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บทที ่๑ 
บทน ำ 

 
๑. หลกักำรและเหตุผล 

ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Brierley Sean, 1998) มีการจ าแนกผูส้นบัสนุนส่ือมวลชนเป็น 
๔ ประเภท ดงัน้ี 

๑. ส่ือท่ีสนบัสนุนโดยผูรั้บสาร เช่น เทป และ หนงัสือ 
๒. ส่ือท่ีสนบัสนุนโดยนกัโฆษณา เช่น โทรทศัน์ และ วทิย ุ
๓. ส่ือท่ีสนบัสนุนโดยผูรั้บสาร และนกัโฆษณา เช่น นิตยสาร และ หนงัสือพิมพ ์

๔. ส่ือท่ีสนบัสนุนโดยธุรกิจเอกชน และองคก์รภาครัฐ เช่น บางรายการในโทรทศัน์/วทิยุ 
และส่ิงพิมพข์องรัฐวสิาหกิจ 

การขยายตวัของส่ือใหม่ (New media) ยอ่มจะมีผลกระทบต่อส่ือดั้งเดิม (Traditional 
media) อาทิ ปริมาณการใชเ้วลาในการฟังวทิยหุรืออ่านนิตยสาร/หนงัสือพิมพจ์ะลดนอ้ยลง นกั
วางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งใชก้ารพิจารณาอยา่งรอบคอบในการค านึงถึงความเปล่ียนแปลงเหล่าน้ี 

Nielsen Media Research ไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัส่ือโฆษณาในประเทศไทยพบวา่
การใชง้บประมาณโฆษณาในแต่ละส่ือเพิ่มมากข้ึนมาโดยตลอด ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ. ๒๕๔๗ และมี
แนวโนม้เพิ่มมากข้ึนเช่นกนัในปี พ.ศ. ๒๕๔๘ โดยท่ีส่ือโทรทศัน์ไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบัหน่ึง 
ดงัตารางต่อไปน้ี 

ตำรำงที ่๑ 
ตำรำงเปรียบเทียบงบประมำณกำรใช้ส่ือระหว่ำงเดือนมกรำคม – สิงหำคม  

พ.ศ. ๒๕๔๗ และ ๒๕๔๘ 
  ส่ือโฆษณำ พ.ศ. ๒๕๔๘ พ.ศ.๒๕๔๗ ค่ำใช้จ่ำยแตกต่ำง     กำรเปลีย่นแปลง (ร้อยละ) 
โทรทศัน์ ๓๒,๙๙๙ ๓๑,๒๕๘      ๑,๗๔๑ ๕.๕๗ 
วทิย ุ ๔,๔๘๘ ๔,๕๒๗ -(๓๙) -(๐.๘๖) 
หนงัสือพิมพ ์      ๑๑,๗๙๑ ๑๑,๕๓๗ ๒๕๔ ๒.๒๐ 
นิตยสาร ๔,๒๗๑ ๓,๗๙๒ ๔๗๙ ๑๒.๖๓ 
ภาพยนตร์ ๑,๐๕๕ ๗๓๐ ๒๒๕ ๒๗.๑๑ 
ส่ือกลางแจง้ ๓,๐๒๓ ๒,๔๘๖ ๕๓๗ ๒๑.๖๐ 
ยานพาหนะ ๔๘๕ ๓๗๗           ๑๐๘ ๒๗.๖๕ 
ในหา้งร้าน            ๘๐ ๗๗ ๓ ๓.๙๐ 
     รวม ๕๘,๑๙๒ ๕๔,๘๘๔ ๓,๓๐๘ ๖.๐๓ 



 

 

๒ 

 

ตำรำงที ่๒ 
ตำรำงเปรียบเทียบงบประมำณกำรใช้ส่ือเดือนกรกฎำคม ระหว่ำงปี พ.ศ. ๒๕๔๗ และ ๒๕๔๘ 
  ส่ือโฆษณำ ก.ค. ๒๕๔๘ ก.ค. ๒๕๔๗ ค่ำใช้จ่ำยแตกต่ำง     กำรเปลีย่นแปลง (ร้อยละ) 

โทรทศัน์ ๔,๒๙๖ ๓,๘๘๕ ๔๑๑ ๑๐.๕๘ 
วทิย ุ           ๕๘๐ ๕๗๗ ๓ ๐.๕๒ 
หนงัสือพิมพ ์ ๑,๔๔๑ ๑,๕๐๔                   -(๖๓) -(๔.๑๙) 
นิตยสาร ๕๒๙ ๔๙๓                      ๓๖ ๗.๓๐ 
ภาพยนตร์ ๑๖๒ ๑๑๗                     ๔๕ ๓๘.๔๖ 
ส่ือกลางแจง้ ๓๘๐ ๓๓๕ ๔๕ ๑๓.๔๓ 
ยานพาหนะ ๕๑ ๔๘ ๓ ๖.๒๕ 
ในหา้งร้าน     ๑๐ ๒๐                   -(๑๐) -(๕๐.๐๐) 
      รวม ๗,๔๔๙ ๖,๙๗๙ ๔๖๘ ๖.๗๐ 

 
ตำรำงที ่๓ 

ตำรำงเปรียบเทียบงบประมำณกำรใช้ส่ือเดือนสิงหำคม ระหว่ำงปี พ.ศ. ๒๕๔๗ และ ๒๕๔๘ 
  ส่ือโฆษณำ ส.ค. ๒๕๔๘ ส.ค. ๒๕๔๗ ค่ำใช้จ่ำยแตกต่ำง     กำรเปลีย่นแปลง (ร้อยละ) 

โทรทศัน์        ๔,๑๕๕ ๓,๙๖๔ ๑๙๑ ๔.๘๒ 
วทิย ุ           ๖๑๙ ๖๐๖ ๑๓ ๒.๑๕ 
หนงัสือพิมพ ์ ๑,๔๙๘ ๑,๔๙๙ -(๑) -(๐.๐๗) 
นิตยสาร ๕๖๐ ๕๔๒ ๑๘ ๓.๓๒ 
ภาพยนตร์ ๑๕๗ ๑๒๒ ๓๕ ๒๘.๖๙ 
ส่ือกลางแจง้ ๓๘๑ ๓๓๙ ๔๒ ๑๒.๓๙ 
ยานพาหนะ ๕๒ ๕๓ -(๑) -(๑.๘๙) 
ในหา้งร้าน     ๑๐ ๙ ๑ ๑๑.๑๑ 
      รวม ๗,๔๓๒ ๗,๑๓๔ ๒๙๘ ๔.๑๖ 

 
ส่ือวทิย ุ: ส ารวจโดยการสุ่มตวัอยา่งรายการภาค FM 36 สถานี ในเขตกรุงเทพฯ  
ส่ือภาพยนตร์ : ส ารวจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ส่ือกลางแจง้ : ป้ายบิลบอร์ด ป้ายขา้งถนน ป้ายรถประจ าทาง ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฟวิง่บนถนน 
ส่ือยานพาหนะ : รถไฟฟ้า ดา้นขา้ง/ดา้นหลงัรถประจ าทาง รถสามลอ้ 
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 จากตารางงบประมาณการใช้ส่ือโฆษณา จะสังเกตไดว้า่ แมส่ื้อโทรทศัน์จะไดรั้บความนิยม
เป็นอนัดบัแรกมาโดยตลอด แต่เกือบจะทุกส่ือก็ไดรั้บรายไดเ้พิ่มมากข้ึนเช่นเดียวกนั ส่ือท่ีไดรั้บ
ความไวว้างใจในล าดบัตน้ๆเปรียบเสมือนส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) ส่ือใหม่ท่ีถือก าเนิดตามมา
ก็ไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึนจากปีก่อนๆ และมีแนวโนม้วา่จะเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆในอนาคต 
 ในความจริงแลว้ ส่ือต่างๆยงัคงความส าคญัอยูค่รบถว้น หากแต่วา่ความเจริญของโลก
เทคโนโลยที  าใหเ้กิดส่ือใหม่ๆท่ีหลากหลาย ผสมกบัปัจจยัแวดลอ้มต่างๆท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีโอกาส
เปิดรับส่ือ และเกิดทางเลือกเพิ่มมากข้ึน 

ส่ือต่างๆไดก้า้วหนา้ไปมากแลว้ จนกระทัง่มีความจ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือ หรือโปรแกรม
ทางคณิตศาสตร์และสถิติเขา้มาช่วยในการค านวณและใหข้อ้มูลท่ีชดัเจนยิง่ข้ึนกบันกัวางแผนส่ือ 
(Media Planner) เพื่อใชใ้นการตดัสินใจวางแผน แต่นกัวางแผนส่ือก็ยงัมีความส าคญัมาก เพราะการ
ใชโ้ปรแกรมใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงข้ึนอยูก่บัความรู้ ความสามารถ ในการวางแผนส่ือท่ีมีอยูโ่ดย
พื้นฐาน ความสามารถในการวเิคราะห์ขอ้มูลไดอ้ยา่งถูกตอ้งชดัเจน ทั้งในแง่ส่ือโฆษณาท่ีใช ้
กลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน และความรู้ทางดา้นการตลาดและการส่ือสาร เพราะในท่ีสุดโปรแกรมทาง
คณิตศาสตร์จะเป็นเพียงตวัช้ีแนะ อ านวยความสะดวกในการท างาน ไม่ใช่ตวัก าหนดแผนหรือ
ค าตอบสุดทา้ยในการวางแผนส่ือ 

จากการรวบรวมงานศึกษาทางจิตวทิยา (เสรี วงษม์ณฑา, ๒๕๓๕) พบวา่ ถา้ใน ๔ สัปดาห์
เห็นโฆษณานอ้ยกวา่ ๔ คร้ัง มกัจะกระตุน้อะไรไม่ได ้ แต่ถา้เห็นมากเกินกวา่ ๑๐ คร้ัง จะไม่เกิด
ประโยชน์อะไรในคร้ังท่ี ๑๑ และ๑๒ คือถา้เห็น ๑๐ คร้ังแลว้ยงัไม่ซ้ือก็แสดงวา่ไม่ซ้ือแน่นอน ไม่
ตอ้งกระตุน้อีกเพราะอาจจะเกิดผลเชิงลบดว้ยซ ้ าไป ดงันั้น การเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี 
(Frequency) มกัจะแปรผกผนักนั ถา้การเขา้ถึงเพิ่ม ความถ่ีจะลด ถา้ความถ่ีเพิ่ม การเขา้ถึงจะลด 
ประเด็นปัญหาจึงเกิดข้ึนวา่ ความสมดุลจะอยูท่ี่ใดกนัแน่ และ ตวัแปรใดคือตวัแปรท่ีมีความส าคญั
มากนอ้ยกวา่กนั 

ความถ่ีท่ีมีประสิทธิภาพ (Effective Frequency) หมายถึง จ านวนคร้ังของการเขา้ถึงของส่ือ
ท่ีมีประสิทธิภาพเพียงพอในการติดต่อผา่นขอ้ความถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และก่อใหเ้กิดการ
จดจ าหรือพฤติกรรมตอบรับท่ีตอ้งการ (Singh, Linville และ Sukhdial, 1995) ซ่ึงจ านวนคร้ัง หรือ
ความถ่ีท่ีวา่น้ีจะแตกต่างกนัไปแลว้แต่ประเภทของสินคา้ (Category) ผลิตภณัฑ ์ (Product) ขอ้ความ
โฆษณา (Message) ความแรงของความคิดสร้างสรรคข์องช้ินงานโฆษณานั้นๆ (Creative Impact) 
ความรุนแรงในการแข่งขนั (Competitiveness) และความแออดัของการใชส่ื้อผา่นถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายนั้นๆ (Clutter) 
 การพิจารณาตดัสินวา่ ควรใชค้วามถ่ีระดบัใดจึงจะมีประสิทธิภาพนั้น สามารถประเมินได้
จากหลากหลายปัจจยั เช่น ประสบการณ์ท่ีผา่นมา ผลจากการวจิยัทดสอบขอ้ความโฆษณา และ



 

 

๔ 

 

การศึกษาจากรูปแบบความสัมพนัธ์ของขอ้มูลทางส่ือและขอ้มูลทางการตลาดต่างๆ ประกอบ
ร่วมกนั 
 ส าหรับการสร้างการเขา้ถึง (Reach) มีปัจจยัต่างๆท่ีควรพิจารณาประกอบ ไดแ้ก่ การเลือก
กระจายลงหลากหลายรายการ หลากหลายสถานี การเลือกกระจายลงรายการใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดใ้นวงกวา้ง จ  านวนคร้ังในการออกส่ือ เป็นตน้ การสร้างการเขา้ถึงโดยการเลือกใชร้ายการท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเดียวกนัซ ้ าๆ ถึงแมอ้อกอากาศแทบจะทุกวนั เช่น รายการละครเร่ืองเดียวกนั รายการ
ทอลก์โชวซ์ ้ าๆกนั หรือการเลือกใชส้ถานีโทรทศัน์เพียงแค่ ๑-๒ สถานี จะท าใหส้ร้างการเขา้ถึง ได้
ไม่ดีนกั เน่ืองจากมีโอกาสท่ีจะเกิดความซ ้ าสูงในหมู่ผูรั้บส่ือ 
 ส่ือทุกวนัน้ีมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวนัมาก ผูบ้ริโภคจะถูกแวดลอ้มดว้ยส่ือตลอดเวลา จึงมี
ผลใหต้อ้งรับส่ือในหลายรูปแบบเพื่อสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายยิง่ข้ึน นอกจากน้ี ผูรั้บส่ือ
สามารถโตต้อบกบัส่ือได ้ เจา้ของส่ือหรือนกัการตลาดก็สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บส่ือ
ไดม้ากข้ึน 

กระบวนการโฆษณาจะมีลกัษณะเป็นการส่ือสารแบบสองทางอยา่งชดัเจน การตรวจสอบ
และวเิคราะห์การใชส่ื้อโฆษณาท าไดส้ะดวกข้ึน กลยทุธ์ในการโฆษณาสินคา้ท่ีเป็นตราในระดบั
ทอ้งถ่ิน จะถูกก าหนดใหส้อดคลอ้งกบัส่ือโฆษณาท่ีใชภ้ายในประเทศ ผูป้ระกอบธุรกิจจะนิยมใช้
บริการของบริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising Agency) ในการวางแผนรณรงคโ์ฆษณา ในขณะท่ี 
บริษทัตวัแทนโฆษณาต่างชาติท่ีเขา้มาร่วมลงทุนกบับริษทัตวัแทนโฆษณาของไทยจะเป็นผูก้  าหนด
กลยทุธ์ในการวางแผนรณรงคโ์ฆษณาใหมี้ความเป็นสากล 
 อาจกล่าวไดว้า่ ผลลพัธ์สุดทา้ยในแง่ของส่ือก็คือ ส่ือกลบัมีอ านาจและอิทธิพลมากยิง่ข้ึน 
และมีผลกระทบต่อการส่ือสารกบัผูโ้ฆษณา (Brand Owners) และผูบ้ริโภคมากข้ึนกวา่แต่ก่อนมาก 
ผูบ้ริโภคมีความรู้ ความเขา้ใจ และทกัษะมากข้ึนในการรับ ตีความ โตต้อบ และตอบสนองต่อส่ือ
และต่อการส่ือสารในตราสินคา้ (Brand Communication) มากข้ึน และมีแนวโนม้ของการ
ระมดัระวงัในการรับสารมากข้ึน ไม่หลงเช่ืออะไรง่ายๆอีกต่อไป 
 โดยสรุป ผูบ้ริโภคปัจจุบนัน้ีฉลาดข้ึน และจะฉลาดยิง่ข้ึนในอนาคต รู้เท่าทนัในบทบาท
ของโฆษณาและกระบวนการโนม้นา้วความคิดของผูบ้ริโภคมากข้ึน ในท านองเดียวกนั ผูบ้ริโภคก็
เปิดกวา้งทางความคิดมากข้ึน พอท่ีจะยอมรับรูปแบบใหม่ๆของโฆษณาได ้ ส่ิงเหล่าน้ีจะกระตุน้ให้
เกิดการปฏิรูปอยา่งต่อเน่ืองทั้งในแง่ของความคิดสร้างสรรค ์ และรูปแบบการน าเสนอในงาน
โฆษณาและกระบวนการวางแผนส่ือโฆษณาเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 การเกิดของบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือในประเทศไทย ท าใหร้ะบบการซ้ือส่ือโฆษณามีการ
ใชเ้ทคโนโลยต่ีางๆเขา้มาช่วยเพื่อใหเ้กิดความรวดเร็ว โดยเฉพาะคอมพิวเตอร์เขา้มาท าใหก้ารซ้ือส่ือ
โฆษณาเกิดความสะดวกมากข้ึน มีการเกิดข้ึนของระบบดิจิตอล (Digital) ท่ีท าใหเ้ร่ืองของขอ้มูล 
(Information) มีความรวดเร็วข้ึน การติดต่อกบัผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆสะดวกข้ึน เม่ือมีระบบ Internet เขา้



 

 

๕ 

 

มาก็จะใช ้E-mail แทนการติดต่อส่ือสารดว้ยโทรศพัทห์รือโทรสาร รวมถึงในแง่ของการตรวจสอบ
โฆษณา ระบบดิจิตอลช่วยท าใหก้ารตรวจสอบสะดวกและรวดเร็วข้ึน เช่น ในอดีต เวลาโทรทศัน์
ออกอากาศในตอนเชา้ ก็จะมีรายงานออกมาเป็นเล่มๆ ผูซ้ื้อส่ือโฆษณาจะตอ้งตรวจดูเองวา่มีโฆษณา 
(Spot) ออกมาหรือไม่ แต่ปัจจุบนัน้ี ทุกขอ้มูลจะอยูใ่นคอมพิวเตอร์ทั้งหมด 

ยิง่กวา่นั้น ในอดีต นกัโฆษณาจะใชค้วามช านาญหรือใชป้ระสบการณ์ตดัสินใจวา่ ควรจะ
เลือกซ้ือรายการน้ี ซ้ือวทิยสุถานีน้ี หรือหนงัสือพิมพเ์ล่มน้ี ซ่ึงลว้นแลว้แต่เป็นเร่ืองของความรู้สึก 
แต่ปัจจุบนัน้ีทุกอยา่งมีความเป็นเหตุเป็นผล (Rational) การวางแผนส่ือตอ้งมีการวจิยัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีลึกซ้ึงกวา่ในอดีต เน่ืองจากการส่ือสารท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้นั้น ตอ้งรู้จกัถึงลกัษณะ
และวถีิชีวติของผูบ้ริโภคท่ีแบ่งแยกเป็นกลุ่มมากข้ึน  
 ดงันั้น นกัวางแผนส่ือ (Media Planner) ซ่ึงแสดงบทบาทเป็นทั้งนกัวเิคราะห์ทางการตลาด
และผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของบรรดาส่ือโฆษณาทั้งหลาย จึงตอ้งมุ่ง
ประเด็นความจ าเป็นในความพยายามท่ีจะสร้างสรรคก์ารใชส่ื้อทั้งท่ีเคยมีอยู ่ และยงัไม่เคยมีมาก่อน 
ใหก้ลายเป็นความแปลกใหม่ข้ึนต่อสายตา และต่อกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
 ในขณะเดียวกนั การวางแผนส่ือไดพ้ฒันาเปล่ียนแปลงไปมากในช่วงทศวรรษท่ีผา่นมา 
จากท่ีเคยเป็นเพียงงานการเลือกช่องทางส่ือ จดัการเร่ืองราคาและเร่ืองสัญญา ทุกวนัน้ีการวางแผน
ส่ือไดก้ลายเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบส าคญัในการวางกลยทุธ์ทางการตลาดอีกดว้ย 

เร่ืองของการเขา้ถึง (Reach) กบั ความถ่ี (Frequency) อาจฟังดูเก่า ไม่มีอะไรแปลกใหม่ แต่
ในความเป็นจริงแลว้ ไม่วา่โลกของส่ือจะพฒันาไปรวดเร็วเพียงใด หรือบริษทัตวัแทนโฆษณา หรือ
แมแ้ต่บริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ (Media specialist) จะเจริญเติบโตดว้ยเคร่ืองมือท่ีกา้วล ้าน าสมยั 
(High technology) อยา่งไรก็ตาม บทบาทของ การเขา้ถึง และความถ่ี จะไม่มีวนัลดนอ้ยลง เพราะ 
Software ทุกโปรแกรม ต่างถูกจดัท าข้ึนบนพื้นฐานของตวัแปรหลกัทั้ง ๒ น้ีทั้งส้ิน 
 การน าหลกัการของประเทศหน่ึงไปใชใ้นอีกประเทศหน่ึงนั้น อาจจะไม่ไดผ้ลเสมอไป 
ขอ้มูลจากผลงานวจิยัมากมายท่ีไดย้กตวัอยา่งจากงานวจิยัต่างประเทศ จึงอาจไม่เหมาะสมท่ีน ามา
ประยกุตใ์ชก้บัผูรั้บส่ือชาวไทย ประกอบกบัผูว้จิยัเป็นอาจารยผ์ูส้อนวชิาการต่างๆในสาขาวชิา การ
โฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ ซ่ึงการสอนท่ีใชข้อ้มูลการวิจยัท่ีผูอ่ื้นคน้พบยอ่มไม่อาจท าการปรับปรุง
เปล่ียนแปลงอะไรได ้ แต่ถา้เป็นขอ้มูลท่ีผูส้อนท างานวิจยัมาดว้ยตนเอง ยอ่มจะช่วยใหก้ารสอนมี
ชีวติชีวาและสอดคลอ้งกบัเน้ือหาวชิามากยิง่ข้ึน 
 ยิง่กวา่นั้น งานวจิยัดา้นโฆษณาส่วนมากแลว้เป็นการศึกษาผูบ้ริโภคโดยบริษทัตวัแทน
โฆษณา (Agency) เพื่อวดัผลกระทบ (Feedback) ท่ีมีต่อตราสินคา้ และผลการศึกษาท่ีไดรั้บมกั
เป็นไปเพื่อผลประโยชน์เชิงธุรกิจ หรือเพื่อแผนงานทางการตลาดของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงจดัไดว้า่เป็น
เร่ืองใหญ่ท่ีตอ้งเสียงบประมาณค่าใชจ่้ายมหาศาล อีกนยัหน่ึง การศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูรั้บ
ส่ือ มกัเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเจา้ของสินคา้จะใชว้ดัประสิทธิภาพของการน าเสนองานโฆษณา ซ่ึงมกั



 

 

๖ 

 

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitaive Research) หรือการวจิยัแบบส ารวจ (Survey Research) เพื่อ
ประโยชน์เชิงธุรกิจของบริษทัตวัแทนโฆษณา 
 งานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัตอ้งการใหเ้กิดประโยชน์ในหมู่นกัวชิาการดา้นโฆษณา และ
ผูป้ระกอบการวชิาชีพโฆษณาในการน าผลงานวิจยัน้ีไปประยกุตส์ าหรับวางแผนการใชส่ื้อ หรือ
แมแ้ต่ผูรั้บสารท่ีจะไดท้ราบถึงผลกระทบท่ีไดรั้บจากการบริโภคงานโฆษณาผา่นส่ือต่างๆดว้ย
เช่นกนั 

 

๒. วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

 ๑. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของการเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) กบัการ
น าเสนองานโฆษณา 

 ๒. เพื่อทราบถึงบทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาในการก าหนดเกณฑ ์และหลกัการ
ในการวางแผน 

 

๓. ขอบเขตของกำรวจัิย 

 การวจิยัน้ีมุ่งเนน้ถึงหลกัการและแนวความคิดในการวางแผนส่ือโฆษณาของผูอ้  านวยการ/
ผูจ้ดัการฝ่ายส่ือโฆษณา (Media Directors/Media Managers) หรือผูว้างแผนการซ้ือส่ือ (Media 
Planners)   ในกลุ่ม Independent Media Specialists ทั้งส้ิน ๑๕ บริษทั  (The Advertising Book 
2004) ดงัน้ี Brand Connections, Carat Media Services (Thailand), D.E. & M, Initiative Media, 
Maximize Thailand, Media Intelligence, Media Palette (Thailand), Mindshare Thailand, 
Motivator, OMD (Thailand), Mediaedge: CIA, Poster Publicity (Thailand), Starcom Thailand, 
Universal MCCANN, และ Zenithopti Media เท่านั้น มิไดศึ้กษาถึงผูรั้บสาร หรือตวัสินคา้ประเภท
ใดประเภทหน่ึงโดยเฉพาะ 

 

๔. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจัิย 

งานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัตอ้งการใหเ้กิดประโยชน์ต่อกลุ่มบุคคลส าคญั โดยเฉพาะท่ีเก่ียวขอ้ง
การโฆษณา 

๑. ผูป้ระกอบการวชิาชีพโฆษณาโดยเฉพาะนกัวางแผนส่ือ ในการน าผลงานวจิยัน้ีไป
ประยกุตส์ าหรับวางแผนการใชส่ื้อ สามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้รับปรุงพฒันาส่ือโฆษณาในดา้น
ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นรูปแบบของส่ือ คุณภาพของส่ือ การด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัส่ือ ใหส้อดคลอ้งกบัการ
พฒันาในดา้นอ่ืนๆ 



 

 

๗ 

 

๒.       ผูรั้บสารท่ีจะไดท้ราบถึงผลกระทบท่ีไดรั้บจากการบริโภคงานโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ  
๓. กลุ่มนกัวชิาการ โดยเฉพาะคณาจารยใ์นภาควชิาการโฆษณา จะไดน้ าขอ้มูลเหล่าน้ี

ไปประยกุตใ์ชใ้นการเรียนการสอน เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน อีกทั้ง ขอ้มูลจากการวจิยั
คร้ังน้ี อาจเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้ก าลงัศึกษาดา้นโฆษณา หรือผูท่ี้สนใจน าไปศึกษาในประเด็นท่ี
เก่ียวขอ้งต่อไป 

 

๕. ค ำนิยำมศัพท์ 
การเขา้ถึง (Reach) คือ ปัจจยัส าคญัส าหรับการน าเสนอสินคา้ใหม่ สินคา้ท่ีไม่ค่อยจะถูกซ้ือ

บ่อยนกั หรือสินคา้ท่ีไม่ระบุกลุ่มเป้าหมายอยา่งชดัเจน จ านวนคนท่ีไดเ้ห็นโฆษณานั้นอยา่งนอ้ย ๑ 
คร้ัง ใน ๔ สัปดาห์ วงการส่ือจะก าหนดครบรอบของการวดัท่ี ๔ สัปดาห์ โดยน าจ านวนคนท่ีไดเ้ห็น
อยา่งนอ้ย ๑ คร้ัง มาคิดเป็นเปอร์เซ็นตก์บัจ านวนคนทั้งหมด เรียกวา่ การเขา้ถึง (Reach)  
  

ความถ่ี (Frequency) คือ ปัจจยัส าคญัส าหรับการน าเสนอสินคา้ท่ีก าลงัแข่งขนั มีเน้ือหาการ
น าเสนอท่ีซบัซอ้น หรือสินคา้ท่ีถูกซ้ือบ่อยๆ โดยคิดความถ่ีเฉล่ียของการไดเ้ห็นของกลุ่มเป้าหมาย
ใน ๔ สัปดาห์ ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น ๓ ระดบั ดงัน้ี 

๑. ความถ่ีต ่า (Light frequency) คือ การน าเสนองานโฆษณาช้ินหน่ึง ในทุกๆ ๔ สัปดาห์ 
๒. ความถ่ีปานกลาง (Moderate frequency) คือ การน าเสนองานโฆษณา ๒ ช้ิน ในทุกๆ ๔ 

สัปดาห์ 
๓. ความถ่ีสูง (Heavy frequency) คือ การน าเสนองานโฆษณาช้ินหน่ึง ในทุกๆสัปดาห์ 
 

 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) คือ พาหะท่ีน าเอาข่าวสารทางการตลาดเก่ียวกบัสินคา้
และบริการไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีจะน าพาขอ้ความโฆษณา รวมทั้งภาพ
ไปยงัผูท่ี้จะเป็นลูกคา้ในอนาคต ส่ือโฆษณา มกัจะหมายรวมถึงส่ือท่ีเป็นส่ือมวลชน 
 
 การวางแผนส่ือโฆษณา (Media Planning) คือ การก าหนดวธีิการ กลยทุธ์ในการเลือกใชส่ื้อ
โฆษณา เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการโฆษณาท่ีตั้งไว ้โดยการเลือกใชส่ื้อท่ีถูกตอ้งเหมาะสมใน
การส่ือสารความหมาย และถ่ายทอดความคิดสร้างสรรคโ์ฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ใน
สถานท่ี เวลา และโอกาสท่ีเหมาะสม เพื่อใหส่ื้อโฆษณาท่ีเลือกใชเ้กิดประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผลสูงสุด ภายใตง้บประมาณท่ีจ ากดั 
 
 



 

 

๘ 

 

บริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ (Media Specialist) คือ บริษทัท่ีด าเนินกิจการวางแผนเพื่อซ้ือและ
ขายเวลาหรือเน้ือท่ีของส่ือมวลชน เป็นงานลกัษณะเดียวกนักบังานของแผนกส่ือโฆษณาในบริษทั
ตวัแทนโฆษณาท่ีคอยใหบ้ริการซ้ือส่ือโฆษณาแก่ลูกคา้ โดยเนน้การใหบ้ริการซ้ือส่ือท่ีมีความ
สลบัซบัซอ้นมากกวา่ เพราะจ าเป็นตอ้งวิเคราะห์ถึงเวลาและพื้นท่ีโฆษณา ท าใหต้อ้งอาศยัความ
ช านาญและทกัษะในการต่อรองกบัส่ือต่างๆ เพื่อรักษาผลประโยชน์ และช่วยลดค่าใชจ่้ายใหก้บั
ลูกคา้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

๙ 

 

บทที ่๒ 
แนวคิด ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

 
๑. กระบวนกำรวำงแผนส่ือโฆษณำ 

ปรัชญาของการวางแผนซ้ือส่ือโฆษณาของนกัวางแผนส่ือ คือ การเลือกซ้ือส่ือโฆษณาท่ีจะ
น าเอาขอ้ความโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุดตามความเหมาะสม ดว้ยความถ่ีท่ี
สูงท่ีสุดตามความเหมาะสม ใหมี้การสูญเปล่านอ้ยท่ีสุด ภายในขอบเขตงบประมาณท่ีก าหนดให ้ 

กล่าวโดยสรุปไดว้า่ เป้าหมายของการเลือกส่ือโฆษณานั้น ไดแ้ก่ 
๑) ตอ้งเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้าก เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
๒) โดยใชค้วามถ่ีใหสู้ง เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุด 
๓) ดว้ยค่าใชจ่้ายท่ีต ่าท่ีสุด 

 โฆษณาเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญัในภาวการณ์แข่งขนัทางธุรกิจ เพราะโฆษณามี
ผลในการเพิ่มยอดขายใหก้บัสินคา้ สามารถกระตุน้ และจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการและเกิด
พฤติกรรมการซ้ือได ้ บริษทัต่างๆจึงพยายามเพิ่มงบประมาณในการท าโฆษณา ซ่ึงเงินจ านวน
มหาศาลจะถูกใชใ้นการลงโฆษณาทางส่ือต่างๆมากมาย เพื่อเป็นพาหนะในการน าข่าวสารทางการ
ตลาดเก่ียวกบัสินคา้และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  
 ไม่เพียงแค่ในระบบธุรกิจหรือการตลาดเท่านั้นท่ีโฆษณาไดเ้ขา้ไปมีบทบาทส าคญั หากแต่
ความส าคญัของการโฆษณายงัมีผลต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม โฆษณาช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการลงทุน
การเพิ่มผลผลิต ช่วยกระจายระบายผลผลิตจ านวนมากไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วและประหยดั 
นอกจากน้ี โฆษณายงัเป็นธุรกิจอีกประเภทหน่ึงท่ีท าให้เกิดธุรกิจอ่ืนๆจ านวนมากตามมา เช่น 
บริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทัส่ือโฆษณา บริษทัผลิตภาพยนตร์โฆษณา เป็นตน้ 

โดยปกติแลว้ แผนการใชส่ื้อโฆษณามกัจะมาจากกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถจดัท าได้
หลายรูปแบบและหลายมิติ การวางแผนการใชส่ื้อโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั ๕ ประเด็นหลกั (Dunn, 
Barban, Krugman และ Reid, 1990) ดงัน้ี 

๑. วตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อ  
๒. ขอบเขตของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
๓. ประเภทของส่ือท่ีใชแ้ละการกระจายตวัของส่ือ 
๔. ส่ือท่ีใชเ้ป็นเสมือนพาหะ ส่วนประกอบรอง และการกระจายตวัของส่ือ 
๕. ก าหนดการหรือตารางการใชส่ื้อ 

๑.วตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อ  ประกอบดว้ย 
 ๑. วตัถุประสงคท์ัว่ไป (General Objective) จะเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงคด์า้นโฆษณาและ
การตลาด โดยจะระบุถึงความตอ้งการท่ีตอ้งการจะใหเ้กิดต่อผูบ้ริโภค เป็นตน้ 



 

 

๑๐ 

 

๒. วตัถุประสงคเ์ฉพาะ (Specific Objective) เป็นความตอ้งการใหเ้กิดผลทางดา้นส่ือ
โฆษณาโดยตรงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงในส่วนน้ีมกัจะกล่าวถึงเร่ืองของ การเขา้ถึง (Reach) 
และความถ่ี (Frequency) เป็นองคป์ระกอบส าคญัของรายละเอียดในดา้นวตัถุประสงคน้ี์ เพื่อ
เผยแพร่สินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และสร้างความจดจ าตราสินคา้ในเวลา
อนัรวดเร็ว จะใชส่ื้อโฆษณาท่ีมีความสามารถในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งไร และให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้โฆษณานั้นบ่อยเพียงไร 
 การเขา้ถึง เป็นการวดัจ านวนบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึงแผนการใช้ส่ือแต่ละคร้ังจะเขา้ถึง
ภายในระยะเวลาท่ีก าหนดให้จากการใชส่ื้อเฉพาะหรือการใชส่ื้อร่วมกนั กล่าวอีกนยัหน่ึง เป็น
จ านวนของกลุ่มผูรั้บสารท่ีเปิดรับส่ือโฆษณาอยา่งนอ้ยท่ีสุด ๑ คร้ัง โดยไม่มีการนบัซ ้ าในระยะเวลา
ท่ีก าหนด ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้จะหมายถึง ๔ สัปดาห์ 
 ส าหรับความถ่ี หรือค่าเฉล่ียท่ีคนไดเ้ห็นโฆษณาในช่วงเวลา ๔ สัปดาห์ ความถ่ีน้ีเป็น
เคร่ืองมือวดัวา่ ผูช้มหรือกลุ่มเป้าหมายมีโอกาสเห็นโฆษณาของเราเฉล่ียแลว้คนละก่ีคร้ัง การให้
ความส าคญักบัความถ่ีนั้น เพราะเช่ือวา่ การเห็นโฆษณาในแต่ละคร้ังนั้น ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญั
แตกต่างกนัไป ในการก าหนดวตัถุประสงคข์องส่ือโฆษณา จะตอ้งก าหนดวา่ตอ้งการใหค้นเห็น
โฆษณาดว้ยความถ่ีเท่าไร จึงจะท าใหเ้กิดการเขา้ถึงท่ีมีประสิทธิผลท่ีสุด (Effective Reach) ซ่ึงควร
จะเป็นช่วง ๔-๑๐ คร้ัง หากนอ้ยกวา่ ๔ คร้ัง ถือวา่ไม่บงัเกิดผล ความถ่ีเพียงเท่าน้ีไม่สามารถท าให้
ผูบ้ริโภคจดจ าหรือเขา้ใจโฆษณาไดดี้พอ เน่ืองจากโฆษณาของสินคา้ต่างๆยงัมีอีกมากมาย ส่วน
ความถ่ีท่ีมากกวา่ ๑๐ คร้ัง ก็จดัเป็นการสูญเปล่าทางงบประมาณเช่นเดียวกนั อาจพิจารณาไดจ้าก
ตารางตวัอยา่ง 
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 วงจรชีวิตสินคา้ จดัเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวางเป้าหมายการใชส่ื้อ 
หากตอ้งการแนะน าสินคา้ วตัถุประสงคใ์นการโฆษณาอาจจะตอ้งการเพิ่มปริมาณของ
กลุ่มเป้าหมายใหต้ระหนกัถึงตราสินคา้กนัมากข้ึน เป้าหมายในการใชส่ื้อ จึงจ าเป็นตอ้งใหเ้กิดการ
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เขา้ถึงในระดบัสูง ขณะเดียวกนั อาจใชค้วามถ่ีในปริมาณท่ีปานกลางหรือค่อนขา้งต ่า ส าหรับ
ขั้นตอนการโฆษณาในระดบัต่อมา หากตอ้งการใหสิ้นคา้ใหม่ ลงสนามแข่งขนักบัสินคา้ผูน้ าใน
การตลาด อาจจ ากดัขอบเขตการตลาดให้แคบลง แลว้ตอกย  ้าความถ่ีในการใชส่ื้อ เพื่อต่อสู้กนัใน
ตลาด 
 การเสนองานโฆษณาอยา่งต่อเน่ืองกนั (Continuity) เป็นส่ิงท่ีนกัวางแผนส่ือโฆษณาตอ้ง
วางรูปแบบในการจดัตารางส่ือวา่ ควรจะออกโฆษณาในช่วงใด และในแต่ละช่วงนั้นควรเป็น
อยา่งไรบา้ง เป็นเร่ืองยากท่ีจะท าการโฆษณาสินคา้ไดทุ้กวนัอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากปัญหาดา้น
งบประมาณ การโฆษณาจึงจ าเป็นตอ้งมีจงัหวะในการน าเสนอ อยา่งไรก็ตาม ความช านาญของนกั
วางแผนส่ือโฆษณาในการน ากลยทุธ์ต่างๆมาใช ้ ท าใหดู้เหมือนวา่โฆษณานั้นไม่ไดห้ายไปไหน แต่
ยงัคงโฆษณาติดต่อกนั เทคนิคท่ีใชอ้าจจะไดแ้ก่ การโฆษณาหนกั – เบาเป็นช่วงๆ ช่วงท่ีคิดวา่ส าคญั 
เช่น ส้ินเดือนหรือช่วงเวลาท่ีเงินเดือนออก ก็ควรจะเร่งโหมโฆษณาใหแ้รงประมาณสัปดาห์ท่ี 3 เพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคก่อน และเม่ือถึงส้ินเดือน ผูบ้ริโภคก็อาจจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ทนัทีตามความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากโฆษณา ส่วนช่วงกลางเดือนก็คงมีการโฆษณาอยู่
แบบประปราย 

กลุ่มตลาดท่ีกวา้งใหญ่ มีการกระจายตวัทั้งดา้นภูมิศาสตร์ และประชากรศาสตร์ อาจท าให้
ส้ินเปลืองงบประมาณในการใชส่ื้อ หากตอ้งการให้เกิดการเขา้ถึงเป็นหลกั โดยค านึงถึงเร่ืองความถ่ี
เป็นประเด็นรอง ในทางตรงกนัขา้ม หากกลุ่มเป้าหมายยิง่แคบมากเท่าไร Dunn, Barban, Krugman 
และ Reid (1990) แนะน าใหใ้ชค้วามถ่ีใหสู้งมากเท่านั้น 

ผลิตภณัฑสิ์นคา้ท่ีมีการซ้ือขายบ่อยๆ เช่น เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม นกัวางแผนส่ืออาจตอ้งใช้
ความถ่ีเป็นปัจจยัหลกั เพื่อใหผู้บ้ริโภคจดจ าสินคา้ไดดี้ อีกนยัหน่ึง ผลิตภณัฑบ์างประเภท มี
ช่วงเวลาการซ้ือขายในระยะยาว อาจตอ้งใชร้ะยะเวลาในการโฆษณาสินคา้เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
เกิดพฤติกรรมการซ้ือ การเขา้ถึง จะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายข้ึน 
ตวัอยา่งเช่น อาหารส าหรับเด็กทารก อาจมีวงจรการซ้ือขายสินคา้ถึง ๑ หรือ ๒ ปี การเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ อาจตอ้งใชร้ะยะเวลาในการรอเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดผลตอบสนอง 

 
๒. ขอบเขตของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 ในขั้นตอนของการวางแผนส่ือโฆษณา ผูท่ี้มีหนา้ท่ีรับผดิชอบคือ นกัวางแผนส่ือโฆษณา 
ซ่ึงจะท าหนา้ท่ีในการช่วยเสนอแนะการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณา 
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อโฆษณา กลยทุธ์ในการใชส่ื้อโฆษณาและแผนงานส่ือโฆษณา 
ด าเนินการและติดตามผลของแผนงานส่ือโฆษณา โดยท่ีนกัวางแผนส่ือจะตอ้งศึกษาขอ้มูลต่างๆท่ี
เก่ียวกบัแผนงานดา้นการตลาด การโฆษณา ศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ือโฆษณา กลุ่มเป้าหมายของส่ือ
โฆษณา เพื่อใชใ้นการพิจารณาวางแผนเลือกใชส่ื้อไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ โดยอยา่งยิง่
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ในอนาคตเม่ือส่ือโฆษณาไดรั้บการพฒันาข้ึน เป็นความจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีนกัวางแผนส่ือจะตอ้งศึกษา
ขอ้มูลต่างๆใหล้ะเอียดมากข้ึน เพราะกลุ่มเป้าหมายของส่ือจะถูกแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยและเฉพาะเจาะจง
ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัสินคา้และบริการ  

หากเลือกใชส่ื้อใหเ้กิดความเหมาะสมมากเท่าไร ก็จะท าใหสู้ญเสียงบประมาณนอ้ยลง
เท่านั้น อีกทั้ง ยงัหลีกเล่ียงผูบ้ริโภคท่ีมิใช่กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ในการก าหนด
ลกัษณะผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจึงไม่ควรใหก้วา้งจนเกินไปนกั เพราะไม่มีส่ือโฆษณาใดท่ีจะเขา้ถึง
ตลาดไดอ้ยา่งสมบูรณ์ นกัวางแผนส่ือโฆษณาจึงควรลดความสูญเปล่าใหน้อ้ยท่ีสุด กลุ่มเป้าหมาย
ทางส่ือโฆษณา จะบอกลกัษณะทางกายภาพและระบุใหแ้น่ชดัวา่ ใครคือกลุ่มเป้าหมายหลกั ใครคือ
กลุ่มเป้าหมายรอง โดยกลุ่มเป้าหมายหลกัจะพิจารณาวา่ ผูบ้ริโภคใดเหมาะท่ีจะใชสิ้นคา้ประเภทน้ี
อยูแ่ลว้ ส่วนกลุ่มเป้าหมายรองก็จะพิจารณาวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มใดท่ีมีแนวโนม้วา่จะใชสิ้นคา้เรา 

 
๓. การเลือกใชส่ื้อ และการกระจายตวัของส่ือ 

จากค านิยามของโฆษณาในประเด็นท่ีวา่ โฆษณาเป็นกิจกรรมส่ือสารมวลชนท่ีตอ้งกระจาย
ข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการ ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นจ านวนมากในเวลา
เดียวกนั ส่ือมวลชนจึงจดัเป็นส่ือท่ีเหมาะสมส าหรับการโฆษณา เน่ืองจาก 

๑. ส่ือมวลชนสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวนมากในเวลาเดียวกนั 
๒. ค่าใชจ่้ายในการเขา้ถึง (Reach) ผูรั้บเฉล่ียต่อคนต ่า 
๓. เน้ือหาของส่ือจะเป็นแนวทางใหน้กัโฆษณาเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีจะเขา้ถึงไดอ้ยา่ง

มีประสิทธิภาพ  
๔. การเขา้ถึงผูบ้ริโภคนั้น อาจท าไดด้ว้ยความถ่ี (Frequency) ท่ีต่างกนั ข้ึนอยูก่บัความ

ภกัดีของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีมีต่อส่ือวา่มีความภกัดีต่างกนัอยา่งไร 
การตดัสินใจเลือกส่ือ จะค านึงถึงทั้งองคป์ระกอบท่ีเป็นรูปธรรม และนามธรรม 

องคป์ระกอบท่ีเป็นรูปธรรม ไดแ้ก่  
๑) ความเหมะสมของส่ือกบักลุ่มเป้าหมายดา้นการตลาด: ส่ือใดบา้งท่ีเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดดี้กวา่ส่ืออ่ืนๆ? 
๒) ความเหมะสมของส่ือท่ีเห็นไดช้ดัเจน 
๓) ความสัมพนัธ์กนัในประสิทธิภาพของส่ือท่ีหลากหลาย: มูลค่าในการเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายโดยใชส่ื้อใดส่ือหน่ึง? 
๔) อิทธิพลของการแข่งขนั: คุณตอ้งการหลีกเล่ียงการใชส่ื้อเพื่อแข่งขนักบัคู่ต่อสู้

หรือไม่? 
 
 



 

 

๑๓ 

 

องคป์ระกอบท่ีเป็นนามธรรม ไดแ้ก่ 
๑) การรับรู้ของส่ือ: อะไรคือคุณค่าในการรับรู้ของแต่ละส่ือ? 
๒) ยทุธวธีิในการสร้างงานโฆษณา: เน้ือหาของโฆษณาบางเร่ืองเหมาะสมกบัเพียง

บางส่ือเท่านั้น 
๓) สภาพแวดลอ้มของส่ือ: รายการท่ีน าเสนอทางส่ือนั้นๆเหมาะสมกบังานโฆษณา

หรือไม่? 
 

๔. การเลือกส่ือและส่วนประกอบ 
 หากก าหนดใหใ้ชง้บประมาณ ๑๐ ลา้นบาท ในการโฆษณาทางโทรทศัน์ช่วงเวลากลางวนั 
นกัวางแผนส่ือจะตอ้งมีหนา้ท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือช่วงเวลาของรายการ และสถานีโทรทศัน์ท่ีดีท่ีสุด 
 ยทุธวธีิการใชส่ื้อโฆษณาเป็นการอธิบายท่ีจะบรรลุวตัถุประสงคด์า้นส่ือ ประกอบดว้ยการ
เลือกระหวา่งส่ือ และการเลือกภายในส่ือ 
 - การเลือกระหวา่งส่ือ (Intermedia Selection) เป็นการเลือกประเภทส่ือท่ีจะใช ้ การเลือก
จะตอ้งทราบถึงคุณสมบติัของส่ือ ขอ้ดี – ขอ้เสียของแต่ละส่ือ เพื่อท่ีจะเลือกใชใ้ห้เหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ได ้ ในการเลือกจะตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคด์า้นส่ือและวตัถุประสงค์
ทางการตลาด โดยจะตอ้งพิจารณาวา่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับส่ือประเภทใดมากท่ีสุด 
 - การเลือกภายในส่ือ (Intramedia Selection) เป็นการเสนอรายละเอียดของส่ือโฆษณา 
พร้อมทั้งใหเ้หตุผลสนบัสนุนในการเลือกวา่จะใชว้ทิยหุรือโทรทศัน์สถานีใด รายการใด หรือ
หนงัสือพิมพ/์นิตยสารฉบบัใด เป็นตน้ 
 
๕. ก าหนดตารางการใชส่ื้อ 

ตารางการใชส่ื้อโฆษณา หมายถึง ยทุธวธีิการใชส่ื้อโฆษณาตลอดระยะเวลาของแผน
รณรงคโ์ฆษณา แบ่งออกไดเ้ป็น ๔ รูปแบบ คือ 
๑. ตารางแบบสมดุลต่อเน่ือง คือ ยทุธวธีิท่ีนกัวางแผนส่ือใชส่ื้อในแต่ละช่วงเวลาเท่าเทียมกบั
งบประมาณ การใชจ่้ายจะสม ่าเสมอในแต่ละช่วงเวลา เหมะสมกบัสินคา้ท่ีจ  าเป็นส าหรับครอบครัว 
และไม่ผกูพนักบัฤดูกาล 
๒. ตารางแบบถ่วงน ้าหนกัต่อเน่ือง คือ ยทุธวธีิท่ีนกัวางแผนส่ือใชส่ื้อโฆษณาตลอดระยะเวลา
การรณรงคโ์ฆษณา แต่มีการถ่วงน ้าหนกัในบางช่วง เหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมีฤดูกาลจ าหน่ายไม่คงท่ี 
แต่สามารถขายไดต้ลอดทั้งปี นกัวางแผนส่ือจะทุ่มเทการใชเ้วลา เน้ือท่ี หรืองบประมาณซ้ือส่ือโดย
เนน้หนกัในฤดูกาลท่ีจ าหน่ายสินคา้ไดม้ากเป็นพิเศษ 
๓. ตารางแบบช่วงใดช่วงหน่ึง คือ ยทุธวธีิท่ีนกัวางแผนส่ือใชโ้ฆษณาเฉพาะในช่วงเวลาหน่ึง
อยา่งเขม้ขน้ โดยจะไม่ต่อเน่ืองตลอดทั้งปี เหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมียอดการจ าหน่ายเฉพาะฤดูกาล



 

 

๑๔ 

 

เท่านั้น หรือ เหมาะกบัสินคา้ท่ีมีงบประมาณจ ากดั จึงจ าเป็นตอ้งทุ่มงบประมาณซ้ือส่ือโฆษณาอยา่ง
มากในช่วงเวลาเดียว 
๔. ตารางแบบช่วงเวน้ช่วง คือ ยุทธวธีิท่ีมีการเขา้-ออกของส่ือตลอดทั้งปี โดยมีการหยดุพกั
การใชส่ื้อในบางขณะ และกลบัเขา้มาใชส่ื้ออีกคร้ังในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม ส าหรับสินคา้ท่ีมี
ยอดขายไม่สม ่าเสมอ หรือมียอดขายนอ้ย 
 วงจรชีวิตสินคา้มีความส าคญัต่อการก าหนดการใชส่ื้อเป็นอยา่งยิง่ ผลิตภณัฑสิ์นคา้
ส่วนมากจะเร่ิมตน้จากการแนะน าตวั ไปจนถึงการตกต ่าของยอดขาย และตารางการใชส่ื้อก็มกัมี
การปรับเปล่ียนไปตามขั้นตอนของวงจรชีวิตสินคา้ 

ส่ือทุกวนัน้ีมีความเป็นส่วนตวัมากข้ึน เพราะผลจากการเปล่ียนแปลงของยคุดิจิตอลและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ส่ือดิจิตอลท าใหส้ามารถส่ือสารถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเจาะจง และ
ตรงใจกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน นอกจากน้ี ผูรั้บส่ือสามารถโตต้อบกบัส่ือได ้ เจา้ของส่ือหรือนกัการ
ตลาดก็สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บส่ือไดม้ากข้ึน ส่ือทุกวนัน้ีมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวนัมาก 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในประเทศท่ีมีเศรษฐกิจดีๆ ผูบ้ริโภคจะถูกแวดลอ้มดว้ยส่ือตลอดเวลา จึงมีผลให้
ตอ้งรับส่ือในหลายรูปแบบ เพื่อสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายยิง่ข้ึน 

ส่ือแต่ละชนิดจะสร้างความพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในดา้นการน าเสนอขอ้มูลท่ีตอ้งการและท่ี
น่าสนใจไดอ้ยา่งไร จดัวา่เป็นประเด็นส าคญัในการสร้างทศันคติใหผู้บ้ริโภค การยอมรับ และการ
ตอบสนองต่อเน้ือหาขอ้มูลท่ีน าเสนอผา่นส่ือ ส่ิงประดิษฐ์ใหม่ๆ เกิดข้ึนในโลกมากเท่าใด โอกาสใน
การส่ือสารหรือช่องทางในการส่ือสารก็จะมีมากข้ึนเท่านั้น ยิง่กิจกรรมในแต่ละวนัของผูบ้ริโภคมี
มากข้ึนเท่าใด โอกาสในการส่ือสารก็จะยิง่มากข้ึนเท่านั้น 

แมว้า่การส่ือสารระหวา่งบุคคลจะก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพมากกวา่การส่ือสารมวลชน 
ส่ือมวลชนก็ยงัคงเป็นพาหะหลกัในการกระตุน้ให้เกิดการส่ือสารระหวา่งบุคคล นอกจากน้ี การ
ส่ือสารมวลชนยงัมีผลกระทบต่อทศันคติ และพฤติกรรมโดยผา่นกระบวนการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-step flow) สอดคลอ้งกบัแนวคิดหลกัของการโฆษณาในการประเมินประสิทธิภาพ ดว้ยการ
วดัผลกระทบของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจากยอดขายของสินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึน หรือลดนอ้ยลง 

ในบางคร้ัง แผนงาน หรือกลยทุธ์การใชส่ื้อ อาจจะไม่เกิดประสิทธิผลเท่าท่ีควร เน่ืองจาก
ตวัแปรแทรกซอ้นอ่ืนๆโดยเฉพาะอยา่งยิง่อุปสรรคดา้นผูรั้บสาร สาเหตุส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไม่
อาจรับสารโฆษณาตามท่ีนกัโฆษณาตอ้งการส่ือสาร พอจะสรุปไดเ้ป็น ๓ ประการ (Kotler Philip, 
2003) ดงัน้ี 

๑. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective attention) ในแต่ละวนั สารโฆษณาจะปรากฏ
ผา่นส่ือมวลชนไม่ต ่ากวา่ ๑,๐๐๐ ช้ิน งานโฆษณาประมาณ ๘๐ ช้ินจะไดรั้บการสังเกต และความ
สนใจจากผูบ้ริโภค และมีเพียงประมาณ ๑๒ ช้ินท่ีจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนอง การ



 

 

๑๕ 

 

เลือกสนใจของผูบ้ริโภค อธิบายไดว้า่ ท าไมงานโฆษณาท่ีใชค้  าสัญญาเป็นพาดหวัหลกั เช่น ท า
อยา่งไรจึงจะรวย เป็นตน้ มกัจะไดรั้บความสนใจในระดบัสูง 

๒. การเลือกแบบบิดเบือน (Selective distortion) ผูบ้ริโภคมกัจะเปิดรับในส่ิงท่ี
สอดคลอ้งกบัความเช่ือเดิมของตน ผูบ้ริโภคอาจจะเพิ่มเติมสารโฆษณาท่ีไม่ไดป้รากฏผา่นส่ือ และ
อาจจะมองขา้มรายละเอียดบางอยา่งท่ีน าเสนอในงานโฆษณา นกัโฆษณาท่ีดีจึงควรยดึมัน่ในการ
น าเสนอสาระท่ีไม่ซบัซอ้น (Simplicity) ชดัเจน (Clarity) น่าสนใจ (Interest) และน าเสนอซ ้ าๆ 
(Repetition) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจแนวคิดของงานโฆษณา 

๓. การเลือกจดจ า (Selective retention) ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าสารโฆษณาไดเ้พียง
บางส่วนในระยะยาว ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางบวกกบังานโฆษณาท่ีเขาเปิดรับ เขาจะยอมรับ
และเห็นดว้ยกบังานโฆษณานั้น และแน่นอนท่ีสุด เขาจะจดจ ามนัไดค้่อนขา้งมาก ในทางตรงกนั
ขา้ม หากวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางลบกบังานโฆษณา เขายอ่มจะปฏิเสธและไม่เห็นดว้ย อยา่งไร
ก็ตาม งานโฆษณานั้นจะอยูใ่นความทรงจ าของพวกเขาไปไดอี้กนาน เน่ืองจากการชกัจูงใจในงาน
โฆษณาท่ีกระตุน้ให้เขาไดใ้ชค้วามคิดของตวัเอง (Self-persuasion) ในการตดัสิน 
 จากการศึกษาตวัแปรส าคญัดา้นผูรั้บสารขา้งตน้ ท าใหส้ามารถสรุปไดว้า่ ส่ือท่ีจะท าให้
โฆษณามีอิทธิพลต่อการรับรู้ เขา้ใจ และยอมรับของผูบ้ริโภค ตอ้งมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 

๑. เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงและถูกตอ้งมากท่ีสุด 
๒. โฆษณาจะตอ้งปรากฏในเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุด 
๓. โฆษณาควรจะมีน ้าหนกัมาก คือ มีการซ ้ าอยา่งเพียงพอต่อการจดจ าของผูบ้ริโภค 
นอกจากตวัแปรดา้นผูบ้ริโภคแลว้ นกัวางแผนส่ือไม่อาจหลีกเล่ียงการเผชิญปัญหาเก่ียวกบั

ส่ือ Barban, Cristol, and Kopee (1990) กล่าววา่ “อุปสรรคของการใชส่ื้อ คือ ปัญหาของการตลาด 
ความสามารถในการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อของคุณ จะช่วยพฒันาความเขา้ใจดา้นการตลาดใหเ้ติบโต
เร็วข้ึน และอิทธิพลของโฆษณาก็ข้ึนอยูก่บัการวางแผนใชส่ื้อดว้ยเช่นกนั”  

การวางแผนส่ือเป็นส่วนหน่ึงของยทุธวธีิทางการตลาด นกัวเิคราะห์ส่ือจ าเป็นตอ้งพิจารณา
ถึงองคป์ระกอบต่างๆท่ีส าคญั ๕ ประการ ดงัน้ี 

๑. วตัถุประสงคท์างการตลาด เม่ือใดท่ีวตัถุประสงคท์างการตลาดไดถู้กก าหนด         
เป็นท่ีเรียบร้อย เม่ือนั้น นกัวางแผนส่ือโฆษณาก็จะสามารถก าหนดเป้าหมายในการเลือกใชส่ื้อได้
ชดัเจน 

๒. บุคลิกภาพของสินคา้ ธรรมชาติของสินคา้บางประเภทจะเหมาะสมกบัเพียงบางส่ือ
เท่านั้น อาทิ สินคา้ใหม่เกือบทุกชนิด มกัจะตอ้งการน าเสนอโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ เพื่ออธิบาย
สรรพคุณ วธีิการใช ้และประโยชน์ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ เป็นตน้ 

๓.  กลยทุธ์ดา้นราคาสินคา้ งบประมาณค่าใชจ่้ายทางส่ือโทรทศัน์ท่ีมีราคาแพง อาจจะ
ไม่เหมาะสมส าหรับสินคา้ท่ีมีราคาขายค่อนขา้งต ่า และมีขอ้จ ากดัดา้นการขาย 



 

 

๑๖ 

 

๔. ช่องทางการขายสินคา้ เพื่อความสมเหตุสมผล ควรเลือกใชส่ื้อในบริเวณท่ีมีสินคา้
วางขายอยูด่ว้ย 

๕. แผนการส่งเสริมการขาย หากไม่ใช่สินคา้ขายปลีก นกัโฆษณาจะตอ้งท าการ
โฆษณาอยา่งหนกัในหนงัสือนิตยสารเฉพาะกลุ่มพอ่คา้ขายส่งโดยตรง และใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีแจง้
บอกข่าวสารน้ีต่อไป 

การวางแผนและการควบคุมงานโฆษณา ข้ึนอยูก่บัประสิทธิภาพของงานโฆษณา ซ่ึง
ปริมาณงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพของงานโฆษณายงัมีอยูน่อ้ย Jay Forrester (อา้งใน 
Kotler Philip, 2003) กล่าววา่ “คงมีเพียง ๑ใน ๕ ของ ๑% จากค่าใชจ่้ายทั้งส้ินในงานโฆษณาท่ีจะถูก
ใชไ้ปเพื่อสร้างความเขา้ใจวา่เราจะใชเ้งินงบประมาณท่ีเหลืออีก ๙๙.๘ % อยา่งไรเพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลในงานโฆษณามากท่ีสุด” 

ทุกวนัน้ี ค่าใชจ่้ายทางการตลาดสูงข้ึนเร่ือยๆ การบริหารค่าใชจ่้ายก็เป็นเร่ืองยากข้ึน
เช่นเดียวกนัในบรรดาตราสินคา้ (Brand) ใหญ่ๆทั้งหลาย ฝ่ายการตลาดเป็นฝ่ายท่ีใชง้บประมาณ
สูงสุด และการใชส่ื้อก็ถูกมองวา่เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่องบประมาณรวมขององคก์รมากกวา่ส่ิง
อ่ืนๆ การวางแผนส่ือโฆษณาและการจดัซ้ือส่ือ ตอ้งเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั เพื่อใหเ้กิดการจ่ายเงิน
อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

ดว้ยความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี นกัโฆษณาสามารถวางแผนงาน กลยทุธ์ รวมถึง
การวางแผนส่ือโฆษณา โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีหลากหลาย รวมถึงการวางแผนการใช้
ความถ่ี (Frequency) และการเขา้ (Reach) ถึง เพื่อความเหมาะสมกบัสินคา้และผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดีอีกดว้ย อยา่งไรก็ตาม การวางแผนส่ือท่ีประสบความส าเร็จ ตอ้งใชข้อ้มูล
ร่วมพิจารณาหลากหลาย รวมทั้งเทคนิคในการตดัสินใจต่างๆทางสถิติศาสตร์ และแหล่งท่ีมาของ
ขอ้มูลต่างๆ อาจจ าแนกไดต้ามแผนภาพท่ี 1 ดงัน้ี 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

๑๗ 

 

                                                       แผนภำพที ่๑ 
                                          เทคนิคกำรวำงแผนส่ือโฆษณำ 
 
 

      ↔                    
        ↓ 
 

    การวางแผนส่ือ 
 

              ↑ 
           ↔                
      

                                                                    
 แมว้า่ โปรแกรมทางคณิตศาสตร์และสถิติ จะเขา้มาช่วยนกัวางแผนส่ือ ในการตดัสินใจ
วางแผน แต่นกัวางแผนส่ือ ก็ยงัมีความส าคญัมาก เพราะการใชโ้ปรแกรมใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูง 
ข้ึนอยูก่บัความรู้ ความสามารถในการวางแผนส่ือท่ีมีอยูโ่ดยพื้นฐาน ความสามารถในการวเิคราะห์
ขอ้มูลไดอ้ยา่งถูกตอ้งชดัเจน ทั้งในแง่ส่ือโฆษณาท่ีใช ้ กลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน และความรู้ทางดา้น
การตลาดและการส่ือสาร เพราะในท่ีสุดโปรแกรมจะเป็นเพียงตวัช้ีแนะ อ านวยความสะดวกในการ
ท างาน ไม่ใช่ตวัก าหนดแผน หรือไม่ใช่ค าตอบสุดทา้ย 

การใชเ้คร่ืองมือจะช่วยใหก้ารวางแผนเป็นไปไดอ้ยา่งตรงวตัถุประสงคม์ากข้ึนกวา่การใช้
ความรู้สึกส่วนตวั เน่ืองจากปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการเลือกใชส่ื้อใดส่ือหน่ึงมีตวัแปรมากมายกวา่ท่ี
สติปัญญามนุษยจ์ะแยกแยะไดอ้ยา่งถูกตอ้งพร้อมเหตุผลท่ีหนกัแน่น 

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีจะก าหนดค่าใชจ่้ายของส่ือโฆษณา 
เพื่อช่วยก าหนดการวางแผนงบประมาณในการรณรงคโ์ฆษณา และเพื่อท่ีงบประมาณจะไดถู้ก
ก าหนดใหใ้ชไ้ปโดยเกิดประสิทธิภาพ (Cost-effectiveness) สูงท่ีสุด ดงัท่ี Foxmedia แสดง
กระบวนการในแผนภาพท่ี ๒ 
 

 
 
 

ขอ้มูลจากบริษทัผูผ้ลิต 
เช่น ลกัษณะของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
ฤดูการซ้ือสินคา้ การกระจายสินคา้ 
ทั้งส าหรับสินคา้ตนเองและคู่แข่ง เป็นตน้ 

ขอ้มูลเก่ียวกบัการตลาด 
เช่น ยอดขายรายเดือน ยอดขายต่อพื้นท่ีของทั้งสินคา้ 
ตนเองและคู่แข่ง และโฆษณาของคู่แข่ง เป็นตน้ 

ขอ้มูลเก่ียวกบัเน้ือหาโฆษณา 
เช่น แนวความคิดหลกั ระดบัการรับรู้ 
โฆษณาทั้งส าหรับสินคา้ตนเองและคู่แข่ง เป็นตน้ 

ขอ้มูลทางส่ือ 
เช่น ลกัษณะและจ านวนของกลุ่มเป้าหมาย 
ประมาณการราคาของส่ือ 
พฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมายทั้งส าหรับ
สินคา้ตนเองและคู่แขง่ เป็นตน้ 



 

 

๑๘ 

 

แผนภำพที ่๒ 
วธีิกำรก ำหนดงบประมำณ 

 
การวเิคราะห์ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

↓ 
ก าหนดวตัถุประสงคก์ารใชส่ื้อ 

↓ 
ประเมินการใชส่ื้อของสินคา้คู่แข่ง, คู่แข่งขนัดา้นโฆษณา ฯลฯ 

↓ 
พิจารณาถึงการสร้างสรรคใ์นงานโฆษณา 

↓ 
การพฒันาดา้นกลยทุธ์ 

↓ 
การต่อรองราคาก่อนจะตดัสินใจเลือกส่ือโฆษณา 

↓ 
กลยทุธ์ในการใชส่ื้อ และแผนงานการใชส่ื้อ 

↓ 
การซ้ือส่ือโฆษณา 

↓ 
การประเมินผล/ ตรวจสอบการรณรงคห์ลงัการใชส่ื้อโฆษณา 

  
กระบวนการจดัการดา้นส่ือโฆษณาเป็นงานในความรับผิดชอบโดยตรงของฝ่ายส่ือโฆษณา

ท่ีจะตอ้งกระท า การวางแผนส่ือโฆษณาและการจดัซ้ือส่ือ ตอ้งเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั เพื่อใหเ้กิด
การจ่ายเงินอยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด แบ่งออกไดเ้ป็น ๒ ส่วน ดงัน้ี 

๑. กำรวำงแผนงำนด้ำนส่ือโฆษณำ (Media Planning)  
ผูว้างแผนงานจะตอ้งตั้งวตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อ ตลอดจนก าหนดยทุธวธีิในการ

ใชส่ื้อโฆษณาใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ จดัเป็นขั้นตอนแรกท่ีส าคญัท่ีสุด เพราะผู ้
วางแผนงานจะตอ้งท าการศึกษาขอ้มูลต่างๆ ทั้งยทุธวธีิดา้นการตลาดและดา้นการโฆษณา 
เพื่อก าหนดการเลือกใชป้ระเภทของส่ือ ในเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสมเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
๒. กำรเลอืกส่ือโฆษณำ (Media selection) 

เม่ือไดห้ลกับอกทิศทาง ก าหนดประเภทของส่ือต่างๆแลว้ การเลือกส่ือโฆษณาน้ีก็
จะเป็นไปอยา่งเหมาะสม หากด าเนินการภายใตป้รัชญา ต่อไปน้ี 



 

 

๑๙ 

 

๒.๑  เลือกส่ือท่ีจะน าขอ้ความโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายใหไ้ดจ้  านวนมาก
ท่ีสุดตามความเหมาะสม 

๒.๒  ดว้ยความถ่ีสูงสุดตามความเหมาะสม 
๒.๓   โดยใหมี้การสูญเปล่านอ้ยท่ีสุด 
๒.๔ ภายในขอบเขตของงบประมาณท่ีก าหนด 

การวางแผนส่ือโฆษณาในอนาคตจะมีความซบัซอ้นข้ึน นกัวางแผนส่ือตอ้งมีความแม่นย  า
และรอบคอบในการใชง้บประมาณของลูกคา้เพื่อซ้ือส่ือโฆษณาใหเ้กิดความคุม้ค่าสูงสุด จะตอ้ง
ศึกษาและน าขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณา ไดแ้ก่ การครอบคลุมของส่ือ การเขา้ถึงของส่ือ ค่าใชจ่้ายดา้นส่ือ
ของคู่แข่ง มาใชใ้นการพิจารณาวางแผนส่ือโฆษณาดว้ย แผนส่ือโฆษณาควรจะตอ้งเป็นแผนท่ี
สามารถจะวเิคราะห์และประเมินผลไดอ้ยา่งชดัเจน โดยประเมินผลวา่แผนส่ือโฆษณานั้นสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากนอ้ยเพียงใด บรรลุตามวตัถุประสงคห์รือไม่ 

หากนกัวางแผนส่ือโฆษณาไดท้  าการประเมินประสิทธิภาพการใชเ้งินในแต่ละส่ือแลว้ 
กลบัไดผ้ลท่ีน่าพอใจใกลเ้คียงกนั ท าใหต้ดัสินใจล าบากวา่จะเลือกใชส่ื้อโฆษณาใด ทางแกปั้ญหาน้ี
ก็คือ การทบทวนดูถึงวตัถุประสงคด์า้นส่ือโฆษณาอีกคร้ัง แลว้จึงตดัสินใจให้สอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคท่ี์วางไว ้เช่น 

๑. หากวตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อ คือ ตอ้งการให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะพิเศษ หรือเฉพาะอยา่งใหม้ากท่ีสุด อาทิ สินคา้ท่ีมีราคาแพง อาจใชส่ื้อไดห้ลาย
ประเภท แต่ไม่ควรมุ่งเนน้ในดา้นความถ่ี ควรเจาะจงเลือกส่ือท่ีสามารถใหร้ายละเอียด 
สร้างความดึงดูด และความน่าสนใจไดดี้ ตลอดจนมีอายขุองส่ือท่ีค่อนขา้งยาวนาน เช่น ส่ือ
ส่ิงพิมพ ์โดยเฉพาะนิตยสารท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 

๒. หากวตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อ คือ ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณาบ่อยคร้ังท่ีสุด ซ่ึง
มกัจะเป็นการโฆษณาสินคา้ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั เช่น สบู่ ยาสีฟัน ฯลฯ เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดการจดจ า ไม่จ  าเป็นตอ้งเลือกใชส่ื้อหลายประเภท แต่มุ่งเนน้ท่ีการใชค้วามถ่ีใหสู้งมากๆ
ในส่ือท่ีเลือกใช ้ส่ือท่ีเหมาะสมควรเป็นส่ือท่ีมีความฉบัไวในการน าเสนอ เช่น ส่ือโทรทศัน์ 
เป็นตน้ 

 
๒. หลกักำรวำงแผนซ้ือส่ือโฆษณำ 

จากพื้นฐานแนวคิดการซ้ือส่ือท่ีกล่าวมาขา้งตน้ นกัวชิาการดา้นโฆษณาหลายท่านได้
วางแนวคิดเป็นหลกัการไวห้ลายประเด็น โดยมีหลกัการท่ีน่าสนใจส าหรับการวางแผนซ้ือส่ือ
โฆษณาซ่ึงพอจะรวบรวมได ้ดงัต่อไปน้ี 

๑) ใช้หลกั 2 Q’s คือ เชิงปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) นัน่คือ 
พิจารณาทั้งตวัเลขเก่ียวกบัปริมาณการเขา้ถึง ความถ่ีและราคาของส่ือ แต่ก็ไม่ลืมท่ีจะ



 

 

๒๐ 

 

มองเน้ือหา คุณภาพและภาพพจน์ของส่ือเหล่านั้นดว้ย ส่ือบางประเภทอาจมีตวัเลขของ
การเขา้ถึงสูง แต่ไม่เหมาะสมกบังานโฆษณาของสินคา้ก็ได ้
๒) ยดึหลกัหลำยส่ือดีกว่ำส่ือเดียว ส่ือเดียวจะไม่มีพลงัในการสร้างประสิทธิผลไดดี้
เท่ากบัหลายส่ือ เพราะฉะนั้น หากวา่มีงบประมาณท่ีเพียงพอ ควรจะใชส่ื้อมากกวา่หน่ึง
ประเภท 
๓) พยำยำมใช้ส่ือทีม่ีทั้งภำพ เสียง และกำรเคลื่อนไหว ตามหลกัการน้ีแลว้ โทรทศัน์ 
จะเป็นส่ือท่ีดีท่ีสุดในแง่ของการสร้างประสิทธิผลในการส่ือความเขา้ใจ 
๔) ให้พจิำรณำภำพพจน์ของส่ือ ส่ือต่างๆ มีภาพพจน์ผกูพนักบัตวัของส่ือเอง เช่น ส่ือ
การเมือง ส่ือชาวบา้น ส่ือเศรษฐกิจ ส่ือส าหรับผูมี้รสนิยมสูงหรือไร้รสนิยม การใชส่ื้อ
ท่ีมีภาพพจน์เหล่าน้ี ยอ่มมีผลกระทบต่อภาพพจน์ของสินคา้ท่ีโฆษณาดว้ย 
๕) ให้พจิำรณำสังคมวทิยำของส่ือ ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้ม สภาพสังคมท่ีส่ือนั้นๆถูก
บริโภค เช่น โทรทศัน์เป็นส่ือครอบครัวและผกูติดอยูก่บัท่ี ส่ือวทิยเุป็นส่ือส่วนตวัและ
เป็นส่ือท่ีเคล่ือนท่ีได ้ ในขณะท่ีหนงัสือพิมพเ์ป็นเสมือนปฏิทินประจ าวนั เป็นส่ือยาม
เชา้หรือส่ือในท่ีสาธารณชน ในขณะท่ีส่ือนิตยสารจะเป็นส่ือก่อนนอนหรือในห้องท่ีมี
ความเป็นส่วนตวั การพิจารณาดา้นสังคมวทิยาของส่ือ ท าใหน้กัโฆษณาพิจารณาไดว้า่ 
ส่ือใดเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีโฆษณาหรือไม่ อยา่งไร 
๖) ให้พจิำรณำกำรใช้ส่ือในอดีตว่ำเคยใช้ส่ือมำอย่ำงไร ควรจะใชข้องเดิมอะไรบา้ง 
ควรจะเปล่ียนแปลงอยา่งไร ส่ือใดท่ีมีภาพพจน์ผกูติดกบัสินคา้ท่ีโฆษณาอยูแ่ลว้บา้ง 
และจะมีแนวทางใหม่ของการใชส่ื้อใหก้บัสินคา้ของเราบา้งหรือไม่ 
๗) พจิำรณำกำรใช้ส่ือของคู่แข่งขัน การพิจารณาส่ือในขอ้น้ี ไม่ใช่เพื่อการเลียนแบบ 
แต่เพื่อการหาทางหนีทีไล่และการต่อสู้อยา่งมีประสิทธิภาพ ในบางคร้ัง นกัโฆษณา
จอ้งประจนัหนา้กบัคู่แข่งขนัโดยตรง แต่บางทีก็ควรหลบใหเ้ขาเด่นในบางส่ือ แลว้เรา
ไปหาจุดเด่นของเราในส่ืออ่ืนๆท่ีไม่ปะทะกบัคู่แข่งขนั 
๘) กำรสร้ำงควำมเด่นอย่ำงน้อยหน่ึงส่ือ ในกรณีท่ีมีงบประมาณจ ากดั ไม่ควรใชเ้งิน
ใหก้ระจายไปในทุกส่ือโดยไม่มีส่ือใดท่ีโดดเด่นเลย เพราะการสร้างความเด่นในส่ือใด
ส่ือหน่ึง จะท าใหสิ้นคา้ในโฆษณาเป็นท่ีจดจ าไดดี้กวา่  
๙) ไม่ลมื “Box Theory” คือ การวางกลยทุธ์ในขอบเขตของงบประมาณท่ีก าหนดให้ 
การเขา้ถึง ความถ่ี และความต่อเน่ือง มีผลกระทบซ่ึงกนัและกนั ถา้เพิ่มการเขา้ถึง 
ความถ่ีอาจจะลด ความต่อเน่ืองก็อาจจะสั้นลงไป แต่หากเพิ่มความถ่ี การเขา้ถึงและ
ความต่อเน่ืองก็อาจกระทบกระเทือน ถา้จะขยายเวลาใหย้าวออกไปดว้ยงบประมาณ
เท่าเดิม การเขา้ถึงและความถ่ีก็ตอ้งกระเทือนไปดว้ย ดงันั้นจึงควรสร้างดุลยภาพของ



 

 

๒๑ 

 

สามส่ิงน้ีอยา่งเหมาะสม (เสรี วงษม์ณฑา, ๒๕๔๐) อาจพิจารณาไดจ้ากภาพจ าลอง
ต่อไปน้ี 

 
       การเขา้ถึง 
 

ความถ่ี 

  
ความแรง 

 
          ความต่อเน่ือง                    

 
             (๑)    
 

       การเขา้ถึง 
 

ความถ่ี 

  
ความแรง 

 
       ความต่อเน่ือง                    

 
            (๒) 
 
 
 
 
           

 
 (๓) 

 

 ถา้ใหก้ล่องส่ีเหล่ียมใหญ่เปรียบเสมือนงบประมาณ ซ่ึงมีอยูเ่ท่ากนัทั้ง ๓ ภาพ จะเห็นไดว้า่ 
ภาพ (๑) ตอ้งการการเขา้ถึงท่ีกวา้งขวาง แต่ความถ่ีจะลดลง และเราใหค้วามต่อเน่ืองท่ียาวนานแต่
โฆษณาท่ีออกไปดูไม่แรงนกั เพราะใชแ้ต่ละช่วงนอ้ยเพื่อใหใ้ชไ้ดน้าน 
 ในภาพท่ี (๒) ความถ่ีจะเพิ่มข้ึน การกระจายการเขา้ถึงจะนอ้ยลง และความแรงยิง่ลดลงไป
อีก เพราะเราตอ้งการความต่อเน่ืองท่ียาวนาน เราตอ้งใชเ้งินนอ้ยๆ เพื่อใหไ้ดใ้ชเ้งินนานๆ 
 ในภาพท่ี (๓) เพิ่มความแรง คือ โฆษณาในหลายๆส่ือ ใชโ้ฆษณาช้ินใหญ่ใหเ้ห็นกนัทัว่ 
ออกโฆษณาถ่ีๆในช่วงเวลาดีเยีย่ม แผนการใชส่ื้อเข่นน้ีจะแรง ใชจ่้ายเงินอยา่งรวดเร็ว แต่ความ
ต่อเน่ืองจะมีนอ้ย 

๑) ค ำนึงถึงฤดูกำลขำยของสินค้ำ เพื่อให้รู้วา่เม่ือใดควรจะโฆษณานอ้ย เม่ือใดควรจะ
โฆษณามาก ตามปกติแลว้ มกัจะโฆษณามากในช่วงท่ีมีการซ้ือสินคา้มาก ช่วงใดท่ี
ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้นอ้ย ก็ไม่มีประโยชน์ท่ีจะโฆษณา 
๒) ถือหลกัตกปลำในทีป่ลำชุม หมายถึง การแบ่งสันงบประมาณในทอ้งถ่ินต่างๆ 
เพื่อใหมี้การแบ่งน ้าหนกัโดยใชเ้งินมากกบัทอ้งถ่ินท่ีขายดี ควรใหน้ ้าหนกัแต่ละกลุ่มท่ี
เป็นเป้าหมายหลกั มากกวา่ท่ีจะเอาเงินไปทุ่มกบักลุ่มเป้าหมายรอง 

การเขา้ถึง 
 

               ความถ่ี 

  
     ความแรง          

ความ
ต่อเน่ือง 

 



 

 

๒๒ 

 

๓) พจิำรณำแผนงำนตลำดและแผนงำนกำรสร้ำงสรรค์เสมอ ส่ือโฆษณาเป็นพาหะท่ี
จะน าเอาข่าวสารของการโฆษณาไปสู่ผูบ้ริโภค เพื่อใหว้ตัถุประสงคข์องการตลาด
บรรลุเป้าหมาย นกัวางแผนส่ือจึงตอ้งท างานใกลชิ้ดกบัฝ่ายบริการลูกคา้ และฝ่าย
สร้างสรรคข์องบริษทัตวัแทนโฆษณา 
๔) ยดึมั่นในแนวควำมคิดของ “กำรเข้ำถึงอย่ำงมีประสิทธิภำพ” ท่ีกล่าววา่ การเห็น
โฆษณาแต่ละคร้ังมีผลกระทบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่างกนั ในการเห็นโฆษณา
คร้ังแรกๆ ผูบ้ริโภคจะไม่รู้สึกอะไรเลยจนกระทัง่ในคร้ังท่ี ๔ และอิทธิพลของการ
โฆษณาจะสูงข้ึนเร่ือยๆจนถึงคร้ังท่ี ๑๐ แลว้อิทธิพลก็จะไม่เพิ่มอีกต่อไป อาจจะคงท่ี 
หรืออาจจะลดลง (ท าใหเ้สียเงินโดยเปล่าประโยชน์กบัการเพิ่มความถ่ี)  
๕) พจิำรณำวฏัจักรของสินค้ำและแผนงำนตลำด ค  านึงถึงกิจกรรม และปริมาณการ
ใชค้วามถ่ี และการเขา้ถึง อาทิ 

๑. ช่วงแนะน าสินคา้ใหม่ ช่วงท่ีมีการส่งเสริมการจ าหน่าย ควรใชก้ารเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคในอตัราสูง (High reach) มากกวา่การใชค้วามถ่ีสูง (High 
frequency) 

๒. สินคา้ท่ีมีขอ้ความซบัซอ้นเขา้ใจยาก สินคา้ท่ีมีคู่แข่งแรงๆ และตอ้งการ
ตอกย  ้าความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) ตอ้งมีความถ่ีสูง (High 
frequency) มากกวา่การเขา้ถึงผูบ้ริโภคในอตัราสูง (High reach)  

๖) สร้ำงรูปแบบควำมต่อเน่ือง การทุ่มเงินหนกัช่วงใดช่วงหน่ึง แลว้ท าใหก้ารโฆษณา
หายไปในบางช่วงนั้น จะสู้การใชจ่้ายเงินท่ีท าใหมี้โฆษณาต่อเน่ืองเป็นช่วงๆ หนกับา้ง
เบาบา้งไม่ได ้ เพราะฉะนั้นจึงควรสร้างรูปแบบความต่อเน่ืองท่ีสม ่าเสมอตลอดฤดูการ
ขายใหไ้ด ้
 

นกัวางแผนส่ือจะตอ้งศึกษาขอ้มูล เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการเลือกใชส่ื้อโฆษณาท่ี
เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพตามวตัถุประสงคท่ี์ไดก้ าหนดไว ้ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัส าคญัต่างๆ 
ดงัน้ี 

๑. ลกัษณะของตลาดสินคา้ 
ในส่วนน้ี จะตอ้งศึกษาถึงขนาดของตลาดสินคา้วา่มีผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงไร ลกัษณะของ

ผูบ้ริโภคในตลาดนั้นๆเป็นอยา่งไรบา้ง จะช่วยในการวางแผนการใชง้บประมาณส่ือโฆษณาไดอ้ยา่ง
เหมาะสม ตลอดจนศึกษาถึงภาวการณ์แข่งขนั ในดา้นจ านวนผูเ้ขา้แข่งขนั ตลอดจนยุทธวธีิทางการ
ตลาดและการใชส่ื้อของคู่แข่งขนัในตลาดนั้นๆ 

 
 



 

 

๒๓ 

 

๒. ลกัษณะของสินคา้และราคา 
การศึกษาถึงลกัษณะของสินคา้ เป็นขอ้มูลท่ีมีความส าคญัต่อการวางแผนส่ือโฆษณา 

เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึง (Reach) ผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมในระดบัท่ีสอดคลอ้งกนั
กบัคุณสมบติัและราคาของสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

๓. ลกัษณะของระบบการกระจายสินคา้ 
นกัวางแผนส่ือตอ้งศึกษาวา่สินคา้นั้นมีระบบการกระจายสินคา้ไปยงัท่ีใดบา้ง และเนน้หนกั

ยงัท่ีบริเวณใด ตลอดจนศึกษาถึงระบบการจดัจ าหน่าย เพื่อใชเ้ป็นแนวทางวา่ควรเนน้หนกัการใช้
ส่ือประเภทใด และอยา่งไรบา้งเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

๔. ลกัษณะของระบบการส่งเสริมสินคา้ 
เป็นการศึกษาถึงยทุธวธีิการส่งเสริมสินคา้ทั้งในงานโฆษณา และการส่งเสริมการขายใน

รูปแบบต่างๆวา่สินคา้นั้นใชรู้ปแบบใดในการส่งเสริม และในลกัษณะอยา่งไร เพื่อใหผู้บ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดรั้บทราบรายละเอียดทั้งหมดเป็นอยา่งดี หากมีเง่ือนไขในเร่ืองของเวลาเขา้มา
เก่ียวขอ้งดว้ย เช่น การส่งช้ินส่วนสินคา้เพื่อชิงโชคในระยะเวลาท่ีก าหนด ก็จ  าเป็นตอ้งเลือกใชส่ื้อท่ี
มีความรวดเร็วและคล่องตวัสูงเพื่อช่วยกระตุน้ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเป็นอยา่งดี 

๕. ปัจจยัท่ีอยูน่อกเหนือการควบคุมของผูก้  าหนดแผน 
ในการวางแผนงานดา้นส่ือ นกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัอ่ืนๆท่ีอยูน่อกเหนือ

การควบคุมของตน ซ่ึงอาจเกิดผลกระทบต่อการวางแผนดว้ย ปัจจยัเหล่าน้ีแบ่งออกไดเ้ป็น ๒ 
ประการ คือ 

๕.๑ ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ นโยบายและภาพพจน์ของบริษทัเจา้ของสินคา้ ซ่ึงอาจเป็น
อุปสรรคต่อการวางแผนใชส่ื้อโฆษณาได ้หากเจา้ของสินคา้มีนโยบายหา้มน าเสนอโฆษณา
ผา่นส่ือใดส่ือหน่ึง ก็อาจกระทบกระเทือนต่อประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ผูบ้ริโภคสินคา้ 
๕.๒ ปัจจยัภายนอก อาจประกอบดว้ย สภาวะการแข่งขนัในตลาด ปกติแลว้ นกัวางแผน
ส่ือจะพยายามหลีกเล่ียงการใชส่ื้อโฆษณาประเภทเดียวกนัหรือในช่วงเวลาเดียวกนักบัท่ี
คู่แข่งขนัใชอ้ยู ่โดยเฉพาะในกรณีท่ีไม่มีความแตกต่างระหวา่งสินคา้ของคู่แข่งขนัท่ีเห็นได้
อยา่งชดัเจน, ภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ จะท าใหค้่าใชจ่้ายในการซ้ือส่ือโฆษณามีการ
เปล่ียนแปลงข้ึนและลงตามภาวะทางเศรษฐกิจดว้ย, ขอ้บงัคบัทางกฎหมายและวฒันธรรม 
นกัวางแผนส่ือตอ้งหลีกเล่ียงท่ีจะใชส่ื้อโฆษณาโดยขดักบักฎหมายและวฒันธรรมท่ี
ผูบ้ริโภคถือปฏิบติัสืบต่อกนัมา, และปรากฏการณ์ทางธรรมชาติ นกัวางแผนส่ือควรจะ
ค านึงถึงผลกระทบต่อช่วงเวลาของการขายสินคา้ดว้ย อาทิ ไม่วางแผนการใชส่ื้อในช่วงฤดู
ร้อนส าหรับสินคา้ประเภทเส้ือกนัหนาว เป็นตน้ 

 



 

 

๒๔ 

 

เม่ือไดศึ้กษาปัจจยัขอ้มูลต่างๆในการเลือกส่ือแลว้ นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งด าเนินการ
เลือกส่ือ ดงัน้ี 
๑. พิจารณาดูวา่ จะสามารถเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมการ
รับสารของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งไร และมากเท่าใด 
๒. ดูวา่ ส่ือแต่ละประเภทนั้น สามารถตอบสนองความตอ้งการของวตัถุประสงค ์ และกลยทุธ์
ของแผนโฆษณารณรงคโ์ฆษณาทั้งหมด (แผนงานดา้นการตลาดและแผนงานโฆษณา) ไดอ้ยา่งไร 
๓. ดูวา่ ส่ือแต่ละประเภทนั้นมีคุณสมบติัในการส่ือสาร กล่าวคือ การเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร 
ความน่าสนใจของส่ือ ความสามารถในการจูงใจผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
๔. จากนั้น เปรียบเทียบปัจจยัต่างๆขา้งตน้กบัค่าใชจ่้ายท่ีจะตอ้งเสียไปในการใชส่ื้อแต่ละ
ประเภทวา่ เหมาะสมและคุม้ค่าหรือไม่อยา่งไร เพื่อเป็นการพิจารณาวา่ ควรใชส่ื้อนั้นหรือไม่ 
อยา่งไร 
 
๓. แนวทำงกำรศึกษำกำรซ้ือส่ือโฆษณำ 
 จากแนวคิดของหลกัการวางแผนส่ือโฆษณาขา้งตน้ พอจะสรุปสาระเป็นแนวทางเพื่อให้
เห็นภาพของงานวางแผนส่ือไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน ดงัน้ี 
๑.  แผนงานตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนซ้ือส่ือโฆษณา: เพื่อใหก้ารวางแผนซ้ือส่ือโฆษณา
เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ นกัโฆษณาจ าเป็นตอ้งเขา้ใจประเด็นส าคญัของแผนงานตลาด 
ประกอบดว้ย 
 ๑.๑ จุดประสงค ์ตอ้งการแกปั้ญหาอยา่งไร และตอ้งการฉวยโอกาสอะไรบา้ง 
 ๑.๒ กลยทุธ์ในการบรรลุเป้าหมายดงักล่าว 
 ๑.๓ ผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีก าหนด 
 ๑.๔ ส่วนผสมของการตลาด (ผลิตภณัฑ ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) 
ส่วนใดจะมีบทบาทอยา่งไร มากนอ้ยเพียงใดในแผนงานแต่ละคร้ัง 
 ๑.๕ มีการใชง้บประมาณอยา่งไร 
๒.  ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในการวางแผนซ้ือส่ือโฆษณา: มีขอ้จ ากดั จุดประสงค ์ และกลยทุธ์ท่ีจะ
น ามาใชอ้ยา่งไรบา้ง ดงัต่อไปน้ี 
 ๒.๑ ขอ้จ ากดั เป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อการวางแผนซ้ือส่ือโฆษณาท่ีนกัวางแผนส่ือตอ้ง
พิจารณา ไดแ้ก่ 
  ๒.๑.๑  งบประมาณ (Budget constraints) 
  ๒.๑.๒  แผนงานสร้างสรรค ์(Creative constraints) 
  ๒.๑.๓ ชนิดของสินคา้ (Type of product) 
  ๒.๑.๔ ภาพพจน์ของสินคา้ (Image of product) 



 

 

๒๕ 

 

  ๒.๑.๕ การใชส่ื้อในอดีต (Past use of media) 
  ๒.๑.๖ การใชส่ื้อของคู่แข่งขนั (Competitive use of media) 
  ๒.๑.๗ การใชจ่้ายเงินของคู่แข่ง (Competitive spending) 
 ๒.๒ จุดประสงค ์ความมุ่งเนน้ในการใชส่ื้อโฆษณา ประกอบดว้ย 
  ๒.๒.๑ จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมากนอ้ยเพียงใด (Reach) 
  ๒.๒.๒ จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยความถ่ีเฉล่ียเท่าใดต่อ 4 สัปดาห์ (Frequency) 

๒.๒.๓ จะวางรูปแบบของการจดัตารางส่ืออยา่งไรใหไ้ดค้วามต่อเน่ือง และ
ยาวนานแค่ไหน        (Continuity patterns) 

  ๒.๒.๔ ตอ้งการให้เกิดผลกระทบอยา่งไรในตลาด (Impact) 
 ๒.๓ กลยทุธ์ พิจารณาถึงการใชส่ื้อท่ีเป็นตวัแปรส าคญั ไดแ้ก่ 

๒.๓.๑ จะใชส่ื้ออะไรมากท่ีสุด หรือจะกระจายเงินอยา่งไร (Concentration) โดย
มีหลกัอยูว่า่ อยา่กระจายเงินไปกบัส่ือใหม้ากชนิดจนเกินไป จนไม่เกิดเสียงดงั (Noise level) ในส่ือ
ใดๆเลย 

๒.๓.๒ จะสร้างความเด่นใหแ้ก่ส่ิงโฆษณาท่ีจดัลงในส่ือต่างๆไดอ้ยา่งไร 
(Dominance) โดยอาศยัต าแหน่งท่ีวางล าดบัการปรากฏ หรือขนาดท่ีใช ้

๒.๓.๓ การเลือกซ้ือส่ือเป็นช่วงๆอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อใหมี้งบประมาณใชไ้ด้
ระยะยาว แต่มีความถ่ีมากพอท่ีจะฝากสินคา้ไวใ้นความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้
  ๒.๓.๔ ระดบัร้อยละของการเขา้ถึงจะเป็นอยา่งไร (Levels of reach) 
  ๒.๓.๕ ระดบัความถ่ีเฉล่ียจะเป็นเท่าไร (Levels of frequency)  
  ๒.๓.๖ จะแบ่งน ้าหนกัของงบประมาณอยา่งไร (Weighting proportions) 
ในแง่ของตลาดภาคต่างๆ (By geographical market) ในแง่ของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ (By 
demographic targets) ในแง่ฤดูกาลขายของสินคา้ (By season) 

๒.๓.๗ ระยะเวลาของการจดัตารางส่ือ (Schedule length) 
   ๒.๓.๘ รูปแบบของตารางเวลา จะเลือกเวลาใด จะหลบเวลาใด (Schedule 

patterning) 
๒.๓.๙ มาตรฐานประสิทธิภาพดา้นตน้ทุนในการซ้ือส่ือ จะก่อใหเ้กิดการใชเ้งิน

อยา่งมีประสิทธิภาพไดอ้ยา่งไร (Cost efficiency standards) 
๒.๓.๑๐  จะหาส่วนลดในการซ้ือส่ือไดอ้ยา่งไร (Discounts) 
๒.๓.๑๑ จะจดัสรรงบประมาณอยา่งไร (Allocation of budget) ในส่ือต่างๆ ในช่วง

เวลาต่างๆ 
๒.๓.๑๒ จะใชจ้  านวนโฆษณาเท่าใด (Number of ads) เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ก่ี

คร้ัง วทิยก่ีุคร้ัง หนงัสือพิมพก่ี์คร้ัง เป็นตน้ 



 

 

๒๖ 

 

๒.๓.๑๓ จะใชส่ื้อโฆษณาชนิดใดบา้ง (Number of media used) 
๒.๔ ตวัแปรอ่ืนๆ นกัวางแผนส่ือยงัตอ้งพิจารณาตวัแปรอ่ืนๆในการวางแผนซ้ือส่ือโฆษณา

ไดแ้ก่ 
๒.๔.๑ ขนาดของโฆษณา (Size) ๓๐ วนิาที หรือ ๑๕ วนิาที เต็มหนา้ หรือคร่ึง

หนา้ 
  - ต าแหน่งท่ีวาง (Placement) วางอยูต่รงไหนจึงจะเห็นชดั 

 - เน้ือหาของส่ือ (Editional materials) ส่ือนั้นบรรจุเน้ือหาอะไรท่ีส่งเสริม
โฆษณาของเรา หรือขดัแยง้กบัโฆษณาของเรา 

 ๒.๔.๒ ความพร้อมของส่ือ (Availability media) ส่ือท่ีตั้งใจจะใชน้ั้นวา่งอยู่
หรือไม่ เขา้ถึงไดส้ะดวกหรือไม่ 
 ๒.๔.๓ ขอ้ก าหนดหรือกฎเกณฑข์องเจา้ของส่ือ (Media requirement) การส่ง
ภาพยนตร์โฆษณา ตอ้งส่งล่วงหนา้ก่ีวนั กฎเกณฑก์ารจ่ายเงินเป็นอยา่งไร 
๒.๕ รายละเอียดท่ีควรบรรจุอยูใ่นแผนการซ้ือส่ือโฆษณา ประกอบดว้ยรายละเอียด 

ดงัต่อไปน้ี 
 ๒.๕.๑ ประเภทของส่ือ และช่ือของส่ือท่ีนกัโฆษณาแนะน าใหใ้ช้ 
 ๒.๕.๒ ระดบัของการครอบคลุมโดยแผนการซ้ือส่ือแต่ละคร้ัง 
 ๒.๕.๓ ระดบัของการเขา้ถึงและระดบัของความถ่ีท่ีได ้
 ๒.๕.๔ การประเมินประสิทธิภาพของการใชเ้งิน 
 ๒.๕.๕ การกระจายของงบประมาณ 
 ๒.๕.๖ ราคา ค่าใชจ่้าย 
 ๒.๕.๗ ตารางเวลา 
 

๔. บริษัทผู้เช่ียวชำญด้ำนส่ือ (Media Specialist) / บริษัทซ้ือส่ืออสิระ (Media Independent) 
 การวางแผนส่ือโฆษณาอาจฟังดูเป็นงานท่ีน่าเบ่ือ แต่เป็นแผนกท่ีส าคญัในบริษทัตวัแทน
โฆษณา โดยเฉพาะบริษทัตวัแทนโฆษณาแบบครบวงจร (Full-service Agency) การวางแผนส่ือ
โฆษณาเป็นงานท่ีมีประวติัและพฒันาการเพื่อใหท้นัต่อเหตุการณ์ และยคุสมยัของความเจริญ 
โดยเฉพาะเทคโนโลยดีา้นการส่ือสาร งานดา้นส่ือโฆษณาอาจแบ่งไดพ้อสังเขปเป็น ๓ ยคุ คือ ยคุ
แรก หรือยคุแช่แขง็ นกัวางแผนส่ือมีบทบาทเป็นเพียงฝ่ายจดัซ้ือ (Broker) ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พียง ซ้ือ
ส่ือใหถู้กท่ีสุด ต่อมาในยคุท่ี ๒ นกัวางแผนส่ือจะเพิ่มความรอบคอบ โดยการค านึงถึงการซ้ือส่ือให้
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Highest efficiency) จนกระทัง่มาถึงยคุปัจจุบนั หรือท่ีนกัวางแผนส่ือ
โฆษณาในบริษทัตวัแทนโฆษณา ปรับเปล่ียนการท างานและความรับผิดชอบเฉพาะดา้น 
(Specialist) มากข้ึน 



 

 

๒๗ 

 

การโฆษณามีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากเป็นการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. ๒๕๓๒-๒๕๔๒ ท าเนียบโฆษณา
ธุรกิจ ปีท่ี ๑๔ ฉบบัท่ี ๑๔ (อา้งใน เกศรา สุพยนต,์ ๒๕๔๗) แสดงถึงตวัเลขรายจ่ายการโฆษณา 
จ าแนกตามประเภทของส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณา ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ือโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร และภาพยนตร์ พบวา่ ช่วงเวลาก่อนปี พ.ศ. ๒๕๓๗ รายจ่ายค่าส่ือโฆษณามีแนวโนม้
เพิ่มข้ึน และแมว้า่จะมีการเพิ่มข้ึนในอตัราท่ีลดลงบา้ง ก็เป็นไปในช่วงระยะเวลาสั้นๆเท่านั้น 
ส าหรับปี พ.ศ. ๒๕๓๙ รายจ่ายค่าส่ือโฆษณามีอตัราเพิ่มข้ึนนอ้ยมาก ต่อมาในปี พ.ศ. ๒๕๔๐ และ 
๒๕๔๑ รายจ่ายค่าส่ือโฆษณามีการลดลงอยา่งมาก อยา่งไรก็ตาม มีการปรับตวัเพิ่มข้ึนเล็กนอ้ยในปี 
พ.ศ. ๒๕๔๒ 
 จากการพิจารณา พบวา่ มีอตัราการเติบโตอยา่งมากก่อนปี พ.ศ. ๒๕๓๙ ท าใหบ้ริษทั
ตวัแทนโฆษณา (Advertising Agency) เกิดข้ึนเป็นจ านวนมากในระยะนั้น ซ่ึงส่วนมากจะเป็นธุรกิจ
ขนาดกลางและขยาดยอ่ม ต่อมาเม่ือธุรกิจการเงินของประเทศ ไดพ้ลิกผนัไปสู่ระบบเศรษฐกิจฟอง
สบู่ ผลกัดนัใหร้ะบบเศรษฐกิจตกต ่า จนท าให้เกิดวกิฤตการณ์ทางการคา้และธุรกิจ ตอ้งใหก้องทุน
การคา้ระหวา่งประเทศ (IMF) เขา้มาแทรกแซงระบบเศรษฐกิจในปี พ.ศ. ๒๕๓๙ และเม่ืออ านาจ
การซ้ือของผูบ้ริโภคลดนอ้ยลง ลูกคา้จึงขอใหบ้ริษทัตวัแทนโฆษณาปรับราคาค่าบริการใหล้ดลง ท า
ใหเ้กิดสงครามตดัราคากนัในระหวา่งบริษทัตวัแทนโฆษณาดว้ยกนั จนกระทัง่บริษทัรายยอ่ย
จ านวนหน่ึง จ าเป็นตอ้งเลิกประกอบกิจการไปในท่ีสุด 
 เม่ือพดูถึงงานโฆษณา คนส่วนใหญ่มกันึกถึงและใหค้วามสนใจต่อเน้ือหา เร่ืองราว ภาพ 
และเสียงต่างๆท่ีปรากฏ ซ่ึงเป็นงานในส่วนของความคิดสร้างสรรค ์ (Creative) แต่ความสมบูรณ์
ของกระบวนการโฆษณา มิใช่เพียงแต่ดา้นความคิดสร้างสรรคท่ี์ดีเท่านั้น ถา้หากงานโฆษณานั้น
ขาดตวักลางท่ีจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งแลว้ งานโฆษณาช้ินนั้นก็จะไม่
สามารถประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงคไ์ด ้ ส่ือโฆษณาจึงเปรียบเสมือนพาหะท่ีท าหนา้ท่ี
ส่ือสารผลงานสร้างสรรคโ์ฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นผูซ้ื้อสินคา้ในอนาคต ดงันั้นส่ือ
โฆษณาจึงถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัต่อกระบวนการโฆษณาในหลายๆดา้น ดงัน้ี 

๑. ความส าคญัของส่ือโฆษณาในแง่ของการเผยแพร่ข่าวสาร เช่น การส่งข่าวสารเพื่อให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายทราบวา่สินคา้หรือบริการมีคุณสมบติัอยา่งไร วางจ าหน่ายท่ีใด 
มีการลดราคา ของแถม หรือ กิจกรรมพิเศษอะไร เป็นตน้ 

๒. ความส าคญัของส่ือโฆษณาในการเร่งเร้าการขาย โดยปกติ นกัโฆษณาจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการโฆษณาแต่ละคร้ังเพื่อเพิ่มยอดขายใหสู้งข้ึนตามเป้าหมายทางการ
ตลาด ในประเด็นน้ี ส่ือโฆษณาจึงเป็นตวักลางในการน าขอ้ความท่ีเร่งเร้าความสนใจ
และความตอ้งการในตวัสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ใหซ้ื้อหรือใชสิ้นคา้หรือ
บริการนั้นๆในท่ีสุด 
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๓. ความส าคญัในการเตือนความจ าหรือย  ้าขอ้ความโฆษณาแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ือโฆษณาท่ี
เหมาะสมในการใชเ้พื่อเตือนความทรงจ านั้น มกัเป็นส่ือท่ีมีค่าใชจ่้ายไม่สูงมาก 
สามารถเลือกใชไ้ดบ้่อยคร้ัง 

๔. ความส าคญัของส่ือโฆษณาในการเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของกระบวนการโฆษณาใน
การก าหนดประสิทธิภาพของการโฆษณา เพราะส่ือโฆษณาแต่ละประเภทจะมี
คุณสมบติัเฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนัออกไป และจะมีความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายในการ
โฆษณาแต่ละคร้ังต่างกนั 

จะเห็นไดว้า่ ธุรกิจอุตสาหกรรมต่างๆมีการเจริญเติบโตข้ึนทุกปี การขยายตวัของธุรกิจ
อุตสาหกรรมต่างๆไดอ้าศยัการโฆษณาเขา้ช่วยในดา้นการส่งเสริมการตลาด การพยายามเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยอาศยัส่ือโฆษณาเป็นพาหะ ส่งผลใหธุ้รกิจส่ือโฆษณามีการเจริญเติบโต
สูงข้ึนทุกปี ทั้งในดา้นการใชง้บประมาณส่ือโฆษณา การปรับปรุงและการพฒันาคุณสมบติัของส่ือ
ต่างๆท่ีมีอยูใ่หเ้กิดประสิทธิภาพสูงข้ึน การพฒันาและการก าเนิดของส่ือใหม่ท่ีเจาะเขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวมไปถึงพฒันาการของบริษทัซ้ือส่ืออิสระซ่ึงเคยเป็นเพียงหน่วยงาน
หน่ึงของบริษทัโฆษณาแบบครบวงจร (Full-service Agency) 

การซ้ือส่ือโฆษณาเกิดข้ึนก่อนศตวรรษท่ี ๑๙ (Bogert Leo, 2000) เม่ือธุรกิจหนงัสือพิมพไ์ด้
เสนอการใหบ้ริการโฆษณาแก่ลูกคา้โดยผา่นตวัแทนขายโฆษณา (Advertising agent) ซ่ึงท าหนา้ท่ี
ในการขายพื้นท่ีในหนงัสือพิมพใ์หก้บัผูท่ี้ตอ้งการลงโฆษณา โดยตวัแทนขายเหล่าน้ีจะไดรั้บส่วน
แบ่งรายได ้หรือท่ีเรียกวา่ค่าธรรมเนียม (Commission)  
 ก่อนหนา้ท่ีจะเกิดวกิฤตทางเศรษฐกิจนั้น วงการโฆษณาและส่ือจะนิยมใชห้ลกัการคิด
ค่าธรรมเนียม (Commission) ในอตัรา ๑๗.๖๕% ในช่วงขาลงของเศรษฐกิจไทยนั้น ตรงกบั
ช่วงเวลาท่ีวงการโฆษณาทัว่โลกเร่ิมมีการเปล่ียนแปลงคร้ังยิง่ใหญ่ คือ การเกิดของ Media 
Independent หรือบริษทัท่ีท าหนา้ท่ีบริหารดา้นส่ือ หรือการวางแผนส่ือใหก้บัลูกคา้โดยเฉพาะ ใน
ปัจจุบนัแนวโนม้ของอตัราค่าบริการ การคิดค่าบริการร้อยละ ๑๗.๖๕ มีแนวโนม้ลดลง เน่ืองจาก
ลูกคา้สามารถซ้ือเน้ือท่ีและเวลาของส่ือโฆษณาได ้ โดยไม่ตอ้งผา่นตวัแทนโฆษณา หรือใชบ้ริการ
ในการวางแผนส่ือจากบริษทัใดๆ 

เม่ือเครือข่ายบริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ระดบัโลกมีการเปล่ียนแปลง เป็นท่ีแน่นอน
วา่สาขาในประเทศไทยยอ่มตอ้งขานรับตามบริษทัแม่ ช่วงเวลานั้นเป็นช่วงท่ีทุกบริษทัขาดความ
คล่องตวั และลูกคา้บางรายก็มองวา่การใชง้บประมาณจ านวนมากในการเสียค่าธรรมเนียมท่ี
นอกเหนือไปจากค่าใชจ่้ายดา้นส่ือนั้นเป็นการเสียเปรียบ เพราะงานโฆษณาท่ีใชง้บประมาณดา้นส่ือ
สูงก็อาจไม่ไดง้านท่ีมีการสร้างสรรค ์ (Creative) สูงแต่อยา่งใด ในช่วงนั้น ลูกคา้จ านวนมากจา้ง
บริษทัตวัแทนโฆษณาผลิตแต่เฉพาะส่วนงานสร้างสรรค ์ (Creative) เพียงอยา่งเดียว แต่จะหา
หนทางซ้ือส่ือกนัเอง 
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 บริษทัตวัแทนโฆษณา กลายเป็นผูท่ี้มีบทบาทส าคญัในการเป็นคนกลางใหก้บัเจา้ของสินคา้
และเจา้ของส่ือ โดยมีฝ่ายส่ือท าหนา้ท่ีรับผดิชอบในงานดงักล่าว ท าใหก้ารวางแผนและการซ้ือส่ือ
โฆษณากลายเป็นปัจจยัส าคญัในการท างานบริษทัตวัแทนโฆษณาไม่นอ้ยไปกวา่การวางแผน
สร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative) หรืองานส่งเสริมการตลาดในดา้นอ่ืนๆ ท่ีบริษทัตวัแทนโฆษณา
ตอ้งรับผดิชอบ ท าใหผู้มี้หนา้ท่ีในการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณาตอ้งการวางแผนท่ีดีและมีความ
รอบคอบในการใชจ่้ายเงินของลูกคา้เพื่อการน าเสนอผา่นส่ือต่างๆ 

จากเหตุผลขา้งตน้น้ี บริษทั Media Independent จึงไดรั้บการตอบรับเป็นอยา่งดีจากลูกคา้ 
เม่ือเปิดตวัเขา้สู่วงการโฆษณาในประเทศไทย และท าใหว้งการโฆษณาแบ่งออกเป็น ๒ ประเภท
หลกั คือ บริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ และ ฝ่ายสร้างงานโฆษณาในบริษทัตวัแทนโฆษณา (Creative 
Agency)   

ยโุรปเป็นตน้ก าเนิดของการเกิดบริษทัซ้ือส่ืออิสระ (Bogert Leo, 2000) พฒันาการของ
บริการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณาในยโุรปเกิดข้ึนพร้อมกบัการพฒันาการเปิดเสรีในระบบวทิยุ
โทรทศัน์ และขยายผลตามมาในเร่ืองของส่ืออ่ืนๆ โดยมีแรงกระตุน้จากการเปล่ียนแปลงระบบ
สังคมและกระแสโลกาภิวฒัน์ของการคา้กบัการโฆษณา ซ่ึงบริษทัซ้ือส่ืออิสระเหล่าน้ีสามารถ
เติบโตจากสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของระบบอตัราราคาท่ีสามารถ
ต่อรองกนัได ้ภาวะเงินเฟ้อท่ีต ่าลง และตลาดโฆษณาท่ีแยกใหบ้ริการเฉพาะดา้น เป็นตน้ 

ตวัแทนซ้ือขายส่ือเหล่าน้ีนบัวา่มีความส าคญัและเป็นมากกวา่คนซ้ือหรือคนขายทัว่ๆไป 
เพราะพวกเขาตอ้งเป็นนกัต่อรองเพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีดีท่ีสุด โดยเฉพาะส่ือทางดา้นกระจายเสียงนั้น 
เป็นธุรกิจท่ีมีสินคา้ซ่ึงไม่สามารถจบัตอ้งได ้นัน่คือ เวลาออกอากาศของทางสถานี (Air time) ดงันั้น 
ราคาของการโฆษณาทางวทิยหุรือโทรทศัน์จึงข้ึนอยูก่บัเวลาออกอากาศท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
แตกต่างจากส่ือส่ิงพิมพท่ี์สามารถผลิตงานออกมาใหเ้ห็นได ้ ท าใหร้าคาส่ือหนงัสือพิมพมี์ความ
ยดืหยุน่นอ้ยกวา่ส่ือวทิยหุรือโทรทศัน์ และในช่วงศตวรรษท่ี ๑๙ น้ี บริษทัโฆษณาไดเ้ขา้มามี
บทบาทในการสร้างสรรคแ์ละการวางแผนรณรงคง์านโฆษณา ตลอดจนการเขา้มาท าหนา้ท่ีในการ
ซ้ือเวลาและพื้นท่ีในนามของผูล้งโฆษณา หรือลูกคา้ (Client) ท าใหบ้ริษทัโฆษณากลายมาเป็น
นายหนา้หรือตวัแทนใหก้บัลูกคา้ในการซ้ือส่ือโฆษณา (Brierley Sean, 1998) 

ในช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี ๑ (Brierley Sean, 1998) บริษทัโฆษณาไดต้ั้งแผนกส่ือข้ึน เพื่อ
ท าหนา้ท่ีเปรียบเทียบขอ้ดีต่างๆในแต่ละส านกัพิมพ ์ และวางแผนจดัตารางในการรณรงคง์าน
โฆษณาในหนงัสือพิมพน์ั้นๆ  อยา่งไรก็ตาม การเขา้มาของธุรกิจโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียงในปี 
๑๙๒๐ และธุรกิจโทรทศัน์ในปี ๑๙๕๕ กลบัเพิ่มความซบัซอ้นใหก้บังานดา้นส่ือมากข้ึน เน่ืองจาก
สถานีวทิยแุละโทรทศัน์ไดต้ามอยา่งรูปแบบของหนงัสือพิมพใ์นการจดัตั้งบริษทัตวัแทน เพื่อ
ท างานในนามของสถานี กบั บริษทัโฆษณา และลูกคา้เช่นกนั  
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เป็นเวลากวา่ทศวรรษในประเทศไทยท่ีหนา้ท่ีของการวางแผนและการซ้ือส่ือโฆษณา เป็น
กระบวนการท่ีอยูใ่นบริษทัตวัแทนโฆษณา แต่ในแถบประเทศยโุรป เช่น ประเทศฝร่ังเศส 
กระบวนการซ้ือส่ือโฆษณาและวางแผนดา้นส่ือน้ีไดมี้การแยกหนา้ท่ีออกมาตั้งเป็นบริษทัซ้ือส่ือ
อิสระ (Media Independent Agency) มาเป็นเวลากวา่ ๒๐ ปี (Bogert Leo, 2000) เน่ืองจากการ
เปล่ียนแปลงทางงบประมาณดา้นส่ือ การพฒันาในระบบส่ือสารมวลชนและเทคโนโลยสีมยัใหม่ท่ี
เกิดข้ึนโดยบริษทัซ้ือส่ืออิสระท่ีเกิดข้ึนเหล่าน้ี ไดพ้ฒันาจนกลายเป็นบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ 
(Media Specialist) ในปัจจุบนั ซ่ึงส่งผลไปยงัธุรกิจโฆษณาตามส่วนต่างๆของโลกท่ีไดรั้บอิทธิพล
จากการขยายตวัน้ี รวมถึงประเทศไทยดว้ย 

 
โครงสร้ำงของกระบวนกำรวำงแผนและซ้ือส่ือโฆษณำของบริษัทซ้ือส่ืออสิระ 

โดยปกติ กระบวนการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณา ประกอบดว้ยหน่วยงานท่ีส าคญั ๓ ฝ่าย
ซ่ึงจะใหบ้ริการดงัน้ี 

๑. การวจิยัส่ือ 
๒. การวางแผนส่ือ การจดัสรรงบประมาณ และการท าตารางส่ือ 
๓. การซ้ือส่ือโฆษณา 

แผนภำพที ่๓ 
โครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงลูกค้ำกบับริษัทตัวแทนโฆษณำ 

 
    ลกัษณะการประสานงาน 

 

 
 
ลูกคา้          บริษทัผูน้ าในการ            บริษทัผูน้ าในการ   
        บริหารงานลูกคา้      วางแผนส่ือโฆษณา 
                             
 
            ผูซ้ื้อส่ือโฆษณา 

 
 

บทบาทของผูน้ าบริษทัโฆษณา 
แหล่งท่ีมา: Advertising Worldwide 

  

บริษทัวางแผนส่ือ
โฆษณาทอ้งถ่ิน 

บริษทัวางแผนส่ือ
โฆษณาทอ้งถ่ิน 
 

บริษทัวางแผนส่ือ
โฆษณาทอ้งถ่ิน 
 



 

 

๓๑ 

 

จากโครงสร้างดงักล่าว เป็นระบบการท างานท่ีตอ้งมีการประสานงาน การวางแผน ก าหนด
รูปแบบ และการปฏิบติัการ ซ่ึงแผนภาพขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึงรูปแบบโครงสร้างส าหรับการ
ประสานงานระหวา่งลูกคา้ การบริหารงานลูกคา้ และการวางแผนงานส่ือโฆษณาระหวา่งเจา้ของ
สินคา้กบับริษทัตวัแทนโฆษณา อยา่งไรก็ตาม เม่ือบริษทัซ้ือส่ืออิสระเขา้มาเก่ียวขอ้ง รูปแบบการ
ด าเนินงานจึงมีความซบัซอ้นมากข้ึน ดงัแผนภาพท่ี ๔ 

 
แผนภำพที ่๔ 

โครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงลูกค้ำและบริษัทตัวแทนโฆษณำทีม่ีบริษัทซ้ือส่ืออสิระมำเกีย่วข้อง 
 
 

 
 
 
 
 
 3.  ๓. 

  

 
ระบบขององคก์รรวมสู่บริษทัซ้ือส่ืออิสระ 

แหล่งท่ีมา: Advertising Worldwide 
  

ทั้งน้ี ลูกคา้ไดท้  าการแยกการใชบ้ริการในเร่ืองของงานสร้างสรรค ์ (Creative) และการ
วางแผนซ้ือส่ือโฆษณา (Media) ออกจากกนั โดยท่ีบริษทัซ้ือส่ือโฆษณาอิสระท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง
เหล่าน้ีมีความเช่ียวชาญในการบริการดา้นการซ้ือส่ือโฆษณาต่อลูกคา้ ดงัน้ี 

๑. มีการต่อรองอตัราราคาส่ือท่ีดีท่ีสุดใหก้บัลูกคา้ 

 

   ระดบัทอ้งถ่ิน 
 

 ลูกคา้ในทอ้งถ่ิน 
 

๖. ระดบัทอ้งถ่ิน 
* การวางแผนส่ือ 
* การซ้ือส่ือ 
* ความนิยมส่ือ
โทรทศัน์ 
* การวิจยั 
 

๔. กลยุทธ์ของตรา
สินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 

ศูนยก์ลางบริษทั
การซ้ือส่ือ 

 

  ศูนยก์ลางลูกคา้ 
บริษทัศูนยก์ลาง
การสร้างสรรค์
สินคา้ 

๘. ขอ้มูลจาก
ประเทศ 
แถบยโุรป 
 

 

 

 

 

 

ประเทศแถบ
ยโุรป 

๗. ขอ้มูล
การวิจยั
ทอ้งถ่ิน 

๑. ประเทศแถบยุโรป 
*กลยุทธ์การใชส่ื้อโดยรวม 
*การวิจยั 
*การประสานงานร่วมกนั 

           ๕. สรุปการใชก้ลยุทธ์ของสินคา้ 

๒. กลยุทธ์ของ
สินคา้ในประเทศ
แถบยุโรป 

บริษทัศูนยก์ลาง
การสร้างสรรค์
สินคา้ 
 



 

 

๓๒ 

 

๒. การวางแผนส่ืออยา่งมีประสิทธิภาพใหก้บัตวัสินคา้และพยายามหาช่องทางส่ือใหม่ๆ 
๓. มีการวจิยักลุ่มผูรั้บสาร 
๔. มีการแบ่งสรรเวลาและพื้นท่ีใหก้บัลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละสินคา้อยา่งดีท่ีสุด 
๕. ติดต่อประสานงานในการวางแผนส่ือกบับริษทัตวัแทนโฆษณากบัลูกคา้ 
จากแผนภาพขา้งตน้ ท าใหเ้ห็นถึงความซบัซอ้นในการท างานมากข้ึนของบริษทัตวัแทน

โฆษณา เน่ืองจากตอ้งเป็นตวักลางในการประสานงานเก่ียวกบังานดา้นซ้ือส่ือโฆษณาใหก้บัลูกคา้
ดว้ย ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัสภาพการณ์ของส่ือแต่ละประเภท เพื่อสามารถวางแผน
งานดา้นส่ือใหก้บัลูกคา้ได ้โดยมีกระบวนการ ดงัน้ี 

๑. จดัหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ือโฆษณาทั้งหมดใหก้บัลูกคา้เพื่อการวางแผนงานโฆษณา 
เช่น งานวิจยั การวางกลยทุธ์ 

๒. ด าเนินการทางดา้นตลาดและการวางกลยทุธ์ในตราสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 
๓. ขอ้มูลต่างๆจะถูกแยกออกไปยงับริษทัตวัแทนโฆษณาและบริษทัซ้ือส่ืออิสระ 

เพื่อลงไปยงับริษทัตวัแทนในระดบัทอ้งถ่ินต่อไป 
๔. วางกลยทุธ์ตราสินคา้ในระดบัทอ้งถ่ินใหก้บัลูกคา้ 
๕. ใหข้อ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์ในตราสินคา้ท่ีไดว้างไว ้
๖. บริษทัตวัแทนในทอ้งถ่ินน าขอ้มูลทั้งหมดไปด าเนินการ 
๗. รายงานผลในระดบัทอ้งถ่ิน 
๘. รายงานผลการด าเนินการทั้งหมด 
 
การเปล่ียนแปลงในเทคโนโลยส่ืีอ การพฒันาของตลาดมวลชน มาตรฐานของตราสินคา้ 

และวถีิชีวติท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค ทั้งหมดน้ีลว้นมีผลกระทบต่อการพฒันาของส่ือและการ
วางแผนส่ือ และไดส่้งผลต่อธุรกิจโฆษณาโดยตรง แมว้า่การเพิ่มข้ึนของบริษทัส่ืออิสระนั้นเป็น
ปัจจยัหน่ึงในการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วท่ีเกิดข้ึนในธุรกิจโฆษณาในยคุปัจจุบนั แต่ยงัมีปัจจยั
สนบัสนุนอ่ืนๆ (Bogert Leo, 2000) ซ่ึงส่งผลใหธุ้รกิจโฆษณามีการปรับเปล่ียนไปตามแนวโนม้ท่ี
เกิดข้ึน ดงัน้ี 

๑. การขยายตวัอยา่งมากของงบประมาณการโฆษณา 
๒. กระแสโลกาภิวฒัน์ของตลาดและตราสินคา้ 
๓. การควบรวมกิจการบริษทั ซ่ึงท าใหเ้กิดอ านาจในตลาดระหวา่ง ลูกคา้ ส่ือ และบริษทั

ตวัแทนโฆษณา 
๔. การขยายตวัของธุรกิจส่ือ การแบ่งแยกกลุ่มของผูรั้บสาร และความซบัซอ้นในการ

เลือกส่ือโฆษณา 



 

 

๓๓ 

 

๕. ความกดดนัท่ีเพิ่มข้ึนจากการท่ีบริษทัต่างๆ พยายามแข่งขนัโดยใชว้ธีิในการตดัราคา 
เพื่อเป็นหนทางในการเพิ่มก าไรและเพิ่มความพอใจให้แก่นกัลงทุน 

๖. ความสัมพนัธ์ท่ีเปล่ียนไประหวา่งผูล้งโฆษณา กบั บริษทัตวัแทนโฆษณา ซ่ึงในอดีต
นั้นผูล้งโฆษณาจะมอบหมายใหบ้ริษทัตวัแทนโฆษณาติดต่อกบัส่ือโดยตรง 

๗. การแยกหนา้ท่ีในบริษทัตวัแทนโฆษณาเพื่อใหก้ลายเป็นกลุ่มเดียวท่ีท าหนา้ท่ีอยา่ง
อิสระเฉพาะดา้น และการถดถอยของโครงสร้างระบบค่าธรรมเนียม ท่ีมีมาตั้งแต่อดีต 

๘. การประยกุตใ์ชร้ะบบคอมพิวเตอร์ต่อรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารใน
การช่วยสนบัสนุนท าการตลาดและการเลือกส่ือ 

 
๕. กำรประเมินกำรเข้ำถึง (Reach) และควำมถี่ (Frequency) ในงำนโฆษณำ 

การเขา้ถึง (Reach) มีประโยชน์ในดา้นความตอ้งการเสนอโฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายใหไ้ด้
จ  านวนมาก หรือตามจ านวนท่ีคาดไว ้ ในฐานะนกัโฆษณาจะตอ้งรู้วา่ เป็นเร่ืองของการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลา ๔ สัปดาห์ โดยทางการโฆษณาจะนบัวนัอาทิตยเ์ป็นวนัแรกของสัปดาห์ 
สมมติวา่มี ๔ สัปดาห์ สัปดาห์ละ ๗ วนั ถา้งานโฆษณาเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้๓ คน จากจ านวน ๕ คน 
= ๓/๕ x ๑๐๐ = ร้อยละ ๖๐  ดงันั้น การเขา้ถึง หมายถึง จ านวนคนท่ีไดเ้ห็นโฆษณานั้นๆ โดย
ไม่ค  านึงถึงจ านวนคร้ังท่ีเห็น ส าหรับร้อยละการเขา้ถึงท่ีมีประสิทธิภาพ (Effective Reach) คือ อตัรา
ร้อยละการเขา้ถึงของผูช้มโฆษณากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถเขา้ถึงขอ้ความโฆษณาดว้ยจ านวน
ความถ่ีท่ีมีประสิทธิภาพ 

เกณฑก์ารประเมินการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในการโฆษณา มีดงัน้ี 
๑. ถา้เขา้ถึงไดต้  ่ากวา่ร้อยละ ๕๐ ก็ไม่ควรจะใชเ้งินโฆษณา ควรน างบประมาณนั้นไปใช้

ทางอ่ืนดีกวา่ 
๒. ถา้จะเรียกวา่แผนการโฆษณานั้นประสบความส าเร็จได ้ก็ควรจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดเ้กิดนกวา่ร้อยละ ๗๐ ข้ึนไป 
๓. ถา้ไดถึ้งร้อยละ ๘๐ ข้ึนไป จะถือวา่วางแผนไดดี้ และร้อยละ ๙๐ ข้ึนไป จะถือวา่ดีมาก 
๔. ไม่มีแผนงานใดๆท่ีจะค านวณค่าของการเขา้ถึงได ้ร้อยละ ๑๐๐ 
ในการประเมินการเขา้ถึงนั้น ตอ้งไม่ประเมินเพียงแต่ความนิยมของรายการโดยดูจาก

อตัราส่วน (Rating) เท่านั้น เพราะการดูจากอตัราส่วน ท าใหเ้ราทราบวา่รายการเป็นท่ีนิยมของ
ประชาชนทัว่ไปอยา่งไร แต่เราจะไม่ทราบวา่ในรายการท่ีมีอตัราส่วนสูงๆนั้น มีกลุ่มเป้าหมายของ
เราอยูม่ากนอ้ยเพียงใด เวลาค านวณเร่ืองของการเขข้าถึง จึงตอ้งดูค่าของ TARP (Audience Rating 
Points) คือ ความนิยมของกลุ่มเป้าหมายในกรณีของรายการวทิย ุหรือโทรทศัน์ และดูถึงขอบเขต
การกระจาย (Coverage) และดชันีการเลือก (Selectivity index) ในกรณีของส่ือส่ิงพิมพ ์

ความผดิพลาดในการประเมินการเขา้ถึงน้ี อาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่าง ดงัน้ี 



 

 

๓๔ 

 

๑. เกิดความหลงผดิคิดวา่รายการดงัๆมีคนนิยมมากๆ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดดี้ ทั้งๆท่ีกลุ่มเป้าหมายอาจจะไม่ชอบดูรายการยอดนิยมนั้นเลย 

๒. ในทางตรงกนัขา้ม ไม่เลือกใชร้ายการท่ีอาจมีความนิยมต ่า ราคาขายต่อนาทีต ่า 
แต่กลบัมีกลุ่มเป้าหมายรับชมอยูม่าก 

๓. เลือกซ้ือเน้ือท่ีหนา้หนงัสือพิมพห์รือนิตยสารท่ีมียอดจ าหน่ายสูง แต่ไม่ใช่
หนงัสือท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมอ่าน ยิง่ไปกวา่นั้น อาจเป็นหนงัสือประเภทท่ีซ้ือเขา้
หอ้งสมุดหรือส านกังาน ไม่มีคนอ่านมากนกั ท าใหย้อดขายกลายเป็นภาพลวงตา
ของการเขา้ถึง 

๔. อาจมีการมองขา้มกลุ่มผูอ่้านท่ีไม่ไดรั้บ ไม่ไดซ้ื้อ ซ่ึงเป็นกลุ่มคนจ านวนมากท่ี
ไดเ้ห็นโฆษณาเรา แสดงวา่การเขา้ถึงของเราสูง แต่การไม่รู้จ  านวนของคนกลุ่ม
น้ี ท าใหเ้ราประเมินค่าผดิพลาดไปได ้

เร่ืองของการเขา้ถึง เป็นเร่ืองส าคญัในการใชส่ื้อโฆษณา เพราะหากเราใชง้บประมาณไป
แลว้ โฆษณากลบัไม่ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีแต่คนท่ีไม่ใช่ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดพ้บเห็นโฆษณา
สินคา้ของเรา ก็เป็นการสูญเปล่า แสดงถึงการเลือกใชว้ธีิท่ีไร้ประสิทธิภาพ 

 
ความถ่ี (Frequency)  เป็นค่าเฉล่ียของจ านวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณาภายใน ๔ 

สัปดาห์ เช่น  คนท่ี ๑ เห็น ๑๐ คร้ัง    
คนท่ี ๒ เห็น ๗ คร้ัง    
คนท่ี ๓ เห็น ๖ คร้ัง 
รวมทั้งหมด ๒๓ คร้ัง และคนท่ีเห็นมี ๓ คน เฉล่ียแลว้ = ๒๓/๓ = ๗.๖ 

หมายความวา่ คนท่ีเห็นโฆษณาของเราจะเห็นไดค้นละประมาณ ๘ คร้ัง ภายใน ๔ สัปดาห์ 
นกัโฆษณาตอ้งเสนอลูกคา้วา่ การวางแผนซ้ือส่ือโฆษณานั้น เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดจ้  านวนก่ีคน และ
จ านวนก่ีคร้ัง  

 
ผลรวมของจ านวนคร้ังท่ีเห็น (Gross Rating Points หรือ GRP) หมายถึง จ านวนรวมของผู ้

ท่ีไดเ้ห็นโฆษณาทั้งหมด และนบัทุกๆคร้ังท่ีมีการเห็น สมมติวา่ในช่วง ๔ สัปดาห์มีคนเห็นโฆษณา
ทั้งหมด ๓๐๐ คน จาก ๕๐๐ คน โดยมีความถ่ีเฉล่ียของการไดเ้ห็นเป็น ๘ คร้ัง จะสรุปไดว้า่ การ
เขา้ถึง มีค่าเท่ากบั ร้อยละ ๖๐ (๓๐๐ จาก ๕๐๐) และความถ่ีเฉล่ีย คือ ความถ่ี เท่ากบั ๘ และ GRP จะ
เท่ากบั ๓๐๐ x ๘ = ๒,๔๐๐ เม่ือเป็นเช่นน้ี เราอาจสรุปไดว้า่  

 GRP = Reach x Frequency โดยท่ี การเขา้ถึงจะคิดเป็นจ านวนคนท่ีไดเ้ห็นโฆษณา 
ค าวา่ “ความถ่ี” เป็นค่าเฉล่ียของจ านวนคร้ังท่ีกลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็นโฆษณา มิไดห้มายถึง 

จ านวนคร้ังท่ีเราซ้ือเน้ือท่ีหรือเวลาในการโฆษณา ถา้เราซ้ือเวลาโฆษณาหลายๆคร้ัง ในหลายๆส่ือ 
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เราจะขยายการเขา้ถึงของเราไดก้วา้งขวาง เพราะกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายจะแตกต่างกนัออกไป แต่ใน
ขณะเดียวกนั กลุ่มคนเหล่านั้น อาจจะไดเ้ห็นโฆษณาของเราเพียงคร้ังเดียว หรือสองคร้ังเท่านั้น 
ในทางตรงกนัขา้ม ถา้เราซ้ือเวลาเท่าๆกนั จ านวนคร้ังเท่าๆกนักบักรณีขา้งตน้ โดยท่ีเราลงในรายการ
เก่าซ ้ าซาก แต่เป็นท่ีสนใจของคนกลุ่มเดียวกนั เราอาจเขา้ถึงคนกลุ่มนอ้ย แต่มัน่ใจไดว้า่ แต่ละคน
นั้นไดเ้ห็นโฆษณาของเราคนละหลายๆคร้ัง เช่นน้ีจะเรียกไดว้า่ ความถ่ีสูง 
 ดว้ยเหตุน้ีเอง ในการพิจารณาเร่ืองของความถ่ีนั้น ควรจะประเมินทั้งค่าเฉล่ียโดยรวม และ
ค่าของความถ่ีท่ีแบ่งออกเป็นควอไทลอี์กดว้ย ความถ่ีของแต่ละรายการ/แต่ละฉบบั ค านวณตามสูตร
ของการเขา้ถึงท่ีไม่ซ ้ าซอ้น แลว้หาค่าความถ่ีสรุปออกมา ซ่ึงตามปกติท่ีถือปฏิบติักนัอยูใ่นขณะน้ี 
แผนงานท่ีดีมกัจะไดค้วามถ่ีประมาณ ๖-๘ คร้ัง (เสรี วงษม์ณฑา, ๒๕๔๐) หากผลการค านวณ
ค่าเฉล่ียทั้งแผนออกมาไดต้ ่ากวา่ ๕ คร้ัง จะไม่บงัเกิดผล โดยเฉพาะหากไดไ้ม่ถึง ๔ คร้ัง แสดงวา่ไม่
สมควรใชง้บประมาณในการโฆษณานั้นเลย และอาจตอ้งมีการแกไ้ขลดปริมาณการเขา้ถึง เพื่อให้
ไดค้วามถ่ีเพิ่มข้ึน แต่ในการลดปริมาณของการเขา้ถึงให้นอ้ยลงนั้น หากต ่ากวา่ร้อยละ ๗๐ ของ
กลุ่มเป้าหมาย ก็ไม่เป็นการเขา้ถึงท่ีดีอีกเช่นกนั และหากวา่เพิ่มจ านวนคร้ังความถ่ีไดเ้กินกวา่ ๕ คร้ัง 
แต่การเขา้ถึงลดลงไปต ่ากวา่ร้อยละ ๕๐ แสดงวา่ มีงบประมาณไม่เพียงพอท่ีจะโฆษณา สมควรท่ีจะ
น าเงินไปใชป้ระโยชน์ในส่วนอ่ืนๆของการตลาดมากกวา่ท่ีจะมาใชใ้นการโฆษณา เพราะถา้จะ
โฆษณาผา่นส่ือแลว้ ควรจะไดค้วามถ่ีประมาณ ๕ คร้ังข้ึนไป และการเขา้ถึงประมาณร้อยละ ๗๐ ข้ึน 

จ านวนคร้ัง (Repetition) หมายถึง การน าเสนอโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการย  ้าเตือนผูบ้ริโภค
เป้าหมาย นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งก าหนดวา่ โฆษณาท่ีวางต าแหน่งไวเ้พื่อลงในรายการท่ีได้
คดัเลือกแลว้นั้น จะออกโฆษณาจ านวนก่ีคร้ังในแต่ละรายการ การออกโฆษณาในจ านวนท่ีมาก 
สามารถสร้างความย  ้าเตือนแก่ผูบ้ริโภคไดม้าก แต่การลงโฆษณาซ ้ าท่ีมากจนเกินไป จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเบ่ือหน่าย นกัวางแผนส่ือจึงควรตระหนกัใหม้าก และตดัสินใจใหไ้ดว้า่จ  านวนก่ี
คร้ังจึงจะเหมาะสม ซ่ึงจ านวนคร้ังของกสนลงโฆษณา มีหลกัเกณฑต์อ้งพิจารณา ดงัน้ี 

๑. พิจารณาถึงผูแ้ข่งขนั 
๒. พิจารณาถึงสภาวะการแข่งขนัของสินคา้นั้นๆวา่รุนแรงมากนอ้ยเพียงใด 
๓. พิจารณาถึงงานสร้างสรรคโ์ฆษณานั้นๆ เพราะถา้เน้ือหางานโฆษณาไม่สามารถท า

ใหเ้กิดความประทบัใจได ้การลงโฆษณาจ านวนมากเกินไป ก่อใหเ้กิดผลในดา้น
ลบไดเ้ช่นกนั 

๔. พิจารณาจากวตัถุประสงคท์างดา้นส่ือโฆษณาท่ีก าหนดไว ้
จ  านวนคร้ังท่ีน าเสนองานโฆษณา อาจเปล่ียนแปลงไดใ้นแต่ละช่วงเวลาท่ีท าการรณรงค์

โฆษณา โดยเปล่ียนแปลงตามวตัถุประสงคแ์ละยทุธวธีิการใชส่ื้อโฆษณาท่ีไดก้ าหนดไว ้
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๖. แนวคิดและทฤษฎี 
Ben Gedalecia (อา้งใน ASA, February 2002) ขณะด ารงต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายวจิยัของ 

BBDO (บริษทัตวัแทนโฆษณาในสหรัฐอเมริกา) กล่าววา่ “ไม่มีทฤษฎีทัว่ๆไปเก่ียวกบัการโฆษณาท่ี
สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการปฏิบติัไดเ้ลย” โดยปกติ ทฤษฎีการโฆษณามกัจะสั้น แต่เนน้หนกั
ในการปฏิบติั นอกจากน้ี นกัเศรษฐศาสตร์มกัรวมเอา การโฆษณา ไวใ้นศาสตร์ของเขา เพราะ
แนวคิดบางส่วนเก่ียวขอ้งกบัการน าผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนันัน่เอง 

การศึกษาผลกระทบดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับงานโฆษณาซ ้ าๆกนัหลายคร้ัง 
โดยใชท้ฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการดา้นข่าวสาร (McGawn และ Russell, 1981) พบวา่ ความ
ซ ้ าซากจะช่วยเพิ่มการเรียนรู้ แต่จะน าไปสู่ความรู้สึกเบ่ือและร าคาญในเวลาต่อมา แสดงถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความบ่อยคร้ังในการน าเสนอ กบั ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือ ความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้แบบหวักลบั (Inverted-U relationship) 

นกัวางแผนส่ือ มกันิยมการน าเสนองานโฆษณาในความถ่ีระดบัสูงเพื่อให้เกิดการทรงจ า
และระลึกถึงตราสินคา้ไดดี้ อีกทั้งยงัช่วยสร้างความมัน่ใจและความน่าเช่ือถือใหก้บัตวัสินคา้ 
อยา่งไรก็ตาม แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัเศรษฐศาสตร์ แนะน าวา่ ผูบ้ริโภคจะเปิดรับความซ ้ าซาก
ของงานโฆษณา เหมือนกบัตวัช้ีน าถึงคุณภาพของตราสินคา้ท่ีพวกเขายงัไม่คุน้เคย กล่าวอีกนยัหน่ึง 
ความถ่ีสูงเหมาะกบัการเปิดตวัสินคา้ใหม่นัน่เอง 

จะเห็นไดว้า่ ทฤษฎีส่วนใหญ่ระบุไวว้า่ จะไม่เกิดการเช่ือมโยงใดๆระหวา่งเน้ือหาโฆษณา
กบัผลกระทบทางจิตใจท่ีจะน าไปสู่ความทรงจ าของผูรั้บสารไดเ้ลย หากน าเสนองานโฆษณาใน
ปริมาณท่ีต ่ามาก และหากน าเสนอในปริมาณท่ีมากเกินระดบัความพอดีท่ีจะเกิดผลต่อผูรั้บสาร ก็
นบัเป็นความสูญเปล่า ในแง่ของเศรษฐกิจ หากท าแลว้ไม่ไดก้  าไร ก็ไม่ควรเสียค่าใชจ่้ายใดๆไปกบั
การใชค้วามถ่ีท่ีส้ินเปลือง 
 ในท านองเดียวกนั พบหลกัฐานการรับรู้งานโฆษณาแบบแทรกซึมในการวจิยัหลายเร่ืองท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่องานโฆษณาโดยเฉพาะในดา้นลบ และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บงานโฆษณาท่ีไม่เป็นท่ีตอ้งการ พบวา่ งานโฆษณาเหล่านั้นสร้างความร าคาญ และ
ท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งการหลีกหนีจากงานโฆษณานั้นๆ จากการศึกษาถึงความเขา้ใจของผูรั้บสาร 
ความคิดของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงตามจ านวนคร้ังของการเปิดรับส่ือ พบวา่ ผูท่ี้มีความคิดในเชิงลบ
กบัการน าเสนอซ ้ าๆ ร้อยละ ๕๔ มีความรู้สึกเบ่ือหน่ายและร าคาญ ในขณะเดียวกนั ร้อยละ ๓๗ 
รู้สึกวา่การโฆษณาซ ้ าๆ บ่อยๆ เป็นการส้ินเปลืองและไร้เหตุผล (Kirmani, 1997) 

อยา่งไรก็ตาม นกัโฆษณาบางกลุ่มเช่ือวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตอ้งการเปิดรับงาน
โฆษณามากๆ ยิง่เปิดรับงานโฆษณาบ่อยเท่าไร ก็จะยิง่เกิดผลกระทบสูงมากเท่านั้น (Leckenby และ 
Boyd, 1984) หรืออีกนยัหน่ึง ถา้คิดวา่ผูบ้ริโภคจะลืมช่ือสินคา้ หรืองานโฆษณาก็ควรจะน าเสนอ
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โฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าเล่า แต่นกัโฆษณาบางกลุ่มโตแ้ยง้วา่ หากผูบ้ริโภคพบเห็นโฆษณาเดิมๆ บ่อยๆ 

อาจท าใหเ้บ่ือหน่าย หรือหยุดการเปิดรับโฆษณานั้นเลยก็เป็นได ้(Hill และ King, 2001) 
การน าเสนอบ่อยๆ ซ ้ าๆ มีผลกระทบต่อการรับรู้ในดา้นความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตสินคา้ 

ทฤษฎีสัญลกัษณ์ (Signaling theory) ระบุวา่ ระดบัการเพิ่มจ านวนความถ่ี เป็นตวับ่งช้ีถึงความ
น่าเช่ือถือของผูผ้ลิต และคุณภาพท่ีโดดเด่นของสินคา้ จากค ากล่าวของผูบ้ริโภคบางท่านท่ีวา่ “ถา้
เห็นโฆษณาบ่อยๆ แสดงวา่สินคา้นั้นเป็นของดี” ในทางตรงกนัขา้ม ผูบ้ริโภคบางกลุ่มแสดงความ
คิดเห็นวา่ “ถา้โฆษณาบ่อยเกินไป แสดงวา่มนัตอ้งมีบางส่ิงบางอยา่งท่ีไม่ดี” ความบ่อยคร้ังในการ
กล่าวอา้งตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับโฆษณาผลิตภณัฑใ์หม่บ่อยๆ เป็นเหตุผลหน่ึง
ส าหรับการวางแผนส่ือในการใชค้วามถ่ีระดบัสูง การเพิ่มความถ่ีอาจเป็นตวับ่งช้ีถึงความมีคุณภาพ
ของตราสินคา้ ยิง่ใชค้วามถ่ีในการโฆษณาสูงมากเท่าใด ผูบ้ริโภคจะรับรู้วา่สินคา้นั้นเป็นของดี มี
คุณภาพสูงมากเท่านั้น  

อยา่งไรก็ตาม การทุ่มเทงบประมาณอยา่งมากมาย ใช่วา่จะบงัเกิดผลเสมอไป หากคุณภาพ
ของสินคา้ไม่ดี ผูบ้ริโภคก็หนัไปซ้ือสินคา้ของยีห่้ออ่ืน ไม่มีใครทราบถึงรสชาดของเคร่ืองด่ืมใหม่ 
หากยงัไม่เคยไดล้ิ้มลอง หากผูบ้ริโภคไดซ้ื้อไปลองแลว้พบวา่รสชาดแยม่าก ไม่อร่อย พวกเขาก็จะ
ไม่ซ้ือสินคา้นั้นอีก ดงันั้น โฆษณาเคร่ืองด่ืมยีห่้อนั้น จะเกิดผลต่อผูบ้ริโภคก็ต่อเม่ือรสชาดเป็นท่ีถูก
ปาก หรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ 
 งานโฆษณาท่ีก่อใหเ้กิดความเบ่ือหน่าย หรือความร าคาญ โดยการแทรกแซงรายการท่ี
ผูบ้ริโภคก าลงัรับชม หรือ แทรกแซงในส่ือ Internet ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัอ่าน e-mail เป็นตน้ 
สามารถแยกไดเ้ป็น ๓ ประเภท ดงัน้ี 

๑. เน้ือหางานโฆษณา: หากน าเสนอเกินความเป็นจริง โออ้วด ท าใหส้ับสน หรือดูถูก
ความสามารถของผูบ้ริโภค 

๒. การจดัการรูปแบบงานโฆษณา: โฆษณาอาจถูกมองวา่เป็นงานท่ีไร้คุณภาพหาก
น าเสนอดว้ยเสียงท่ีดงัมากไป มีความยาวท่ีนานมากไป หรือมีความยิง่ใหญ่จนเกินเหตุ 

๓. ลกัษณะการน าเสนองานโฆษณา: ผูบ้ริโภคมกัจะร าคาญโฆษณาท่ีน าเสนอจ านวน
มากๆ หรือการน าเสนอโฆษณาดว้ยความถ่ีท่ีสูงมากจนเกินไป 

 แบบจ าลองเพื่อช่วยตดัสินใจในการใชส่ื้อ มกัจะไดรั้บการพฒันาใหมี้ความใหม่ 
และซบัซอ้นมากข้ึน แน่นอนท่ีสุด คอมพิวเตอร์ จะถูกใชใ้นการสร้างแบบจ าลองรูปแบบต่างๆให้
ทนัสมยั อยา่งไรก็ตามกระบวนการวางแผนส่ือยงัคงเป็นเร่ืองท่ีไม่หยดุน่ิง และรอคอยการเรียนรู้อยู่
ตลอดเวลา เพื่อการตอบสนองต่องานโฆษณาใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน กวา่ร้อยละ ๘๕.๙ ของ
นกัวางแผนส่ือโฆษณา ใชค้อมพิวเตอร์ในการประเมิน การเขา้ถึงและความถ่ี เพื่อช่วยในการสร้าง
ตารางส่ือ 
 



 

 

๓๘ 

 

จากการศึกษาถึงความส าคญัของแบบจ าลองหรือสูตรการค านวณหาค่า การเขา้ถึงและ
ความถ่ี (Leckenby และ Boyd, 1984) โดยการศึกษาเชิงปริมาณ (Survey research) กบักลุ่ม Media 
Directors จากบริษทัตวัแทนโฆษณาต่างๆ พบวา่ ๔๓.๖ % ของผูต้อบแบบสอบถาม ตอบวา่ การ
ค านวณตามสูตรส าเร็จเป็นเร่ืองท่ีส าคญัมาก และ ๙๘% ของผูต้อบแบบสอบถาม มีความเห็นวา่ 
อยา่งนอ้ยสูตรการค านวณเหล่านั้นก็มีส่วนส าคญัอยูบ่า้ง ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถาม ๑ ท่าน 
แสดงความคิดเห็นวา่ สูตรพวกนั้นไม่มีความส าคญัเลย อยา่งไรก็ตาม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นพอ้งกนัวา่ สูตรการค านวณค่าการเขา้ถึงและความถ่ี ควรไดรั้บการปรับปรุงใหมี้ความ
ทนัสมยั และสอดคลอ้งกบัระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์อีกดว้ย 

ในขณะท่ีแบบจ าลองส่วนใหญ่จะสร้างความเขา้ใจในองคป์ระกอบต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการวางแผนการใชส่ื้อ แบบจ าลองปริมาณการเปิดรับส่ือ (Exposure estimation models) 
จะเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัเร่ืองของ การเขา้ถึง และ ความถ่ีในการใชส่ื้อ (Dunn, Barban, Krugman & 
Reid, 1990) วตัถุประสงคข์องแบบจ าลองน้ีเขา้ใจไดไ้ม่ยากนกั ตวัอยา่งเช่น ถา้นกัวางแผนส่ือ
ตอ้งการซ้ือส่ือนิตยสารท่ีมีความหลากหลาย เขายอ่มตอ้งการทราบขอ้มูลปริมาณการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายของนิตยสารท่ีท าการซ้ือนิตยสารนั้นๆ และในบรรดากลุ่มผูซ้ื้อนิตยสารนั้น จะมีการ
เปิดอ่านในแต่ละหนา้มากนอ้ยเพียงใด แบบจ าลองปริมาณการเปิดรับส่ือ ใชว้ธีิการค านวณทาง
คณิตศาสตร์หลากหลายรูปแบบเพื่อใหท้ราบผลของการประมาณค่าค าตอบ 

ปัจจุบนัน้ี มีวธีิการประเมินผล การเขา้ถึงและความถ่ี หลากหลายรูปแบบเพื่อความรวดเร็ว
ในการวางแผนส่ือ อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาตั้งแต่ปี ๑๙๘๒ เป็นตน้มา ทั้งเทคนิคท่ีนิยมใชก้บัส่ือ
นิตยสาร และโทรทศัน์ ยงัไม่พบสูตรส าเร็จท่ีสมบูรณ์แบบ (Leckenby และ Boyd, 1984) ในการ
ประชุมปี ๑๙๘๓ Robert Warrens จาก J. Walter Thompson ในประเทศสหรัฐอเมริกา กล่าววา่ ...เรา
รู้สึกเจบ็ปวดกบัแบบจ าลองต่างๆท่ีใชป้ระมาณการเขา้ถึงและความถ่ีในการวางแผนการใชส่ื้อ
นิตยสาร ซ่ึงเคยใชม้าแลว้ตลอดเวลา ๑๕ ปี แลว้มนัก็ก าลงัจะหมดยคุและใชก้ารไม่ไดอี้กต่อไป... 

ในการส่ือสารการโฆษณา การเลือกส่ือจะตอ้งพยายามเลือกส่ือท่ีสามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีนกัโฆษณาตอ้งการมากท่ีสุด จ าเป็นตอ้งมีการศึกษาคน้ควา้วจิยัเก่ียวกบั
กลุ่มเป้าหมายของตนเป็นอยา่งดี เพื่อท่ีจะเสนอสาร (Message) ท่ีเหมาะสมไปยงัผูรั้บสาร และ
เพื่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติรวมถึงพฤติกรรมในทิศทางท่ีเราตอ้งการ ในการวางแผนการ
โฆษณาจึงตอ้งกระท ากนัอยา่งรอบคอบ พยายามเลือกส่ือท่ีจะใชใ้หเ้หมาะสม และใชส่ื้ออยา่งมี
ประสิทธิภาพ เพื่อใหส้ารโฆษณานั้นเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการใหม้ากท่ีสุด 
 ถา้จะเปรียบผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกบัส่ือโฆษณา คงจะเปรียบผูบ้ริโภคไดก้บัเป้าหมาย 
และส่ือโฆษณาท่ีใชเ้ปรียบเสมือนอาวธุท่ีจะใชย้งิไปสู่เป้าหมาย ผูท้  าการยงิจะตอ้งศึกษาถึงช่องวา่ง
ระหวา่งอาวธุและเป้าหมายวา่มีอะไร หากเป้าหมายสามารถเคล่ือนท่ีได ้ นกัวางแผนส่ือจะตอ้ง



 

 

๓๙ 

 

ท าการศึกษาเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมายใหม้ากยิง่ข้ึนไปอีก เพื่อใหก้ระสุนจากอาวธุยงิไปไดต้รงเป้า อีก
นยัหน่ึง สามารถเขา้ถึงไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน  
 
๗. งำนวจัิยทีเ่กี่ยวข้องในประเทศ 

หวัขอ้เร่ือง บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาน้ี เป็นเร่ืองท่ีสลบัซบัซอ้น และตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายสูงในการเก็บขอ้มูลเพื่อการศึกษา อีกทั้งเป็นเร่ืองละเอียดอ่อนท่ีอาจกระทบกระเทือนภาวะ
เศรษฐกิจของประเภทสินคา้ หรือบริษทัตวัแทนโฆษณานั้นๆ จากการทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการวางแผนส่ือ พบวา่ งานวจิยัส่วนใหญ่จะศึกษาดา้นแบบจ าลองและประเด็นปัญหาเพียง
ประเด็นเดียว ยงัไม่พบหลกัฐานงานวจิยัท่ีศึกษาถึงทุกหวัขอ้ท่ีเก่ียวกบัทุกๆส่ือ ยิง่กวา่นั้น งานวจิยั
ดา้นส่ือมกัจะเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ อีกนยัหน่ึง มีผูท้  าการศึกษาวจิยัเก่ียวกบับทบาทของนกั
วางแผนส่ือโฆษณานอ้ยมาก งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณาส่วนใหญ่ จะเป็นการศึกษา
พฤติกรรมของการเปิดรับส่ือต่างๆ การศึกษาถึงบทบาทและอิทธิพลของส่ือท่ีมีต่อบุคคลในกลุ่ม
ต่างๆ หรือการศึกษาวเิคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏอยูใ่นส่ือ 

งานวจิยัดา้นโฆษณาส่วนมากจะเก่ียวขอ้งกบัผลกระทบท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือผลกระทบ
จากโฆษณาท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค การศึกษาถึงปริมาณการ
ใชส่ื้อ การเปิดรับส่ือ มิใช่การเปิดรับงานโฆษณา ซ่ึงผลการวจิยัท่ีไดม้กัเป็นประโยชน์ในเชิงธุรกิจ 
เพื่อน าไปเป็นประโยชน์ในการวางแผนทางการตลาดของสินคา้นั้นๆ 

บริษทัตวัแทนโฆษณาหลายแห่ง พบวา่ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพผ์สมกบัการใชโ้ทรทศัน์
บ่อยๆ จะไดผ้ลดีกวา่ใชโ้ฆษณาทางโทรทศัน์แต่เพียงล าพงั และ  ผูบ้ริโภคจะใชค้วามตั้งใจเพียง
เล็กนอ้ยในการชมโฆษณาท่ีน าเสนอในความถ่ีสูงและคาดเดาไดว้า่จะถูกฉายเม่ือใด การใชค้วาม
ตั้งใจจะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถคาดเดาไดว้า่งานโฆษณานั้นจะปรากฏอีกเม่ือใด 
เน่ืองจาก กฎหมายอนุญาตใหมี้การโฆษณาไดไ้ม่เกิน ๑๒ นาทีต่อรายการ ๑ ชัว่โมง ตามระเบียบวา่
ดว้ยวทิยกุระจายเสียง และวทิยโุทรทศัน์ พ.ศ. ๒๕๓๕ (แกไ้ข ๒๕๓๙)  

การใชค้วามถ่ีสูง หรือผูบ้ริโภคพบเห็นงานโฆษณาบ่อยๆ อาจเป็นดาบ ๒ คมท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความร าคาญ เพราะรู้สึกถูกรบกวนดว้ยโฆษณานั้นๆบ่อยคร้ังจนเกินไป ในทางตรงกนั
ขา้ม ผูบ้ริโภคยอมรับเอางานโฆษณานั้นเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวติประจ าวนั อาทิ เป็นหวัขอ้
ในการสนทนา หรือลอกเลียนแบบโฆษณา เป็นตน้ 

อยา่งไรก็ตาม นกัวชิาการบางท่านใหค้วามเห็นวา่ ไม่มีปริมาณความถ่ีใดท่ีจะระบุไดว้า่เป็น
ปริมาณความถ่ีท่ีท าใหเ้กิดประสิทธิภาพในการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค ยิง่น าเสนอ
บ่อยคร้ังเท่าไร ก็จะยิง่เพิ่มประสิทธิภาพใหก้บังานโฆษณามากเท่านั้น และไม่มีตวัเลขใดท่ีระบุวา่
เป็นจ านวนคร้ังนอ้ยท่ีสุดส าหรับการน าเสนองานโฆษณาอีกดว้ย 



 

 

๔๐ 

 

วชัรียา อานามวฒัน์ (๒๕๓๓) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทศัน์เพื่อการใช้
ประโยชน์และการตอบสนองความตอ้งการ พบวา่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมมีความ
เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทศัน์ โดยกลุ่มเพศหญิงจะมีปริมาณการเปิดรับส่ือ
โทรทศัน์ในแต่ละวนัมากกวา่กลุ่มเพศชาย และกลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนั จะมีปริมาณการเปิดรับส่ือ
โทรทศัน์ในแต่ละวนัแตกต่างกนั 

งานวจิยัของ เนาวรัตน์ เทพอาสน์ เร่ือง การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้ของส่ือ
โฆษณาในประเทศไทย การศึกษาวจิยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะศึกษาถึงความคิดเห็นเก่ียวกบั
แนวโนม้ของส่ือโฆษณาในประเทศไทยระหวา่งปี พ.ศ. ๒๕๓๘-๒๕๔๗ พบวา่ ในปัจจุบนัส่ือ
โทรทศัน์ เป็นส่ือท่ีผูโ้ฆษณาใหค้วามสนใจและเลือกใชม้ากท่ีสุด สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งทัว่ถึง ผูโ้ฆษณาสามารถเลือกใชส่ื้อโฆษณาไดอ้ยา่งหลากหลายจากส่ือโฆษณาประเภท
ต่างๆท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั ซ่ึงส่ือโฆษณาพื้นฐานส าหรับกลุ่มเป้าหมายทัว่ไปมีปริมาณมากเพียงพอต่อ
ความตอ้งการใชส่ื้อของผูโ้ฆษณาแลว้ ในขณะเดียวกนั ผูท้รงคุณวุฒิมีความเห็นสอดคลอ้งกนัวา่ 
การท่ีเจา้ของส่ือโฆษณา จะจดัสรรส่ือโฆษณาท่ีมีผูนิ้ยมมากใหก้บับริษทัตวัแทนโฆษณาท่ีมีบิลล่ิ
งสูงนั้น ท าใหส่ื้อโฆษณาท่ีมีอยูไ่ม่เพียงพอ ส่วนในอนาคต ส่ือโทรทศัน์จะยงัคงเป็นส่ือท่ีไดรับ
ความสนใจและเลือกใชม้ากท่ีสุด สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งทัว่ถึง ปริมาณของส่ือ
โฆษณาพื้นฐานส าหรับกลุ่มเป้าหมายทัว่ไปมีจ านวนมากเพียงพอ สามารถสนองตอบต่อความ
ตอ้งการใชส่ื้อของผูโ้ฆษณาในอนาคตได ้

เนาวรัตน์ เทพอาสน์ (๒๕๔๑) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้ของส่ือ
โฆษณาในประเทศไทยระหวา่งปี พ.ศ. ๒๕๓๘-๒๕๔๗ โดยใชเ้ทคนิคเดลฟาย เป็นงานวจิยัท่ีศึกษา
ขอ้มูลในหลายประเด็น จากกลุ่มผูท้รงคุณวฒิุ พอสรุปประเด็นส าคญัไดว้า่ ส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีนกั
โฆษณาใหค้วามสนใจและเลือกใชม้ากท่ีสุด เพราะส่ือโทรทศัน์สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งทัว่ถึง ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ส าหรับแนวโนม้ของส่ือโฆษณาใน ๑๐ ปีขา้งหนา้ ดาวเทียม
จะมีบทบาทสูงในการพฒันาเทคโนโลยดีา้นส่ือโฆษณา ส่ือโฆษณาจะพึ่งพาเทคโนโลยดีา้น
คอมพิวเตอร์มากข้ึน ส่ือโฆษณาจะไดรั้บการพฒันาให้สามารถตรวจสอบและประเมินผลไดอ้ยา่ง
ชดัเจน การประเมินผลการใชส่ื้อจะไดรั้บการพฒันาอยา่งมากเพื่อรองรับการพฒันาและการ
เปล่ียนแปลงของส่ือ ผูบ้ริโภคจะมีการพฒันาพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือมากข้ึน ขอ้มูลดา้นส่ือ
โฆษณา ไดแ้ก่ การครอบคลุมของส่ือ การเขา้ถึงของส่ือ ค่าใชจ่้ายดา้นส่ือของคู่แข่งจะถูกน ามาใช้
ประกอบการวางแผนส่ือโฆษณามากข้ึน และการวางแผนส่ือโฆษณาจะมีความซบัซอ้นข้ึน 
 พบพร ยงชยัตระกลู (๒๕๔๔) ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือต่อ
อุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทย พบวา่ บริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือท่ีเป็นเครือข่ายของบริษทั
โฆษณา (Media Dependent) อาจมีขอ้ไดเ้ปรียบหรือเสียเปรียบบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือท่ีเป็นอิสระ 
(Media Independent) ดงัน้ี 



 

 

๔๑ 

 

- บริษทั Media Dependent มีลูกคา้หลกัท่ีรองรับจากบริษทัตวัแทนโฆษณา ท า
ใหบ้ริษทัเหล่าน้ีเกิดความมัน่คงในเร่ืองของรายได ้ มีลูกคา้มากกวา่บริษทั 
Media Independent  

- บริษทั Media Dependent ไม่สามารถรองรับลูกคา้ท่ีมาจากบริษทัตวัแทน
โฆษณาอ่ืนๆได ้ ตรงกนัขา้มกบับริษทั Media Independent ท่ีสามารถท างาน
กบัลูกคา้หรือบริษทัตวัแทนโฆษณาอ่ืนๆไดม้ากกวา่ เพราะมีความเป็นเอกเทศ 

- บริษทั Media Dependent ตอ้งอาศยัระยะเวลาในการปรับตวัในการ
เปล่ียนแปลงไปสู่การเป็นบริษทั Media Independent เน่ืองจากบริษทัเหล่าน้ี
ในประเทศไทย ยงัไม่พร้อมในเร่ืองของการจดัการ ในเร่ืองของธุรกิจรูปแบบ
อิสระเทียบเท่ากบับริษทั Media Independent เพราะบริษทั Media 
Independent จะมีความพร้อมในเร่ืองของการจดัการท่ีเป็นระบบอยูแ่ลว้ มี
ความพร้อมในเร่ืองเคร่ืองมือและเงินทุนท่ีไดรั้บการสนบัสนุนจากบริษทัแม่
ในต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ 

 
๘. งำนวจัิยทีเ่กี่ยวข้องในต่ำงประเทศ 

งานวรรณกรรมท่ีเก่ียวกบัส่ือโดยเฉพาะในต่างประเทศ ตั้งแต่ในอดีตก่อนปี ค.ศ. ๑๙๖๒ 
มกัจะไม่เก่ียวขอ้งกนักบัการตลาด, การโฆษณา หรือ การส่ือสาร ดงันั้น ผูว้จิยัจึงศึกษาเร่ืองส่ือ
โฆษณาจากวรรณกรรมและงานวจิยัต่างๆตั้งแต่ปี ๑๙๖๒ เป็นตน้มา 

Television Bureau of Advertising (www:wtajtv.com) ประมวลเกณฑก์ าหนดการเขา้ถึง 
และ/หรือ ความถ่ี จากผลการศึกษาประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการโฆษณา พบวา่ ปัจจยัท่ี
นกัวางแผนส่ือควรค านึงถึงเป็นอยา่งยิง่ ไดแ้ก่ ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

๑. เป็นสินคา้ใหม่หรือบริการใหม่หรือไม่? สินคา้หรือบริการใหม่ๆ จะตอ้งการ
ความถ่ีสูงเพื่อสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) 

๒. เป็นการรณรงคโ์ฆษณาใหม่หรือไม่? เพื่อสร้างความตระหนกัรู้ในการรณรงค์
โฆษณาใหม่ๆ จ าเป็นตอ้งใชค้วามถ่ีในปริมาณสูง แลว้จึงค่อยๆลดปริมาณ
ความถ่ีเม่ือโครงการด าเนินไปสักระยะหน่ึง จนกระทัง่ใชเ้พียงความถ่ีต ่าเพื่อ
เตือนความจ าผูบ้ริโภคเท่านั้น 

๓. เป็นตราท่ีโดดเด่นกวา่สินคา้อ่ืนๆในผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัหรือไม่? หาก
เป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับในระดบัสูง ก็ไม่จ  าเป็นตอ้งใชค้วามถ่ีสูงมาก
นกั ในทางตรงกนัขา้ม หากเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกั อาจตอ้งใช้
ความถ่ีในระดบัสูงเพื่อสร้างต าแหน่งท่ีดีในการตลาด 



 

 

๔๒ 

 

๔. ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  หากผูบ้ริโภคมีปริมาณการซ้ือสินคา้ในระดบัสูง
อยูแ่ลว้ ก็อาจใชค้วามถ่ีในปริมาณต ่าได ้

๕. สภาพการแข่งขนัทางการตลาด หากตอ้งการตีตลาดสู้กบัสินคา้คู่แข่งขนั ก็ควร
ใชค้วามถ่ีสูงๆ 

๖. พงึระลึกไวว้า่ คู่แข่งขนัทางการตลาดปรากฏตวัในงานโฆษณามากเท่าไร เราก็
ตอ้งการความถ่ีในปริมาณท่ีสูงมากเท่านั้น เพื่อรักษายอดขายของสินคา้ไวใ้หจ้ง
ได ้

งานวจิยัเชิงคุณภาพเร่ืองหน่ึงท่ีศึกษาเก่ียวกบั ความรู้สึกร าคาญ และเบ่ือหน่ายงานโฆษณา 
(อา้งใน ASA, February 2002) ของกลุ่มผูบ้ริโภคโดยการสัมภาษณ์ คุณพอ่ท่านหน่ึงท่ีอาศยัอยูท่าง
ตอนใตข้อง BCI ใจความท่ีส าคญัตอนหน่ึงพบวา่ “... พวกเขามกัจะท าซ ้ าๆซากๆกบัส่ือวทิยมุากกวา่
ส่ือโทรทศัน์” 

ถา้ลองถามนกัวางแผนส่ือสักคนดูวา่ เวลาไหนเหมาะสมท่ีจะโฆษณาท่ีสุด เป็นไปไดม้าก
เลยท่ีจะไดย้นิค าตอบประมาณวา่ “แลว้แต่...” เพราะในชีวติจริงมีตวัแปรมากมายท่ีมีผลต่อเร่ืองของ
เวลา (ASA, February 2002) 

จากการประเมินผลในทุกรูปแบบ การเพิ่มปริมาณการเปิดรับ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินคา้ในงานโฆษณา ยิง่ค่าความถ่ีในการซ้ือสูงมากเท่าไร โฆษณาก็ยิง่ควรน าเสนอใน
ความถ่ีใหม้ากเท่านั้นดว้ย อีกนยัหน่ึง ค่าร้อยละของการเขา้ถึงท่ีมีประสิทธิภาพ (Effective Reach) 
หมายถึง ค่าร้อยละในการเขา้ถึงของผูช้มโฆษณากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถเขา้ถึงขอ้ความโฆษณา
ดว้ยจ านวนความถ่ีท่ีมีประสิทธิภาพ หรือ ความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้นัน่เอง (Singh, Linville 
และ Sukhdial, 1995) 

ความถ่ีในงานโฆษณามีผลกระทบต่อการซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑม์ากกวา่เพียงการ
ตระหนกัรู้ หรือความรู้สึกชอบในยีห่อ้สินคา้ใดๆ  Time Incorporated & Joseph E. Seagram and 
Sons. (อา้งใน Kotler Philip, 2003) ระบุในการศึกษาวา่ ความถ่ีสูงสุด (Heaviest frequency) ในแต่
ละสัปดาห์ จะท าใหเ้กิดการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand awareness) ๓๖% ความชอบในตราสินคา้
เพิ่มข้ึน ๔๕% และคาดวา่จะซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึนถึง ๓๙%  
 เชียร์และฟรีดแมน (๑๙๖๗) ศึกษาเก่ียวกบัการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล พบวา่ กลุ่ม
ตวัแปรทางดา้นบุคคลท่ีเป็นตวัท านายพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมวลชนท่ีดีท่ีสุด คือ ระดบัการศึกษา
และระดบัชั้นทางสังคม ซ่ึงตวัแปรหลงัน้ี ใชอ้าชีพเป็นเคร่ืองช้ีได ้ในท านองเดียวกนั เซลฟ์ (๑๙๘๘) 
กล่าววา่ การศึกษาและรายได ้เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลในการท านายพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อ 

Marquardt และ McGann (๑๙๗๕) พบวา่ ความถ่ีในการน าเสนองานโฆษณามี
ความสัมพนัธ์กบัการรายงานคุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค โฆษณาท่ีมีความถ่ีสูงจะไดรั้บการประเมิน



 

 

๔๓ 

 

คุณภาพของสินคา้ในระดบัสูงดว้ยเช่นกนั ในท านองเดียวกนั Archibald, Haulman, และ Moody 
(๑๙๘๓) พบวา่ งานโฆษณาท่ีมีความถ่ีสูงจะช่วยเพิ่มยอดขายของสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

จากการศึกษาลกัษณะการใชค้วามถ่ี และการเขา้ถึงทางส่ืออินเตอร์เน็ตของนกัวางแผนส่ือ
โฆษณาในปี ๑๙๘๒ จากบริษทัตวัแทนโฆษณา ๒๐๐ อนัดบัแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ 
ร้อยละ ๘๗.๙ ใชก้ารเขา้ถึงเป็นเกณฑใ์นการวางแผน และร้อยละ ๗๔.๕ ใชค้วามถ่ีเป็นเกณฑใ์น
การกระจายข่าวสาร เช่นเดียวกนักบัผลการศึกษาในปี ๑๙๙๓ (Leckenby และ Kim, 1994) ร้อยละ 9
๙๐.๕ เพื่อการเขา้ถึง และร้อยละ ๘๗.๓ เพื่อการกระจายความถ่ี จะเห็นไดว้า่ การวางแผนส่ือ
โฆษณาจะพึ่งพิงปัจจยัของการเขา้ถึงและความถ่ีในปริมาณท่ีมากข้ึนเร่ือยๆ โดยยากท่ีจะลดนอ้ยลง 

Leckenby และ Boyd (๑๙๘๔) ท าการวิจยัเร่ือง How Media Directors View 
Reach/Frequency Model Evaluation Standards ศึกษาถึงการใชว้ธีิการประเมินการเขา้ถึงและความถ่ี
ในส่ือ ๖ ประเภท ไดแ้ก่ รายการสถานีโทรทศัน์ โฆษณาโทรทศัน์ นิตยสาร วทิยกุระจายเสียง ส่ือ
กลางแจง้ และส่ือผสม โดยท าการศึกษากลุ่มนกัวางแผนส่ือและ Media Directors จ านวน ๖๔ คน 
พบวา่ การศึกษาจากส่ือต่างๆมีการเรียงล าดบัปริมาณความนิยมในการศึกษาจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ๑. 
นิตยสาร ๒. โฆษณาโทรทศัน์ ๓. วทิยกุระจายเสียง และส่ือผสม ๔. รายการสถานีโทรทศัน์ และ ๕. 
ส่ือกลางแจง้ 

ปี ๑๙๘๖ Northwestern University ในประเทศสหรัฐ (Pasadeos, Barban, Yi และ Kim, 
1997) ไดเ้ปิดการชุมนุมอภิปรายปัญหาเร่ืองประสิทธิภาพของการใชค้วามถ่ีในงานโฆษณา โดยได้
เชิญนกัวิเคราะห์หลายกลุ่ม เพื่อใหไ้ดค้วามคิดท่ีหลากหลายในการวางแผนงานสร้างกลยทุธ์ต่างๆ 
ผูเ้ช่ียวชาญเหล่าน้ีไดต้ั้งประเด็นค าถามกนัมากมาย ซ่ึงลว้นแลว้แต่เป็นปัญหาท่ีตอ้งการการสืบคน้
และรอการแกไ้ข การประชุมคร้ังนั้นใชร้ะยะเวลาท่ียาวนาน อยา่งไรก็ตาม ประเด็นปัญหาเหล่านั้นก็
ยงัคงตอ้งการค าตอบอยู ่ เพราะการประชุมยิง่ต่อเน่ืองออกไป ประเด็นปัญหาต่างๆกลบัถูกคิดเพิ่ม
มากข้ึนกวา่ประเด็นค าตอบเสียอีก 

การใชค้วามถ่ีสูงในงานโฆษณาท าใหต้อ้งเสียค่าใชจ่้ายสูงในการวางแผนส่ือ ดงันั้น การ
ประเมินผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีควรศึกษาวิจยั 

งานวจิยั ๒ เร่ืองของ Kirmani and Wright (๑๙๘๙) และ Kirmani (๑๙๙๐) พบวา่ อตัราค่า
โฆษณา กบั คุณภาพของสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัแบบจ ากดั สินคา้ท่ีใชค้่าโฆษณาสูง จะบ่งบอกถึง
คุณภาพของสินคา้ การรับรู้ถึงความพยายามของผูผ้ลิตในการสร้างผลกระทบใหเ้กิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภค 
 การศึกษาน้ี พบวา่ ผูบ้ริโภคจะกล่าวอา้งตราสินคา้ตามจ านวนคร้ังท่ีเขาไดรั้บชม ยิง่กวา่นั้น 
บทบาทของสีในงานโฆษณาก็มีส่วนสร้างผลกระทบเสริมจากความบ่อยคร้ังในการน าเสนอ 
โฆษณาแบบสีจะส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายมากกวา่โฆษณาแบบขาว-ด า ดงันั้น ผลการรับรู้งานโฆษณา
แบบสีท่ีน าเสนอบ่อยๆจะเกิดข้ึนไดเ้ร็วกวา่งานโฆษณาแบบขาว-ด า 



 

 

๔๔ 

 

Kirmani Amna (๑๙๙๗) ท าการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental research) เก่ียวกบัการใช ้
ความถ่ี (frequency) ของการโฆษณาน ้าแร่ ตรา Gerolsteiner Sprudel ในส่ือนิตยสารของประเทศ
เยอรมนั โดยมีตวัแปรดา้นการสร้างงานโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชสี้ (Colour Ad.)ในงานโฆษณา
เก่ียวขอ้งอยูด่ว้ย ผูว้จิยัตอ้งการทราบถึงการอา้งอิงตราสินคา้จากความบ่อยคร้ังในการเสนองาน
โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์นอกจากน้ี บทบาทของงานโฆษณาโดยเฉพาะการใชสี้สันต่างๆก็มี
ผลกระทบต่อความบ่อยคร้ังดว้ยเช่นกนั งานโฆษณาท่ีมีสีในส่ือส่ิงพิมพย์อ่มจะเสียค่าใชจ่้ายสูงกวา่
โฆษณาแบบขาว-ด า ดงันั้น การโฆษณาแบบสีน่าจะเกิดผลกระทบดา้นการรับรู้มากกวา่การโฆษณา
แบบขาว-ด า จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคกล่าวอา้งถึงตราสินคา้ท่ีน าเสนอดว้ยความถ่ีสูง 
โดยเฉพาะตราสินคา้ของผลิตภณัฑใ์หม่ 

การวจิยัเชิงทดลอง โดยการสร้างตารางความถ่ีของงานโฆษณาทางนิตยสาร ๒ คร้ัง ๓ คร้ัง 
๕ คร้ัง หรือ ๗ คร้ัง จากการศึกษาจ านวนคร้ังท่ีเปิดรับ ๑ คร้ัง ๓ คร้ัง และ ๕ คร้ัง (Kirmani, 1997) 
พบวา่ การเปิดรับโฆษณา ๓ คร้ัง ท าใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด จากการท าการทดสอบก่อน
การศึกษา (Pre-testing) พบวา่ การเห็นโฆษณาเคร่ืองด่ืมทางนิตยสารเพียงคร้ังเดียว ไม่สามารถท า
ใหผู้บ้ริโภคจดจ าสินคา้ไดเ้ลย และไม่สามารถบอกถึงคุณภาพใดๆของสินคา้ นอกจากน้ี ผลกระทบ
เชิงบวกจากผูบ้ริโภคจะลดลง และผลกระทบเชิงลบจะเพิ่มข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นโฆษณา
เกินกวา่ ๓ คร้ัง 

Speck และ Elliott (๑๙๙๗) พบวา่ ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมหลีกหนีงานโฆษณาทั้งจาก
ส่ืออิเล็คทรอนิคส์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ โดยการเดินหนีออกไปจากหอ้ง หรือเปล่ียนสถานีดว้ยการใช ้
Remote control  

Li Halrong, Edwards Steven, และ Lee Joo-Hyun (Summer 2002) พบวา่ การใชค้วามถ่ีใน
ปริมาณสูงเป็นหน่ึงในสาเหตุหลกัท่ีท าใหผู้รั้บสารเกิดความเบ่ือหน่าย รองลงมาจาก เน้ือหาของงาน
โฆษณา (Ads content) และ ลกัษณะการน าเสนอ (Execution) นอกจากน้ี การหลีกหนีงานโฆษณา 
(Ad avoidance) ก็เป็นอุปสรรคท่ีส าคญัต่อการเขา้ถึง (Reach) กลุ่มผูรั้บสารเช่นเดียวกนั 

นกัวจิยัหลายท่านใหข้อ้สังเกตวา่ สถานการณ์ต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนความถ่ีใน
งานโฆษณาเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ ไม่วา่จะเป็นค่าใชจ่้ายดา้นส่ือท่ีถูกก าหนดใหสู้งข้ึน ขนาด/
ความยาวของงานท่ีโฆษณาถูกก าจดัใหล้ดลง หรืองานวจิยัต่างๆจะถูกจดัท าภายใตเ้ง่ือนไขและ
ขอ้จ ากดัก็ตาม ผูบ้ริโภคสินคา้ก็จะไม่รู้สึกวา่ปัญหาเหล่าน้ีจะไปเก่ียวขอ้งกบัความสนใจของพวกเขา
แต่อยา่งใด (Li, Edwards และ Lee, 2002) 

ส าหรับประเด็นเร่ืองขนาด หรือรูปแบบความยาวของการโฆษณาท่ีนิยมมากท่ีสุดมีอยู ่ ๓ 
รูปแบบ ซ่ึงแต่ละแบบมีขอ้ดี-ขอ้เสียต่างกนั (Homer, 1995) ดงัน้ี  

 
 



 

 

๔๕ 

 

๑. แบบต่อเน่ือง (Continuous Pattern) การใชง้บประมาณโฆษณาแบบน้ีจะใชต่้อเน่ือง
สม ่าเสมอตลอดแผนการรณรงค ์ จะท าใหผู้บ้ริโภคระลึกถึงช่ือสินคา้อยูต่ลอดเวลา กล
ยทุธ์น้ีมกัใชก้บัสินคา้ท่ีไม่มีฤดูกาล หรือสินคา้ท่ีมีการขายตลอดปี อยา่งไรก็ตาม กล
ยทุธ์น้ีจะท าใหเ้กิดค่าใชจ่้ายสูงมากไป และหากใชน้ ้าหนกันอ้ยเกินไปก็จะท าให้
โฆษณาไม่เกิดการจดจ า 

๒. แบบเนน้หนกั-เบา (Pulsing Pattern) เนน้ในช่วงท่ีจะมีการขายสูง หลงัจากนั้นก็จะเบา
การใชง้บลงจนกระทัง่ถึงช่วงท่ีจะมีการขายสูงคร้ังต่อไป หรือช่วงท่ีสินคา้เร่ิมเขา้สู่
ตลาด ดว้ยการเจาะตลาดบางส่วนแลว้ค่อยๆขยายออกไปตามการเติบโตของสินคา้ โดย
การเพิ่มงบประมาณการใชส่ื้อโฆษณาใหเ้กิดการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ยการขยายส่ือ
ใหม้ากข้ึน และเพิ่มความถ่ีใหก้บัส่ือท่ีเคยใช ้

๓. แบบเนน้เป็นช่วงๆ ไม่ต่อเน่ือง (Flighting Pattern หรือ On-off Pattern) จะมี ๒ ช่วง 
คือ ช่วงท่ีมีการโฆษณา จะท าใหช่ื้อของสินคา้โดดเด่นข้ึนมา แลว้ตอกย  ้าความทรงจ า
ของผูบ้ริโภค และช่วงท่ีไม่มีการโฆษณา เพราะวา่มีการหยดุโฆษณาเป็นช่วงๆ เม่ือไม่
มีการโฆษณา ระดบัการรับรู้จะลดลง 

 
ในมุมมองของนกัวางแผนส่ือแท้ๆ  โดยไม่ค  านึงถึงปัจจยัอ่ืนๆนั้น น ้าหนกัของโฆษณาท่ี

มากกวา่ในช่วงเวลาท่ีกระจายไป น่าจะมีโอกาสสร้างการรับรู้ไดดี้กวา่ เพราะจะสร้างการรับรู้ได้
มากกวา่ อยา่งไรก็ตาม ยงัข้ึนอยูก่บัเน้ือหาและองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดสร้างสรรค์
ของช้ินงานโฆษณานั้นๆดว้ย และยงัข้ึนอยูก่บัวา่การรณรงคโ์ฆษณานั้นๆตอ้งการสร้างภาพพจน์ 
หรือเพียงบอกรายละเอียดบางประการของสินคา้เท่านั้น 

Krugman Herbert (อา้งใน Kotler Philip, 2003) ย  ้าวา่ ผูบ้ริโภคควรจะเปิดรับโฆษณาอยา่ง
นอ้ยท่ีสุด ๓ คร้ัง ใน ๔ สัปดาห์ จึงจะเกิดผลกระทบต่อทศันคติ แต่นกัวชิาการบางท่าน กล่าววา่ ไม่
มีเกณฑก์ารก าหนดตวัเลขจ านวนคร้ังของความถ่ีท่ีแน่นอนวา่ ผูบ้ริโภคจะตอ้งเปิดรับก่ีคร้ังจึงจะเกิด
การเปล่ียนแปลงทศันคติ อยา่งไรก็ตาม Forrester Jay (อา้งใน Kotler Philip, 2003) เช่ือวา่ โฆษณามี
ผลกระทบต่อการตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภค ขณะท่ีการตระหนกัรู้ จะมีผลกระทบต่อยอดการขาย
สินคา้ และยอดการขายสินคา้ก็จะมีผลกระทบต่องบประมาณการโฆษณาในท่ีสุด 

อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาถึงลกัษณะการตระหนกัรู้ (อา้งใน McGawn & Russell, 1981) 
แสดงใหเ้ห็นวา่ การกระจายความถ่ี จะใหผ้ลดีกวา่การออกอากาศช่วงสั้นๆเพียงช่วงเดียว อยา่งไรก็
ตาม เราจะตอ้งวเิคราะห์โดยใชข้อ้มูลทางดา้นการตลาดมาประกอบการพิจารณาดว้ย เช่น 

 เป็นช่วงเปิดตวั (Launch) หรือช่วงประคองตวั (Sustain) 
 ความน่าสนใจของสินคา้ และเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสารต่อกลุ่มเป้าหมาย 
 ฤดูกาลขาย 



 

 

๔๖ 

 

 กิจกรรมสนบัสนุนการขาย 
 กิจกรรม และพฤติกรรมการใชส่ื้อของคู่แข่งขนัทางการตลาด 

 
ประเด็นเหล่าน้ี สามารถน าไปใชป้ระกอบการวางแผนส่ือวา่ควรจะใชรู้ปแบบ (Pattern) 

การวางแผนส่ือแบบใด เพื่อใหง้านโฆษณาเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

๔๗ 

 

บทที ่๓ 
ระเบียบวธีิวจัิย 

 
 บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณา เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
ท าการศึกษาเชิงสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) ถึงหลกัการและแนวความคิดในการวางแผนส่ือ
โฆษณาของผูอ้  านวยการ/ผูจ้ดัการฝ่ายส่ือโฆษณา (Media Directors/Media Managers) หรือผูว้าง
แผนการซ้ือส่ือ (Media Planners)   ในกลุ่ม Independent Media Specialists ทั้งส้ิน ๑๕ บริษทั  (The 
Advertising Book 2004) ดงัน้ี Brand Connections, Carat Media Services (Thailand), D.E. & M, 
Initiative Media, Maximize Thailand, Media Intelligence, Media Palette (Thailand), Mindshare 
Thailand, Motivator, OMD (Thailand), Mediaedge: CIA, Poster Publicity (Thailand), Starcom 
Thailand, Universal MCCANN, และ Zenithopti Media เท่านั้น มิไดศึ้กษาถึงผูรั้บสาร หรือตวั
สินคา้ประเภทใดประเภทหน่ึงโดยเฉพาะ 
 ผูว้จิยัท  าการนดัสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมตั้งแต่ช่วงตน้เดือนพฤษภาคม จนกระทัง่
เสร็จส้ินในเดือนกนัยายน  ๒๕๔๘ โดยมีแนวทางค าถามในการสัมภาษณ์ ๑๐ ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

๑. วธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) จะมี
ความเหมือนหรือแตกต่างกนัในแต่ละส่ือ อยา่งไรบา้ง? 

๒. จากการศึกษาทางจิตวทิยาพบวา่ ถา้ใน ๔ สัปดาห์เห็นโฆษณานอ้ยกวา่ ๔ คร้ัง มกัจะ
กระตุน้อะไรไม่ได ้ แต่ถา้เห็นมากเกินกวา่ ๑๐ คร้ัง จะไม่เกิดประโยชน์อะไรในคร้ังท่ี 
๑๑ คุณคิดวา่สูตรส าเร็จรูปเช่นน้ีจะประยกุตใ์ชก้บัส่ือทนัสมยัต่างๆท่ีมีหลากหลายใน
ปัจจุบนั ไดห้รือไม่ อยา่งไร? 

๓. หากตอ้งการใชห้ลายๆส่ือผสมกนั (Mix media) จะมีเกณฑก์ าหนด Reach และ 
Frequency อยา่งไร? 

๔. ส่ือโฆษณาพึ่งพาเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์และ Electronics มากข้ึน คุณคิดวา่จะมี
ขอ้แตกต่างในดา้นการตรวจสอบและประเมินผลการใชส่ื้อแตกต่างไปจากส่ือดั้งเดิม
หรือไม่? 

๕. ในอดีต อาจวางแผนส่ือโฆษณาโดยค านึงถึงเพียง ส่ือหลกัและส่ือรอง แต่ดว้ยความ
หลากหลายของส่ือโฆษณาในปัจจุบนั นกัวางแผนส่ืออาจตอ้งเลือกใชส่ื้อในลกัษณะ
พว่งกนัเป็น Package สถานการณ์เช่นน้ีจะท าใหข้าดความเป็นอิสระในการวางแผน 
หรือท าให้คุณภาพในการวางแผนโฆษณาลดนอ้ยลงหรือไม่? 

๖. ส่ือโฆษณามีการแข่งขนัดา้นเทคโนโลยกีนัสูงมาก แน่นอนวา่ทุกส่ือตอ้งปรับปรุง
ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย คุณคิดวา่จะท าใหอ้ตัราค่าส่ือโฆษณามีราคา
สูงข้ึนหรือถูกลง อยา่งไร? 



 

 

๔๘ 

 

๗. ถา้เรามีงบประมาณนอ้ยหรือจ ากดั จะท าอยา่งไรใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้
ในงานโฆษณาสูงสุด? 

๘. บริษทั Agency โฆษณาท่ีมีบิลล่ิงสูงๆมกัจะจบัจองเวลา และพื้นท่ีของส่ือโฆษณาท่ีมีผู ้
นิยมมากๆเป็นรายปี คุณคิดวา่จะท าใหเ้กิดภาวการณ์ขาดแคลนส่ือโฆษณา หรือท าให้
ส่ือโฆษณามีปริมาณไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของนกัวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่? 

๙. คุณคิดวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงทศันคติและพฒันาพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือไดเ้ท่า
ทนักนักบัพฒันาการทางดา้นเทคโนโลยขีองส่ือโฆษณาหรือไม่? 

๑๐. คุณเคยประสบปัญหาหรืออุปสรรคใดๆในการท างานดา้นวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่? 
แลว้มีวธีิจดัการกบัปัญหาเหล่านั้นอยา่งไร? 

 ในระหวา่งการสัมภาษณ์ ผูว้จิยัไดข้ออนุญาตท าการบนัทึกเทปไวด้ว้ย แต่ผูว้จิยัพยายาม
สร้างบรรยากาศใหเ้ป็นลกัษณะการพดูคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกนัและกนั โดยสอดแทรก
เน้ือหา สาระต่างๆท่ีนอกเหนือไปจากงานวจิยัคร้ังน้ีดว้ย อยา่งไรก็ตาม การเก็บขอ้มูลงานวจิยั
ประสบปัญหาและอุปสรรคส าคญับางประการ ดงัน้ี 
๑) บริษทั Maximize Thailand, บริษทั Mindshare Thailand, และ บริษทั Motivator เป็นบริษทั
ในเครือเดียวกนั นกัวางแผนส่ือผูใ้หส้ัมภาษณ์ จะท างานร่วมกนัเสมือนเป็น ๑ บริษทัใหญ่ ผูว้จิยัจึง
ท าการสัมภาษณ์นกัวางแผนส่ือท่ีบริษทั Mindshare Thailand เท่านั้น 
๒) บริษทั Poster Publicity (Thailand) ซ่ึงเป็น ๑ ใน ๑๕ บริษทักลุ่มตวัอยา่ง Independent 
Media Specialist เป็นบริษทัผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นการวางแผนส่ือโฆษณากลางแจง้ (Outdoor/ Out 
of Home Media) ท าใหมี้การปรับเปล่ียนค าถามในบางขอ้ อยา่งไรก็ตาม แนวคิด (Concept) และ
แนวทางการสัมภาษณ์จะยงัคงเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
๓) ผูว้จิยัไม่สามารถเก็บขอ้มูลจาก ๒ บริษทั ภายในช่วงเวลาท่ีก าหนดได ้ เน่ืองจากอุปสรรค
ดา้นระยะเวลาในการท าวิจยั ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาจริง จึงมี ๑๓ บริษทัเท่านั้น 

งานวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใหผ้ลขอ้มูลการวจิยัมีความละเอียด
มากยิง่ข้ึน จึงมีการยกตวัอยา่งจากผูใ้หส้ัมภาษณ์ในการตอบค าถามบางขอ้ ดงันั้น ผูว้จิยัจึง
เห็นสมควรในการใชน้ามสมมติเพื่อแสดงผลของการศึกษาในบทต่อไป 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

๔๙ 

 

บทที ่๔ 
ผลกำรวจัิย 

 
 ในบทน้ี ผูว้จิยัจะรายงานผลการวจิยัจากการสัมภาษณ์นกัวางแผนส่ือโฆษณาแบบเจาะลึก 
(Depth interview) จ านวน ๑๓ ท่าน โดยการยกตวัอยา่งค าตอบของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (นามสมมติ) 
เพียงบางส่วนซ่ึงท าใหไ้ดรั้บความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณามากมาย โดยเฉพาะส่ือโฆษณาท่ีน า
สมยัต่างๆ พอจะสรุปไดเ้ป็นล าดบัตามขอ้ค าถามทั้งส้ิน ๑๐ ขอ้ ดงัน้ี  
 
๑) วธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) จะมีความ
เหมือนหรือแตกต่างกนัในแต่ละส่ือ อยา่งไรบา้ง? 
มด: “จริงๆแลว้ตอ้งวดัจากการท า Research ซ่ึงมีบริษทัต่างๆท่ีรับท าแตกต่างกนัอยู ่ ท  าใหไ้ด้
ขอ้มูล อยา่งนอ้ยก็บอกไดว้า่ ผูบ้ริโภครับส่ืออะไร และรับส่ือแบบไหน” 
นก: “จริงๆแลว้เป็นความตอ้งการของลูกคา้ เขาจะบอกเลยวา่อยากไดส่ื้ออะไร” 
กบ: “ส่ือ Internet ยงัไม่มีคนท าเป็นกลาง... ถา้เราซ้ือแบบประเมินเป็นแบบ click to คือการกด
เขา้ไป มนัก็ไม่ไดเ้ป็น Reach จริงๆ... พวก Magazine ก็ท  าไดเ้หมือนกนั แต่วา่ Post จะไม่มี มีแต่ตวั 
Plan วา่เราท าไดเ้ท่าน้ี จะมี Reach มาเท่าน้ี แต่ไม่รู้วา่จริงๆแลว้มนัเขา้ถึงจริงหรือเปล่า Actual มนัไม่
มีใครท าวดัออกมา Radio ก็เหมือนกนั หนงัสือพิมพด์ว้ย มีแต่ Plan ไม่มี Post ... อยา่ง Magazine มนั
ก็ไดนิ้ดเดียว ถา้จะใชจ้ริงก็ไดส่ื้อนั้นอยา่งเดียว ลูกคา้ตอ้งเขา้ใจวา่มนัเป็นส่ือท่ีให ้ Information เป็น
อยา่งอ่ืนมากกวา่ท่ีจะเป็น Reach จะเขา้ไดเ้ฉพาะกลุ่ม เช่น เคร่ืองส าอาง ท่ีเราใช ้ Magazine อยา่ง
เดียว ใชเ้ยอะ มนัจะเขา้ถึงกลุ่มผูห้ญิงอยา่งเดียวไปเลย ไม่ตอ้งเขา้ส่วน Mass ก็ตอ้งท าใจ ลูกคา้ตอ้ง
เขา้ใจ ไม่อยา่งนั้นตอ้งใช ้Magazine เยอะมาก บางคนก็อ่านเฉพาะเร่ือง...” 
น ำ้: “...บริษทั AC Neilsen จะวดั Rating เป็นวินาทีของคนดู โดยการติดตั้งกล่องด ากบั Samples 
ทัว่ประเทศ ประมาณ ๑,๐๐๐ หลงัคาเรือน และจะวดัทุกวินาทีตลอดเวลาของการออกอากาศจริง จะ
รู้จากทฤษฎีทางสถิติในการท า Research และวดัออกมาเป็นอตัราจ านวนคนดู ในขณะท่ี
หนงัสือพิมพ ์และ Magazine จะใช ้Questionnaire ในการตรวจสอบปีละ ๒ คร้ัง ช่วงเดือน ๔ และ
ช่วงปลายปี บริษทัเราก็ซ้ือขอ้มูลจากเขาเหมือนกนั...” 
ฟ้ำ: “...ลูกคา้จะบอกมาเลยวา่ เขาตอ้งการใชส่ื้อ Outdoorในช่วงไหน periodไหน วนัท่ีเท่าไร 
และ target เป็นอยา่งไร product อะไร พี่ก็จะ plan ใหเ้ขาตาม briefท่ีใหม้าและเพิ่มส่วนอ่ืนๆท่ี
น่าสนใจ โดยใหอ้ยูใ่น budget จริงๆแลว้ พี่มีวธีิการประเมินผลตั้งแต่ก่อนท่ีจะ plan out-of-home 
media ใหเ้ขา เพราะวา่บริษทัพี่จะมี system อยูใ่นบริษทัเก่ียวกบัการประเมินผลอยูแ่ลว้ ปกติแลว้ส่ือ
billboard จะไม่มีการวดัวา่ วนัน้ีมีคนดูก่ีคน มี rating เท่าไร ตรงน้ีบริษทัพี่จะมีโปรแกรมส าเร็จรูป
ของบริษทัเลย เป็นช่ือเรียกวา่ Genesis ดูวา่ตรงท่ีเราวางป้าย billboard เป็นอยา่งไร ใชเ้ท่าไร ราคา



 

 

๕๐ 

 

เท่าไร ก็จะมีตวั traffic หรือรถท่ีวิง่ผา่นบริเวณนั้นมาประเมินโดยระบบน้ี แลว้จะออกมาบอกวา่ป้าย
น้ีมี score เท่าไร มี audience ท่ีป้ายน้ีต่อคนเท่าไร อนัน้ีเป็นการท าตั้งแต่ก่อนเร่ิม Campaign เลย” 
แมว: “...การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจริงๆมนัไม่ค่อยแตกต่างกนัเท่าไร... ส่ือทุกวนัน้ีมนัวดั
ประสิทธิภาพไม่ไดทุ้กส่ือ ท่ีวดัไดอ้าจเป็นส่ือ TV หรือส่ือหนงัสือพิมพ.์.. อยา่งTV กจ็ะมี software
ท่ีเขาเอา program เหมือนกล่องด าท่ีเอาไปวางตามบา้น...พี่วา่มนัไม่ไดช่้วยอะไร มนัไม่ไดสุ่้มแบบ
ร้อยเปอร์เซ็นต ์มนัอาจจะใชแ้ค่จงัหวดัใหญ่ๆ และดว้ย percentage ของคนท่ีเป็น consumer เองกบั
ตวักล่องท่ีจะวาง มนัไม่ค่อย match กนัเท่าไร มนัก็วดัไดใ้นระดบัหน่ึง...” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ ขอ้มูลท่ีนกัวางแผนส่ือโฆษณาน ามาใชว้างแผน มา
จากทั้งผลการวจิยัซ่ึงบริษทัจดัท าเอง หรือขอ้มูลวจิยัจากบริษทั AC Neilsen และจากความตอ้งการ
ของลูกตา้ ซ่ึงจะระบุใหท้ราบเลยวา่ ตอ้งการส่ือประเภทใด ตอ้งการใหน้ าเสนอท่ีไหน และเม่ือไร 
เป็นตน้ 
 ผูว้จิยัพบวา่ วธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย มี
ความแตกต่างกนัในแต่ละส่ือ อยา่งไรก็ตาม นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะใช ้Software Program ในการ
ประเมินผลการเขา้ถึงหรือการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภค 
 
๒) จากการศึกษาทางจิตวทิยาพบวา่ ถา้ใน ๔ สัปดาห์เห็นโฆษณานอ้ยกวา่ ๔ คร้ัง มกัจะกระตุน้
อะไรไม่ได ้ แต่ถา้เห็นมากเกินกวา่ ๑๐ คร้ัง จะไม่เกิดประโยชน์อะไรในคร้ังท่ี ๑๑ คุณคิดวา่สูตร
ส าเร็จรูปเช่นน้ีจะประยกุตใ์ชก้บัส่ือทนัสมยัต่างๆท่ีมีหลากหลายในปัจจุบนั ไดห้รือไม่ อยา่งไร? 
มด: “คิดวา่มนัเป็น Theory ท่ีเรียนกนัมากกวา่ แต่ในความเป็นจริงมนัคงบ่งบอกไม่ไดว้า่ ๓ คร้ัง
แลว้ใชไ้ด.้.. ถา้หนงัดี บางคร้ัง ๒ ทีคนก็จ  าไดแ้ลว้ ถา้หนงัไม่ดีเห็น ๑๐ ทีก็ยงันึกไม่ออกอยูดี่วา่มนั
คืออะไร... จะยดึอะไรคงไม่ได.้..” 
ไก่: “ทฤษฎีน้ี ท่ีจริงแลว้มนัตอบไม่ไดอ้ยา่งชดัเจนหรอกนะ มนัไม่แน่ มนัอยูท่ี่ mass ดว้ย คือ
ส่วนตวัไม่เช่ือทฤษฎีน้ีนะ... ส่วนใหญ่อยูท่ี่งบประมาณลูกคา้ และอีกแง่หน่ึงดูการแข่งขนั... ตอ้งดู
หลายปัจจยัประกอบกนั” 
กบ: “ตวัน้ีมนัมีมานานแลว้ ไม่ไดมี้การ upgrade วา่คนปัจจุบนัเห็นก่ีคร้ังแลว้ไม่ซ้ือ... การจะเอา
มาปรับปรุงใช ้ มนัตอ้งข้ึนอยูก่บั product ของลูกคา้เป็นอยา่งไร ตลาดคู่แข่งเป็นอยา่งไรบา้ง เช่น 
แชมพสูระผม คู่แข่งเยอะมากเลย เราจะไปใช ้๓ คร้ัง ใช ้๑๐ คร้ังพอแลว้ไม่ได ้ในระหวา่งท่ีคู่แข่งใช ้
๒๐ หรือ ๓๐ แลว้มนัจะไม่ลืม message เราไดไ้ง มนัก็ตอ้งลืมอยูแ่ลว้... คือตอ้งดูหลายๆอยา่ง
ประกอบกนั... ก็แลว้แต่ brand เล็ก หรือ brand ใหญ่ เดือนละเกิน ๒๐ คร้ัง แต่ถา้ต่อรายการน่ีอาจจะ
ไม่ถึง ๒๐ แต่ต่อเดือนก็เป็น ๑๐๐ หรือ ๒๐๐ นะ” 



 

 

๕๑ 

 

เจ๊ียบ: “ทฤษฎีมนัก็มีแต่ในหนงัสือ มนัไม่ไดถู้กตอ้งเสมอไป เพราะมนัข้ึนอยูก่บั Creative ของ
หนงัโฆษณา วา่หนงัโฆษณามนัโดนใจคนดูหรือเปล่า บางทีเห็นคร้ังเดียวก็ป๊ิงแลว้... หรืออยา่งบาง
ทีโฆษณาห่วยๆ เห็น ๖-๗ คร้ังคนก็ยงัจ  าไม่ไดอ้ยูดี่วา่ยีห่้ออะไร...” 
อ๊อด: “ทฤษฎีน้ีไม่ผดิหรอก แต่จริงๆแลว้มนัยงัมีตวัแปรอ่ืนๆ เช่น ดา้น Creative บางงานถา้
Creativeไม่ดี เห็น ๒ คร้ังก็เบ่ือแลว้ แต่บางad. ถา้ Creative เก่งๆ ดูเท่าไรก็ไม่เบ่ือ” 
ฟ้ำ: “มนัข้ึนอยูก่บัคนท่ีดู ถา้นอ้ยไปคนก็ลืม ถา้มากไปคนก็จะเบ่ือ รู้สึกวา่ถูกยดัเยยีด แลว้ท าให้
ผูบ้ริโภคหนัไปสนใจยีห่้อของคู่แข่ง มนัอาจมีผลเหมือนกนั แต่อะไรท่ีมากเกินไป มนัก็ตอ้ง
เก่ียวขอ้งกบั budget  การใช ้budget ท่ีมากเกินไป มนัก็ไม่คุม้” 
น ำ้: “มนัเป็นทฤษฎีเก่าท่ีศึกษามานานแลว้ แต่ก็ยงัคงใชไ้ดอ้ยู ่ยงัไงก็ตาม มนัก็มีทฤษฎีใหม่ๆ อีก
หลายตวั บางโฆษณาท่ีมากกวา่ ๑๐ คร้ัง เช่น Sunsilk ของบริษทั ยนิูลิเวอร์ โฆษณาทุกวนั ไม่มีวนั
ไหนท่ีเราไม่เห็นเลย เป็น Reach ท่ีมี effective สูงมาก แต่มนัจะมีหลกัการใหม่ๆเรียก Diminishing 
return  Point หาจุดท่ีสูงสุดวา่อยูท่ี่ไหน หลงัจากท่ีเราลงทุนไปแลว้ไม่ไดอ้ะไรกลบัมา ก็จะเป็นจุดท่ี
เราตอ้งก าหนดใหม่ ทฤษฎีใหม่ๆก็จะเกิดข้ึนเร่ือยๆ อาจจะเป็น ๔ หน ๕ หน ๖ หน ซ่ึงก็จะใชไ้ดก้บั
บางตวั ตอ้งดูสภาพตลาดเป็นหลกั” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ นกัวางแผนส่ือโฆษณาส่วนใหญ่ไม่เห็นดว้ยกบั
แนวคิดทางจิตวทิยาดงักล่าว โดยใหเ้หตุผลวา่ มนัเป็นเพีบงทฤษฎีในหนงัสือท่ีใชเ้รียนมากกวา่ใช้
ปฏิบติัจริง เพราะจะไม่มีใครสามารถระบุจ านวนคร้ังท่ีชมงานโฆษณาไดแ้น่นอนวา่ ตอ้งดูก่ีคร้ังถึง
จะซ้ือหรือดูก่ีคร้ังแลว้จะไม่ซ้ือ ฯลฯ ควรมีการคิดทฤษฎีใหม่ๆกวา่น้ี อยา่งไรก็ตาม นกัวางแผนส่ือ
โฆษณาบางคนเห็นวา่ ทฤษฎีน้ีไม่ผดิ แต่ในความจริงแลว้ยงัมีตวัแปรอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกระตุน้
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย เช่น งาน Creative ในภาพยนตร์โฆษณา และสภาพการ
แข่งขนัของสินคา้ในตลาดท่ีเป็นอยู ่เป็นตน้ 
 
๓) หากตอ้งการใชห้ลายๆส่ือผสมกนั (Mix media) จะมีเกณฑก์ าหนด Reach และ Frequency 
อยา่งไร? 
มด: “Mix media ไม่มีสูตรตายตวั ข้ึนอยูก่บัตวัสินคา้... ส่ือท่ีจะเขา้ถึงคนกลุ่มใหญ่ก็คือ TV ถา้พี่
ใช ้ Magazine อยา่งเดียว มนัก็ยากในการเขา้ถึงคนทั้งประเทศ... ข้ึนอยูก่บั Campaign เพราะอยา่ง
บาง Campaign เช่น Music World การ download เพลง พี่ก็ตอ้งมองไปวา่ target เป็นวยัรุ่น ซ่ึงตรงน้ี
พี่ก็เลือกรายการท่ีเป็นวยัรุ่น Magazineวยัรุ่น Radio น่ีตอ้งเนน้หน่อย เพราะมนัเก่ียวกบัเพลง relate
กบัตวั product ของพี่... ความถ่ีในการออกก็แลว้แต่  ข้ึนอยูก่บัสินคา้ promotion มาเร็ว ไปเร็ว 
อยา่งเช่น promotion มีแค่เดือนเดียว เราก็อาจจะเล่นแค่ ๓ วนิาทีก็พอ...” 
ไก่: “ขอ้หน่ึง ดู package ของลูกคา้เป็น campaign ขอ้สอง ดู objective สาม ดูวา่ส่ืออะไรท่ีมนั
เหมาะสม objective เหล่าน้ี แลว้ก็สตางคข์องเขาดว้ย... มนัตอ้งดู objective ถา้คุณตอ้งการ ๑๐๐ คน



 

 

๕๒ 

 

ท าอยา่งไร ก็ตอ้งใช ้ TV ก่อนในน ้าหนกัท่ีบอกไป คือน ้าหนกัท่ีคู่แข่งในตลาดเขาท ากนัประมาณ
เท่าไร เราถึงจะไม่ถูกกลืน สอง product เราเป็น package มนัตอ้งมีโจทยพ์วกน้ีมาก่อน แต่ส่วนใหญ่
ท่ี Mix ส่ือท่ีใชห้ลกัๆจะเป็น TV รองลงมาก็จะเป็นหนงัสือพิมพ”์ 
นก: “ตวัก าหนดจริงๆก็คือ เงินของลูกคา้วา่มีเท่าไร ไม่ก าหนดวา่ใชส่ื้ออะไร... พวกพี่จะคิดกนั
วา่ สินคา้อนัน้ีมนัควรจะลงท่ีรายการไหนดี แบ่งไปก่อนเลย แบ่งเป็นสามส่วนเลยตอนแรกๆ ถา้เขา
บอกวา่ตงัคไ์ม่พอนะ อนัน้ีก็จะมาดึงของอนันั้นไป ก็จะลดเหลือสองส่วน แลว้ค่อยๆดึงกนัไป แบ่ง
เฉล่ียกนัไป... ดูอยา่งละคนครับ ส่ือโฆษณาTVหน่ึงคน วิทยหุน่ึงคน หนงัสือพิมพห์น่ึงคน แลว้มา
คุยกนันิดหน่อยวา่จะเอาอยา่งไรดี” 
กบ: “จะใชจ้ากอดีตท่ีผา่นมาดว้ย ดูคู่แข่ง ดูตลาด ดูทุกอยา่งท่ีมนัเก่า ใหม่ คิดวา่คนจะไป Reach
คนท่ีเท่าไรดี แต่ส่วนใหญ่จะดูจากอดีตนัน่แหละ... แลว้ก็ดูวา่สินคา้ตวัน้ีเป็นอยา่งไร เป็นสินคา้ใหม่
หรือสินคา้เก่าต่อยอดเขา้มา คือดูหลายๆอยา่ง ดูลูกคา้ดว้ยก็ส าคญั วา่เขาจะเอาไหม ตูมเดียว เราตอ้ง
Reach คนเยอะ แต่ถา้เขาอยากไดแ้บบ long-term สินคา้เราจะไปเร่ือยๆ เราก็ใช ้ Reach แบบ
พอประมาณ... Marketing รู้ไวก้็ดี เพราะวา่เราตอ้งคุยกบัลูกคา้ บางคร้ังมนัมี technical term มาพดู 
บางคร้ังเราฟังไม่รู้เร่ือง... ถา้เรารู้ Marketing เราก็ฟังไดว้า่เขาพดูอะไรอยู ่ แนะน าเขาได ้ รู้เร่ือง ฟัง
แลว้รู้วา่เขาจะเอาอะไร” 
เจ๊ียบ: “ข้ึนอยูก่บัวา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร Product คืออะไร Project กลุ่มคืออะไร... แต่ถา้ถามโดย
standard ส่วนใหญ่เขาจะพยายาม Reach target ใหไ้ด ้๘๐% ต่อ ๑ Campaign” 
อ๊อด: “การใช ้ Reach กบั Frequency ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการใชส่ื้อประสม แต่ข้ึนกบั goal ของเรา
มากกวา่ ถา้เป็น campaignใหม่ท่ีจะแนะน าสินคา้ ก็ตอ้งมีทั้ง weight และ frequency แต่จะเป็นเท่าไร
มนัตอ้งดูท่ีคู่แข่ง ดูวา่ควรใช ้ frequency เท่าไรถึงจะเหมาะ และตอ้ง coverage มากนอ้ยแค่ไหน ใน
บาง Agency มีเคร่ืองมือในการวดั reach แบบ integrated คือ สามารถวดัการเขา้ถึงระหวา่งการใช้
ส่ือ TV วทิย ุ Newspaper แต่บางท่ีก็ยงัไม่มี ตอนน้ีถา้จะพดูถึง industry เราสามารถดู reach ในแง่
ของ TV ไดเ้ท่านั้น ส าหรับ radio และหนงัสือพิมพ ์ยงัไมส่ามารถวดัได”้ 
ฟ้ำ: “...จริงๆแลว้ข้ึนอยูก่บั Campaign บาง Campaign ก็ตอ้งการแค่ส่ือเดียว เช่น อาจใช้
รถไฟฟ้า BTS เพราะตวัรถไฟฟ้ามนัก็มีหลายจุดเหมือนกนั ทั้งป้ายตามสถานี ทั้งท่ีตวัรถ ทั้งท่ีรอรถ 
พี่ก็จะมีการจดัการดว้ยระบบของพี่ แค่ key ขอ้มูล แลว้ใชข้อ้มูลส่วนกลาง ถา้เขา้กบัระบบของพี่
แลว้ มนัก็จะบอกผลมาเร่ืองของการเขา้ถึง target ในแต่ละวนัเป็นใคร อยา่งไร” 
น ำ้: “Mix media จะตอ้งค านึงถึงหลายๆอยา่ง เช่น การวดัของแต่ละส่ือ ใชส่ื้อ TV ก็เป็นมาตรา
หน่ึง ใชห้นงัสือพิมพก์็เป็นอีกมาตราหน่ึง ตอนน้ีบาง Agency ก็จะคิดหา tool ของตวัเองข้ึนมา บาง
Agency ก็จะรู้สึกวา่ยงัไม่จ  าเป็น เช่น ถา้ TV Reach มีเท่าน้ี หนงัสือพิมพ ์ Reach มีเท่าน้ีแลว้ 
Performance ของ Campaign ควรเป็นเท่าไร จริงๆก็ท ากนัไดแ้ลว้แต่ มนัยงัเป็นเพียง guideline ยงั
สรุปไม่ได ้ ๑๐๐% แต่ละส่ือจะมีมาตราในการวดัคนละอยา่ง จึง combine กนัล าบาก อยา่ง TV ก็



 

 

๕๓ 

 

บอกไดว้า่ Maximum reach อยูท่ี่ ๙๒% ของหนงัสือพิมพก์็อาจอยูท่ี่ ๙๐% ก็จะมีตวัเลขของ 
Maximum reach ในแต่ละส่ือ” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ ไม่มีสูตรส าเร็จส าหรับการใชส่ื้อหลายๆประเภท
ผสมกนั ข้ึนอยูก่บัปัจจยัส าคญั คือ Campaign ของลูกคา้ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา ตวัสินคา้ท่ีจะ
ท าโฆษณา และคู่แข่งขนัทางการตลาด งบประมาณ เป็นตน้ อยา่งไรก็ตาม นกัวางแผนส่ือโฆษณา
ทุกคนตอ้งการใหเ้กิดการเขา้ถึง (Reach) ใหม้ากท่ีสุด ซ่ึงในส่ือแต่ละประเภทจะมีมาตรวดัท่ีแตกต่าง
กนั เช่น Reach ของส่ือโทรทศัน์ คือ ๙๒% Reach ของส่ือหนงัสือพิมพ ์คือ ๙๐% เป็นตน้ 
 
๔) ส่ือโฆษณาพึ่งพาเทคโนโลยดีา้นคอมพิวเตอร์และ Electronics มากข้ึน คุณคิดวา่จะมีขอ้แตกต่าง
ในดา้นการตรวจสอบและประเมินผลการใชส่ื้อแตกต่างไปจากส่ือดั้งเดิมหรือไม่? 
แมว: “...ท่ีญ่ีปุ่นนะ ส่ือ Internet เป็นส่ือหลกัแลว้ค่อนขา้ง Boom คือไดคุ้ยกบัคนท่ีท า Agency ท่ี
ญ่ีปุ่น เขาบอกวา่แทบจะรองจากTV ถา้ในบา้นเรา Internet  ก็จะเป็นอนัดบัสุดทา้ยท่ีลูกคา้มองเลย 
ถา้เป็นลูกคา้ท่ีเก่าๆก็ยิง่ไม่รู้จกัส่ือแบบ Hi-tech เขาก็ไม่สนใจ ก็มีบา้งท่ีเราพยายามขาย Internet ขาย
ก่ีปีก็ไม่ผา่น แต่ถา้เป็นผูบ้ริหารรุ่นใหม่ๆเขาจะรู้” 
มด: “เป็น Moment ใหม่ท่ีช่วยพฒันาในสายอาชีพของ Media planner มีท่ีมาท่ีไปมากข้ึน มีData 
มา Support มีการAnalyze นอกจากน้ีเรายงัเช็ค feedback วา่เราออกไปแลว้คุม้ค่าไหม... มนัไม่ได้
ง่ายข้ึน... Software ทางคอมพิวเตอร์ provide ขอ้มูลมากจนท าใหเ้ราซบัซอ้น ขณะเดียวกนัขอ้มูล
เหล่านั้นก็มี Software ในการช่วยจดัการท าใหม้นัง่ายข้ึน” 
ไก่: “...คนเห็นBanner คนเขา้ไปดู web ของเรา มนัเช็คได ้การเขา้ถึงมนัวดัไดช้ดัเจนกวา่ส่ือ
อ่ืนๆเพราะวา่มนัมีสถิติ ขา้งในมนัเห็นไดช้ดั แต่ในแง่ของ objective มนัตอบไม่ได.้.. ในอนาคต
มนัดีข้ึนอยูแ่ลว้ เพราะมนัมีการแข่งขนัมากข้ึน คนมนัตอ้งใช ้Internet ในการด าเนินชีวิต...” 
นก: “ถา้เป็นการใชพ้วก Internet มนัจะมีการ click เขา้ไปก่ีคร้ังอะไรพวกน้ี ประเมินง่ายกวา่ แต่
ถา้เป็นส่ือโฆษณาเม่ือก่อนก็แค่วา่คนจะเห็นหรือเปล่า เราตอ้งมาท าแบบสอบถามเอง อนัน้ีประเมิน
ยากกวา่” 
กบ: “...มนัก็ตอ้งใชป้ระสบการณ์ของ Planner แลว้คุยกบัลูกคา้วา่เป็นอยา่งไร คนมาเตม็แสดง
วา่ web นั้น work  ถา้ไม่มีใครเขา้มาก็แสดงวา่ webไม่ work ไม่มีคนเขา้ใจพวก Outdoor ไม่มีคน
ประเมินวา่เป็นอยา่งไร คือมนัยงัไม่รู้วา่จะไดผ้ลจริงๆหรือเปล่า แต่ของ Outdoor มนัจะ Reach เยอะ
... แค่เฉพาะคนในกรุงเทพฯ ๖๐-๗๐% เป็นอนัดบัสองรองจากTV”  
เจ๊ียบ: “อยา่งของ Internet เช็คไดจ้ากการ click เขา้ไปดู แต่ถา้จะวดักนัจริงๆ พี่วา่น่าจะวดัจาก 
research มากกวา่ แต่บางคร้ังการclick เยอะๆก็ท าใหเ้ราร าคาญเหมือนกนันะ กวา่จะclick เสร็จ” 
อ๊อด: “การวดัผล On-line media จะมีการวดัไดแ้ค่ปริมาณคนclick เขา้มา แต่จะไม่สามารถวดัถึง 
Demographic ของคนท่ีดูAd. เขาเป็นใคร เราวดัไดแ้ต่จ านวนคร้ังท่ีมนัเกิดข้ึน แต่เราไม่สามารถ 



 

 

๕๔ 

 

Describe ไดว้า่ real target ของเราเป็นใคร เราจะไม่รู้วา่เขาเป็นผูห้ญิงหรือผูช้าย เช่นเดียวกบัส่ือ
นิตยสารหรือหนงัสือพิมพ ์ท่ีเราไม่สามารถมาวดัไดว้า่มีผูห้ญิงหรือผูช้ายมาเปิดอ่าน แลว้อ่านกนัก่ี
คร้ัง นอกเสียจากส่ือTV ท่ีอาจมีการท า Pre-view เช่นเราจ ากดักลุ่ม target audience ไวท่ี้อาย ุ๑๕ ปี
ข้ึนไป เราก็สามารถจะวดัได”้ 
น ำ้: “ทุกวนัน้ีมี Interactive เพิ่มข้ึน พวก computer หรือ SMS บางคนไม่ไดม้องแค่ Reach หรือ 
Frequency หรือผลทางดา้น Media เพราะผลดา้น media จะบอกแค่วา่ โอกาสในการท่ีมนัจะเขา้ถึง
คุณ หรือมีคนเปิดหนา้จอ ในขณะท่ีโฆษณาคุณก าลงัออกอากาศอยู ่แต่วา่ Interactive media จะเห็น
ถึง react ตรงไปยงัขอ้ความคุณมากนอ้ยแค่ไหน เช่น รายการTV ใหแ้สดงความคิดเห็น ก็ดูไดว้า่
วนัน้ีมาก่ีคน ๓,๐๐๐ คน ๕,๐๐๐ คน หรือมาหม่ืนนึง ก็ท  าใหเ้ห็นผลชดัเจนมากข้ึน ถึงแมส่ื้อมีความ
เจริญ มีพฒันาการเปล่ียนแปลงไปอยา่งไรก็ตาม ก็ไม่ท าใหน้กัวางแผนส่ือขาดอิสระในการท างาน 
เพราะวธีิการสมยัใหม่จะมองไปท่ี Consumer เป็นหลกัก่อน เช่น ถา้ Channel น้ี ส่ือน้ี ช่องน้ี ไม่มีคน
ดู เราก็ไม่ลงอยูดี่ มนัจะเป็น balance กนัคือ จุดแรก consumer เป็นอยา่งไร มีพฤติกรรมเป็นอยา่งๆ
เขาบริโภคส่ือน้ีหรือเปล่า Lifestyle เขาเป็นอยา่งไร ต่อมาถา้ evaluate ออกมาแลว้วา่ channel คือ
ช่องทางนะ ไม่ใช่สถานีTV แต่เพียงอยา่งเดียวท่ีจะเขา้ไปเช่ือมพวกเขาได ้ก็จะมา evaluate อีกทีวา่ 
อนัน้ีเป็นส่ือ mass อนัน้ีเป็น event ส่วนอนัน้ีเป็น direct marketing คือมนัตอ้งวดั cost-efficiency คือ
ค่าของความคุม้ในการใชแ้ต่ละส่ือ จะมีอตัราต่อหน่วยของแต่ละส่ือในการวดั เช่น ส่ือTV ก็จะมี 
GRP หนงัสือพิมพ ์วทิยกุ็จะมี CPM จะเขา้มาช่วยใหเ้ราตดัสินใจไดว้า่ เราจะเอาเป็น package ดีไหม 
มนัอยูท่ี่ตลาดมากกวา่” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ ทุกวนัน้ีส่ือ Internet หรือ Interactive Media เป็นท่ี
ยอมรับ และนิยมใชก้นัมาก ซ่ึงท าใหว้ดัผลปริมาณการเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้แต่นกัวางแผนส่ือโฆษณา
จะไม่สามารถวเิคราะห์ถึงตวัแปรอ่ืนๆของผูบ้ริโภคไดเ้ลย Software Program ช่วยท าใหจ้ดัการกบั
ขอ้มูลง่ายข้ึน แต่ไม่สามารถใหค้  าตอบท่ีซบัซอ้นไดน้อกจากตวัเลขการวดั GRP ในส่ือโทรทศัน์ 
หรือ CPM ในส่ือวทิยุ 
 
๕) ในอดีต อาจวางแผนส่ือโฆษณาโดยค านึงถึงเพียง ส่ือหลกัและส่ือรอง แต่ดว้ยความหลากหลาย
ของส่ือโฆษณาในปัจจุบนั นกัวางแผนส่ืออาจตอ้งเลือกใชส่ื้อในลกัษณะพว่งกนัเป็น Package 
สถานการณ์เช่นน้ีจะท าใหข้าดความเป็นอิสระในการวางแผน หรือท าใหคุ้ณภาพในการวางแผน
โฆษณาลดนอ้ยลงหรือไม่? 
แมว: “Package นั้นมนัคุม้ค่ากบัเงินท่ีลูกคา้เสียไป หรือวา่มนัท าใหเ้รา Reach กบักลุ่มคนท่ีเราจะ
ได ้ไม่ค่อยมีปัญหา เพราะอยา่งตวัของคนท่ีเป็นเจา้ของส่ือเอง เขาก็จะมีวธีิบริหารอยูแ่ลว้ใหไ้ดผ้ล
กบัลูกคา้ดว้ย...” 



 

 

๕๕ 

 

มด: “มนัแลว้แต่การ deal นะ... มองในแง่ของการ buying มนัก็อาจท าใหเ้รา utilize เงินได้
สูงสุด ก็คือแบบ deal package เป็นกอ้นใหญ่ ท าให้เราซ้ือส่ือไดใ้นราคาท่ีต ่าลงกวา่การท่ีเราซ้ือ
แยกๆกนั... บางคร้ังเรา deal Magazine มาเพิ่ม แมว้า่มนัจะไม่ตรงกบั target เรา แต่เกิด cost คุม้นะ
...” 
ไก่: “... ไม่มีผลในการขาดอิสระ... ถามวา่มีประโยชน์ไหม มีประโยชน์ในแง่ของพี่ ถา้สมมติวา่
หน่ึง Campaign แลว้ให ้Supplier ท าส่ือในมือให้เป็นประโยชน์ เขาท าแผนมาใหเ้รา คือ deal แบบน้ี
มนัอาจจะไดใ้นแง่ถูกกวา่ ประหยดักบัขนาดกวา่ ส่วนใหญ่เราจะเรียกมาคุย เราอยากได ้campaign 
คุณท าไดไ้หม ส่วนใหญ่เราจะท าวธีิน้ีมากกวา่” 
นก: “... ถา้เป็น package ก็คือเหมารวม ๕ รายการ ช่วงเวลาก็ก าหนดไว ้ถา้เป็นหนงัสือพิมพ ์
package อยา่งค่ายมติชน ก็จะมี ๓ ฉบบัคือ มติชน ข่าวสด ประชาชาติ เราก็จะติดต่อส่ือ คือเราเป็น
คนกลาง... ถา้แยกมนัจะแพงกวา่ แพงมาก... ไดผ้ลดีกวา่ครับ อยา่งลูกคา้ชองดูรายการน้ี รายการ
อ่ืนๆของบริษทัเขาก็จะดูเหมือนกนั...” 
กบ: “ส่วนมากจะไม่ mix ซ้ือนะ อยา่งเป็นTVก็จะเป็นTVดว้ยกนั ท่ีเป็นขา้มส่ือมีนอ้ยมาก 
เพราะวา่บางคนเขาไม่อยากใชส่ื้อนั้น แต่ planใหญ่เขาถึงจะท าอยา่งนั้น... ของพี่ใช ้CPRP เป็นตวั
หลกัในการเลือกซ้ือวา่จะซ้ืออะไร Cost per Rating Point ยิง่ถูกยิง่ดี คือเราเงินนอ้ยแต่ได ้rating
จ านวนคนชมกลบัมาเยอะ... ก็ตอ้งท าใหลู้กคา้ไดป้ระโยชน์สูงสุด” 
เจ๊ียบ: “เม่ือก่อนส่ือมนัมีนอ้ย มีแค่TV วทิย ุหนงัสือพิมพ ์Magazine แต่เด๋ียวน้ีมีส่ือมากกวา่นั้น
เยอะ เพราะส่ือ outdoor ส่ือ billboard อะไรอยา่งน้ีมีเยอะข้ึน...”  
อ๊อด: “มนัอยูท่ี่วตัถุประสงค ์และการเจรจาพดูคุยวา่อยากไดร้ายการอะไรบา้งมากกวา่ เช่น Work 
Point มีหลายรายการ เราก็เลือกใชเ้ฉพาะรายการท่ีตรงกบั target จริงๆแลว้มนัไม่ไดท้  าใหข้าดอิสระ
อะไรเลย มนัมีส่ือเพิ่มมากข้ึน ก็มีตวัเลือกใหเ้ราเลือกใชไ้ดม้ากข้ึน ถา้เป็น package แบบขา้มส่ือ 
ปกติจะไม่มีกฎการ approach แต่ถา้บาง supplier สามารถท่ีจะคุยเอง แลว้ใหค้นเป็นcenter ก็ได ้ก็
O.K. เช่น ซ้ือทางMagazine กบัหนงัสือพิมพผ์สมกนั อาจเป็นไปไดถ้า้เป็นเครือข่ายของ RS แบบน้ีก็
อาจใชไ้ดท้ั้ง TV วทิย ุMagazine ท่ี under บริษทั RS ได”้ 
ฟ้ำ: “ไม่คะ มนัสามารถจะคุยกนัได ้อะไรท่ีลูกคา้ชอบก็จะใช.้.. ส่ือ billboard ก็มีความทนัสมยั
มากข้ึน ไม่ใช่เป็นภาพน่ิงๆอีกต่อไป มีการท าไฟวิง่ มีการท าภาพ pop-up เปล่ียนไปเปล่ียนมาได ้มี
ความหลากหลายใหลู้กคา้ มนัน่าสนใจและลูกคา้ก็ชอบมากข้ึน ส่ือ Outdoor จะไดก้บัคนกรุงเทพฯ
มากกวา่ เพราะวถีิชีวติของคนกรุงเทพฯตอ้งอยูน่อกบา้นมากกวา่ในบา้น ในแต่ละวนัจะใชเ้วลาบน
ทอ้งถนนค่อนขา้งมาก บางทีเดินทางคร้ังละ ๓-๔ ชัว่โมง” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ การเลือกใชส่ื้อเป็น Package ไม่ท าใหน้กัวางแผน
ส่ือโฆษณาขาดอิสระในการวางแผน ส่ิงใดท่ีท าใหเ้กิดประโยชน์ต่อลูกคา้มากท่ีสุด หรืออะไรท่ีท า



 

 

๕๖ 

 

แลว้ลูกคา้ชอบ ยอ่มเป็นเร่ืองดีท่ีนกัวางแผนส่ือโฆษณาจะกระท า ยิง่กวา่นั้น ช่วยลูกคา้ประหยดั
งบประมาณไดอี้กดว้ย 
 
๖) ส่ือโฆษณามีการแข่งขนัดา้นเทคโนโลยกีนัสูงมาก แน่นอนวา่ทุกส่ือตอ้งปรับปรุงประสิทธิภาพ
ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย คุณคิดวา่จะท าใหอ้ตัราค่าส่ือโฆษณามีราคาสูงข้ึนหรือถูกลง อยา่งไร? 
แมว: “ไม่มีทางถูกลงแน่นอน แต่ละปีจะมี ๕% ๑๐% ก็คือเขามีการแข่งขนักนัสูงอยูแ่ลว้ คน
ปัจจุบนัก็เร่ิมบริโภคส่ือเยอะข้ึน เขาก็ตอ้งท าใหม้นัทนัสมยัตลอดเวลา... เป็นไปไม่ไดห้รอกวา่ส่ือจะ
ถูกลง” 
มด: “มนัคงตอ้งสูงจ้ึนตามตลาด... แต่ก็ไม่แน่วา่ถา้การแข่งขนัสูงมากถึงจุดๆหน่ึง อยา่งเช่น 
Magazine มีการแข่งขนัสูงมาก เล่มเล็กๆท่ีจะปรับขยบัราคา เขาก็ไม่ปรับเพราะวา่มีเล่มใหม่ๆเป็น
ทางเลือก เป็นคู่แข่งเขาเหมือนกนั” 
ไก่: “สูงข้ึนเร่ือยๆ อตัราค่าโฆษณาจะข้ึนตามเศรษฐกิจ ข้ึนแลว้ไม่ลง” 
นก: “ค่าส่ือโฆษณาเด๋ียวน้ีสูงข้ึนทุกปี เขาจะปรับกนัช่วงปีใหม่...” 
กบ: “ของทุกอยา่งมนัไม่มีถูกลง มีแต่แพงข้ึนตามค่าใชจ่้าย... ส่ือใหม่ๆเป็นส่ือท่ีมีอยูแ่ลว้น้ี
แหละ แต่ upgrade เปล่ียนแปลงวธีิการใชใ้หม้นัดู creative มากข้ึน อยา่ง BTS เป็นส่ือท่ีมีมาตั้งนาน
แลว้ อยูดี่ๆก็ไปจบัมนัห้อยโยง แปะเสาบา้ง ท าเป็นนูนข้ึนมาบา้ง ก็จะเป็นส่ือท่ีมีอยูแ่ลว้ แต่เรามาใช้
ให ้create ใหเ้ป็นแบบใหม่ข้ึน ส่ือท่ีใหม่จริงๆไม่ค่อยเห็นนะ” 
เจ๊ียบ: “ในแต่ละส่ือราคามนัก็ค่อยๆปรับตวัสูงข้ึนประมาณ ๕-๗% ต่อปีอยูแ่ลว้... แต่บางส่ือท่ี
ออกมาใหม่ๆ ถา้เกิดมนัไม่ work มนัจะอยูไ่ม่ได ้ อีกหน่อยมนัก็จะตายไป ส่ือท่ีลูกคา้นิยมใชม้าก
ท่ีสุด... ถา้เป็นประเทศไทยก็เป็น TV และ Billboard และก็หนงัสือพิมพ.์.. จริงๆมนัข้ึนอยูก้บักลุ่ม
target ท่ีเราตอ้งการ... สมมติกลุ่ม target เป็นรถBenz 10ลา้น พี่วา่TV ไม่จ  าเป็น เปล่ียนมาใช้
Magazine ท่ีเจาะเฉพาะกลุ่ม หรือวา่เป็นหนงัสือธุรกิจท่ีเจาะเฉพาะกลุ่มดีกวา่” 
อ๊อด: “ราคาของส่ือสูงข้ึนเร่ือยๆทุกปี ไม่มีการถูกลงอยูแ่ลว้ ยกเวน้แต่จะเกิด Economic crisis อีก
รอบ เม่ือก่อนตอนท่ีตลาดมี demand มากๆ ส่ือบางส่ือแมว้า่จะไม่อยูใ่น demand ก็ยงัถือโอกาสข้ึน
ราคาดว้ยเหมือนกนั แต่ตแนน้ีใกลเ้คียงความเป็นจริงข้ึนมาก ก็ยงัข้ึนกบั demand ของตลาด ส่ือไหน
อยูใ่น demand มากๆก็จะข้ึนราคา ถา้ demand นอ้ยก็อาจจะไม่ข้ึน” 
น ำ้: “TV คงจะเติบโตไปเป็นร้อยๆช่อง เม่ือไรท่ี Digital TV เขา้มา... มนัก็จะมีความหลากหลาย
มากข้ึน ราคาปัจจุบนัน้ีก็ยงัไม่ไดข้ึ้นไปมากมาย สมมติวา่ ช่อง ๓ rating ตกใน ๒-๓ ปีท่ีผา่นมา 
จ านวนคนดูลดนอ้ยลง เขาก็ไม่กลา้ข้ึนราคาเยอะ เพราะฉะนั้น ราคาจะข้ึนลงตามคุณภาพมากกวา่ 
ส่ือวทิย ุและ ส่ือ Outdoor มกัจะเป็นส่ือท่ีข้ึนราคาโดยไม่มีเหตุผล ข้ึนกบั location บางท่ีมี supplier 
เยอะ ส่วนส่ืออ่ืนๆเช่น หนงัสือพิมพ ์TV มกัจะข้ึนอยา่งมีเหตุผล” 



 

 

๕๗ 

 

 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ อตัราค่าส่ือโฆษณาจะมีราคาสูงข้ึนทุกๆปี ไม่เคยถูก
ลง แต่อาจจะมีบา้งท่ีราคาคงท่ี เช่น หนงัสือนิตยสาร เพราะมีหลากหลาย และคู่แข่งมากมาย หนงัสือ
ฉบบัเล็กๆท่ีไม่สามารถแข่งขนักบัหนงัสือฉบบัใหญ่ๆก็อาจจะไม่กลา้ข้ึนราคาเท่าใดนกั อยา่งไรก็
ตาม เพียงแค่ปรับงาน Creative เล็กนอ้ยก็จะปรับอตัราค่าโฆษณาใหมี้ราคาสูงข้ึนแลว้ 
 
๗) ถา้เรามีงบประมาณนอ้ยหรือจ ากดั จะท าอยา่งไรให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ในงาน
โฆษณาสูงสุด? 
แมว: “ตอ้งมาดูวา่สินคา้แบบไหน... Marketing จริงๆเขาอยากท าอะไร... จริงๆแลว้ เราก็ตอ้งมาดู
วา่ลูกคา้อยากไดอ้ะไรกบั Product ท่ีเขาจ่ายเงินออกมา จ่ายเงินใหเ้ราท าส่ือให้” 
มด: “งบฯจ ากดั ตอ้งดู Product ตอ้ง Identify target ไดอ้ยา่งชดัเจนนะ เคยดู Clinic Clear มนัก็ 
Mass อยูดี่ เพราะทุกบา้นตอ้งใชแ้ชมพสูระผม ถา้งบฯนอ้ย... TV อาจไม่ได.้.. ไทยรัฐช่วยไดไ้หม 
หรือเดลินิวส์ คือส่ือในการ support อาจจะท าเป็น event เล็กๆ แลว้ให ้PR ต่อไปเอง ง่ายๆเลย เช่น 
NIVEA ใหลู้กเกดโชวอ์าบน ้ าบนรถวนรอบกรุงเทพฯ ก็แค่ตรงนั้น แลว้ก็ใหไ้ทยรัฐไปจบัภาพ เด๋ียว
ก็กระจายกลุ่มแลว้... มนัไม่มีทฤษฎีตายตวัอยูแ่ลว้” 
ไก๋: “ก็ตอ้ง Co กนัวา่เขาจะเลือกกลุ่มไหน อยา่งเช่น คนใช ้DTAC มี ๗ ลา้นคน ท าอยา่งไรจะ
ใหค้น ๗ ลา้นคนรู้เร่ือง มนัก็ตอ้ง focus ตอนแรกเขาเลือกเด็นก่อน... เด็กฟังวทิยตุอ้งไป focus 
คล่ืนวทิย ุ วา่เด็กชอบฟังคล่ืนไหน หรือถา้หนงัสือ เด็กชอบอ่านหนงัสือแบบไหน... ถามวา่ไดผ้ล
ไหม มนัตอ้งดูในหลายๆองคป์ระกอบ” 
นก: “ตอ้งพิจารณาส่ือนะครับ ตอ้งดูสินคา้เขาเป็นอะไรดว้ย... ติดหลงัรถตุก๊ๆก็มี อนัน้ีเขาจะ
เห็นกนับ่อยครับ งบฯถูกกวา่ ดีกวา่ไปลงหนงัสือพิมพค์ร้ังเดียว เป็นแสนแลว้ หมดเลยวนัเดียว... คิด
เป็นคนัต่อเดือนเดือนละ ๓,๐๐๐ บาท... แลว้แต่ผูบ้ริโภค แลว้แต่ target group ของเขาดว้ย ถา้
อุปโภคบริโภค TV ก็ดีคุม้กวา่ครับ” 
กบ: “เลือกส่ือท่ีเขา้ถึงเขาใหม้ากท่ีสุด... ท่ีพี่จะท าคือ ท า package เหมือน Shopping list... 
บางคร้ังเขามีประสบการณ์เราไม่รู้ คือเขามีความใกลชิ้ด product ใกลชิ้ดtargetของเขา เขาก็สามารถ
คิดไดว้า่ เออ! อนัน้ีมนัน่าใชก้วา่ บางคร้ังเราส่งไปแลว้ลูกคา้เขามี List ในบริษทัของเขา มี team อยู่
แลว้ คือเรายนิดี แต่ถา้เป็นไปไดเ้ราก็อยากท าแลว้เราก็ไม่ไดคิ้ดค่า plan เราคิดค่าส่ือ ถา้เขาอยากไป
ท าเอง เราก็ไม่รู้ อาจจะไม่ดีเท่าท่ีเราท ามาก็ได.้.. จะใชส่ื้ออะไรดีคะ ถึงจะดีท่ีสุด ก็แลว้แต่สินคา้, 
Information, Target ดูลกัษณะสินคา้เป็นอยา่งไร ดู Consumer อยูต่รงไหน ไปดูหลายๆอยา่ง
ประกอบกนั ทุกอยา่งมนั link กนัหมด” 
เจ๊ียบ: “ถา้จ ากดัมาก ส่วนตวัพี่จะไม่แนะน าใหใ้ช ้Media ก็คือมนัเป็นส่ือ ลงไปแลว้สตางคม์นัทิ้ง
ลงไปในแม่น ้าเลยนะ พี่แนะน าใหเ้อา budget  ตวัน้ีมาท า event อะไรพวกน้ียงัดีกวา่” 



 

 

๕๘ 

 

อ๊อด: “มนัข้ึนอยูก่บัหลายๆ category รวมทั้ง product ดว้ย แต่TV ก็เป็นส่ือท่ีดีท่ีสุด ถา้พี่มีเงินพอ
ก็จะแนะลูกคา้ใหซ้ื้อTV ถา้เงินนอ้ยๆ กอ็าจเป็นวทิย ุพดูถึงส่ืออนัดบั ๑ ในเวลาน้ี ก็คือ TV รองมา
เป็นอนัดบั ๒ คือส่ือกลางแจง้ หรือ Outdoor ส่ือกลางแจง้มนัเทียบกบัTVไม่ได ้ ส่ือกลางแจง้เองใน
แต่ละยา่นก็ยงัแตกต่างกนั บางท่ีก็สามารถ rotate กนัไดใ้นเครือของเขาใหลู้กคา้ ปกติรายการTV จะ
operate กนัโดยมี quota ใครเคยซ้ืออยูแ่ค่ไหน” 
ฟ้ำ: “ปกติจะมีการปรับข้ึนอยูแ่ลว้ทุกปี ลูกคา้เองก็ทราบ และก็รู้ตวัอยูแ่ลว้ ท่ีจะมีถูกลงก็คงนอ้ย 
ข้ึนอยูก่บั scale และการเจรจา แต่ภาพรวมแลว้คงไม่มี... ถา้เกิดลงTV อาจจะเขา้ถึงทัว่ประเทศ แต่
นัน่เขาตอ้งมี budget เยอะมาก แต่ถา้มี budget จ  ากดั ก็ใชส่ื้อ Out-of-home น่ีแหละจะช่วยได”้ 
น ำ้: “... จะข้ึนอยูก่บัผูบ้ริโภคก่อน แลว้สินคา้ตามมา แลว้ดูตลาด เป็น ๓ ปัจจยัหลกั ถา้มีงบฯ
นอ้ย ก็มาดูจุดประสงคท์างดา้นการตลาดก่อน ถา้หากตอ้งการ repeat customer ใหก้ลบัมาซ้ือของ ก็
อาจมาดูวา่จะท า direct marketing ถึงกลบัไปหาลูกคา้ไดเ้หมือนเดิม ซ่ึงอาจไม่ใช่เป็นหลกัแสนคน 
อาจเป็นหลกัหม่ืนคน เราก็เปล่ียนวธีิการได ้ไม่จ  าเป็นตอ้งใช ้ mass media ตลอดเวลา” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะเลือกส่ือท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ใหม้ากท่ีสุดก่อน ซ่ึงทุกคนมีความเห็นพอ้งกนัวา่ ส่ือโทรทศัน์คือ ส่ือท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 
ส าหรับอนัดบั ๒ และ ๓ อาจจะเป็น วทิย ุ หนงัสือพิมพ ์ หรือส่ือกลางแจง้ ซ่ึงจะตอ้งวิเคราะห์
ผูบ้ริโภค และสภาพการตลาดของสินคา้ท่ีจะโฆษณา ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณา เพื่อให้
เขา้ถึงผูบ้ริโภคในงบประมาณท่ีจ ากดั 
 
๘) บริษทั Agency โฆษณาท่ีมีบิลล่ิงสูงๆมกัจะจบัจองเวลา และพื้นท่ีของส่ือโฆษณาท่ีมีผูนิ้ยมมากๆ
เป็นรายปี คุณคิดวา่จะท าใหเ้กิดภาวการณ์ขาดแคลนส่ือโฆษณา หรือท าใหส่ื้อโฆษณามีปริมาณไม่
เพียงพอต่อความตอ้งการของนกัวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่? 
แมว: “อยา่งTV ในบริษทัใหญ่ๆ เจา้ของส่ือเองเขาจะมีวธีิ เขาเรียกแบ่งเป็น quota ส าหรับแต่ละท่ี
อยูแ่ลว้ ทีน้ีก็ตอ้งพยายาม keep ใหม้นัอยูก่บัเรานะ ก็คือเราก็ตอ้งหามาลงใหไ้ดต้ลอด เพราะถา้
ไม่อยา่งนั้นก็จะถูกดึง quota กลบั และเวลาดึงกลบัเยอะมาก ตอ้งซ้ือเพิ่มข้ึน แต่เวลาดึงกลบัเน่ีย! 
ยากนะ” 
มด: “อยา่ใชค้  าวา่ขาดแคลนเลย ใชค้  าวา่เตม็ดีกวา่ ถา้เป็น Agency ใหญ่ๆ ขอ้ไดเ้ปรียบก็คงจะ
เป็นวา่ เขาไปถึง topping ก่อน มนัเป็นลกัษณะน้ีมากกวา่ ในองคก์ร Agency เองก็มี connectionกนั 
อาจจะขอ Agency อ่ืน” 
ไก่: “มีคือ TV เขาจะให ้quota มา อยา่งAgencyใหญ่ก็จะไดไ้ป สมมติวา่เป็น quota ข่าวภาคค ่า
ช่อง ๓ ได ้ ๓๐ นาที หรือเขาก็กระจายให ้ Agency ต่างๆมาแบ่งกนั แลว้เราก็มาแบ่งกนัเอง พวก
บริษทัใหญ่ๆเขากไ้ดเ้วลาดีๆไปหมด ส่วนเราก็ตอ้งเอาเวลาท่ีเหลือจากท่ีคนไม่ดูแลว้ เช่น เวลาดึกๆ



 

 

๕๙ 

 

อะไรอยา่งน้ี ทางแกก้็คือ ตอ้งคุยกนักบัลูกคา้วา่ถา้คุณมี TV คุณตอ้งบอกก่อน ๑ เดือนเพื่อเราจะได้
ไปจองเวลา...” 
นก: “มนัท าใหเ้กิดภาวการณ์ขาดแคลนส่ือ... อยา่งไทยรัฐน้ีจะเป็น ๔-๕ เดือน คือตอนน้ีพี่ก็หา
หนา้ไม่ไดเ้หมือนกนั จ าเป็นตอ้งไปแลกเขาเหมือนกนั คือ ไดบ้า้ง ไม่ไดบ้า้ง อยา่งTV ลงไม่ไดบ้า้งก็
มีเหมือนกนั... โฆษณาเตม็... พี่ก็แกเ้อาโดยการ ใชร้ายการเด่นๆ อาจจะเอารายการท่ีมนัรองลงมาก็
ได”้ 
กบ: “... จะแลกกนัหรือท าอยา่งไร Planner ส่วนใหญ่ก็จะไปขอใหไ้ดต้าม guideline หรือบางที
ก็ต่อรองกนั เป็นcase by case” 
เจ๊ียบ: “ปัจจุบนัก็เกิดอยูแ่ลว้ อยา่งเช่น ช่อง ๓ ช่วงเวลาโฆษณาของข่าว กบั ละคร แต่ละท่ีจะได ้
quota... ลูกคา้ไมใ่ช่วา่มีเงินก็จะซ้ือได.้.. หนงัสือพิมพไ์ทยยรัฐก็ไม่ใช่วา่มีเงินแลว้จะซ้ือได้
เหมือนกนั คือมนัตอ้งจองเป็นเดือนๆเลย สมมติวา่จองไป ๑๐ อาจจะไดแ้ค่ ๕ เท่านั้นแหละ” 
ฟ้ำ: “ก็หนัมาใช ้ Out-of-home จะช่วยได ้ แต่ส่ือน้ีก็มีการขาดแคลนบา้งเหมือนกนั เพราะช่วงน้ี
จะ boom มาก เช่น รถไฟฟ้า พื้นท่ีจะเตม็ตลอดของBTS ท่ีไม่พอใหโ้ฆษณา ตอ้งมีการจองขา้มปี 
การแกปั้ญหาก็ดูท่ีความตอ้งการของลูกคา้วา่ เขาตอ้งการมากแค่ไหน ถา้เขาตอ้งการมาก เขาก็ตอ้ง
มาเจรจากบั vendor โดยตลอด ปกติการ plan program เขาตอ้งอยูก่บัเราตลอดเวลาอยูแ่ลว้ O.K. 
โปรแกรมจะเร่ิมช่วงน้ี หรือสินคา้ตวัน้ีมี plan ท่ีจะ launch ออกสู่ตลาดช่วงน้ี พี่ก็ตอ้งจบัใหไ้ด ้ ดูวา่
ตวัไหนจะตอ้งเอาข้ึนก่อน มนัมีอะไรให้เล่นเยอะ ไม่ใช่แค่TV...” 
น ำ้: “ไม่มีหรอกครับ ทุกวนัน้ีไม่ขาดแคลน มีขาดแคลนเล่มเดียวคือไทยรัฐ อนัน้ีรู้กนัทัว่ไปใน
วงการอยูแ่ลว้ ถา้เป็นช่อง ๗ ช่อง ๓ ถามวา่มีการขาดแคลนไหม? ก็ไม่มี ทุกวนัน้ีการแข่งขนัสูงข้ึน 
ทุกคนก็ไหวตวั ช่อง ๙ ช่อง ๕ ก็ปรับตวัข้ึนมาก จะมีก็แค่หนงัสือพิมพไ์ทยรัฐน่ีแหละท่ี Serve ได้
แค่ประมาณ ๖๐%... ไม่ใช่วา่บอกวนัน้ีเพื่อจะลงในอาทิตยน้ี์ อยา่งน้ีก็เป็นไปไม่ได ้ คุณตอ้งง
วางแผนอยา่งนอ้ย ๒-๓ เดือนล่วงหนา้” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ นกัวางแผนส่ือโฆษณามีความคิดเห็นเป็น ๒ กลุ่ม 
คือ กลุ่มท่ี ๑ มีความเห็นวา่ ส่ือโฆษณาไม่เคยขาดแคลน เพราะ ระหวา่ง Agency มีความร่วมมือ 
และช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั กลุ่มท่ี ๒ มีความเห็นวา่ ส่ือโฆษณาไม่ถึงกบัขาดแคลน แต่บางส่ือ เช่น 
ส่ือโทรทศัน์ จะมีการแบ่ง Quota ช่วงเวลาส าคญัใหก้บับริษทั Agency ต่างๆ อาจจะถูกจบัจองไวจ้น
เตม็เป็นระยะเวลานาน เช่น ไทยรัฐ หากลูกคา้ตอ้งการใชส่ื้อน้ีก็จะตอ้งแจง้ความประสงคล่์วงหนา้
เป็นเวลานาน 
 
๙) คุณคิดวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงทศันคติและพฒันาพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือไดเ้ท่าทนักนั
กบัพฒันาการทางดา้นเทคโนโลยขีองส่ือโฆษณาหรือไม่? 



 

 

๖๐ 

 

แมว: “...ดีกวา่เม่ือก่อน เพราะวา่ดว้ยส่ือท่ีออกมาเด๋ียวน้ีเป็นแบบ reality หนงัโฆษณาเช่น Series 
เป็นอะไรท่ีมนัน่าสนใจข้ึน จะท าใหผู้บ้ริโภคสนใจส่ือข้ึนดว้ย สนใจท่ีจะดูส่ือ... อยา่งมีแบบเรียน
ภาษาองักฤษ แลว้พยายามเอาส่ือเขา้ไปแทรกกบัแบบเรียนนั้น อนัน้ีถือวา่ใหม่ คือเป็นหนงัส่ือเรียน
แลว้เอา Product เขา้ไปแทรก ในหวัขอ้โฆษณาการพดูภาษาองักฤษ อะไรแบบน้ี... มีฝร่ังคิดข้ึนมา
ได ้ มนัขายไดน้ะ เป็นหนงัสือแบบเรียนท่ีตอ้งใชใ้นโรงเรียนเกือบทัว่ประเทศเลย... คนปัจจุบนัก็
ปรับตามส่ือพอสมควร ส่ือก็ปรับใหเ้ขา้ไปใกลค้นมากท่ีสุด ถือวา่เป็นส่ือใหม่ Create ดีมาก...” 
มด: “คิดวา่มนักลบัไปท่ี target อีกเหมือนเดิม ถา้ target เราเป็นกลุ่มสมยัใหม่ พวกน้ีเขาจะไม่ดู
TV เขาจะดูหนงั, Shopping, ออกเล่นFitness... ท่ีส าคญั มี Creative แรงๆ เปร้ียงเดียว จุดเดียวอยู”่ 
ไก่: “คนในเมืองฉลาดข้ึน ถามวา่ทนัไหม ทนันะ แต่ถา้ต่างจงัหวดัคือเขาเป็นคนจริงใจ ทนัไหม 
ก็คิดวา่ยงัไม่ทนั คนต่างจงัหวดัเขาไม่ดูอะไรมาก เขาดูแต่TV วทิยกุ็จะฟังกนัแต่ลูกทุ่ง หมอล า เขาจะ
ไม ่Hit เหมือนคนกรุงเทพฯ” 
กบ: “ส่วนใหญ่ส่ือ Internet ก็ยงัเป็นส่ือท่ีคนใชน้อ้ยท่ีสุด ตอ้งเป็นสินคา้ท่ีทนัสมยั แต่ถา้เป็น
ของพี่จะไม่ใช ้ เพราะวา่เงินยงัไปไม่ถึงส่ือ เราใชส่ื้อหลกัใหเ้ตม็ท่ีก่อน คือ TV Magazine ส่วน
Internet มนัจะเป็นสินคา้ท่ีทนัสมยั เช่น NOKIA ADIDAS อะไรพวกน้ี” 
ฟ้ำ: “ปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะชอบ ถา้เขาเห็นภาพน่ิงๆ ผา่นไปก่ีปี ก่ีปี ก็ยงัน่ิงๆ มนัก็น่าเบ่ือนะ แต่
ถา้เรามีลูกเล่น ท าเป็นเคร่ืองบิน เฮลิคอปเตอร์ Trivision มนัจะพลอกได ้ ๓ ดา้น ท าใหภ้าพ
เปล่ียนไปไม่น่าเบ่ือ” 
น ำ้: “ทนัครับ เพราะ SMS, MSN ทุกวนัน้ีก็เร่ิมจบัโทรศพัทมื์อถือมากข้ึน เม่ือไรท่ี Hardware 
มนั available หมดเช่นเกาหลี ทุกอยา่งก็จะไปไดเ้ร็ว คนก็มี Educated เพิ่มข้ึน คนรุ่นใหม่ เด็กๆ ๒-
๓ ขวบก็ใชค้อมพิวเตอร์เป็นกนัแลว้” 
 จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ นกัวางแผนส่ือโฆษณาทุกคนคิดวา่ผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัไดรั้บการศึกษา และมีความฉลาดมากกวา่ในอดีต การโฆษณาสามารถสร้างสรรคแ์ละ
สอดแทรกในส่ือแปลกใหม่ไดอ้ยา่งทนัสมยั 
 
๑๐) คุณเคยประสบปัญหาหรืออุปสรรคใดๆในการท างานดา้นวางแผนส่ือโฆษณาหรือไม่? แลว้มี
วธีิจดัการกบัปัญหาเหล่านั้นอยา่งไร? 
แมว: “ก็มีอยูแ่ลว้ สมมติวา่วางส่ือแบบ Long-term ก็มีปัญหาบา้ง... ในแง่ของการขอความ
ช่วยเหลือ ตอ้งช่วยกนัขา้งในก่อน มนัไม่มีหลกัเกณฑใ์นการแกปั้ญหา...” 
มด: “อุปสรรคมนัมีอยูทุ่กวนั...ติดโน่น ติดน่ี Budget ลูกคา้ไม่ถึง ขออนุญาตไม่ได ้อะไรอยา่งน้ี 
เป็นตน้” 



 

 

๖๑ 

 

ไก่: “ส่วนมากลูกคา้เปล่ียนบ่อย ยกเลิก Campaign ไม่เห็นดว้ยกบัเรา เถียงกนับา้ง อะไรอยา่งน้ี
มากกวา่นะ... อยา่งหนงัสือพิมพ ์Magazine มนัตอ้งลงบ่อยๆ ลงเร่ือยๆ แต่ถา้ใหพ้ี่ชอบใชก้็คือ Radio 
เพราะมนัไวกวา่ ถอนออกไดเ้ร็ว Focus กลุ่มไดช้ดัเจน” 
นก: “อุปสรรคจริงๆก็คือ หาหนา้ไม่ได ้หาวนัไม่ได ้เขาท าไม่ทนั เขาท าไม่ทนั เราก็ของเล่ือน
เขาไป แต่ถา้เป็นTV ก็จะมีส ารองไวเ้ยอะ อยา่งหนงัสือถา้หาหนา้ไม่ไดก้็ตอ้งเล่ือนวนั อยา่งลูกคา้
ตอ้งการวนัจนัทร์ ไทยรัฐเขาจะเอาวนัจนัทร์กนั เพราะเป็นวนัแรกของสัปดาห์ ก็ตอ้งเล่ือนวนั แต่
ราคาก็เท่าเดิม... ส่ือท่ีใชม้ากท่ีสุด TVใชเ้ยอะมาก เลือกเป็น Package ของบริษทัมากกวา่ อีกอยา่งก็
เป็น Billboard เขาก็ใชก้นัเยอะ” 
กบ: “ส่วนมากเป็นจากลูกคา้มากกวา่ เขาจะปรับ Plan ตลอดเวลา หรือบางทีมนัก็เร่งๆ เรา
ตอ้งการพรุ่งน้ีแลว้ ยงัตอ้งแกไ้ขหนกัๆกนัอยู ่ส่วนเร่ืองส่ือไม่ค่อยมีปัญหาเท่าไร... ส่ือท่ีชอบใชม้าก
ท่ีสุด คิดวา่เป็นส่ือTV นะ... บางทีหนงัสือพิมพก์็ไดผ้ลนะ เป็นส่ือท่ีเร็วทนัใจ แกไ้ขขอ้ความเม่ือไรก็
ได ้มีการเปล่ียนแปลง Promotion คนเขาก็ไปซ้ือกนั” 
เจ๊ียบ: “ส่วนใหญ่จะไม่มีนะ เพราะวา่แต่ละส่ือก็จะมีจรรยาบรรณของตวัเอง เขาจะไม่เรียกวา่แยง่
กนันะ เขาเรียกวา่แข่งขนักนัมากกวา่...” 
ฟ้ำ: “หลายอยา่งตั้งแต่เร่ิมเลย เป็นความตอ้งการของลูกคา้ พอเรารับ Brief เลยก็โอโ้ห ไม่ตรง
กบั plan เรา... ก็ตอ้งมีการปรับกนัอยูต่ลอดเวลา อีกอยา่งคือ ตอ้งคุยกนั แลว้แกไ้ขกนัเลยตั้งแต่ตอน
แรก... ไม่มีส่ิงท่ีพี่ชอบใชม้ากท่ีสุด จะข้ึนอยูก่บัลูกคา้ เพราะเขาตอ้งการโฆษณาอะไรมากกวา่ พี่ท่ี
ท  าประจ าก็จะเป็นใน Airport และ Billboard เราตอ้งพยายาม update ตลอดเวลาวา่มีอะไรใหม่ๆให้
ลูกคา้ อะไรออกใหม่ และใครเป็นเจา้แรกสุดท่ีออกมา ก็ไปดูส่วนแบ่งเขา เช่น รถไฟฟ้า อาจ
ยกตวัอยา่งบ่อยหน่อย เพราะค่อนขา้งจะเป็นระบบ และคนกรุงเทพฯใชเ้ยอะ ตอนนั้นมี Orange เร่ิม
ก่อนเลยตั้งแต่ช่วงแรก” 
น ำ้: “ปัญหาท่ีเกิดส่วนใหญ่จะเป็นการ miss communication ระหวา่ง Agency กบัลูกคา้ และ
การท่ีลูกคา้ไม่เขา้ใจถึงภาวการณ์ตลาดและวธีิการท าธุรกิจ ไม่ใช่วา่จะตอ้ง cancel ทนัที เช่น อาทิตย์
หนา้ก าลงัจะลงก็เป็นปัญหาร้ายแรง คือ มนัมีกฎอยูใ่นการท าธุรกิจ อยา่งนอ้ยตอ้งบอกก่อน ๒๐ วนั 
เป็นตน้... เราก็ตอ้งขอความร่วมมือ เขา้ไปคุยกบัลูกคา้ก่อนวา่ ถา้สั่งของไทยรัฐแลว้ ภายใน
ระยะเวลาเท่าน้ีคุณไม่สามารถ cancel ไดน้ะ ตอ้งมีการอธิบาย มีการ educate ลูกคา้ของเราใหท้นักบั
สถานการณ์การตลาด เขา้ใจกฎเกณฑข์องการท าธุรกิจ... เราไม่ไดช้อบอะไรเป็นพิเศษ แต่เรามองวา่ 
อะไรท่ีเราท าแลว้มนัตอบโจทยท์างการตลาดได ้แลว้ก็สามารถสร้าง awareness สร้าง brand แลว้ก็
สามารถเขา้ไปเช่ือมโยงกบัจิตใจของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ เช่น อาจจะไม่ใชส่ื้อTV แต่อาจจะเป็น 
Integrated event...” 

จากบทสัมภาษณ์ในค าถามขอ้น้ี พบวา่ การท างานในการวางแผนส่ือโฆษณามกัประสบ
ปัญหามากมาย ทั้งจากส่ือท่ีถูกจบัจองจนไม่มีเน้ือท่ี และจากลูกคา้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงความตอ้งการ



 

 

๖๒ 

 

ไดต้ลอดเวลา ท าใหน้กัวางแผนส่ือโฆษณาตอ้งเตรียมพร้อมรับมือกบัความเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
ซ่ึงนกัวางแผนส่ือโฆษณา มีวธีิแกปั้ญหาท่ีส าคญัคือ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ใหช้ดัเจน และ
อธิบายถึงปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน หากการด าเนินงานไม่เป็นไปตามแผนการท่ีวางไว ้ เพื่อใหลู้กคา้ไม่
เปล่ียนแปลงการตดัสินใจ 

การวางแผนงานดา้นส่ือโฆษณานั้นมีความยากล าบากมากข้ึน เน่ืองจากการใชจ่้ายผา่นส่ือ
โฆษณาในแต่ละคร้ังหมายถึงการใชเ้งินจ านวนมากมายท่ีเจา้ของธุรกิจตอ้งสูญเสียไป ดงันั้น เจา้ของ
ธุรกิจในปัจจุบนัจึงใหค้วามส าคญักบัการวางแผนงานดา้นส่ือมากข้ึน โดยเฉพาะเม่ือเขา้สู่ยคุ
สังคมสารสนเทศในปัจจุบนั ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงและพฒันาดา้นขอ้มูลข่าวสาร เทคโนโลยี
สมยัใหม่ วถีิชีวติของคนท่ีก าลงัเปล่ียนแปลงไป เจา้ของธุรกิจจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนวธีิการ
โฆษณาเพื่อใหส้อดรับกบัสภาวะท่ีก าลงัเปล่ียนแปลงดงักล่าว ท าใหก้ารวางแผนงานดา้นส่ือตอ้ง
พฒันาตามไปดว้ยเช่นกนั จะเห็นไดว้า่ การวางแผนงานดา้นส่ือไดก้ลายเป็นงานท่ีตอ้งอาศยัความ
ช านาญและเช่ียวชาญมากข้ึน เพื่อใหง้านโฆษณาเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามเป้าหมาย
ทางการตลาดท่ีวางไว ้แน่นอนท่ีสุด ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการประเมินผลการใชส่ื้อโฆษณาในคร้ังก่อน จะ
เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการวางแผนรณรงคโ์ฆษณาคร้ังต่อไป 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

๖๓ 

 

บทที ่๕ 
สรุป และ อภิปรำยผล 

 
นกัวางแผนส่ือ ตอ้งพิจารณาอยา่งรอบคอบถึงเป้าหมายในการใชส่ื้อ การก าหนดผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายเพื่อจะเลือกใชส่ื้อใหเ้หมาะสม การเลือกประเภทของส่ือ รวมทั้งองคป์ระกอบอ่ืนๆ 
และ การสร้างตารางก าหนดการใชส่ื้อ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัปรัชญาการซ้ือส่ือโฆษณา 

กล่าวโดยสรุปไดว้า่ วตัถุประสงคข์องการเลือกส่ือโฆษณานั้น ไดแ้ก่ 
๑)  ตอ้งเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้
๒) ใหมี้ประสิทธิภาพและไดผ้ลสูงสุด 
๓) ดว้ยค่าใชจ่้ายท่ีต ่าท่ีสุด 
อยา่งไรก็ตาม ปัญหาหลกัของการประสบความส าเร็จดา้นงบประมาณการใชส่ื้ออยา่งมี

ประสิทธิภาพ คือ การท่ีคนส่วนใหญ่มกัจะค านึงเพียงแค่การใชง้บประมาณใหน้อ้ยท่ีสุด จน
มองขา้มการเลือกใชส่ื้อท่ีทนัสมยัเป็นพิเศษ 

เป็นท่ีทราบกนัดีแลว้วา่ ส่ือ เป็นตวัประสานระหวา่ง ผูส่้งสารและผูรั้บสาร ในทางปฏิบติั 
ยทุธวธีิการวางแผนส่ือเป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นยุง่ยาก ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการเพิ่มปริมาณส่ือท่ี
หลากหลาย (Mix media) รวมทั้งส่ือท่ีมีความทนัสมยัและล ้ายคุข้ึนเร่ือยๆ การเปล่ียนแปลงวธีิการ
ซ้ือขาย และขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับทั้งสินคา้ และส่ือ 

การวดัผลส าเร็จของการวางแผนส่ือจากระดบัของกลุ่มเป้าหมาย ลูกคา้ไม่สามารถเปิดรับ
งานโฆษณาจากการวางแผนส่ือท่ีไม่ชดัเจน นกัวางแผนส่ือตอ้งก าหนดให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยการใช้
ความถ่ีท่ีเหนือกวา่งานโฆษณาของสินคา้คู่แข่ง กลยทุธ์ท่ีเป็นเคร่ืองมืออยา่งดีส าหรับการประสบ
ความส าเร็จน้ี คือ การวจิยั งานวจิยัดา้นส่ือโฆษณาจะสามารถช่วยเหลือได ้๒ ประการส าคญั  

๑. ท าใหท้ราบถึงขอ้มูลรายละเอียดของผูบ้ริโภคสินคา้ทั้งกลุ่มเป้าหมายหลกั และ
กลุ่มเป้าหมายรอง เพื่อน าไปประกอบการพฒันาตารางการใชส่ื้อ 

๒. ท าใหท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเก่ียวกบังานดา้นโฆษณา เน่ืองจากความ
ซบัซอ้นดา้นผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึน ท าใหน้กัวางแผนส่ือตอ้งเพิ่มความรอบคอบในการ
ก าหนดตารางส่ือ และค านึงถึงผลท่ีจะเกิดข้ึนจากงานโฆษณาทางส่ือนั้นๆอีกดว้ย 

การวางแผนส่ือโฆษณา เป็นเสมือนแผนกเล็กๆของบริษทัตวัแทนโฆษณา แต่กลบัมี
ผลงานวจิยัต่างๆมากมาย ปัจจุบนัน้ี งานวางแผนส่ือ มกัเร่ิมตน้ท่ีความตอ้งการของลูกคา้ (Consumer 
centric) แทบจะไม่มีใครเร่ิมตน้การคิดท่ีประเภทของส่ือไม่วา่จะเป็น โทรทศัน์ วิทย ุ หรือส่ือ
กลางแจง้ใดๆก็ตาม อยา่งไรก็ตาม การท่ีส่ือโฆษณาต่างๆมีการแข่งขนัและการพฒันาข้ึนเป็นอยา่ง
มากนั้น นบัเป็นนิมิตหมายท่ีดีต่อวงการโฆษณาเป็นอยา่งยิง่ เพราะจะส่งผลใหส่ื้อโฆษณาไดรั้บการ



 

 

๖๔ 

 

ปรับปรุงใหมี้คุณภาพและประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และมีการ
แบ่งแยกประเภทยอ่ยลงไปส าหรับกลุ่มเป้าหมายเพื่อความชดัเจน 

แผนงานดา้นส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ คือ บนัไดกา้วไปสู่ความส าเร็จของงานโฆษณา 
โดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคอาจจะพบเห็นงานโฆษณาเฉล่ียร่วม ๑๐๐ ช้ินในแต่ละวนั ซ่ึงรวมเอาทั้งการ
ส่ือสารท่ีสร้างสรรค ์ในเวลาท่ีเหมาะสม และผา่นส่ือท่ีท าใหเ้กิดจินตนาการ ในการสร้างใหง้าน
โฆษณาโดดเด่นเหนือฝงูชน นกัวางแผนส่ือมกัจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์ของการจดัสรรส่ือใน
โครงการรณรงคห์รืองานโฆษณาต่างๆอีกดว้ย  

นกัวางแผนส่ือจะตอ้งเก่ียวขอ้งกนักบัเป้าหมายทางการตลาดดา้นผูบ้ริโภค คดัเลือกส่ือท่ีจะ
เป็นพาหะท่ีดีท่ีสุดใหก้บัการสร้างงานโฆษณา (Creative) วเิคราะห์สถานการณ์ปัจจุบนัของ
ผลิตภณัฑ ์และการวจิยัดา้นส่ือ เช่นเดียวกนักบัการใหค้  าปรึกษาแนะน าดา้นเทคนิคในการซ้ือส่ือซ่ึง 
พอจะสรุปเป็น หลกัในการวางแผนดา้นส่ือโฆษณาท่ี ส าคญั ๔ ประเด็น คือ 

๑. ลกัษณะของผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย (Target audience) 
ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนแรกท่ีส าคญัมาก โดยปกติฝ่ายวางแผนส่ือ จะรับขอ้มูลเก่ียวกบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจากฝ่ายบริหารงานลูกคา้ (Client service) ซ่ึงเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ แต่ฝ่ายวางแผนส่ือ จะตอ้งท าการศึกษาต่อไปวา่ ผูบ้ริโภคเหล่าน้ี มีอุปนิสัยหรือ
พฤติกรรมในการรับสารอยา่งไรบา้ง เพื่อท่ีวา่เราจะไดส่้งสารโฆษณาไปถึงได ้

๒. วตัถุประสงคท์างดา้นส่ือโฆษณา (Media objective) 
โดยทัว่ไปมกัจะประกอบไปดว้ยวตัถุประสงคร์ะยะสั้น (Short-term) และ ระยะยาว (Long-

term) และมกัจะสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการโฆษณา (Advertising objective) แต่จะเนน้วา่จะ
ก่อใหเ้กิดผลต่อผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งไรเม่ือท าการโฆษณาผา่นส่ือนั้นๆแลว้ เช่น เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดการรับรู้ในตวัสินคา้และหนัมาสนใจซ้ือสินคา้ หรือ เพื่อใหโ้ฆษณาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้าก
ท่ีสุดดว้ยความถ่ี (Frequency) ท่ีสามารถท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าได ้เป็นตน้  

๓. กลยทุธ์และการก าหนดส่ือโฆษณา (Media strategy) 
แกนส าคญัของการโฆษณา คือแกนหลกัของแนวความคิดสร้างสรรคจ์ะตอ้งเป็นหน่ึงเดียว

เสมอ ไม่วา่จะปรากฏในส่ือโฆษณาประเภทใดก็ตาม เพื่อเป็นการตอกย  ้าและท าการส่ือสารในส่ิง
เดียวกนัต่อกลุ่มเป้าหมาย อยา่งไรก็ตาม เน่ืองจากลกัษณะคุณสมบติัของแต่ละส่ือ อาจมีขอ้แตกต่าง
หรือขอ้จ ากดับางประการ อาจท าใหต้อ้งมีการดดัแปลงแกนความคิดหลกัใหเ้หมาะสมกบัสภาพของ
ส่ือโฆษณานั้นๆ รวมทั้งการติดตามกลยทุธ์ดา้นส่ือโฆษณาของคู่แข่งอีกดว้ย 

๔. งบประมาณ (Budget-setting) 
ในการก าหนดงบประมาณน้ี จะไม่ก าหนดเฉพาะงบประมาณในเร่ืองของค่าเช่าส่ือโฆษณา

เท่านั้น แต่จะตอ้งมีงบประมาณของค่าใชจ่้ายในการผลิตงานโฆษณาดว้ย  
 



 

 

๖๕ 

 

จากการสัมภาษณ์นกัวางแผนส่ือบางคนอาจนิยมใชก้ลยทุธ์แบบการต่อบล็อค (Building 
block strategy) ในการพฒันาตารางการใชส่ื้อ โดยมกัจะเร่ิมจากการใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
หลกัใหม้ากท่ีสุด แลว้จึงเลือกใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายรองๆลดหลัน่กนัลงมา ซ่ึงนกัวางแผนส่ือ
ส่วนมากจะนิยมใชส่ื้อโทรทศัน์ หรือนิตยสารเป็นส่ือหลกั อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจาก
การใชส่ื้อ ก็อาจน ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงในหนา้ท่ีหลกัของนกัวางแผนส่ือไดเ้ช่นเดียวกนั ดงัเช่น 
๑. นกัวางแผนส่ือมกัถูกกดดนัใหค้  านึงถึงปัจจยัต่างๆมากมายท่ีนอกเหนือไปจากงบประมาณ
การใชส่ื้อในการพฒันาแผนงาน 

นกัวางแผนส่ือมกัจะพิจารณาถึงประเด็นต่างๆ อาทิ การเพิ่มน ้าหนกัส่ือใหก้บักลุ่มเป้าหมาย
หลกั, ศกัยภาพในการน าพาสารโฆษณาท่ีแสดงออกถึงความโดดเด่น และความลา้สมยัของส่ือท่ีอาจ
ส่งถึงผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัต ่า 

นกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งมีศกัยภาพในการใชส่ื้อหลายๆประเภทในเวลาเดียวกนัเพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพท่ีดีกวา่การใชส่ื้อใดเพียงส่ือเดียว เช่น หากตอ้งการใชว้ทิยกุระจายเสียงเป็นส่ือหลกัใน
น าเสนองานโฆษณา ก็ควรเลือกใชส่ื้อโทรทศัน์เพื่อน าเสนอใหผู้บ้ริโภคไดม้องเห็นภาพโฆษณาช้ิน
เดียวกนันั้นอีกดว้ย 
๒. ความเจริญดา้นเทคโนโลยกี าลงัเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหวา่งส่ือ, ผูบ้ริโภค, และ นกั
โฆษณา หากงานโฆษณาทางหนงัสือพิมพถู์กน าเสนอทางส่ืออินเตอร์เน็ต จะยงัคงถูกเรียกวา่เป็นส่ือ
ส่ิงพิมพต่์อไปหรือไม่? ท านองเดียวกนักบัขอ้ความโฆษณาท่ีน าเสนอผา่นส่ือโทรทศัน์ หากถูก
ส่งผา่นไปยงัผูบ้ริโภคทางโทรศพัทมื์อถือ จะยงัคงเรียกวา่เป็นส่ือกระจายเสียงอีกหรือไม่? ค าถาม
เหล่าน้ียงัคงเป็นท่ีถกเถียงกนัในหมู่นกัวางแผนส่ือ และยงัคงรอคอยค าตอบท่ีชดัเจนกนัอยู ่
 ส่ือกลางแจง้และส่ือวทิยมุกัถูกจดัใหเ้ป็นส่ือรองในการวางแผนงานโฆษณา แต่หากวา่มนั
สามารถเพิ่มยอดรายรับจากร้อยละ ๒ ใหเ้ป็นร้อยละ ๕ ในเวลา ๑ ปี จะถูกจดัเป็นส่ือท่ีมีความ
เคล่ือนไหวสูงและน่าจบัตามองในกลุ่มนกัวางแผนส่ืออยา่งแน่นอน 

การท านายอนาคตดา้นส่ือโฆษณา เป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งยากและยงัคงไม่แน่นอน อยา่งไรก็
ตาม ผูว้จิยัไดร้วบรวมแนวคิดหลกัจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการสัมภาษณ์ ซ่ึงพอจะสรุปเป็นแนวคิดสู่
อนาคตของส่ือโฆษณาไดด้งัน้ี 

๑. มีการด้ินรนต่อสู้เพื่อการเสียงบประมาณค่าใชจ่้ายในการเลือกส่ือใหคุ้ม้ค่ายิง่ข้ึน 
๒. พยายามใหเ้กิดการสูญเสียงบประมาณใหน้อ้ยท่ีสุด ดว้ยการเขา้ถึงเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย

หลกั และกลุ่มผูบ้ริโภคของสินคา้ในขณะนั้น 
๓. พยายามมองหาส่ือใหม่ๆเพื่อใชแ้ทนท่ีส่ือเก่าอยูต่ลอดเวลา 
๔. ประสานงานกบัหน่วยงานต่างๆในบริษทัโฆษณา และคอยติดตามการเคล่ือนไหวดา้น

การตลาดของบริษทัเหล่านั้นอยา่งสม ่าเสมอ 



 

 

๖๖ 

 

ในโลกของการใชท้รัพยากรต่างๆไดไ้ม่มีขีดจ ากดั เราอาจน าเสนอโฆษณาในปริมาณ
ความถ่ี และการเขา้ถึงท่ีสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้ ดงัท่ีนกัวางแผนส่ือบางท่าน กล่าววา่ “ถา้คิดวา่
ผูบ้ริโภคจะลืมช่ือยีห่อ้ ช่ือสินคา้ หรืองานโฆษณาของเรามากเท่าใด ก็ยิง่ควรจะน าเสนอโฆษณาซ ้ า
แลว้ซ ้ าเล่ามากเท่านั้น” แต่ในโลกของความเป็นจริงท่ีถูกจ ากดัดว้ยทรัพยากรและปัจจยัต่างๆ ท าให้
เราตอ้งค านึงถึงการใชค้วามถ่ี และการเขา้ถึงในระดบัท่ีจ ากดั ซ่ึงมีสูตรท่ีพึงตระหนกั ดงัน้ี  

การเขา้ถึงโดยปราศจากความถ่ี = การสูญเสียงบประมาณ 
ไม่มีใครสามารถสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีไปตลอดชีวิตกบัเพื่อนท่ีเคยติดต่อกนัเพียงคร้ังเดียว 

เพราะโดยปกติของความสัมพนัธ์ ทั้งในดา้นความเป็นเพื่อนและดา้นอ่ืนๆ ยอ่มข้ึนอยูก่บัรูปแบบ
ของความถ่ีในการติดต่อส่ือสาร ความถ่ีมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความคิดและความสนใจ การ
พบเห็นบ่อยๆ จะท าใหจ้ดจ าไดง่้ายข้ึน ในทางตรงกนัขา้ม หลงัจากการจดจ าสินคา้นั้นไดแ้ลว้ 
ความถ่ีมีความสัมพนัธ์ในเชิงลบกบัความคิด ความเบ่ือหน่าย และความร าคาญ ความรู้สึกสูญเปล่า 
และความไร้เหตุผลในการน าเสนอดว้ยความถ่ีสูงจะเกิดข้ึนแทนท่ีในจิตใจของผูบ้ริโภค  

การแข่งขนัดา้นโฆษณาท าใหร้ะดบัการเปิดรับของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั และท าใหเ้สีย
งบประมาณค่าใชจ่้ายท่ีสูงข้ึน สาเหตุไม่เพียงแค่กลวัวา่งานโฆษณาจะเป็นท่ีสังเกตลดนอ้ยลง แต่
เป็นเพราะบรรทดัฐานของสินคา้แต่ละประเภทท่ีตอ้งการงานโฆษณาในระดบัท่ีสูงมาก-นอ้ยต่างกนั
ดว้ย    

ประเด็นท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับนกัวางแผนส่ือ คือ การเปิดใจ นกัวางแผนส่ือตอ้งปรับตาราง
การใชส่ื้อจากส่ือโทรทศัน์ทอ้งถ่ินจนถึงส่ืออินเตอร์เน็ต เพื่อใหร้องรับกบัวตัถุประสงคแ์ละกิจกรรม
ต่างๆในการส่งเสริมดา้นการตลาด และใชป้ระโยชน์จากทุกๆส่ือใหเ้ตม็ศกัยภาพ และใหเ้กิด
ประสิทธิภาพต่อผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด ในบางคร้ัง นกัวางแผนส่ือตอ้งกา้วพน้จากความมีอคติส่วน
บุคคล แลว้ลองสมมุติตวัเองใหเ้ป็นหน่ึงในผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการท่ี
แทจ้ริง 

ประเด็นปัญหาท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัส่ืออินเตอร์เน็ต คือ จะทราบไดอ้ยา่งไรวา่ผูบ้ริโภคท่ีปฎิ
สัมพนัธ์กบัโฆษณานั้น นอกเหนือไปจากการเขา้ถึง Banner และสภาพจิตใจหรือทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ Banner นั้นเป็นเช่นใด? ยิง่กวา่นั้น ประเด็นส าคญัท่ีควรตระหนกัเม่ือเปรียบเทียบ
การใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัส่ืออ่ืนๆ ในขณะท่ีส่ืออินเตอร์เน็ตก าลงัเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วและ
กวา้งขวาง แต่กลบัจะสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคให้เล็กลงเม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคในส่ืออ่ืนๆ ไม่จ  าเป็น
วา่ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส าหรับส่ืออินเตอร์เน็ต การ
เขา้ถึงและความถ่ีอาจไม่ใช่ประเด็นส าคญัส าหรับชมรมข่าว ผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม หรือ การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลใน Web เล็กๆ อยา่งไรก็ตาม การเขา้ถึงและความถ่ี จะเป็นประเด็นส าคญัในการ
ผลกัดนัผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาทางส่ือกระจายเสียง หรือรูปแบบการส่ือสารในระดบัมหภาคทาง Web 



 

 

๖๗ 

 

ท่ีกวา้งขวาง เน่ืองจาก การเขา้ถึงและความถ่ีเป็นมาตรฐานส าคญัในการประเมินการส่ือสารทางส่ือ
ใหม่ๆ 

ในอนาคตส่ือโฆษณาจะมีการพฒันาและมีการแข่งขนัในดา้นเทคโนโลยสูีง ส่ือโฆษณาจะ
พึ่งพาเทคโนโลยดีา้นคอมพิวเตอร์มากข้ึน จะมีการรับเอาเทคโนโลยจีากต่างประเทศเขา้มาเพื่อ
พฒันาส่ือ ส่ือโฆษณาจะไดรั้บการพฒันาใหส้ามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน ส่ือโฆษณาจะ
มีการแข่งขนัอยา่งมากในดา้นคุณภาพของส่ือ ส่ือโฆษณาทางดา้นอิเล็คทรอนิกส์ จะไดรั้บการ
พฒันามากท่ีสุด ส่ือโฆษณากระจายเสียงจะอยูใ่นรูปแบบของเครือข่าย (Network) เพื่อใหส้ามารถ
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ส่ือหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสารจะอยูใ่นรูปของ CD-ROM 
เพื่อลดปริมาณการใชก้ระดาษ ส่ือโฆษณายานพาหนะและส่ือโฆษณากลางแจง้จะใชเ้ทคนิคความ
แปลกใหม่เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ส่ือโฆษณาโดยตรงจะไดรั้บความนิยมมากข้ึน ส่ือโฆษณาจะ
ไดรั้บการพฒันาใหส้ามารถตรวจสอบและประเมินผลไดอ้ยา่งชดัเจน เพื่อรองรับการพฒันาและการ
เปล่ียนแปลงของส่ือ 
 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อแนวโนม้ของส่ือโฆษณาในดา้นการตลาด การแข่งขนัของสินคา้และ
บริการท าใหเ้กิดความตอ้งการส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง การ
จดัแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มยอ่ยท าใหส่ื้อโฆษณาตอ้งพฒันารูปแบบใหม่ๆ ใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคทุก
กลุ่ม การเจริญเติบโตของธุรกิจการคา้และบริการ ท าใหมี้ความตอ้งการใชส่ื้อโฆษณามากข้ึน การ
พฒันาทางดา้นเทคโนโลย ีดา้นคอมพิวเตอร์ และดา้นการส่ือสารผา่นดาวเทียม รวมถึงการรับ
เทคโนโลยดีา้นส่ือโฆษณาจากต่างประเทศ ท าใหส่ื้อโฆษณาไดรั้บการพฒันาอยา่งรวดเร็ว  

ในดา้นผูบ้ริโภค ความตอ้งการบริโภคส่ือของผูบ้ริโภคมีเพิ่มมากข้ึน ผูบ้ริโภคมีการพฒันา
ดา้นความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ือมากข้ึน ผูบ้ริโภคมรทศันคติท่ีดีต่อการรับส่ือโฆษณา และมี
การพฒันาพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือมากข้ึน ในดา้นการผลิต ผูผ้ลิตส่ือตอ้งขยายนวตักรรมดา้นส่ือ
ท่ีตนผลิต การแกไ้ขปัญหาการขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติท่ีใชเ้ป็นวตัถุดิบ และอตัราการเพิ่มข้ึน
ของราคาส่ือโฆษณาในปัจจุบนั ท าใหต้อ้งมีการคิดคน้ส่ือใหม่ๆเขา้มาทดแทน 
 ในดา้นการวางแผนส่ือโฆษณา ผูว้างแผนส่ือตอ้งรู้จกัและท าความเขา้ใจกบักลุ่มเป้าหมาย
ของส่ือมากข้ึน เพราะกลุ่มเป้าหมายของส่ือจะถูกแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยและเฉพาะเจาะจง ผูว้างแผนส่ือ
ตอ้งรู้จกัและท าความเขา้ใจกบัส่ืออยา่งละเอียดมากข้ึน เน่ืองจากส่ือมีจ านวนและมีความหลากหลาย
มากข้ึน ผูว้างแผนส่ือตอ้งมีความแม่นย  าและรอบคอบ ผูว้างแผนส่ือจะเป็นมืออาชีพผูเ้ช่ียวชาญใน
ทุกส่ือ แต่ดูแลรับผดิชอบเฉพาะสินคา้ ขอ้มูลดา้นการตลาด ขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาจะถูกน ามาใช้
ประกอบการวางแผนส่ือโฆษณามากข้ึน ขอ้มูลค่าใชจ่้ายดา้นส่ือโฆษณาของสินคา้คู่แข่ง จะเป็น
องคป์ระกอบในการก าหนดงบประมาณการใชส่ื้อโฆษณา ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ของส่ือโฆษณา จะเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจเลือกใชส่ื้อโฆษณาของผูว้างแผนส่ือ แผนส่ือ



 

 

๖๘ 

 

โฆษณาตอ้งเป็นแผนท่ีมีการวเิคราะห์และประเมินผลไดอ้ยา่งชดัเจน การวางแผนส่ือโฆษณาจะมี
การพฒันาไปสู่การวางแผนส่ือเพื่อใชก้บัสินคา้และบริการในระดบันานาชาติได ้

ประเด็นส าคญัจากการประมวลผลการวจิยั พอสรุปได ้ดงัน้ี 
๑. อตัราค่าโฆษณามีแนวโนม้สูงข้ึนเร่ือยๆ ทั้งน้ีเพราะ หากส่ือใดส่ือหน่ึงไดรั้บความนิยมมาก
เป็นพิเศษ ท าใหก้ารสั่งจองส่ือมีปัญหา และท่ีส าคญั ราคาส่ือก็จะสูงข้ึนอยา่งรวดเร็วตามความ
ตอ้งการ 
ขอ้เสนอแนะ 
 บริษทัตวัแทนโฆษณาควรจะคน้หาส่ือประเภทใหม่ๆท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดี เพื่อใหเ้กิดความหลากหลายในการเลือกใชส่ื้อ และเพื่อไม่ใหส่ื้อใดส่ือหน่ึง
ไดรั้บความนิยมเพียงส่ือเดียว 
๒. การซ้ือส่ือโฆษณาแต่ละคร้ังจะใชเ้งินเป็นจ านวนมาก เจา้ของสินคา้ยอ่มตอ้งใหค้วามส าคญั
ในเร่ืองน้ีเป็นพิเศษ ซ่ึงบางคร้ัง เจา้ของสินคา้อาจค านึงถึงราคาค่าส่ือท่ีจะตอ้งเสียมากกวา่ผลของ
การเขา้ถึงอยา่งมีประสิทธิภาพ 
ขอ้เสนอแนะ 
 นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งอธิบายถึงเหตุผลของการใชง้บประมาณส าหรับส่ือดงักล่าว 
และตอ้งอธิบายถึงผลท่ีจะไดรั้บดว้ย 
๓. ความกดดนัดา้นเวลา โดยทัว่ไปนกัโฆษณามกัจะรีบร้อน คือ จะคิดโฆษณาก็ต่อเม่ือ
ตอ้งการจะใช ้ซ่ึงอาจจะขาดการวางแผนเลือกส่ือท่ีเหมาะสม 
ขอ้เสนอแนะ 
 จะตอ้งมีความพร้อมอยูเ่สมอทางดา้นขอ้มูลท่ีใชใ้นการวางแผนส่ือโฆษณา โดยตอ้งหมัน่
ศึกษาหาขอ้มูลใหม่ๆอยูเ่สมอ 

 
นกัวางแผนส่ือจะตอ้งเขา้ใจบทบาทของส่ือและการประยกุตใ์ชเ้พื่อใหส้อดคลอ้งกบัการ

รณรงคต์ราสินคา้ (Brand’s promotional) กิจกรรมดา้นการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
นกัวางแผนส่ือตอ้งมีความเช่ียวชาญในการวิเคราะห์ และประเมินผลการส่ือสารจากแหล่งส่ือท่ี
หลากหลาย นกัวางแผนส่ือหลายท่านท านายการใชส่ื้อในอนาคตไวว้า่ส่ือมาตรฐาน เช่น โทรทศัน์ 
วทิย ุและหนงัสือพิมพ ์อาจจะมีการเติบโตอยา่งเช่ืองชา้กวา่ส่ืออ่ืนๆ เช่น Interactive media   
 ปัจจุบนัน้ี กระบวนการวางแผนส่ือโฆษณาก าลงัจะเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจาก 2 ปัจจยั
ส าคญั คือ การเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภค และ การเปล่ียนแปลงของส่ือ ผูบ้ริโภคจะใชชี้วติภายนอก
บา้นมากกวา่ภายในบา้น ขณะเดียวกนั ส่ือโฆษณาก็ก าลงัขยายตวัขนเกิดความแออดั มีส่ือใหม่ๆ
เกิดข้ึนแทบทุกวนั และราคาของส่ือก็สูงข้ึนทุกปีในทุกๆส่ือ บทบาทของนกัวางแผนส่ือในอดีต อาจ
ค านึงถึงตวัสินคา้ (Product centric) ก่อนท่ีจะค านึงถึงผูบ้ริโภค (Consumer centric) แต่ทศันคติของ



 

 

๖๙ 

 

นกัวางแผนส่ือในยคุปัจจุบนัไดเ้ปล่ียนไปแลว้ กลุ่มผูบ้ริโภคจะถูกคิดค านึงก่อนเป็นประเด็นแรก 
แลว้จึงค่อยคิดค านึงถึงตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ 

ส่ือโฆษณาถูกน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อให้เกิด Contact point กบัผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั 
ก็ใชส้ร้าง Brand ใหก้บัสินคา้ การเขา้ถึง และ ความถ่ี เป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในการประยกุตใ์ช้
ร่วมกนั ไม่ใช่ปัจจยัท่ีใชแ้ข่งขนัซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงบริษทัตวัแทนโฆษณาจะมีนโยบายในการประเมิน
ค่า การเขา้ถึงและความถ่ีท่ีแตกต่างกนัในแต่ละแห่ง 

แมว้า่ การเขา้ถึง (Reach) ความถ่ี (Frequency) และความต่อเน่ือง (Continuity) จะเป็นตวั
แปรส าคญัในการก าหนดตารางการใชส่ื้อ แต่นกัวางแผนส่ือส่วนมากจะค านึงถึงเฉพาะ ๒ ตวัแปร
แรก คือ การเขา้ถึงและความถ่ี มากกวา่ความต่อเน่ือง นกัวางแผนส่ือมกัจะลดระยะเวลาการรณรงค์
ใชส่ื้อใหต่้อเน่ืองตลอดปี ให้ลดลงเพียง ๖ เดือน โดยใหเ้ติมเตม็ดา้นการเขา้ถึงและการใชค้วามถ่ีเป็น
ส าคญั จะเห็นไดว้า่ งานวิจยัน้ี จะช่วยใหเ้กิดทศันคติท่ีดี และการรับรู้ในงานการวางแผนส่ือโฆษณา 
อีกทั้งยงัช่วยใหพ้ฒันามาตรฐานการวดัความถ่ีและการเขา้ถึงใหใ้ชไ้ดดี้กบัยคุสมยัในปัจจุบนัน้ีดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะ 
๑) ควรมีการศึกษาเจาะลึกในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชส่ื้อเพื่อการส่งเสริมการขาย การ
เจริญเติบโตดา้นเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงขององคก์รท่ีเก่ียวขอ้ง การใชส่ื้อหลากหลายแบบเป็น
ชุดผสม (Cross-media packaging) การขยายตวัของส่ือในยคุโลกาภิวฒัน์ เป็นตน้ หวัขอ้เหล่าน้ี เป็น
ประเด็นท่ียงัเปิดกวา้งส าหรับนกัวจิยัท่ีตอ้งการเห็นพฒันาการของอุตสาหกรรมดา้นโฆษณา 
๒) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองของส่ือโฆษณาปัจจุบนัในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดย
ศึกษาเปรียบเทียบกนัในแต่ละส่ือ 
๓)  การปฏิรูปในดา้นการท าวจิยั เป็นเร่ืองใหญ่ท่ีตอ้งใชง้บประมาณจ านวนมากเพื่อใหไ้ด้
ขอ้มูลท่ีทนัสมยัต่อรูปการมาใชป้ระโยชน์ในอุตสาหกรรมการโฆษณาไดจ้ริง โครงสร้างการท าวจิยั
แบบเดิมควรไดรั้บการปรับปรุงใหม่ โดยศึกษาพฤติกรรมการใชชี้วติของผูบ้ริโภคเป็นหลกั แลว้จึง
ใชข้อ้มูลนั้นมาสร้างส่ือและวิธีท่ีจะส่งผา่นงานโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภค  
๔) การวเิคราะห์โครงการรณรงค ์(Campaign) โฆษณาเก่า ๆ จะเป็นกุญแจส าคญัในการวาง
แผนการใชส่ื้อโฆษณาไดเ้ป็นอยา่งดี เน่ืองจาก ประเด็นความส าคญัอ่ืนๆในการสร้างงานโฆษณา 
(Creative) อาจท าใหโ้ฆษณานั้นๆประสบความส าเร็จ หรือความลม้เหลวได ้นอกเหนือไปจาก
ความส าคญัของการวางแผนส่ือโฆษณาเพียงล าพงั 
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