
กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นภสัชญา ประวติัดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วทิยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวชิาการส่ือสารการตลาด 

คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
มิถุนายน 2558 

ลิขสิทธ์ิเป็นของมหาวทิยาลยับูรพา 





กติตกิรรมประกาศ 
 
 วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดเ้น่ืองจากความอนุเคราะห์ของบุคคลหลายฝ่าย เร่ิมจาก 
ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ ซ่ึงเป็นผูใ้หข้อ้ช้ีแนะ
และค าปรึกษาต่าง ๆ พร้อมทั้งติดตามและใหก้ าลงัใจในการท างาน จนท าใหว้ทิยานิพนธ์เล่มน้ี 
เสร็จส้ินไปไดด้ว้ยดี ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี  
 และขอกราบขอบพระคุณ ดร.ประภาส นวลเนตร ประธานกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ 
และกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.จิตตาภา  สารพดันึก  ไชยปัญญา และ 
ดร.ศกัดินา บุญเป่ียม ท่ีใหค้วามกรุณาในการใหค้  าแนะน า ตรวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ 
ของงานวจิยั รวมทั้งขอขอบคุณผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาเพื่อใหข้อ้มูลในการท า
วทิยานิพนธ์ในคร้ังน้ี  
 ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ปริญญาโทนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาส่ือสารการตลาดรุ่นท่ี 5 ทุกคน 
ท่ีเป็นก าลงัใจและคอยาามไา่ตลอดมา รวมาึงผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีไม่ไดเ้อ่ยนามไว ้ณ ท่ีน้ี 
สุดทา้ยน้ีขอขอบคุณทุกคนในครอบครัวท่ีคอยดูแลและใหก้ าลงัใจอยูเ่สมอ 

        
 นภสัชญา  ประวติัดี 



ง 
 

56920756: สาขาวชิา: ส่ือสารการตลาด; นศ.ม. (ส่ือสารการตลาด) 
ค าส าคญั: การวางแผนส่ือ/ บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ/ แผนกลยทุธ์ส่ือ/ ส่ือดิจิทลั/ ยคุดิจิทลั 
 นภสัชญา ประวติัดี: กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุ
ดิจิทลั (MEDIA PLANNING STRATEGIES OF MEDIA AGENCIES IN THE DIGITAL AGE) 
อาจารยผ์ูค้วบคุมวทิยานิพนธ์: ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์, Ph.D., 93 หนา้. ปี พ.ศ. 2557. 
 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยัเพื่อศึกษาโครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของ
บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั ศึกษากระบวนการท างาน
และกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั 
และศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุ
ดิจิทลัการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ใชว้ธีิการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มนกัวชิาชีพ 3 ฝ่าย 
จ านวนทั้งส้ิน 14 คน โดยเลือกกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์แบบแบบสโนวบ์อลหรือแบบลูกโซ่ ผลการวจิยั
พบวา่ โครงสร้างการบริหารงานสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ  ระดบับริหารและระดบั
ปฏิบติัการซ่ึงประกอบดว้ย 4 ฝ่ายยอ่ย ไดแ้ก่ ฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ ฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั 
ฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ และฝ่ายส านกังาน และมีกระบวนการท างานทั้งหมด 10 ขั้นตอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



จ 
 

56920756:         MAJOR: MARKETING COMMUNICATION; M.Com.Arts 
                          (MARKETING COMMUNICATION) 
KEYWORDS:  MEDIA PLANNING/ MEDIA AGENCIES/ STRATEGIC  MEDIA  
                          PLANNING/ DIGITAL MEDIA/ DIGITAL AGE 
 NAPHASCHAYA PRAWATDEE: MEDIA PLANNING STRATEGIES OF MEDIA 
AGENCIES IN THE DIGITAL AGE. ADVISORY: CHOMPUNUCH PUNYAPIROJE, Ph.D. 
93 P. 2014. 
 
 The purposes of this research were to investigate the organization administration, the 
working positions, media plans and strategies for marketing communication work in the digital 
age, including problems and obstacles in working process. In-depth interviews were used and 
participants were 14 advertising professionals working either Advertising agencies, Digital 
Agencies or Media Agencies. The snow ball sampling technique was employed. The research 
results showed that the company structure could be divided into 2 levels: administrative and 
operational level, which consisted of Offline Media Planning division, Digital Media Planning 
division, Offline Media Purchasing division and Office Administration division. Also, media 
planning work had 10 steps. 



สารบัญ 
 
                                                                                                                                                   หนา้ 
บทคดัยอ่ภาษาไทย ......................................................................................................................  ง 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ .................................................................................................................  จ 
สารบญั..... ...................................................................................................................................  ฉ 
สารบญัตาราง ..............................................................................................................................  ซ 
สารบญัภาพ .................................................................................................................................  ฌ 
บทท่ี 
 1  บทน า ...................................................................................................................................   
  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา .....................................................................  1 
  ค าถามการวจิยั ............................................................................................................  3 
  วตัถุประสงคข์องการวจิยั ...........................................................................................  3 
  ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการวจิยั .....................................................................  3 
  ขอบเขตของการวจิยั ...................................................................................................  4 
  นิยามศพัทเ์ฉพาะ ........................................................................................................  4 
 2  แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ................................................................................  6 
  แนวคิดเก่ียวกบัการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ ......................................................................  6 
  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือดิจิทลั ............................................................................................  16 
  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ......................................................................................................  22 
 3  ระเบียบวธีิวจิยั .....................................................................................................................  32 
  กลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ ......................................................................................................  32 
  เคร่ืองมือในการวจิยั ...................................................................................................  33 
  การเก็บรวบรวมขอ้มูล ................................................................................................  34 
  การวเิคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอขอ้มูล .......................................................................  35 
 4  ผลการวจิยั ...........................................................................................................................  37
  ตอนท่ี 1  โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
  การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั .................................................  37 
 
 



ช 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 
บทท่ี                                                                                                                                            หนา้ 
  ตอนท่ี 2  กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 
  ของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลั ...............................................................................  44 
  ตอนท่ี 3 ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องาน 
  ส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั ......................................................................................  64 
 5  สรุปผลการวจิยั อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ .....................................................................  69 
  สรุปผลการวจิยั ...........................................................................................................  69 
  อภิปรายผล .................................................................................................................  74 
  ขอ้เสนอแนะทัว่ไป .....................................................................................................  81 
  ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป .........................................................................  81 
บรรณานุกรม ...............................................................................................................................  82 
ภาคผนวก  ...................................................................................................................................  87 
 ภาคผนวก ก .............................................................................................................................  88 
 ภาคผนวก ข .............................................................................................................................  90 
ประวติัยอ่ของผูว้ิจยั .....................................................................................................................  93 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ซ 
 

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี                                                                                                                                         หนา้ 
 3-1   กลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ ..........................................................................................................  33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 
 

สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี                                                                                                                                           หนา้ 
 2-1  กลยทุธ์การเผยแพร่ลงส่ือ 3 แบบ ......................................................................................  16 
 2-2  สัดส่วนการใชจ่้ายเงินในใชส่ื้อดิจิทลัในการโฆษณาแบ่งตามประเภทอุตสาหกรรม  
         ปี พ.ศ. 2556 .....................................................................................................................  22 
 4-1  โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน 
         ส่ือในประเทศไทย ............................................................................................................  40 
 4-2  โครงสร้างของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ในกรณีไม่มีฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั ...................  44 
 4-3  กระบวนการวางแผนส่ือของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลัในประเทศไทย .........  47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ปัจจุบนัเทคโนโลยกีารส่ือสารระบบดิจิทลัไดเ้ขา้มาเปล่ียนพฤติกรรมการใช้
ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก สิขเรศ  ศิรากานต ์(2555) อธิบายวา่ส่ิงท่ีท าใหเ้กิด 
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมดา้นการส่ือสารของคนในสังคม มีอยู ่3 ประเด็น ไดแ้ก่ การเติบโตทาง
เทคโนโลยจีากระบบอนาล็อกเป็นระบบดิจิทลั การเติบโตและแพร่กระจายของสินคา้เทคโนโลยี
สารสนเทศดา้นการส่ือสารโดยเฉพาะอุปกรณ์พกพาประเภทโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนและ 
แทบ็เล็ต และพฤติกรรมการใชส่ื้อของผูบ้ริโภคท่ีมีการใชง้านส่ืออินเตอร์เน็ตและส่ือสังคมเพิ่ม 
มากข้ึน  
 จากการเปล่ียนแปลงน้ีส่งผลท าใหก้ระบวนการท างานของนกัโฆษณามีการเปล่ียนแปลง 
ณรงคศ์กัด์ิ ศรีทานนัท ์(2554) กล่าววา่ เทคโนโลยดิีจิทลัท าใหช่้องทางในการเผยแพร่ของขอ้มูล
ข่าวสารเพิ่มมากข้ึน และยงัส่งผลใหเ้กิดการใชผ้สมผสานช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึน  
เช่น นกัส่ือสารโฆษณาสามารถน าเสนอสารในรูปแบบคลิปวดีีโอผา่นทั้งทางส่ือโทรทศัน์และ
อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ การใชส่ื้อแบบผสมผสานช่วยท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทาง
การคา้และยงัท าใหผู้บ้ริโภคสะดวกสบายในการเขา้ถึงขอ้มูลสารอีกดว้ย  ในปัจจุบนับริษทั 
ผูโ้ฆษณาต่างก็เร่ิมหนัมาสนใจและใหค้วามส าคญักบัการส่ือสารผา่นส่ือดิจิทลัมากข้ึน โดย 
สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) หรือ Digital Advertising Association (DAAT) แสดงตวัเลข
ใหเ้ห็นวา่ในปี พ.ศ. 2556 มีการใชจ่้ายเงินในการใชส่ื้อดิจิทลัในประเทศไทยเป็นเงินถึง 4,248  
ลา้นบาท เติบโตข้ึน 52.59% เม่ือเทียบกบัปีก่อนและ DAAT ยงัไดค้าดการณ์วา่ในปี พ.ศ. 2557  
จะมีค่าใชจ่้ายเงินในการโฆษณาส่ือดิจิทลัเป็นเงินถึง 5,863 ลา้นบาทหรือเพิ่มข้ึน 38.03 %  
เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2556 (สมาคมโฆษณาดิจิทลัประเทศไทย, 2556) ดงันั้น หากเปรียบเทียบ
งบประมาณการใชจ่้ายส่ืออ่ืน ๆ บริษทั เอซี นีลสัน แสดงตวัเลขการใชจ่้ายเงินส่ือโฆษณาทั้งหมด
ของปี พ.ศ. 2557 เป็นจ านวนเงิน 102,346 ลา้นบาท ดงันั้น ค่าใชจ่้ายเงินในการโฆษณาส่ือดิจิทลั 
ในปี 2557 จะเป็น 4.15% ของการใชจ่้ายเงินโฆษณาในส่ืออ่ืน ๆ ทั้งหมด (เอซี นีลสัน, 2558) 
 จากการเปล่ียนแปลงท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ส่งผลต่อการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานดา้น
ส่ือสารการตลาดอยา่งไม่อาจหลีกเล่ียงได ้เม่ือผูว้จิยัไดท้บทวนงานวจิยัท่ีผา่นมาเก่ียวกบัการ
วางแผนส่ือโฆษณา พบวา่ มีงานวจิยัทั้งในประเทศและต่างประเทศท่ีศึกษาในประเด็นดงักล่าว โดย 
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นกัวชิาการในประเทศไทยไดศึ้กษาในประเด็นการเปล่ียนแปลงในสถานการณ์ของส่ือโฆษณา 
ในปัจจุบนัท่ีมีความหลากหลายท าใหเ้กิดส่ือทางเลือกใหม่ ๆ ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง
มากยิง่ข้ึน และยงัส่งผลต่อการวางแผนกลยทุธ์และซ้ือส่ือของบริษทัตวัแทนโฆษณา (ณฐักานต ์ 
กุลรัตนมณี, 2549) นอกจากน้ียงัมีการศึกษาเก่ียวกบับทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาจากบริษทั
ตวัแทนโฆษณา เก่ียวกบักลยทุธ์ส่ือวธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือในการเขา้ถึงกลุ่มผูช้ม
เป้าหมายท่ีแตกต่างกนั (กมลวรรณ โลห์สิวานนท,์ 2550) เก่ียวกบัการบริหารจดัการธุรกิจของ
บริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอ่ม (อรวฒัน์  อุปปาติก, 2546) และบริษทัตวัแทน
โฆษณาทอ้งถ่ิน (อารยา  พรหมมี, 2546) โดยงานวจิยัส่วนใหญ่ใชว้ธีิการวิจยัแบบสัมภาษณ์เชิงลึก
และวเิคราะห์เอกสาร 
 หลงัปี พ.ศ. 2550 งานวจิยัท่ีเก่ียวกบัส่ือโฆษณาในประเทศไทยไดมี้การน าประเด็น 
ของส่ือดิจิทลัเขา้มาศึกษามากข้ึน จากการทบทวนงานวจิยัพบวา่ งานวจิยัไดศึ้กษาอนาคตของ 
การใชส่ื้อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในประเทศและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อส่ือใหม่ 
และส่ือดั้งเดิม โดยส่วนใหญ่จะใชว้ธีิการวจิยัเชิงปริมาณ (ภทัรภร เสนไกรกุล, 2551; ภาสกร 
จิตรใครครวญ, 2553; เมวดี ศรีสร้อย, 2554) ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภครุ่นใหม่มีการเปิดรับและ 
มีแรงจูงใจในการใชส่ื้อดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือใหม่ ตลอดจนมีทศันคติต่อโฆษณาในส่ือดั้งเดิมดีกวา่ 
ส่ือใหม่ อิทธิพลของส่ือโฆษณาดิจิทลัท่ีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยัท างาน  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ผสุดี วฒันสาคร (2549) พบวา่ ผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เห็น
วา่ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยและสามารถสร้างการโตต้อบปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ไดดี้และยงัสามารถเขา้ถึงและแพร่กระจายส่ือไปทัว่โลกไดโ้ดยง่าย ส่งผลใหภ้าพลกัษณ์
ขององคก์รดูมีความทนัสมยัอีกดว้ย  
 ส าหรับงานวจิยัในต่างประเทศ พบวา่มีการศึกษาในหลายประเด็น เช่น กลยทุธ์ 
การวางส่ือโฆษณา การเลือกใชส่ื้อดั้งเดิมและส่ือใหม่ การเปรียบเทียบการใชส่ื้อของแต่ละประเทศ 
นอกจากน้ียงัศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของส่ือโฆษณาดิจิทลักบัการท างานดา้นการสร้างสรรค์
โฆษณาของผูห้ญิง และการศึกษาวธีิการโฆษณาขา้มส่ือ (ระหวา่งส่ือสังคมและส่ือนิตยสาร) 
งานวจิยัเหล่าน้ีไดใ้ชว้ธีิการเก็บขอ้มูลหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่การสัมภาษณ์เชิงลึก การส ารวจ การ
วเิคราะห์เอกสาร และการวจิยัเชิงทดลอง  ผลการวจิยัส่วนหน่ึงพบวา่ ยงัมีการใชส่ื้อดิจิทลั 
และส่ือแบบดั้งเดิมควบคู่กนัไปเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ การเลือกใชส่ื้อของแต่ละ
ประเทศนั้นมีความแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เช่น งบประมาณ ภูมิศาสตร์ และประชากร  
(Baehr, 2005; Kelley, 2012; Shannon, 2012; Potdar, 2013) 
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 จากงานวจิยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่งานวจิยัท่ีผา่นมา แมว้า่จะมีการกล่าวถึงส่ือ
ดิจิทลัท่ีมีผลกระทบต่องานโฆษณาท่ีผา่นมา แต่ก็ยงัไม่มีการวจิยัท่ีศึกษาถึงผลกระทบของส่ือดิจิทลั
ท่ีแทจ้ริงต่อการท างานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 
ดงันั้น วตัถุประสงคข์องงานวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษา กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผน
และซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั  ผลของการวจิยัจะเป็นประโยชน์แก่หน่วยงานและบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งดา้น 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดไดน้ าไปพฒันาการวางแผนส่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ  
รวมไปถึงสามารถเป็นองคค์วามรู้ใหก้บัผูท่ี้มีความสนใจในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาดในยคุดิจิทลัต่อไป 
 

ค ำถำมกำรวจิัย 
 1.  โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน 
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัเป็นอยา่งไร 
 2.  กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัท่ี
เก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลัเป็นอยา่งไร 
 3.  ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 
ในยคุดิจิทลัมีอะไรบา้ง 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษาโครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 
 2.  เพื่อศึกษากระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของ
บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลั 
 3.  เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาดในยคุดิจิทลั 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
 1.  เพื่อเพิ่มองคค์วามรู้ดา้นโครงสร้างการบริหารงาน ต าแหน่งงาน กระบวนการวางแผน
กลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ และหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง 
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 2.  เพื่อน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด
ใหก้บัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
 1.  มุ่งศึกษาเฉพาะกลยทุธ์การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของ
บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศไทยเท่านั้น ไดแ้ก่ บริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ 
และบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั เน่ืองจากองคก์รดงักล่าว เป็นหน่วยงานเก่ียวขอ้งกบัการให ้
บริการวางแผนส่ือ 
 2.  มุ่งศึกษาเฉพาะความคิดเห็นจากนกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการท างานดา้นการ
วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดเท่านั้น ไดแ้ก่  นกัวางแผนส่ือ และนกัวางแผนกลยทุธ์ 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูป้ฏิบติังานและมีความเช่ียวชาญในกระบวนการแผนงานส่ือสารการตลาด 
 3.  ช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูลการวจิยัคร้ังน้ี เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 4 ตุลาคม-19 พฤศจิกายน  
พ.ศ. 2557 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 บริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) หมายถึง บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจแผน 
การตลาด การบริหารจดัการส่ือ ออกแบบสร้างสรรคช้ิ์นงานโฆษณารวมไปถึงการผลิตช้ิน 
งานโฆษณา 
 บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ (Media agency) หมายถึง บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจดา้น 
การบริการจดัการวางแผนกลยทุธ์การใชส่ื้อ 
 บริษทัผูโ้ฆษณา (Clients) หมายถึง บริษทัเจา้ของตราสินคา้หรือบริการ ท่ีท าการวา่จา้ง
ใหบ้ริษทัตวัแทนโฆษณาหรือบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือท าการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาด 
 บริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั (Digital agency) หมายถึง บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจดา้น 
การบริการจดัการวางแผนการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั โดยเร่ิมตั้งแต่การคิดงาน การผลิตส่ือ 
ไปจนถึงการวดัผล  
 นกัวางแผนส่ือ (Media planner) หมายถึง บุคคลท่ีท าหนา้ท่ีวางแผนกลยทุธ์ส่ือ 
เพื่อน าสารของผูโ้ฆษณาไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจ านวนมาก และความถ่ีท่ีเหมาะสมและ 
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ภายใตง้บประมาณท่ีก าหนด 
 นกัวางแผนส่ือดิจิทลั (Digital media planner) หมายถึง บุคคลท่ีท าหนา้ท่ีวางแผน 
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กลยทุธ์ส่ือดิจิทลั เพื่อน าสารของผูโ้ฆษณาไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจ านวนมาก และความถ่ี 
ท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ภายใตง้บประมาณท่ีก าหนด 
 กลยทุธ์ (Strategy) หมายถึง แนวทางในการด าเนินการใด ๆ ท่ีใชใ้นการวางแผนการส่ือ
เพื่อใหป้ระสบผลส าเร็จตามท่ีตอ้งการ 
 ส่ือสารการตลาด (Marketing communication) หมายถึง กระบวนการด าเนินการวางแผน
กิจกรรมทางการตลาด และการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่าง ๆ เขา้มาใช ้
ในแผนงานเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
 การวางแผนส่ือ (Media planning) หมายถึง วธีิด าเนินการเก่ียวกบัการวางแผนกลยทุธ์ 
การเลือกใช/้ เผยแพร่ส่ือ เพื่อน าสารในงานส่ือสารทางการตลาดของผูโ้ฆษณาไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
 ยคุดิจิทลั (Digital age) หมายถึง การเร่ิมใชค้อมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีมีเทคโนโลยี 
ท่ีมีความสามารถในการเคล่ือนยา้ยขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว เกิดข้ึนในช่วงทศวรรษ 1970 บางคร้ัง
เรียกวา่ ยคุสารสนเทศ (Information age) 
 ส่ือดิจิทลั (Digital media) หมายถึง ส่ือท่ีใชเ้ทคโนโลยทีางคอมพิวเตอร์ โดยการน า
ขอ้ความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว และเสียง มาใชง้านดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาด โดยผา่นหรือไม่ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตก็ได ้ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(Website) ไมโครไซต ์
(Microsite) หนา้เวบ็เพจแสดงขอ้ความโฆษณาท่ีจะปรากฏหลงัจากคลิก (Landing page)  
การท าการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หาบนอินเทอร์เน็ต (Search engine marketing) ขอ้ความโฆษณา
เล็ก ๆ ในส่ือ (Classic ads) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) และส่ือสังคม (Social media)  
การตลาดผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี( Mobile marketing) การตลาดผา่นส่ือวดีีโอ  
(Video based marketing) และอ่ืน ๆ  
 ส่ือออฟไลน์ (Offline media) หมายถึง ช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงไดโ้ดย 
ท่ีไม่ผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวทิย ุส่ือหนงัสือพิมพ ์ส่ือนิตยสาร  
ส่ือนอกบา้น ส่ือตามบรรยากาศ ส่ือในโรงภาพยนตร์ ส่ือท่ีส่งเสริมการขายผลิตภณัฑแ์ละส่ือใน 
งานแสดงสินคา้ บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงนิทรรศการ เป็นตน้ 
 มลัติสกรีน (Multi-screen) หมายถึง พฤติกรรมการรับส่ือของผูบ้ริโภคหลายจอภาพ 
ในเวลาเดียวกนั 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

  
 งานวจิยัเร่ือง กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั  
ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1.  แนวคิดเก่ียวกบัการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ 
 2.  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือดิจิทลั 
 3.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการวางแผนกลยุทธ์ส่ือ 
 ความหมายของการวางแผนส่ือ 
 นกัวชิาการหลายท่านใหค้วามหมายของการวางแผนส่ือไว ้ดงัน้ี 
 Duncan (2005) อธิบายความหมายของการวางแผนส่ือไวว้า่ เป็นกระบวนการใน 
การบริหารจดัการงบประมาณในการเลือกใชส่ื้อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อใหบ้รรลุ
วตัถุประสงคข์องส่ือท่ีตั้งไว ้
 Sissors and Baron (2010) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของการวางแผนส่ือวา่ เป็นกระบวนการ 
ในการตดัสินใจในค าถามวา่ วธีิการส่ือสารโฆษณาแบบใดเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุดในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงช่วยใหท้ราบถึงแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือโฆษณาใหอ้ยูใ่นภายใต้
งบประมาณท่ีไดรั้บ 
 Belch and Belch (2012) ไดใ้หค้วามหมายของการวางแผนส่ือวา่ เป็นการผสมผสาน 
การใชส่ื้อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการส่งสารโฆษณาไปยงัผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากท่ีสุด 
โดยใชง้บประมาณท่ีนอ้ยท่ีสุด 
 Arens, Weigold, and Arens (2013) อธิบายความหมายของการวางแผนส่ือวา่เป็น  
การท าความเขา้ใจ วิเคราะห์และสร้างสรรคใ์นการเลือกช่องทางการส่ือสาร ในต าแหน่งโฆษณาท่ี
ถูกตอ้งและในเวลาท่ีเหมาะสม  
 จากค านิยามทั้งหมด สามารถสรุปไดว้า่ การวางแผนส่ือคือ กระบวนการในการบริหาร
จดัการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่อท าการส่ือสารการตลาดไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายภายใตง้บประมาณท่ี
ไดรั้บใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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 หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัวางแผนส่ือ 
 Wells, Moriarty, Burnett, and Lwin (2007); Arens, Weigold and Arens (2013) สรุป
กระบวนการการวางแผนส่ือวา่มี 2 หน่วยงานหลกัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ บริษทัตวัแทนโฆษณา 
(Advertising agency) และบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ (Media agency) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  บริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) ท าหนา้ท่ีวางแผนกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาด โดยโครงสร้างการท างานประกอบดว้ย 5 ฝ่าย ดงัน้ี 
  1.1  ฝ่ายบริหารงานลูกคา้ (Account management) ท าหนา้ท่ีในการประสานงาน
ระหวา่งลูกคา้เจา้ของสินคา้หรือบริการและบริษทัตวัแทนโฆษณา เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเก่ียวกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้ และน าขอ้มูลเหล่านั้นมาใชใ้นการท าวิจยัและการวางกลยทุธ์ 
  1.2  ฝ่ายพฒันาความคิดสร้างสรรคแ์ละการผลิต (Creative development and 
production) ท าหนา้ท่ีสร้างสรรคผ์ลงาน การเขียนงาน การออกแบบแนวคิดท่ีจะน าเสนอใน 
ส่ือต่าง ๆ จนไปถึงการสร้างผลงานใหอ้อกมาเป็นช้ินงาน 
  1.3  ฝ่ายวางแผนและซ้ือส่ือ (Media planning and buying) ท าหนา้ท่ีวางแผน 
กลยทุธ์ส่ือ ซ้ือส่ือ และวเิคราะห์แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในส่ือแต่ละช่องทางดว้ย 
  1.4  ฝ่ายวางแผนบริหารงานและวจิยั (Account planning and research) ท าหนา้ท่ีใน
การมุ่งพฒันาแผนงานและท าวจิยัโดยเฉพาะ โดยจะเป็นการวจิยัเพื่อการพฒันาขอ้ความ 
สารโฆษณาท่ีมุ่งไปท่ีภาพรวมและความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 
  1.5  ฝ่ายบริการภายใน (Internal agency service) ท าหนา้ท่ี งานธุรการทัว่ไป 
งานการเงิน และงานบุคคล 
 2.  บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ (Media agency) ท าหนา้ท่ีวางแผนกลยทุธ์ส่ือ ซ้ือส่ือ 
ตรวจสอบประสิทธิผลของการโฆษณา วมิลพรรณ อาภาเวท (2553) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมส่วนงานของ
การวางแผนและซ้ือส่ือประกอบไปดว้ย 3 ฝ่าย ไดแ้ก่  
  2.1  งานสนบัสนุนขอ้มูลดา้นส่ือ (Media information) ท าหนา้ท่ีในการเก็บ 
และรวบรวมขอ้มูลส่ือโฆษณาต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการประกอบการตดัสินใจในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ
และเพื่อใหเ้หตุผลในการน าเสนอแผนงานกลยทุธ์ส่ือนั้นๆ ไปยงับริษทัผูโ้ฆษณา  
  2.2  งานวางแผนส่ือ (Media planning) ท  าหนา้ท่ีในการวเิคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ  
และจดัท าแผนการใชส่ื้อ 
  2.3  งานซ้ือส่ือ (Media buying) ท าหนา้ท่ีในการประสานงานการซ้ือส่ือหลงัจากท่ีได้
ท าการวางแผนกลยทุธ์เรียบร้อยแลว้ รวมไปถึงการก าหนดเวลาในการเผยแพร่ส่ือโฆษณาดว้ย 
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 กระบวนการวางแผนส่ือ 
 ผูว้จิยัไดศึ้กษากระบวนการวางแผนกลยทุธ์ส่ือโฆษณาและไดน้ ากรอบแนวคิดของ 
Duncan (2005); Arens, Weigold and Arens (2013) มาใชใ้นการสร้างกรอบแนวคิดการวจิยั   
โดยทั้งสองแนวคิดมีความใกลเ้คียงกนั สามารถสรุปกระบวนการวางแผนไดด้งัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 วเิคราะห์สถานการณ์ 
 ขั้นตอนแรกของการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ คือ การวเิคราะห์สถานการณ์  โดยนกัวางแผน
ส่ือจะวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดท่ีตราสินคา้ประสบอยูใ่นปัจจุบนั เพื่อท าความเขา้ใจ
สภาวการณ์ทางการตลาด ขอ้มูลท่ีใชส่้วนใหญ่จะเก่ียวกบัตราสินคา้ของบริษทั ส่วนแบ่งการตลาด 
การเจริญเติบโตของผลก าไร และค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ีนกัวางแผนส่ือยงัตอ้ง
ศึกษาขอ้มูลของตราสินคา้คู่แข่งขนั แลว้จึงน ามาวิเคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
(SWOT) โดย 
 1.  จุดแขง็ (Strengths) คือ การวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัภายในของบริษทัท่ีมีอยู ่ 
โดยพิจารณาปัจจยัท่ีเป็นขอ้ดีหรือเป็นส่ิงท่ีบริษทัประสบความส าเร็จ เช่น ความเป็นผูน้ าตลาด  
ความมัน่คงทางฐานะการเงินของบริษทั โครงสร้างขององคก์ร นโยบาย กลยทุธ์ แผนการปฏิบติังาน 
เป็นตน้ 
 2.  จุดอ่อน (Weakness) คือ การวเิคราะห์ขอ้มูลในส่ิงท่ีเป็นปัจจยัภายในท่ีบริษทัมี 
อยู ่โดยพิจารณาขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เสียหรือเป็นปัญหาหรืออุปสรรค เช่น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ขาด
ความน่าเช่ือถือ สินคา้ไม่เป็นท่ีรู้จกั อยูใ่นท าเลท่ีไม่ดี ผูบ้ริโภคไม่ชอบสินคา้ วสัดุอุปกรณ์ใน 
การผลิตสินคา้ไม่มีประสิทธิภาพ ระบบการส่ือสารในองคก์รไม่มีประสิทธิภาพ เป็นตน้ 
 3.  โอกาส (Opportunities) คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัภายนอก โดยพิจารณาถึง
ประโยชน์และส่ิงท่ีจะสามารถมาสนบัสนุนการขายสินคา้ได ้เช่น ประชากรมีจ านวนเพิ่มข้ึน 
ท าใหค้วามตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงข้ึน สินคา้มีความสอดคลอ้งกบัค่านิยมหรือวฒันธรรม 
มีเทคโนโลยใีหม่มาช่วยสนบัสนุนการผลิตสินคา้ สินคา้ไดรั้บการส่งเสริมจากทางภาครัฐบาล 
เศรษฐกิจโลกปรับตวัดีข้ึน เป็นตน้ 
 4.  อุปสรรค (Threats) คือ การวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัภายนอก โดยพิจารณาส่ิง 
ท่ีเป็นอุปสรรคต่อตราสินคา้ เช่น ภยัธรรมชาติ สภาวการณ์เศรษฐกิจตกต ่า ค่าครองชีพสูง  
ภยัธรรมชาติ สภาพภูมิอากาศ ความไม่มัน่คงทางสภาวการณ์การเมือง อตัราแลกเปล่ียนเงินตรา
ต่างประเทศท่ีมีการปรับตวัสูงข้ึนท าใหต้น้ทุนสูงข้ึนดว้ย มาตรการกีดกนัทางการคา้ เป็นตน้ 
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 ขั้นตอนท่ี 2  แผนการตลาด 
 การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดนั้น โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะแกไ้ขปัญหา
ทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน หรือสภาวการณ์แข่งขนัของตลาดสินคา้ประเภทดงักล่าว กลยทุธ์ทาง
การตลาดจะเป็นตวัก าหนดขั้นตอนท่ีจะน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค ์โดยจะมีการผสมผสาน
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ีดา้น เช่น ในกรณีท่ีบริษทัวางวตัถุประสงคท์าง 
การตลาดวา่ตอ้งการเพิ่มยอดขายของตราสินคา้ในบางพื้นท่ี ก็อาจจะมีการวางกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์
ดว้ยการปรับปรุงรสชาติของสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัรสชาติท่ีคนในพื้นท่ีนิยม หรือการวางกลยทุธ์
ดา้นราคาดว้ยการปรับลดราคาสินคา้เพื่อแข่งขนักบัตราสินคา้ทอ้งถ่ิน การวางกลยทุธ์ดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายดว้ยการเจรจาต่อรองกบัพอ่คา้ปลีกเพื่อใหไ้ดพ้ื้นท่ีหรือชั้นวางสินคา้เพิ่มมากข้ึน 
หรือการวางกลยทุธ์ดา้นการส่ือสารดว้ยการปรับเปล่ียนต าแหน่งตราสินคา้ผา่นการโฆษณาท่ีโนม้
นา้วใจเพื่อมุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูบ้ริโภคและพอ่คา้คนกลาง 
 ขั้นตอนท่ี 3 แผนการโฆษณา 
 ในขั้นตอนน้ี วตัถุประสงคแ์ละกลยทุธ์ของแผนการโฆษณาจะสอดคลอ้งกบัแผน 
การตลาด โดยวตัถุประสงคโ์ฆษณาจะเนน้เป้าหมายการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมีรูปแบบ 
การเขียนวตัถุประสงคโ์ฆษณาดงัน้ี 
 1.  เพื่อให ้25% ของกลุ่มเป้าหมายภายในปีหนา้ เช่ือมัน่ในคุณสมบติัตราสินคา้ของ
บริษทัวา่จะตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได ้
 2.  เพื่อวางต าแหน่งตราสินคา้ในใจกลุ่มเป้าหมายผูช้ายอาย ุ18 -34 ปี ภายใน 2 ปีขา้งหนา้
วา่ ตราสินคา้ของบริษทัเป็นทางเลือกท่ีคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ชั้นน าในตลาด  
 3.  เพื่อสร้างความช่ืนชอบในตราสินคา้ให้เพิ่มข้ึน 8% ของตลาดภาคใตข้องประเทศ
ภายในปีหนา้ 
 4.  เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีวา่บริษทัไดช่้วยรักษาส่ิงแวดลอ้มใหก้บักลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
อยา่งนอ้ย 15% เม่ือส้ินสุดแผนการโฆษณา 
 ในการบรรลุวตัถุประสงคเ์หล่าน้ี บริษทัจึงจ าเป็นตอ้งสร้างกลยทุธ์การโฆษณา ท่ีใช้
องคป์ระกอบในการสร้างสรรคส่ิ์งต่าง ๆ (Creative mix) ซ่ึงประกอบดว้ย แนวคิดของสินคา้ 
กลุ่มเป้าหมาย สารในการโฆษณา และส่ือท่ีใช ้โดยงานของฝ่ายวางแผนส่ือคือ การตรวจสอบให้
แน่ใจวา่สารโฆษณา (ท่ีพฒันาโดยฝ่ายสร้างสรรคข์องบริษทัตวัแทนโฆษณา) จะถูกน าส่งไปยงัผูรั้บ
สารกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกตอ้ง (ขอ้มูลกลุ่มเป้าหมายจะมาจากฝ่ายการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณาและ
ฝ่ายบริหารงานลูกคา้) เพื่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด (ฝ่ายวจิยัท าหนา้ท่ีในการวดัประสิทธิผล) 
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 ขั้นตอนท่ี 4 การตั้งวตัถุประสงคส่ื์อ 
 การตั้งวตัถุประสงคส่ื์อ คือ การน ากลยทุธ์การโฆษณามาเปล่ียนเป็นวตัถุประสงคใ์น 
การใชส่ื้อเพื่อใหบ้รรลุตามแผนการโฆษณาหรือแผนส่ือสารการตลาดท่ีบริษทัวางไว ้โดยส่วนใหญ่
ประกอบดว้ยวตัถุประสงคย์อ่ย ๆ 2 ดา้น คือ  
 1.  วตัถุประสงคผ์ูรั้บสาร (Audience objectives) หมายถึง การระบุประเภทของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีนกัโฆษณาตอ้งการส่ือสารดว้ย โดยส่วนใหญ่นกัวางแผนส่ือจะใชข้อ้มูลดา้น
ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ เพื่อท่ีจะก าหนดกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายได ้(ไดแ้ก่ รายได ้ระดบั
การศึกษา อาชีพ และกลุ่มสังคม) โดยผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นกลุ่มเดียวกบั
กลุ่มเป้าหมายของสินคา้เพราะโดยส่วนใหญ่ผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายอาจจะมีจ านวนมากกวา่ 
หรือมีกลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมากกวา่ เช่น กรณีท่ีมีการแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด กลุ่มเป้าหมาย
อาจจะไม่ไดห้มายถึงแค่กลุ่มผูบ้ริโภคแต่ยงัรวมถึงกลุ่มผูจ้ดัจ  าหน่าย กลุ่มผูน้ าทางความคิด กลุ่ม
องคก์รดา้นการเงินและรวมถึงกลุ่มบริษทัเจา้ของส่ือและผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้ 
 2.  วตัถุประสงคก์ารกระจายส่ือ (Distribution objectives) หมายถึง การก าหนดพื้นท่ีและ
เวลาในการน าเสนอช้ินงานโฆษณาวา่ควรน าเสนอช้ินงานโฆษณาท่ีไหน เม่ือไร และวธีิการใด 
ดงันั้น นกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัขอ้มูลดงักล่าว รวมไปถึงการลงน ้าหนกัสาร 
การเขา้ถึง ความถ่ีในการพบเห็น และความต่อเน่ืองในการเผยแพร่งานโฆษณา  
 การก าหนดจ านวนผูรั้บสารและการลงน ้าหนกัสาร โดยปกติแลว้นกัการตลาดจะมี 
ความสนใจสารการตลาดจะเขา้ถึงลูกคา้ไดเ้ป็นจ านวนมากรวมไปถึงลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือ
สินคา้ เพื่อใหน้กัการตลาดเกิดความสนใจในโอกาสท่ีจะใชส่ื้อในการเขา้ถึงผูรั้บสารกลุ่มใหญ่ 
วธีิการเบ้ืองตน้ท่ีจะทราบขนาดผูรั้บสารท่ีชดัเจน คือ การค านวณจากจ านวนผูรั้บสารในแต่ละส่ือ 
โดยขอ้มูลดงักล่าวจะมีบริษทัวจิยัดา้นส่ือเป็นผูเ้ก็บขอ้มูล เช่น ในต่างประเทศนั้นจะมีบริษทั  
เนลสัน แอนด ์อาร์บิทรอน (Nielsen and Arbitron) ท าหนา้ท่ีในการเก็บขอ้มูลทางสถิติกบัส่ือ
ออกอากาศ หรือ บริษทั ออดิท เบรู (Audit Bureau) บริษทัวจิยัท่ีเก็บขอ้มูลดา้นส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้  
นกัวางแผนส่ือมกัจะก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อโดยท าตารางการลงน ้าหนกัสารและจ านวนผูรั้บสาร 
 ทั้งหมดท่ีก าหนดในแผนส่ือสารการตลาด เพราะจะท าให้เห็นขอบเขตในการท างาน  
โดยวธีิการในการลงน ้าหนกัสารมี 2 ค่าคือ ค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณา (Gross impression) 
และค่ามวลรวมของการจดัอบัดบัโฆษณา (Gross rating point) หากนกัวางแผนส่ือทราบถึงจ านวน
ของผูรั้บสาร ก็จะเป็นการง่ายท่ีจะค านวณค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณาของกลุ่มเป้าหมายลง
ในตารางก าหนดการลงส่ือ  การแสดงโฆษณาเป็นการสร้างความเป็นไปไดใ้น 
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การเปิดรับสารโฆษณาจ านวนหน่ึงจากจ านวนผูรั้บสารทั้งหมด ในบางคร้ังเรียกวา่การสร้างโอกาส
ท่ีจะมองเห็น (Opportunity to see หรือ OTS) โดยค านวณจากจ านวนของผูรั้บสารทั้งหมด  
X จ านวนคร้ังท่ีสารโฆษณาท่ีน าเสนอในช่วงเวลาท่ีก าหนด นกัวางแผนส่ือจะตอ้งน าเสนอช้ินงาน
โฆษณาใหบ้รรลุผลตามค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณา  
 นอกจากน้ี Duncan (2005) ยงัไดแ้สดงวธีิการหาค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณา  
โดยประกอบไปดว้ย 2 ค่าคือ ค่าการเขา้ถึง (Reach) และค่าความถ่ี (Frequency) โดยค่าการเขา้ถึง 
คือ ค่าร้อยละ (Percent) ของผูช้มท่ีจะมีโอกาสเห็นการแสดงส่ือในระยะเวลาท่ีก าหนดและค่าความถ่ี
คือ ค่าเฉล่ียจ านวนคร้ังในการเขา้ถึงของผูช้มท่ีจะมีโอกาสเห็นการแสดงส่ือในระยะเวลาท่ีก าหนด 
โดยจะมีการค านวณการกระจายความถ่ี (Frequency distribution) ซ่ึงเป็นระบบท่ีสามารถแบ่งส่วน
ผูช้มเป้าหมายไดเ้ท่า ๆ กนัและสร้างค่าเฉล่ียความถ่ีในแต่ละส่วน ดงัน้ี 
 

Reach x  Frequency = Gross Rating Points 
 
 ในการเพิ่มการระดบัการจดัอนัดบัส่ือ (Rating) นกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งพิจารณา 
ค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณา โดยตดัสินใจเลือกการลงน ้าหนกัส่ือในตาราง เช่น  
หากก าหนดค่าในแผนมีค่า 180 GRPs นัน่หมายถึง ค่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณามีค่าเท่ากบั 
180% จากจ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด โดยส่ือออกอากาศจะถูกค านวณเป็นรายสัปดาห์หรือ 
รายเดือน ส่ือส่ิงพิมพค์  านวณจากจ านวนช้ินงานโฆษณาในแผน ส่ือนอกบา้นค านวณจากการเปิดรับ
ส่ือรายวนั ดงันั้นนกัวางแผนส่ือจะใชค้่ามวลรวมของการไดเ้ห็นโฆษณามาเป็นขอ้มูลใน 
การตดัสินใจก าหนดงบประมาณใหเ้กิดความเหมาะสม โดยปกติการก าหนดค่า GRPs สูงจะ 
ตอ้งใชง้บประมาณสูงเช่นกนั อยา่งไรก็ดี ค่าใชจ่้ายต่อหน่วย GRPs จะลดลงหากมีการก าหนด 
การใชจ่้ายงบประมาณเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ  
 ขั้นตอนท่ี 5 การวางกลยทุธ์ส่ือ 
 การวางกลยทุธ์ส่ือนั้นเป็นวธีิการท่ีนกัโฆษณาจะน าไปใชใ้นการวางแผนส่ือใหบ้รรลุ
วตัถุประสงค ์โดยจะตอ้งระบุประเภทของส่ือท่ีจะน าไปใช ้สถานท่ีท่ีจะเผยแพร่ส่ือ ความถ่ี วนั 
และเวลาในการน าเสนอส่ือ โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะเป็นคนก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดโดยใช้
วธีิการผสมผสานองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด ขณะท่ีนกัวางแผนส่ือจะพฒันากลยทุธ์ส่ือ
โดยใชว้ธีิการผสมผสานส่ือทั้งหลายเขา้ดว้ยกนั ปัจจยัท่ีจะน าไปพฒันากลยทุธ์ส่ือใหเ้กิด
ประสิทธิภาพ และเพื่อใหง่้ายและสะดวกต่อการจดจ า ประกอบไปดว้ย 5Ms ไดแ้ก่ ตลาด เงิน ส่ือ 
กระบวนการลงส่ือ และวธีิการ มีรายละเอียดต่อไปน้ี 
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 1.  ตลาด ในท่ีน้ีหมายถึง กลุ่มเป้าหมายของแผนกลยทุธ์ส่ือ ในท่ีน้ีหมายถึงร้านคา้ปลีก
และผูบ้ริโภค กลุ่มตลาดเป็นกลุ่มระดบันานาชาติ ระดบัชาติหรือระดบัภูมิภาค กลุ่มชาติพนัธ์ สังคม
และเศรษฐกิจ หรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอ่ืน ๆ ในแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น  
นกัวางแผนส่ือตอ้งคน้หาแรงจูงใจในการซ้ือของลูกคา้และรูปแบบในการใชสิ้นคา้เพื่อน ามา 
สร้างแผนกลยทุธ์ส่ือ 
 2.  เงิน หมายถึง นกัวางแผนส่ือจะตอ้งพิจารณางบประมาณและการจดัสรรงบประมาณ
ไปในส่ือแต่ละประเภทตามแผนท่ีวางไว ้เช่น การจดัสรรงบประมาณส าหรับส่ือส่ิงพิมพ ์ 
ส่ือโทรทศัน์ ส่ือดั้งเดิมและส่ือเสริมอ่ืน ๆ ในแต่ละภูมิภาค 
 3.  ส่ือ หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารทั้งหมดท่ีสามารถน ามาใชไ้ดใ้นการวางแผน 
มีตั้งแต่ วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ส่ือนอกบา้น ส่ือดิจิทลัและจดหมายตรง รวมถึง 
การส่งเสริมการขาย การท าการตลาดทางตรง การเผยแพร่และกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ โบร์ชวัร์ หรือถุงใส่สินคา้ เป็นตน้ นกัวางแผนส่ือท่ีดีจะตอ้งผสมผสานการใชเ้คร่ืองมือ
ส่ือสารทั้งหมดเพื่อท่ีใหบ้รรลุแผนการตลาดและแผนโฆษณาของบริษทัท่ีวางไว ้ 
 4.  กระบวนการลงส่ือ ในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือจะตอ้งมีการจดัการกบักระบวนการลง
ส่ือโฆษณาท่ีมีความซบัซอ้นและหลากหลาย เพราะตวัเลือกในการใชส่ื้อมีจ านวนมากในปัจจุบนั 
เช่น ส่ือวทิย ุส่ือโทรทศัน์หรือ  ส่ือส่ิงพิมพ ์มีการเผยแพร่หลากหลายรูปแบบและช่วงเวลา 
นอกจากน้ียงัมีวธีิการสร้างส่ือโฆษณาท่ีมีการน าเสนออยา่งน่าสนใจและมีรูปแบบท่ีสร้างสรรค์
แปลกใหม่  
 5.  วธีิการ ในท่ีน้ีหมายถึง การเลือกและการท าตารางลงส่ือเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ดา้นการลงน ้าหนกัสาร การเขา้ถึง ความถ่ีในการพบเห็น และความต่อเน่ืองของการใชส่ื้อ 
ปัจจยัท่ีท าใหน้กัวางแผนส่ือไม่สามารถควบคุมหรือท างานใหบ้รรลุเป้าหมายไดคื้อ ขอบเขต 
ของแผนกลยทุธ์ส่ือ ศกัยภาพการขายของตลาดท่ีมีความแตกต่างกนั กลยทุธ์การแข่งขนัและ 
การพิจารณาดา้นงบประมาณ การใชง้านท่ีแตกต่างกนัของเคร่ืองมือส่ือสาร ธรรมชาติ 
ของส่ือ อารมณ์ของสาร ขนาดและความยาวของสาร และรูปแบบการด าเนินการซ้ือส่ือ 
 กล่าวโดยสรุป โดยทัว่ไปกลยทุธ์ส่ือเร่ิมตน้จากก าหนดผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย และ
จดัล าดบัความส าคญัในการลงน ้าหนกัสารไปยงัผูรั้บ การก าหนดผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายจะอธิบาย
ถึงลกัษณะของสารและตวับ่งช้ีประเภทของส่ือท่ีจะใชแ้ละเหตุผลในการใชส่ื้อน้ี โดยจะเป็น 
โครงร่างเฉพาะในการก าหนดการเขา้ถึง ความถ่ีในการพบเห็น เป้าหมายความต่อเน่ืองในการแสดง
ส่ือ และวธีิการท่ีจะท าใหก้ลยทุธ์บรรลุผลส าเร็จ การเตรียมงบประมาณส าหรับแต่ละส่ือ รวมไปถึง
ตน้ทุนในการผลิตช้ินงานโฆษณาและวสัดุส่ือเพิ่มเติมอ่ืน ๆ และทา้ยท่ีสุดคือ การก าหนดขนาดท่ี
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ตอ้งการของสาร ต าแหน่ง หรือเวลาท่ีแสดงสาร และประสิทธิภาพของการใชง้บประมาณท่ีมีอยู่
อยา่งจ ากดั 
 ขั้นตอนท่ี 6 กลวธีิเลือกส่ือและวธีิการลงตารางลงส่ือ 
 กลวธีิลงส่ือ คือ การท่ีนกัวางแผนส่ือวางแผนก าหนดเลือกเคร่ืองมือส่ือสารและ
ตารางเวลาในการเผยแพร่ในแต่ละส่ือ โดยพิจารณาจากคุณลกัษณะส่ือแต่ละประเภท เคร่ืองมือ 
ท่ีใชใ้นการประเมินผลกลยทุธ์การวางแผนส่ือนั้น นกัวางแผนฯ จะพิจารณาปัจจยัหลายดา้น โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1.  วตัถุประสงคแ์ละกลยทุธ์แผนส่ือสารการตลาดในภาพรวม 
 ขั้นตอนแรกของการวางแผนส่ือ คือ การทบทวนคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ 
วตัถุประสงคแ์ละกลยทุธ์ท่ีตอ้งการและตลาดผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายหลกัและกลุ่มเป้าหมายรอง  
การวเิคราะห์คุณลกัษณะของสินคา้จะช่วยท าใหน้กัวางแผนส่ือเลือกกลวธีิท่ีเหมาะสม โดยอาจ 
เร่ิมจากการมองหาความโดดเด่นแตกต่างของสินคา้หรือบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ประเภท
เดียวกนั เช่น สินคา้ประเภทน ้าหอมอาจจะลงส่ือโฆษณา เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ นกัวางแผนส่ือ
อาจใชส่ื้อนิตยสารและส่ือรายการโทรทศัน์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นจึงพิจารณาต่อวา่ 
ส่ือนิตยสาร/ โทรทศัน์ มีเน้ือหาประเภทใด เหมาะส าหรับกลุ่มเป้าหมายหญิงหรือชาย  มีเน้ือหาส่ือ
ประเภทจริงจงัหรือเร่ืองทัว่ไป จากนั้นท าการก าหนดส่ือใหเ้หมาะสมกบัตราสินคา้ ส่ิงส าคญัท่ี
จะตอ้งน ามาพิจารณาเลือกส่ือดว้ย คือ ความสอดคลอ้งของเน้ือหาท่ีน าเสนอในส่ือดงักล่าวกบัสินคา้ 
เช่น ส่ือนิตยสารดา้นกีฬาเทนนิสอาจไม่เหมาะสมท่ีจะน ามาใชใ้นการโฆษณาเคร่ืองด่ืมประเภท
แอลกอฮอล ์แมจ้ะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการได ้เพราะอาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้  
 พฤติกรรมการเลือกรับส่ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้นจะเลือกรับส่ือแบบเฉพาะดา้นท่ี
ตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค เช่น เพื่อปรับปรุงตนเอง เพื่อค าแนะน าทาง
การเงิน เพื่อค าแนะแนวอาชีพหรือรับข่าวสารทัว่ไปและความบนัเทิง ส่ือโฆษณาจะมีประสิทธิภาพ
สูงเม่ือตราสินคา้ท่ีปรากฏในงานโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะช่วยแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีก าลงั
ประสบอยู ่ ไม่เช่นนั้นผูบ้ริโภคอาจจะเห็นวา่งานโฆษณานั้นเป็นการรุกล ้าพื้นท่ีส่วนตวัใน 
การเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคได ้
 ในกรณีท่ีวตัถุประสงคท์างการตลาดตอ้งการกระจายสินคา้ใหม้ากข้ึน นกัวางแผนส่ือก็
ตอ้งวางแผนเลือกใชส่ื้อท่ีมีอิทธิพลต่อผูแ้ทนจ าหน่าย นอกจากน้ี กลยทุธ์การก าหนดราคาก็ส่งผลต่อ
การเลือกส่ือโฆษณาท่ีจะน าเสนอสารดว้ยเช่นกนั เพราะสินคา้ราคาสูงจะตอ้งค านึงถึงช่ือเสียงและ
ภาพลกัษณ์ของส่ือเพื่อสนบัสนุนภาพลกัษณ์ทางการตลาด 
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 2.  ลกัษณะของผูรั้บสาร ผูรั้บสารคือ จ านวนของประชากรหรือจ านวนครัวเรือนท่ีนกั
วางแผนส่ือตอ้งการส่ือสารดว้ย โดยนกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งทราบวา่ผูรั้บสารใชส่ื้อประเภทใด 
รวมไปถึงวธีิการท่ีจะท าใหลู้กคา้ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือเกิดความสนใจในสารโฆษณานั้น ๆ โดย
ปกติเน้ือหาบนส่ือจะเป็นตวับอกลกัษณะตวัตนและความชอบของผูรั้บสาร เช่น บางรายการวทิยุ
มุ่งเนน้ไปท่ีการเจาะลึกเร่ืองข่าวหรือกีฬา บางรายการวทิยเุปิดเพลงแจส็ ร็อค หรือเพลงคลาสสิค 
เป็นตน้  
 3.  การเปิดรับ ความตั้งใจและแรงจูงใจ ในเคร่ืองมือส่ือสาร ในการเลือกส่ือนั้น  
นกัวางแผนส่ือจะตอ้งพิจารณาองคป์ระกอบต่อไปน้ี 
  3.1  การเปิดรับ (Exposure) เพื่อท่ีจะท าความเขา้ในแนวคิดการเปิดรับสารนั้น  
ผูอ่้านจ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาโฆษณาซ่ึงประกอบไปดว้ย  
5 ดา้น ดงัน้ี 
   3.1.1  ประสาทสัมผสัท่ีใชเ้พื่อรับสารท่ีส่งมาจากในส่ือ 
   3.1.2  ส่ือแต่ละประเภทตอ้งการความตั้งใจในการเปิดรับสารท่ีมีความ 
แตกต่างกนั 
   3.1.3  ส่ือแต่ละประเภทเป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความหลากหลาย ท าใหค้น 
มีความตั้งใจในการเปิดรับส่ือแตกต่างกนั 
   3.1.4  ส่ือแต่ละประเภทมีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มเป้าหมายทัว่ไป
หรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
   3.1.5  การวางสินคา้ในส่ือต่าง ๆ จะส่งผลใหเ้กิดประสิทธิภาพท่ีต่างกนั 
  3.2  ความตั้งใจ (Attention) ความตั้งใจเป็นขอ้มูลส่วนหน่ึงท่ีจะน ามาพิจารณา 
การเปิดรับขา้งตน้ ส่ือบางอยา่งมีเน้ือหาเฉพาะทางตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจยั
สร้างความตั้งใจในการเปิดรับสารมี 6 ดา้น ดงัน้ี 
   3.2.1  มีเน้ือหาในบทบรรณาธิการหรือรายการท่ีเก่ียวขอ้งผูรั้บสาร 
   3.2.2  การระบุความสนใจเฉพาะดา้นของผูรั้บสาร 
   3.2.3  จ านวนของคู่แข่งท่ีมาโฆษณา 
   3.2.4  ความคุน้เคยของผูรั้บสารกบัแผนรณรงคข์องผูโ้ฆษณา 
   3.2.5  คุณภาพของการผลิตโฆษณา 
   3.2.6  อยูใ่นช่วงเวลาในการเปิดรับโฆษณา 
  3.3  แรงจูงใจ (Motivation) ความคุน้เคยกบัแผนรณรงคข์องผูโ้ฆษณานั้น อาจจะ
ส่งผลอยา่งส าคญัต่อความตั้งใจเปิดรับสารของผูบ้ริโภค แต่อาจจะมีการจูงใจในระดบัท่ีต ่า 
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ฉะนั้น ปัจจยัในความตั้งใจท่ีเก่ียวกบัการผลิตโฆษณาอยา่งมีคุณภาพหรือการลงส่ือในเวลาท่ี
เหมาะสมจะช่วยสร้างแรงจูงใจส าหรับบางคนได ้ดงันั้นนกัวางแผนส่ือจะตอ้งวิเคราะห์การจดั
อนัดบั เพื่อใชใ้นการตดัสินใจโดยพิจารณาจุดแขง็และจุดอ่อนของส่ือนั้น ๆ โดยใชสู้ตรค านวณ
น ้าหนกัลงส่ือแต่ละประเภทและตอ้งประกอบกบัการประเมินปัจจยัอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น  
ขอ้มูลดา้นอายแุละรายไดข้องกลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 
 4.  ประสิทธิภาพของการใชง้บประมาณ 
 ปัจจยัสุดทา้ยท่ีนกัวางแผนส่ือตอ้งท าการวิเคราะห์คือ การค านวณการใชง้บประมาณการ
ใชส่ื้อใหเ้กิดประสิทธิภาพ โดยหลกัเกณฑท่ี์ใชใ้นก าหนดงบประมาณในการวางแผนและซ้ือส่ือ คือ 
ค่าใชจ่้ายต่อพนั (Cost per thousand หรือ CPM) การเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของส่ือโดยใชค้่า 
CPM เป็นส่ิงท่ีส าคญั แต่อยา่งไรก็ตามค่า CPM ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัขอ้ดีและขอ้เสียในดา้นอ่ืน ๆ ของ
จุดแขง็และจุดอ่อนของส่ือแต่ละชนิด ดงันั้นนกัวางแผนส่ือจ าเป็นตอ้งประเมินหลกัเกณฑท์ั้งหมด
ก่อนการก าหนดงบประมาณการใชส่ื้อดงัน้ี 
  4.1  จ านวนผูรั้บส่ือในแต่ละประเภท สอดคลอ้งกบัจ านวนผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย  
  4.2  วธีิการท่ีส่ือแต่ละประเภทตอบสนองกลยทุธ์และวตัถุประสงคข์องแผนส่ือสาร
การตลาด 
  4.3  วธีิการท่ีส่ือแต่ละประเภทน าเสนอ การเปิดรับ ความตั้งใจและแรงจูงใจ 
ในบางกรณีการประเมินดว้ยค่า CPM เกิดปัญหากบัส่ือบางประเภท นกัวางแผนส่ือจึงตอ้งท า 
การค านวณค่า ค่าใชจ่้ายต่อจุด (Cost per point หรือ CPP) การค านวณชนิดน้ีจะคลา้ยกบั 
การค านวณค่าใชจ่้ายต่อพนั แต่จะต่างกนัท่ีเป็นการน าค่าความนิยมในรายการ (Rating point) 
มาค านวณแทนค่าท่ีกลุ่มเป้าหมายเปิดรับ 
 นอกจากน้ี Duncan (2005) ยงัไดแ้สดงกลยทุธ์ของตารางการเผยแพร่ส่ือประกอบไปดว้ย
กลยทุธ์ 3 รูปแบบ (ภาพท่ี 2-1) ไดแ้ก่  
 1.  กลยทุธ์เผยแพร่ส่ือแบบช่วง (Flighting) หมายถึง แผนกลยทุธ์เผยแพร่ส่ือเป็น 
ระยะ  ๆ ไม่ต่อเน่ือง กลยทุธ์น้ีใชไ้ดดี้ในช่วงท่ีสินคา้มียอดขายท่ีลดลงหรือใชส่้งเสริมในช่วงฤดูกาล
ขายสินคา้ และใชก้บัสินคา้ท่ีมีงบประมาณโฆษณาไม่มากนกั  
 2.  กลยทุธ์เผยแพร่ส่ือแบบต่อเน่ือง (Continuous) หมายถึง แผนกลยทุธ์เผยแพร่ส่ือ
แบบต่อเน่ืองตลอดทั้งปี โดยก าหนดเผยแพร่ส่ือในแต่ละเดือน เดือนละเท่า ๆ กนั กลยทุธ์น้ีโดยส่วน
ใหญ่จะใชก้บัสินคา้ท่ีมีงบประมาณโฆษณาสูงและตอ้งการมียอดขายคงท่ีตลอดทั้งปี 
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 3.  กลยทุธ์เผยแพร่ส่ือแบบใชน้ ้าหนกัเป็นช่วง ๆ (Pulsing) หมายถึง การน ากลยทุธ์
เผยแพร่ส่ือแบบช่วงและแบบต่อเน่ืองมาผสมผสานกนั โดยท าแผนกลยทุธ์เผยแพร่ส่ือแบบต่อเน่ือง
ตลอดปีและเสริมการเผยแพร่ส่ือเป็นช่วง หากอยูใ่นช่วงของฤดูกาลขายของสินคา้นั้น  
 
 

            

 
            

 
            

ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

            

 

ภาพท่ี 2-1 กลยทุธ์การเผยแพร่ส่ือ 3 รูปแบบ (Duncan, 2005, p. 454) 
 

 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการวางแผนส่ือมีทั้งหมด  
6 ขั้นตอน เร่ิมจากการวิเคราะห์สถานการณ์ การท าแผนการตลาด การท าแผนโฆษณา การตั้ง
วตัถุประสงคส่ื์อ การวางกลยทุธ์ส่ือ การใชก้ลวธีิเลือกส่ือและวธีิการลงตารางลงส่ือนั้น ผูว้จิยั
สามารถน าแนวคิดดงักล่าวมาใชป้ระโยชน์ในการตั้งค  าถามสัมภาษณ์เพื่อใชใ้นการเก็บขอ้มูล  
และเป็นแนวทางในการวเิคราะห์กระบวนการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดต่อไป 

 
แนวคดิเกีย่วกบัส่ือดิจิทลั 
 ความหมายของส่ือดิจิทลั 
 นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของส่ือดิจิทลัไวด้งัน้ี 
 สุภรณ์ อรุณภาคมงคล และคณะ (2557 ก) ใหค้  าจ  ากดัความของส่ือดิจิทลัวา่  
เป็นรูปแบบการส่ือสารโฆษณาโดยใชร้ะบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย   
โดยสามารถสร้างการปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยผา่นอุปกรณ์ดิจิทลั  และสามารถติดตาม 

แบบช่วง 

แบบต่อเน่ือง 

แบบใช้น า้หนัก 

เป็นช่วง ๆ 
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และวดัผลได ้
 Dewdney and Ride (2006) ไดใ้หค้วามหมายของส่ือดิจิทลัไวว้า่ เป็นการใชป้ระโยชน์
จากเทคโนโลยใีนแง่มุมของส่ือ 
 Young (2010) ไดก้ล่าววา่ ส่ือดิจิทลัเป็นช่องทางหน่ึงในการส่ือสารตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภค โดยท่ีส่ือดั้งเดิมไม่สามารถท าได ้ท าใหเ้กิดรูปแบบและกลยทุธ์ใหม่ในการส่ือสาร
โฆษณา 
 สารานุกรมเสรีออนไลน์วกิิพีเดีย (2557) ก็ไดใ้หค้วามหมายของส่ือดิจิทลั ไวด้ว้ยเช่นกนั
วา่ ส่ือดิจิทลัเป็นรูปแบบของส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีขอ้มูลจะถูกเก็บไวใ้นรูปแบบดิจิทลั (เม่ือเทียบ
กบัอะนาล็อก) เช่น วดีิโอดิจิทลั ป้ายดิจิทลั เสียงดิจิทลัหรือภาพศิลปะดิจิทลั เป็นตน้ 
 ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ ส่ือดิจิทลั คือ ช่องทางการส่งสารโฆษณาโดยอาศยัเทคโนโลยี
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไปยงัผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย โดยส่ือดิจิทลั
สามารถสร้างการโตต้อบปฏิสัมพนัธ์ ติดตาม วดัผลกบัผูรั้บสารได ้
 ประเภทของส่ือดิจิทลั 
 Arens, Weigold, and Arens (2013); Raaj (2013) ไดอ้ธิบายประเภทของส่ือดิจิทลั 
และช่วงเวลาท่ีเร่ิมใชง้านแต่ละส่ือไวด้งัน้ี  
 1.  เวบ็ไซต ์(Web sites) หมายถึง ขอ้ความ รูปภาพ วดีีโอ หรือขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีถูกเก็บ 
อยูบ่นเวบ็เซิร์ฟเวอร์ (Web server) และมีการแสดงขอ้มูลผา่นโปรแกรมเขา้ดูเวบ็ไซตห์รือเวบ็
บราวเซอร์ (Web browser) โดยเวบ็ไซตแ์บ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ เวบ็ไซตอ์งคก์รและเวบ็ไซตท์าง
การคา้ โดยเวบ็ไซตอ์งคก์รจะแสดงขอ้มูลของบริษทั ระบบการบริหารจดัการ และสินคา้หรือบริการ 
ทางดา้นเวบ็ไซตท์างการคา้จะใชใ้นการน าเสนอขายสินคา้หรือบริการ  โดยเวบ็ไซตเ์ร่ิมมีการใชด้า้น
การตลาดเป็นคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1994 ปัจจุบนัเวบ็ไซตท่ี์ใชเ้พื่องานส่ือสารการตลาด 
จะแบ่งเป็น 2 ประเภทดงัน้ี 
  1.1  ไมโครไซต ์(Microsite) คือ เวบ็ไซตท่ี์ถูกจดัท าเพิ่มเติมข้ึนมาเฉพาะสินคา้หรือ
บริการนั้น ๆ เพื่อใชใ้นการเนน้สารโฆษณา 
  1.2  หนา้เวบ็เพจแสดงขอ้ความโฆษณาท่ีจะปรากฏหลงัจากคลิก (Landing page) คือ 
หนา้เวบ็ไซตห์นา้แรกท่ีจะแสดงการเช่ือมโยงสารโฆษณาของเวบ็ไซตไ์ปสู่ผูรั้บสาร  และช่วยให้
ผูรั้บสารสร้างความเก่ียวพนัไปยงัโฆษณาไดดี้ยิง่ข้ึน  
 2.  การท าการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หาบนอินเทอร์เน็ต (Search engine marketing) 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลผา่นเวบ็ไซตค์น้หาหรือท่ีเรียกวา่ เวบ็ไซตเ์สิร์ชเอนจิน (Search 
engine website) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการคน้หาขอ้มูลโดยการพิมพข์อ้ความหรือค าท่ีตอ้งการ
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คน้หาลงบนเวบ็ไซต ์โดยเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมในการเขา้ชมหรือคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
หรือมีเวบ็ไซตมี์ระบบจดัการขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์มีประสิทธิภาพ จะไดรั้บการจดัอนัดบัรายช่ือ
เวบ็ไซตใ์หอ้ยูใ่นต าแหน่งท่ีดี หรือหากบริษทัตอ้งการไดต้ าแหน่งรายช่ือเวบ็ไซตท่ี์ดีบนเวบ็ไซต ์
เสิร์ชเอนจิน ก็ตอ้งท าการซ้ือโฆษณาจากเวบ็ไซตผ์ูใ้หบ้ริการ เสิร์ชเอนจิน  โดยเวบ็ไซต์เสิร์ชเอนจิน 
Google เร่ิมมีการท าจดัอนัดบัเวบ็ไซต ์(Ranking) การเช่ือมโยงกลบัมาท่ีเวบ็ไซต ์(Back link) และ
การสร้างค าคน้หา (Keywords) บนเวบ็ไซตต์นเองในปี ค.ศ. 1998 จนมาถึงปี ค.ศ. 2000 เวบ็ไซต ์
Google เร่ิมมีการขายพื้นท่ีโฆษณาบนเวบ็ไซต ์ โดยรูปแบบโฆษณามี 4 ประเภท ดงัน้ี  
  2.1  แอดเวร์ิด( AdWords)  คือ บริการซ้ือพื้นท่ีวางโฆษณาช่ือเวบ็ไซตโ์ดยการซ้ือ
สปอนเซอร์ล้ิงค ์(Sponsored links) โดยรายช่ือเวบ็ไซตข์องเราจะไปปรากฏอยูบ่ริเวณพื้นท่ีโฆษณา
ท่ีจดัไวบ้นหนา้เวบ็ไซตเ์สริทเอน็จ้ิน 
  2.2  แอดเซ็นส์ (AdSense) คือ บริการซ้ือพื้นท่ีวางโฆษณา บนเวบ็ไซตต่์าง ๆ ท่ีขาย
พื้นท่ีโฆษณาใหก้บัเวบ็ไซต ์Google โดยเวบ็ไซตด์งักล่าวจะมีขอ้มูลท่ีเก่ียวพนักบัเวบ็ไซตข์องเรา  
   2.3  แบนเนอร์ (Banners) และบตัทอน (Bottons) คือ ป้ายโฆษณาท่ีกระจายอยูต่าม
ดา้นบนหรือล่างของหนา้เวบ็ เม่ือผูใ้ชค้ลิกเมา้ส์ไปท่ีแบนเนอร์ก็จะเช่ือมโยงสู่เวบ็ไซตท่ี์โฆษณา 
และบตัทอน (Bottons) จะมีลกัษณะการท างานท่ีคลา้ยกนักบัแบนเนอร์ แต่มีขนาดเล็กกวา่ 
คลา้ยปุ่มรูปภาพสัญลกัษณ์ (Icon) 
   2.4  การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorships) คือ การเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์โดยบริษทั
ผูส้นบัสนุนจะเป็นผูส้นบัสนุนการสร้างหนา้เวบ็เพจทั้งหมดหรือการสนบัสนุนกิจกรรมภายใน
ระยะเวลาท่ีก าหนดบนเวบ็ไซต ์ในบางกรณีจะท าเป็นการผสมผสานเน้ือหาบนเวบ็ไซต ์ระหวา่ง
บริษทัผูส้นบัสนุนกบัเวบ็ไซต ์หรือท่ีเรียกวา่ Added-value packages 
 3.  ขอ้ความโฆษณาเล็ก ๆ ในส่ือ (Classic ads) คือ การเขียนโฆษณาท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบั
หนงัสือพิมพบ์นเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการลงโฆษณาฟรี  โดยเวบ็ไซตท่ี์แสดงขอ้ความโฆษณาเล็ก ๆ จะ
จดัรายช่ือเวบ็ไซตใ์ห้เป็นหมวดหมู่ Ryan (2010) ไดก้ล่าววา่ โฆษณาแบบน้ี เร่ิมตน้ใชใ้นปี ค.ศ.
1995 โดยเวบ็ไซตแ์รกท่ีใหบ้ริการคือ Craigslists.com ซ่ึงเป็นการพฒันามาจากระบบจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ 
 4.  โฆษณาผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email advertising) คือ การส่งสารโฆษณาผา่น
ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ Alexander (2012) ไดก้ล่าววา่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไดถู้กใชง้านเพื่อ
การโฆษณาคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1978 โดยเร่ิมแรกเรียกวา่ อิเล็กทรอนิกส์เมล (Electronic mail) และ
ภายหลงัในปี ค.ศ. 1982 จึงมีการบญัญติัค าศพัทว์า่ อีเมล ์(Email) เพื่อใชง้าน และ Fleishman (2012) 
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ไดก้ล่าววา่ในปี ค.ศ. 1996 เวบ็ไซต ์Hotmail ไดเ้ปิดใหบ้ริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นรายแรก
ของโลก โดยการใชจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อการโฆษณามีกฎเกณฑด์งัต่อไปน้ี 1 
  4.1  แสดงขอ้ความชดัเจนวา่เป็นจดหมายเพื่อการโฆษณา  
  4.2  แสดงท่ีอยูข่องจดหมายใหถู้กตอ้งเพื่อท่ีใชใ้นการตอบกลบั  
  4.3  ใหผู้รั้บสามารถเลือกท่ีจะไม่รับจดหมายไดใ้นอนาคต  
 5.  ส่ือสังคม (Social media) คือ ช่องทางการโฆษณาท่ีใชผู้บ้ริโภคเป็นส่ือ โดยส่ือสังคม
มีความสามารถและรูปแบบท่ีหลากหลาย Alex (2011) ไดก้ล่าววา่ ส่ือสังคมไดเ้ร่ิมตน้ใชง้านคร้ัง
แรกในปี ค.ศ. 1997 โดยเวบ็ไซต ์Six Degree และมีผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน ๆ เปิดใหบ้ริการตามมา เช่น 
MySpace และ Linkedin เปิดใหบ้ริการในปี ค.ศ. 2003 ต่อมา Facebook และ Flickr  
เปิดใหบ้ริการในปี ค.ศ. 2004 ตามดว้ย Youtube ในปี ค.ศ. 2005  Twitter ในปี ค.ศ. 2006 และ 
Google+ ในปี ค.ศ. 2011 และตั้งแต่ปี ค.ศ.2009 เป็นตน้มา ส่ือสังคมเร่ิมไดรั้บความสนใจเป็นอยา่ง
มากในการโฆษณา โดยส่ือสังคมสามารถแบ่ง 7 ประเภท ไดด้งัน้ี  
  5.1  ชุมชน (Forums) คือ ส่วนหน่ึงของเวบ็ไซตใ์ด ๆ ท่ีใชใ้นการติดต่อบุคคลใน
เร่ืองราวเฉพาะดา้น เช่น ชุมชนของผูใ้ชต้ราสินคา้ Mustang ก็จะมีผูใ้ชม้าพดูคุยเก่ียวกบัระบบ
เคร่ืองยนต ์ไอโคนิค (Iconic) เป็นตน้  
  5.2  เวบ็บล็อกหรือบล็อก (Weblogs or blogs) คือ เวบ็ไซตท่ี์บนัทึกล าดบัเหตุการณ์
ประจ าวนัหรือการเขียนขอ้ความหรือรูปภาพของผูใ้ชง้าน โดยปกติเวบ็บล็อกจะถูกออกแบบใหเ้ป็น
ลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล อยา่งไรก็ดี เวบ็บล็อกไดรั้บความนิยมแพร่หลายมากยิง่ข้ึน ท าให้
บางเวบ็บล็อกเปล่ียนเป็นเวบ็ไซตห์ลกั เช่น Wordpress, Blogger, Flickr และ Youtube เป็นตน้  
  5.3  ไมโครบล็อก (Microblogs) คือ การบนัทึกขอ้มูลสั้น ๆ ของกิจกรรมประจ าวนั
ของบุคคลหรือบริษทั โดยสามารถพิมพข์อ้ความได ้140 ตวัอกัษรต่อการแสดงขอ้มูลใน 1 คร้ัง  
ไมโครบล็อกท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบนัคือ Twitter 
   5.4  วกิิ (Wikis) คือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นความร่วมมือของผูใ้ชใ้นการสร้างเน้ือหาใน
ลกัษณะขอ้ความ วกิิไดอ้นุญาตใหผู้ใ้ชง้านสามารถสร้าง แกไ้ขหรือลบขอ้มูลเองได ้โดยส่วนใหญ่ 
เน้ือหาในวกิิจะเป็นการแบ่งปันความรู้ของผูใ้ชง้านท่ีมีความหลากหลายในแต่ละบุคคล  
  5.5  อาร์เอสเอส (Really simple syndication-RSS) คือ การแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสาร
บนเวบ็ไซตท่ี์มีการบนัทึกโปรแกรมไวอ้ตัโนมติั  
   5.6  การจดักลุ่มสังคม (Social bookmarking) คือ การแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์โดย
ใชเ้คร่ืองมือส าคญัในการแพร่กระจาย คือ การแทคก้ิง (Tagging) หมายถึง การจดักลุ่มค าส าคญั 
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(Keyword) ท่ีท  าใหข้อ้มูลง่ายต่อการคน้หา เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการ เช่น Reddit, Stumbleupon และ 
Tumblr 
  5.7  เครือข่ายสังคม (Social networking) คือ เวบ็ไซตท่ี์ผูค้นมารวมตวักนัเพื่อแบ่งปัน
ขอ้มูลตามความสนใจ เช่น Facebook ท่ีมีลกัษณะเด่นคือ ใหค้วามสนใจขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช ้ 
หรือ LinkedIn เป็นการแบ่งปันความสนใจในเร่ืองงานหรือธุรกิจ และนอกเหนือจากน้ี 
ยงัมีส่ืออ่ืน ๆ อีกเช่น Google plus, MySpace เป็นตน้ 
 การเขา้มาของส่ือโฆษณาดิจิทลัในประเทศไทย  
 หลกัฐานในการเขา้มาของส่ือดิจิทลัในประเทศไทยยงัไม่มีขอ้มูลท่ีชดัเจนมากนกั   
สุภรณ์ อรุณภาคมงคล และคณะ (2557 ข) ไดอ้ธิบายวา่ในช่วงประมาณปี ค.ศ. 1994 ไดมี้ 
การใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย ์การใชส่ื้อดิจิทลัเพื่อการโฆษณาก็เร่ิมเติบโตข้ึนควบคู่ไป
กบัการเติบโตของอินเทอร์เน็ต โดยส่ือโฆษณาดิจิทลัในระยะแรกคือ ส่ือแบนเนอร์ (Banner ad) 
หรือแถบโฆษณาและไดมี้การพฒันารูปแบบของการโฆษณาในส่ือดงักล่าวมาอยา่งต่อเน่ืองจนถึง
ปัจจุบนัมีการพฒันาเป็นป้ายโฆษณา การท าการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หาบนอินเทอร์เน็ต การท า
การตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หาบนอินเทอร์เน็ต และการท าการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เป็นตน้ 
 ในปี 2556 ไดมี้การใหบ้ริการระบบเครือข่าย 3G บนคล่ืนความถ่ี 2100 ท าใหผู้บ้ริโภค
เพิ่มการใชง้านอินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์โฟนมากข้ึน 
ส่งผลใหส่ื้อโฆษณาดิจิทลัเติบโตเป็นอยา่งมาก (เอไอเอสเผยบริการ3จีครอบคลุม 95%, 2556) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ของคุณศิวตัร เชาวรียวงษ ์นายกสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ปี 
2556 ไดก้ล่าววา่ บริการระบบเครือข่าย 3G ท าใหก้ระแสการใชส่ื้อดิจิทลัเพิ่มสูงข้ึนมาก เพราะ
ผูบ้ริโภคชอบเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นทั้งภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหว ในปัจจุบนัขอ้มูลเน้ือหา เหล่าน้ี
ไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึน (น าโชค  บุญเกิด, 2556) 
 การน าส่ือดิจิทลัมาใชใ้นธุรกิจการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 
 ดว้ยยคุสมยัและเทคโนโลยท่ีีมีการเปล่ียนแปลงไป Young (2010) ไดก้ล่าววา่ ธุรกิจ 
ดา้นส่ือมีการเปล่ียนแปลงและพฒันารูปแบบโฆษณาตามเทคโนโลยใีหม่ ๆ อยูเ่สมอ เร่ิมจากในช่วง
ระหวา่งปี ค.ศ. 1980-1989 มีการเจริญเติบโตของส่ือโทรทศัน์เคเบิ้ลและกระจายตวัของ 
ช่องรายการโทรทศัน์ MTV ต่อมาในช่วงระหวา่งปี ค.ศ. 1990-1999  เร่ิมมีการใชง้านอินเทอร์เน็ต
และเร่ิมมีบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั (Digital agencies) และบริษทัโฆษณาอินเตอร์แอคทีฟ 
(Interactive advertising) ซ่ึงการเขา้มาของอินเทอร์เน็ตน าไปสู่ความซบัซอ้นของการก าหนด 
ผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย นกัโฆษณาจึงตอ้งความเขา้ใจกบัขอ้มูลเหล่าน้ีเพิ่มข้ึน เพื่อท่ีจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในการส่ือสารการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณา และเร่ิมมีการจดัท าเวบ็ไซต์
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องคก์รท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคได ้และในปี ค.ศ. 2010 ไดมี้การปรับเปล่ียนรูปแบบ
ส่ือโฆษณาดิจิทลัคร้ังยิง่ใหญ่ โดย Google และ Facebook เป็นผูน้ าพาวธีิการส่ือสารแบบใหม่เขา้มา  
Dewdney & Ride (2006) ยงัไดก้ล่าวถึงการแพร่กระจายของการใชส่ื้อดิจิทลัในธุรกิจส่ือวา่ ธุรกิจ
ส่ือรูปแบบใหม่ในปัจจุบนัมีความซบัซอ้นมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะในดา้นการสร้างเช่ือมโยงกบัส่ือ
ดั้งเดิม และปัจจุบนัองคก์รธุรกิจท่ีใชส่ื้อดั้งเดิมเร่ิมมองเห็นความส าคญัของส่ือดิจิทลัเป็นส่วนส าคญั
ในการโฆษณาสินคา้และรวมไปถึงการกระจายสินคา้ดว้ย 
 Arens, Weigold and Arens (2013) ไดก้ล่าววา่ อินเทอร์เน็ตนั้นไดเ้ขา้มาเปล่ียนวถีีชีวติ
เกือบทั้งหมดของผูบ้ริโภค แต่อินเทอร์เน็ตนั้นก็ไม่ใช่เคร่ืองมือท่ีสามารถกระจายสารโฆษณาไดดี้
หากน าไปเปรียบเทียบกบัส่ือวทิยหุรือส่ือโทรทศัน์ท่ีสามารถท าไดดี้กวา่ แต่อินเทอร์เน็ตเป็น
เทคโนโลยท่ีีท าใหเ้กิดการกระจายส่ือไดห้ลากหลายช่องทาง ท าใหพ้ฤติกรรมของมนุษยเ์กิด 
การเปล่ียนแปลง ไดแ้ก่ การซ้ือขายสินคา้ การเรียนรู้ การคน้หาและแบ่งปันขอ้มูล ซ่ึงอินเทอร์เน็ต
ไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั อยา่งไรก็ดีกา้วต่อไปของเทคโนโลยคืีอ การสร้างความ
เช่ือมโยงระหวา่งโลกแห่งความจริงและโลกเสมือนจริงบนอินเทอร์เน็ต และจากการท่ีอินเทอร์เน็ต
เขา้มามีส่วนในการเพิ่มช่องทางการรับข่าวสารของผูค้น บริษทั มายแชร์ (ประเทศไทย) ซ่ึงเป็น
บริษทัดา้นการตลาดและการส่ือสารไดก้ล่าวถึงการใชก้ลยทุธ์โฆษณาท่ีส าคญัในปัจจุบนับน
เวบ็ไซตข์องตนเองวา่คือ การใชก้ลยทุธ์โฆษณาแบบมลัติสกรีน (Multi-screen) เพื่อตอบรับกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีรับส่ือในหลากหลายช่องทางและการเลือกใชส่ื้อใหม่ต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิด
ความหลากหลายและเกิดประโยชน์สูงสุดดว้ย (มายแชร์, 2557) 
 ดา้นผูโ้ฆษณาก็เร่ิมหนัมาให้ความสนใจใชส่ื้อดิจิทลัในการโฆษณา โดยในปี พ.ศ. 2556 
ประเภทอุตสาหกรรมท่ีมีการใชส่ื้อโฆษณาดิจิทลัมากท่ีสุดเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยคือ 
อุตสาหกรรมการส่ือสารท่ีมีการใชจ่้ายเงิน 718 ลา้นบาท  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวและยานยนตท่ี์มีการใช้
จ่ายเงิน 504 ลา้นบาทและ 366 ลา้นบาท ตามล าดบั ดา้นสัดส่วนมูลค่าการใชส่ื้อโฆษณาดิจิทลัต่อส่ือ
โฆษณาทั้งหมดในปี 2556 พบวา่ อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์การส่ือสารและเคร่ืองส าอางมี
สัดส่วนเป็น 15.07%, 9.70% และ 8.39% ตามล าดบั (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2556) 
ดงัภาพท่ี 2-2 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ ส่ือดิจิทลัเร่ิมถูกน ามาใชใ้นงานวางแผนส่ือเพื่องาน
ส่ือสารการตลาด จากการเขา้มาของอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลใหเ้กิดช่องทางการส่ือสารท่ีมีความ
หลากหลาย และยงัส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความเปล่ียนแปลงไป ดงันั้นการใชส่ื้อดั้งเดิม
อาจจะไม่สามารถเขา้ถึงหรือเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้พียงพอ ส่ือดิจิทลัจึงเขา้มามีส่วน
ส าคญัในการโฆษณา ซ่ึงจะช่วยใหน้กัวางแผนส่ือสามารถวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
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การตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน ดงันั้น ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลในส่วนน้ีมา
ประกอบการตั้งค  าถามเพื่อการสัมภาษณ์และน ามาประกอบการวเิคราะห์ขอ้มูลกระบวนการวางกล
ยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัไดเ้ก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลัต่อไป 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2  สัดส่วนการใชจ่้ายเงินในใชส่ื้อดิจิทลัในการโฆษณาแบ่งตามประเภทอุตสาหกรรม  
                 ปี พ.ศ. 2556 (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2556) 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูว้จิยัทบทวนงานวิจยัเก่ียวกบั กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือ
ส่ือในยคุดิจิทลั ทั้งในประเทศและต่างประเทศ  พบวา่มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือ 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือดิจิทลั ซ่ึงผูว้จิยัสามารถสรุปได ้ดงัน้ี  
 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือ 
 ผูว้จิยัพบงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุป
ได ้ดงัน้ี  
 ชลาลยั นาควไิล (2545) ศึกษาเร่ือง สถานภาพการวางแผนส่ือโฆษณากบัแนวคิด 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงอิทธิพลของแนวคิด 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีต่อการวางแผนส่ือโฆษณาและความรู้ความเขา้ใจของ
บุคลากรดา้นการวางแผนส่ือโฆษณาท่ีมีต่อการตลาดแบบผสมผสาน โดยใชก้ารวจิยัเชิงคุณภาพ 
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ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไดแ้ก่ ผูบ้ริหารบริษทัวางแผนส่ือโฆษณาอิสระและ
ผูบ้ริหารฝ่ายวางแผนส่ือโฆษณาในบริษทัตวัแทนโฆษณาท่ีใชแ้นวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจ านวน 14 คน และการวจิยัเชิงส ารวจเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามกบันกัวางแผนส่ือ
โฆษณาในบริษทัวางแผนส่ือโฆษณาอิสระและฝ่ายวางแผนส่ือโฆษณาจ านวน 90 คน ผลการวจิยั
พบวา่ แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไดรั้บการยอมรับเพื่อน าไปใชใ้น 
การวางแผนโฆษณามากข้ึนโดยนกัวางแผนส่ือโฆษณามีความเขา้ใจและน ามาใชใ้นการท างานมาก
ท่ีสุด โดยนกัวางแผนส่ือโฆษณาตอ้งมีการคน้หาขอ้มูล ท าความเขา้ใจขอ้มูลผูบ้ริโภคเชิงลึกมากข้ึน
และการศึกษาการหาช่องทางการส่ือสารก่อนท่ีจะท าการคิดช้ินงานโฆษณาร่วมทั้งตอ้งมีการท างาน
ร่วมกบัฝ่ายอ่ืน ๆ เพิ่มมากข้ึน และผลกระทบกบัธุรกิจวางแผนส่ือโฆษณาท าใหมี้การพฒันาขยายตวั
ของธุรกิจมากข้ึนเน่ืองจากมีการใหบ้ริการเพิ่มข้ึนท าให้เกิดการพฒันางานและคุณภาพของงาน
เพิ่มข้ึนดว้ย 
 อรวฒัน์ อุปปาติก (2546) ศึกษาเร่ือง การบริหารธุรกิจตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพแวดลอ้มกบัปัจจยัน าเขา้ 
ของธุรกิจตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอ่ม และกบัปัจจยัน าออกของธุรกิจตวัแทนโฆษณา
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม และความสัมพนัธ์ระหวา่งกระบวนการบริหารกบัปัจจยัน าออกของธุรกิจ
ตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอ่ม ตลอดจนศึกษาแนวทางในการบริหารปัจจยัต่าง ๆ เพื่อให้
องคก์รหรือระบบอยูร่อดและประสบความส าเร็จ โดยใชว้ิธีวจิยัเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์
เจา้ของและผูบ้ริหารระดบัสูงของธุรกิจตวัแทนโฆษณาขนาดกลางจ านวน 5 แห่ง และขนาดยอ่ม
จ านวน 6 แห่ง ท่ีเปิดด าเนินการก่อนปี พ.ศ. 2540 และการศึกษาบทความท่ีตีพิมพล์งในนิตยสาร 
วารสาร หนงัสือพิมพ ์ผลการวจิยัพบวา่ สภาพแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อผลกระทบกบัปัจจยัน าเขา้ 
ของธุรกิจตวัแทนโฆษณาคือบริษทัคู่แข่งท่ีเขา้มาแยง่ตวับุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถของบริษทั
ไป ท าใหเ้กิดการสูญเสียลูกคา้และความลบัในบริษทัร่ัวไหลได ้ ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่ง
สภาพแวดลอ้มมีอิทธิพลกบัปัจจยัน าออกพบวา่ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจท่ีดีจะมีผลต่อธุรกิจ
ตวัแทนโฆษณาใหมี้ลูกคา้มากข้ึนดว้ยและหากมีการลดกรอบของกฎหมายดา้นการโฆษณาใหมี้
ความยดืหยุน่มากข้ึนก็จะส่งผลใหเ้กิดความคิดสร้างสรรคใ์หม่ ๆ ในงานโฆษณา ดา้นกระบวนการ
บริหารมีอิทธิพลต่อปัจจยัน าออกของธุรกิจตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอ่ม คือหากบริษทั
ตวัแทนโฆษณามีการบริหารจดัการองคก์รท่ีดีก็จะมีผลงานออกมาดีเช่นกนัดว้ย ดา้นการเติบโตและ
ความอยูร่อดของบริษทัตวัแทนโฆษณานั้น ผลการวจิยัพบวา่บริษทัตวัแทนโฆษณาจะมีทางเลือกอยู ่
2 ประการ ไดแ้ก่ 1.  การเติบโตดว้ยตนเองและ 2.  การรวมกบับริษทัต่างชาติเพื่อสร้างช่ือเสียงและ
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ความสนใจ การยอมรับจากลูกคา้ และนอกเหนือจากน้ีบริษทัตวัแทนโฆษณาตอ้งมีการปรับตวัตาม
สภาพแวดลอ้มท่ีมีความเปล่ียนแปลงไป พฒันาตนเองอยูเ่สมอทั้งทางดา้นนวตักรรมใหม่และ 
การใหบ้ริการท่ีจริงใจและซ่ือสัตยก์บัลูกคา้ การเติบโตดา้นอ่ืน ๆ อีกคือ การพฒันาเพิ่มสายธุรกิจ
เพื่อรองรับสภาวการณ์ตลาดหดตวัหรือมีการเกิดตลาดใหม่ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการลดลงหรือ
เพิ่มข้ึนของอุปสงคแ์ละอุปทานในตลาดไดท้นัท่วงที รวมถึงการพิจารณาดา้นบุคลากรใหมี้
ประสิทธิภาพเพื่อรองรับการเติบโตของบริษทัดว้ย 
 อารยา  พรหมมี (2546) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการใหบ้ริการของบริษทัตวัแทนโฆษณา
ทอ้งถ่ินของเมืองพทัยา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาโครงสร้างและรูปแบบการใหบ้ริการของ
บริษทัตวัแทนโฆษณาทอ้งถ่ินของเมืองพทัยาและการให้บริการของบริษทัตวัแทนโฆษณาทอ้งถ่ินท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูป้ระกอบการในเขตเมืองพทัยา โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกและการศึกษาจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจากตวัแทนของบริษทัตวัแทน
โฆษณาในเขตเมืองพทัยา 2 บริษทั และผูป้ระกอบการในเขตเมืองพทัยาท่ีมีการโฆษณาสินคา้และ
บริการจ านวน 8 แห่ง ผลการวจิยัพบวา่ บริษทัตวัแทนโฆษณาในเขตเมืองพทัยามีโครงสร้างองคก์ร
แบบผสมผสานคือ เป็นการรวมเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบไม่แบ่งแยกเป็นแผนกใด
แผนกหน่ึง พนกังานมีความเช่ียวชาญหลาย ๆ ดา้น ทุกคนมีความใกลชิ้ดกนัและรับผดิชอบงานไป
ในทิศทางเดียวกนั และมีการใหบ้ริการโดยใชแ้นวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
น าไปต่อยอดในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ผูป้ระกอบการในเขตเมืองพทัยาตอ้งการ
บริษทัตวัแทนโฆษณาท่ีมีการใหบ้ริการท่ีครบวงจร มีความซ่ือสัตยแ์ละน่าเช่ือถือ มีความคิด
สร้างสรรค ์มีกลยทุธ์การตลาดและการแกปั้ญหาท่ีดี สามารถสร้างความแตกต่างของบริษทัตนเอง
ใหเ้หนือกวา่คู่แข่งได ้และดา้นปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการจะเลือกใชบ้ริการกบับริษทัตวัแทนโฆษณาคือ 
ผลงานท่ีผา่นมา ความน่าเช่ือถือและความคิดสร้างสรรคข์องงานโฆษณาและระบบการบริหาร
จดัการการเงิน 
 ณฐักานต ์กุลรัตนมณี (2549) ศึกษาเร่ือง บทบาทการใหบ้ริการในการวางแผนและ 
การซ้ือส่ือโฆษณาของบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ เม่ือมีผลกระทบของสถานการณ์และ 
การเปล่ียนแปลงของส่ือในปัจจุบนั โดยใชว้ธีิวจิยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกเก็บขอ้มูล
จากผูรั้บผดิชอบจากผูว้างแผนส่ือโฆษณา ผูซ้ื้อส่ือโฆษณาในบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ จากบริษทั 
ท่ีมีงบโฆษณาสูง 5 บริษทัของประเทศไทย ไดแ้ก่ บริษทั มายดแ์ชร์ (ประเทศไทย) จ ากดั บริษทั  
คาราท มีเดีย เซอร์วสิ (ประเทศไทย) จ ากดั บริษทั อินิทิเอทิฟว ์มีเดีย จ  ากดั บริษทั ออฟดิมัม่  
มีเดีย ไดเร็คชัน่ (ประเทศไทย) จ ากดั และ บริษทั มีเดียอินเทลลิเจนซ์ จ ากดั ผลการวิจยัพบวา่  
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ส่ือโฆษณาในปัจจุบนัมีความหลากหลายรูปแบบ เกิดส่ือทางเลือกใหม่ ๆ มากข้ึน ท าใหส้ามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงไดม้ากยิง่ข้ึน และในดา้นบทบาทของการใหบ้ริการของ 
การวางแผนส่ือและซ้ือส่ือโฆษณาของแต่ละบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือไดมี้การเปล่ียนแปลงไป 
อยา่งมาก ซ่ึงในปัจจุบนัมีการแยกบริษทัออกมาเป็นบริษทัส่ือโฆษณาอิสระ (Media independent) 
เป็นบริษทัท่ีใหบ้ริการดา้นส่ือโฆษณาโดยเฉพาะท าใหธุ้รกิจขยายตวัและสามารถใหบ้ริการลูกคา้ได้
เพิ่มข้ึน ดงันั้น บริษทัตวัแทนโฆษณาแบบครบวงจรตอ้งมีการพฒันาตนเองใหช้ดัเจนข้ึน เพื่อแสดง
ใหเ้ห็นศกัยภาพท่ีโดดเด่น  มิเช่นนั้นลูกคา้อาจจะไม่เห็นความส าคญัของการใชบ้ริการบริษทั
ตวัแทนโฆษณาอีกต่อไป และในดา้นของการศึกษาการเปล่ียนแปลงและสถานการณ์ส่ือในปัจจุบนั
ท่ีมีผลต่อบทบาทการใหบ้ริการโดยทัว่ไปของแต่ละบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือนั้น บริษทัตอ้งมี 
การปรับตวัและเตรียมความพร้อมรับข่าวสารการเปล่ียนแปลงใหม่อยูต่ลอดเวลา ทั้งทางดา้นส่ือ
ใหม่ท่ีเขา้มา การวางแผนส่ือแบบใหม่ วธีิการวดัผลต่าง ๆ  รวมทั้งพฒันาบุคลากรในหน่วยงานให้
พร้อมรับกบัการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ  มิเช่นนั้นอาจจะไม่สามารถทนัต่อเหตุการณ์ทางการตลาดได้
ทนัถ่วงที และในการศึกษาบทบาทการใหบ้ริการแต่ละบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือมีความแตกต่างกนั 
คือ ดา้นการใชเ้คร่ืองมือในการวจิยั ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไปแต่ไม่มากนกั โดยหลกัจะ
มุ่งเนน้ไปท่ีการวจิยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ความคุม้ค่าในการลงและเลือกส่ือ และการน าขอ้มูลท่ี
น่าสนใจไปน าเสนองานลูกคา้ โดยส่วนใหญ่จะเป็นเคร่ืองมือท่ีไดม้าจากบริษทัแม่ แลว้น ามาปรับ
ใชก้บัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเทศใหเ้กิดความสอดคลอ้งมากยิง่ข้ึน 
 กมลวรรณ โลห์สิวานนท ์(2550) ศึกษาเร่ือง บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณา  
โดยศึกษาความสัมพนัธ์ของการเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) กบัการน าเสนองาน
โฆษณาและบทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาในการก าหนดเกณฑแ์ละหลกัการในการวางแผน
ส่ือ โดยใชว้ธีิเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ไดแ้ก่ ผูอ้  านวยการ/ ผูจ้ดัการฝ่าย
ส่ือโฆษณา จ านวน 13 บริษทั ไดแ้ก่  Brand Connections, Carat Media Services (Thailand),  
D.E. & H., Initiative Media,  Media Intelligence,  Media Palette (Thailand),  Mindshare Thailand,  
OMD (Thailand), Mediaedge: CIA, Poster Publicity (Thailand),  Starcom Thailand,  Universal 
MCCANN และ Zenithopti  Media ผลการวจิยัพบวา่ วธีิการประเมินประสิทธิภาพของส่ือในการ
เขา้ถึงกลุ่มผูช้มเป้าหมายมีความแตกต่างกนั โดยส่ือบางประเภท เช่น อินเทอร์เน็ตไม่สามารถวดั
ประสิทธิผลท่ีแทจ้ริงได ้และจากการทดสอบทางจิตวทิยาในการพบเห็นส่ือใน 4 สัปดาห์หากเห็น
ส่ือนอ้ยกวา่ 4 คร้ัง จะไม่เกิดประสิทธิภาพ และถา้พบเห็นเกิน 10 คร้ัง ในคร้ังท่ี 11 จะไม่เกิด
ประโยชน์ แนวคิดจิตวทิยาน้ีอาจไม่ใช่เสมอไปอาจจะข้ึนอยูก่บัตวัแปรอ่ืน ๆ อีกดว้ย ในกรณี 
การก าหนดใหมี้การใชส่ื้อหลากหลายประเภทจะไม่มีการก าหนดค่าการเขา้ถึง และความถ่ี  
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ท่ีแน่นอน  โดยมากจะข้ึนอยูก่บัแคมเปญโฆษณาและงบประมาณของลูกคา้ ส่ือโฆษณาท่ีใช้
เทคโนโลยทีางคอมพิวเตอร์เขา้มาใชใ้นการส่ือสารจะท าใหก้ารประเมินประสิทธิผลของส่ือ 
ท าไดง่้ายข้ึนทางดา้นปริมาณ แต่อาจจะไม่สามารถใหร้ายละเอียดของกลุ่มผูช้มเป้าหมายไดม้ากนกั  
สถานการณ์การวางแผนส่ือในปัจจุบนัโดยมากจะมีลกัษณะการเลือกใชส่ื้อเป็นแพค็เกจซ่ึงจะช่วยให้
ลดตน้ทุนงบประมาณในการลงส่ือไดม้ากหากเปรียบเทียบกบัในอดีตท่ีเนน้ไปการเลือกส่ือหลกั 
และส่ือรองเท่านั้น ราคาค่าใชจ่้ายดา้นส่ือจะมีปริมาณเพิ่มข้ึนทุกปี โดยส่ือท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ ส่ือทาง
โทรทศัน์  หากลูกคา้มีการก าหนดงบประมาณในการส่ือสารโฆษณาเป็นจ านวนท่ีจ ากดัควรมี 
การวางแผนส่ือใหเ้นน้ไปท่ีการท าใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาดและเลือกใชส่ื้ออ่ืน ๆ 
แทนส่ือทางโทรทศัน์ เช่น ส่ือนอกบา้น  ปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนในดา้นของการขาดแคลนพื้นท่ี 
การลงส่ือโฆษณา  เน่ืองจากมีจ านวนการจองท่ีสูงข้ึนและมีการจองล่วงหนา้ระยะเวลานานนั้น 
โดยมากจะไม่เป็นปัญหาเพราะสามารถมีการเจราจาแลกเปล่ียนต่อรองกนัได ้ทางดา้นพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการเปิดรับส่ือในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผูบ้ริโภคฉลาดข้ึน เก่งข้ึน  
ตามเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป ส่วนดา้นปัญหาและอุปสรรคส่วนใหญ่ท่ีเกิดข้ึนในงานวางแผน
ส่ือโฆษณาจะเป็นเร่ืองของการจดัการงบประมาณและความคลาดเคล่ือนของการส่ือสารท่ีเกิด 
ความเขา้ใจท่ีไม่ตรงกนั 
 Shannon (2012) ศึกษาเร่ือง การผสมผสานของส่ือสังคมและส่ือดั้งเดิมในการวาง
แผนการส่ือสาร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส ารวจวธีิการท่ีดีท่ีสุดในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคทางส่ือสังคม
และววิฒันาการของส่ือดั้งเดิมจากวธีิการท่ีเปล่ียนแปลงในการด าเนินชีวิตของผูค้นและเพื่อศึกษาถึง
วธีิการท่ีองคก์รสามารถรวมส่ือดั้งเดิมและส่ือสังคมเพื่อเพิ่มความสัมพนัธ์ในการพดูคุยกบัผูบ้ริโภค 
โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงคุณภาพดว้ยวธีิการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี สาขาวชิาการประชาสัมพนัธ์ จ  านวน 34 คน และผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสาร  
32 คน ผลการวจิยัพบวา่ ผูช้มจะไดรั้บขอ้มูลจากหลากหลายแหล่งท่ีมาและใชเ้วลาอยูก่บัส่ือต่าง ๆ 
นานกวา่ในอดีต การท่ีมีช่องทางส่ือท่ีหลากหลายมากยิง่ข้ึน ท าใหผู้เ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารมี 
ความยากข้ึนในการตรวจสอบวา่ผูช้มอยูท่ี่ไหนบา้ง เช่น อยูใ่นบางช่องรายการโทรทศัน์หรืออยู ่
บนเวบ็ไซตท่ี์มีอยูเ่ป็นจ านวนมาก ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าใหก้ารท างานของผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารตอ้ง
ท างานหนกัข้ึนเพื่อคน้หาและวจิยัรูปแบบวธีิการวา่กลุ่มผูช้มอยูใ่นส่ือใดบา้ง ดงันั้นวธีิการท่ีใชคื้อ
ตอ้งมีการใชส่ื้อสังคมและส่ือแบบดั้งเดิมควบคู่กนั เพื่อสร้างการส่ือสารท่ีทนัสมยัในการเขา้ถึง 
กลุ่มผูช้มเป้าหมายท่ีตอ้งการ องคก์รตอ้งมีการวเิคราะห์ส ารวจผูช้มกลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึง
และการกระจายสารไปยงัพวกเขาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีความสัมพนัธ์ท่ีย ั้งยนื 
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 Potdar (2013) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบการเลือกใชส่ื้อในประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ประเทศอินเดียในมุมมองของนกัวางแผนส่ือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อพิจารณาชนิดของส่ือท่ีใชใ้น
อุตสาหกรรมโฆษณาในอินเดียและสหรัฐอเมริกา ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ
จากบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศอินเดีย 5 บริษทั และผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือจากบริษทัตวัแทน
โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 5 บริษทั และศึกษาสภาพแวดลอ้มส่ือในทั้งสองประเทศรวม 
ไปถึงขอ้มูลเก่ียวกบัจ านวนหนงัสือพิมพท่ี์ตีพิมพ ์ช่องรายการโทรทศัน์และสถานีวทิยขุองทั้งสอง
ประเทศ ผลการวจิยัพบวา่การเลือกส่ือของประเทศอินเดียและประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีความ
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีแตกต่างกนั เช่น งบประมาณ  ภูมิศาสตร์และประชากรโดยส่ือ 
ทางโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีส าคญัท่ีสุดในการส่ือสารโฆษณาของทั้งสองประเทศ ส่ือโฆษณาทางวทิย ุ
มีการใชท้ั้งสองประเทศแต่ในประเทศอินเดียส่ือประเภทน้ีค่อนขา้งไดรั้บความนิยมนอ้ย  
ส่ืออินเทอร์เน็ตอยูใ่นขั้นเร่ิมแรกของการเติบโตในประเทศอินเดีย แต่ในประเทศสหรัฐอเมริกาส่ือน้ี
เป็นส่ือท่ีส าคญัรองลงมาเป็นล าดบัท่ีสองจากส่ือหลกั ความแตกต่างส าคญัท่ีคน้พบของทั้งสอง
ประเทศคือ ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือส่ิงพิมพใ์นประเทศสหรัฐอเมริกามีแนวโนม้ลดลงแต่สวนทางกบั
ประเทศอินเดียท่ีมีการใชก้นัอยา่งแพร่หลาย ส่วนส่ือประเภทอ่ืน ๆ เช่น ส่ือผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ส่ือนอกบา้นและส่ือสังคมมีการใชง้านในทั้งสองประเทศแต่มีระดบัการใชง้านท่ีแตกต่างกนั ดา้น
สภาพแวดลอ้มของส่ือทั้งสองประเทศก็มีความแตกต่างกนั โดยส่ือหนงัสือพิมพมี์ปริมาณเพิ่มข้ึน 
ในประเทศอินเดียมากกวา่ประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวนช่องรายการโทรทศัน์เพิ่มข้ึนในประเทศ
สหรัฐอเมริกามากกวา่ประเทศอินเดีย พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ของประเทศสหรัฐอเมริกามีมากกวา่
ประเทศอินเดีย แต่ประเทศอินเดียมีจ านวนประชากรมากกวา่ มีแตกต่างกนัของกลุ่มชาติพนัธ์ุใน 
ทั้งสองประเทศ อตัราการรู้หนงัสือของประเทศสหรัฐอเมริกามากกวา่ประเทศอินเดีย ความแตกต่าง
ดา้นวฒันธรรมและประเพณีส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างในการเลือกส่ือระหวา่งทั้งสองประเทศดว้ย 
 งานวจิยัเก่ียวขอ้งกบัส่ือดิจิทลั 
 ผูว้จิยัพบงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือดิจิทลัในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุปได ้
ดงัน้ี  
 ผสุดี วฒันสาคร (2549) ศึกษาเร่ือง อนาคตของการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ตเพื่อการโฆษณาใน
ประเทศไทย โดยวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์ถึงสถานภาพการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ผา่น
ส่ืออินเทอร์เน็ตในประเทศไทยและเพื่อศึกษาทศันคติและความพึงพอใจในการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อ
เป็นส่ือโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ขององคก์รและธุรกิจต่าง ๆ ดว้ยวธีิการวจิยัเชิงคุณภาพดว้ย
การสัมภาษณ์แบบเชิงลึกกบับุคคลระดบัผูจ้ดัการฝ่าย (Account director) หรือหวัหนา้ฝ่าย (Account 
supervisor) จากบริษทัผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จ านวน 17 บริษทัและบุคลากรท่ีท างานใน
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ระดบัผูอ้  านวยการฝ่ายหรือหวัหนา้ฝ่ายหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นอินเทอร์เน็ตในแผนกส่ือโฆษณาจาก
บริษทัผูผ้ลิตโฆษณาทางส่ือปกติ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์และ นิตยสาร จ านวน 17 บริษทั 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทางส่ืออินเทอร์เน็ตใหค้วามเห็นวา่ส่ือโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีค่าใชจ่้ายนอ้ยและสามารถสร้างการโตต้อบปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดดี้
รวมทั้งยงัสามารถเขา้ถึงและแพร่กระจายส่ือไปทัว่โลกไดโ้ดยง่าย และยงัใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์ร
ท่ีดูมีความทนัสมยัอีกดว้ย โดยหน่วยงานธุรกิจในประเทศไทยต่างเร่ิมใหค้วามส าคญักบัส่ือ 
ทางอินเทอร์เน็ตเน่ืองจากมองเห็นถึงกลุ่มจ านวนปริมาณของผูใ้ชง้านท่ีเพิ่มข้ึน 
 ภทัรภร เสนไกรกุล (2551) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับ แรงจูงใจในการใชส่ื้อ ทศันคติและ
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือดั้งเดิมและส่ือรูปแบบใหม่ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบการเปิดรับ  แรงจูงใจ ทศันคติต่อโฆษณาและพฤติกรรม 
การหลีกเล่ียงโฆษณาของส่ือดั้งเดิมและส่ือรูปแบบใหม่ของกลุ่มผูบ้ริโภคคนรุ่นใหม่ โดยใชว้ธีิวจิยั
เชิงส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 410 คน ช่วงอายุ
ระหวา่ง 18-30 ปี ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภครุ่นใหม่การมีเปิดรับส่ือดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบใหม่ 
มีแรงจูงใจในการใชส่ื้อดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบใหม่ มีทศันคติต่อโฆษณาในส่ือดั้งเดิมดีกวา่ส่ือ
รูปแบบใหม่และมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาในส่ือดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบใหม่ 
 ภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2553) ศึกษาเร่ือง เทคโนโลยขีองส่ือใหม่และการน าเสนอตวัตน
ต่อสังคมและพฤติกรรมการส่ือสารบนเครือข่ายสังคม วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ
บริบททางสังคม การส่ือสารออนไลน์ การมีปฏิสัมพนัธ์และความเป็นส่วนตวักบัแนวคิด 
การน าเสนอตวัตนต่อสังคม ความสัมพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่กบัแนวคิดการน าเสนอตวัตน
ต่อสังคม ความสัมพนัธ์แนวคิดการน าเสนอตวัตนต่อสังคมกบัพฤติกรรมการส่ือสารของผูใ้ชบ้นส่ือ
เครือข่ายสังคม และความสัมพนัธ์ของเทคโนโลยขีองส่ือใหม่และแนวคิดการน าเสนอตวัตนต่อ
สังคม โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงส ารวจจากการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่ง 
ท่ีเป็นผูใ้ชง้าน Facebook และ/ หรือ Twitter จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมมี
การใชง้านเป็นประจ าทุกวนัและวนัละมากกวา่ 3 ชัว่โมงต่อวนั ดา้นบริบททางสังคมการส่ือสาร
ออนไลน์ การปฏิสัมพนัธ์ความเป็นส่วนตวัและเทคโนโลยส่ืีอใหม่มีความสัมพนัธ์กบัการน าเสนอ
ตวัตนต่อสังคม โดยระดบัการน าเสนอตวัตนต่อสังคมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสาร 
ของผูใ้ชบ้นส่ือเครือข่ายสังคมและเทคโนโลยขีองส่ือใหม่และระดบัการน าเสนอตวัตนต่อสังคมมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผูใ้ชบ้นเครือข่ายสังคม 
 เมวดี ศรีสร้อย (2554) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้
ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยัท างาน วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของประชากรศาสตร์  
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ปัจจยัดา้นการรับรู้ส่ือโฆษณาออนไลน์ ปัจจยัดา้นการน าเสนอข่าวสาร ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล
ทางการตลาด อิทธิพลของปัจจยัดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ปัจจยัแนวโนม้ทางเทคโนโลยท่ีีจะ
ส่งผลต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างาน  โดยใชว้ธีิการวิจยัเชิงปริมาณดว้ย
การเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคนท างานท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตในชีวติประจ าวนัจ านวน 
400 คน ผลการวจิยัพบวา่ อิทธิพลของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของ
กลุ่มคนวยัท างาน ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่ม
คนวยัท างาน ปัจจยัดา้นการน าเสนอข่าวสารมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่ม
คนวยัท างาน  ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลทางการตลาดพบวา่ ความถูกตอ้งของขอ้มูล การเขา้ถึง
ขอ้มูลและการน าเสนอขอ้มูลท่ีกระชบัมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยั
ท างาน ปัจจยัดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์และราคามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้
ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยัท างานและปัจจยัแนวโนม้ทางเทคโนโลยมีีความสัมพนัธ์ต่อ 
การรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยัท างาน 
 Mallia and Windels (2011) ศึกษาเร่ือง การเปล่ียนแปลงของส่ือสามารถเปล่ียนแปลง
โลก การส ารวจผลกระทบของโฆษณาดิจิทลัในโอกาสการสร้างสรรคง์านของผูห้ญิง โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการเปล่ียนแปลงวธีิกระบวนการท างานดา้นความคิดสร้างสรรคท่ี์มีผลมา
จากส่ือดิจิทลั และศึกษากระบวนการท างานดา้นความคิดสร้างสรรคแ์บบดั้งเดิมซ่ึงมีความแตกต่าง
จากกระบวนการท างานในบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั และศึกษาผลกระทบของการเปล่ียนแปลง
เหล่าน้ีต่อการท างานความคิดสร้างสรรคข์องผูห้ญิงในยคุดิจิทลั โดยใชก้ารวจิยัเชิงคุณภาพดว้ย 
การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูท่ี้อยูใ่นอุตสาหกรรมโฆษณาจ านวน 27 คน ผลการวจิยัพบวา่ 
การเปล่ียนแปลงวธีิกระบวนการท างานดา้นความคิดสร้างสรรคท่ี์มีผลมาจากส่ือดิจิทลัตอ้งมี 
การพฒันาทกัษะความเช่ียวชาญท่ีเพิ่มข้ึน ความหลากหลายของทกัษะถูกพฒันามาจากงานใน
โครงการต่าง ๆ ของบริษทัวางแผนส่ือดิจิทลัและยงัไดรั้บอิทธิพลจากบริษทัตวัแทนโฆษณาอ่ืน ๆ  
ท่ีเก่ียวขอ้งท่ีตอ้งมีการท างานร่วมกนัดว้ย และผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีต่อการท างาน
ความคิดสร้างสรรคข์องผูห้ญิงในยคุดิจิทลัพบวา่ บุคลากรท่ีท างานในบริษทัวางแผนส่ือดิจิทลั 
ไม่ไดมี้ความกงัวลเก่ียวกบัวา่ใครเป็นเจา้ของแนวความคิด เพราะบริษทัมีการส่งเสริมใน 
ดา้นการท างานร่วมกนัเป็นทีม การก าหนดแนวทางการท างานเหล่าน้ีท าใหส้ภาวะแวดลอ้ม 
การท างานของผูห้ญิงมีผลไปในทางบวกมากข้ึน 
 Kelley (2012) ศึกษาเร่ือง ส่ือสังคมเฟซบุค๊และส่ือส่ิงพิมพนิ์ตยสาร: การศึกษา
คุณประโยชน์ของแต่ละส่ือและการโฆษณาขา้มส่ือ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาขอบเขตของนกั 
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การตลาดท่ีจะใชส่ื้อ Facebook เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาด และศึกษาขอบเขตของ
การผสมผสานการโฆษณาของส่ือ Facebook และส่ือส่ิงพมิพนิ์ตยสาร โดยใชว้ธีิการวจิยัโดย 
การเก็บและวเิคราะห์ขอ้มูลจากนิตยสารท่ีมีรายไดจ้ากการโฆษณาสูงท่ีสุดในปี 2011 ไดแ้ก่ People, 
Better Homes and Garden, Sports Illustrated, Good Housekeeping และ Time และเก็บขอ้มูลจาก 
Facebook 10 โพสตท่ี์มีการเกิดกิจกรรมสูงสุดบนหนา้ Facebook ของบริษทัท่ีมีการโพสตอ์ยา่งนอ้ย
วนัละ 1 คร้ัง ใน 1 สัปดาห์  ผลการวจิยัพบวา่ใน 67 เฟซบุค๊เพจ ท่ีท าการศึกษา นกัการตลาดไม่ไดใ้ช้
คุณประโยชน์ของ Facebook ซ่ึงมีอยา่งเท่าเทียมและเตม็ท่ีท่ีจะน ามาใชห้ากตอ้งการท าใหก้ารตลาด
บน Facebook ใหป้ระสบความส าเร็จ โดยส่วนมากนกัการตลาดจะมุ่งเนน้การใช ้Facebook  
ดา้นประโยชน์ในการท่ีจะสามารถท างานร่วมกนักบัการกระจายขอ้มูลจ านวนมากและมีการเขา้ถึง
ไดจ้ากทัว่โลก และการใชป้ระโยชน์จากการรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภคจาก Facebook และเร่ือง
ของขอบเขตการผสมผสานระหวา่งส่ือโฆษณาส่ิงพิมพนิ์ตยสารและหนา้ Facebook ผลการวจิยั
ช้ีใหเ้ห็นวา่โฆษณาท่ีพิมพบ์นนิตยสารและหนา้ Facebook ได ้จะมีการผสมผสานมากข้ึน 80%  
มีเพียง 20% ของโฆษณาส่ือส่ิงพิมพนิ์ตยสารท่ีแสดงท่ีอยูอ่า้งอิงหนา้ Facebook  ซ่ึงเป็นจ านวนเงินท่ี
ค่อนขา้งนอ้ย หากจะพิจารณารสร้างหนา้ Facebook และสามารถส่งเสริมการเขา้ถึง Facebook 
ภายในหนา้โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ ์และท่ีน่าสนใจคือ ประมาณ 15% ของโฆษณาส่ิงพิมพมี์การ 
อา้งอิงหนา้ Facebook ท่ีมี QR โคด้ไปยงัเวบ็ไซตเ์พิ่มเติม 
 จากงานวจิยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ งานวจิยัในประเทศท่ีผา่นมาเก่ียวกบัการ
วางแผนส่ือโฆษณามีการศึกษาในประเด็นการเปล่ียนแปลงในสถานการณ์ของส่ือโฆษณาใน
ปัจจุบนัท่ีมีความหลากหลาย เกิดส่ือทางเลือกใหม่ ๆ ท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง 
มากยิง่ข้ึน และส่งผลต่อการวางแผนกลยทุธ์และซ้ือส่ือของบริษทัตวัแทนโฆษณา นอกจากน้ียงัมี
การศึกษาบทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณาจากบริษทัตวัแทนโฆษณา เก่ียวกบักลยทุธ์ส่ือวธีิการ
ประเมินประสิทธิภาพของส่ือในการเขา้ถึงกลุ่มผูช้มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั และมีประเด็นเก่ียวกบั 
การบริหารจดัการธุรกิจของบริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอ่ม และการบริหารจดัการ
ของบริษทัตวัแทนโฆษณาทอ้งถ่ิน และงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัส่ือดิจิทลัเร่ิมมีการศึกษามากข้ึน  
จากการทบทวนงานวจิยัพบวา่ มีการศึกษาอนาคตของการใชส่ื้อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในประเทศ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อส่ือใหม่และส่ือดั้งเดิม อิทธิพลของส่ือโฆษณาออนไลน์ 
ท่ีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารการตลาดของกลุ่มคนวยัท างาน และผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ให้
ความเห็นวา่ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยและสามารถสร้างการโตต้อบ
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดดี้และยงัสามารถเขา้ถึงและแพร่กระจายส่ือไปทัว่โลกไดโ้ดยง่าย ส่งผลให้
ภาพลกัษณ์ขององคก์รดูมีความทนัสมยัอีกดว้ย  
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 ส าหรับงานวจิยัในต่างประเทศ พบวา่มีการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองกลยทุธ์การวางโฆษณา 
การเลือกใชส่ื้อแบบดั้งเดิมและส่ือแบบใหม่ การเลือกใชส่ื้อในหลากหลายช่องทางและ 
การเปรียบเทียบการใชส่ื้อของแต่ละประเทศ นอกจากน้ียงัพบวา่ ยงัมีการศึกษาเก่ียวกบัการใชส่ื้อ
ดิจิทลัในงานโฆษณาในต่างประเทศ โดยประเด็นท่ีศึกษาไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาดิจิทลัส่งผลกระทบ 
กบัการท างานดา้นการสร้างสรรคโ์ฆษณาของผูห้ญิง และการศึกษาคุณประโยชน์ระหวา่งส่ือสังคม
และส่ือนิตยสารโดยศึกษาวธีิการโฆษณาขา้มส่ือทั้ง 2 ส่ือ  
 จากงานวจิยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่งานวจิยัท่ีผา่นมา แมว้า่จะมีการกล่าวถึง 
ส่ือดิจิทลัท่ีมีผลกระทบต่องานโฆษณาท่ีผา่นมาผา่นบทความ หรือข่าวสารต่าง ๆ แต่ก็ยงัไม่มี 
การศึกษาวจิยัอยา่งชดัเจนถึงผลกระทบของส่ือดิจิทลัท่ีแทจ้ริงต่อบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน 
กลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด ดงันั้น วตัถุประสงคข์องงานวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษา กลยทุธ์ 
การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั  ผลของการวิจยัจะเป็นประโยชน์
แก่หน่วยงานและบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งดา้นการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดไดน้ าไป 
พฒันาการวางแผนส่ือให้เกิดประสิทธิภาพ รวมไปถึงสามารถเป็นองคค์วามรู้ใหก้บัผูท่ี้มี 
ความสนใจในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัต่อไป 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 งานวจิยัเร่ือง กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั  
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาโครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั  ศึกษากระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผน
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลั และศึกษาปัญหาและอุปสรรคใน 
การท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั  ผูว้จิยัใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
คุณภาพแบบสัมภาษณ์เจาะลึก โดยมีวธีิการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 
 กลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์เป็นนกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการวางแผนส่ือ ประกอบดว้ย
บุคคล 3 ฝ่าย ไดแ้ก่ 
 1.  บริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) 
 2.  บริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั (Digital agency) 
 3.  บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ (Media agency) 
 เน่ืองจากในปัจจุบนั ไม่มีการจดัอนัดบับริษทัตวัแทนโฆษณาและบริษทัวางแผนและ 
ซ้ือส่ือในประเทศไทยอยา่งเป็นทางการ และในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัตอ้งการผูท่ี้มีประสบการณ์ใน
การท างานดา้นการวางแผนส่ือเพื่อสามารถใหข้อ้มูลเชิงลึกได ้ดงันั้นผูว้จิยัจึงตั้งเกณฑใ์นการเลือกผู ้
ท่ีใหข้อ้มูลจะตอ้งเป็นผูมี้ประสบการณ์ดา้นการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดมาอยา่งนอ้ย  
3 ปีข้ึนไป จากบริษทัทั้ง 3 ประเภท โดยผูว้จิยัไดใ้ชว้ธีิการเลือกกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์แบบสโนวบ์อล 
(Snow ball sampling)  ซ่ึงเป็นการเลือกแบบลกัษณะต่อเน่ือง โดยผูว้จิยัเลือกผูใ้หส้ัมภาษณ์คนแรก
จากประสบการณ์และความเช่ียวชาญดา้นการวางแผนส่ือ ต่อจากนั้นจึงใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์คนแรก
แนะน าผูใ้หส้ัมภาษณ์คนถดัไป (พษิณุ ฟองศรี, 2552)  
 จากนั้นจึงท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัวชิาชีพทั้ง 3 กลุ่ม จนเกิดขอ้มูลอ่ิมตวัจึงหยดุเก็บ
ขอ้มูล กล่าวโดยสรุปงานวิจยัในคร้ังน้ีมีจ  านวนผูใ้หส้ัมภาษณ์รวมทั้งส้ิน 14 คน  ประกอบดว้ย  
 1.  กลุ่มนกัวชิาชีพในการวางแผนกลยทุธ์ในบริษทัตวัแทนโฆษณาจ านวน 3 คน ไดแ้ก่ 
ผูอ้  านวยการ หวัหนา้งาน และนกัวางแผนกลยทุธ์อาวโุส  
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 2.  กลุ่มนกัวชิาชีพในการวางแผนส่ือในบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลัจ านวน 2 คน ไดแ้ก่ 
ผูจ้ดัการทัว่ไป และผูอ้  านวยการฝ่ายส่ือ  
 3.  กลุ่มนกัวชิาชีพในการวางแผนส่ือในบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจ านวน 9 คน ไดแ้ก่  
ผูอ้  านวยการ ผูจ้ดัการ หวัหนา้งาน และนกัวางแผนส่ืออาวุโส ดงัปรากฏตามตารางท่ี 3-1 
 
ตารางท่ี 3-1  กลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
 

ประเภทของบริษัท ต าแหน่งของนักวชิาชีพทีใ่ห้สัมภาษณ์ รหัส 

บริษทัตวัแทนโฆษณา 1.  Strategic Planning Director  A1 
2.  Senior Communication Planning Supervisor A2 
3.  Senior Strategic Planner A3 

บริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั  1.  General Manager B1 
2.  Media Director B2 

บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ  1.  Senior Media Planning Director  C1 
2.  Planning Director  C2 
3.  Digital Director  C3 
4.  Associate Planning Director  C4 
5.  Associate Digital Planning Director C5 
6.  Media Planning Manager  C6 
7.  Digital Media Planning Manger  C7 
8.  Senior Strategist  C8 
9.  Senior Digital Strategist C9 

 

เคร่ืองมอืในการวจิัย 
 เคร่ืองมือในการวจิยั ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structure interview)  
โดยพฒันาอยา่งเป็นขั้นตอน และขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์มีโครงสร้างแบบหลวม การตั้งค  าถาม
เป็นไปแบบกวา้ง เพื่อเปิดโอกาสใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ใหข้อ้มูลไดอ้ยา่งเตม็ท่ีและผูว้จิยัสามารถยดืหยุน่
ในการสัมภาษณ์ประเด็นต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจเพิ่มเติมได ้(มานพ คณะโต, 2550) ส่วนเน้ือหาของค าถาม
นั้น ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนกลยทุธ์ส่ือของ Duncan 
(2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) หลงัจากนั้น ผูว้จิยัไดน้ าแบบสัมภาษณ์ไปใหผู้เ้ช่ียวชาญ 
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2 ท่าน ไดแ้ก่ ดร.ชวนวล คณานุกลู และ ดร.มนฤดี ธาดาอ านวยชยั อาจารยป์ระจ าภาควิชานิเทศ
ศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวทิยาลยับูรพา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งในดา้น
เน้ือหาก่อนน ามาปรับแกไ้ขใหส้มบูรณ์ก่อนน าไปใชจ้ริง  
แนวค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ประกอบดว้ยค าถาม 8 ขอ้ดงัน้ี 
 1.  ปัจจุบนัโครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัดา้นวางแผนส่ือเพื่อ
งานส่ือสารการตลาดของท่านเป็นอยา่งไร    
 2.  กระบวนการท างานดา้นการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัท่านเร่ิม
ข้ึนและส้ินสุดอยา่งไร 
 3.  ในกระบวนการท างานดงักล่าว บริษทัของท่านไดมี้การติดต่อประสานงานกบั
หน่วยงานภายนอกใดบา้งและอยา่งไร 
 4.  ต าแหน่งงานใดบา้งในบริษทัของท่านท่ีรับผิดชอบวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาด  
 5.  การวางแผนกลยทุธ์ในการวางแผนส่ือสินคา้ประเภทต่าง ๆ เพื่องานส่ือสารการตลาด
บริษทัของท่านมีรูปแบบใด  
 6.  ท่านคิดวา่การเขา้มาของส่ือดิจิทลัหรือความนิยมของผูบ้ริโภคในการใชส่ื้อดิจิทลั
ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทยอยา่งไร 
 7.  คุณสมบติัของผูท่ี้จะมาท างานดา้นการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุ
ดิจิทลัควรเป็นอยา่งไร 
 8.  ในอนาคตท่านคิดวา่การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัในประเทศ
ไทยจะเป็นอยา่งไร 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดติ้ดต่อสัมภาษณ์กบัผูท้  างานท่ีเก่ียวขอ้งในการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาดในบริษทั 3 ประเภท ในระหวา่งวนัท่ี 4 ตุลาคม-19 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เพื่อสัมภาษณ์
เจาะลึกเก็บขอ้มูล โดยนดัหมายวนั เวลา สถานท่ีท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ เม่ือถึงก าหนด ผูว้ิจยัได้
เดินทางไปสัมภาษณ์กบับริษทัของผูใ้หส้ัมภาษณ์ตามท่ีนดัหมาย โดยในการสัมภาษณ์ ผูว้จิยัไดข้อ
อนุญาตในการบนัทึกเสียง ช้ีแจงวตัถุประสงคใ์นการท าวิจยั รวมถึงอธิบายขอ้มูลในการสัมภาษณ์
จะถูกเก็บเป็นความลบัและจะน าไปใชเ้ป็นประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น โดยจะไม่มีการระบุช่ือ 
นามสกุลและช่ือบริษทัของผูใ้หส้ัมภาษณ์ และหลงัจากนั้นผูว้จิยัน าเทปสัมภาษณ์มาถอดเป็น
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ขอ้ความบทสัมภาษณ์ และส่งกลบัไปใหน้กัวชิาชีพผูใ้หส้ัมภาษณ์ตรวจสอบความถูกตอ้งกบัผูว้จิยั 
เพื่อท่ีผูว้ิจยัจะไดท้  าการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ในขั้นตอนต่อไป 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลนั้นผูว้จิยัไดถ้อดบทสัมภาษณ์และวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนของกลยทุธ์
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของแต่ละบริษทั ซ่ึงเป็นการวเิคราะห์ภายใต้
วตัถุประสงคแ์ละแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1.  การสร้างกรอบแนวคิดการวจิยั (Conceptual framework) เป็นแนวทางในการเก็บ
ขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชก้ารทบทวนเอกสาร วรรณกรรมและงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบในการวจิยั 
 2.  การอ่านอกัษรขอ้ความท่ีบนัทึก (Text reading) และจดัระบบขอ้มูล (Data organizing) 
ถอดเทปการสัมภาษณ์ ทบทวน ตรวจสอบขอ้มูลท่ีไดม้าและท าการสรุปขอ้มูลเบ้ืองตน้ โดยจ าแนก
ใหเ้ป็นหมวดหมู่ ตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 3.  การจดัแสดงขอ้มูล (Data display) และลดขนาดขอ้มูล (Data reduction) เป็นการสร้าง
ขอ้สรุปชัว่คราวของขอ้มูล โดยผูว้จิยัแสดงขอ้มูล ค าสัมภาษณ์บางส่วนมาแสดงเป็นหลกัฐาน
ประกอบในหมวดหรือกลุ่มขอ้มูลท่ีจดัตั้งไว ้เพื่อแสดงใหเ้กิดความเขา้ใจและชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
 4.  การสร้างบทสรุปของขอ้มูล (Conclusion Drawing) ตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้
 5.  การสอบทานความจริง/ ความแม่นย  าของขอ้มูล (Verification) เพื่อยนืยนัความ
ถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ผูว้ิจยัจะใชว้ธีิการตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้าดา้น 
วธีิรวบรวมขอ้มูล (Methodological triangular) ดงัน้ี (สุภางค ์จนัทวานิช, 2554) 
  5.1  การเก็บรวบรวมขอ้มูลในเร่ืองเดียวกนั โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์เจาะลึกกบันกั
วชิาชีพดา้นวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดจ านวน 14 คน  เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งและ
ความถูกตอ้งของขอ้มูล 
  5.2  การศึกษาขอ้มูลจากเอกสารทางวชิาการ โดยภายหลงัจากท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากการสัมภาษณ์เจาะลึกเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลดงักล่าวมาท าการตรวจทานกบัต ารา 
และเอกสารทางวชิาการเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งและความถูกตอ้งของขอ้มูล 
  5.3  การส่งแบบถอดเทปสัมภาษณ์กลบัไปยงัผูใ้หส้ัมภาษณ์เพื่อตรวจสอบขอ้มูล  
โดย ผูว้จิยัไดจ้ดัส่งแบบถอดเทปสัมภาษณ์กลบัไปยงัผูใ้หส้ัมภาษณ์เพื่อใหต้รวจสอบความถูกตอ้ง
ของขอ้มูลภายหลงัจากการตรวจสอบขอ้มูลทั้ง 3 ดา้นเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาท า 
การวเิคราะห์ต่อไป 
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 6.  อธิบายความหมายของขอ้คน้พบ (Interpretation) โดยการวเิคราะห์การวิจยัทั้งหมด
และสร้างบทสรุป จากนั้นท าการตรวจสอบยนืยนัท่ีไดจ้ากการวจิยักบัแนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัท่ี
น ามาเป็นกรอบในการวจิยัน้ีวา่มีความแตกต่างหรือคลา้ยคลึงกนั พร้อมทั้งเสนอขอ้เสนอแนะและ
แนวทางการศึกษาวจิยัในอนาคตเพื่อใชป้ระยกุตต่์อไป โดยการเขียนเชิงพรรณนา (Descriptive 
writing) 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 จากการวจิยัเร่ือง กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุ
ดิจิทลั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาโครงสร้างการบริหารงาน ต าแหน่งงาน  กระบวนการท างาน
และปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั 
ของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบันกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน
กลยทุธ์ส่ือจากบริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ และบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั  
จ  านวน 14 คน รวมทั้งไดศึ้กษาเอกสาร ต าราอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือดิจิทลัประกอบ
เพิ่มเติม ผลการวจิยัสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 ตอนท่ี 1  โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 
 ตอนท่ี 2  กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทั
ท่ีเก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลั 
 ตอนท่ี 3  ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด
ในยคุดิจิทลั 
 

ตอนที ่1 โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัที่เกีย่วข้องกบัการ
วางแผนส่ือเพือ่งานส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั 
 จากการสัมภาษณ์เจาะลึกกบันกัวชิาชีพท่ีท างานเก่ียวขอ้งกบัการวางกลยทุธ์การวางแผน
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดพบวา่ บริษทัท่ีรับผิดชอบในดา้นการวางแผนส่ือเป็นหลกัคือ  
บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ (Media agency) ดงันั้นในงานวิจยัคร้ังน้ีจะน าเสนอขอ้มูลโครงสร้าง 
การบริหารงานและต าแหน่งงานผา่นมุมมองของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือเป็นหลกั ทั้งน้ียงัจะมี 
การอธิบายการท างานร่วมกบัหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 7 หน่วยงาน ไดแ้ก่ บริษทัผูโ้ฆษณา
(Clients) บริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) บริษทัวจิยั (Research agency)  
บริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ (Offline media suppliers) บริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั (Digital media 
suppliers) บริษทัตวัแทนกลางซ้ือส่ือดิจิทลั (Demand side platform company) และบริษทัผลิต
ช้ินงานดิจิทลั (Digital production house) ดงัปรากฏในภาพท่ี 4-1  
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 บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ท าหนา้ท่ีในการใหบ้ริการดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือและ
จดัซ้ือส่ือ สามารถแบ่งการท างานออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบับริหารและระดบัปฏิบติัการ โดยใน
ระดบับริหารจะท าหนา้ท่ีในการบริหารจดัการภาพรวมขององคก์ร ก าหนดทิศทางและนโยบาย 
การด าเนินงานขององคก์ร รวมไปถึงการเขา้พบลูกคา้ส าคญัหรือเขา้รับงานวางแผนส่ือในแผน
ส่ือสารการตลาดแผนใหญ่ ส่วนระดบัปฏิบติัการ โดยส่วนใหญ่ของบริษทัในประเทศไทย ประกอบ
ไปดว้ย 4 ฝ่าย ไดแ้ก่ ฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ (Offline media planning department) ฝ่ายวางแผน
ส่ือดิจิทลั (Digital media planning department) ฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ (Offline media buying 
department) และฝ่ายส านกังาน (Administrative office department) โดยมีหนา้ท่ีรับผดิชอบและ
ต าแหน่งงาน ดงัน้ี 
 1.  ฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์  ท าหนา้ท่ีหลกัในการวเิคราะห์ขอ้มูลโจทยท์างการตลาด 
เพื่อจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ รวมถึงการวางแผนส่ือท่ีอาจจะผสมผสานระหวา่งส่ือออฟไลน์
และดิจิทลั นอกจากน้ียงัรับผิดชอบในการติดตามและรายงานผลการด าเนินงานตามแผนใหก้บั
ลูกคา้ทราบ โดย Aren et al. (2013) อธิบายวา่ ส่ือออฟไลน์หมายถึง ส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
โดยไม่ตอ้งผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวทิย ุส่ือหนงัสือพิมพ ์ส่ือนิตยสาร 
ส่ือนอกบา้น ส่ือตามบรรยากาศ  ส่ือในโรงภาพยนตร์ ส่ือท่ีส่งเสริมการขายผลิตภณัฑแ์ละส่ือในงาน
แสดงสินคา้ บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงนิทรรศการ เป็นตน้ 
 บุคลากรในฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ประกอบดว้ย  
  1.1  ต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ (Offline media planning director) 
ท าหนา้ท่ีในการควบคุมการวางแผนและการด าเนินงานกลยทุธ์ส่ือในภาพรวมของแผนงานส่ือสาร
การตลาด  
  1.2  ต าแหน่งนกัวางแผนส่ือออฟไลน์ (Offline media planner) ท าหนา้ท่ีวเิคราะห์
ขอ้มูลโจทยท์างการตลาดและจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ ขณะเดียวกนัก็จะสรุปงานท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัส่ือดิจิทลัใหก้บัฝ่ายส่ือดิจิทลัเพื่อไปท าแผนกลยทุธ์ส่ือต่อไป หลงัจากท่ีบริษทัผูโ้ฆษณาอนุมติั
แลว้ ก็จะส่งแผนงานส่ือออฟไลน์ไปยงัฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์เพื่อด าเนินการซ้ือส่ือตามแผนต่อไป 
 2.  ฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั  ท าหนา้ท่ีหลกัในการวเิคราะห์ขอ้มูลโจทยท์างการตลาด  
‘หรือขอ้มูลสรุปงานดา้นส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บมาจากฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือ   
Aren et al. (2013) อธิบายวา่ ส่ือดิจิทลัหมายถึง ส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 
ไดแ้ก่ ส่ือเวบ็ไซต ์(Website) ส่ือแถบโฆษณาบนเวบ็ไซต ์(Display ad หรือ Banner) ส่ือการบริหาร
จดัการค าคน้หาขอ้มูล (Search engine optimization) ส่ือสังคม (Social media) และส่ือท่ีสามารถใช้
การส่ือสารแบบสองทาง(Two way communication) รวมทั้งรับผดิชอบในการจดัซ้ือส่ือดิจิทลั 
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ติดตามผลการด าเนินงานดา้นส่ือดิจิทลัและประสานงานกบัฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ในกรณีท่ีเป็น
แผนการกลยทุธ์ส่ือท่ีการใชส่ื้อทั้ง 2 ประเภท (ส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลั) 
 บุคลากรในฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลัประกอบดว้ย  
  2.1  ต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั (Digital media planning director)  
ท าหนา้ท่ีในการควบคุมการวางแผนและการด าเนินงานแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลั  
  2.2  ต าแหน่งนกัวางแผนส่ือดิจิทลั (Digital media planner) ท าหนา้ท่ีวิเคราะห์ขอ้มูล
โจทยท์างการตลาดหรือขอ้มูลสรุปงานดา้นส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บมาจากฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์  
แลว้จึงจดัท าแผนกลยทุธ์และการจดัซ้ือส่ือดิจิทลัตามแผนงานท่ีก าหนด หลงัจากไดรั้บการอนุมติั
จากบริษทัผูโ้ฆษณา
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ภาพท่ี 4-1  โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือในประเทศไทย 
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  2.3  ต าแหน่งผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลั (Media specialist) ท าหนา้ท่ีในดา้น 
การวเิคราะห์ขอ้มูลโจทยท์างการตลาดหรือขอ้มูลสรุปงานดา้นส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บมาจากฝ่ายวางแผน
ส่ือออฟไลน์ และด าเนินการจดัซ้ือส่ือดิจิทลั เช่น ส่ือ Facebook ส่ือ Youtube ส่ือ LINE จะมี
ผูรั้บผดิชอบในการซ้ือคือ ผูเ้ช่ียวชาญส่ือสังคม (Social media specialist) ขณะท่ีผูเ้ช่ียวชาญเวบ็ไซต์
คน้หา (Search engine specialist) จะท าหนา้ท่ีในการลงและซ้ือส่ือในเวบ็ไซตบ์ริการคน้หาขอ้มูล 
เช่น เวบ็ไซต ์Google เป็นตน้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
 “ต ำแหน่งใหม่มันจะเป็นในแง่ของผู้เช่ียวชำญ เช่น Social Media Specialist ท่ี 
 ดูส่ือสังคมออนไลน์อย่ำงเดียว หรือ Search Engine Specialist ท่ีมำนั่งท ำงำนดู  
 Google ท้ังหลำยอย่ำงเดียว” (C8, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 4 ตุลาคม 2557) 
 
 “ถ้ำเป็นเร่ืองของส่ือสังคมออนไลน์ หมำยควำมว่ำ เรำต้องกำรติดต่อผู้มีอิทธิพลใน 
 กำรซ้ือ (Influencer) หรือนักเขียนบทควำมออนไลน์ (Blogger) กจ็ะเป็นทีมส่ือสังคม 
 ออนไลน์รับผิดชอบหรือถ้ำทีมส่ือเวบ็ไซต์ค้นหำ กจ็ะเอำมำท ำเก่ียวกับโฆษณำอย่ำง  
 Facebook หรือ Google เป็นหลัก คือรำยละเอียดมนัจะเยอะกว่ำ แต่ละอันกต้็องใช้ 
 ควำมเช่ียวชำญท่ีแตกต่ำงกัน” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557) 
 
 3.  ฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ ท าหนา้ท่ีรับผิดชอบหลกัในการตรวจสอบราคา ประเมินราคา 
ด าเนินการจองและจดัซ้ือพื้นท่ีส่ือออฟไลน์ตามท่ีก าหนดไวใ้นแผนกลยทุธ์ส่ือ รวมทั้งติดตามผล
การลงส่ือ กบับริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์และส่งรายงานผลการลงส่ือกลบัไปใหน้กัวางแผนส่ือ
ออฟไลน์วเิคราะห์ต่อไป  
 บุคลากรในฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ประกอบดว้ย  
  3.1  ต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ (Offline media buying director)  
ท าหนา้ท่ีในการควบคุมการวางแผนและการด าเนินการจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ 
  3.2  ต าแหน่งผูจ้ดัซ้ือส่ือออกอากาศ (Broadcast media buyer) ท าหนา้ท่ีใน 
การตรวจสอบราคา จองพื้นท่ีซ้ือและซ้ือส่ือออกอากาศ ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวทิย ุรวมทั้ง
ประสานงานดา้นการจดัส่งส่ือออฟไลน์ไปยงับริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ 
  3.3  ต าแหน่งผูจ้ดัซ้ือส่ืออ่ืน ๆ (Non-broadcast media buyer) ท าหนา้ท่ีใน 
การตรวจสอบราคา จองพื้นท่ีซ้ือและซ้ือส่ืออ่ืน ๆ นอกเหนือไปจากส่ือท่ีกระจายภาพและเสียงผา่น 
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การออกอากาศ เช่น ส่ือนอกบา้น ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ รวมทั้งประสานงานดา้นการจดัส่งส่ือ
ออฟไลน์ไปยงับริษทัเจา้ของส่ือ 
 4.  ฝ่ายส านกังาน ท าหนา้ท่ีในการบริหารจดัการงานส านกังานของบริษทัฯ ประกอบดว้ย 
หน่วยบญัชีและการเงิน (Financial and accounting division) ท  าหนา้ท่ีในการดูแลรับจ่ายเงินและ
ลงบญัชีรายรับรายจ่ายของบริษทั  หน่วยทรัพยากรบุคคล (Human resource division) ท าหนา้ท่ี 
ในการบริหารจดัการงานทรัพยากรบุคคล ตั้งแต่การรับสมคัรเขา้ท างาน การฝึกอบรมพนกังาน  
การสัมภาษณ์งาน การประเมินผลการปฏิบติังาน เล่ือนขั้นเงินเดือนจนถึงการใหล้าออก 
 นอกจากน้ี ผลการวจิยัแสดงใหเ้ห็นวา่ในการท างานดา้นการวางแผนส่ือนั้นจะมี 
การประสานงานร่วมกบับริษทัภายนอก 7 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. บริษทัผูโ้ฆษณา คือ บริษทัเจา้ของตราสินคา้หรือบริการ บริษทัตวัแทนจ าหน่าย  
หรือผูก้ระจายสินคา้ องคก์รของรัฐบาลหรือเอกชน ท่ีตอ้งการวา่จา้งบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือให้
วางแผนกลยทุธ์ส่ือ โดยบริษทัผูโ้ฆษณาจะระบุปัญหาทางการตลาดของสินคา้ดงักล่าว รวมถึงขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานใหก้บับริษทัวางแผนและซ้ือส่ือน าไปใชใ้น 
การวางแผนกลยทุธ์ส่ือ 
 2.  บริษทัตวัแทนโฆษณา  คือ บริษทัท่ีวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดและ 
ผลิตงานสร้างสรรคโ์ฆษณาใหก้บัสินคา้ของบริษทัผูโ้ฆษณา ตลอดจนร่วมมือกบับริษทัวางแผน 
และซ้ือส่ือเพื่อใหว้างแผนการส่ือสารการตลาดใหส้อดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
รวมถึงประสานงานเพื่อจดัส่งส่ือโฆษณาต่าง ๆ ออกอากาศ/ เผยแพร่ตามแผนงานท่ีวางไว ้
 3.  บริษทัวจิยั คือ บริษทัท่ีให้บริการขายขอ้มูลวิจยัทางการตลาดต่าง ๆ โดยบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือโฆษณาจะซ้ือขอ้มูลเพื่อน ามาใชป้ระโยชน์ในการวางแผนส่ือโฆษณากบับริษทั
ดงักล่าว เช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในการเปิดรับส่ือโฆษณาประเภท 
ต่าง ๆ ขอ้มูลเก่ียวกบัความนิยมของผูบ้ริโภคในการรับชมส่ือโทรทศัน์ หรือขอ้มูลคู่แข่งขนัทาง 
การตลาดของสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 
 4.  บริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ คือ บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัส่ือโฆษณาดั้งเดิม เช่น 
ส่ือโทรทศัน์ ส่ือนอกบา้น ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ โดยจะท าหนา้ท่ีขายพื้นท่ีหรือเวลาในการออกอากาศ
ส่ือใหก้บับริษทัวางแผนและซ้ือส่ือตามแผนกลยทุธ์ส่ือท่ีวางไว ้
 5. บริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั คือ บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัส่ือโฆษณาดิจิทลั เช่น  
ส่ือเวบ็ไซต ์ส่ือสังคม เป็นตน้ โดยจะท าหนา้ท่ีขายพื้นท่ีหรือเวลาในการแสดงส่ือใหก้บับริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือตามแผนกลยทุธ์ส่ือท่ีวางไว ้
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 6.  บริษทัตวัแทนกลางซ้ือส่ือดิจิทลั คือ บริษทัท่ีท าหนา้ท่ีตวัแทนในการประมูลซ้ือส่ือ
ดิจิทลัผา่นระบบการประมูลลงส่ือ (Bidding) และมีจ่ายช าระเงินค่าลงส่ือจากการคลิก (Cost per 
click) หรือ จ่ายช าระเงินจากการพบเห็นส่ือ (Cost per impression) โดยเจา้หนา้ท่ีของบริษทัวางแผน
และซ้ือส่ือจะเขา้ระบบกลางของบริษทัตวัแทนกลางเพื่อซ้ือส่ือดิจิทลัดว้ยการประมูลซ้ือส่ือแข่งขนั
กบัคู่แข่งรายอ่ืน ๆ  
 7.  บริษทัผลิตช้ินงานดิจิทลั คือ บริษทัท่ีรับผลิตช้ินงานส่ือโฆษณาดิจิทลัตามท่ีไดรั้บ
มอบหมายจากบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ เช่น บริษทัผลิตเวบ็ไซต ์(Website production house) 
บริษทัพฒันาแอปพลิเคชัน่และซอฟแวร์ (Mobile application development) เป็นตน้ โดยทัว่ไป
บริษทัตวัแทนโฆษณาจะหนา้ท่ีในการส่งสรุปงานไปยงับริษทัผลิตช้ินงานโฆษณาและบริษทัผลิต
ช้ินงานดิจิทลั แต่ในบางกรณีท่ีบริษทัผูโ้ฆษณาตอ้งการช้ินงานโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัท่ีไม่มีขั้นตอน
การผลิตท่ีซบัซอ้นมากนกัก็จะขอใหบ้ริษทัวางแผนและซ้ือส่ือเป็นผูด้  าเนินการให ้ดงันั้น บริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือจะท าหนา้ท่ีในการส่งสรุปงานดา้นการผลิตส่ือดิจิทลัไปยงับริษทัผลิตช้ินงาน
ดิจิทลัเพื่อจดัท าช้ินงานต่อไป 
 ในบางกรณีท่ีบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือไม่มีฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลัแยกออกมาชดัเจน  
บางบริษทัก็จะแบ่งแยกเป็นแผนกยอ่ย ๆ ภายใตฝ่้ายวางแผนส่ือ คือ แผนกวางแผนส่ือออฟไลน์และ
แผนกวางแผนส่ือดิจิทลั (ดงัภาพท่ี 4-2) โดยแผนกวางแผนส่ือออฟไลน์ ท าหนา้ท่ีในการวางแผน 
กลยทุธ์ส่ือออฟไลน์รวมทั้งควบคุม/ ตรวจสอบแผนงานกลยทุธ์ทั้งหมดใหมี้ความสอดคลอ้งกนัตรง
กบัวตัถุประสงคข์องแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวม ส่วนแผนกวางแผนส่ือดิจิทลั ท าหนา้ท่ีใน 
การวางแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลัพร้อมทั้งด าเนินการจดัซ้ือส่ือดิจิทลั ดงัภาพท่ี 4-1  ขา้งตน้ 
ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
 
  “ฝ่ำยวำงแผนส่ือกจ็ะแบ่งเป็นออฟไลน์กับออนไลน์ หมำยควำมว่ำส่ือท่ีเป็น 
  พวกส่ือท่ัวไป เช่น ส่ือโทรทัศน์  ส่ือนอกบ้ำน  ส่ือส่ิงพิมพ์  ส่ือนิตยสำร กจ็ะ 
  อยู่ฝ่ำยออฟไลน์เป็นคนวำงแผน  แต่ถ้ำส่ือท่ีเป็นส่ือท่ีต้องกำรควำมเช่ียวชำญพิเศษ 
  กจ็ะเป็นทีมของนักวำงแผนส่ือออนไลน์ กจ็ะเป็นพวกส่ือออนไลน์อินเทอร์เนต็ 
  ส่ือโฆษณำบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2558) 
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ภาพท่ี 4-2  โครงสร้างของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ในกรณีไม่มีฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั 
 
 นอกจากน้ี กรณีท่ีบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือไม่มีฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั บริษทั ฯ ก็จะ 
ส่งต่องานดา้นการวางแผนส่ือดิจิทลัไปยงับริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลัท่ีเป็นบริษทัในเครือเดียวกนั
และมีความเช่ียวชาญในดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลั บริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลัจะ 
ท าหนา้ท่ีในวางแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลัรวมไปถึงการจดัซ้ือส่ือดิจิทลั  ซ่ึงมีบทบาทความรับผดิชอบ
เช่นเดียวกบัฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั ดงัภาพท่ี 4-1 ขา้งตน้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
 
  “ท่ีบริษัทมีคล้ำยๆ เป็นบริษัทลูก เป็นอีกส่วนหน่ึง ตั้งช่ือว่ำบริษัท A  
   ส ำหรับด ำเนินกำรเร่ืองส่ือดิจิทัลโดยเฉพำะเลยครับ” (A1, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  19 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “โครงสร้ำงกำรบริหำรงำนของบริษัทเรำ กคื็อ เรำจะต้องมีฝ่ำยวำงแผนส่ือ 
   ซ่ึงมีหลำยหน่วย แต่ละหน่วยกรั็บผิดชอบลูกค้ำของตัวเอง นอกจำกนั้นเรำ 
  มีฝ่ำยจัดซ้ือส่ือ ซ่ึงรับผิดชอบกำรซ้ือส่ือแบ่งแยกเป็นรำยส่ือ เช่น ส่ือโทรทัศน์  
  ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือวิทย ุและส่ือนอกบ้ำน เป็นต้น แต่ว่ำเรำกมี็อีกส่วนหน่ึงซ่ึงเขำไม่ได้ 
  เป็นส่วนหน่ึงในบริษัทเรำซะทีเดียว บริษัทนีเ้ป็นบริษัทในเครือเดียวกัน ช่ือ  
  บริษัท B ท ำหน้ำท่ีในกำรบริหำรส่ือดิจิทัลท้ังหมด” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
 

ตอนที ่2  กระบวนการท างานและกลยุทธ์วางแผนส่ือเพือ่งานส่ือสารการตลาดของบริษทั
ทีเ่กีย่วข้องในยุคดิจิทลั 
 จากการสัมภาษณ์เจาะลึกกบันกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางกลยทุธ์การวางแผนส่ือเพื่อ
งานส่ือสารการตลาด พบวา่กระบวนการท างานดา้นการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุ
ดิจิทลัของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือท่ีเก่ียวขอ้ง มี 10 ขั้นตอน ดงัปรากฏในภาพท่ี 4-3 

ฝ่ายวางแผนส่ือ 

แผนกวางแผนส่ือออฟไลน ์ แผนกวางแผนส่ือดิจิทลั 
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 ขั้นตอนท่ี 1 ตวัแทนจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งร่วมประชุมเพื่อรับโจทยส่ื์อสารการตลาด 
 ในขั้นตอนแรกของกระบวนการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด คือ  
การเร่ิมตน้จากการท่ีผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในการวางแผนงานการส่ือสารการตลาดนั้นมาประชุมร่วมกนั  
โดยบริษทัผูโ้ฆษณาจะเชิญตวัแทนจากบริษทัตวัแทนโฆษณา และนกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือ มาประชุมปรึกษาหารือเพื่อท าความเขา้ใจขอ้มูลโจทยก์ารตลาด วตัถุประสงค์
การส่ือสารการตลาด คู่แข่งขนัทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสาร ปัญหาส าคญัท่ีตอ้งการ
น าไปแกไ้ข รวมถึงงบประมาณในการท าแผนงานส่ือสารการตลาด โดยตวัแทนจาก 
บริษทัตวัแทนโฆษณาและบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจะสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมกบับริษทัผูโ้ฆษณา
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัและจะไดด้ าเนินแผนงานไปในทิศทางเดียวกนั จากนั้นบริษทัตวัแทน
โฆษณาจะท าหนา้ท่ีวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อใชใ้นการจดัท าแผนการส่ือสารการตลาด ขณะท่ีบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือท าหนา้ท่ีวางแผนกลยทุธ์ส่ือ และกลบัมาประชุมหารือร่วมกนัอีกคร้ัง เพื่อให้
แผนการส่ือสารการตลาดและแผนกลยทุธ์ส่ือเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ก่อนจะไปน าเสนอกบั
บริษทัผูโ้ฆษณา ในบางกรณีท่ีบริษทัผูโ้ฆษณามีแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแลว้ ก็อาจจะมา
ติดต่อบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือใหจ้ดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือภายใตแ้ผนงานส่ือสารการตลาด ดงับท
สัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
   “มนักมี็บำงกรณีอย่ำงเช่นว่ำ ลูกค้ำอยำกได้อะไรท่ีเป็นพิเศษ กจ็ะไม่มีกำรรับโจทย์ 
  กับบริษัทตัวแทนโฆษณำเพ่ือมำร่วมประชุมหำรือกัน  บำงทีลูกค้ำกคิ็ดมำเองเลย 
  กไ็ด้ บำงทีฉันอยำกได้ส่ือแบบนี ้เงินเท่ำนี ้ลูกค้ำให้มำหมดทุกอย่ำงแล้ว  
  เป็นหน้ำท่ีท่ีเรำต้องไปคิดงำนต่อ” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557)  
 
 บางกรณีฝ่ังท่ีริเร่ิมการวางแผนกลยทุธ์ส่ือสารการตลาดอาจจะเป็นบริษทัตวัแทน 
โฆษณาหรือบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือได ้โดยนกัวางแผนส่ือจะท าการสังเกตสถานการณ์ทาง 
การตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณาและขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยกีารส่ือสารแบบใหม่ท่ีน่าสนใจ  
ก็อาจจะน าเสนอความคิดกบับริษทัผูโ้ฆษณาเพื่อจดัท าแผนงานกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดให ้ 
ดงัเห็นไดจ้ากบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ปกติเรำจะท ำกำรติดตำมสังเกตกำรณ์คือ กำรดูกำรตลำดให้ลูกค้ำตลอดเวลำ  
  เรำจะมีกำรประชุมทุกเดือนและทุก 3 เดือน หมำยถึงว่ำทุกเดือนเรำกจ็ะติดตำม 
  สังเกตกำรณ์ไปอธิบำยให้ฟังว่ำอะไรเกิดขึน้บ้ำง แล้วเรำกจ็ะมีกำรเสนอแนะ 
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  แนวทำงด้วยเหมือนกันในกำรท่ีปรับตัวอย่ำงรวดเร็ว ท ำให้เรำสังเกตกำรณ์คู่แข่งแล้ว  
  ดูว่ำคู่แข่งเรำ มีกำรเคล่ือนไหวยงัไง มีกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบไหนหรือบำงคร้ัง 
  เรำคิดว่ำเรำน่ำจะมีส่ือดิจิทัลอะไรท่ีเอำเข้ำมำช่วยได้ อันนีก้จ็ะเป็นในแง่กำรน ำเสนอ 
  ของเรำ ซ่ึงลูกค้ำไม่ได้ให้โจทย์เรำมำ” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
  “บำงคร้ังบริษัทเจ้ำของส่ือเขำมีแบบใหม่ ๆ มำ เช่นสมมติว่ำง่ำย ๆ อย่ำง Youtube  
  เปิดโฆษณำบน Youtube หรือบำงคร้ังมันมีส่ือโฆษณำบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแล้ว 
  เรำมองว่ำอันนีม้นัดี บำงคร้ังบริษัทเจ้ำของส่ือมำน ำเสนอบริษัทวำงแผนและซ้ือส่ือ 
  หรือบำงคร้ังกไ็ปน ำเสนอลูกค้ำโดยตรงเลยได้เหมือนกัน ซ่ึงตรงนีม้กัจะเกิดกับส่ือท่ี 
  อำจจะมีแง่มมุใหม่หรืออำจจะมีจุดขำยใหม่ ๆ ท่ีไม่ใช่แค่ว่ำโฆษณำบน Facebook  
  หรือโฆษณำบนเวบ็ไซต์ หรือว่ำอะไรท่ีเรำท ำอยู่ในปัจจุบัน มกัจะเป็นของท่ีเค้ำเพ่ิง 
  คิดใหม่ด้วยเทคโนโลยี เค้ำกจ็ะพยำยำมว่ิงเข้ำมำขำยเรำหรือขำยลูกค้ำ ตรงนีก้จ็ะ 
  เป็นส่วนท่ีเร่ิมมำจำกอีกคนหน่ึงเลยท่ีเป็นเหมือนคนท่ีท ำเร่ืองส่ือจริงๆ”  
  (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
 บางแผนรณรงคก์ารส่ือสารการตลาดมีการเก่ียวขอ้งกบัการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Events activities) เพื่อการออกงานแสดงสินคา้ ก็จะมีการเชิญตวัแทนจากบริษทัรับจดักิจกรรม 
หรือบริษทัประชาสัมพนัธ์เขา้ร่วมประชุมดว้ย หรือในบางแผนการรณรงค ์ฯ มีการใชท้ั้งส่ือ
ออฟไลน์และดิจิทลั ก็จะเชิญตวัแทนดา้นส่ือดิจิทลัเขา้มาร่วมประชุม เช่น บริษทัตวัแทนโฆษณา
ดิจิทลั เป็นตน้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
 
  “กำรรับงำนบำงคร้ังในแผนงำนส่ือสำรกำรตลำดเดียวกัน นอกจำกจะมีคนจำกทำง 
  บริษัทตัวแทนโฆษณำ บริษัทวำงแผนและซ้ือส่ือ บริษัทตัวแทนโฆษณำดิจิทัล  
  บำงคร้ังเรำมีงำนจัดกิจกรรม คนจัดงำนกิจกรรมกต้็องเข้ำไปด้วย เพรำะว่ำเรำจะต้อง 
  ท ำทุกอย่ำงกันพร้อมท้ังหมด มนัแล้วแต่ลักษณะงำนแล้วกข็นำดของงำนด้วย  
  บำงงำนมนัขนำดแค่ 3 ล้ำน 5 ล้ำน แต่มนัไปหลำยรูปแบบ ตั้งแต่ส่ือโทรทัศน์ไป 
  จนถึงส่ือออนไลน์ไปจนถึงกำรจัดกิจกรรม” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
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ภาพท่ี 4-3  กระบวนการวางแผนส่ือของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลัในประเทศไทย 
 
 
 

ตวัแทนจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งร่วม

ประชุมเพื่อรับโจทยส่ื์อสารการตลาด 

การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

การก าหนดและวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 

การด าเนินการซ้ือส่ือ 

การประเมินประสิทธิภาพของการวางแผนส่ือ 

การตรวจสอบ ประเมินผล และปรับปรุงแผน 

การก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อ 

การก าหนดกลยทุธ์ส่ือ 

การประชุมกบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 

อนุมติั 

การประสานงานเร่ือง

การผลิตส่ือโฆษณา 

การเผยแพร่ส่ือ 

ไม่อนุมติั 

ขอ้มูลยอ้นกลบั 
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  “ในบำงกรณีถ้ำเป็นพวกงำนจัดกิจกรรม เช่น พวกงำนแสดงสินค้ำ บำงที 
  ทีมจัดกิจกรรมกจ็ะเข้ำไปด้วย  เพรำะว่ำงำนจัดกิจกรรมมันกจ็ะมีรำยละเอียดเยอะ  
  บำงทีลูกค้ำกจ็ะมีค ำถำมเร่ืองของแนวทำงกำรปฏิบัติซ่ึงทำงนักวำงแผน 
  จะไม่รู้ลึกขนำดนั้น” (A2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 7 พฤศจิกายน 2557) 
 

 นอกจากน้ี บริษทัผูโ้ฆษณาสามารถเขา้ร่วมประชุมกบันกัวางแผนส่ือดิจิทลัหรือ
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลัเลยก็ได ้ในกรณีท่ีมีการจดักิจกรรมทางการตลาดดา้นส่ือดิจิทลั 
เพียงส่ือเดียว  ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “บำงทีลูกค้ำอยำกจะซ้ือแค่สร้ำง Facebook ขึน้มำ แล้วตอนนีทุ้กแบรนด์อำจ 
  จะไม่ต้องมีเวบ็ไซต์กไ็ด้ แต่ต้องมี Facebook Page ของแบรนด์ เขำกจ็ะไปท่ีทีม  
  Content เลยว่ำ ลูกค้ำอยำกท ำ Facebook Page นะ กช่็วยวำง Content Strategy  
  ให้หน่อย งำนกจ็ะไปท่ีตรงนั้นโดยตรง” (B2, 2นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  2 ตุลาคม 2557) 
 

 ขั้นตอนท่ี 2  การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  
 การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดเป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการประชุมของ
หน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งแลว้ โดยนกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาท าการวเิคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาดโดยใชข้อ้มูลการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณา ขอ้มูลวจิยัของบริษทัตวัแทน
โฆษณาและขอ้มูลประเภทบทความข่าวบนเวบ็ไซตห์รือบทสัมภาษณ์ต่าง ๆ จากบุคลากรของ
หน่วยงานของภาครัฐบาลและเอกชน มาพฒันาเป็นแนวทางส่ือสารการสร้างตราสินคา้ตลอด 
จนสารหลกั (Key message)และเคร่ืองมือ (Communication tools) ในงานส่ือสารการตลาด  
ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

  “ทีมวิจัยกจ็ะเป็นหน่ึงในทีมของบริษัท แผนกวิจัยจะอยู่ภำยใต้ฝ่ำยวำงแผนกลยทุธ์  
  ซ่ึงบำงทีเรำต้องกำรข้อมลูเพ่ิมเติมหรือท ำอะไรเพ่ิม กจ็ะให้โจทย์ไปทำงแผนกวิจัยให้ 
  ไปท ำกำรส ำรวจไปท ำสนทนำกลุ่ม (Focus group) และบริษัทผู้โฆษณำค่อนข้ำง 
  จะแบ่งปันข้อมลูเรำเยอะ ไม่ว่ำจะเป็นยอดขำย งำนวิจัยท่ีเขำท ำเอง ในบำงกรณีเรำ 
  ขอข้อมลู เขำกจ็ะส่งมำให้ เพรำะฉะนั้น ข้อมลูตรงนีม้ันกจ็ะมีหลำยด้ำน แล้วเรำกจ็ะ 
  มำประมวลผลกคื็อว่ำ ขัน้ตอนต่อไปมันควรจะเป็นยงัไง”(A2, นามสมมติ,  
  สัมภาษณ์, 7 พฤศจิกายน 2557) 
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  “เรำกจ็ะเอำข้อมลูท่ีลูกค้ำให้มำตั้งเป็นโจทย์ก่อน โดยดูว่ำโจทย์ทำงกำรส่ือสำรควร 
  จะเป็นอะไร หำข้อมลูเพ่ิม อย่ำงเช่น ข้อมลูท่ีอำจจะอยู่ในเวบ็ไซต์ หรือว่ำถ้ำไม่พอ 
  เรำออกไปท ำกำรสัมภำษณ์คุยกับผู้บริโภคหรือว่ำคุยกับคนรอบตัวเรำกไ็ด้ ให้เข้ำใจ 
  ว่ำกลุ่มเป้ำหมำยคิดยงัไง มีพฤติกรรมกำรใช้สินค้ำยงัไง คิดยงัไงกับแบรนด์เรำ  
  คิดยงัไงกับแบรนด์คู่แข่ง ท ำไมถึงใช้ ท ำไมถึงไม่ใช้ ชอบไม่ชอบตรงไหน  
  คือเพ่ือให้เข้ำใจมิติของแบรนด์มำกขึน้” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  14 พฤศจิกายน 2557) 
 
 ในขณะเดียวกนันกัวางแผนส่ือจากบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจะท าหนา้ท่ีในการวเิคราะห์
สถานการณ์เพื่อวางกลยทุธ์ส่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด และสอดคลอ้งกบัแผนกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดในภาพรวม โดยใชข้อ้มูลวจิยัท่ีซ้ือมาจากบริษทัวจิยั ขอ้มูลท่ีไดม้าจากจากบริษทั 
ผูโ้ฆษณาและขอ้มูลท่ีไดบ้ริษทัตวัแทนโฆษณา ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “หลังจำกรับโจทย์จำกลูกค้ำเสร็จแล้ว กก็ลับมำนั่งย่อยโจทย์ก่อน ย่อยโจทย์ว่ำ 
  ตรำสินค้ำต้องกำรอะไร ณ ตอนนี ้สถำนกำรณ์ท่ีลูกค้ำเจอคืออะไร กำรเข้ำใจ 
  ตัวสินค้ำ เข้ำใจตรำสินค้ำให้ได้มำกท่ีสุด แล้วเรำกด็ูว่ำส่ิงท่ีมนัต้องตอบโจทย์ 
  มนัคืออะไรบ้ำง” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 11 ตุลาคม 2557) 
 
  “ตอนประชุมร่วมกันทำงบริษัทวำงแผนและซ้ือส่ือกับบริษัทตัวแทนโฆษณำจะมำ 
  ประชุมร่วมกันว่ำตรงตำมแนวทำงท่ีลูกค้ำต้องกำรไหม เพรำะบำงทีคนท่ีจะรู้เข้ำ 
  ใจควำมต้องกำรของลูกค้ำมำกกว่ำจะเป็นทำงบริษัทตัวแทนโฆษณำเป็นทีม AE  
  เพรำะเขำจะอยู่กับลูกค้ำมำกกว่ำแล้วเขำกจ็ะแบ่งปันข้อมูลมำให้เรำ”  
  (C7, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 24 ตุลาคม 2557) 
 
  “หน้ำท่ีของนักวำงแผนส่ือคือ กำรดูข้อมลูมำจำกงำนวิจัยจำกข้อมลูท่ีเรำซ้ือ 
  จำกบริษัท เนลสัน มำวิเครำะห์ว่ำคู่แข่งใช้เงินขนำดไหน แล้วในตลำดเขำ 
  ใช้ส่ืออะไรกัน เพ่ือท่ีเรำจะได้ท ำกำรวำงแผน” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
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 เน้ือหาของขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดนั้น มีดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานการณ์ภายในและภายนอกของบริษทัผูโ้ฆษณาและ 
คู่แข่งขนั มีตั้งแต่ขอ้มูลทางการตลาด ดา้นประวติัของสินคา้ ส่วนแบ่งทางการตลาด ผลก าไร  
และค่าใชจ่้ายในการด าเนินงานส่ือสารการตลาดต่าง ๆ ซ่ึงโดยปกติบริษทัผูโ้ฆษณาจะมีการเก็บ
ขอ้มูลทางการตลาดไวเ้ป็นประจ าทุกปี และขอ้มูลคู่แข่งขนัจะไดม้าจากการซ้ือขอ้มูลจากบริษทัวจิยั  
หรืออาจมีการวา่จา้งบริษทัวจิยัเก็บขอ้มูลดา้นสถานการณ์การตลาดของสินคา้ โดยขอ้มูลทั้งหมด 
จะถูกน าไปใชใ้นการวเิคราะห์ SWOT เพื่อใหเ้ห็นขอ้ดีและขอ้เสียของบริษทัผูโ้ฆษณา ขอ้มูลส่วนน้ี
ถูกน าไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัเหมือนกนั 
 2.  ขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภค เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลกัวา่คือ
ใคร ผูบ้ริโภคกลุ่มใดจะเป็นผูท่ี้มีศกัยภาพ (Prospect) ในการส่ือสารการตลาดของสินคา้ โดยใช ้
หลกัในการพิจารณากลุ่มเป้าหมายจาก 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) เช่น เพศ 
อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้ค่าครองชีพ เป็นตน้ 2.  ลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychology) เช่น ความ
สนใจ งานอดิเรก รูปแบบการใชชี้วติ และ 3.  ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ (Geography) เช่น การอาศยั 
อยูใ่นเขตชุมชนในต่างจงัหวดัหรืออาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล เป็นตน้  
โดยขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถหาซ้ือไดจ้ากบริษทัวจิยั เพื่อให้บริษทัผูโ้ฆษณาก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
ถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 ในปัจจุบนันกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาและนกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือจะวางแผนส่ือดิจิทลักบักลุ่มเป้าหมายตั้งแต่ช่วงวยัเด็กจนถึงวยัผูใ้หญ่ซ่ึงมีการ
ขยายกวา้งมากข้ึน ทั้งน้ีเป็นเพราะในปัจจุบนัวยัผูใ้หญ่ก็มีการเปิดรับการใชส่ื้อดิจิทลัท่ีเพิ่มข้ึนดว้ย 
ดงัจะเห็นไดจ้ากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557 จดัท าโดย 
ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องคก์ารมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและ
การส่ือสาร พบวา่ ช่วงอายขุองผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในปี 2557 กวา่ร้อยละ 50 อยูใ่นวยัท างานตอนตน้ 
คืออายตุั้งแต่ 25-39 ปี เป็นจ านวนสูงท่ีสุด และในกลุ่มช่วงอายมุากกวา่ 40 ปีข้ึนไป ก็มีปริมาณ 
การใชง้านอินเทอร์เน็ตเช่นกนั (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อก าหนดผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อการวางแผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ 
และส่ือดิจิทลัในปัจจุบนั นกัวางแผนส่ือจะพิจารณาลกัษณะทางภูมิศาสตร์ประกอบไปดว้ย 
นกัวางแผนกลยทุธ์และนกัวางแผนส่ือมกัจะก าหนดกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 
และชุมชนเมืองโดยใชช่้องทางส่ือดิจิทลัเพิ่มมากข้ึน เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตเมืองมีพฤติกรรม
การใชส่ื้อดิจิทลั ซ่ึงขอ้มูลสถิติจากข่าวต่าง ๆ นบัเป็นขอ้มูลส่วนหน่ึงท่ีจะช่วยในการวางแผน 
การใชอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
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  “ตอนนีถ้้ำเรำดูแนวโน้มของคนท่ีใช้อินเทอร์เนต็จริง ๆ อินเทอร์เนต็มนัเข้ำถึงได้ 
  จนถึงแบบคนอำย ุ44-45 ปี อย่ำงอย่ำงพ่ีอำย ุ42 ปี กย็งัใช้อยู่เยอะมำก คือพ่ีถือว่ำ 
  ตอนนีอิ้นเทอร์เนต็มันเข้ำถึงได้แบบคนทุกกลุ่ม ขนำดคนอำย ุ50-60 ปี กย็งัเล่น  
  Facebook คือ เล่นอย่ำงอ่ืนไม่เป็นนะแต่ใช้ Facebook ได้ มนักย็งัมี”  
  (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
  “ส่ือดิจิทัลกต้็องบอกว่ำมีบทบำทส ำหรับแบรนด์มำกขึน้พอสมควรในช่วงหลำย ๆ  
  ปีท่ีผ่ำนมำ จะเร่ิมมีกำรท ำอะไรท่ีมนัใหม่มำกขึน้กับส่ือดิจิทัล มีกำรใช้เคร่ืองมือ 
  ใหม่ ๆ มำกขึน้ เพรำะก่อนหน้ำนีต้้องบอกเลยว่ำลูกค้ำค่อนข้ำงมีควำมเช่ือใน 
  กำรใช้ส่ือดั้งเดิมพอสมควร เพรำะพฤติกรรมกำรใช้ส่ือดิจิทัลเมืองไทยไม่ได้ 
  ไปเร็วเท่ำเมืองนอกขนำดนั้น ส่วนพวกท่ีไปเร็ว ๆ กคื็อพวกท่ีอำศัยอยู่ในกรุงเทพฯ  
  ซ่ึงมีควำมเป็นเมืองสุด ๆ ซ่ึงมนัไม่ใช่ตลำดท้ังหมดของแบรนด์ ตลำดของ 
  ลูกค้ำกว้ำงกว่ำนั้นมำก”(A2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 7 พฤศจิกายน 2557) 
 
 ขั้นตอนท่ี 3 การก าหนดและวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
 หลงัจากท่ีมีการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดทั้งของบริษทัผูโ้ฆษณาท่ีเป็นลูกคา้
และของคู่แข่งขนัเรียบร้อยแลว้ นกัวางแผนส่ือจากบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ จะท าการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร มีลกัษณะอยา่งไร โดยพิจารณาจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ลกัษณะทางจิตวทิยา และลกัษณะทางภูมิศาสตร์ ในขั้นตอนน้ีนกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะเป็น
ผูรั้บผดิชอบในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการพิจารณาจุดท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่ม 
เป้าหมาย (Touch point) ทั้งส่ือดิจิทลักบัส่ือออฟไลน์ในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ ในบางคร้ัง 
นกัวางแผนส่ือออฟไลน์อาจตอ้งมีการปรึกษาหารือหรือวิเคราะห์ขอ้มูลร่วมกบันกัวางแผนส่ือดิจิทลั
เพื่อก าหนดเลือกช่องทางส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อใหเ้ห็นถึงเส้นทางการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายวา่ ส่ือช่องทางใดและส่ิงใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และมองหาโอกาสท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค วา่มีส่วนใดบา้งท่ีมีความน่าสนใจและสามารถน ามา
สร้างการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได ้ในปัจจุบนัการวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมายในการวางแผนส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัไม่ไดมี้ความแตกต่างกนั  แต่หลกัส าคญั 
จะอยูท่ี่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการเปิดรับส่ือออฟไลน์หรือส่ือดิจิทลัอะไรบา้ง ดงันั้น 
นกัวางแผนส่ือทั้ง 2 ประเภท จะใชว้ธีิการผสมผสานการใชส่ื้อทุกรูปแบบในการด าเนินการ 
แผนกลยทุธ์ส่ือ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
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  “เรำท ำกำรวิเครำะห์บุคคล กคื็อว่ำผู้บริโภคเป็นใคร พืน้หลังเป็นคนยงัไง  
  แล้วกท็ ำรำยกำรส่ิงท่ีต้องกำรรู้จำกคนคนหน่ึงให้มำกท่ีสุดกคื็อ เป้ำหมำย แรงจูงใจ  
  ควำมกลัวแล้วกค็วำมรู้สึก กำรเปิดรับตรำสินค้ำ แล้วกพ็ฤติกรรมกำรใช้ส่ือดิจิทัล 
  กคื็อว่ำ ปกติผู้บิโภคใช้ส่ือประเภทไหนบ้ำง ในส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหน  
  แล้วกป็ระเภทของเนือ้หำท่ีผู้บริโภคชอบ” (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  15 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “เอเจนซ่ีทุกบริษัทจะแนะน ำลูกค้ำว่ำท้ังส่ือออฟไลน์และออนไลน์มันควรไปด้วยกัน  
  เพรำะว่ำกลุ่มเป้ำหมำยบำงคนอำจจะไม่ได้ดูทีวีแล้ว กลำยเป็นอยู่ในโลกดิจิทัล 
  อย่ำงเดียว ถ้ำเรำไปทำงใดทำงหน่ึงมนักจ็ะเสียโอกำสตรงนั้น”  
  (B2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 22 ตุลาคม 2557) 
 
 ขั้นตอนท่ี 4 การก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อ  
 ในขั้นตอนน้ี  นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะก าหนดวตัถุประสงค์
ส่ือใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด โดยพิจารณาคุณลกัษณะประโยชน์ของส่ือ
แต่ละประเภทท่ีสามารถท าใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดได ้ โดยทัว่ไปการเขียน
วตัถุประสงคส่ื์อจะตอ้งระบุ ค่าการเขา้ถึงผูบ้ริโภค (Reach) ซ่ึงหมายถึง การก าหนดค่าอตัราร้อยละ
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีจะมีโอกาสพบเห็นส่ือภายในระยะเวลาท่ีก าหนด  และค่าความถ่ีใน
การพบเห็นของผูบ้ริโภค (Frequency) หมายถึง ค่าเฉล่ียจ านวนคร้ังในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายท่ีจะพบเห็นส่ือภายในระยะเวลาท่ีก าหนด นอกจากน้ีส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลั 
ยงัมีคุณลกัษณะการใชป้ระโยชน์กนัท่ีมีความแตกต่างกนั เช่น ถา้ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายไดเ้ห็นส่ือเป็นจ านวนมากในการเผยแพร่ส่ือ 1 คร้ัง นกัวางแผนส่ืออาจตอ้งใชส่ื้อออฟไลน์
โดยเฉพาะส่ือโทรทศัน์ เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมวลชนได ้แต่ถา้หากตอ้งการ 
ใหเ้กิดการปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค การใชส่ื้อดิจิทลัอาจเหมาะสมกวา่ เช่น เวบ็ไซตชุ์มชน (Website 
community) ท่ีรวมกลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจเหมือนกนัหรือส่ือสังคม (Social media) ท่ีสามารถ 
ใหผู้บ้ริโภคสามารถส่ือสารโตต้อบกบัผูดู้แลตราสินคา้ได ้เป็นตน้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ถ้ำเข้ำถึงได้มำกท่ีสุดกย็งัเป็นส่ือโทรทัศน์อยู่ คือยงัไงคนไทย 60 ล้ำนคนกย็งัดู 
  โทรทัศน์ แต่ส่ือดิจิทัลจะจับกลุ่มเป้ำหมำยได้ตรงกว่ำ” (C5, นามสมมติ,  
  สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557) 
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  “ส่ือดิจิทัลมนัท ำหน้ำท่ีค่อนข้ำงในด้ำนกำรเข้ำร่วม (Participate) แต่ถ้ำระดับท่ี 
  เก่ียวกับควำมรู้สึก (Emotional)มำก ผมว่ำส่ือโทรทัศน์กย็งัมีผลเยอะ”  
  (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2557) 
 
 ขั้นตอนท่ี 5 การก าหนดกลยทุธ์ส่ือ 
 ขั้นตอนต่อมา นกัวางแผนส่ือออฟไลน์ท าการก าหนดแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวมและ
แผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ จะเป็นหนา้ท่ีของนกัวางแผนส่ือออฟไลน์เป็นหลกั ส่วนแผนกลยทุธ์ส่ือ
ดิจิทลัจะเป็นหนา้ท่ีของนกัวางแผนส่ือดิจิทลั เม่ือนกัวางแผนส่ือดิจิทลัวางแผนงานฯ เสร็จ  
ก็จะท าการส่งแผนฯ ใหก้บันกัวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อรวมกบัแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวม  
โดย Duncan (2005) ไดก้ล่าววา่ งบประมาณจะมีผลต่อการเลือกกลยทุธ์ส่ือ โดยการเปรียบเทียบ
ค่าใชจ่้ายส่ือจากจ านวนทางเลือกส่ือคือ การพิจารณาค านวณค่าใชจ่้ายต่อพนั (Cost per thousand 
หรือ CPM)และตน้ทุนต่อจุด (Cost per point หรือ CPP) การพิจารณาลกัษณะน้ีคือ การวางแผน 
กลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ แต่นกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะใชก้ารค านวณในลกัษณะค่าใชจ่้ายต่อการคลิก 
(Cost per click) ค่าใชจ่้ายต่อจ านวนการลงทะเบียนของผูช้ม (Cost per acquisition) และค่าใชจ่้าย
ต่อการตอบรับ (Cost per action) หรือการค านวณอ่ืน ๆ ท่ีใชส้ าหรับส่ือดิจิทลั (สุภรณ์  
อรุณภาคมงคล และคณะ, 2557 ข) 
 ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใชก้ลยทุธ์ส่ือของนกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือ
ดิจิทลัมี 5 ดา้น ไดแ้ก่  
 1.  ประเภทของสินคา้ นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะพิจารณา
ประเภทสินคา้ วา่เป็นสินคา้ประเภทความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคสูง (High Involvement) หรือ 
เป็นสินคา้ประเภทความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคต ่า (Low Involvement) ประเภทของสินคา้ท่ีมีความ
เก่ียวพนัสูง หมายถึง สินคา้ราคาแพง มีความกงัวลมากในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคไม่สามารถซ้ือ
ไดบ้่อย ตอ้งการขอ้มูลจ านวนมากในการตดัสินใจซ้ือ หากตดัสินใจซ้ือผดิแลว้จะเกิดความเสียหาย
อยา่งมาก หรือมีความเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์การแสดงรสนิยมหรืออารมณ์ของผูบ้ริโภค 
ยกตวัอยา่งเช่น รถยนต ์บา้น โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ ในขณะท่ีประเภท
ของสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า คือ สินคา้ท่ีซ้ือไดบ้่อย ๆ ราคาต ่า เป็นสินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั 
ผูบ้ริโภครู้จกัขอ้มูลสินคา้เป็นอยา่งดี สามารถตดัสินใจซ้ือไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งการขอ้มูลสินคา้ 
มากนกั ยกตวัอยา่งเช่น แชมพ ูยาสีฟัน สบู่เหลวลา้งหนา้ ขนมขบเค้ียว เป็นตน้  
 ในกรณีท่ีเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือ
ดิจิทลัอาจวางแผนกลยทุธ์ดว้ยการผสมผสานส่ือออฟไลน์และดิจิทลั เพราะส่ือออฟไลน์จะช่วยใน
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เร่ืองของการกระจายขอ้มูลเพื่อสร้างความรู้จกัในตวัสินคา้ไดดี้ ขณะท่ีส่ือดิจิทลัจะช่วยผูบ้ริโภคใน
ดา้นการใหข้อ้มูลสนบัสนุนสินคา้เพิ่มเติม และในกรณีท่ีเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า นกัวางแผน
ส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัอาจวางกลยทุธ์ใชส่ื้อออฟไลน์เป็นหลกั เพราะส่ือออฟไลน์
สามารถสร้างการกระจายขอ้มูลไดจ้  านวนมากและสร้างการจดจ าใหเ้กิดเป็นตราสินคา้ในใจ (Top of 
mind) ไดดี้ และอาจมีการเสริมแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลั เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคได ้ 
ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
 
  “ประเภทสินค้ำมีผลกับกำรวำงแผนกลยทุธ์ครับ เพรำะว่ำถ้ำมนัเป็นสินค้ำท่ีรำคำ 
  ถกูคนตัดสินใจง่ำย เรำเรียกว่ำกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรรมท่ีจะน ำ 
  ไปสู่กำรซ้ือมนักจ็ะส้ันและง่ำยกว่ำ อย่ำงเช่น หมำกฝร่ังเห็นแล้วซ้ือเลย แต่ถ้ำเป็น 
  รถยนต์ เป็นโทรศัพท์มือถือ มนักก็ำรท่ีโฆษณำแล้ว มนัยงัไม่ได้แปลว่ำตัดสินใจ 
  ซ้ือได้ ต้องศึกษำหำข้อมลูเพ่ิม มีสอบถำมคน ต้องมำท่ีร้ำน ต้องไปลองตัวสินค้ำ”  
  (A1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “ยกตัวอย่ำง รถยนต์ จะใช้แค่กำรน ำเสนอด้ำนคุณประโยชน์วิธีกำรท ำงำนของ 
  รถยนต์ มนักอ็ำจจะท ำให้คนซ้ือยำกเพรำะมนั High Involvement มนัต้องมีเร่ือง 
  อำรมณ์ควำมรู้สึกมำกขึน้ แต่ถ้ำสมมติซ้ือน ำ้ยำล้ำงห้องน ำ้เป็น Low Involvement  
  กวิ็ธีกำรคุณประโยชน์กำรใช้งำนไปเลย  ซ่ึงส่ิงท่ีมนัจะออกมำเป็นกลยทุธ์มนัต่ำงกัน”  
  (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “สินค้ำแต่ละตัวจะมีกลยทุธ์ในกำรส่ือสำรไม่เหมือนกัน สมมติอย่ำงเช่น เคร่ืองด่ืม 
  โค้ก กจ็ะเป็นแบรนด์ท่ีเน้นว่ำใครๆ กกิ็นได้ ต้องท ำยงัไงกไ็ด้ให้คนกินตลอดเวลำ มนั 
  กต้็องใช้กลยทุธ์ท่ีแบบเหมือนคอยเตือนผู้บริโภคว่ำมีเรำอยู่ ให้ผู้บริโภคนึกถึงเรำ  
  ใช้ข้อควำมในกำรส่ือสำรท่ีท ำให้เขำรู้สึกว่ำเขำอยำกจะกินเรำหรือเป็น Top of mind  
  อยู่ในใจเขำ แต่ถ้ำสินค้ำท่ีเป็นพวกธนำคำรกจ็ะเป็นอะไรท่ีค่อนข้ำงในเร่ืองควำม 
  น่ำเช่ือถือ เพรำะฉะนั้นมันกจ็ะค่อนข้ำงต่ำงกันในแง่ของกลยทุธ์ท่ีเรำจะใช้ใน 
  กำรเข้ำหำ” (C8, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 4 ตุลาคม 2557) 
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  “แตกต่ำงด้วยลูกค้ำและสินค้ำ เพรำะว่ำลูกค้ำ 1 คนในกำรท่ีจะสนใจสินค้ำคนละ 
  อย่ำงกัน ยกตัวอย่ำงเช่น รถยนต์ Nissan คนหน่ึงคนท่ีซ้ือรถยนต์ Nissan  
  เหมือนกัน และเป็นคนเดียวกันท่ีซ้ือของใน Tesco ด้วยท่ีช้อปป้ิงออนไลน์  
  มนัคือคนคนเดียวกัน แต่ว่ำวิธีกำรตัดสินใจมนัต่ำงกัน” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
 
   “สมมติว่ำเป็นโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบรนด์ Samsung กับน ำ้ยำล้ำงห้องน ำ้แบรนด์เป็ด  
  นักวำงแผนส่ือจะมีวิธีกำรคิดในกำรท ำงำนเหมือนกัน แต่อยู่ ท่ีว่ำส่ือท่ีมนัจะไปจับ 
  กับกลุ่มเป้ำหมำยมนัควรจะเป็นอะไร ถ้ำน ำ้ยำล้ำงจำน ถ้ำเป็นแม่บ้ำนอำจจะไม่ 
  จ ำเป็นต้องใช้อินเทอร์เนต็มำก คือพูดถึงน ำ้ยำล้ำงห้องน ำ้ คนเข้ำใจโดยทันทีไม่ต้อง 
  ใช้อะไรมำกมำย รูปแบบกำรวำงแผนกจ็ะเป็นอีกแบบหน่ึง แต่ถ้ำสมมติ Samsung  
  ออกโทรศัพท์มือถือใหม่เป็นรุ่น S5 มีฟังก์ช่ันเยอะแยะมำกมำย พูดในส่ือโฆษณำตัว 
  เดียวไม่จบ มนัอำจจะต้องมีรูปแบบอ่ืนในกำรท่ีโฆษณำ รูปแบบมนักจ็ะแตกต่ำงกัน 
  ไป” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 11 ตุลาคม 2557) 
 
 2. ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะวเิคราะห์
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย วา่มีส่ือใดบา้งท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเปิดรับ
และส่ือใดบา้งท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้โดยพฤติกรรมการรับส่ือผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั
เปิดรับส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลั และมีพฤติกรรมแบบ Multi-screen คือ พฤติกรรมการรับชมส่ือ
มากกวา่ 1 จอภาพในเวลาเดียวกนั เช่น การเปิดชมรายการโทรทศัน์ไปพร้อมกบัการใชส่ื้อสังคม 
บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน บริษทั ทีเอ็นเอส ซ่ึงเป็นบริษทัใหค้  าปรึกษาและขอ้มูลการตลาด 
(สถิติเผยปี 57 คนไทยมีพีซีใชเ้พิ่มข้ึน กทม.ครองแชมป์ใชเ้น็ต-มือถือ, 2557) ไดว้จิยัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัทัว่โลกพบวา่ ผูบ้ริโภคทัว่โลกใชส่ื้อหลายหนา้จอในเวลาเดียวกนัในอตัรา 
ร้อยละ 48  และผูบ้ริโภคในประเทศไทยอยูใ่นอตัราร้อยละ 66  และส่ือโทรทศัน์ก็ยงัถือวา่เป็น 
ส่ือท่ียงัมีบทบาทส าคญัในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “คนคนเดียวโดยปกติเวลำเรำก ำหนดโอกำส มนัเป็นท้ังออฟไลน์แล้วกอ็อนไลน์ 
  หมำยควำมว่ำ ณ ช่วงเวลำแต่ละช่วงของพฤติกรรมกำรรับส่ือ เรำคิดว่ำ 
  กลุ่มเป้ำหมำยจะเจอส่ือท่ีไหนบ้ำง สมมติในเวลำท่ีน่ี ตอนนีเ้จอ Facebook ท่ี 
  ออนไลน์ และเจอมำเจอท่ีส่ือทีวี แต่ช่วงนีเ้ป็นส่ือวิทยนุะ แล้วกช่็วงนีเ้ป็นส่ือ  
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  Instagram กคื็อมนัจะรู้ในวิธีกำรใน Consumer Journey ของมนัอยู่แล้ว”  
  (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “ดูตำมกลุ่มเป้ำหมำยเป็นหลัก ถ้ำรถยนต์กลุ่มมนัจะกว้ำงหน่อยอำจจะเน้นไปส่ือท่ี 
  เป็นส่ือมวลชน (Mass media) เช่น เวบ็ไซต์  Sanook Mthai Manager Pantip  
  แต่ถ้ำเป็นพวกเคร่ืองส ำอำงกจ็ะเป็นกำรเจำะไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคท่ีชอบเร่ืองสวยงำม 
  เลย เช่น เวบ็ไซต์ Jeban ซ้ือช่องทำง Youtube ท่ีเป็นพวกรำยกำรของโมเม”  
  (C7, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 24 ตุลาคม 2557) 
 
 3.  วตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด นกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะตอ้งวางแผนกลยทุธ์ส่ือ
ใหส้อดคลอ้งและตอบโจทยใ์นวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด  โดยการวางแผนกลยทุธ์ส่ือใน
ปัจจุบนัจะท าในลกัษณะแผนกลยทุธ์ส่ือแบบหลายหนา้จอ (Multi-screen) เพื่อให้ตอบรับกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั เช่น การตั้งวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความรู้จกัในตราสินคา้ 
ไปยงัผูบ้ริโภคลุ่มเป้าหมายเพิ่มข้ึน นกัวางแผนส่ืออาจพิจารณาเลือกใชส่ื้อโทรทศัน์ในการกระจาย
ช้ินงานโฆษณาเพื่อสร้างความรู้จกัในตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และในส่ือดิจิทลั  
เช่น ส่ือโทรทศัน์บนเวบ็ไซต ์หรือใชก้ารลงช้ินงานโฆษณาบนเวบ็ไซตห์รือ Youtube เพื่อท่ีส่ือ
โฆษณาจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายทุกช่องทาง หรือถา้นกัวางแผนส่ือตั้งวตัถุประสงคเ์พื่อ 
ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความเขา้ใจในตราสินคา้ นกัวางแผนส่ืออาจจะพิจารณาลงบทความ 
ในส่ือนิตยสารท่ีกลุ่มเป้าหมายเปิดรับ และลงบทความในส่ือเวบ็ไซตท่ี์กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
เปิดรับดว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ปัจจุบันเท่ำท่ีผมรู้จำกงำนวิจัย อย่ำงน้อยเดก็รุ่นใหม่ในกรุงเทพฯ ไม่เปิดทีวีแล้ว  
  แล้วเขำกจ็ะเป็นฝ่ำยเลือกว่ำเขำอยำกจะดูอะไร แต่อันนีคื้อคนเมืองนะครับ คน 
  ต่ำงจังหวัดอีกเร่ืองหน่ึง เดก็ในเมืองไม่เลือกแม้กระท้ังดูเนือ้หำของประเทศไทยด้วย  
  ฉันเร่ิมดูซีรีย์ฝร่ัง ฉันดูรำยกำรเมืองนอก ฉันจะดูอะไรท่ีเป็นกระแสจริง ๆ อย่ำงเช่น  
  ฮอร์โมน แล้วฉันกจ็ะมำดูผ่ำนทำงออนไลน์ หรือละครโทรทัศน์ฉันมำดูผ่ำนทำง 
  ออนไลน์ดูย้อนหลังกไ็ด้  เพรำะฉะนั้น โทรทัศน์เขำแทบจะไม่ต้องเปิดเลย คือต่อให้ 
  เขำเปิดโทรทัศน์ท่ีบ้ำน คือเปิดให้มีเสียง แล้วกเ็ปิดคอมพิวเตอร์ แล้วกเ็ล่น 
  โทรศัพท์มือถือ ไปพร้อม ๆ กันเพรำะคนเป็น Multi-screen ไปหมดแล้ว”  
  (A1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2557) 
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  “กลยทุธ์แบบไหนขึน้อยู่กับสินค้ำ ขึน้อยู่กับหลำยปัจจัย ขึน้อยู่กับวตัถปุระสงค์ 
  หลำย ๆ อย่ำง แต่ถ้ำมองในแง่ของ ส่ือ กำรใช้ส่ือในดิจิทัล เรำว่ำลูกค้ำหลำย ๆ รำย 
  รู้แล้วละว่ำ เรำต้องปรับตัวต้องลง เรำอยู่แค่ในหน้ำจอเดียวต่อไปไม่ได้แล้ว” 
  (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 24 ตุลาคม 2557) 
 
  “ในแต่ละแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดต่อให้เป็นสินค้ำเดียวกัน ถ้ำแผนกำรส่ือสำร 
  กำรตลำดท่ีแตกต่ำงกัน กำรวำงแผนส่ือมนักจ็ะแตกต่ำงกัน  กำรเลือกใช้ส่ือต่ำง ๆ  
  กจ็ะแตกต่ำงกัน มนัขึน้อยู่กับวตัถปุระสงค์กำรส่ือสำรกำรตลำดของลูกค้ำด้วย”  
  (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
 4.  งบประมาณในการส่ือสารการตลาด นกัวางแผนส่ือทั้งสองประเภทจะด าเนินการ
ร่วมกนัในจดัสรรงบประมาณท่ีเหมาะสมในการใชส่ื้อออฟไลน์และดิจิทลัเพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่า
และประสิทธิภาพสูงสุด โดยส่วนใหญ่ส่ือออฟไลน์จะไดรั้บการจดัสรรงบประมาณมากกวา่ 
ส่ือดิจิทลัเพราะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือพื้นท่ีเวลาในการลงโฆษณาท่ีสูงกวา่ส่ือดิจิทลัมากและค่าใชจ่้าย
การลงส่ือในส่ือดิจิทลัในปัจจุบนัยงัมีราคาถูก เพราะดว้ยคุณลกัษณะของส่ือท่ีสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะ  นอกจากน้ีส่ือออฟไลน์ยงัคงเป็นส่ือท่ีสามารถกระจายสารและ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดจ้  านวนมาก หากบริษทัผูโ้ฆษณามีงบประมาณในการส่ือสาร
การตลาดไม่มากนกั ส่ือดิจิทลันบัเป็นทางเลือกท่ีดีในการก าหนดแผนกลยทุธ์ส่ือท่ีนิยมใช ้ 
หากส่ือดิจิทลัมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายท่ีเปิดรับดว้ย ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
 
  “ลูกค้ำบำงรำยเป็นกลุ่มมีเงินโฆษณำไม่เยอะ แล้วเป็นกลุ่มเป้ำหมำยท่ีเป็นพวก 
  อุปกรณ์ใหม่ ๆ บำงทีกไ็ม่จ ำเป็นต้องโฆษณำในทีวีกไ็ด้ แล้วกเ็อำเงินมำโฆษณำ 
  ในออนไลน์ดีกว่ำ ขึน้อยู่กับชนิดของสินค้ำด้วย แล้วกเ็งินท่ีลูกค้ำมี”  
  (B2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
  “แต่ละสินค้ำงบประมำณกไ็ม่เท่ำกัน แล้วกส่ื็อท่ีใช้กไ็ม่เหมือนกันอย่ำงเคร่ืองส ำอำง 
  โดยมำกกจ็ะไม่ลงส่ือโทรทัศน์ ส่วนใหญ่เขำจะลงส่ือนิตยสำร คือท ำตำม 
  วตัถปุระสงค์กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีลูกค้ำต้องกำร” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
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  “วิธีกำรของส่ือออนไลน์มันไม่เหมือนส่ือโทรทัศน์ คือ ส่ือโทรทัศน์นักวำงแผนส่ือ 
  คนหน่ึงถืองบประมำณ 100 ล้ำน แต่งบประมำณส่ือออนไลน์ 1 ล้ำน ดังนั้น ท ำให้ 
  คนท ำส่ือออนไลน์จะท ำงำนหนักค่อนข้ำงมำก คือมีสินค้ำท่ีต้องดูแลมำก  
  แล้วออนไลน์กต้็องใช้ทักษะควำมสำมำรถค่อนข้ำงเยอะ” (C5, นามสมมติ,  
  สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557) 
 
 5. ระยะเวลาของแผนการด าเนินงานส่ือสารการตลาด แผนงานส่ือสารการตลาดจะ 
ถูกก าหนดเวลาจากบริษทัผูโ้ฆษณา ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกใชส่ื้อ เพราะหากแผนงานส่ือสาร
การตลาดมีระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ปี นกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะพิจารณาใชส่ื้อออฟไลน์ 
เพราะส่ือแต่ละประเภทมีระยะเวลาในการเช่าเวลาพื้นท่ีไม่เท่ากนั เช่น  ส่ือนอกบา้นเป็นส่ือท่ีผู ้
โฆษณาจะตอ้งท าสัญญาเช่ากบับริษทัเจา้ของส่ือระยะเวลา 3 เดือน ถึง 1 ปี ส่ือโทรทศัน์นั้นมี
ระยะเวลาในการผลิตและจดัท าช้ินงานตอ้งจองส่ือล่วงหนา้ แต่ส าหรับส่ือดิจิทลัส่วนใหญ่ 
จะเป็นแผนงานระยะสั้น มีระยะเวลา 2 สัปดาห์ หรือ 1 เดือน เพราะส่ือดิจิทลัสามารถด าเนินการ 
ซ้ือและลงส่ือไดอ้ยา่งรวดเร็วและสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอด รวมไปถึงการด าเนินการวดั
ประสิทธิผลของส่ือดว้ย นอกจากน้ีส่ือดิจิทลัยงัข้ึนอยูก่บักระแสความสนใจของผูบ้ริโภคใน
ขณะนั้น ท าใหน้กัวางแผนส่ือดิจิทลัตอ้งพิจารณาวางกลยทุธ์ส่ือดิจิทลัในระยะเวลาท่ีจ ากดั 
และตอ้งท าอยา่งรวดเร็วเพื่อใหท้นัเง่ือนไขต่างๆ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “เวลำเรำเลือกส่ือป้ำยโฆษณำแบนเนอร์บนเวบ็ไซต์ เรำมีชิ้นงำนแบนเนอร์ให้เลือก 
  เป็น 20-30 แบบ เรำเลือก 4 แบบ แล้วแต่เรำ เรำเลือกแล้วเรำทดสอบลงส่ือแล้วเรำ 
  จะต้องติดตำมผล  บำงคร้ังเรำเห็นมีกำรคลิก (Click oriented) ต ำ่มำก กเ็ปล่ียน 
  วนัรุ่งขึน้เลย คือเรำสำมำรถเปล่ียนได้ตลอดเวลำ เพรำะฉะนั้น นั่นคือส่ิงท่ีเรำเห็น 
  ส่ือดิจิทัลเร็วเสมอ ผู้บริโภคบนดิจิทัลชอบแล้วคลิกเลย” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
 
  “บำงทีพวกท่ีเป็นส่ือท่ีต้องใช้เวลำในกำรเปล่ียนชิ้นงำนโฆษณำนำน ๆ แบบนีก้็ 
  อำจจะไม่เหมำะ อย่ำงเช่น ป้ำยโฆษณำจะเหมำะกับกำรเข้ำถึงผู้บริโภคในระยะยำว  
  ไม่เหมำะกับกำรท ำแผนระยะส้ัน เพรำะว่ำในกำรท ำชิ้นงำนแต่ละคร้ังใช้เวลำ 1  
  เดือนหรือแม้แต่ส่ือโทรทัศน์เองกค่็อนข้ำงใช้เวลำเหมือนกัน” (C6, นามสมมติ,  
  สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 



59 

 ขั้นตอนท่ี 6 การประชุมกบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
 หลงัจากท่ีก าหนดแผนกลยทุธ์ส่ือเสร็จส้ิน นกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะด าเนินการ
ผสมผสานการใชส่ื้อออฟไลน์และดิจิทลัใหเ้ป็นแผนงานเดียวกนั จากนั้น นกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือ และนกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาจะน าเสนอแผนงานกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดและกลยทุธ์ส่ือใหก้บับริษทัผูโ้ฆษณา โดยลกัษณะการประชุมเป็นการหารือ
แสดงความคิดเห็นร่วมกนัเพื่อตรวจสอบแผนใหมี้ความสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
จนกวา่จะไดรั้บการอนุมติัจากบริษทัผูโ้ฆษณา  
 ขั้นตอนท่ี 7  การประสานงานเร่ืองการผลิตส่ือโฆษณา/ การด าเนินการซ้ือส่ือ 
 หลงัจากแผนไดรั้บการอนุมติัจากบริษทัผูโ้ฆษณาแลว้ การด าเนินงานจะถูกแบ่งออกเป็น 
2 ส่วนคือ 1.  นกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาจะส่งขอ้มูลกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ไปยงันกัสร้างสรรคง์านโฆษณาท่ีอยูใ่นบริษทัตวัแทนโฆษณาเดียวกนั เพื่อคิดและด าเนินงานใน
ดา้นการสร้างสรรคช้ิ์นงานโฆษณา 2.  ในบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือนั้นจะมีขั้นตอนการด าเนินการ
ซ้ือส่ือแตกต่างกนัระหวา่งส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัดงัน้ี   
 นกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะท าการประสานงานกบัฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ให้ด าเนินการ
จอง/ซ้ือส่ือตามแผนท่ีก าหนดไว ้หลงัจากนั้นจะจดัส่งตารางการลงส่ือไปใหบ้ริษทัผูโ้ฆษณาและ
บริษทัตวัแทนโฆษณา เพื่อใหท้ราบระยะเวลาในการส่งช้ินงานโฆษณาเพื่อเผยแพร่  ขณะท่ี 
นกัวางแผนส่ือดิจิทลั จะด าเนินการส่งเร่ืองการผลิตช้ินงานโฆษณาดิจิทลัไปยงับริษทัผลิตช้ินงาน
ดิจิทลั และด าเนินการลงส่ือและซ้ือส่ือร่วมกบัผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลั  เพื่อใหพ้วกเขาติดต่อ
บริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลัหรือบริษทัตวัแทนกลางซ้ือส่ือดิจิทลัในการอนุญาตให ้เพื่อเขา้ไปท า 
การประมูลซ้ือส่ือ ซ่ึงการซ้ือส่ือดิจิทลัจ าเป็นตอ้งมีความรู้และทกัษะเฉพาะดา้นในแต่ละส่ือ  
ดงันั้นจึงมีผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลัในแต่ละส่ือเป็นผูด้  าเนินการซ้ือส่ือและผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือ
ดิจิทลัเหล่าน้ีจะตอ้งมีใบอนุญาตในการซ้ือส่ือดว้ย 
 
  “Google กับ Facebook ต้องมีทีมท่ีท ำต่ำงหำก เพรำะวิธีกำรซ้ือโฆษณำมนัไม่ 
  เหมือนคนอ่ืน อย่ำงเวบ็ท่ัวไปท่ีเรำซ้ือแบนเนอร์ มนัคือกำรซ้ือมำแล้วเรำเอำรำคำนีไ้ป 
  ขำยลูกค้ำต่อแค่นั้นจบ แต่ของ Google หรือ Facebook มนัไม่มีตัวแทนกลำงใน 
  กำรขำย มนัเป็นระบบกลำงท่ีคนต้องเข้ำไปซ้ือเอง แล้วกเ็ข้ำไปประมลูเอง  
  หมำยควำมว่ำ กำรซ้ือจะเกิดจำกกำรประมลูแข่งกันว่ำใครให้รำคำดีกว่ำ กจ็ะได้ 
  ต ำแหน่งท่ีดีกว่ำ จึงต้องมีทีมกลำงในกำรท ำ ซ่ึงเรำเรียกทีม Search คือเขำกต้็องมำ 
  นั่งดูสังเกตกำรณ์ว่ำปกติแล้วแต่ละโฆษณำ แต่ละค ำ แต่ละกลุ่มเป้ำหมำย เขำกต้็อง 



60 
 

  ซ้ือเงินเท่ำไหร่ โฆษณำถึงจะขึน้บ่อยหรือได้ประสิทธิผลท่ีสุด จะไม่ใช่กำรซ้ือมำขำย 
  ไปแล้ว นีคื้อจุดเปล่ียนท่ีตั้งทีมใหม่” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557) 
 
  “แต่ก่อนคนดูส่ือดิจิทัลกจ็ะเป็นคนหน่ึงคนดูส่ือดิจิทัลท้ังหมด ถ้ำเป็นต ำแหน่งใหม่ 
  มนัจะเป็นในแง่ของผู้ เช่ียวชำญ เช่น Social Media Specialist ท่ีดูแลส่ือสังคม 
  ออนไลน์อย่ำงเดียว หรือ Search Engine Specialist ท่ีมำนั่งดู Google มนักจ็ะเป็น 
  ต ำแหน่งงำนย่อยไปอีกท่ีมีเพ่ิมมำกขึน้ในสำยดิจิทัล” (C8, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  4 ตุลาคม 2557) 
 
  “กำรซ้ือส่ือโฆษณำดิจิทัลแต่ก่อน Facebook หรือ Google คนท่ีซ้ือได้กจ็ะเป็น 
  เหมือนเป็นบริษัทตัวแทนซ้ือส่ือเฉพำะทำงเลยท่ีจะซ้ือพวกนีไ้ด้ แต่สมยันีจ้ะมี 
  ผู้เช่ียวชำญของ Google หรือ Youtube มำนั่งปฏิบัติงำนอยู่ในบริษัทวำงแผนและ 
  ซ้ือส่ือแล้วเพ่ือท ำกำรซ้ือเอง ซ่ึงคนท่ีจะท ำต ำแหน่งงำนแบบนีไ้ด้คือ เขำต้องไป 
  สอบมำ ซ่ึงเด๋ียวนีค้นแบบนีจ้ะเยอะขึน้ เหมือนเป็นอำชีพใหม่”  
  (C9, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 17 พฤศจิกายน 2557) 
  
 ขั้นตอนท่ี 8 การเผยแพร่ส่ือ  
 ภายหลงัท่ีนกัวางแผนทั้งสองประเภทซ้ือส่ือโฆษณาเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ก็จะเป็น 
การเผยแพร่ส่ือฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์จะท าหนา้ท่ีในการส่งช้ินงานโฆษณาท่ีไดรั้บมาพนกังาน
บริหารงานลูกคา้ (Account executive) จากบริษทัตวัแทนโฆษณาหรือบริษทัผูโ้ฆษณาไปยงับริษทั
เจา้ของส่ือล่วงหนา้อยา่งนอ้ย 1 สัปดาห์ก่อนเผยแพร่ส่ือ เพื่อใหบ้ริษทัเจา้ของส่ือเตรียมความพร้อม
ในการเผยแพร่ส่ือ  ส่วนของส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลัและผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลัจะ
ด าเนินการเผยแพร่ส่ือกบับริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั หรือเขา้ไปประมูลส่ือกบับริษทัตวัแทนกลางซ้ือ
ส่ือดิจิทลั  ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “พอลูกค้ำอนุมติัแล้ว กจ็ะเป็นขัน้ตอนของกำรปล่อยส่ือ นักวำงแผนส่ือกต้็องเป็น 
  คนคอยตรวจสอบว่ำส่ือแบบนีจ้ะเร่ิมวนัไหน กคื็อเรำกจ็ะต้องเหมือนกับตำมชิ้นงำน 
  โฆษณำ อย่ำงถ้ำส่ือโทรทัศน์เรำกจ็ะตำมชิ้นงำนโฆษณำกับทำง AE ซ่ึง AE กจ็ะไป 
  ตำมทำงฝ่ำยสร้ำงสรรค์ชิ้นงำนโฆษณำ แล้วเรำกจ็ะต้องประสำนงำนด้วย”  
  (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
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  “ในกำรซ้ือโฆษณำออนไลน์ เรำจะใช้ระบบ Demand Site Platform ค่ะ เรำใช้ 
  กำรประมลูรำคำเลยว่ำเรำอยำกจะให้กลุ่มเป้ำหมำยนีเ้ห็น สมมติเรำต้องกำรค ำว่ำ  
  “ธนำคำร”  วิธีกำรซ้ือขำยจะเป็น CPC (Cost per click) คือ จ่ำยเม่ือคลิก ลูกค้ำ 
  จ่ำยเงินกต่็อเม่ือมีคนคลิก คนลงส่ือกต้็องเข้ำประมลูค ำว่ำ “ธนำคำร” ให้รำคำก่ีบำท  
  สมมติให้รำคำ 5 บำทต่อคลิก แล้วกมี็คนให้ 6 บำท  คนท่ีให้ 6 บำท กอ็ำจจะ 
  ชนะไปได้ขึน้โฆษณำ” (B2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 22 ตุลาคม 2557) 
 
 ขั้นตอนท่ี 9 การตรวจสอบ ประเมินผลและปรับปรุงแผนงาน   
 หลงัจากเผยแพร่ช้ินงานโฆษณาแลว้ นกัวางแผนส่ือจะตอ้งด าเนินการติดตามผล 
การเผยแพร่ส่ือวา่เป็นไปตามวนัและเวลาท่ีก าหนดหรือไม่  โดยนกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะติดตาม
ผลการเผยแพร่กบัฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ โดยใหเ้ป็นผูป้ระสานงานกบับริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ 
ใหส่้งส่ือท่ีเผยแพร่หรือส่งรายงานการเผยแพร่ส่ือกลบัมา ใหน้กัวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อท ารายงาน
ผลของแผนกลยทุธ์ส่ือต่อไป  ในดา้นของนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะเขา้ไปบนัทึกภาพการเผยแพร่
ช้ินงานส่ือดิจิทลัตามช่องทางการเผยแพร่ส่ือดิจิทลัต่าง ๆ  พร้อมรายงานการเผยแพร่ส่ือดิจิทลั 
ตามวนัเวลาท่ีก าหนดไว ้รวมถึงเขา้ไปสังเกตการณ์ประสิทธิผลของส่ือดิจิทลัในแต่ละส่ือท่ีเผยแพร่
ออกไป หากพบวา่ส่ือดิจิทลัส่วนใดไม่เกิดประสิทธิภาพ ก็ตอ้งรีบด าเนินการเปล่ียนช้ินงานโฆษณา 
(Banner)หรือเปล่ียนช่องทางการโฆษณาทนัที โดยส่วนใหญ่การวางแผนส่ือดิจิทลัจะมีการผลิต
จ านวนช้ินงานเกินกวา่ท่ีก าหนดไวต้ามแผนเพื่อใชใ้นสถานการณ์ท่ีอาจเกิดโดยไม่คาดคิด  
ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “กถ้็ำปล่อยส่ือดิจิทัลแล้วกส็ำมำรถวัดได้เลย คือจะไม่เหมือนส่ือโทรทัศน์ 
  ส่ือโทรทัศน์กว่ำจะรู้กใ็ช้เวลำนำน อย่ำงสมมติผมปล่อยเป็น Facebook เป็น 
  กิจกรรมอะไรกต็ำมบน Facebook ผมสำมำรถรู้ได้อยู่แล้วว่ำ คนมำเล่นก่ีคร้ังหรือว่ำ 
  คนมำ Like เท่ำไหร่ ถ้ำ Like น้อยกว่ำท่ีเรำก ำหนด KPI (Key performance  
  indicator) กห็ำวิธีกำรว่ำท ำยงัไงได้บ้ำง หมำยควำมว่ำอำจจะไปโฆษณำเพ่ิม 
  เพ่ือให้คนมำเล่นมำกขึน้หรือว่ำอะไรแบบนี”้ (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  15 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “พอเวบ็ขึน้ไปสักพักหน่ึง อำทิตย์หน่ึงกต็ำมรำยงำนว่ำ ท่ีเล่นมำ 1 อำทิตย์ผล 
  กำรด ำเนินกำรเป็นยงัไง” (B2, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 22 ตุลาคม 2557) 
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  “ในแง่ของออนไลน์คือว่ำ เห็นแล้วว่ำสมมติว่ำเรำลงเวบ็ไซต์ไป 5 เวบ็ไซต์ เวบ็ไซต์ 
  ไหนผลกำรด ำเนินกำรไม่ดีเรำกย้็ำยเงินออกเพ่ือไปอยู่อีกเวบ็ไซต์หน่ึง เพ่ือท่ี 
  จะให้ได้ KPI ท่ีเรำตกลงกับลกูค้ำไว้” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 24 ตุลาคม 2557) 
 
 นอกจากน้ี ในขั้นตอนการตรวจสอบ ประเมินผลและปรับปรุงแผนงาน  หากนกัวางแผน
ส่ือพบวา่แผนงานกลยทุธ์ส่ือขาดประสิทธิภาพ นกัวางแผนส่ือจะตอ้งน าขอ้มูลกลบัไปในขั้นตอน
การวเิคราะห์สถานการณ์ใหม่อีกคร้ังเพื่อปรับเปล่ียนแผนกลยทุธ์ส่ือต่อไป 
 ขั้นตอนท่ี 10 การประเมินประสิทธิภาพของแผนส่ือ 
 ในขั้นตอนการประเมินประสิทธิภาพของแผนงานกลยทุธ์ส่ือ นกัวางแผนส่ือจะมี 
การก าหนดตวัช้ีวดัในการวดัผล 2 ค่าคือ  
 1.  ตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานหลกั หรือ KPI (Key performance indicator) เป็น 
การวดัผลการลงส่ือวา่ตรงตามวตัถุประสงคก์ารส่ือสารท่ีตั้งไวห้รือไม่  
 2.  ค่าผลตอบแทนจาการลงทุน หรือ ROI (Return on investment) เป็นการวดัความคุม้ค่า
ในการใชจ่้ายเงินในการด าเนินการทางการตลาด 
 โดยนกัวางแผนส่ือจะน าขอ้มูลมาท ารายงานผลการวางแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวม 
และขอ้เสนอแนะในการจดัท าแผนฯคร้ังต่อไปกบับริษทัผูโ้ฆษณา โดยขอ้มูลท่ีประกอบการ
ประเมินผลของส่ือออฟไลน์จะจดัซ้ือขอ้มูลกบับริษทัวจิยั  โดยส่วนใหญ่จะเป็นขอ้มูลดา้นอนัดบั
ความนิยม(Rating) ในการเขา้ชมส่ือออฟไลน์ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค เช่น อนัดบัความนิยมของส่ือ
โทรทศัน์  เป็นตน้ โดยขอ้มูลวจิยัเหล่าน้ีเป็นการวดัผลภายหลงัการลงส่ือประมาณ 1 เดือน  
 ในส่วนของส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะสามารถเขา้ใชโ้ปรแกรมเฉพาะดา้นในการ
วดัผลของแต่ละบริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั โดย สุภรณ์ อรุณภาคมงคล และคณะ (2557 ก) ไดก้ล่าวถึง 
การประเมินผลส่ือดิจิทลัไวด้งัน้ี คือ การวดัประเมินผลส่ือป้ายโฆษณาบนเวบ็ไซต ์จะใชโ้ปรแกรม 
Ad serving system เพื่อตรวจสอบจ านวนการพบเห็นและจ านวนการคลิก โดยในส่วนของส่ือดิจิทลั
สามารถเขา้ไปตรวจสอบและประเมินผลไดต้ลอดเวลา หรือการใชโ้ปรแกรม Social monitoring 
tools คือระบบท่ีท าการตรวจสอบการกล่าวถึงสินคา้ของผูบ้ริโภควา่เป็นอยา่งไร  
 ปัญหาท่ีพบในปัจจุบนัของการประเมินประสิทธิภาพของแผนกลยทุธ์ในส่ือดิจิทลั คือ  
บริษทัวจิยัยงัไม่มีขอ้มูลวดัประสิทธิภาพส่ือดิจิทลัครอบคลุมครบทุกส่ือ จึงท าใหก้ารประเมิน
ประสิทธิภาพของแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลัไม่มีขอ้มูลงานวจิยัมารองรับ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
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  “ถ้ำมนัมีหน่วยงำนท่ีคอยตรวจสอบสังเกตกำรณ์ตรงนีใ้ห้ แล้วเอำมำขำย เรำกจ็ะ 
  สำมำรถท่ีจะซ้ือข้อมลูได้เหมือนกัน แต่มนัไม่มีคนท ำ บริษัท Nielsen จะท ำแค่ 
  ประมำณ 10-20 เวบ็ไซต์  เขำตรวจสอบสังเกตกำรณ์ให้ แต่ Facebook เขำยงัไม่ท ำ 
  เพรำะ Facebook เด๋ียวคนเข้ำ คนออก คนเข้ำ คนออก ใครจะไปใช้ต้นทุนท่ี 
  จะเสียไปกับกำรมำตรวจสอบสังเกตกำรณ์ มนัไม่คุ้มนะกับส่ิงท่ีเขำจะได้จำกบริษัท 
  วำงแผนและซ้ือส่ือ เขำกเ็ลยไม่ท ำ มนัเป็นอะไรท่ีข้อมลูค่อนข้ำงหำยำก”  
  (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 1 ตุลาคม 2557) 
 
  “เคร่ืองมือวัดส่ือออนไลน์จะเป็นในลักษณะกำรวดัท่ีเป็นโปรแกรม มันสำมำรถแสดง 
  ข้อมลูมำดูได้ว่ำคนเข้ำดูนิยมดูเวบ็ไซต์ไหนมำกท่ีสุด เพ่ือช่วยในกำรวำงแผน ซ่ึงมนัก็ 
  คงไม่หนี Google กับ Facebook  ซ่ึง Google มำอันดับ 1 Facebook มำอันดับ 2  
  สมมติเรำไปดูท่ีตัว Facebook ในกำรวำงแผน เรำจะเห็นว่ำถ้ำเรำต้องกำรขอบเขต 
  อำยคุนประมำณนี ้มีควำมสนใจในเร่ืองนี ้มนัจะเข้ำถึงคนได้ประมำณก่ีคน ถ้ำเรำใช้ 
  เงินประมำณนี ้ตัว Facebook เองมนักจ็ะสำมำรถบอกได้ในระดับหน่ึง KPI มนั 
  อำจจะเป็นในเร่ืองของกำรเข้ำถึงได้ประมำณก่ีคน มี Like เพ่ิมเท่ำไหร่ มีคนมำเข้ำ 
  ร่วมปฏิสัมพันธ์ ท ำให้มี Like เพ่ิมหรือมีคนกดส่ือโฆษณำเท่ำไหร่ มนักมี็หลักฐำนท่ี 
  มนัสำมำรถพอให้เรำเห็นได้ว่ำ ส่ิงท่ีเรำวำงไว้ได้ผลมำจริงกลับมำเท่ำไหร่”  
  (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 11 ตุลาคม 2557) 
 
 นอกจากน้ี จะมีการประเมินผลดา้นอ่ืน ๆ คือการประเมินตรวจสอบบริษทัวางแผน 
และซ้ือส่ือโดยบริษทัตรวจสอบส่ือ ซ่ึงจดัหาโดยบริษทัผูโ้ฆษณา เพื่อท าการตรวจสอบการบริหาร
จดัการงบประมาณแผนกลยุทธ์ส่ือของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ พร้อมทั้งใหข้อ้เสนอแนะ 
เพื่อปรับปรุงงานใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน โดยในการประเมินตรวจสอบ บริษทัวางแผนและซ้ือ
ส่ือจะตอ้งเป็นผูจ้ดัเตรียมเอกสารเพื่อการตรวจสอบและจดัส่งใหท้างบริษทัตรวจสอบส่ือพิจารณา 
และหลงัจากนั้นบริษทัตรวจสอบส่ือจะส่งรายงานผลการประเมินกลบัไปใหบ้ริษทัผูโ้ฆษณา
รับทราบผลการประเมินต่อไป 
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ตอนที ่3  ปัญหาและอปุสรรคในการท างานวางแผนกลยุทธ์ส่ือเพือ่งานส่ือสารการตลาด
ในยุคดิจิทลั 
 จากการสัมภาษณ์เจาะลึกกบันกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางกลยทุธ์การวางแผน 
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดพบวา่ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องาน
ส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัมี 3 ดา้น ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 1.  ดา้นผูบ้ริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมการใชส่ื้อของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัมี 
การเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วตามเทคโนโลย ีจากการพฒันาส่ือและช่องทางการส่ือสารรูปแบบ
ใหม่ของบริษทัเจา้ของส่ือ ท าใหผู้บ้ริโภคยคุดิจิทลัมีช่องทางเลือกมากมายในการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสาร ทั้งช่องทางส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัจึงส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการรับส่ือ
หลายจอภาพในเวลาเดียวกนั  พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับส่ือ เป็นตน้ ดงันั้น นกัวางแผนส่ือใน
ยคุดิจิทลัตอ้งมีการวางแผนกลยทุธ์ส่ือในหลากหลายช่องทางมากข้ึนเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได ้รวมไปถึงการให้ความส าคญักบัเน้ือหาในการส่ือสารโฆษณา ซ่ึงจะตอ้งมีการวเิคราะห์
และจดัท าเน้ือหาใหเ้กิดความน่าสนใจเพียงพอท่ีจะใหผู้บ้ริโภคเลือกดูและเกิดความช่ืนชอบ 
ในช้ินงานโฆษณานั้น ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ผู้บริโภคปัจจุบันแทนท่ีจะใช้ส่ือเดียว เช่น นั่งดูโทรทัศน์กน็ั่งดูโทรทัศน์ อ่ำน 
  หนังสือกอ่็ำนหนังสือ ท ำกำรบ้ำนกท็ ำกำรบ้ำน ตอนนีค้นท ำหลำยอย่ำง นั่งดูทีวีไป 
  ด้วย มีโทรศัพท์มือถืออยู่ด้วย มี IPad อยู่บนตัก” (C2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
 
  “ดิจิทัลมนักเ็หมือนส่ือท่ัวไปในควำมรู้สึกเพียงแต่ว่ำควำมท่ีดิจิทัลเป็นของยำกตรงท่ี 
  เนือ้หำเป็นเร่ืองหลัก คนจะสนใจหรือไม่สนใจ คือลงโฆษณำไปให้มำกเท่ำไหร่ 
  เขำกไ็ม่เปิดดู” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 11 ตุลาคม 2557) 
 
  “วิธีคิดจำกดิจิทัลเรำต้องเร่ิมมำจำกว่ำผู้บริโภคอยำกฟังอะไร เพรำะว่ำต่อให้เรำ 
  อยำกจะพูดอะไรแค่ไหน แต่ถ้ำเขำไม่คลิกป้ำยโฆษณำหรือเขำไม่อยำกดูวีดีโอ หรือ 
  ว่ำเป็นอะไรท่ีเขำไม่สนใจ กเ็หมือนกับเรำซ้ือส่ือโทรทัศน์แต่เขำไม่ได้เปิดโทรทัศน์  
  ครับ คือจริง ๆ ของดิจิทัลมนัเปล่ียนไปแล้วคือเนือ้หำ เนือ้หำท่ีคนสนใจแล้วคนต้อง 
  อยำกว่ิงเข้ำหำเรำ แต่ไม่ใช่เรำเหมือนไปซ้ือส่ือเพ่ือว่ิงเข้ำไปหำเขำ”  
  (A1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2557) 
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 นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความรู้มากข้ึนจากการรับขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือดิจิทลั 
ไม่เช่ือขอ้มูลในส่ือดิจิทลัโดยง่าย และสามารถโตต้อบปฏิสัมพนัธ์ไดท้นัทีผา่นช่องทางส่ือดิจิทลั  
ท าใหน้กัวางแผนส่ือตอ้งระมดัระวงัในการท าแผนส่ือสารและติดตามผูบ้ริโภคผา่นช่องทางส่ือ
ดิจิทลัมากข้ึน เพื่อแกปั้ญหาและไม่ใหส่้งผลกระทบกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้หรือต่อองคก์ร 
ของลูกคา้ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ในกำรใช้ Blogger ตอนแรกผู้บริโภคกจ็ะโอเคเช่ือด้วยกำรเล่ำให้ฟังว่ำอะไรดีไม่ 
  ดีฉันกเ็ช่ือ แล้วหลังจำกท่ีแบรนด์มำซ้ือเยอะขึน้ เร่ิมมีกำรซ้ือ Blogger คนนีใ้ห้ไป 
  พูดส่ิงดี ๆ แบรนด์กต้็องปรับตัวไปตำมนั้นเพรำะผู้บริโภคกจ็ะเร่ิมต่อต้ำนแล้วว่ำ 
  แบรนด์นีไ้ม่จริงใจ Blogger คนนีเ้ธอมำหลอกฉันว่ำดี เพรำะเธอไปรับเงินมำ เรำก ็
  จะเร่ิมเห็นกำรเปล่ียนแปลงของในโลกออนไลน์ จะเร่ิมจำกเช่ือมำก ๆ กจ็ะเป็น 
  จะไม่เช่ือ เร่ิมสงสัย” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 14 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “จะเร่ิมหนักในเร่ืองของกำรติดตำมสังเกตกำรณ์ ซ่ึงเป็นเร่ืองของกำรบริหำรจัดกำร 
  ตรำสินค้ำ เพรำะคนพร้อมท่ีจะต่อว่ำแบรนด์เยอะ กใ็นเม่ือผู้บริโภคเร่ิมมีอ ำนำจ 
  มำกขึน้ เรำกต้็องไปดูว่ำเขำมีผลกำรตอบรับหรือต้องมีในเชิงกำรป้องกันมำกขึน้  
  พอส่ือสังคมออนไลน์มีบทบำทมำกขึน้ กำรท่ีคนจะไปฟังจำกกำรแนะน ำจำก 
  คนอ่ืน หรือว่ำฟังนอกเหนือจำกแบรนด์บอกอย่ำงเดียวกจ็ะมำกขึน้ แน่นอนว่ำ 
  เรำกต้็องปรับวิธีกำรในกำรท ำหรือว่ำท ำเสริม” (A2, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  7 พฤศจิกายน 2557) 
 
 2.  บริษทัผูโ้ฆษณา เน่ืองจากปัจจุบนัเป็นยคุท่ีของขอ้มูลข่าวสารมากมายเผยแพร่ 
อยูบ่นอินเทอร์เน็ต บริษทัผูโ้ฆษณาจึงสามารถคน้หาขอ้มูลและทราบขอ้มูลในดา้นการลงโฆษณา
มากข้ึน แต่บริษทัผูโ้ฆษณาอาจจะไม่ไดมี้ความเขา้ใจในเร่ืองแผนงานกลยทุธ์ส่ืออยา่งแทจ้ริง  
ท าใหบ้ริษทัผูโ้ฆษณามีขอ้ต่อรอง ขอ้คิดเห็นท่ีไม่ถูกตอ้งในการซ้ือส่ือหรือสามารถซ้ือส่ือโฆษณา
ไดด้ว้ยเองไดโ้ดยไม่ตอ้งผา่นบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ส่งผลใหบ้ริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ตอ้งมี 
การปรับตวัในเร่ืองการน าเสนอแผนกลยทุธ์ส่ือท่ีตอ้งมีขอ้มูลมารองรับท่ีมากข้ึนเพื่อยนืยนัความ
ถูกตอ้งของแผนงานและการปรับราคาการลงส่ือใหเ้หมาะสม เพื่อใหบ้ริษทัผูโ้ฆษณามีความเช่ือมัน่
และยงัคงตอ้งการซ้ือส่ือผา่นบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  
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  “ลูกค้ำเร่ิมรู้เร่ืองต้นทุนกำรลงโฆษณำ ทุกอย่ำงเร่ิมตรวจสอบได้ เช่น Youtube  
  ขำยยอดกำรมองเห็น(View) ละ 5 บำท ลูกค้ำท ำ VDO Clip มำ จะรู้ว่ำฉันก ็
  จะเอำ 1 ล้ำน View ลูกค้ำจะรู้ว่ำฉันต้องจ่ำยเท่ำไหร่” (C9, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  17 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “บริษัทจะท ำงำนล ำบำกขึน้เพรำะลูกค้ำมีควำมรู้มำกขึน้ เพรำะในเม่ือมีอินเทอร์เนต็  
  สมยัก่อนบริษัทจะน ำเสนอ อะไรไปลูกค้ำไม่มีข้อมลู ไม่มีควำมรู้ ลูกค้ำกต้็องเช่ือ เช่ือ 
  ไว้ก่อน แต่ตอนนีเ้รำพูดอะไรกพ็ูดไปแล้วไปตรวจสอบกับ Google ว่ำจริงไหม มันก ็
  ท ำให้กำรท ำงำนมนัยำกขึน้ไปอีก คือบำงอย่ำงถ้ำลูกค้ำรู้จริงเรำกจ็ะไม่ว่ำเรำกจ็ะ 
  ยอมรับ แต่ถ้ำบำงทีรู้ไม่จริงแล้วกม็ำเถียงเรำ แล้วยืนยนัว่ำจะท ำอย่ำงนั้น แล้วเรำ 
  ค้ำนว่ำมนัท ำไม่ได้ เค้ำกจ็ะเอียง ๆ จะท ำ พอท ำแล้วไม่ดี บำงลูกค้ำเขำกจ็ะยอมรับ  
  บำงลูกค้ำกจ็ะโทษเรำ ท ำให้กำรท ำงำนยุ่งยำกขึน้”(C7, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  24 ตุลาคม 2557) 
 
  “ในเม่ือลูกค้ำท ำกำรซ้ือส่ือท ำเองได้ ส่ิงท่ีบริษัทวำงแผนและซ้ือส่ือต้องท ำคือ  
  ลดรำคำลงมำ สมมติถ้ำลูกค้ำไปซ้ือเองอำจจะรำคำ 100 บำท แต่ถ้ำซ้ือผ่ำนบริษัท 
  เรำได้ 80 บำท ต้องเน้นเร่ืองรำคำเป็นหลักเพรำะว่ำเป็นยคุท่ีทุกคนจะรู้เท่ำกันหมด 
  เพรำะอินเทอร์เนต็จะท ำให้ทุกคนรู้เหมือนกัน” (C7, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  24 ตุลาคม 2557) 
 
  “คือคนไทยต้องบอกก่อนว่ำไม่ค่อยเห็นค่ำในเร่ืองของค่ำควำมคิด คือเขำจะมองว่ำ 
  ต้นทุนไม่เห็นมีอะไรเลย แต่จริงๆ แล้ว ส่ิงท่ีแบบท่ีสุดมนัคือค่ำควำมคิด ซ่ึงไม่ใช่ 
  ทุกคนคิดได้ บำงทีกต้็องหำคนท่ีมีควำมคิดสร้ำงสรรค์ บำงทีคิดมำแล้วคุณ 
  กไ็ม่ซ้ือ ไม่กล้ำ แต่พอคนอ่ืนท ำแล้วกอ็ยำกได้” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  21 ตุลาคม 2557) 
 
 นอกจากน้ี ปัญหาในดา้นอ่ืน ๆ จากบริษทัผูโ้ฆษณาคือ ปัญหาในการติดตามงาน
ตลอดเวลาจากบริษทัผูโ้ฆษณา เน่ืองจากส่ือดิจิทลัท าให้นกัวางแผนส่ือสามารถรับขอ้มูลข่าวสารใน
การท างานตลอดเวลา ส่งผลใหน้กัวางแผนส่ือตอ้งมีการปรับตวัเตรียมพร้อมท่ีจะท างานตลอดเวลา
ดว้ย ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
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  “ตั้งแต่มีโทรศัพท์มือถือเข้ำมำท่ีตรวจสอบ Email ได้คือมันกลำยเป็นว่ำคนดิจิทัลต้อง 
  ท ำงำนได้ตลอดเวลำ มีเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพำ (Notebook) เสำร์-อำทิตย์ก ็
  ต้องเอำ Notebook กลับบ้ำนไปท ำ ลูกค้ำส่ง Email มำ 3 ทุ่ม คุณกต้็องเช็ค Email  
  จำกโทรศัพท์มือถือ เพรำะเขำบอกว่ำในเม่ือมนัมีอุปกรณ์อ ำนวยควำมสะดวกแล้ว คุ 
  คุณกต้็องพร้อมตลอด” (C7, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 24 ตุลาคม 2557) 
 
 3.  บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ เน่ืองจากการเติบโตในการใชส่ื้อดิจิทลัในอุตสาหกรรม
โฆษณาเป็นไปอยา่งรวดเร็ว ปัญหาท่ีเกิดข้ึนของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือโดยส่วนใหญ่คือ 
การขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญในดา้นส่ือดิจิทลั เน่ืองจากความรู้ในส่ือดิจิทลัเป็นความรู้
ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เฉพาะส่ือและความรู้ในเชิงเทคนิคค่อนขา้งมาก ท าให้ตอ้งมีการจา้ง
บุคลากรจ านวนมากในการปฏิบติังานและการพฒันาบุคลากรท่ีมีอยูใ่นองคก์รใหมี้ความรู้ใน 
ส่ือดิจิทลัใหเ้พิ่มมากข้ึน เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการเติบโตและการเปล่ียนแปลงของแนวโนม้ใน 
การใชส่ื้อดิจิทลัในอุตสาหกรรมโฆษณา ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “ผมว่ำส่ือดิจิทัลโตขึน้มำกแต่ว่ำมนัมีบุคลำกรท่ี สมมติเอำง่ำย ๆ คนเก่ง ๆ ท ำส่ือ 
  ส่ิงพิมพ์มำตั้งนำน อยู่  ๆ ให้มำท ำดิจิทัลด้วย มนักจ็ะยำก ถ้ำมีคนได้มำกกว่ำนี ้ 
  ผมว่ำมนัโตมำกกว่ำนี ้คนท่ีเป็นผู้เช่ียวชำญด้ำนดิจิทัลเพรำะมนัมีตลำดใหญ่ตอนนี้”  
  (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2557) 
 
  “ส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีโตค่อนข้ำงเร็วมำกเลยในปัจจุบัน แล้วกส่ิ็งท่ีกระทบกับ 
  นักวำงแผนส่ือเลยคือ แต่ก่อนนีน้ักวำงแผนส่ือจะรู้หลัก ๆ เก่ียวกับส่ือดั้งเดิม  
  แต่ตอนนีน้ักวำงแผนส่ือทุกคนไม่สำมำรถปฏิเสธได้ท่ีจะต้องรู้เร่ืองส่ือออนไลน์ 
  ด้วย แม้ว่ำตัวเองจะไม่ใช่นักวำงแผนส่ือออนไลน์กต็ำม เพรำะว่ำส่ือออนไลน์ 
  เป็นส่ือท่ีค่อนข้ำงน่ำสนใจมำก ณ ปัจจุบัน” (C8, นามสมมติ, สัมภาษณ์,  
  4 ตุลาคม 2557) 
 
  “ดิจิทัลมนัเป็นส่ือท่ีใช้รำยละเอียดค่อนข้ำงเยอะ แค่เร่ืองเนือ้หำกำรผลิตมันก็ 
  มีรำยละเอียดเยอะแยะไปหมด แล้วกร็วมถึงอ่ืน ๆ ด้วยถ้ำสมมติว่ำลูกค้ำพ่ีมีเวบ็ไซต์ 
  ท่ีพ่ีลงโฆษณำอยู่ 22 เวบ็ไซต์หรือ 18 เวบ็ไซต์ ในวันเดียวกัน คิดดูสิว่ำพ่ีไปคลิก 
  ดูส่ือป้ำยโฆษณำทุกอัน แล้วเรำไปตรวจสอบส่ืออันไหนท่ีไม่เกิดประสิทธิภำพ 
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  แล้วต้องกำรเปล่ียนใหม่ มนัจึงใช้คนจ ำนวนเยอะมำก” (C2, นามสมมติ,  
  สัมภาษณ์, 21 ตุลาคม 2557) 
 
 นอกจากน้ี กระบวนการท างานของนกัวางแผนส่ือก็มีความเปล่ียนแปลงไปในลกัษณะ 
ท่ีมีกระบวนการขั้นตอนในการท างานท่ีเพิ่มข้ึน และระยะเวลาในการท างานท่ีนอ้ยลง ช่วงเวลาใน
การวเิคราะห์งานมีระยะเวลาท่ีจ ากดั ท าใหน้กัวางแผนส่ือในยคุดิจิทลัจ าเป็นตอ้งปรับตวัในขั้นตอน
การท างานท่ีเพิ่มข้ึนและรวดเร็วยิง่ข้ึน ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 
  “กระบวนกำรท ำงำนแน่นอนว่ำมนักจ็ะท ำงำนเพ่ิมขั้นตอนมำกขึน้ แทนท่ีเม่ือก่อนคน 
  เดียวจบทุกอย่ำง กต้็องมำนั่งคุยกับทีม คุยมำกขึน้ อย่ำงเม่ือก่อนเองตัวดิจิทัลเอง 
  หรือออนไลน์เองกมี็นักวำงแผนส่ือดิจิทัลคนเดียว เป็นท้ังนักวำงแผนและเป็นผู้ ซ้ือส่ือ  
  เป็นท้ังผู้ติดต่อกำรผลิตช้ินงำนเองทุกอย่ำง แต่ภำยหลังเรำไม่สำมำรถท ำได้ก็ 
  ต้องแยก” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 20 ตุลาคม 2557) 
 
  “ผมว่ำส่ือดิจิทัลท ำให้เปล่ียน 2 เร่ืองคือ ต้องเร็วขึน้และเยอะขึน้ เร็วขึน้คือ  
  คนเบ่ือทุกอย่ำงเร็วขึน้ ดังนั้นกำรวำงแผนกต้็องมีงำนจ ำนวนมำกขึน้ เยอะขึน้ คือ 
  มีข้อมลูมำกขึน้ เพรำะฉะนั้นเรำจะใช้ข้อมลูเหล่ำนั้นยงัไง หรือถ้ำมนัเยอะขึน้เรำ 
  สำมำรถเอำข้อมลูมำท ำให้ง่ำยท่ีสุดในเวลำท่ีจ ำกัดท่ีสุดได้ยงัไง”  
  (B1, นามสมมติ, สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2557) 
 



69 
 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การวางแผนส่ือของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือใน 
ยคุดิจิทลั  ผูว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบันกัวชิาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางกลยทุธ์ 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 3 ฝ่าย ไดแ้ก่ บริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทัวางแผน 
และซ้ือส่ือ และบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลั โดยท าการเลือกกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์แบบสโนวบ์อล 
(Snowball sampling) จ  านวน 14 คน ในระหวา่งวนัท่ี 4 ตุลาคม-19 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  
และผลการวจิยัสามารถสรุปได ้3 ตอนดงัน้ี 
 

สรุปผลการวจิัย 
 ตอนท่ี 1 โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
การวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 
 ผลการวจิยัพบวา่ หน่วยงานหลกัในการใหบ้ริการวางแผนส่ือ คือ บริษทัวางแผนและ 

ซ้ือส่ือ และหน่วยงานภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 7 หน่วยงาน ประกอบดว้ย บริษทัผูโ้ฆษณา บริษทั
ตวัแทนโฆษณา บริษทัวจิยั บริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ บริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั บริษทัตวัแทนกลาง
ซ้ือส่ือดิจิทลั และบริษทัผลิตช้ินงานดิจิทลั โดยบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ท าหนา้ท่ีในการใหบ้ริการ
ดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือและจดัซ้ือส่ือ ระดบัการท างานสามารถแบ่งเป็น 2 ระดบั คือ ระดบั
บริหารและระดบัปฏิบติัการ โดยระดบับริหารท าหนา้ท่ีในการบริหารจดัการภาพรวมขององคก์ร 
ส่วนระดบัปฏิบติัการนั้นประกอบไปดว้ย 4 ฝ่าย ไดแ้ก่  
 1.  ฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ ท าหนา้ท่ีหลกัในการวเิคราะห์ขอ้มูลโจทยท์างการตลาด 
เพื่อจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ รวมถึงการวางแผนส่ือท่ีอาจจะผสมผสานระหวา่งส่ือออฟไลน์
และดิจิทลั นอกจากน้ียงัรับผิดชอบในการติดตามและรายงานผลการด าเนินงานตามแผนใหก้บั
ลูกคา้ทราบ บุคลากรในฝ่ายน้ีประกอบไปดว้ยต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ 
และนกัวางแผนส่ือออฟไลน์ 
 2.  ฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั ท าหนา้ท่ีหลกัในการวเิคราะห์ขอ้มูลโจทยท์างการตลาด  
หรือขอ้มูลสรุปงานดา้นส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บมาจากฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือ   
บุคลากรในฝ่ายน้ีประกอบไปดว้ยต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลั 
และผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลั 
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 3.  ฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ ท าหนา้ท่ีรับผิดชอบหลกัในการตรวจสอบราคา ประเมินราคา 
ด าเนินการจองและจดัซ้ือพื้นท่ีส่ือออฟไลน์ตามท่ีก าหนดไวใ้นแผนกลยทุธ์ส่ือ รวมทั้งติดตาม 

ผลการลงส่ือ กบับริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์และส่งรายงานผลการลงส่ือกลบัไปใหน้กัวางแผนส่ือ
ออฟไลน์วเิคราะห์ต่อไป  บุคลากรในฝ่ายน้ีประกอบดว้ยต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายจดัซ้ือส่ือ
ออฟไลน์ ผูจ้ดัซ้ือส่ือออกอากาศและผูจ้ดัซ้ือส่ืออ่ืนๆ 

 4.  ฝ่ายส านกังาน ท าหนา้ท่ีในการบริหารจดัการงานส านกังานของบริษทัฯ ประกอบดว้ย 
หน่วยบญัชีและการเงินท าหนา้ท่ีในการดูแลการรับจ่ายเงินและลงบญัชีรายรับรายจ่ายของบริษทั  
หน่วยทรัพยากรบุคคล ท าหนา้ท่ีในการบริหารจดัการงานทรัพยากรบุคคล 

 ตอนท่ี 2 กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทั
ตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลั 
 ผลการวจิยัพบวา่ กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด
ของบริษทัตวัแทนวางแผนและซ้ือส่ือในยคุดิจิทลัมี 10 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 ขั้นตอนท่ี 1 ตวัแทนจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งร่วมประชุมเพื่อรับโจทยส่ื์อสารการตลาด 
 ในขั้นตอนแรกของกระบวนการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด คือ  
การเร่ิมตน้จากการท่ีผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในการวางแผนงานการส่ือสารการตลาดนั้นมาประชุมร่วมกนั  
โดยบริษทัผูโ้ฆษณาจะเชิญตวัแทนจากบริษทัตวัแทนโฆษณา และนกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือ มาประชุมปรึกษาหารือเพื่อท าความเขา้ใจขอ้มูลโจทยก์ารตลาด วตัถุประสงค์
การส่ือสารการตลาด คู่แข่งขนัทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสาร ปัญหาส าคญัท่ีตอ้งการ
น าไปแกไ้ข รวมถึงงบประมาณในการท าแผนงานส่ือสารการตลาด โดยตวัแทนจากบริษทัตวัแทน
โฆษณาและบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจะสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมกบับริษทัผูโ้ฆษณาเพื่อให้ 
เกิดความเขา้ใจตรงกนัและจะไดด้ าเนินแผนงานไปในทิศทางเดียวกนั จากนั้นบริษทัตวัแทน
โฆษณาจะท าหนา้ท่ีวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อใชใ้นการจดัท าแผนการส่ือสารการตลาด ขณะท่ีบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือท าหนา้ท่ีวางแผนกลยทุธ์ส่ือ และกลบัมาประชุมหารือร่วมกนัอีกคร้ัง เพื่อให้
แผนการส่ือสารการตลาดและแผนกลยทุธ์ส่ือเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ก่อนจะไปน าเสนอกบั
บริษทัผูโ้ฆษณา ในบางกรณีท่ีบริษทัผูโ้ฆษณามีแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแลว้ ก็อาจ 
จะมาติดต่อบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือใหจ้ดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือภายใตแ้ผนงานส่ือสารการตลาด  
 บางกรณีฝ่ังท่ีริเร่ิมการวางแผนกลยทุธ์ส่ือสารการตลาดอาจจะเป็นบริษทัตวัแทนโฆษณา
หรือบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือได ้โดยนกัวางแผนส่ือจะท าการสังเกตสถานการณ์ 
ทางการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณาและขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยกีารส่ือสารแบบใหม่ท่ีน่าสนใจ ก็ 
อาจจะน าเสนอความคิดกบับริษทัผูโ้ฆษณาเพื่อจดัท าแผนงานกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดให ้ 
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บางแผนรณรงคก์ารส่ือสารการตลาดมีการเก่ียวขอ้งกบัการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Events 
activities) เพื่อการออกงานแสดงสินคา้ ก็จะมีการเชิญตวัแทนจากบริษทัรับจดักิจกรรมหรือบริษทั
ประชาสัมพนัธ์เขา้ร่วมประชุมดว้ย หรือในบางแผนการรณรงคฯ์ มีการใชท้ั้งส่ือออฟไลน์และดิจิทลั 
ก็จะเชิญตวัแทนดา้นส่ือดิจิทลัเขา้มาร่วมประชุม นอกจากน้ี บริษทัผูโ้ฆษณาสามารถเขา้ร่วมประชุม
กบันกัวางแผนส่ือดิจิทลัหรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลัเลยก็ได ้ในกรณีท่ีมีการจดักิจกรรมทาง 
การตลาดดา้นส่ือดิจิทลัเพียงส่ือเดียว 
 ขั้นตอนท่ี 2  การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  
 การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดเป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการประชุมของ
หน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งแลว้ โดยนกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาท าการวเิคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาดโดยใชข้อ้มูลการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณา ขอ้มูลวจิยัของบริษทั 
ตวัแทนโฆษณาและขอ้มูลประเภทบทความข่าวบนเวบ็ไซตห์รือบทสัมภาษณ์ต่าง ๆ จากบุคลากร
ของหน่วยงานของภาครัฐบาลและเอกชน มาพฒันาเป็นแนวทางส่ือสารการสร้างตราสินคา้
ตลอดจนสารหลกั และเคร่ืองมือในงานส่ือสารการตลาด ในขณะเดียวกนันกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือจะท าหนา้ท่ีในการวเิคราะห์สถานการณ์เพื่อวางกลยทุธ์ส่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ
สูงสุด และสอดคลอ้งกบัแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในภาพรวม โดยใชข้อ้มูลวิจยัท่ีซ้ือมา 
จากบริษทัวจิยั ขอ้มูลท่ีไดม้าจากจากบริษทัผูโ้ฆษณาและขอ้มูลท่ีไดบ้ริษทัตวัแทนโฆษณา  
เน้ือหาของขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดนั้น ประกอบดว้ย ขอ้มูล
เก่ียวกบัสถานการณ์ภายในและภายนอกของบริษทัผูโ้ฆษณาและคู่แข่งขนั ขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภค  
 ขั้นตอนท่ี 3 การก าหนดและวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
 หลงัจากท่ีมีการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดทั้งของบริษทัผูโ้ฆษณาท่ีเป็นลูกคา้
และของคู่แข่งขนัเรียบร้อยแลว้ นกัวางแผนส่ือจากบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ จะท าการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร มีลกัษณะอยา่งไร โดยพิจารณาจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ลกัษณะ
ทางจิตวทิยา และลกัษณะทางภูมิศาสตร์ ในขั้นตอนน้ีนกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะเป็นผูรั้บผดิชอบ
ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยการพิจารณาจุดท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายทั้งส่ือ 
ดิจิทลักบัส่ือออฟไลน์ในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ ในบางคร้ังนกัวางแผนส่ือออฟไลน์อาจตอ้งมี 
การปรึกษาหารือหรือวเิคราะห์ขอ้มูลร่วมกบันกัวางแผนส่ือดิจิทลัเพื่อก าหนดเลือกช่องทางส่ือสารท่ี
มีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อใหเ้ห็นถึงเส้นทางการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายวา่  
ส่ือช่องทางใดและส่ิงใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และมองหาโอกาสท่ีจะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภควา่มีส่วนใดบา้งท่ีมีความน่าสนใจและสามารถน ามาสร้างการวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่อให้
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เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได ้ในปัจจุบนัการวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการวางแผนส่ือออฟไลน์
และส่ือดิจิทลัไม่ไดมี้ความแตกต่างกนั  แต่หลกัส าคญัจะอยูท่ี่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใน 
การเปิดรับส่ือออฟไลน์หรือส่ือดิจิทลัอะไรบา้ง ดงันั้นนกัวางแผนส่ือทั้ง 2 ประเภท จะใชว้ธีิการ
ผสมผสานการใชส่ื้อทุกรูปแบบในการด าเนินการแผนกลยทุธ์ส่ือ  
 ขั้นตอนท่ี 4 การก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อ  
 ในขั้นตอนน้ี  นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะก าหนดวตัถุประสงค์
ส่ือใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด โดยพิจารณาคุณลกัษณะประโยชน์ของ 
ส่ือแต่ละประเภทท่ีสามารถท าใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดได ้โดยทัว่ไปการเขียน
วตัถุประสงคส่ื์อจะตอ้งระบุ ค่าการเขา้ถึงผูบ้ริโภค (Reach) และค่าความถ่ีในการพบเห็นของ
ผูบ้ริโภค (Frequency) นอกจากน้ีส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัยงัมีคุณลกัษณะการใชป้ระโยชน์กนั 
ท่ีมีความแตกต่างกนั  
 ขั้นตอนท่ี 5 การก าหนดกลยทุธ์ส่ือ  
 ขั้นตอนต่อมา นกัวางแผนส่ือออฟไลน์ท าการก าหนดแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวมและ
แผนกลยทุธ์ส่ือออฟไลน์ จะเป็นหนา้ท่ีของนกัวางแผนส่ือออฟไลน์เป็นหลกั  ส่วนแผนกลยทุธ์ส่ือ
ดิจิทลัจะเป็นหนา้ท่ีของนกัวางแผนส่ือดิจิทลั เม่ือนกัวางแผนส่ือดิจิทลัวางแผนงานฯเสร็จ ก็จะท า
การส่งแผนฯ ใหก้บันกัวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อรวมกบัแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวม งบประมาณ 
จะมีผลต่อการเลือกกลยทุธ์ส่ือ โดยการเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายส่ือจากจ านวนทางเลือกส่ือ  
ซ่ึงการค านวณจะแตกต่างกนัไประหวา่งส่ือดิจิทลักบัส่ือออฟไลน์ และปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกใชก้ลยทุธ์ส่ือของนกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือดิจิทลัมี 5 ดา้น ไดแ้ก่ ประเภท
ของสินคา้ ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย วตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด งบประมาณในการส่ือสาร
การตลาด และ ระยะเวลาของแผนการด าเนินงานส่ือสารการตลาด  
 ขั้นตอนท่ี 6 การประชุมกบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
 หลงัจากท่ีก าหนดแผนกลยทุธ์ส่ือเสร็จส้ิน นกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะด าเนินการ
ผสมผสานการใชส่ื้อออฟไลน์และดิจิทลัใหเ้ป็นแผนงานเดียวกนั จากนั้น นกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือ และนกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาจะน าเสนอแผนงานกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดและกลยทุธ์ส่ือใหก้บับริษทัผูโ้ฆษณา โดยลกัษณะการประชุมเป็นการหารือ
แสดงความคิดเห็นร่วมกนัเพื่อตรวจสอบแผนใหมี้ความสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
จนกวา่จะไดรั้บการอนุมติัจากบริษทัผูโ้ฆษณา  
 ขั้นตอนท่ี 7 การประสานงานเร่ืองการผลิตส่ือโฆษณา/ การด าเนินการซ้ือส่ือ 
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 หลงัจากแผนไดรั้บการอนุมติัจากบริษทัผูโ้ฆษณาแลว้ การด าเนินงานจะถูกแบ่งออกเป็น 
2 ส่วนคือ 1.  นกัวางแผนกลยทุธ์จากบริษทัตวัแทนโฆษณาจะส่งขอ้มูลกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ไปยงันกัสร้างสรรคง์านโฆษณาท่ีอยูใ่นบริษทัตวัแทนโฆษณาเดียวกนั เพื่อคิดและด าเนินงานใน
ดา้นการสร้างสรรคช้ิ์นงานโฆษณา 2.  ในบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือนั้นจะมีขั้นตอนการด าเนิน 
การซ้ือส่ือแตกต่างกนัระหวา่งส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลั  
 ขั้นตอนท่ี 8 การเผยแพร่ส่ือ  
 ภายหลงัท่ีนกัวางแผนทั้งสองประเภทซ้ือส่ือโฆษณาเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ก็จะเป็น 
การเผยแพร่ส่ือฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์จะท าหนา้ท่ีในการส่งช้ินงานโฆษณาท่ีไดรั้บมาพนกังาน
บริหารงานลูกคา้จากบริษทัตวัแทนโฆษณาหรือบริษทัผูโ้ฆษณาไปยงับริษทัเจา้ของส่ือล่วงหนา้
อยา่งนอ้ย 1 สัปดาห์ก่อนเผยแพร่ส่ือ เพื่อใหบ้ริษทัเจา้ของส่ือเตรียมความพร้อมในการเผยแพร่ส่ือ  
ส่วนของส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลัและผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลัจะด าเนินการเผยแพร่ส่ือ 
กบับริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั หรือเขา้ไปประมูลส่ือกบับริษทัตวัแทนกลางซ้ือส่ือดิจิทลั   
 ขั้นตอนท่ี 9 การตรวจสอบ ประเมินผลและปรับปรุงแผนงาน   
 หลงัจากเผยแพร่ช้ินงานโฆษณาแลว้ นกัวางแผนส่ือจะตอ้งด าเนินการติดตามผลการ
เผยแพร่ส่ือวา่เป็นไปตามวนัและเวลาท่ีก าหนดหรือไม่  โดยนกัวางแผนส่ือออฟไลน์จะติดตามผล
การเผยแพร่กบัฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์ โดยใหเ้ป็นผูป้ระสานงานกบับริษทัเจา้ของส่ือออฟไลน์ให้
ส่งส่ือท่ีเผยแพร่หรือส่งรายงานการเผยแพร่ส่ือกลบัมา ให้นกัวางแผนส่ือออฟไลน์เพื่อท ารายงานผล
ของแผนกลยทุธ์ส่ือต่อไป  ในดา้นของนกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะเขา้ไปบนัทึกภาพการเผยแพร่ช้ินงาน
ส่ือดิจิทลัตามช่องทางการเผยแพร่ส่ือดิจิทลัต่าง ๆ  พร้อมรายงานการเผยแพร่ส่ือดิจิทลัตามวนัเวลาท่ี
ก าหนดไว ้รวมถึงเขา้ไปสังเกตการณ์ประสิทธิผลของส่ือดิจิทลัในแต่ละส่ือท่ีเผยแพร่ออกไป หาก
พบวา่ส่ือดิจิทลัส่วนใดไม่เกิดประสิทธิภาพ ก็ตอ้งรีบด าเนินการเปล่ียนช้ินงานโฆษณา 
(Banner)หรือเปล่ียนช่องทางการโฆษณาทนัที โดยส่วนใหญ่การวางแผนส่ือดิจิทลัจะมีการผลิต
จ านวนช้ินงานเกินกวา่ท่ีก าหนดไวต้ามแผนเพื่อใชใ้นสถานการณ์ท่ีอาจเกิดโดยไม่คาดคิด 
นอกจากน้ี ในขั้นตอนการตรวจสอบ ประเมินผลและปรับปรุงแผนงาน  หากนกัวางแผนส่ือ 
พบวา่แผนงานกลยทุธ์ส่ือขาดประสิทธิภาพ นกัวางแผนส่ือจะตอ้งน าขอ้มูลกลบัไปในขั้นตอน 
การวเิคราะห์สถานการณ์ใหม่อีกคร้ังเพื่อปรับเปล่ียนแผนกลยทุธ์ส่ือต่อไป 
 ขั้นตอนท่ี 10 การประเมินประสิทธิภาพของแผนส่ือ 
 ในขั้นตอนการประเมินประสิทธิภาพของแผนงานกลยทุธ์ส่ือ นกัวางแผนส่ือจะมี 
การก าหนดตวัช้ีวดัในการวดัผล 2 ค่าคือ ตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานหลกั หรือ KPI และค่า
ผลตอบแทนจาการลงทุน หรือ ROI โดยนกัวางแผนส่ือจะน าขอ้มูลมาท ารายงานผลการวางแผนกล
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ยทุธ์ส่ือในภาพรวมและขอ้เสนอแนะในการจดัท าแผนฯคร้ังต่อไปกบับริษทัผูโ้ฆษณา โดยขอ้มูลท่ี
ประกอบการประเมินผลของส่ือออฟไลน์จะจดัซ้ือขอ้มูลกบับริษทัวจิยั โดยส่วนใหญ่จะเป็นขอ้มูล
ดา้นอนัดบัความนิยม (Rating) ในการเขา้ชมส่ือออฟไลน์ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค ในส่วนของส่ือดิจิทลั 
นกัวางแผนส่ือดิจิทลัจะสามารถเขา้ใชโ้ปรแกรมเฉพาะดา้นในการวดัผลของแต่ละบริษทัเจา้ของส่ือ
ดิจิทลั  ปัญหาท่ีพบในปัจจุบนัของการประเมินประสิทธิภาพของแผนกลยทุธ์ในส่ือดิจิทลัคือ บริษทั
วจิยัยงัไม่มีขอ้มูลวดัประสิทธิภาพส่ือดิจิทลัครอบคลุมครบทุกส่ือ จึงท าใหก้ารประเมิน
ประสิทธิภาพของแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลัไม่มีขอ้มูลงานวจิยัมารองรับ  
 นอกจากน้ี จะมีการประเมินผลดา้นอ่ืน ๆ คือ การประเมินตรวจสอบบริษทัวางแผน 
และซ้ือส่ือโดยบริษทัตรวจสอบส่ือ (Media auditor) ซ่ึงจดัหาโดยบริษทัผูโ้ฆษณา เพื่อท า 
การตรวจสอบการบริหารจดัการงบประมาณแผนกลยทุธ์ส่ือของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ  
พร้อมทั้งใหข้อ้เสนอแนะเพื่อปรับปรุงงานใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน โดยในการประเมิน
ตรวจสอบ บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจะตอ้งเป็นผูจ้ดัเตรียมเอกสารเพื่อการตรวจสอบและจดัส่งให้
ทางบริษทัตรวจสอบส่ือพิจารณา และหลงัจากนั้นบริษทัตรวจสอบส่ือจะส่งรายงานผลการประเมิน
กลบัไปใหบ้ริษทัผูโ้ฆษณารับทราบผลการประเมินต่อไป 
 ตอนท่ี 3 ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด
ในยคุดิจิทลั 
 ผลการวจิยัพบวา่ ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาดในยคุดิจิทลัมี 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผูบ้ริโภค บริษทัผูโ้ฆษณา และบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ  
 

อภิปรายผล 
 โครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือเพื่อ
งานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 

 ในเร่ืองโครงสร้างการบริหารงานและต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั ผลการวจิยัพบวา่ โดยส่วนใหญ่โครงสร้างการบริหารงาน
และต าแหน่งงานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 

นั้นจะประกอบไปดว้ย ฝ่ายวางแผนส่ือออฟไลน์ ฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั ฝ่ายจดัซ้ือส่ือออฟไลน์  
และฝ่ายส านกังาน จะเห็นไดว้า่มีการแยกฝ่ายตามประเภทของส่ือเพิ่มข้ึนมาระหวา่งส่ือดิจิทลั 

กบัส่ือออฟไลน์ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะในยคุดิจิทลัมีจ านวนของส่ือออฟไลน์เพิ่มมากข้ึนและมี 

การเปล่ียนแปลงอยา่งมากในดา้นรายละเอียดการใชง้านส่ือประเภทออฟไลน์ จึงท าให้มีการแยก
แผนกออกมาต่างหากอยา่งชดัเจน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัหนงัสือหลกัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
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ของ วมิลพรรณ อาภาเวท (2553) อธิบายถึงโครงสร้างของบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือในประเทศไทย
วา่ประกอบไปดว้ย ฝ่ายสนบัสนุนขอ้มูลดา้นส่ือ ฝ่ายวางแผนส่ือ และฝ่ายซ้ือส่ือ โดยไม่มีการแยก
ประเภทของส่ือแต่อยา่งใด 

 ในประเด็นเร่ืองต าแหน่งงาน ผลการวจิยัพบวา่ บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือไดมี้การแยก
การท างานดา้นส่ือดิจิทลัออกมาจากส่ือออฟไลน์อยา่งชดัเจน ส่งผลใหมี้ต าแหน่งงานดา้น 

ส่ือดิจิทลัเพิ่มข้ึน เช่น ผูอ้  านวยการฝ่ายวางแผนส่ือดิจิทลั ท าหนา้ท่ีในการควบคุมการวางแผน 

และการด าเนินงานในดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลั ท าหนา้ท่ีวเิคราะห์
และจดัท าแผนกลยทุธ์ส่ือดิจิทลั รวมถึงการจดัซ้ือส่ือดิจิทลัตามแผนงาน และส่งแผนงานส่ือดิจิทลั
ไปยงันกัวางแผนส่ือออฟไลน์ ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะส่ือดิจิทลั ท าหนา้ท่ีในดา้นการวเิคราะห์และ
ด าเนินการจดัซ้ือส่ือดิจิทลัโดยเฉพาะส่ือท่ีตอ้งการผูเ้ช่ียวชาญในการด าเนินการซ้ือและลงส่ือดิจิทลั   
จากลกัษณะเน้ืองานของกลุ่มคนดงักล่าวจะสะทอ้นใหเ้ห็นงานดา้นส่ือดิจิทลัตอ้งการคนท่ีมี 

ความรู้เฉพาะทางดา้นเทคนิคการใชง้านส่ือดงักล่าวและตอ้งท าหนา้ท่ีในการจดัซ้ือดว้ยวธีิการพิเศษ
แตกต่างจากส่ือดั้งเดิม 

 ในขณะเดียวกนั การเปล่ียนแปลงต าแหน่งงานในบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือน้ี กระทบกบั
บุคลากรท่ีท างานดา้นส่ือออฟไลน์ดว้ย พวกเขาจ าเป็นตอ้งศึกษาหาความรู้เพิ่มเติมดา้นส่ือดิจิทลั 

เพิ่ม เพราะในบางบริษทับุคลากรกลุ่มน้ีจะตอ้งดูแลแผนกลยทุธ์ส่ือในภาพรวม(ทั้งส่ือดิจิทลัและส่ือ
ออฟไลน์) ในแผนรณรงคส่ื์อสารการตลาด  นอกจากน้ีผลงานวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ การท่ีส่ือดิจิทลัไดรั้บ
ความนิยมจากคนในสังคมส่งผลกระทบกบับริษทัต่าง ๆ ท่ีด าเนินงานเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจโฆษณา  
ในบางบริษทัตวัแทนโฆษณาไดมี้การเปิดบริษทัตวัแทนโฆษณาดิจิทลัข้ึนมาเพื่อรองรับการท างาน
ดา้นน้ี  ส่วนบริษทัวจิยัก็จ  าเป็นตอ้งมีการเพิ่มการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิทลัของ
ผูบ้ริโภคมากข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการขอ้มูลของบริษทัตวัแทนโฆษณา และบริษทัวางแผน
และซ้ือส่ือ นอกจากน้ี ยงัมีการเพิ่มจ านวนบริษทัท่ีท างานเฉพาะทางดา้นส่ือดิจิทลัมากข้ึน เช่น  
บริษทัเจา้ของส่ือดิจิทลั บริษทัตวัแทนกลางซ้ือส่ือดิจิทลั และบริษทัผลิตช้ินงานดิจิทลั ซ่ึงไม่มี
งานวจิยัท่านใดศึกษาวจิยัเร่ืองน้ีเลย 

 กระบวนการท างานและกลยทุธ์วางแผนส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของบริษทัท่ี
เก่ียวขอ้งในยคุดิจิทลั 

 จากการทบทวนกรอบแนวคิดกระบวนการวางแผนส่ือของ Duncan (2005); Arens, 
Weigold, and Arens (2013) ในการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ กรอบแนวคิดมี 6 ขั้นและมีการแบ่งขั้นตอน
แบบคร่าว ๆ ไม่ไดล้งรายละเอียดมากนกั เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัผลการวจิยัสามารถเปรียบเทียบ
กนัได ้ดงัน้ี 
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 ในกรอบแนวคิดของ Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) ระบุวา่ 
ขั้นตอนแรกของกระบวนการวางแผนส่ือ คือ การวเิคราะห์สถานการณ์ จากนั้นมีการก าหนด
แผนการตลาดเพื่อแกไ้ขปัญหาทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน ผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ในขั้นตอนแรก ๆ ของ
การกระบวนการวางแผนกลยทุธ์ส่ือในประเทศไทยนั้น เร่ิมตน้แบบเดียวกนั คือ มีตวัแทน 
จากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งมารับโจทยปั์ญหาทางการตลาด/ ส่ือสารการตลาด เพื่อจะน าไปสู่ 
การวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด ตามท่ีแนวคิดระบุไว ้โดยบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือจะ 
น าขอ้มูลทางการตลาด ขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ขอ้มูลคู่แข่งขนั( ทั้งน้ีอาจรวมถึงแผนการตลาดของ
บริษทัเจา้ของสินคา้) มาวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนท่ีจะท าการก าหนดและวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายส่ิง
ท่ีน่าสนใจคือ ในการท างานดา้นการวางแผนกลยทุธ์ส่ือนั้น อาจไม่ไดเ้ร่ิมตน้จากการวเิคราะห์
สถานการณ์เสมอไป เช่น บางกรณีท่ีบริษทัตวัแทนโฆษณาหรือบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือท าการ
สังเกตการณ์สถานการณ์ทางการตลาดของบริษทัผูโ้ฆษณาและมีขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลย ี
การส่ือสารรูปแบบใหม่ ๆ ท่ีน่าสนใจ  บริษทัฯ ก็อาจจะน าเสนอความคิดกบับริษทัเจา้ของสินคา้
หรือบริการเพื่อจดัท าแผนงานกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดให้ 
 นอกจากน้ี ผลการวจิยัยงัพบวา่ในการท างานขั้นตอนน้ี คนท่ีมีบทบาทหลกัใน 
การวางแผนกลยทุธ์ส่ือใหก้บับริษทั ฯ คือ นกัวางแผนส่ือออฟไลน์ โดยท่ีนกัวางแผนส่ือดิจิทลั
จ าเป็นตอ้งเขา้ร่วมประชุมดว้ย ยกเวน้เสียวา่ถา้บริษทัผูโ้ฆษณาระบุชดัเจนวา่ตอ้งการแผนกลยทุธ์ส่ือ
ดิจิทลั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะนกัวางแผนส่ือออฟไลน์รับผดิชอบในเร่ืองของการวางแผนกลยทุธ์ส่ือ
ทั้งหมดตั้งแต่สมยัท่ีส่ือดิจิทลัยงัไม่ไดรั้บความนิยมเหมือนท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั ท าใหค้นกลุ่มน้ี
มองเห็นภาพรวมของแผนไดช้ดัเจนกวา่ ขณะท่ีบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ คาดหวงัใหน้กัวางแผน
ส่ือดิจิทลัจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึงเก่ียวกบัเทคนิคการใชง้านและการซ้ือส่ือดิจิทลัท่ีมี
การเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในทุกปี จึงท าใหบ้ริษทัวางแผนและซ้ือส่ือยงัใหบ้ทบาทหนา้ท่ี 
การวางแผนกลยทุธ์ส่ือและการควบคุมการด าเนินการกบันกัวางแผนส่ือออฟไลน์ 
 ในกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) กล่าววา่
ขั้นตอนต่อไปคือ การวางแผนโฆษณา โดยในขั้นตอนน้ีจะตอ้งมีการระบุวตัถุประสงค ์และกลยทุธ์
ของการโฆษณาตลอดจนลกัษณะกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยั
คร้ังน้ีท่ีพบวา่ หลงัจากท่ีมีการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดแลว้ นกัวางแผนส่ือจากบริษทั
วางแผนและซ้ือส่ือก็จะท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร เพื่อจะหาจุดท่ีส่ือโฆษณาสามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดแ้ละน าไปใชใ้นการพฒันาแผนการส่ือสารการตลาดและ 
แผนกลยทุธ์ส่ือ 
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 ในกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013)  
ขั้นตอนต่อไปคือ การตั้งวตัถุประสงคส่ื์อ โดยในขั้นตอนน้ีจะมีการก าหนดวตัถุประสงคผ์ูรั้บสาร 
และวตัถุประสงคก์ารกระจายส่ือ โดยการก าหนดวตัถุประสงคผ์ูรั้บสารนั้นจะก าหนดขอ้มูลใน 
ดา้นภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ และวตัถุประสงคก์ารกระจายส่ือ จะก าหนดพื้นท่ีและเวลา 
ในการลงส่ือ ซ่ึงโดยจะมีการพิจารณาค่ามวลรวมของการจดัอบัดบัโฆษณาหรือท่ีเรียกวา่ Gross 
rating point (GRP) และก าหนดค่าการเขา้ถึง และค่าความถ่ีในการพบเห็นส่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ผลการวจิยัคร้ังน้ีท่ีพบวา่  ขั้นตอนการก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อ  นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และ 
นกัวางแผนส่ือดิจิทลั จะก าหนดวตัถุประสงคส่ื์อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร
การตลาด โดยพิจารณาคุณลกัษณะประโยชน์ของส่ือแต่ละประเภทจาก ค่าการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และ
ค่าความถ่ีในการพบเห็นของผูบ้ริโภค โดยส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลัจะมีคุณลกัษณะการใช้
ประโยชน์ท่ีมีความแตกต่างกนั เช่น หากตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดเ้ห็นส่ือเป็นจ านวน
มากในการเผยแพร่ส่ือ 1 คร้ัง นกัวางแผนส่ืออาจจะตอ้งพิจารณาเลือกใชส่ื้อออฟไลน์ท่ีสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ไดดี้ เช่น ส่ือโทรทศัน์ เป็นตน้ หรือตอ้งการให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ  นกัวางแผนส่ืออาจจะตอ้งพิจารณา 
การใชส่ื้อดิจิทลัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนั้น เช่น เวบ็ไซตชุ์มชน หรือส่ือสังคม   
นอกจากน้ีซ่ึงสอดคลอ้งกบัหนงัสือ Contemporary Advertising & Integrated Marketing 
Communications ของ Arens, Weigold, and Arens (2013) ท่ีระบุวา่ อินเทอร์เน็ตนั้นไดเ้ขา้มา 
เปล่ียนวถีีชีวติเกือบทั้งหมดของผูบ้ริโภค แต่อินเตอร์เน็ตนั้นก็ไม่ใช่เคร่ืองมือท่ีสามารถกระจาย 
สารโฆษณาไดดี้หากน าไปเปรียบเทียบกบัส่ือวทิยหุรือส่ือโทรทศัน์ท่ีสามารถท าไดดี้กวา่ แต่
อินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยท่ีีท าใหเ้กิดการกระจายส่ือไดห้ลากหลายช่องทาง ท าใหพ้ฤติกรรม 
มนุษยเ์กิดการเปล่ียนแปลง 
 ในกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) ขั้นตอนต่อไป
คือการวางกลยทุธ์ส่ือ และกลวธีิเลือกส่ือและวธีิการเผยแพร่ส่ือ โดยใน  2  ขั้นตอนน้ีจะตอ้ง 
มีการระบุประเภทของส่ือ สถานท่ีในการเผยแพร่ส่ือ ความถ่ี วนัและเวลาในการแสดงส่ือ รวมไปถึง
การเลือกกลยทุธ์ในการลงตารางลงส่ือดว้ย  โดยจะท าการพิจารณาจากตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
งบประมาณไดรั้บ การเลือกผสมผสานการใชส่ื้อ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัคร้ังน้ี  
 นอกจากน้ี ในกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); Arens, Weigold and Arens (2013) 
ระบุวา่ปัจจยัท่ีจะน าไปพฒันากลยทุธ์ส่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ ตลาดหรือกลุ่มเป้าหมายท่ี 
จะส่ือสาร  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในคร้ังน้ีท่ีพบวา่ นกัวางแผนส่ือออฟไลน์และนกัวางแผนส่ือ
ดิจิทลัตอ้งวเิคราะห์กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  วา่มีส่ือใดบา้งท่ีผูบ้ริโภค
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กลุ่มเป้าหมายเปิดรับและส่ือใดบา้งท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้โดยพฤติกรรมการรับส่ือ
ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัเปิดรับส่ือออฟไลน์และส่ือดิจิทลั และมีพฤติกรรมแบบ Multi-screen  
คือ พฤติกรรมการรับชมส่ือมากกวา่ 1 จอภาพในเวลาเดียวกนั ผลการคน้พบคร้ังน้ีสอคคลอ้งกบั
งานวจิยัของชลาลยั นาควไิล (2545) ท่ีศึกษาเร่ือง สถานภาพการวางแผนส่ือโฆษณากบัแนวคิด 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยผลการวิจยัพบวา่ นกัวางแผนส่ือตอ้งมีการคน้หาขอ้มูล  
ท าความเขา้ใจขอ้มูลผูบ้ริโภคเชิงลึกและศึกษาหาช่องทางการส่ือสารก่อนท่ีจะท าการคิดช้ินงาน
โฆษณาร่วมทั้งตอ้งมีการท างานร่วมกบัฝ่ายอ่ืน ๆ เพิ่มมากข้ึน และงานวจิยัของ ภทัรภร  
เสนไกรกุล (2551) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับ แรงจูงใจในการใชส่ื้อ ทศันคติและพฤติกรรม 
การหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือดั้งเดิมและส่ือรูปแบบใหม่ โดยพบวา่ ผูบ้ริโภครุ่นใหม่
การมีเปิดรับส่ือดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบใหม่ มีแรงจูงใจในการใชส่ื้อดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบ
ใหม่ มีทศันคติต่อโฆษณาในส่ือดั้งเดิมดีกวา่ส่ือรูปแบบใหม่และมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียง 
โฆษณาในส่ือดั้งเดิมนอ้ยกวา่ส่ือรูปแบบใหม่  ดงันั้นจะเห็นไดว้า่กลุ่มเป้าหมายถือเป็นส่ิงส าคญั 
ในการก าหนดวางกลยทุธ์ส่ือ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในปัจจุบนัส่ือดิจิทลัเขา้มามีบทบาทอยา่งมาก 
ในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค และส่งผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในดา้นก าหนดการวางกลยทุธ์ 
ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาดของนกัวางแผนส่ือในยคุดิจิทลัเช่นกนั 
 ปัจจยัต่อมาคือ  ปัจจยัดา้นการเงิน ซ่ึงกรอบแนวคิดของ Duncan (2005); Arens, Weigold, 
and Arens (2013) ระบุวา่ นกัวางแผนส่ือจะตอ้งพิจารณางบประมาณและจดัสรรงบประมาณไป 
ในส่ือแต่ละประเภทตามแผนท่ีวางไว ้โดยใชก้ลวธีิหลกัเกณฑใ์นการก าหนดงบประมาณใน 
การวางแผนและซ้ือส่ือ คือ ตน้ทุนต่อพนัและตน้ทุนต่อจุด ผลการวจิยัพบส่ิงท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ 
งบประมาณจะมีผลต่อการเลือกกลยทุธ์ โดยการเปรียบเทียบตน้ทุนจากจ านวนทางเลือกส่ือคือ  
การพิจารณาค านวณตน้ทุนต่อและตน้ทุนต่อจุด เพื่อใชใ้นการพิจารณากลยทุธ์ส่ือออฟไลน์  
แต่อยา่งไรก็ตาม ในแนวคิดของ Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) ระบุแค่ 
การค านวณในส่ือออฟไลน์เท่านั้น ไม่ไดมี้การแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัการค านวณงบประมาณใน 
ส่ือดิจิทลั และผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ในดา้นการวางแผนส่ือดิจิทลั นกัวางแผนส่ือดิจิทลั 
จะมีการค านวณตน้ทุนต่อการคลิก ตน้ทุนต่อจ านวนการลงทะเบียนของผูช้ม และตน้ทุนต่อ 
การตอบรับหรือการค านวณอ่ืน ๆ ท่ีใชใ้นส่ือดิจิทลั   
 ปัจจยัต่อมาคือ ปัจจยัดา้นส่ือ ซ่ึงกรอบแนวคิดของ Duncan (2005); Arens, Weigold and 
Arens (2013) ระบุวา่นกัวางแผนส่ือท่ีดีจะตอ้งผสมผสานการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทั้งหมดเพื่อท่ีให้
บรรลุแผนการตลาดและแผนโฆษณาของบริษทัท่ีวางไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในคร้ังน้ี 
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ท่ีพบวา่ ในปัจจยัดา้นการก าหนดกลยทุธ์ส่ือใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาด โดย
การวางแผนกลยทุธ์ส่ือในปัจจุบนัจะท าในลกัษณะแผนกลยทุธ์ส่ือแบบหลายหนา้จอ เพื่อให้ 
ตอบรับกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมรับส่ือหลายหนา้จอ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั 
ของ Kelley (2012) ศึกษาเร่ือง ส่ือสังคมดิจิทลัเฟสบุค๊และส่ือส่ิงพิมพนิ์ตยสาร: การศึกษา
คุณประโยชน์ของแต่ละส่ือและการโฆษณาขา้มส่ือ ผลการวจิยัพบวา่ โฆษณาท่ีพิมพนิ์ตยสาร 
และหนา้ Facebook ได ้จะมีการผสมผสานมากข้ึน 80% มีเพียง 20% ของโฆษณาส่ิงพิมพนิ์ตยสาร 
ท่ีอา้งอิงหนา้ Facebook  เป็นจ านวนเงินท่ีค่อนขา้งเล็กพิจารณาความสะดวกใน 
การสร้างหนา้ Facebook และส่งเสริมการเขา้ถึง Facebook ภายในหนา้โฆษณาการพิมพ ์ 
และท่ีน่าสนใจคือ ประมาณ 15% ของโฆษณาส่ิงพิมพมี์การอา้งอิงหนา้ Facebook ท่ีมี QR  
โคด้ไปยงัเวบ็ไซตเ์พิ่มเติม 
 ปัจจยัต่อมาคือ ปัจจยัดา้นกระบวนการลงส่ือ ซ่ึงกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); 
Arens, Weigold, and Arens (2013) ระบุวา่ การวางแผนกลยทุธ์ส่ือจะตอ้งมีการจดัการกบั
กระบวนการลงส่ือโฆษณาท่ีมีความซบัซอ้นและหลากหลาย เพราะตวัเลือกในการใชส่ื้อมีจ านวน
มากในปัจจุบนั เช่น ส่ือวทิย ุส่ือโทรทศัน์หรือ  ส่ือส่ิงพิมพ ์มีการเผยแพร่หลากหลายรูปแบบและ
ช่วงเวลา นอกจากน้ียงัมีวธีิการสร้างส่ือโฆษณาท่ีมีการน าเสนออยา่งน่าสนใจและมีรูปแบบท่ี
สร้างสรรคแ์ปลกใหม่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลวจิยัในปัจจยัดา้นระยะเวลาแผนงานในการก าหนด 
กลยทุธ์ส่ือ ท่ีพบวา่  
 ส่ิงท่ีไม่ไดร้ะบุในกรอบแนวคิดของ  Duncan (2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) 
แต่พบในการวิจยัคร้ังน้ีคือ  ขั้นตอนการเขา้ร่วมประชุมกบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งอีกคร้ัง ประสานงาน
เร่ืองการผลิตส่ือโฆษณาและด าเนินการซ้ือส่ือ การเผยแพร่ส่ือ การตรวจสอบ ประเมินผลและ
ปรับปรุงแผนงาน การประเมินประสิทธิภาพของแผนกลยุทธ์ส่ือ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ Duncan 

(2005); Arens, Weigold, and Arens (2013) อาจมุ่งเนน้เพียงแค่กระบวนการวางแผนส่ือเท่านั้น  
ขณะท่ีในกระบวนการท างานจริงจะตอ้งมีขั้นตอนการปฏิบติังานตามแผนและการประเมินผล 

เพื่อท าใหง้านมีประสิทธิภาพ 

 ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสารการตลาด 
ในยคุดิจิทลั 
 ในประเด็นของปัญหาและอุปสรรคในการท างานวางแผนกลยทุธ์ส่ือเพื่องานส่ือสาร
การตลาดในยคุดิจิทลั ผลการวจิยัพบวา่ ปัญหาและอุปสรรคสามารถแบ่งออกเป็น 3 ดา้น คือ 
ผูบ้ริโภค บริษทัผูโ้ฆษณา และบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ โดยผลการวจิยัแสดงปัญหาส่วนใหญ่ 
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ท่ีพบผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยกีารส่ือสาร ท าให้
เกิดพฤติกรรมรับส่ือจากหลายช่องทางและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั 

ของ กมลวรรณ โลห์สิวานนท ์(2549) ศึกษาเร่ือง บทบาทของนกัวางแผนส่ือโฆษณา ผลการวจิยั
พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเปิดรับส่ือในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผูบ้ริโภคฉลาด
ข้ึน เก่งข้ึน ตามเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป 

 ในประเด็นปัญหาดา้นบริษทัผูโ้ฆษณา ผลการวจิยัพบวา่ บริษทัผูโ้ฆษณาสามารถคน้หา
ขอ้มูลและทราบขอ้มูลในดา้นการลงโฆษณามากข้ึน แต่บริษทัผูโ้ฆษณาอาจจะไม่ไดมี้ความเขา้ใจ
ในเร่ืองแผนงานกลยทุธ์ส่ืออยา่งแทจ้ริง และยงัสามารถซ้ือส่ือโฆษณาไดด้ว้ยเองไดโ้ดยไม่ตอ้งผา่น
บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ส่งผลใหบ้ริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ตอ้งมีการปรับตวัในเร่ืองการน าเสนอ
แผนกลยทุธ์ส่ือท่ีตอ้งมีขอ้มูลมารองรับท่ีมากข้ึนเพื่อยนืยนัความถูกตอ้งของแผนงานและการปรับ
ราคาการลงส่ือใหเ้หมาะสม นอกจากน้ีส่ิงท่ีน่าสนใจคือ ปัญหาท่ีเกิดจากการติดตามงานจาก 

ผูโ้ฆษณาตลอดเวลา เน่ืองจากปัจจุบนัมีอุปกรณ์ท่ีสามารถช่วยในท างานไดง่้ายข้ึน  พฤติกรรมเช่นน้ี
เกิดข้ึนอาจเป็นเพราะส่ือดิจิทลัเขา้มามีบทบาทกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของคนในสังคมรวมถึง
ชีวติการท างาน โดยเฉพาะส่ือสังคมถูกน าเขา้มาใชใ้นการส่ือสารในการท างานมากข้ึน 

ท าใหส้ามารถท างานไดทุ้กท่ีทุกเวลา และอาจรบกวนเวลาส่วนตวัของผูร่้วมงานได ้นอกจากน้ี 

การท่ีเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายผา่นส่ือดิจิทลัแต่ขาดความรู้ในการกลัน่กรองขอ้มูลก็อาจส่งผลเสียกบั 

การท างานไดเ้ช่นกนั 

 ในประเด็นปัญหาดา้นบริษทัวางแผนและซ้ือส่ือ ผลการวิจยัพบวา่ ปัญหาท่ีเกิดข้ึนของ
บริษทัวางแผนและซ้ือส่ือโดยส่วนใหญ่คือ การขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญในดา้นส่ือ
ดิจิทลั เน่ืองจากความรู้ในส่ือดิจิทลัเป็นความรู้ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เฉพาะส่ือและความรู้ใน
เชิงเทคนิคค่อนขา้งมาก ท าใหต้อ้งมีการจา้งบุคลากรจ านวนมากในการปฏิบติังานและการพฒันา
บุคลากรท่ีมีอยูใ่นองคก์รให้มีความรู้ในส่ือดิจิทลัใหเ้พิ่มมากข้ึน เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการเติบโตและ
การเปล่ียนแปลงของแนวโนม้ในการใชส่ื้อดิจิทลัในอุตสาหกรรมโฆษณา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวจิยั
ของ ณฐักานต ์กุลรัตนมณี (2549) ศึกษาเร่ือง บทบาทการใหบ้ริการในการวางแผนและการซ้ือส่ือ
โฆษณาของบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ ผลการวจิยัพบวา่ การเปล่ียนแปลงและสถานการณ์ส่ือใน
ปัจจุบนัท่ีมีผลต่อบทบาทการใหบ้ริการโดยทัว่ไปของแต่ละบริษทัผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือ บริษทั ฯ  
ตอ้งมีการปรับตวัและเตรียมความพร้อมรับข่าวสารการเปล่ียนแปลงใหม่อยูต่ลอดเวลา ทั้งทางดา้น
ส่ือใหม่ท่ีเขา้มา การวางแผนส่ือแบบใหม่ วธีิการวดัผลต่าง ๆ รวมทั้งพฒันาบุคลากรในหน่วยงาน
ใหพ้ร้อมรับกบัการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ มิเช่นนั้นอาจจะไม่สามารถทนัต่อเหตุการณ์ทางการตลาด
ไดท้นัถ่วงที 
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ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
 1.  การท างานของบริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการโฆษณาและการวางแผนส่ือตอ้งการ
บุคลากรท่ีมีความรู้ดา้นส่ือดิจิทลั ดงันั้นบุคคลท่ีตอ้งการจะประกอบอาชีพในดา้นธุรกิจการโฆษณา
นั้นควรเตรียมตวัท่ีจะเรียนรู้ส่ือดิจิทลัเพิ่มมากข้ึน  
 2.  เน่ืองจากแผนส่ือสารการตลาดส่ือดิจิทลัสส่วนใหญ่มีระยะเวลาสั้นและมี 
การปรับเปล่ียนไปตามแนวโนม้ความสนใจของผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นนกัวางแผนส่ือดิจิทลั  
ตอ้งติดตามเทรนดก์ารเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว และตอ้งมีทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ 
เป็นอยา่งดี 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
 1.  การวจิยัในคร้ังต่อไป ควรมุ่งเนน้ศึกษาเร่ืองกลยทุธ์และกลวธีิในการผสมผสานส่ือ
ออฟไลน์และส่ือดิจิทลัดว้ยยงัไม่มีงานวจิยัมากนกัศึกษาในประเด็นน้ี 
 2.  การวจิยัในคร้ังต่อไป ควรมุ่งเนน้ศึกษาถึงวธีิการท่ีนกัวิชาชีพจะใชใ้นการประเมินผล
ประสิทธิภาพการวางแผนส่ือดิจิทลั เน่ืองจาก ในปัจจุบนัยงัไม่มีขอ้มูลมากนกัเก่ียวกบัวธีิการวดั
ประสิทธิภาพของส่ือดิจิทลั 
 3.  การวจิยัในคร้ังต่อไป อาจจะใชว้ธีิการวจิยัเชิงปริมาณเก่ียวกบัทศันคติของนกัวางแผน
ส่ือต่อการท างานในยคุดิจิทลั โดยสามารถพฒันาค าถามจากการสัมภาษณ์เชิงลึกในงานวจิยัคร้ังน้ีได ้
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แนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 
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แนวค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
 
 1.  ปัจจุบนัโครงสร้ำงกำรบริหำรงำนและต ำแหน่งงำนของบริษทัดำ้นวำงแผนส่ือ 
เพื่องำนส่ือสำรกำรตลำดของท่ำนเป็นอยำ่งไร    
 2.  กระบวนกำรท ำงำนดำ้นกำรวำงแผนส่ือเพื่องำนส่ือสำรกำรตลำดของบริษทั 
ท่ำนเร่ิมข้ึนและส้ินสุดอยำ่งไร 
 3.  ในกระบวนกำรท ำงำนดงักล่ำว บริษทัของท่ำนไดมี้กำรติดต่อประสำนงำน 
กบัหน่วยงำนภำยนอกใดบำ้งและอยำ่งไร 
 4.  ต ำแหน่งงำนใดบำ้งในบริษทัของท่ำนท่ีรับผิดชอบวำงแผนส่ือเพื่องำนส่ือสำร
กำรตลำด  
 5.  กำรวำงแผนกลยทุธ์ในกำรวำงแผนส่ือสินคำ้ประเภทต่ำงๆ เพื่องำนส่ือสำรกำรตลำด
บริษทัของท่ำนมีรูปแบบใด  
 6.  ท่ำนคิดวำ่กำรเขำ้มำของส่ือดิจิทลัหรือควำมนิยมของผูบ้ริโภคในกำรใชส่ื้อดิจิทลั
ส่งผลกระทบต่ออุตสำหกรรมโฆษณำในประเทศไทยอยำ่งไร 
 7.  คุณสมบติัของผูท่ี้จะมำท ำงำนดำ้นกำรวำงแผนส่ือเพื่องำนส่ือสำรกำรตลำดใน 
ยคุดิจิทลัควรเป็นอยำ่งไร 
 8. ในอนำคตท่ำนคิดวำ่กำรวำงแผนส่ือเพื่องำนส่ือสำรกำรตลำดในยคุดิจิทลัในประเทศ
ไทยจะเป็นอยำ่งไร 
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ภาคผนวก ข 
จดหมำยเชิญผูเ้ช่ียวชำญตรวจสอบเคร่ืองมือกำรวิจยั 
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