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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิตอลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและ
ผู้ซื้อสื่อโฆษณา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 และความพึงพอใจของ 
ผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant Interview) โดยสัมภาษณ์เฉพาะผู้วางแผน 
สื่อโฆษณา (Media Planner) รวมไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) ในบริษัทที่ให้บริการด้าน
สื่อโฆษณาในประเทศไทย ทั้งบริษัทสื่อโฆษณาขนาดกลาง และบริษัทสื่อโฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งผู้ศึกษา
ได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาในระยะเวลาตั้งแต่เดือน เมษายน – มิถุนายน 2559 

จากการเปลี่ยนผ่านระบบแอนะล็อก สู่ระบบดิจิทัลทีวี ส่งผลกระทบต่อการท างานของ  
ผู้ที่มีหน้าที่วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณาค่อนข้างมาก เนื่องจากผู้ซื้อสื่อมีตัวเลือกในการซื้อ
สื่อโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน ท าให้ผู้ซื้อสื่อต้องตระหนักมากขึ้นในการคัดเลือกเนื้อหารายการของแต่ละช่อง
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งในด้านการท างานของเอเจนซี่นั้น 
การที่มีช่องดิจิตอลเพ่ิมขึ้นมามากถึง 24 ช่อง ท าให้ผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อมีอ านาจในการต่อรอง
มากขึ้น ทั้งในเรื่องของราคา รวมไปถึงข้อเสนอต่าง ๆ ที่ทางช่องจะน าเสนอ เนื่องจากในอดีตระบบ  
แอนะล็อกนั้นมีแค่ 4 ช่อง จึงท าให้มีเรื่องของพ้ืนที่โฆษณาอย่างจ ากัด เพราะมีพ้ืนที่โฆษณาไม่เพียงพอ
ต่อความต้องการ นอกจากนี้ยังมีในเรื่องของการจัดสรรสัดส่วนงบประมาณที่ใช้ในการวางสื่อโฆษณา 
ระหว่างช่องแอนะล็อกกับทีวีดิจิทัล ซึ่งเกณฑ์ในการแบ่งสัดส่วนงบประมาณในการวางสื่อนั้น ขึ้นอยู่
กับงบประมาณของลูกค้าอีกด้วย ส่วนข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่นั้น คือ 
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นโยบายของรัฐบาลที่ทาง กสทช. ได้มีการให้ได้มีการออกกฎ Must Carry ที่ให้ประชาชนสามารถรับชม
ช่องทีวีดิจิทัลผ่านทางจานดาวเทียมได้ ท าให้เกิดการถ่ายเท และขยายฐานจ านวนผู้รับชมโทรทัศน์
จากระบบแอนะล็อก มาสู่ระบบทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากข้ึน 

น ามาซึ่งการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน เมื่อช่องมีจ านวนมากขึ้น 
คอนเทนต์หลากหลายขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการรับชมของผู้ชมเปลี่ยนไป กล่าวคือ ผู้ชมมีทางเลือกใน
การรับชมเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งเนื้อหารายการในแต่ละช่องก็แตกต่างกันออกไป เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มผู้ชม ส่งผลให้แต่ละช่องนั้นต้องพัฒนา และปรับปรุงเนื้อหา
รายการให้มีความน่าสนใจ เพ่ือดึงกลุ่มผู้ชมให้ได้มากที่สุด 

ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 นั้น ผู้ศึกษาสามารถ
จ าแนกออกได้เป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ การเติบโตของลูกค้า ซึ่งหมายถึงการขยายกิจการ การซื้อต่อกิจการ 
หรือการควบรวมกิจการ เพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้าทางการตลาด อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานธุรกิจ
ออกไป เพื่อเป็นการเพ่ิมกลุ่มลูกค้าให้มีจ านวนมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเติบโตของลูกค้านั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่
น ามาใช้เป็นแนวทางในเรื่องของการคิดการจัดการด้านต่าง ๆ ทั้งในเรื่อของการท าการตลาด และ 
การท าธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จากการเติบโตของลูกค้านั้น จึงน ามาสู่  
การต่อรองการซื้อสื่อ ที่เป็นผลมาจากการขยายตัวของธุรกิจออกไปในวงกว้าง ท าให้มีการซื้อสื่อไว้ใน
ความครอบครอง ส่งผลให้เจ้าของสื่อมีอ านาจในการต่อรองขายสื่อที่ตนเองมีอยู่ในลักษณะของ 
การขายสื่อแบบเหมารวม ทั้งนี้ถ้ามองในแง่ของธุรกิจ ถือว่าเป็นผลดีกับทุกฝ่าย เพราะการขายสื่อแบบ
เหมารวมนั้น เป็นการขายสื่อในจ านวนมากให้แก่ผู้ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อก็ได้ราคาสื่อที่ถูกลงกว่าปกติ แต่ทั้งนี้
ก็ต้องพิจารณาถึงรายละเอียดของสื่อที่น ามาขายแบบเหมารวมนั้น ว่ามีความคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่
เสียไปหรือไม่ เพราะบางทีถ้าซื้อสื่อแบบเหมารวมก็ไม่ได้มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
ก็ควรซื้อแบบแยกแต่ละประเภทของสื่อดีกว่า ข้อสุดท้าย คือ การเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสารนั้น 
เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของผู้บริโภคในการเสพสื่อจากช่องทางต่าง ๆ  ท าให้ 
ผู้วางแผน และผู้ซื้อสื่อต้องมีความกระตือรือร้นในการแสวงหาข้อมูลใหม่ ๆ  เพ่ือน าเสนอลูกค้า
ตลอดเวลา อีกทั้งยังต้องศึกษากลยุทธ์ในการวางแผนสื่อ รวมไปถึงคอนเทนต์จากสื่อต่าง ๆ ทั้งนี้
เพ่ือให้ก้าวทันความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั่นเอง 

นอกจากนี้ ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 
Mono29 นั้น สามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง คอนเทนต์ของช่องที่
เป็นซีรี่ส์ และภาพยนตร์ ที่ท าให้ช่อง Mono29 มีจุดยืนที่แตกต่างจากช่องทีวีดิจิตอลทั้งหมด นับว่า
เป็นทางเลือกใหม่ที่น่าสนใจให้ผู้บริโภคอีกด้วย อีกทั้งในส่วนของการคัดเลือกซีรี่ส์ และภาพยนตร์นั้น
เป็นเรื่องที่รู้จัก และได้รับความนิยมจากผู้รับชม ท าให้เรตติ้งช่องดีขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งนี้ในเรื่องของราคา
อัตราค่าโฆษณานั้น ก็มีความสอดคล้องเหมาะสมกันกับเรตติ้ง ประกอบกับการให้มูลค่าเพ่ิมของสินค้า 
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จึงท าให้ช่อง Mono29 เป็นตัวเลือกที่น่าสนใจล าดับต้น ๆ ของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณา อีกทั้งยัง
มีเรื่องของการส่งเสริมการขายที่ทางช่องเองมีการจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายโฆษณาในรูปแบบ
ต่าง ๆ ให้กับทางลูกค้า รวมไปถึงการท าการประชาสัมพันธ์ช่องผ่านทางสื่อประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะ
เป็นสื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ และสื่อบิลบอร์ดอีกด้วย 

 
ค าส าคัญ: การซื้อสื่อโฆษณา, โฆษณาทางโทรทัศน์, โมโน 29 
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ABSTRACT 
 
The purpose of research, “Factors That Affect Media Buying Decision of 

Mono29 Channel” is to study the dynamics of today's digital TV media affecting 
media planners and media buyers’ decisions. Secondly, the factors that influence 
media selection of Mono29 channel. Finally is the satisfaction of the media planner 
and media buyers through Mono29 channel. 

This research is the Qualitative Research compiling from In-Depth 
Interview by using the Purposive Sampling. The Key Informant Interview cooperated 
by interviewees who are Media Planners and Media Buyers working for both medium 
and big sized of media agencies in Thailand. The research period is April to June 
2016. 

The converting of television from Analog to Digital TV significantly affects 
the working of media planners and media buyers. TV Channel has been increasing for 
media buying selection. Therefore, media buyers have to consider more on TV 
contents of each channel to answer target group the most. In media agency industry, 
24-channel increasing of digital TV authorizes media planners and media buyers in 
negotiation of prices and benefits on each channel proposal. In the past, there were 
only four channels in analog TV system which limited the advertising capacity since 
there were not that various slots for those high demands. Moreover, there was the 
issue of budget allocation in media planning between analog and digital TVs. The 
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criteria to allocate the budget depend on the client brief also. Afterwards, the 
restriction of new competitors in this industry is the government policy ‘Must Carry’ 
issued by NBTC. Consumers can watch digital TV channels via satellite which expands 
the number of television viewers from an analog system to digital TV system. This 
change has brought the intense competition in the TV media industry. More channels 
and more content variety affect the consumer behavior. Consumers have more 
various choices. The contents of each program are assorted in order to serve 
different demands of viewers. To attract them, each channel has to keep developing 
the content of program to be more interesting all the time. 

The factors that influence the media buying of Mono29 can be classified 
into three factors: Customer growth – expanding a Business, taking over and the 
merger to expand target group and business itself. The customer growth is the factor 
that can be well-applied for marketing management and the dynamics of business. 
The customer growth brings the negotiating competence in this industry. The 
business expanding has increased possession of media channels. Consequently, the 
media owners have more negotiating power, in case of Package Deal. However, this 
equally benefits to both sides in business perspective. Package deal is to offer a 
bunch of benefits to buyers. Buyers can deal more reasonable price. On the other 
hand, media buyers have to consider more on offered packages whether they are 
worthwhile or not. The package deals are not always right to the target. Then, 
separately benefits selection is sometimes better. Lastly is being the media 
consultant. The rapid change of media consuming behavior causes media planners 
and buyers to be more enthusiastic in finding updated information to present the 
client all the time. Plus, they have to keep learning the media strategy and the 
contents from all media types in order to catch up the variation of consumer 
behavior nowadays. 

Finally is the satisfaction of media planners and media buyers through 
MONO29. It can be divided into 3 factors: product which is the channel contents – 
series and movies. They make MONO29 outstanding from the others. This is such a 
newly interesting option for audience. The selection of series and movies is 
productive since they are all famous causing the population increasing as well as the 
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growing TV rating. However, the advertising rate is also influenced by high TV rating 
which is rational for the client. The added value, attractive promotion and public 
relations via various media channels e.g. radio, online media and billboards also 
cause MONO29 to be top-of-mind for media planners and media buyers. 
 
Keywords: Media Buying, Television Commercial, Mono29 
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อาจารย์ ดร.นันทพร วงษ์เชษฐา และกรรมการสอบ อาจารย์ ดร.พีรยุทธ์ โอรพันธ์ ที่คอยชี้แนะให้
ค าปรึกษาต่าง ๆ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณพ่ี ๆ และเพ่ือน ๆ ที่ท างานบริษัท โมโน บรอดคาซท์ จ ากัด ทุกท่าน ไม่ว่าจะ
เป็นพ่ีจ๋า เจ้ พ่ีบั้ม เจ วีวี่ ที่คอยช่วยเหลือกันทั้งในด้านการท างาน และด้านการเรียน รวมไปถึงพ่ี ๆ 
เพ่ือน ๆ ที่ท างานเก่าทุกท่าน พ่ีลักษณ์ เจ้น๋า พ่ีเก่ง พ่ีต๋า ที่คอยให้ค าแนะน าด้านการเรียน และก.
กวาง ที่คอยให้ก าลังใจกัน 
 ทั้งนี้ต้องขอขอบคุณลูกค้าที่น่ารักทุกท่าน ไม่ว่าจะเป็น พ่ีอุ๋ย พ่ีแอน พ่ีหลิน พ่ีเป้ง  
พ่ีพิทักษ์ OMD พ่ีไมค์PHD พ่ีอ้อ Mindshare พ่ีก้อย พ่ีแพท น้องแพท และพ่ีอ้อ Havas ที่คอย
ช่วยเหลือ และกรุณาสละเวลาอันมีค่าของทุกท่าน เพ่ือให้สัมภาษณ์งานวิจัยเล่มนี้  
 รวมไปถึงต้องขอขอบคุณเพ่ือน ๆ MCA17 ทุกคน โดยเฉพาะน้องแนต ป้อม พ่ีแป้ง 
พิมพ์ และพ่ีจ๋า ขอบคุณที่อยู่ข้าง ๆ กัน และคอยช่วยเหลือกันในทุก ๆ เรื่องเสมอมา  
 ท้ายสุดนี้ ขอกราบขอบพระคุณทั้งคุณพ่อ และคุณแม่ ที่เป็นแรงสนับสนุน และก าลังใจ
ในการศึกษาต่อในครั้งนี้ ขอบคุณที่คอยห่วงใยในทุก ๆ เรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเรียน และเรื่องงาน ทั้งนี้
หนูขอมอบปริญญาวารสารศาสตรมหาบัณฑิตให้กับคุณพ่อ และคุณแม่ ตามท่ีได้ตั้งปณิธานไว้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
โทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือ ดิจิทัลทีวี (Digital TV) ในประเทศไทย เป็นระบบการส่ง

สัญญาณภาพวิดีโอและเสียงโดยระบบดิจิตอลซึ่งจากเดิมระบบการรับสัญญาณโทรทัศน์ในประเทศไทยใช้
เป็นระบบแอนะล็อก ดังนั้นการเลือกใช้ระบบดิจิทัลจึงมีข้อดีกว่าระบบแอนะล็อกในด้านความคมชัด
ของภาพและเสียงในแง่ของการส่งสัญญาณ และเมื่อพิจารณาจากหลาย ๆ ประเทศขณะนี้โดยเฉพาะ
ประเทศในแถบยุโรปได้พัฒนาการระบบการรับส่งสัญญาณดิจิทัลไปแล้วเกือบทั้งหมดเมื่อกล่าวถึงการ
เปลี่ยนแปลงระบบโทรทัศน์ในประเทศไทยจากเดิมจนถึงปัจจุบันได้มีวิวัฒนาการของการเปลี่ยนแปลง
มาอย่างต่อเนื่อง โดยยุคแรกในราวปี 2510 มีการเปลี่ยนแปลงภาพจากระบบขาวด าเป็นสีและเกิด
ระบบการรับส่งสัญญาณทีวีรูปแบบแอนะล็อก ซึ่งเป็นการส่งสัญญาณภาพและเสียงด้วยระบบจาก
สถานีฐานภาคพ้ืนดินในกรุงเทพฯและจังหวัดใกล้เคียง ซึ่งปัจจุบันช่องฟรีทีวีจะส่งสัญญาณที่ยอดตึก 
ใบหยก 2 ท าให้ที่อยู่อาศัยที่ใกล้เคียงบริเวณนั้น จะได้เปรียบในการรับส่งภาพแต่หากอยู่ไกลออกไป 
การรับส่งภาพจะมีประสิทธิภาพน้อยหรือท าให้ภาพไม่คมชัดซึ่งในปัจจุบันมีผู้ประกอบการที่ส่ง
สัญญาณภาพและเสียงจ านวนระบบแอนะล็อก  จ านวนทั้งสิ้น 6 ราย  ประกอบไปด้วย  ช่อง  3, 5, 
7, 9, 11 และไทยพีบีเอสขณะที่การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ก าลังเกิดขึ้นอีกครั้ง คือ การก้าวเข้าสู่การ
รับส่งสัญญาณในรูปแบบดิจิทัล ในปี 2557 และยุติการออกอากาศโทรทัศน์ระบบอนาล็อกในปี 2558 

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ  
(กสทช.) มุ่งให้มีการเปลี่ยนแปลงระบบการรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ไปสู่ระบบดิจิทัลเพ่ือให้การใช้
คลื่นความถี่มีประสิทธิภาพสามารถจัดให้ภาคประชาชนได้ใช้คลื่นความถี่ในกิจการโทรทัศน์ตาม
เจตนารมณ์กฎหมาย การส่งเสริมการใช้โครงข่ายร่วมกันและการส่งเสริมสนับสนุนให้ประชาชน
สามารถรับสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้อย่างทั่วถึง โดยเริ่มรับส่งสัญญาณระบบดิจิทัลได้
ภายใน 4 ปี  และมีจ านวนครัวเรือนที่สามารถรับสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลได้ไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 95 ภายใน 5 ปี โดยในช่วงระยะเวลาการเปลี่ยนผ่านไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลนี้  ทาง กสทช.
ได้ก าหนดให้มีการส่งสัญญาณ ระบบแอนะล็อก ควบคู่กับระบบดิจิทัลซึ่งท าให้ประชาชนที่มีเครื่องรับ
โทรทัศน์ระบบแอนะล็อกเดิมยังสามารถรับชมช่องรายการระบบแอนะล็อกได้ไปอีกระยะหนึ่ง 
นอกจากนั้นการส่งสัญญาณในระบบดาวเทียม กสทช. ยังได้มีประกาศกฎ Must Carry ให้ประชาชน
สามารถรับชมช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลผ่านทางจานดาวเทียมได้ด้วย โดยทาง กสทช. จะ
เริ่มท าแผนยุติการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบแอนะล็อกในปี 2558 
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ทีวีดิจิทัลในประเทศไทยได้เริ่มทดลองออกอากาศเป็นครั้งแรก ตั้งแต่ 25 เมษายน 2557 
เป็นต้นมา ซึ่งในช่วงดังกล่าวเป็นช่วงทดลองออกอากาศ โดยเริ่มที่กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา 
เชียงใหม่สงขลา ต่อมาในเดือนพฤษภาคมรับชมเพ่ิมเติมได้ที่จังหวัดอุบลราชธานี สุราษฎร์ธานีและ
ระยอง จนมาถึงเดือนมิถุนายนขยายเพ่ิมเติมในจังหวัดสิงห์บุรี สุโขทัย ขอนแก่นและอุดรธานี คิดเป็น
การครอบคลุมจ านวนครัวเรือนกว่าร้อยละ 50การด าเนินการติดตั้งและก าหนดการให้บริการสถานี
วิทยุคมนาคมส าหรับกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิทัลในปีแรก จะมีจ านวน 11 จังหวัด  โดย
ก าหนดให้บริการ ตามล าดับดังนี้ 

- 1 เมษายน 2557 กรุงเทพฯนครราชสีมาเชียงใหม่สงชลา 

- 1 พฤษภาคม 2557 อุบลราชธานี สุราษฏร์ธานีระยอง 

- 1 มิถุนายน 2557 สิงห์บุรีสุโขทัย ขอนแก่นอุดรธานี 
รวม 11 จังหวัดจะครอบคลุมประมาณ 10 ล้านครัวเรือน ซึ่งถือว่ามากกว่า 50% ตาม

ประกาศ กสทช.ที่ก าหนดไว้ให้ผู้ประกอบการโครงข่ายจะต้องติดตั้งสถานีให้ครอบคลุมพ้ืนที่ 50% ทั่ว
ประเทศในปีแรก 

ที่ผ่านมาการเปลี่ยนถ่ายระบบแอนะล็อก แบบเดิมไปสู่ระบบดิจิทัลได้ใช้ระยะเวลา
ประมาณ 2 ปี  โดยเริ่มตั้งแต่ ปี 2557 จนถึงปัจจุบัน ปี 2559 แรกเริ่มของการเข้าสู่ระบบดิจิทัลนั้น 
ประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจถึงวิธีการรับชม เนื่องจากการประชาสัมพันธ์อาจจะยังไม่ทั่วถึง ทั้งนี้ใน
ปัจจุบันประชาชนเริ่มเข้าใจวิธีการรับชมระบบดิจิทัลมากขึ้น เพราะมีการประชาสัมพันธ์หลายทาง 
เช่น การแจกคูปองกล่องรับสัญญาณให้ประชาชนทุกครัวเรือน โดยสามารถไปรับกล่องรับสัญญาณได้
ที่ 7-11 และการท าโฆษณาเพ่ืออธิบายถึงวิธีการรับชมในแบบที่เข้าใจง่ายโดยใช้สัญญาลักษณ์ มา
แนะน าวิธีการเลือกซื้ออุปกรณ์ทีวีดิจิทัลโดยให้สังเกตง่าย ๆ จากสัญลักษณ์ “น้องดูดี” ซึ่งเป็นตุ๊กตา
สัญลักษณ์ท่ีทาง กสทช. ออกแบบมาให้ใช้ในการประสัมพันธ์ทีวีดิจิทัล 

 

 
ภาพที่ 1.1 ภาพสัญลักษณ์ “ดิจิทัลทีวี” และ ตุ๊กตาสัญลักษณ์”น้องดูดี” เพ่ือประชาสัมพันธ์. จาก  
https://th.m.wikipedia.org/wiki/โทรทัศน์ระบบดิจิทัลในประเทศไทย 

https://th.m.wikipedia.org/wiki/โทรทัศน์ระบบดิจิทัลในประเทศไทย
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รวมทั้งผู้ผลิตโทรทัศน์หลายรายก็พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้รองรับกับระบบทีวีดิจิทัล เพ่ือให้
สามารถรับชมโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลได้เลยโดยไม่ต้องไปซื้ออุปกรณ์ หรือ กล่องรับสัญญาณระบบ
ดิจิทัลระบบ DVB-T2 มาติดให้ยุ่งยากมากข้ึน ในกรณีที่ผู้ชมต้องรอต่อการเลือกซื้อโทรทัศน์เครื่องใหม่ 
ซึ่งมีดิจิทัลจูนเนอร์ ระบบ DVD-T2 หรือภาครับสัญญาณดิจิทัลทีวีได้ในตัว (ทีวีดิจิทัล: Integrated 
Digital Television หรือ iDTV) ก็สามารถรับชมได้เลยทันที ท าให้สัดส่วนในการรับชมทีวีดิจิตอลมี
เพ่ิมมากข้ึน ตามล าดับ 

การเปลี่ยนแปลงจากระบบแอนะล็อกสู่ระบบทีวีดิจิทัลในครั้งนี้ ส่งผลให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงในการซื้อสื่อด้วยเช่นกัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นส่วนส าคัญต่อผู้ซื้อสื่อโทรทัศน์อย่างมาก และยัง
ส่งผลกระทบต่อเนื่องต่อเจ้าของสื่อ (Supplier) ในเรื่องของการแข่งขันทางด้านเรตติ้งของช่อง รวมไปถึง
การผลิตคอนเทนต์รายการโทรทัศน์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีเฉพาะกลุ่ม ประกอบกับ
ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์บางรายที่เคยผลิตรายการให้กับ 4 ช่องหลักท าการประมูลช่องเป็นของตัวเอง ท า
ให้เกิดการดึงคอนเทนต์ที่เคยออกอากาศในช่องแอนะล็อกเดิมกลับมาออกอากาศในช่องของตนเอง 
ส่งผลให้ช่องทีวีดิจิทัลใหม่แต่ละช่องนั้นเกิดการตื่นตัวที่จะประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทราบข่าวคราว
ความเคลื่อนไหวของช่อง รวมถึงวิธีการในการรับชมว่าสามารถรับชมได้ด้วยวิธีการใดบ้าง ไม่ว่าจะเป็น
การผลิตโฆษณา หรือ ป้ายบิลบอร์ด (Billboard) เพ่ือประชาสัมพันธ์รายการและช่องของตนให้เข้าถึง
ผู้ชมมากท่ีสุด ท าให้เกิดการแข่งขันสูง ด้วยสาเหตุและปัญหาของการรับชมนั้น ส่งผลต่อธุรกิจการซื้อ
ขายสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ซึ่งน าไปสู่การแข่งขันที่มากขึ้นและเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในเรื่ อง
ของอัตราค่าโฆษณาและเรตติ้งที่ถูกแบ่งสัดส่วนมาจากช่องหลักเดิมที่เป็นแอนะล็อก ซึ่งจากเดิมที่มี
การซื้อขายเพียง 6 ช่อง ประกอบไปด้วย ช่อง 3, 5, 7,9,11 และไทยพีบีเอส ท าให้มีผลต่อการเลือก
ซื้อสื่อโฆษณาเนื่องจากมีตัวเลือกที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้น ส่งผลให้อัตราค่าโฆษณา
ของช่องทีวีดิจิทัลนั้นเกิดข้อจ ากัดในการปรับราคาซึ่งผันผวนไปตามเรตติ้งช่อง  ท าให้ทุกช่องต้อง
พยายามที่จะพัฒนาและปรับปรุงช่องของตนให้มีเรตติ้งหรือ จ านวนผู้ชมให้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการ
ปรับผังรายการให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ชมในการเปิดรับชมโทรทัศน์ในยุคทีวิดิจิทัล 
การผลิตรายการใหม่ การเปลี่ยนเวลาออกอากาศ รวมทั้งการประชาสัมพันธ์ช่องตามสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้
ช่องเป็นที่รู้จัก และได้รับความนิยมติดอันดับ TOP 5 จาก 24 ช่อง เพราะเกณฑ์การวัดผล หรือที่เรียก
กันว่าเรตติ้งนั้น มีผลท าให้ช่องด าเนินธุรกิจต่อไปได้ เพราะการเลือกซื้อสื่อโฆษณาของบริษัทโฆษณา 
ใช้เกณฑ์การวัดผลจากเรตติ้งเป็นส าคัญ และการที่จะท าให้สถานีมีเรตติ้งที่บริษัทโฆษณายอมรับได้นั้น 
ทางช่องเองจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ในการวางผังรายการ หรือสร้างความแตกต่างท าให้ผู้บริโภคสนใจ
และจดจ าช่องได้ และเมื่อช่องมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นผู้ซื้อสื่อเองจ าเป็นจะต้องศึกษาว่าแต่ละช่องนั้น   
มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าโดยรวมขององค์กรมากน้อยแค่ไหนและต้องค านึงถึงการแข่งขันที่
เปลี่ยนไป โดยผู้ซื้อสื่อมีอ านาจในการต่อรองเพ่ิมมากข้ึน คือ ยิ่งซื้อสื่อจ านวนมาก ทางบริษัทโฆษณาก็



 4 

จะได้ราคาที่ถูกลงกว่าปกติ หรือท าให้ได้ส่วนลดเพ่ิมมากขึ้น ฉะนั้นผู้ที่สามารถวางแผนสื่อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพให้เกิดความคุ้มค่าที่สุดกับเม็ดเงินที่ใช้ลงสื่อโฆษณา และได้ราคาที่เหมาะสมจะเป็น
ทางเลือกอันดับต้น ๆ ของลูกค้า 

บริษัท โมโน บรอดคาซท์ จ ากัด (Mono Broadcast) จัดตั้งขึ้นวันที่ 9 กันยายน 2556 
มีทุนจดทะเบียนเริ่มต้น 500 ล้านบาทถือหุ้นทั้งหมดโดย บริษัท โมโน โปรดักชั่น จ ากัด (Mono 
Production) ทางบริษัทได้เข้าร่วมประมูลใบอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี่ เพื่อให้บริการโทรทัศน์ในระบบ
ดิจิทัลประเภทธุรกิจระดับชาติ หมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัดปกติ (SD) กับ กสทช. โดยเสนอราคา
สูงสุดเป็นอันดับ 6 ราคาประมูล 2,250 ล้านบาท  บริษัทได้หมายเลขช่อง 29 ในการออกอากาศช่อง 
“Mono29” (โมโน ทเวนตี้ไนน์) โดยมีสโลแกน “Motion Nonstop Channel ฟรีทีวีที่มีหนังดี ซีรี่ส์
ดังมากที่สุด” ด้วยการน าภาพยนตร์และซีรี่ส์จากต่างประเทศที่ได้รับความนิยมระดับนานาชาติมา
ออกอากาศเพ่ือให้ประชาชนสามารถรับชมได้ตลอดทั้งวัน โดยสามารถรับชมได้โดยไม่ต้องเสียเงิน
ค่าธรรมเนียมรายเดือนเหมือนช่องรายเดือนแบบเติมเงิน (Pay TV) ซึ่งถือได้ว่าเป็นทางเลือกใหม่
ส าหรับผู้ที่ชอบรับชมภาพยนตร์ทางช่องฟรีทีวี 

ทางบริษัท โมโน บรอดคาซท์ จ ากัด ได้วางจุดยืนองค์กรให้เป็น  1 ใน 3 ล าดับแรกของ
บริษัทด้านเอนเตอร์เทนเมนท์ โดยมีรายได้ของทีวีดิจิทัลเป็นหลัก คาดว่ารายได้โฆษณารวมทั้งปีไม่ต่ า
กว่า 5,000 ล้านบาท  ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าตลาดรวมของงบประมาณการใช้สื่อโฆษณาทางทีวี
ทั้งหมดอยู่ที่ประมาณ  50,000 ล้าน  โดยช่อง Mono29 คาดการณ์สัดส่วนรายได้ที่ 2,500 ล้านบาท 
หรือประมาณ 5-10% ของส่วนแบ่งการตลาด โดยในปีนี้การแข่งขันของทีวีดิจิทัลเป็นไปอย่างเข้มข้น
ด้วยต่างมุ่งหวังสร้างรายได้และจ านวนผู้ชมที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ช่วงปลายปีที่ผ่านมาช่องทีวีดิจิทัล
หลายช่องต่างทยอยปรับแผนธุรกิจ ผังรายการ และเพ่ิมการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ช่อง
ออกมาอย่างต่อเนื่อง 

โดยทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29ได้ลิขสิทธิ์ในการเผยแพร่ภาพออกอากาศ 
ซีรี่ส์ และภาพยนตร์จากต่างประเทศทุกเรื่องที่ทางค่ายภาพยนตร์จัดท า หรือผลิตขึ้นโดยหน่วยงานของ
ทางค่ายภาพยนตร์เอง (Output Deal) จากค่ายภาพยนตร์ระดับนานาชาติจากฮอลลีวูด (Hollywood) 
ประกอบไปด้วย 3 ค่าย ได้แก่ พาราเมาต์พิกเจอส์ (Paramount Pictures) วอร์เนอร์บราเธอร์ส (Warner 
Bros) และ ยูนิเวอร์แซล (Universal) นอกจากนี้ยังมีค่ายภาพยนตร์ชั้นน าอ่ืน ๆ ที่เป็นหุ้นส่วน (Partner) 
กัน เช่นโซนีพิคเจอร์ส (Sony Pictures) มิลเลนเนียม เอ็นเตอร์เทนเมนท์ (Millennium Entertainment) 
ซีบีเอส (CBS Broadcasting) วอลท์ดิสนีย์พิคเจอร์ส (Walt Disney Pictures) ซึ่งคุณภาพของภาพยนตร์
แต่ละเรื่อง ล้วนแตกต่างกันไปตามมาตรฐานของแต่ละค่าย ส าหรับในประเทศไทยทางช่อง Mono29 
ได้ซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ทั้งหมดของค่ายพระนครฟิล์ม รวมทั้งภาพยนตร์จากเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major 
Cineplex) จงึท าให้ช่อง Mono29 มีภาพยนตร์ทั้งหมดประมาณ 2,000 เรื่อง โดยทางช่องมีการแบ่ง
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สัดส่วนเป็นภาพยนตร์และซีรี่ส์70% ข่าว25% ซึ่งข่าวส่วนใหญ่ของทางสถานีฯ จะน ามาจากเว็บไซต์
ของ Mthai ซึ่งประเภทของข่าวนั้น ส่วนมากจะเป็นประเภทสาระบันเทิงและสาระความรู้ เน้นให้ความรู้
ควบคู่กับความบันเทิง ส่วนอีก 5%ที่เหลือ จะเป็นการผลิตคอนเทนท์อ่ืน ๆ ทั้งละคร เกมโชว์วาไรตี้
ต่าง ๆ 

จากผลการประมูลทีวีดิจิทัลทั้ง 24 ช่อง จะเห็นได้ว่าช่อง Mono29 มีความโดดเด่น
และแตกต่างมีเอกลักษณ์ต่างจากช่องอ่ืน ๆ อีก 6 ช่อง ที่อยู่ในหมวดรายการทั่วไป แบบความคมชัด
มาตรฐานปกติ ไม่ว่าจะเป็นช่องเวิร์คพอยท์ (Workpoint), True4U, GMM25, Nation, CH8, 3SD 
(28) เนื่องจากการวางผังรายการของแต่ละช่องนั้น มีความคล้ายคลึงกับระบบแอนะล็อก เช่น ข่าวช่วง
เช้า ละครรีรัน ซิทคอม เกมโชว์ ละครเย็น ข่าวภาคค่ า และละครหลังข่าว  ในขณะที่ช่อง Mono29 
นั้น อัตราส่วนผังรายการของช่องส่วนใหญ่จะเป็น รายการเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) ต่าง 
ๆ เช่น ภาพยนตร์ต่างประเทศ ซีรีส์ต่างประเทศ ภาพยนตร์ไทย ละครไทย (ซึ่งเป็นการจ้างผลิต) โดย
จะเห็นได้ว่าภาพรวมของช่องนั้นแตกต่างจากช่องอ่ืน ๆ อย่างชัดเจน ถือเป็นความแปลกใหม่ส าหรับ
ฟรีทีวีเป็นอย่างมาก 

และเม่ือเดือนพฤษภาคม 2559 ที่ผ่านมา ช่อง Mono29 มีภาพรวมของเรตติ้งช่องก้าว
ขึ้นมาอยู่ในล าดับที่ 4 จาก 24 ช่อง  ซึ่งเป็นล าดับที่ต่อจากช่องยักษ์ใหญ่อย่างช่อง 3 ช่อง 7 และช่อง
เวิร์คพอยท์ ซึ่งเป็นตัวเลขที่ก้าวกระโดดมาก เมื่อเทียบกับเรตติ้งช่อง ประจ าเดือน พฤษภาคมเมื่อปี 
2557 
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ตารางที่ 1.1 
 
เรตติ้งทีวีดิจิทัล ประจ าเดือน พฤษภาคม 2557 

 
 
หมายเหตุ. จาก AGB Nielsen: Top 20 Digital TV (ไม่รวมช่อง Analog ที่ออกอากาศคู่ขนาน) 
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ตารางที่ 1.2 
 
เรตติ้งทีวีดิจิทัล ประจ าเดือน พฤษภาคม 2559 

 
หมายเหตุ. จาก  http://savingintrend.com/เรตติ้งทีวีดิจิตอล 

 
จากปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลอยู่เสมอนี้เองท า

ให้ส่งผลกระทบต่อกระบวนการท างาน และการเลือกซื้อสื่อโฆษณาของผู้วางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Planner) และผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) นั้นต้องเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุนี้เอง ผู้ศึกษา
จึงมีความสนใจอย่างยิ่งที่จะศึกษาถึง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ว่า
การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา
อย่างไร รวมไปถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 และความพึงพอใจของผู้
วางแผนสื่อโฆษณา ผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 ที่เป็นผลท าให้เป็นช่องที่มีเรตติ้งอยู่ในอันดับ
ต้น ๆ ซึ่งจากการศึกษาดังกล่าวสามารถน าไปพัฒนาช่องให้ไปสู่เรตติ้งอันดับ 1 หรือ สามารถคงอันดับ
ให้อยู่ใน 5 อันดับแรกต่อไปได ้
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1.2 ประเด็นที่จะศึกษา 
 
1. การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันส่งผลกระทบอย่างไรต่อผู้วางแผนสื่อ

โฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา 
2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 เป็นอย่างไร 
3. ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29

เป็นอย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ 
 
1. เพ่ือศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผน

สื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา 
2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
3. เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 

Mono29 
 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 
ผู้ศึกษามุ่งเน้นศึกษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อ

ผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณา รวมไปถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง 
Mono29 และความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29ใน
ระยะเวลาตั้งแต่เดือน เมษายน – มิถุนายน 2559 

 
1.5 นิยามค าศัพท์ท่ีใช้ในการศึกษา 

 
ดิจิทัลทีวี (Digital TV) หมายถึง ระบบการส่งผ่านสัญญาณภาพวีดีโอและเสียงโดย

ระบบดิจิทัลมีจุดเด่นกว่าในด้านความคมชัดของภาพและเสียง และการส่งข้อมูลแบบดิจิทัลสามารถส่ง
ข้อมูลได้มากกว่าแบบเดิม (Multicasting) ซึ่งระบบสัญญาณดิจิทัลเกิดขึ้นมาจากการน าระบบคอมพิวเตอร์
น ามาพัฒนาใช้ในการช่วยโทรทัศน์แล้วจึงได้มีการปรับปรุงโทรทัศน์ให้ใช้ระบบดิจทัลด้วย 

ระบบแอนะล็อก (Analog) เป็นระบบทีวี ที่มีการแพร่สัญญาณโดยการน าเอาสัญญาณ
ภาพมาผสมกับสัญญาณวิทยุ แพร่ภาพเป็นแบบเอเอ็ม และผสมสัญญาณเสียงเข้ากลับคลื่นและแพร่
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สัญญาณเป็นแบบเอฟเอ็ม ใช้ช่องความถี่มาตรฐานในย่าน VHF (7 MHz) และ UHF (8 MHz) เนื่องจากการ
ส่งสัญญาณโทรทัศน์มีขีดจ ากัดเนื่องจากปัจจุบันมีสถานีโทรทัศน์มากขึ้นท าให้เกิดปัญหาจากคลื่น
ความถี่ท่ีใกล้เคียงกัน ปัญหาภาพไม่คมชัดเนื่องจากถูกรบกวนจากอุปกรณ์ไฟฟ้าและแม่เหล็กอ่ืน ๆ ทั้ง
จากสัญญาณที่สะท้อนจากตึก สิ่งปลูกสร้างหรือภูเขา และอีกประการคือ การใช้การส่งสัญญาณแบบ
แอนะล็อกไม่สามารถบีบอัดสัญญาณได้จึงต้องใช้ความถ่ีมาก ท าให้จ านวนช่องมีจ ากัด 

ความคมชัดมาตรฐานปกติ (Standard Definition) คือ “โทรทัศน์ความคมชัด
ปกติ” หรือ “โทรทัศน์ความชัดเจนมาตรฐาน” เป็นการส่งสัญญาณภาพในรูปแบบแอนะล็อกที่ใช้กัน
อยู่ในปัจจุบัน มีการแสดงภาพอยู่ 3 ประเภท คือ NTSC, PAL, และ SECAM มีอัตราส่วนการแสดงผลของ
จอภาพอยู่ที่ 720 x 480 พิกเซล ซึ่งมีความละเอียดในการแสดงผลที่ค่อนข้างน้อย แม้ว่าเราจะดูทีวีที่
มีขนาดจอกว้างข้ึน แต่ความคมชัดของภาพก็ไม่เพ่ิมข้ึนเท่าที่ควร 

ความคมชัดระดับสูง (High Defination) หมายถึง “โทรทัศน์ความคมชัดสูง” เรียก
กันสั้น ๆ ว่า HDTV หรือ ทีวีระบบ ไฮ-เดฟนั่นเอง มีการรับส่งสัญญาณภาพในแบบจอกว้าง (Wide 
screen) มีอัตราส่วนการแสดงผลของจอภาพอยู่ที่ 1280 x 720 พิกเซล และระบบ “Full HDTV” ที่
ให้ความละเอียดของจอภาพอยู่ที่ 1920 x 1080 พิกเซล HDTV โดยทั่วไปจะเป็นระบบดิจิทัลที่ให้
ความละเอียดของภาพ และระบบเสียงรอบทิศทาง เพ่ิมอรรถรสในการรับชมทีวีได้สมจริงมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งนอกจากทีวีแล้ว จอภาพแบบ HD ยังน าไปใช้กับโทรศัพท์มือถือ กล้องถ่ายรูป กล้องวงจรปิด และ
หน้าจอคอมพิวเตอร์อีกด้วย 

ไพรม์ไทม์ (Primetime) หมายถึง ช่วงเวลาที่มีผู้ชมโทรทัศน์มากที่สุดโดยมากจะอยู่ในช่วง 
1 ทุ่ม - 5 ทุ่ม การจัดตารางของช่องต่าง ๆ ต้องมีการเลือกรายการที่มีแนวโน้มว่าจะมีผู้ชมเยอะที่สุด
ไปวางในช่วงเวลา prime time อย่างแน่นอน หรือจะใช้ค าว่า the evening hours ก็ได้เช่นกัน 

เรตติ้ง (Rating) หมาย ถึงเปอร์เซ็นต์ของครัวเรือนในตลาดที่โปรแกรมโทรทัศน์เข้าถึง 
หรือ จ านวน % ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้ดูรายการหรือเห็นโฆษณา จะแสดงค่าเป็นจ านวน เปอร์เซ็นต์ 
(%) ของจ านวนกลุ่มเป้าหมายรวมทั้งหมด ซ่ึงแต่ละรายการแต่ละกลุ่มเป้าหมายจะมีเรตต้ิงท่ีไม่เท่ากัน 
ในความหมายของเรตติ้งจะมีเฉพาะเรตติ้งรวม หรือเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 

ซีรี่ส์ (Series) หมายถึง ละครชุดที่ผลิตเอง และซื้อลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ แล้วน ามา
เผยแพร่ทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 มีความยาวประมาณ 1-2 ชั่วโมง โดยออกอากาศ
เป็นตอน ติดต่อกันตามผังรายการประจ าวัน 

ภาพยนตร์ (Movie) หมายถึง หนังที่ซื้อลิขสิทธิ์มาจากในประเทศ และต่างประเทศ 
แล้วน ามาเผยแพร่ทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 มีความยาวประมาณ 2-3 ชั่วโมง  โดย
ออกอากาศจบภายในครั้งเดียว 
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ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกดี รู้สึกชอบ ในด้านต่าง ๆ ของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อ
สื่อโฆษณา ที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 

ผู้วางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) หมายถึง ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดกล
ยุทธ์ส่วนประกอบของสื่อในงานโฆษณา โดยมีหน้าที่ให้ค าแนะน าปรึกษาการลงสื่อโฆษณาให้แก่ลูกค้า 

ผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) หมายถึง ผู้ที่มีหน้าที่ซื้อสื่อโฆษณา โดยจะเป็นคนกลาง
ในการประสานงานระหว่าง ลูกค้า และเจ้าของสื่อ ซึ่งผู้ซื้อสื่อจะจัดการตารางการใช้สื่อโดยผู้วางแผน
สื่อ 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. ท าให้ทราบถึงจุดแข็งที่ท าให้ช่อง Mono 29 ได้รับความนิยม 
2. ให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผน

สื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณา 
3. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
4. ท าให้สามารถน าผลการศึกษาไปปรับใช้ในการจัดผังรายการของช่อง Mono29 
5. ท าให้สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาในอนาคตส าหรับ

ผู้ที่สนใจ 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ผู้ศึกษาได้

ค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ในการประกอบการวิจัย
สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) 
2.2 แนวคิดเรื่องการซื้อสื่อของ Ray Morgan 
2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) 
 

สภาวะแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจ ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องน ามาพิจารณาในการวางแผน
กลยุทธ์ของบริษัท การวางแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบความส าเร็จ หากปราศจากการวิเคราะห์ สภาวะ
แวดล้อม ความรุนแรงของการแข่งขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย การวิเคราะห์แรงกดดัน
ทั้ง 5 ประการ จะช่วยให้เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลัก และแรงกระท าต่าง ๆ ที่จะมีผลกระทบต่อ
ความสามารถในการท าก าไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่
เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แข่ง เห็นภาพแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรมทีวีดิจิตอล และ
ทราบว่าอุตสาหกรรมก าลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลง 
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ภาพที่ 2.1 แผนผัง Five Forces Model. จาก  http://nanosoft.co.th/maktip88.htm 

 
1. อ านาจต่อรองจากผู้ขายวัตถุดิบ (Supplier) 

- จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ ถ้ามีผู้ขายน้อยราย อ านาจต่อรองของผู้ขายจะสูง 
มีอิทธิพลเหนือผู้ซื้อท้ังในด้าน ราคา คุณภาพและเงื่อนไขการซื้อขายอ่ืน ๆ 

- ระดับการรวมตัวกันของผู้ขายวัตถุดิบ ถ้าผู้ขายรวมตัวกันได้อ านาจการต่อรองก็จะ
สูง 

- จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี ถ้าวัตถุดิบมีน้อย อ านาจต่อรองจะสูง 
- ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ ถ้าวัตถุดิบมีความแตกต่างกันมาก 

อ านาจต่อรองผู้ขายจะสูง 
2. อ านาจต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า 

- ปริมาณการซื้อ ถ้าผู้ซื้อท าการสั่งซื้อในปริมาณท่ีมาก ย่อมมีอ านาจการต่อรองสูง 
- ข้อมูลต่าง ๆ ที่ลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย ถ้าลูกค้ามีข้อมูลมาก ก็ต่อรอง

ได้มาก 
- ความจงรักภักดีต่อยี่ห้อ 
- ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ ถ้าลูกค้ารวมตัวกันง่ายก็มีอ านาจ

ต่อรองสูง 
- ความสามารถของผู้ซื้อที่จะมีการรวมกิจการไปด้านหลัง (Backward Integration) คือ 

ถ้าลูกค้าสามารถผลิตสินค้าได้ด้วยตนเอง อ านาจการต่อรองก็จะสูง 

http://nanosoft.co.th/maktip88.htm
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- ต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคนอ่ืน (Switching Costs) หรือ ใช้สินค้าของ
คู่แข่งแล้วลูกค้าต้องมีต้นทุนในการเปลี่ยนสูง อ านาจการต่อรองของลูกค้าก็จะต่ า 

3. ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่ 
- เงินลงทุน (Capital requirements) ถ้าต้องลงทุนสูง ก็จะเป็นอุปสรรคต่อรายใหม่ 

และหากเป็น 
ธุรกิจที่ต้องใช้เงินลงทุนสูงก็อาจท า ให้ผู้ที่จะเข้ามาแข่งขันรายใหม่ไม่กล้าตัดสินใจ

เข้ามาลงทุน เพราะต้องเสี่ยงต่อการด าเนินงานที่ไม่คุ้มทุนหรือขาดทุน 
- การประหยัดเนื่องจากขนาด (Economics of Scale) เนื่องจากผู้ที่เข้ามาท าธุรกิจ

ใหม่ต้องพบแรงกดดัน ในเรื่องของการประหยัดต้นทุนการผลิต ในปริมาณที่มากเพ่ือสามารถแข่งขัน
กับคู่แข่งรายเดิมที่มีความได้เปรียบทุกด้าน 

- ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าอื่น  (Switching cost) 
การน าเสนอสินค้าให้กับลูกค้าโดยที่ต้องแข่งขันกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีอยู่ เนื่องจากลูกค้าไม่ต้องการที่
จะหันไปใช้สินค้าอ่ืนที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่ต้องการเสียเงินเพ่ือการปรับเปลี่ยนกระบวนการบางอย่างอัน
เนื่องมาจากสินค้าท่ีผลิตใหม่มีลักษณะการใช้งานไม่เหมือนกัน ท าให้ลูกค้าไม่สนใจที่จะปรับเปลี่ยนมา
ใช้สินค้าตัวใหม่ท าให้ธุรกิจรายใหม่อาจจะต้องใช้เงินลงทุนมากกว่าเดิมในการชักจูงให้ลูกค้าหันมาซื้อ
สินค้าของตนเอง 

- การเข้าถึงช่องทางการจ าหน่าย (Access to Distribution Channels) คู่แข่ง
รายใหม่จะต้องใช้ความ พยายามที่จะเข้าไปแทรกแซงช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยชักจูงหรือให้
ข้อเสนอที่ดีกว่าเพ่ือให้พ่อค้าส่ง 

- นโยบายของรัฐบาล ถ้ารัฐบาลไม่มีนโยบายส่งเสริม หรือมีข้อห้ามสัมปทาน เช่นใน
ไทยตัวอย่างที่ชัดเจนคือ สัมปทานคลื่นความถ่ีโทรศัพท์เคลื่อนที่และทีวีดิจิตอล เป็นต้น 

- ความเสียเปรียบด้านต้นทุน (Cost Disadvantages) ในการด าเนินงาน ธุรกิจใหม่
อาจมีต้นทุนการด าเนินงานที่สูง เช่นการลงทุนด้านการวิจัยหรือความรู้ต่าง ๆ รวมทั้งประสบการณ์
ทางด้านการท างานและการด าเนินงานสายงานธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งมีปัจจัยนี้มากก็จะยิ่งเป็นผลดีกับ
ผู้ประกอบการรายเดิม 

4. แรงผลักดันจากสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งสามารถใช้ทดแทนกันได้ 
- ระดับการทดแทน เป็นการทดแทนได้มาก หรือทดแทนได้น้อยแค่ไหน เช่น 

เครื่องปรับอากาศกับพัดลม 
- ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบัน ไปสู่การใช้สินค้า

ทดแทน 
- ระดับราคาสินค้าทดแทนและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 
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5. การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
- จ านวนคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม หากมีจ านวนมากหรือมีขีดความสามารถที่พอ ๆ 

กันย่อมส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรง แต่อาจมีบางกรณีที่แม้จะมีจ านวนผู้ประกอบการน้อยราย และ
แต่ละรายมีสัดส่วนการครองตลาดใกล้เคียงกันก็อาจส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรงได้เช่นกัน 

- ก าลังการผลิตส่วนเกิน หากอุตสาหกรรมใดมีการใช้ต้นทุนคงที่สูงจะมีความ
จ าเป็นต้องคงขนาดของการใช้อัตราก าลังการผลิตไว้สูงอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้ต้นทุนต่อหน่วยคุ้มค่าที่
จะเดินสายพานการผลิต  เมื่อความต้องการ (Demand) ลดแต่ผู้ประกอบการไม่สามารถลดระดับการ
ผลิตลงมาได้อาจท าให้เกินภาวะ Over Supply 

- อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม ถ้าอุตสาหกรรมยังคงเติบโต การแข่งขันจะไม่
รุนแรงมากนัก ยิ่งอุตสาหกรรมมีการเติบโตในอัตราที่สูงก็ยิ่งสามารถดูดซับ เอาการแข่งขันที่รุนแรงไป
ได้เท่านั้น 

- ความผูกพันในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) ความแตกต่างของสินค้าและบริการ ยิ่ง
สินค้าท่ีมีความแตกต่างกันมาก การแข่งขันจะน้อยลง ท าให้เกิดความผู้กันในตรายี่ห้อนั้น ๆ 

 
2.2 แนวคิดเรื่องการซื้อสื่อของ Ray Morgan 

 
Ray Morgan ซึ่งปัจจุบันเป็น ประธานของบริษัท Zenith Media โดยรับผิดชอบใน

ส่วนของการซื้อสื่อโดยเฉพาะ ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการซื้อสื่อในยุคปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคแห่ง
การเปลี่ยนแปลงไว้ในบทความ “A New Order in Media Buying” ซึ่งจะเป็นการมองในมุมมอง
ของกระบวนการของการซื้อสื่อ ที่มีการเปลี่ยนไปทั้งในมุมมองของผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ  (Media 
Owner) ในตัวของสื่อเอง และรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของลูกค้า (Client) ซึ่งจะเป็นผู้โฆษณาสินค้า
ไว้ในมุมมองต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ความเฟ้อของสื่อ (Media Inflation) ซึ่งการเฟ้อของสื่อนี้ เกิดจากการที่เจ้าของ
สื่อนั้นเติบโตขึ้น มีการซื้อสื่อเอาไว้ในครอบครองมากยิ่งขึ้น ทั้งในพ้ืนที่ของตน รวมถึงการซื้อสื่อข้าม
ชาติ (International Media) ที่จะสามารถครอบคลุม และเข้าถึงได้ทุกพ้ืนที่ในโลก อีกทั้งผลที่เกิด
จากปัจจัยของการเพ่ิมขึ้นของสื่อต่าง ๆ ท าให้ผู้เป็นเจ้าของสื่อ มีโอกาสที่จะซื้อหาและครอบครองสื่อ
ต่าง ๆ ที่มีอยู่อย่างเป็นจ านวนมากได้ และเมื่อมีการครอบครองมากขึ้น ท าให้ผู้เป็นเจ้าของสื่อมี
อ านาจในการต่อรองกับผู้ซื้อสื่อ ที่ต้องการซื้อสื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าเพ่ือส่งข่าวสาร
ข้อมูลที่ต้องการเสนอต่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูง ซึ่งนั่นเองท า
ให้ผู้เป็นเจ้าของสื่อมีอ านาจในการต่อรองมากยิ่งขึ้น หากมีสื่อนั้น ๆ ที่ทางลูกค้าต้องการ และเมื่อมี
อ านาจในการต่อรองนั้น ก็จะสามารถสร้าง หรือก าหนดราคาของสื่อได้  โดยจะสามารถเพ่ิมราคาของ
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สื่อที่สามารถสร้างประสิทธิภาพให้เกิดขึ้นในการล าเลียงโฆษณาได้ ซึ่งนั่นเองจะท าให้ ราคาของสื่อ 
ต่าง ๆ ให้มีความเฟ้อมายิ่งขึ้นนั่นเอง โดยปัจจัยนี้นั้น ผู้ซื้อสื่อจะได้รับผลกระทบอย่างชัดเจนที่ต้อง
ต่อรองกับอ านาจที่มีอยู่มากยิ่งขึ้นของผู้เป็นเจ้าของสื่อด้วยเช่นกัน 

2. การเติบโตของลูกค้า (The Growth of Clients) ส าหรับมุมมองในส่วนของลูกค้านั้น
ลูกค้าก็มีการเติมโตขึ้นเป็นอย่างมากโดยจะเป็นลักษณะของการควบกิจการ หรือการซื้อกิจการต่าง ๆ 
เช่น Procter & Gamble (P&G) ที่มีการซื้อกิจการของ Richardson Vicks ซึ่งเป็นเจ้าของกิจการเกี่ยวกับ
ขนม ซึ่งการซื้อหรือการควบกิจการนั้น จะมีประโยชน์ในส่วนของการขยายตลาด และการขยายธุรกิจ
ที่กว้างออกไป สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าในสัดส่วนต่าง ๆ ให้มากยิ่งขึ้น หรือการที่ทางลูกค้านั้นมีการซื้อ 
หรือการควบกิจการกับบริษัทต่างชาติต่าง ๆ ซึ่งนั่นเองจะเป็นช่องทางในการเพ่ิมศักยภาพทางการตลาด
และธุรกิจ ให้ก้าวไกลไปสู่พ้ืนที่ต่าง ๆ ทั่วโลกอีกด้วย ซึ่งการเติบโตของลูกค้านั้นถือได้ว่าเป็นปัจจัย
หนึ่งที่จะน ามาใช้สร้างในเรื่องของการคิดการจัดการต่าง ๆ ในอนาคตหรือการอ านาจในการต่อรอง
ต่าง ๆ ของบริษัทซึ่งให้บริการทางด้านสื่อ และตัวของผู้ซื้อสื่อเอง ที่ต้องมองถึงปัจจัยในส่วนนี้ ทั้งใน
เรื่องของการตลาดและการท าธุรกิจต่าง ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งท าให้กระบวนการการท างาน
ของผู้ซื้อสื่อนั้นต้องเปลี่ยนแปลงไปด้วย ทั้งในเรื่องของการต่อรอง การจัดการซื้อสื่อที่ตอบสนองต่อ
การตลาดและความต้องการของตัวลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปนั่นเอง 

3. การต่อรองการซื้อสื่อ (Media Broking) ซึ่งจากการที่ผู้เป็นเจ้าของสื่อมีการขยายตัว
มากยิ่งขึ้น มีการซื้อสื่อเก็บไว้ในครอบครองมากขึ้นซึ่งนั่นเองท าให้มีอ านาจต่อรองในการที่จะให้ผู้ซื้อสื่อ 
ซื้อสื่อที่ตนเองมีอยู่ในรูปแบบใหม่  คือ  การซื้อแบบเหมารวม (Bulk Buying) ซึ่งหมายถึงการที่ซื้อสื่อ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของการเป็นการซื้อในจ านวนมาก ซึ่งอาจจะเป็นการซื้อเนื่องจากการต่อรองที่เกิดขึ้น
จากทางผู้เป็นเจ้าของสื่อ หรือเกิดจากการที่ทางบริษัทผู้ให้บริการด้านสื่อและผู้ซื้อสื่อนั้น ต้องการที่จะ
ซื้อเป็นจ านวนมาก เพื่อน ามาแบ่งย่อยส าหรับการขายให้กับลูกค้าในราคาที่สูงกว่าที่ตนซื้อมา ซึ่งการที่
ซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น จะได้ในราคาที่ถูกกว่าการแยกซื้อกันเป็นหน่วยย่อย รวมถึงการที่ผู้เป็น
เจ้าของสื่อได้ผลประโยชน์ในเรื่องของการประหยัดในตัวของบุคลากรที่ต้องรับผิดชอบทางด้านสื่อต่าง ๆ ที่
เมื่อใช้การขายแบบเหมารวมแล้วนั้น จะลดบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการขายสื่อได้ แต่ส าหรับมุมมองของ 
Ray Morgan นั้นได้มองต่างมุมไปในกระแสของการซื้อสื่อในรูปแบบของการเหมารวม (Bulk Buying) นี้ 
โดยเขามองว่าทางบริษัท Zenith นั้นจะซื้อสื่อเท่าที่จ าเป็นเท่านั้น จ าเป็นส าหรับลูกค้า จ าเป็นส าหรับ
แผนการวางสื่อต่าง ๆ (Media Planning) และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า รวมถึงเป็นสื่อ
ที่ดีที่สุดที่สามารถเป็นช่องทางให้โฆษณานั้น ส่งไปยังผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิ์ภาพที่สุดด้วยเช่นกัน 
โดยจะมองถึงกลุ่มเป้าหมายของแต่ละชิ้นงานโฆษณาที่ได้รับมา และใช้สื่อนั้น ๆ รวมถึงการวางแผน
อย่างดีที่สุด ที่จะให้การรณรงค์แผนโฆษณา (Campaign) นั้น ๆ ได้ผลมากที่สุดด้วยเช่นกัน 
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4. การเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสาร (Communication Consultants)  
Ray Morgan ได้มองว่า แต่ก่อนนั้นผู้วางแผนสื่อ (Media Planner) มีหน้าที่แต่เพียงการวางแผนสื่อ
ต่าง ๆ ที่สามารถน าโฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ ส่วนผู้ซื้อนั้นก็จะมีหน้าที่ซื้อสื่อต่าง ๆ ตามที่ได้รับ
การวางแผนมา แต่ในปัจจุบันในยุคของการสื่อสารที่เติบโตขึ้นและก้าวหน้าเป็นจ านวนมาก ท าให้การ
วางแผนสื่อนั้น ต้องมีการเรียนรู้ถึงแผนการสื่อสารทั้งหมดด้วย กล่าวคือ ต้องมีการศึกษาถึงกลยุทธ์
ของการสื่อสารทั้งหมด ในแต่ละการรณรงค์แผนโฆษณา (Advertising Campaign) เพ่ือให้การวางแผนสื่อ
นั้นเป็นไปในทิศทางเดียวกับการสื่อสารทั้งหมดของการรณรงค์แผนโฆษณานั้น ๆ ซึ่งนั่นเองส่งผลไปยัง
ผู้ซื้อสื่อด้วยเช่นกัน โดยผู้ซื้อสื่อนั้นต้องมีการรู้ถึงกระบวนการการสื่อสารทั้งหมด เพ่ือที่จะสามารถซื้อ
สื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตรงกับแผนการสื่อสารที่วางไว้ด้วยนั่นเอง 

จากมุมมองดังกล่าว บทบาทและหน้าที่ของผู้ซื้อสื่อโทรทัศน์ จะมีความเกี่ยวข้องในส่วน
ของกระบวนการท างานที่เปลี่ยนแปลงไป เพราะสิ่งที่เกิดขึ้นทั้งในเรื่องของความเฟ้อของสื่อ ราคาของ
สื่อ การเติบโตของบริษัทผู้เป็นเจ้าของสื่อและการเติบโตของลูกค้า การซื้อสื่อในรูปแบบใหม่ที่ผู้ซื้อมี
อ านาจการต่อรองที่เหนือกว่า รวมการเรียนรู้เรื่องการวางแผนการสื่อสาร จะส่งผลโดยตรงต่อผู้ซื้อสื่อ
โทรทัศน์ที่ต้องเปลี่ยนแปลงไป ตามการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในขั้นตอนของการท างานวางแผนการ
ซื้อสื่อนั่นเอง 

 
2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
ภาพที่ 2.2 แผนภาพเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด. จาก http://product2market.walk 
me.com/an-insight-into-the-4-ps-of-marketing-mix-strategic-tool/ 
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คอตเลอร์ กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้นั้น ก็เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายได้ ส่วนประสม
การตลาดนั้น จะประกอบไปด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่ใช้เพ่ือให้มีอิทธิพล รวมไปถึงโน้มน้าวความต้องการ
ผลิตภัณฑ์  โดยสามารถแบ่งส่วนประสมการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม  หรือที่เรียกกันว่า “4 Ps” ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้า
ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ การขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และ
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมไปถึงการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยแรงจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่าง
ถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 
(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกได้ดังต่อไปนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Products) คือ ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืน ๆ หรือใน
แนวทางการประกอบธุรกิจ หรือ หมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้ใน
การผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการ แม้ผลิตภัณฑ์นั้น จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวใน
ส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็นส่วนส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย 
ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand 
Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืน
ผลิตภัณฑ์ (Returns) ซึ่งผลิตภัณฑ์ในที่นี้ หมายถึง สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 ที่ประกอบไป
ด้วยคอนเทนต์น าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งซีรี่ส์และภาพยนตร์ที่ได้รับรางวัลการันตีผลงานระดับโลก 

ราคา (Pricing) โดยในส่วนของราคานั้น ต้องมีความเหมาะสมกับต าแหน่งทางการ
แข่งขันของสินค้า และสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็ นค่า
สินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูลค่าท่ีผู้ซื้อท าการแลกเปลี่ยน เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมี
หรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) หรือมูลค่าของ
สินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนดราคานั้นมีความส าคัญต่อกิจการมาก ซึ่งกิจการไม่
สามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพ
การแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการ
ก าก าหนดราคาสินค้าและบริการ ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุ
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ในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) 
ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
โดยราคาที่กล่าวมาข้างต้นนั้น หมายถึง อัตราค่าโฆษณาทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 
นั่นเอง ที่ต้องมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกับเรตติ้ง และไม่สูงมากเกินไปเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันใน
ธุรกิจดิจิทัลทีวี 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและ
ทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็น
เส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทาง
การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือ
ลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์ทางการตลาด 
เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่
ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร หรือกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าให้
มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับหน่วยเศรษฐกิจ
ต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความ ส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการ
ก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้า หรือ การ
กระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทาง  
การจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยเน้นทั้งการโฆษณา  ประชาสัมพันธ์ส่งเสริม
การขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของ
การสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จะน าไปสู่การสร้างความ
ผูกพันทางด้านอารมณ์ท่ีแนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการใน
การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือ กิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของ
ลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันหรือ เป็นกิจกรรมที่ต้องติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็น
การให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์
สินคาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย โดยเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
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ต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ใน
ผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 

ซึ่งจากแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดนั้น จะเห็นได้ว่าเป็นส่วนประกอบ
ที่ส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จารุชา เชาว์วรวิญญู (2548) ศึกษาเรื่อง “บทบาทหน้าที่ของผู้ซื้อสื่อโทรทัศน์ในยุค

ปัจจุบัน” เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ เนื่องจากสื่อโทรทัศน์นั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทั้งใน
เรื่องของสถานีเองรวมทั้งผังรายการของแต่ละสถานีที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของรายการให้ทันสมัย
อยู่เสมอ จึงต้องมีการศึกษาถึงสถานการณ์ของสื่อโทรทัศน์ว่าเปลี่ยนแปลงอย่างไร และการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงบทบาทหน้าที่ของผู้ซื้อสื่อโทรทัศน์อย่างไร ท าให้ผู้ซื้อสื่อต้องเป็นผู้ที่
ติดตามข่าวสารอยู่เสมอ ประกอบกับลูกค้าเองมีความเข้าใจในสื่อที่มากขึ้นยิ่ งต้องท าให้ผู้ซื้อสื่อ
โทรทัศน์นั้นมีบทบาทและหน้าที่ที่เพ่ิมขึ้นด้วย จากงานวิจัยดังกล่าว เป็นงานวิจัยที่ได้อธิบายถึงความ
เปลี่ยนแปลงของสื่อโทรทัศน์ ที่ต้องปรับเปลี่ยนตามยุคสมัยเสมอเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นรายการ วาไรตี้ รายการข่าว รูปแบบการน าเสนอ งานวิจัยชิ้นนี้เป็นประโยชน์กับผู้วิจัยในเรื่อง
ของการปรับเปลี่ยนบทบาทหน้าที่ของผู้ซื้อสื่อโทรทัศน์ ว่าต้องมีความรอบรู้ในสื่อโทรทัศน์เพ่ือ
น าเสนอสิ่งที่ดีทีสุดกับลูกค้า และการพัฒนาบทบาทหน้าที่ของผู้ซื้อสื่อในงานวิจัยนี้ได้น ามาเป็น
แนวทางในการท าวิจัยต่อไป 

ชาคริต กาวิชา (2557) ศึกษาเรื่อง “การจัดการด้านโฆษณาของบริษัท MEC (ประเทศ
ไทย) ในยุคดิจิทัล” การศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหาร และทีมงาน MEC 
(ประทศไทย) ในการด าเนินงานของบริษัทในยุคดิจิทัล ที่มีการเปรียบเทียบถึงการท างานในอดีต และ
ปัจจุบัน ความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่ต้องมีการปรับตัว รวมถึงปัญหา วิธีการแก้ไข และโน้มน้าวในการ
จัดการด้านโฆษณาในอนาคต จากผลการศึกษานั้นพบว่า มีการเปลี่ยนแปลงจากในอดีตคือ มีการ
ปรับตัวในการด าเนินงานให้เป็นการด าเนินงานที่ครบวงจรมากขึ้น ซึ่งหมายความว่าบริษัทไม่ได้
ด าเนินงานแค่วางแผนและซื้อสื่ออย่างเดียวเหมือนในอดีต แต่ได้เพ่ิมการสร้างสรรค์คอนเทนต์ให้กับ
ลูกค้าด้วย จากปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงในการจัดการด้านโฆษณาทั้งปัจจัยภายในองค์กร และ
ภายนอกองค์กร ซึ่งปัจจัยภายในองค์กรนั้น ประกอบไปด้วยปัจจัยด้านการจัดการ ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี ปัจจัยด้านบุคลากร รวมไปถึงปัจจัยภายนอกองค์กรอย่าง ปัจจัยทางด้านการเมืองและ
สังคม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง ๆ ปัจจัยด้านผู้รับสาร โดยปัจจัย



 20 

หลักท่ีส่งผลกระทบ คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้มีการเพ่ิมทีมงานเข้ามาอีกสอง
ฝ่าย เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าที่มากข้ึน โดยในปัจจุบันการการจัดการด้านโฆษณาของบริษัท 
MEC (ประเทศไทย) ต้องมีกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการด าเนินงาน ทั้งทางด้านการสร้างสรรค์โฆษณา ด้านสื่อ
โฆษณา รวมถึงแนวโน้มในอนาคตของการจัดการด้านโฆษณา ที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
ท าให้ผู้ที่ท าหน้าที่ในการจัดการด้านโฆษณาต้องมีการปรับตัวให้ทัน และมีการหาวิธีการเกี่ยวกับ  
การจัดการโฆษณาให้มีความทันสมัยตลอดเวลา 

วิลาวัณย์ สงวนวงษ์ (2557) ศึกษาเรื่อง “การปรับตัวของเอเจนซี่โฆษณาเพ่ือก้าวทันยุค
ดิจิทัลมีเดีย (Digital Media) กรณีศึกษา เดอะลีโอ เบอร์เนทท์ (ประเทศไทย)” เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ 
โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกพนักงานบริษัท เดอะลีโอ เบอร์เนทท์ กรุ๊ป (ประเทศไทย) จ ากัด ทั้งใน
ระดับผู้บริหาร ผู้จัดการ และระดับเจ้าหน้าที่ จากการศึกษาพบว่า บริษัท เดอะลีโอ เบอร์เนทท์ กรุ๊ป 
(ประเทศไทย) จ ากัด มีนโยบายที่จะปรับตัวให้ก้าวทันยุคดิจิทัล โดยตั้งเป้าหมายที่จะเป็นบริษัทฯ ที่ท างาน
ครบวงจรแบบ 360 องศา ที่ท างานตอบสนองวัตถุประสงค์ลูกค้าได้ทุกด้าน และจบในที่เดียวกัน เป็นการ
ท างานที่สมบูรณ์แบบ หรือสื่อสารทางการตลาดแบบองค์รวม ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการปรับตัวของเอ
เจนซี่ คือ ปัจจัยภายใน อย่างบุคลากรในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นระดับผู้บริหาร หรือระดับเจ้าหน้าที่ 
ประเด็นที่พบคือ การยอมรับในการปรับตัวของบุลากรในองค์กร และปัจจัยภายนอก ได้แก่ สภาพสังคม 
วัฒนธรรม การควบคุมด้านกฎหมาย และการเมือง รวมไปถึงช่องทางการเผยแพร่ที่น่าสนใจ และ
ความต้องการของผู้รับสาร กล่าวคือ เมื่อผู้รับสารเปลี่ยน ส่งผลต่อปัจจัยภายใน ซึ่งคือ บุคลากรของ
องค์กรต้องมีการปรับตัวตามเช่นกัน นอกจากนี้ปัญหาและอุปสรรคการปรับตัวของเอเจนซี่โฆษณา  
ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้เป็นอีก 3 ส่วน  คือ  ด้านบุคลากร  ด้านทัศนคติทักษะการท างานของ
บุคลากร และด้านการแข่งขัน โดยการปรับตัวของเอเจนซี่โฆษณา เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงจาก
ภายนอกน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงภายใน จะเห็นได้ว่าบุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญ และมีผลต่อการบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามแนวทางการปรับตัวให้ทันยุคดิจิทัล ดังนั้นบริษัทฯ ควรพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง 
และสร้างทัศนคติให้ไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือเป็นการ
พัฒนาปรับปรุงการสร้างการโฆษณาให้มีคุณภาพ 

วรวลัญช์ โกจิ๋ว (2557) ศึกษาเรื่อง “การบริหารงานและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ช่องดิจิทัลของบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) กรณีศึกษา ช่อง One และช่อง GMM Channel” 
เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้ที่มีบทบาทก าหนดกลยุทธ์ และการวาง
การสื่อสารการตลาดในองค์กร จากผลการศึกษาพบว่า การที่บริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาขน) 
สามารถน าประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจบันเทิงมาใช้ในการต่อยอดธุรกิจ ประกอบกับทรัพยากรที่
สั่งสมไส้ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ บุคลากร และอุปกรณ์ต่าง ๆ มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งถือได้ว่า
เป็นจุดแข็งที่สร้างความได้เปรียบให้กับบริษัท รวมถึงการเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจที่มาพร้อม
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เทคโนโลยีที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เป็นผลให้บริษัทสามารถน าคอนเทนต์ที่มีคุณภาพไปออกอากาศใน
ช่องทางที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้รับชมรายการ ที่เลิกรับชม
รายการโทรทัศน์แบบย้อนหลังในช่วงเวลาที่ต้องการ และด้วยความที่มีจุดเด่นในด้านการผลิตละคร 
และเน้นผลิตผลงานเพลงที่มีคุณภาพ เป็นเหตุให้ต้องใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูง บริษัทฯจึงต้องเผชิญ
ความท้าทายในด้านการบริหารเงิน รวมถึงอุปสรรคจากปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบในด้านรายรับ 
แม้ภาพรวมของธุรกิจดิจิทัลทีวีจะมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่การใช้งบโฆษณายังคงกระจาย
ตัวอยู่แต่ในช่องฟรีทีวีเดิม เนื่องจาธุรกิจดิจิทัลทีวียังไม่ระบบการจัดอันดับความนิยม หรือเรตติ้งที่
น่าเชื่อถือ รวมทั้งการขยายโครงข่ายภาคพ้ืนดินยังไม่ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ ท าให้ผู้ซื้อโฆษณาจึง
ชะลอการใช้เงินโฆษณากับธุรกิจใหม่ เพ่ือรอดูความชัดเจน ทั้งกฎระเบียบของภาครัฐ และมาตรฐาน
การจัดอันดับเรตติ้ง 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ผู้ศึกษาใช้

ระเบียบวิธีศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยแบบวัฒนธรรมพรรณนา 
โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผู้วางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) รวม
ไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) และจดบันทึกจากการสังเกตการณ์ เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
3.1 แหล่งข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ผู้ศึกษาใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis) 

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 เพ่ือน าไปวิเคราะห์ประกอบ
กันกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผู้วางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Planner) รวมไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer)) ในบริษัทที่ให้บริการด้านสื่อโฆษณาใน
ประเทศไทย ทั้งบริษัทโฆษณาขนาดกลาง และบริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ ดังนี้ 

 
3.1.1 แหล่งข้อมูลบุคคล 

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant Interview) ในการก าหนดปัจจัย
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 โดยสัมภาษณ์เฉพาะผู้วางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Planner) รวมไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) ในบริษัทที่ให้บริการด้านสื่อโฆษณาในประเทศ
ไทย ทั้งบริษัทสื่อโฆษณาขนาดกลาง และบริษัทสื่อโฆษณาขนาดใหญ่ ประกอบไปด้วย 

1. คุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ ต าแหน่ง Trading Directorบริษัท 
ออพติมัม มีเดียไดเรคชั่น (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

2. คุณฐิติพงศ์ เสมสุข ต าแหน่ง Senior Planning Manager 
บริษัท ออพติมัม มีเดียไดเรคชั่น 
(ประเทศไทย) จ ากัด 
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3. คุณอารีรัตน์ เหล่าวีรสกุล ต าแหน่ง Trader บริษัท ออพติมัม 
มีเดียไดเรคชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด 

4. คุณกรรณิการ์ จุ่นพิจารณ์ ต าแหน่ง Director, The Exchange 
บริษัท มายด์แชร์ ประเทศไทย จ ากัด 

5. คุณวรุตม์วงค์ประเสริฐ ต าแหน่ง Trading Director บริษัท พี
เอชดี (ประเทศไทย) จ ากัด 

6. คุณชนัญพัชร์วรพุทธิเศรษฐ์ ต าแหน่ง Associate Director บริษัท 
ฮาวาส เวิลด์ไวด์แบงค็อค จ ากัด 

7. คุณวีริศา จริตชอบ ต าแหน่ง Senior Buying Manager 
บริษัท ฮาวาส เวิลด์ไวด์แบงค็อค จ ากัด 

8. คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ ต าแหน่ง Senior Planner บริษัท ฮา
วาส เวิลด์ไวด์แบงค็อค จ ากัด 

3.1.2 แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร 
เป็นการศึกษาวิจัยในส่วนเอกสารต่าง ๆ โดยการรวบรวมบทความ เอกสารข่าว

ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 และผู้ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสื่อโทรทัศน์ รวมถึงแนวโน้มที่
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อโทรทัศน์จากสื่อสิงพิมพ์ต่าง ๆ ที่ตีพิมพ์ข่าวความเคลื่อนไหว  ที่มีผล
ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 เดือนเมษายน - มิถุนายน 2559 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้เทปบันทึกเสียงส าหรับ

การบันทึกเสียงการให้สัมภาษณ์ รวมไปถึงสมุดบันทึก ใช้ส าหรับจดบันทึกข้อมูล และการบันทึกข้อมูล
ที่ได้จากการถอดเทปสัมภาษณ์ โดยมีแนวค าถามในการสัมภาษณ์แยกตามวัตถุประสงค์ในการศึกษา
ดังนี้ 

ค าถามสัมภาษณ์เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิตอลในปัจจุบันที่ส่งผล
กระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซ้ือสื่อโฆษณา 

1. สถานการณ์ทีวีดิจิตอลในปัจจุบันเป็นอย่างไรบ้าง 
2. เมื่อช่องมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อ หรือผู้ซื้อสื่ออย่างไร 
3. ใครเป็นฝ่ายได้เปรียบ หรือเสียเปรียบในการต่อรองสื่อ 
4. ผู้วางแผนสื่อ หรือผู้ซื้อสื่อมีวิธีการปรับตัวอย่างไร 
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ค าถามสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
1. การที่ลูกค้าควบรวมกิจการ หรือขยายกิจการ รวมไปถึงการที่ลูกค้าแยกบริษัท

ออกมาเป็นบริษัทเล็ก ๆ ส่งผลอย่างไรต่อการท างานของเอเจนซี่ 
2. เมือเปลี่ยนมาเป็นทีวีดิจิตอล ท าให้เรามีอ านาจในการต่อรองการซื้อสื่อกับช่อง

อย่างไร 
3. หน้าที่ของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาในอดีต และปัจจุบัน แตกต่างกัน

อย่างไร 
ค าถามสัมภาษณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อ

โฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 
1. จากเดิมท่ีเคยซื้อช่องอนาล็อก พิจารณาจากอะไร 
2. เมื่อเปลี่ยนมาเป็นทีวีดิจิตอล มีความเปลี่ยนแปลง หรือแตกต่างกันอย่างไร 
3. มีเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกซื้อสื่อโฆษณาของทีวีดิจิตอลอย่างไร 
4. ท าไมถึงเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
5. ส่วนใหญ่สินค้าที่ลงช่อง Mono29 เป็นแบบใด Target เท่าไหร่ 
6. ช่องมีข้อดี ข้อเสียอย่างไร 
 

3.3 การตรวจสอบข้อมูล 
 

เนื่องจากผู้ศึกษาเป็นผู้ประกอบอาชีพในวงการโทรทัศน์มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง และเป็น
ผู้ติดตามความเคลื่อนไหวของข้อมูล ตลอดจนความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในวงการโทรทัศน์มาอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้นจึงเข้าใจธรรมชาติจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ เอกสารข่าวของ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 จากสื่อสิงพิมพ์ต่าง ๆ ที่ตีพิมพ์ข่าวความเคลื่อนไหว รวมไปถึงค า
ให้สัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนสื่อโฆษณาตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ปรากฏ ตลอดจนการ
สังเกตการณ์ของผู้ศึกษา ว่ามีความสอดคล้อง มีความเป็นเหตุและเป็นผลซึ่งกันและกัน เพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ได้มา 

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพ่ือเป็นการตอบค าถาม

จากปัญหาน าวิจัยที่ศึกษาถึง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ซึ่งข้อมูลที่น ามาใช้
วิเคราะห์นี้ ได้มาจากการรวบรวม และสังเคราะห์เอกสาร บทความต่าง ๆ การสัมภาษณ์ข้อมูลจาก 



 25 

ผู้วางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) รวมไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ตลอดจนการสังเกตการณ์บันทึกข้อมูล โดยใช้ทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) วิเคราะห์
ร่วมกับแนวคิดเรื่องการซื้อสื่อของ Ray Morgan รวมไปถึงแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด นอกจากนี้ยังต้องน างานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์ร่วม เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษาอีกด้วย 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29”เป็นการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณาโดยศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัล
ในปัจจุบัน  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 และการความพึงพอใจของ
ผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 โดยสามารถแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 
3 ส่วน ดังนี้ 

4.1 การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลปัจจุบันมีผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและ
ผู้ซื้อสื่อโฆษณา 

4.1.1 อ านาจการต่อรองจากผู้ขาย 
4.1.2 อ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า 

4.1.2.1 การจัดสรรงบประมาณในการวางสื่อ 
4.1.2.2 ปริมาณการซื้อสื่อ 
4.1.2.3 การต่อรองราคา 

4.1.3 ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่ 
4.1.3.1 นโยบายของรัฐบาล 

4.1.4 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
4.1.4.1 จ านวนช่องที่เพ่ิมข้ึน 
4.1.4.1 การแข่งขันด้านเรตติ้งและคอนเทนต์ช่อง 

4.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
4.2.1 การเติบโตของลูกค้า 

4.2.1.1 บริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ 
4.2.1.2 การแยกบริษัท 

4.2.2 การต่อรองการซื้อสื่อ 
4.2.2.1 ความครอบคลุมของเจ้าของสื่อ 
4.2.2.2 ความคุ้มค่าในการซื้อสื่อ 

4.2.3 การเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสาร 
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4.3 ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 
4.3.1 ผลิตภัณฑ์ 

4.3.1.1 เรตติ้ง 
4.3.1.2 คอนเทนต์ 

4.3.2 ราคา 
4.3.3 การส่งเสริมการตลาด 

 
4.1 การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลปัจจุบันมีผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อ
โฆษณา 

 
จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 เป็นการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) โดยผลการศึกษานั้น เป็นมุมมองของผู้
ที่ท างานในบริษัทผู้ให้บริการทางด้านสื่อ (Media Agency) ในประเทศไทย ที่เป็นผู้ที่มีหน้าที่วางแผน
สื่อโฆษณา (Media Planner) และผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) ซึ่งผู้ศึกษาสามารถจ าแนก
รายละเอียดออกมาได้ดังนี้ 

 
4.1.1 อ านาจการต่อรองจากผู้ขาย 

จากมุมมองของ คุณวีริศา จริตชอบ มองว่า ในอดีตนั้นผู้ขาย หรือเจ้าของสื่อเป็น
ฝ่ายมีอ านาจในการต่อรองกับบริษัทโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นอัตราค่าโฆษณา หรือโควตาในการให้พ้ืนที่ลง
โฆษณาของแต่ละบริษัท เนื่องจากการออกอากาศโทรทัศน์ในประเทศไทย แต่เดิมใช้ระบบการ
ออกอากาศแบบแอนะล็อกท่ีมีจ านวน 6 ช่อง  แต่มีช่องที่ได้รับความนิยม และมีเรตติ้งเป็นล าดับต้น ๆ 
กลับมีเพียง 2 ช่องเท่านั้น ท าให้มักพบปัญหาเกี่ยวกับความต้องการที่จะลงโฆษณาเป็นจ านวนมาก แต่
มีพ้ืนที่ในการลงโฆษณาไม่เพียงพอ เมื่อมีความต้องการลงโฆษณามากขึ้นแต่ไม่สามารถลงได้ ท าให้
ช่องมีการปรับขึ้นราคาค่าโฆษณาในทุก ๆ ปี โดยเฉพาะช่วงเวลาไพร์มไทม์หรือเวลาละครหลังข่าว 
ดังนั้นจึงท าให้ทางช่องซึ่งเป็นผู้ขายนั้น เป็นฝ่ายได้เปรียบมากกว่า 

คุณกรรณิการ์ จุ่นพิจารณ์ ได้มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่าในสมัยก่อน
จ านวนช่องแอนะล็อกนั้นมีจ านวนน้อย ท าให้ทางช่องซึ่งเป็นผู้ขายเป็นฝ่ายได้เปรียบ ทั้งในเรื่องของ
ราคาที่สูงมากและโควตาจ ากัด แต่ปัจจุบันที่มีช่องทีวีดิจิทัลเพ่ิมเข้ามา ท าให้ฝ่ายผู้ซื้อหรือทางบริษัท
โฆษณาเป็นฝ่ายได้เปรียบมากกว่า เพราะช่องมีจ านวนมาก ท าให้มีตัวเลือกเพ่ิมมากข้ึน 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทั้งสองท่าน และท่านที่เหลืออีกจ านวนหกท่านนั้น 
มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่าในอดีตที่มีจ านวนช่องแอนะล็อกจ านวนน้อย ท าให้ผู้ขายโฆษณาหรือ
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เจ้าของสื่อ เป็นฝ่ายได้เปรียบผู้ซื้อ หรือบริษัทโฆษณา ส่งผลให้มีอ านาจในการปรับขึ้นราคาโฆษณา 
การต่อรองเรื่องโควตากับบริษัทโฆษณาโดยเฉพาะช่วงเวลาไพร์มไทม์ของแต่ละช่อง ที่มีการปรับอัตรา
ค่าโฆษณาขึ้นทุกปี 

4.1.2 อ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า 
ในอดีตการออกอากาศโทรทัศน์ในประเทศไทย เป็นการออกอากาศระบบแอ

นะล็อกที่มีจ านวนเพียง 6 ช่อง เมื่อเปลี่ยนมาเป็นการออกอากาศระบบดิจิทัล ที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้นถึง 
24 ช่อง ท าให้ผู้ซื้อสื่อโฆษณา มีตัวเลือกในการซื้อสื่อเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากจ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้น ส่งผล
ให้มีอ านาจในการต่อรองจากผู้ขาย หรือผู้เป็นเจ้าของสื่อในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

4.1.2.1 การจัดสรรงบประมาณในการวางสื่อ 
คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ ได้มีมุมมองความคิดเห็นในด้านความสมดุลใน

การจัดสรรงบประมาณที่ใช้ในการลงสื่อโฆษณาว่า ในช่วงแรกที่ทีวีดิจิทัลเข้ามานั้น ไม่ได้ใช้
งบประมาณไปกับส่วนนี้มากนัก เนื่องจากจ านวนผู้ชมยังมีจ านวนน้อย ท าให้อัตราค่าโฆษณาของแต่
ละช่องค่อนข้างถูก แต่ได้ความถี่ในการลงโฆษณาค่อนข้างมาก ท าให้การจัดสรรงบประมาณในการลง
โฆษณาของทีวีดิจิทัลในช่วงแรกนั้น มีสัดส่วนการลงโฆษณาไปที่ช่องแอนะล็อกมากกว่า แต่เมื่อทีวี
ดิจิทัลได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น ผู้ซื้อสื่อโฆษณาต้องดูความเหมาะสมในการจัดสรรงบประมาณ
ให้กับลูกค้า ถ้าลูกค้ามีงบประมาณน้อย อาจตัดสัดส่วนการลงโฆษณาในช่องแอนะล็อกออกไป โดย
เปลี่ยนมาลงสื่อโฆษณาในช่องทีวีดิจิทัลทั้งหมด เนื่องจากมีอัตราค่าโฆษณาที่ถูกกว่า และได้ความถี่ใน
การออกอากาศโฆษณามากกว่า เพ่ือที่จะท าให้เกิดประสิทธิภาพในการลงโฆษณาอย่างสูงสุด 

คุณฐิติพงศ์ เสมสุข มีความคิดเห็นไปในแนวทางเดียวกันว่า ในการ
จัดสรรงบประมาณในการวางสื่อ จะใช้เงินไปกับช่องแอนะล็อกในสัดส่วนมากกว่าทีวีดิจิทัล เนื่องจาก
ลูกค้าบางรายนั้น ยังคงยึดติดอยู่กับช่องทีวีแอนะล็อกมากกว่าว่าสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้มาก และมี
จ านวนผู้รับชมที่มากกว่าเพราะยังไม่มีความเชื่อมั่นว่าทีวีดิจิทัลว่าจะมีผู้รับชมเทียบเท่ากับช่องแอนะล็
อกเดิม 

ทางด้านคุณอารีรัตน์ เหล่าวีรสกุล กล่าวเพ่ิมเติมว่า ลูกค้าบางรายมอง
เรื่องการจัดสรรงบประมาณในการลงสื่อเป็นหลัก ลูกค้าที่มีความสามารถในการจ่ายสูง มักจะชอบ
แยกเงินการใช้สื่อโทรทัศน์ระหว่างแอนะล็อกกับดิจิทัลออกจากกัน เพราะมองว่าความสามารถในการ
เข้าถึงกลุ่มผู้รับชมของช่องแอนะล็อก และช่องดิจิทัลมีความแตกต่างกัน โดยมองว่าช่องแอนะล็อกนั้น
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับชมจ านวนมากได้ ในขณะที่ช่องดิจิทัลนั้น มีความสามารถในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มเฉพาะเจาะจงได้มากกว่า เนื่องจากช่องดิจิทัลที่มีจ านวนมากแต่ละช่องก็มี
กลุ่มเป้าหมายแตกต่างกัน ท าให้ตรงนี้เป็นจุดเด่นของทีวีดิจิทัล ที่มีความครอบคลุมในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงได้ดี 
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คุณชนัญพัชร์ วรพุทธิเศรษฐ์ มีความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า ในการจัดสรร
งบประมาณในการวางสื่อนั้น จะพิจารณาจากเรตติ้งช่องเป็นหลัก โดยเลือกจากช่องที่มีเรตติ้งล าดับ
ต้น ๆ ก่อน หลังจากนั้นจึงจะพิจารณาคอนเทนต์ของช่องแต่ละช่อง ว่าเนื้อหารวมไปถึงรูปแบบ
รายการมีความเหมาะสม และสอดคล้องกับสินค้าที่ต้องการจะลงในช่องนั้น โดยต้องค านึง
วัตถุประสงค์ของการใช้สื่อโฆษณาของสินค้าเป็นหลัก 

จากการสัมภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูลทั้ งสี่ ท่ าน ในเรื่ องของการจัดสรร
งบประมาณในการวางสื่อกล่าวได้ว่าในช่วงแรกเริ่มของทีวีดิจิทัลนั้น ลูกค้ายังไม่มีความมั่นใจ
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของช่องทีวีดิจิทัลยังคงติดอยู่กับช่องแอนะล็อกมากกว่า 
เพราะเชื่อว่าช่องแอนะล็อกนั้นมีจ านวนผู้รับชมมากกว่า และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม
ทั่วไปได้ จึงมีสัดส่วนการใช้เงินไปกับช่องแอนะล็อกมากกว่าดิจิทัล ซึ่งลูกค้าบางรายนั้นให้ความส าคัญ
กับการจัดสรรงบประมาณในการวางสื่อค่อนข้างมาก มีการแบ่งเงินการใช้สื่อระหว่างช่องแอนะล็อก
กับช่องดิจิทัลเป็นคนละส่วนกันอย่างชัดเจน เพราะเชื่อว่าในการซื้อสื่อโทรทัศน์ในปัจจุบันให้
ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายตามแบบเดิมนั้น ต้องซื้อโฆษณาทั้งช่องแอนะล็อกที่ทางลูกค้าจะได้
จ านวนคนกลุ่มใหญ่ รวมทั้งช่องดิจิทัลที่จะได้กลุ่มคนจ านวนหนึ่งแต่มีความชัดเจน และเฉพาะเจาะจง
มากขึ้น นอกจากนี้ในการพิจารณาการจัดสรรงบประมาณนั้น ผู้วางสื่อละผู้ซื้อสื่ออาจพิจารณาจากเร
ตติ้งช่อง แล้วจึงพิจารณาคอนเทนต์เนื้อหารายการของช่องนั้นเป็นล าดับหลัง โดยที่ต้องค านึงถึง
วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ และภาพรวมความเหมาะสมของสินค้ากับตัวช่องด้วย 

4.1.2.2 ปริมาณการซื้อสื่อ 
คุณวีริศา จริตชอบ มองว่าปริมาณในการซื้อสื่อนั้น อยากให้พิจารณาที่

ยอดรวมการซื้อสื่อทั้งปีมากกว่า ถ้าบริษัทโฆษณาสามารถซื้อสื่อถึงเป้าหมายที่เจ้าของสื่อก าหนดไว้ ก็
ควรจะได้รับส่วนลดในจ านวนที่มากกว่าตลาด ซึ่งไม่ควรแยกประเภทของแต่ละสื่อ หรือจ ากัดว่า
จะต้องเป็นสื่อประเภท แต่ควรพิจารณาที่ปริมาณในการซื้อสื่อว่า ถ้าทางบริษัทโฆษณามีการตกลงซื้ อ
สื่อในปริมาณมาก อ านาจในการต่อรองราคา รวมไปถึงการเพิ่มมูลค่าต่าง ๆ ให้กับสินค้าย่อมมีปริมาณ
มากตามไปด้วย 

ทางด้าน คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ มีมุมมองเพ่ิมเติมว่า การซื้อสื่อใน
ปริมาณมากนั้น ย่อมส่งผลดีกับทุกฝ่าย คือ ทางผู้ซื้อ หรือบริษัทโฆษณาได้ราคาสื่อที่ถูกลงกว่าตลาด 
ส่วนทางผู้ขาย หรือเจ้าของสื่อนั้น การที่สามารถขายสื่อได้ในปริมาณที่มาก จะช่วยลดอัตราเสี่ยงใน
การขาดทุนของสื่อโฆษณาที่มีอยู่ในมือ แต่ทั้งนี้ควรมองเรื่องผลประโยชน์ของทั้งสองฝ่าย ให้มีความ
เหมาะสมด้วย 

จากมุมมองของทั้งสองท่าน มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่า ในการซื้อ
สื่อในปริมาณมากจะเกิดผลดีกับทุกฝ่าย คือ ทางเจ้าของสื่อเองก็สามารถขายสื่อที่มีอยู่ออกไปได้ใน
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จ านวนมาก ทางผู้ซื้อสื่อเอง เมื่อท าการซื้อสื่อในปริมาณที่มากตามที่เจ้าของสื่อก าหนดนั้น ก็จะท าให้
ได้ราคาที่ถูกกว่าตลาด อ านาจในการต่อรองราคา รวมไปถึงการหามูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าซึ่งส่วนนี้จะ
ท าให้เป็นการเพ่ิมก าไรส่วนต่างให้กับผู้ขายได้ แต่ทั้งนี้ในการซื้อสื่อปริมาณมากนั้น ทางเจ้าของสื่อเอง
ควรพิจารณาจากยอดซื้อเป็นหลัก ซึ่งควรพิจารณาที่ภาพรวมของจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสื่อแบบ
ภาพรวมทุกประเภทสื่อมากกว่าการพิจารณายอดซื่อแบบแยกแต่ละประเภทของสื่อ หรือจ ากัดการซื้อ
ว่าต้องเป็นสื่อประเภทใดแต่ในการซื้อสื่อในปริมาณมากนั้น ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายควรพิจารณาเรื่อง
ผลประโยชน์ของทั้งสองฝ่ายให้มีความเท่าเทียมกันด้วย 

4.1.2.3 การต่อรองราคา 
ในด้านการท างานของบริษัทโฆษณา การที่มีช่องดิจิทัลเพ่ิมขึ้นมามากถึง 

24 ช่อง ท าให้ผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อมีอ านาจในการต่อรองมากขึ้นในเรื่องของราคา รวมไปถึง
ข้อเสนอต่าง ๆ ที่ทางช่องจะน าเสนอ เนื่องจากในอดีตระบบแอนะล็อกที่มีแค่ 4 ช่อง จึงท าให้มีเรื่อง
โควตาของแต่ละที่ เพราะมีพ้ืนที่โฆษณาไม่เพียงพอต่อความต้องการ 

ในด้านการท างานในฐานะเอเจนซี่ ก็คงจะมีอ านาจการต่อรองมากขึ้น เมื่อก่อนเรามี
ระบบโควตา เพราะมีแค่ 4 ช่อง ต่อให้มีเงินก็ไม่สามารถซื้อโฆษณาได้ เพราะไม่มีเวลา
มากพอส าหรับทุก ๆ สินค้า แต่ตอนนี้สามารถซื้อได้หมดเพราะมีให้เลือกมาก และราคา
ก็ถูกลงแต่ก็สอดคล้องกับเรตติ้งนะ เพราะเมื่อมี 24 ช่อง เกิดใหม่ เรตติ้งของ 4 ช่อง
หลักเดิมก็หดหายตามไปด้วย (วีริศา จริตชอบ, สัมภาษณ์, 9 มิถุนายน 2559) 

คุณวีริศา จริตชอบ ได้มีมุมมองในฐานะของผู้ซื้อสื่อหรือเอเจนซี่โฆษณา
ว่า ในการท างานนั้นมีความเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยก่อน กล่าวคือ ผู้ซื้อมีอ านาจในการต่อรองกับช่อง
มากขึ้น จากเมื่อก่อนที่มีแค่ช่องแอนะล็อก 4 ช่อง เอเจนซี่ส่วนใหญ่มักจะประสบปัญหาเกี่ยวกับเวลา
หรือพ้ืนที่โฆษณาที่มีอยู่อย่างจ ากัด ซึ่งไม่เพียงพอต่อความต้องการในการลงโฆษณา แต่ปัจจุบัน
เปลี่ยนไป เมื่อมีทีวีดิจิทัลเข้ามา ท าให้ช่วยลดปัญหาเหล่านี้ลงไปได้ เพราะมีช่องมากขึ้นและเพียงพอ
ต่อความต้องการในการลงโฆษณาของเอเจนซี่ อีกทั้งราคาค่าโฆษณาก็ถูกลง แต่ทั้งนี้ก็ยังต้องมีความ
สอดคล้องกับเรตติ้งของช่องอีกด้วย 

จะเห็นได้ว่าการที่ช่องดิจิทัลมีมากขึ้นนั้น ท าให้ตลาดซื้อขายโฆษณาตก
เป็นของผู้ซื้อสื่อ เนื่องจากพ้ืนที่ หรือเวลาในการออกอากาศของทุกช่องเหลือ ไม่ว่าจะเป็นช่องทีวี
ดิจิทัล หรือช่องแอนะล็อกเก่าก็ตาม ซึ่งผลกระทบที่ตามมานั้นท าให้อัตราการต่อรอง หรือการเสนอ
ขายของช่องมีเพ่ิมมากข้ึน ท าให้ฝ่ายบริษัทโฆษณายิ่งมีอ านาจในการต่อรองราคากับทางช่องมากข้ึน 

ทุกวันนี้ซัพพลายมันมากกว่าดีมานต์เยอะมาก เราจะเห็นว่าแอร์ไทม์ในทุกช่องที่เป็น
ดิจิตอลมันเหลือแทบทุกช่อง แม้ช่อง 3,7 ก็เหลือ ดังนั้นผลกระทบที่เกิดก็ค่อนข้างจะ
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เกิดกับตัวช่องมากกว่า พอของเหลืออัตราการต่อรองหรือข้อเสนอที่จะขายก็จะเกิดการ
แข่งขันท่ีรุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ (วรุตม์วงค์ประเสริฐ, สัมภาษณ์, 8 มิถุนายน 2559) 
แต่ก่อนมันเป็นตลาดของผู้ขาย ตอนนี้มันก็เป็นตลาดของผู้ซื้อเพราะเราสามารถต่อรอง
ราคาได้ การก าหนดราคากลับกลายเป็นของเรา อย่าง Cost per rating Point หรือ 
CPRP ก็จะสามารถที่จะยืดหยุ่นได้ (นันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์, สัมภาษณ์, 8 
มิถุนายน 2559) 

คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ ได้มีมุมมองเกี่ยวกับอ านาจในการต่อรองจากผู้
ซื้อสินค้า ในเรื่องของการต่อรองราคาเพ่ิมเติมว่า จ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้นมา มีมากเกินความต้องการของ
ผู้ชม ท าให้อ านาจในการต่อรองผู้ซื้อสื่อเป็นฝ่ายได้เปรียบ เพราะผู้ซื้อมีตัวเลือกที่หลากหลาย จากเมื่อ
ก่อนที่ช่องแอนะล็อกจะมีเรื่องของโควตาในการลงโฆษณาของแต่ละเอเจนซี่มีพ้ืนที่อย่างจ ากัด ไม่ว่า
ทางลูกค้าจะมีงบประมาณในจ านวนมาก หรือน้อยก็ไม่สามารถลงโฆษณาในช่องแอนะล็อกได้ถ้า
โควตาของเอเจนซี่นั้นเต็ม แต่ปัจจุบันเม็ดเงินโฆษณาท่ีเคยใช้กับช่องแอนะล็อก ถูกกระจายและถ่ายเท
มาใช้ในทีวีดิจิทัลมากขึ้น อีกทั้งในเรื่องของราคาโฆษณาก็ต่ าลง ท าให้เกิดความคุ้มค่าในการใช้เงิน
อย่างสูงสุด 

ทางด้านคุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ ได้มีมุมมองในฐานะที่เป็น
ผู้เกี่ยวข้องกับการวางแผนและการซื้อสื่อโฆษณาโทรทัศน์ไปในทิศทางเดียวกันว่าเมื่อก่อนตลาดซื้อ
ขายสื่อโฆษณานั้นเป็นของเจ้าของสื่อ แต่ในปัจจุบันตลาดเป็นของผู้ซื้อสื่อ หรือบริษัทโฆษณา เพราะ
จ านวนช่องทีวีดิจิทัลที่มีมากถึง 24 ช่อง ท าให้ผู้ซื้อสื่อสามารถต่อรองราคาได้ รวมไปถึงการก าหนด
ราคาความคุ้มค่าในการลงโฆษณาต่อคนอย่าง CPRP ผู้ซื้อก็จะสามารถต่อรองราคากับทางช่อง และมี
ความยืดหยุ่นได ้

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดทุกท่านนั้น ได้ให้ข้อมูลไปในทิศทาง
เดียวกันว่าในการเปลี่ยนแปลงระบบโทรทัศน์จากระบบแอนะล็อกไปสู่ระบบทีวีดิจิทัลนั้น ส่งผลให้ผู้
ซื้อสื่อโฆษณาเป็นฝ่ายได้เปรียบ เนื่องจากในอดีตมีช่องแอนะล็อกจ านวน 4 ช่องเท่านั้นประกอบไป
ด้วยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 สถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 และสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 9 แต่ช่องหลัก ๆ ที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมมี
จ านวนเพียง 2 ช่องเท่านั้น คือ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7 ซึ่งจะเห็นได้ว่าจ านวนช่องที่ได้รับความนิยมนั้นมีน้อย ท าให้พ้ืนที่ในการลงโฆษณามีอยู่อย่าง
จ ากัด ไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้ซื้อสื่อโฆษณา จึงมีเรื่องของโควตาการแบ่งพ้ืนที่โฆษณาที่มีอยู่
อย่างจ ากัดของแต่ละเอเจนซี่เกิดขึ้น อ านาจในการต่อรองราคาจึงกลายเป็นของช่องซึ่งเป็นผู้ขาย  แต่
เมื่อทีวีดิจิทัลเข้ามา จ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้นถึง 24 ช่อง ผู้ซื้อสื่อโฆษณามีตัวเลือกในการลงโฆษณาเพ่ิม
มากขึ้น ซึ่งมากเกินความต้องการของผู้ซื้อ พ้ืนที่โฆษณาจึงเหลือผู้ซื้อสื่อเองก็มีอ านาจในการต่อรองกับ
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ช่องเพ่ิมมากขึ้น ทั้งในเรื่องของการต่อรองเรื่องราคา รวมไปถึงการก าหนดราคา CPRP ที่มีความ
ยืดหยุ่นค่อนข้างมากนอกจากนี้จ านวนผู้ชมที่มีการถ่ายเทจากระบบแอนะล็อกไปสู่ระบบดิจิทัลอย่าง
รวดเร็ว ส่งผลให้แนวโน้มของทีวีดิจิทัลดีขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้เกิดการกระจายเม็ดเงินโฆษณาจากแอนะล็
อกไปสู่ดิจิทัลมากข้ึน 

4.1.3 ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่ 
การที่บริษัท โมโน บรอดคาซท์ จ ากัด ได้เข้าร่วมประมูลใบอนุญาตให้ใช้คลื่น

ความถี่ เพ่ือให้บริการโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลประเภทธุรกิจระดับชาติ หมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัด
ปกติ หรือ SD กับ ทาง กสทช. โดยเสนอราคาสูงสุดเป็นอันดับ 6 ราคาประมูลที่ 2,250 ล้านบาท โดย
ได้หมายเลขช่อง 29 ในการออกอากาศช่อง “Mono29” ซึ่งเป็นการได้สัมปทานคลื่นความถี่จากทาง
รัฐบาล ที่เป็นนโยบายมุ่งให้มีการเปลี่ยนแปลงระบบการรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ไปสู่ระบบดิจิทัล 
เพ่ือให้การใช้คลื่นความถี่มีประสิทธิภาพ โดยจัดให้ประชาชนได้ใช้คลื่นความถี่ในกิจการโทรทัศน์ตาม
เจตนารมณ์กฎหมาย การส่งเสริมการใช้โครงข่ายร่วมกันและการส่งเสริมสนับสนุนให้ประชาชน
สามารถรับสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้อย่างทั่วถึง โดยเริ่มรับส่งสัญญาณระบบดิจิทัลได้
ภายใน 4 ปี 

4.1.3.1 นโยบายของรัฐบาล 
ตามที่คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้มีประกาศกฎ Must Carry ให้ประชาชนสามารถรับชมช่องรายการ
โทรทัศน์ระบบดิจิทัลผ่านทางจานดาวเทียมได้ โดย กสทช. จะเริ่มท าแผนยุติการส่งสัญญาณโทรทัศน์
ระบบแอนะล็อกในปี 2558 เปลี่ยนมาเป็นการส่งสัญญาณในระบบดาวเทียมแทน ส่งผลให้มีจ านวนผู้
รับชมทีวีดิจิทัลเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว 

จากตอนแรกที่เราเริ่มท างานมีเดียเลย มันเป็นช่วงดิจิทัลเริ่มเข้ามาพอดี เสร็จแล้วเราก็รู้
ว่าคนดูเยอะขึ้น ก็เหมือนมีตัวเลือกมากขึ้น แล้วยิ่งมาเจอกฎ Must Carry ของ กสทช. 
ยิ่งท าให้ดิจิตอลเติบโตเร็วขึ้นไปอีกเพราะว่าทุกคนก็มีตัวรับสัญญาณที่จะดูดิจิตอลได้
มากขึ้น ซึ่งเราก็จะเห็นว่าเรตติ้งของมันค่อย ๆ โตขึ้น (สงกรานต์ จิรายุนนท์, สัมภาษณ์, 
8 มิถุนายน 2559) 

คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ให้ความเห็นว่าแรกเริ่มของการท างานบริษัท
โฆษณานั้น เป็นช่วงเปลี่ยนผ่านจากระบบแอนะล็อกสู่ระบบทีวีดิจิทัลพอดี  ซึ่งการตอบรับ และการ
รับรู้จากผู้ชมเป็นไปได้ค่อนข้างดี ท าให้ผู้วางสื่อเองค่อนข้างม่ันใจว่าเมื่อเปลี่ยนจากระบบแอนะล็อกมา
เป็นทีวีดิจิทัลแล้วจะมีการถ่ายเทผู้ชมอย่างแน่นอน แล้วการที่ กสทช.ได้ให้การสนับสนุนธุรกิจทีวี
ดิจิทัลด้วยการประกาศกฎ Must Carry ที่ให้ผู้รับชมสามารถรับชมช่องรายการระบบดิจิทัลผ่านทาง
จานดาวเทียมได้นั้น ยิ่งส่งผลให้ระบบทีวีดิจิทัลมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากประชาชนทั่วไป
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สามารถรับชมช่องทีวีดิจิทัลได้มากขึ้น ส่งผลให้จ านวนผู้ชม รวมไปถึงเรตติ้งของช่องทีวีดิจิทัลแต่ละ
ช่องนั้นดีขึ้นเรื่อย ๆ 

คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ มีมุมมองความคิดเห็นว่า การเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นของทีวีดิจิทัลมันจะค่อย ๆ มีการเปลี่ยนถ่ายผู้ชมจากระบบแอนะล็อกมาสู่ระบบทีวีดิจิทัล
ภายใน 3-5 ปี ซึ่งในตลาดทีวีดิจิทัลในประเทศไทยนั้นถือได้ว่ามีการถ่ายเทผู้ชมเร็วมาก 2-3 ปีที่ผ่าน
มาก็แสดงให้เห็นแล้วว่ามีผู้ชมทีวีดิจิทัลอย่างแน่นอน เพราะกฎ Must Carry ของ กสทช. รวมไปถึง
การแจกคูปองรับกล่องสัญญาณ ที่ให้ประชาชนทุกครอบครัวสามารถไปรับคูปองนี้ได้ที่ร้านสะดวกซื้อ
ใกล้บ้าน ท าให้เป็นการขยายฐานผู้ชมทีวีดิจิทัลได้เป็นจ านวนมาก ท าให้แนวโน้มในอนาคตของทีวี
ดิจิทัลนั้นก็น่าจะดีขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งถ้าพิจารณาจากตลาดทีวีดิจิทัลในต่างประเทศจะเห็นได้ว่าจะมีผู้ อยู่
รอดในธุรกิจทีวีดิจิทัลไม่เกิน 5 ช่อง จากจ านวนช่องทั้งหมดเพราะถ้าผู้ชมกระจุกตัวอยู่แค่บางช่อง
เวลาผ่านไปช่องที่มีผู้ชมรับชมเป็นจ านวนมากก็จะอยู่รอด แต่ช่องที่ไม่มีผู้ชมก็อาจจะต้องยุบสถานีไป 
เปรียบเหมือนสายป่านที่ไม่ยาวพอหรือช่องที่ไม่มีคอนเทนต์ก็จะไม่สามารถแบกรับต้นทุนในระยะยาว
ได้ 

จากมุมมองผู้ ให้สั มภาษณ์นั้ น  จะเห็น ได้ ว่ าข้อจ ากัดการ เข้ าสู่
อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่นั้น คือ นโยบายของรัฐบาลที่ทาง กสทช. ได้มีการให้การสนับสนุน
ธุรกิจดิจิทัลทีวี ด้วยการเปลี่ยนแปลงระบบการออกอากาศโทรทัศน์ในประเทศไทย จากระบบแอนะล็
อกไปสู่ระบบดิจิทัลทีวี ทั้งนี้เพ่ือให้มีประสิทธิภาพในการส่งสัญญาณภาพการออกอากาศให้มากที่สุด 
นอกจากนี้ทาง กสทช. ยังได้มีการออกกฎ Must Carry ที่ให้ประชาชนสามารถรับชมช่องทีวีดิจิทัล
ผ่านทางจานดาวเทียมได้ ซึ่งส่วนนี้เองเป็นการถ่ายเท และขยายฐานจ านวนผู้รับชมโทรทัศน์จากระบบ
แอนะล็อก มาสู่ระบบทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังมีการแจกคูปองรับกล่องสัญญาณทีวีดิจิทัลให้ทุก
ครอบครัว ประกอบกับการประชาสัมพันธ์การรับชมระบบทีวีดิจิทัล ให้กลุ่มเป้าหมายได้มีความรู้ความ
เข้าใจในการรับชมเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้มีจ านวนผู้รับชมทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้นภายในระยะเวลา
อันรวดเร็ว 

4.1.4 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
เมื่อระบบทีวีแบบแอนะล็อก เปลี่ยนมาเป็นทีวีระบบดิจิทัลนั้น ส่งผลให้

พฤติกรรมการรับชมของผู้ชมเปลี่ยนไป กล่าวคือ ผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก
จ านวนของช่องที่มีเพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง 

4.1.4.1 จ านวนช่องท่ีเพิ่มข้ึน 
คุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ ได้มีมุมมองในฐานะที่เป็นผู้เกี่ยวข้องกับ

การวางแผนและการซื้อสื่อโฆษณาโทรทัศน์ว่า เมื่อก่อนในการวางแผนซื้อสื่อโฆษณาโทรทัศน์ เรา
สามารถลงสื่อโฆษณาแค่ในช่องแอนะล็อก อย่างช่อง 3 หรือ ช่อง 7 ก็จะครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทั่ว
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ประเทศแล้ว แต่ในปัจจุบันทีวีดิจิทัลมีมากถึง 24 ช่อง ท าให้กลุ่มผู้ชมกระจายตัวในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ส่งผลให้ในการวางสื่อโฆษณานั้นท าได้ยากมากขึ้น เพราะการที่จะเจาะกลุ่มผู้
รับชมให้ครบตามจ านวนเดิมได้นั้น ต้องมีการวิเคราะห์ และคัดเลือกช่องให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ
สินค้ามากที่สุด ซึ่งการลงแค่ช่องแอนะล็อกแบบในอดีตนั้นไม่เพียงพอ หรือไม่สามารถครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด ทั้งนี้ทางบริษัทโฆษณาต้องอ้างอิงข้อมูลจากเอซี เนลเส็นประกอบการ
พิจารณาการวางสื่อ ซึ่งพอมีจ านวนช่องที่เพ่ิมมากข้ึน ท าให้ผู้วางสื่อเองต้องหาข้อมูลในการวางสื่อมาก
ขึ้น อาจจะส่งผลให้ผู้วางสื่อท างานช้าลง เนื่องจากต้องพิจารณาการซื้อสื่อเพ่ิมมากข้ึน 

โดยคุณวีริศา จริตชอบ ได้มีมุมมองความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า ในการ
พิจารณาการซื้อสื่อนั้น ถือว่าเปลี่ยนไปจากเดิมมาก เนื่องจากแต่ก่อนมีช่องแอนะล็อกแค่4 ช่องให้
เลือก แต่เมื่อทีวีดิจิทัลเข้ามา ท าให้ผู้ชมที่เบื่อช่องเดิม ๆ มีทางเลือกมากขึ้น เพราะจ านวนช่องที่เพ่ิม
มากขึ้น ท าให้ผู้ชมสามารถเลือกรับชมเฉพาะรายการที่ตนเองชื่นชอบ หรือสนใจเท่านั้น ซึ่งการที่มีทีวี
ดิจิทัลเข้ามานั้น ก่อให้เกิดทั้งข้อดี และข้อเสีย กล่าวคือ เมื่อมีจ านวนช่องที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้แต่ละ
ช่องต้องแข่งขัน และพัฒนาตนเอง เพื่อปรับเปลี่ยนหาสิ่งดี ๆ แต่ข้อเสียคือ ผู้ซื้อสื่อโฆษณาต้องท างาน
หนักขึ้น เพ่ือเลือกสิ่งที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลนั้น เกี่ยวกับเรื่องของจ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้น
ของการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันนั้น กล่าวได้ว่า การวางแผนซื้อสื่อโทรทัศน์ใน
อดีตนั้น ผู้วางสื่อสามารถวางสื่อแค่ในช่องแอนะล็อกก็สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วประเทศ
แล้ว ในปัจจุบันที่มีทีวีดิจิทัลเข้ามา จ านวนช่องที่เพ่ิมมากขึ้น กลายเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับผู้รับชมที่
เบื่อช่องแอนะล็อกเดิม ๆ ผู้รับชมสามารถเลือกรับชมเฉพาะรายการที่ตัวเองให้ความสนใจได้เท่านั้น 
ส่งผลให้กลุ่มผู้ชมเกิดการกระจายตัวมากขึ้น การวางสื่อก็ท าได้ยากมากขึ้น เพราะผู้ วางสื่อต้องมีการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมของกลุ่มเป้าหมาย และคัดเลือกช่องในการลงสินค้าให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งการที่จะเจาะกลุ่มผู้ชมให้ได้ตามจ านวนเท่าเดิมแบบที่เคยท านั้น ต้องอาศัย
ข้อมูลจากเอซี เนลเส็นประกอบการพิจารณาด้วย 

4.1.4.2 การแข่งขันด้านเรตติ้งและคอนเทนต์ช่อง 
เนื่องจากมีจ านวนช่องที่มีเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งเนื้อหารายการในแต่ละช่อง

นั้นมีความแตกต่างกันไป เพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มผู้ชม ส่งผลให้แต่ละช่อง
นั้นต้องพัฒนา และปรับปรุงเนื้อหารายการให้มีความน่าสนใจ เพื่อดึงกลุ่มผู้ชมให้ได้มากที่สุด ส่งผลไป
ถึงเรตติ้งของช่อง ถ้าช่องท่ีมีเรตติ้งสูงเป็นล าดับต้น ๆ มักจะได้รับการพิจารณาจากบริษัทโฆษณาก่อน
เป็นล าดับแรก แล้วจึงตามด้วยเนื้อหาคอนเทนต์ของช่องให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของ
สินค้าเป็นหลัก 



 35 

ปกติแล้วจากเดิมท่ีเคยซื้อแอนะล็อก คือ เริ่มจากรายการที่มันแมสก่อน เพราะมันเข้าถึง
กลุ่มคนได้เยอะ มันก็เลยเป็นช่องทางแรกท่ีลูกค้าเลือก แต่พอเปลี่ยนมาเป็นทีวีดิจิทัลสิ่ง
แรกเลยก็คือ เป็นงานที่แปลกใหม่ เพราะปกติเราถูกผูกมัดไปด้วยช่อง3, 5, 7, 9 แต่พอ
เป็นช่องทีวีดิจิทัลแล้ว มันก็มีทางเลือกให้เรามากขึ้น และเราได้คอนเทนต์อะไรใหม่ ๆ 
และมันก็ไม่ได้ถูกตีกรอบแค่สี่ช่อง ในมุมมองของแพลนเนอร์ก็คือ ยากขึ้น (ฐิติพงศ์ เสม
สุข, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559) 

คุณฐิติพงศ์ เสมสุข ได้มีมุมมองเกี่ยวกับการปรับตัวด้านการซื้อสื่อ
โฆษณาของเอเจนซี่โฆษณาว่า โดยปกติแล้วในการวางสื่อโฆษณาช่องอนาล็อกนั้น จะพิจารณาจาก
คอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมก่อน เพราะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย แต่พอเปลี่ยนมาเป็นทีวีดิจิตอล 
ความยากคือ การเลือกช่อง รวมไปถึงคอนเทนต์ที่จะลง เนื่องจากคอนเทนต์ยังใหม่ จึงไม่สามารถคาด
เดาได้ว่าสิ่งที่เลือกลงไปนั้น ทิศทางจะออกมาเป็นอย่างไร แต่คอนเทนต์หลัก ๆ ที่แต่ละช่องพยาม
ปรับปรุงกันมากขึ้นในตอนนี้คือ ละคร เนื่องจากพฤติกรรมการรับชมของคนไทย ยังยึดติดอยู่ที่ละคร
เป็นหลัก ท าให้ส่วนนี้มีความแข็งแรงมากขึ้น 

คุณอารีรัตน์ เหล่าวีรสกุล ได้มีมุมมองความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน
ว่า จากเดิมในการพิจารณาซื้อสื่อโฆษณาในช่องแอนะล็อกนั้น ส่วนใหญ่จะพิจารณาจากเรตติ้งช่อง 
และราคาเป็นหลัก โดยน าทั้งสองปัจจัยมาเป็นเกณฑ์ในการซื้อสื่อ เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่าของการซื้อ
มากที่สุด แต่พอเปลี่ยนมาเป็นทีวีดิจิทัล อย่างแรกที่เปลี่ยนแปลงไป คือ เรื่องของพฤติกรรมผู้ชม 
เนื่องจากผู้ชมมีตัวเลือกในการรับชมเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งผู้ผลิตเองก็เพ่ิมมากขึ้น ท าให้คอนเทนต์ต่าง ๆ 
เพ่ิมมากขึ้นตามผู้ผลิต ซึ่งแต่ละช่องนั้นก็มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ท าให้
ความหลากหลายของรายการก็เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ทางช่องก็มีการปรับผังรายการ เพ่ือให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผู้ชมอีกด้วย 

คุณชนัญพัชร์  วรพุทธิเศรษฐ์  ได้มีมุมมองเพ่ิมเติมว่า เมื่อก่อนการ
วางแผนในการซื้อสื่อโฆษณาในช่องแอนะล็อกเดิมนั้น ต้องพิจารณาจากเรตติ้งของช่องเป็นหลัก รวม
ไปถึงคอนเทนต์ภาพรวม ของช่องด้วย เพราะในการเสนอสื่อโฆษณาของทางเอเจนซี่ให้ลูกค้าพิจารณา
ในการซื้อสื่อนั้น ทางลูกค้าเองก็จะพิจารณาจากเรตติ้งช่องเป็นหลักเช่นกัน เพราะถ้าช่องไหนที่ไม่มีเร
ตติ้งก็ไม่สามารถซื้อสื่อโฆษณาได้ แต่เมื่อตอนนี้มีระบบทีวีดิจิทัลเข้ามา ท าให้เพ่ิมกลุ่มผู้ชมมากขึ้นและ
หลากหลายขึ้น คอนเทนต์รายการและช่องต่าง ๆ ก็สามารถเข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้น อีกทั้งยังมีความ
หลากหลายเพิ่มมากข้ึนด้วย ท าให้การซื้อสื่อในปัจจุบันนั้น ต้องพิจารณาทั้งเรตติ้งช่องและคอนเทนต์ข
องแต่ละช่องประกอบการซื้อสื่อด้วย 

ซึ่งทางคุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ ได้มีมุมมองสอดคล้องกับ 3ท่านแรกว่า 
ในช่วงแรก ๆ ที่ทีวีดิจิตอลเข้ามา เราจะเห็นความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้ชม เนื่องจากมีจ านวน
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ผู้ชมที่เปลี่ยนไปรับชมช่องทีวีดิจิตอลเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เรตติ้งของช่องทีวีดิจิตอลค่อย  ๆ 
เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งหลัก ๆ ในการเลือกลงโฆษณาก็จะต้องพิจารณาจากเรตติ้งก่อน และจึงเลือกคอน
เทนต์ เพราะว่าพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาแตกต่างกัน จึงต้องพิจารณาจากภาพรวมของสินค้ากับช่อง
ให้มีความเหมาะสมกัน ซึ่งจากการที่ช่องมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ท าให้ผู้วางสื่อเองต้องท างานเพ่ิมมากขึ้น 
เพ่ือที่จะรู้เท่าทันสื่อ อะไรที่เป็นสิ่งแปลกใหม่ หรือได้รับความสนใจจากผู้ชมในขณะนั้น ต้องรีบศึกษา
และอัพเดทข้อมูลให้ลูกค้าทราบทันที 

จากการสัมภาษณ์นั้น พบว่า การที่ช่องมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้
คอนเทนต์เนื้อหารายการนั้นมีเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย เพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของ
กลุ่มผู้ชมที่มีการกระจายตัว และขยายตัวออกไปในวงกว้าง โดยปกติแล้วการพิจารณาการซื้อสื่อนั้นจะ
พิจารณาจากเรตติ้งช่องเป็นหลัก แล้วจึงพิจารณาท่ีคอนเทนต์ของช่องตาม เพราะช่องที่มีเรตติ้งสูง จะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า อีกทั้งในการน าเสนองานของบริษัทโฆษณา ทางลูกค้ามักจะ
ขอพิจารณาเรตติ้งของแต่ละช่องประกอบ ถ้าช่องที่ไม่มีเรตติ้ง ทางบริษัทโฆษณาก็ไม่สามารถซื้อได้
เช่นกัน ต่อมาเราก็จะพิจารณาที่คอนเทนต์ของแต่ละช่อง ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร ทั้งในเรื่องของ
วิธีการน าเสนอ เนื้อหารายการ รวมไปถึงรูปแบบวิธีการต่าง ๆ ในการลงโฆษณา ต้องพิจารณาให้มี
ความเหมาะสมกับสินค้า ซึ่งข้อดีของการที่มีทีวีดิจิทัลเข้ามานั้น ท าให้ทางผู้วางสื่อเองได้คอนเทนต์
ใหม่ ๆ วิธีการน าเสนอรูปแบบใหม่ ๆ ที่ไม่ซ้ าซากจ าเจกับของเดิม ความคิดของผู้วางสื่อถูกเปิดกรอบ
ความคิดเพ่ิมมากขึ้นในการน าเสนองานให้กับลูกค้า ทั้งนี้ในการเลือกคอนเทนต์ลงโฆษณาของแต่ละ
สินค้า จะต้องศึกษาพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของผู้บริโภคด้วย เพ่ือที่ทางผู้วางสื่อเอง
จะได้เลือกลงสินค้าให้ถูกกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจากการที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปนั้น ส่งผล
ให้ทางช่องเองก็ต้องมีการพัฒนา รวมทั้งปรับปรุ งคอนเทนต์อยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้ก้าวเท่าทัน
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไป นอกจากนี้ยังส่งผลถึงตัวผู้วางสื่อเองนั้น ต้องมีการท างานเพ่ิมมากขึ้น ในการ
เปิดรับอัพเดทคอนเทนต์ใหม่ ๆ หรือสิ่งแปลกใหม่ที่เป็นกระแสอยู่ในขณะนั้น ทั้งนี้เพ่ือความมี
ประสิทธิภาพในการเลือกลงสื่อของผู้วางสื่อนั่นเอง 

จากการศึกษารวบรวมข้อมูล และการสัมภาษณ์ ถ้ากล่าวโดยสรุปถึงการ
เปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลปัจจุบัน ที่มีผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา 
สามารถแบ่งได้เป็น 4 ปัจจัย คือ อ านาจการต่อรองจากผู้ขายสินค้า อ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า 
ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่ และการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรม
เดียวกัน ซึ่งในอดีตการออกอากาศโทรทัศน์ในระบบแอนะล็อกนั้น ส่งผลให้ผู้ขายหรือเจ้าของสื่อเป็น
ฝ่ายได้เปรียบ มีอ านาจในการต่อรองกับทางผู้ขาย กล่าวคือ เนื่องจากแต่เดิมช่องแอนะล็อกมีจ านวน 
4 ช่องเท่านั้น ท าให้พ้ืนที่ในการลงโฆษณานั้นมีจ านวนไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด ท าให้
ผู้ขายโฆษณาหรือเจ้าของสื่อ เป็นฝ่ายได้เปรียบผู้ซื้อหรือบริษัทโฆษณา ส่งผลให้มีอ านาจในการปรับ
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ขึ้นราคาโฆษณาและการต่อรองเรื่องโควตากับบริษัทโฆษณาโดยเฉพาะช่วงเวลาไพร์มไทม์ของแต่ละ
ช่อง ที่มีการปรับอัตราค่าโฆษณาขึ้นทุกปี แต่พอระบบทีวีดิจิทัลเข้ามา ด้วยจ านวนช่องเพ่ิมมากขึ้นถึง 
24 ช่อง ได้สร้างผลกระทบต่ออ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้าทั้งในเรื่องของการจัดสรรงบประมาณ
ในการวางสื่อ โดยในช่วงแรกนั้น ผู้วางสื่อมีสัดส่วนการจัดสรรงบประมาณไปกับช่องแอนะล็อกเป็น
ส่วนใหญ่ เนื่องจากยังไม่มีความมั่นใจในประสิทธิภาพของการเข้าถึงกลุ่มผู้ชมของทีวีดิจิทัล อีกทั้ง
จ านวนผู้รับชมยังไม่มีจ านวนมากเท่าช่องแอนะล็อก ท าให้การวางสื่อนั้นจะยึดช่องแอนะล็อกเป็นหลัก 
แล้วทางด้านของลูกค้าเอง ยังมีลูกค้าบางรายที่ยังยึดติดกับคอนเทนต์ และเชื่อในความสามารถในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของช่องแอนะล็อกมากกว่าโดยมีการแบ่งงบประมาณการใช้สื่อระหว่างช่องแอ
นะล็อกกับช่องดิจิทัลเป็นคนละส่วนกันอย่างชัดเจน เพราะเชื่อว่าในการซื้อสื่อโทรทัศน์ในปัจจุบันให้
ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายตามแบบเดิมนั้น ต้องซื้อโฆษณาทั้งช่องแอนะล็อกที่ทางลูกค้าจะได้
จ านวนผู้รับชมกลุ่มใหญ่ รวมทั้งช่องดิจิทัลที่จะได้กลุ่มผู้รับชมจ านวนหนึ่งแต่มีความชัดเจน และ
เฉพาะเจาะจงตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น นอกจากนี้ในการพิจารณาการจัดสรรงบประมาณนั้น ผู้
วางสื่อและผู้ซื้อสื่ออาจพิจารณาจากเรตติ้งช่อง แล้วจึงพิจารณาคอนเทนต์เนื้อหารายการของช่องนั้น
เป็นล าดับหลัง โดยที่ต้องค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ และภาพรวมความเหมาะสมของสินค้ากับ
ตัวช่องด้วย นอกจากนี้ยังมีเรื่องของปริมาณในการซื้อสื่อของบริษัท โดยมีมุมมองไปในทิศทางเดียวกัน
ว่า การซื้อสื่อในปริมาณที่มาก ส่งผลดีกับทุกฝ่าย ทั้งเจ้าของสื่อที่ได้ขายสื่อออกไปครั้งละมาก ๆ ลด
ความเสี่ยงในการขาดทุน หรือทางด้านของบริษัทโฆษณาที่เมื่อมีการซื้อโฆษณาในปริมาณที่มากนั้น 
จะได้อ านาจในการต่อรองการซื้อสื่อที่เพ่ิมมากขึ้น เช่นการต่อรองในเรื่องของราคาที่ถูกลงกว่าตลาด 
รวมถึงการเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า ซึ่งทางบริษัทโฆษณานั้น อยากให้ทางเจ้าของสื่อพิจารณาจากยอด
รวมในการซื้อสื่อทุกประเภทมากกว่าการพิจารณายอดซื้อแบบแยกสื่อแต่ละประเภท และจากการที่
ช่องมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นหลายเท่านั้น ท าให้ผู้ซื้อสื่อมีตัวเลือกในการลงโฆษณาเพ่ิมขึ้น เพราะจ านวน
ช่องที่เพ่ิมขึ้นมานั้น มีมากเกินไป ท าให้พ้ืนที่โฆษณาในแต่ละช่องนั้น เหลือเป็นจ านวนมาก ส่งผลต่อ
การต่อรองราคาการซื้อสื่อ ที่ผู้ซื้อสื่อนั้นเป็นฝ่ายได้เปรียบ มีอ านาจในการต่อรองราคา อีกทั้งเรื่องของ
การก าหนดราคา CPRP ก็มีความยืดหยุ่นมากเช่นกัน ส่วนข้อจ ากัดของการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้
แข่งขันรายใหม่นั้น จากการที่นโยบายของรัฐบาลที่ทาง กสทช. ได้มีการให้การสนับสนุนธุรกิจดิจิทัล
ทีวี ด้วยการเปลี่ยนแปลงระบบการออกอากาศโทรทัศน์ในประเทศไทย จากระบบแอนะล็อกไปสู่
ระบบดิจิทัลทีวี เพ่ือปรับปรุงสัญญาณการออกอากาศให้มีประสิทธิภาพ กสทช. ยังได้มีการออกกฎ 
Must Carry ที่ให้ประชาชนสามารถรับชมช่องทีวีดิจิทัลผ่านทางจานดาวเทียมได้ ซึ่งส่วนนี้เองเป็นการ
ถ่ายเท และขยายฐานจ านวนผู้รับชมโทรทัศน์จากระบบแอนะล็อก มาสู่ระบบทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น 
อีกทั้งยังมีการแจกคูปองรับกล่องสัญญาณทีวีดิจิทัลให้ทุกครอบครัว ประกอบกับการประชาสัมพันธ์
การรับชมระบบทีวีดิจิทัล ให้กลุ่มเป้าหมายได้มีความรู้ความเข้าใจในการรับชมเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้มี
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จ านวนผู้รับชมทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้นภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ เรื่องของจ านวนช่องที่
เพ่ิมขึ้นของการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันนั้น กล่าวได้ว่า การวางแผนซื้อสื่อ
โทรทัศน์ในอดีตนั้น ผู้วางสื่อสามารถวางสื่อแค่ในช่องแอนะล็อกก็สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้
ทั่วประเทศแล้ว แต่ในปัจจุบันที่มีทีวีดิจิทัลเข้ามา จ านวนช่องที่เพ่ิมมากขึ้น กลายเป็นทางเลือกใหม่
ส าหรับผู้รับชมที่เบื่อช่องแอนะล็อกเดิม ๆ ผู้รับชมสามารถเลือกรับชมเฉพาะรายการที่ตัวเองให้ความ
สนใจได้เท่านั้น ส่งผลให้กลุ่มผู้ชมเกิดการกระจายตัวมากขึ้น การวางสื่อก็ท าได้ยากมากขึ้น เพราะผู้
วางสื่อต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมของกลุ่มเป้าหมาย และคัดเลือกช่องในการลงสินค้าให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งการที่จะเจาะกลุ่มผู้ชมให้ได้ตามจ านวนเท่าเดิมแบบที่เคยท านั้น 
ต้องอาศัยข้อมูลจากเอซี เนลเส็นประกอบการพิจารณาด้วย ซึ่งการที่มีจ านวนช่องเพ่ิมขึ้นนั้น ยังส่งผล
ให้เกิดการแข่งขันทางด้านเรตติ้ง และคอนเทนต์ของช่องอีกด้วย ซึ่งแต่ละช่องนั้นพยายามหาจุดยืน
ให้กับช่องตัวเอง ด้วยการสรรหาคอนเทนต์ที่แตกต่าง ไม่ว่าจะเป็นการผลิตรายการเอง เช่น รายการ
เกมโชว์วาไรตี้ หรือละคร รวมไปถึงการน าคอนเทนต์จากต่างประเทศเข้ามา อย่างซีรี่ส์ และภาพยนตร์ 
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันมากขึ้น และรุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ ในอุตสาหกรรมดิจิทัลทีวี  ท าให้การท างาน
ของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อมีความยากขึ้นในการคาดเดาว่า ช่องทีวีดิจิทัลที่เปิดใหม่นั้น จะมีคอนเทนต์
ใดบ้างที่เป็นจุดแข็ง รวมไปถึงภาพลักษณ์ของช่องจะเข้ากันกับสินค้าที่เลือกลง ทั้งนี้ผู้ซื้อสื่อต้อง
ตระหนักมากข้ึนในการวางแผนซื้อสื่อ โดยต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเป็นหลัก โดยผู้วางสื่อ
และผู้ซื้อสื่อนั้นต้องมีการปรับตัวด้านการซื้อสื่อโฆษณาของเอเจนซี่โฆษณากล่าวคือ คอนเทนต์ที่เพ่ิม
ขึ้นมาเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อต้องปรับพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารจาก
ช่องต่าง ๆ เพ่ือให้ทันพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้ชม ท าให้ตัวผู้วางแผนสื่อและผู้ซื้อสื่อนั้นต้องมีความ
กระตือรือร้นในการแสวงหาข่าวสารใหม่ ๆ เพ่ือมาน าเสนอลูกค้า และเป็นแนวทางในการวางแผนสื่อ
โฆษณาในอนาคต 

 
4.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 

 
ในการเลือกซ้ือสื่อโฆษณานั้น มีปัจจัยมากมายหลายอย่างที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อ

โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการเติบโตของลูกค้า การต่อรองการซื้อสื่อ และการเป็นที่ปรึกษาด้านการสื่อสาร 
ซึ่งผู้ศึกษาสามารถแบ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 ออกได้เป็นประเด็น
ต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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4.2.1 การเติบโตของลูกค้า 
ส าหรับในส่วนของลูกค้านั้น จะเห็นได้ว่าลูกค้าเองก็มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก ซึ่งเป็นไป

ในลักษณะของการขยายกิจการ การควบรวมกิจการ การซื้อต่อกิจการ การมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ 
รวมไปถึงการแยกบริษัทออกจากบริษัทแม่ ซึ่งเมื่อบริษัทลูกค้ามีการเติบโตมากขึ้น เพ่ือเป็นการขยาย
ฐานลูกค้าทางการตลาด อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานธุรกิจออกไป เพ่ือเป็นการเพ่ิมกลุ่มลูกค้าให้มี
จ านวนมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเติบโตของลูกค้านั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่น ามาใช้เป็นแนวทางในเรื่องของการคิด
การจัดการด้านต่าง ๆ ทั้งในเรื่องของการท าการตลาด และการท าธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา น ามาซึ่งการใช้สื่อโทรทัศน์เพ่ือการท าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้ามากขึ้ น ส่งผลให้
งบประมาณในการใช้สื่อโทรทัศน์เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ส่วนในด้านการท างานของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อ
สื่อโฆษณาก็ต้องมีการวางแผนงานโฆษณาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของลูกค้าโดยการเลือกช่องให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า และกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าให้มากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น ช่อง 
Mono29 นั้นก็เป็นตัวเลือกล าดับต้น ๆ ในการเลือกลงโฆษณาของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อ ซึ่งเรา
สามารถแบ่งการเติบโตของลูกค้าแยกย่อยได้ดังนี้ 

4.2.1.1 บริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ 
คุณอารีรัตน์ เหล่าวีรสกุล ได้มีมุมมองความคิดเห็นเกี่ยวกับการเติบโต

ของลูกค้าว่า ในธุรกิจสื่อโฆษณาของต่างประเทศ กับประเทศไทยนั้น มีความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 
กล่าวคือ สื่อที่ได้รับความนิยมในต่างประเทศ อาจจะไม่ได้รับความนิยมในประเทศไทยก็เป็นได้ 
อย่างเช่นประเทศอเมริกาไม่ได้เน้นสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก แต่ที่ประเทศไทยถือได้ว่าสื่อโทรทัศน์นั้นเป็น
สื่อหลักที่ได้รับความนิยม ซึ่งความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนั้นเป็นไปตามกลไกของแต่ละประเทศ
มากกว่า ซึ่งการที่ลูกค้ามีบริษัทแม่อยู่ที่ต่างประเทศ ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการท างานของบริษัท
โฆษณามากนัก เนื่องจากปกติแล้วลูกค้าจะท างานกับสาขาที่อยู่ในประเทศไทยมากกว่า โดย
งบประมาณในการใช้สื่อนั้น จะถูกก าหนดมาจากบริษัทแม่ที่อยู่ที่ต่างประเทศ ซึ่งในกรณีที่บริษัทนั้น มี
สินค้าท่ีเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว และก าลังจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ลูกค้ายิ่งเพ่ิมงบประมาณใน
การใช้สื่อโฆษณาเป็นเท่าตัว เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้สินค้าใหม่เป็นที่รู้จัก และได้รับความนิยม ซึ่งหน้าที่
ของทางผู้วางสื่อนั้น จะเป็นผู้ที่ท าการเลือกช่องลงโฆษณาให้กับทางลูกค้า โดยดูจากความเหมาะสมใน
หลาย ๆ ด้าน ซึ่งช่อง Mono29 เองก็มักจะเป็นตัวเลือกล าดับต้น ๆ ในการลงสื่อโฆษณา เนื่องจากเร
ตติ้งเป็นที่น่าพอใจ และราคามีความเหมาะสมไม่แพงมาก ท าให้เวลาน าเสนอช่องนี้กับทางลูกค้าไป จึง
มักไม่ค่อยมีปัญหา 

ทางด้าน คุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ ได้มีมุมมองความคิดเห็น
เพ่ิมเติมว่า ทางเอเจนซี่โฆษณาเองมีระบบการท างานแบบมีบริษัทแม่มานานมากแล้ว เนื่องจากตัวเอ
เจนซี่เองนั้นก็มีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ ซึ่งในการท างานนั้น ส่วนใหญ่ก็จะประสานงานกับสาขาที่อยู่
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ในประเทศมากกว่า แต่ก็จะมีบ้างบางครั้งที่บริษัทแม่ของทั้งสองบริษัทจะประสานงานกันเอง แล้วจึง
ส่งเรื่องต่อมายังสาขาแต่ละประเทศเพ่ือขอข้อมูลต่อไป ซึ่งหน้าที่หลัก ๆ ของสาขาแต่ละประเทศคือ 
การติดตอ่ประสานงานกับลูกค้าของแต่ละประเทศเอง รวมไปถึงเรื่องของการของบประมาณเพ่ิมด้วย 
คือ ทางบริษัทแม่จะเป็นผู้พิจารณาการใช้สื่อของสาขาแต่ละประเทศว่าสื่อใดที่ได้ประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในประเทศนั้น แล้วจึงจัดสรรงบประมาณลงไป ซึ่งทางเอเจนซี่เอง จะเป็นผู้ดูแลงบประมาณใน
ส่วนนี้ต่อจากทางลูกค้า ซึ่งเมื่อมีการขยายกิจการ งบประมาณการโฆษณาประชาสัมพันธ์ย่อมมีมากขึ้น 
ในส่วนนี้เราก็จะกระจายงบประมาณไปใช้กับช่องที่มีเรตติ้งสูงเป็นหลัก ช่อง Mono29 เองก็เป็นช่อง
หลัก ๆ ในการเลือกลงสินค้า เพราะด้วยภาพลักษณ์ช่องที่ดูพรีเมี่ยม จึงเหมาะกับสินค้าที่เป็นกลุ่มคน
ในเมืองเป็นหลัก และยังท าให้ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ลงในช่องนั้นดูพรีเมี่ยมตามไปด้วย 

จากการสัมภาษณ์นั้น ผู้ให้ข้อมูลทั้งสองท่านมีความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดียวกัน เกี่ยวกับการเติบโตของลูกค้า ที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในด้านการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง 
Mono29 ว่า การที่ลูกค้ามีบริษัทแม่อยู่ที่ต่างประเทศนั้น ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อสื่อของ
ช่อง ซึ่งระบบการท างานแบบมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศนั้นมีมานานมากแล้ว ซึ่งนอกจากลูกค้าจะมี
บริษัทแม่อยู่ต่างประเทศแล้ว ทางบริษัทโฆษณาเองก็มีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศเช่นกัน ซึ่งส่วนใหญ่ใน
การท างานนั้นบริษัทโฆษณาจะประสานงานกับบริษัทลูกที่มีสาขาอยู่ในประเทศมากกว่า ซึ่ ง
งบประมาณในการใช้สื่อโฆษณานั้น จะถูกก าหนดมาจากบริษัทแม่ที่อยู่ต่างประเทศ ในกรณีที่มีสินค้า
เป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว และได้มีการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่แล้ว โดยทางบริษัทโฆษณา
เป็นผู้วางแผนสื่อโฆษณาให้นั้น ในกรณีที่ก าลังจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ลูกค้ายิ่งจะใช้งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ เพ่ือสร้างการรับรู้ และการท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักนั้น ทางบริษัทโฆษณาจะ
พิจารณาจากช่องเดิมที่เคยใช้ ที่สามารถผลตอบรับในทางที่ดีกลับไปยังลูกค้าได้ ซึ่งทางช่อง Mono29 
นั้นก็เป็นตัวเอกล าดับต้น ๆ ของบริษัทโฆษณาส่วนใหญ่ เนื่องจากเรตติ้งช่องที่อยู่ในล าดับต้น ๆ จึง
เป็นที่น่าพอใจของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณา อีกทั้งภาพลักษณ์ของช่องที่ดูพรีเมี่ยม จึงท าให้เป็น
การส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดูพรีเมี่ยมตามไปด้วย 

4.2.1.2 การแยกบริษัท 
ในการเติบโตของลูกค้านั้น นอกจากการที่ลู กค้ามีบริษัทแม่อยู่

ต่างประเทศแล้วนั้น ยังรวมไปถึงการแยกบริษัท เช่น การควบรวมกิจการ การซื้อต่อกิจการ เพ่ือเป็น
การขยายกิจการของลูกค้า โดยที่การแยกบริษัท หรือการแตกบริษัทออกมานั้น ผู้วางสื่อหรือผู้ซื้อสื่อ 
ต้องค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการแยกบริษัทออกมาด้วย เพ่ือป้องกันการท างานที่ทับซ้อนกันของแต่ละ
บริษัท 

คุณ ฐิติพงศ์ เสมสุข มีมุมมองว่า การแยกบริษัท ฯ ในเครือ ออกจาก
บริษัทแม่นั้นเป็นการแยกในด้านของการท างานอย่างชัดเจน ย่อมไม่มีความเกี่ยวข้องกันแต่ทั้งนี้ก็ต้อง
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พิจารณาถึงวัตถุประสงค์หลักในการแยกบริษัทของลูกค้า ว่าแต่ละบริษัทที่แยกออกมานั้น ท างาน
แตกต่างกันอย่างไร แล้วมีตัววัดประสิทธิภาพในการประเมินการท างานอย่างไร ซึ่งถ้าเราทราบถึง
ปัจจัยเหล่านี้ จะส่งผลให้เราท างานได้ง่ายขึ้น ไม่ทับซ้อนกันในหน้าที่คือ พอมันแยกออกมาแล้วมันไม่
ข้องเก่ียวกันอย่างชัดเจน แต่กลัวว่าบริษัทแม่แยกย่อยออกมาแล้ว พอแยกออกมาในด้านการท างานที่
มันจบได้เลยมันจะไม่ยุ่งยากมาก 

คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ นั้นได้มีมุมมองความคิดเห็นการเติบโตของลูกค้า
ในแง่ของการท างานว่า ต้องเล็งเห็นถึงวัตถุประสงค์ของการแยกบริษัทของลูกค้า ซึ่งแต่ละที่มีเกณฑ์ใน
การวัดผลแตกต่างกัน ลูกค้าแต่ละที่มี KPI เป็นของตัวเอง ซึ่งถ้าทราบถึงวัตถุประสงค์ในการแยก
บริษัทของลูกค้า จะท าให้เราท างานเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ง่ายขึ้น 

คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ ได้มุมมองเสริมจากท่านอ่ืน ๆ ว่า ถ้าจะมองใน
แง่ดี การที่บริษัทแยกย่อยออกมา ถือว่าเป็นโอกาส ในการท างานให้กับตัวเอเจนซี่เอง เนื่องจากถ้า
ท างานกับบริษัทหลักได้ดี โอกาสในการได้ท างานของบริษัทอ่ืน ๆ ในเครือก็เป็นไปได้สูงมาก เพราะ
ส่วนใหญ่การท างานกับเอเจนซี่แต่ละที่นั้น ลูกค้ามักอาศัยความพึงพอใจ และผลประโยชน์ทางธุรกิจ
เป็นหลัก มองว่าเป็นโอกาสมากขึ้น ถ้าเราท างานกับบริษัทหลักได้ดี โอกาสที่บริษัทเล็ก ๆ ในเครือจะ
มาท างานกับเราต่อมันสูงมาก เพราะปกติธุรกิจแบบนี้มักจะขึ้นอยู่กับความชอบและผลงาน และ
ขึ้นอยู่กับใครมีข้อเสนอได้ดีที่สุด ท าให้ลูกค้าที่จะใช้สื่อแล้วเปิดการแข่งขันกัน ท าให้บริษัทโฆษณาแต่
ละที่มาแข่งขันกัน ใครท าได้ดีสุดก็ได้ท าโฆษณาให้สินค้าชิ้นนั้นไป ซึ่งถ้าเรามองว่ามันเป็นโอกาสที่เรา
จะได้จากบริษัท ท าให้เรามีโอกาสได้เม็ดเงินโฆษณาเข้ามามากขึ้น ทั้งนี้ส่งผลดีกับทั้งตัวของบริษัท
โฆษณาเอง และทางช่อง ที่มองว่าเมื่อมีงบประมาณในการใช้สื่อโฆษณามีเพ่ิมขึ้น โอกาสที่ทางผู้วางสื่อ
จะเพ่ิมเงินให้กับช่องก็เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งมักจะเลือกช่องตามประเภทของสื่อ อย่างเช่นถ้าจะลงสื่อ
โทรทัศน์ที่เป็นประเภทภาพยนตร์ ก็ต้องเลือกช่อง Mono29 เป็นหลัก เพราะเป็นช่องที่มีเรตติ้งสูงสุด
ในช่องประเภทนี้ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลนั้น ส่วนมากเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นั่น
คือ ในแง่ของการท างาน ต้องเล็งเห็นถึงวัตถุประสงค์ในการแยกบริษัทก่อนว่าแต่ละบริษัทมีหน้าที่
อะไรบ้างไม่ให้มีความทับซ้อนหน้าที่กัน ซึ่งถ้าเราทราบถึงความต้องการที่ชัดเจนของลูกค้า จึงจะท าให้
ท างานได้ง่ายขึ้น โดยอาศัยหลักเกณฑ์การพิจารณาของลูกค้าเป็นหลัก แต่ว่าในธุรกิจสื่อโฆษณานั้น ที่
ต่างประเทศและประเทศไทยก็แตกต่างกัน อย่างเช่นที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ไม่ได้เน้นสื่อโทรทัศน์
เป็นหลัก ในขณะที่ประเทศไทยนั้นถือได้ว่าสื่อโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอันดับหนึ่ง 
ถึงแม้ว่าจะมีสื่ออ่ืน ๆ เกิดขึ้นมาก็ตาม แต่สื่อโทรทัศน์ก็ยังคงเป็นสื่อหลักอยู่ ซึ่งระบบการท างานแบบ
มีบริษัทแม่มีมานานมากแล้ว หลัก ๆ เอเจนซี่จะประสานงานกับสาขาของบริษัทในประเทศนั้น
มากกว่า ซึ่งมีกระบวนการท างานค่อนข้างมาก แต่ก็มีบ้างบางครั้งที่ทางบริษัทแม่ของทั้งสองบริษัทจะ
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ประสานงานกันเอง จากนั้นจึงส่งเรื่องต่อมาที่สาขาของประเทศนั้น ๆ โดยที่สาขาของแต่ละประเทศ
ต้องท าหน้าที่ในการหาข้อมูลตามความต้องการของบริษัทแม่นั่นเอง แต่ทั้งนี้ทางเอเจนซี่เองก็ต้องให้
ข้อมูลตามที่เกิดขึ้นในแต่ละประเทศ โดยในการเติบโตของลูกค้านั้น จะส่งผลต่อการใช้งบประมาณใน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้ามีเพ่ิมมากข้ึนจากเดิม เนื่องจากมีการขยายกิจการ การออกสินค้าใหม่ 
ซึ่งหากทางเอเจนซี่ท างานกับบริษัทแม่ได้ดี ก็ถือว่าเป็นโอกาสมากขึ้นที่บริษัทในเครือจะให้ความสนใจ
ในการท างานร่วมกัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นการเปิดโอกาสที่ให้ทางช่องมีเม็ดเงินโฆษณาไหลเข้ามามากขึ้น 
โดยเกณฑ์การเลือกช่อง มักเลือกตามประเภทของสื่อ อย่างเช่นถ้าจะลงสื่อโทรทัศน์ที่เป็นประเภท
ภาพยนตร์ ก็ต้องเลือกช่อง Mono29 เป็นหลัก เพราะเป็นช่องที่มีเรตติ้งสูงสุดในช่องประเภทนี้ 

เราสามารถสรุปการเติบโตของลูกค้า จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทุก
ท่าน ที่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ในการเติบโตของลูกค้า สามารถแยกย่อยได้เป็น 2 
ปัจจัย คือ การมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ และการแยกบริษัท โดยการที่ลูกค้ามีบริษัทแม่อยู่ที่
ต่างประเทศนั้น ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อสื่อของช่อง ซึ่งระบบการท างานแบบมีบริษัทแม่อยู่
ต่างประเทศนั้นมีมานานมากแล้ว ซึ่งนอกจากลูกค้าจะมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศแล้ว ทางบริษัท
โฆษณาเองก็มีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศเช่นกัน ซึ่งส่วนใหญ่ในการท างานนั้นบริษัทโฆษณาจะ
ประสานงานกับบริษัทลูกท่ีมีสาขาอยู่ในประเทศมากกว่า ซึ่งงบประมาณในการใช้สื่อโฆษณานั้น จะถูก
ก าหนดมาจากบริษัทแม่ที่อยู่ต่างประเทศ ในกรณีที่มีสินค้าเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว และได้มี
การใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่แล้ว โดยทางบริษัทโฆษณาเป็นผู้วางแผนสื่อโฆษณาให้นั้น ในกรณีที่
ก าลังจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ลูกค้ายิ่งจะใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ เพ่ือสร้างการ
รับรู้ และการท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักนั้น ทางบริษัทโฆษณาจะพิจารณาจากช่องเดิมที่เคยใช้ ที่สามารถ
ผลตอบรับในทางที่ดีกลับไปยังลูกค้าได้ ซึ่งทางช่อง Mono29 นั้นก็เป็นตัวเอกล าดับต้น ๆ ของบริษัท
โฆษณาส่วนใหญ่ เนื่องจากเรตติ้งช่องที่อยู่ในล าดับต้น ๆ จึงเป็นที่น่าพอใจของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อ
โฆษณา อีกทั้งภาพลักษณ์ของช่องที่ดูพรีเมี่ยม จึงท าให้เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดูพ
รีเมี่ยมตามไปด้วย ส่วนการแยกบริษัทนั้น ควรพิจารณาว่าแต่ละบริษัทที่แยกออกมานั้น ท าหน้าที่
แตกต่างกันอย่างไร มีหน้าที่ความรับผิดชอบด้านใดบ้าง เพื่อให้เราทราบถึงความต้องการของลูกค้าแต่
ละบริษัท และง่ายต่อการท างานของเราเช่นกัน โดยต้องอาศัย KPI ของลูกค้าเป็นหลัก เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของให้ได้มากที่สุด ซึ่งถ้าเราเข้าใจในความต้องการของลูกค้าแล้วนั้น งานที่ออกมาก็จะ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างสูงสุด ซึ่งถ้าเราท างานกับบริษัทหลักดี ส่งผลให้เป็นโอกาสที่ดีที่
จะได้ร่วมงานกับบริษัทอ่ืน ๆ ในเครือต่อไป 

4.2.2 การต่อรองการซื้อสื่อ 
จากการที่ผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อมีการขยายตัวด้านธุรกิจ ส่งผลให้มีการซื้อสื่อไว้ใน

ครอบครองมากขึ้น ท าให้เจ้าของสื่อมีอ านาจในการต่อรองกับผู้ซื่อสื่อให้เป็นไปในรูปแบบการซื้อสื่อ
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แบบเหมารวม คือ ซื้อสื่อต่าง ๆ ที่ผู้เป็นเจ้าของสื่อมีไว้ในครอบครองเป็นจ านวนมาก ซึ่งอาจเกิดจาก
การตกลงกันระหว่างผู้เป็นเจ้าของสื่อ กับผู้ซื้อสื่อ ส่งผลให้ราคาที่ผู้ซื้อสื่อได้รับนั้น ถูกกว่าราคาปกติ 
ซึ่งในข้อนี้ ท าให้เกิดมุมมองที่แตกต่างกันของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อ บางท่านมองว่าการที่เอเจนซี่
โฆษณาซื้อสื่อแบบเหมารวมกับผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ เป็นผลดีกับทุก ๆ ฝ่าย ทั้งตัวเอเจนซี่โฆษณาเอง 
และผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ แต่ต้องพิจารณาถึงรายละเอียดในการซื้อสื่อว่ามีความเหมาะสม และมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่เสียไปหรือไม่ เพราะบางทีสื่อท่ีน ามาขายเหมารวมนั้น อาจไม่ได้เป็นที่รู้จักทุกสื่อ และมี
ความเสี่ยงพอสมควร เนื่องจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค โดยในการ
ต่อรองการซื้อสื่อนั้น สามารถแบ่งเป็นประเด็นย่อย ๆ ได้ดังนี้ 

4.2.2.1 ความครอบคลุมของเจ้าของสื่อ 
โดยส่วนตัวคิดว่าต้องขึ้นอยู่กับว่าทางโมโนเองมีสื่อที่ครอบคลุมมากแค่ไหน และได้รับ
การตอบรับดีไหมเพราะการซื้อแบบเหมารวมนั้น มันก็ท าให้ต้นทุนของเราถูกลงไปด้วย 
แต่การซื้อแบบเหมารวมมันก็มีความเสี่ยงอยู่บ้างนะ เพราะเดี๋ยวนี้ผู้บริโภคสื่อ
เปลี่ยนแปลงเร็ว เสพสื่อได้หลายทางไม่ได้อยู่หน้าจอโทรทัศน์อย่างเดียว (วีริศา จริตชอบ, 
สัมภาษณ์, 9 มิถุนายน 2559) 

คุณวีริศา จริตชอบ ได้ให้ความเห็นว่าการที่จะซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น
ต้องพิจารณาถึงผู้เป็นเจ้าของสื่อ หรือทางช่อง Mono29 ด้วยว่ามีสื่อที่ครอบคลุม และผลตอบรับของ
แต่ละสื่อนั้นเป็นอย่างไร เพราะการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นจะท าให้ผู้ซื้อสื่อได้ราคาที่ถูกลง ซึ่งการซื้อ
สื่อแบบเหมารวมนั้นไม่ควรจะก าหนดว่าจะต้องใช้สื่อประเภทใดที่สัดส่วนเท่าไหร่ แต่ควรพิจารณาจาก
ยอดซื้อสื่อโฆษณารวมทั้งปีมากกว่า โดยอยากให้ทางช่องเป็นผู้ก าหนดยอดรวม เพ่ือแลกกับส่วนลด
พิเศษที่มากกว่าตลาดโดยรวม 

คุณกรรณิการ์ จุ่นพิจารณ์ ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าในการซื้อสื่อแบบเหมา
รวมนั้น ต้องข้ึนอยู่กับว่าสื่อที่ทางช่องน ามาขายรวมเป็นแพคนั้น มีความครอบคลุมมากน้อยเพียงใด มี
สื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากน้อยขนาดไหน กล่าวคือ ต้องพิจารณาว่าสื่อที่เอามารวมกัน
นั้น มีสื่อประเภทใดบ้าง ครอบคลุมทุกสื่อหรือไม่ เช่น แพคที่น ามาขายรวมนั้น มีสื่อโทรทัศน์ช่อง 
Mono29 สื่อวิทยุอย่างคลื่น Mono Fresz 91.5 สื่อออนไลน์อย่างเว็บไซต์ Mthaiหรือ สื่อนิตยสาร
อย่างGossipstarหรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือทางเอเจนซี่นั้นจะได้ประเมินประสิทธิภาพในการเข้าถึงสื่อที่จะได้รับ
ด้วย 

ทางด้านคุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ มองว่าการซื้อสื่อแบเหมารวม
นั้น เป็นเรื่องที่ต้องมองถึงความครอบคลุมของสื่อที่น ามาขายเป็นหลัก อย่างทางบริษัทโมโนเองก็มี
หลากหลายกิจการ ไม่ว่าจะเป็น ช่อง Mono29 คลื่น Mono Fresz91.5 เว็บไซต์ Mthaiซึ่งแต่ละ
แพลทฟอร์มเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม และเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ก็ต้องพิจารณาตรงส่วนนี้ว่าสื่อที่
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น ามาขายรวมเป็นแพคกับช่อง Mono29 นั้นจะเป็นสื่อเหล่านี้หรือไม่ โดยทางบริษัทโฆษณามองว่า 
ในปัจจุบันการลงโฆษณาแค่ในโทรทัศน์อย่างเดียวนั้น ไม่พียงพอ และครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด
แล้ว เพราะการที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนั้น จะลงโฆษณาแต่สื่อโทรทัศน์อย่างเดียวไม่ได้ อาจจะท าให้
เราพลาดบางคนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายไปก็ได้ ซึ่งการที่ต้องลงแบบเป็นหลาย ๆ สื่อผสมกันนั้น เพ่ือให้
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย โดยยังคงต้องยึดสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก แต่ก็ต้องมีเงินส่วนหนึ่งไปลงสื่ออ่ืน ซึ่ง
ถ้าเป็นสื่อออนไลน์ อย่างตอนนี้ก็จะมีเรื่องของไลน์ทีวี และเว็บไซต์ยูทูปที่มีจ านวนผู้รับชมเป็นจ านวน
มาก และโดยเฉพาะกลุ่มคนท างาน เป็นกลุ่มคนที่ไม่ค่อยมีเวลาเสพสื่อโทรทัศน์ ก็จะรับชมคอนเทนต์ที่
ต้องการผ่านมือถือ ซึ่งเดี๋ยวนี้มันก็เป็นสมาร์ทโฟนท าให้ผู้รับชมสามารถเข้าไปชมคอนเทนต์ที่ต้องการ
ย้อนหลังเมื่อไหร่ก็ได ้

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์นั้น ได้มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่า 
ในการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ต้องพิจารณาจากความครอบคลุมของเจ้าของสื่อ หรือทางโมโนเป็น
หลักว่าเป็นเจ้าของสื่อครบทุกแพลตฟอร์มตามที่ต้องการหรือไม่ ไม่ว่าจะเป็นช่องดิจิทัล Mono29 
คลื่นวิทยุ Mono Fresz 91.5 เว็บไซต์ออนไลน์เอ็มไทย รวมไปถึงนิตยสารหัว Gossip Strar เป็นต้น 
ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นจะท าให้ผู้ซื้อสื่อได้ราคาที่ถูกลง โดยไม่ควรจะก าหนดว่าจะต้องใช้สื่อ
ประเภทใดที่สัดส่วนเท่าไหร่ แต่ควรพิจารณาจากยอดซื้อสื่อโฆษณารวมทั้งปีมากกว่า โดยทางบริษัท
โฆษณานั้นอยากให้ทางโมโนเป็นผู้ก าหนดยอดการซื้อโดยรวม เพ่ือแลกกับส่วนลดพิเศษที่มากกว่า
ตลาดโดยรวม 

4.2.2.2 ความคุ้มค่า 
คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ ได้มีมุมมองว่า ในการซื้อสื่อแบบเหมารวมของ

ทางโมโนนั้น ต้องพิจารณาในรายละเอียด อาจจะเป็นไปได้ที่การซื้อแบบนี้ ราคาที่ได้มันจะถูกลง แต่
เมื่อถูกลงแล้วเราควรวัดผลจากสิ่งใด เอาตัววัดความส าเร็จไปจับ หรือเอาแค่เม็ดเงินไปจับ  ซึ่งมัน
เป็นไปได้ยากมากที่ท าแล้วทุก ๆ สื่อจะดีทั้งหมด บางทีสื่อที่น ามาขายแบบเหมารวมนั้น อาจจะ
แข็งแรงแค่ช่อง Mono29 กับเว็บไซต์ออนไลน์อย่างเอ็มไทย แต่สื่อวิทยุอย่าง Mono Fresz 91.5 
หรือสื่ออ่ืน ๆ ที่อยู่ในแพค อาจจะไม่ค่อยตรงกลุ่มเป้าหมายของเรา ซึ่งการขายแบบเหมารวมนั้น ทาง
ผู้ซื้ออาจจะได้รับผลตอบแทนกลับมาค่อนข้างมาก แต่เม่ือเราเทียบจ านวนเงินที่จ่ายไป กับจ านวนของ
ที่เพ่ิมขึ้นมามหาศาล อาจต้องพิจารณาว่าจ านวนผู้รับชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมันเพ่ิมตามขึ้นมาด้วย
มากน้อยขนาดไหน บางทีเงินที่เพ่ิมมา ก็ไม่ควรเอาไปซื้อสื่อแบบเหมารวม เพราะนั่นหมายถึงว่าผู้ขาย
อาจจะเอาของที่ขายไม่ออกเอามาเหมารวม แต่กลุ่มคนดูเพ่ิมขึ้นน้อย แต่ถ้าเราเอาเงินที่เพ่ิมขึ้นไปซื้อ
ให้ตรงจุด กลุ่มคนดูอาจจะเพ่ิมข้ึนเยอะกว่าในแง่ของของการวัดผล แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าการซื้อสื่อ
แบบเหมารวมนั้นไม่มีประโยชน์เลย คือ เราต้องท าอะไรที่แตกต่าง เพราะว่ามันไม่มีทางที่จะอยู่กับที่
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ได้ตลอดเวลา คือ เราไม่สามารถซื้อทีวี แล้วจะรักษากลุ่มคนดูไว้ได้ตลอดเวลา ซึ่งในอนาคตมองในแง่
ของเงินลงทุนแล้ว ตลาดมันต้องเปลี่ยนไปอย่างแน่นอน เนื่องจากพฤติกรรมเปลี่ยนไปของผู้รับชม 

คุณอารีรัตน์ เหล่าวีรสกุล ได้มีมุมมองความคิดเห็นในเรื่องการซื้อสื่อ
แบบเหมารวมว่า ในการซื้อสื่อลักษณะแบบนี้ เมื่อมองเป็นแพคใหญ่ ก็มองว่าเป็นเรื่องที่ดี เพราะมันมี
อะไรมากกว่าแค่การขายอย่างเดียว แต่ในแง่ของลูกค้าเองนั้น ก็ต้องมองเรื่องงบประมาณเป็นหลัก  
เพราะว่าการเอาทุกอย่างมารวมกัน งบประมาณมันต้องก้อนใหญ่ขึ้น การที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อนั้น ก็มี
ลูกค้าบางรายที่เข้าใจ แต่บางรายก็ไม่เข้าใจว่าการจ่ายเงินก้อนไปเพ่ือซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ทาง
ลูกค้าจะได้ความคุ้มค่าจากอะไร ซึ่งการซื้อสื่อโฆษณาแบบเหมารวมนั้น อาจไม่ได้เหมาะกับทุกสินค้า
เสมอไป เพราะความน่าสนใจ และวัตถุประสงค์ในการใช้โฆษณาของแต่ละสินค้านั้นแตกต่างกัน ช่องที่
ท าส าเร็จก็ดีไป อย่างเช่นช่อง Mono29 เอง ก็มีการขายสื่อแบบเหมารวมให้กับทางลูกค้า โดย
พิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการลงสื่อของลูกค้าเป็นหลัก จากนั้นจึงพิจารณาความคุ้มค่า และ
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของสื่อแต่ละประเภท เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ให้ได้มากที่สุด 

ในขณะที่บางท่านมีมุมมองที่แตกต่างออกไป กล่าวคือ ไม่ได้เห็น
ความส าคัญของการซื้อสื่อแบบเหมารวม เนื่องจากผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อมองว่าบางสื่อ เช่น สื่อ
วิทยุ ที่น ามาขายแบบเหมารวมนั้นไม่ได้เป็นสื่อหลักท่ีใช้ ซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นหลังจากการซื้อสื่อแบบ
เหมารวมนั้น จะส่งผลกระทบต่อเอเจนซี่โฆษณามากกว่าผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ เพราะเป็นความ
รับผิดชอบของเอเจนซี่ที่ต้องมองเรื่องของคุ้มค่ากลับไปให้ลูกค้า 

พ่ีคิดว่าแยกขายดีกว่า เพราะอย่างวิทยุไม่ได้ซื้ออยู่แล้วส่วนใหญ่ไปทางทีวี การท าแบบนี้
คือ การที่เอเจนซี่ใหญ่ ๆ เค้าคุยกันเองว่าความคุ้มทุนคือ อะไร มันมีรายละเอียด เรื่อง
ของผลกระทบมันเป็นผลกระทบของเราเองไม่เก่ียวกับลูกค้าอยู่แล้ว เพราะมันเป็นความ
รับผิดชอบของเราต่อที่เราต้องเทิร์นความคุ้มค่าให้กับลูกค้า (ชนัญพัชร์ วรพุทธิเศรษฐ์, 
สัมภาษณ์, 9 มิถุนายน 2559) 

คุณชนัญพัชร์ วรพุทธิเศรษฐ์ มีมุมมองที่แตกต่างออกไปว่าการซื้อสื่อ
แยกแต่ละประเภทน่าจะได้ประโยชน์มากกว่า เนื่องจากบางสื่ออย่างเช่นสื่อวิทยุนั้น ส่วนใหญ่ก็ไม่ค่อย
ได้ซื้ออยู่แล้ว ซึ่งการต่อรองราคาและความคุ้มค่าที่ผู้ซื้อจะเลือกให้กับลูกค้านั้น คือ เป็นความ
รับผิดชอบหลักของผู้ซื้อสื่ออยู่แล้ว 

จากการสัมภาษณ์ทั้ง 3 ท่านนั้น จะเห็นได้ว่าแต่ละท่านมีความคิดเห็นที่
แตกต่างกันออกไป มีทั้งเห็นด้วยกับการซื้อสื่อแบบเหมารวม และไม่เห็นด้วย ซึ่งท่านที่เห็นด้วยได้ให้
มุมมองว่าการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นเป็นผลดีกับทุก ๆ ฝ่าย ทั้งด้านโมโนเองและเอเจนซี่โฆษณา 
เพราะการซื้อแบบเหมารวม เป็นการซื้อสื่อในจ านวนมาก จึงท าให้ทางเอเจนซี่ได้ราคาที่ถูกว่าราคา
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ปกติ แต่ทั้งนี้ต้องพิจารณาที่ความคุ้มค่าในการซื้อสื่อด้วย เพราะการที่ซื้อได้ราคาถูกเป็นเรื่องที่ดี แต่
ต้องค านึงถึงประสิทธิภาพของสื่อที่ได้มาในการท าให้จ านวนกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมขึ้นด้วย ซึ่งถ้าสื่อที่ซื้อ
มานั้นมีราคาถูก แต่ไม่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้ชม ก็มองว่าไม่มีความจ าเป็นที่ต้องซื้อแบบ
เหมารวม ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นถือได้ว่ามีความเสี่ยง เนื่องจากพฤติกรรมการเสพสื่อที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค ที่สามารถเสพสื่อได้หลายทาง ส่งผลให้ผู้ ที่มีหน้าที่วางสื่อ 
และซื้อสื่อโฆษณาต้องมีการวางแผนที่ดี เพ่ือปรับตัวให้เท่าทันผู้บริโภค ในขณะที่อีกมุมหนึ่ง ผู้ให้
สัมภาษณ์ที่ไม่เห็นด้วยกับการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ให้มุมมองความคิดว่า ควรซื้อสื่อแยกแต่ละ
ประเภทของสื่อดีกว่า เพราะสื่อบางสื่อ เช่นสื่อวิทยุก็ไม่ค่อยได้รับความนิยมแล้วในปัจจุบัน ในแง่ของ
การซื้อขายสื่อแบบเหมารวมนั้น ทางลูกค้าเองก็พิจารณาจากงบประมาณที่วางไว้เป็นหลัก ถ้าลูกค้ามี
งบประมาณมากพอที่จะซื้อสื่อแบบเหมารวม ทางผู้วางสื่อก็มองว่าเป็นเรื่องที่ดี และมีความคุ้มค่า แต่
หากลูกค้ามีงบประมาณที่จ ากัดในการลงสื่อโฆษณา ทางผู้วางสื่อและผู้ซื้อเองก็มองว่าการซื้อสื่อแบบ
เหมารวมเป็นเรื่องที่ไม่มีความจ าเป็น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และงบประมาณในการวางสื่อเป็น
หลักอีกด้วย เพราะบางสินค้าก็ไม่ได้มีความเหมาะสมในการซื้อสื่อแบบเหมารวม 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ เกี่ยวกับเรื่องของการต่อรองการซื้อสื่อ
นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ได้มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่า ในการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ต้องพิจารณา
จากความครอบคลุมของเจ้าของสื่อ หรือทางโมโนเป็นหลักว่าเป็นเจ้าของสื่อครบทุกแพลตฟอร์ม
ตามที่ต้องการหรือไม่ ไม่ว่าจะเป็นทีวีดิจิทัลช่อง Mono29 คลื่นวิทยุ Mono Fresz 91.5 เว็บไซต์
ออนไลน์เอ็มไทย รวมไปถึงนิตยสารหัว Gossip Strar เป็นต้น ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นจะท าให้
ผู้ซื้อสื่อได้ราคาที่ถูกลง โดยไม่ควรจะก าหนดว่าจะต้องใช้สื่อประเภทใดที่สัดส่วนเท่าไหร่ แต่ควร
พิจารณาจากยอดซื้อสื่อโฆษณารวมทั้งปีตามข้อตกลงมากกว่า โดยทางบริษัทโฆษณานั้นอยากให้ทาง
โมโนเป็นผู้ก าหนดยอดการซื้อโดยรวม เพ่ือแลกกับส่วนลดพิเศษที่มากกว่าตลาดโดยรวม ทั้งนี้ยังต้อง
พิจารณาถึงความคุ้มค่าของการซื้อสื่อแบบเหมารวมอีกด้วย ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าต้องพิจารณาใน
รายละเอียดของสื่อที่น ามาขายแบบเหมารวม ว่ามีความคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่เสียไปหรือไม่ เช่น สื่อที่
ทางโมโนน ามาขายแบบเหมารวมนั้น อาจมีความแข็งแรงแค่ช่อง Mono29 และสื่อออนไลน์เอ็มไทย 
แต่สื่อวิทยุอย่างคลื่นโมโนเฟรช 91.5 หรือสื่อนิตยสารอาจไม่ได้แข็งแรง หรือตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ
ลูกค้า ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ทางผู้ซื้อเองอาจจะได้รับผลตอบแทนของสื่อต่าง ๆ ที่น ามาขาย
กลับไปเป็นจ านวนมาก แต่เมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่ต้องจ่ายไปเป็นมูลค่ามหาศาลนั้น มีความคุ้มค่า
มากน้อยแค่ไหน เพราะผู้ซื้อมองว่าบางทีทางโมโนเอง อาจจะน าสื่อที่ยังไม่ค่อยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
หือมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกุ่มผู้รับชมน ามาขายแบบเหมา เพ่ือลดอัตราความเสี่ยงในการขาดทุน 
หรืออาจน ามาขายรวมในแพคในลักษณะของการแถม เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับสื่อที่ตะน ามาขาย 
และสร้างแรงจูงใจในการซื้อสื่อให้กับทางบริษัทโฆษณามากยิ่งขึ้น แต่ทั้งนี้ต้องพิจารณาจากสินค้า 
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และงบประมาณของลูกค้าเป็นหลัก เพราะลูกค้าบางรายที่มีงบประมาณในการซื้อสื่อมากนั้น จะมี
ความสามารถในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อสื่อ แต่ลูกค้าบางรายก็มีงบประมาณที่จ ากัดในการซื้อสื่อ ทั้งนี้ต้อง
พิจารณาความเหมาะสมในการเลือกลงสื่อโฆษณาด้วย เพราะไม่ใช่ลูกค้าทุกรายที่จะเหมาะสมกับการ
ซื้อสื่อแบบเหมารวม ในขณะที่มีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านไม่เห็นด้วยกับการซื้อสื่อแบบเหมารวม โดยมี
มุมมองว่า บางทีสื่อท่ีทางโมโนน ามาขายนั้น ไม่ได้มีประสิทธิภาพ และตรงกับความต้องการของลูกค้า 
อย่างสื่อวิทยุที่ทางโมโนน ามาขายรวมแบบเหมานั้น ก็ไม่ได้มีความจ าเป็น เพราะในปัจจุบันสื่อวิทยุเอง
ก็ไม่คอยได้รับความนิยมอยู่แล้ว จึงมองว่าการแยกซื้อสื่อแต่ละประเภทที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าน่าจะได้ประโยชน์มากกว่า 

4.2.3 การเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสาร 
หน้าที่ของผู้วางสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาในอดีต และในปัจจุบันมีความ

แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิงในด้านการท างาน กล่าวคือ ในอดีตนั้นผู้ที่ท าหน้าที่วางแผนสื่อ และซื้อสื่อ จะ
เป็นแค่คนกลางที่ท าหน้าที่ซื้อสื่อตามแพลนที่ลูกค้าวางไว้เท่านั้น ซึ่งไม่ได้มีส่วนร่วมหรือแสดงความ
คิดเห็นในการวางแผนสื่อโฆษณากับทางลูกค้า แต่ในปัจจุบันที่มีความก้าวหน้าของสื่อ มีจ านวน
ผู้บริโภคข่าวสารเพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ที่ท าหน้าที่วางแผนสื่อและผู้วางสื่อต้องศึกษาถึงกล
ยุทธ์ในการวางแผนสื่อ รวมไปถึงคอนเทนต์ต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับสื่อโฆษณาที่จะออกมาให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด 

คุณฐิติพงศ์ เสมสุข มีมุมมองความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นที่ปรึกษาด้านการ
สื่อสารว่า คือ จากเดิมที่มีการซื้อขายเพียงแค่ 4 ช่อง หน้าที่ของผู้ซื้อสื่อจะเป็นเพียงแค่คนที่ท าหน้าที่
ในการซื้อสื่อเพียงอย่างเดียว ผู้วางสื่อก็จะเป็นคนวางแพลนในการใช้สื่อแต่ละสื่อ แต่ปัจจุบันช่องมี
จ านวนเพ่ิมมากขึ้น ท าให้หน้าที่ของผู้ซื้อและผู้วางแพลนเปลี่ยนไป คือ ไม่ใช่แค่ท าหน้าที่ซื้อสื่ออย่าง
เดียวแล้ว ยังต้องเสนอสิ่งที่เราคิดว่าเหมาะสมกับลูกค้าด้วย ซึ่งส่วนนี้ท าให้ผู้วางสื่อและผู้ซื้อสื่อต้อง
รู้จักคอนเทนต์ของทุกช่อง เพ่ือที่จะได้พิจารณาว่าช่องใดที่มีคอนเทนต์เหมาะกับสินค้าที่ดูแล  ซึ่ง
เปลี่ยนไปจากเม่ือก่อนที่ผู้ซื้อท าหน้าที่แค่ซื้อตามแพลนที่วางไว้ แต่ตอนนี้อาจจะต้องเป็นคนคิดว่าควร
ลงช่องไหนอย่างคอนเทนต์ของโมโนเองก็มีทั้งซีรี่ส์ และภาพยนตร์ คือ กลุ่มผู้รับชมก็ค่อนข้างกว้าง ใน
ส่วนนี้ถ้าจะน าเสนอลูกค้าเกี่ยวกับช่องที่เป็นประเภทซีรี่ส์ ภาพยนตร์ก็ต้องท าแพลนไปขายลูกค้า หา
ข้อมูลมาประกอบไม่ว่าจะเป็นเรื่องของเทรนด์ที่ก าลังเป็นกระแส คอนเทนต์ที่มีเนื้อหาสอดคล้องไปกับ
เนื้อหารายการที่น าเสนอ ซึ่งมันท าให้ทางผู้วางสื่อต้องตื่นตัวตลอดเวลา ต้องคอยหาความรู้ใหม่ ๆ อยู่
ตลอด เพราะทุกอย่างเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว 

คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ มีมุมมองความคิดว่าปัจจุบันผู้วางสื่อต้องมีความรู้รอบ
ด้านมากขึ้น ต้องมีข้อมูลของสิ่งที่จะน าเสนอลูกค้า เพราะบางครั้งลูกค้ามีความเชื่อมั่นว่าช่องที่ทาง
ลูกค้าเลือกลงต้องได้เรตติ้งดี เพราะทางลูกค้ามีความชอบในรายการนั้น แต่ในความเป็นจริงแล้วนั้น 
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การที่ลูกค้าเลือกลงช่องตามความชอบส่วนตัว อาจจะไม่ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมันอาจจะไม่ตอบ
วัตถุประสงค์ที่แท้จริง เพราะการลงสื่อโฆษณานั้นต้องมีการวัดผลว่าสิ่งที่ลงไปนั้นมีผลตอบรับกลับมา
อย่างไร ซึ่งถ้าทางผู้วางสื่อท าตามลูกค้าอย่างเดียว แล้ววัดผลออกมาแล้วมันไม่ตาม KPI ที่วางไว้ ผล
นั้นก็จะตกที่ผู้วางสื่อ เพราะหน้าที่ของผู้วางสื่อนั้นคือ ต้องให้ข้อมูลในการเลือกที่ถูกต้องให้กับลูกค้า
อย่างมีเหตุผล และทางผู้วางสื่อนั้นเป็นก าลังในการขับเคลื่อนที่ส าคัญมากในการเลือกสิ่งที่ดีและคุ้มค่า
ที่สุด ทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และความเชื่อใจในการท างานระหว่างผู้วางสื่อกับทางลูกค้า ถ้า
ผลงานที่ผ่านมาทางผู้วางสื่อแนะน าแล้วประสบผลส าเร็จ ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้ใจในการท างาน 

คุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ มีมุมมองความคิดเห็นเสริมว่า การที่กล่าวว่า 
ลูกค้าเป็นผู้ที่วางสื่อและเลือกซื้อสื่อให้ทางบริษัทโฆษณานั้น ในความเป็นจริงแล้วลูกค้ามากมาย
หลากหลายประเภท ทั้งลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นในบริษัทโฆษณา คือ ลูกค้าตั้งแค่เป้า KPI เอาไว้ให้เอ
เจนซี่เป็นผู้วางสื่อเสนอสื่อโฆษณาให้ทั้งหมด โดยแค่ก าหนดเป้าหมายที่ต้องการเป็นโจทย์ให้ ซึ่งผู้วาง
สื่อและผู้ซื้อสื่อก็มีหน้าที่ต้องน าเสนอสื่อให้แก่ลูกค้า คือ ทางลูกค้าเชื่อมั่นว่าทางบริษัทโฆษณาจะ
น าเสนอสื่อที่ดีที่สุดให้ในการวางสื่อให้กับทางลูกค้าอย่างแน่นอน เพราะอย่างที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า 
คนที่ท างานในบริษัทโฆษณานั้น ย่อมคลุกคลีอยู่กับข้อมูลเหล่านี้ทุกวัน ก็มีความรู้ ความเข้าใจในตัวสื่อ
มากกว่าลูกค้า แต่ก็มีลูกค้าบางรายที่เอาตัวเองเป็นบรรทัดฐาน ยึดติดกับการลงสื่อรายการที่ตนเองให้
ความสนใจเป็นเกณฑ์ในการเลือกซื้อ ซึ่งอาจจะท าให้การลงโฆษณาผิดพลาดไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริง ฉะนั้นหน้าที่ของเอเจนซี่คือ ต้องให้ความรู้ และให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ลูกค้าให้ได้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งด้วยความท่ีเป็นบริษัทโฆษณานั้น ก็ต้องมีความรู้ มีการเรียนรู้ อัพเดต
โปรแกรม มีการเทรนนิ่งมีการวิเคราะห์ตลอดเวลา และการเรียนรู้สื่อใหม่ ๆ เพิ่มขึ้น 

คุณชนัญพัชร์ วรพุทธิเศรษฐ์ มีมุมมองเพ่ิมเติมว่า ในการท างานของเอเจนซี่ให้
ลูกค้านั้นต้องท าตามโจทย์ที่ลูกค้าให้ไว้เป็นหลัก อย่างการไปเสนอข้อมูลกับลูกค้า ก็ต้องมีข้อมูลตัวเลข 
หรือเรตติ้งให้ลูกค้าพิจารณาประกอบทั้งตัวเลขของสินค้าทางลูกค้าเองและสินค้าตัวเลขของคู่แข่งด้วย 
ซึ่งจริง ๆ แล้วลูกค้าจะท างานร่วมกันระหว่างผู้ซื้อสื่อและผู้วางแผนสื่อ อย่างลูกค้ามีตัวเลขมาว่ามัน
เข้ากับกลุ่มเป้าหมายนั้นแล้ว ทางผู้วางสื่อท่ีรับโจทย์มาจากลูกค้า จะเป็นผู้แพลนวางสื่อว่าสามารถเอา
ไปขายลูกค้าได้ไหม แล้วผู้ซื้อสื่อก็จะพิจารณาว่าเรตติ้งของช่องมันมีความน่าสนใจและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ อย่างเช่น ถ้าจะขายช่อง Mono29 ให้กับทางลูกค้ามาลงโฆษณานั้น ก็ต้อง
แนะน าลูกค้าไปว่าเป็นช่องที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนเมือง เป็นวัยท างาน และเป็นช่องที่มีเรตติ้งเป็น
ล าดับต้น ๆ ของทีวีดิจิทัล ทั้งนี้ก็ต้องดูกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสินค้า ว่ามีสินค้าใดบ้างของลูกค้าที่มี
เหมาะสมในการเลือกลงช่องนี้ 

จากบทสัมภาษณ์ดังกล่าวผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่าน มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกัน
ว่า จากเดิมที่บทบาทหน้าที่ของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณานั้นเป็นเพียงแค่ผู้ที่ท าหน้าที่วางแผน
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และซื้อสื่อเพียงอย่างเดียว แต่ในปัจจุบันบทบาทหน้าที่ของทั้งสองต าแหน่งนั้น เปลี่ยนไปจากเดิมมาก 
ผู้ที่มีหน้าที่วางแผนสื่อโฆษณานั้นต้องท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า เป็นแรงขับเคลื่อนที่
ส าคัญมากในการเลือกสิ่งที่ดี และคุ้มค่าที่สุดให้กับลูกค้า ท าให้ต้องมีความรู้รอบด้าน  ต้องมีความ
เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ในการวางแผนโฆษณา เพราะบางครั้งลูกค้าจะยึดติดกับรายการที่ตนเองนั้นให้
ความสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งในบางครั้งอาจไม่ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารด้วย ท าให้เป็น
หน้าที่ของผู้ที่วางสื่อท่ีต้องมีหน้าที่คอยให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ลูกค้า อีกทั้งยังต้องค านึงถึงคอนเทนต์ของ
รายการที่จะลงสื่อโฆษณาว่ามีความสอดคล้องกับตัวสินค้าที่จะลงหรือไม่ ซึ่งเมื่อทางผู้วางสื่อพิจารณา
ร่วมกับผู้ซื้อสื่อแล้วว่าคอนเทนต์ที่จะลงมีความเหมาะสม ไปในทิศทางเดียวกัน ก็จะต้องน าแพลนไป
เสนอขายกับทางลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณาแพลนที่ทางเอเจนซี่มาน าเสนอขาย โดยต้องอาศัย
ข้อมูลที่ทางเอเจนซี่เตรียมไว้ประกอบการพิจารณาวางสื่อ ไม่ว่าจะเป็นเรตติ้งของช่องที่เลือกลง รวม
ไปถึงคอนเทนต์ในช่องนั้น อีกทั้งยังต้องพิจารณาถึงข้อมูลคู่แข่งประกอบ เพ่ือให้เท่าทันความ
เคลื่อนไหวของคู่แข่งในตลาด ซึ่งนอกจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการแล้ว ทั้งผู้ซื้อและผู้วางแผนสื่อมีหน้าที่
เสาะแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดเพ่ือน าเสนอทางเลือกใหม่ ๆ  ให้ลูกค้าอยู่ เสมอ เพ่ือให้ทันต่อความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 

ซึ่งจากการศึกษารวบรวมข้อมูล และการสัมภาษณ์ถ้ากล่าวโดยสรุปคือ เรา
สามารถแบ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 ได้เป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ การ
เติบโตของลูกค้า การต่อรองการซื้อสื่อ และการเป็นที่ปรึกษาด้านการสื่อสาร ส าหรับในส่วนของลูกค้า
นั้น จะเห็นได้ว่าลูกค้าเองก็มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก ซึ่งเป็นไปในลักษณะของการขยายกิจการ การ
ควบรวมกิจการ การซื้อต่อกิจการ การมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ รวมไปถึงการแยกบริษัทออกจาก
บริษัทแม่ ซึ่งเมื่อบริษัทลูกค้ามีการเติบโตมากขึ้น เพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้าทางการตลาด อีกทั้งยัง
เป็นการขยายฐานธุรกิจออกไป เพ่ือเป็นการเพ่ิมกลุ่มลูกค้าให้มีจ านวนมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเติบโตของ
ลูกค้านั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่น ามาใช้เป็นแนวทางในเรื่องของการคิดการจัดการด้านต่าง ๆ  ทั้งในเรื่อง
ของการท าการตลาด และการท าธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา น ามาซึ่งการใช้สื่อ
โทรทัศน์เพ่ือการท าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้ามากขึ้น ส่งผลให้งบประมาณในการใช้สื่อ
โทรทัศน์เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย ส่วนในด้านการท างานของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณาก็ต้องมีการ
วางแผนงานโฆษณาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของลูกค้าโดยการเลือกช่องให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ของสินค้า และกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าให้มากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น ช่อง Mono29 นั้นก็เป็นตัวเลือก
ล าดับต้น ๆ ในการเลือกลงโฆษณาของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อ ซึ่งเราสามารถแบ่งการเติบโตของลูกค้า
ได้เป็น 2 ปัจจัย ประกอบไปด้วย การมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศ และการแยกบริษัท โดยการที่ลูกค้ามี
บริษัทแม่อยู่ที่ต่างประเทศ ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อสื่อของช่อง ซึ่งระบบการท างานแบบมี
บริษัทแม่อยู่ต่างประเทศนั้นมีมานานมากแล้ว ซึ่งนอกจากลูกค้าจะมีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศแล้ว 
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ทางบริษัทโฆษณาเองก็มีบริษัทแม่อยู่ต่างประเทศเช่นกัน ซึ่งส่วนใหญ่ในการท างานนั้นบริษัทโฆษณา
จะประสานงานกับบริษัทลูกที่มีสาขาอยู่ในประเทศมากกว่า ซึ่งงบประมาณในการใช้สื่อโฆษณานั้น จะ
ถูกก าหนดมาจากบริษัทแม่ที่อยู่ต่างประเทศ ในกรณีที่มีสินค้าเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว และได้มี
การใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่แล้ว โดยทางบริษัทโฆษณาเป็นผู้วางแผนสื่อโฆษณาให้นั้น ในกรณีที่
ก าลังจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ลูกค้ายิ่งจะใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ เพ่ือสร้างการ
รับรู้ และการท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักนั้น ทางบริษัทโฆษณาจะพิจารณาจากช่องเดิมที่เคยใช้ ที่สามารถ
ผลตอบรับในทางที่ดีกลับไปยังลูกค้าได้ ซึ่งทางช่อง Mono29 นั้นก็เป็นตัวเอกล าดับต้น ๆ ของบริษัท
โฆษณาส่วนใหญ่ เนื่องจากเรตติ้งช่องที่อยู่ในล าดับต้น ๆ จึงเป็นที่น่าพอใจของผู้วางสื่อ และผู้ซื้อสื่อ
โฆษณา อีกทั้งภาพลักษณ์ของช่องที่ดูพรีเมี่ยม จึงท าให้เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดูพ
รีเมี่ยมตามไปด้วย ส่วนการแยกบริษัทของลูกค้านั้น ทางบริษัทโฆษณาต้องมีการพิจารณาว่าแต่ละ
บริษัทที่แยกออกมานั้น ท าหน้าที่แตกต่างกันอย่างไร มีหน้าที่ความรับผิดชอบด้านใดบ้าง เพ่ือให้เรา
ทราบถึงความต้องการของลูกค้าแต่ละบริษัท และง่ายต่อการท างานของเราเช่นกัน โดยต้องอาศัย KPI 
ของลูกค้าเป็นหลัก เพ่ือตอบสนองความต้องการของให้ได้มากที่สุด ซึ่งถ้าเราเข้าใจในความต้องการ
ของลูกค้าแล้วนั้น งานที่ออกมาก็จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างสูงสุด ซึ่งถ้ าเราท างานกับ
บริษัทหลักดี ส่งผลให้เป็นโอกาสที่ดีที่จะได้ร่วมงานกับบริษัทอ่ืน ๆ ในเครือต่อไป ส่วนในด้านการ
ต่อรองสื่อนั้น เป็นผลมาจากธุรกิจที่เติบโตขึ้นของลูกค้า ที่ท าให้มีการขยายตัวด้านธุรกิจ เจ้าของสื่อมี
การซื้อสื่อเก็บไว้ในครอบครองมากขึ้น จึงท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับผู้ซื้อสื่อในรูปแบบของการซื้อ
สื่อแบบเหมารวม นั่นหมายความว่า ผู้ซื้อสื่อต้องซื้อสื่อเป็นจ านวนมาก โดยเป็นการตกลงร่วมกัน
ระหว่างผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ กับเอเจนซี่โฆษณา ทั้งนี้ท าให้มีทั้งผู้ที่เห็นด้วยกับการซื้อสื่อแบบนี้ และผู้ที่
ไม่เห็นด้วย ซึ่งผู้ที่เห็นด้วยมองว่า ในการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น ต้องพิจารณาจากความครอบคลุม
ของเจ้าของสื่อ หรือทางโมโนเป็นหลักว่าเป็นเจ้าของสื่อครบทุกแพลตฟอร์มตามที่ต้องการหรือไม่ ไม่
ว่าจะเป็นทีวีดิจิทัลช่อง Mono29 คลื่นวิทยุโมโนเฟรข 91.5 เว็บไซต์ออนไลน์เอ็มไทย รวมไปถึง
นิตยสารหัว Gossip Strar เป็นต้น ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นจะท าให้ผู้ซื้อสื่อได้ราคาที่ถูกลง โดย
ไม่ควรจะก าหนดว่าจะต้องใช้สื่อประเภทใดที่สัดส่วนเท่าไหร่ แต่ควรพิจารณาจากยอดซื้อสื่อโฆษณา
รวมทั้งปีตามข้อตกลงมากกว่า โดยทางบริษัทโฆษณานั้นอยากให้ทางโมโนเป็นผู้ก าหนดยอดการซื้อ
โดยรวม เพื่อแลกกับส่วนลดพิเศษที่มากกว่าตลาดโดยรวม ทั้งนี้ยังต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่าของการ
ซื้อสื่อแบบเหมารวมอีกด้วย ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าต้องพิจารณาในรายละเอียดของสื่อที่น ามาขาย
แบบเหมารวม ว่ามีความคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่เสียไปหรือไม่ เช่น สื่อที่ทางโมโนน ามาขายแบบเหมา
รวมนั้น อาจมีความแข็งแรงแค่ช่อง Mono29 และสื่อออนไลน์เอ็มไทย แต่สื่อวิทยุอย่างคลื่นโมโน
เฟรช 91.5 หรือสื่อนิตยสารอาจไม่ได้แข็งแรง หรือตรงกับกลุ่มเป้าหมายของลูกค้า ซึ่งการซื้อสื่อแบบ
เหมารวมนั้น ทางผู้ซื้อเองอาจจะได้รับผลตอบแทนของสื่อต่าง ๆ ที่น ามาขายกลับไปเป็นจ านวนมาก 
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แต่เมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่ต้องจ่ายไปเป็นมูลค่ามหาศาลนั้น มีความคุ้มค่ามากน้อยแค่ไหน เพราะผู้
ซื้อมองว่าบางทีทางโมโนเอง อาจจะน าสื่อที่ยังไม่ค่อยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หือมีประสิทธิภาพในการ
เข้าถึงกุ่มผู้รับชมน ามาขายแบบเหมา เพื่อลดอัตราความเสี่ยงในการขาดทุน หรืออาจน ามาขายรวมใน
แพคในลักษณะของการแถม เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับสื่อที่ตะน ามาขาย และสร้างแรงจูงใจในการ
ซื้อสื่อให้กับทางบริษัทโฆษณามากยิ่งขึ้น แต่ทั้งนี้ต้องพิจารณาจากสินค้า และงบประมาณของลูกค้า
เป็นหลัก เพราะลูกค้าบางรายที่มีงบประมาณในการซื้อสื่อมากนั้น จะมีความสามารถในการจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อสื่อ แต่ลูกค้าบางรายก็มีงบประมาณที่จ ากัดในการซื้อสื่อ ทั้งนี้ต้องพิจารณาความเหมาะสมใน
การเลือกลงสื่อโฆษณาด้วย เพราะไม่ใช่ลูกค้าทุกรายที่จะเหมาะสมกับการซื้อสื่อแบบเหมารวม 
ในขณะที่มีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านไม่เห็นด้วยกับการซื้อสื่อแบบเหมารวม โดยมีมุมมองว่า บางทีสื่อที่
ทางโมโนน ามาขายนั้น ไม่ได้มีประสิทธิภาพ และตรงกับความต้องการของลูกค้า อย่างสื่อวิทยุที่ทางโม
โนน ามาขายรวมแบบเหมานั้น ก็ไม่ได้มีความจ าเป็น เพราะในปัจจุบันสื่อวิทยุเองก็ไม่คอยได้รับความ
นิยมอยู่แล้ว จึงมองว่าการแยกซื้อสื่อแต่ละประเภทที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าน่าจะได้
ประโยชน์มากกว่า ส่วนการเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสารนั้น จากเดิมที่บทบาทหน้าที่ของผู้
วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณานั้นเป็นเพียงแค่ผู้ที่ท าหน้าที่วางแผนและซื้อสื่อเพียงอย่างเดียว แต่ใน
ปัจจุบันบทบาทหน้าที่ของทั้งสองต าแหน่งนั้น เปลี่ยนไปจากเดิมมาก ผู้ที่มีหน้าที่วางแผนสื่อโฆษณา
นั้นต้องท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า เป็นแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญมากในการเลือกสิ่งที่ดี 
และคุ้มค่าที่สุดให้กับลูกค้า ท าให้ต้องมีความรู้รอบด้าน ต้องมีความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ในการ
วางแผนโฆษณา เพราะบางครั้งลูกค้าจะยึดติดกับรายการที่ตนเองนั้นให้ความสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งใน
บางครั้งอาจไม่ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารด้วย ท าให้เป็นหน้าที่ของผู้ที่วางสื่อที่ต้องมี
หน้าที่คอยให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ลูกค้า อีกท้ังยังต้องค านึงถึงคอนเทนต์ของรายการที่จะลงสื่อโฆษณาว่า
มีความสอดคล้องกับตัวสินค้าที่จะลงหรือไม่ ซึ่งเมื่อทางผู้วางสื่อพิจารณาร่วมกับผู้ซื้อสื่อแล้วว่า  
คอนเทนต์ที่จะลงมีความเหมาะสม ไปในทิศทางเดียวกัน ก็จะต้องน าแพลนไปเสนอขายกับทางลูกค้า 
ซึ่งลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณาแพลนที่ทางเอเจนซี่มาน าเสนอขาย โดยต้องอาศัยข้อมูลที่ทางเอเจนซี่
เตรียมไว้ประกอบการพิจารณาวางสื่อ ไม่ว่าจะเป็นเรตติ้งของช่องที่เลือกลง รวมไปถึงคอนเทนต์ใน
ช่องนั้น อีกทั้งยังต้องพิจารณาถึงข้อมูลคู่แข่งประกอบ เพ่ือให้เท่าทันความเคลื่อนไหวของคู่ แข่งใน
ตลาด ซึ่งนอกจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการแล้ว ทั้งผู้ซื้อและผู้วางแผนสื่อมีหน้าที่เสาะแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุด
เพ่ือน าเสนอทางเลือกใหม่ ๆ ให้ลูกค้าอยู่เสมอ เพ่ือให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 
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4.3 ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซ้ือสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 
 
ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 นั้น

จะพิจารณาการเลือกซื้อช่องดังนี้ 
 
4.3.1 ผลิตภัณฑ์ 

ถ้าเป็นโดยทั่วไป ค าว่า ผลิตภัณฑ์ คงหมายถึง สินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้า 
หรือบริการที่ผู้ซื้อนั้นซื้อไปใช้ในการผลิต หรือการให้บริการ แต่ผลิตภัณฑ์ในที่นี้  หมายถึง 
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่อง Mono29 ซึ่งเราสามารถแบ่งผลิตภัณฑ์แยกย่อยได้ดังต่อไปนี้ 

4.3.1.1 เรตติ้ง 
คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ กล่าวว่า ส าหรับในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง 

Mono29 นั้นหลัก ๆ ในการเลือกซื้อ คือ การวัดผลจากช่องที่มีคอนเทนต์ประเภทเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้าเทียบช่องในประเภทของซีรี่ส์ และภาพยนตร์นั้น ช่อง Mono29 จะมีเรตติ้งอยู่ในอันดับหนึ่ง  
ซึ่งเรตติ้งค่อนข้างดี และท่ีส าคัญคือ ทางช่องสามารถท าเรตติ้งเฉพาะกลุ่มออกมาได้ชัดเจน คือ เป็นทั้ง
กลุ่มผู้ชาย และกลุ่มวัยท างานที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป 

คุณกรรณิการ์ จุ่นพิจารณ์ มีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่า ช่อง 
Mono29 เป็นช่องที่ได้รับการตอบรับดี โดยวัดจากเรตติ้งจากเอซี เนลเส็น รองจากช่องแอนะล็อกเก่า
อย่างช่อง 7 ช่อง 3 และช่องเวิร์คพอยท์เท่านั้น นั้นแปลว่ากลุ่มผู้รับชมเริ่มให้ความสนใจและนิยม
รับชมมากข้ึนเรื่อย ๆ และในหลาย ๆ กลุ่มเป้าหมายของสินค้า ก็มักจะมีเรตติ้งของช่อง Mono29 ติด
อยู่ใน 5 อันดับแรก โดยส่วนใหญ่สินค้าที่ลงช่อง Mono29 จะเป็นกลุ่มเป้าหมายอยู่ที่ช่วงอายุ ที่ 25 
ปีขึ้นไปโดยเป็นทั้งกลุ่มผู้ชมในจังหวัดกรุงเทพ และปริมณฑล และต่างจังหวัด ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักของสินค้าส่วนใหญ่ ยิ่งถ้าเป็นกลุ่มผู้ชาย ก็จะมีเรตติ้งที่สูงกว่ากลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ เป็นพิเศษ 

จากการสัมภาษณ์นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน
ว่า ในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาของช่อง Mono29 นั้น จะพิจารณาจากเรตติ้งของช่องเป็นหลัก ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าทางช่องเองก็มีเรตติ้งอยู่ในล าดับต้น ๆ นั่นหมายความว่าเป็นข่องที่ได้รับความนิยมจากผู้
รับชม ซึ่งถ้าเทียบจากจ านวนช่องที่เป็นประเภทซีรี่ส์ และภาพยนตร์แล้วนั้น ช่อง Mono29 ถือได้ว่า
มีเรตติ้งเป็นล าดับแรกของช่องประเภทนี้ นอกจากนี้ช่อง Mono29 ยังสามารถท าเรตติ้งได้ดี เมื่อแยก
เฉพาะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชาย และกลุ่มคนวัยท างานที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป 

4.3.1.2 คอนเทนต์ 
คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ กล่าวว่า กลุ่มเป้าหมายของช่อง 3 คือ เป็นกลุ่ม

คนเมือง ส่วนกลุ่มเป้าหมายของช่อง 7 คือ กลุ่มคนต่างจังหวัด ซึ่งช่องทีวีดิจิทัลที่เกิดขึ้นใหม่นั้น มักวาง
กลุ่มเป้าหมายและผังรายการ รวมไปถึงคอนเทนต์ของช่องตามแบบช่อง 3 และช่อง 7 ซึ่งถ้าพิจารณา
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จากทางช่อง Mono29 นั้น จะเห็นได้ว่าทางช่องไม่ได้วางผังรายการเลียนแบบช่องแอนะล็อกเก่าอย่าง
ช่อง 3 หรือช่อง 7 ทางช่องเลือกการวางจุดยืนของช่อง “แบบบลูโอเชี่ยน เลือกทางเดินแบบที่จะไม่
ชนกับใคร” คือ เป็นช่องที่มีคอนเทนต์ซีรี่ส์ และภาพยนตร์ที่น าเข้าจากต่าง ๆ ประเทศเป็นหลัก จึงท า
ให้ช่อง Mono29 มีจุดยืนของช่องที่แตกต่าง ไม่ซ้ ากับช่องอ่ืน ถือได้ว่าเป็นทางเลือกใหม่ของผู้บริโภค 
จึงท าให้ได้กลุ่มผู้ชมไปเป็นจ านวนมาก และครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม ท าให้สินค้าที่ลง
โฆษณาในช่องนั้น ก็จะมีความหลากหลายตามไปด้วยซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าอุปโภค และบริโภค 

คุณวีริศา จริตชอบ ได้มีมุมมองความคิดเห็นว่าช่อง Mono29 ได้รับการ
ตอบรับที่ดี และเป็นช่องที่มีความชัดเจนในการวางผังรายการที่แตกต่าง ในเรื่องของการเลือกซีรี่ส์ 
และภาพยนตร์ที่น าเข้าจากต่างประเทศนั้น ก็สามารถท าได้ดี เป็นซีรี่ส์ และภาพยนตร์ที่ได้รับความ
นิยม เป็นที่รู้จัก และเมีราวัลการันตีผลงาน ท าให้มั่นใจได้ว่า ภาพยนตร์ที่ทางโมโนซื้อมานั้น เป็น
ภาพยนตร์ที่มีคุณภาพแน่นอน ซึ่งการที่ช่องวางตัวเองให้เป็นช่องที่คอนเทนต์ที่มีแต่ศี่รี่ส์ และ
ภาพยนตร์นั้น มองว่าเป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้ที่นิยมเสพความบันเทิงจากการรับชมโทรทัศน์  
ซึ่งกลุ่มเป้าหมายที่ชอบรับชมช่อง Mono29 เป็นคนกลุ่มคนทั่วไป เพราะเป็นช่องที่สามารถรับชมได้
ทุกเพศทุกวัย ฉะนั้นสินค้าที่จะลงโฆษณาในช่องนั้นจะมีความหลากหลาย เนื่องจากคอนเทนต์ของช่อง
สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้ทั่วประเทศ 

คุณนันท์นภัส โชติรรัตนกาญจน์ ได้ให้มุมมองเพ่ิมเติมว่า ช่อง Mono29 
มีความชัดเจนและแตกต่างจากช่องอ่ืนในทีวีดิจิทัล ซึ่งเมื่อเทียบกับพฤติกรรมการรับชมของของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันแล้วนั้น จะเห็นได้ว่าช่องภาพยนตร์เป็นช่องที่ได้รับความนิยมตลอด ประกอบ
กับทางช่องเองมีการคัดเลือกภาพยนตร์มาค่อนข้างดี ท าให้เป็นที่สนใจและจดจ าของกลุ่มเป้าหมาย 
กล่าวคือ นอกจากจะเป็นภาพยนตร์ที่น าเข้าจากต่างประเทศแล้วนั้น ยังเป็นภาพยนตร์ที่ได้รับรางวัล
การันตีถึงคุณภาพของภาพยนตร์เรื่องนั้นอีกด้วย นอกจากนี้ภาพยนตร์ที่ทางช่องคัดเลือกมานั้นเป็น
ภาพยนตร์ใหม่ ที่เพ่ิงออกจากโรงภาพยนตร์มาไม่นาน ส่วนนี้จึงท าให้ช่อง Momo29 ได้เปรียบช่อง
ภาพยนตร์ช่องอ่ืน ๆ 

คุณกรรณิการ์ จุ่นพิจารณ์ ได้แสดงความคิดเห็นว่า ช่อง Mono29 มี
คอนเทนต์ที่มีความโดดเด่นแตกต่างจากช่องอ่ืน คือ ด้วยความที่ช่องมีคอนเทนต์ที่เป็นภาพยนตร์ และ
ซีรี่ส์ความพรีเที่ยมของช่องคือ เป็นคอนเทนต์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ ซึ่งเป็นข้อที่ดี และได้เปรียบ
กว่าช่องอ่ืนอยู่แล้ว จึงไม่จ าเป็นที่จะต้องเปลี่ยน หรือเลียนแบบช่องอ่ืน เพียงแต่ต้องพัฒนาคอนเทนต์
ที่มีอยู่ให้มีความแข็งแรงมากข้ึนกว่านี้ ด้วยการสร้างการจดจ าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าถ้าอยากชมซีรี่ส์
และภาพยนตร์น าเข้าจากต่างประเทศ จะต้องนึกถึงช่อง Mono29 เป็นช่องแรก 

ซึ่งจากบทสัมภาษณ์นั้น จะเห็นได้ว่าทุกท่านได้แสดงความคิดไปในทาง
เดียวกันว่า ช่อง Mono29 มีความชัดเจนแตกต่างออกไปจากทีวีดิจิทัลทั้งหมด ด้วยการวางผัง
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รายการและคอนเทนต์ที่แตกต่าง ไม่เหมือนใคร โดยการวางจุดยืนของช่อง “แบบบลูโอเชี่ยน เลือก
ทางเดินแบบที่จะไม่ชนกับใคร” คือ เป็นช่องที่มีคอนเทนต์ซีรี่ส์ และภาพยนตร์ที่น าเข้าจากต่าง ๆ 
ประเทศเป็นหลัก ที่เป็นการเพ่ิมทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภค ท าให้ช่อง Mono29 นั้นสามารถเพ่ิม
สัดส่วนจ านวนผู้รับชมได้อย่างรวดเร็ว และด้วยคอนเทนต์ของช่องท่ีเป็นซีรี่ส์และภาพยนตร์น าเข้าจาก
ต่างประเทศ ท าให้ช่อง Mono29 เป็นช่องที่มีฐานผู้รับชมกว้าง เนื่องจากคอนเทนต์ของช่องที่
สามารถรับชมได้ทุกช่วงอายุท าให้กลุ่มผู้รับชมของช่องค่อนข้างหลากหลาย ด้วยเหตุนี้จึงท าให้สามารถ
ลงโฆษณาได้หลากหลายตามไปด้วยไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้หญิงหรือผู้ชายแต่ทั้งนี้ทางช่องเองก็ต้องมีการ
พัฒนาคอนเทนต์ของช่องให้มีความแข็งแรงเพ่ิมมากข้ึนด้วย 

จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณา
ที่เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ หรือช่อง Mono29 นั้น จะมีหลักเกณฑ์การพิจารณาในการเลือกซื้อแยกย่อย
เป็น 2 ปัจจัยคือ เรตติ้ง และคอนเทนต์ ซึ่งในการเลือกซื้อสื่อนั้น จะพิจารณาจากเรตติ้งเป็นหลัก ซึ่ง
จะเห็นได้ว่าช่อง Mono29 ถูกจัดอันดับค่าวัดความนิยมหรือเรตติ้งจากเอซี เนลเส็น อยู่ในล าดับต้น 
ๆ รองจากช่องแอนะล็อกเก่าอย่างช่อง 7 ช่อง 3 และช่องเวิร์คพอยท์เท่านั้น โดยถ้าวัดผลจากช่องที่มี
คอนเทนต์ประเภทซีรี่ส์ และภาพยนตร์ ช่อง Mono29 จะอยู่ในอันดับหนึ่ง ซึ่งหมายความว่าผู้ชมส่วน
ใหญ่ริ่มให้ความสนใจ และนิยมรับชมช่อง Mono29 เพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ที่ส าคัญคือ ทางช่องสามารถ
ท าเรตติ้งเฉพาะกลุ่มออกมาได้ชัดเจน โดยเฉพาะกลุ่มที่เป็นผู้ชาย และกลุ่มวัยท างานอายุตั้งแต่ 25 ปี
ขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของช่อง 

ส่วนในด้านคอนเทนต์ของช่องนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์มีมุมมองว่า ช่อง 
Mono29 เป็นช่องที่มีความชัดเจนในเรื่องของคอนเทนต์ แตกต่างจากช่องดิจิทัลทั้งหมด ด้วยการวาง
จุดยืนของช่องแบบ บลูโอเชี่ยน เลือกทางเดินแบบที่จะไม่ชนกับใคร ด้วยคอนเทนต์ของช่องที่เป็นซีรี่ส์ 
และภาพยนตร์ที่ซื้อลิขสิทธิ์น าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งเป็นทางเลือกใหม่ของผู้บริโภค ท าให้ทางช่อง
สามารถเพ่ิมจ านวนผู้รับชมภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้การที่ช่องวางตัวเองให้เป็นช่องที่มี
แต่คอนเทนต์ซีรี่ส์ และภาพยนตร์นั้น ยังเป็นการขยายฐานผู้รับชมเป็นกลุ่มกว้างอีกด้วย เนื่องจาก
ประเภทของซีรี่ส์ และภาพยนตร์ที่ทางช่องคัดเลือกมาออกอากาศนั้น มีหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะ
เป็นภาพยนตร์แนวแอคชั่น โรแมนติก คอมเมดี การ์ตูน รวมไปถึงซีรี่ส์แนวสืบสวนสอบสวน ท าให้
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่กลุ่มเด็ก ไปจนถึงผู้ที่มาอายุ 50 ปี นอกจากนี้ทางช่องยังมีการคัดเลือก
ภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม เป็นที่รู้จักของผู้ที่ชื่นชอบรับชมภาพยนตร์ รวมถึงมีรางวัลการันตีผลงาน 
จึงท าให้ผู้รับชมมั่นใจได้ว่า ซีรี่ส์และภาพยนตร์ของช่องที่น ามาออกอากาศในแต่ละเรื่องนั้น เป็น
ภาพยนตร์ที่ดี มีคุณภาพอย่างแน่นอน 
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4.3.2 ราคา 
ด้วยราคาเราก็ต่อรองได้และมันมีความเหมาะสม แต่ในเรื่องอ่ืน ๆ เราก็ถามจากคนรอบ
ข้างเราว่าเค้าดูช่องอะไร เราก็สังเกตว่าคนดูช่องอะไรกันบ้างเพ่ือเบื้องต้นว่าช่องอะไรติด
นิยม ซึ่งโมโนเองก็เป็น 1 ในนั้นที่ติดท็อป (นันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์, สัมภาษณ์, 8 
มิถุนายน 2559) 

คุณนันท์นภัส โชติรัตนะกาญจน์ มองว่าด้วยราคาอัตราค่าโฆษณาของทางช่อง 
Mono29 นั้น มีความเหมาะสมกับเรตติ้ง คือ ไม่ได้มีราคาแพงจนเกินไป ซึ่งเมื่อคิดความคุ้มค่าของ 
CPRP แล้วออกมาแล้วอยู่ในระดับที่รับได้ หรือราคาที่ขายต่อนาทีนั้นไม่ได้แพงจนไม่สามารถซื้อได้ อีก
ทั้งทางบริษัทโฆษณาสามารถต่อรองราคาได้ ท าให้ช่อง Mono29 นั้นเป็นตัวเลือกล าดับต้น ๆ ในการ
เลือกลงสื่อโฆษณา 

คุณวรุตม์ วงค์ประเสริฐ มีมุมมองความคิดเห็นว่าการเลือกซื้อสื่อช่อง Mono29 
นั้น จะพิจารณาจาก CPRP หรือราคาเสนอขายเป็นหลัก คือ ต้องมีราคาที่เหมาะสมกัน ประกอบกับ
การให้มูลค่ากับสินค้าแต่ละประเภท ซึ่งเป็นสิ่งที่ทางช่องจะน าเสนอให้นอกเหนือจากมูลค่าปกติ  
นอกจากยังมีเรื่องของความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ขายโฆษณา และผู้ซื้อโฆษณาอีกด้วย 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์นั้น กล่าวได้ว่าในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาของ
ช่อง Mono29 นั้น ผู้ซื้อสื่อมองว่าราคามีความเหมาะสมเรตติ้ง คือ ไม่แพงจนเกินไป อีกทั้งทางผู้ซื้อ
สื่อยังสามารถต่อรองราคาอัตราค่าโฆษณาได้ รวมไปถึงการพิจารณาราคา CPRP หรือราคาเสนอขาย
เป็นหลัก ประกอบกับการให้มูลค่าเพ่ิมกับสินค้าแต่ละประเภท ซึ่งนอกจากนี้ ยังมีเรื่องความสัมพันธ์
อันดีระหว่างผู้ขายโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาอีกด้วย 

4.3.3 การส่งเสริมการตลาด 
ในด้านการส่งเสริมการตลาดนั้น ทางช่อง Mono29 มีการท าโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นการท าโปรโมชั่นกับทางบริษัทโฆษณา การใช้สื่อนอก
อาคารสถานที่ โดยการท าประชาสัมพันธ์ช่องผ่านทางป้ายบิลบอร์ดโฆษณา การใช้สื่อบนรถไฟฟ้า การ
ลงสื่อตามป้ายโฆษณาบนท้องถนน หรือการท าการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ของช่อง อย่าง
คลื่นโมโนเฟรช 91.5 หรือสื่อออนไลน์อย่างเอ็มไทย ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายของบริษัทนั่นเอง 

คุณชนัญพัชร์ วรพุทธิเศรษฐ์ มองว่า การที่ช่อง Mono29 มีการท าสื่อ
ประชาสัมพันธ์ช่องผ่านช่องทางการสื่อสารอื่น ๆ นั้น เป็นเรื่องที่ถูกต้อง เพราะจะเป็นการประสัมพันธ์
ช่องให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารนั้น จะต้องส่งไปทุก ๆ ช่องทางที่ทางช่องท าได้ ยิ่งทางช่องมีสื่อไว้ในครอบครอง
หลากหลายสื่อ ยิ่งเป็นการง่ายที่จะท าการประชาสัมพันธ์ช่องผ่านหลากหลายสื่อ แต่ทั้งนี้ก็ยังต้องให้
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ความส าคัญกับการท าโปรโมชั่นกับทางบริษัทโฆษณาด้วย ซึ่งส่วนนี้จะเป็นแรงจูงใจอย่างมากในการ
พิจารณาการซื้อสื่อโฆษณา 

คุณสงกรานต์ จิรายุนนท์ ได้มีความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า การที่ช่องท าโปรโมชั่นต่าง 
ๆ กับทางบริษัทโฆษณานั้น เป็นเรื่องที่ดีกับทั้งสองฝ่าย เพราะได้ประโยชน์ทั้งทางช่อง และทางเอเจน
ซี่เอง ซึ่งการที่ช่องท าโปรโมชั่นนั้น ท าให้ผู้วางสื่อและผู้ซื้อสื่อตัดสินใจเลือกลงโฆษณาได้ง่ายขึ้น เพราะ
เมื่อเปรียบเทียบเรื่องของความคุ้มค่าในการลงสื่อ และเรตติ้งของช่องแล้ว จะเห็นได้ว่าเมื่อมีโปรโมชั่น 
ทางเอเจนซี่เองจะได้ราคาที่พิเศษกว่าปกติ ท าให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

โดยทางคุณฐิติพงศ์ เสมสุข มองว่า การที่ทางโมโนเป็นเจ้าของสื่อหลากหลาย
ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นช่อง Mono29 สื่ออนไลน์ สื่อวิทยุ สื่อนิตยสาร รวมถึงเคเบิลทีวี ท าให้ส่งผลดีกับ
ทางช่อง เพราะในการท าการประชาสัมพันธ์แต่ละสื่อนั้น มีค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง ส่วนนี้ท าให้ทางช่อง
ประหยัดงบประมาณในการท าการประชาสัมพันธ์ช่องไปได้ค่อนข้างมาก แต่ทั้งนี้ก็ควรท าการ
ประชาสัมพันธ์สื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกรูปแบบด้วย ไม่ว่าจะเป็นสื่อนอกอาคารสถานที่ สื่อบน
รถไฟฟ้า เป็นต้น เพราะถ้าพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของช่องที่เป็นกลุ่มคนเมืองแล้วนั้น การ
ประชาสัมพันธ์ที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มคนเหล่านี้ได้ ก็ต้องวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงที่ รวดเร็วของ
ผู้บริโภคให้ทัน 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสามท่านนั้น มองว่า ในการท าการส่งเสริม
การตลาด ด้วยการท าประชาสัมพันธ์สัมพันธ์ช่องผ่านทางสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อนอกบ้าน ป้าย
ประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงสื่อที่ทางโมโนเป็นเจ้าของธุรกิจ อย่างสื่อออนไลน์ เว็บไซต์เอ็มไทย สื่อวิทยุโม
โนเฟรช 91.5 สื่อนิตยสาร รวมไปถึงสื่อเคเบิลทีวีอย่างช่อง Mono Plus ซึ่งการที่บริษัทเป็นเจ้าของ
สื่อหลากหลายประเภท ท าให้เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ แต่ทั้งนี้ก็
ควรให้ความส าคัญกับการท าโปรโมชั่นกับบริษัทโฆษณา เนื่องจากการท าโปรโมชั่นนั้นท าให้ทางเอเจน
ซี่ได้ราคาพิเศษ ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสื่อ อีกทั้งยังเป็นแรงจูงใจในการซื้อสื่อโฆษณาช่อง 
Mono29 อีกด้วย 
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บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ในครั้งนี้ผู้

ศึกษามีวัตถุประสงค์ที่จะท าการศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิตอลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบ
ต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
รวมไปถึงความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 ซึ่งมี
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยแบบวัฒนธรรมพรรณนา 
(Ethnography) โดยการวิเคราะห์จากเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentary Analysis) จากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้มีหน้าที่วางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Planner) รวมไปถึงผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) โดยใช้ข้อมูลประกอบการท าวิจัยจาก
การจดบันทึกจากการสังเกตการณ์ เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลตามวัตถุประสงค์ต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

 
5.1.1 การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อ

โฆษณาและผู้ซ้ือสื่อโฆษณา 
การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิทัลในปัจจุบัน ที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อ

โฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา สามารถแบ่งได้เป็น 4 ข้อ คือ อ านาจการต่อรองจากผู้ขายสินค้า อ านาจ
การต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่ และการแข่งขัน
ระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน ซึ่งในอดีตระบบโทรทัศน์ช่องแอนะล็อกมีจ านวน 4 ช่องเท่านั้น 
ท าให้พ้ืนที่ในการลงโฆษณานั้นมีจ านวนไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด ส่งผลให้ผู้ขายโฆษณา
หรือเจ้าของสื่อ เป็นฝ่ายได้เปรียบผู้ซื้อหรือบริษัทโฆษณา มีอ านาจในการปรับขึ้นราคาโฆษณาและการ
ต่อรองเรื่องโควตากับบริษัทโฆษณา โดยเฉพาะช่วงเวลาไพร์มไทม์ของแต่ละช่อง ที่มีการปรับอัตราค่า
โฆษณาขึ้นทุกปี แต่พอระบบทีวีดิจิทัลเข้ามา ด้วยจ านวนช่องเพ่ิมมากขึ้นถึง 24 ช่อง ได้สร้าง
ผลกระทบต่ออ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า ทั้งในเรื่องของการจัดสรรงบประมาณในการวางสื่อ 
โดยในช่วงแรกนั้น ผู้วางสื่อมีสัดส่วนการจัดสรรงบประมาณไปกับช่องแอนะล็อกเป็นส่วนใหญ่ 
เนื่องจากยังไม่มีความมั่นใจในประสิทธิภาพของการเข้าถึงกลุ่มผู้ชมของทีวีดิจิทัล อีกทั้งจ านวนผู้รับชม
ยังไม่มีจ านวนมากเท่าช่องแอนะล็อก นอกจากนี้ยังมีเรื่องของปริมาณในการซื้อสื่อของบริษัท โดยมี
มุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่า การซื้อสื่อในปริมาณที่มาก ส่งผลดีกับทุกฝ่าย ทั้งเจ้าของสื่อที่ได้ขาย
สื่อออกไปครั้งละมาก ๆ ลดความเสี่ยงในการขาดทุน หรือทางด้านของบริษัทโฆษณาที่เมื่อมีการซื้อ
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โฆษณาในปริมาณที่มากนั้น จะได้ราคาที่ถูกกว่าตลาด และอ านาจในการต่อรองการซื้อสื่อที่เพ่ิมขึ้น 
ส่วนข้อจ ากัดของการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่นั้น คือ การที่ทาง กสทช. ได้มีการออก
กฎ Must Carry ให้ประชาชนสามารถรับชมช่องทีวีดิจิทัลผ่านทางจานดาวเทียมได้ ซึ่งส่วนนี้เองเป็น
การถ่ายเท และขยายฐานจ านวนผู้รับชมโทรทัศน์จากระบบแอนะล็อก มาสู่ระบบทีวีดิจิทัลเพ่ิมมาก
ขึ้น อีกทั้ งยังมีการแจกคูปองรับกล่องสัญญาณทีวีดิจิทัลให้ทุกครอบครัว ประกอบกับการ
ประชาสัมพันธ์การรับชมระบบทีวีดิจิทัล ให้กลุ่มเป้าหมายได้มีความรู้ความเข้าใจในการรับชมเพ่ิมมาก
ขึ้น ส่งผลให้มีจ านวนผู้รับชมทีวีดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้นภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ เรื่องของ
จ านวนช่องที่เพ่ิมขึ้นของการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันนั้น จ านวนช่องที่เพ่ิมมาก
ขึ้น กลายเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับผู้รับชมที่เบื่อช่องแอนะล็อกเดิม ๆ ผู้รับชมสามารถเลือกรับชม
เฉพาะรายการที่ตัวเองให้ความสนใจได้เท่านั้น ส่งผลให้กลุ่มผู้ชมเกิดการกระจายตัวมากขึ้น การวาง
สื่อก็ท าได้ยากมากขึ้น เพราะผู้วางสื่อต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมของกลุ่มเป้าหมาย และ
คัดเลือกช่องในการลงสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยผู้วางสื่อและผู้ซื้อสื่อนั้นต้องมีการ
ปรับตัวด้านการซื้อสื่อโฆษณาของบริษัทโฆษณา คือ คอนเทนต์ที่เพ่ิมขึ้นมาเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้
วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อต้องปรับพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารจากช่องต่าง ๆ เพ่ือให้ทันพฤติกรรม
ที่เปลี่ยนไปของผู้ชม ท าให้ตัวผู้วางแผนสื่อและผู้ซื้อสื่อนั้นต้องมีความกระตือรือร้นในการแสวงหา
ข่าวสารใหม่ ๆ เพ่ือมาน าเสนอลูกค้า และเป็นแนวทางในการวางแผนสื่อโฆษณาในอนาคต 

5.1.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 ได้เป็น 3 ปัจจัย 

ได้แก่ การเติบโตของลูกค้า การต่อรองการซื้อสื่อ และการเป็นที่ปรึกษาด้านการสื่อสาร ซึ่งในแง่ของ
การท างาน ต้องเล็งเห็นถึงวัตถุประสงค์ของการเติบโตของบริษัทก่อนว่าแต่ละบริษัทมีหน้าที่อะไรบ้าง
ไม่ให้มีความทับซ้อนหน้าที่กัน ซึ่งถ้าเราทราบถึงความต้องการที่ชัดเจนของลูกค้า จึงจะท าให้ท างานได้
ง่ายขึ้น โดยอาศัยหลักเกณฑ์การพิจารณาของลูกค้าเป็นหลัก ระบบการท างานแบบมีบริษัทแม่มีมา
นานมากแล้ว หลัก ๆ บริษัทโฆษณาจะประสานงานกับสาขาของบริษัทในประเทศนั้นมากกว่า  ซึ่งมี
กระบวนการท างานค่อนข้างมาก แต่ก็มีบ้างบางครั้งที่ทางบริษัทแม่ของทั้งสองบริษัทจะประสานงาน
กันเอง แต่ทั้งนี้ทางเอเจนซี่เองก็ต้องให้ข้อมูลตามที่เกิดขึ้นในแต่ละประเทศ โดยในการเติบโตของ
ลูกค้านั้น จะส่งผลต่อการใช้งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้ามีเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม 
เนื่องจากมีการขยายกิจการ การออกสินค้าใหม่ ซึ่งหากทางเอเจนซี่ท างานกับบริษัทแม่ได้ดี ก็ถือว่า
เป็นโอกาสมากขึ้นที่บริษัทในเครือจะให้ความสนใจในการท างานร่วมกัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นการเปิด
โอกาสที่ให้ทางช่องมีเม็ดเงินโฆษณาไหลเข้ามามากขึ้น โดยเกณฑ์การเลือกช่อง มักเลือกตามประเภท
ของสื่อ อย่างเช่นถ้าจะลงสื่อโทรทัศน์ที่เป็นประเภทภาพยนตร์ ก็ต้องเลือกช่อง Mono29 เป็นหลัก 
เพราะเป็นช่องที่มีเรตติ้งสูงสุดในช่องประเภทนี้ ส่วนในด้านการต่อรองสื่อนั้น เป็นผลมาจากธุรกิจที่
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เติบโตขึ้นของลูกค้า ที่ท าให้มีการขยายตัวด้านธุรกิจ เจ้าของสื่อมีการซื้อสื่อเก็บไว้ในครอบครองมาก
ขึ้น จึงท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับผู้ซื้อสื่อในรูปแบบของการซื้อสื่อแบบเหมารวม ซึ่งการซื้อสื่อ
แบบเหมารวมนั้น ต้องพิจารณาจากความครอบคลุมของทางโมโนเป็นหลัก ว่าเป็นเจ้าของสื่อครบทุก
แพลตฟอร์มตามท่ีต้องการหรือไม่ ซึ่งการซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้นจะท าให้ผู้ซื้อสื่อได้ราคาที่ถูกลง โดย
ไม่ควรจะก าหนดว่าจะต้องใช้สื่อประเภทใดที่สัดส่วนเท่าไหร่ แต่ควรพิจารณาจากยอดซื้อสื่อโฆษณา
รวมทั้งปีมากกว่า โดยทางบริษัทโฆษณานั้นอยากให้ทางโมโนเป็นผู้ก าหนดยอดการซื้อโดยรวม เพ่ือ
แลกกับส่วนลดพิเศษที่มากกว่าตลาดโดยรวม ส่วนในด้านการเป็นที่ปรึกษาท่งด้านการซื้อสื่อนั้น จาก
เดิมที่บทบาทหน้าที่ของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อโฆษณานั้นเป็นเพียงแค่ผู้ที่ท าหน้าที่วางแผนและซื้อ
สื่อเพียงอย่างเดียว แต่ในปัจจุบันบทบาทหน้าที่ของทั้งสองต าแหน่งนั้น เปลี่ยนไปจากเดิมมาก ผู้ที่มี
หน้าที่วางแผนสื่อโฆษณานั้นต้องท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า เป็นแรงขับเคลื่อนที่
ส าคัญมากในการเลือกสิ่งที่ดี และคุ้มค่าที่สุดให้กับลูกค้า ท าให้ต้องมีความรู้รอบด้าน  ต้องมีความ
เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ในการวางแผนโฆษณา หน้าที่ของผู้ที่วางสื่อที่ต้องมีหน้าที่คอยให้ข้อมูลที่ถูกต้อง
แก่ลูกค้า อีกทั้งยังต้องค านึงถึงคอนเทนต์ของรายการที่จะลงสื่อโฆษณาว่ามีความสอดคล้องกับตัว
สินค้าท่ีจะลงหรือไม่ และพิจารณาถึงข้อมูลคู่แข่งประกอบ เพ่ือให้เท่าทันความเคลื่อนไหวของคู่แข่งใน
ตลาด ซึ่งนอกจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการแล้ว ทั้งผู้ซื้อและผู้วางแผนสื่อมีหน้าที่เสาะแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุด
เพ่ือน าเสนอทางเลือกใหม่ ๆ ให้ลูกค้าอยู่เสมอ เพ่ือให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 

5.1.3 ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 
Mono29 

ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 
Mono29 นั้นจะพิจารณาการเลือกซื้อช่อง ประกอบไปด้วย ซึ่งจะพิจารณาจากเรตติ้งของช่องเป็น
หลัก ซึ่งจะเห็นได้ว่าทางช่องเองก็มีเรตติ้งอยู่ในล าดับต้น ๆ นั่นหมายความว่าเป็นข่องที่ได้รับความ
นิยมจากผู้รับชม ซึ่งถ้าเทียบจากจ านวนช่องที่เป็นประเภทซีรี่ส์ และภาพยนตร์แล้วนั้น ช่อง 
Mono29 ถือได้ว่ามีเรตติ้งเป็นล าดับแรกของช่องประเภทนี้  นอกจากนี้ช่อง Mono29 ยังสามารถ
ท าเรตติ้งได้ดี เมื่อแยกเฉพาะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชาย และกลุ่มคนวัยท างานที่มีอายุ 25 ปี
ขึ้นไป ในเรื่องของคอนเทนต์นั้น ทางช่อง Mono29 มีความชัดเจนแตกต่างออกไปจากทีวีดิจิทัล
ทั้งหมด ด้วยการวางผังรายการและคอนเทนต์ที่แตกต่าง ไม่เหมือนใคร โดยการวางจุดยืนของช่อง”
แบบบลูโอเชี่ยน เลือกทางเดินแบบที่จะไม่ชนกับใคร” คือ เป็นช่องที่มีคอนเทนต์ซีรี่ส์ และภาพยนตร์
ที่น าเข้าจากต่าง ๆ ประเทศเป็นหลักท าให้ช่อง Mono29 นั้นสามารถเพ่ิมสัดส่วนจ านวนผู้รับชมได้
อย่างรวดเร็ว ด้วยคอนเทนต์ของช่องที่เป็นซีรี่ส์และภาพยนตร์น าเข้าจากต่างประเทศ ท าให้ช่อง 
Mono29 เป็นช่องที่มีฐานผู้รับชมกว้าง เนื่องจากคอนเทนต์ของช่องที่สามารถรับชมได้ทุกช่วงอายุท า
ให้กลุ่มผู้รับชมของช่องค่อนข้างหลากหลาย ด้วยเหตุนี้จึงท าให้สามารถลงโฆษณาได้หลากหลายตาม
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ไปด้วยไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้หญิงหรือผู้ชายแต่ทั้งนี้ทางช่องเองก็ต้องมีการพัฒนาคอนเทนต์ ของช่องให้มี
ความแข็งแรงเพ่ิมมากขึ้นด้วย ส่วนในเรื่องราคานั้น ในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาของช่อง Mono29 นั้น 
ผู้ซื้อสามารถต่อรองราคาอัตราค่าโฆษณาได้ รวมไปถึงการพิจารณาราคา CPRP หรือราคาเสนอขาย
เป็นหลัก ประกอบกับการให้มูลค่าเพ่ิมกับสินค้าอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีเรื่องของการส่งเสริมการขายที่
ทางช่องเองมีการจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับทางลูกค้า รวมไปถึง
การท าการประชาสัมพันธ์ช่องผ่านทางสื่อประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นสื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ และสื่อ
บิลบอร์ดอีกด้วย 

 
5.2 อภิปรายผล 

 
จากการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ในครั้งนี้ มี

วัตถุประสงค์ของการศึกษา เพ่ือศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิตอลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบ
ต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง 
Mono29 รวมไปถึงความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง Mono29 
ตามทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) แนวคิดเรื่องการซื้อสื่อของ Ray Morgan 
และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

การเปลี่ยนแปลงของสื่อทีวีดิจิตอลในปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อผู้วางแผนสื่อโฆษณา
และผู้ซื้อสื่อโฆษณา ตามทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) ประกอบไปด้วย อ านาจ
การต่อรองจากผู้ขาย อ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้า ข้อจ ากัดการเข้าสู่อุตสาหกรรมของผู้แข่งขัน
รายใหม่ แรงผลักดันจากสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งสามารถทดแทนกันได้ และการแข่งขันระหว่างคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน ซึ่งถ้าน าทฤษฎีมาวิเคราะห์กับผลการศึกษาแล้วนั้น จะว่าด้วยเรื่องของอ านาจ
ในการต่อรองจากผู้ซื้อสินค้าที่มีปริมาณการสั่งซื้อในปริมาณที่มาก ย่อมมีอ านาจการต่อรองสูง  
ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย ถ้าลูกค้ามีข้อมูลมาก ก็สามารถต่อรองได้มาก
เช่นกัน กล่าวคือ จากการเปลี่ยนผ่านระบบอนาล็อกสู่ระบบดิจิตอลทีวี ส่งผลต่ออ านาจในการต่อรอง
จากผู้ซื้อสินค้าและกระทบต่อการท างานของผู้ที่มีหน้าที่วางแผนสื่อโฆษณาและผู้ซื้อสื่อโฆษณา
ค่อนข้างมาก เนื่องจากผู้ซื้อสื่อมีตัวเลือกในการซื้อสื่อโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อ
สื่อยังต้องตระหนักมากขึ้นในการคัดเลือกเนื้อหารายการของแต่ละช่องให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และ
ความต้องการของลูกค้ามากที่สุดซึ่งในด้านการท างานของเอเจนซี่นั้น จ านวนทีวีช่องดิจิตอลที่เพ่ิม
ขึ้นมา ท าให้ผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อมีอ านาจในการต่อรองมากขึ้น ทั้ งในเรื่องของราคา รวมไปถึง
ข้อเสนอต่าง ๆ ที่ทางช่องจะน าเสนอ เนื่องจากในอดีตระบบอนาล็อกนั้นมีแค่ 4 ช่อง จึงท าให้มีเรื่อง
ของพ้ืนที่โฆษณาอย่างจ ากัด เพราะมีพ้ืนที่โฆษณาไม่เพียงพอต่อความต้องการ 
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ในด้านของการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันนั้น  จากการที่
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ  (กสทช.) ได้มี
ประกาศกฎ Must Carry ให้ประชาชนสามารถรับชมช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิตอลผ่านทางจาน
ดาวเทียมได้นั้นทางกสทช. จะเริ่มท าแผนยุติการส่งสัญญาณโทรทัศน์ระบบอนาล็อกในปี 2558 เพ่ือ
เปลี่ยนมาเป็นการส่งสัญญาณในระบบดาวเทียมแทน ส่งผลให้มีจ านวนผู้รับชมทีวีดิจิตอลเพ่ิมขึ้นอย่าง
รวดเร็วเมื่อระบบทีวีแบบอนาล็อก เปลี่ยนมาเป็นทีวีระบบดิจิตอลนั้น ส่งผลให้พฤติกรรมการรับชม
ของผู้ชมเปลี่ยนไป กล่าวคือ ผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากมีจ านวนช่องเพ่ิมมาก
ขึ้น อีกทั้งเนื้อหารายการในแต่ละช่องนั้นมีความแตกต่างกันไป เพ่ือตอบสนองความต้องการที่
หลากหลายของกลุ่มผู้ชม ส่งผลให้แต่ละช่องนั้นต้องพัฒนา และปรับปรุงเนื้อหารายการให้มีความ
น่าสนใจ เพ่ือดึงกลุ่มผู้ชมให้ได้มากที่สุด 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29 วิเคราะห์ตามแนวคิดเรื่อง
การซื้อสื่อของ Ray Morganซึ่งจะเป็นการมองในมุมมองของกระบวนการของการซื้อสื่อ ที่มีการ
เปลี่ยนไปทั้งในมุมมองของผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ (Media Owner) ในตัวของสื่อเอง และรวมไปถึงการ
เปลี่ยนแปลงของลูกค้า (Client) ซึ่งจะเป็นผู้โฆษณาสินค้าไว้ในมุมมองต่าง ๆ ประกอบไปด้วย ความ
เฟ้อของสื่อ (Media Inflation) การเติบโตของลูกค้า (The growth of clients) การต่อรองการซื้อสื่อ 
(Media Broking) และการปรึกษาทางด้านการสื่อสาร (Communication Consultants) ซึ่งจะเห็น
ได้ว่าการเติบโตของลูกค้านั้น ก็มีการเติมโตขึ้นเป็นอย่างมาก โดยจะเป็นลักษณะของการควบกิจการ 
หรือการซื้อกิจการต่าง ๆ ซึ่งมีประโยชน์ในส่วนของการขยายตลาด และการขยายธุรกิจที่กว้างออกไป 
สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าในสัดส่วนต่าง ๆ ให้มากยิ่งขึ้นซึ่งนั่นเองจะเป็นช่องทางในการเพ่ิมศักยภาพทาง
การตลาดและธุรกิจ ให้ก้าวไกลไปสู่พ้ืนที่ต่าง ๆ ทั่วโลกอีกด้วย ซึ่งการเติบโตของลูกค้านั้นถือได้ว่าเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่จะน ามาใช้สร้างในเรื่องของการคิดการจัดการต่าง ๆ ในอนาคตหรือการอ านาจในการ
ต่อรองต่าง ๆ ของบริษัทซึ่งให้บริการทางด้านสื่อ และตัวของผู้ซื้อสื่อเอง ที่ต้องมองถึงปัจจัยในส่วนนี้ 
ทั้งในเรื่องของการตลาดและการท าธุรกิจต่าง ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งท าให้กระบวนการการ
ท างานของผู้ซื้อสื่อนั้นต้องเปลี่ยนแปลงไปด้วย ทั้งในเรื่องของการต่อรอง การจัดการซื้อสื่อที่
ตอบสนองต่อการตลาดและความต้องการของตัวลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งตรงกับการศึกษาจากผู้ให้
สัมภาษณ์ในแง่ของการท างาน ต้องเล็งเห็นถึงวัตถุประสงค์ในการแยกบริษัทก่อนว่าแต่ละบริษัทมี
หน้าที่อะไรบ้างไม่ให้มีความทับซ้อนหน้าที่กัน ซึ่งถ้าเราทราบถึงความต้องการที่ชัดเจนของลูกค้า จึง
จะท าให้ท างานได้ง่ายขึ้น โดยอาศัยหลักเกณฑ์การพิจารณาของลูกค้าเป็นหลัก แต่ว่าในธุรกิจสื่อ
โฆษณานั้น ที่ต่างประเทศและประเทศไทยก็แตกต่างกัน อย่างเช่นที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ไม่ได้เน้น
สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก ในขณะที่ประเทศไทยนั้นถือได้ว่าสื่อโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอันดับ
หนึ่ง ถึงแม้ว่าจะมีสื่ออ่ืน ๆ เกิดข้ึนมาก็ตาม แต่สื่อโทรทัศน์ก็ยังคงเป็นสื่อหลักอยู่ ซึ่งระบบการท างาน
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แบบมีบริษัทแม่มีมานานมากแล้ว หลัก ๆ เอเจนซี่จะประสานงานกับสาขาของบริษัทในประเทศนั้น
มากกว่า ซึ่งมีกระบวนการท างานค่อนข้างมาก แต่ก็มีบ้างบางครั้งที่ทางบริษัทแม่ของทั้งสองบริษัทจะ
ประสานงานกันเอง จากนั้นจึงส่งเรื่องต่อมาที่สาขาของประเทศนั้น ๆ โดยที่สาขาของแต่ละประเทศ
ต้องท าหน้าที่ในการหาข้อมูลตามความต้องการของบริษัทแม่นั่นเอง แต่ทั้งนี้ทางเอเจนซี่เองก็ต้องให้
ข้อมูลตามที่เกิดขึ้นในแต่ละประเทศ ซึ่งหากทางเอเจนซี่ท างานกับบริษัทแม่ได้ดี ก็ถือว่าเป็นโอกาส
มากขึ้นที่บริษัทในเครือจะให้ความสนใจในการท างานร่วมกัน เพราะโดยปกติแล้วธุรกิจประเภทนี้มัก
ขึ้นอยู่กับความชอบ ผลงาน และข้อเสนอที่ดีที่สุดนั่นเอง 

ส่วนในด้านการต่อรองด้านการซื้อสื่อนั้น การที่เจ้าของสื่อมีการขยายตัวมากยิ่งขึ้น มี
การซื้อสื่อเก็บไว้ในครอบครองมากขึ้น ซึ่งนั่นเองท าให้มีอ านาจต่อรองในการที่จะให้ผู้ซื้อสื่อซื้อสื่อที่
ตนเองมีอยู่ในรูปแบบใหม่ คือ การซื้อแบบเหมารวม ซึ่งหมายถึงการที่ซื้อสื่อต่าง ๆ ในรูปแบบของการ
เป็นการซื้อในจ านวนมากซึ่งอาจจะเป็นการซื้อเนื่องจากการต่อรองที่เกิดขึ้นจากทางผู้เป็นเจ้าของสื่อ 
หรือเกิดจากการที่ทางบริษัทผู้ให้บริการด้านสื่อและผู้ซื้อสื่อนั่น ต้องการที่จะซื้อเป็นจ านวนมาก เพ่ือ
น ามาแบ่งย่อยส าหรับการขายให้กับลูกค้าในราคาท่ีสูงกว่าที่ตนซื้อมา ซึ่งการที่ซื้อสื่อแบบเหมารวมนั้น 
จะได้ในราคาที่ถูกกว่าการแยกซื้อกันเป็นหน่วยย่อยนั้น จากผลการศึกษาพบว่า ในข้อนี้ท าให้เกิด
มุมมองที่แตกต่างกันของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อ บางท่านมองว่าการที่เอเจนซี่โฆษณาซื้อสื่อแบบ
เหมารวมกับผู้ที่เป็นเจ้าของสื่อ เป็นผลดีกับทุก ๆ ฝ่าย ทั้งตัวเอเจนซี่โฆษณาเอง และผู้ที่เป็นเจ้าของ
สื่อ แต่ต้องพิจารณาถึงรายละเอียดในการซื้อสื่อว่ามีความเหมาะสม และมีความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป
หรือไม่ เพราะบางทีสื่อท่ีน ามาขายเหมารวมนั้น อาจไม่ได้เป็นที่รู้จักทุกสื่อ และมีความเสี่ยงพอสมควร 
เนื่องจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของผู้บริโภคสื่อนั่นเอง 

ส่วนในด้านการเป็นที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสารนั้น ได้มองว่า แต่ก่อนนั้นผู้วางแผนสื่อ
มีหน้าที่แต่เพียงการวางแผนสื่อต่าง ๆ ที่สามารถน าโฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ ส่วนผู้ซื้อนั้นก็จะมี
หน้าที่ซื้อสื่อต่าง ๆ ตามที่ได้รับการวางแผนมา ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ในปัจจุบันนั้นการสื่อสาร
เติบโตขึ้นและก้าวหน้าเป็นจ านวนมาก ท าให้การวางแผนสื่อนั้น ต้องมีการเรียนรู้ถึงแผนการสื่อสาร
ทั้งหมดด้วยบทบาทหน้าที่ของผู้วางแผนสื่อ และผู้ซื้อสื่อจึงเปลี่ยนไปจากเดิม ผู้ที่มีหน้าที่วางแผนสื่อ
โฆษณานั้นต้องท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า เป็นแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญมากในการเลือก
สิ่งที่ดี และคุ้มค่าท่ีสุดให้กับลูกค้า ท าให้ต้องมีความรู้รอบด้าน ต้องมีความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ในการ
วางแผนโฆษณา เพราะบางครั้งลูกค้าจะยึดติดกับรายการที่ตนเองนั้นให้ความสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งใน
บางครั้งอาจไม่ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารด้วย ท าให้เป็นหน้าที่ของผู้ที่วางสื่อที่ต้องมี
หน้าที่คอยให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ลูกค้า อีกท้ังยังต้องค านึงถึงคอนเทนต์ของรายการที่จะลงสื่อโฆษณาว่า
มีความสอดคล้องกับตัวสินค้าที่จะลงหรือไม่ ซึ่งเมื่อทางผู้วางสื่อพิจารณาร่วมกับผู้ซื้อสื่อแล้วว่าคอน
เทนต์ที่จะลงมีความเหมาะสม ไปในทิศทางเดียวกัน ก็จะต้องน าแพลนไปเสนอขายกับทางลูกค้า ซึ่ง



 63 

ลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณาแพลนที่ทางเอเจนซี่มาน าเสนอขาย โดยต้องอาศัยข้อมูลที่ทางเอเจนซี่เตรียมไว้
ประกอบการพิจารณาวางสื่อ ไม่ว่าจะเป็นเรตติ้งของช่องที่เลือกลง รวมไปถึงคอนเทนต์ในช่องนั้น อีก
ทั้งยังต้องพิจารณาถึงข้อมูลคู่แข่งประกอบ เพ่ือให้เท่าทันความเคลื่อนไหวของคู่แข่งในตลาด  
ซึ่งนอกจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการแล้ว ทั้งผู้ซื้อและผู้วางแผนสื่อมีหน้าที่เสาะแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดเพ่ือ
น าเสนอทางเลือกใหม่ ๆ ให้ลูกค้าอยู่เสมอ เพ่ือให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 

ส่วนสุดท้าย คือ ความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 
Mono29 โดยถ้าวิเคราะห์ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดนั้น โดยตรงกับผลการศึกษาของ 
การความพึงพอใจในการเลือกซื้อสื่อที่ว่า ในการเลือกซื้อสื่อโฆษณาในช่อง Mono29 นั้นขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ในการลงโฆษณาของลูกค้าเป็นหลัก ทั้งนี้ต้องขึ้นอยู่กับราคาเสนอขายที่ได้ หรือ CPRP 
เป็นหลักในการพิจารณา ประกอบกับการให้มูลค่าเพ่ิมของสินค้าด้วย ทั้งนี้ในแง่ของคอนเทนต์และ เร
ตติ้งช่องก็เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการพิจารณาซื้อสื่อ ที่ท าให้ช่องมีจุดยืนที่แตกต่างจากช่องทีวี
ดิจิตอลทั้งหมด ส่งผลให้จ านวนผู้ชมที่รับชมมีจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ และเรตติ้งช่องนั้นได้รับความ
นิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ เช่นกัน อีกท้ังยังมีในส่วนของการส่งเสริมการตลาด โดยทางช่องต้องมีการท า
โปรโมชั่นกับทางบริษัทโฆษณา เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อสื่อโฆษณากับทางช่อง อีกทั้งยังต้องมีการ
ท าการประชาสัมพันธ์ช่อง ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อบิลบอร์ด หรือสื่อนอกอาคารสถานที่ 
รวมไปถึงตามสื่อเคลื่อนที่ต่าง ๆ อย่างเช่นรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นต้น และจากการที่ทางบริษัทนั้น เป็น
เจ้าของธุรกิจสื่อมากมายหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์เว็บไซต์เอ็มไทย สื่อวิทยุคลื่น  
โมโนเฟรช 91.5 สื่อนิตยสาร รวมไปถึงสื่อเคเบิลทีวี ส่วนนี้ท าให้ทางช่องประหยัดงบประมาณในการ
ท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปได้มากเลยทีเดียว 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเรื่อง”ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสื่อโฆษณาช่อง Mono29” ในครั้งนี้ 

ซึ่งได้ด าเนินงานตามขั้นตอนต่าง ๆ และได้ท าการสรุปผลไปแล้วนั้น ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาช่อง Mono29 ดังนี้ 

1. จากสภาพการณ์ของอุตสาหกรรมดิจิทัลทีวี  มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่มากขึ้น 
และเป็นสิ่งที่คาดการณ์ได้ยาก ทั้งนี้บริษัทผู้ซื้อสื่อโฆษณาควรมีการปรับตัว เตรียมความพร้อมในเรื่อง
ของทักษะบุคลากร และปัจจัยด้านต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการปฏิบัติงานในยุคดิจิตอลที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
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2. ส าหรับปัจจัยในการพิจารณาเลือกซื้อสื่อโฆษณาพบว่า ผู้ซื้อสื่อมีปัจจัยในการเลือก
ซื้อโดยพิจารณาจากความต้องการของลูกค้า เจ้าของสินค้าเป็นหลัก ทั้งนี้พบว่า ช่อง Mono 29 เป็น
ช่องที่มีจุดแข็งแรงชัดเจนในการน าเสนอภาพยนตร์ต่างประเทศ ซึ่งคอนเทนต์ดังกล่าวได้รับความนิยม
เป็นอย่างดี และมีฐานผู้ชมระดับกว้างท าให้ ช่อง Mono 29 มีเรตติ้งสูง และเป็นช่องที่ผู้ซื้อสื่อโฆษณา
ให้ความสนใจในการเลือกลงโฆษณาเป็นอันดับแรก ๆ โดยผู้ศึกษาเล็งเห็นว่าทางผู้ซื้อสื่อโฆษณาควรให้
ความส าคัญกับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของลูกค้าและสินค้า มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา
ควบคู่ไปกับการวัดผลด้านตัวเลขจากระบบเรตติ้งด้วย 

3. ส าหรับความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณาที่มีต่อช่อง 
Mono29 พบว่า กลุ่มซื้อโฆษณามีความพึงพอใจทางด้านเรตติ้งของช่อง Mono 29 พอสมควร ทั้งนี้ผู้
ศึกษามองว่า ช่อง Mono 29 ควรยืดหยุ่นการขายเวลาโฆษณาให้กับกลุ่มบริษัท เนื่องจากทางช่อง 
Mono 29 มีการน าเสนอภาพยนตร์ที่ซื้อมาจากต่างประเทศ ไม่สามารถโฆษณาแฝงลงในคอนเทนต์
ดังกล่าวได้ โดยวิธีการดังกล่าวอาจเพ่ิมยอดการขายโฆษณาของช่อง Mono 29 ได้ในอนาคต รวมไป
ถึงการจัดท าโปรโมชั่นต่าง ๆ ของทางช่อง เพ่ือสร้างแรงดึงดูดใจในการซื้อสื่อให้กับทางบริษัทโฆษณา 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกระบวนการท างานของผู้ซื้อโฆษณาโดยละเอียด เพ่ือทราบถึง
ความต้องการ และหลักเกณฑ์ในการพิจารณาซื้อโฆษณา ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ
โทรทัศน์ ในการวางแผนการขายโฆษณาของช่อง ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้ซื้อ
โฆษณา โดยจะสามารถน ามาซึ่งรายได้ 

2. ควรมีการศึกษาในเชิงเปรียบเทียบเพ่ือทราบถึงความพึงพอใจของผู้วางแผนสื่อ
โฆษณาที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ ทั้งนี้เพ่ือการค้นพบประเด็นต่าง ๆ ที่ผู้วางแผนสื่อโฆษณาให้
ความสนใจ โดยสถานีจะสามารถน าประเด็นเหล่านั้นมาปรับปรุงการด าเนินงาน  และการจัดผัง
รายการของช่องให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้วางแผนสื่อโฆษณาด้วย 

3. ควรศึกษาเพ่ิมเติม ในด้านความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้า หรือเจ้าของสินค้าเพ่ือทราบ
ถึงความต้องการที่แท้จริง ทั้งนี้การศึกษาดังกล่าวจะท าให้สถานีเข้าใจกลุ่มลูกค้า และเจ้าของสินค้า
อย่างแท้จริง 
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