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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของ
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) 2) ปัญหาของฝ่ายวางแผน
สื่อโฆษณาและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างานของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
เครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
จ านวน 12 ราย ในบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(purposive sampling) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) แนวทางการสื่อสารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีทั้งเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ  ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ โดยการสื่อสารแบบซึ่งหน้าและใช้การสื่อสาร
ผ่านอีเมล์ มีข้อมูลข่าวสารจากบนลงล่าง จากล่างขึ้นบน แนวนอน แบบไขว้ และแบบเครือข่าย  
2) ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามี 3 ขั้นตอนคือ การท างานก่อนการวางแผนสื่อ
โฆษณาคือการรับบรีฟงานจากลูกค้า การท างานระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณาคือการหาบิ๊กไอเดีย 
(Big Idea) ประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ ในบริษัท ก าหนดวัตถุประสงค์ และขั้นตอนหลังการวางแผนสื่อ
โฆษณาคือ ไปขายงานกับลูกค้าและท ารายงานการประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณา 3) ปัญหาใน
การท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีสองประเภทคือ ปัญหาที่เกิดจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ 
ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย ท างานให้ลูกค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา ความขัดแย้งระหว่างฝ่าย
วางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ ส่วนปัญหาที่เกิดข้ึนจากภายนอกฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ 
ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ลูกค้าเปลี่ยนใจกะทันหัน และความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่าย
สร้างสรรค์ 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research were 1) to study communication patterns and 
working process of advertising media planning in the advertising agency in Group M  
2) to examine the problems of advertising media planning and solutions caused by 
communication and working process of advertising agency in Group M. This research 
was qualitative, collecting data by in-depth interviews with 12 purposive sampling: 
administrative and staff in advertising media planning of Group M.     

The results showed that 1) communication patterns were both formal and 
informal but mostly in formal: by using face-to-face communication and via e-mail, 
and flow of information in five patterns: downward, upward, horizontal, cross and 
network communication 2) the working process of planning was three steps: pre-
production working (briefing from customers), working during planning (seeking big 
idea, cooperating with other sections in the company, setting the objectives). The 
post-production working (presenting the ad media to customers and making report 
for evaluation) (3) There were two kinds of problems occurring inside and outside the 
media planning section. The inside problems were customers’ urgent need but giving 
little time, resulting in being unable to meet the deadline,  the conflict between 
media planning and creative section. As for the outside problems, customers were 
not satisfied with the project, and caused the re-adjusting the work.  Sometimes, 
customers rejected the finished planning immediately, and finally the creative 
produced the work not conforming with the customers’ need. 
 
Keywords: Communication Patterns, Working Process, Advertising media Planning, 
Advertising Agency Group M  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณาเป็นธุรกิจการบริการที่มีความส าคัญต่อระบบสังคมและ
เศรษฐกิจ ธุรกิจการโฆษณาเกิดขึ้นพร้อมกับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของสังคมมีการขยายตัวของ
ธุรกิจในทิศทางเดียวกันกับการขยายตัวของตลาดและเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีบริษัทตัวแทนโฆษณา
อยู่เป็นจ านวนมาก บริษัทในสังกัดของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยมีประมาณ 50 กว่าบริษัท แต่
ละบริษัทล้วนเป็นบริษัทระดับแนวหน้าของประเทศ เป็นกลุ่มที่ดูแลธุรกิจของลูกค้าในอุตสาหกรรม
หลักกว่า 80 เปอร์เซ็นต์ (ปารเมศร์  รัชไชยบุญ, วิทวัส ชัยปรานี และชัยประนิน วิสุทธิผล, 2547, 
หน้า 58-59 อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551 ) 

ในยุคโลกาภิวัฒน์ ธุรกิจการโฆษณารวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณามีการพัฒนาและปรับ
โครงสร้างขององค์กรเพ่ือให้เข้ากับการตลาดและความต้องการของธุรกิจ การปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
องค์กรส่งผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารองค์การด้วย หากมองย้อนไปในอดีต พัฒนาการ
ของธุรกิจการโฆษณารวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยเติบโตและเปลี่ยนแปลงในลักษณะก้าวตาม
สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจการโฆษณาระดับโลก ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา บริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศไทยส่วนใหญ่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่น ในขณะที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กจะเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถิ่นของคนไทย ลักษณะการด าเนินงานจึงมี
ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีชาวต่างชาติเป็นเจ้าของ การร่วมกิจการกันระหว่างบริษัทต่างชาติและ
บริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถิ่นของคนไทย ในด้านการบริหารองค์กรและโครงสร้างบริษัทตัวแทน
โฆษณาในประเทศไทย ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กและขนาดใหญ่จะประกอบไปด้วยแผนก
ส าคัญ 4 แผนก คือ แผนกบริหารงานลูกค้า (Account Management Department) แผนก  
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Department) แผนกวางแผนกลยุทธ์ (Account Planning 
Department)และแผนกสื่อโฆษณา (Media) (White, 2000, p. 12-14 อ้างใน สุทธิลักษณ์        
หวังสันติธรรม, 2551) แต่ละแผนกจะแบ่งหน้าที่กันท างานตามความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเพื่อ
ให้บริการแก่ลูกค้า การให้บริการลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือเป็นการบริการในลักษณะเชิง
โต้ตอบ (Task-interactive Service) เพราะการด าเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะท างานภายใต้
ขอบเขตความต้องการของลูกค้า โดยท างานร่วมกันกับบุคลากรในแต่ละแผนกของบริษัทตนและกับ
ลูกค้าอย่างใกล้ชิดเพ่ือผลิตผลงานออกมา ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงต้องให้ความส าคัญต่อลูกค้า
ของบริษัทตน (Na, Marshall & Son, 1999, p. 33 อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551) 
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เนื่องจากกระบวนการสื่อสารเพ่ือการบริหารงานโฆษณาตั้งแต่เริ่มต้นงานจนงานเสร็จสมบูรณ์ต้อง
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าทุกแทบขั้นตอน  

การวางโครงสร้างองค์กรและการสื่อสารในองค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณามีความส าคัญและมี
บทบาทต่อการบริหารงานโฆษณาในปัจจุบันอย่างยิ่ง เพราะการแบ่งงานตามหน้าที่ของแต่ละแผนก 
เป็นหัวใจส าคัญในการผลิตงานโฆษณาโดยรวมที่ลูกค้าต้องการจากบริษัทตัวแทนโฆษณา แต่ละแผนก
ต้องสื่อสารกันในลักษณะการพ่ึงพากันแบบแลกเปลี่ยน (Reciprocal Interdependence) งาน
โฆษณาที่ผลิตออกมาคือผลงานที่เกิดจากทุกแผนกประสานงานกัน ในลักษณะการประสานงานข้าม
แผนก การประชุมการท างานเป็นทีม โดยผลงานจะถูกน ามารวมกันหรือน ามาสนับสนุนกันเพื่อ
น าเสนอเป็นผลงานแก่ลูกค้า ในขณะเดียวกัน ทุก ๆ ขั้นตอนของการบริหารงาน ลูกค้าจะเข้ามา
ตรวจสอบพิจารณาผลงานเป็นระยะ ๆ เพ่ืออนุมัติงานทีละขั้นตอนจนกว่างานจะเสร็จสมบูรณ์ จน
กล่าวได้ว่าลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารองค์กรเพ่ือการบริหารงานโฆษณา โดยการสื่อสารองค์กร
นับเป็นอีกหนึ่งกลไกส าคัญที่ท าให้การด าเนินงานส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ทั้งนี้
เนื่องมาจากตลอดระยะเวลาที่ผ่านมามีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในวงการธุรกิจโฆษณาของไทย 
ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทย ซึ่งส่งผลให้เกิด
บริษัทที่ให้บริการโดยเน้นความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง เช่น บริษัทท่ีรับผิดชอบในการวางแผนสื่อและซื้อ
สื่อ บริษัทท่ีให้บริการเฉพาะความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
พัฒนาการของสื่อใหม่ในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีความหลากหลายมากขึ้น และเป็นทางเลือกให้กับนัก
โฆษณามากข้ึน ผลจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลกระทบต่อการท างานของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่มีความยุ่งยากและซับซ้อนมากข้ึน และที่ส าคัญการแข่งขันในธุรกิจการโฆษณามีมากข้ึน ท าให้นัก
โฆษณาต้องท างานหนักขึ้น ตลอดจนน าแผนงานที่ฝ่ายต่างๆท าส าเร็จเรียบร้อยไปเสนอลูกค้าท าให้นัก
โฆษณาต้องท างานหนักขึ้น นักโฆษณาก็จะต้องท างานแข่งขันกันในธุรกิจประเภทเดียวกัน เมื่อลูกค้า
ใช้จ่ายเงินเป็นค่างบประมาณโฆษณา ก็ย่อมที่จะต้องได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ก็
หมายความว่าการวางแผนสื่อโฆษณาใดใดก็ตามย่อมที่จะต้องประสบความส าเร็จเพื่อให้ลูกค้าได้
ประโยชน์จากการวางแผนสื่อโฆษณา เพราะลูกค้าคงไม่ต้องการที่จะพบความล้มเหลวในการประกอบ
ธุรกิจ (อภิชญา อยู่ในธรรม, 2553, หน้า 1) 

ในปัจจุบันธุรกิจสื่อโฆษณาได้มีการแข่งขันมากขึ้น โดยเฉพาะจากการที่ฝ่ายสื่อโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาจ านวนมาได้แยกตัวออกมาตั้งเป็นบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ (Media 
Independent) มีการบริหาร และผลก าไรเป็นของตนเอง และการเข้ามาของบริษัทวางแผนโฆษณา
อิสระอันเป็นสาขาจากต่างประเทศ ท าให้มีความคล่องตัวมากข้ึนในการแข่งขันกันเสนอบริการในการ
สื่อสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นให้กับลูกค้า เช่น การขยายขอบเขตการให้บริการใน
เครื่องมือการสื่อสารที่ครอบคลุมมากขึ้น หรือการให้ความส าคัญกับข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคมากขึ้นเพ่ือ
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น ามาใช้ในการวางแผนสื่อโฆษณา การวางแผนและซื้อสื่อโฆษณา จะใช้ฐานข้อมูลการซื้อสื่อของคู่แข่ง
ในตลาดที่เกี่ยวข้องและฐานข้อมูลการบริโภคสื่อ ซึ่งสามารถก าหนดข้อมูลเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ
ได้ เพื่อน ามาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์การซื้อสื่อที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย มีประสิทธิภาพภายใน
งบประมาณท่ีก าหนด และสามารถน าเสนอการคาดการณ์ประสิทธิภาพของสื่อให้ลูกค้าเป้าหมาย
สามารถน าไปประกอบการตัดสินใจได้ บริษัทให้บริการด้านสื่อโดยการร่วมธุรกิจกับบริษัทมีเดียอิสระ
ผู้มีความเชี่ยวชาญเรื่องสื่อคือ บริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Lloyd, 1999 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 
2545) 

บริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็มเป็นบริษัทตัวแทนการซื้อสื่อโฆษณา ที่เป็นผู้น าการบริหารและ
จัดการธุรกิจสื่อสารการตลาด ภายใต้บริษัทแม่ของกลุ่มบริษัทดับบลิวพีพี ผู้ด าเนินธุรกิจการสื่อสาร
ระดับโลก (เป็นผู้น าระดับโลกในการให้บริการการสื่อสารการตลาด) มีบริษัทในเครือ เช่น มายด์แชร์ 
(Mindshare) เเม็กซัส (MAXUS) เอ็มอีซี (MEC) และมีเดียคอม (Media Com) โดยมีจุดมุ่งหมายคือ
การพัฒนาการปฏิบัติงานของบริษัทในเครือดับบลิวพีพีให้มีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือลูกค้า ผู้ถือหุ้น 
รวมถึงพนักงานทุกคนในบริษัท ผ่านการบริหารและท างานร่วมกับบริษัทต่าง ๆ ในเครือ ทั้งในด้าน
การซื้อพื้นที่สื่อ การสร้างสรรค์เนื้อหาสื่อ การจัดการสื่อดิจิตอล การเงิน การสร้างเครื่องมือทาง
การตลาด และความสามารถต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยทุกบริษัทในเครือกรุ๊ปเอ็มมี
ระบบปฏิบัติการสากลและต่างเป็นบริษัทแถวหน้าในแวดวงโฆษณา กรุ๊ปเอ็มมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากร
บุคคลทั้งด้านความคิดสติปัญญาและลงมือการปฏิบัติงานเพ่ือการซื้อขาย การพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ 
และการให้บริการด้านการสื่อสารที่ล้ าหน้า รวมถึงสร้างผลประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าและบริษัทด้วย 
(สมาคมมีเดียเอเยนซี่ และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย, 2558) การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเป็นงานที่ต้อง
อาศัยความช านาญเฉพาะ และเป็นงานที่มีรายละเอียดในการท างานซึ่งต้องอาศัยการท าความเข้าใจ
ค่อนข้างมาก กระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณานั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนส าคัญ ๆ 6 ขั้นตอน
ด้วยกัน คือ เริ่มต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ทางการตลาด หรือ การ
สื่อสาร จากนั้นจึงท าการก าหนดวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา และใช้วัตถุประสงค์นั้นเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา จากนั้นจึงออกกลวิธีสื่อโฆษณาเพ่ือน าไปสู่การน าเสนอสื่อ
โฆษณาไปปฏิบัติ ซึ่งจะต้องมีการประเมินผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการน าไปปฏิบัติด้วย ในแต่ละข้ันตอน
ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมีรายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน
ชลาลัย นาควิไล, 2545, หน้า 34) 

จากข้ันตอนการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณาท่ีมีหลายขั้นตอน และในแต่ละขั้นตอนมี
รายละเอียดที่ค่อนข้างซับซ้อน ต้องอาศัยข้อมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงปัจจัยหลายด้าน
ที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้น ๆ ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพบกับปัญหาในการท างาน
หลายประการ ไม่ว่าจะเป็นปัญหาเกี่ยวกับสื่อโฆษณา ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องในการท างาน หรือ
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แม้แต่ความกดดันที่เกิดขึ้นกับนักวางแผนสื่อโฆษณาในการท างาน การเพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างมากของสื่อ 
และทางเลือกใหม่ ๆ ในการสื่อ เป็นปัญหาที่ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องหาว่าเครื่องมือใดคือ
วิธีการที่ดีท่ีสุดในการส่งข้อความสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมายนั้น ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องอาศัย
การคาดคะเนจ านวนผู้รับสารด้วยการค านวณออกมาอย่างคร่าว ๆ จากข้อมูลต่าง ๆที่มีอยู่ซึ่งสื่อในรูป
แบบเดิมนั้นมักไม่มีปัญหาในเรื่องนี้ แต่เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับสื่อรูปแบบใหม่ ๆ มากกว่าเช่น การ
โฆษณาสินค้าในรายการ (Product Placement) นอกจากนั้นปัญหาที่เกิดขึ้นตามมาจากการมีสื่อ
เพ่ิมข้ึนก็คือการกระจุกตัว (Clutter) ของโฆษณา ซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อส่งผล
กระทบให้โอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมายจะได้เห็นโฆษณาท่ีส่งออกไปมีลดลง ท าให้นักวางแผนสื่อ
โฆษณามีแนวโน้มที่จะใช้สื่อในรูปแบบใหม่มากข้ึน เพราะสื่อเหล่านี้สร้างโอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมาย
จะได้เห็นโฆษณามากกว่าสื่อรูปแบบเดิม ที่ถึงแม้จะมีจ านวนผู้รับสารเป็นจ านวนมากแต่จ านวนผู้ที่จะ
ได้เห็นโฆษณาจากสื่อรูปแบบเดิมกลับมีน้อย และจากการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณาเป็นงานที่
ต้องอาศัยข้อมูลอย่างมากช่วยในการตัดสินใจ ท าให้ปัญหาในเรื่องของการมีข้อมูลไม่เพียงพอเป็นอีก
ปัญหาหนึ่งที่ส าคัญที่นักวางแผนสื่อโฆษณาพบ การขาดแคลนข้อมูลนั้นหมายความรวมถึง การไม่มี
ข้อมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องการ ซึ่งอาจเนื่องมาจากการไม่มีวิธีการที่จะเก็บข้อมูลได้  หรือ
ข้อมูลที่ต้องการต้องใช้ค่าใช้จ่ายที่สูงเกินไปในการท าการจัดเก็บ การขาดแคลนข้อมูลท าให้นัก
วางแผนสื่อโฆษณาขาดข้อมูลที่มีความถูกต้อง และจ าเป็นที่จะน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจ
วางแผนสื่อ  ปัญหาในเรื่องนี้มีความเก่ียวเนื่องโดยตรงกับปัญหาในการขาดวิธีการที่ถูกต้องที่ใช้วัด
ประสิทธิภาพของโฆษณา ท าให้การประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 สื่อเทียบกันเป็นไปค่อนข้างยาก  
และที่ส าคัญท าให้เป็นการยากในการยืนยันถึงผลกระทบของส่วนผสมสื่อที่ใช้ในแผนสื่อโฆษณา 
ปัญหานี้ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม่ตัดสินใจทุกอย่างโดยขึ้นอยู่กับข้อมูลด้านปริมาณโดยใน
บางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสื่อด้วยวิธีการพิจารณาจากกรณีท่ีผู้อ่ืนได้เคยน าไปใช้ก่อนหน้า
นั้นว่าจากที่เคยน าไปใช้แล้วได้รับผลกระทบอย่างไร และเมื่อเราน ามาใช้น่าจะเกิดผลกระทบอย่างไร
เป็นต้น (Belch & Belch, 2001 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

นอกจากปัญหาในเรื่องของสื่อ และข้อมูลต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการท างานแล้ว นักวางแผนสื่อ
โฆษณายังต้องพบความกดดันหลายประการในการท างานในเรื่องของ ความกดดันเรื่องเวลา เนื่องจาก
งานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้นค่อนข้างละเอียด ตั้งแต่ขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมาก
ซึ่งค่อนข้างอาศัยเวลา และหลังจากใช้เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วนักวางแผนสื่อโฆษณายังต้อง
น าเอาสิ่งที่ได้จากการวิเคราะห์ มาเขียนออกมาเป็นแผนสื่อโฆษณา การที่งานของนักวางแผนสื่อ
โฆษณาต้องอาศัยเวลาในการด าเนินการค่อนข้างมากจึงมักเกิดปัญหาเวลาในการท างานไม่เพียงพอ 
ปัญหาเรื่องเวลาที่ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท างานอย่างเร่งรีบอาจมาจากการที่ลูกค้าตัด
งบประมาณอย่างกะทันหันซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนในทันที นอกจาก
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ความกดดันเรื่องเวลาแล้ว นักวางแผนสื่อโฆษณายังได้รับความกดดันจากการต้องการความแปลกใหม่
ในแผนสื่อโฆษณา จากเดิมที่แผนสื่อโฆษณามักประกอบไปด้วยข้อมูลตัวเลขและสถิติโดยสิ่งที่จะท าให้
นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสร้างแผนสื่อโฆษณาท่ีดี ที่แตกต่างไปจากเดิมได้ก็คือ ต้องมีความคิด
สร้างสรรค์ (Creativity) ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการวางแผนสื่อยังคงสามารถใช้ข้อมูลเชิงปริมาณ
เป็นจุดเริ่มต้นส าหรับการวางแผนอยู่ แต่สิ่งส าคัญคือต้องมีความสร้างสรรค์ในการน าสิ่งที่ได้จากข้อมูล
เหล่านั้นมาด าเนินการปฏิบัติในแนวทางใหม่ที่แปลกและแตกต่าง ซึ่งถือเป็นปัญหาพื้นฐานส าหรับทุก
ฝ่ายในบริษัท ก็เป็นสิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งลูกค้าอาจเข้ามามีส่วนในการตัดสินใจ
วางแผนของนักวางแผนสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นในการเลือกสื่อ และการตัดสินใจว่าจะใช้สื่อที่ใช้อยู่
ต่อไปหรือไม่ เป็นต้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551) 

ในปัจจุบันมีปัจจัยหลายด้านที่มีผลกระทบต่อธุรกิจการโฆษณา เช่น ประสิทธิภาพที่ลดลงของ
สื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ สภาพสังคมที่มีความหลากหลายและแบ่งเป็นกลุ่มเล็กกลุ่มน้อย การ
เพ่ิมข้ึนของช่องทางการโฆษณาเนื่องจากมีสื่อใหม่ ๆ เกิดขึ้นมากมาย ทั้งสื่ออิเล็กทรอนิกส์และสื่ออ่ืนๆ 
ที่มีหลายรูปแบบ การเพ่ิมขึ้นของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความหลากหลายและมีความช านาญเฉพาะ
ทางในด้านการสื่อสารทางการตลาด และความคาดหวังที่เพ่ิมข้ึนของลูกค้าที่มีต่อบริษัทตัวแทน
โฆษณา ในด้านประสิทธิภาพการใช้งบประมาณในการโฆษณา (Kiely, 1993 และ Kim, Han & 
Schultz, 2004, pp. 31-45 อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551) ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ในธุรกิจการโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างต้องปรับวิธีการบริการลูกค้าให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้า ซึ่งฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาต้องมีการปรับเปลี่ยนการวางแผนสื่อโฆษณาเพ่ือให้
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ( Lloyd, 1999 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545)  

จากสถานการณ์ของธุรกิจการโฆษณาท่ีมีการเปลี่ยนแปลงระดับประเทศที่กล่าวมาท้ังหมด 
สะท้อนให้เห็นการเติบโตและสถานการณ์ปัจจุบันของธุรกิจการโฆษณา ที่มีผลกระทบต่อการสื่อสาร
องค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณาได้อย่างชัดเจน ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาว่า การด าเนินธุรกิจ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารในองค์กร เพื่อให้
สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจและองค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความซับซ้อนมากขึ้น เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นเจ้าของสินค้าซึ่งในปัจจุบันถือเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความส าคัญ
และเป็นตัวแปรที่ส าคัญท าให้ธุรกิจการโฆษณาในประเทศมีการเจริญเติบโต ผู้วิจัยเชื่อว่า ข้อสงสัยที่
ผู้วิจัยต้องการจะหาค าตอบนั้น หากพบค าตอบจะท าให้มองเห็นภาพรวมของธุรกิจโฆษณาอย่าง
ชัดเจนขึ้น สามารถทราบถึงวิธีการการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ 
รวมทั้งมองเห็นปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสื่อสารขององค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถสรุป
มาตรฐานรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท างานขององค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม 
(Group M) ใช้ในการบริหารงานได้ 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.1 เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือ

กรุ๊ปเอ็ม (Group M) 
1.2 เพื่อศึกษาปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างาน

บริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) 
 

1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวความคิดเพ่ือสร้างแนวทางการสื่อสารและ
ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) 
โดยน าแนวทางการสื่อสารภายในองค์กร 5 รูปแบบมาเป็นกรอบเพ่ือใช้กับขั้นตอนการท างานในฝ่าย
วางแผนสื่อโฆษณาที่แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนคือ 1) การท างานก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา 2) การท างาน
ระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณา 3) การท างานหลังการวางแผนสื่อโฆษณา โดยแสดงดังภาพ 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
                                                     

       ปัญหาและอุปสรรค 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหาร
วางแผนสื่อโฆษณาต าแหน่งต่าง ๆ จ านวน 12 ราย โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยได้รับ
อนุญาตจากฝ่ายบุคคลของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
 
1.5 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

แนวทางการสื่อสารในองค์การ หมายถึง การถ่ายทอดและการเปลี่ยนแปลงข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างบุคคลต าแหน่งต่าง ๆ ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา การสื่อสารของกรุ๊ปเอ็ม (Group M) เป็น

บุคลากรต าแหน่ง
ต่างๆ 

 

แนวทางการสื่อสาร 
 

ขั้นตอนการท างาน 
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การสื่อสารทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ใช้รูปแบบการสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสาร
จากล่างขึ้นบน การสื่อสารในระนาบเดียวกัน และการสื่อสารในแนวไขว้  

ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา (Media Department in Advertising Agency) หมายถึง ฝ่ายหนึ่ง
ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา งานการวางแผนสื่อโฆษณานั้นถือเป็นส่วนที่ส าคัญเพราะมีหน้าที่ในการ
ดูแลการใช้จ่ายเงินผ่านสื่อโฆษณาของลูกค้า และการใช้เงินผ่านสื่อโฆษณาของลูกค้าที่เป็นรายได้ที่
ส าคัญที่สุดของบริษัทตัวแทนโฆษณา รับผิดชอบในการวางแผนและซื้อสื่อโฆษณาให้กับลูกค้า การ
บริหารงานอยู่ภายใต้ผู้การบริหารของผู้บริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา และไม่มีผลก าไรเป็นของตนเอง 

ขั้นตอนการท างาน หมายถึง ขั้นตอนการท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ประกอบไปด้วย
ขั้นตอนส าคัญ ๆ 6 ขั้นตอนด้วยกัน คือ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ทาง
การตลาด หรือ การสื่อสาร 2) การก าหนดวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา และใช้
วัตถุประสงค์นั้นเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา 3) การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา      
4) ก าหนดกลวิธีสื่อโฆษณาเพ่ือน าไปสู่การน าเสนอสื่อโฆษณาไปปฏิบัติ ซึ่งจะต้องมีการประเมินผล
ลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการน าไปปฏิบัติด้วย 5) การประสานงานกับฝ่ายต่างๆในบริษัทตัวแทนโฆษณา     
6) การประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณา ในแต่ละขั้นตอนของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมี
รายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป 

บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นสมาชิกของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
กรุ๊ปเอ็ม (Group M) จ านวน 4 บริษัท ได้แก่ บริษัท มายด์แชร์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัท เอ็มอีซี 
(ประเทศไทย) จ ากัด บริษัท แม็กซัส (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัท มีเดียคอม (ประเทศไทย) จ ากัด 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) แนวทางการสื่อสารขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา และแนวทางแก้ไขปัญหา
ของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา จะเป็นแนวทางและประโยชน์ส าหรับบริษัทตัวแทนโฆษณา เพ่ือน าไป
ปรับใช้กับการแก้ปัญหาในสถานที่ท างานประเภทเดียวกันและเพ่ือพัฒนาการสื่อสารและขั้นตอนการ
ท างานให้มีประสิทธิผลในล าดับต่อไป  

2) ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา องค์กรและบุคลากร หน่วยงาน นักโฆษณา และนักการ
ตลาด ที่มีความเกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัย บุคลากรในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา และผู้ที่จะเข้ามา
ท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา เพ่ือเป็นข้อมูลอ้างอิงเบื้องต้นและพัฒนาทักษะด้านการสื่อสารและ
วางแผนสื่อโฆษณาในประเด็นต่าง ๆ เช่น การวิเคราะห์สถานการณ์ในอนาคต การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา เป็นต้น 
 



 
 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)” ใช้แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา
เป็นกรอบในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
2.2 แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 
2.3 แนวคิดเรื่องความขัดแย้งและการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ 
2.4 งานวิจัยที่กี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
การสื่อสารในองค์กร (Communication in Organization) การสื่อสารนับเป็นเครื่องมือ

ส าคัญในการด ารงชีวิตประจ าวัน ในการสร้างความเข้าใจอันดีต่อกัน การแจ้งผู้อ่ืนให้รับทราบและ
เข้าใจถึงเจตนา ความต้องการปัญหา ความคิด ความรู้สึก ความเข้าใจ แนวคิด ท่าทีความเห็นด้วย ไม่
เห็นด้วย การอธิบายในด้านภาพรวม รายละเอียด วัตถุประสงค์เหตุผลเป้าหมายและผลงาน การนัด
หมาย ต่อรองทางธุรกิจ และเรื่องอ่ืน ๆ ทุกเรื่อง จึงไม่เป็นที่ต้องสงสัยว่า ผู้บริหารจัดการ และผู้น านั้น
จ าต้องตระหนักถึงความส าคัญและบทบาทของการสื่อสารในฐานะที่เป็น ดัชนีบ่งชี้ที่ส าคัญประการ
หนึ่งของความส าเร็จขององค์กร ความตระหนัก และความเข้าใจถึงความส าคัญของบทบาทและกลไก
ในการสื่อสารนั้นช่วยท าให้ผู้ บริหารจัดการสามารถบริหารจัดการ และน าองค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงยิ่งขึ้น (พัชนีย์ ธระเสนา, 2554) 

วัตถุประสงค์ของการสื่อสารในองค์กร 
การสื่อสารในองค์กรมีวัตถุประสงค์ดังนี้ (อภิชญา อยู่ในธรรม, 2553) 
1) ช่วยให้สมาชิกในองค์กรได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและสามารถรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวกับ

องค์กรและทราบถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายในองค์กร  
2) ช่วยให้สมาชิกในองค์กรสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความรู้และประสบการณ์อีกทั้งมี

การพัฒนาข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้อง ซึ่งจะท าให้เข้าใจกิจกรรมที่ซับซ้อนขององค์กร 
3) ช่วยท าให้สมาชิกในองค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองและขององค์กร โดยท าให้สมาชิก

สามารถเชื่อมโยงความต้องการของตนเองเข้ากับหน้าที่การท างานในองค์กร 
4) เป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องให้กับสมาชิกในองค์กร 
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5) เป็นการก าหนดทิศทางความเคลื่อนไหวในองค์กร โดยการท ากิจกรรมร่วมกันของคนใน
องค์กร 

ดังนั้น สมาชิกแต่ละคนในองค์กรจึงถูกคาดหมายให้มีบทบาทหน้าที่เพ่ือที่จะได้ตอบโจทย์ถึง
วัตถุประสงค์ที่องค์กรต้องการ ดังนั้นข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากการสื่อสารในองค์กรจึงมีประโยชน์ต่อ
พนักงาน 

รูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
บริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นอีกแนวทางหนึ่งขององค์กรที่มีลักษณะเฉพาะต่างจากองค์กรธุรกิจ

ทั่วไป อย่างไรก็ตามความส าเร็จของการบริหารงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารในองค์กรแข่งขันอยู่กับรูปแบบของการไหลของข้อมูลข่าวสารในองค์กรโดยรูปแบบ
การสื่อสารในองค์กรแบ่งออกได้ เป็น 5 รูปแบบดังนี้ (Adler & Elemhorst, 1996 อ้างใน อภิชญา 
อยู่ในธรรม, 2553) 

1) การสื่อสารจากบนลงล่าง (Downward Communication) เป็นการสื่อสารจากหัวหน้า
งานไปยังลูกทีม เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนมากที่สุดและเป็นที่ยอมรับกัน ในองค์กรทั่วไปโดยเป็นการ
สื่อสารเกี่ยวกับการสั่งงาน ค าอธิบายลักษณะงาน ความคิดเห็นหรือการตอบกลับของหัวหน้าเกี่ยวกับ
การท างานของลูกทีม 

2) การสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication) เป็นการสื่อสารจากลูกทีมไปยัง
หัวหน้า เกี่ยวกับการปฏิบัติงานของลูกทีม ปัญหาในการท างาน ข้อเสนอแนะเพ่ือการท างานที่ดีขึ้น 
ความรู้สึกและความคิดเห็นของลูกทีมกับหัวหน้า เพ่ือนร่วมงานและกฎระเบียบต่าง ๆ (Adler & 
Elemhorst, 1996 อ้างใน อภิชญา อยู่ในธรรม, 2553) 

การสื่อสารจากล่างขึ้นบนมีความส าคัญกับองค์กรมาก เพราะเป็นรูปแบบการสื่อสารสองทาง 
(Two-way Communication) ที่เป็นช่องทางให้ผู้บริหารได้รับรู้การปฏิบัติงานและความรู้สึก ปัญหา
ต่าง ๆ ของลูกทีม การสื่อสารรูปแบบนี้จึงมีผลในการเสริมสร้างขวัญกาลังใจและทัศนคติทางบวกของ
พนักงาน อย่างไรก็ตาม มีงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องการสื่อสารจากล่างข้ึนบนและพบว่า ลูกทีมเห็นว่า
โอกาสที่จะท าการสื่อสารในลักษณะดังกล่าวไปยังหัวหน้าเป็นไปได้ยากและมีความเสี่ยงสูงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเมื่อข่าวสารดังกล่าวเป็นข่าวสารเชิงลบ หัวหน้าไม่ต้องการที่จะรับรู้ หรือบางครั้งหัวหน้าอาจมี
ธุระยุ่งเกินกว่าจะเปิดโอกาสให้ลูกทีมติดต่อสื่อสาร  

3) การสื่อสารแนวนอน (Horizontal Communication) เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนระหว่าง
บุคคลที่ด ารงต าแหน่งอยู่ในระดับเดียวกันในองค์กร และส าหรับบุคคลที่อยู่ในหน่วยงานเดียวกันมี
ผู้บังคับบัญชาคนเดียวกันวัตถุประสงค์ของการสื่อสารแนวนอน วัตถุประสงค์ของการสื่อสารแนวนอน
จะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับความมีประสิทธิภาพของผู้สื่อสาร  
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4) การสื่อสารแบบไขว้ (Cross – Channel Communication) การสื่อสารระหว่างบุคคลที่
อยู่คนละหน่วยงานกันหรือระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกของหน่วยงาน บุคคลที่
ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ เช่น บุคคลที่ท างานอยู่ในฝ่ายผลิต
ติดต่อกับบุคคลที่อยู่ในฝ่ายตลาด  

5) การสื่อสารแบบเครือข่าย (Network) การสื่อสารในองค์กรเกิดขึ้นในทิศทางต่าง ๆ กัน แต่
ก็ต้องเชื่อมโยงกันในลักษณะเครือข่าย ซึ่งเป็นระบบของทิศทางการสื่อสารระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร 

หน้าที่ของการสื่อสารในองค์กร 
1) การจัดหาข้อมูลเพ่ือสามารถแข่งขันกับองค์กรอ่ืน 
2) ใช้ข้อมูลเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจ 
3) สร้างความสัมพันธ์ภายในและภายนอกองค์กร 
บทบาทของการสื่อสารในองค์กร 
1) มีระบบที่การติดต่อสื่อสารที่เหมาะสม 
2) มีสายการบังคับบัญชา และการแบ่งงานที่ชัดเจน 
3) บุคลากรมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องการติดต่อสื่อสารเป็นอย่างดี 
 

2.2 แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning)  
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ให้บริการครบวงจรนั้นนอกจากจะให้บริการในด้านการบริหารงาน

ลูกค้า (Client Service) และการสร้างสรรค์งาน (Creative) แล้ว ยังมีงานอีกด้านหนึ่งที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาให้บริการคือ การวางแผนสื่อโฆษณา งานการวางแผนสื่อโฆษณานั้นถือเป็นส่วนที่มี
ความส าคัญเพราะมีหน้าที่ในการดูแลการใช้จ่ายเงินผ่านสื่อโฆษณาของลูกค้า และการใช้เงินผ่านสื่อ
โฆษณาของลูกค้านี้เองที่เป็นรายได้ท่ีส าคัญที่สุดของบริษัทตัวแทนโฆษณา (นภาศิริ อิงคนารถ, 2543 
อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545)  

การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเป็นงานที่ต้องอาศัยความช านาญเฉพาะ และเป็นงานที่มี
รายละเอียดในการท างานซึ่งต้องอาศัยการท าความเข้าใจค่อนข้างมาก ในส่วนนี้จึงจะได้กล่าวถึง
แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาในส่วนของความหมายก่อนเพ่ือท าความเข้าใจการวางแผนสื่อ
โฆษณาอย่างกว้าง ๆ แล้วจึงกล่าวถึงในรายละเอียดต่อไปในเรื่องกระบวนการวางแผน ข้อมูลและ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการวางแผนสื่อโฆษณา รวมถึงปัญหาที่นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพบใน
การท างานด้วย 
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ความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณา  
Sissors และ Bumba (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ให้ความหมายของการวางแผน

สื่อโฆษณาว่า เป็นล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจในการหาค าตอบว่าวิธีการใดคือวิธีการที่ดีที่สุดในการ
น าสารโฆษณาไปยังลูกค้าที่คาดหวังของสินค้าหรือบริการ ค าถามที่นักวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Planner) ต้องหาค าตอบ ส่วนมากมักเป็นค าถามที่ถามว่า ต้องให้โฆษณาเข้าถึง (Reach) คนเป็น
จ านวนเท่าไหร่ ควรลงโฆษณาในสื่ออะไร ลูกค้าท่ีคาดหวังควรได้เห็นโฆษณาแต่ละชิ้นกี่ครั้งต่อเดือน 
ควรให้โฆษณาปรากฏในเดือนไหน ในพ้ืนที่ใด และควรใช้จ่ายเงินในแต่ละสื่อเท่าไหร่ เป็นต้น เมื่อ
ค าถามเหล่านี้ได้รับค าตอบแล้วก็จะน าไปสู่การพัฒนาแผนสื่อโฆษณา (Media Plan)  

Barban, Cristal และ Kopec (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวว่า การวางแผน
สื่อโฆษณานั้น เป็นกระบวนการของการออกแบบวิธีการด าเนินการในการที่จะใช้ เวลา และพ้ืนที่ใน
การโฆษณาอย่างไรเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการโฆษณา และการตลาด  

Burnett และ Moriarty (1998 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวเน้นในเรื่องการตอบ
วัตถุประสงค์ โดยกล่าวว่า การวางแผนสื่อโฆษณา ก็คือ กระบวนการของการเลือกวัตถุประสงค์การ
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Objectives) ส าหรับโปรแกรมการสื่อสารการตลาด และออกแบบกล
ยุทธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น 

นอกจากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น เป็นความหมายที่มองการวางแผนสื่อโฆษณาอย่าง  
กว้าง ๆ แล้วก็ยังมีผู้ให้ความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณาท่ีกล่าวเฉพาะเจาะจงถึงการใช้สื่อ
โดยตรง  

Cowan และ Abrait (1999 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ให้ความหมายว่า เป็นล าดับ
ขั้นตอนของการตัดสินใจที่บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบัติในการเลือก และใช้สื่อเพ่ือสื่อสารข้อความ
อย่างเหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มากท่ีสุดที่เป็นไปได้ ภายใต้งบประมาณท่ีต่ าที่สุด  

Lloyd (1999 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวว่า การวางแผนสื่อโฆษณาคือ 
กระบวนการตัดสินใจในกลยุทธ์ของการเลือกสรร และวางตารางเวลาการใช้สื่อโฆษณา 

Pelsmacker, Geuens และ Van Den Bergh (2001 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 
กล่าวถึงการวางแผนสื่อโฆษณาว่าไม่ใช่แค่การเลือกสรรสื่อที่มีความเหมาะสม ในการส่งสารโฆษณา
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับด้านเทคนิคในการค านวณ และเปรียบเทียบองค์ประกอบ
ย่อยต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์การวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objecive) ไม่ว่าจะเป็น 
ค่าความถ่ีในการเห็นโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย (Frequency) เปอร์เซ็นต์การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของ
โฆษณา (Reach) น้ าหนักในการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ (Weight) ความต่อเนื่องของการใช้สื่อ 
(Continuity) ความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของสื่อ (Coverage) และงบประมาณ (Cost) 
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สรุปแล้วการวางแผนโฆษณานั้นมีลักษณะเป็นกระบวนการ ท าการเลือกสรรวิธีการที่ดี และ
เหมาะสมที่สุดที่สุด ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการเลือกสรรการใช้สื่อ พื้นที่ และเวลา ในการส่งข้อความ
โฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ท้ังวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา วัตถุประสงค์
ทางการโฆษณาและวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
กระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณา 

แผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ก็คือ แผนที่ก าหนดวิธีการในการส่งข้อความการสื่อสาร
การตลาดไปสู่ผู้รับสารเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด คือถูกเวลา สถานที่ และอยู่ในงบประมาณ (Burnett 
& Moriarty, 1998 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) โดยมีการระบุประเภท และเครื่องมือสื่อโฆษณาท่ี
จะใช้ รวมถึงผลที่คาดหวังด้วย (Pelsmacker et al., 2001 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545)  โดย 
Barban และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้แบ่งส่วนประกอบของแผนสื่อโฆษณา
ออกเป็น 5 ส่วน ด้วยกัน คือ 1) ส่วนของการทบทวนข้อมูลเบื้องต้น (Background Review) 2) ส่วน
ของการก าหนดวัตถุประสงค์ (Statement of objectives) 3) ส่วนของการระบุกลุ่มเป้าหมาย 
(Target Market Definition) 4) ส่วนของการผสมผสานสื่อ (Media Mix) และ 5) ส่วนของการวาง
ตารางการใช้สื่อทั้งหมด (Overall Scheduling) 

Surmanek (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้แบ่งการวางแผนสื่อโฆษณาออกเป็น 3 
ส่วนด้วยกัน คือ 1) การระบุปัญหาทางการตลาด 2) การแปลความต้องการทางการตลาดเป็น
วัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา (Media Objectives) ที่สามารถน าไปปฏิบัติได้ และ 3) การวางกลยุทธ์
ด้านสื่อโฆษณา เพื่อตอบวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา จะเห็นได้ว่าแผนสื่อโฆษณานั้นประกอบด้วย
ส่วนต่าง ๆ หลายส่วนด้วยกัน ซึ่งการที่จะสามารถสร้างแผนการสื่อสารการตลาดที่ครบถ้วนสมบูรณ์
ออกมาครบทุกส่วนได้นั้นต้องผ่านกระบวนการท างานและกระบวนการตัดสินใจในหลายขั้นตอน
ด้วยกัน  

Sissors และ Bumba (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้กล่าวถึงกระบวนการในการ
วางแผนสื่อโฆษณาไว้ โดยแบ่งออกเป็นหลายขั้นตอนด้วยกัน ขั้นตอนแรกนั้นเริ่มต้นที่ การวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาด (Analysis of Marketing Situation) การที่ต้องเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาด นั้นก็เป็นเพราะการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมาจากปัญหาทางการตลาดที่
ต้องได้รับการแก้ไข หากนักวางแผนสื่อโฆษณาเริ่มวางแผนโดยไม่ทราบ และไม่เข้าใจถึงปัญหาทาง
การตลาด แผนที่ได้จะไม่เป็นเหตุเป็นผล (Illogical) การวิเคราะห์ สถานการณ์ทางการตลาดจะท าให้
นักการตลาด และนักวางแผนสื่อโฆษณาได้มองเห็นภาพรวมว่า บริษัทได้ด าเนินการแข่งขันกับคู่แข่งใน
ตลาดอย่างไรบ้าง การวิเคราะห์นั้นจะท าการวิเคราะห์ทั้งข้อมูลของบริษัทตนเองและคู่แข่ง ในประเด็น
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ขนาด และส่วนแบ่งของตลาดโดยรวม (Size and Share of the Total Market) 



13 
 

 

ประวัติการขาย ต้นทุน ก าไร (Sales History, Costs and Profits) การกระจายสินค้า (Distribution 
Practices) วิธีการในการขาย (Method of Selling) การใช้โฆษณา (Use of Advertising) ลักษณะ
ของลูกค้าท่ีคาดหวัง (Identification of Prospects) และธรรมชาติของสินค้า (Nature of the 
Product) จากการวิเคราะห์สถานการณ์ด้วยข้อมูลต่างๆเหล่านี้จะท าให้เกิดการเรียนรู้ปัญหาที่เกิดขึ้น 
รวมถึงแนวทางในการแก้ไข และช่วยในการที่บริษัทจะสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

 
ภาพที่ 2.1: ขอบเขตของกิจกรรมการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

 
ที่มา: Sissors, J. Z., & Bumba, L. (1996). Advertising media planning. Chicago, IL:  

NTC Business Books. 
 
เมื่อท าการวิเคราะห์สถานการณ์แล้ว จึงศึกษาถึงการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Maketing 

Strategy) ระบุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) และวิธีการปฏิบัติเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์นั้น ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดกลยุทธ์ด้านสินค้า และงบประมาณ (Product and 
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Spending Strategy) กลยุทธ์การกระจายสินค้า (Distribution Strategy) องค์ประกอบของส่วนผสม
การตลาดที่จะน ามาใช้ (Which Element of the Marketing Mix are to be Used) และ การระบุ
ส่วนแบ่งตลาดที่ดีที่สุด (Identification of the Best Market Segment) เมื่อแผนการตลาดได้รับ
การพัฒนาขึ้นแล้ว (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ต่อมาจึงท าการศึกษา
การก าหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Advertising Creative Strategy) เกี่ยวข้องกับในเรื่อง
ของ จะท าการสื่อสารอะไรไปสู่ผู้บริโภค ด้วยวธิีการอย่างไร สินค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างไร (How Product Can Meet Consumer Needs) จะวางต าแหน่งของสินค้า
อย่างไรในโฆษณา (How product will be Positioned in Advertisements) โดยมีแนวคิดหลักคือ
อะไร (Copy Theme) และจะใช้ข้อความอย่างไรในการสื่อสารจุดขาย วัตถุประสงค์ของโฆษณาแต่ละ
ชิ้นคืออะไร (Specific Objectives of Each Advertisement) รวมถึงจ านวนและขนาดของโฆษณา 
(Number and Size of Advertisements) ควรเป็นเท่าใด  

Sissors และ Bumba (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างสรรค์
โฆษณาท่ีก าหนดขึ้นนี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการวางแผนสื่อโฆษณาโดยตรง เพราะกลยุทธ์การ
สร้างสรรค์บางประเภทจะมีความเหมาะสมที่สุดส าหรับสื่อใดสื่อหนึ่งมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ เช่น สินค้าท่ี
ต้องการแสดงการสาธิตวิธีใช้ จะเหมาะสมกับสื่อโทรทัศน์มากท่ีสุด แต่ถ้าสินค้าต้องการแสดงสีที่
สวยงามก็เหมาะสมกับสื่อนิตยสารซึ่งมีคุณภาพสีที่ สวยงาม เป็นต้น 

ขั้นตอนต่าง ๆ เป็นกระบวนการเกิดข้ึนก่อนที่จะเริ่มขั้นตอนในการวางแผนสื่อโฆษณา โดยนัก
วางแผนสื่อโฆษณาจะเริ่มต้นการท างานเมื่อได้รับแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งแผนนี้จะเป็น
ตัวก าหนด และชี้แนวทางในการวางแผนสื่อโฆษณา สิ่งแรกที่นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท าหลังจากท่ี
ได้รับแผนกลยุทธ์ทางการตลาดก็คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Objective) เป็นเป้าหมายที่ส าคัญท่ีสุดในการที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
วัตถุประสงค์นี้จะประกอบไปด้วยการระบุ กลุ่มเป้าหมาย จ านวนของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องเข้าถึง 
สถานที่และเวลาที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เมื่อมีวัตถุประสงค์เป็นเป้าหมายแล้วต่อไปจึงท าการพัฒนา
กลยุทธ์สื่อโฆษณา (Media Strategy) การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณานั้นเป็นล าดับขั้นตอนของการ
ตัดสินใจซึ่งครอบคลุมในหลายประเด็น เช่น ควรใช้สื่อประเภทใด ควรวางตารางเวลาในการโฆษณา
อย่างไรเป็นต้น เมื่อมีกลยุทธ์แล้ว นักวางแผนสื่อโฆษณาก็จะท าการตัดสินใจในขั้นต่อไปนั่นคือ การ
ก าหนดกลวิธี (Tactics) ในการใช้สื่อ ซึ่งประกอบไปด้วยการตัดสินใจในหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น 
การเลือกเครื่องมือสื่อ (Vehicle) ที่จะลงโฆษณา เพราะในแต่ละประเภทของสื่อ (Media Type) ยังมี
เครื่องมือ (Vehicle) ที่แยกย่อยออกไปอีกมากมาย เช่น ในสื่อโทรทัศน์ ก็มีการ แบ่งย่อยออกเป็น
รายการต่าง ๆ อีกหลายรายการด้วยกัน ซึ่งแต่ละเครื่องมือแม้จะเป็นสื่อประเภทเดียวกันก็มีความ
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เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน นอกจากนั้น ยังต้องก าหนดกลวิธีในเรื่องของจ านวนของ
โฆษณาท่ีจะลงในแต่ละสื่อ ขนาดของโฆษณา พ้ืนที่ (Position) ที่จะให้โฆษณาปรากฏในแต่ละสื่อด้วย 

Barban และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ก็ได้ก าหนดกระบวนการของการ
วางแผนสื่อโฆษณาไว้เช่นกัน โดยได้สร้างแบบจ าลองของกระบวนการตัดสินใจด้านสื่อโฆษณา (Media 
Decision-making Process) โดยภาพรวมแล้วขั้นตอนในการวางแผนสื่อโฆษณาตาม 

แบบจ าลองของ Barban และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) มีความคล้ายคลึง
กับข้ันตอนการวางแผนสื่อโฆษณาจะมีส่วนที่แตกต่าง ในแง่ท่ีกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาของ จะ
เป็นลักษณะของวัฎจักรที่เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น การก าหนดวัตถุประสงค์ การวางกล
ยุทธ์ การก าหนดกลวิธี และขั้นสุดท้ายทีเ่พ่ิมเติมขึ้นมาคือการวัดผล ข้อมูลที่ได้จากการวัดผลนอกจาก
จะแสดงให้เห็นถึงผลการด าเนินงานของแผนสื่อโฆษณาท่ีได้ปฏิบัติไปแล้ว ยังสามารถใช้เป็นข้อมูลเพ่ือ
น าไปใช้ในขั้นของการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการเริ่มต้นกระบวนการวางแผนในครั้งต่อไป ช่วยให้นัก
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจได้ว่า อะไรคือสิ่งที่จ าเป็นต้องปรับปรุง 

นอกจากนั้น Barban และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้กล่าวเพ่ิมเติม
รายละเอียดในขั้นของการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นว่า ข้อมูลนั้นได้มาจากท้ังการวิจัย และเป็นข้อมูล
ที่มาจากส่วนผสมทางการตลาด ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยก็คือ ข้อมูลผู้บริโภค ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ตลาด และสถานการณ์ของคู่แข่ง ส าหรับข้อมูลที่มาจากส่วนผสมทาง
การตลาดก็คือ ข้อมูลเกี่ยวกับ สินค้า ราคา ช่องทางการกระจายสินค้า และข้อมูลการส่งเสริม
การตลาดนั่นเอง ส่วนในขั้นการก าหนดวัตถุประสงค์นั้นจะเริ่มจากก าหนดวัตถุประสงค์ขององค์กร
ก่อน จากนั้นจึงก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด วัตถุประสงค์ของการโฆษณา ตามล าดับ และเมื่อ
วัตถุประสงค์ในระดับที่สูงกว่าได้ถูกก าหนดขึ้นแล้ว วัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Objectives) จึงจะสามารถก าหนดขึ้นได้ ในส่วนของการก าหนดกลยุทธ์แสดงให้เห็นว่าการก าหนดกล
ยุทธ์นั้นประกอบด้วยส่วนประกอบ 5 ส่วนด้วยกันคือ การก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target 
Market) ก าหนดส่วนผสมการใช้สื่อ (Media Mix) ว่า ในแผนสื่อโฆษณานั้นจะประกอบไปด้วยการใช้
สื่อใดบ้าง ก าหนดความต่อเนื่อง (Continuity) ของการใช้สื่อ และก าหนดทางเลือก (Alternatives) 
ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์นั้นจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละสื่อขึ้นอยู่กับสินค้า บริการของแผนสื่อ
โฆษณานั้น ๆ 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการในการตัดสินใจวางแผนสื่อโฆษณา 

 
ที่มา: Barban, A. M., Cristal, S. M., & Kopec, F. J. (1993). Essentials of media planning:  

A marketing viewpoint (3rd ed.). Linconwood, IL: NTC Business books. 
 
ส่วน Pelsmacker และคณะ (2001 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้กล่าวถึงกระบวนการ

วางแผนสื่อโฆษณาในขอบเขตที่แคบลงมาโดยเน้นเฉพาะในขอบเขตด้านการสื่อสารเท่านั้น มิได้กล่าว
รวมถึงการวางแผนการตลาดโดยกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณานั้นจะเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้นเช่นกัน โดยเน้นไปที่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการสื่อสาร (Communications 
Environment) โดยเฉพาะ ซึ่งประกอบไปด้วย กฎหมาย ข้อบังคับที่นักวางแผนสื่อโฆษณาควรทราบ 
เช่น กฎหมายห้ามการโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลล์ มากกว่า 15 ดีกรี ขึ้นไปก่อน
เวลา 22.00 น. เป็นต้น รวมถึงกิจกรรมการสื่อสารของคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นการพิจารณาตัวเลขการใช้
จ่ายเงินในการโฆษณาของสินค้าแต่ละตัวในตลาดประเภทนี้ และประวัติของการใช้จ่ายเงินค่าโฆษณา
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยทั้งตลาดมีการใช้จ่ายเงินเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่างไรสินค้าแต่ละตัวมีการใช้
จ่ายเงินในการโฆษณาคิดเป็นสัดส่วนเท่าใดเม่ือเปรียบเทียบกับการใช้จ่ายเงินของทั้งตลาด (Share of 
Voice) ซึ่งจะท าให้เห็นความสัมพันธ์ของการใช้จ่ายเงินของสินค้าแต่ละตัวในตลาด นอกจากนั้น ยัง
ต้องวิเคราะห์ส่วนผสมสื่อ (Media Mix) ของคู่แข่ง ดูว่าที่ผ่านมาแต่ละตราสินค้ามีการแบ่งสรรการใช้
จ่ายเงินไปในสื่อต่าง ๆ อย่างไรบ้าง และน่าจะมีแนวโน้มเป็นอย่างไรต่อไป 
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ส่วนกระบวนการสร้างสรรค์แผนสื่อโฆษณาของ Katz (1995 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 
ได้กล่าวว่า ขั้นแรกของการวางแผนสื่อโฆษณาคือการค้นหาว่ากลุ่มเป้าหมายของสินค้ามีการใช้สื่อ
อะไรบ้าง เพราะจะเป็นการผิดพลาดอย่างมากหากท าการส่งข้อความผ่านทางสื่อที่กลุ่มเป้าหมายไม่ได้
เปิดรับ ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถหาข้อมูลดังกล่าวได้จากบริษัทผู้ให้บริการด้านข้อมูล หรือ
จากการท าวิจัยผู้บริโภคด้วยตนเอง  

ส่วน Burnett และ Moriarty (1998 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้แบ่งกระบวนการของ
การวางแผนสื่อโฆษณาออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ด้วยกัน นั่นคือ 1) ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อ
โฆษณา และ 2) ส่วนของการพัฒนากลวิธีเพ่ือการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ ส่วนแรกนั้นประกอบไปด้วย
ขั้นตอนย่อย ๆ 3 ขั้น คือ การประเมินสถานการณ์ การก าหนดวัตถุประสงค์ และการออกแบบกลยุทธ์
ส าหรับในส่วนที่สองนั้น ประกอบด้วยขั้นตอนของการประเมินสื่อ เลือกสรรสื่อเพ่ือน าไปใช้ และการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา ซึ่งจะเห็นได้ว่าไม่มีความแตกต่างมากนักจากกระบวนการ
วางแผนสื่อโฆษณาแบบอ่ืน ๆ ที่กล่าวถึงแล้ว 

จากกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีผู้กล่าวถึงไว้หลายแบบ มีความคล้ายคลึงกันในขั้นตอน
ส าคัญ ๆ แต่แตกต่างกันในส่วนรายละเอียดบางประการ สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการในการ
วางแผนสื่อโฆษณานั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนส าคัญ ๆ 6 ขั้นตอนด้วยกัน คือ เริ่มต้นจากการ
วิเคราะห์สถานการณ์ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ทางการตลาด หรือการสื่อสาร จากนั้นจึงท าการก าหนด
วัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา และใช้วัตถุประสงค์นั้นเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์สื่อ
โฆษณา จากนั้นจึงออกแบบกลวิธีสื่อโฆษณาเพ่ือน าไปสู่การน าแผนสื่อโฆษณาไปปฏิบัติ ซึ่งจะต้องมี
การประเมินผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการน าแผนไปปฏิบัติด้วย ในแต่ละข้ันตอนของการวางแผนสื่อ
โฆษณานั้นมีรายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป  
การก าหนดวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา 

ในวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้น ประกอบด้วยประเด็นย่อยที่นักวางแผนโฆษณา
ต้องท าการก าหนดคือ เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายที่เห็นโฆษณาอย่างน้อยหนึ่งครั้ง (Reach) จ านวน
ครั้งที่กลุ่มเป้าหมายได้เห็นโฆษณาในช่วงเวลาที่ก าหนด โดยปกติคือ 4 สัปดาห์ (Frequency) ความ
ต่อเนื่องของการใช้สื่อ (Continuity) ในระยะเวลาของการโฆษณา และพ้ืนที่ (Geography) ในการ
โฆษณา 

จ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายที่เห็นโฆษณาอย่างน้อยหนึ่งครั้ง (Reach) นั้นเป็นการวัด
จ านวนเปอร์เซ็นต์โดยไม่นับซ้ า (Unduplicated Percantage) คือหากกลุ่มเป้าหมายได้เห็นโฆษณา
ไปแล้วหนึ่งครั้ง และได้นับว่าโฆษณาได้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคนนั้นแล้ว เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้เห็น
โฆษณาอีกครั้งก็จะไม่นับกลุ่มเป้าหมายคนนั้นซ้ าอีก โดยการวัดนั้นจะท าในช่วงเวลาที่ก าหนด โดย
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ปกติคือ 4 สัปดาห์ ในการที่จะก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนสื่อโฆษณาโดยเน้นไปที่ ค่าเปอร์เซ็นต์การ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือเน้นไปที่จ านวนความถี่ในการเห็นโฆษณานั้น ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่ต่างกัน
ไป โดยทั่วไปจะเน้นการใช้เปอร์เซ็นต์การเข้าถึงที่สูงเมื่อเป็นการวางแผนส าหรับสิ่งใหม่ในตลาดไม่ว่า
จะเป็น ลักษณะใหม่ของสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การส่งเสริมการขาย บรรจุภัณฑ์
ใหม่ หรือบริการใหม่ เป็นต้น ส่วนการเน้นความถ่ีในการเห็นโฆษณามักใช้เมื่อต้องการย้ าซ้ าๆถึง
ข้อความ กลยุทธ์การขายที่มีความส าคัญ (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545)  
ส าหรับจ านวนครั้งของการเห็นโฆษณาท่ีก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร (Effective 
Frequency) นั้น  

ตามแนวคิดที่เสนอโดย Krungman (1972) และ Surmanek (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 
2545) กล่าวว่า การเปิดรับโฆษณา 3 ครั้งนั้นเป็นจ านวนที่จ าเป็นส าหรับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
โดยหากผู้บริโภคได้เห็นโฆษณา 3 ครั้ง ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้ว่าสินค้าคืออะไร มีประโยชน์อย่างไร 
และตัดสินใจว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของเขาหรือไม่ (Krungman 1975 และ
Murray & Jenkins, 1992 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

Naples (1988) และ Surmanek (1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้ท าการสรุป
ความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับโฆษณากับประสิทธิภาพของโฆษณาไว้ 12 ข้อด้วยกัน และ
มีข้อสรุปข้อหนึ่งที่กล่าวว่า จ านวนความถี่ในการเห็นโฆษณาที่เหมาะสมคือการเห็นโฆษณาอย่างน้อย
เป็นจ านวน 3 ครั้ง ซึ่งสอดคล้องกันกับแนวคิดของ Krungman (1972 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 
2545) ท าให้แนวคิดที่เชื่อว่าการเปิดรับโฆษณา 3 ครั้งเป็นจ านวนที่มีประสิทธิภาพนั้นได้รับการ
ยอมรับ และน ามาใช้ในวงการแผนสื่อโฆษณาตลอดมา แต่ไม่ใช่ว่าจ านวนครั้งของการเห็นโฆษณา 3 
ครั้งจะเป็นจ านวนเหมาะสมกับทุกสถานการณ์เสมอไป ทั้งนี้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพิจารณาปัจจัย
อ่ืน ๆ ประกอบด้วย โดย Ostrow (1982) รวมถึง Sissors และ Bumba (1996 อ้างใน ชลาลัย   
นาควิไล, 2545) ได้ท าการศึกษาและระบุถึงว่าในสถานการณ์ใดควรก าหนดค่าความถ่ีในการเห็น
อย่างไร โดยใช้ปัจจัยทั้งด้านการตลาด ด้านการสร้างสรรค์ และปัจจัยด้านสื่อโฆษณาเป็นตัวแยกแยะ
สถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป เช่น หากสินค้าเป็นผู้ครองส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด หรือเป็นสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความภักดีมากอยู่แล้วก็สามารถก าหนดค่าความถี่ในการเห็นโฆษณาที่ต่ าได้ ส่วนข้อความ
โฆษณาหากมีความซับซ้อนเข้าใจยาก หรือเป็นข้อความโฆษณาประเภทส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ต้อง
อาศัยการตีความก็ควรก าหนดค่าความถี่ในการเห็นโฆษณาให้สูงส่วนในกรณีท่ีตลาดมีการกระจุกตัว
ของโฆษณาสูงก็ต้องก าหนดความถ่ีในการเห็นโฆษณาที่สูงเช่นเดียวกับในกรณีที่แผนสื่อโฆษณานั้นมี
การใช้สื่อโฆษณาหลายประเภทก็ควรก าหนดความถี่ในการเห็นโฆษณาท่ีสูงเช่นกัน แต่หากข้อความ
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โฆษณานั้นมีความสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม เช่นโฆษณาอาหารสุนัขในรายการโชว์สัตว์เลี้ยง ก็
สามารถก าหนดความถี่ในการเห็นโฆษณาท่ีต่ าได้เป็นต้น 

Murray และ Jenkins (1992 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้กล่าวว่า จ านวนของ
กลุ่มเป้าหมายที่เปิดรับเครื่องมือสื่อโฆษณา (Vehicle) อย่างน้อย 3 ครั้ง ในช่วงเวลาที่ก าหนด คือ 
จ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในการเข้าถึงที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach) ซึ่งระดับการเข้าถึง
ต่ าที่สุดที่ถือว่า มีประสิทธิภาพคือ 45 เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด นอกจากนั้นยังเสนอว่า 
จ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach) นั้นต้องการจ านวนครั้งในการ
เปิดรับสื่อ (Vehicle Exposure Frequency) ที่แตกต่างกันไปในแต่ละสื่อ นอกจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
และหนังสือพิมพ์ ซึ่งนับที่การเปิดรับ 3 ครั้งต่อเดือนตามปกตินั้น สื่อกลางแจ้ง จะนับที่ 12 ครั้งหรือ
มากกว่าต่อเดือน ส่วนสื่อนิตยสารนั้นจะนับที่สามครั้งหรือมากกว่าต่อ 3 เดือน แต่จะเห็นได้ว่า คือ 
จ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach) ในความหมายของ Murray 
และ Jenkins (1992 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) เป็นการวัดการเปิดรับสื่อโฆษณา (Vehicle)  

Sissors (1982 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้กล่าวว่า มีความแตกต่างกันระหว่างการ
เปิดรับสื่อโฆษณา (Vehicle Exposure) และการเปิดรับโฆษณา (Advertising Exposure) เพราะ
การเปิดรับสื่อโฆษณานั้นหมายถึง โอกาสที่จะได้เปิดรับโฆษณามิใช่การเปิดรับโฆษณา ซึ่งอันที่จริงแล้ว
การเปิดรับโฆษณา (Advertising Exposure) ซ้ า ๆ จะช่วยสร้างประสิทธิภาพในการสื่อสารข้อความ
โฆษณาและจุดขายของสินค้าได้มากกว่าการเปิดรับสื่อโฆษณา (Vehicle Exposure) และการเปิดรับ
โฆษณานั้นมีความส าคัญและจ าเป็นในการสื่อสารข้อความโฆษณามากกว่าการเปิดรับสื่อโฆษณา 
(Lloyd & Clancy, 1991 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545)  

ความถี่ในการเปิดรับโฆษณานั้นมีความสัมพันธ์กับยอดขายแต่ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา
นั้นไม่มีความสัมพันธ์ที่ชัดเจนกับยอดขาย เพราะฉะนั้น Riordan จึงได้กล่าวว่า จ านวนการเข้าถึงกลุ่ม
เป้า หมายที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach) นั้น คือ จ านวนของกลุ่มเป้าหมายที่เปิดรับโฆษณา
อย่างน้อย 3 ครั้งในช่วงเวลาที่ก าหนด มิใช่จ านวนของกลุ่มเป้าหมายที่เปิดรับสื่อโฆษณาอย่างน้อย 3 
ครั้งเห็นว่า ความแตกต่างนี้อาจสร้างความสับสนให้กับนักวางแผนสื่อโฆษณาเนื่องจากข้อมูลจาก
บริษัทผู้ให้บริการข้อมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาใช้ประกอบในการวางแผนสื่อโฆษณานั้นเป็น ตัวเลขที่
แสดงความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาอาจต้องการทราบว่าการเปิดรับ
สื่อโฆษณาเป็นจ านวนเท่าใดที่จะมีค่าเท่าเทียมกับการการเปิดรับโฆษณา 

ข้อมูลตัวเลขเกี่ยวกับจ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และจ านวนความถี่ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) นอกจากจะเป็นข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับนักวางแผนสื่อโฆษณาในการวางแผนสื่อ
โฆษณาแล้ว ยังมีบุคคลในฝ่ายอ่ืนๆที่มีความต้องการทราบข้อมูลนี้เช่นกันโดยในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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บุคคลที่มีความต้องการข้อมูลนี้มากท่ีสุดรองจากนักวางแผนสื่อโฆษณาก็คือ ลูกค้า (Client 
Personnel) ผู้จัดการบริหารงานลูกค้า (Account Manager) ผู้ซื้อสื่อโฆษณา(Media Buyer) และ
นักวิจัย (Research Personnel) ตามล าดับ ส่วนประเทศในแถบเอเชีย คือ ไต้หวันก็มีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน แต่แตกต่างกันเล็กน้อยท่ีผู้ซื้อสื่อโฆษณา (Media Buyer) จะมีความต้องการข้อมูล
มากกว่า ผู้จัดการบริหารงานลูกค้า (Account Manager) (Leckenby & Kim, 1994 อ้างใน ชลาลัย 
นาควิไล, 2545) 

ในส่วนของการก าหนดความต่อเนื่องของการใช้สื่อ (Continuity) นั้น สามารถก าหนดได้ใน3 
รูปแบบ ด้วยกัน คือ 1) ใช้สื่ออย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลาการโฆษณา (Continuity Pattern) ซ่ึง
รูปแบบนี้จะเหมาะกับโฆษณาซึ่งต้องการย้ าเตือนผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา ไม่ต้องการให้ผู้บริโภคลืม
เลือนข้อความโฆษณาซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาจะมั่นใจได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะได้เห็นโฆษณาอยู่
ตลอดเวลา ทั้งในเวลาที่จะซื้อสินค้าหรือไม่ไดซื้อ เช่น การโฆษณาสินค้า อุปโภคบริโภคท่ีมีการใช้หมด
ไปและและซื้อใหม่อยู่ตลอดเวลาอย่าง ยาสระผม เป็นต้น 2) รูปแบบการใช้สื่อที่ไม่สม่ าเสมอ ไม่
ต่อเนื่อง มีการเว้นว่างโดยหยุดการโฆษณา (Flighting or Bursting Pattern) รูปแบบนี้ไม่มีแบบแผน
ที่แน่นอนอาจเป็นการใช้การโฆษณาอย่างมากในช่วงเดียวของระยะเวลาการโฆษณา หรือ อาจมีการ
ใช้โฆษณาแต่ละครั้งในช่วงสั้นๆแล้วกระจายไปตลอดช่วงระยะเวลาของการโฆษณา รูปแบบนี้ท าให้นัก
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถโฆษณาเฉพาะในช่วงที่มีการแข่งขันสูงได้ เช่น ในช่วงที่เป็นฤดูกาลขาย 
หน้าร้อนส าหรับสินค้าเครื่องปรับอากาศ หน้าหนาวส าหรับเครื่องท าน้ าอุ่น ช่วงก่อนเปิดเทอมส าหรับ
ชุดนักเรียน เป็นต้น ท าให้ลดการสูญเปล่าของการโฆษณาในช่วงที่มีการซื้อต่ า นอกจากนั้นยังเหมาะ
กับสินค้าที่มีงบประมาณจ ากัดโดยสามารถท าการโฆษณาเฉพาะในช่วงที่มีปริมาณการซื้อสูงได้ ส่วน
แบบที่ 3) เป็นรูปแบบที่ผสมกันของแบบที่ 1 และ 2 โดยจะเป็นการใช้การโฆษณาอย่างต่อเนื่องตลอด
ทั้งปี แต่มีหลายช่วงในระยะเวลาการโฆษณานั้นที่ทุ่มการโฆษณาสูงขึ้นมา (Pulsing Pattern) เป็น
รูปแบบที่เหมาะกับสินค้าท่ีขายตลอดทั้งปี แต่มีการเน้นการขายมากขึ้นในบางช่วงเวลาส าคัญๆ เช่น 
น้ าอัดลมท่ีมีการโฆษณาตลอดทั้งปี แต่เน้นการโฆษณามากในช่วงหน้าร้อน เป็นต้น ซึ่งการวิเคราะห์
ข้อมูลก่อนหน้านี้ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า หรือประวัติการขายจะเป็นประโยชน์อย่างมาก 
เพราะสินค้าแต่ละชนิดจะมีช่วงเวลาการขายที่เฉพาะตัวต่างกันไปผู้บริโภคแต่ละสินค้าก็มีรูปแบบการ
ซื้อที่แตกต่างกันไป ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจเลือกท่ีจะโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคยังคงเห็นตราสินค้า
ของเราในช่วงที่มีการแข่งขันสูงเพื่อรักษายอดขาย หรืออาจหลีกเลี่ยงไปโฆษณาในช่วงที่คู่แข่งไม่ท า
การโฆษณา หรือใช้ทั้งสองวิธีควบคู่กันไปได้ (Katz, 1995 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

Erwin (1995, 1997 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้เสนอแนวคิดใหม่ส าหรับการวางแผน
สื่อโฆษณา (Recency Planning) โดยเป็นแนวคิดท่ีแตกต่างจากสิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาได้
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ปฏิบัติการมาอย่างสิ้นเชิงซึ่งการวางแผนแนวใหม่อยู่บนพ้ืนฐานที่เชื่อว่า โฆษณาส่วนใหญ่ท าหน้าที่ใน
การสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความพร้อมที่จะซื้อ และเห็นว่า
ข้อความโฆษณาไม่มีส าคัญต่อผู้บริโภค เพราะข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครู้อยู่แล้ว แต่สิ่ง
ส าคัญคือการเข้าถึงผู้บริโภคเมื่อเขาพร้อมที่จะซื้อมากกว่า เสมือนเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ารอ
ผู้บริโภคอยู่บนชั้นวางสินค้าตลอดเวลา เพราะฉะนั้น การวางแผนแนวใหม่นี้จึงไม่สนใจรูปแบบการ
โฆษณาแบบมีการเว้นช่วง (Flighting) อีกต่อไป และเน้นไปที่การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach)อย่าง
ต่อเนื่อง (Continuity) ในขณะที่ความถี่ในการเห็น (Frequency) ไม่มีความส าคัญและใช้ความถี่ใน
การเห็นโฆษณาที่ 1 ครั้งก็เพียงพอ ซึ่งการวางแผนแนวคิดใหม่นี้เชื่อว่าจะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ
เลือกตราสินค้าของผู้บริโภคในตลาดที่เกิดขึ้นทุกวันได้ 

ส าหรับพื้นที่ท่ีจะท าการโฆษณานั้น เป็นการก าหนดว่าพ้ืนที่ใดท่ีจะท าการโฆษณาไปถึง จะ
เลือกใช้สื่อเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในทั่วประเทศ หรือ ณ พื้นท่ีใดพ้ืนที่หนึ่งโดยทั่วไปมักจะท าการ
โฆษณาทุกท่ีที่สินค้ากระจายไปถึง แต่บางครั้งนักวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องท าการเลือกว่า จะโฆษณา
ในพ้ืนที่ที่สินค้าขายดีอยู่แล้ว ซึ่งมีความเสี่ยงที่จะผิดพลาดน้อย แต่อาจจะท าให้พลาดโอกาสที่จะได้
โฆษณาในพ้ืนที่อ่ืนซึ่งผู้บริโภคในพ้ืนที่นั้นอาจมีศักยภาพในการซื้อหรือจะท าการโฆษณาในพ้ืนที่ที่
ยอดขายไม่ดี เพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขายซึ่งค่อนข้างมีความเสี่ยงมากเพราะต้องการการทุ่มน้ าหนักใน
การโฆษณาที่สูงมากกว่าพ้ืนที่ที่ท าการโฆษณาอยู่แล้ว (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน ชลาลัย  
นาควิไล, 2545) 

การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา 
การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณานั้นประกอบไปด้วยการเลือกประเภทของสื่อที่จะใช้(Selecting 

Media Type) และท าการผสมผสานสื่อ (Media Mix) เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการวางแผนสื่อ
โฆษณาท่ีได้ก าหนดไว้ 

ในการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้สื่อใดนั้นนักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท าการวิเคราะห์ถึงข้อมูลของ
สื่อแต่ละประเภทในประเด็นต่าง เพื่อศึกษาว่าสื่อประเภทใดที่มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการ
วางแผนสื่อครั้งนั้น ๆ มากท่ีสุด Lancaster และ Katz (1989 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) ได้แบ่ง
ได้ปัจจัยที่ใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ข้อ คือ 1) ปัจจัยด้านผู้รับสาร (Audience Factor) 2) ปัจจัย
ด้านข้อความโฆษณา (Message Factor) และ 3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Factor) ซ่ึง
ในแต่ละปัจจัยประกอบด้วยประเด็นย่อย ๆ ที่ต้องท าการพิจารณาดังนี้ ปัจจัยด้านผู้รับสาร คือ การ
วิเคราะห์ในด้านความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) ความถี่ในการเสนอโฆษณา
(Frequency) ต่อกลุ่มเป้าหมาย การเลือกรายละเอียดของสื่อเพ่ือเข้าถึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ที่แตกต่างกันได้ (Selectivity) การใช้สื่อที่เหมาะสมกับแต่ละฤดูกาลได้ (Seasonality) ความยืดหยุ่น
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ด้านพื้นที่ (Geographical Flexibility) การครอบคลุมพ้ืนที่เฉพาะ(Local Coverage) และการ
ค านึงถึงด้านศีลธรรม (Ethnic Appeal) 

ส่วน ปัจจัยด้านการสร้างสรรค์นั้น คือการพิจารณาในด้านต่าง ๆ เช่น อายุของข้อความ
(Message Life) ซ่ึง นิตยสารเป็นสื่อเดียวที่มีอายุของข้อความโฆษณายาวนานกว่าในสื่ออ่ืน ความทัน
ต่อเหตุการณ์ (Immediacy) การดึงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) การเลือกพ้ืนที่ที่จะให้
โฆษณาปรากฏ (Control Ad Placement) การเป็นสื่อสนับสนุนที่ดี (Supporting Medium) และ
การวัดการตอบสนองต่อโฆษณา (Response Measure) เป็นต้น ส่วนปัจจัยด้านประสิทธิภาพคือ 
การพิจารณาในเรื่องราคาต่อชิ้น (Units Cost) ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งพันคน (Cost per Thousand:CPM) 
ค่าใช้จ่ายในการผลิต (Production Cost) ความยืดหยุ่นในการผลิต (Production Flexibility)
คุณภาพของการท าส าเนา (Ad Reproduction) และส่วนลด (Discount) ปัจจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ใน
การเลือกประเภทสื่อโฆษณาไว้ โดยได้เพ่ิมเติมบางข้อ เช่น ความรวดเร็วในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Speed of Reach) เป็นต้น 

นอกจากนั้น Sissors และ Bumba (1996) และ Pelsmacker และคณะ (2001 อ้างใน 
ชลาลัย นาควิไล, 2545) ยังได้เพ่ิมเติมเกณฑ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Criteria) เพ่ือใช้การประเมิน
สื่อประเภทต่าง ๆ ด้วย การเลือกสรรสื่อนั้นควรใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยนอกเหนือจากการใช้ข้อมูล
เชิงปริมาณ การประเมินสื่อโดยพิจารณาจากข้อมูลเชิงคุณภาพนั้น เช่น สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่มีคุณค่า
ที่สุดส าหรับการโฆษณาท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสวยงาม (Beauty) และความหรูหรา (Elegance) 
สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เหมาะกับการสาธิตสินค้า (Demonstration) หรือเรื่องราวเกี่ยวกับความบันเทิง 
(Entertainment) ในขณะที่สื่อวิทยุเหมาะกับการใช้งานที่ต้องการความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ 
(Intimacy) สื่อป้ายกลางแจ้งเหมาะในการแสดงภาพลักษณะ (Features) ของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
(Package) แต่หากต้องการเสนอข้อมูล (Information) สินค้าก็จะเหมาะกับสื่อหนังสือพิมพ์มากท่ีสุด 
เป็นต้น  เมื่อท าการศึกษาการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้น พบว่านักวางแผนสื่อโฆษณาได้ให้
ความส าคัญกับประสิทธิภาพของสื่อในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้มากท่ีสุดโดย 

จากการศึกษาของ King และ Reid (1997 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กับบริษัท
ผู้เชี่ยวชาญในการวางแผนสื่อโฆษณาเพ่ือดูว่ามีปัจจัยใดบ้างที่นักวางแผนสื่อโฆษณาให้ความส าคัญ
และใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกสื่อส าหรับการวางแผนสื่อโฆษณานั้น พบว่าปัจจัยด้านประสิทธิภาพของ
สื่อในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้ เป็นปัจจัยที่นักวางแผนสื่อโฆษณาให้ความส าคัญ
มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านปริมาณของการส่งข้อความของสื่อ (Number Delivery) เช่น 
ค่าใช้จ่ายของสื่อต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหนึ่งพันคน หรือความสามารถวัดผลกับผู้รับสารได้ ปัจจัย
ที่ส าคัญ รองลงมาก็คือ ปัจจัยในด้านความต้องการของลูกค้า (Client Concern) เช่น การที่สื่อ
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สามารถช่วยเพิ่มส่วนแบ่งตลาดได้ หรือการช่วยสนับสนุนกิจกรรมการตลาดของลูกค้าได้ และปัจจัยที่
ส าคัญต่อมาคือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับนักวางแผนสื่อโฆษณา และผู้ซื้อสื่อโฆษณา เช่น การเสนอโอกาส
ในการสร้างคุณค่าเพ่ิม หรือโอกาสในการส่งเสริมการตลาด 

จากที่ได้พิจารณาในมุมมองของนักวางแผนสื่อโฆษณาไปแล้ว เมื่อมาพิจารณาในมุมมองของ
ลูกค้าพบว่า เกณฑ์ส าคัญท่ีสุดที่ลูกค้าใช้ในการเลือกสื่อโฆษณาคล้ายกันกับของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
คือให้ความส าคัญในเรื่องของความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงเป็นส าคัญ โดย
ลูกค้าระบุว่าเหตุผลที่ส าคัญท่ีสุดที่ใช้ในการเลือกใช้สื่อโฆษณาใด ๆ คือ ความสามารถในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง (Targeting Capability) เช่น กลุ่มนักเรียนนักศึกษา กลุ่มนักธุรกิจ 
รองลงมาคือให้ความส าคัญกับความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นจ านวนมาก (Ability to 
Reach Large Audience) มากที่สุด ความมีประสิทธิผลและความคุ้มค่าในค่าใช้จ่าย (Cost 
Effectiveness) เป็นเหตุผลส าคัญที่สุดอันดับต่อมาในการเลือกสื่อโฆษณาของลูกค้า ในขณะที่ลูกค้า
อีกส่วนหนึ่งระบุว่า คือ ความสามารถในการสร้างสรรค์ของสื่อ (Medium's Creative Capability) 
เช่น การสร้างสรรค์ภาพที่สร้างผลกระทบได้มาก และมีลูกค้าเพียงเล็กน้อยระบุว่าเหตุผลส าคัญท่ีสุด 
คือ ความสามารถในการสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) นอกจากนัน้ ก็ยังมีเหตุผลอื่น ๆ เช่น เป็น
ธรรมเนียมปฏิบัติ (Tradition) เป็นสื่อที่คู่แข่งใช้ หรือเป็นสื่อที่ต้องใช้ ส่วนเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าเลิกใช้
สื่อใด ๆ นั้นเหตุผลส าคัญก็คือ การขาดการตอบสนองหรือผลตอบรับจากผู้บริโภค และราคาสื่อที่
เพ่ิมข้ึน ส่วนเหตุผลอื่น ๆ ก็คือ ความไม่ยืดหยุ่นของสื่อ การกระจุกตัวสื่อนั้น และการไม่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ นอกจากนั้นยังพบว่า การที่ลูกค้าเปลี่ยนแปลงส่วนผสมการใช้สื่อนั้น
มาจากการที่ลูกค้าได้ท าการทบทวน ตรวจสอบซึ่งท าเป็นปกติ (Regular Review) และจากการ
เปลี่ยนแปลงราคาสื่อ 

เมื่อท าการเลือกสื่อที่มีความเหมาะสมได้แล้วนักวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องท าการผสมผสานสื่อ 
(Media Mix) ที่เลือกมานั้นเข้าด้วยกัน การที่ต้องใช้สื่อหลายประเภทในการวางแผนสื่อโฆษณานั้นก็
เพ่ือเหตุผลหลายประการไม่ว่าจะเป็นเพ่ือให้โฆษณานั้นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่ได้เห็นโฆษณาจาก
สื่อแรกที่เลือกใช้ ก็คือ เพิ่มการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) ของแผนสื่อโฆษณา เพ่ือสร้างความถี่ที่
เพ่ิมข้ึนในการเห็นโฆษณา เพราะกลุ่มเป้าหมายมีโอกาสที่จะได้เห็นโฆษณานั้นจากสื่ออ่ืน ๆ อีก เพ่ือให้
การสร้างสรรค์โฆษณาในหลากหลายรูปแบบสามารถน าไปปฏิบัติได้ โดยใช้คุณลักษณะตามธรรมชาติ
ของแต่ละสื่อ ถือว่าเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของแผนการรณรงค์โฆษณา เช่น สามารถสร้างสรรค์
ดนตรีส าหรับโฆษณาท่ีออกทางวิทยุ และในขณะเดียวกัน ก็สามารถสร้างสรรค์ข้อความโฆษณาท่ียาว
ขึ้นส าหรับโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ได้ เพื่อสนับสนุนการท ากิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ที่ท าไม่ได้ในสื่อแรก
ที่เลือก เช่น การแจกคูปองในสื่อสิ่งพิมพ์ซึ่งท าไม่ได้ในสื่อโทรทัศน์ เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายจดจ า
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ข้อความโฆษณาได้จากการที่มีตัวกระตุ้นซึ่งก็คือสื่อโฆษณาหลาย ๆ แบบ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันไป เช่นกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างในรูปแบบการใช้ชีวิต โดยสรุปแล้ว การใช้การผสม
สื่อก็เพ่ือการได้รับประโยชน์ที่เพ่ิมข้ึนจากการผลลัพธ์ของการใช้สื่อหลายๆสื่อรวมกัน (Synergism) 
มากว่าการใช้สื่อใดเพียงสื่อเดียว  

ในส่วนของการตัดสินใจในงบประมาณการวางแผนสื่อโฆษณา เป็นสิ่งที่จะก าหนดการท างาน
ของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้น Danaher และ Rust (1994 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวว่า 
มีเกณฑ์หลายประการที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบัน คือ 1) ก าหนดงบประมาณด้านสื่อโฆษณาส าหรับแต่ละ
แผนการโฆษณาจากงบประมาณด้านสื่อโฆษณาส าหรับทั้งปี ซึ่งถ้าในปีนั้นมีแผนการรณรงค์โฆษณา 2 
แผนก็ต้องแบ่งงบประมาณของแต่ละแผนออกมาจากงบประมาณของทั้งปี 2) ตัดสินงบประมาณด้าน
สื่อโฆษณาโดยคิดเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขายของปีที่ผ่านมาของบริษัท โดยส่วนมากจะก าหนดเป็น
ตัวเลขเปอร์เซ็นต์ที่ตายตัว ซึ่ง Danaher และ Rust (1994 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) กล่าวว่า 
อาจท าให้งบประมาณที่ก าหนดออกมานั้นสูง หรือต่ าเกินไปในบางปี เนื่องจากตัวเลขนั้นไม่ได้มีการ
เปลี่ยนแปลงตามปัจจัยแวดล้อมในตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป วิธีการก าหนดงบประมาณโดยคิดเป็น
เปอร์เซ็นต์จากยอดขายเช่นกันแต่เป็นยอดขายที่คาดคะเนส าหรับปีหน้า โดยหากคาดว่าปีหน้าจะท า
ยอดขายได้ 25 ล้านบาท และก าหนดเปอร์เซ็นต์งบประมาณการสื่อสารการตลาดไว้ที่ 10 เปอร์เซ็นต์ 
งบประมาณการสื่อสารการตลาดของปีหน้าก็คือ 2.5 ล้านบาท เป็นต้น บริษัทส่วนใหญ่มักใช้
เปอร์เซ็นต์ในการก าหนดงบประมาณที่เหมือนกันทุกปีโดยไม่สนใจความเปลี่ยนแปลงในตลาด ซึ่ง
วิธีการเช่นนี้ถือว่าเป็นวิธีการที่ไม่ดี 3) ตัดสินงบประมาณด้านสื่อโฆษณาโดยคิดเป็นเปอร์เซ็นต์จาก
ยอดขายในปีที่ผ่านมาของคู่แข่ง และ4) ก าหนดงบประมาณด้านสื่อโฆษณาโดยก าหนดส่วนแบ่งของ
การใช้เงินให้เทียบเท่ากับส่วนแบ่งตลาด (Danaher & Rust, 1994 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

นอกจากนั้นได้เพ่ิมเติมวิธีการก าหนดงบประมาณอีก 2 วิธีคือ 1) คิดจากวัตถุประสงค์และงาน
ที่ต้องท า (Objective and Task) โดยก่อนอื่นต้องท าการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด
ขึ้นมาก่อนจากนั้นจึงพิจารณาว่ามีงานอะไรบ้างที่ต้องท าเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น แล้วจึงท าการ
ประเมินต้นทุนค่าใช้จ่ายส าหรับแต่ละงาน แล้วคิดออกมาเป็นงบประมาณท้ังหมด 2) คิดเป็นสัดส่วน
จากงบประมาณของทั้งตลาดสินค้าประเภทนั้น (Share-ofcategory Spending) โดยอันดับแรกต้อง
พิจารณาก่อนว่าในปัจจุบันตราสินค้าของเรามีสัดส่วนการใช้เงินในการสื่อสารการตลาดเป็นเท่าใดเมื่อ
เทียบกับท้ังตลาด (Share of Voice) แล้วน ามาเทียบกับส่วนแบ่งตลาด (Share of Market) ของตรา
สินค้าเรา ซึ่งส่วนใหญ่นักการตลาดและนักโฆษณามักกล่าวว่าสัดส่วนการใช้เงินในการสื่อสาร
การตลาดควรใกล้เคียงกับส่วนแบ่งตลาด และนักการตลาดมักเชื่อว่า ถ้าต้องการให้ส่วนแบ่งตลาด
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เพ่ิมข้ึน ก็ต้องเพิ่มสัดส่วนการใช้เงินส าหรับการสื่อสารการตลาดขึ้น ซึ่งจะช่วยผลักดันให้ส่วนแบ่ง
ตลาดเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 

นอกจากนั้นยังเพ่ิมเติมวิธีการก าหนดงบประมาณโดยคิดเป็นสัดส่วนจากงบประมาณการ
โฆษณาของทั้งตลาด จะท าให้งบประมาณท่ีก าหนดนั้นแปรไปตามการใช้จ่ายเงินของทั้งตลาด มีข้อดี
คือ สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงทางการแข่งขันด้านการโฆษณาในตลาดได้อย่างทันท่วงที 
โดยเมื่อทั้งตลาดมีการใช้จ่ายเงินน้อย งบประมาณการโฆษณาของสินค้าเราก็จะน้อยไปด้วย และเมื่อ
ทั้งตลาดมีการใช้จ่ายเงินสูงซึ่งหมายถึงมีการแข่งขันสูงงบประมาณการโฆษณาของสินค้าเราก็จะสูงไป
ด้วย ส่วนการศึกษาของ Nowak และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) นั้นพบว่า การ
ก าหนดงบในการโฆษณาของลูกค้านั้นขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์เป็นส าคัญ รองลงมาคือตาม
ความสามารถที่จะจ่ายได้ และจากการก าหนดขึ้นเองไม่เจาะจงว่าขึ้นอยู่กับอะไร ตามล าดับส่วนที่มี
การใช้น้อยที่สุดคือดูจากการใช้จ่ายของคู่แข่ง 

เมื่อนักวางแผนสื่อโฆษณาสร้างแผนสื่อโฆษณาข้ึนมาได้แล้ว อาจท าออกมาในหลายทางเลือก 
(Alternatives) ด้วยกัน การประเมินทางเลือกเหล่านั้นถือเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกแผนสื่อโฆษณาที่ดี
ที่สุดส าหรับลูกค้า เพราะฉะนั้นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มี
ประสิทธิภาพ (Effective Reach) ของแผนสื่อโฆษณาจึงถูกน ามาใช้เป็นปัจจัยหลักที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณาพิจารณาในการประเมินทางเลือกแผนสื่อโฆษณาเหล่านั้น (Leckenby & Kim, 1994 อ้างใน 
ชลาลัย นาควิไล, 2545) นอกจากปัจจัยด้านการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach) แล้วนักวางแผนสื่อโฆษณายังได้ใช้ปัจจัยอ่ืน ๆ
ประกอบในการประเมินด้วย แต่แต่ละปัจจัยจะมีความส าคัญที่ลดหลั่นกันลงไป โดยปัจจัยที่นัก
วางแผนสื่อโฆษณาให้ความส าคัญเป็นอันดับสองก็คือ ค่าใช้จ่ายโดยรวมของทั้งแผน อันดับที่สามคือ 
การกระจายตัวของค่าความถี่ในการเห็นโฆษณา และค่าใช้จ่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหนึ่งพัน 
ส่วนปัจจัยที่เหลือคือ ค่าความนิยมโดยรวม ปัจจัยเชิงคุณภาพ ค่าเฉลี่ยความถ่ีในการเห็นโฆษณา 
ความต่อเนื่องของการใช้สื่อ การจัดสรรเงินลงไปในแต่ละประเภทของสื่อ มีความส าคัญต่อการ
ประเมินของนักวางแผนสื่อโฆษณาน้อยลงตามล าดับ (Leckenby & Kim, 1994 อ้างใน ชลาลัย   
นาควิไล, 2545) 

ข้อมูล และปัจจัยที่เก่ียวข้องในการวางแผนสื่อโฆษณา 
ในการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้น มีข้อมูลหลายด้านที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องใน

กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณา และเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจของนักวางแผนสื่อโฆษณา
ในหลาย ๆ ขั้นตอน ซึ่งการที่นักวางแผนสื่อโฆษณาได้มีการพิจารณา และวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ อย่าง
ละเอียด จะช่วยให้นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจในการวางแผนได้อย่างถูกต้อง และมี
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ประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องและมีผลกระทบต่อการวางแผนสื่อโฆษณานั้น โดยส่วนใหญ่
เป็นข้อมูลด้านการตลาด เนื่องจากแผนสื่อโฆษณาก็คือส่วนหนึ่งของแผนการตลาด ฉะนั้นแผนสื่อ
โฆษณาจึงมีผลกระทบซึ่งกันและกันกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของแผนการตลาด ซึ่งองค์ประกอบ
เหล่านั้นได้กล่าวถึงไปบางส่วนแล้วในเรื่องกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณา ซึ่งจะได้น ามากล่าวใน
รายละเอียดอีกครั้งหนึ่ง โดยข้อมูลด้านการตลาดนั้นสามารถแบ่งออกตามส่วนผสมการตลาดได้เป็น 
ข้อมูลด้านสินค้า ราคา การกระจายสินค้า และการส่งเสริมการตลาด 

ส าหรับในส่วนของข้อมูลสินค้านั้น คุณลักษณะของสินค้า (Product Characteristics) จะเข้า
มามีอิทธิพลกับทุกขั้นตอนของการวางแผน ทั้งการก าหนดวัตถุประสงค์ การวางกลยุทธ์และกลวิธี 
เช่น หากสินค้าเป็นสินค้าใหม่ก็ต้องก าหนดวัตถุประสงค์โดยเน้นจ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็น
ส าคัญ หรือหากสินค้านั้นเป็นสินค้าท่ีมีการซื้อบ่อยก็ควรเลือกใช้สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก หรือหากสินค้า
รถยนต์ที่ออกรุ่นใหม่และต้องการแสดงให้เห็นภาพสินค้าใกล้ ๆ ก็ควรเลือกใช้โฆษณาแบบเต็มหน้าใน
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น นอกจากนั้น Burnett และ Moriarty (1998 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 
ยังได้เพ่ิมเติมว่า ความสามารถในการท าก าไร ของสินค้า (Product Profitability) ก็มีผลกระทบต่อ
การวางแผน เพราะนักวางแผนสื่อโฆษณาจะไม่สามารถเลือกใช้สื่อที่มีราคาแพงส าหรับสินค้าที่มีความ
สารถในการท าก าไรได้น้อย ส่วนข้อมูลด้านช่องทางการกระจายสินค้านั้น ก็คือข้อมูลที่แสดงให้เห็นว่า
มีการกระจายสินค้าไปในพ้ืนที่ใดบ้าง เพ่ือที่จะได้ไม่เกิดการสูญเปล่าในการส่งข้อความโฆษณาไปยัง
พ้ืนที่ที่ไม่มีสินค้าวางจ าหน่าย นอกจากนั้นยังมีข้อมูลด้านนโยบายการกระจายสินค้าซึ่งอาจเป็นแบบ
เฉพาะ (Exclusive) แบบเลือกสรร (Selective) หรอืแบบหนาแน่น (Intensive) หากสินค้ามีร้านที่
กระจายสินค้าอยู่ทั่วประเทศ ก็ควรท าการโฆษณาเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วประเทศ บุคลิกของ
ร้านค้าปลีก ก็มีผลต่อการวางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเลือกใช้สื่อที่มีบุคลิก
สอดคล้องกับบุคลิกของร้านค้านั้น ๆ 

ในส่วนของข้อมูลด้านกลยุทธ์และการตั้งราคา นั้น Barban และคณะ (1993 อ้างใน ชลาลัย 
นาควิไล, 2545) กล่าวว่ามี 3 ประเด็นส าคัญที่นโยบายด้านราคากระทบต่อแผนสื่อโฆษณา คือ 1) 
การก าหนดราคา (Pricing) มีผลกระทบต่อส่วนต่างก าไร ซึ่งนั่นก็จะมีผลกระทบไปถึงงบประมาณใน
การโฆษณาซึ่งจะมีผลต่อปริมาณและคุณภาพของสื่อที่จะใช้ 2) นโยบายด้านราคา (Pricing Policy) 
หากก าหนดให้ตัวแทนจ าหน่ายได้ส่วนต่างก าไรมาก ๆ ตัวแทนจ าหน่ายก็จะช่วยสนับสนุนการส่งเสริม
การตลาด อาจช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านสื่อโฆษณาลง และ 3) ผลกระทบซึ่งกันและกันระหว่างกลยุทธ์
ด้านราคา และคุณลักษณะของสินค้า (Product Characteristics) เช่นสินค้าที่มีความหรูหราและถูก
ตั้งราคาให้สูง ก็ควรเลือกใช้สื่อในการโฆษณาที่มีความเหมาะสม 
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ส่วนการส่งเสริมการตลาดก็เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ มีความส าคัญ โดยปัจจัยที่มีผลมากต่อ
แผนสื่อโฆษณาก็คือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ว่าเป็นกลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) หรือ ดึง 
(Pull Strategy) หากเป็นกลยุทธ์ดึงนั้น ผู้ผลิตต้องสร้างความต้องการสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค
เพ่ือให้ผู้บริโภคถามหาสินค้าจากร้านค้า เพราะฉะนั้นสื่อที่จะใช้ก็คือ พวกกิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
การประกวด ชิงโชค หรือคูปองต่าง ๆ ในส่วนของโฆษณานั้น โฆษณามีอิทธิพลต่อการวางแผนสื่อ
โฆษณาใน 3 ประเด็นด้วยกันคือ 1) วัตถุประสงค์ของโฆษณา ซึ่งหากวัตถุประสงค์ของโฆษณาต้องการ
สร้างการตระหนักรู้ในโฆษณา นักวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องท าการส่งข้อความโฆษณาให้ไปยัง 

กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุดที่จะเป็นไปได้ และเลือกใช้สื่อที่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้มาก เช่น
โทรทัศน์ เป็นต้น 2) การวางต าแหน่งของตราสินค้า (Positioning) ซ่ึงต าแหน่งของสินค้าน้ันจะมี
อิทธิพลต่อกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด และกิจกรรมทางการคลาดเหล่านั้นก็จะมีอิทธิพลต่อการ
วางแผนสื่อโฆษณา เช่น หากสินค้านั้นไม่ได้เป็นผู้น าในตลาด และต้องการหลีกเลี่ยงการปะทะกับผู้น า 
นักวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องไม่เลือกใช้สื่อเดียวกับท่ีผู้น าใช้ ส าหรับ 3) เนื้อหาข้อความโฆษณา 
(Message Content) นั้นก็มีผลกระทบต่อการวางแผนสื่อโฆษณาในทุกระดับไม่ว่าจะเป็นการก าหนด
วัตถุประสงค์ การวางกลยุทธ์ และกลวิธี เช่น ซึ่งหากเนื้อหาของโฆษณาเป็นการสาธิตการใช้สินค้า ก็
จะเหมาะสมในการใช้สื่อโทรทัศน์ที่สุด ส าหรับข้อมูลด้านการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็น การแจก
ตัวอย่างสินค้า คูปอง หรือการประกวด ต่างก็เป็นข้อมูลที่จ าเป็นที่นักวางแผนสื่อโฆษณาควรทราบ 
เช่นในการแจกคูปอง จ าเป็นที่จะต้องใช้สื่อสิ่งพิมพ์ไม่สามารถใช้สื่อโทรทัศน์ได้หรือการแจกสินค้า
ตัวอย่าง ก็อาจใช้สื่อจดหมายตรงได้ (Direct Mail) ในส่วนของบรรจุภัณฑ์ของสินค้าก็มีผลต่อการ
วางแผนเช่นกัน โดยต้องทราบถึงความส าคัญของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า หากบรรจุภัณฑ์มีความส าคัญ 
ณ จุดซื้อ และบรรจุภัณฑ์ต้องเป็นตัวช่วยขายตัวมันเอง นักวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องเลือกใช้สื่อที่
สามารถแสดงให้เห็นถึงบรรจุภัณฑ์ของสินค้าได้อย่างเด่นชัด (Barban et al., 1993 อ้างใน ชลาลัย 
นาควิไล, 2545) 

นอกจากปัจจัยด้านการตลาดเป็นข้อมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาควรจะต้องทราบและต้องท า
การวิเคราะห์แล้วเป็นอย่างดีแล้ว ยังมีข้อมูลด้านอ่ืน ๆ ที่มีผลกระทบต่อกระบวนการวางแผนสื่อ
โฆษณาในทุก ๆ ขั้นตอน แต่ปัจจัยเหล่านั้นเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable 
Factors) ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาควรที่จะต้องตระหนักถึงด้วย โดยเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้
เหล่านั้น มีทั้งปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน โดยปัจจัยภายในนั้นประกอบด้วย นโยบายทางการ
บริหาร ซึ่งรวมถึงภาพลักษณ์ของบริษัท ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพยายามรักษาไว้ รวมทั้งในส่วน
ของงบประมาณ ที่เป็นกรอบซึ่งควบคุมการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
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ส่วนปัจจัยภายนอกนั้นมีหลายตัวที่กระทบต่องานทางการตลาดทั้งหมด แต่มีตัวแปรที่ส าคัญ 5 
ตัวที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการวางแผนสื่อโฆษณาคือ สภาพแวดล้อมด้านสื่อโฆษณา (Media 
Environment) คือ การที่นักวางแผนสื่อโฆษณาไม่สามารถที่จะควบคุมโฆษณาได้เมื่อเข้าไปอยู่ในสื่อ
แล้ว เช่น การแจกตัวอย่างสินค้าไปกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารแต่เมื่อถึงมือผู้บริโภคตัวอย่างสินค้า
นั้นกลับหายไป หรือบางครั้งนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจควบคุมเนื้อหาในหนังสือพิมพ์ที่อยู่ใกล้เคียงกับ
ต าแหน่งของสินค้าไม่ได้ ซึ่งบางกรณีข้อความใกล้เคียงนั้นอาจส่งผลที่ไม่ดีต่อภาพลักษณ์ของสินค้า 
สภาพภูมิอากาศ และการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและสังคม โดยสภาพทางภูมิอากาศนั้นส่งผล
กระทบโดยตรงต่อยอดขายสินค้าตามฤดูกาล เช่น เสื้อกันหนาว เครื่องปรับอากาศ ซึ่งนักวางแผนสื่อ
โฆษณาต้องตระหนักถึงฤดูกาลการขายเหล่านี้ในการวางสื่อโฆษณาด้วย กฎหมายและวัฒนธรรม มี
กฎหมายและข้อบังคับหลายประการที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา เช่น การห้ามสินค้าบางประเภท
โฆษณาทางสื่อ หรือการก าหนดเวลาส าหรับสินค้าบางประเภทในการโฆษณา ส่วนเงื่อนไขด้าน
เศรษฐกิจ นั้นส่งผลกระทบโดยตรงต่องบประมาณท่ีลูกค้าจะใช้ในการวางแผนสื่อโฆษณา และราคา
สื่อซึ่งอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลง สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่กระทบต่อการท างานของนักวางแผน
สื่อโฆษณาอย่างมาก ส่วนปัจจัยข้อสุดท้ายคือ สภาพการแข่งขัน ซึ่งในปัจจุบันมีการกระจุกตัวของ
ข้อความการโฆษณามากมายในตลาด นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องตระหนักว่า ทุกข้อความที่ส่งออกไป 
ต้องแข่งขันแย่งชิงความสนใจของผู้รับสารกับข้อความโฆษณาอ่ืน ๆ ในตลาดอีกเป็นจ านวนมาก ตัว
แปรซึ่งอยู่นอกเหนือการควบคุมเหล่านี้จะเข้าไปมีผลกระทบในทุกกระบวนการของการตัดสินใจของ
นักวางแผนสื่อโฆษณา (Barban et al., 1993 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

จากการศึกษาของ Abratt และ Cowan (1999 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) เกี่ยวกับ
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องและเป็นที่ต้องการส าหรับการวางแผนโฆษณาในประเทศแอพริกาใต้นั้นพบว่าข้อมูล
ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาเห็นว่ามีความส าคัญในการวางแผนสื่อโฆษณามากที่สุด ก็คือ วัตถุประสงค์
ทางการสื่อสารการตลาดของสินค้า รองลงมาคือ งบประมาณการโฆษณา และการสื่อสารการตลาด 
ข้อมูลด้านประชากรของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ข้อมูลด้านประชากรของผู้รับสารของสื่อโฆษณา
แต่ละเครื่องมือ ข้อมูลประชากรของผู้ใช้สินค้าประเภทนั้น ๆ จ านวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
ความถี่ในการเห็นโฆษณาท่ีเป็นที่ต้องการ จ านวนการเปิดรับโฆษณาจากเครื่องมือสื่อโฆษณาแต่ละตัว 
ความถี่ในการเห็นโฆษณาโดยเฉลี่ยจากเครื่องมือสื่อโฆษณาแต่ละตัว ข้อมูลกลยุทธ์การสร้างสรรค์
โฆษณา และข้อมูลด้านจิตวิทยาของผู้รับสารของเครื่องมือสื่อโฆษณาแต่ละตัว เช่น ความสนใจ หรือ
รูปแบบการใช้ชีวิต ตามล าดับซึ่งจะเห็นได้ว่าข้อมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณาให้ความส าคัญนั้นเป็น
ข้อมูลในเชิงปริมาณเป็นส่วนใหญ่ ยังพบว่านักวางแผนสื่อโฆษณายังให้ความส าคัญกับข้อมูลด้าน
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การตลาด ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ข้อมูลการซื้อของผู้บริโภค กลยุทธ์การกระจายสินค้า 
หรือพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคน้อยอยู่ การที่นักวางแผนสื่อโฆษณายังมีการใช้ข้อมูลทางการตลาด 

ปัญหาในการวางแผนสื่อโฆษณา 
จากกระบวนการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณาท่ีมีหลายขั้นตอน และในแต่ละขั้นตอนมี

รายละเอียดที่ค่อนข้างซับซ้อน ต้องอาศัยข้อมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงมีปัจจัยหลาย
ด้านที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้น ๆ ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพบกับปัญหาในการ
ท างานหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นปัญหาเกี่ยวกับสื่อโฆษณา ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องในการท างาน 
หรือแม้แต่ความกดดันที่เกิดข้ึนกับนักวางแผนสื่อโฆษณาในการท างาน 

การเพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างมากของสื่อ และทางเลือกใหม่ ๆ ในการใช้สื่อ เป็นปัญหาที่ท าให้นัก
วางแผนสื่อโฆษณาต้องหาว่าเครื่องมือใดคือวิธีการที่ดีที่สุดในการส่งข้อความสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
นั้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) นอกจากนั้นนักวางแผนสื่อโฆษณายัง
ต้องพบกับปัญหาของการที่ไม่สามารถวัดจ านวนผู้รับสารของสื่อได้ ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้อง
อาศัยการคาดคะเนจ านวนผู้รับสารด้วยการค านวณออกมาอย่างคร่าว ๆ จากข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่ง
สื่อในรูปแบบเดิมนั้นมักไม่มีปัญหาในเรื่องนี้ แต่เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับสื่อรูปแบบใหม่ ๆ มากกว่า เช่น 
การโฆษณาสินค้าในรายการ (Product Placement) 

นอกจากนั้นปัญหาที่เกิดข้ึนตามมาจากการมีสื่อเพ่ิมข้ึนก็คือการกระจุกตัว (Clutter) ของของ
โฆษณาซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อส่งผลกระทบให้โอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมายจะ
ได้เห็นโฆษณาที่ส่งออกไปมีลดลง ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณามีแนวโน้มที่จะใช้สื่อในรูปแบบใหม่
มากขึ้น เพราะสื่อเหล่านี้สร้างโอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมายจะได้เห็นโฆษณามากว่าสื่อรูปแบบเดิมที่
ถึงแม้จะมีจ านวนผู้รับสารเป็นจ านวนมากแต่จ านวนผู้ที่จะได้เห็นโฆษณาจากสื่อรูปแบบเดิมกลับมี
น้อยและจากการที่การท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณาเป็นงานที่ต้องอาศัยข้อมูลอย่างมากช่วยใน
การตัดสินใจ ท าให้ปัญหาในเรื่องของการมีข้อมูลไม่เพียงพอเป็นอีกปัญหาหนึ่งที่ส าคัญที่นักวางแผน
สื่อโฆษณาพบการขาดแคลนข้อมูลนั้นหมายความรวมถึงการไม่มีข้อมูลที่นักวางแผนสื่อโฆษณา
ต้องการ อาจเนื่องมาจากการไม่มีวิธีการที่จะเก็บข้อมูลได้หรือข้อมูลที่ต้องการต้องใช้ค่าใช้จ่ายที่สูง
เกินไปในการท าการจัดเก็บ เช่น การวัดจ านวนผู้ฟังวิทยุ AM และ FM ของทั้งประเทศ รวมถึงข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้จ่ายในการโฆษณาของคู่แข่งในบางสื่อเช่น สื่อป้ายกลางแจ้ง และวิทยุในต่างจังหวัด 
นอกจากนั้น อาจเป็นปัญหาที่เกี่ยวกับเวลาในการท าการจัดเก็บข้อมูลที่ต้องท าในช่วงเวลาเฉพาะ เช่น 
ในการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ และการที่ลูกค้ามีงบประมาณน้อยไม่มีงบประมาณท่ีจะสนับสนุนใน
เรื่องของข้อมูล ก็เป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท ามีข้อมูลไม่เพียงพอ (G. Belch & Belch, 2001 อ้างใน 
ชลาลัย นาควิไล, 2545) การขาดแคลนข้อมูลเหล่านี้ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาขาดข้อมูลที่มีความ
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ถูกต้อง และจ าเป็นที่จะน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจวางแผนสื่อซึ่งปัญหาในเรื่องนี้มีความ
เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับปัญหาในการขาดวิธีการที่ถูกต้องที่ใช้วัดประสิทธิภาพของโฆษณา ซึ่งท าให้การ
ประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 สื่อเทียบกันเป็นไปค่อนข้างยาก และท่ีส าคัญท าให้เป็นการยากในการ
ยืนยันถึงผลกระทบของส่วนผสมสื่อที่ใช้ในแผนสื่อโฆษณา  

จากปัญหานี้ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม่ตัดสินใจทุกอย่างโดยขึ้นอยู่กับข้อมูลด้าน
ปริมาณ โดยในบางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสื่อด้วยวิธีการพิจารณาจากกรณีที่ผู้อ่ืนได้เคย
น าไปใช้ก่อนหน้านั้น ว่าจากที่เคยน าไปใช้แล้วได้รับผลกระทบอย่างไร และเมื่อเราน ามาใช้น่าจะ
เกิดผลกระทบอย่างไร เป็นต้น 

นอกจากปัญหาในเรื่องของสื่อ และข้อมูลต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการท างานแล้ว นักวางแผนสื่อ
โฆษณายังต้องพบความกดดันหลายประการในการท างาน ในเรื่องของ ความกดดันเรื่องเวลา 
เนื่องจากงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้นค่อนข้างละเอียด ตั้งแต่ขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูล
จ านวนมากซึ่งค่อนข้างอาศัยเวลา และหลังจากใช้เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วนักวางแผนสื่อ
โฆษณายังต้องน าเอาสิ่งที่ได้จากการวิเคราะห์ มาเขียนออกมาเป็นแผนสื่อโฆษณา การที่งานของนัก
วางแผนสื่อโฆษณาต้องอาศัยเวลาในการด าเนินการค่อนข้างมากจึงมักเกิดปัญหาเวลาในการท างานไม่
เพียงพอ นอกจากนั้น ปัญหาเรื่องเวลาที่ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท างานอย่างเร่งรีบอาจมาจาก
การที่ลูกค้าตัดงบประมาณอย่างกะทันหันซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น
ในทันที  

นอกจากความกดดันเรื่องเวลาแล้วยังพบว่า นักวางแผนสื่อโฆษณายังได้รับความกดดันจากการ
ต้องการความแปลกใหม่ในแผนสื่อโฆษณา จากเดิมที่แผนสื่อโฆษณามักประกอบไปด้วยข้อมูลตัวเลข
และสถิติ โดยสิ่งที่จะท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสร้างแผนสื่อโฆษณาท่ีดี ที่แตกต่างไปจาก
เดิมได้ก็คือ ต้องมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการวางแผนสื่อยังคง
สามารถใช้ข้อมูลเชิงปริมาณเป็นจุดเริ่มต้นส าหรับการวางแผนอยู่ แต่สิ่งส าคัญคือต้องมีความ
สร้างสรรค์ในการน าสิ่งที่ได้จากข้อมูลเหล่านั้นมาด าเนินการปฏิบัติในแนวทางใหม่ที่ แปลก และ
แตกต่าง นอกจากความกดดันในสองข้อที่กล่าวมาแล้ว ความกดดันจากลูกค้าซึ่งถือเป็นปัญหาพื้นฐาน
ส าหรับทุกฝ่ายในบริษัท ก็เป็นสิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งลูกค้าอาจเข้ามามีส่วนใน
การตัดสินใจวางแผนของนักวางแผนสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นในการเลือกสื่อ และการตัดสินใจว่าจะใช้
สื่อที่ใช้อยู่ต่อไปหรือไม่ เป็นต้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 
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2.3 แนวคิดเรื่องความขัดแย้งและการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ 
แนวคิดเรื่องความขัดแย้งแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ (สมคิด บางโม, 2551) 
องค์กรเป็นที่รวมของบุคคลเพ่ือเข้ามาท างานภายใต้แบบแผนและวัตถุประสงค์ท่ีขึ้นกับ

โครงสร้างระบบการบริหารจัดการงาน คน ทรัพยากรต่าง ๆ ให้ไปสู่เป้าหมายตามนโยบายที่ก าหนด  
ในการขับเคลื่อนงานของทุกองค์กรไม่มีใครปฎิเสธได้เลยว่า นักบริหารในแต่ละองค์กร นั้นไม่สามารถ
ขับเคลื่อนงานไปได้อย่างราบรื่นตลอดรอดฝั่ง  โดยปราศจากปัญหาอุปสรรค  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ปัญหาอุปสรรคท่ีเรียกกันว่า  “ความขัดแย้ง”  จนบางครั้งผู้ที่อยู่ในแวดวงการบริหารงานต่างเชื่อว่า  
ความขัดแย้งเป็นของคู่กันกับการท างานในทุกหน่วยงาน  นักบริหารที่พร้อมและผ่านการบริหารงาน
อย่างโชกโชนถึงกับกล่าวไว้ว่า หากไม่มีการบริหารงานก็ไม่มีความขัดแย้ง ดังนั้น นักบริหารทุกคนก็
ต้องเตรียมตัวเผชิญกับความขัดแย้งอย่างปฎิเสธไม่ได้ เพราะที่ใดมีคนที่นั่นย่อมมีความขัดแย้ง ความ
ขัดแย้งจึงเป็นเรื่องปกติขององค์กรในสังคมทุกองค์กรข้อส าคัญอยู่ที่ว่า นักบริหารจะจัดการ เพ่ือ
บริหารความขัดแย้งกันอย่างไร จะจัดการกับความขัดแย้งตามแนวคิดแบบเดิม ๆ ที่มองว่าความ
ขัดแย้งเป็นความล้มเหวในการบริหารรับไม่ได้ หากเกิดความขัดแย้งขึ้นหรือจะจัดการกับความขัดแย้ง
ตามแนวคิดใหม่ที่ให้ความขัดแย้งเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรที่จะน าไปสู่การพัฒนา และเปลี่ยนแปลง
ไปสู่สิ่งที่ดีกว่า 

ประเภทของความขัดแย้งในองค์กร 
การแบ่งประเภทของความขัดแย้งในองค์กรขึ้นอยู่กับเกณฑ์ที่จะใช้ในการแบ่ง หากใช้เกณฑ์ท่ี

เป็นตัวบุคคล จะแบ่งความขัดแย้งได้ 3 ประเภท ดังนี้ 
1) ความขัดแย้งภายในตัวบุคคล เกิดจากความไม่แน่ใจในความรู้ ความสามารถของตนเองว่า

จะปฏิบัติตามแผนที่วางไว้ได้หรือไม่ ท าให้เกิดความกังวลหรือเกิดความเครียด ซึ่งมีผลกระทบถึงงาน
อ่ืนๆ ด้วย 

2) ความขัดแย้งระหว่างตัวบุคคล เกิดจากความคิดเห็นไม่เหมือนกัน บทบาทในการท างาน
ต่างกัน อาจขัดแย้งในระดับเดียวกันหรือต่างระดับกันก็ได้ เช่น เกิดความขัดแย้งระหว่างหัวหน้ากับ
ผู้ใต้บังคับบัญชา เป็นต้น 

3) ความขัดแย้งระหว่างกลุ่ม ได้แก่ ความขัดแย้งระหว่างแผนก ระหว่างทีมงาน หรือความ
ขัดแย้งระหว่างหน่วยงานย่อย ซึ่งเกิดจากวิธีท างานหรือเป้าหมายในการท างานต่างกัน แต่ทุกแผนก
จะต้องประสานกันหรือท างานร่วมกัน ท าให้เกิดความขัดแย้งกันได้ 

ความขัดแย้งภายในองค์กรเมื่อพิจารณาเรื่องเนื้อหาของความขัดแย้ง แบ่งได้เป็น 3 ประเภท
คือ 1) ความขัดแย้งในเรื่องการปฏิบัติงาน เกิดขึ้นเพราะความต้องการเป็นอิสระในการปฏิบัติงานของ
บุคคลหรือของหน่วยงานย่อย บางคนอาจท างานเร็ว บางคนอาจท างานช้า 2) ความขัดแย้งในเรื่อง
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การใช้ทรัพยากร มักเกิดขึ้นบ่อย ๆ ในองค์การเพราะต้องใช้ทรัพยากรร่วมกัน แย่งชิงสถานที่ พัสดุ 
และงบประมาณ เป็นต้น ความขัดแย้งเกิดจากความต้องการหรือการใช้ทรัพยากรมากไม่เท่ากัน หรือ
องค์กรจัดสรรให้ไม่เพียงพอ 3) ความขัดแย้งเรื่องระบบการท างาน เกิดจากเป้าหมายของหน่วยงาน
ย่อยแตกต่างกัน ท าให้ความส าคัญของหน่วยงานย่อยไม่เท่ากัน 

แนวความคิดของความขัดแย้ง 
มีความพยายามในการมองภาพของความขัดแย้งแตกต่างกันออกไปตามยุคสมัย ซึ่งก็ถือว่าเป็น

วิวัฒนาการของความขัดแย้งว่า นักทฤษฎีองค์กรสมัยใหม่มองความขัดแย้งไว้ 3 ลักษณะด้วยกัน  
1) แนวแบบโบราณ (Traditional) แนวคิดแบบนี้มองความขัดแย้งแบบง่าย ๆ โดยถือว่า ความ

ขัดแย้งทุกชนิดเป็นเครื่องท าลาย และฝ่ายบริหารควรจะมีบทบาทในการก าจัดหรือหลีกเลี่ยงให้
ห่างไกลเสีย ความขัดแย้งไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร ความขัดแย้งเป็นสิ่งที่พึงหลีกเลี่ยง ความ
ขัดแย้งเป็นเรื่องของความผิดพลาด นักบริหารต้องเอาชนะความขัดแย้ง 

2) แนวพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Science) แนวคิดนี้มองความขัดแย้งเป็นธรรมชาติ 
โดยเฉพาะองค์กรที่มีความสลับซับซ้อน ต้องเข้าใจสาเหตุของความขัดแย้ง ซึ่งเป็นผลจากความ
สลับซับซ้อนในองค์กร ความขัดแย้งแก้ไขโดยการศึกษาถึงสาเหตุและวิธีการแก้ไขปัญหา การควบคุม
ความขัดแย้งให้อยู่ในระดับที่จะก่อประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงในองค์กรได้ การบริหารความขัดแย้ง
ที่ดี ก็คือ การยอมรับความแตกต่างระหว่างมนุษย์กลุ่มต่าง ๆ ถือว่าความขัดแย้งจะเป็นประโยชน์ต่อ
องค์กร มีคุณค่าต่อองค์กร ดังนั้น แนวคิดเรื่องความขัดแย้ง จึงจ าเป็นส าหรับการบริหารจัดการ  

3) แนวคิดปฎิสัมพันธ์ (Interaction) แนวคิดนี้มองความขัดแย้งในแง่ดี และสร้างสรรค์ คล้าย
กับแนวพฤติกรรมศาสตร์ แต่แนวคิดนี้แตกต่างตรงที่ความขัดแย้งเป็นสิ่งจ าเป็น ควรกระตุ้นให้เกิด 
เพ่ือน าความขัดแย้งไปสู่ความก้าวหน้า องค์กรที่ปราศจากความขัดแย้งย่อมหยุดอยู่กับที่ การ
เปลี่ยนแปลง ไม่สามรถรอคอยให้เกิดข้ึนได้เองตามธรรมชาติ และส่วนหนึ่งมาจากผลของความขัดแย้ง  

 
ความหมายของความขัดแย้ง 

 หลังจากมองภาพความขัดแย้งที่มีพัฒนาการแตกต่างกันไป ใน 3 ลักษณะข้างต้นแล้ว และ
ก่อนที่จะเข้าไปสู่แนวคิดในกาบริหารความขัดแย้งในองค์กร จ าเป็นต้องมาท าความเข้าใจในเรื่อง
เกี่ยวกับองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความขัดแย้ง จะขอน าเสนอเป็นล าดับ ต่อไปนี้ 
 ความขัดแย้ง  หมายถึง  การกระท าทีไ่ม่ลงรอย ขัดขืนหรือต่อต้านกัน (พจนานุกรม ฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525) 
 ความขัดแย้ง หมายถึง การต่อสู้ การสงคราม ความพยายามที่จะเป็นเจ้าของ การเผชิญหน้า 
เพ่ือมุ่งร้าย การกระท าที่ไปด้วยกันไม่ได้ (พจนานุกรม เว็บมาสเตอร์) 
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 นอกจากความหมายของความขัดแย้งตามพจนานุกรม ดังกล่าวทั้ง 2 แล้ว (เสริมศักดิ์         
วิศาลาภรณ์, 2540) ได้ให้ความหมายของความขัดแย้งที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 ความขัดแย้ง คือ การดิ้นรนต่อสู้เพื่อ ความต้องการ ความปรารถนา ความคิด ความสนใจ 
ของบุคคล ที่ไปด้วยกันไม่ได้ หรือที่ตรงข้ามกัน ความขัดแย้งเกิดขึ้นเมื่อบุคคล หรือกลุ่มบุคคลต้อง
เผชิญกับเป้าหมายที่ไม่สามารถท าให้ทุกฝ่ายพอใจ 

ความขัดแย้ง  หมายถึง การที่ทั้ง สองฝ่ายมีการรับรู้ที่ได้ด้วยกันไม่ได้ ในเรื่องเก่ียวกับการ
กระท า หรือจุดมุ่งหมาย ไม่ว่าการรับรู้นั้นจะถูกต้อง หรือไม่ถูกต้องก็ตาม คนที่อยู่ในความขัดแย้งจะมี
ความรู้สึกว่า ถ้าหากฝ่ายหนึ่งชนะ อีกฝ่ายหนึ่งก็จะแพ้ 

ความขัดแย้ง หมายถึง   พฤตกรรมที่ลงรอยกัน หรือพฤติกรรมที่ไปด้วยกันไม่ได้ ระหว่างฝ่าย
ต่าง ๆ ที่มีความสนใจแตกต่างกัน พฤติกรรมที่ไปด้วยกันไม่ได้ในที่นี้ หมายถึงการกระท าของฝ่ายหนึ่ง
ที่ตั้งใจยับยั้ง หรือสร้างความคับข้องใจให้อีกฝ่ายหนึ่ง 
         สิทธิพงศ์ สิทธิขจร (2550) ก็ได้ให้ความหมายความขัดแย้งที่ชัดเจน เพ่ือน าไปสู่ความเข้าใจ
พ้ืนฐานของการบริหารความขัดแย้ง ไว้ดังนี้ 

ความขัดแย้ง  หมายถึง สถานการณ์ที่คนมีความเห็น ความเชื่อที่ไม่ตรงกัน และตกอยู่ในภาวะ
ที่ไม่อาจจะตกลงหาข้อยุติที่น่าพอใจได้ทั้งสองฝ่าย หากปล่อยปละละเลย ๆ ไม่หาทางท าความเข้าใจ 
อาจก่อให้เกิดความแตกแยก อิจฉาริษยา ซึ่งมีผลกระทบไปถุงความเลื่อมโทรมของหน่วยงานได้ 

อรุณ รักธรรม (2546, หน้า 178) ได้ให้ความหมายความขัดแย้งขององค์การไว้ว่าเป็นความเห็น
ที่ไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างสมาชิกหรือกลุ่มขององค์การตั้งแต่สองคนข้ึนไปข้อเท็จจริงที่เก่ียวกับว่า
พวกเขาจะต้องมีส่วนร่วมในทรัพยากรที่จ ากัดในองค์กรหรือมีส่วนร่วมในงานต่าง ๆ หรือพวกเขามี
ความแตกต่างด้านสถานภาพเป้าหมายค่านิยมหรือการรับรู้ทัศนคติความเชื่อ ซึ่งมีอยู่แตกต่างกันต่างก็
พยายามแสดงทัศนะของพวกเขาให้เด่นกว่าบุคคลอ่ืนเมื่อความต้องการของเขาไม่ได้รับการตอบสนอง 

สรุปได้ว่า  ความขัดแย้งเป็นลักษณะของการที่บุคคลที่มีความแตกต่างกันในความเชื่อ ค่านิยม 
ความสนใจ แนวคิด วิธีการ เป้าหมาย  ต้องมาท างานด้วยกัน หรืออยู่ร่วมกันในหน่วยงาน องค์กร
เดียวกัน ในสังคมเดียวกัน โดยที่ความแตกต่างนี้เป็นสิ่งที่ไม่สอดคล้องกัน หรือไปด้วยกันไม่ได้ 
การบริหารความขัดแย้ง 

จากแนวคิดที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า การบริหารความขัดแย้งเป็นการด าเนินการเพื่อให้ 
ความขัดแย้งอยู่ในระดับที่เหมาะสม โดยใช้เทคนิควิธีการอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งมีทั้งการกระตุ้น 
ความขัดแย้งการลดความขัดแย้งและการหาวิธีแก้ไขความขัดแย้ง ซึ่งผู้บริหารมีความจ าเป็นต้อง 
รู้จักและสังเกตให้ได้ว่าสถานการณ์ใดควรใช้เทคนิควิธีการใด เพื่อให้ผู้ที่อยู่ในหน่วยงานนั้นมี 
ความสุขและพร้อมที่จะท าการพัฒนาหน่วยงานต่อไป 
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 ทุกคนยอมรับได้ว่าความขัดแย้งเกิดข้ึนได้ง่ายแต่มักจะแก้ไขได้ยาก และหากไม่สามารถแก้ไข
ได้ นักบริหารจะต้องใช้ความสามรถในการบริหารความขัดแย้งนั้นให้ได้ นั่นก็คือ เมื่อความขัดแย้งไม่
สามารถลดลงหรือหมดสิ้นไป ผู้บริหารจะต้องเข้าไปแทรกแซง (Intervention) วิเคราะห์ให้ได้เพ่ือ
น าไปสู่การตัดสินใจและการวินิจฉัย (Diagnosis) หรือด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งในการบริหารความ
ขัดแย้ง และควรตระหนักในฐานคติต่อไปนี้ เพ่ือจะได้รอบคอบต่อการบริหารความขัดแย้งให้เกิด
ความส าเร็จ เมื่อมีความขัดแย้งเกิดขึ้น ประเด็นขัดแย้งมักคลุมเครือ หรือไม่กระจ่าง คนที่เกี่ยวข้องกับ
ความขัดแย้ง มักไม่พยายามเข้าใจผู้อ่ืน คนที่มีความขัดแย้งมักพร้อมที่จะสู้มากกว่าคิดหาหางแก้ไขแต่
ละฝ่ายมักจะมองว่าอีก ฝ่ายหนึ่งพยายามทีจ่ะเอาชนะคนมักจะมองไม่เห็นปัญหาอย่างครอบคลุม  
เมื่อคนมองไม่เห็นปัญหาอย่างครอบคลุมก็มักจะเติมปัญหาให้เต็มไปด้วยฐานคติที่เกิดจากความ
ล าเอียงส่วนบุคคลปัญหาอย่างคลุมเครือ การมองปัญหาอย่างไม่ถูกต้อง จะท าให้ปัญหารุนแรงขึ้น คน
โดยมากมักจะหลีกเลี่ยงสถานการณ์ขัดแย้ง ไม่น าความขัดแย้งมาพูดกันอย่างเปิดเผย หรือหาทาง
แก้ไขอารมณ์ ความโกรธ ความกังวล จะท าให้มองปัญหาผิดไป 
ลักษณะของการบริหารความขัดแย้ง 
 การบริหารความขัดแย้งไม่ใช่เพียงแต่การแก้ปัญหาความขัดแย้งหรือการลดปัญหาหรือขจัด
ความขัดแย้ง แต่เป็นขบวนการในการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง 3 ประการดังต่อไปนี้ 

1) การแก้ปัญหาความขัดแย้งให้หมดสิ้นไป หากเป็นความขัดแย้งที่สามารถแก้ไขได้ 
2) การลดความขัดแย้ง หากความขัดแย้งที่เกิดขึ้นเป็นสิ่งที่ยากต่อการแก้ไข ก็ต้องลดระดับ

ความขัดแย้งลงไป แม้ว่าจะไม่หมดไปได้ 
3) การกระตุ้นความขัดแย้งให้เกิดข้ึน แต่เป็นความขัดแย้งสร้างสรรค์ เกิดประโยชน์ต่อ

หน่วยงาน 
4) การบริหารความขัดแย้ง ไม่ว่าจะเป็นการด าเนินงานในลักษณะให้ข้างต้น แต่กระบวนการ

ในการบริหารความขัดแย้ง เพ่ือน าไปสู่ความส าเร็จของการแก้ปัญหาความขัดแย้งประกอบด้วย 
          4.1) การวินิจฉัยความขัดแย้ง เป็นการหาสาเหตุแห่งความขัดแย้งที่ต้องอาศัยความ

รอบคอบ หากรู้สาเหตุของความขัดแย้ง ก็จะท าให้แก้ปัญหาความขัดแย้งได้ง่ายขึ้น เหมือนการ
วินิจฉัยโรคถูกต้องในการรักษาคนไข้ 

          4.2) การนิยามปัญหาความขัดแย้ง เป็นการพิจารณาดูว่า ความขัดแย้งที่เกิดเป็นความ
ขัดแย้งระหว่างใครกับใคร เป็นความขัดแย้งระหว่างบุคคล หรืออาจจะเป็นความขัดแย้งระหว่าง
องค์กร 

          4.3) การพิจารณาผลที่ตามมาของความขัดแย้ง   เนื่องจากความขัดแย้งอาจจะมีผลดี 
ผลเสียมากน้อยตามสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น ผู้บริหารจึงต้องสามารถวินิจฉัย และประเมินผลที่ตามมาว่า 
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ความขัดแย้งนั้นก่อให้เกิดผลเสีย ก็ต้องหลีกเลียงให้ได้มากที่สุด และหากเป็นความขัดแย้งที่ก่อให้เกิด
ผลดี ก็ต้องวินิจฉัยหาทางสร้างสรรค์ให้เป็นประโยชน์ต่อองค์กรอย่างใดอย่างหนึ่ง 

          4.4) ยุทธศาสตร์การบริหารความขัดแย้ง จากการศึกษาเรื่องความขัดแย้งที่ผู้รู้ได้เขียน
ไว้หลายคน ท าให้ทราบได้ว่า ความขัดแย้งเกิดขึ้นได้ทุกเวลา ความสามรถของผู้บริหารที่จะต้องเร่ง
แก้ปัญหาความขัดแย้ง และต้องมีทักษะเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับความขัดแย้ง เพ่ือไม่ให้ถูกตราหน้าว่า 
บริหารความขัดแย้งไม่เป็น จึงต้องเรียนรู้แนวทางการบริหารความขัดแย้ง ทักษะที่จ าเป็นในการ
บริหารความขัดแย้ง 
          ผู้บริหารยุคใหม่ยอมรับว่า เมื่อความขัดแย้งสามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา ผู้บริหารที่ฉลาด 
และแหลมคมรวมทั้งต้องไวต่อสถานการณ์ ก็ต้องสั่งสมทักษะที่จ าเป็นในการบริหารความขัดแย้งได้
ตลอดเวลาเหมือนกัน ซึ่งมีปัจจัยหลายอย่างในการน าทักษะต่อไปนี้ไปใช้ประกอบการบริหารความ
ขัดแย้ง เช่น ทักษะการใช้อ านาจ ให้เกิดความสมดุล ทักษะการวิเคราะห์สถานการณ์ ทักษะความเข้า
ใจความต้องการของมนุษย์  ทักษะการสร้างความเป็นธรรม หรือแม้แต่ทักษะการฟัง และการพูด เพื่อ
สร้างบรรยากาศให้ความขัดแย้งเบาบ้างลง รวมทั้งอ่ืน ๆ ที่ผู้บริหารจ าเป็นต้องน ามาใช้ป้องกัน และ
บริหารความขัดแย้ง  แต่ยังมีอีกทักษะหนึ่งที่ อรุณ รักธรรม (2543) เสนอไว้และน่าสนใจ เหมาะกับ
ผู้บริหารคนไทย เพราะคนไทยมีพ้ืนฐานความเป็นคนมีคุณธรรมอยู่แล้วคือ ทักษะทางด้านการมี
คุณธรรมของผู้บริหาร โดยได้กล่าวไว้ว่า หลักธรรมหลายข้อที่สามารถน ามาแก้ไขเพ่ือเป็นการลดความ
ขัดแย้ง เช่น อคติ 4 หรือ สังคหวัตถุ 4 โดยอคติ 4 ผู้บริหารต้องไม่ล าเอียงเพราะรัก เพราะชัง เพราะ
เขลา และเพราะกลัว และส าหรับสังคหวัตถุ 4 ผู้บริหารสามารถน ามาใช้เพื่อให้ รวมทั้งยังมีคุณธรรม
อ่ืน ๆ อีกมากมายที่สามารถน ามาใช้ประกอบการบริหารความขัดแย้ง ให้เกิดความเหมาะสม 
ผลดีและผลเสียของความขัดแย้ง 

ผลดีของความขัดแย้งสรุปได้ ดังนี้  
1) ท าให้เกิดแนวคิดที่สามที่เหนือว่า 
2) เป็นการบังคับให้มนุษย์แสวงหาแนวคิดท่ีใหม่ และสดเสมอ 
3) เป็นการบังคับให้มนุษย์ส ารวจตรวจสอบความคิดเห็นของตนเองอีกครั้งหนึ่งว่าดีเลว

เหมาะสมหรือไม่ในการเอาชนะฝ่ายตรงข้าม ซึ่งถือว่าผลที่เกิดขึ้นเป็นผลดีต่อองค์กร 
4) จะก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ เพราะเขาสามารถตรวจสอบความคิด 

ความสามารถของตนเอง 
ผลเสียของความขัดแย้ง 
1) ความเป็นมิตรระหว่างบุคคลย่อมลดลงไป 
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2) บรรยากาศของความเชื่อถือ ไว้วางใจ ย่อมหมดไปและอาจจะต่อสู้กันด้วยอารมณ์ท่ีไร้
เหตุผล 

3) มีการต่อต้าน และเกิดสงครามภายในองค์กรที่ซ่อนเร้นอยู่ 
4) ไม่เกิดบรรยากาศในการพัฒนาองค์กรให้ก้าวหน้า องค์กรสามารถเสื่อมโทรมได้หากไม่

แก้ไข 
กระบวนการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ 
ในการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ (1) การเข้าถึงปัญหา เป็นการ

ท าความเข้าใจกับสถานการณ์ที่เป็นปัญหา โดยพิจารณาถึงรายละเอียดของสถานการณ์อย่างรอบด้าน 
เพ่ือระบุปัญหาที่แท้จริงที่จะต้องแก้ไข (2) การคิดวิธีการแก้ปัญหา เป็นการใช้ความคิดสร้างสรรค์ใน
การหาวิธีแก้ปัญหาให้มากที่สุด โดยยังไม่ตัดสินว่าความคิดใดผิดหรือถูก (3) การเลือกและเตรียมการ 
เป็นการเลือกวิธีการแก้ปัญหา และคาดการณ์ผลกระทบที่จะเกิดขึ้น (4) การวางแผนในการแก้ปัญหา 
เป็นการมองถึงความเป็นไปได้ของวิธีการแก้ปัญหา เท่ากับเป็นการตรวจสอบ ติดตาม ปรับปรุง
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ใช้ในการแก้ปัญหา (5) การลงมือปฏิบัติ เป็นการน าเอาแผนที่วางไว้ไปปฏิบัติจริง 
เป็นช่วงที่จะต้องเผชิญกับปัญหาจะต้องจัดการกับความรู้สึกของตนเองระหว่างการแก้ปัญหา 

ความแตกต่างระหว่างการแก้ปัญหาโดยทั่วไปกับการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ 
การแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์โดยภาพรวมมีกระบวนการที่เหมือนกับการแก้ปัญหาโดยทั่วไป 

คือ การท าให้ปัญหามีความชัดเจน การหาสาเหตุของปัญหา การตั้งจุดมุ่งหมายในการแก้ปัญหา การ
คิดหาวิธีแก้ปัญหา การลงมือปฏิบัติตามวิธีการแก้ปัญหา การสรุปผลการแก้ปัญหา อย่างไรก็ตาม ใน
การแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ มีข้อแตกต่างคือ เน้นการคิดในระดับสูง 3 ประการคือ การแก้ปัญหา 
การคิดสร้างสรรค์ และการคิดวิจารณญาณ ซึ่งทั้ง 3 อย่างจะต้องร่วมทางานไปพร้อม ๆ กัน เน้น
วัตถุประสงค์ด้านพุทธิพิสัย (Cognitive Domain) คือ ตั้งแต่ ความจ า ความเข้าใจ การน าไปใช้ การ
วิเคราะห์ การสังเคราะห์กระทั่งถึงการประเมิน เน้นการมีความคิดที่เหมาะสมต่อปัญหา กล่าวคือ มี
ความคิดว่าปัญหาเป็นเรื่องปกติ สามารถแก้ไขได้ และต้องใช้ความพยายามและระยะเวลาในการแก้ไข 
ซึ่งเป็นกระบวนการลดความวิตกกังวลในการแก้ปัญหา สร้างความม่ันใจและความพยายามในการ
แก้ปัญหา และสุดท้ายเป็นการท าความเข้าใจกับองค์ประกอบของการแก้ปัญหาในสองลักษณะคือ 
เน้นการจัดการที่ตัวปัญหา คือ เน้นการแก้ไขตัวปัญหาให้ประสบผลส าเร็จ และการจัดการกับอารมณ์
ที่มีต่อปัญหาและการแก้ปัญหานั้น โดยกระบวนการแก้ไขจะเป็นอารมณ์ของผู้แก้ปัญหาที่มีต่อ
สถานการณ์ที่เป็นปัญหานั้น ท าให้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างไม่เครียด ท าให้การแก้ปัญหาเป็นไปอย่าง
มีประสิทธิภาพ 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
อภิชญา อยู่ในธรรม (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท างานของ

ฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝ่ายบริหารงานลูกค้าจ านวน 14 รายในบริษัทตัวแทนโฆษณา
จ านวน 5 บริษัท โดยเลือกจากบริษัทที่เป็นสมาชิกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยโดยการเลือก
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผลการวิจัยพบว่า (1) รูปแบบการสื่อสารในฝ่าย
บริหารงานลูกค้ามีทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการโดย
มีการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสารจากบนลงล่าง จากล่างขึ้นบน ในระนาบเดียวกัน แบบเถาองุ่น และ
แบบเครือข่าย (2) กระบวนการท างานของฝ่ายบริหารงานลูกค้ามี 3 ขั้นตอน คือ 1) การท างานก่อน
การผลิตงานโฆษณา 2) การท างานระหว่างการผลิตงานโฆษณา และ 3) การท างานหลังการผลิตงาน
โฆษณา (3) ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ   
1) ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากฝ่ายบริหารงานลูกค้าและ 2) ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากภายนอก
ฝ่ายบริหารงานลูกค้า (4) แนวทางรูปแบบการสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้าเป็นการพูดคุยอย่างไม่
เป็นทางการทั้งแบบเผชิญหน้าและผ่านช่องทางท่ีเป็นเทคโนโลยีเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ส่วน
กระบวนการท างานในทางปฏิบัติยังคงแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนคือ 1) การท างานก่อนการผลิตงานโฆษณา 
2) การท างานระหว่างการผลิตงานโฆษณา และ 3) การท างานหลังการผลิตงานโฆษณา 

ชลาลัย นาควิไล (2545) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยแบ่งการวิจัยออกเปน็ 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และผู้บริหาร
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จ านวนทั้งสิ้น 14 คน และส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามกับนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
จ านวน 90 คนผลการวิจัยพบว่า ปัจจุบันในการท างานวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรับ และน า
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในการท างานมากขึ้น โดยลักษณะของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเข้าใจมากที่สุด และมีการน ามาใช้อย่าง
ชัดเจน คือ ลักษณะของการใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซึ่งการน าลักษณะดังกล่าวมา
ใช้ในการท างานนั้น ส่งผลให้นักวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของค าว่า สื่อ กว้างขึ้นกว่าแค่การ
โฆษณาผ่านสื่อมวลชนโดยมองว่า สื่อ คือจุดติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่สามารถติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้ ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณามีความต้องการข้อมูลเพื่อใช้ในการท างานมากขึ้น 
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โดยเฉพาะข้อมูลผู้บริโภคเชิงลึก เพ่ือที่จะสามารถวางแผนที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มมากข้ึน ในส่วน
ของการเลือกใช้สื่อนั้น สื่อมวลชนยังคงมีบทบาทที่ส าคัญเช่นเดิม แต่การสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆได้เพ่ิม
ความส าคัญมากข้ึน โดยเป็นลักษณะของการผสมผสานการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ เข้าไปกับการใช้
สื่อมวลชนมากขึ้น นอกจากนั้น เมื่อมีการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในการ
ท างานแล้ว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาได้เปลี่ยนแปลงไป โดยมีบทบาทส าคัญมากข้ึนเนื่องจาก
กระบวนการของการหาช่องทางการติดต่อสื่อสารจะเกิดขึ้นก่อนการคิดชิ้นงานโฆษณา และนัก
วางแผนสื่อโฆษณายังต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในการท างานกับฝ่ายอ่ืนๆมากข้ึน ส่วนผลกระทบของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวมนั้น คือ การท าให้ธุรกิจขยายตัว 
เนื่องจากลูกค้ามีการใช้จ่ายเงินเพิ่มขึ้นจากการขยายขอบเขตการให้บริการ และส่งผลให้การท างานมี
การพัฒนา และมีคุณภาพมากข้ึน 

ตวงพร บุณยะสาระนันท์ (2543) ได้ศึกษาวิจัย เรื่องการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจของผู้
บริหารงานลูกค้าในบริษัทตัวแทนโฆษณา การวิจัยนี้ใช้การเก็บข้อมลูด้วยการสุ่มสัมภาษณ์ผู้บริหาร
งานลูกคา้ระดับหัวหนางานขึ้นไปในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและใหญ่จ านวน 10 ท่าน
ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริหารงานลูกค้าใช้การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจลูกค้ามากที่สุดในขั้นตอนการนา
เสนองาน ขั้นตอนการวางแผนงาน และข้ันตอนการรับข้อมูลตามลาดับ (2) ผู้บริหารงานลูกค้าใช้
วิธีการในการโน้มน้าวใจลูกค้าอย่างผสมผสาน ประกอบด้วยการแสดงหลักฐาน การให้เหตุผล และ
การเรียบเรียงเนื้อหาสารในการโน้มน้าวใจ โดยอาศัยหลักจิตวิทยาของมอนโร (Monroe) และการ
เรียบเรียงสารด้วยการเสนอปัญหาและวิธีการแก้ไข ตามลาดับ (3) ปัจจัยเสริมในการโน้มน้าวใจของผู้
บริหารงานลูกค้าคือ องค์ประกอบความน่าเชื่อถือในด้านความเป็นผู้เชี่ยวชาญ ความเป็นที่ไว้วางใจ 
และความคล่องตัวของผู้บริหารงานลูกค้า บุคลิกภาพ การแต่งกายของผู้บริหารงานลูกค้า และ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริหารงานลูกค้ากับลูกค้า (4) ปัญหาที่ผู้บริหารงานลูกค้าพบในการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจลูกค้านั้น มาจากปัจจัยภายในของผู้บริหารงานลูกค้าเอง คือการที่ผู้บริหารงาน
ลูกค้าขาดประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในงาน ลูกค้าจึงไม่มีความเชื่อถือในตัวผู้บริหารงานลูกค้า 
ท าให้ไม่สามารถจูงใจลูกค้าได้ ปัจจัยภายในและภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา คือ ปัญหาเรื่องการ
จัดสรรเวลาในการทางาน ปัญหาจากลูกค้าคือ การไม่มีวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนในการทาโฆษณา และ
การให้ข้อมูลที่คลุมเครือแก่ผู้บริหารงานลูกค้า รวมถึงปัญหาด้านรสนิยมความชอบส่วนบุคคลที่ลูกค้า
ใช้ในการตัดสินงาน 

ภูวนาท คุนผลิน (2543) ได้ศึกษาวิจัย รูปแบบโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีด าเนิน
ธุรกิจ โดยใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ในการด าเนินธุรกิจ จ านวน 
24 คน โดยใช้รูปแบบโครงสร้างบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ได้
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ท าการศึกษา และจัดหมวดหมูไว้ 5 รูปแบบ เป็นกรอบในการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า มีโครงสร้าง
ของบริษทัตัวแทนโฆษณาเพียง 2 รูปแบบ ได้แก ่องคก์รที่กระจายงานสู่ภายนอก (The 
Consortium) และองค์กรที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือแต่มีเครื่องมือทางการตลาดให้บริการไม่ครบ
วงจร (The Consotium with One Dominant Agency) ซึ่งมีลักษณะตรงตามรูปแบบโครงสร้าง
ขององค์กร 5 ประเภท ที่ Gronstedt และ Thorson ได้ท าการศึกษาไว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงจัดแบ่ง 
รปูแบบโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไว 5 ประเภทด้วยกัน ไดแก (1) องค์กรที่
กระจายงานสูภายนอก (The Consortium) (2) องค์กรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือแต่มีเครื่องมือ
ทางการตลาดให้บริการไม่ครบวงจร (The Consortium with One Dominant Agency) (3) องค์กร
ที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดให้บริการครบวงจร (The Integrated 
Agency with Business Units) (4) องค์กรที่ให้บริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไม่มี
หนว่ยธุรกิจที่มีผลก าไรเป็นของตนเอง (The Integrated Agency) และ (5) องคก์รที่มีหน่วยธุรกิจ
ย่อยที่ให้บริการแบบครบวงจรและมีผลก าไรเป็นของตนเอง (The Brand Team Agency) นอกจากนี้ 
พบว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีอิทธิพลต่อบริษัทตัวแทนโฆษณาในด้านการ
ปรับโครงสร้างบริษัท โดยการขยาย หรือการลดขนาดบริษัท และมีอิทธิพลต่อ การปรับวิธีการ
ด าเนินงานระหว่างหน่วยงานทั้งภายใน และภายนอกบริษัท 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)”เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้กรอบแนวคิดใน
เรื่องรูปแบบ การสื่อสารในองค์การ การบริหารงานโฆษณา กระบวนการท างานของบริษัทตัวแทน
โฆษณา ความขัดแย้ง และการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์และวัฒนธรรมองค์การ เพื่อศึกษารูปแบบ
การสื่อสาร กระบวนการท างาน ปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนการแก้ไขปัญหาและอุปสรรคในการ
สื่อสารและกระบวนการท างาน 

 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยมีขอบเขตที่ผู้วิจัย
ก าหนดขึ้นเพ่ือการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 1) ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยพิจารณา
เลือกเฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M)  2) จากนั้นจึงมาก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการ
คัดเลือก คือ เลือกผู้ให้สัมภาษณ์ตามต าแหน่งงาน เพ่ือให้มีความน่าเชื่อถือในการมีประสบการณ์
ท างานจึงสุ่มเลือกจากประชากรในการศึกษามา  12 ท่าน จากบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group 
M) ผู้อ านวยการฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา (Planner Director) ผู้บริหารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา อาวุโส 
(Planner Supervisor) และผู้บริหารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา Planner Executive) ได้แก่ บริษัท
มายด์แชร์ (Mindshare) บริษัทเเม็กซัส (MAXUS) บริษัทเอ็มอีซี (MEC) และบริษัทมีเดียคอม 
(Media Com) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์ ที่ก าหนดตามวัตถุประสงค์ 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์ โดยแบ่งค าถามและประเด็นค าถามออกเป็น 2 
ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)โดยแบ่งเป็น 2 ประเด็น 

1.1) รูปแบบการสื่อสาร แบ่งเป็น 5 รูปแบบคือ (1) การสื่อสารจากบนลงล่าง (2) การสื่อสาร
จากล่างขึ้นบน (3) การสื่อสารแนวนอน (4) การสื่อสารแบบไขว้ และ (5) การสื่อสารแบบเครือข่าย 

1.2) ขั้นตอนการท างานของของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group 
M) โดยแบ่งขั้นตอนการท างานออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ (1) การท างานก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา   
(2) การท างานระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณา และ (3) การท างานหลังการวางแผนสื่อโฆษณา 
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ตอนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและ
ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรณีศึกษา: บริษัทกรุ๊ปเอ็ม 
(Group M)  

 
3.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 

1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในองค์การโดยเฉพาะรูปแบบการสื่อสารการ
บริหารงานโฆษณา กระบวนการท างานของของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดใน
การสร้างแบบสัมภาษณ์ 

2) สร้างแบบสัมภาษณ์ 
3) น าแบบสัมภาษณ์ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ เพื่อขอค าแนะน าและน ามาปรับปรุง

แก้ไข 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแนวทางการสื่อสาร ขั้นตอนการท างาน ปัญหาและอุปสรรค

ตลอดจนแนวทางรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท างาน จึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ได้แก่ ผู้อ านวยการฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา (Planner Director) 
ผู้บริหารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา อาวุโส (Planner Supervisor) และผู้บริหารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
Planner Executive) หรือต าแหน่งอื่นท่ีเทียบเท่า ซึ่งท างานอยู่ในฝ่ายฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา บริษัท
ตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) จ านวนทั้งสิ้น 12 ราย  
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลจากเนื้อหาที่ได้จากการสัมภาษณ์บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ 
ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) จ านวน 12 ราย โดยวิเคราะห์ใน
ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 1) แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 2) 
ปัญหาและอุปสรรคของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ดังนี้ 1) แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการสื่อสารในการ
ท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือบริษัทกรุ๊ปเอ็ม (Group M) 2) 
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างานบริษัท
ตัวแทนโฆษณาของบริษัทในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ได้แก่ บุคลากรต าแหน่งต่างๆ  ในฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณา จ านวน 12 ราย ซึ่งเป็นบุคคลที่มีบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
บริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
ส่วนที่ 2 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างานของ    

ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
 

4.1 ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท
ตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M)  

4.1.1 แนวทางการสื่อสารในภาพรวมพบว่าการติดต่อสื่อสารของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท
ตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) มีการสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่
จะเป็นการพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการ เนื่องจากในการท างานโฆษณามีเงื่อนไขเรื่องเวลามาเป็น
ตัวก าหนดจะต้องได้งานเร็วงานด่วน ดังนั้นจึงมีการพูดคุยนอกรอบอยู่ตลอดเวลา โดยเป็นการ
ปรึกษาหารือเกี่ยวกับเรื่องงาน การเดินเข้าไปขอค าแนะน า อย่างไรก็ตามการสื่อสารที่เป็นทางการ 
ได้แก่ งานการประชุม เช่น การประชุมภายในฝ่ายที่มีฝ่ายอ่ืนเข้ามาร่วมประชุมด้วย การประชุมกับ
ลูกค้าเพ่ือน าเสนองานกรณี เป็นแคมเป็นรณรงค์โฆษณา (Presentation) เป็นต้น และงานเอกสารที่
เป็นลายลักษณ์อักษร เช่น การเขียนรายงานการประชุม (Call Report) การท าครีเอทีฟบรีฟ การท า
บันทึก (Memo) เพ่ือขอความร่วมมือในการท างาน การรายงานความก้าวหน้าของงาน (Work 
Progress) การสื่อสารในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีการไหลของข้อมูลข่าวสาร 5 รูปแบบ คือการสื่อสาร
จากบนลงล่าง การสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารแนวนอนหรือในระนาบเดียว การสื่อสารแบบไขว้ 
และการสื่อสารแบบเครือข่าย  
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“การสื่อสารในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ลูกค้าเป็นไปได้ทุกทางทั้งจากล่างขึ้นบนและบนลงล่าง 
ตลอดจนในระดับเดียวกันหรือแนวนอนเรียกได้ว่าจะมีทั้งแบบเป็นทางการและแบบไม่เป็นทางการ
เนื่องจากรูปแบบธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะไม่เหมือนกับองค์การธุรกิจ โดยทั่วสินค้าของเรา
คือความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) เพ่ือจะช่วยลูกค้าในเรื่องของการเพิ่มรายได้ให้กับลูกค้า
วางแผนสื่อโฆษณาให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า” (คุณน้ าร้อน สหพัฒนวนา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
19 ตุลาคม 2558) 

 และการสื่อสารแบบเครือข่ายซึ่งเกิดข้ึนในกรณีท่ีต้องมีการติดต่อประสานงานกับฝ่ายอ่ืน ๆ ใน
บริษัท  

“การสื่อสารแบบเครือข่ายเป็น Reginal ของสินค้าทีฟาล์ว (Tefal) จะมีการคุยกับ KR Media 
บางครั้งก็จะ การขอรายงาน (Report) ขอมาก็ใช้คุยตอบโต้ทางอีเมล์ มีการคุยแบบเครือข่าย ก็จะมี
สินค้าทีฟาล์ว (Tefal) คอตโต้ (Cotto) คือเป็นสินค้าทั่วไป (Original) การสื่อสารในองค์กรก็จะใช้
โทรศัพท์ หรือคุยแบบต่อหน้า (Face to Face) และใช้อีเมล์ในการสื่อสาร” (คุณณัฐกานต์          
จรัสตระกูล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 ตุลาคม 2558)  

โดยแต่ละรูปแบบดังกล่าวพอสรุปได้ดังนี้ 
1) การสื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อสารจากหัวหน้าไปยังลูกน้อง เกี่ยวกับการสั่งงาน การ

อธิบายเกี่ยวกับลักษณะงาน เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นน้อยในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ส าหรับ
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่เข้มงวดเรื่องโครงสร้างต าแหน่ง ดังนั้น การสื่อสารจากบนลงล่างจึงไม่ถูกให้
ความส าคัญ การสื่อสารจากบนลงล่างมีข้อด้อย คือเป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way 
Communication) อย่างไรก็ตาม ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่สามารถท่ีจะหลีกเลี่ยงการสื่อสาร
ดังกล่าวได้เนื่องจากเป็นไปตามโครงสร้างองค์การและโครงสร้างต าแหน่ง แต่ฝ่ายก็มีวิธีที่จะท าให้การ
สื่อสารดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากข้ึนได้  

2) การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจากลูกน้องไปยังหัวหน้า เกี่ยวกับการน าเสนอ
ความคิดเห็นในการคิดแคมเปญ (Campaign) ของลูกค้า ปัญหาในการท างาน ข้อเสนอแนะท่ีจะท าให้
การท างานดีขึ้น ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา การสื่อสารจากล่างข้ึนบนเกิดขึ้นมากท่ีสุดและมี
ความส าคัญกับฝ่ายเนื่องจากต้องรายงานความก้าวหน้าของงาน ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้มีความส าคัญ
กับองค์กรมากเพราะเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) จะพบได้ว่าด้วย
โครงสร้างต าแหน่งที่ไม่เข้มงวดในฝ่ายก็เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ประสิทธิภาพ  

3) การสื่อสารในระนาบเดียวกันหรือแนวนอน เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นกับบุคลากรในระดับ
ปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสารระหว่างลูกน้องในทีมด้วยกัน จึงมีการสื่อสารระหว่างผู้ปฏิบัติงานใน
ระดับเดียวกันในลักษณะของการปรึกษาหารือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความร่วมมือในการ
ท างาน การแก้ปัญหาความขัดแย้ง การสร้างความสัมพันธ์อันดี โดยเป็นการพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการ 
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4) การสื่อสารแบบไขว้ เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่คนละหน่วยงานกันหรือระหว่าง
หน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกขององค์กร บุคคลที่ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือ
ระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ ส าหรับในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ก็จะติดต่อสื่อสารกับฝ่ายสร้างสรรค์งาน
โฆษณา ฝ่ายบัญชี ฝ่ายซื้อสื่อโฆษณา ซึ่งเป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

5) การสื่อสารแบบเครือข่าย การติดต่อสื่อสารในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาจะเกิดขึ้นในทิศทาง
ต่าง ๆ เป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเกิดข้ึนภายในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ต้องมี
การประสานงานกับฝ่ายอ่ืน ๆ เพื่อการสั่งงาน การควบคุมการท างาน และการชี้น าแนวทางปฏิบัติ 
ต่าง ๆ เช่น ในกระบวนการท างานของฝ่ายเครือข่ายเพ่ือนวัตกรรม เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหา การ
ปรับตัวของบุคลากรให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อในยุคปัจจุบัน 

ส าหรับการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าจะเป็นทางการ โดยเฉพาะการเข้าไปรับบรีฟจากลูกค้าใน
กรณีท่ีเป็นแคมเปญ (Campaign) โฆษณา นอกจากเป็นการรับบรีฟที่เป็นชิ้นงานซึ่งท ากันอย่างเป็น
ประจ าจึงอาจไม่เป็นทางการโดยจะสื่อสารกันด้วย E-mail, Smart phone, Line, Facebook ทั้งนี้
ในการสื่อสารกับลูกค้าจะเป็นการสื่อสารในแต่ละระดับโครงสร้างของต าแหน่งโดยเป็นไปตามล าดับ
ขั้น (Key Contact)  

4.1.2 กระบวนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวมพบว่าในการท างานของฝ่าย
วางแผนสื่อโฆษณาคือ กระบวนการท างานโฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนที่ชัดเจนคือ (1) การท างาน
ก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา (2) การท างานระหว่างวางแผนสื่อโฆษณา (3) การท างานหลังการ
วางแผนสื่อโฆษณา เป็นการท างานที่สามารถเรียนรู้โดยการศึกษาข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลาและการ
ลงมือปฏิบัติ โดยผลส าเร็จของงานวางแผนสื่อโฆษณาต้องอาศัยความร่วมมือจากฝ่ายอื่นๆในบริษัท 
ซึ่งโดยหลักการแล้วบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group M) จะมีขั้นตอนการท างานที่เหมือนกัน 
ทั้งนี้อาจจะแตกต่างกันในรายละเอียดในแต่ละบริษัท นอกจากนี้การมีครบทุกต าแหน่งตามล าดับชั้น
จะช่วยให้การท างานในฝ่ายมีประสิทธิภาพมากข้ึน (1) การท างานก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา
ประกอบด้วย การรับบรีฟจากลูกค้า (Briefing) การเขียนรายงานการประชุม (Call Report) การ
ประชุมภายในฝ่าย (Internal Meeting) โดยการวิเคราะห์เพ่ือสรุปบรีฟให้กับฝ่ายอ่ืน ๆ โดยเฉพาะ
ท าครีเอทีฟบรีฟให้กับฝ่ายสร้างสรรค์ อีกทั้งเป็นการแบ่งงานและหน้าที่ความรับผิดชอบไปยัง ผู้ที่
เกี่ยวข้องในแต่ละฝ่ายโดยต่างแยกย้ายกันไปท างาน ไม่ได้ท างานร่วมกันแต่จะท างานเป็นชิ้นเหมือน
เป็นจิกซอว์แล้วจึงมาประกอบกันนั่น คือการที่จะจัดการให้ทุกคนที่เกี่ยวข้องท างานให้ทันเวลาพร้อมที่
จะไปขายงานลูกค้า การประชุมกับฝ่ายวางกลยุทธ์กรณีท่ีลูกค้าต้องการการวางแผนเชิงกลยุทธ์การ
ประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ ภายในบริษัทเพ่ือเตรียมน าเสนอลูกค้าการน าเสนอแผนโฆษณาให้กับลูกค้า
(Presentation) (2) การท างานระหว่างวางแผนสื่อโฆษณาเป็นการท างานหลังจากท่ีลูกค้าเห็นชอบใน
แผนรณรงค์โฆษณาท่ีฝ่ายน าเสนอ ประกอบด้วยการผลิตชิ้นงานโฆษณาประเภทต่าง ๆ ได้แก่ การ
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ผลิตภาพยนตร์โฆษณา การผลิตสปอตโฆษณาทางวิทยุ การผลิตชิ้นงานโฆษณาทางหนังสือพิมพ์และ
นิตยสาร การผลิตสื่อสนับสนุนอื่น ๆ รวมถึงการจัด  กิจกรรมพิเศษทางการตลาดต่าง ๆ ที่อยู่ในแผน 
และ(3) การท างานหลังการวางแผนสื่อโฆษณาประกอบด้วยการน าชิ้นงานโฆษณาออกเผยแพร่สู่
ผู้บริโภคตามแผนสื่อที่ได้ก าหนดไว้ รวมถึงการติดตามและประเมินผลการโฆษณา 

4.1.3 การวางแผนสื่อโฆษณา เริ่มต้นจากการรับบรีฟจากลูกค้ามาก่อน ซึ่งบรีฟแต่ละครั้งจะมี
ความแตกต่างกันออกไป เริ่มตั้งแต่ว่าวัตถุประสงค์ (Objective) ของธุรกิจของลูกค้า และ การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา (Marketing Objective)วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
(Communication Objective) และวัตถุประสงค์ของสื่อ (Media Objective) ว่าสื่อ (Media) 
ต้องการวางแผนสื่ออะไร จึงมาวางกลยุทธ์ วางแผนสื่อโฆษณา เพ่ือที่จะตอบกับวัตถุประสงค์ 
(Objective) ใช้การสื่อสารขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ (Objective) ไม่ได้มีรูปแบบตายตัว ขึ้นอยู่กับว่า
สินค้า (Product) ว่าคืออะไรกลุ่มเป้าหมาย (Target) คู่แข่งเป็น ตัวเงิน (Budget) ของลูกค้า ต้องท า
ให้ตอบโจทย์ภายใต้ข้อจ ากัดต่างๆ จากนั้นจึงมาเลือกช่องทางในการสื่อสารว่าจะใช้ช่องทางไหน 

4.1.4 ประเภทของสื่อโฆษณาหลักท่ีใช้ในการวางแผนสื่อโฆษณา คือ ออฟไลน์และออนไลน์ 
ออฟไลน์ จะมีทั้งสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ ในสื่อสิ่งพิมพ์จะมีทั้งหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ สื่อนอก
บ้าน (Out of home) มีสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit) สื่อบนออนไลน์ ดิจิตอลต่าง ๆ วิธีการเลือกใช้
สื่อแล้วแต่วัตถุประสงค์ (Objective) ข้อจ ากัดต่าง ๆ ตัวเงิน (Budget) คู่แข่ง และกลุ่มเป้าหมาย 
(Target) เป็นใคร 

4.1.5 การเลือกใช้สื่อและให้น้ าหนักกับแต่ละขึ้นอยู่กับงบประมาณ (Budget) ของลูกค้า ถ้า
มองตามแนวโน้มของภาพรวมของตลาด (Media Spending) สื่อที่ใช้เงินมากท่ีสุดก็จะเป็นโทรทัศน์
จะใช้เงินประมาณ 60-70 เปอร์เซ็นต์ของตลาด ซึ่งแล้วแต่กลุ่มเป้าหมาย (Target) แล้วแต่สินค้า 
(Product) รองลงมา สื่อสิ่งพิมพ์ทั้งนิตยสาร หนังสือพิมพ์ เริ่มใช้น้อยลงเรื่อย ๆ สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
(Transit) กับ สื่อนอกบ้าน (Out of Home) ค่อนข้างจะใช้อยู่ แต่เมื่อเทียบกับโทรทัศน์แล้วก็ถือว่ายัง
มีปริมาณน้อย อาจจะสักประมาณ 5 เปอร์เซ็นต์ แต่ว่าสื่อตอนนี้ที่มีอิทธิพลมากที่สุดมาแรงมากที่สุด 
คือ สื่อออนไลน์ เพราะว่าสื่อออนไลน์สามารถท าเป็นการสื่อสารสองทาง (Two way 
Communication) ให้กับลูกค้าได้คือ เราสามารถสร้างทั้งการรับรู้ (Awareness) และ การเข้าถึง 
(Engagement) เราสามารถติดตาม (Tract) เป็นเรียลไทม์ได้เลยว่ากลุ่มเป้าหมาย (Target) ของเราที่
ตอบสนอง (Response) อยู่กับใครและเป็นอย่างไร เขามีความคิดเห็นยังไง อาจจะได้รับการตอบกลับ
ทางบวก (Positive) หรือ ทางลบ (Negative) มาเลย ถ้าได้รับการตอบกลับว่าเป็นทางลบ 
(Negative) ก็สามารถตอบกลับได้ทันทีแก้ปัญหาได้ในเรียลไทม์ 

4.1.6 บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาทั้งในการประสานงานกับฝ่ายอื่นและการท างานกับ
ลูกค้า นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องมีทัศนคติที่ดี เมื่อก่อนนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจจะวางแค่มีเดียอย่าง
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เดียว และก็จ าเป็นต้องรู้ในเรื่องของฝ่ายวางแผนซื้อสื่อโฆษณา ในเรื่องของทุก ๆ สื่อ ๆ แต่ปัจจุบัน
ต้องรู้ในเรื่องของทุกๆสื่อ จะต้องรู้จักสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ จะต้องมีความเข้าใจแพ็คเก็จ 
(Package) หรือว่าเราจะมีต้องความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) ในการที่จะท าให้สื่อที่มีอยู่แล้วมี
ชีวิต หรือแตกต่างจากโฆษณาของเจ้าอ่ืนได้อย่างไร ดังนั้นเป็นนักวางแผนสื่อโฆษณา (Planner) ต้อง
รู้จักและเข้าใจในแง่ของฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาด้วย อะไรที่ซื้อได้ แบบไหนที่ซื้อได้ สามารถท่ีจะมาแก้ไข 
(Adjust) ยังไง ซึ่งก็จะต้องมีความสร้างสรรค์ (Creative) ไปด้วย จะคิดค้นงานยังไง เพ่ือไม่ให้อยู่แต่
กับรูปแบบเดิม ๆ มีความแตกต่างไปจากเดิม นอกจากนั้นยังต้องประสานงานกับลูกค้า กับฝ่าย
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Agency) เพ่ือจะได้อยู่บนทิศทาง (Direction) เดียวกัน กับลูกค้า
ต้องประสานกันตลอดเวลาหรือหน่วยงานของ Group M ก็จะมี ESP ซึ่งจะท าได้ทุกอย่างเช่น 
อยากจะท า หนังสั้น หรือว่าอยากจะท าจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) สามารถท าทุกอย่าง ซึ่ง
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาก็จะเป็นตัวกลางในการที่จะประสานงานกับ Online Team, Buyer Team, 
ESP Team  หรือ Invention ซึ่งจะช่วยคิดในเรื่องของการวางแผนความคิดอย่างสร้างสรรค์ 
(Creative Idea Planner) ก็จะเป็นแกนกลางสามารถควบคุม (Control Direction) ให้ทุกคนเห็น
ภาพเดียวกัน 

4.1.7 คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณา ต้องไวกับแนวโน้มที่มันเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
มหาลัยถึงแม้ว่าจะมีการสอนมันก็เป็นแค่ส่วนหนึ่ง แต่ก็ต้องนับใหม่หมด ต้องเรียนรู้ใหม่หมด 
อย่างเช่น ดิจิตอลทีวีเข้ามาจากท่ีเราไม่เคยรู้มาก่อนก็ต้องศึกษามัน ไม่ว่าจะเป็นออนไลน์หลายๆอย่าง 
และก็ไม่ใช่เฉพาะมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นแนวโน้มอะไรที่เกิดขึ้น ณ ปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการตลาดของ
ลูกค้าเอง คู่แข่ง ควรจะต้องเปิดหูเปิดตาและเปิดใจ เพราะว่าลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
เหมือนกันว่าในปัจจุบันเศรษฐกิจมันไม่ค่อยดีนัก หลาย ๆ อย่างมันเปลี่ยนแปลง (Dynamic) ต้อง
ปรับตัวเมื่อก่อนการตลาดวางแผนได้เป็นปี หรือว่าครึ่งปี ตอนนี้แทบจะแก้ไข (Adjust) เป็นสัปดาห์
เป็นวัน เพ่ือที่จะสนับสนุน (Support) ลูกค้าเต็มที่ส าหรับการเปลี่ยนแปลงของตลาด  

4.1.8 ผลกระทบของการเข้ามาทีวีดิจิทัลกับการวางแผนสื่อโฆษณาเปอร์เซ็นต์การใช้โทรทัศน์ก็
จะเพ่ิมข้ึนอีก เรื่องกลุ่มเป้าหมาย (Target) คนมีทางเลือกมากขึ้นแทนที่จะมีแค่ฟรีทีวี แต่ปัจจุบันมี
ช่องทีวีดิจิทัลเพ่ิมมาให้เลือกอีก 24 ช่องหลักแล้วที่ยังไม่ได้พูดถึง Cable Satellite ซึ่งมีอยู่แล้วอีก
หลายช่อง ช่องพวกนี้อาจจะต้องจ่ายเงิน แต่ดิจิทัลไม่ต้องจ่ายเงิน ดังนั้นท าให้ผู้บริโภคหรือคนมี
ทางเลือกมากข้ึน มีเปลี่ยนแปลงของการวางแผนสื่อหลัก ๆ ก็ใช้ทีวี แต่ว่าจะต้องมีการแบ่งเปอร์เซ็นต์ 
ต้องดูแนวโน้มว่ากลุ่มเป้าหมาย (Target) ของลูกค้าเขาดูช่องไหนดูรายการอะไรบ้าง อย่างเช่นจะเห็น
ได้ว่าแนวโน้ม (Trend) ของฟรีทีวีลดลงเรทติ้งของทีวีดิจิทัลมันเพ่ิมมากขึ้น ช่อง 3 ช่อง 7 จะยังอยู่ได้ 
ช่อง 5 ช่อง 9 อาจจะสู้ทีวีดิจิทัลไม่ได้แล้ว ดิจิทัลบางช่องเรทติ้งมันขึ้นมาดีมาก อย่างเช่นช่องเวิร์ค
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พอยท์ (Workpoint) ซึ่งพอมีเรทติ้งราคา (Cost) ก็ข้ึนตามมาเหมือนกันต้องจัดการให้ได้ทุกสัดส่วน 
เพ่ือที่จะบรรลุ (Achieve) สัดส่วนของดิจิทัลทีวีของฟรีทีวีว่าจะต้องเป็นยังไง 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและกระบวนการ
ท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา  
 ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาเกิดขึ้นตลอดกระบวนการ
ท างานโดยบุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ จะให้น้ าหนักกับปัญหาที่เกิดข้ึนในแต่ละขั้นตอนแตกต่างกัน 
บุคลากรในต าแหน่งวางแผนสื่อโฆษณาจะพบกับปัญหาและอุปสรรคมาก และปัญหาที่เกิดขึ้นจะอยู่ใน
ขั้นตอนก่อนการวางแผนสื่อโฆษณาเพราะเป็นช่วงที่จะต้องขายงานลูกค้าให้ผ่าน หากไม่สามารถพอใจ
กันได้ทั้งสองฝ่ายก็ไม่สามารถด าเนินงานต่อในขั้นตอนการผลิตได้ โดยปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้น
เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากฝ่ายอื่น ๆ ภายในบริษัท และเป็นปัญหาที่เกิดจากลูกค้า อย่างไรก็ตามบุ 
คลากรในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามองว่าปัญหาและอุปสรรคเป็นเรื่องธรรมดา เป็นหน้าที่ของฝ่าย
วางแผนสื่อโฆษณาที่ต้องพบกับปัญหาและหาวิธีที่จะต้องแก้ไขปัญหาให้ได้  

4.2.1 ปัญหาอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
1) ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย การใช้เวลาในการท างานน้อย การวางสื่อโฆษณาอาจจะ

ไม่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เต็มที่ 
แนวทางแก้ไข ฝ่ายต้องพยายามต่อรองเงื่อนไขในเรื่องเวลาตั้งแต่ท่ีลูกค้าก าหนดเวลาให้มาน าเสนอ
งาน แต่ถ้าลูกค้าไม่ยืดเวลาออกไปให้ ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาก็ควรที่จะต้องตรวจสอบกับฝ่ายอ่ืน ๆ ว่า
ก าหนดเวลาดังกล่าวเป็นไปได้หรือไม่ หรือมีการเสนอว่าถ้าลูกค้าเอางานตอนนี้ก็จะได้แค่นี้ แต่ถ้า
ขยายเวลาออกไปลูกค้าอาจจะได้เพ่ิมมากขึ้น 

2) ท างานให้ลูกค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา บางครั้งในการวางแผนสื่อโฆษณาก็ไม่ได้ราบรื่น
เสมอเพราะการท างานต้องได้รับความร่วมมือจากหลายฝ่ายในองค์กร 
แนวทางแก้ไข เนื่องจากในการท างานโฆษณา เป็นการท างานที่ต้องเกี่ยวข้องกับฝ่ายต่าง ๆ จึง
จ าเป็นต้องมีการประสานงานกันเพ่ือให้งานประสบความส าเร็จ ทันทีท่ีรับบรีฟจากลูกค้า จะต้องนับ
เวลาถอยหลังจากวันที่ลูกค้าก าหนดให้น าเสนองาน ดังนั้นในการแก้ปัญหาดังกล่าวผู้ที่รับผิดชอบควรมี
การติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่ตลอดเวลา  

3) ความขัดแย้งระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ เป็นปัญหาที่เรียกได้ว่าเป็น
วัฒนธรรมองค์กรของบริษัทตัวแทนโฆษณา คือเป็นเรื่องปกติที่บุคลากรที่อยู่ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
จะต้องประสบกับปัญหานี้ 

แนวทางแก้ไข เนื่องจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาเป็นเสมือนผู้ประสานงานระหว่างลูกค้ากับฝ่าย
อ่ืน ๆ ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา อีกท้ังเป็นฝ่ายที่มีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด เข้าใจถึงความ
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ต้องการของลูกค้า รู้ว่าลูกค้าชอบอะไรไม่ชอบอะไร งานลักษณะไหนที่จะขายลูกค้าผ่านหรือไม่ผ่าน 
ในขณะที่ฝ่ายสร้างสรรค์ เป็นฝ่ายที่จะรับครีเอทีฟบรีฟ (Creative Brief) จากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
อีกต่อหนึ่ง (ยกเว้นกรณีที่เป็นการน าเสนอแผนรณรงค์โฆษณาใหม่ ที่มีฝ่ายสร้างสรรค์ไปรับ บรีฟด้วย) 
ในกรณีเช่นนั้นก็อาจจะลดความขัดแย้งลงไปได้ ถ้าลงไปในรายละเอียดก็จะเกิดความขัดแย้งได้อีก
เช่นกัน การที่ฝ่ายสร้างสรรค์ไปรับบรีฟโดยตรงก็จะช่วยแก้ปัญหาได้และการที่ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
ได้เล่าถึงภูมิหลัง (Background) ของลูกค้าให้ครีเอทีฟทราบและพยายามท่ีจะปรับให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะต้องท าตามในสิ่งที่ลูกค้าบอกเสมอไป ถ้ามีเหตุผลที่
สมควรก็สามารถชี้แจงหรืออธิบายให้ลูกค้าฟังได้  

4) การสื่อสารระหว่างบุคลากรในฝ่าย ท าให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับเรื่องงาน เนื่องจากเป็น
การสื่อสารที่เกิดจากการพูดคุยไม่ได้มีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษร เป็นลักษณะที่พูด ไปแล้วแต่ว่า
จ าไม่ได้ว่าพูดอะไร หรือพูดไปแล้วแต่บอกว่าไม่ได้พูด นอกจากนี้อาจเป็นไปได้ในกรณีท่ีเป็นการ
สื่อสารทางเดียว (One-way Communication) โดยไม่มีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback)  

แนวทางแก้ไข ควรที่จะมีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรในกรณีที่เป็นเรื่องที่ส าคัญ เช่น เรื่อง
งบประมาณ สิ่งที่ลูกค้าต้องการ และหากคู่สนทนามีข้อสงสัยในประเด็นใดก็ให้ซักถามซึ่งกันและกันจน
เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แต่ในปัจจุบันนี้การสื่อสารผ่านทางอีเมล์มากยิ่งขึ้นจึงมีการอ้างอิงเอกสาร
จากการสื่อสารผ่านทางอีเมล์ 

4.2.2 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภายนอกฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
1) ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ลูกค้าส่วนใหญ่มีความต้องการในการเลือกสื่อใหม่ ๆ เสมอ และมี

ความต้องการความแปลกใหม่ของสื่ออยู่ตลอดเวลา 
แนวทางแก้ไข ฝ่ายต้องมาทบทวนว่าปัญหาเกิดจากอะไรท าไมลูกค้าถึงแก้งานบ่อย เป็นเพราะ

ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับลูกค้าหรือไม่ ต้องมีการคุยกันให้ชัดเจนว่าสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องการคืออะไร และสิ่งที่ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาท าไปน าเสนอตรงกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการ
หรือไม่ ผู้ที่จะเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าคือฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งจะต้องคุยกับฝ่าย
สร้างสรรค์ให้เข้าใจ ถ้าไม่เข้าใจจะเกิดปัญหาตามมาระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ 

2) ลูกค้าเปลี่ยนใจกะทันหัน ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณารับบรีฟมาด าเนินงานต่อเสร็จเรียบร้อย 
เกิดการเปลี่ยนใจไม่ท าโฆษณาแล้วหรือลูกค้าขอตัดงบตรงส่วนงานโฆษณา 

แนวทางแก้ไข ในบางครั้งแม้ว่าจะมีการเขียนยืนยันเป็นลายลักษณ์อักษรแล้วก็ตาม กรณีนี้ต้อง
ชี้แจงเหตุผลให้ลูกค้าทราบ เพราะหากมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากลูกค้าหมายถึงว่าลูกค้าจะต้องมี
ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 

 
 



49 
 

3) ความผิดพลาดและความไม่พร้อมของหน่วยงานสนับสนุน (Supplier)  
ในการผลิตงานโฆษณาต้องอาศัยหน่วยงานสนับสนุนที่จะช่วยให้การท างานโฆษณาประสบ

ความส าเร็จ ได้แก่ โปรดักชั่นเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพนิ่ง องค์กรสื่อต่าง ๆ ปัญหาดังกล่าวเกิดข้ึนได้
ตลอดเวลาและในบางครั้งเป็นปัญหาที่เกิดโดยไม่คาดคิดมาก่อน ฝ่ายไม่สามารถควบคุมได้  

แนวทางทางแก้ไขปัญหา คือฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาต้องคอยติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่
ตลอดเวลา และถ้าปัญหาเกิดขึ้นก็ต้องรีบแจ้งให้ลูกค้าทราบเพื่อหาแนวทางแก้ปัญหาร่วมกันเพราะ
หากเป็นปัญหาใหญ่ ก็ต้องผ่านการตัดสินใจจากลูกค้า เพราะฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่สามารถ
ตัดสินใจไปโดยพลการได้ เพราะหากเกิดความเสียหายลูกค้าอาจปฏิเสธความรับผิดชอบหมายความว่า
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องเป็นผู้รับผิดชอบในค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึน 

4) ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ คือลูกค้ามองเรื่องตัวเลขหรือ
ยอดขายส่วนฝ่ายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงานสร้างสรรค์ เนื่องจากในการท าธุรกิจ ผลก าไรเป็นสิ่งที่
ส าคัญ  

แนวทางแก้ไข บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องผลิตงานโฆษณาที่จะท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ ส่วน
งานสร้างสรรค์ท่ีจะเอารางวัลก็ควรเป็นล าดับรอง งานสร้างสรรค์ที่ดีจะต้องตอบโจทย์ลูกค้าต้องท าให้
ลูกค้าขายสินค้าได้ 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แนวทางการสื่อสารและ
ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M)    
2) ปัญหาของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างาน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาจ านวน 12 ราย ในบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม 
(Group M) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสัมภาษณ์ โดยแบ่งค าถามและประเด็นค าถามออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม (Group M) โดยแบ่งเป็น 2 ประเด็น 

1.1 รูปแบบการสื่อสาร แบ่งเป็น 5 รูปแบบคือ (1) การสื่อสารจากบนลงล่าง (2) การสื่อสาร
จากล่างขึ้นบน (3) การสื่อสารแนวนอน (4) การสื่อสารแบบไขว้ และ (5) การสื่อสารแบบเครือข่าย 

1.2 ขั้นตอนการท างานของของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม 
(Group M) โดยแบ่งขั้นตอนการท างานออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ (1) การท างานก่อนการวางแผนสื่อ
โฆษณา (2) การท างานระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณา และ (3) การท างานหลังการวางแผนสื่อ
โฆษณา 

ตอนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและ
ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรณีศึกษา: บริษัทกรุ๊ปเอ็ม 
(Group M) 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา มีดังนี้ 
5.1.1 แนวทางการสื่อสาร ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (Group 

M) มีการสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยอย่างไม่เป็น
ทางการ การสื่อสารในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีการไหลของข้อมูลข่าวสาร 5 รูปแบบ คือการสื่อสาร
จากบนลงล่าง การสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารแนวนอนหรือในระนาบเดียว การสื่อสารแบบไขว้ 
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และการสื่อสารแบบเครือข่าย โดยฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาให้ความส าคัญในแต่ละรูปแบบการสื่อสาร
แตกต่างกันดังนี้ 

          1) การสื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อสารจากหัวหน้าไปยังลูกน้อง เกี่ยวกับการ
สั่งงาน การอธิบายเกี่ยวกับลักษณะงาน เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นน้อยในฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณา ส าหรับฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่เข้มงวดเรื่องโครงสร้างต าแหน่ง ดังนั้น การสื่อสารจากบนลง
ล่างจึงไม่ถูกให้ความส าคัญ การสื่อสารจากบนลงล่างมีข้อด้อย คือเป็นการสื่อสารทางเดียว (One-
way Communication) อย่างไรก็ตาม ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่สามารถท่ีจะหลีกเลี่ยงการสื่อสาร
ดังกล่าวได้เนื่องจากเป็นไปตามโครงสร้างองค์การและโครงสร้างต าแหน่ง แต่ละฝ่ายก็มีวิธีที่จะท าให้
การสื่อสารดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากขึ้นได้  

          2) การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจากลูกน้องไปยังหัวหน้า เกี่ยวกับการ
น าเสนอความคิดเห็นในการคิดแคมเปญ (Campaign) ของลูกค้า ปัญหาในการท างาน ข้อเสนอแนะที่
จะท าให้การท างานดีขึ้น ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา การสื่อสารจากล่างขึ้นบนเกิดข้ึนมากที่สุดและมี
ความส าคัญกับฝ่ายเนื่องจากต้องรายงานความก้าวหน้าของงาน ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้มีความส าคัญ
กับองค์กรมาก จะพบได้ว่าด้วยโครงสร้างต าแหน่งที่ไม่เข้มงวดในฝ่ายก็เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้
ประสิทธิภาพ  

          3) การสื่อสารในระนาบเดียวกันหรือแนวนอน เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนกับบุคลากร
ในระดับปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสารระหว่างลูกน้องในทีมด้วยกัน จึงมีการสื่อสารระหว่าง
ผู้ปฏิบัติงานในระดับเดียวกันในลักษณะของการปรึกษาหารือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความ
ร่วมมือในการท างาน การแก้ปัญหาความขัดแย้ง การสร้างความสัมพันธ์อันดี โดยเป็นการพูดคุยอย่าง
ไม่เป็นเป็นทางการ 

          4) การสื่อสารแบบไขว้ เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่คนละหน่วยงานกันหรือ
ระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกขององค์กร บุคคลที่ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากัน
หรือระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ ส าหรับในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ก็จะติดต่อสื่อสารกับฝ่ายสร้างสรรค์
งานโฆษณา ฝ่ายบัญชี ฝ่ายซื้อสื่อโฆษณา ซึ่งเป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

         5) การสื่อสารแบบเครือข่าย การติดต่อสื่อสารในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาจะเกิดข้ึนใน
ทิศทางต่าง ๆ เป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเกิดข้ึนภายในฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณา ต้องมีการประสานงานกับฝ่ายอื่น ๆ เพ่ือการสั่งงาน การควบคุมการท างาน และการชี้น า
แนวทางปฏิบัติต่าง ๆ เช่น ในกระบวนการท างานของฝ่ายเครือข่ายเพ่ือนวัตกรรม เกี่ยวข้องกับการ
แก้ปัญหา การปรับตัวของบุคลากรให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง 

5.1.2 ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ กระบวนการท างานโฆษณา ซึ่ง
แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนที่ชัดเจนคือ (1) การท างานก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา (2) การท างานระหว่าง
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วางแผนสื่อโฆษณา (3) การท างานหลังการวางแผนสื่อโฆษณา เป็นการท างานที่สามารถเรียนรู้โดย
การศึกษาข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลาและการลงมือปฏิบัติ โดยผลส าเร็จของงานวางแผนสื่อโฆษณา
ต้องอาศัยความร่วมมือจากฝ่ายอื่นๆในบริษัท เช่น ฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณา ฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาซึ่ง
โดยหลักการแล้วบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็มจะมีขั้นตอนการท างานที่เหมือนกัน ทั้งนี้อาจจะ
แตกต่างกันในรายละเอียดในแต่ละบริษัท นอกจากนี้การมีครบทุกต าแหน่งตามล าดับชั้นจะช่วยให้การ
ท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีประสิทธิภาพมากข้ึน 

5.1.3 การวางแผนสื่อโฆษณา เริ่มต้นจากการรับบรีฟจากลูกค้ามาก่อน เริ่มตั้งแต่ว่า
วัตถุประสงค์ (Objective) การก าหนดวัตถุประสงค์ของการวางแผนสื่อโฆษณา (Marketing 
Objective) วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Communication objective) วัตถุประสงค์ของสื่อ 
(Media Objective) จึงมาวางกลยุทธ์วางแผนสื่อโฆษณา เพ่ือที่จะตอบกับวัตถุประสงค์ (Objective) 
การสื่อสารขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ (Objective) ไม่ได้มีรูปแบบตายตัว ขึ้นอยู่กับว่าสินค้า (Product) 
กลุ่มเป้าหมาย (Target) คู่แข่ง ตัวเงิน (Budget) ของลูกค้าจะต้องท าให้ตอบโจทย์ภายใต้ข้อจ ากัด 
ต่าง ๆ  

5.1.4 ประเภทของสื่อโฆษณาหลักที่ใช้ในการวางแผนสื่อโฆษณา คือ ออฟไลน์และ
ออนไลน์ ออฟไลน์ จะมีสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีท้ังหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ สื่อนอกบ้าน (Out 
of home) สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit) สื่อบนออนไลน์ ดิจิทัลต่าง ๆ วิธีการเลือกใช้สื่อข้ึนอยู่
วัตถุประสงค์ (Objective) ของลูกค้าข้อจ ากัดต่าง ๆ ตัวเงิน (Budget) คู่แข่ง และกลุ่มเป้าหมาย 
(Target) 

5.1.5 การเลือกใช้สื่อและให้น้ าหนักกับแต่ละสื่อ ขึ้นอยู่กับ งบประมาณ(Budget) ของ
ลูกค้า ถ้ามองตามแนวโน้มของ ภาพรวมของตลาด (Media Spending) สื่อที่ใช้เงินมากที่สุดก็จะเป็น
โทรทัศน์จะใช้เงินประมาณ 60-70% ของตลาด รองลงมา สื่อสิ่งพิมพ์ทั้งนิตยสาร หนังสือพิมพ์ เริ่มใช้
น้อยลงเรื่อย ๆ สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit) กับ สื่อนอกบ้าน (Out of Home) ค่อนข้างจะใช้อยู่ แต่
เมื่อเทียบกับโทรทัศน์แล้วก็ถือว่ายังมีปริมาณการใช้น้อย อาจจะสักประมาณ 5% แต่ว่าสื่อตอนนี้ที่มี
อิทธิพลมากท่ีสุดมาแรงมากท่ีสุด คือ สื่อออนไลน์ เพราะว่าสื่อออนไลน์สามารถท าเป็นการสื่อสารสอง
ทาง (Two way Communication) ให้กับลูกค้าได้ 

5.1.6 บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณา ทั้งในการประสานงานกับฝ่ายอ่ืนและการท างาน
กับลูกค้าต้องมีทัศนคติท่ีดี ต้องรู้ในเรื่องของผู้ซื้อสื่อโฆษณาในเรื่องของทุก ๆ สื่อ ๆ ต้องความคิด
สร้างสรรค์ (Creative idea) ดังนั้น เป็นนักวางแผนสื่อต้องรู้จักและเข้าใจในแง่ของผู้ซื้อสื่อโฆษณา
ด้วย เพื่อไม่ให้อยู่แต่กับรูปแบบเดิม ๆ มีความแตกต่างไปจากเดิม นอกจากนั้นยังต้องประสานงานกับ
ลูกค้า ประสานงานกับฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Agency) เพ่ือจะได้อยู่บนทิศทาง 
(Direction) เดียวกันกับลูกค้า 
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5.1.7 คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณา จะต้องไวกับแนวโน้มที่มันเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นออนไลน์ ควรจะต้องเปิดหูเปิดตาและเปิดใจ เพราะว่าลูกค้าจะเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาเหมือนกันว่าในปัจจุบันเศรษฐกิจมันไม่ค่อยดีนัก หลาย ๆ อย่างมันเปลี่ยนแปลง 
(Dynamic) ต้องปรับตัวเมื่อก่อนการตลาดวางแผนได้เป็นปี หรือว่าครึ่งปี ตอนนี้แทบจะแก้ไข 
(Adjust) เป็นสัปดาห์เป็นวันเพื่อที่จะสนับสนุน (Support) ลูกค้าเต็มที่กับการเปลี่ยนแปลงของตลาด  

5.1.8 ผลกระทบของการเข้ามาของทีวีดิจิทัล กับการวางแผนสื่อโฆษณาเปอร์เซ็นต์การใช้
โทรทัศน์ก็จะเพ่ิมข้ึนอีก เรื่อง กลุ่มเป้าหมาย (Target) คนมีทางเลือกมากข้ึนแทนที่จะมีเพียงฟรีทีวี 
แต่ปัจจุบันมีช่องทีวีดิจิทัลเพิ่มมาให้เลือกอีก 24 ช่อง ดังนั้นท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น มี
เปลี่ยนแปลงของการวางแผนสื่อหลัก ๆ ก็ใช้ทีวี แต่ว่าจะต้องมีการแบ่งเปอร์เซ็นต์ ต้องดูแนวโน้ม ว่า
กลุ่มเป้าหมาย (Target) อย่างเช่น ช่องเวิร์คพอยท์ (Workpoint) ซึ่งพอมีเรทติ้งราคา (Cost) ก็ข้ึน
ตามมาฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาต้องจัดการให้ได้ทุกสัดส่วน เพ่ือที่จะบรรลุ (Achieve) CPRP (Cost 
per Rating Point ) ราคาที่ต้องใช้ต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สัดส่วนของดิจิทัลทีวี ของฟรีทีวี 
 

ส่วนที่ 2 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและข้ันตอนการท างาน
ของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา มีดังนี้ 
 ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาเกิดขึ้นตลอดกระบวนการ
ท างานโดยบุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ จะให้น้ าหนักกับปัญหาที่เกิดข้ึนในแต่ละขั้นตอนแตกต่างกัน 
บุคลากรในต าแหน่งวางแผนสื่อโฆษณาจะพบกับปัญหาและอุปสรรคมาก และปัญหาที่เกิดขึ้นจะอยู่ใน
ขั้นตอนก่อนการวางแผนสื่อโฆษณาเพราะเป็นช่วงที่จะต้องขายงานลูกค้าให้ผ่าน หากไม่สามารถพอใจ
กันได้ทั้งสองฝ่าย ก็ไม่สามารถด าเนินงานต่อในขั้นตอนการผลิตได้ โดยปัญหาและอุปสรรคที่เกิดข้ึน
เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากฝ่ายอื่น ๆ ภายในบริษัท และเป็นปัญหาที่เกิดจากลูกค้า 

5.2.1 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
1) ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย การใช้เวลาในการท างานน้อย เพราะลูกค้าต้องการงาน

ด่วน การวางสื่อโฆษณาอาจจะไม่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เต็มที่ 
แนวทางแก้ไข ฝ่ายต้องพยายามต่อรองเงื่อนไขในเรื่องเวลาตั้งแต่ท่ีลูกค้าก าหนดเวลาให้มา

น าเสนองาน แต่ถ้าลูกค้าไม่ยืดเวลาออกไปให้ ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาก็ควรที่จะต้องตรวจสอบกับฝ่าย
อ่ืน ๆ ว่าก าหนดเวลาดังกล่าวเป็นไปได้หรือไม่ หรือมีการเสนอว่าถ้าลูกค้าเอางานตอนนี้ก็จะได้เท่านั้น 
แต่ถ้าขยายเวลาออกไปลูกค้าอาจจะได้งานที่ดีและมีคุณภาพมากข้ึน 

2) ท างานให้ลูกค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา การวางแผนสื่อโฆษณาไม่ได้ราบรื่นเสมอเพราะการ
ท างานต้องได้รับความร่วมมือจากหลายฝ่ายในองค์กร  
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แนวทางแก้ไข เนื่องจากในการท างานโฆษณา เป็นการท างานที่ต้องเกี่ยวข้องกับฝ่ายต่าง ๆ 
จึงจ าเป็นต้องมีการประสานงานกันเพ่ือให้งานประสบความส าเร็จ ทันทีท่ีรับบรีฟจากลูกค้า จะต้องนับ
เวลาถอยหลังจากวันที่ลูกค้าก าหนดให้น าเสนองาน ดังนั้นในการแก้ปัญหาดังกล่าวผู้ที่รับผิดชอบควรมี
การติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่ตลอดเวลา  

3) ความขัดแย้งระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ เป็นปัญหาที่เรียกได้ว่าเป็น
วัฒนธรรมองค์กรของบริษัทตัวแทนโฆษณา คือเป็นเรื่องปกติที่บุคลากรที่อยู่ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
จะต้องประสบกับปัญหานี้ 

แนวทางแก้ไข เนื่องจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาเป็นเสมือนผู้ประสานงานระหว่างลูกค้ากับ
ฝ่ายอ่ืนๆ ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา อีกท้ังเป็นฝ่ายที่มีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากท่ีสุด เข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้า รู้ว่าลูกค้าชอบอะไรไม่ชอบอะไร งานลักษณะไหนที่จะให้ลูกค้ายอมรับ 
ในขณะที่ฝ่ายสร้างสรรค์ เป็นฝ่ายที่จะรับครีเอทีฟบรีฟ (Creative Brief) จากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
อีกต่อหนึ่ง (ยกเว้นกรณีที่เป็นการน าเสนอแผนรณรงค์โฆษณาใหม่ ที่มีฝ่ายสร้างสรรค์ไปรับบรีฟด้วย) 
ในกรณีเช่นนั้นก็อาจจะลดความขัดแย้งลงไปได้ ถ้าลงไปในรายละเอียดก็จะเกิดความขัดแย้งได้อีก
เช่นกัน การที่ฝ่ายสร้างสรรค์ไปรับบรีฟโดยตรงก็จะช่วยแก้ปัญหาได้และการที่ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
ได้เล่าถึงภูมิหลัง (Background) ของลูกค้าให้ครีเอทีฟทราบและพยายามท่ีจะปรับให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะต้องท าตามในสิ่งที่ลูกค้าบอกเสมอไป ถ้ามีเหตุผลที่
สมควรก็สามารถชี้แจงหรืออธิบายให้ลูกค้าฟังได้  

4) การสื่อสารระหว่างบุคลากรในฝ่าย ท าให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับเรื่องงาน เนื่องจาก
เป็นการสื่อสารที่เกิดจากการพูดคุยไม่ได้มีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษร เป็นลักษณะที่พูด ไปแล้วแต่
ว่าจ าไม่ได้ว่าพูดอะไร หรือพูดไปแล้วแต่บอกว่าไม่ได้พูด นอกจากนี้อาจเป็นไปได้ในกรณีที่เป็นการ
สื่อสารทางเดียว (One-way Communication) โดยไม่มีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback)  

แนวทางแก้ไข ควรที่จะมีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรในกรณีที่เป็นเรื่องที่ส าคัญ เช่น เรื่อง
งบประมาณ สิ่งที่ลูกค้าต้องการ และหากคู่สนทนามีข้อสงสัยในประเด็นใดก็ให้ซักถามซึ่งกันและกันจน
เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แต่ในปัจจุบันนี้การสื่อสารผ่านทางอีเมล์มากยิ่งขึ้น จึงมีการอ้างอิงเอกสาร
จากการสื่อสารผ่านทางอีเมล์ 

5.2.2 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภายนอกฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 
1) ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ลูกค้าส่วนใหญ่มีความต้องการในการเลือกสื่อใหม่ ๆ เสมอ และมี

ความต้องการความแปลกใหม่ของสื่ออยู่ตลอดเวลา ในปัจจุบันสื่อเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การ
วางแผนสื่อจึงพบกับการแก้งานบ่อยครั้ง 

แนวทางแก้ไข ฝ่ายต้องมาทบทวนว่าปัญหาเกิดจากอะไรท าไมลูกค้าถึงแก้งานบ่อย เป็น
เพราะความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับลูกค้าหรือไม่ ต้องมีการคุยกันให้
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ชัดเจนว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการคืออะไร และสิ่งที่ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาท าไปน าเสนอตรงกับสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการหรือไม่ ผู้ที่จะเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าคือฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งจะต้องคุยกับฝ่าย
สร้างสรรค์ให้เข้าใจ ถ้าไม่เข้าใจจะเกิดปัญหาตามมาระหว่างฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ 

2) ลูกค้าเปลี่ยนใจกะทันหัน ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณารับบรีฟมาด าเนินงานต่อเสร็จเรียบร้อย 
เกิดการเปลี่ยนใจไม่ท าโฆษณาแล้วหรือลูกค้าขอตัดงบตรงส่วนงานโฆษณา 

แนวทางแก้ไข ในบางครั้งแม้ว่าจะมีการเขียนยืนยันเป็นลายลักษณ์อักษรแล้วก็ตาม กรณีนี้
ต้องชี้แจงเหตุผลให้ลูกค้าทราบ เพราะหากมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากลูกค้าหมายถึงว่าลูกค้าจะต้อง
มีค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้น 

3) ความผิดพลาดและความไม่พร้อมของหน่วยงานสนับสนุน (Supplier)  
ในการผลิตงานโฆษณาต้องอาศัยหน่วยงานสนับสนุนที่จะช่วยให้การท างานโฆษณาประสบ
ความส าเร็จ ได้แก่ โปรดักชั่นเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพนิ่ง องค์กรสื่อต่าง ๆ ปัญหาดังกล่าวเกิดข้ึนได้
ตลอดเวลาและในบางครั้งเป็นปัญหาที่เกิดโดยไม่คาดคิดมาก่อน ฝ่ายไม่สามารถควบคุมได้  

แนวทางทางแก้ไข คือฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาต้องคอยติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่
ตลอดเวลา และถ้าปัญหาเกิดขึ้นก็ต้องรีบแจ้งให้ลูกค้าทราบเพื่อหาแนวทางแก้ปัญหาร่วมกันเพราะ
หากเป็นปัญหาใหญ่ ก็ต้องผ่านการตัดสินใจจากลูกค้า เพราะฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาไม่สามารถ
ตัดสินใจไปโดยพลการได้ เพราะหากเกิดความเสียหายลูกค้าอาจปฏิเสธความรับผิดชอบหมายความว่า
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องเป็นผู้รับผิดชอบในค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึน 

4) ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ คือลูกค้ามองเรื่องตัวเลขหรือ
ยอดขาย ส่วนฝ่ายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงานสร้างสรรค์ เนื่องจากในการท าธุรกิจ ผลก าไรเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญ  

แนวทางแก้ไข บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องผลิตงานโฆษณาที่จะท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ ส่วน
งานสร้างสรรค์ท่ีจะเอารางวัลก็ควรเป็นล าดับรอง งานสร้างสรรค์ที่ดีจะต้องตอบโจทย์ลูกค้าต้องท าให้
ลูกค้าขายสินค้าได้ 

 
5.2 การอภิปรายผล 

จากการสัมภาษณ์บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาผู้วิจัยพบว่า แนวทางการ
ติดต่อสื่อสารของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยส่วนใหญ่จะ
เป็นการพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการ การสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการสามารถท าให้บุคลากรในฝ่าย
ท างานได้อย่างคล่องตัว  

1) แนวทางการติดต่อสื่อสารของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการ เพราะการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการ
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สามารถท าให้บุคลากรในฝ่ายท างานได้อย่างคล่องตัว การสื่อสารของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามี 5 
รูปแบบ การสื่อสารจากบนล่าง การสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารในระนาบเดียวกัน การสื่อสาร
แบบไขว้ การสื่อสารแบบเครือข่าย สอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบการสื่อสารในองค์กรของวิรัช     
สงวนวงศ์วาน (2550) ที่ว่า รูปแบบการสื่อสารในองค์การ การสื่อสารจากล่างขึ้นบน ในฝ่ายวาง   
แผนสื่อโฆษณา การสื่อสารจากล่างข้ึนบนเกิดข้ึนมากที่สุดและมีความส าคัญกับฝ่ายวางแผนสื่อเพราะ
เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) แต่อย่างไรก็ตาม โครงสร้างต าแหน่งที่ไม่
เข้มงวดในฝ่ายก็เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ประสิทธิภาพ ซึ่งอาจไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตวงพร               
บุณยะสาระนันท์ (2543) ที่กล่าวว่า ผู้ใต้บังคับบัญชาเห็นว่าโอกาสที่จะท าการสื่อสารในลักษณะ
ดังกล่าวไปยังผู้บังคับบัญชาเป็นไปได้ยากและมีความเสี่ยงสูง แต่ส าหรับฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาการ
สื่อสารจากล่างข้ึนบนเป็นไปได้ตลอดเวลา 

2) ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา  เป็นการท างานที่ต้องอาศัยความร่วมมือ
จากหลายฝ่ายในบริษัท จึงจะท าให้งานประสบความส าเร็จ ผู้ที่จะเข้ามาท างานในฝ่ายวางแผนสื่อ
โฆษณาจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในกระบวนการท างานโฆษณา มีความรู้เรื่องสื่อในปัจจุบัน ต้องไว
กับยุคสมัยของสื่อในปัจจุบัน รู้ถึงบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา และ
เรียนรู้การท างานโดยการลงมือปฏิบัติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อภิชญา อยู่ในธรรม (2553) 
ที่ว่า ในการท างานสิ่งที่ส าคัญ คือ ความรู้ที่ได้ศึกษามาจากในต าราช่วยในเรื่องของทฤษฏี ยังมีสิ่งที่
นอกเหนือจากในต าราที่จะต้องเรียนรู้เพ่ิม เช่นแนวโน้มของตลาด สิ่งใหม่ที่ไม่เคยศึกษา จ าเป็นต้อง
ศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติม  

3) ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ คือ ลูกค้ามองเรื่องตัวเลขหรือ
ยอดขายส่วนฝ่ายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงานสร้างสรรค์ เนื่องจากในการท าธุรกิจ ผลก าไรเป็นสิ่งที่
ส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งทิพย์ ธีระวรวงศ์ (2539) ที่ว่า การมองความขัดแย้งในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา จะเป็นไปตามแนวคิดปฏิสัมพันธ์ ที่มองว่าความขัดแย้งไม่ใช่เรื่องเลวร้ายเป็นเรื่องปกติ
ขององค์กรที่จะเกิดความขัดแย้ง ทั้งยังมีส่วนช่วยให้เกิดผลงานการสร้างสรรค์ท่ีดี สะท้อนให้เห็นว่า
ความสามารถในการแก้ไขปัญหาเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญส าหรับผู้ที่ท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา
ความเข้าใจถึงองค์ประกอบของการแก้ปัญหา โดยจะต้องไม่เครียด ไม่วิตกกังวลจนเกินไป จะท าให้
การแก้ปัญหามีประสิทธิภาพ 

จากงานวิจัยชิ้นนี้ท าให้เรามองเห็นภาพบุคลากรในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาได้ว่าต้องเป็นบุคคล
ที่ทัศนะคติที่ดี เป็นคนเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ตามเทรนด์ของสื่อ และมีความสนใจเรื่องสื่ออยู่
ตลอดเวลาต้องเผชิญกับปัญหาและอุปสรรคแทบทุกวันตลอดกระบวนการท างานโดยจะต้อง
เตรียมพร้อมรับกับปัญหาและหาหนทางแก้ปัญหาโดยใช้การอธิบายด้วยเหตุผลมากกว่าการใช้อารมณ์ 
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ไม่ควรที่จะรู้สึกอึดอัดหรือล าบากใจในการแก้ปัญหา ก็สามารถที่จะแก้ไขปัญหานั้น ๆ ไปได้ ทั้งนี้ก็
ขึ้นอยู่กับบุคลิกของบุคลากรและลูกค้าแต่ละรายเป็นส าคัญด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จาการวิจัย 

1) แนวทางการสื่อสารของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาในการปฏิบัติงานควรใช้การสื่อสารที่เป็นการ
ผสมผสานระหว่างความเป็นทางการและไม่เป็นทางการโดยอาจให้น้ าหนักที่เท่า ๆ หรือไม่มากไม่น้อย
จนเกินไป เพราะการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการโดยเฉพาะการพูดคุยมีโอกาสที่จะเกิดข้อผิดพลาดได้ 
ถ้าหากมีบันทึกที่เป็นลายลักษณ์อักษรก็จะเป็นการยืนยันถึงความเข้าใจที่ตรงกัน และเป็นการป้องกัน
ปัญหาที่จะเกิดความขัดแย้ง แม้ว่าการพูดคุยจะท าได้ตลอดเวลาและรวดเร็ว  

2) บุคลากรในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาควรที่จะต้องให้ความส าคัญกับทักษะในการสื่อสารทั้งฟัง 
พูด อ่าน เขียน และเข้าใจถึงข้อดีและข้อจ ากัดของรูปแบบการสื่อสารประเภท เนื่องจากการสื่อสารใน
แต่ละรูปแบบมีประเด็นในการสื่อสารแตกต่างกัน ในกระบวนการท างานโฆษณาต้องมีการ
ประสานงานระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่ายสื่อ ฝ่ายวางกลยุทธ์ หรือ
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารจึงมีได้หลากหลาย เพ่ือที่จะเป็นประโยชน์กับการ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของบุคลากร 

3) ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ไม่ได้แตกต่างจากแนวคิดในทางทฤษฎีที่มี
การสอนในระดับมหาวิทยาลัย ผู้ที่สนใจในการวางแผนสื่อโฆษณาก็ต้องเป็นที่จะต้องเรียนรู้อยู่
ตลอดเวลา ติดตามสถานการณ์สื่อต่าง ๆ ไวต่อสื่อในยุคปัจจุบัน เป็นคนเปิดรับ ปัญหาและอุปสรรคใน
การท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา เกิดขึ้นได้ในทุกขั้นตอนและปัญหาที่เกิดจะเป็นปัญหาเดิม ๆ ที่
เคยเกิดขึ้นมาแล้ว นอกจากนี้ควรที่จะได้มีการผลิตต าราในเชิงวิชาการเพ่ือเป็นคู่มือหรือแนวทางให้กับ
บุคลากรที่ต้องการจะท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาพร้อมกับระบุแนวทางในการแก้ปัญหาไว้ด้วย 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ที่ก าลังจะเข้ามาท างานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณารวมถึงผู้ที่ก าลังปฏิบัติงาน
อยู่เดิม 

 
5.4 ข้อเสนอแนะทางการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาในแง่มุมอ่ืน ๆ ของการวางแผนสื่อโฆษณา เช่น การซื้อสื่อโฆษณา 
กระบวนการท างานของฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณา ซึ่งเป็นประเด็นที่น่าสนใจ เพราะการวางแผนสื่อ
โฆษณาต้องอาศัยความร่วมมือจากหลาย ๆ ฝ่ายในบริษัทตัวแทนโฆษณาเพ่ือผลิตโฆษณาให้ออกมา
ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดส าหรับลูกค้า 
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แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
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แบบสัมภาษณ์บุคลากรในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 

แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-Depth Interview) 

แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในเครือกรุ๊ปเอ็ม  

ตอนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา 

บริษัทตัวแทนโฆษณา ศึกษากรณีบริษัทกรุ๊ปเอ็ม (Group M) โดยเป็น 2 ประเด็นหลักคือ 

ประเด็นที่ 1 รูปแบบการสื่อสาร ซึ่งแบ่งเป็น 5 รูปแบบคือ 

1. การสื่อสารจากบนลงล่าง (Downward Communication) หมายถึง การสื่อสารจากหัวหน้า

งานลงไปยังผู้ใต้บังคับบัญชา 

2. การสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication) หมายถึง การสื่อสารจาก

ผู้ใต้บังคับบัญชาไปยังหัวหน้างาน 

3. การสื่อสารแนวนอน (Horizontal Communication) หมายถึง การสื่อสารระหว่างพนักงาน

ในองค์การที่อยู่ในระดับเดียวกัน เช่น การสื่อสารระหว่างผู้จัดการฝ่ายต่างๆพนักงานในฝ่าย

เดียวกัน หรือพนักงานที่ร่วมในโครงการ และอ่ืนๆ หรืออาจเป็นการสื่อสารระหว่างพนักงาน

ที่อยู่คนละฝ่ายในองค์การนั้นๆ 

4. การสื่อสารในแนวไขว้ ( Cross – Channel Communication ) คือการสื่อสารระหว่าง

บุคคลที่อยู่คนละหน่วยงานกันหรือระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกของ

หน่วยงาน บุคคลที่ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ เช่น 

บุคคลที่ท างานอยู่ในฝ่ายผลิตติดต่อกับบุคคลที่อยู่ในฝ่ายตลาด 

5. การสื่อสารแบบเครือข่าย (Network) หมายถึง การสื่อสารที่เชื่อมโยงกันในลักษณะเครือข่าย 

ซึ่งเป็นระบบของเส้นทางการสื่อสารระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร ได้แก่ เครือข่ายการสื่อสาร 

รูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท างานต่างๆในการวางแผนสื่อโฆษณามีดังต่อไปนี้ 
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1. หลังจากท่ีรับบรีฟงานจากลูกค้า 

2. ในการก าหนดวัตถุประสงค์ (Media Objective) ของการวางแผนสื่อโฆษณา 

3. ในการก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา (Media Strategy) 

4. ในการก าหนดกลวิธี (Tactics) ในการใช้สื่อ 

5. ในการประสานงานกับฝ่ายต่างๆในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

6. ในการประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณา 

ค าถาม:  

ประเด็นที่ 1 รูปแบบการสื่อสาร 

1.  รูปแบบการสื่อสาร ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ของบริษัทภายในกรุ๊ปเอ็ม (GroupM): 

(Mindshare, MAXUS, MEC, Media Com) ใช้การสื่อสารแบบใด เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 

ประเด็นที่ 2 ประเภทสื่อและการใช้สื่อ 

2. ประเภทของสื่อโฆษณามีก่ีประเภท และสื่อที่จะถูกใช้ ในการวางแผนสื่อโฆษณา มีอะไรบ้าง 

ช่วยอธิบาย 

3. ในปัจจุบัน การเลือกใช้และให้น้ าหนักกับแต่ละสื่อ ให้ความส าคัญไปที่สื่อใด ช่วยอธิบาย  

เปลี่ยนแปลงจากอดีตหรือไม่ เพราะเหตุใด 

4. ในปัจจุบัน เมื่อมีทีวีดิจิตอลเข้ามา หรือสื่อใหม่ๆ การวางแผนสื่อโฆษณาเปลี่ยนแปลงหรือไม่ 

อย่างไร 

ประเด็นที่ 3 บทบาทของผู้วางแผนสื่อโฆษณา 

5. บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาทั้งในการประสานงานกับฝ่ายอื่นและการท างานกับลูกค้า 

เป็นอย่างไร 

6. คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเป็นอย่างไร 

7. ควรวางแผนสื่อโฆษณาอย่างไรให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า 
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ประเด็นที่ 4 ภาพรวมของปัจจุบัน 

8. ปัจจุบันวิธีการวางแผนสื่อโฆษณา ควรเป็นอย่างไร 

9. ขอบเขตการให้บริการของ Group M และในอุตสาหกรรมโฆษณา ในปัจจุบันเป็นอย่างไร มี

การเปลี่ยนแปลงจากอดีตหรือไม่ ช่วยอธิบาย 

ตอนที่ 2 เป็นการถามค าถามเกี่ยวกับขั้นตอนการท างาน ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของ

ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณากรุ๊ปเอ็ม (GroupM) โดยแบ่งกระบวนการท างาน

ออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ 1.ขั้นตอนก่อนการวางแผนสื่อโฆษณา 2.ขั้นตอนระหว่างการวางแผนสื่อ

โฆษณาและ 3.ขั้นตอนหลังการวางแผนสื่อโฆษณาโดยมีค าถามดังนี้ 

10. ในขั้นตอนก่อนการวางแผนสื่อโฆษณามีการด าเนินงานอย่างไร มีปัญหา อุปสรรคอะไรบ้าง 

เช่น ปัญหาที่เกิดจากการประสานงานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา การประสานงานกับฝ่าย

อ่ืนๆ ในบริษัทตัวแทนโฆษณา การประสานงานกับลูกค้า การประสานงานกับหน่วยงาน

ภายนอก 

11. ในขั้นตอนระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณามีการด าเนินงานอย่างไร มีปัญหา อุปสรรค

อะไรบ้าง 

12. ในขั้นตอนหลังการการวางแผนสื่อโฆษณามีการด าเนินงานอย่างไร มีปัญหา อุปสรรค

อะไรบ้าง 

13. ปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและกระบวนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา มีการแก้ไข

ปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างไร เช่น การเพิ่มจ านวนขึ้นอย่างมากของสื่อ และทางเลือกใหม่ๆ การมี

ข้อมูลไม่เพียงพอ ขาดวิธีการที่ถูกต้องที่ใช้ในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณา ความกดดัน

เรื่องเวลา ความกดดันจากต้องการความแปลกใหม่ในแผนสื่อโฆษณาจากลูกค้า ช่วยอธิบาย 
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ชื่อ-นามสกุล   จันทิมา แก้วมั่น 

อีเมล    jantima.keawman@gmail.com 

ประวัติการศึกษา   จบปริญญาตรี สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ  
มหาวิทยาราชภัฏจันทรเกษม 

ประสบการณ์การท างาน  Mindshare Media Executive (TV Buying Service) 
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