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ช่ือโครงการ บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณา 
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บทคัดย่อ 

 
 บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณา เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของการเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) กบัการ
น าเสนองานโฆษณา และ เพื่อทราบถึงบทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาในการก าหนดเกณฑแ์ละ
หลกัการในการวางแผน 
 งานวจิยัน้ีมุ่งเนน้ถึงหลกัการและแนวความคิดในการวางแผนส่ือโฆษณาของผูอ้  านวยการ/
ผูจ้ดัการฝ่ายส่ือโฆษณา ทั้งส้ิน ๑๓ บริษทั ดงัน้ี Brand Connections, Carat Media Services 
(Thailand), D.E. & H., Initiative Media, Media Intelligence, Media Palette (Thailand), Mindshare 
Thailand, OMD (Thailand), Mediaedge: CIA, Poster Publicity (Thailand), Starcom Thailand, 
Universal MCCANN และ Zenithopti Media 
 ผูว้จิยัท าการนดัสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมตั้งแต่ช่วงตน้เดือนพฤษภาคม จนกระทัง่
เสร็จส้ินในเดือนกนัยายน ๒๕๔๘ โดยมีแนวค าถามในการสัมภาษณ์ 10 ขอ้ พอจะสรุปผลการวจิยั
ไดด้งัน้ี 
๑. วธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) จะมีความ
เหมือนหรือแตกต่างกนัในแต่ละส่ือ อยา่งไรบา้ง? 

* แตกต่างกนั แต่ละส่ือจะใชเ้คร่ืองมือการประเมินแตกต่างกนั และบางส่ือไม่สามารถวดั
ประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงได ้เช่น Internet 
๒.  จากการศึกษาทางจิตวทิยา พบวา่ ถา้ใน ๔ สัปดาห์เห็นโฆษณานอ้ยกวา่ ๔ คร้ัง มกัจะ
กระตุน้อะไรไม่ได ้แต่ถา้เห็นมากเกินกวา่ ๑๐ คร้ัง จะไม่เกิดประโยชน์อะไรในคร้ังท่ี ๑๑ คุณคิดวา่
สูตรส าเร็จรูปเช่นน้ีจะประยกุตใ์ชก้บัส่ือทนัสมยัท่ีหลากหลายในปัจจุบนั ไดห้รือไม่ อยา่งไร? 

* ไม่เห็นดว้ย เพราะ ยงัมีตวัแปรอ่ืนๆเก่ียวขอ้งอีก  
 * น่าจะมีการใชท้ฤษฎีใหม่ในต าราเรียน 
๓.  หากตอ้งการใชห้ลายๆส่ือผสมกนั (Mix Media) จะมีเกณฑก์ าหนด Reach และ Frequency 
อยา่งไร? 
   *  ไม่มีสูตรส าเร็จ ข้ึนอยูก่บั Campaign และงบประมาณของลูกคา้ 
๔.  ส่ือโฆษณาพึ่งพาเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์ และElectronics มากข้ึน คุณคิดวา่จะมีขอ้
แตกต่างในดา้นการตรวจสอบและประเมินผลการใชส่ื้อแตกต่างไปจากส่ือดั้งเดิมหรือไม่? 
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*  แตกต่าง เทคโนโลยยีิง่เจริญ ก็ยิง่ประเมินผลง่ายข้ึน (แต่บางคร้ัง อาจวดัไดแ้ค่ปริมาณ 
เป็นตวัเลขทางสถิติ แต่ไม่สามารถอธิบายรายละเอียดของTarget customer)  
๕.  ในอดีตอาจวางแผนส่ือโฆษณาโดยค านึงเพียงส่ือหลกัและส่ือรอง แต่ปัจจุบนั อาจตอ้ง
เลือกใชส่ื้อเป็น Package สถานการณ์เช่นน้ี จะท าใหข้าดความเป็นอิสระในการวางแผน หรือท าให้
คุณภาพในการวางแผนโฆษณาลดนอ้ยลงหรือไม่ ? 

*  ไม่ท าใหข้าดอิสระ  แต่กลบัสร้างประโยชน์ท าให้เกิดผลดี (เป็น Cost ท่ีคุม้ค่า) 
๖.  ส่ือโฆษณามีการแข่งขนัดา้นเทคโนโลยกีนัสูงมากทุกส่ือตอ้งปรับปรุงประสิทธิภาพในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย คุณคิดวา่จะท าใหค้่าส่ือโฆษณามีราคาสูงข้ึน หรือ ถูกลงอยา่งไร ? 

*  ราคาของส่ือสูงข้ึนทุกปี (ประมาณ ๕-๗ % ต่อปี) 
*  ส่ือท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุด คือ โทรทศัน์ 

๗.  ถา้มีงบประมาณนอ้ยหรือจ ากดั จะท าอยา่งไรใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เกิดการรับรู้ในงาน
โฆษณาสูงท่ีสุด ? 

*  ด าเนินการใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด  
 *  Rotate ส่ือในเครือใหก้บัลูกคา้ 
 *  ใชส่ื้ออ่ืนๆแทนส่ือโทรทศัน์ (Out-of-home) 
๘.  Agency โฆษณาท่ีมี Billing สูงๆมกัจบัจองเวลาและพื้นท่ีของส่ือโฆษณาท่ีมีผูนิ้ยมมากๆ
เป็นรายปีคุณคิดวา่จะท าใหเ้กิดภาวการณ์ขาดแคลนส่ือโฆษณาหรือท าใหส่ื้อมีปริมาณไม่เพียงพอ
กบัความตอ้งการของนกัวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่ ? 

*  ส่ือโฆษณาไม่เคยขาดแคลน อาจใชก้ลยทุธ์ ๒ แบบ 
  - แลกเปล่ียน 
  - ต่อรอง 
๙.  คุณคิดวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงทศันคติและพฒันาพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือไดเ้ท่าทนั
กนักบัพฒันาการดา้นเทคโนโลยขีองส่ือโฆษณาหรือไม่ ? 

*  ผูบ้ริโภคฉลาดข้ึนทุกวนั เด็กๆใชค้อมพิวเตอร์ และโทรศพัทมื์อถือเป็นประจ า 
๑๐.  คุณเคยประสบปัญหาหรืออุปสรรคใดๆในการท างานดา้นวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่ ? 
แลว้มีวธีิจดัการกบัปัญหาเหล่านั้นอยา่งไร ? 

*  อุปสรรคส่วนใหญ่จะมาจากลูกคา้ โดยเก่ียวขอ้งกบั ๒ ประเด็น 
  -  งบประมาณ  
  -  ความผดิพลาดในการส่ือสาร 
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Research Title: The Role of Media Planners in Advertising 
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Abstract 

 

 The Role of Media Planners in Advertising was a qualitative research. In 

depth interview study was applied. The objectives of the study were as the following: 

 

1) To provide the relationship between reach and frequency in advertising. 

2) To determine the role of media planners, including the rule and the 

principle. 

 

The study emphasized the media planning approach from 13 media directors/ 

media managers in 13 Media Independent/ Media Specialist: Brand Connections, 

Carat Media Services (Thailand), D.E. & H., Initiative Media, Media Intelligence, 

Media Palette (Thailand), Mindshare Thailand, OMD (Thailand), Mediaedge: CIA, 

Poster Publicity (Thailand), Starcom Thailand, Universal MCCANN and Zenithopti 

Media. 

 

 Thirteen samplings were interviewed during May and September, 2005. Ten 

questions were applied and the answers were summarized as the following: 

 

1) Could we apply the same assessment characteristic to every type of media? If 

not, how was the different to each other media? 

 

 It’s not the same. Each media would apply an appropriate evaluation. 

Moreover, the assessment was hardly applied for some media such as 

Internet. 

 

2) According to the psychology approach, a low frequency in advertising, 

approximately 4 times, might not affect the consumers. In other words, a high 

frequency, especially over 10 times, would not affect the consumers either. 

Did you agree that this approach could be applied to most high technology 

media? 

 

 No, several variables also involved. 

 New theory should be provided. 

 

3) How did you determine Reach and Frequency in various media at the same 

time? 

 

 It depended on the campaign and the budget rather than any other 

approach or theory. 

 

4) Advertising media mostly dealt with computers and high technology particular 

in electronics. Did you believe that evaluation characteristic in current media 

would be different from the previous? 

 

 It’s not the same. The more high technology implemented, the easier 

evaluation would be. Sometimes, however, statistic method would be 
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the only answer. The descriptive of target customers in qualitative 

aspect could not be determined. 

 

5) Typically, media planners had realized only the major and minor media. 

Nowadays, media packaging are generally distributed. In your opinion, the 

efficiency in media planning would be decreased or not? 

 

 The result should be positive rather than negative. It’s such a good deal 

in the cost. 

 

6) According to the competition among high technology media, each media was 

developed its efficiency for reaching target customers. Would the cost in 

media be increased or decreased? 

 

 The cost of media would be increased in every year.  

(approximately 5-7 %) 

 The most popular media always is television. 

 

7) How did you provide the most perception to the target customers with a 

limited budget? 

 

 Concerning the marketing goal 

 Rotating media for customers 

 Using out-of-home media instead of television 

 

8) According to the reservation of both prime time and appropriate channel of 

mass media, will a lack of media situation be occurred? 

 

 Advertising media has never lacked. It’s possible to change and 

bargain among several channels of media. 

 

9) Would customers change their attitude and behavior in reaching media as well 

as the development of high technology in media? 

 

 The customers typically encounter with several high technology in 

everyday. Most children always use computers and mobile phones. 

 

10) Have you ever met with any problems in media planning and what was 

significant threat? 

 

 Normally, there were 2 problems from the customers: 

- Budget 

- Miss communication 
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