงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ในการกําหนดงบประมาณโฆษณา ส่ิงสําคัญที่ตอง  
พิจารณาอีกประการหนึ่ง คอื วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ หากผลิตภณัฑที่ตองการโฆษณาเปน
ผลิตภัณฑที่เร่ิมเขาสูตลาดหรือเปนผลิตภัณฑใหม การโฆษณาจะตองใหงบประมาณมากเปนพิเศษ 
เนื่องจากกิจกรรมการโฆษณาจะตองเริ่มตั้งแตการแนะนําผลิตภัณฑและการจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายดวยการแจกสินคาตัวอยางและจัดการแสดงบนเวที เพื่อสรางความคุนเคยและการจดจําสินคา
ใหมแกผูบริโภค (Product Awareness) กิจกรรมดังกลาวนี้ ถือเปนการเปดตลาดของผลิตภัณฑใหม 
หลังจากนัน้ ตองมีแผนงานตดิตามผลการนําเสนอการโฆษณา เพื่อทดสอบการตอบรับผลิตภัณฑ
ใหมนัน้วามกีารเคลื่อนไหวทางการบริโภคที่เพิ่มขึ้นอันเนื่องมาจากการกระตุนการรบัรูดวยการ
โฆษณาหรือไม กิจกรรมทั้งหมดนี้ลวนแลวแตตองการงบประมาณเพือ่สนับสนุนกจิกรรมทั้งสิ้น 
  หากเปนผลิตภณัฑที่มีอยูแลวในตลาดและกาํลังมีการขยายตัวเนื่องจากผลิตภัณฑ
นั้นเปนที่รูจกัของผูบริโภคในระดับหนึ่งแลว ประกอบกบัผลิตภัณฑดังกลาวมีคูแขงมาก กิจกรรมที่
เกิดขึ้นในการโฆษณาคือตองเนนการรักษาสวนแบงทางการตลาด (Market Share) และการเอาชนะ
คูแขงดวยคุณภาพและการยอมรับในตัวสินคาจนสามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาดได ดงันั้น การ
กําหนดงบประมาณจงึตองคํานึงถึงกิจกรรมดังกลาวนี้ และโดยสวนใหญจะตองกําหนดงบประมาณ
ในจํานวนที่สูงเชนกัน 

4.4 ประเภทของผลิตภัณฑ การกําหนดงบประมาณของการโฆษณาตองคาํนึงถึง 
ประเภทของผลิตภัณฑที่ตองการโฆษณาเชนกัน ทั้งนี้ ผลิตภัณฑตางประเภทจะใชงบในการโฆษณา
ที่ตางกัน เชน ผลิตภัณฑที่มคีุณคาดานประโยชนใชสอยที่ใกลเคียงกัน อาทิ ผลิตภัณฑสบูเหลวกับ
ผลิตภัณฑสบูเปนกอน ผลิตภัณฑน้ําหอมระงับกลิ่นกาย ลักษณะแทง (Stick) กับลักษณะลูกกลิ้ง 
(Roll – On) ผลิตภัณฑผงซักฟอกที่เปนผงกับที่เปนของเหลว ซ่ึงคุณคาดานประโยชนใชสอยท่ี
ใกลเคียงกันนี้ ทําใหผูบริโภคตองอาศัยขอมูลจากการโฆษณามาชวยในการตัดสินใจซือ้ ดังนั้น การ
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โฆษณาเพื่อนาํเสนอจุดเดนของสินคาที่อยูเหนือผลิตภณัฑที่ใกลเคียงจึงมีความสําคัญและตองใช
งบประมาณมากเชนกนั 

4.5 การเปรียบเทียบการใชงบประมาณของคูแขง   การกําหนดงบประมาณโดยคํานึงถึง 
ปจจัยขอนี้ ทําไดโดยการสํารวจวิจัยการใชงบประมาณของคูแขง เพื่อนํามาเปรียบเทียบแนวทางการ
ใชงบประมาณ และสํารวจจุดเดนจุดดอยในการทุมงบประมาณของคูแขง แลวนําขอเปรียบเทียบที่
ไดไปกําหนดงบประมาณเพื่ออุดชองวางและเปนผูนําในสวนที่คูแขงไมไดลงทุนโฆษณา 
 4.6  พื้นท่ีหรือขอบเขตในการโฆษณา  การสํารวจพื้นที่หรือขอบเขตในการโฆษณา 
เร่ิมตนจากการสํารวจตลาดวาสินคาที่ตองการทําโฆษณานั้น มีอยูในตลาดมาก หรือนอยเพียงใด ใน
สวนที่มีสินคาอยูนอยก็ตองกําหนดงบประมาณใหมากขึ้น เพื่อทําการโฆษณาใหกลุมผูบริโภคเกิด
การยอมรับและตองการสินคามากขึ้น สวนพื้นที่ที่มีสินคามากอยูแลว การกําหนดงบประมาณก็ตอง
ใหความสนใจเชนกันเนื่องจากพื้นที่ที่มีสินคามากอยูแลวตองการการโฆษณาที่รักษาภาพลักษณและ
สวนแบงทางการตลาดใหคงอยูและเพิ่มขึ้นในลําดับตอไป 
 4.7  การใชกลยุทธผลักหรือกลยุทธดึง  ทั้งกลยุทธผลักและกลยุทธดึง เปนกลยุทธดาน 
การสงเสริมการขาย ซ่ึงใชวิธีในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกัน 
   4.7.1  กลยุทธผลัก (Push Strategies) หมายถึง การใชกลยุทธที่มุงเนนไปยังกลุม
ผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการในสินคาหรือบริการ แลวผลักดันใหพนักงานขายกระตุนโดยการ
นําสินคาเขาสูสถานที่จําหนายสินคา หรือ อาจใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตาง ๆ ทั้งนี้สินคา
ที่ผูบริโภคตองการจะผานมือคนกลาง (Mediators) หรือพอคาคนกลางไปสูผูบริโภคในที่สุด การใช
กลยุทธดังกลาวตองใชงบประมาณมากขึ้นตามกิจกรรมที่เกิดขึ้นในหลายขั้นตอน 
  4.7.2  กลยุทธดึง (Pull Strategies) คือการนําเสนอสินคาในสถานที่จําหนาย
ตามปกติ โดยไมเนนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคามากขึ้นกวาเดิมหรือเปนการ
จําหนายสินคาแบบธรรมดาระหวางผูซ้ือกับผูขาย โดยไมเนนวาจะตองเพิ่มกิจกรรมการสงเสริมการ
ขายหรือเพิ่มคนกลางเพื่อเพิ่มยอดการจําหนายใหมากกวาเดิม ดังนั้นกลยุทธนี้จึงใชงบประมาณใน
การโฆษณานอยกวากลยุทธผลัก 

5. ปจจัยดานอัตราคาโฆษณา 
  อัตราคาโฆษณาของสื่อโฆษณาแตละชนิด แตละประเภทเปนปจจัยที่ตองพิจารณา 

ส่ิงสําคัญในการพิจารณาเลือกสื่อโฆษณาไมไดอยูที่ความถูกหรือความแพงของอัตราคาโฆษณา แต
อยูที่จํานวน  ขนาด  และสวนประกอบของผูชม  ผูฟง ผูอานของสื่อโฆษณาแตละชนิด  เมื่อ
เปรียบเทียบกับอัตราคาโฆษณาตอเปาหมายจํานวนพันคน (Cost Per Thousand = CPM) ที่ส่ือ
โฆษณาแตละสื่อสามารถเขาถึงวาสื่อใดจะคุมคากวากัน  
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6.  คูแขง (Competitors) 
  การศึกษาดานขอมูลส่ือโฆษณาของคูแขงจะทําใหสามารถพิจารณาเลือกสื่อ

โฆษณาไดถูกตองและไดผลดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ควรเลือกสื่อโฆษณาที่งานโฆษณาของเราจะเดนและเห็น
ไดชัดกวาของคนอื่น 

7.  คุณลักษณะของสื่อ (The Characteristics of the Media) 
  ผูวางแผนสื่อจําเปนตองรูจักคุณสมบัติของสื่อแตละชนิดวามีอิทธิพลตอผูรับสาร
อยางไร นาเชื่อถือแคไหน เกี่ยวพันกับผูรับสารในลักษณะการใหขอมูล หรือใหความบันเทิงเหลานี้
ลวนเปนคําถามภายใตลักษณะและแวดลอมของสื่อแตละชนิด 
  คุณลักษณะของสื่อแตละประเภทอาจพิจารณาไดจากลักษณะใหญ ๆ ดังเชน การ
ครอบคลุม (coverage) จํานวนผูรับสารที่เขาถึง (reach) ความประทับใจ (impact) ราคา เปนตน โดย
การเลือกสื่อดังกลาวจะแบงตามลําดับความสําคัญและลําดับเวลาของการใช โดยนําเสนอเปน
แผนภาพตอไปนี้ 
 

ประเภทของสื่อโฆษณา  
 
 
 
 
 
 

สื่อรอง สื่อสนับสนุน สื่อหลัก 

สวนประสมของสื่อโฆษณา 

การระบุรูปแบบรายละเอียดของสื่อที่เลือก 

 
 
 

ภาพที่  2.3 แสดงการเลือกสื่อในแผนกสื่อโฆษณา 
  
 ขอควรพิจารณาของการเลือกสื่อที่นอกเหนือจากที่ระบุไวในแผนภาพไดแก 

7.1  เลือกสื่อใหตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด โดยศึกษาอยางเจาะลึก 
จากขอมูลที่ไดจากบริษัทผูวาจาง 

7.2  เลือกสื่อใหเหมาะสมกับประเภทและภาพลักษณของสินคา เชน สินคาที่เนน 
ภาพลักษณของความหรูหรา สินคาที่เนนภาพลักษณของการอนุรักษธรรมชาติ 

 

 
 



 28

7.3  เลือกสื่อท่ีเหมาะสมกับงบประมาณ ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญของการสื่อสารขอมูล 
ของสินคาหรือบริการไปสูกลุมเปาหมายตามที่กําหนดไว 

7.4  เลือกสื่อใหมีความเดนหรือเรียกวาสื่อหลัก อยางนอย 1 สื่อ และตามดวยส่ือที่ 
มีความเดนรองลงมาที่เรียกวาสื่อรอง ไปจนถึงสื่อสนับสนุนในสัดสวนที่เหมาะสมและมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคตามเปาหมายตอไป 
      เมื่อผูวางแผนสื่อโฆษณา ไดนําเสนอแผนสื่อโฆษณาแกบริษัทผูวาจางจนไดรับการ
อนุมัติแลว ผูวางแผนสื่อโฆษณาจะสงแผนใหแกผูซ้ือส่ือโฆษณา เพื่อดําเนินการตามตารางการ
ทํางานตามแผนสื่อโฆษณา (Media Work Flow) ตอไป 
       3.3  ปจจัยสวนผสมการตลาดหรือสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
        สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได
ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (McCarthy and Perreault 1990: 
7) หรือหมายถึงความเกี่ยวของกันของ 4 สวนคือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงรวมเรียกวา 4Ps 

3.3.1  ผลิตภณัฑ (Product) 
           ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ (McCarthy และ Perreault 1990: 7) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
                ผลิตภัณฑ (Product) คือ ผลประโยชนที่องคกรนําเสนอแกลูกคาเปาหมายใน
รูปแบบของสินคาหรือบริการ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Kotler 2000) 

3.3.2  ราคา (Price)   
           หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคตองเสียไปในการซื้อสินคาหรือบริการ (Belch and 
Belch 1993: 34) ผูจัดการฝายการตลาดตองศึกษาระดับราคา นโยบายการตลาด และติดตามปฏิกิริยา
ขอผูบริโภคที่มีตอราคา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงราคาที่สําคัญคือ 

    1) ตนทุน (Cost) เปนปจจัยพื้นฐานในการตั้งราคา เนื่องจากราคาประกอบ 
ดวย 2 สวนคือ ตนทุน (ตอหนวย) + กําไร (ตอหนวย) ดังนั้น ธุรกิจจะกําหนดราคาโดยครอบคลุม
ตนทุนการผลิตสินคา คาใชจายในการจัดจําหนาย คาใชจายในการสงเสริมการตลาด คาโฆษณา 
คาใชจาย สําหรับพนักงานขายรวมทั้งกําไรที่ธุรกิจตองการ ธุรกิจจึงตองหาวิธีการลดตนทุนการสราง
ความตองการซึ่งจะสูงขึ้นเนื่องจากการสงเสริมการตลาดทําใหขายไดมาก และลดตนทุนการผลิต
ดวย อันเกิดจากการประหยัดจากขนาดของการผลิต (Economies of scales) 
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2) ปจจัยดานความตองการ (Demand factor) เปนการพิจารณาถึง 
ความสัมพันธระหวางปริมาณความตองการซื้อกับราคาสินคา ซ่ึงเปนไปตามกฎของความตองการ 
(Law of demand) ที่วา เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ความตองการซื้อในผลิตภัณฑของผูบริโภคจะลดลง 
ในทางตรงกันขาม ถาราคาสินคาลดลงความตองการซื้อในผลิตภัณฑจะสูงขึ้น (Stanton and Futrell 
1987: 130) ราคาและปริมาณความตองการซื้อจะเปลี่ยนแปลงในทางตรงกันขาม แตอยางไรก็ตาม
ราคาและปริมาณความตองการซื้อจะเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกันไดถาผูบริโภคยอมรับวาราคาเปน
เครื่องชี้คุณภาพของสินคา ราคาที่เพิ่มขึ้นจะมีผลทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นดวย 

3) การแขงขัน (Competition) ในการตั้งราคาตองคํานึงถึงราคาของคู 
แขงขันดวย ราคาเปนสวนประสมการตลาดที่เปล่ียนแปลงงายที่สุดในระยะสั้น และใชเปนเครื่องมือ
ในการแขงขันดานราคา หลายบริษัทใชการตั้งราคาโดยมุงที่การแขงขัน (Competition oriented 
pricing) ซ่ึงเปนการตั้งราคาโดยพิจารณาราคาของคูแขงขัน กลาวคือ อาจตั้งราคาใหเทากับคูแขงขัน 
สูงกวาคูแขงขัน หรือต่ํากวาคูแขงขัน 

4) มูลคาการยอมรับ (Perceived values) นกัการตลาดสวนใหญระลึกวา 
ระดับราคาผลิตภัณฑตองเหมาะสมกันมูลคาการยอมรับในผลิตภัณฑ กลาวคือ ผูบริโภคใชราคาเปน
เกณฑในการพิจารณาถึงมูลคาการยอมรับผลิตภัณฑ 

5) ความสัมพันธระหวางราคากบัการโฆษณา (Relating price to  
advertising) จากการวจิัยความสัมพันธระหวางราคา คุณภาพสินคาและการโฆษณาของ PIMS  
(Profit Impact of Marketing Strategies) ไดผลดังนี้ 

(1) ตราสินคาที่ใชงบประมาณสงูสามารถตั้งราคาสูงได และตรา 
สินคาที่ใชงบประมาณต่ํากวาจะตั้งราคาต่ํา 

(2) บริษัทที่ผลิตภัณฑคุณภาพสงูสามารถตั้งราคาสูงได แตธุรกิจที่ม ี
คุณภาพสูงและการโฆษณาสูงจะสามารถตั้งราคาไดสูงที่สุด ในทางตรงกันขามธุรกิจที่มีคุณภาพต่าํ
และการโฆษณาต่ําจะตั้งราคาสินคาไดต่ํา 

(3) ความสัมพันธระหวางการโฆษณาสูง และราคาสูง มีความ 
สัมพันธในทางเดียวกันสําหรับผลิตภัณฑโดยทั่ว ๆ ไป 

(4) บริษัทที่มีราคาสูงมีคาใชจายในการโฆษณาสูงจะไดรับ 
ผลตอบแทนสูงกวาบริษัททีใ่ชราคาต่ําและงบประมาณในการโฆษณาสูงเพราะบริษทัที่ตั้งราคาต่ํา
และงบประมาณสูงจะมีความเสี่ยงจากอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน เนื่องจากกลยุทธการโฆษณา
และการตั้งราคาที่ไมสอดคลองกับคาใชจายสูง คาใชจายในการโฆษณาต่ําจะไปดวยกันไดกับการตั้ง
ราคาต่ําตองมีการกําหนดราคาใหถูกตองเหมาะสม ราคาจะเปนตัวกําหนดของสวนผสมการตลาด
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ทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกดิขึ้นมาได ในการกําหนดราคาจะตองมีการ
พิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และ ปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกนั 
วิธีการที่เกีย่วของในการกําหนดสวนเพิ่ม สวนลด และเงือ่นไขการขาย จะตองพจิารณากําหนดให
ถูกตอง 
 

3.3.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel หรือ Distribution)  
             หมายถงึ โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกจิกรรมใช
เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายคือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย  การขนสง  
การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจาํหนายจึงประกอบดวย  2 สวนคือ  

     1)  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of Distribution Channel  หรือ  
Marketing Channel) หมายถงึ กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกีย่วของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือ หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดใน
ระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชเสนทางอุตสาหกรรม 
ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไปยังผูบริโภค  (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต 
(Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 
                 2)  การกระจายตวัสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics)  หมายถึง งานที่เกีย่วของกับการวางแผน  การ
ปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจยัการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภคเพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกาํไร หรือ
หมายถึง การกระจายตวัสินคาที่สําคัญมีดังนี้  (1)  การขนสง (Transportation)  (2)  การเก็บรักษา
สินคา (Storage)  และการคลงัสินคา (Warehousing)  (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management)  
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       3.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
            หมายถงึ เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจงูใจ  ใหเกดิความตองการเพือ่เตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชือ่ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การ
ตดิตอส่ือสารอาจใชพนกังาน  (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคกรอาจเลือกใชหนึ่งหรือ
หลายเครื่องมอื ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกัน (IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี ้

1)  การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ 
องคกร หรือ ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics)  (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

2)  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสาร 
ระหวางบุคคล เสนาะ ติเยาว (2541) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารระหวางบุคคลเอาไววา 
การสื่อสารระหวางบุคคล (interpersonal Communication) นับวาเปนรากฐานของความสัมพันธของ
มวลมนุษยเพราะความสัมพนัธระหวางบุคคล จะถูกกําหนดขึ้นจากการสื่อสารกอนสิ่งอื่น เรามักจะ
เรียกการสื่อสารทุกอยางวาเปนการสื่อสารระหวางบุคคล 
 ในความหมายโดยตรงของการสื่อสารระหวางบุคคล ไดแก การสื่อสารระหวาง
บุคคลในรูปของการสื่อสารแบบพบหนากนั ซ่ึงเปนสถานการณที่เกิดขึน้ระหวางบุคคล เมื่อบุคคล
แรกสงขาวสาร ซ่ึงตามปกติกระทําดวยคําพูด เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมแกบุคคลอีกคนหนึ่ง ใน
ลักษณะของการเผชิญหนากนั แตอยางไรกต็าม การสื่อสารระหวางบุคคลไดรวมเอาการสื่อสารแบบ
อ่ืน ๆ ที่มีลักษณะคลายกันทีท่ําใหพฤติกรรมทางการสื่อสารเกิดขึ้นในรูปของสื่อสารสองฝายเอาไว
ดวย ดังนัน้ อาจกลาวไดวา การสื่อสารระหวางบุคคลไดแก การที่คนหนึง่สงสารไปยังผูรับสารอีก
คนหนึ่ง หรือไปยังผูรับที่เปนกลุมยอยเพื่อตองการกอใหเกิดผลขึ้นและหวังที่จะไดรับขอมูล
ยอนกลับในทนัที 
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       3)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจทีม่ีคุณคาพิเศษที่ 
กระตุนหนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจาํหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจดุมุงหมายเพื่อใหเกดิการขายในทันททีันใด เปนเครือ่งมือกระตุนความตองการ
ซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนายการสงเสรมิ
การขายมี 3 รูปแบบ คือ  

(1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)   

(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  
(Trade Promotion)   

(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู 
พนักงานขาย  (Sales force Promotion) 

      4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relations) มี 
ความหมายดังนี้   
       (1)  การใหขาว (Publicity)  เปนการเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงนิ  โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพันธ   

      (2)  การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึงความพยายามใน 
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ
นโยบายใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่งมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพลักษณหรือผลิตภัณฑ
ของบริษัท  
  5)  ตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การโฆษณาเพื่อใหเกดิการ 
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อม
ตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี ้

 (1)  การตลาดเชื่อมตรง (Direct Marketing) หรือ  (Direct Response  
Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหเกดิการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือ
โฆษณาและแคตตาล็อค 
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(2)  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct Response  
Advertising)  เปนขาวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรอืใชส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วทิยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา   
            (3)  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง  (Online Advertising) 
หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการมุงหวังผล
กําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย   

ก. การขายทางโทรศัพท   
ข. การขายโดยใชจดหมายตรง   
ค. การขายโดยใชแคตตาล็อค 
ง. การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคา

มีกิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
 
                       3.4  ปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได 
 นอกจากปจจัยดานการตลาดซึ่งเปนขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตอง
ทราบและตองทําการวิเคราะหแลวเปนอยางดีแลว  (Barban et al. 1993 อางถึงใน ชลาลัย นาควิไล 
2545: 53)  กลาววา ยังมีขอมูลดานอื่นๆที่มีผลกระทบตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในทุกๆ
ขั้นตอน แตปจจัยเหลานั้นเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors) ซ่ึงนกัวางแผน
สื่อโฆษณาควรที่จะตองตระหนักถึงดวย โดยเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดเหลานั้น มีทั้งปจจัย
ภายนอก และปจจัยภายใน โดยปจจัยภายในนั้นประกอบดวย นโยบายทางการบริหาร ซ่ึงรวมถึง
ภาพลักษณของบริษัท ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามรักษาไว รวมทั้งในสวนของงบประมาณ 
ที่เปนกรอบซึ่งควบคุมการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา  
 

      สวนปจจัยภายนอกนั้นมีหลายปจจัยที่กระทบตองานทางการตลาดทั้งหมด แตมี
ปจจัยที่สําคัญ 5 ปจจัยที่มีผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณา นั่นคือ 1) สภาพแวดลอม
ดานสื่อโฆษณา (Media Environment) ซ่ึงคือ การที่นักวางแผนสื่อโฆษณาไมสามารถที่จะควบคุม
โฆษณาไดเมื่อเขาไปอยูในสื่อแลว เชน การแจกตัวอยางสินคาไปกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารแต
เมื่อถึงมือผูบริโภคตัวอยางสินคานั้นกลับหายไป หรือบางครั้งนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจควบคุม
เนื้อหาในหนังสือพิมพที่อยูใกลเคียงกับตําแหนงของสินคาไมได ซ่ึงบางกรณีขอความใกลเคียงนั้น
อาจสงผลที่ไมดีตอภาพลักษณของสินคา 2) สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและ
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สังคม โดยสภาพทางภูมิอากาศนั้นสงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาตามฤดูกาล เชน เสื้อกัน
หนาว เครื่องปรับอากาศ ซ่ึงนักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักถึงฤดูกาลการขายเหลานี้ในการวาง
ส่ือโฆษณาดวย 3) กฎหมายและวัฒนธรรม มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที่เกี่ยวของกับการ
โฆษณา เชน การหามสินคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ หรือการกําหนดเวลาสําหรับสินคาบาง
ประเภทในการโฆษณา  4) สวนเงื่อนไขดานเศรษฐกิจ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตองบประมาณที่
ลูกคาจะใชในการวางแผนสื่อโฆษณา และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลง ส่ิงเหลานี้ลวนเปน
ปจจัยที่สําคัญที่กระทบตอการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาอยางมาก สวนปจจัยขอสุดทายคือ 
5) สภาพการแขงขัน ซ่ึงในปจจุบันมีการกระจุกตัวของขอความการโฆษณามากมายในตลาด นัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักวา ทุกขอความที่สงออกไป ตองแขงขันแยงชิงความสนใจของผูรับ
สารกับขอความโฆษณาอื่นๆในตลาดอีกเปนจํานวนมาก (Barban et al. 1993) 

ปจจัยซ่ึงอยูนอกเหนือการควบคุมเหลานี้จะเขาไปมีผลกระทบในทุกกระบวนการของ
การตัดสินใจของนักวางแผนสื่อโฆษณา (Barban et al. 1993) ซ่ึงจากการศึกษาของ Abratt และ
Cowan (1999) เกี่ยวกับขอมูลที่เกี่ยวของและเปนที่ตองการสําหรับการวางแผนโฆษณาในประเทศ
แอฟริกาใตนั้นพบวาขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาเห็นวามีความสําคัญในการวางแผนสื่อโฆษณา
มากที่สุด ก็คือ วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดของสินคา รองลงมาคือ งบประมาณการ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาด ขอมูลดานประชากรของกลุมเปาหมายของตราสินคา ขอมูลดาน
ประชากรของผูรับสารของสื่อโฆษณาแตละเครื่องมือ ขอมูลประชากรของผูใชสินคาประเภทนั้นๆ 
จํานวนการเขาถึงกลุมเปาหมาย และความถี่ในการเห็นโฆษณาที่เปนที่ตองการ จํานวนการเปดรับ
โฆษณาจากเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว ความถี่ในการเห็นโฆษณาโดยเฉลี่ยจากเครื่องมือส่ือ
โฆษณาแตละตัว ขอมูลกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และขอมูลดานจิตวิทยาของผูรับสารของ
เครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว เชน ความสนใจ หรือรูปแบบการใชชีวิต ตามลําดับ 

ซ่ึงจะเห็นไดวาขอมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญนั้นเปนขอมูลในเชิง
ปริมาณเปนสวนใหญ และ Abratt และ Cowan (1999) ยังพบวานักวางแผนสื่อโฆษณายังให
ความสําคัญกับขอมูลดานการตลาดนอยอยูไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ขอมูลการซื้อของ
ผูบริโภค กลยุทธการกระจายสินคา หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงการที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณายังมีการใชขอมูลทางการตลาดนอย Abratt และ Cowan กลาววา สวนหนึ่งมาจากการที่นัก
วางแผนสื่อโฆษณาไดรับขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดไมเพียงพอ เพราะฉะนั้นนักการตลาด
จึงควรแบงขอมูลทางการตลาดที่ถูกตอง และเพียงพอเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนและ
เลือกสรรการใชส่ือที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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4.  แนวคิดในการซื้อสื่อโฆษณา 
 
 ขั้นตอนการซื้อส่ือโฆษณาและขอควรปฏิบัติในการซื้อส่ือโฆษณาที่ผูซ้ือส่ือโฆษณา
ควรปฏิบัติ มีดังนี้ (สกนธ ภูงามดี 2547: 103) 

4.1  ขั้นตอนการซื้อสื่อโฆษณา 
4.1.1  การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา รวมทั้งขอมูลจากฝาย 

ตางๆ ที่เกี่ยวของกับแผนสื่อโฆษณา 
                          4.1.2  การจัดทําตารางสื่อโฆษณา (Media Schedule) ผูซ้ือส่ือโฆษณาก็จะจัดทํา 
ตารางสื่อโฆษณาตามสื่อตาง ๆ โดยตองแบงการดําเนินการเฉพาะสื่อแตละประเภทเพือ่การทํางานที่
ชัดเจนและรวดเร็ว เชน ตารางของการซื้อส่ือทางโทรทัศน (TV Buyer) ตารางของการซื้อส่ือทางสื่อ
ส่ิงพิมพ (Print Buyer) 
  4.1.3  การติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชสื่อ ผูซ้ือส่ือโฆษณา
ตองติดตอกับผูขายส่ือโฆษณาตามสื่อตาง ๆ (Media Supplier) หลังจากที่บริษัทผูวาจางอนุมัติแลว 
ซ่ึงกิจกรรมของการจองเวลาการใชส่ือประกอบดวย 
     1)   การจอง (Booking) หรือยกเลิก (Cancel) เวลาลวงหนา 

  2)   การสงเอกสาร (Order) เพื่อยืนยัน (Confirm) ขอมูลการซื้อ-ขาย หรือการ 
ยกเลิกอกีครั้ง 
     3)  การประสานงานเปนการพิเศษ สําหรับสื่อบางสื่อที่ตองมีการจอง
ลวงหนาเปนเวลานาน โดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพในหนาพิเศษหรือที่เรียกวา หนา Position เจาของสื่อจะ
เปนผูกําหนดใหผูซ้ือส่ือโฆษณาไดทราบวา จะตองจองลวงหนาหรือยกเลิกกอนกําหนดการเดิมกี่วัน
อยางไรก็ตามสิ่งที่ผูซ้ือส่ือโฆษณาจําเปนตองมีคือการมีมนุษยสัมพนัธที่ดีเพื่อการติดตอประสานงาน
ที่ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
  4.1.4  ขั้นตอนการติดตามผล (Monitoring)  หลังจากที่ส่ือตาง ๆ ไดลงโฆษณาตาม 
ตารางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทแลว ผูซ้ือส่ือโฆษณาตองมีการติดตามผลการเผยแพรส่ือตามแผน 
โดยเฉพาะการติดตามความคดิเห็นจากกลุมเปาหมาย ทั้งนีโ้ดยสวนใหญหากสื่อโฆษณาเปนสื่อ
ส่ิงพิมพที่นิตยสารหรือวารสาร ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาจะไดรับนติยสารนั้น เพือ่สงใหบริษัทผู
วาจาง หากเปนสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือทางโทรทัศนเจาของสื่อ  สถานีโทรทัศนจะตองแจงตารางการลง
โฆษณาในแตละสื่อใหแกเจาหนาที่ฝายตรวจสอบขอมูลในการตรวจสอบและแจงผลใหแกผูซ้ือส่ือ
โฆษณาไดทราบ เพื่อจัดทําเอกสารที่เรียกวา Replacement เพื่อแจงการโฆษณาที่เกดิขึ้นจริงใหบริษัท
ผูวาจางทราบอีกครั้งตอไป 
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 4.2  ขอควรปฏิบัติในการซื้อสื่อโฆษณา 
ผูซ้ือส่ือโฆษณาควรคํานึงถึงขอควรปฏิบัติในการซื้อส่ือโฆษณาดังนี ้ 

       4.2.1  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักซ้ือเวลา รายการ และเนื้อท่ีของสื่อที่ทําใหไดเปรยีบ 
คูแขง โดยตองเลือกใหมีความเหมาะสมกบัสินคา รวมทั้งสอบถามขอมูลอ่ืนๆ และขอเสนอที่จะทํา
ใหสินคาโดดเดนใหมากที่สุดจากขอมูลแวดลอมตางๆ 
  4.2.2  การซื้อสื่อบางครัง้มีการสมนาคุณโดยการแถมพืน้ท่ีในสื่อสิ่งพมิพ เชน พื้นที ่
ในหนังสือพิมพมากขึ้น ส่ิงทีไ่ดเพิ่มนี้ผูซ้ือส่ือโฆษณาจะตองนําไปใชประโยชนในการวางแผนสื่อ
โฆษณาครั้งตอไป 
  4.2.3  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองฝกฝนบุคลิกภาพของตนใหรูจักใชเหตุใชผลและมี 
มนุษยสัมพันธดีในการเจรจาและติดตอประสานงานกับฝายตาง ๆ ที่เกีย่วของ สามารถที่จะมีเหตุผล
สนับสนุนในการตัดสินใจ ไมใชอารมณในการทาํงาน 
  4.2.4  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักยุทธวิธีการตอรองราคาในการซื้อ เพื่อใหไดส่ิงที่ด ี
ที่สุดใหบริษัทผูวาจางและใหไดเปรยีบคูแขงขัน และที่สําคัญก็คือประหยัดงบประมาณมากที่สุด 
  4.2.5  ผูซ้ือสื่อโฆษณาตองรูจักใชความยดืหยุนและความคลองตัวสงูในการทํางาน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในเรื่องของการติดตอและการประสานงาน 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 เนื่องจากงานวจิัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา ยังไมพบงานวจิัยที่เกี่ยวของโดยตรง จําเปนตองอาศัยงานวจิัย
ที่ลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรที่คลายๆ กันในเรื่องตางๆ ตอไปนี้ 
 
 งานวิจยัที่ใกลเคียงและเกี่ยวของกับ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชส่ือ ไดแก งานวิจยัของ 
 รตินา สาครวิสัย (2543)  ศึกษาถึงปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชส่ือของผูโฆษณา
และทัศนคติของผูโดยสารที่มีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพและตอสินคาที่โฆษณาผานสื่อ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ พบวา ปจจัยที่มีผลในการเลือกสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
คือ ปจจัยตวัสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา คุณสมบัติของสื่อ ระยะเวลา ส่ือหลัก
และสื่อเสริม ที่ตั้งของสื่อ และการประเมนิผล โดยแนวคิดที่ผูวิจัยไดจากงานวจิัยช้ินนี้ คือ ปจจัยทีม่ี
ผลในการเลือกสื่อโฆษณา คือ ปจจัยในดานตัวสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา
ของสื่อ คุณสมบัติส่ือ ระยะเวลาในการใชส่ือ 
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 งานวิจยัที่ใกลเคียงและเกี่ยวของกับ การทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 สําหรับ อโนมา ธํารงรัตน (2535) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่บริษทัตัวแทนโฆษณาพิจารณา
เลือกบริษัทผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน พบวา บริษัทตวัแทนโฆษณา มีหลักเกณฑในการ
พิจารณาเลือกบริษัทผูผลิตทางดานสื่อ โทรทัศน ช่ือเสียง ผลงาน ภาพพจน เปนปจจยัสําคัญที่สุด 
รองลงมา คือ ความชํานาญงาน หรือความถนัดความเหมาะสมของแผนงานที่มีภาพและคําพูด
ปรากฏอยู ผูกาํกับ และความพรอมของทีมงานของบริษัทผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน ตามลําดับ 
ผลการวิจัยตรงกับปญหานําการวิจยั คือ บริษัทตัวแทนโฆษณามีเหตุผลหรือขั้นตอน ในการพจิารณา
เลือกผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน คือ มีการคัดเลือกอยางมีระบบมีเหตุผล (Rational Approach) 
โดยใหมีการเสนอชื่อบริษัทผูผลิตแตละชิ้นงานพิจารณางบประมาณ และผลงานเมื่อครบขั้นตอน
และเปรียบเทยีบแตละทีแ่ลว พิจารณาคัดเลือกบริษัทผูผลิตสื่อ ที่มีความเหมาะสมทีส่มดุลมีช่ือเสียง 
ผลงานดี และภาพพจนที่ดีทีสุ่ด การพิจารณาคัดเลือกผูผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมีปจจัยแทรกใน
การพิจารณาเลือกนั้น ก็คืองบประมาณของลูกคา โดยแนวคิดที่ผูวิจัยไดจากงานชิ้นนี้คือ การที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาพิจารณาเลอืกสื่อโฆษณา  บริษัทตัวแทนโฆษณามหีลักเกณฑในการพิจารณาเลือก
ส่ือโดยคํานึงถึงชื่อเสียงของบริษัทเจาของสื่อ  ผลงาน ภาพพจนของสือ่ เปนหลัก รองลงมาคือ ความ
ชํานาญงานหรอืความถนัด  และที่สําคัญที่เปนปจจยัแทรกในการพิจารณาเลือกสื่อก็คอืเร่ืองของ
งบประมาณ 
 สวน  ชลาลัย นาควิไล (2545) ศึกษาเรื่อง สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา ปจจุบนัในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรบั 
และนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น โดยลักษณะของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจมากที่สุด และมกีารนํามาใช
อยางชัดเจน คือ ลักษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงการนําลักษณะ
ดังกลาวมาใชในการทํางานนั้นสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคาํวา ส่ือ กวาง
ขึ้นกวาแคการโฆษณาผานสือ่มวลชนโดยมองวา ส่ือ คือจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่สามารถ
ติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ซ่ึงทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น โดยเฉพาะขอมูลผูบริโภคเชิงลึก เพื่อที่จะสามารถวางแผนที่เขาถึงผูบริโภคไดตรง
กลุมมากขึ้น ในสวนของการเลือกใชส่ือนั้น ส่ือมวลชนยงัคงมีบทบาทที่สําคัญเชนเดิม แตการ
ส่ือสารรูปแบบอื่นๆไดเพิ่มความสําคัญมากขึ้น โดยเปนลักษณะของการผสมผสานการสื่อสาร
รูปแบบอื่นๆ เขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากขึ้น นอกจากนั้น เมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาไดเปล่ียนแปลง
ไป โดยมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเนื่องจากกระบวนการของการหาชองทางการติดตอส่ือสารจะเกิดขึน้
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กอนการคิดชิน้งานโฆษณา และนักวางแผนสื่อโฆษณายงัตองเขาไปมีสวนรวมในการทํางานกับฝาย
อ่ืนๆมากขึ้น สวนผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณา
โดยรวมนัน้ คือ การทําใหธุรกิจขยายตัว เนือ่งจากลูกคามกีารใชจายเงินเพิ่มขึ้นจากการขยายขอบเขต
การใหบริการ และสงผลใหการทํางานมีการพัฒนาคุณภาพมากขึ้น โดยแนวคิดที่ผูวจิัยไดจากงานชิ้น
นี้คือ ผูวางแผนสื่อมีการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในดานขอมูลเชิงลึกมา
ใชในการทํางานมากขึ้น จึงสามารถทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดมากขึ้น  
 เนาวรัตน เทพอาสน (2540) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความคดิเห็นเกีย่วกับแนวโนมของสื่อ
โฆษณาในประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2538-2547 โดยใชเทคนิคเดลฟาย พบวา ในดานการวางแผน
ส่ือโฆษณา ผูวางแผนสื่อตองรูจักและทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายของสื่อมากขึ้นเพราะ
กลุมเปาหมายของสื่อจะถูกแบงเปนกลุมยอยและเฉพาะเจาะจง ผูวางแผนสื่อตองรูจักและทําความ
เขาใจกับสื่ออยางละเอยีดมากขึ้น เนื่องจากสื่อมีจํานวน และมีความหลากหลายมากขึ้น ผูวางแผนสือ่
ตองมีความแมนยําและรอบคอบ ผูวางแผนสื่อจะเปนมืออาชีพที่เชี่ยวชาญในทุกสื่อ แตดูแล
รับผิดชอบเฉพาะสินคา ขอมูลดานการตลาด ขอมูลดานสื่อโฆษณา จะถูกนํามาใชประกอบการ
วางแผนสื่อโฆษณามากขึน้ ขอมูลคาใชจาย ดานสื่อโฆษณา (Media Expenditure) ของสินคาคูแขง
จะเปนองคประกอบในการกาํหนด งบประมาณการใชส่ือโฆษณา ประสิทธิภาพในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของสื่อโฆษณา จะเปน ปจจยัสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณาของผูวางแผน
ส่ือ แผนสื่อโฆษณาตองเปนแผน ที่มีการวิเคราะหและประเมินผลไดอยางชัดเจน การวางแผนสื่อ
โฆษณาจะมีพฒันาไปสูการวางแผนสื่อเพือ่ใชกับสินคาและบริการในระดับนานาชาติได โดย
แนวคดิที่ผูวิจยัไดจากงานชิน้นี้คือ  ผูวางแผนสื่อตองทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายของสื่อ
เนื่องจากมีส่ือจํานวนมากและมีความหลากหลายมากขึ้น ประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายจะ
เปนปจจยัสําคัญในการตัดสนิใจเลือกสื่อโฆษณา 

 

 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “ปจจัยที่มี อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน ของบริษัทตัวแทนโฆษณา” นี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยผูวิจัยได
ออกแบบวิธีการวิจัยเปนแบบผสมผสานเพื่อใหไดขอมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  ดวยวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) สําหรับผูซ้ือส่ือโฆษณา (Media Buyer) และ ผูวางแผน
ส่ือโฆษณา(Media Planner) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาควบคูไป การเก็บขอมูลเชิงปริมาณ โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยกําหนดขั้นตอนการ
ดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

1.1  ประชากร  ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner)  
และผูซ้ือส่ือโฆษณา(Media Buyer) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจาก Advertising Book 2005 
 จํานวนทั้งส้ิน 45 บริษัท 
      1.2  กลุมตวัอยางขอมูลเชิงคณุภาพ 
            กลุมที่ทําการศึกษาสําหรับขอมูลเชิงคุณภาพประกอบดวย 3 กลุม คือ 

1.1.1   ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) 15 ทาน 
1.1.2   ผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer) 15 ทาน 
1.1.3  ผูเชี่ยวชาญดานหนังสือพิมพกีฬารายวัน 2 ทาน 

                    กลุมการศึกษาทั้ง  3 กลุม  ผูวิจัยไดทําการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling)  โดยในสวนผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือโฆษณา  เลือกเฉพาะตําแหนง 
Senior ขึ้นไป อยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนํารายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนังสือ 
Advertising Book 2005 พิจารณารวมกับการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัทเจาของสื่อกีฬาปพ.ศ. 2548   15 อันดับแรก บริษัทละ 2 ทาน  สําหรับ
ผูเชี่ยวชาญดานสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน พิจารณาเลือกจากคุณสมบัติการทํางานเกี่ยวกับสื่อ
โฆษณาดานหนังสือพิมพกีฬา 10 ปขึ้นไป  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูเชี่ยวชาญดังกลาว ไดแก 
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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 
 
 ผูเชี่ยวชาญดานสื่อกีฬารายวันของบริษัทเจาของสื่อ 
 1.  คุณสรายุทธ  มหวลีรัตน  กรรมการผูจัดการ บริษัท สยามสปอรตมีเดีย แมเนจเมนท 
จํากัด 
 2.  คุณวริศ  วารีรําพึงเพลิน  ผูจัดการฝายโฆษณา  บริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด 
 
 1.3   กลุมตัวอยางขอมูลเชิงปริมาณ 
        กลุมตัวอยาง ไดแก  ผูวางแผนสื่อ  และผูซ้ือส่ือโฆษณา รวมทั้งส้ิน 20 บริษัท โดย
การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) รายช่ือบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนังสือ 
Advertising Book 2005  บริษัทตัวแทนโฆษณา 20 อันดบัแรก ที่มีการซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ป พ.ศ. 2548 โดยเลือกผูวางแผนสื่อ และผูซ้ือส่ือ   ในตําแหนง Senior ขึ้น
ไป  รวมทั้งส้ิน 40 ทาน  เหตุผลที่เลือกในตําแหนง Senior ขึ้นไป เนื่องจากวา ผูวางแผนสื่อ จะเปนผู
ที่มีประสบการณในการวางแผน และประสานการทํางานกับลูกคามากกวาหนึ่งรายขึ้นไปมาแลว ทํา
ใหมีความรูดานการวางแผนสื่อโฆษณาทั้งกระบวนการอยางแทจริง และในสวนผูซ้ือส่ือ เนื่องจาก 
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ผูซ้ือส่ือ  มีการทํางานรวมกับบริษัทเจาของสื่อหลาย ๆ บริษัท  จึงทําใหทราบเกี่ยวกับรูปแบบของ
ส่ือ ปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัสื่อ 
 
2.  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 
  2.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี ้
    2.1.1 การศึกษาจากเอกสาร (Documentary study) เปนการศึกษาจากสื่อ
หนังสือพิมพกีฬารายวันที่มีจําหนายในตลาดรวม 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวัน มวยสยามรายวัน และคิกออฟรายวัน 
    2.1.2   แบบสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth interview) แบบกึ่งโครงสราง (Semi-
structured interviews) โดยผูวิจัยจัดทําประเด็นปญหา และคําถาม ที่ครอบคลุมหัวขอที่ตองการ
ศึกษาทั้งหมด พรอมบันทึกเทปการสัมภาษณและจดบันทึกรายละเอียดบางสวนจากการสัมภาษณ 
ซ่ึงมีแนวทางการสัมภาษณ ดังนี้ 
     1)  รูปแบบลักษณะของหนังสือพิมพกีฬารายวันและการใช ส่ือทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 
       2)  บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือ
โฆษณา  

           3)  ในการพิจารณาเลอืกสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั พิจารณา 
จากปจจยัอะไร และแตละปจจัยมีผลตอการพิจารณาในการเลือกสื่อมากนอยแคไหน 
     4)  ขอเสนอแนะอื่น ๆ  
   2.2   ขอมูลเชิงปริมาณ   ผูวิจัยไดใชเครื่องมือในการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
      2.2.1  แบบสอบถาม (Quaestionnaires) แบบมีโครงสราง เปนแบบสอบถาม 
เพื่อวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยแบงคําถามออกเปน 3 สวนคือ 
   สวนที่  1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จํานวน 6 ขอ 
   สวนที่  2  คําถามเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ และข้ันตอนการทํางานของผู
วางแผนสื่อและผูซ้ือส่ือทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน  จํานวน 2 ขอ 
   สวนที่  3  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง = 1)   จํานวน 6 ขอ                           
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  3.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ผูวิจยัจะเปนผูดําเนนิการจัดเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับ
รูปแบบลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของสื่อหนังสือพิมพกฬีารายวันและการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน บทบาทหนาที่ และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน โดยการวิเคราะหจากหนังสือพิมพกีฬารายวนัจาํนวน 6 ฉบับที่มีขายใน
ตลาดและจากการสัมภาษณบุคคลเปาหมายโดยการจัดเกบ็และการนดัหมายขอสมัภาษณแบบไม
เปนทางการแลวรวบรวมขอมูล มาสรุปวิเคราะหเนื้อหาปจจัยที่มีผลตอการซื้อส่ือโฆษณา 
  3.2  ขอมูลเชิงปริมาณ  ในสวนของแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูล
ดวยตัวเอง โดยการเก็บขอมลูดวยการนําแบบสอบถามไปขอความรวมมือจากกลุมตวัอยางใหสละ
เวลาตอบแบบสอบถาม และขอรับคืนเมื่อทําแบบสอบถามเสร็จ และนาํเสนอผลในเชิงพรรณนา 
  
4.  การวิเคราะหขอมูล 
 
  4.1  ขอมูลเชิงคุณภาพ  ที่ไดจากการสัมภาษณแหลงขอมูลประเภทบคุคลมาศึกษา
รวมกับขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทสื่อ มาสรุปรวมประเด็นสําคัญ นําเสนอเชิงพรรณนาตามที่
กําหนดไวตามวัตถุประสงคของการวิจยัคร้ังนี้  โดยการบรรยายถึงการนําเสนอเนื้อหาและการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน บทบาทหนาที่ของผูวางแผนสื่อ และผูซ้ือส่ือ รวมถึงปจจยัทีม่ี
ผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
  4.2   ขอมูลเชิงปริมาณ ผูวิจยัไดนําขอมูลทีไ่ดจากแบบสอบถามทั้งหมดไปทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง และทําการลงรหัส และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติ โดยใชคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลีย่ 
(Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 การวิจยัเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬา
รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา” นี้ไดแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 ตอน กลาวคือ ตอน
ที่ 1 ขอมูลทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน โดยศึกษาจากหนังสือพิมพกีฬารายวัน 6 ฉบับ
ไดแก หนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลูรายวัน สปอรตแมนรายวัน 
มวยสยามรายวัน และคิกออฟ ตอนที่ 2 เปนการนําเสนอผลการศึกษาขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการ
วางแผนสื่อโฆษณา (Planner) และการซื้อส่ือ (Buyer) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยศึกษาจาก
เอกสารวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ และจากการสัมภาษณผูที่เกีย่วของ และตอนที ่3 เปนการ
นําเสนอผลการศึกษาขอมูลเชิงปริมาณเกีย่วกับลักษณะประชากรกลุมตวัอยางและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั ดังนั้นในการนําเสนอผลการวิจัย จึง
นําเสนอออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่  1   ขอมูลท่ัวไปของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 
 การศึกษาขอมลูทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวนั ผูวิจยัไดศกึษาจาก
หนังสือพิมพกฬีารายวัน 6 ฉบับไดแก หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน 
สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวนั มวยสยามรายวัน และคิกออฟ โดยนําเสนอในหัวขอตางๆ 
ดังนี ้
 1.1  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
 1.2  การจัดอันดับหมวดสินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 1.3  สัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบรษิทัตัวแทนโฆษณา 
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 1.1 รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
  1.1.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
   

   
  

ภาพที่ 4.1  รูปแบบหนังสือพมิพสยามกฬีารายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 15”x20.5” 
  ราคา   15 บาท                                                
  จํานวนหนา 28 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สยามกีฬารายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  200,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 85 : 15  



 45

  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          1,200  บาท  
  (ป พ.ศ. 2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ               900  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)  288,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)         216,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก  312,000  บาท   
      เต็มหนา (สกูปขาว)ขาว-ดํา       100,000  บาท 
      เต็มหนา (สกูปขาว)ส่ีสี  200,000  บาท 
 
           1.1.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน 
                 จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวันฉบับแรกของประเทศไทยที่นําเสนอขาวสารทางดานกีฬา ที่สําคัญทั้งในและตางประเทศมา
กวา 20 ป และรายงานกีฬาที่นาสนใจชวงนั้นๆ เชน โอลิมปก เอเชี่ยนเกมส  เทนนิสรอบโลก ฟอรมู
ลาวัน กอลฟรอบโลก และการแขงขันฟุตบอลโลก เปนตน โดยมีเนื้อหาเนนหนักไปที่กีฬาฟุตบอล
และมวย 
  1.2  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
          1.2.1 รูปแบบของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
               จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน มีรูปแบบ
สม่ําเสมอ มีการปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความ
โดดเดนและเอกลักษณของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน อยูที่การนําเสนอภาพปกดวย
แนวความคิดสรางสรรคสลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟกตลอดจนการนําเสนอ
ขาวสารที่สดทันเหตุการณ 
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  ลักษณะทางกายภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.2  รูปแบบหนังสือพมิพสตารซอคเกอรรายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75” 
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 40 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสตาร
ซอคเกอรรายวันใชวิ ธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่
กําหนดไวราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  
หนาจะมีพื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวา
หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหา
ประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  350,000  ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 65 : 35  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,600  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี) 176,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)        110,000 บาท 
      เต็มหนา (หนา 3) 187,000 บาท 
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         คร่ึงหนา           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก 198,000  บาท   
      จูเนียร          60,000  บาท 
 
  1.2.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เปนหนังสือพิมพ
กีฬารายวันที่มีการรายงานขาวสดการแขงขันฟุตบอลตางประเทศ สกูปขาว บท วิเคราะหวิจารณเกม
การแขงขันทุกแงมุม บทความจากคอลัมนนิสตช่ือดัง อาทิ “นองหนู” ธราวุท นพจินดา “บิ๊กจะ” 
สาธิต กรีกุล คุณฉุย คุณเฉียบ   ก. ปอหลวน ปายาว ชอคูณ ฯลฯ ขอมูลสดจากขอบสนามโดยทีมขาว
ประจําประเทศอังกฤษ อิตาลี ฝร่ังเศส เยอรมนี และสเปน เปนตน โดยมีเนื้อหาขอมูลขาวสารของ
ฟุตบอลโดยเฉพาะ 
 
 1.3  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
  1.3.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน ใหความสําคัญตอการ
จัดทํารูปเลมอยางมาก โดยมุงเนนใหเกิดความโดดเดนทั้งดานขนาดของหนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน ตลอดจนการใชสี และการโปรยปก ทั้งนี้ตลอดระยะเวลาในการดําเนินการหนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวันมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางนอย แตยังคงรักษาความโดดเดนของรูปแบบมาอยาง
สม่ําเสมอ 
  ลักษณะทางกายภาพ 
   
 
 
 
 
 
   
   

ภาพที่ 4.3  รูปแบบหนังสือพมิพสปอรตพูลรายวัน 
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  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75”  
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 40 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสปอรต
พูลรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  350,000  ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 75 : 25  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 60 : 40 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,600  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี) 176,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)        110,000 บาท 
      เต็มหนา (หนา 3) 187,000 บาท 
         คร่ึงหนา           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก 198,000  บาท   
      จูเนียร          60,000  บาท 
 
  1.3.2 การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวันที่รายงานขาวสด พรอมวิเคราะหวิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคาตอรองกีฬาตางประเทศ 
อาทิ เชน ฟุตบอลพรีเมียรลีก บุนเดสลีกา กัลโซซีรีสอา รวมถึงกีฬารอบโลกทุกประเภท พรอม
บทความคอลัมนนิสตช่ือดังทันทุกสถานการณ โดยเนนเนื้อหาไปที่กีฬาบาสเก็ตบอล อเมริกัน
ฟุตบอล กอลฟ เทนนิส และฟุตบอล อีกทั้งเนื้อหาสวนใหญเนนไปที่การเสนอสถิติตางๆ ในเกมการ
แขงขัน เพื่อตอบสนองผูอานกลุมที่ตองการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติ เพื่อใชเปรียบเทียบในการ
แขงขันแตละประเภทกีฬา 
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 1.4  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
  1.4.1  รูปแบบของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มี
การปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิด
สรางสรรคสลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
   
  ลักษณะทางกายภาพ 
   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4  รูปแบบหนังสือพมิพสปอรตแมนรายวนั 
 

  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75 x 13.75 ”   
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา 40 หนา 
  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพสปอรต
แมนรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
สปอรตแมนรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  280,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 65 : 35  
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  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 64 : 36 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ      1,000  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ         500     บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)               110,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)           55,000 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก    132,000  บาท   
      เต็มหนา (สกูปขาว)ส่ีสี   70,000  บาท 
      เต็มหนา (สกูปขาว)   50,000  บาท 
 
  1.4.2 การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน ที่รายงานขาวสด พรอมวิเคราะหวิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคาตอรองกีฬาตางประเทศ 
อาทิ เชน ฟุตบอล พรีเมียรลีก  บุนเดสลีกา  กัลโซซีรีสอา  รวมถึงกีฬารอบโลกทุกประเภท พรอม
บทความคอลัมนนิสตช่ือดัง อาทิ คุณเฉียบ แมวเพชร  ประมวลภาพเหตุการณรอบโลก บรรยากาศ
การแขงขัน ภาพเช็กซี่สปอรต เปนตน  
 1.5  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
  1.5.1 รูปแบบของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
เอกลักษณของหนังสือพิมพมวยสยามรายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.5  รูปแบบหนังสือพมิพมวยสยามรายวัน 
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  ขนาด   ขนาดรูปเลม 10.75”x15”   
  ราคา   12 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 32 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพมวย
สยามรายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไว
ราว 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมี
พื้นที่โฆษณาจํานวน 5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพ
มวยสยามรายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  120,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 90 : 10  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 70 : 30 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          900  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ          450  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)    99,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)             49,500 บาท 
      เต็มหนาปกหลังนอก  110,000  บาท   
   
  1.5.2   การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน เปนหนังสือพิมพกีฬาราย
วันที่เปนการนําเสนอขาวความเคลื่อนไหวทั้งสดและเร็วของวงการ พรอมทั้งวิเคราะหวิจารณคูมวย
เด็ดในแตละไฟต ทั้งมวยไทยและมวยสากล โดยคอลัมนนิสตช่ือดังทุกวัน โดยเนื้อหาจะเปนการ
รายงานขาวกีฬาทั้งมวยไทย มวยสากล ประมาณรอยละ 80 ฟุตบอลยุโรปและขาวบันเทิง อีก
ประมาณรอยละ 10 
 1.6  รูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพคิกออฟ 
  1.6.1  รูปแบบของหนังสือพิมพคิกออฟ 
           จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพคิกออฟ มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา ความโดดเดนและ
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เอกลักษณของหนังสือพิมพสยามกีฬารายวันอยูที่การนําเสนอภาพปกดวยแนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใชภาพถายและภาพกราฟฟก 
  ลักษณะทางกายภาพ 
  
 
 
 
 
 
 
  

ภาพที่ 4.6  รูปแบบหนังสือพมิพคิกออฟรายวัน 
 
  ขนาด   ขนาดรูปเลม 9.75”x13.75”    
  ราคา   15 บาท    
  จํานวนหนา ประมาณ 32 หนา 

จํานวนหนาที่ตีพิมพมีความแนนอน โดยมีองคประกอบของ
ปริมาณหนาโฆษณาเขามาเกี่ยวของทั้งนี้หนังสือพิมพคิกออฟ 
รายวันใชวิธีกําหนดจํานวนหนาจากสัดสวนที่กําหนดไวราว 
 3 : 1 ยกตัวอยางเชน หนังสือพิมพมีทั้งหมด 20  หนาจะมีพื้นที่
โฆษณาจํานวน5 หนา นั่นหมายความวาหนังสือพิมพคิกออฟ
รายวัน ฉบับนั้นตองมีเนื้อหาประมาณ 15 หนา  

  กระดาษ กระดาษปรูฟขาว 
  จํานวนพิมพ ยอดพิมพ  120,000 ฉบับ/วัน 
  กลุมผูอาน ชาย : หญิง ในอัตราสวนระหวาง 80 : 20  
  พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ-ปริมณฑล : ตางจังหวัด ในอัตราสวนระหวาง 70 : 30 
  อัตราคาโฆษณา ส่ีสี คอลัมนนิ้วละ          650  บาท  
  (ป พ.ศ.2548) ขาว-ดํา คอลัมนนิ้วละ          450  บาท 
      เต็มหนา (ส่ีสี)    75,000 บาท 
         เต็มหนา (ขาว-ดํา)           55,000 บาท 
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      คร่ึงหนา (ส่ีสี)    48,000 บาท 
         คร่ึงหนา (ขาว-ดํา)           28,000 บาท 
 
  1.6.2  การนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพคิกออฟ 
          จากการศึกษาพบวา หนังสือพิมพคิกออฟ เปนหนังสือพิมพกีฬารายวันที่
นําเสนอขาวกีฬาประเภทตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ หนังสือพิมพคิกออฟ แบงเปนพื้นที่
ขาวฟุตบอลตางประเทศ 70% อีก 30% เปนขาวกีฬาในประเทศและกอลฟ มีความหลากหลายใน
บทความ ความชัดเจนในแตละลีกที่ถูกกําหนดลงในหนาประจํา มีคอลัมนมอเตอรสปอรต คอลัมน
รอบร้ัวสถาบัน และหนาขาวบันเทิง และมีโปสเตอรส่ีสีหนากลางที่นําภาพนักกีฬาจากทั่วทุกมุม
โลก ทุกรายการแขงขันมาจัดเพื่อเปนกํานัลสําหรับผูอานที่ชอบสะสม 
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สรุปขอมูลรูปแบบการนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน ยอดพมิพ พื้นท่ีจัดจําหนาย ดังตารางที่ 4.1 ดังนี ้
 

ตารางที่ 4.1 แสดงผลสรุปรูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
 

สื่อ/รูปแบบ การนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน/ยอดพิมพ/พื้นที่
จัดจําหนาย 

 
สยามกีฬารายวัน 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนาซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณา 

 
 
เนื้อหาเนนหนกัไปที่กฬีาฟุตบอล
และมวยไทย 

 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 85:15 
ยอดพิมพ 200,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 60 : 40 
 

สตารซอคเกอรรายวัน
นําเสนอภาพปกดวย
แนวความคิดสรางสรรค
สลับกันระหวางการใช
ภาพถายและภาพกราฟฟก 
 

 
มีการรายงานขาวสดการแขงขัน
ฟุตบอลตางประเทศ สกูปขาว บท
วิเคราะหวิจารณการแขงขันทุกแงมุม 

 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 350,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 60 : 40 
 

สปอรตพูลรายวัน 
ความโดดเดนในสี และการ
โปรยปก ทั้งนีต้ลอด
ระยะเวลาในการดําเนินการ
หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวันมกีารเปลี่ยนแปลง
คอนขางนอย 
 

 
เนื้อหาสวนใหญเนนไปที่การเสนอ
สถิติตางๆ ในเกมการแขงขัน 
รวบรวมขอมลูสถิติ เพื่อใช
เปรียบเทียบในการแขงขันแตละ
ประเภทกีฬา 

 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 280,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 64 : 36 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 
 
 

สื่อ/รูปแบบ การนําเสนอเนื้อหา กลุมผูอาน/ยอดพิมพ/พื้นที่
จัดจําหนาย 

 
สปอรตแมนรายวัน 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณาที่เขามา 
 
มวยสยามรายวัน 

 
 
รายงานขาวสด พรอมวิเคราะห
วิจารณฟุตบอลทุกลีกลวงหนา ราคา
ตอรองกีฬาตางประเทศ 

 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 65:35 
ยอดพิมพ 280,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 64 : 36 
 

ความโดดเดนและเอกลักษณ
ของหนังสือพมิพมวยสยาม
รายวันอยูที่การนําเสนอภาพ
ปกดวยแนวความคิด
สรางสรรค 
 
คิกออฟรายวนั 
มีรูปแบบสม่ําเสมอ มีการ
ปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวน
หนา ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณหนา
โฆษณา 

เนื้อหาจะเปนการรายงานขาวกฬีาทั้ง
มวยไทย มวยสากล ประมาณรอยละ 
80 ฟุตบอลยุโรปและขาวบนัเทิง อีก
ประมาณรอยละ 10 
 
 
 
แบงเปนพืน้ทีข่าวฟุตบอล
ตางประเทศ 70% อีก 30% เปนขาว
กีฬาในประเทศและกอลฟ 
 
 
 

ชาย:หญิงในอตัราสวน 90:10 
ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 70 : 30 
 
 
 
ชาย:หญิงในอตัราสวน 80:20 
ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน 
พื้นที่จําหนาย กรุงเทพ : 
ตางจังหวัด อัตราสวน 70 : 30 
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 1.2  การจัดอันดับหมวดสินคาท่ีใชสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั จากงบประมาณ
การซื้อสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณากับ สยามสปอรตมีเดยี แมเนจเมนท  และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ 
จํากัดป พ.ศ. 2548 
  1.2.1 การจัดอันดับหมวดสนิคาท่ีใชสื่อโฆษณาหนังสือพมิพสยามกีฬารายวัน 
    จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบรษิัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548  พบวา สินคาที่ใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสยาม
กีฬารายวัน ไดแก เครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล VCD/DVD 
เครื่องใชไฟฟา เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ โรงภาพยนตร กอลฟ กิจกรรม คอมพิวเตอร 
จักรยานยนต น้ํามัน น้ํามันเครื่อง ประกัน พรรคการเมือง ยา ยางรถยนต รถยนต สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน ส่ือสาร อาหาร อุปกรณกอสราง อุปกรณ
กีฬา อุปกรณรถ และอุปกรณสํานักงาน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 9 กลุม 
ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
    1) กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก จกัรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง ยางรถยนต รถยนต อุปกรณรถ 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก  เบียร เหลา อาหาร ยา เครื่องดื่มทีม่ี 
แอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล 
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศพัทมือถือ ส่ือสาร  
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั พรรคการเมือง สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน  
    5)  กลุมกฬีาและอุปกรณการกีฬา ไดแก กอลฟ อุปกรณกีฬา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก VCD/DVD เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวป็ไซด โรงภาพยนตร กจิกรรม 
    8)  กลุมเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณสํานักงาน ไดแก คอมพิวเตอร
อุปกรณสํานักงาน  
    9)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
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  1.2.2  การจัดอันดับหมวดสินคาของหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน 
     จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพสตารซอคเกอร
รายวัน ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล เครื่องใชไฟฟา 
เครื่องสําอาง เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ โรงภาพยนตร กิจกรรม จักรยานยนต ถุงยาง
อนามัย น้ํามัน น้ํามันเครื่อง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ประกัน พรรคการเมือง มีดโกน ยา ยางรถยนต 
รถยนต ริงโทน ลูกอม สถาบันการเงิน สายการบิน ส่ือสาร หางสรรพสินคา อุปกรณกอสราง 
อุปกรณกีฬา อุปกรณรถ และอุปกรณสํานักงาน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 9 กลุม
ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน ปพ.ศ. 2548 
ดังนี้  
 
    1) กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก จักรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง ยางรถยนต รถยนต อุปกรณรถ  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่
ไมมีแอลกอฮอลล เบียร เหลา อาหาร ยา บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ลูกอม เครื่องสําอาง ถุงยางอนามัย  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศัพทมือถือ ส่ือสาร ริงโทน 
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกัน พรรคการเมือง สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สายการบิน หางสรรพสินคา 
    5)  กลุมกีฬาและอุปกรณการกีฬา ไดแก อุปกรณกีฬา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทิงและสันทนาการ ไดแก  เว็บไซด โรงภาพยนตร กิจกรรม 
    8)  กลุมเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณสํานักงาน ไดแก อุปกรณสํานักงาน  
    9)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
 
  1.2.3 การจัดอันดับหมวดสินคาของหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
     จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากบับริษัท
สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
ไดแก  เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล VCD/DVD เครื่องแตงกาย 
เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เบียร เว็บไซด เหลา โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร จกัรยานยนต น้ํามัน 
น้ํามันเครื่อง บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป ประกัน ยา รถยนต ริงโทน วัตถุมงคล สถาบันการเงิน สมาคม/
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องคกร/ราชการ สายการบิน ส่ือสาร หางสรรพสินคา อาหาร อุปกรณกอสราง อุปกรณกฬีา และ
อุปกรณรถ ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 8 กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวนั ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืนไดแก จักรยานยนต น้ํามนั 
น้ํามันเครื่อง รถยนต อุปกรณรถ 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  เครื่องดื่มที่
ไมมีแอลกอฮอลล เบียร เหลา อาหาร ยา เครื่องสําอาง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป เครื่องแตงกาย วัตถุมงคล  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศพัทมือถือ ส่ือสาร ริงโทน 
    4)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา สมาคม/องคกร/ราชการ สายการบิน หางสรรพสินคา 
    5)  กลุมกฬีาและอุปกรณการกีฬา ไดแก อุปกรณกฬีา  
    6)  กลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแก VCD/DVD เครื่องใชไฟฟา 
    7)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวบ็ไซด  
    8)  กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ไดแก อุปกรณกอสราง 
 
  1.2.4  การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพมิพสปอรตแมนรายวัน 
           จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณากับสยาม
สปอรตมีเดียแมเนจเมนท ปพ.ศ. 2548 พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน ไดแก 
เว็บไซต เครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลล และจักรยานยนต ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 3 
กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือสปอรตแมนรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดงันี้ 
 ไดแก  
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืน ไดแก จักรยานยนต  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก   เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล 
    3)  กลุมบันเทงิและสันทนาการ ไดแก เวบ็ไซด 
 
  1.2.5  การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพิมพมวยสยามรายวนั 
           จากการศึกษาพบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน ไดแก 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล  ขนมขบเคี้ยว เหลา  เครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลล น้ํามันเครื่อง ส่ือสาร 
เบียร และกิจกรรม ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 4 กลุม ตามลําดับของการซื้อส่ือทาง
หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี ้
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    1)  กลุมยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน ไดแก น้ํามันเครื่อง  
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก  เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล   ขนมขบ
เคี้ยว เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล เหลา เบียร  
    3)  กลุมส่ือสาร ไดแก โทรศัพทมือถือ ส่ือสาร  
    4)  กลุมบันเทิงและสันทนาการ ไดแก กิจกรรม  
 
  1.2.6   การจัดอันดับหมวดสนิคาของหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน 
            จากการศึกษาขอมูลรายงานการซื้อส่ือของบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด  ป
พ.ศ. 2548  พบวา สินคาที่ใชส่ือหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ไดแก รถยนต จักรยานยนต ยา และ
ประกัน ซ่ึงสามารถจัดแบงออกเปนหมวดสินคาได 3 กลุม ตามลําดับของงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพคิกออฟรายวัน ปพ.ศ. 2548 ดังนี้ 
    1)  กลุมยานยนตและผลิตภณัฑหลอล่ืน ไดแก รถยนต จกัรยานยนต 
    2)  กลุมสินคาอุปโภคบริโภค ไดแก ยา  
    3)  กลุมสถาบันและองคกร ไดแก ประกนั  
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สรุปการจัดอนัดับหมวดสนิคาจากงบประมาณการซื้อสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา กับ
บริษัท สยามสปอรตมีเดียแมเนจเมนท จํากัด และบริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด ปพ.ศ. 2548 ตาม
ตารางที่ 4.2 ดงันี ้
ตารางที่ 4.2  การจัดอันดับหมวดสินคาตามงบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาหนังสือพมิพกีฬารายวนั 

การจัดอันดับหมวดสินคาท่ีใชโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน อันดับ
ท่ี สยามกีฬา

รายวัน 
สตารซอค
เกอรรายวัน 

สปอรตพูล
รายวัน 

สปอรตแมน
รายวัน 

มวยสยาม
รายวัน 

คิกออฟ
รายวัน 

1 ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

ยานยนตและ
ผลิตภัณฑ
หลอล่ืน 

2 สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

สินคา
อุปโภค
บริโภค 

3 ส่ือสาร ส่ือสาร ส่ือสาร บันเทิงและ
สันทนาการ 

ส่ือสาร สถาบันและ
องคกร 

4 สถาบันและ
องคกร 

สถาบันและ
องคกร 

สถาบันและ
องคกร 

 บันเทิงและ
สันทนาการ 

 

5 กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

กีฬาและ
อุปกรณการ

กีฬา 

   

6 เครื่องใช 
ไฟฟา 

เครื่องใช 
ไฟฟา 

เครื่องใช 
ไฟฟา 

   

7 บันเทิงและ
สันทนาการ 

บันเทิงและ
สันทนาการ 

บันเทิงและ
สันทนาการ 

   

8 คอมพิวเตอร
และอุปกรณ
สํานักงาน 

คอมพิวเตอร
และอุปกรณ
สํานักงาน 

อสังหา 
ริมทรัพยและ
กอสราง 

   

9 อสังหาริม 
ทรัพยและ
กอสราง 

อสังหา 
ริมทรัพยและ
กอสราง 
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 1.3  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
15 บริษัท ดังนี้ 
  1.3.1  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Mediaedge: Cia 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Mediaedge : Cia  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 46.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน   เทากับ 45.50% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   7.80% 
 
  1.3.2  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Optimum Media Direction 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Optimum Media Direction  มีการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวนั หนังสือพิมพสปอรตพูล
รายวัน และหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีา
รายวันดังนี ้
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 64.50% 
          2)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 18.40% 
          3)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 17.10% 
 
  1.3.3  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท Brand Connections 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Brand Connections มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 67.70% 
          2)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 21.00%  
          3)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 11.30%  
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  1.3.4  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวันของ 
บริษัท  Dentsu Media Palette 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Dentsu Media Palette มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 71.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 14.30% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 14.00% 
 
  1.3.5  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Media Intelligence 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Media Intelligence มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 37.70% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 35.20% 
          3)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 27.10% 
 
  1.3.6  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Carat Media Service (Thailand) 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Carat Media Service (Thailand)  มีการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพ
สปอรตพูลรายวัน และหนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวันดังนี ้
           1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เทากับ 61.50% 
           2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน   เทากับ 32.70% 
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   5.80% 
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  1.3.7   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Dai-Ichi Kikaku 
            จากการศึกษาพบวา บริษัท Dai-Ichi Kikaku มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
           1)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 52.60%  
           2)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน เทากับ 28.40%  
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ 19.00% 
 
  1.3.8  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสอืพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Initiative Media 
           จากการศึกษาพบวา บริษัท Initiative Media  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
          1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 52.30% 
          2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน  เทากับ 40.10% 
          3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน  เทากับ   7.60% 
 
  1.3.9   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Zenith Optimedia 
             จากการศึกษาพบวา บริษัท Zenith Optimedia มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
           1)  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 68.40% 
           2)  หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน    เทากับ 16.50% 
           3)  หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน    เทากับ   8.70% 
           4)  หนังสือพิมพมวยสยามรายวัน    เทากับ   6.30% 
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  1.3.10   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Starcom Media 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Starcom Media  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพมิพมวยสยาม และหนงัสือพิมพสปอรตแมน โดยมีสัดสวน
การใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันดังนี ้
              1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 48.30% 
              2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 35.00% 
              3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 12.10% 
              4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   3.40% 
              5)  หนงัสือพิมพสปอรตแมน       เทากับ   1.20% 
 
  1.3.11   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท SC Matchbox 
                จากการศึกษาพบวา บริษัท SC Matchbox มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 72.60% 
             2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 17.90% 
             3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ   8.20% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   1.30% 
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  1.3.12   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท Universal McCann 
              จากการศึกษาพบวา บริษัท Universal McCann มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 49.10% 
             2)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 26.30% 
             3)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 22.80% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ   1.80% 
 
  1.3.13   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
ของบริษัท MindShare 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท MindShare  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
และหนงัสือพิมพสยามกฬีารายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันดังนี้ 
             1)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน    เทากับ 54.50% 
             2)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน        เทากับ 23.80% 
             3)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน        เทากับ 21.70% 
 
  1.3.14   สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษทั Access  
& Associates 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Access & Associates  มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวันโดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพมิพสยามกีฬารายวัน      เทากับ 48.80% 
             2)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  เทากับ 22.20% 
             3)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน      เทากับ 24.40% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั      เทากับ   4.70% 
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  1.3.15  สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบริษทั Prakit 
Holding 
               จากการศึกษาพบวา บริษัท Prakit Holding มีการใชส่ือโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกฬีารายวัน ไดแก หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน 
หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน และหนังสือพิมพมวยสยามรายวัน โดยมีสัดสวนการใชส่ือโฆษณา
ทางหนังสือพมิพกีฬารายวนัดังนี ้
             1)  หนงัสือพิมพสปอรตพูลรายวัน       เทากับ 35.20% 
             2)  หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน       เทากับ 23.90% 
             3)  หนงัสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน   เทากับ 20.50% 
             4)  หนงัสือพิมพมวยสยามรายวนั       เทากับ 20.40% 
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สรุปผลการศึกษาขอมูลสัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
       ของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงผลสรุปสัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทน 
 โฆษณา 
 

สัดสวนการใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
(%) 

บริษัทตัวแทนโฆษณา สยาม
กีฬา
รายวัน 

สตาร
ซอค
เกอร
รายวัน 

สปอรต
พูล

รายวัน 

มวย
สยาม
รายวัน 

สปอรต
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  ขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการวางแผนสื่อโฆษณาและการซื้อสื่อของบริษัทตัวแทน   
                 โฆษณา 
  
 การศึกษาการวางแผนสื่อโฆษณาและการซื้อส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณาผูวจิัยได
ศึกษาจากเอกสารวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ และจากการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของ โดยนําเสนอใน
หัวขอตางๆ ดงันี้ 
 2.1  การวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
  ผลการวิจัยพบวา ในการวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น บุคคล
ที่เกี่ยวของกับการวางแผนสือ่โฆษณาคือ ผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) มีผลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนทราบจุดแข็ง
และจุดออนของสื่อโฆษณาแตละสื่อโฆษณา โดยบทบาทและหนาที่ของผูวางแผนสือ่และปจจยัที่
เกี่ยวของในการวางแผนสื่อมดีังนี ้
 2.1.1  การนําเสนอแผนงานตอลูกคา โดยนําขอมูลตางๆ มาสนับสนุน 
     ผูวางแผนสือ่โฆษณามีหนาที่นําเสนอแผนงานตอลูกคา โดยนําขอมูลตางๆ มา
สนับสนุน ซ่ึงไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของบริษัท
คูแขง ขอมูลเกี่ยวกับบริษทัคูแขง ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับสวนแบงทาง
การตลาดของสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณา ขอมลูเกี่ยวกับพื้นที่การกระจายสินคา เพื่อเรียนรู
เกี่ยวกับชองทางในการจําหนายสินคาหรอืบริการสูกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับชวงเวลาหรือ
ฤดูกาลการขายสินคาหรือบริการ กิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเปนสวนของการสงเสริมการตลาด และ
งบประมาณ  
      “การทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณาก็จะทําแผนงานเสนอลูกคา โดยนําขอมูล
ตางๆ มาสนับสนุน ซ่ึงบางครั้งลูกคาก็จะมกีารเปลี่ยนแผนใหม จนกวาลูกคาจะพอใจ ปกติเวลา
นําเสนอแผนกม็ี 2 ลักษณะ คอื 
      1. ลูกคาอาจจะตัดสินใจเอง เชน เวลานําเสนอแผนทางลูกคาจะบอกมาเลยวา 
อยากไดส่ืออะไร ในกรณีที่ลูกคามีขอมูลมากๆ และรูจักสือ่เองเปนอยางดีอยูแลว  
      2. ลูกคาจะเชื่อในบริษัทตวัแทนโฆษณา เนื่องจากมีขอมูล หรือเครื่องมือที่
สามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับเจาของผลิตภัณฑไดเปนอยางดี แลวจะมกีารจองสื่อโฆษณาโดย
ผูวางแผนสื่อโฆษณา”  (จุลินทร ปรมาเวศ  สัมภาษณ  14 ตุลาคม 2548) 
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  “ในสวนของการวางแผนเริ่มจากการที่ลูกคาจะสรุปใหวาในแตละแคมเปญเปน 
ผลิตภัณฑตวัไหนหรือแคมเปญเกี่ยวกับอะไร กลุมเปาหมายเกีย่วกับใคร พอรูแลวกม็าวิเคราะหวา 
กลุมเปาหมายนั้นๆ วามีส่ืออะไรที่เขาถึงไดดีที่สุด เพราะวาในแตละกลุมเปาหมายก็มีความเเตกตาง
กันไป เพื่อที่จะเลือกใหเหมาะสม” (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย  สัมภาษณ  18 ตุลาคม 2548) 
 2.1.2 ปจจัยท่ีมีสวนเกี่ยวของในการเลือกใชสื่อของบริษทัตัวแทนโฆษณา 
    จากการวิจัย พบวา ปจจัยทีม่ีสวนเกีย่วของในการเลือกใชส่ือของบริษัทตัวแทน
โฆษณามีทั้งส้ิน 6 ปจจยั ไดแก 1.  ปจจัยดานตัวสินคาและกลุมเปาหมายของสินคา 2. ปจจัยดาน
งบประมาณการโฆษณา 3. ปจจัยดานอัตราคาโฆษณา 4. ปจจัยภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
5. ปจจัยภายนอกของบริษัทตัวแทนโฆษณา 6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
           1)  ปจจยัดานตวัสินคาและกลุมเปาหมายของสินคา 

               ตัวสินคาและกลุมเปาหมายของสนิคานับเปนปจจัยที่สําคัญทีส่งผลตอการ 
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันเพราะจากการศึกษาตามตารางที่ 4.1ในเรื่อง
ขอมูลทั่วไปของสื่อทางหนังสือพิมพกีฬารายวันพบวา กลุมผูอานเฉลี่ยเปนเพศชาย 80% เพศหญิง 
20% ผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความเห็นวา การที่เลือกใชส่ือทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน เพราะวา
สินคาในความดูแลของตนเปนสินคาสําหรับผูชาย และทางบริษัทเจาของสินคาเองก็มีความตองการ
ใหสินคาของตนเองลงในสือ่ที่เปนสื่อเฉพาะทางดานผูชายเพื่อใหไดผลตอบรับมากขึ้นและมีทิศทาง
ที่ไดรับความนิยมในปจจุบนัมากขึ้น 
 

 “ในสวนของการวางแผน เร่ิมจากที่ลูกคาใหโจทยมาวาเปนสินคาตัวไหน แคมเปญ
อะไร ในการวเิคราะหสินคาแตละกลุม ตองมีการเลือกสื่อใหเหมาะสมกับสินคาและ 
ตรงกับความตองการของลูกคา ซ่ึงบางทีลูกคาก็จะบอกเรามาเลยวาตองการสื่อประเภท
ไหน แตบางรายลูกคาก็ใหทางเราแนะนําวาส่ืออะไรที่เหมาะสมกับสินคาและแคมเปญ
ของลูกคาที่กําลังจะออก”  (ฉันทนา เชฏฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“ในการวางแผน จริง ๆ คงมาจากโจทยลูกคากอน เร่ิมตนที่สินคาหรือบริการของลูกคา
ที่อยากจะโฆษณาวาเปนประเภทอะไร บางสินคา ลูกคาเนนไปทางดานสื่อส่ิงพิมพ บาง
สินคาเนนทางดานทีวี ซ่ึงกเ็ห็นมีเยอะที่บางสินคาเนนทีวอียางเดยีวไมมส่ืีอส่ิงพิมพ 
 ผูวางแผนสื่อเองตองรูจักและเขาใจวัตถุประสงคของสินคาแคมเปญนัน้ ๆ”   
(เกษม เกยีรติศิลปนันต สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 
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“การที่จะเลือกสื่อกีฬาตองดวูาวัตถุประสงคของสินคาตรงหรือเปลา ส่ิงสําคัญอันดับ
แรกตองดูที่สินคาวาตรงกับสื่อประเภทไหน  แลวถาเปนหนังสือพิมพกฬีาก็ตองดวูา
สินคาเนนไปทางกีฬาประเภทไหน ถาไมเนน สวนใหญจะเห็นวาผูบริโภคจะใหความ
สนใจไปทางดานฟุตบอลมากกวา” (บัญชา หาญพนานนท  สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 
2548)  

 
 “การตัดสินใจเลือกสื่อ อันดับแรก พิจารณาจากกลุมเปาหมายวาคือใคร เราดูเชิงลึก ดู
เชิงจิตวิทยา บางทีเปนเพื่อนกัน เพศชายอายุเทากันแตวาลักษณะนิสัยแตกตางกัน บาง
คนชอบกีฬามาก แตกฬีาก็มหีลายประเภท  บางคนชอบกฬีากอลฟ แตบางคนชอบกีฬา
ฟุตบอล เราตองดูพฤติกรรมวาตองการเจาะกลุมไหนมากกวา  เราจะโฟกัสไปที่
กลุมเปาหมายเปนหลักในการวางแผนสื่อของเรา”  (พรรณฤดี เจริญยิ่ง สัมภาษณ 26 
สิงหาคม 2548) 

 
“เราจะพิจารณาวา กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑที่กําลังจะวางแผนเปนกลุมไหน เมื่อ 
เจาะจงชดัเจน ก็จะทําการพิจารณาในการเลือกสื่อ โดยมีการจัดอันดับสือ่ที่เขาถึง
กลุมเปาหมาย เพื่อที่จะไดส่ือที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑในความดแูลมากที่สุด” 
(ธวัลรัตน ทัศนทัฬหสิริ สัมภาษณ 16 มีนาคม 2549) 

 
“ดูวาผลิตภณัฑที่รับผิดชอบมีกลุมเปาหมายเปนใคร  เกี่ยวกับอะไร  พอรูแลวเราก็มา
วิเคราะหวา กลุมเปาหมายนัน้ ๆ มีส่ืออะไรที่เขาถึงเขาไดดี เพราะวาในแตละ
กลุมเปาหมายจะมีความแตกตางกันไป ในการวิเคราะหผลิตภัณฑแตละกลุมนั้น 
กลุมเปาหมายนั้น ๆ รับส่ืออะไร เลือกใหเหมาะกับผลิตภัณฑ ถาเปนสื่อกีฬาก็คงตองดู
ลักษณะวาเขาชอบกีฬาประเภทไหน อยางแรกก็คือฟุตบอล สวนมวยกต็องเปนสินคา
เฉพาะกลุมจรงิ ๆ นาจะเปนสินคาตลาดลางจะลงมวย แตถาเปนกีฬาพื้นฐานก็จะเปน
ฟุตบอล” (ฉันทนา เชฏฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
สรุปไดวา ปจจัยดานตัวสินคาและกลุมเปาหมายเปนสวนสําคัญที่ผูวางแผนสื่อ ตอง 

พิจารณารวมกนั เพราะเมื่อผูวางแผนทราบเรื่องของตัวสินคาแลว ผูวางแผนตองพิจารณควบคูกนัใน
สวนของกลุมเปาหมายของสนิคา เพื่อที่ผูวางแผนจะสามารถวางแผนสื่อไดตรงกับตวัสินคาที่ดูแล 
 



 71

    2)  ปจจยัดานงบประมาณ 
             สําหรับเรื่องงบประมาณซึ่งเปนสวนสําคัญมากสวนหนึ่งในการที่ผูวางแผนสื่อ
โฆษณาตองคาํนึงถึง ผูวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีท่ําการศึกษาใหความเห็นวา 
งบประมาณเปนสิ่งที่สําคัญจะบริหารงบประมาณอยางไรใหไดมาซึ่งประสิทธิภาพสูงที่สุด เพื่อจะ
ไดจัดสรรงบประมาณตามกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
 

 “หนาที่ของผูวางแผนสื่อก็คือ บริหารงบประมาณที่ไดมา ใหเกดิประสทิธิภาพมาก
ที่สุด ก็คือจัดสรรงบประมาณใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมาย” (บัญชา หาญพนานนท 
สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
 
“โดยปกติการใชส่ือใด ๆ เราตองดูที่ความตองการของลูกคากอนวา เขาอยากไดอะไร 
แลวส่ือไหนทีส่ามารถตอบโจทยลูกคาได อาจจะเปนหนงัสือพิมพหรือวิทยุ ทั้งนี้ขึ้นอยู
กับปจจยัอยางหนึ่งก็คือ งบประมาณของลูกคา ซ่ึงสามารถครอบคลุมความตองการตรง
นี้หรือเปลา ถางบประมาณไมพอเราตองเลือกใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด เพื่อ
ตอบโจทยลูกคา ใชเงินอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด”  (พีรญา ชาญทวีคุณ สัมภาษณ 
28 ตุลาคม 2548) 
 
 “ปจจัยที่มีสวนในการวางแผนสื่อ อันดับเเรกเปนในเรื่องงบประมาณของสินคา อับดับ
ที่สอง คือ กลุมเปาหมาย  ถาลูกคามีงบประมาณทีจ่ํากัด ลูกคาจะมองแตส่ือที่ตรงกับ
สินคา แตถาลูกคามีงบประมาณเยอะเพิ่งเปดตัวสินคาใหม ลูกคาจะมองสื่อเพิ่มอาจจะ
เปนกลุมที่เปนเปาหมายเฉพาะ เขาไปเสริม เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ไมไดใชเฉพาะ
ส่ือที่ตรงกลุม (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“เปนการตอบโจทยลูกคาที่มาหาเรา บวกดวยปจจัยในเรือ่งของงบประมาณ ถาโจทย
งบประมาณไมได เราก็ตองบอกลูกคาวามนัไมใช สําหรับผูวางแผนสือ่ ไมอยากทําให
ลูกคาเสียเงินทาํไปแลวไมเปนประโยชน และยิ่งงบประมาณมีจํากดัเราตองโฟกัสมากๆ 
ถาลูกคามีกลุมเปาหมายเฉพาะทางดานกีฬา จะไมมีขอโตแยงอ่ืนๆที่ไมลงสื่อทาง
หนังสือกฬีา ถาเปนสินคาเฉพาะกลุมและดวยงบประมาณที่มีอยางจํากดั เราตองโฟกสั
ไมเชนนัน้ลูกคาก็จะไมไดอะไรเลย (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 28 ตุลาคม 2548) 
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สรุปไดวา  ตองใชงบประมาณที่มีอยูใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุด โดยตองครอบคลุมกับ 
ความตองการ และใหตรงกับกลุมเปาหมายของลูกคามากที่สุด 

 
  3)  ปจจยัดานอัตราคาโฆษณา 

             อัตราคาโฆษณาเปนอีกปจจยัหนึ่งที่ผูวางแผนสือ่โฆษณาใหความสําคัญ  
เนื่องจากเปนการวางแผนสือ่ภายใตงบประมาณที่มีอยู และใหไดความคุมคาสูงสุด 
 

 “ก็มีผลตอการตัดสินใจ ถาลูกคาตรงใหงบประมาณมา 1 กอน โดยปกตจิะเลือกสื่อทีวี
มาเปนอันดับแรกอยูแลว แมวาอัตราคาโฆษณาจะสูง โดยสวนมาก มกัจะทกุ ๆ 
แคมเปญ และถาดูหนังสือพมิพแมวาจะเปนไทยรัฐ ถาลูกคาลงแลวผลตอบรับไมดี กจ็ะ
มีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม โดยปกติจะชอบกระจายสื่อมากกวา ใหดู
หลากหลายและไดผลลัพธที่ดีดวย”  (จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ 14 ตุลาคม 2548) 
 
“อัตราคาโฆษณาของสื่อ ก็มีผลในแงของการตัดสินใจ  มองในแงกลุมเปาหมายของ
ลูกคา ถาบางผลิตภัณฑไมใชสปอรตมารเก็ตติ้ง ก็ไมมีการวางสื่อกีฬา แตถาอัตราคา
โฆษณาไมสูงมากนัก ไดความถี่ดวย  ก็อาจจะมาใชส่ือกฬีา มองในอกีแงมุมวาเปนการ
กระจายสื่อขยายฐานลูกคา”  (ธานี รวมภูมสุิข สัมภาษณ 26 กันยายน 2548) 
 
“อัตราคาโฆษณาของสื่อหนงัสือพิมพกีฬามีสวนเหมือนกัน ในการตัดสินใจพิจารณา
เล่ือกสื่อ โดยปกติทางสื่อจะมีแพ็คเก็จมานําเสนอ  มีทั้งกิจกรรม ส่ือโฆษณาทาง
ส่ิงพิมพ และรายการทีวี เสนอรวม ลูกคากม็องวาคุมคา เสนอเปนแคมเปญรวมกันมาวา
หนังสือพิมพลงอะไรบางความถี่กี่คร้ัง กิจกรรม ลูกคาจะไดอะไรบาง ซ่ึงตรงนี้ลูกคา
ชอบมาก มากกวาที่จะซื้อโฆษณาดิสเพลยปกต”ิ  (วรรณี หออัมพวันวงศ  สัมภาษณ 
 8 พฤศจิกายน 2548) 

 
           4)  ปจจัยภายในของบรษิัทตัวแทนโฆษณา เปนปจจยัที่ควบคุมไมได  ซ่ึงขึ้นอยูกบั
นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
                                 (1)  นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

“ปจจัยภายในทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนปจจยัหนึง่ในการทํางาน 
ซ่ึงมีการแบงการทํางานเปนหลายทีม แตละทีมจะมกีารดแูลสินคาที่ไมเหมือนกนั เชน 



 73

ยางรถยนตบริดจสโตน และมิชลิน มีการแยกทีมในการทํางาน จึงทําใหไมรูการทํางาน
ของสินคาคูแขง ทําใหเวลาวางแผนการใชส่ือ อาจมีการวางแผนสื่อประเภทเดียวกนั
ตรงกัน ทําใหผลตอบรับไมมากเทาที่ควร ” (พิทักษ วภิารัตน สัมภาษณ 26 สิงหาคม 
2548) 

   5)  ปจจยัภายนอกของบริษทัตัวแทนโฆษณา มีปจจยัสําคัญ 5 ปจจัยทีม่ี
ผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อ นั่นคือ สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา สภาพภูมิอากาศ การ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม กฎหมายและวัฒนธรรม ดานเศรษฐกิจ และสุดทาย คือสภาพ
การแขงขัน 

(1) สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา (Media Environment) เปนปจจยัหนึง่  
ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญ บางครั้งเกิดสถานการณที่ควบคุมไมได ภายหลังจากการ
วางแผนสื่อ เชน การจองพื้นที่โฆษณาขอจองหนาขวามือหนาตน ๆ  การแจกของ Sampling ใน
หนังสือพิมพ   ตัวอยางคําใหสัมภาษณดังตอไปนี ้
 

“การลงโฆษณา บางครั้งเจอปญหา เชน ตอนจองโฆษณาแจงวาขอลงพื้นที่หนาตน ๆ 
หนาขวา แตพอโฆษณาออกมา สรุปวา โฆษณาอยูหนาเนือ้ในมาก ๆ  ซ่ึงก็จะทําใหเกดิ
ปญหากับทางลูกคา” (วีรชน เรืองวรรณ สัมภาษณ 26 กันยายน 2548) 
 
“ ตัวอยาง เชน การแจกของ Sampling สินคาในหนังสือ ถึงเวลา ลูกคาที่ซ้ือหนังสือกลับ
ไมไดรับของแจก เกดิการผิดพลาด เนื่องจากอาจเกดิปญหาในขั้นตอนการผลิต คือมีการ
แทรกสินคาไมครบ จึงทําใหเกิดปญหาตามมาภายหลัง (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 28 
ตุลาคม 2548) 
 

(2) สภาพภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  โดยสภาพ 
ภูมิอากาศ การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคมนั้น สงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาอยู
แลว เชน สินคาที่ขายตามฤดกูาล ถาไมใชสินคาตามฤดูกาลนั้น ๆ ก็ขายยากหรือขายไมไดเลย หรือ
วาถาเกิดเหตุการณทางการเมอืงมีการประทวงตาง ๆ ก็ทําใหมีผลการซื้อขายสินคาก็ไมคลองตัว ดัง
คําใหสัมภาษณ ดังนี ้
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 “ขึ้นอยูที่วามีผลกระทบกับลูกคามากนอยแคไหน อยางเชน หนังสือขายทั่วประเทศก็
ไมมีผลเทาไหร แตถาสินคาที่ลงโฆษณาขายเฉพาะทางภาคใตซ่ึงเกิดเหตุการณสึนามิ 
คนที่ขายของทางภาคใตนาจะขายของไมได พอโฆษณาออกมาเขาก็แยเหมือนกัน 
เพราะขายของไมได ไมมีเงินเขามาแลวจะเอาเงินที่ไหนมาจาย ถาปลอยใหเขาลงไป 
สุดทายก็ไมมีเงินจาย ” (ฐานีย รวมภูมิสุข สัมภาษณ 26 สิงหาคม 2548) 
 
ถาเปนสินคาที่ขายตามฤดูกาล เชน แอร ซ่ึงตองรอแตชวงหนารอน ถึงจะขายดี 
เพราะฉะนั้น ชวงที่ทําตลาดของสินคาประเภทนี้ จะตองมีการวางแผนการใชส่ือกอน
เดือนเมษายน เปนชวง 3-4 เดือนเทานั้น สินคาประเภทนี้จะมียอดการจําหนายสูงสุด 
จะตองมีการวางแผนลวงหนา ทําโปรโมชั่นใหลูกคาเปนพิเศษ (กิตติพันธ ศรีภิรมย 
สัมภาษณ 16 มีนาคม 2549) 

 
ในชวงที่บูมเรื่องการเมืองลูกคาก็จะอานหนังสือพิมพการเมืองมากขึ้น อยางกรณีที่ผาน 
มา หนังสือพิมพมติชนชวงนัน้ที่มีขาว ทําใหลูกคารูสึกวาฉันอยากลงมตชิน เขารูสึกวา
มติชนเปนประเด็นรอนขึ้นมาทําใหคนอาจสนใจที่จะหยิบมติชนขึ้นมาอานมากขึ้น 
ตอนนี้คนรับขาวทางทีวีมากขึ้นในการลงสือ่ทีวีลูกคาก็เร่ิมมองประเภทขาวมากขึ้น ซ่ึง
แตกอนสนใจละคร วาไรตี้ แตตอนนีก้็เร่ิมสนใจขาวมากขึ้น มันเปลี่ยนไปตาม
พฤติกรรมของคน ณ เวลานัน้ดวยวาสนใจรับสื่ออะไรประเภทไหน”  (ฉันทนา  
 เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 

 
(3)  กฎหมายและวัฒนธรรม มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที ่

เกี่ยวของกับการโฆษณา เชน การหามสินคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ 
“เราตองรูเรื่องเกี่ยวกับกฎหมายเรื่องการลงโฆษณาดวย วาสินคาใดมีขอหามอยางไร 
เชน เครื่องดื่มแอลกอฮอล  บางเวลาจะซีเรียสมาก ๆ มีกติกามาก เราตองใหความสนใจ 
ถาเราไมทราบกติกา ถาเราลงไปอาจจะถกูฟองรองเรียกคาเสียหายได ซ่ึงจะไมคุมกนั 
(จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ 14 ตุลาคม 2548) 

 
(4) เศรษฐกิจ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตองบประมาณที่ลูกคาจะใชในการ 

วางแผนสื่อโฆษณา และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลง ส่ิงเหลานี้ลวนเปนปจจัยที่สําคัญที่
กระทบตอการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาอยางมาก 
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“ปจจัยภายนอก เร่ืองของเศรษฐกิจ ผมวาขึน้อยูกับสินคามากกวาวาเปนอยางไร กระทบ 
กับสินคาที่วามากนอยแคไหน ถาปจจัยนั้นมันไมมีผลกระทบเยอะก็ไมมีผลอะไร
มากมายกับการวางแผน” (บัญชา หาญพนานนท สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
 
“ในเรื่องของปจจัยภายนอกมผีลตองยอนกลับไปเรื่องของสินคาดวย ถาเปนสินคา
ประเภทน้ํามัน  เร่ืองเศรษฐกจิอาจจะมีผลตองบประมาณที่ลูกคาจะใช สมมุติวาสินคา
ชนิดใดชนิดหนึ่งขายไมได ก็จะตองมกีารตัดงบ เพื่อนํางบไปใชกับสื่อหลักกอน ฉะนั้น
อยางที่บอกสือ่กีฬา ถาไมใชสินคาเจาะจงดานสื่อกีฬา กจ็ะตองใชส่ือหลักที่ตรงกับ
กลุมเปาหมายของสินคานั้นกอน (ปยะตา สุทธิรักษ สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 
 
“ปญหาเรื่องเศรษฐกิจ มีผลตอการวางแผนสื่อ เพราะในชวงเศรษฐกิจดี ลูกคาก็อยากจะ
ลงโฆษณามากขึ้นดวย เนื่องจากลงโฆษณาแลวลูกคามีกําลังซ้ือ แตถาเศรษฐกิจไมดี ลง
ไป อาจมีผลกระทบตอยอดขายอาจไมดี (วีรชน  เรืองวรรณ สัมภาษณ 26 สิงหาคม 
2548) 

(5) สภาพการแขงขัน ซ่ึงปจจุบนัมีการแขงขนัการสูงมาก ทุกขอความที ่
สงออกไป ตองแขงขันแยงชงิความสนใจของผูรับสารกับขอความโฆษณาอื่น ๆ ในตลาดอีกเปน
จํานวนมาก 

“การแขงขัน สําคัญมาก ๆ ในทองตลาด เชน ตลาดน้ํามัน ถาเราตองทําโฆษณาใหสินคา
ใดสินคาหนึ่ง ที่เกี่ยวกับน้ํามนั เราก็ตองมองคูแขงดวย วาเคาทําการตลาด หรือกําลังจะ
ทําตลาดแบบไหน และคาดวาจะใชงบประมาณเทาไหร ถาเราไมรูเร่ือง การใชงบของ
ลูกคาที่มีอยูอยางจํากัด อาจจะไมเกดิประโยชนอะไรเลยก็ไดสําหรับสนิคาที่เราดูแล” 
(คุณฐานยี  รวมภูมิสุข 26 สิงหาคม 2548) 
 
“ ตองศึกษาการแขงขันของคูแขง ในการวางแผนสื่อ เพื่อทําใหงบประมาณที่เรามีอยู
อยางจํากดั ใชใหเกดิประโยชนสูงสุด บางทีถาเราไมรูขอมูลอาจทําใหสูญเสียการใช
งบประมาณ (พิทักษ วิภาววิฒัน 26 สิงหาคม 2548) 
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   6)  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดของหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
สวนประสมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพกฬีารายวนัที่ฝายสื่อ 

โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาใหความสําคัญไดแก  ผลิตภัณฑ  อัตราคาโฆษณา สถานที่จัด
จําหนาย และการสงเสริมสินคาดวยวิธีการขายโดยพนักงาน  และการสงเสริมการขาย  โดยแสดง
รายละเอียดไวดังนี ้
 

(1)  ผลิตภัณฑ 
ผูวางแผนสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา พิจารณาเลือกสือ่ทางหนังสือพิมพกฬีารายวนั 

สวนใหญใหความสําคัญกับการนําเสนอเนื้อหาของสื่อ รูปลักษณ ดังตัวอยางบทสมัภาษณตอไปนี้ 
 

 “การพิจารณาเลือกสื่อ ถาเปนสื่อกีฬาเราพจิารณาที่เนื้อหาของแตละเลม ขาวที่ผูอานให
ความสนใจ ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑที่กําลังวางแผน”  (ฐานยี รวมภูมิสุข สัมภาษณ 
26 สิงหาคม 2548) 
 
“มองที่ผลิตภัณฑของลูกคาวาเปน ผลิตภณัฑแมส หรือผลิตภัณฑดานกีฬา ถาเปน
ผลิตภัณฑแมส ลงอะไรก็ได แตถาเปนที่เกี่ยวกับกฬีา กต็องลงสื่อกีฬา การเลือกสื่อก็
เปนไปตามกลุมเปาหมาย เชน รถมอเตอรไซค หนังสือพิมพกีฬาก็อาจจะเปนรอง คือจะ
มองไปที่หนังสือแมสกอน แตถาลูกคามีงบเยอะ ก็จะเลือกสื่อกีฬาดวยเพื่อขยายฐาน
ลูกคา เพราะกลุมชอบรถมอเตอรไซคก็ชอบอานหนังสือพิมพกฬีาเชนกัน”  (ปยะตา 
สุทธิรักษ สัมภาษณ 21 ตุลาคม 2548) 

 
(2)  อัตราคาโฆษณาและสถานที่จัดจําหนายหนังสือพิมพรายวัน 

 อัตราคาโฆษณาและสถานที่จําหนาย เปนสวนหนึ่งในการพิจารณาแต 
ในปจจุบนั อัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ มีความสําคัญนอยเพราะถาเนื้อหาของหนังสือตรงกับ
ความตองการของผูอานบริษัทตัวแทนโฆษณากย็ินดีจะจาย และในสวนของสถานที่จัดจําหนาย
หนังสือพิมพของบริษัทเจาของสื่อ ในปจจบุันก็ไมใชปจจัยสําคัญมากเนื่องจากสามารถหาซื้อไดงาย  
ดังคําใหสัมภาษณดังนี ้
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“สถานที่จัดจําหนายและอัตราคาโฆษณาเปนสวนนอยที่สุดในการพิจารณา เพราะวาเรา
เลือกจากตวัหนังสือ เนื้อหาของหนังสือกอน ถาตัวหนังสือดี อัตราคาโฆษณาเทาไหร 
เราก็ซ้ือ  ”  (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“ในสวนของการวางจําหนายของหนังสือพมิพ ปจจุบันหนังสือพิมพกฬีา สวนมากหา
ซ้ืองาย เดินไปที่ไหนกห็าซื้อมาอานงาย ในสวนของอัตราคาโฆษณาของหนังสือพิมพ
ถาพอใจในเนือ้หาเจาของผลิตภัณฑก็ยนิดีจาย ”  (บัญชา หาญพนานนท สัมภาษณ  
8 พฤศจิกายน 2548) 
 

(3) การขายโดยพนักงาน 
พนักงานของสื่อของบริษัทเจาของสื่อ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสื่อ 

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เนื่องจากถาพนกังานขายสื่อของบริษัทเจาของสื่อไมมีความชํานาญงาน
หรือความเขาใจในสื่อของตัวเองอยางชัดเจนจะมีผลทําใหการนําเสนอสื่อไมชัดเจน อาจทําใหเกิด
ความสับสน หรือ พนักงานขายไมสามารถจัดการงานตามความตองการของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ได  อาจทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาไมอยากทํางานรวมดวย ดังคําใหสัมภาษณ ดังนี้ 
 

 “พนักงานขายสื่อ มีผลตอเรา พนักงานขายก็เปรียบเสมือนตัวแทนของบริษัทเจาของ
ส่ือมีอะไรก็บอกไป แลวชวยจัดการให  พนักงานขายก็ตองมีการจัดสรรพื้นที่ ที่จะลง
โฆษณากนัเองเพื่อใหไดลูกคาของตนเอง แตถาสมมุติวาพนักงานขายเฉื่อยแฉะ ขอ
อะไรก็ไมได  แมส่ือดีมาก กท็ําใหเราไมอยากทํางานดวย”  (สุดชาย จตวุิมล สัมภาษณ 
28 ตุลาคม 2548) 
 
“พนักงานขายมีสวนในการตัดสินใจ ซ่ึงเรารูวาพนักงานขายมีทั้งที่เปนจูเนียรและซี
เนียร วิธีการขาย ของแตละคนไมเหมือนกนั แตหวัใจของการนําเสนอคืออะไร ถาให
จูเนียรมาขายแลวไมเคลียรเราก็ไมสนใจ ถาถามอะไรไปไมรูอะไรสักอยาง เราก็ตองคยุ
กับหัวหนาเพือ่ใหเขาใจงายขึ้น เดี๋ยวนีก้ารนําเสนองานมคีวามกาวหนา มีความทันสมยั
ในการการนําเสนอ และมีการบันทึก CD File ขอมูล ทําใหมีการนําเสนอที่ชัดเจนมาก
ขึ้น ” (วรรณี หออัมพวนัวงศ สัมภาษณ 8 พฤศจิกายน 2548) 
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(4)  การสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายของสื่อ ขึ้นอยูกับสินคาที่กําลังวางแผนการใชส่ือ  

ถาเปนสินคาที่ตรงกับหนังสือพิมพกฬีา การที่มีโปรโมชั่น สวนลด สวนแถม ก็มีผลทําใหตัดสินใจ
งายขึ้น และอาจมีการวางแผนการซื้อส่ือมากขึ้น แตถาในกรณีเปนสินคาเกี่ยวกับผูหญิง บางครั้งการ
มีโปรโมชั่นพิเศษ สวนลด สวนแถม อาจไมมีผลเลย ดังคําใหสัมภาษณ ดังตอไปนี ้
 

“ในสวนโปรโมชั่นของสื่อ สวนลด สวนแถม ถาลูกคาจะใชงบอยูแลว  วาซ้ือกี่คร้ังแถม
กี่คร้ัง ก็เปนการแนะนาํใหลูกคาซ้ือมากขึ้น บางทีเขาจะซื้อแค 2 คร้ัง แตถาทําเปนแพค
มาบอกวา ซ้ือ 3  คร้ัง ไดแถม 1 คร้ัง  ก็จะทาํใหลูกคาซ้ือเปนแพคเพื่อไมใหเสียโอกาส 
หรือถาบริษัทเจาของสื่อเองทํากิจกรรมอะไรขึ้นมาแลวอยากใหลูกคาเปนผูสนับสนุน
ลูกคาไมคอยมปีญหา ลูกคาซ้ือโฆษณาปกตแิตแถมกิจกรรม ซ่ึงลูกคาไมตองจายเงิน
เพิ่ม ลูกคาก็แฮปป”  (ฉันทนา เชฎฐเรืองชัย สัมภาษณ 18 ตุลาคม 2548) 
 
“การสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม หรือกิจกรรม กม็ีสวนกับบางผลิตภัณฑ เชน 
ถาเปนกิจกรรมใหญ  เชน ยโูร หรือ ฟุตบอลโลก สินคาในสวนของผูชายก็เหมาะสมอยู
แลวหลีกเลี่ยงไมได แตถาเปนสินคาผูหญิง ในสื่อกีฬา แมวาดูเหมือนยอมรับมากขึ้น วา
ผูหญิงเปดรับสื่อกีฬามากขึน้ อาจจะชอบเปนการสวนตวั แตเจาของสินคา ก็ยังมองวา 
ส่ือหนังสือพิมพกีฬา ยังไมใชกลุมเปาหมายของสินคาผูหญิงโดยตรง อยางเชน  
ลิปสติค ก็คงไมอยากลงหนังสือพิมพกีฬาแนนอน”  (จุลินทร ปรมาเวศ สัมภาษณ  
14 ตุลาคม 2548) 

 
 2.2   การซื้อสื่อของบริษัทตวัแทนโฆษณา 
        ขั้นตอนการซื้อส่ือโฆษณา ผูซ้ือส่ือโฆษณาของบรษิัทตัวแทนโฆษณามีขั้นตอน
การทํางานดังตอไปนี้ คือ  1) รับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสือ่โฆษณา รวมทั้งขอมูลจาก
ฝายตางๆ ที่เกีย่วของกับแผนสื่อโฆษณา  2) จัดทําตารางสื่อโฆษณา (Media Schedule) ผูซ้ือส่ือ
โฆษณาจะจัดทําตารางสื่อโฆษณาตามสื่อตางๆ โดยตองแบงการดําเนนิการเฉพาะสือ่แตละประเภท
เพื่อการทํางานที่ชัดเจนและรวดเร็ว เชน ตารางของการซื้อส่ือทางโทรทัศน (TV Buyer) ตารางของ
การซื้อส่ือทางสื่อส่ิงพิมพ (Print Buyer)  3) ติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชส่ือ ผู
ซ้ือส่ือโฆษณาตองติดตอกับผูขายโฆษณาตามสื่อตางๆ (Media Supplier) หลังจากทีบ่ริษัทผูวาจาง
อนุมัติแลว ซ่ึงกิจกรรมของการจองเวลาการใชส่ือประกอบดวยการจอง (Booking) หรือยกเลิก  
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เวลาลวงหนา การสงเอกสารเพื่อยืนยัน ขอมูลการซื้อ-ขาย หรือการยกเลิกอีกครั้ง และ 4) อาจมีการ
ประสานงานเปนการพิเศษสาํหรับสื่อบางสื่อที่ตองมีการจองลวงหนาเปนเวลานาน โดยเฉพาะสื่อ
ส่ิงพิมพในหนาพิเศษหรือที่เรียกวา หนา Position เจาของสื่อจะเปนผูกาํหนดใหผูซ้ือส่ือโฆษณาได
ทราบวา จะตองจองลวงหนาหรือยกเลิกกอนกําหนดการเดิมกี่วนั อยางไรก็ตาม ส่ิงที่ผูซ้ือส่ือ
โฆษณาจําเปนตองมีคือการมีมนุษยสัมพนัธที่ดีเพื่อการติดตอประสานงานที่ราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจากการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูซ้ือส่ือโฆษณามีบทบาทและหนาที่ดังนี ้  
   2.2.1  การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา  
                  ผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่รับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อ
โฆษณา รวมทัง้ขอมูลจากฝายตางๆ ที่เกี่ยวของกับแผนสื่อโฆษณา เพื่อทําการเจรจาตอรองกับสื่อใน
เร่ืองของราคา ตําแหนง ตลอดจนผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาทีแ่นะนําส่ือโฆษณาดวย   
 

  “ในสวนของผูซ้ือส่ือ ก็คือรับขอมูลจากผูวางแผนสื่อวาจะใชส่ืออะไร ซ่ึงจะมีการ
แยกผูซ้ือส่ือตามประเภทของสื่อ ส่ือส่ิงพิมพ ทีวี หรือเอาทดอร  ผูซ้ือส่ือทําหนาที่รับ
งานจากผูวางแผนแลวก็มาเจรจาตอรองกับสื่อ วาไดตําแหนงไหน ราคาเทาไหร ราคา
อยูในงบประมาณหรือเปลา  จะลงเปนระยะยาวหรือไม แตสวนใหญกจ็ะลงสั้นๆ ไม
คอยลงระยะยาว เมื่อเจรจาไดแลว ทางผูซ้ือส่ือจะแจงผูวางแผนไปวาสามารถซื้อตาม
แผนที่วางได แลวก็ทําตารางสื่อโฆษณา และออกออเดอรไป” (พิทักษ วิภาวิวฒัน 
สัมภาษณ 26 สิงหาคม 2548) 

 
  “สําหรับบทบาทของผูซ้ือส่ือก็จะนําเสนอภาพรวมของแตละส่ือ เชน เร่ืองของ 

อัตราคาโฆษณา  โปรโมชั่น กิจกรรมของสื่อ ใหกับทางผูวางแผนสื่อเขาใจเนื่องจากมีส่ือหลาย
ประเภท และแตละส่ือก็มีการนําเสนอแผนงานที่แตกตางกัน  (วรรณี หออัมพวนัวงศ  สัมภาษณ   
8 พฤศจิกายน 2548) 
 
   2.2.2  การตรวจสอบราคา ตําแหนงในหนาหนังสือ และตดิตอประสานงาน 
                  ผูซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่ตรวจสอบราคา ตําแหนงในหนาหนังสือ และ
ติดตอประสานงานเพื่อจองการใชส่ือ ผูซ้ือส่ือตองติดตอกับผูขายส่ือโฆษณาของสื่อตางๆ (Media 
Supplier) หลังจากที่บริษัทเจาของผลิตภัณฑอนุมัติตามแผนงานที่วางแลว จะมกีารจองพื้นที่
โฆษณาลวงหนา การสงเอกสารเพื่อยืนยนัการซื้อ-ขาย อีกครั้ง 
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  “หนาที่ของผูซ้ือส่ือเมื่อเจาของผลิตภัณฑ สนใจมาก เมื่อคุยกับผูวางแผน ทางผูซ้ือ
ส่ือก็จะมีการเช็คราคา และเช็ความีพื้นที่วางไหม หนาเต็มไหม และก็คุยกับผูวางแผน
และ ทางผูวางแผนเอาไปนําเสนอลูกคา  ถาขายได ก็จะมีการจอง และหลังจากลง
โฆษณา ก็จะมีการตรวจสอบการลงโฆษณาวาถูกตองตามที่ส่ังจองหรือเปลา”  (วิชัย  
ทวีโชติกิจเจริญ  สัมภาษณ  14 ตุลาคม 2548) 

 
   2.2.3  การเสนอราคา และตําแหนงในหนาหนังสือ 
                 ผู ซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่ เสนอราคา  ตําแหนงในหนาหนังสือพิมพ 
ตลอดจนทําหนาที่เจรจาตอรองกับสื่อในเรื่องของราคา และตําแหนงในหนาหนังสือพิมพ 
 

  “ผูวางแผนสื่อ จะเสนอมากอนวาอยากไดหนังสือพิมพฉบับไหน เ ร่ิมจากผู
วางแผนกอน แลวกลับมาที่ผูซ้ือส่ือ ซ่ึงเราจะมีราคามาตรฐานอยูแลว เขาก็อาจเอาตรง
นั้นคราวๆ ไปทําแผนงานนําเสนอขายกอนพอลงรายละเอียดลึกๆ ผูซ้ือส่ือก็ตองทํา
หนาที่ตอรองอีกครั้ง คือ ตองตอรองวาจะมีสวนไหนเพิ่มเติมและราคาเปนอยางไร”   
(ปยะตา สุทธิรักษ สัมภาษณ21 ตุลาคม 2548) 

 
   2.2.4  การแนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับฝายวางแผนการซื้อสื่อโฆษณา 
                 ผู ซ้ือส่ือโฆษณามีหนาที่แนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับฝายวาง
แผนการซื้อส่ือโฆษณา 
 

  “ในสวนของผูซ้ือส่ือจะดูแลลูกคาและก็ติดตอกับบริษัทเจาของสื่อเพื่อทําการ
ตอรองเปนหลัก และอีกหนาที่หนึ่งคือเวลาที่ผูวางแผนสื่ออยากไดขอมูลตามที่ลูกคา
ตองการ ทางผูวางแผนสื่อก็จะแจงใหผูซ้ือส่ือชวยหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับแตละสื่อ
ตามที่ทางลูกคาตองการ”  (สุดชาย จตุวิมล  สัมภาษณ  14 กันยายน 2548) 

 
 จากการศึกษา สรุปไดวา       

จากการสัมภาษณผูวางแผนสื่อและผูซ้ือส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดขอสรุปวา  
มีปจจัยที่เกี่ยวของและมีผลตอการวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายปจจัยดวยกัน 
ไดแก ปจจยัดานตัวสินคาและกลุมเปาหมาย นับเปนปจจัยที่เกีย่วของในการพิจารณาเลือกสื่อของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาตองพจิารณาวาสินคาในความดูแลของตนเปน
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สินคาอะไรและกลุมเปาหมายคือใครเพื่อทีจ่ะไดวางแผนสื่อใหครอบคลุมมากที่สุด  ในสวนปจจยั
ดานงบประมาณ เปนปจจัยทีสํ่าคัญมากปจจัยหนึ่งซ่ึงผูวางแผนสื่อตองบริหารงบประมาณที่มีอยูให
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด ตลอดจนในดานของอัตราคาโฆษณามีผลใน
การตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาถาอัตราคาโฆษณาสื่อทางกีฬารายวันไมสูง
มากนัก บริษัทตัวแทนโฆษณาก็พจิารณาเลือกสื่อกีฬาเพือ่ขยายฐานลกูคาใหกับสินคาในความดูแล
ของตน ในดานปจจยัภายในของบริษัทตัวแทนโฆษณา มีผลตอการพิจารณาในการเลือกสื่อโดย
พิจารณาในสวนของนโยบายของบริษัทตัวแทนโฆษณาเองรวมกับในสวนของปจจยัภายนอกของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในดานของ สภาพแวดลอมดานสือ่ การเปลี่ยนแปลงทางภูมิอากาศ การ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม  กฎหมายและวัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ  สภาพการแขงขัน 
ลวนแตเปนปจจัยที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจในการพิจารณาเลือกสื่อ และในสวนของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของบริษัทเจาของสื่อ ในดานอัตราคาโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และ
การสงเสริมการขายโปรโมชั่นพิเศษ สวนลด สวนแถม ลวนแตเปนปจจยัที่สําคัญในการพิจารณา
ตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

  
ตอนที่ 3  ขอมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับลักษณะประชากรกลุมตัวอยางและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสื่อโฆษณทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน  
 
 หลังจากผูวจิัยไดขอมูลเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณผูเกีย่วของดังทีไ่ดเสนอผลใน
ตอนที่ 2 แลว เพื่อเปนการสอบทานความเชือ่ถือไดของขอมูลดังกลาวอีกครั้ง ผูวิจัยจึงไดจัดทํา
แบบสอบถาม โดยนําผลที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลเชิงคณุภาพมาสรางเปนแบบสอบถามแลวสง
ใหกลุมตวัอยาง คือผูวางแผนสื่อโฆษณาและผูซ้ือส่ือโฆษณา จํานวน 40 คน จากบริษทัตัวแทน
โฆษณารวมทัง้ส้ิน 20 บริษัท โดยสุมตัวอยางแบบเจาะจงจากบริษัททีม่ีงบประมาณการซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 20 อันดับแรก ผลการศึกษาลักษณะประชากรกลุมตัวอยาง
บทบาทและขัน้ตอนการทํางานผูวางแผนสือ่โฆษณาและผูซ้ือส่ือโฆษณา และปจจยัที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณามีดังตอไปนี ้
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 1.  ลักษณะประชากรของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือสื่อโฆษณา    
   1.1  เพศ    
ตารางที่ 4.4  รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามเพศ 
                     N=40 

ชาย หญิง เพศ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา  11 57.9   8 42.1 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา          4      19.0 17 81.0 

รวม 15 37.5 25 62.5 
 จากตารางที่ 4.4  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  รอยละ 62.5  เปนเพศชาย
รอยละ 37.5  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนโฆษณา  สวนใหญเปนเพศชายรอย
ละ 57.9 เปนเพศหญิงรอยละ 42.1  และผูซ้ือส่ือโฆษณา สวนใหญเปนเพศหญิง  รอยละ 81.0  เปน
เพศชายรอยละ 19.0  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 
  1.2  อายุ   
ตารางที่ 4.5   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จาํแนกตามอาย ุ
                      N=40 

20-30  ป 31-40  ป 41-50  ป อายุ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา     9 47.4   9 47.4 1   5.3 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา     7 33.3 40 47.6 4 19.0 

รวม 16 40.0 19 47.5 5 12.5 
 
  จากตารางที่ 4.5  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 47.5  
รองลงมา คือ มีอายุระหวาง 20-30 ป  รอยละ 40.0 สวนที่มีอายุระหวาง 41-50 ป มีเพียงรอยละ 12.5  
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีอายุ 20-30 ป และ 31-40 
ป รอยละ 47.4  เทากัน  สวนที่มีอายุ 41-50 ป มีเพียงรอยละ 5.3  และผูซ้ือส่ือโฆษณา สวนใหญมี
อายุ 31-40 ป  รอยละ 47.5 รองลงมา คือ มีอายุ 20-30 ป  รอยละ 33.3  สวนที่มีอายุ 41-50 ป  มีเพียง
รอยละ 12.5  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด    
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 1.3   ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.6  รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามระดบัการศึกษา 
                       N=40 

ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา    6 31.6    13 68.4 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา  17 81.0    4 19.0 

รวม 23 57.5  17 42.5 
 
 จากตารางที่ 4.6  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี  คิด
เปนรอยละ 57.5  สวนอีกรอยละ 42.5 จบการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  เมื่อจําแนกเปนผู
วางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญจบการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 68.4  สวนอีกรอยละ 
31.6  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  และผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  
เปนรอยละ 81.0  สวนที่จบการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  มีเพียงรอยละ 19.0  ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด   
 
 1.4  ระดับรายได   
ตารางที่ 4.7   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา  จําแนกตามระดับรายได 
                      N=40 

20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท มากกวา 40,000 บาท ระดับรายได 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา    7 36.8  10 52.6 2 10.5 
ผูซ้ือส่ือโฆษณา  15 71.4   6 28.6 0  0.0 

รวม 22 55.0 16 40.0 2  5.0 
 
 จากตารางที่ 4.7  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 55.0 มีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท  รองลงมา มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท รอยละ 40.0  สวนที่มีรายไดมากกวา 
40,000 บาท รอยละ 5.0  เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีรายไดระหวาง  30,001-
40,000 บาท รอยละ 52.6  รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท  รอยละ 36.8  สวนที่มี
รายไดมากกวา 40,000 บาทนั้นมีเพียงรอยละ 10.5  และผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญมีรายไดระหวาง  
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20,001-30,000 บาท  รอยละ 71.4  รองลงมา คือ มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท  รอยละ 28.6  
และไมมีผูมีรายไดมากกวา 40,000 บาท   
 
  1.5   ระยะเวลาการทํางาน 
ตารางที่ 4.8   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  และผูซ้ือส่ือโฆษณา จาํแนกตามระยะเวลาการ 
                     ทํางาน 
                      N=40 

ต่ํากวา 5 ป 5-10 ป 11-15 ป 21-25 ป ระยะเวลาการทํางาน 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผูวางแผนสื่อโฆษณา  3 14.3 12 57.1 4 19.1 2 9.5 
ผูซื้อสื่อโฆษณา  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 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 57.5 มีระยะเวลาการทํางาน
ระหวาง 5-10 ป   รองลงมาคือ  ต่ํากวา 5 ป  รอยละ 22.5 ที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 11-15 ป 
รอยละ 12.5  สวนที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 7.5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
เมื่อจําแนกเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีระยะเวลาการทํางานระหวาง 5-10 ป  รอย ละ 57.1  
รองลงมาคือ  ระหวาง 11-15 ป  รอยละ 19.1 ที่มีระยะเวลาการทํางานต่ํากวา 5 ป  รอยละ 14.3  สวน
ที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 9.5  และผูซ้ือส่ือโฆษณา  สวนใหญมีระยะเวลา
การทํางานระหวาง 11-15 ป  รอย ละ 57.9  รองลงมาคือ ระหวาง 5-10 ป  รอยละ 31.6  ที่มี
ระยะเวลาการทํางานต่ํากวา 5 ป  รอยละ  9.5  สวนที่มีระยะเวลาการทํางานระหวาง 21-25 ป รอยละ 
5.3  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   
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2.  บทบาทและขั้นตอนการทํางาน 
 2.1   บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) 
  
ตารางที่ 4.9   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จําแนกตามบทบาทการทํางาน 
                               N=19 
บทบาท  จํานวน รอยละ 
เตรียมแผนการใชส่ือ        5   26.3 
เตรียมแผนการใชส่ือ และ รวบรวมวิเคราะหขอมูล      11   57.9 
เตรียมแผนการใชส่ือ  และเสนอแผนงานใหลูกคาอนุมตัิ        1     2.5 
เตรียมแผนการใชส่ือ รวบรวมวิเคราะหขอมูล  และ
กําหนดการซื้อส่ือไปยังผูซ้ือส่ือโฆษณา 
 

      2 
 
 

    5.0 
 
 

รวม     19  100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9  พบวา  ผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญมีบทบาทการทํางานดานการ
เตรียมแผนการใชส่ือ และรวบรวมวิเคราะหขอมูล คิดเปนรอยละ 57.9  รองลงมา คือ เตรียม
แผนการใชส่ือ  รอยละ 26.3   
 
ตารางที่ 4.10   รอยละของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จําแนกตามขั้นตอนการทํางาน 
          N=19 
ขั้นตอนการทํางาน จํานวน รอยละ 
รับและศึกษารายละเอียด        5   26.3 
รับและศึกษารายละเอียด  รวบรวมและวิเคราะหขอมูล       2   10.5 
รับและศึกษารายละเอียด วางแผนการใชส่ือโฆษณา       3   15.8 
รับและศึกษารายละเอียด รวบรวมและวิเคราะหขอมูล  
และวางแผนการใชส่ือโฆษณา 

      8   42.1 

รับและศึกษารายละเอียด  รวบรวมและวิเคราะหขอมูล  
วางแผนการใชส่ือโฆษณา และเสนอแผนงานใหลูกคา
อนุมัติ 

      1    5.3 

รวม     21 100.0 
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 จากตารางที่ 4.10  พบวา  ผูวางแผนสื่อโฆษณา  สวนใหญอยูในขั้นตอนการทํางาน  
ดานการรับและศึกษารายละเอียด   รวมกับการรวบรวมและวิเคราะหขอมูล  และวางแผนการใชส่ือ
โฆษณา  รอยละ 42.1 รองลงมา คือ  ดานการรับและศึกษารายละเอียด รอยละ 26.3   ดานการรับ
และศึกษารายละเอียด  รวมกับการวางแผนการใชส่ือโฆษณา  รอยละ 15.8    
 
 2.2   บทบาทและขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือสื่อโฆษณา (Media Buyer)   
  
ตารางที่ 4.11  รอยละของผูซ้ือส่ือโฆษณา   จําแนกตามบทบาทการทํางาน 
                     N=21 

บทบาท จํานวน รอยละ 
เตรียมตารางการโฆษณา และจองเนื้อที่โฆษณา 9 42.8 
เตรียมตารางการโฆษณา  และมอบแผนโฆษณาใหฝายซือ้ส่ือ 1  4.8 
เตรียมตารางการโฆษณา  จองเนื้อที่โฆษณา  และสงและเก็บวัสดุโฆษณาคืน
จากสื่อ 

1  4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา  จองเนื้อที่โฆษณา  และดแูลตรวจสอบการลง
โฆษณา 

1 4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา จองเนื้อที่โฆษณา สงและเก็บวสัดุโฆษณาคืนจาก
ส่ือ  และดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา 

1 4.8 

เตรียมตารางการโฆษณา จองเนื้อที่โฆษณา  สงและเก็บวัสดุโฆษณาคนืจาก
ส่ือ  ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา และเตรียมและรายงานคาใชจายในการซื้อ 

8   38.0 

รวม 21 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.11  พบวา  ผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญรอยละ 42.8 มีบทบาทการทํางาน
ดานการเตรียมตารางการโฆษณา  และจองเนื้อที่โฆษณา   รองลงมา  คือ  เตรียมตารางการโฆษณา  
จองเนื้อที่โฆษณา  สงและเก็บวัสดุโฆษณาคืนจากสื่อ  ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา และเตรียม
และรายงานคาใชจายในการซื้อ 
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ตารางที่ 4.12   รอยละของผูซ้ือส่ือโฆษณา จําแนกตามขัน้ตอนการทํางาน 
          N=21 

ขั้นตอนการทํางาน จํานวน รอยละ 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ 5 23.8 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที่  และออกใบสัง่จองเนื้อที ่ 5 23.8 
รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ ออกใบสั่งจองเนื้อที่ และ
ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม 

4 19.0 

รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ ออกใบสั่งจองเนื้อที่ สง
และเก็บวัสดุ  และตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม 

7 33.4 

รวม 21      100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12  พบวา  ผูซ้ือส่ือโฆษณา   สวนใหญอยูในขั้นตอนการทํางานในดาน
การรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  ออกใบสั่งจองเนื้อที่   สงและเก็บวัสดุ  และตรวจสอบโฆษณาวา
ออกครบหรือไม  คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมา คือ  ดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  คิดเปน
รอยละ 23.8  เทากับดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที่  และออกใบสัง่จองเนื้อที ่ 
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 3.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
       ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณา ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ในดานตัวสินคา  อัตราคาโฆษณา สถานที่จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ปจจัยภายใน และ
ปจจัยภายนอก  
ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ยการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยภายในและปจจยั 
                       ภายนอก ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของ 
                       บริษัทตัวแทนโฆษณา 
                           N=40 

ระดับความสําคัญ   
ปจจัย  

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

นอย 
 

นอยท่ีสุด 
_ 
X 

ขอมูลดานตัวสินคา   
 (สื่อกีฬา : เนื้อหา รูปเลม)  

0 
(0.0) 

18 
(45.0) 

22 
(55.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.26 

ขอมูลดานอัตราคาโฆษณาของสื่อ 
 

0 
(0.0) 

21 
(52.5) 

19 
(47.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.69 

ขอมูลดานสถานที่จัดจําหนาย 
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 

1 
(2.5) 

4 
(10.0) 

19 
(47.5) 

16 
(40.0)  

0 
(0.0) 

2.95 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
การโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อกีฬา
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 

การสงเสริมการขาย 0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

5 
(12.5) 

30 
(75.0) 

5 
(12.5) 

2.45 

การใหขาว/การประชาสัมพันธบริษัท
เจาของสื่อ 

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 (ตอ) 
ระดับความสําคัญ   

ปจจัย  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
นอย 

 
นอยท่ีสุด 

_ 
X 

ปจจัยภายใน       
นโยบายดานการบริหารของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา 

0 
(0.0) 

17 
(42.5) 

18 
(45.0) 

5 
(12.5) 

0 
(0.0) 

3.34 

ปจจัยภายนอก       
สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา 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 

กฎหมายและวัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับ
การโฆษณา 

4 
(10.0) 

29 
(72.5) 

6 
(15.0) 

1 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.15 

ดานเศรษฐกิจที่เกี่ยวของกับ
งบประมาณและราคาสื่อ 

1 
(2.5) 

33 
(82.5) 

4 
(10.0) 

2 
(5.0) 

0 
(0.0) 

4.20 

สภาพการแขงขันในการโฆษณาของ
คูแขง 

4 
(10.0) 

22 
(55.0) 

14 
(35.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.84 

 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสวนใหญ ใหความสําคัญดาน
อัตราคาโฆษณาของสื่อ มีคะแนนเฉลี่ย 3.69  คะแนน รองลงมาเปนดานตัวสินคา คะแนนเฉลี่ย 3.26 
คะแนน  สําหรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาวธีิการใชการตลาดทางตรงเปนปจจยัซ่ึงได
คะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือ คะแนนเฉลี่ย 2.05 คะแนน ในสวนของปจจัยภายนอกทีม่ีสวนตอการ
ตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน สวนใหญใหความสําคัญกับดานเศรษฐกจิที่
เกี่ยวของกับงบประมาณและราคาสื่อ คะแนนเฉลี่ย 4.20 คะแนน รองลงมาในดานกฎหมายและ
วัฒนธรรมที่เกีย่วของกับการโฆษณา คะแนนเฉลี่ย 4.15 คะแนน โดยมคีาเฉลี่ยในดาน
สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณานอยที่สุดคอื คะแนนเฉลี่ย 3.18 คะแนน 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
1.  สรุปการวิจัย 

 
 1.1  วัตถุประสงคของการวจัิย 
        1.1.1  เพื่อศึกษาการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวนัและการใชส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวัน 
  1.1.2  เพื่อศึกษาบทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณา และผูซ้ือส่ือโฆษณา ของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มีสวนเกีย่วของกับการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา 
                           1.1.3  เพื่อศึกษาปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ 
กีฬารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 1.2  วิธีดําเนินการวิจัย    
         การศกึษาวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยแบบผสมผสาน เพื่อใหไดขอมูลทั้งเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพจากกลุมตวัอยางผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ผูซ้ือส่ือโฆษณา(Media 
Buyer)  โดยผูวิจัยทาํการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  จากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการ
ซ้ือส่ือโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬารายวนั ป พ.ศ. 2548 จํานวน 15 บริษัท  โดยกลุมที่ทําการศึกษา
ทั้ง 2 กลุม จํากดัอยูเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบริษัทสวนใหญตั้งอยูในพืน้ที่ดังกลาว 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth 
interview) แบบกึ่งโครงสราง (Semi-structured interviews) สําหรับขอมูลเชิงปริมาณใช
แบบสอบถาม(Quaestionnaires) แบบมีโครงสราง สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูล  
 
 1.3  ผลการวิจัย 
        ผลการวิจัยสรุปไดตามวตัถุประสงคการวิจัยดังนี ้
         1.3.1  การนําเสนอเนื้อหาของหนงัสอืพิมพกีฬารายวันและการใชสื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพกีฬารายวัน 
                   จากการศึกษาหนังสือพิมพกฬีารายวันและเอกสารที่เกี่ยวของตลอดจนการ
สัมภาษณผูวางแผนสื่อและ ผูซ้ือส่ือบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยหนังสือพิมพกีฬารายวันที่
ทําการศึกษา จาํนวน 6 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน  
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สปอรตพูลรายวัน สปอรตแมนรายวนั มวยสยามรายวัน และคิกออฟ พบรูปแบบในการนําเสนอ
เนื้อหาและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวนัดังนี ้
       1)  รูปแบบและลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนังสือพิมพกีฬารายวัน 

            รูปแบบของหนังสือพิมพสยามกฬีารายวัน มกีารนําเสนอรูปแบบที่ 
สม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 15” x 20.25”  พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 200,000 ฉบับ/
วัน กลุมผูอานเปน ชาย 85% หญิง 25% หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน มกีารนําเสนอรูปแบบที่
สม่ําเสมอ มีการปรับเปลี่ยนบางเฉพาะจํานวนหนาซ่ึงขึน้อยูกับปริมาณหนาโฆษณาที่เขามา รูปเลม
ขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 350,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน 
ชาย 65% หญิง 35% หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน มกีารนําเสนอรูปเลมที่โดดเดนดานการใชสี
และการโปรยปก รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 350,000 
ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 75% หญิง 25% หนังสือพิมพสปอรตแมนรายวัน มีรูปแบบสม่ําเสมอ 
รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพมิพ 280,000 ฉบับ/วัน กลุม
ผูอานเปน ชาย 65% หญิง 35% หนังสือพิมพมวยสยาม มรูีปแบบสม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 
10.75”x15” พิมพส่ีสี ราคาขายฉบับละ 12 บาท ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 
90% หญิง 10% และหนังสือพิมพคิกออฟ มีรูปแบบสม่ําเสมอ รูปเลมขนาด 9.75”x13.75” พิมพส่ีสี 
ราคาขายฉบับละ 15 บาท ยอดพิมพ 120,000 ฉบับ/วัน กลุมผูอานเปน ชาย 80% หญิง 20% 
                         การนําเสนอเนื้อหาของแตละฉบับเปนการนําเสนอเนื้อหาในดานกีฬา 
ซ่ึงหนังสือพิมพสยามกฬีารายวันจะเปนการนําเสนอขาวดานกฬีาทั้งในประเทศและตางประเทศ 
กีฬาในประเทศ  อาทิ ฟุตบอล บาสเกตบอล มวย ประมาณ 70% อีก 30% เปนการนําเสนอขาวดาน
กีฬาตางประเทศ ในสวนหนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลูรายวัน และสปอรตแมน
รายวัน จะเปนการนําเสนอเนื้อหาดานฟุตบอลตางประเทศ 100%  ในสวนของหนังสือพิมพสตาร
ซอคเกอรรายวันจะเปนการนําเสนอในเนือ้หาในดานของคอลัมนตาง ๆ การวิเคราะหวิจารณ ความ
นาจะเปน ความพรอมของทีม จะไมมีราคาพูลอัตราตอรอง  สวนสปอรตพูลรายวันและสปอรตแมน
รายวัน จะมใีนสวนคอลัมนตาง ๆ บาง แตจะเนนในสวนของราคาพูลอัตราตอรอง มวยสยาม เนน
การนําเสนอเนื้อหาดานมวยไทย 90% และดานบนัเทิงอีก 10% และในสวนหนังสือพมิพคิกออฟ จะ
เนนในดานฟตุบอลตางประเทศ 70% ฟุตบอลไทย 30% จะมีทั้งในสวนของคอลัมนและราคาพูล
อัตราตอรอง 

2)    การใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
การจัดอันดับหมวดสินคาทีใ่ชส่ือหนังสือพิมพกฬีาในการโฆษณาสินคา  

พบวา หมวดสนิคาที่ใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันทั้ง 6  ฉบับ จะเปนผลิตภัณฑที่
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กลุมเปาหมายเปนกลุมผูชาย เนื่องจากวา กลุมผูอานที่อานหนังสือพิมพกีฬาจะเปนกลุมผูชายเปน
หลัก หมวดผลิตภัณฑทีใ่ชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน อันดับหนึ่ง  ไดแก ผลิตภณัฑใน
หมวดยานยนตและผลิตภัณฑหลอล่ืน อันดับสอง ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค สวนอันดับสุดทาย
ไดแก  อสังหาริมทรพัยและกอสราง 
                สัดสวนการใชส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบรษิัทตัวแทน
โฆษณา พบวา อันดับหนึ่ง  คือ  หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน  มสัีดสวนการใชส่ือโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาเทากับ  47.22%  รองลงมา คือ  สยามกีฬารายวัน  สปอรตพูลรายวัน  
มวยสยามรายวัน  สปอรตแมนรายวนั  มสัีดสวนการใชส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาเทากับ  
25.31%  18.78%  2.36% และ 0.08% ตามลําดับ   
  1.3.2 บทบาทของผูวางแผนสื่อโฆษณาและผูซ้ือสื่อโฆษณาของบรษิัทตัวแทน
โฆษณา 
     ในดานบทบาทหนาที่ผูวางแผนสื่อโฆษณา พบวา ผูวางแผนสื่อจะตองทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากบริษัทเจาของผลิตภัณฑ ในรายละเอียดเกีย่วกับ ลักษณะของผลิตภัณฑ  
กลุมเปาหมาย อายุ งบประมาณที่ใช  การตลาดของคูแขง เพื่อที่ผูวางแผนสื่อจะมีการวางแผนสื่อให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยภาพรวมสรุปไดวาผูวางแผนสื่อมีบทบาทการทํางานดานการเตรียม
แผนการใชส่ือ  และรวบรวมวิเคราะหขอมูล   และมีขั้นตอนการทํางานในดานการรับและศึกษา
รายละเอียด รวมกับการรวบรวมและวิเคราะหขอมูล  และการวางแผนการใชส่ือโฆษณาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑทีดู่แล  สําหรับผูซ้ือส่ือโฆษณา  พบวา ผูซ้ือส่ือจะรับรายละเอียดการจองเนือ้
ที่โฆษณาจาก ผูวางแผนสื่อ โดยผูซ้ือส่ือ จะมีการเช็คขอมูลจากบริษัทเจาของสื่อดานกีฬา ในเรื่อง
ของอัตราคาโฆษณาพืน้ที่ทีจ่ะลงโฆษณา สวนลด สวนแถม โดยสรุปไดวา ผูซ้ือส่ือสวนใหญมี
บทบาทการทํางานดานการเตรียมตารางการโฆษณา Schedule และจองเนื้อที่โฆษณา  และมี
ขั้นตอนการทาํงานดานการรับรายละเอียดการจองเนื้อที ่ออกใบสั่งจองเนื้อที่  สงและเก็บวัสดุ  และ
ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม    
  1.3.3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
                 เมื่อวิเคราะหระดบัความสําคัญปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อส่ือ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกฬีารายวันของบริษัทตัวแทนโฆษณา  พบวา  ปจจัยภายนอก ดาน
เศรษฐกิจทีเ่กีย่วของกับงบประมาณและราคาสื่อ มีความสําคัญระดับมาก ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาด  ดานอัตราคาโฆษณาของสื่อมีความสําคัญในระดับรองลงมา และในสวนของการ
สงเสริมการตลาด พบวาการตลาดทางตรงเปนปจจยัที่มีความสําคัญนอยสุด 
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2.  อภิปรายผลการวิจัย 
 
  2.1  รูปแบบและ ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาของหนงัสอืพิมพกีฬารายวันและการ
โฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนั 
          จากผลการวิจัย ทั้งในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก และสวนของการ
รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถาม ผูวิจัยไดพบประเด็นที่นาสนใจ ในการอธิบายถึงรูปแบบและ
ลักษณะการนาํเสนอเนื้อหาของหนังสือพมิพกีฬารายวนัและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน ดังนี้ 
          รูปแบบของหนังสือพิมพกีฬารายวนั ในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา หนงัสือพิมพ
สยามกีฬารายวัน สตารซอคเกอรรายวนั สปอรตแมนรายวัน มวยสยาม และหนังสือพิมพคิกออฟ มี
รูปแบบที่สม่ําเสมอ ในสื่อหนังสือพิมพสปอรตพูลรายวนั มีรูปเลมที่โดดเดนดานการใชสีและการ
โปรยปก หนังสือพิมพทุกฉบับสวนมากมรูีปเลมขนาดเดียวกัน คือ 9.75”x13.75” ราคาขายฉบับละ 
15 และมีกลุมผูอานเพศชายมากกวาเพศหญิง  อาจดวยเหตุผลที่วาเปนหนังสือพิมพเฉพาะสําหรับ
ผูชาย เพราะฉะนั้นรูปแบบการนําเสนอเปนรูปแบบที่สม่ําเสมอ ไมเนนความหวือหวา เพราะผูชาย
ตองการความเรียบงายตองการบริโภคขอมูลมากกวา ราคาขายเปนราคาที่เหมาะสมรับได 
    การนําเสนอเนื้อหาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน พบวา หนังสือพิมพกฬีาราย
วันที่นําเสนอเนื้อหาทั้งกฬีาในประเทศและกีฬาตางประเทศ ไดแก หนงัสือพิมพสยามกีฬารายวัน
และหนังสือพิมพคิกออฟ สวนหนังสือพิมพกีฬาทีน่ําเสนอเนื้อหาเฉพาะฟุตบอลตางประเทศไดแก 
หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวัน หนังสือพิมพสปอรตพูลรายวัน และหนังสือพิมพสปอรตแมน
รายวัน และในสวนหนังสือพิมพมวยสยาม เนนการนาํเสนอเนื้อหาดานมวยไทยโดยเฉพาะ ดังทีพ่บ
ในงานวิจยัของ ประพจน ณ บางชาง (2539) กลาววามีหนงัสือพิมพเฉพาะดานการกฬีาเกิดขึ้นหลาย
ฉบับในทุกวันนี้ โดยนําเสนอขาวสารขอมูลเกี่ยวกับกฬีาโดยเฉพาะทั้งจากภายในประเทศและ
ตางประเทศ เชน หนังสือพมิพสยามกฬีารายวัน สตารซอคเกอรรายวัน สปอรตพลู มวยสยาม คกิ
ออฟรายวัน ทัง้นี้เมื่อพิจารณาถึงหมวดสินคาที่ลงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพกีฬารายวัน พบวา 
หมวดสินคาทีใ่ชกับสื่อกฬีามากที่สุดคือ หมวดสินคายานยนตผลิตภณัฑหลอล่ืน และ สินคาอุปโภค
บริโภค อาจเปนเพราะเปนหมวดสินคาที่ตรงกบักลุมเปาหมายของหนงัสือกีฬาที่เปนกลุมผูชายเปน
หลัก และสัดสวนของการใชส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ทําการวิจยั พบวา หนังสือพิมพ
สตารซอคเกอรรายวันเปนสื่อกีฬาอันดับแรกที่บริษัทตัวแทนโฆษณาใหความสนใจในการวางแผน
ส่ืออาจดวยเหตุผลที่วา หนังสือพิมพสตารซอคเกอรรายวันเปนหนังสือพิมพกีฬาที่นาํเสนอเนื้อหา
ดานกฬีาฟุตบอลตางประเทศ ซ่ึงมีกลุมเปาหมายอยูในชวงวยัทาํงาน เปนหนังสือพมิพกีฬาที่มี
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ภาพลักษณที่ด ีไมมีเนื้อหาการนําเสนอในเรือ่งอัตราตอรอง อีกทั้งเมื่อเปรียบเทียบแลวยังเปน
หนังสือพิมพกฬีารายวันที่มยีอดจําหนายสูงสุดถึง 350,000 ฉบับ/วัน   
  2.2  บทบาทของผูวางแผนสือ่โฆษณา(Media Planner) และผูซ้ือสื่อโฆษณา
(Media Buyer) 
              ในดานบทบาทหนาที่ของผูวางแผนสื่อโฆษณา  จากการสัมภาษณ พบวา ผู
วางแผนสื่อโฆษณามหีนาทีใ่นการนําเสนอแผนงานตอลูกคาโดยนําขอมูลตาง ๆ มาสนับสนุน ซ่ึง
ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทคูแขง 
ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด เปนตน ในสวนของการศึกษาเชิง
ปริมาณ พบวา บทบาทหนาที่และขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อ มีหนาที่รับและศึกษา
รายละเอียด เตรียมแผนการใชส่ือและรวบรวมวิเคราะหขอมูล ซ่ึงทั้งจากการสัมภาษณและ
การศึกษาขอมลูเชิงปริมาณ สอดคลองกับแนวคดิ ของสกนธ ภูงามดี (2547: 97) ที่กลาววา ขั้นตอน
การวางแผนสือ่ ประกอบดวยการเลือกสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมาย โดยนําขอมูลที่ศึกษาตาง ๆ มา
สนับสนุน ในสวนบทบาทหนาที่ของผูซ้ือส่ือโฆษณา จากการสัมภาษณ พบวา ขั้นตอนการทํางาน
ของผูซ้ือส่ือโฆษณา มีการรบัขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อ จัดทําตารางสื่อโฆษณา ติดตอ
ประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิก และการแนะนําและรวบรวมขอมูลใหกับผูวางแผนสื่อ ในสวนของ
การศึกษาเชิงปริมาณ พบวา บทบาทหนาที่และขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือส่ือโฆษณา มีหนาที่ 
เตรียมตารางการโฆษณาและจองเนื้อที่โฆษณา และตรวจสอบการลงสื่อโฆษณาถูกตองครบถวน
หรือไม ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สกนธ ภูงามดี (2547: 97) ที่กลาววาบทบาทหนาที่ของผูซ้ือส่ือ
โฆษณาประกอบดวย การรับขอมูลแผนสื่อโฆษณาจากผูวางแผนสื่อโฆษณา  การจดัทําตารางสื่อ
โฆษณา (Media Schedule) การติดตอประสานงานเพื่อจองหรือยกเลิกเวลาการใชส่ือกับบริษัท
เจาของสื่อ มีการสงเอกสารเพื่อยืนยันการจอง และมีการติดตามผลหลังจากที่ส่ือตาง ๆ ไดลง
โฆษณาแลว และแนวคิดเพิ่มเติมที่ไดจากงานของสกนธ ภูงามดี (2547: 97) ในสวนขอปฏิบัติของผู
ซ้ือส่ือโฆษณา คือ  ตองรูจักการเลือกพื้นทีส่ื่อโฆษณาที่ไดเปรียบคูแขง หรือทําใหสินคาที่ลง
โฆษณาดแูลวโดดเดน และตองมีการฝกฝนบุคลิกภาพของตนใหสามารถทํางานไดเปนอยางดีโดยมี
เหตุผลในการตัดสินใจไมใชอารมณในการทํางาน และทีสํ่าคัญตองมียุทธวิธีในการตอรองราคาใน
การซื้อส่ือโฆษณาใหไดพื้นที่ที่ดีที่สุดไดเปรียบคูแขง และที่สําคัญ คือ ตองทําใหประหยัด
งบประมาณมากที่สุด  
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 2.3  ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวัน 
  จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพมิพกีฬา
รายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา พบวา ปจจัยที่ผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญมากที่สุด 
ไดแก  ปจจยัดานงบประมาณ  โดยปจจยัเร่ืองงบประมาณ มีสวนสําคญัสําหรับผูวางแผนสื่อโฆษณา 
เนื่องจากวา ผูวางแผนสื่อตองคํานึงถึงวา มงีบประมาณอยูจํานวนมากนอยเทาไรและจะบริหาร
งบประมาณนัน้ใหไดมาซึ่งประสิทธิภาพสูงสุดไดอยางไร รองลงมาเปนปจจยัดานกลุมเปาหมาย  
และตัวสินคาโดยผูวางแผนสื่อตองพิจารณาสินคาในความดูแลกอนวากลุมเปาหมายคอืใคร ตอง
พิจารณาเลือกสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมาย ดานตัวสินคาผูวางแผนสื่อตองเลือกสื่อใหตรงกับตัว
สินคาที่ดูแลเพือ่ทําใหเกดิผลตอบรับจากกลุมเปาหมายสงูสุด ในสวนปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดผูวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญดานการสงเสริมการขายของสื่อ ในสวนของ
โปรโมชั่น สวนลด สวนแถมของสื่อโดยพิจารณาใหเหมาะสมกับสินคาที่ดูแล ตลอดจนในดานของ
อัตราคาโฆษณาและสถานที่จัดจําหนาย ผูวางแผนสื่อโฆษณาใชประกอบในการตัดสินใจเลือกสื่อ
ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของรตินา สาครวิสัย (2543) ที่กลาววา ปจจัยที่มผีลในการเลือก
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ คือ ปจจัยตวัสินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา 
คุณสมบัติของสื่อ ระยะเวลา ส่ือหลักและสือ่เสริม ที่ตั้งของสื่อ  
 
3.   ขอเสนอแนะ  
 

3.1  ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 
 3.1.1  จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานงบประมาณ ปจจัยดานกลุมเปาหมาย มีผลตอ 

การตัดสินใจซือ้ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวนัของบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงเปนหนาที่
โดยตรงของผูวางแผนสื่อโฆษณา ฉะนั้น ผูวางแผนสื่อโฆษณาควรมีการจัดสรรงบประมาณใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด โดยวิธีการศึกษา
ลักษณะทางกายภาพของกลุมเปาหมาย ลักษณะทางจิตวทิยาและวิถีการดําเนินชวีิตของ
กลุมเปาหมาย ตลอดจนพฤตกิรรมการใชสินคาของผูบริโภคเปาหมาย 

 3.1.2  จากการวิจัย พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของบริษัทเจาของสื่อมี 
ผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของบรษิัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงผู
วางแผนสื่อจะมีการพิจารณาการซื้อส่ือรวมกับกิจกรรมของสื่อเปนหลักสําคัญ ตลอดจนการให
สวนลด สวนแถม  มีผลตอการตัดสินใจ 
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3.1.3  จากการวิจัยพบวา ฝายขายโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อทางหนังสือพิมพ 
กีฬารายวันมีผลตอการนําเสนองานตอบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะฉะนั้น บริษัทเจาของสื่อควรมี
การพัฒนาฝกอบรมกับฝายขายโฆษณาในดานสื่อที่ตนเองดูแลเปนอยางดี เพื่อทีจ่ะไดมีความรอบรู
ดานสื่อสามารถที่จะนําเสนองานอยางเขาใจ ตลอดจนในดานบุคลิกภาพของพนักงานขาย ความ
พรอมในการนําเสนอสื่อและ ความสามารถในการตอบขอซักถาม  

 
3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป   

 3.2.1  การศึกษาปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา 
รายวันควรมีการศึกษาควบคูไปกับ การศึกษาถึงปจจัยที่มผีลตอการซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
รายวัน เพื่อจะไดทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการซื้อส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาวามีความ
เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
   3.2.2  ควรมีการศึกษาเพิ่มเตมิในสวนของการทํางานของฝายขายโฆษณาของ
บริษัทเจาของสื่อ มีผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณา 

   3.2.3  ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศกึษาขอมูลเกีย่วกับการทํางานรวมกนั 
ระหวางบรษิัทเจาของสื่อกับบริษัทตัวแทนโฆษณา  เพื่อที่จะทําใหทราบวา มีปจจยัอะไรบางที่
เกี่ยวของและมีผลตอการทํางานรวมกนั 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 

ของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศ
ศาสตร มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ
กีฬารายวัน โดยขอมูลทั้งหมดจะถือเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้
เทานั้น 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ใน    ตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด 
 ตอนที ่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่ 2 บทบาทและหนาท่ีของผูวางแผนสื่อและผูซ้ือสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 ตอนที ่ 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
ตอนที ่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
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 ปขึ้นไป    
3. ระดับการศกึษา 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี  
  
                      3. สูงกวาปริญญาตรี     4. อ่ืนๆ (ระบุ) ............................... 
4. รายไดตอเดอืน 
   1. ต่ํากวา  10,000  บาท     2.  10,001 – 20,000  บาท 
   3. 20,001 – 30,000  บาท     4.  31,001 – 40,000  บาท 
   5.  มากกวา  40,000 ขึ้นไป 
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5. ระยะเวลาการทํางาน 
   1. ต่ํากวา 5 ป                  2.  5 – 10 ป 
   3. 11 – 15 ป      4.  16 – 20 ป   

   5. 21 – 25 ป      6.  25 ปขึ้นไป 
6. หนาที่รับผิดชอบในบริษทัตัวแทนโฆษณา 
   1. วางแผนสื่อโฆษณา (ตอบขอ 7)    2. ซ้ือส่ือโฆษณา (ตอบขอ 8) 
  
 
ตอนที่  2  บทบาทและหนาท่ีของผูวางแผนสื่อและผูซ้ือสื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
7. บทบาทหนาที่ความรับผิดชอบของผูวางแผนสื่อโฆษณา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1. เตรียมแผนการใชส่ือ Media Plan   2. เสนอแผนใหลูกคาอนุมัติ 
   3. กําหนดการซื่อส่ือไปยังผูซ้ือส่ือโฆษณา   4. ประเมนิผล/วิเคราะหการใชส่ือ 
   5. อ่ืนๆ (ระบุ)  …………….. 
    ขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา 
   1. รับและศึกษารายละเอยีด Media Brief   2. รวบรวมและวเิคราะหขอมูล 
   3. วางแผนการใชส่ือโฆษณา                        4. เสนอแผนงานใหลูกคาอนุมตัิ 
   5. มอบแผนโฆษณาใหฝายซื้อส่ือ                 6. วเิคราะหประเมนิผลแผนใชส่ือ 
   7. ตรวจสอบการโฆษณา Monitoring           8. อ่ืนๆ (ระบุ) ...................... 
 
8. บทบาทหนาที่ความรับผิดชอบของผูซ้ือส่ือโฆษณา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1. เตรียมตารางการโฆษณา Schedule   2. จองเนือ้ที่โฆษณา 
   3. สงและเก็บวัสดุโฆษณาคืนจากสื่อ   4. ดูแลตรวจสอบการลงโฆษณา 
   5. เตรียมและรายงานคาใชจายในการซื้อ   6. อ่ืนๆ (ระบุ) ...................... 
    ขั้นตอนการทํางานของผูซ้ือส่ือโฆษณา 
   1. รับรายละเอียดการจองเนื้อที ่                   2. ออกใบสั่งจองเนือ้ที่   
   3. สงและเก็บวัสด ุ                                       4. ตรวจสอบโฆษณาวาออกครบหรือไม
   5. อ่ืนๆ (ระบุ) …………….. 
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ตอนที ่ 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพกีฬารายวันของ
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

ระดับความสําคัญ 

ปจจัย มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง

3 

นอย 
 
2 

นอย
ท่ีสุด

1 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.  ขอมูลดานตัวสินคา ( ส่ือกีฬา: นําเสนอเนื้อหา รูปเลม)     

     

2.  ขอมูลดานอัตราคาโฆษณาของสื่อ      
3.  ขอมูลดานสถานที่จัดจําหนาย      
4.  การสงเสริมการตลาด 

4.1 การโฆษณาของบริษัทเจาของสื่อกีฬารายวัน 
4.2 การขายโฆษณาโดยพนักงานขาย 
4.3 การสงเสริมการขาย 
4.4  การใหขาว/การประชาสัมพันธบริษัทเจาของสื่อ 
4.5 การตลาดทางตรง 

     

   ปจจัยภายใน 
5.  นโยบายทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

     

   ปจจัยภายนอก 
6.  สภาพแวดลอมดานสื่อโฆษณา (เชน การลงโฆษณาใน    
พื้นที่ที่ไมตองการ, การแจกของแลวตกหลนระหวางทาง) 

     

7.  สภาพภูมิอากาศการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและ    
สังคม 

     

8.  กฎหมายและวัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับการโฆษณา      
9.  ดานเศรษฐกิจเกีย่วของกบังบประมาณและราคาสื่อ      
10.  สภาพการแขงขันในการโฆษณาของคูแขง      

                                                                                       ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง.......................... 
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ตอนที่ 4   การสัมภาษณขอคดิเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ
สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน 
 

1. รูปแบบ ลักษณะของหนังสอืพิมพกีฬารายวันและการใชส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬา
รายวัน 

 
 

 
2. บทบาทหนาทีแ่ละขั้นตอนการทํางานของผูวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) และผูซ้ือ

ส่ือโฆษณา (Media Buyer) 

 
 

 
3. ในการพจิารณาเลือกสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพกีฬารายวัน พิจารณาจากปจจยัอะไร 

        และแตละปจจยัมีผลตอการพิจารณาในการเลือกสือ่มากนอยแคไหน 

 
 
 

      
4.  ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 
 
 

 
 
 
 
 

ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูวิจัย 
 
 

ชื่อ   นางสาวอภิชญา  เมธีวัฒนสกุล 
วัน เดือน ป เกิด  17  กรกฎาคม 2518 
สถานที่เกิด  อําเภอธัญบุรี  จังหวดัปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา  นิเทศศาสตรมหาบัณฑติ พ.ศ.2552 
สถานที่ทํางาน  บริษัท สยามสปอรตซินดิเคท จํากัด(มหาชน) 
ตําแหนง  ฝายโฆษณา 

 


