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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย : การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(DEVELOPMENT OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 
MEASUREMENT) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร.สราวุธ อนันตชาติ{, 298 หน้า. 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Conceptualization of 
IMC) 2) พัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) ที่มีความ
เที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถน าไประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability) และ 3) ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน 
(Invariance) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้น กับประเภทธุรกิจของ
บริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกัน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed methods) ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจ านวน 12 
ท่าน และท าการส ารวจทางไปรษณีย์ (Mail survey) กับนักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยจ านวนทั้งสิ้น 304 คน โดยผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ประกอบด้วย 9 มิต ิได้แก่ 1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 3) การ
บริหารจัดการความสัมพันธ์ 4) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมี
เปูาหมาย 6) การตลาดเชิงพันธกิจ 7) การผสมผสานภายใน 8) การสื่อสารภายใน และ 9) การ
วางแผนและการประเมิน อีกทั้งจากผลการศึกษายังพบว่า เครื่องมือวัดที่ได้รับการพัฒนาขึ้นใน
การศึกษาครั้งนี้มีคุณภาพด้านต่างๆ ในระดับที่ดีมาก โดยมีความเที่ยงในระดับ .90 ขึ้นไป มีความตรง
เชิงโครงสร้างที่สะท้อนให้เห็นจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor 
analysis) ซึ่งโมเดลในเชิงทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมี
ความสามารถในการน าไปประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย
รูปแบบของโมเดลไม่มีความแปรเปลี่ยน แต่มีความแตกต่างของมิติต่างๆ ในการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานระหว่างธุรกิจประเภทที่ไม่ใช่บริการและธุรกิจประเภทบริการ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5785102428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS, CONCEPTUALIZATION, 
RELIABILITY, VALIDITY, CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS 

PAPAPORN CHAIHANCHANCHAI: DEVELOPMENT OF INTEGRATED MARKETING 
COMMUNICATIONS MEASUREMENT. ADVISOR: ASSOC. PROF. SARAVUDH 
ANANTACHART, Ph.D. {, 298 pp. 

The main purpose of this research was to develop an integrated marketing 
communications (IMC) measurement, with three objectives: 1) to conceptualize IMC, 
2) to develop an IMC measurement tool with reliability, validity, and generalizability, 
and 3) to test invariance of the developed IMC measurement model among 
organizations with different types of business. This study employed mixed research 
methods, conducting 12 interviews with both academics and practitioners, and 
collecting survey data through mail method with 304 marketers across Thailand. The 
results showed that IMC was comprised of nine dimensions, including 1) strategic 
consistency, 2) outside-in approach, 3) customer relationship management, 4) 
database-driven communication, 5) purposeful interactivity, 6) mission marketing, 7) 
internal integration, 8) internal communication, and 9) planning and evaluation. The 
findings also indicated that the developed IMC measurement tool presents strong 
internal consistency, with all Cronbach’s Alpha coefficients exceeding .90. 
Meanwhile, the confirmatory factor analysis (CFA) results demonstrated that the IMC 
measurement model labeled a high quality of construct validity through fitness 
indexes. Finally, the results yielded positive generalizability as the IMC measurement 
model featured invariance in form, but it differed in various dimensions between 
non-service and service businesses. 
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ชีวิตไม่ได้โรยด้วยกลีบกุหลาบฉันใด ชีวิตแห่งการเรียนปริญญาเอกตลอดระยะเวลา 3 ปี 
ก็ไม่ได้เดินไปได้อย่างเรียบง่ายฉันนั้น ทว่าก็ไม่ได้ยากเกินความตั้งใจที่จะไปให้ถึงเส้นชัย และช่าง
เป็นโชคดีของฉันเสียเหลือเกินที่บนเส้นทางสายนี้มีพ่อ แม่ พ่ี น้อง ที่คอยให้แรงใจอยู่ตลอดใน
คราวที่ต้องการ มีสามีที่คอยสนับสนุนให้ฉันพกอาวุธแห่งทางปัญญานี้ติดตัวเอาไว้ คอยพร่ าบอกให้
ฉันอย่าลืมจุดหมายปลายทางที่ต้องการจะไป มีลูกสาวที่พร้อมจะเข้าใจ ยามใดที่ฉันต้องเอาเวลา
ไปทุ่มเทให้กับการเรียน มีอาจารย์ที่ปรึกษาอย่าง รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ ที่กรุณาทุ่มเทและ
เสียสละเวลาอย่างมากเพ่ือมาคอยชี้แนะ สั่งสอน ประสิทธิประสาทวิชาให้กับฉัน มีเหล่าคณาจารย์
ที่กรุณาอบรมบ่มเพาะและหยิบยื่นความรู้เพ่ือให้ฉันพร้อมที่จะก้าวเข้าสู่โลกแห่งวิชาการใบใหม่ที่
ฉันเองก็เพ่ิงจะเริ่มต้นรู้จักมัน และมีเพ่ือนรุ่นน้องที่คอยช่วยเหลือกันอยู่ตลอด 

บนเส้นทางแห่งปริญญาใบนี้ไม่ได้โรยด้วยกลีบกุหลาบ แต่โรยด้วยกลีบดอกรัก... 

และท้ายสุด วิทยานิพนธ์เล่มนี้คงจะส าเร็จมิได้ หากขาดคณะกรรมการสอบอย่าง ผศ. 
ดร. ดวงกมล ชาติประเสริฐ ผศ. ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ผศ. ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล 
และ ผศ. ดร. บุหงา ชัยสุวรรณ และคงจะส าเร็จมิได้อีกเช่นกัน หากขาดความอนุเคราะห์จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เชี่ยวชาญทั้งในเชิงวิชาการและวิชาชีพ และผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน 

งานวิจัยชิ้นนี้ได้รับการสนับสนุนทุนการศึกษาจากทุนการศึกษาหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต 
“100 ปี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย” และทุน 90 ปี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กองทุนรัชดาภิเษก
สมโภช 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ด้วยสภาพของตลาดที่มีการแข่งขันสูง สภาพเศรษฐกิจที่ขาดความคล่องตัว กอปรกับการ
เปลี่ยนแปลงของสื่อและเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลกระทบต่อการสื่อสาร
ครั้งส าคัญ ปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นเหตุผลที่ผลักดันให้เจ้าของธุรกิจหรือเจ้าของตราสินค้าต้องหันมา
พิจารณาและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดเสียใหม่ และพยายามอย่างหนักท่ีจะต้องออกแบบสาร
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายในเวลาที่ถูกต้องเพ่ือเพ่ิมผลส าเร็จทางการสื่อสาร (Reid, 2005; 
Young, 2010) อีกท้ังยังต้องปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป มิเช่นนั้นแล้วอาจส่งผลต่อ
ธุรกิจในภาพรวมได้ ยกตัวอย่างเช่น Nokia ที่เคยเป็นผู้น าของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และธุรกิจ
โทรคมนาคมมาช้านาน แต่กลับต้องประสบกับความล้มเหลว เนื่องจากไม่สามารถปรับกลยุทธ์ให้ทัน
ตามนวัตกรรมที่เกิดใหม่ (Disruptive innovation) ทันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และทันการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบทางการสื่อสารได้ (Platform) (Bouwman, C. Carlsson, J. Carlsson, Nikou, 
Sell, & Walden, 2014)    

ทั้งนี้ แนวคิดหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มความสามารถขององค์กรในเชิงกลยุทธ์ได้นั่นก็คือ แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) หรือ IMC ซึ่งเป็น
แนวคิดท่ีเกิดขึ้นในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 จากปัจจัยแวดล้อมหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ การแตกกระจายของสื่อ (Media fragmentation) 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป การเปลี่ยนแปลงของตลาดจากการตลาดมวลชน (Mass 
marketing) สู่การตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นหลัก (Consumer-centric notion) ความน่าเชื่อถือของ
การโฆษณาที่ลดลง และแรงกดดันด้านการเงินจากภาวะเศรษฐกิจถดถอยที่มาพร้อมกับการแข่งขันที่
เพ่ิมสูงขึ้น (Brown, 1997; Duncan & Everett, 1993; Kliatchko, 2005; D. Schultz & Kitchen, 
2000)  

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายทั้งจาก
นักวิชาการ (Academics) และนักปฏิบัติ (Practitioners) ในหลายประเทศทั่วโลก เช่น ประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Caywood, D. Schultz, & Wang, 1991; Duncan & Everett, 1993; Killian & 
McManus, 2015; Low, 2000; D. Schultz, & Kitchen, 1997; D. Schultz, & Patti, 2009) 



 

 

2 

ประเทศในแถบทวีปยุโรป (Eagle & Kitchen, 2000; Eagle, Kitchen, & Bulmer, 2007; Kitchen, 
& D. Schultz, 1999) จีน (Chu, Hus, & Li, 2010; Kitchen & Li, 2005) เกาหลีใต้ (Kitchen, 
Kim, & D. Schultz, 2008; Lee & Park, 2007) และอินเดีย (Baidya & Maity, 2010) หรือแม้แต่
ในประเทศไทย (กิ่งกาญจน์ ภัทรธรรมมาศ, 2547; จตุภัทร์ รัตนจารีต, 2550; ปภาภรณ์ ไชยหาญ
ชาญชัย, 2555; ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547; ภูวนาท คุนผลิน, 2543; สราวุธ อนันตชาติ, 2549; 
Anantachart, 2001, 2003; Anantachart, Leelahabooneim, & Nakwilai, 2008) เป็นต้น  

ซึ่งจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสร้างประโยชน์
ให้กับองค์กรได้มากมาย เช่น ช่วยเพิ่มคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ช่วยให้สื่อสารกับ
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ช่วยให้ผลด าเนินการด้านการตลาดเพ่ิมขึ้น 
ช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ช่วยให้การวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารมีจุดศูนย์รวมและมี
ความสอดคล้องกันมากข้ึน และช่วยลดความสิ้นเปลืองในการใช้สื่อ เป็นต้น (Kliatchko, 2005; Low, 
2000; Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald, 2005; Reid, 2005) นอกจากนี้ ด้วย
มุมมองแบบองค์รวม (Holistic view) และแนวคิดที่เน้นลูกค้าเป็นหลัก โดยเป็นการท าการตลาดแบบ
จากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in marketing) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงช่วยให้
องค์กรเพ่ิมสินทรัพย์ทั้งในส่วนที่จับต้องได้ (Tangible assets) เช่น ก าไร ส่วนแบ่งทางการตลาด และ
สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible assets) ซึ่งถือเป็นที่มาของข้อได้เปรียบทางธุรกิจที่ยั่งยืน 
(Sustainable business) เชน่ ความรู้สึกของลูกค้า ความสัมพันธ์กับลูกค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
และชื่อเสียงขององค์กร เป็นต้น (Eagle, Kitchen, Hyde, Fourie, & Padisetti, 1999; Kim, Han, 
D. Schultz, 2004; Ratnatunga & Ewing, 2005) และท่ีส าคัญ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานยังเน้นไปที่การบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database management) ซึ่งนับว่ามีประโยชน์
อย่างยิ่งในการน ามาใช้ในองค์กรเพ่ือที่องค์กรจะได้มีข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ข้อมูลในเชิงพฤติกรรมการบริโภค ที่จะช่วยให้องค์กรสามารถออกแบบการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่ม
ผู้บริโภคเปูาหมาย และตอบสนองความต้องการที่เกินความคาดหวังของผู้บริโภคได้ (Kitchen, 
Brignell,  Li, & Jones, 2004; Kliatchko, 2005) 

ส าหรับในประเทศไทย ได้มีการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในตั้งแต่
ในช่วงปี พ.ศ. 2529 โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather และได้รับความนิยมเรื่อยมาจนถึง
ปัจจุบัน (ก่ิงกาญจน์ ภัทรธรรมมาศ, 2547; ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555) ซึ่งแม้จะพบว่ายังมี
อุปสรรคเกิดขึ้นในการน าแนวคิดนี้ไปใช้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของโครงสร้างองค์กร การด าเนินงานใน
ภาพรวม การขาดความรู้ความเชี่ยวชาญ หรือแม้แตค่วามเข้าใจในเชิงลึก และมุมมองที่ต่างกันของ
นักฏิบัติที่มีต่อแนวคิดนี้ก็ดี (ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547; ภูวนาท คุนผลิน, 2543; ปภาภรณ์ ไชย
หาญชาญชัย, 2555; Anantachart, 2001, 2003) แตท่ั้งนักการตลาด บริษัทตัวแทน โฆษณาและ
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ตัวแทนการสื่อสารการตลาดก็ยังมีทัศนคติท่ีดีต่อแนวคิดนี้อยู่ เนื่องจากประโยชน์และผลลัพธ์ในเชิง
บวกท่ีได้จากการน าแนวคิดนี้ไปใช้นั่นเอง เช่น การสร้างสารที่มีความเป็นภาพเดียว เสียงเดียวกันไปยัง
กลุ่มเปูาหมาย การขยายขอบเขตการให้บริการที่เพ่ิมขึ้น และความคิดสร้างสรรค์ในการท างานที่
เพ่ิมข้ึน เป็นต้น (ก่ิงกาญจน์ ภัทรธรรมมาศ, 2547; ชลาลัย นาควิไล, 2545; ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 
2547; ภูวนาท คุนผลิน, 2543; สราวุธ อนันตชาต,ิ 2549; Anantachart et al., 2008)  

ด้วยประโยชน์หลากหลายประการดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ในยุคแรกที่แนวคิดนี้เกิดขึ้นจนมาถึงในยุคปัจจุบัน 
ซึ่งประเด็นที่เห็นเด่นชัดคือ ค านิยาม โดยที่ในช่วงยุคแรกนั้น ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นเพียงแค่การผสมผสาน (Integration) ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลายผ่าน
ช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมาย โดยมุ่งเน้นไปที่ความสอดคล้อง (Consistency) และการ
ประสานก าลัง (Synergy) ของสารและเครื่องมือสื่อสาร เพ่ือให้เกิดผลกระทบจากการสื่อสารสูงสุด 
(Caywood et al., 1991) อย่างไรก็ตาม ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงหลัง
ได้ขยายขอบเขต จากแค่การผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดไปเป็นกระบวนการทางธุรกิจเชิงกล
ยุทธ์ (Strategic business process) เช่น ค าจ ากัดความของ Kitchen et al. (2004) ที่อธิบายว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการในการบริหารตราสินค้าและบริหารการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ในภาพรวม หรือค าจ ากัดความของ Duncan (2005) ที่เสนอว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการในการวางแผน ด าเนินการ และควบคุมสารของตราสินค้า
ที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและการบริหารตราสินค้าแบบองค์รวม (Total brand 
communications)  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแนวคิดนี้จะได้รับการพัฒนาไปอย่างมาก แต่กลับมีงานวิจัยอยู่เพียง
จ านวนน้อยที่ศึกษาเรื่องเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) อีก
ทั้งเครื่องมือวัดส่วนใหญ่ที่มีความแข็งแกร่ง (Robustness) และได้รับการพิสูจน์ในทางสถิติ 
(Validation) จากงานวิจัยก่อนหน้านี้ มักจะใช้แนวคิดและค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในช่วงยุคแรกๆ เป็นพื้นฐาน ซึ่งไม่ได้ครอบคลุมมุมมองในเชิงองค์กร (Porcu, Del Barrio-
Garcia, & Kitchen) เช่น เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Lee และ Park 
(2007) ที่เน้นไปแต่ในแง่ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด โดยข้อค าถามเก่ียวข้องกับมิติต่างๆ 4 มิติ 
ได้แก่ 1. มิติการสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือสารและภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกัน (Unified 
communication for consistent message and image) 2. มิติการสื่อสารที่แตกต่างกันส าหรับ
กลุ่มเปูาหมายที่หลากหลาย (Differentiated communications to multiple customer groups) 
3. มิติการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลเป็นหลักเพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Database-centered 
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communications for tangible results) และ 4. มิติการสื่อสารเพื่อรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ปัจจุบัน (Relationship fostering communications with existing customers dimensions)  

ซึ่งจากการทบทวนวรรณที่ผ่านมาพบว่า เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ครอบคลุมมุมมองด้านองค์กรและเป็นเครื่องมือที่มีคุณภาพมีอยู่เพียงไม่ก่ีชิ้นเท่านั้น เช่น เครื่องมือวัด
ของ Reid (2005) ที่น าการศึกษาของ Duncan และ Moriarty (1997) มาท าการวิเคราะห์ใหม่ ซึ่ง
เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ 1. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 2. การตลาดเชิงพันธ
กิจ (Mission marketing) และ 3. การวางแผนข้ามสายงานเชิงกลยุทธ์ (Cross-functional 
strategic planning) และล่าสุดคือเครื่องมือวัดที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย Porcu et al. ในปี ค.ศ. 2017 ซ่ึง
มีด้วยกัน 4 มิติ คือ 1. มิติความสอดคล้องของข้อความ (Message consistency) 2. มิติการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 3. มิติการมุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centered 
strategic focus) และ 4. มิติการสร้างความร่วมมือในองค์กร (Organizational alignment) 

ฉะนั้น การขาดแคลนเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสผมสานที่มีความแข็งแกร่ง 
และผ่านการพิสูจน์ด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติเป็นที่เรียบร้อยแล้ว (Validation) จึงถือเป็นจุดอ่อนและ
เป็นอีกหนึ่งอุปสรรคส าคัญต่อความก้าวหน้าของแนวคิดนี้ทั้งในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติ 
(Kliatchko & D. Schultz, 2014; Lee & Park, 2007; Madhavaram, Badrinarayanan, & 
McDonald, 2005; Phelps & Johnson, 1996; Porcu et al., 2017; Zahay, Peltier, Krishen, 
& D. Schultz, 2014) ด้วยเหตุนี้ จึงควรมีการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ขึ้น เพราะนอกจากจะเป็นการช่วยพัฒนาให้แนวคิดนี้ก้าวไปข้างหน้าทั้งในเชิงทฤษฎีแล้ว เครื่องมือนี้
ยังมีประโยชน์ในเชิงปฏิบัติด้วย โดยช่วยประเมินขอบเขตของการผสมผสาน ระบุถึงจุดแข็ง จุดอ่อน 
ตลอดจนปัญหาที่เกิดข้ึนในกระบวนการท างาน ซึ่งเป็นการชี้ให้เห็นถึงการน าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในภาพรวม อีกทั้งผลที่ได้จากการตรวจสอบด้วยเครื่องมือวัดนี้ยัง
สามารถน าไปใช้เพื่อก าหนดแนวทางแก้ไขและพัฒนาปรับปรุงการท างานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้นในท้ายที่สุดด้วย  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ตระหนักถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดไปใช้
ในองค์กรนั่นก็คือ ประเภทธุรกิจ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ประเภทของธุรกิจมี
ผลต่อการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดไปใช้ในองค์กร เช่น จากการศึกษาของ Reid (2005) ที่
ชี้ให้เห็นว่า องค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านการผลิตสินค้ามีแนวโน้มที่จะน าการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้มากกว่าองค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านบริการ แต่ในขณะเดียวกันจากการศึกษาของ Low 
(2000) กลับได้ข้อสรุปว่า องค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านบริการมีแนวโน้มที่จะเกิดการผสมผสานมากกว่า
องค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้น เพ่ือให้เครื่องมือวัดมีคุณภาพดียิ่งขึ้น จึงควร
มีการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อจะได้ทราบ
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ว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในมิติต่างๆ ระหว่างองค์กรประเภทธุรกิจที่
ไม่ใช่บริการกับองค์กรประเภทธุรกิจบริการมีความแตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งผลที่ได้จะสามารถน ามา
พัฒนาเป็นเครื่องมือประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรได้
อย่างเหมาะสม และช่วยเสริมสร้างการด าเนินงานดังกล่าวให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 

ปัญหาน าวิจัย 
 

1. กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Conceptualized IMC) เป็นอย่างไร  
2. เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) ที่มีความเที่ยง 

(Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถในการน าไปประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability) เป็นอย่างไร 

3. โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีมีความแปรเปลี่ยนตาม
ประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Conceptualization of 

IMC)  
2. เพ่ือพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) ที่มี

ความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถในการน าไปประยุกต์ใช้ทั่วไปใน
บริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability)  

3. เพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกัน 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC measurement) โดยเป็นการสร้างกรอบแนวคิด (Conceptualization) ที่
ประกอบด้วยค านิยามและมิติต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทั้งพัฒนาโมเดลการ
วัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีและข้อค าถามต่างๆ ที่ได้มาจากการทบทวน
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วรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการในสาขาที่เก่ียวข้องและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ
จ านวนทั้งสิ้น 12 ท่าน  
 ส าหรับในส่วนของการพัฒนาเครื่องมือนั้น เป็นการน าข้อค าถามต่างๆ ที่มาจากกรอบแนวคิด
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีไปตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงพินิจ 
(Face validity) และความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) กับผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 2 ท่าน โดย
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิจากสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 1 ท่าน และ
ผู้ทรงคุณวุฒิจากสาขาที่เกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องมือประเมินและวัดผลอีก 1 ท่าน หลังจากนั้น จึงน า
เครื่องมือที่ได้ไปท าการทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) กับนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
มหาบัณฑิตชั้นปีที่ 2 ในหลักสูตรนอกเวลาราชการ สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสาร
แบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ เพื่อตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง (Reliability) 
เบื้องต้น  

จากนั้น จึงค่อยน าเครื่องมือดังกล่าวมาตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงอีกครั้งหนึ่ง รวมถึง
ด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) กับข้อมูลเชิงประจักษ์จากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็น
นักการตลาดที่ท างานอยู่ในบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศไทยจ านวนทั้งสิ้น 304 คน โดย
ด าเนินการเก็บข้อมูลทั้งหมดในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 นอกจากนี้ ยังใช้
ข้อมูลชุดเดียวกันส าหรับการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลดังกล่าวว่าผันแปร
ไปตามบริบทของประเภทธุรกิจหรือไม่ ซึ่งแยกเป็นองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service 
business) กับองค์กรประเภทธุรกิจบริการ (Service business)  
   

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications หรือ
IMC) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชพีในสาขาที่เก่ียวข้อง ซึ่งหมายถึง 
กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง (Ongoing strategic business process) เพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝุายในองค์กร เพื่อสร้างผลก าไรรวมทั้ง
เพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่า
ของตราสินค้าให้เกิดกับลูกค้าในระยะยาว 
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โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement model) 
หมายถึง แบบจ าลองเชิงทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมและการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วย 9 มิติด้วยกัน ได้แก่ 1. มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 2. มิติการมุ่งเน้นจาก
ภายนอกสู่ภายใน 3. มิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 4. มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล 5. มิติการสื่อสารอย่างมีเปูาหมาย 6. มิติการตลาดเชิงพันธกิจ 7. มิติการผสมผสานภายใน 
8. มิติการสื่อสารภายใน และ 9. มิติการวางแผนและการประเมิน  
 

เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) หมายถึง มาตร
วัดที่ประกอบด้วยข้อค าถามต่างๆ ที่เก่ียวกับมิติทั้ง 9 ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย
พัฒนามาจากแนวคิดแบบองค์รวม (Holistic view) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ครอบคลุมมิติในเชิงปฏิบัติการ (Operational dimensions) และมิติในเชิงองค์กร (Organizational 
dimensions) ประกอบไปด้วยข้อค าถามจ านวน 78 ข้อ และเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 4 ระดับ  

โดยเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มีคุณภาพด้านความเที่ยง (Reliability) 
ความตรงเชิงพินิจ (Face validity) ความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct validity) และมีความเป็นสามัญที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไปได้ 
(Generalizability) ตามหลักการพัฒนาเครื่องมือวัดที่ดี โดยมีไว้เพ่ือตรวจสอบหรือประเมินการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรในภาพรวม ว่ามีการน าไปใช้ได้ถูกต้อง
เหมาะสมหรือไม่ อีกทั้งยังใช้เพ่ือประเมินถึงขอบเขตของการผสมผสานว่ามีมากน้อยเพียงใด มีจุดแข็ง 
ข้อบกพร่อง และควรปรับปรุงการด าเนินงานด้านใด  

  
บริษัทหรือองค์กรธุรกิจ หมายถึง บริษัทหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศไทย ทั้ง

บริษัทของไทยและบริษัทข้ามชาติ และบริษัทที่มีขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ ซึ่งเป็นบริษัทประเภทที่
ไม่ใช่บริการ ได้แก่ บริษัทประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค (B2C) บริษัทประเภทธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B) และ
บริษัทประเภทบริการ (Service business) ซึ่งรวมทั้งบริษัทประเภทค้าปลีก โรงพยาบาล โรงแรม 
และสถาบันการศึกษา ที่ปรากฏอยู่ในหนังสือ Advertising 2015: Advertising agency, 
production house, media, & marketing และจากเว็บไซต์ของหนังสือ The Advertising Book 
2016: Thailand advertising, marketing and media guide คือ http://thaiadvertising.com/ 
และ http://flipbook.digiflip.com/TheAdBook/2016/flipviewerxpress.html และปรากฏอยู่
บนเว็บไซต์ของสมาคมวิชาชีพที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 1. เว็บไซต์ http://www. lib.ru.ac.th/links/ 
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university.php 2. เว็บไซต์ http://www. yourhealthyguide.com/hospital/hospital-bkk.htm 
และ 3. เว็บไซต์ http://www. thaihotels.org รวมทั้งสิ้นจ านวน 304 บริษัท 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการพัฒนาเครื่องมือการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีความ

เที่ยง ความตรง และความเป็นสามัญสามารถประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไปได้ โดยมีประโยชน์ดังนี้ คือ 
 
ประโยชน์เชิงวิชาการ  

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการขยายและพัฒนาองค์ความรู้เดิม (Body of knowledge) ในเชิง
ทฤษฎีของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยสร้างกรอบแนวคิดท่ีประกอบด้วยค านิยาม
และมิติต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างชัดเจน รวมทั้งพัฒนาเครื่องมือวัดการ
สื่อสารการตลาดที่มีความแข็งแกร่ง ซึ่งช่วยเติมเต็มช่องว่างทางการวิจัยของสาขานี้ได้  
 ผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ยังเป็นตัวอย่างที่แสดงให้เห็นถึงการพัฒนามาตรวัดที่มีคุณภาพ
ทัง้ด้านความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความเป็นสามัญ (Generalizability) ซ่ึง
สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่สนใจน าไปศึกษาและพัฒนามาตรวัดที่มีคุณภาพต่อไปได้  

 
ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

 ผลจากการศึกษาครั้งนี้ท าให้นักการตลาด รวมถึงนักปฏิบัติทั้งหลายทราบถึงมิติต่างๆ ของ
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งสามารถน าไปเป็นแนวทางส าหรับการน า
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช้ในองค์กรต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลยิ่งขึ้นได้ นอกจากนี้ องค์กรยังสามารถน าเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นี้ไปด าเนินการตรวจสอบเองได้ (Self-assessment tool) ซึ่งจะช่วยประเมินประสิทธิภาพในการ
ท างาน และยังช่วยให้องค์กรทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อน ตลอดจนข้อบกพร่องและสิ่งที่ควรปรับปรุงใน
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมได้ หรือจะประเมินเฉพาะมิติใดมิติ
หนึ่งก็สามารถท าได้เช่นกัน   
 
 
 



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับเนื้อหาในส่วนนี้ เป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษา ท าความเข้าใจ 

และเป็นพ้ืนฐานเชิงทฤษฎีในการสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือน าไปสู่
การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในขั้นถัดไป โดยเป็นการทบทวนบทความ
เชิงวิชาการ และงานวิจัยที่รวมเอาไว้ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และแนวคิดเกี่ยวกับการตรวจสอบในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

โดยในส่วนแรก จะเป็นรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่
ครอบคลุมประเด็นเรื่องค านิยาม หลักการและองค์ประกอบหรือมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และระดับของการผสมผสาน ส าหรับส่วนที่สอง จะเป็นการอธิบายถึงการตรวจสอบ 
รวมถึงเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจสอบ วัด หรือประเมิน ที่ปรากฏให้เห็นอยู่ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ การตรวจสอบด้านการสื่อสารองค์กร (Organization 
communication audit) การตรวจสอบตราสินค้า (Brand audit) การตรวจสอบการตลาด 
(Marketing audit) และการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC audit) โดยมี
รายละเอียดดังนี้    

 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  

ในยุคที่การแข่งขันทางธุรกิจเป็นสิ่งที่ปฏิเสธไม่ได้ สิ่งหนึ่งที่จะช่วยให้ธุรกิจ องค์กร หรือ 
ตราสินค้าโดดเด่นขึ้นในใจผู้บริโภคและแตกต่างจากคู่แข่งก็คือ การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
communications) หรือที่เรียกว่า Promotion ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญและเป็นองค์ประกอบหลัก
องค์ประกอบหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) เพราะถ้าหากไม่มีการสื่อสารเกิดขึ้น
แล้ว ผู้บริโภคหรือลูกค้าก็จะไม่สามารถทราบได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นคืออะไร หรือองค์กรนั้นมีการ
ด าเนินการทางธุรกิจอย่างไร สินค้าหรือบริการ หรือองค์กรมีคุณลักษณะอย่างไร แตกต่างจากสินค้า
หรือบริการ หรือองค์กรคู่แข่งอย่างไร เป็นต้น หากไม่มีการสื่อสารเกิดขึ้นแล้ว ผู้บริโภคหรือลูกค้าจะไม่
ทราบว่าสินค้าหรือบริการนั้นสนนราคาเท่าไหร่ และไม่ทราบว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นผ่าน
ช่องทางไหนได้บ้าง ดังนั้น จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่ส าคัญ อีก
ทั้งทุกสิ่งอย่างของส่วนผสมทางการตลาดนั้นสามารถสื่อสารได้ หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า ทุกสิ่งที่
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ตราสินค้าหรือองค์กรท านั้นสามารถส่งสารหรือข้อความบางอย่างได้ ในขณะเดียวกัน สิ่งที่ตราสินค้า
หรือองค์กรไม่ได้ท าก็สามารถส่งสารหรือข้อความบางอย่างได้ เพราะฉะนั้น การเฝูาระวังและควบคุม
องค์ประกอบทั้งหลายทางด้านการตลาดจึงจ าเป็นอย่างยิ่งในแง่ของการสื่อสาร (Moriarty, Mitchell, 
& Wells, 2014)    
 กระนั้น เมื่อความก้าวหน้าทางเทคโลยีสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น เกิดการหลอมรวมสื่อขึ้น ความ
น่าเชื่อถือของการโฆษณาลดลง กอปรกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อและสินค้าที่เปลี่ยนไป สภาพ
การตลาดที่มีการแข่งขันสูง ตราสินค้าหรือองค์กรจะยังคงยึดติดอยู่กับวิธีการสื่อสารแบบเดิมคงมิได้
หากแต่ตราสินค้าหรือองค์กรจะต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับสภาพการณ์ของตลาด ด้วยเหตุนี้ จึง
เกิดแนวคิดทางการสื่อสารการตลาดใหม่ข้ึนมาในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 ซึ่งกค็ือ แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated marketing communications (IMC) นั่นเอง 
(Brown, 1997; Kliatchko, 2005; D. Schultz & Kitchen, 2000) 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC เป็นแนวคิดทางการสื่อสารการตลาด
ที่ต่างไปจากการท าการตลาดแบบดั้งเดิมในช่วง ค.ศ. 1960 ถึง ค.ศ. 1980 ซึ่งเป็นการเน้นไปท่ี 4Ps 
และเป็นการตลาดจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out marketing) กล่าวคือ เป็นการตลาดที่เน้น
ความส าคัญไปที่ตัวสินค้า (Product-centred theories of marketing) หรือเน้นการขับเคลื่อนด้วย
อุปทานหรือสินค้า (Supply-driven) และเป็นการตลาดแบบมวลชน (Mass marketing) โดยที่
เจ้าของสินค้าต้องการจะขายสินค้าอะไรก็จะผลิตสินค้านั้นออกมาเป็นจ านวนมาก จากนั้น จึงท าการ
ตั้งราคา และท าการสื่อสารออกไปยังลูกค้า ในทางกลับกัน แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีเน้นไปยังลูกค้า (Customer-centric notion) เน้นการขับเคลื่อนด้วยอุปสงค์
หรือความต้องการของตลาด (Demand-driven) หรือเรียกว่า เป็นการตลาดจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-in marketing) โดยมุ่งไปที่การท าความเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า มี
การศึกษาพฤติกรรมและเก็บข้อมูลจากลูกค้า จากนั้น จึงผลิตสินค้าและเลือกออกแบบการสื่อสารให้
เหมาะกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท (ดูแผนภาพที่ 2.1) นอกจากนี้ ยังมีการใช้ฐานข้อมูลเข้ามาช่วยใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เน้นการปฏิสัมพันธ์ และมีเปูาหมายสูงสุดคือ เพื่อพัฒนาและรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ด้วยเหตุนี้ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็น
แนวคิดท่ีเหมาะสมกับสภาพการณ์ของตลาดที่เป็นพลวัต (Dynamic marketplace) ที่พ้ืนฐานของ
ตลาดเน้นไปท่ีความส าคัญของลูกค้ามากกว่าความส าคัญของสินค้า เพราะลูกค้าและผู้บริโภคสามารถ
ค้นคว้าหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง ลูกค้ามีความตื่นตัว (Active) มากขึ้น มีอ านาจในการตัดสินใจที่จะ
บริโภคสินค้าหรือบริการได้มากข้ึน และมีทางเลือกในการบริโภคสินค้าและบริการหลากหลายขึ้น (D. 
Schultz & H. Schultz, 1998) 
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แผนภาพที่ 2.1 การเปรียบเทียบวิธีทางการตลาดที่มีพ้ืนฐานแตกต่างกัน  
 

 
 
ที่มา: Kitchen, P., & Schultz, D. (2000). The status of IMC: A 21st-century perspective.  

        Admap, (Sep), p. 20. 
 
นอกจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นไปยังลูกค้าแล้ว 

ยังเป็นแนวคิดท่ีเน้นการผสมผสานกันของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอีกด้วย โดยในอดีตนั้น
พบว่า การท ากิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดจะท าผ่านเครื่องมือการสื่อสารเพียงเครื่องมือเดียว 
เช่น การโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเครื่องมือสื่อสารแต่ละตัวนั้นถูกพิจารณา วางแผน และ
ถูกวัดผลแยกจากกัน ซึ่งแตกต่างกับในปัจจุบันที่จะเห็นได้ว่าการใช้เครื่องมือทางการสื่อสารเพียง
เครื่องมือเดียวในการท ากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดนั้นคงไม่เพียงพอ (Ivanov, 2012) ดังนั้น 
นักสื่อสารการตลาดตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไปใช้เพราะเป็นวิธีในการบริหารจัดการเครื่องมือทางการสื่อสารที่ดีกว่า ซึ่งรวมไปถึงการใช้
อินเทอร์เน็ตและการบริหารจัดการฐานข้อมูลลูกค้าด้วย (Duncan, 2002) แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้นได้เติบโตและได้รับการยอมรับเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ในช่วง
ปลายทศวรรษท่ี 1980 ซึ่งนอกจากกลุ่มนักนักการสื่อสารการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว 
กลุ่มนักวิชาการก็ให้ความสนใจต่อแนวคิดนี้เช่นกัน (Duncan & Everett, 1993; Kitchen et al., 
2004; Madhavaram et al., 2005) 
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ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ส าหรับในส่วนนี้ จะเป็นการอธิบายถึงค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตั้งแต่
แนวคิดนี้ได้เกิดข้ึน จนกระทั่งได้รับการพัฒนาเรื่อยมา ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
นักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามที่เหมือนหรือต่างกันออกไปบ้าง ฉะนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการแบ่งค า
นิยามออกเป็น 2 ช่วง คือ ค านิยามในช่วงก่อนปี ค.ศ. 1995 และค านิยามในช่วงหลังปี ค.ศ. 1995 
โดยค านิยามในช่วงแรกมักจะเน้นมุมมองด้านการสื่อสารการตลาด (Marketing communication 
approach) โดยมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การประสานก าลังของเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดหรือคือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เป็นต้น ในขณะที่ค านิยามในช่วงหลัง มองว่า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ เช่น กระบวนการทางธุรกิจ กระบวนการสื่อ
สารตราสินค้า และกระบวนการวางแผน เป็นต้น ที่ส าคัญ นักวิชาการหลายท่านยังให้ค านิยามด้วย
มุมมองแบบองค์รวม (Holistic view) คือพิจารณาในแง่มุมที่เก่ียวกับองค์กรด้วย (Organizational 
approach)   

ดังนั้น เนื้อหาส าหรับส่วนนี้จึงแบ่งออกเป็นสามส่วน เริ่มจากค านิยามในช่วงก่อนปี ค.ศ. 
1995 จากนั้นจึงเป็นค านิยามในช่วงหลังปี ค.ศ. 1995 และบทสรุปของค านิยามการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในภาพรวม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ค านิยามในช่วงก่อนปี ค.ศ. 1995 
 
 แม้ว่านักวิชาการท้ังหลายต่างให้ค านิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แตกต่างกันออกไป แต่โดยส่วนใหญ่แล้ว ค านิยามเหล่านั้นยังคงตั้งอยู่บนพื้นฐานแนวคิดและหลักการ
เดียวกัน ซึ่งในช่วงแรก ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเน้นไปในเรื่องของการใช้
เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายเข้าด้วยกัน แต่ในช่วงหลังนั้น นักวิชาการได้ให้ความหมายของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นกระบวนการ (Process) มากกว่าเป็นแค่กลยุทธ์ (Strategy) 
ทางการสื่อสารการตลาด     
 โดยนักวิชาการได้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างเป็นทางการขึ้นเมื่อปี 
ค.ศ. 1991 จากงานวิจัยเชิงวิชาการของ 4As หรือ American Association of Advertising 
Agencies ซึ่งทางคณะกรรมการของ 4As ได้ให้ค านิยามไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
คือ แนวคิดด้านการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดที่เห็นถึงคุณค่าเพ่ิมจากการวางแผนโดยการ
ประเมินบทบาทในเชิงกลยุทธ์ของเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา และผสมผสาน



 

 

13 

เครื่องมือการสื่อสารเหล่านี้เข้าด้วยกันเพ่ือสร้างความชัดเจน ความสอดคล้อง และเพ่ือให้เกิดผล
กระทบทางการสื่อสารอย่างสูงสุด (G. Belch & M. Belch, 2014; Caywood et al., 1991)  
 แม้ว่าค านิยามข้างต้นจะถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งเป็น
ประเทศต้นก าเนิดของแนวคิดนี้ ตลอดจนในประเทศอังกฤษ ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ อินเดีย และ
ประเทศในทวีปอเมริกาใต้ก็ตาม แต่ค านิยามดังกล่าวยังคงเป็นค านิยามในช่วงยุคแรกเท่านั้น ซึ่งใน
เวลาต่อมา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานค่อยๆ ได้รับการพัฒนาเพ่ิมข้ึนทั้งจาก
นักวิชาการและจากนักวิชาชีพ โดยทางด้านนักวิชาการนั้นต่างก็ให้ความสนใจในประเด็นของการให้ค า
นิยาม เนื่องจากเป็นจุดตั้งต้นที่จะท าให้เข้าใจในแนวคิดนี้ อีกท้ังยังมีผลโดยตรงต่อการประเมินหรือวัด
ประสิทธิผลของการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้อีกด้วย (D. Schultz & 
Kitchen, 1997) เช่น จากค านิยามของ Nowak และ Phelps (1994) ที่มองว่า การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเป็นกระบวนการเช่นกันแต่เป็นกระบวนการของการพัฒนากิจกรรมที่จะเชื่อมโยงไปถึง
กลยุทธ์ตราสินค้าในภาพรวม อีกท้ังยังได้เสนอกรอบแนวคิดอย่างกว้างๆ เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและการสื่อสารด้านโฆษณาไว้ 3 แนวคิดด้วยกัน ได้แก่ การสื่อสารที่เป็นเสียงเดียวกัน 
(One voice marketing communication) ซึ่งก็คือ การผสมผสานที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ ต าแหน่ง 
สาร และแก่นสารที่ชัดเจน (Clear) และสอดคล้องกัน (Consistent) ผ่านเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดทุกรูปแบบ แนวคิดที่สอง คือ การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated communication) 
หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างการตอบสนองด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค
จากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภท เช่น การโฆษณา เป็นต้น และแนวคิดท่ีสาม คือ 
การสื่อสารทางการการตลาดที่มีการประสานงานกัน (Coordinated marketing communication) 
โดยเป็นการเชื่อมโยงการผสมผสาน (Integration) กับการประสานงาน (Coordination) เข้าไว้
ด้วยกันซึ่งหมายถึง การประสานงานร่วมกันของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นต้น  

โดยที่ในช่วงแรกคือประมาณปี ค.ศ. 1990 ถึง ค.ศ. 1995 นั้น หัวข้อหรือประเด็นที่ศึกษาของ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะเน้นไปที่ความหมาย การรับรู้
และความเข้าใจที่มีต่อแนวคิดนี้เสียเป็นส่วนใหญ่ (Kliatchko, 2008) ส่วนทางด้านนักวิชาชีพเองทั้งใน
ส่วนของนักสื่อสารการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างก็รับเอาแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้กับแผนการ
ตลาดและแผนธุรกิจเพราะมองว่าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วเช่นนี้ได้ (G. Belch & 
M. Belch, 2014; Kitchen & D. Schultz, 2000; Smith & Taylor, 2002) เช่น จากงานวิจัยของ 
Duncan และ Everett (1993) ที่แสดงให้เห็นว่า แม้จะมีเพียง 59% ของนักการตลาดเท่านั้นที่
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คุ้นเคยกับค าว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่นักการตลาดต่างก็น าแนวคิดนี้มาใช้ในองค์กร
และยอมรับว่าเป็นแนวคิดท่ีมีคุณค่า เป็นต้น 

 
 ค านิยามในช่วงหลังปี ค.ศ. 1995  
 

ทั้งนี้ เมื่อได้รับการพัฒนาเพ่ิมขึ้น ค านิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึง
ถูกปรับให้มีความรัดกุมมากยิ่งขึ้น มีมุมมองแบบองค์รวม (Holistic view) มากขึ้น และครอบคลุมการ
สื่อสารตราสินค้าท่ีแผ่ขยายไปมากกว่าแค่การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (Moriarty et al., 2014; 
Reid et al., 2005) กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่แค่การใช้เครื่องมือหลาย
เครื่องมือในการท ากิจกรรมการสื่อสารเพ่ือให้เกิดเสียงเดียว ภาพเดียว (One voice, one look) 
เท่านั้น หากแต่คือ กระบวนการเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ (Strategic business process) ที่ใช้เพ่ือ
วางแผน พัฒนา ด าเนินการ และประเมินแผนงานการสื่อสารตราสินค้าที่มีความสอดคล้อง ที่วัดได้ 
และท่ีใช้โน้มน้าวใจได้กับผู้บริโภค ลูกค้า ผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าในอนาคต พนักงาน ผู้ร่วมงาน และ
กลุ่มเปูาหมายที่เก่ียวข้องทั้งภายในและภายนอก โดยมีเปูาหมายเพื่อผลตอบแทนทางการเงินในระยะ
สั้น และเพ่ือสร้างคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าผู้ถือหุ้น (Shareholder value) ในระยะยาว (D. 
Schultz, 2004)  

โดยจากนิยามดังกล่าวข้างต้น มีแง่มุมส าคัญๆ ได้แก่ 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ต่อเนื่อง (Ongoing strategic business process) มากกว่า
แค่การผสมผสานเชิงกลวิธีของกิจกรรมทางการสื่อสารต่างๆ 2. การมุ่งเน้นความส าคัญของกลุ่มลูกค้า
ทั้งภายในและภายนอก โดยกลุ่มลูกค้าภายในคือ พนักงาน ส่วนกลุ่มลูกค้าภายนอก ได้แก่ ลูกค้า ผู้ที่มี
แนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคต ผู้จัดส่งสินค้า (Supplier) ผู้ลงทุน กลุ่มผลประโยชน์ และสาธารณชน 
3. การค านึงถึงการตรวจสอบ (Accountability) และการวัดผล (Outcomes) ที่ได้จากแผนการ
สื่อสารและแผนการตลาดในภาพรวม (G. Belch & M. Belch, 2014)  

นอกจาก D. Schultz (2004) ที่มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ
เชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจแล้ว ก็ยังมีนักวิชาการอีกหลายท่านที่มีความเห็นตรงกัน เช่น Duncan และ 
Moriarty (1998) มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่ใช้ในการ
บริหารสารต่างๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้า ทั้งยังเป็นสิ่งที่สร้าง รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับตราสินค้าอีกด้วย ซึ่งต่อมา Duncan (2002) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน คือ กระบวนการวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional process) เพ่ือสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์อันมีประโยชน์ผลก าไรกับลูกค้าและกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้วยการควบคุมสารที่
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ส่งออกไปยังกลุ่มเปูาหมายต่างๆ อย่างมีกลยุทธ์ และสร้างบทสนทนาที่ได้มาจากการศึกษาข้อมูล 
เพ่ือให้บทสนทนากับกลุ่มคนเหล่านั้นเต็มไปด้วยความหมายและตรงตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

อย่างไรก็ตาม ด้วยการพัฒนาในเชิงแนวคิดและทฤษฎีอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ Duncan และ 
Mulhern (2004) ให้ค าจ ากัดความการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหม่ว่าคือ กระบวนการ
วางแผนข้ามสายงานเชิงปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง การด าเนินการ และการประเมินการสื่อสารตรา
สินค้าท่ีต้องใช้การมีส่วนร่วมจากทุกแผนกในองค์กรเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจร่วมกัน (Mutual 
satisfaction) สูงสุดระหว่างองค์กรและกลุ่มลูกค้า ซึ่งจากค านิยามดังกล่าวมีองค์ประกอบพื้นฐานคือ 
กระบวนการเชิงกลยุทธ์และเชิงกลวิธี โดยมิติด้านกลยุทธ์นั้นจะเก่ียวข้องกับแผนเชิงกลยุทธ์อันเป็น
โครงร่างที่ใช้ก าหนดแนวทางในการลงมือปฏิบัติงานซึ่งก็คือกลวิธีด้านการสื่อสารต่างๆ นั่นเอง ทว่า
หากมองในภาพกว้างแล้ว การมุ่งเน้นที่กลยุทธ์นั้นเป็นการช่วยก าหนดโอกาสทางการตลาดเพ่ือการ
วางแผน เพ่ือข้อได้เปรียบและเพ่ือการเติบโตทางธุรกิจในระยะยาว ส่วนมิติด้านกลวิธีจะเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมการสื่อสารต่างๆ ในระยะสั้น เพื่อให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารที่เลือกมาใช้และเพ่ือให้
บรรลุตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ตั้งไว้ (Reid, Luxton, & Mavondo, 2005) 

ส่วน Zahay, Debra, Peltier, Schultz, และ Griffin (2004) ก็มีความคิดเห็นเช่นเดียวกัน
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ โดยอธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นกระบวนการการวางแผนเชิงกลยุทธ์ ที่ประเมินหน้าที่และการท างานร่วมกันของ
เครือ่งมือทางการสื่อสารที่หลากหลาย โดยที่พิจารณาว่าจะผสมผสานเครื่องมือและวิธีการเหล่านั้นให้
ท างานออกมาดีท่ีสุดทั่วทุกส่วนขององค์กรได้อย่างไร (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555) ในขณะที่ 
Duncan (2005) เองมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการส าหรับการวางแผน 
การปฏิบัติการ และการควบคุมสารที่เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand messages) ซ่ึงเป็นสิ่งที่สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า  

โดยกระบวนการดังกล่าวนั้นเป็นกระบวนการสื่อสารที่ต่อเนื่องไม่หยุดนิ่ง (Ongoing 
process) ส่งผลให้เกิด (Spin off) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand relationship) และเม่ือ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าแข็งแกร่ง ก็จะน าไปสู่คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ยอดขาย และ
ก าไรในที่สุด ซึ่งการที่จะท าให้การผสมผสานและการประสานก าลังกันส าเร็จได้นั้น ตราสินค้าหรือ
องค์กรต้องท ามากกว่าแค่การท าให้สารที่ส่งออกไปนั้นเหมือนกันหรือเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือที่
เรียกว่า “เสียงเดียว ภาพเดียว” หรือ “One voice, one look”   กล่าวคือ การผสมผสานนั้นต้อง
เกิดข้ึนในทุกพ้ืนที่ที่ลูกค้าสามารถติดต่อกับตราสินค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นการบริการลูกค้าสัมพันธ์ 
สมรรถนะของสินค้า บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระทั่งตัวองค์กรเอง เป็นต้น มิเช่นนั้นแล้ว ต่อให้สารทางการ
ตลาดที่ส่งออกไปมีความสม่ าเสมอและสอดคล้องกันแค่ไหน ก็ไม่เกิดผลอยู่ดี (Duncan, 2005) (ดู
แผนภาพที่ 2.2) 
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แผนภาพที่ 2.2 โมเดลกระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T. (2005). Principle of advertising & IMC (2nd ed.). New York:  
       McGraw-Hill, p. 22. 
 

ซ่ึงจากโมเดลกระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแผนภาพดังกล่าวนั้นสรุป
ได้ว่า กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องโดยเป็นการสื่อสาร
สองทางระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า เมื่อตราสินค้าท าการสื่อสารออกไปยังลูกค้าผ่านสื่อทางเดียวและ
สองทางนั้น ลูกค้าก็จะได้รับประสบการณ์จากตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม ในขณะเดียวกัน ตรา
สินค้าเองไม่ใช่หยุดตรงแค่ท าการสื่อสารเพียงเท่านั้น หากแต่ยังต้องท าการวางแผนและประเมิน
แผนการสื่อสารหลังจากที่ได้รับผลปูอนกลับ (Feedback) จากลูกค้า ซึ่งก็มาจากประสบการณ์ของ
ลูกค้า โดยต้องมีการวางแผนและประเมินแผนการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้า และเมื่อประสบการณ์นั้นแข็งแกร่งเมื่อใด ก็จะน ามาซึ่งยอดขายที่
เพ่ิมข้ึน จ านวนลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้น และคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งขึ้น ในทางตรงกันข้าม หากลูกค้ามี
ประสบการณ์ที่ไม่ดีต่อตราสินค้าก็จะน าไปสู่การสูญเสียลูกค้า การสูญเสียยอดขาย และคุณค่าตรา
สินค้าท่ีลดลง (Duncan, 2005) 
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ส่วน Kliatchko (2008) นั้นได้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากการ
ทบทวนค านิยามของนักวิชาการท่านต่างๆ ที่ผ่านมาว่าคือ กระบวนการทางธุรกิจที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็น
ส าคัญ โดยบริหารจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เนื้อหา ช่องทางการสื่อสาร และผลจากแผนการสื่อสาร
การตลาดอย่างมีกลยุทธ์ โดยได้แยกองค์ประกอบหรือเสาหลัก (Pillar) ออกเป็น 4 องค์ประกอบ
ด้วยกัน ได้แก่ 1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ทัง้กลุ่มเปูาหมายภายนอก เช่น ลูกค้า ผู้บริโภค 
และกลุ่มเปูาหมายในอนาคต เป็นต้น และกลุ่มเปูาหมายภายใน ได้แก่ พนักงาน 2. เนื้อหา 
(Content) โดยที่เนื้อหานั้นจะต้องมาจากการศึกษาและการเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูล
เพียงแค่ลักษณะทางประชากรนั้นคงไม่เพียงพอ หากยังต้องหมายรวมไปถึงข้อมูลทางจิตวิทยา 
(Psychographics) และข้อมูลในเชิงพฤติกรรมต่างๆ ของลูกค้าและผู้บริโภคท่ีได้มาจากฐานข้อมูล
ด้วย 3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) นักสื่อสารการตลาดควรค านึงถึงช่องทางการสื่อสารใดๆ ที่
สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและผู้บริโภคได้ หรือที่จุดสัมผัสกับตราสินค้าใดๆ (Brand 
touchpoints) ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีกับตราสินค้าได้ ซึ่งกลุ่มลูกค้าและผู้บริโภคท่ี
ต่างกันก็ย่อมที่จะมีจุดติดต่อตราสินค้าที่ต่างกัน และ 4. ผลที่ได้ (Result) โดยวัดผลจากการ
ตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral response) เช่น พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและผู้มี
แนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าในอนาคต และผลลัพธ์ (Outcome) เช่น ผลตอบแทนจากยอดขายที่เป็น
รายได้จากผู้บริโภค  

ทั้งนี้ เนื่องจากในปัจุบันที่ระบบออนไลน์ทวีความส าคัญข้ึน Purcarea, I. Gheorghe, และ 
C. Gheorghe (2015) จึงได้ให้ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออนไลน์ (Online 
IMC) ไว้ว่าคือ การผสมผสาน (Integration) และการประสานงานกัน (Coordination) ของ
แหล่งข้อมูลที่หลากหลายและของการตีความ (Interpreatation) จากผลปูอนกลับ (Feedabck) ของ
ลูกค้า โดยมีสารหรือข้อความ (Messages) เป็นองค์ประกอบส าคัญของกระบวนการสื่อสาร  

โดยสรุปแล้ว จากค านิยามข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่แตกต่างกันออกไปตามความเข้าใจของผู้ให้ค านิยาม นับตั้งแต่ในช่วงที่แนวคิดนี้เกิดข้ึนจน
มาถึงในยุคปัจจุบัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการของแนวคิดนี้ทั้งในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติได้
เป็นอย่างดี โดยจะกล่าวถึงในรายละเอียดถัดไป 
 
 บทสรุปของค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม 
 

เนื่องจากนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้อย่าง
หลากหลาย ไม่ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นแนวคิด (Concept) ก็ดี เป็นการ
ผสมผสานเครื่องมือหรือเป็นกระบวนการ (Process) ก็ดี ดังนั้น จึงมีนักวิชาการบางท่านที่ท าการสรุป
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ค านิยามต่างๆ ไว้อย่างคร่าวๆ ยกตัวอย่างเช่น Kerr, D. Schultz, Patti, และ Kim (2008) ได้ท าการ
สรุปค านิยามไว้ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1989 ถึงปี ค.ศ. 2005 ดังตารางที่ 2.1 ซึ่งจะเห็นได้ถึง
วิวัฒนาการของค านิยามตั้งแต่เริ่มต้น ที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเป็นเพียงแค่แนวคิด
ของการประสานกันของเครื่องมือการสื่อสาร จนกลายมาเป็นกระบวนการทางธุรกิจในที่สุด ดังเช่น
ตัวอย่างค านิยามของ 4As (1989) ที่กล่าวถึงไปในข้างต้นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ 
แนวคิดด้านการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดที่เห็นถึงคุณค่าเพ่ิมจากการวางแผนโดยการประเมิน
บทบาทในเชิงกลยุทธ์ของเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย หรือค านิยามของ Kotler et al. (1999) 
ที่อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ แนวคิดที่องค์กรใช้การผสมผสานและการ
ประสานช่องทางการสื่อสารต่างๆ เข้าด้วยกันเพ่ือส่งสารที่ที่มีความชัดเจน สอดคล้อง และกระตุ้น
ความสนใจได้เกี่ยวกับองค์กรและสินค้าขององค์กร จนกระทั่งมาถึงค านิยามของ D. Schultz (2004) 
ที่มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ กระบวนการเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ใช้เพ่ือวางแผน 
พัฒนา ด าเนินการ และประเมินแผนงานการสื่อสารตราสินค้าท่ีมีความสอดคล้อง ที่วัดได้ และที่ใช้
โน้มน้าวใจได้กับผู้บริโภค ลูกค้า ผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าในอนาคต พนักงาน ผู้ร่วมงาน และกลุ่มเปูาหมาย
ที่เก่ียวข้องทั้งภายในและภายนอก โดยมีเปูาหมายเพ่ือผลตอบแทนทางการเงินในระยะสั้น และเพ่ือ
สร้างคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าผู้ถือหุ้นในระยะยาว หรือค านิยามของ Kliatchko (2005) ซึ่งอธิบาย
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นทั้งแนวคิด (Concept) และกระบวนการ (Process) การ
บริหารจัดการแผนการสื่อสารตราสินค้าเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปยังผู้รับสาร ช่องทางการสื่อสาร และ
ผลลัพธ์ที่ได้  

นอกจากนี้ Kliatchko (2005) ก็ได้ท าการสรุปความเหมือนและความแตกต่างการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที่ถูกนิยามตามนักวิชาการแต่ละท่านเช่นกัน ซึ่งจากแผนภาพที่ 2.3 จะเห็น
ได้ว่า จากฐานพีระมิดนั้นเป็นส่วนที่นักวิชาการเห็นตรงกันมากที่สุดคือประเด็นเรื่องการประสานกัน 
(Coordination) ความสอดคล้องกลมกลืน (Consistency) และความต้องการในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ แต่เมื่อถัดจากส่วนฐานขึ้นไป ซึ่งเป็นส่วนที่พีระมิดเริ่มจะลู่เข้านั้นก็จะเริ่ม
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง โดยที่ค านิยามของ D. Schultz (1991), Duncan (2002), D. Schultz 
และ H. Schultz (1998) เริ่มมีความเหมือนกันมากที่สุด โดยมุ่งเน้นประเด็นส าคัญไปที่การรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและความภักดี การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ และการ
รวมเอาลูกค้า ผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าในอนาคต และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าไว้ในค านิยามด้วย จนกระทั่งใน
ส่วนยอดของพีระมิดนั้นจะเห็นได้ว่า ค านิยามของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) เริ่มที่จะ
แตกต่างจากนักวิชาการท่านอ่ืน โดยเน้นไปที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ
ทางธุรกิจที่ครอบคลุมไปถึงการสื่อสารตราสินค้า และรวมเอาแง่มุมของการวัดผล (Measurability) 
เข้าไว้ในค านิยามดังกล่าวด้วย  



 

 

19 

ตารางท่ี 2.1 ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

 
 

ที่มา: Kerr, G., D. Schultz, Patti, C., & Kim, I. (2008). An inside-out approach to   
       integrated marketing communication: An international analysis. International     
      Journal of Advertising, 27(4), p. 515. 
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แผนภาพที่ 2.3 ความเหมือนและความต่างของค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

 
 
ที่มา: Kliatchko, J. (2005). Towards a new definition of integrated marketing  
       communications (IMC). International Journal of Advertising, 24(1),  
       p. 22. 
 

ดังนั้น หากมองในภาพกว้างแล้ว สามารถสรุปได้ว่า ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในระยะหลังนั้น มิใช่แค่การผสมผสานเครื่องมือหรือการประสานก าลังของเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดเพียงแค่นั้น หากแต่ยังเป็นกระบวนการทางธุรกิจที่ครอบคลุมถึงการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand communications) ซึ่งก็คือ การสื่อสารภายนอกองค์กร และครอบคลุมถึงการสื่อสารภายใน
องค์กรด้วย ดังที่ Einwillera และ Boenigk (2012) ได้อธิบายไว้เช่นกันว่า การสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated communications) เป็นกระบวนการบริหารจัดการหรือกระบวนการผสมผสานที่
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ประกอบไปด้วย การวิเคราะห์ การวางแผน การรวบรวม การด าเนินการ และการประเมินการสื่อสาร
ขององค์กรกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอก เช่นเดียวกับ Ratnatunga (2002) ที่
เห็นด้วยว่า หากมองในเชิงปฏิบัติแล้ว การสื่อสารแบบผสมผสานคือ การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ทั้งภายใน
และภายนอกขององค์กร เพ่ือให้บรรลุเปูาหมายขององค์กรและให้เกิดคุณค่าสูงสุด ในขณะที่ส าหรับ 
Lucka และ Moffatt (2009) แล้วนั้น แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเป็นมากกว่า
กระบวนการหรือกิจกรรมภายในองค์กร โดยเป็นระบบความเชื่อหรือข้อผูกพัน (Engagement) ที่ฝัง
อยู่ในวัฒนธรรมองค์กร โดยได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง พร้อมทั้งมีเทคโนโลยีเป็นตัว
ขับเคลื่อนและเสริมแรงด้วยการสื่อสาร  

ทั้งนี้ จากค านิยามต่างๆ ดังกล่าวข้างต้นและจากพัฒนาการในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติ 
สามารถสรุปความก้าวหน้าของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ในแง่ของ 1) การพัฒนา
เชิงทฤษฎี 2) หน้าที่เชิงกลยุทธ์ต่อคุณค่าตราสินค้า และ 3) ความส าคัญในฐานะที่เป็นพัฒนาการด้าน
การสื่อสารที่ส าคัญ ดังแสดงในตารางที่ 2.2 ซึ่งจะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
พัฒนาจากแค่การมุ่งเน้นเครื่องมือการสื่อสารมาเป็นการมุ่งเน้นในเชิงกลยุทธ์ จากในระดับประเทศมา
เป็นระดับสากล จากการพัฒนาที่เพ่ิงเกิดใหม่มาเป็นการพัฒนาด้านการสื่อสารหลักที่ส าคัญ จาก
การตลาดแบบภายในสู่ภายนอก กลายเป็นการตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้าจากภายนอกสู่ภายใน จากแค่
แฟชั่นทางการบริหารมาเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ทางบริหาร จากกระบวนทัศน์ใหม่กลายมาเป็นการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ จากที่แสดงให้เห็นถึงช่องว่างระหว่างกลุ่มภายนอกและภายใน กลับแสดง
ให้เห็นถึงโครงสร้างของการปฏิบัติและวาทกรรม จากการตั้งค าถามว่ามันคืออะไรกลายมาเป็นค าถาม
ที่ว่าเราจะท ามันได้อย่างไร จากแนวคิดธรรมดาๆ ทั่วไปเก่ียวกับการประสานกันของเครื่องมือการ
สื่อสารกลับกลายมาเป็นโมเดลหลายขั้นตอนที่มุ่งเน้นการติดต่อกับลูกค้าทุกช่องทาง และสุดท้าย จาก
แค่กระบวนการสื่อสาร ก็ถูกพัฒนามาเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการและการ
บริหารตราสินค้า      

โดยสรุปแล้ว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นถือเป็นพัฒนาการด้านการสื่อสารครั้ง
ยิ่งใหญ่ในช่วงทศวรรษสุดท้ายของศตวรรษท่ี 20 (D. Schultz & Kitchen, 2000) อีกทั้งยังถูกมองว่า
เป็นกระบวนทัศน์ใหม่ทางการตลาดที่มีแนวคิดที่เป็นศูนย์กลาง ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ภายใต้
สภาวะแวดล้อมทางธุรกิจที่หลากหลายได้ (Lucka & Moffatt, 2009) โดยเป็นวิธีทางการตลาดยุค
ใหม่ที่องค์กรน ามาใช้เพ่ือให้ได้มา รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Kitchen et al., 2004) ซึ่งในขณะที่ค านิยามได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องนั้น หลักการและ
องค์ประกอบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ได้ถูกพัฒนาให้ครอบคลุมมากกว่าแค่
การผสมผสานเครื่องมือและความสอดคล้องกลมกลืนด้วยเช่นกัน โดยจะกล่าวถึงรายละเอียดในส่วน
ถัดไป 
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ตารางท่ี 2.2 พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
IMC has evolved from…  To… Author (s) 

Tactical orientation Strategic orientation D. Schultz (2004a), McArthur 
and Griffin (1997), Duncan 
(2002) 

Local Global Kitchen and D. Schultz (2003) 
Emerging development Major communication    

   development 
Kitchen and D. Schultz (2003) 

“Inside-out” “Outside-in” customer- 
   oriented 

Kitchen and D. Schultz (2003) 

Managerial fashion New management   
   paradigm 

D. Schultz and Kitchen (1997, 
2000)  

Emerging paradigm Representing a paradigm  
   shift 

Gould (2004) 

Representing an emic-etic 
group 

Representing a  
   poststructural set of    
   practices and discourses 

Gould (2004) 

“What is it?” “How can we do it?” D. Schultz and Kitchen (1997) 
Most basic notion of 

coordinating all corporate 
communications 

A multistage model  
   incorporating a focus on  
   all contacts with  
   customers 

Swain (2004) 

Just a communication process One associated with  
   management and brands 

Kitchen et al. (2004) 

 
ที่มา: Madhavaram, S., Badrinarayanan, V., & McDonald, R. E. (2005). Integrated  

marketing communication (IMC) and brand identity as critical components of    
brand equity strategy. Journal of Advertising, 34(4), p. 71. 
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หลักการและองค์ประกอบหรือมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

จะเห็นได้ว่า จากค านิยามต่างๆ ข้างต้นไม่เพียงแต่แสดงถึงความหมายหรือค าจ ากัดความของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเท่านั้น หากแต่ยังสะท้อนให้เห็นถึงหลักการในการท างานของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย ดังเช่นค าอธิบายของ Duncan และ Mulhern (2004) ที่ว่า 
ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงหลังนั้นสะท้อนให้เห็นถึงองค์ประกอบพื้นฐาน
อยู่ 2 มิติด้วยกัน ได้แก่ มิติเชิงกลยุทธ์ (Strategy) และมิติเชิงกลวิธี (Tactic) ซึ่งจากการทบทวน
งานวิจัยก่อนหน้า Reid et al. (2005) จึงได้ท าการสรุปองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่อยู่ภายใต้ทั้งสองมิติดังกล่าว ดังแสดงในตารางที่ 2.3  

โดยที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับเชิงกลยุทธ์นั้นเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งตราสินค้าแบบองค์รวม ซึ่งในระดับเชิงกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ประกอบด้วย 5 มิติคือ มิติที่ 1) ทรัพย์สินที่มุ่งเน้นการตลาดและความคาดหวังทางการเงิน (Market-
based asset and financial expectation) โดยเน้นไปที่ความชัดเจนและความสอดคล้องของการ
สื่อสารในเชิงกลยุทธ์ เพ่ือน าไปสู่การสร้างและรักษาไว้ซึ่งคุณค่าตราสินค้าและผลทางการเงิน เช่น 
ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด ก าไร และผลตอบแทนจากการลงทุน มิติที่ 2) การเชื่อมต่อกับลูกค้า
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Customer and stakeholder connectivity) เนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเป็นวิธีการแบบภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) โดยเริ่มจาก
การศึกษาและท าความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนพฤติกรรมด้านต่างๆ ของบริโภค
ก่อน ดังนั้น จึงเรียกได้ว่า วิธีการดังกล่าวเป็นการเชื่อมต่อกับลูกค้าและเป็นการกระตุ้นให้องค์กรเกิด
การเปลี่ยนแปลง โดยให้ค านึงถึงลูกค้าก่อนเป็นส าคัญ นอกจากนี้ ในการเชื่อมต่อกับลูกค้ายังต้อง
ค านึงถึงจุดสัมผัสตราสินค้าและสร้างบทสนทนากับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และใช้ฐานข้อมูลเพ่ือน าไป
วิเคราะห์และท านายพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนสียอีกด้วย มิติที่ 3) ความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) เป็นมิติทีเ่กี่ยวข้องกับการออกแบบและควบคุม
ข้อความที่ส่งไปยังลูกค้า ผ่านช่องทางการสื่อสารทุกช่องทางให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยต้องระลึกไว้เสมอว่า ทุกสิ่งทุกอย่างสามารถสื่อสาร
กับลูกค้าได้ ตั้งแต่ตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ พนักงาน การโต้ตอบกับลูกค้า รวมทั้งตัวองค์กรในภาพรวม
เองด้วย (Duncan, 2005) 

มิติที่ 4) การผสมผสานข้ามสายงาน (Cross-functional integration) เป็นมิติที่เน้นการ
สร้างกระบวนการของการตลาดภายใน (Internal marketing process) โดยเน้นการประสานข้าม
สายงานกันของแผนกต่างๆ ในองค์กรเพ่ือสร้างรากฐานที่แข็งแรงส าหรับการน าแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ ซึ่งแน่นอนว่าการที่จะท าให้มิตินี้สัมฤทธิ์ผลได้ต้องได้รับการสนับสนุน
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จากผู้บริหารระดับสูง ที่จะเป็นผู้ผลักดันนโยบายการผสมผสานข้ามสายงานนี้ (Phelps & Johnson, 
1996; D. Schultz & H. Schultz, 1998) และมิติที่ 5) ความรับผิดชอบเรื่องทรัพยากรส าหรับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Resource commitment for IMC) เป็นมิติที่เก่ียวข้องกับการ
จัดหาและจัดสรรทรัพยากรขององค์กรเพ่ือรองรับการน าแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไป
ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ทรัพยากรด้านเวลา เงินทุน และทรัพยากรบุคคลที่มีทักษะ เป็นต้น  
 
ตารางท่ี 2.3 ลักษณะเชิงกลยุทธ์และเชิงกลวิธีของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เชิงกลยุทธ์ เชิงกลวิธี 

ทรัพย์สินที่มุ่งเน้นการตลาดและความคาดหวัง 
     ทางการเงิน (Market-based asset and  
     financial expectation)  

ความสอดคล้องในระดับกิจกรรม  
     (Campaign-level consistency) 

การเชื่อมต่อกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
     (Customer and stakeholder    
     connectivity)  

ความชัดเจนในระดับกิจกรรม  
     (Campaign-level clarity) 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  
     (Strategic consistency)  

การประสานรวมกันในระดับกิจกรรม  
     (Campaign-level coordination) 

การผสมผสานข้ามสายงาน  
     (Cross-functional integration) 

 

ความรับผิดชอบเรื่องทรัพยากรส าหรับการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
     (Resource commitment for IMC) 

 

 
ที่มา: Reid, M., & Luxton, S., & Mavondo, F. (2005). The relationship between  

integrated marketing communication, market orientation, and brand orientation. 
Journal of Advertising, 34(4), p. 14.  

 
ส่วนในระดับเชิงกลวิธีนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกี่ยวข้องกับการวางแผนและ

การน าไปใช้โดยประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ มิติท่ี 1) ความสอดคล้องในระดับกิจกรรม (Campaign-
level consistency) โดยที่กิจกรรมการสื่อสารต่างๆ ที่เกิดขึ้น ทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรมย่อยควร
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แสดงให้เห็นถึงสารหลักของตราสินค้าที่มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน มิติที่ 2) ความชัดเจน
ในระดับกิจกรรม (Campaign-level clarity) นอกจากกิจกรรมจะต้องมีความสอดคล้องแล้ว ยัง
จะต้องมีความชัดเจนด้วย กล่าวคือ กิจกรรมต่างๆ จะต้องสื่อถึงต าแหน่งตราสินค้าที่ชัดเจนเพื่อช่วย
เสริมสร้างให้คุณค่าตราสินค้าแข็งแกร่งข้ึน และมิติที่ 3) การประสานรวมกันในระดับกิจกรรม 
(Campaign-level coordination) เป็นการประสานงานกันในภาพรวมของกิจกรรม อันหมายรวมไป
ถึงการท างานร่วมกันของทุกแผนกและทุกฝุายที่เกี่ยวข้องกับการจัดกิจกรรม ความสอดคล้องและ
ความชัดเจนของสาร ซึ่งในท่ีสุดแล้ว ทั้งระดับกลยุทธ์และระดับกลวิธีนั้นจะต้องท างานร่วมกันเพื่อ
สร้างและเสริมต าแหน่งตราสินค้าให้แข็งแกร่งในใจของลูกค้าและผู้บริโภค และที่ส าคัญเพ่ือสร้าง
คุณค่าตราสินค้าให้แข็งแกร่งนั่นเอง (Reid et al., 2005) 

ซึ่งมิติในเชิงกลยุทธ์ดังกล่าวข้างต้นนั้น สอดคล้องกับหลักการการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของ Moriarty et al. (2014) ทั้ง 10 ข้อได้แก่ หลักการที่ 1 คือ ทุกสิ่งทุกอย่างสื่อสารได้ 
กล่าวคือ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ตราสินค้าท าหรือไม่ได้ท าก็สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ของ
สินค้า หรือการเพิกเฉยต่อค าร้องเรียนของลูกค้า เป็นต้น ซึ่งการรับสารจากลูกค้าก็มีความส าคัญพอๆ 
กันกับการส่งสารไปยังลูกค้า ส่วนหลักการที่ 2 คือ ตราสินค้าเป็นทั้งศิลป์และศาสตร์ ที่เป็นศิลป์ก็
เพราะในการบริหารตราสินค้านั้น ต้องบริหารจัดการให้ทุกส่วนและทุกๆ กิจกรรมการสื่อสารเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน จนกลายเป็นเรื่องเดียวกัน ซึ่งในท้ายที่สุด จะสามารถสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็นถึงแก่น
ของตราสินค้า (Brand essence) ได้ ส่วนที่เป็นศาสตร์ก็เพราะว่า การสื่อสารตราสินค้าถือเป็น
กิจกรรมที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ ซึ่งในแต่ละกิจกรรมก็มีขั้นตอนและความซับซ้อนในตัวของมันเอง 
ส าหรับหลักการที่ 3 คือ ความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand relationship) อันเป็นสิ่งผลักดันให้เกิด
มูลค่าของตราสินค้า (Brand value) โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าจะน าไปสู่ความ
เกี่ยวพันกับตราสินค้า (Brand involvement) กล่าวคือ ลูกค้าจะมีความรู้สึกส่วนตัวที่เก่ียวข้องกับ
ตราสินค้านั้น ซึ่งเกิดมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ของลูกค้าที่ได้รับจากตราสินค้า (Solomon, 
2015) โดยความสัมพันธ์กับตราสินค้าดังกล่าวนี้เองที่จะเป็นสิ่งผลักดันให้ลูกค้าเกิดความภักดีกับตรา
สินค้า (Brand loyalty) ในที่สุด และนับเป็นคุณค่าท่ีเกิดข้ึนในระยะยาว 
 ในขณะที่หลักการที่ 4 คือ การผสมผสานเท่ากับการยึดมั่นและปฏิบัติในสิ่งที่ถูกต้อง 
(Integrity) โดยเป็นการที่ตราสินค้าหรือองค์กรมีความรับผิดชอบหรือท าตามพันธสัญญา 
(Commitment) ที่ให้ไว้กับลูกค้า ซึ่งการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) จะเป็นวิธีการหนึ่ง
ที่ช่วยเพิ่มความไว้ใจในความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าได้ ส่วนหลักการที่ 5 คือ ผู้บริโภคน า
สารที่ได้รับจากตราสินค้ารวมเข้ากับประสบการณ์ของตนเองที่มีต่อตราสินค้าโดยอัตโนมัติ ดังนั้น การ
ประสานก าลังกัน (Synergy) จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสารต่างๆ ที่ตราสินค้าส่งออกไปท างานร่วมกันเพื่อ
สร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand perception) ในภาพเดียวกัน และหลักการที่ 6 คือ ผู้มีส่วนได้ส่วน
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เสีย (Stakeholder) มีหลายกลุ่ม โดยที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหมายรวมไปถึงลูกค้าภายนอก เช่น ลูกค้า 
ผู้บริโภค กลุ่มเปูาหมายในอนาคต และลูกค้าภายใน ได้แก่ พนักงานในองค์กร (Kliatchko, 2008) 
ซึ่งจะเห็นได้ว่า ค านิยามในช่วงหลังนั้นก็ไม่ได้เน้นไปที่แค่ลูกค้าเพียงกลุ่มเดียว หากแต่เน้นไปที่กลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียมากกว่า ส าหรับหลักการที่ 7 คือ ทุกจุดสัมผัส (Contact points) สามารถสื่อสารได้ 
กล่าวคือ ทุกสิ่งอย่างที่สามารถส่งสารหรือข้อความถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้นั้นนับเป็นจุดสัมผัสทั้งสิ้น 
ไม่ว่าจะเป็นจุดสัมผัสที่ดีหรือไม่ดี อย่างไรก็ดี ตราสินค้าก็ควรที่จะลดจุดสัมผัสที่แย่ให้เหลือน้อยที่สุด
เท่าท่ีท าได้ (Moriarty et al., 2014)   
 ส่วนหลักการที่ 8 คือ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ก่อให้เกิดการประสานก าลังกัน (Synergy) 
กล่าวคือ แก่นของตราสินค้าควรเป็นแก่นเดิมทุกครั้งผ่านทุกจุดสัมผัสที่ติดต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่ง
ความสอดคล้องดังกล่าวนี้เองที่จะผลักดันให้เกิดการประสานก าลังขึ้น ส าหรับหลักการที่ 9 คือ การ
ผสมผสานต้องเกิดขึ้นภายในด้วย (Internal integration) นั่นหมายความว่า การผสมผสานต้อง
เกิดข้ึนภายในองค์กรจากการที่พนักงานมีวิสัยทัศน์เดียวกันและมีค่านิยมเดียวกันทั่วทั้งองค์กร ทุกฝุาย
และทุกแผนกต้องท างานร่วมกัน และต้องรับรู้และเข้าใจถึงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่ส าคัญ
เพ่ือที่จะสร้างความเป็นหนึ่งเดียวให้เกิดข้ึน และหลักการที่ 10 คือ การผสมผสานจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
สิ่งที่ตราสินค้าพูดตรงกับสิ่งที่ท า ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.4 ที่อธิบายถึงหลักการที่ 10 ซึ่งเป็นการ
ท างานร่วมกันของ 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) สิ่งที่องค์กรหรือตราสินค้าพูด (Say) เกี่ยวกับตนเอง ซึ่ง
เป็นข้อความที่ผ่านการวางแผนมาแล้ว (Planned messages) 2) องค์กรหรือตราสินค้ากระท า
อย่างไร (Do) ซึ่งเป็นข้อความที่เก่ียวกับตัวสินค้าหรือบริการ (Product, service messages) และ 3) 
คนอ่ืนพูดถึงองค์กรหรือตราสินค้าเราว่าอะไร (Confirm) ซึ่งเป็นข้อความท่ีไม่สามารถวางแผนไว้
ล่วงหน้าได้ (Unplanned messages) ดังนั้น การผสมผสานจะไม่เกิดข้ึนเลยหากมีช่องว่างระหว่าง
ประเด็นใดประเด็นหนึ่งขึ้น (Moriarty et al., 2014)    

ส่วน Lucka และ Moffatt (2009) ได้สรุปลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไว้ 7 ลักษณะด้วยกัน ได้แก่ ลักษณะที่ 1) การสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นหัวใจ
หลักของแนวคิดนี้ ลักษณะที่ 2) การสร้างแบรนด์ (Branding) ด้วยความที่สารหรือข้อความท่ีถูก
ส่งออกไปยังผู้บริโภคและลูกค้านั้น จะต้องมีความสอดคล้องกันผ่านจุดสัมผัสทุกจุดที่ตราสินค้าหรือ
องค์กรสามารถติดต่อกับกลุ่มเปูาหมายได้ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถือเป็นการ
สร้างตราสินค้าแบบรวมยอด (Total brand communication) และมีบทบาทส าคัญในกระบวนการ 
พัฒนาและรักษาเอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้า (Moriarty et al., 2014) 
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แผนภาพที่ 2.4 สามเหลี่ยมแห่งการผสมผสาน  
 

 
 
ที่มา: Moriarty, S., Mitchell, N., & Wells, W. (2014). Advertising & IMC: Principles and  
       practice (10th ed.). Essex, UK: Pearson, p. 577. 
 
 ลักษณะที่ 3) การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship management) เป็นการรักษา
ความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และบริหารให้ความสัมพันธ์นั้นคงอยู่ในระยะยาว ลักษณะที่ 
4) การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional planning) ซึ่งเป็นการท างานร่วมกันระหว่างแผนก
ต่างๆ ในองค์กรที่ต้องอาศัยความเข้าใจ การสื่อสารที่ดี และความร่วมมือของพนักงานทุกคนในองค์กร 
เพ่ือท้ายที่สุดแล้วจะได้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรร่วมกัน ลักษณะที่ 5) การผสมผสาน 
(Integration) ซึ่งการผสมผสานจะเกิดขึ้นได้นั้นต้องอาศัยการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง โดย
ผู้บริหารจะต้องเน้นที่การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและต้องผสมผสานการบริหารข้ามสายงาน
ภายในองค์กร ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเกี่ยวข้อง
กับองค์กรทั้งสิ้น (Duncan & Moriarty, 1997)  

ลักษณะที่ 6) การประสานก าลัง (Synergy) ซึ่งการผสมผสานของเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ 
สามารถสร้างผลกระทบได้มากกว่าการใช้แค่เครื่องมือสื่อสารเพียงเครื่องมือเดียว กล่าวคือ เมื่อ
ข้อความของตราสินค้าแต่ละข้อความเสริมแรงซึ่งกันและกันแล้ว เมื่อนั้นจึงเกิดการประสานก าลังกัน 
(Synergy) ในภาพรวม หรือตามสูตรที่ว่า 2+2 = 5 (Duncan, 2005) และ ลักษณะที่ 7) การมุ่งเน้น
ความส าคัญที่ตลาดและการเน้นที่ภายนอก (Market orientation/external focus) เป็นแนวคิดท่ี
เน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) ตามหลักแนวคิดพ้ืนฐานส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นที่ลูกค้าหรือตลาดที่มองจากภายนอกเป็นหลัก คือ การพิจารณาถึง
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ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าก่อน จากนั้น จึงค่อยกลับไปท าการสื่อสารตราสินค้า ทั้งนี้ เพ่ือให้
สามารถก าหนดวิธีการสื่อสาร ช่องทาง และสารที่เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าเปูาหมายแต่ละกลุ่มท่ีมีความแตกต่างกันได้ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงไม่ใช่ 
กระบวนการแบบทางตรง (Linear) ที่เริ่มจากนักการตลาดในฐานะผู้ส่งสารท าการส่งสารหรือข้อความ
ไปยังลูกค้าซึ่งเป็นผู้รับสาร แต่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการแบบวงกลม 
(Circular) ที่ถึงเเม้จะมีจุดเริ่มต้นแต่ไม่มีจุดสิ้นสุดเพราะเป็นการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ เป็น
การเริ่มต้นจากท่ีนักการตลาดศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าก่อน จากนั้น จึงท าการออกแบบการ
สื่อสารให้ตรงตามกลุ่มลูกค้าแล้วจึงค่อยสื่อสารไปยังลูกค้า ซึ่งเมื่อลูกค้ามีการแสดงความคิดเห็นหรือ
ข้อร้องเรียนที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อหรือบริโภคต่างๆ นักการตลาดก็ต้อง
รีบที่จะเรียนรู้ถึงพฤติกรรมเหล่านั้นเพื่อที่จะสามารถน าไปออกแบบการสื่อสารเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการและสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับลูกค้าต่อไปได้ (Lucka & Moffatt, 2009; Mihaela, 
2014; Shimp & Andrews, 2013) 

หลักการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานข้างต้นทั้ง 7 ลักษณะดังกล่าวนั้นยัง
สอดคล้องกับค าอธิบายของ Shimp และ Andrews (2013) เช่นกันว่า ลักษณะส าคัญ 5 ประการของ
แนวคิดนี้ได้แก่ 1) ลูกค้าและกลุ่มเปูาหมายเป็นจุดเริ่มต้นส าหรับทุกกิจกรรมของการสื่อสารการตลาด 
2) กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรใช้เครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกจุดที่
สามารถติดต่อกับกลุ่มเปูาหมายได้ 3) การพูดด้วยเสียงเดียว (Single voice) ที่ยังคงอธิบายถึงความ
สอดคล้องของสารผ่านช่องทางการสื่อสารและจุดสัมผัสที่สามารถติดต่อกลุ่มเปูาหมายได้เช่นเดียวกัน
กับหลักการข้างต้น ซึ่งสารที่มีความเป็นหนึ่งเดียวกันนั้นส าคัญอย่างยิ่งที่จะช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าที่แข็งแกร่งข้ึนในใจของผู้บริโภค (D. Schultz, 1993) 4) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตราสินค้ากับผู้บริโภค (Relationships building) เช่นเดียวกันกับหลักการข้างต้นอีกเช่นกันว่า 
ความสัมพันธ์เป็นสิ่งเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคท่ียั่งยืน เพราะความสัมพันธ์ที่ประสบ
ความส าเร็จจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ าและความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์
ดังกล่าวนั้นไม่ใช่แค่เป็นหน้าที่ความรับผิดชอบของแผนกการตลาด แผนกขาย หรือแผนกบริการลูกค้า
เท่านั้น หากแต่เป็นความรับผิดชอบของทุกแผนกทั่วทั้งองค์กร (Duncan, 2005) และ 5) การท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม (Affecting behavior) ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารโดยทั่วไปนั้นมิใช่แค่
การบอกถึงข้อมูลของสินค้าหรือเพ่ือสร้างการรับรู้เพียงเท่านั้น หากแต่ยังต้องหวังผลในระยะยาวด้วย
นั่นก็คือ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อได้ก็ต่อเมื่อผ่าน
การค านวณหรือชั่งน้ าหนักในใจแล้วว่าสินค้านั้นคุ้มค่า เพราะฉะนั้น การสื่อสารตราสินค้าจึงไม่ใช่แค่
การสร้างโลโก้ท่ีสวยงามหรือการสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้าเท่านั้น หากแต่ต้องสร้าง
ความหมายและคุณค่าให้กับลูกค้าด้วย (Moriarty et al., 2014)    
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ในขณะที่นักวิชาการซึ่งได้รับการยกย่องว่าเป็นบิดาแห่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อย่าง D. Schultz (1993) ได้สรุปหลักการส าคัญๆ ของแนวคิดนี้ไว้ 6 ประการเช่นกัน ได้แก่ ลักษณะ
ที่ 1) การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in planning) โดยเป็นการศึกษาและท าความ
เข้าใจถึงความต้องการและพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคก่อน ลักษณะที่ 2) ฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer-oriented database) โดยองค์กรหรือตราสินค้าควรมีระบบฐานข้อมูลที่ช่วยบันทึก
พฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการของลูกค้า เพราะฐานข้อมูลนั้นจะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม สามารถช่วยท านายพฤติกรรมของลูกค้าในอนาคตได้ และยังสามารถน าข้อมูล
ดังกล่าวไปพัฒนาใช้เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและความภักดีต่อตราสินค้า หรือที่เรียกว่า 
Loyalty program ได้อีกด้วย ลักษณะที่ 3) การสื่อสารด้วยเครื่องมือที่หลากหลาย ซึ่งเครื่องมือ
สื่อสารแต่ละตัวมีจุดเด่นจุดด้อยที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น จุดด้อยของเครื่องมือหนึ่งสามารถเติมเต็ม
ได้ด้วยจุดแข็งของอีกเครื่องมือหนึ่ง ที่ส าคัญคือ ต้องมีการวางแผนเพื่อใช้ประโยชน์จากเครื่องมือ
เหล่านั้นให้ได้สูงที่สุดนั่นเอง ลักษณะที่ 4) การวางแผนฐานศูนย์ (Zero-based planning) คือ การ
วางแผนการสื่อสารและการจัดงบประมาณท่ีไม่ได้ตั้งต้นจากงบประมาณการสื่อสารการตลาดหรือจาก
ก าไรของปีที่ผ่านมา แต่เริ่มจากวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ณ ปัจจุบัน และค านึงถึงสภาพตลาดและ
สภาพของตราสินค้าในปัจจุบันเป็นหลัก ลักษณะที่ 5) เสียงเดียว หรือคือสารที่ถูกออกแบบให้มีความ
สอดคล้องกันผ่านการผสมผสานของเครื่องมือสื่อสารต่างๆ และลักษณะที่ 6) การประสานข้ามสาย
งาน (Cross-functional coordination) เป็นการท างานของพนักงานที่มีทักษะแตกต่างกัน แต่มา
ท างานร่วมกันตั้งแต่การวางแผน การด าเนินงาน การแก้ไข และการพัฒนา โดยที่ทุกคนในองค์กรมี
เปูาหมายร่วมกันคือเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้เกิดขึ้นกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (D. 
Schultz, 1993) 

ส่วน Duncan และ Moriarty (1997) นั้น ได้อธิบายถึงหลัก 10 ประการของการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวจะพัฒนาไปในทางที่ดีได้นั้นขึ้นอยู่
กับการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าท่ีมีความหมายและสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามี
ความเชื่อมโยงและผูกพันกับตราสินค้า จนน าไปสู่คุณค่าตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งในท้ายที่สุด ซึ่งหลักทั้ง 
10 ประการนี้ก็สะท้อนให้เห็นถึงหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังที่กล่าวไปแล้ว
ข้างต้นเช่นกัน อันได้แก่ ลักษณะที่ 1) การสร้างและรักษาลูกค้า มากกว่าแค่มุ่งการขาย เพราะใน
ท้ายที่สุด การรักษาลูกค้าเก่าที่มีอยู่แล้วนั้นง่ายกว่าและประหยัดกว่าการต้องหาลูกค้าใหม่ภายใต้การ
แข่งขันทางการตลาดที่สูง อีกทั้งหากตราสินค้ารู้จักลูกค้าเป็นอย่างดีและสามารถสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า
เก่าได้อย่างเข้าใจแล้วนั้น ลูกค้าก็จะมีความเชื่อมั่นและไว้ใจให้ อีกท้ังความสัมพันธ์ของทั้งสองฝุายยัง
แข็งแกร่งข้ึนตามไปด้วย ลักษณะที่ 2) การให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มากกว่าให้
ความส าคัญกับแค่ลูกค้าหรือผู้ถือหุ้น ซึ่งคุณค่าตราสินค้านั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อองค์กรหรือตราสินค้า
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มีความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มิใช่แค่กับลูกค้าเพียงเท่านั้น ลักษณะที่ 3) การรักษาความ
สอดคล้องในเชิงกลยุทธ์ มากกว่าที่จะสื่อสารแบบแยกเป็นอิสระจากกัน กล่าวคือ ยิ่งสารที่ส่งออกไปมี
ความสอดคล้องกันมากเท่าใด ต าแหน่งตราสินค้าก็ยิ่งมีความชัดเจนในใจของผู้บริโภคมากข้ึนเท่านั้น 
รวมทั้งเอกลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรก็จะยิ่งโดดเด่นเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ลักษณะที่ 4) การสร้าง
การปฏิสัมพันธ์ที่มีความหมายมากกว่าแค่การสื่อสารทางเดียว นั่นหมายความว่า องค์กรหรือตรา
สินค้าจะต้องฟังและเรียนรู้จากลูกค้ามากขึ้น ลดการขายและบอกถึงสรรพคุณของตนเองให้น้อยลง ซึ่ง
ความสมดุลระหว่างการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน สื่อที่ออกแบบเฉพาะบุคคล และสื่อในเชิงปฏิสัมพันธ์
จะท าให้ได้รับผลปูอนกลับ (Feedback) จากลูกค้าและเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน (Duncan & Moriarty, 
1997)  

ลักษณะที่ 5) การท าการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) มากกว่าแค่การขายสินค้า 
โดยที่องค์กรควรแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงพันธกิจขององค์กร และควรรักษาค าม่ันสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า 
เพราะนั่นหมายถึงความซื่อสัตย์ที่องค์กรมีให้กับลูกค้า ซึ่งในขณะเดียวกัน ลูกค้าก็จะให้ความไว้ใจ
กลับไปยังองค์กรเป็นการตอบแทนเช่นกัน ลักษณะที่ 6) การวางแผนฐานศูนย์มากกว่าที่จะใช้
งบประมาณจากปีที่ผ่านมา ลักษณะที่ 7) การมุ่งเน้นการประสานข้ามสายงาน มากกว่าที่จะให้แต่ละ
แผนกท างานแยกกัน การผสมผสานนั้นเกี่ยวข้องกับองค์กรโดยตรง ถึงแม้แต่ละแผนกจะมีความ
เชี่ยวชาญแตกต่างกัน แต่ทุกแผนกต้องมีการท างานร่วมกัน แบ่งปันข้อมูลและมีวิสัยทัศน์เดียวกัน 
เพราะท้ายที่สุดแล้ว ทุกคนในองค์กรต่างก็มีเปูาหมายเดียวกัน คือ ต้องการให้องค์กรมีผลก าไรนั่นเอง 
ลักษณะที่ 8) การสร้างความสามารถหลัก (Core competencies) มากกว่าแค่การมีผู้เชี่ยวชาญเข้า
มาช่วย กล่าวคือ นักสื่อสารการตลาดจะต้องรู้ว่าเครื่องมือการสื่อสารแต่ละประเภทมีจุดแข็งและ
จุดอ่อนต่างกัน ดังนั้น จึงต้องทราบว่าจะใช้ประโยชน์จากเครื่องมือเหล่านั้นให้คุ้มค่าได้อย่างไร โดยที่
นักสื่อสารการตลาดนั้นจะต้องเป็นผู้วางแผนและบริหารจัดการแผนการสื่อสารการตลาด ในขณะที่
ผู้เชี่ยวชาญมีหน้าที่ออกแบบและผลิตงานเท่านั้น ลักษณะที่ 9) การใช้บริษัทตัวแทนการสื่อสาร
การตลาดที่ครบวงจรมากกว่าบริษัทการสื่อสารการตลาดที่ยังให้บริการในรูปแบบดั้งเดิมอยู่ และ 
ลักษณะที่ 10) การสร้างและบริหารจัดการฐานข้อมูลเพื่อรักษาลูกค้าปัจจุบัน มากกว่าการหาลูกค้า
ใหม่ ซึ่งองค์กรควรมีฐานข้อมูลเพื่อจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าไว้ส าหรับสร้างการสื่อสารที่ออกแบบให้
เหมาะกับลูกค้าแต่ละกลุ่มในอนาคต (Duncan & Moriarty, 1997) 

ทั้งนี้ Duncan และ Moriarty (1997) ได้แบ่งหลักการสร้างความสัมพันธ์ทั้ง 10 ประการ
ดังกล่าว ออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ส่วนที่หนึ่ง คือ การเน้นที่องค์กร (Corporate focus) ซ่ึง
ประกอบด้วย 2 มิติย่อยคือ การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship management) และการเน้นที่
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder focus) ส่วนที่สอง คือ กระบวนการ (Process) อันประกอบไป
ด้วย 4 กระบวนการ ได้แก่ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) การปฏิสัมพันธ์ที่มี
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ความหมาย (Purposeful interactivity) การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) และการ
วางแผนฐานศูนย์ (Zero-based planning) และส่วนสุดท้ายคือ โครงสร้างพ้ืนฐานขององค์กร 
(Infrastructure) ได้แก่ การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional planning) ความสามารถหลัก 
(Core competencies) การบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database management) และการท างาน
กับบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดที่ครบวงจร (Integrated agency) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5   
 
แผนภาพที่ 2.5 หลัก 10 ประการที่ผลักดันให้เกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T., & Moriarty, S. (1997). Driving brand value. New York: McGraw-Hill,  
       p. 16.  
 

ทั้งนี้ ได้มีนักวิชาการศึกษาถึงการน าหลักการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไปใช้ในเชิงปฏิบัติด้วย ยกตัวอย่างเช่น จากการวิจัยของ Naik และ Raman (2003) ที่แสดงให้เห็นว่า 
หลักการในเรื่องของการประสานก าลัง (Synergy) นั้นช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดสรรงบประมาณ
ให้เหมาะสมกับสื่อแต่ละประเภทที่ต้องการจะใช้ได้จริง ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า นักการตลาดใช้
งบประมาณสิ้นเปลืองไปกับสื่อที่ไม่ได้ก่อให้เกิดประสิทธิผล หรือจากผลการศึกษาของ Kliatchko 
และ D. Schultz (2014) ที่พบว่า ทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกต่างก็น า
หลักการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ โดยใช้การผสมผสานสื่อที่หลากหลาย
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เข้าไว้ด้วยกันอย่างมีกลยุทธ์ เน้นการศึกษาและท าความเข้าใจกับผู้บริโภคเป็นหลัก และใช้
กระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตั้งแต่การวางแผนไปจนถึงการใช้เครื่องมือใน
การวัดผล อีกท้ังยังได้สรุปเพ่ิมเติมว่า แม้สภาพแวดล้อมรอบด้านจะเปลี่ยนแปลงไปก็ตาม เช่น 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสื่อสาร รูปแบบการใช้สื่อ หรือการเกิดสื่อใหม่ เป็นต้น แต่สิ่งที่ท าให้
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังคงอยู่ต่อไปได้ก็คือ หลักการส าคัญต่างๆ ที่ได้กล่าวมา
ข้างต้นนั่นเอง   
 
 หลักการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล 
 

ด้วยความก้าวหน้าของการสื่อสารด้วยระบบดิจิทัล ท าให้ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีทางเลือกใน
การเปิดรับสื่อจากหลากหลายรูปแบบ ดังเช่นสื่อออนไลน์ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสื่อสังคมออนไลน์ (Online social media) เนื่องจากลักษณะเฉพาะของสื่อดังกล่าวที่มีการ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาหรือเรียกว่า มีลักษณะเป็นพลวัต (Dynamic) กล่าวคือ เนื้อหาบนโลก
ออนไลน์สามารถปรับเปลี่ยน เพ่ิม หรือลบออกได้ (Guzzetti, 2006) อีกทั้งข้อมูลที่แลกเปลี่ยน
แบ่งปันกัน (Share) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นยังถูกจัดเก็บไว้ในระยะยาว สามารถค้นพบและ
คัดลอกข้อมูลหรือข่าวสารต่างๆ ได้โดยง่าย ซึ่งลักษณะเด่นของเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอยู่ 4 
ลักษณะด้วยกัน ได้แก่ 1. คงอยู่นาน (Persistent) 2. สามารถค้นหาได้ (Searchable) 3. สามารถ
ท าซ้ าได้ (Replicable) และ 4. สามารถขยายหรือย่อได้ (Scalable) (Parker, & Boyd, 2010) ด้วย
เหตุนี้ สื่อออนไลน์จึงได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของคนทั่วไปอย่างมาก  

โดย Kliatchko (2008) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในปัจจุบันซึ่งเป็นยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารมี
ความก้าวหน้าเป็นอย่างมาก กอปรกับนวัตกรรมด้านระบบดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต จึงเป็นแรงผลักดัน
ให้การใช้สื่อของผู้บริโภค (Media consumption) เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่งเป็นการสร้างสารแบบ
กระบวนทัศน์เส้นตรง (Traditional linear paradigm) กล่าวคือ สื่อหรือนักการตลาดเป็นผู้สร้างสาร
ขึ้นมาแล้วส่งไปยังผู้รับสารคือผู้บริโภค แต่ในยุคปัจจุบันนั้น กลายเป็นการสร้างสารแบบกระบวนทัศน์
เชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive paradigm) โดยที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นผู้รับสารฝุายเดียวอีกต่อไป แต่กลับ
เป็นทั้งผู้รับสาร (Content receiver) และผู้สร้างสาร (Content creator) ไปในเวลาเดียวกัน ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2.6 ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคยังสามารถเปิดรับสื่อหลายรูปแบบ (Platforms) ไป
พร้อมกันได้และเป็นผู้เลือกด้วยตนเองว่าจะรับสื่อใดหรือไม่รับสื่อใด ซึ่งเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างข้ึน 
(User-generated content) ที่ก าลังเป็นที่นิยมผ่านสื่อใหม่ในรูปแบบต่างๆ อาทิเช่น  Blogs, Vlogs, 
Podcasts, Wikis, YouTube และ Facebook เป็นต้น 
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แผนภาพที่ 2.6 โมเดลการสร้างเนื้อหา 
 

 
 
ที่มา: Kliatchko, J. (2008). Revisiting the IMC construct: A revised definition and four  
       pillars. International Journal of Advertising, 27(1), p. 149. 

 
ซึ่งอันที่จริงแล้ว ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ ICT (Information 

communication technology) นั้นถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเลยก็ว่าได้ (Kitchen et al., 2004; Kliatchko, 2009) เนื่องจากช่วยให้ตรา
สินค้าหรือองคก์รสามารถสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way communications) กับกลุ่มลูกค้า
เปูาหมายได้และยังช่วยออกแบบการสื่อสารให้มีลักษณะเฉพาะเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนได้ (One-
to-one communcaitions) รวมทั้งช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าผ่านการสื่อสารที่เน้นการ
บริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communications) ซึ่งถือเป็นเปูาหมายสูงสุดในการ
สื่อสารกับลูกค้าและผู้บริโภค (Kim et al., 2004; Kliatchko, 2008; D. Schultz & H. Schultz, 
1998) สอดคล้องกับการศึกษาของ Lee และ Park (2007) ที่พบว่า ฐานข้อมูลเป็นองค์ประกอบหลัก
ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล เนื่องจากข้อมูลในเชิงพฤติกรรมที่ได้นั้น
จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน 
อีกท้ังยังก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าอย่างต่อเนื่องอีกด้วย โดยองค์กรต้อง
พัฒนาระบบฐานข้อมูลให้มีประสิทธิภาพและพร้อมที่จะรองรับการใช้งานอยู่เสมอ 

ในขณะที่ Peltier, Schibrowsky, และ D. Schultz (2003) ได้น าเสนอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive integrated marketing communications) 
โดยเน้นการใช้ข้อมูลของลูกค้าจากแหล่งข้อมูลต่างๆ มาสร้างบทสนทนาที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคน 
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ทั้งข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ด้านลักษณะทางจิตวิทยา และด้านพฤติกรรม นอกจากนี้ ยังเน้น
การผสมผสานทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่เข้าด้วยกัน เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าในระยะยาว
และสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถือเป็นวัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารการตลาด
ผสมผสานแบบเชิงปฏิสัมพันธ์ โดยควรจัดล าดับความส าคัญของกลุ่มลูกค้าต่างๆ ในแง่ของการท าการ
สื่อสารและการลงทุนก่อน ซึ่งในแง่ของการสื่อสารนั้น สามารถท าได้โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อจากกลุ่มลูกค้าเปูาหมายก่อน ว่านิยมเปิดรับสื่อออนไลน์ประเภทใด ช่วงเวลาใด สนใจหรือชื่นชอบ
ลักษณะเนื้อหาออนไลน์แบบใด เป็นต้น ส่วนในแง่ของการลงทุนนั้น สามารถท าได้โดยวิเคราะห์จาก
ระบบฐานข้อมูล ทั้งนี้ เพ่ือที่นักการตลาดจะได้สามารถออกแบบการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคนได้และให้เหมาะสมกับประโยชน์ที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะได้รับนั่นเอง 

โดย Peltier et al. (2003) ไดท้ าการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงองค์ประกอบที่มีการเปลี่ยนแปลงไป (ดูตารางที่ 2.4) ได้แก่ 1) หน้าที่ของฐานข้อมูล (Role 
of databases) เช่น ส าหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมนั้น ความส าคัญ
ของฐานข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการส ารวจแบบดั้งเดิม ประเภทของ
ข้อมูลที่ใช้เป็นข้อมูลลักษณะทางประชากรและข้อมูลเชิงพฤติกรรมบางส่วน และใช้ข้อมูลเพื่อเลือกใช้
สื่อให้เหมาะกับกลุ่มเปูาหมายและเพ่ือบันทึกประวัติของลูกค้า ในขณะที่ส าหรับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์นั้น ความส าคัญของฐานข้อมูลอยู่ในระดับสูง เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยวิธีการแบบดั้งเดิมและเชิงปฏิสัมพันธ์ ประเภทของข้อมูลที่ใช้เป็นข้อมูลลักษณะทาง
ประชากร ข้อมูลเชิงจิตวิทยา และข้อมูลเชิงพฤติกรรมบางส่วน และเพ่ิมการใช้ข้อมูลเพื่อความเข้าใจ
อย่างถ่องแท้ถึงความต้องการของลูกค้าแต่ละคนที่มีความเป็นปัจเจก และเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวกับลูกค้า 

2) ประเด็นด้านการสื่อสาร (Communication issues) โดยการวางสื่อในแนวคิดแบบดั้งเดิม
นั้น เน้นไปที่น้ าหนักและการเข้าถึงลูกค้า ส่วนขอบเขตของการสื่อสารเป็นการสื่อสารแบบมวลชน 
การสื่อสารเป็นไปในลักษณะเจาะจงถึงผู้รับสาร และธรรมชาติของตัวสารนั้นมีลักษณะสอดคล้องกัน 
ในทางกลับกัน ส าหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์นั้นเน้นการวางสื่อใน
ที่ที่ลูกค้าอยู่ ขอบเขตของการสื่อสารเป็นไปอย่างเฉพาะเจาะจงไปยังลูกค้าแต่ละคน เป็นการสื่อสารที่
เน้นบทสนทนาและความต่อเนื่อง และธรรมชาติของสารเป็นไปในลักษณะที่สอดคล้องกัน แต่
ออกแบบให้เหมาะสมเฉพาะกับลูกค้าแต่ละคน (Peltier et al., 2003)  

3) รูปแบบความสัมพันธ์ (Relationship dynamics) โดยจากเดิมท่ีนักการตลาดเป็นผู้
ก าหนดมูลค่าและรูปแบบความสัมพันธ์ และระดับความสัมพันธ์ของทั้งสองฝุายเป็นไปในลักษณะที่ไม่
ค่อยได้ใกล้ชิดกันเท่าใดนัก แต่ส าหรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์
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นั้น กลายมาเป็นทั้งนักการตลาดและลูกค้าร่วมกันก าหนดก าหนดมูลค่าและรูปแบบความสัมพันธ์ 
ส่วนระดับความสัมพันธ์เป็นไปในลักษณะของการสื่อสารแบบสองทาง และเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ซึ่งกันและกัน และสุดท้าย 4) เมทริกซ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC metrics) ซึ่งแนวคิด
แบบดั้งเดิมนั้นเน้นไปที่การลงทุนและผลผลิต การได้ลูกค้าใหม่และจ านวนลูกค้า และการวัด
ประสิทธิภาพ แต่ส าหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์นั้น กลับเน้นไปที่
มูลค่าและการตอบแทนด้านการลงทุน การรักษาลูกค้าที่มีในปัจจุบัน และการวัดประสิทธิผล (Peltier 
et al., 2003)  

นอกจากนี้ Purcarea, I. Gheorghe, และ C. Gheorghe (2015) ยังได้อธิบายถึงการท าการ
สื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ (Online integrated marketing communication) วา่ เป็นการยึด
หลักการและองค์ประกอบเดียวกันกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเดิม เพียงแค่
ประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของการสื่อสารแบบออนไลน์เท่านั้น โดยใช้หลักการสามเหลี่ยมแห่ง
การผสมผสาน (Integration triangle) ของ Duncan และ Moriarty (1997) ข้างต้น (ดูแผนภาพที่ 
2.4) ซึ่งอธิบายถึงการที่องค์กรพูดกับลูกค้าว่าจะท าอะไร และท าในสิ่งที่สัญญาไว้ ซึ่งสารที่ผ่านการพูด
และการกระท าขององค์กรนั้นเป็นสารที่ควบคุมได้ ในขณะที่ความคิดเห็นหรือผลปูอนกลับของลูกค้าก็
ดี จากการบอกแบบต่อ หรือจากการเขียนวิจารณ์ก็ดี ล้วนแล้วแต่เป็นการช่วยยืนยันถึงสิ่งที่องค์กรพูด
และกระท าท้ังสิ้น แต่เป็นสารที่องค์กรควบคุมไม่ได้ ดังนั้น องค์กรจะต้องพยายามบริหารให้ทั้งสาม
ด้านคือ ค าพูด การกระท า และการยืนยัน เป็นไปในเชิงบวกและเป็นไปในทางเดียวกันทั้งหมด  

ดังนั้น ส่วนผสมทางการตลาดแบบผสมผสานเชิงออนไลน์ที่ควบคุมได้จะเป็น การโฆษณา
ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การตลาดทางตรงออนไลน์ ทีมพนักงานขายออนไลน์ และการ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ในขณะที่ส่วนผสมทางการตลาดแบบผสมผสานเชิงออนไลน์ที่ควบคุมไม่ได้จะ
เป็นการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่อออนไลน์ เป็นต้น ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.7 
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ตารางท่ี 2.4 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมกับการสื่อสาร 
                 การตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ 
 

Change components Traditional IMC Interactive IMC 

Role of databases   
1. Importance of databases 
2. Data collection 

 
3. Type of data 
 
4. Use of data  

1. Moderate 
2. Traditional survey methods 

 
3. Demographic, some 

behavioral 
4. Media selection and profiling  

1. High 
2. Traditional plus interactive 

methods  
3. Demographic,  psychographical, 

behavioral 
4. Traditional plus detailed 

understanding of individual 
customers and relationships 

Communication issues   
5. Media/placement 

 
6. Scope of communications 
7. Communication flow 
8. Nature of message 

consistency 

5. Based on weight and 
breakthrough 

6. Mass communications 
7. Outbound and specific 
8. One best message/theme 

across media  

5. Based where customers already 
are 

6. Targeted/personalised 
7. Dialogue and ongoing 
8. Overall best message, augmented 

by target-specific and individual 
specific messages 

Relationship dynamics   

9.  Specification of    
 relationship 

10. Degree of integration  

9. Marketers identified  
 value/form 

10. ‘Arms length’ relationships  

9. Customer and marketer identified 
value/form 

10.  Two-way relationships, mutual 
information exchange 

IMC metrics   

11. Return on investment  
12. Acquisition vs. Retention 
13. Contact measures 

11. Investment and output 
12. Acquisition/number of 

customers 
13. Efficiency measures (e.g. 

CPM)   

11. Value and returns 
12. Customer retention 

 
13. Effectiveness measures (lifetime 

value)  

 
ที่มา: Peltier, J., Schibrowsky, J., & Schultz, D. E. (2003). Interactive integrated  
       Marketing communication: Combining the power of IMC, the new media and  
       database marketing, International Journal of Advertising, 22(1), p. 100. 
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ซึ่งในปัจจุบัน ตราสินค้าและองค์กรทั้งหลายต่างก็พยายามสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการ
ท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online marketing communications) กันอย่างแพร่หลาย เช่น 
จากการศึกษาของ Prasad, Ramamurthy, และ Naidu (2001) การผสมผสานการท าการตลาดด้วย
ระบบอินเทอร์เน็ต (Internet-marketing integration) มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถ
ในเชิงการตลาด (Marketing compemtencies) และการมุ่งเน้นตลาด (Market orientation) ซ่ึง
ประกอบด้วย การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่ง และการประสานงานในเชิงหน้าที่ร่วมกัน โดยยิ่งหาก
องค์กรน าระบบอินเทอร์เน็ตมาใช้ในการท าการสื่อสารการตลาดมาก ก็จะยิ่งส่งผลต่อความสามารถใน
เชิงการตลาดทั้งสามด้านขององค์กรมากข้ึนเมื่อเทียบกับคู่แข่ง  
 
แผนภาพที่ 2.7 ส่วนผสมทางการตลาดแบบผสมผสานเชิงออนไลน์ 

 

 

 
 
 
ที่มา: Purcarea, V. L., Gheorghe, I., & Gheorghe, C. (2015). Uncovering the online  
       marketing mix communication for health care services. Procedia Economics and  
       Finance, 26, p. 1023. 
 

ทั้งนี้ แม้ว่าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีหลักการที่ชัดเจน แต่กระนั้น ใน
การน าแนวคิดนี้ไปใช้ ก็ยังมีผู้ที่เข้าใจผิดหรือยังยึดตึดกับหลักการเดิมๆ ในช่วงยุคแรกของการเกิด

Planned integrated  
online marketing 
communication mix 

Unplanned integrated  
online marketing 
communication mix 
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แนวคิดนี้ว่าการใช้เครื่องมือการสื่อสารหลายประเภทถือว่าเป็นการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใช้แล้ว หรือแค่การท าให้สารเป็นเสียงเดียวกันก็ถือเป็นการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแล้ว ซึ่งอันท่ีจริง การผสมผสานนั้นมีด้วยกันหลายระดับ และการผสมผสานดังกล่าวจะ
สมบูรณ์ได้ก็ต่อเมื่อการผสมผสานนั้นเกิดขึ้นในทุกระดับขั้น (Thorson & Moore, 1996) โดยจะ
กล่าวถึงรายละเอียดในส่วนถัดไป 
 
ระดับของการผสมผสาน  
 
 ในการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดนั้นขึ้นอยู่
กับหลายปัจจัยด้วยกัน อาทิ โครงสร้างขององค์กร นโยบายของผู้บริหาร และทรัพยากรขององค์กร 
เป็นต้น การผสมผสานที่เกิดขึ้นจึงอาจจะไม่ครบถ้วนดังที่ควรจะเป็นตามหลักการในเชิงทฤษฎี ด้วย
เหตุนี้ ระดับและความเข้มข้นของการผสมผสานจึงแตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งระดับของการ
ผสมผสานออกได้เป็น 4 ระดับด้วยกันตามมุมมองของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) ได้แก่ 
ระดับท่ี 1 คือ การประสานงานเชิงกลวิธี (Tactical coordination) ระดับท่ี 2 คือ การก าหนด
ขอบเขตการสื่อสารการตลาดใหม่ (Redefining scope of marketing communications) ระดับท่ี 
3 คือ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of information technology) และระดับที่ 4 คือ 
การผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ (Financial and strategic integration) (ดูแผนภาพที่ 2.8) 

โดยในระดับการผสมผสานขั้นที่ 1 นั้นเป็นการประสานงานกันในเชิงกลวิธี (Tactical 
coordination) กล่าวคือ องค์ประกอบต่างๆ ของการสื่อสารทางการตลาดจะต้องท างานร่วมกันเพื่อ
ความสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือให้เกิดภาพเดียว เสียงเดียว ดังนั้น ส าหรับการผสมผสานในระดับที่ 
1 จึงมุ่งเน้นไปที่วิธีการว่าจะออกแบบและควบคุมการสื่อสารให้มีความสอดคล้องกันได้อย่างไร โดยมี
เปูาหมายหลักคือ เพื่อให้ลูกค้าและผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับสารในทิศทางเดียวกันกับที่ตราสินค้า
หรือองค์กรตั้งเอาไว้ ซึ่งการสื่อสารในขั้นนี้นับเป็นการท างานทั้งในเชิงศาสตร์และศิลป์ (Moriarty et 
al., 2014; D. Schultz & H. Schultz, 1998) ในระดับแรกของการผสมผสานนั้นยังสะท้อนเห็นถึง
หลักการในเรื่องของความสอดคล้องในเชิงกลยุทธ์ เสียงเดียว การผสมผสานเครื่องมือ และการ
ประสานก าลังได้เป็นอย่างดี  

ส่วนระดับถัดไป เป็นการก าหนดขอบเขตการสื่อสารทางการตลาดใหม่ (Redefining scope 
of marketing communications) โดยเป็นการก าหนดช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มเปูาหมายใช้มาก
ที่สุดหรือที่ผู้มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าใช้มากท่ีสุด เพ่ือให้ตราสินค้าหรือองค์กรสามารถสร้างและส่งสารที่
สอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังสามารถสร้างการมีปฏิสัมพันธ์กับ
กลุ่มเปูาหมายได้อีกด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า การผสมผสานในระดับที่สองนี้สะท้อนให้เห็นถึงหลักการของ
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ การตลาดจากภายในสู่ภายนอก ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จุด
สัมผัส และการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (D. Schultz & H. Schultz, 1998) 
 
แผนภาพที่ 2.8 ระดับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวคิดของ D. Schultz และ H. 

Schultz (1998) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schultz, D. E., & Schultz, H. F. (1998). Transitioning marketing communication  
       into the twenty-first century. Journal of Marketing Communication, 4(1), p. 9. 
 

ส าหรับระดับขั้นที่ 3 คือ การน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วย (Application of 
information technology) โดยการสร้างและการบริหารฐานข้อมูล ซึ่งช่วยทั้งในส่วนของการระบุถึง
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้องค์กรเข้าใจและพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ และในส่วนของผลด้าน
การเงินที่ข้อมูลสารสนเทศนั้นจะช่วยองค์กรระบุได้ว่ากลุ่มลูกค้ากลุ่มใดเป็นกลุ่มท่ีท าก าไรหรือกลุ่มใด
มีผลเสียต่อองค์กร ซึ่งการผสมผสานในระดับที่ 3 นี้สะท้อนให้เห็นถึงหลักการของการสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าและการจัดการฐานข้อมูลนั่นเอง และในระดับสุดท้ายของการผสมผสานคือ 
การผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ (Financial and strategic integration) ซึ่งเป็นการ
ผสมผสานในระดับขั้นสูงสุดที่องค์กรต้องมีความรู้ความเข้าใจในหลักการของแนวคิดนี้เป็นอย่างดี อีก
ทั้งยังต้องค านึงถึงการจัดสรรทรัพยากรและการจัดวางต าแหน่งภายในองค์กรเป็นอันดับแรก และ

Financial and strategic 
integration 

Application of  
Information technology 

Redefining the scope of 
marketing communication 

Tactical coordination 
Level 1 

Level 3 

Level 4 

Level 2 
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จะต้องสามารถวิเคราะห์ผลตอบแทนและเงินลงทุนได้อย่างแม่นย า (Kliatchko, 2008; D. Schultz & 
H. Schultz, 1998) 

ทั้งนี้ มีงานวิจัยที่ใช้ระดับการผสมผสานของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) ข้างต้น
เป็นกรอบในการศึกษา เช่น จากการศึกษาของ Swain (2004) ที่พบว่า บริษัทการตลาดในประเทศ
สหรัฐอเมริกานั้นอยู่ในระดับของการผสมผสานขั้นที่สี่ หรือขั้นการเงินและเชิงโครงสร้าง หรือจาก
งานวิจัยของ Chu, Hsu, และ Li ในปี ค.ศ. 2009 และ ค.ศ. 2010 ที่แสดงให้เห็นว่า แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศจีนได้รับความสนใจจากนักการตลาดและนักโฆษณา
เพ่ิมข้ึน แม้จะยังอยู่ในขั้นเริ่มแรกของการน าแนวคิดนี้ไปใช้ก็ตาม หรือส าหรับในประเทศไทยเองก็ตาม 
ที่ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าแนวคิดนี้ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยจากเดิมที่พบว่าระดับผสมผสาน
ของประเทศไทยนั้นอยู่ในระดับที่สอง (Anantachart 2001, 2003) แต่จากการศึกษาของปภาภรณ์ 
ไชยหาญชาญชัย (2555) พบว่า ในปัจจุบันระดับการผสมผสานได้เลื่อนขึ้นมาอยู่ในระดับที่สาม หรือ
ขั้นการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  

นอกจาก D. Schultz และ H. Schultz (1998) แล้ว Duncan และ Caywood (1996) ก็ได้
เสนอระดับของการผสมผสานเช่นกัน แต่เป็นในรูปแบบวงกลมที่ประกอบไปด้วย 7 ขั้นโดยที่ 
ความส าเร็จของการผสมผสานในแต่ละข้ันจะน าไปสู่อีกมิติของขั้นถัดไป ทั้งนี้ ถึงแม้ว่ากระบวนการ
ผสมผสานจะเริ่มต้นจากการมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าและผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคตก็ตาม แต่โมเดล
วงกลมดังกล่าวนั้นได้ขยายขอบเขตของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกไป เพื่อให้ครอบคลุม
ทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชน (Public) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.9  

โดยที่ขั้นที่ 1 คือ ขั้นการตระหนักรู้ (Awareness) ซึ่งเป็นขั้นที่องค์กรตระหนักถึงการ
เปลี่ยนแปลงรอบตัวซึ่งเป็นสาเหตุที่ผลักดันให้องค์กรเองต้องปรับเปลี่ยนระบบการด าเนินธุรกิจใหม่
เพ่ือตอบสนองตลาดที่เปลี่ยนไป ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงด้านสังคม การเมือง ธุรกิจ เทคโนโลยี 
และวัฒนธรรม เป็นต้น ซึ่งเมื่อองค์กรมีการตระหนักรู้เกิดข้ึนก็จะยิ่งเป็นการสร้างโอกาสในการพัฒนา
ระบบการบริหารแบบผสมผสานและระบบการตลาดให้ดีขึ้น ส่วนขั้นที่ 2 คือ ขั้นการผสมผสานเชิง
ภาพลักษณ์ (Image integration) โดยเป็นขั้นที่องค์กรค านึงถึงคุณค่าของการมีสาร ภาพ และ
ความรู้สึกท่ีสอดคล้องไปในทางเดียวกัน ซึ่งทั้งภาพลักษณ์และคุณภาพของสารที่ส่งผ่านสื่อต่างๆ นั้น
ล้วนแล้วแต่มีความส าคัญ กล่าวคือ องค์กรต้องให้ความส าคัญกับความสอดคล้องทั้งสารที่เป็นภาพ 
(Visual message) และสารที่เป็นเสียง (Verbal message) รวมถึงการเลือกใช้สื่อให้ถูกต้อง
เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมาย ส าหรับขั้นที่ 3 คือ ขั้นการผสมผสานเชิงหน้าที่ (Functional 
integration) ซึ่งเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ในเชิงกลยุทธ์ด้วยการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของการ
ท าหน้าที่ของเครื่องมือการสื่อสารแต่ละประเภท อีกทั้งยังเน้นในเรื่องของการท างานร่วมกันระหว่าง
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แผนกหรือการประสานข้ามสายงาน และระหว่างองค์กรกับบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดจาก
ภายนอกองค์กรอีกด้วย (Duncan & Caywood, 1996)  

 
แผนภาพที่ 2.9 ระดับของการผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan และ Caywood (1996)  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T. R., & Caywood, C. (1996). The concept, process, and evolution of 
       integrated marketing communication. In E. Thorson & J. Moore (Eds.), Integrated   
       communications: Synergy of persuasive voices (pp. 13-34). Mahwah, NJ:   
       Lawrence Erlbaum Associates, p. 22. 
 

ในขณะที่ข้ันถัดไปนั้น เป็นขั้นการประสานก าลัง (Coordinated integration) ซึ่งในการวาง
แผนการสื่อสารนั้นจะต้องค านึงถึงเปูาหมายและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้นเป็นหลัก จากนั้นจึง
ค่อยพิจารณาว่าจะใช้เครื่องมือสื่อสารใด และต้องการความร่วมมือจากแผนกหรือส่วนใดขององค์กร
ในการพัฒนากิจกรรมการสื่อสารครั้งนั้นบ้าง นอกจากนี้ องค์ประกอบอีกหนึ่งอย่างที่เพ่ิมเข้ามาในขั้น
นี้คือ ฐานข้อมูล เพ่ือน ามาช่วยในการบันทึกข้อมูลส่วนบุคคลและรายละเอียดการซื้อสินค้าและบริการ
ของลูกค้า อีกท้ังยังต้องมีการประเมินและวัดผลของกิจกรรมการสื่อสารจากลูกค้าและผู้ที่มีแนวโน้ม

1. Awareness Stage  

2. Image Stage  

3. Functional Stage  

4. Coordinated Stage  

7. Relationship management 
Stage Stage  

6. Stakeholder-based 
Stage  
5. Consumer-based 
stage  
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จะเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือน าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงแผนการสื่อสารในครั้งต่อไปด้วย เพราะ
วัตถุประสงค์ส าคัญคือการสื่อสารกับกลุ่มคนทั้งสองกลุ่มดังกล่าวไปพร้อมๆ กัน  

ส่วนขั้นที่ 5 เป็นขั้นการผสมผสานที่เน้นผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐาน (Consumer-based 
integration) เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการตลาดจากภายนอกสู่ภายใน 
ดังนั้น การผสมผสานในขั้นนี้จึงเน้นไปที่จุดสัมผัสตราสินค้า เพราะทุกจุดสัมผัสตราสินค้าถือเป็นสาร
ทั้งท่ีองค์กรตั้งใจและไม่ตั้งใจที่จะส่งไปยังลูกค้าและผู้บริโภค (Moriarty et al., 2014) โดยองค์กร
สามารถค้นหาจุดสัมผัสระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าและผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคตได้ด้วยการ
ท าการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยจะสามารถช่วยให้องค์กรวาง
แผนการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าและกลุ่มผู้บริโภคเปูาหมายได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมมากข้ึน อีก
ทั้งการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นหลักนั้นยังช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า และยังส่งผลให้
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย (Duncan & Caywood, 1996)  

ส าหรับขั้นที่ 6 เป็นขั้นการผสมผสานที่เน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-based 
integration) ซึ่งเป็นขั้นที่มองถึงความส าคัญของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่รวมไปถึงพนักงาน ชุมชน 
รัฐบาล สื่อมวลชน ผู้จ าหน่าย และผู้จัดส่งสินค้า (Supplier) เป็นต้น หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า เป็น
ขั้นที่เก่ียวกับความสัมพันธ์กับสาธารณชน (Public relations) ซึ่งในข้ันนี้ก็มีเปูาหมายที่ส าคัญเพ่ิม
ขึ้นมาก็คอื การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยถือเป็นเปูาหมายสุงสุดที่จะช่วยผลักดันให้
องค์กรสามารถพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์อันดีในยะยาวกับลูกค้าได้ ส่วนขั้นที่ 7 เป็นขั้นการ
ผสมผสานการบริหารความสัมพันธ์ (Relationship management integration) ซึ่งเมื่อการ
ผสมผสานมาถึงในขั้นสุดท้ายนี้ได้ นั่นหมายความว่าจะต้องเกิดการผสมผสานในระดับก่อนหน้านี้
มาแล้ว และยังสะท้อนให้เห็นถึงการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพอีกด้วย โดยการสื่อสารถือเป็น
องค์ประกอบที่แข็งแกร่งท่ีสุดในกระบวนการผสมผสานทั้งหมด ทั้งนี้ หากจะให้แผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานครบถ้วนสมบูรณ์แล้วนั้น องค์กรต้องมีการก าหนดหน้าที่การท างานใหม่ของ
พนักงานจนถึงระดับผู้บริหาร และควรมอบหมายให้มีผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารเป็นหนึ่งในกลุ่มทีม
ผู้บริหารด้วย (Duncan & Caywood, 1996) 

นอกจากระดับของการผสมผสานในองค์กรที่เป็นขั้นพีระมิดและข้ันวงกลมแล้ว ยังมีระดับ
ของการผสมผสานในแนวราบ (Horizon integration) แนวดิ่ง (Vertical integration) การ
ผสมผสานภายนอก (External integration) และการผสมผสานข้อมูล (Data integration) อีกด้วย 
โดยที่การผสมผสานแนวราบนั้นจะเกิดขึ้นผ่านส่วนผสมทางการตลาดและผ่านหน้าที่ในเชิงธุรกิจ 
กล่าวคือ ฝุายการผลิต ฝุายการเงิน ฝุายการกระจายสินค้า และฝุายการสื่อสารควรท างานร่วมกันและ
ตระหนักร่วมกันว่า ทุกการตัดสินใจและทุกการกระท านั้นสามารถส่งสารบางอย่างให้กับลูกค้าได้ 
ในขณะที่ฝุายขาย ฝุายขายตรง และฝุายโฆษณาสามารถประสานงานกันผ่านการผสมผสานข้อมูลซึ่ง
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แน่นอนว่าองค์กรต้องใช้ระบบฐานข้อมูลเข้ามาช่วย เพื่อให้แต่ละแผนกแบ่งปันข้อมูลร่วมกันได้ ส่วน
การผสมผสานในแนวดิ่งหมายความว่า วัตถุประสงค์ทางการตลาดและทางการสื่อสารจะต้อง
สนับสนุนวัตถุประสงค์และพันธกิจขององค์กรในระดับที่สูงขึ้นไป อีกทั้งพนักงานต้องได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรไม่ว่าจะเป็นโฆษณาชิ้นใหม่ เอกลักษณ์องค์กรใหม่ หรือมาตรฐานการให้บริการ
ใหม่ เป็นต้น ในขณะที่การผสมผสานภายนอกคือ การท างานร่วมกันของเหล่าบริษัทตัวแทนจาก
ภายนอก เช่น บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทตัวแทนด้านประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เพ่ือให้สารที่
ส่งออกไปยังลูกค้าเป็นสารมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันนั่นเอง และสุดท้าย การผสมผสาน
ข้อมูลคือ การที่พนักงานแต่ละแผนกในองค์กรมีการแบ่งปันข้อมูลร่วมกัน (Csikósová, Antošová, & 
Čulková, 2014)  
 ส่วน Niemann-Struweg (2014) ได้น าเสนอโมเดลของการผสมผสานอันครอบคลุมพ้ืนที่
การผสมผสาน 3 ด้านได้แก่ 1) ด้านองค์กร ซึ่งโดยหลักคือประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ผู้บริหารระดับสูง
และผู้เชี่ยวชาญด้านการผสมผสาน 2) ระดับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งการผสมผสานในส่วนนี้จะเกิดขึ้น
ด้วยการปฏิสัมพันธ์และการผสมผสานผ่านจุดสัมผัสตราสินค้า และ 3) ระดับสภาพแวดล้อมรอบ
องค์กร โดยที่องค์กรต้องมีความตื่นตัวอยู่เสมอเพ่ือคอยรับมือและปรับตัวให้ทันกับสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนไป เช่น การเมือง สังคม และเศรษฐกิจ เป็นต้น ซึ่งโมเดลนี้เน้นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพ้ืนที่ทั้ง 
3 ระดับดังกล่าวเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้แข็งแกร่งและยั่งยืน (ดู
แผนภาพที่ 2.10)  

ดังนั้น จะเห็นได้ว่าเมื่อมองในภาพรวมแล้ว ทั้งค านิยาม หลักการ และระดับการผสมผสาน
นั้นได้แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการบริหารจัดการการสื่อสาร
และความสัมพันธ์ในระดับองค์กรและในระดับปฏิบัติการที่ต้องการความร่วมมือจากทุกแผนก และท่ี
ส าคัญต้องได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง โดยต้องเริ่มจากผู้บริหารระดับสูงลงมายังระดับ
ล่าง (Top-down managment) เพราะผู้บริหารระดับสูงเป็นแรงผลักดันส าคัญที่จะก าหนดทิศทาง
ของการพัฒนาและการน าการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานไปใช้ อีกทั้งเนื่องจากผู้บริหารระดับสูงมี
อ านาจในการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหญ่ๆ นั่นเอง (Eagle, Kitchen, Hyde, Fourie, & Padisetti, 1999; 
Kerr & Drennan, 2010; Kitchen & D. Schultz, 1999; Reid, 2005; D. Schultz, 1991, 1993; 
D. Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) 
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แผนภาพที่ 2.10 โมเดลพื้นที่ของการผสมผสาน 
 

 
 
ที่มา: Niemann-Struweg, I. (2014). An integrated communication implementation  
       model for the post-2000 business environment, Public Relations Review 40,  
       p. 187. 
 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า การขาดนโยบายสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง
นั้นเป็นอุปสรรคส าคัญในการน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ เช่น จากผลงานวิจัยของ 
Kitchen et al. (2008) ที่พบว่า ทั้งนักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ในประเทศเกาหลีใต้เชื่อว่า การ
ขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงของบริษัทลูกค้าเป็นอุปสรรคท่ีใหญ่ที่สุด เช่นเดียวกับนักการ
ตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทยที่ต่างก็เห็นพ้องต้องกันมากที่สุดในประเด็นที่ว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง หรือแม้กระทั่งภายในกลุ่ม
นักการตลาดระหว่างกลุ่มที่มาจากบริษัทที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและกลุ่มที่ไม่ได้มา
จากบริษัทที่ใช้แนวคิดดังกล่าวเองก็ตามก็ยังมีความเห็นตรงกันว่า ผู้บริหารระดับสูงควรให้การ
สนับสนุนในการน าแนวคิดดังกล่าวไปใช้ (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555) ซึ่งโดยทางปฏิบัติแล้ว 
ผู้บริหารระดับอาวุโสจะต้องเป็นผู้รับผิดชอบในส่วนของการผสมผสานในภาพรวมทั้งหมด ทั้ง
เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร รวมไปถึงการผสมผสานของทุกแผนกและ
หน่วยงานต่างๆ ภายในองค์กร โดยควรท าให้เป็น “วัฒนธรรมการตลาด”  (Culture of marketing) 
ของทั้งองค์กร โดยมีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ และผู้บริหารอาวุโสควรต้องพิจารณา
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิดผลทางธุรกิจในระยะยาวเป็นส าคัญ 
(Eagle et al., 1999; Kitchen & D. Schultz, 2001) ดังนั้น การน าแนวคิดการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสานไปใช้ควรจะต้องใช้ได้ทั้งในระดับปฏิบัติการ (Operational level) และในระดับ
องค์กร (Corporate level) (Kliatchko, 2008) 

นอกจากประเด็นเรื่องการขาดการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงจะเป็นอุปสรรคส าคัญใน
การพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ขับเคลื่อนไปได้แล้ว ยังมีปัญหาด้านอื่นอีกท่ี
เป็นอุปสรรคต่อการน าแนวคิดนี้ไปใช้ในองค์กร เช่น การขาดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องในหลักการ
เรื่องการประสานก าลัง (Synergy) ดังที่กล่าวไปข้างต้นว่า การประสานก าลังนั้นไม่ใช่แค่ในเรื่องของ
เครื่องมือการสื่อสารเพียงอย่างเดียว หากแต่ยังต้องพิจารณาถึงการท างานและทราบถึงจุดแข็งและ
จุดอ่อนของเครื่องมือแต่ละชนิด ตลอดจนพิจารณาถึงบริบทขององค์กรและมิติของผู้บริโภค รวมทั้ง
ต้องควบคุมและก าหนดทิศทางของสารที่ส่งออกไปด้วย (Eagle et al., 1999) ซึ่งปัญหาเรื่องการขาด
ความรู้ความเข้าใจหรือขาดทักษะและความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ก็
นับเป็นอีกหนึ่งอุปสรรคใหญ่ต่อการน าแนวคิดนี้ไปใช้เช่นกัน (Eagle et al., 1999; Fam, 2001; Kim 
et al., 2004; Kitchen & Li, 2005; Moriarty, 1994; Percy, 1997; D. Schultz & Kitchen, 
1997) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2555) ที่พบว่า ทั้งนักการตลาดและ
นักโฆษณาเห็นว่า บุคลากรของบริษัทตัวแทนโฆษณาและของบริษัทลูกค้าขาดความเชี่ยวชาญในการ
จัดการกับแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อีกทั้งยังส่งผลให้เกิดปัญหาตามมานั่นก็คือ การ
ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการว่าจ้างบุคลากรเพ่ิมข้ึน ซึ่งก็กลายมาเป็นอุปสรรคอีกหนึ่งข้อต่อการน าแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้  

นอกจากนี้ ปัญหาเรื่องโครงสร้างองค์กร เช่น โครงสร้างในแนวดิ่ง การท างานที่แยกจากกัน
เป็นอิสระของแต่ละแผนก จุดยืนเรื่องการสื่อสารการตลาดภายในองค์กรที่ต่ า และวัฒนธรรมองค์กรที่
ไม่ยืดหยุ่น (Shimp & Andrews, 2013) การแบ่งพวกพ้อง (Turf battles) และการยึดมั่นในความคิด
ตนเอง (Egos) ก็เป็นอุปสรรคต่อการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้เช่นกัน 
(Duncan & Everett, 1993; Ebren, Kitchen, Aksoy, & Kaynak, 2005; Kitchen et al., 2008; 
Percy, 1997) หรือจากการศึกษาของ Ewing และ de Bussy (2000) และของ Kerr และ Drennan 
(2010) ที่พบว่า แม้นักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์จะมีมุมมองในเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน แต่นักประชาสัมพันธ์ก็ยังคงวางสถานะตนเองแยกออกจากนักการสื่อสารการตลาด 

และต้องการทักษะที่แตกต่างจากนักโฆษณา อีกท้ังยังมีเรื่องผลประโยชน์ของทั้งสองฝุายเข้ามา
เกี่ยวข้อง ปัญหาดังกล่าวจึงกลายเป็นอุปสรรคท่ีส าคัญต่อการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ในประเทศออสเตรเลีย  

ส่วนขนาดขององค์กรก็ถือได้ว่าเป็นอุปสรรคที่ขัดต่อการน าแนวคิดนี้ไปใช้ในองค์กรเช่นกัน 
โดยองค์กรที่มีขนาดเล็กและมีความซับซ้อนน้อยกว่า มีแนวโน้มที่จะเปิดรับแนวคิดนี้มาใช้มากกว่า
องค์กรที่มีขนาดใหญ่และมีความซับซ้อนมากกว่า เนื่องจากองค์กรขนาดเล็กมีความซับซ้อนของล าดับ
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ขั้นของตราสินค้า (Brand hierarchies) น้อยกว่าและมีความยืดหยุ่นในการท างานมากกว่าองค์กร
ขนาดใหญ ่(Elliott & Boshoff, 2008; Low, 2000) ส่วนประเภทของธุรกิจก็ถือเป็นปัจจัยต่อ
พัฒนาการของแนวคิดนี้เช่นกัน โดยจากการศึกษาของ Herrington และ Lollar (1996) พบว่า 
องค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านบริการ (Consumer service firms) ใช้งบด้านสื่อสารการตลาดน้อยกว่า
องค์กรประเภทที่ไม่ใช่บริการ (Consumer non-service firms) กระนั้น ประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดที่มีต่อยอดขาย (Impact of marketing communications on sales) ขององค์กร
ประเภทบริการกลับสูงกว่าประเภทที่ไม่ใช่บริการ   

ส่วนการศึกษาของ Low (2000) พบว่า นักการตลาดจากองค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านบริการมี
แนวโน้มที่จะประยุกต์ใช้การผสมผสานมากกว่านักการตลาดจากองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ เนื่องจากธรรมชาติของธุรกิจด้านบริการสร้างโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าทางตรงได้
ดีกว่านั่นเอง แต่ในทางกลับกัน จากการศึกษาของ Reid (2005) พบว่า องค์กรที่ด าเนินธุรกิจด้านการ
ผลิตสินค้ามีแนวโน้มที่จะน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้มากกว่าองค์กรที่ด าเนินธุรกิจ
ด้านบริการ นอกจากนี้ องค์กรที่ยึดหลักมุ่งเน้นการตลาด (Market orientation) โดยมุ่งเน้นไปที่
ลูกค้า มุ่งเน้นคูแ่ข่ง และมุ่งไปที่การประสานงานในเชิงหน้าที่ร่วมกัน สามารถน าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ได้ประสบความส าเร็จมากกว่า (Elliott & Boshoff, 2008; Reid et 
al., 2005)    

จะเห็นได้ว่า การน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้จะถูกพัฒนาไปได้เร็วหรือช้าก็
ขึ้นอยู่กับว่าอุปสรรคและปัญหาต่างๆ ดังกล่าวถูกแก้ไขมากน้อยแค่ไหน ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องข้างต้นพบว่า ปัญหาส่วนใหญ่เกิดข้ึนภายในองค์กร ตั้งแต่ความรู้ความเข้าใจของพนักงานที่มี
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปจนถึงโครงสร้างองค์กร ดังนั้น เพ่ือให้ทราบว่าองค์กรที่น า
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในทางปฏิบัตินั้น มีความรู้ความเข้าใจถูกต้องใน
แนวคิดดังกล่าวหรือไม่ มีการผสมผสานอยู่ท่ีระดับใด มีปัญหาใดหรือข้อผิดพลาดเกิดขึ้นตรงส่วนไหน
ในการน าไปปฏิบัติใช้ จึงควรต้องมีการตรวจสอบเพ่ือประเมินการน าการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ในองค์กร ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดมากข้ึนในส่วนถัดไป  
 
การตรวจสอบในบริบทท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้แพร่หลายอย่างมากในกลุ่มสายนักวิชาชีพหรือ
นักปฏิบัติด้วยเช่นกัน แต่ก็พบว่ามีปัญหาหรือปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อการน าแนวคิดนี้ไปใช้ใน
องค์กร เช่น โครงสร้างและลักษณะขององค์กร ความรู้ความเข้าใจของนักการตลาด ประเภทองค์กร
หรือขนาดองค์กร ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น ด้วยเหตุนี้ จึงควรมีการตรวจสอบเพ่ือประเมินการ
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ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC practices) ขององค์กรว่า มีการผสมผสาน
อยู่ในระดับใด และต้องปรับปรุงการท างานด้านไหนที่จะช่วยเพิ่มการผสมผสานมากขึ้นและให้เกิด
ประโยชน์ในการน าแนวคิดนี้มาใช้ให้ได้มากที่สุด 

ดังนั้น ส าหรับส่วนนี้จึงเป็นการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยเกี่ยวกับการตรวจสอบที่
ปรากฏให้เห็นอยู่ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งรวมถึงเครื่องมือหรือ
วิธีการที่ใช้ในการตรวจสอบควบคู่กันไปด้วย เพ่ือศึกษาถึงแนวคิด มุมมอง ตลอดจนงานวิจัยที่ผ่านมา
ว่านักวิชาการท่ีสนใจในประเด็นดังกล่าวได้มุ่งศึกษาและอธิบายในเรื่องใดบ้าง เพ่ือจะได้น ามาเป็น
ความรู้พื้นฐานส าหรับการสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ โดยจะครอบคลุม
ในหัวข้อ 5 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ 1) การตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กร (Organization 
communication audit) 2) การตรวจสอบการตลาด (Marketing audit) 3) การตรวจสอบตรา
สินค้า (Brand audit) และ 4) การตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC audit)  
 
การตรวจสอบการสื่อสารองค์กร  
 
 การสื่อสารนั้นส าคัญอย่างยิ่งในองค์กร เพราะหากองค์กรขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
แล้วก็อาจก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ ตามมา เช่น การเข้าใจผิดระหว่างพนักงาน การที่ข้อมูลส าคัญขาด
หายระหว่างการสื่อสาร การขาดความลื่นไหลของข้อมูล และที่ส าคัญคือ การขาดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการท างานเพราะการสื่อสารในองค์กรนั้นประกอบไปด้วยการส่งและการรับข้อความ
ต่างๆ มากมายทั้งอวจนภาษา เช่น อีเมล จดหมายบันทึก และวจนภาษา เช่น การประชุม การพูดคุย
งานในแต่ละวัน เป็นต้น นอกจากนั้น การสื่อสารในองค์กรยังรวมไปถึงอวจนภาษาท่ีอยู่ในรูปของ
สัญลักษณ์ สี การแสดงท่าทาง การแสดงสีหน้า รวมไปถึงชิ้นงานโฆษณา หรือสารต่างๆ ที่เจ้าของตรา
สินค้าสื่อสารไปยังผู้บริโภคอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ การสื่อสารด้านองค์กรจึงเก่ียวข้องกับการสื่อสารของ
มนุษย์ (Human communication) มากที่สุด เช่น การสื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อสารระหว่าง
กลุ่ม ระบบข้อมูล การสื่อสารมวลชน และการสื่อสารในเชิงอวจนภาษา (Greenbaum, 1974) การ
สื่อสารยังถือเป็นรากฐานส าคัญต่อประสิทธิผลของกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้นในองค์กร ไม่ว่าจะเป็น
กิจกรรมเชิงธุรกิจหรือเชิงสาธารณะ (Odell, 1996)   

อย่างไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี กอปรกับการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม
และวัฒนธรรม การสื่อสารในองค์กรจึงไม่ใช่แค่การส่งและรับข้อความแบบธรรมดาทั่วไปหรือแค่การ
ส่งข้อความจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเท่านั้น หากแต่การสื่อสารนั้นมีความซับซ้อนมากขึ้นและทุกสิ่ง
ในกระบวนการสื่อสารมีความเชื่อมโยงถึงกัน (Miller, 2012; Sias & Jablin, 1995) ซึ่งทิศทางการ
สื่อสารในบริบทขององค์กรมีทั้งแบบแนวดิ่ง (Vertical communication) เช่น จากระดับบนลงล่าง
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(Top-down communication) หรือจากระดับล่างขึ้นบน (Bottom-up communication) การ
สื่อสารแบบแนวราบ (Horizontal communication) เช่น ในการสื่อสารภายในแผนกเดียวกันหรือ
ข้ามแผนก หรือการสื่อสารแบบแนวทแยง (Diagonal communication) เช่น การสื่อสารจากแผนก
หนึ่งไปยังพนักงานระดับที่สูงกว่าจากต่างแผนกกัน (Wickesberg, 1969) การสื่อสารยังถือเป็น
กิจกรรมประเภทหนึ่งที่คล้ายคลึงกับกิจกรรมอ่ืนๆ ภายในองค์กร เช่น การตลาด การผลิต เป็นต้น 
(Spataro, 1969) โดยที่การสื่อสารเป็นการสร้างระบบความหมายหรือการใช้บทสนทนาร่วมกัน การ
สื่อสารยังเก่ียวกับการเข้าใจกลุ่มเปูาหมายทางการตลาดเพ่ือสร้างการโน้มน้าวใจและเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
และการสื่อสารยังเกี่ยวข้องกับวิธีการที่ข้อมูลจะถูกส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในประเด็นวาระ
ต่างๆ (Miller, 2012) ทั้งนี้ ปัญหาส่วนใหญ่ที่เกิดขึ้นในองค์กรมักจะมาจากการสื่อสารที่บกพร่อง 
(Sias & Jablin, 1995) ซึ่งวิธกีารหนึ่งที่จะช่วยให้องค์กรมีความแข็งแกร่งคือ การสื่อสารแบบเปิด 
(Open communication) หรือคือ การสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วมในองค์กรและแสดงความ
คิดเห็นในเรื่องต่างๆ (Bell, 1997)  

ดังนั้น การให้ความส าคัญกับการสื่อสารภายในองค์กรจึงเป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่ง เพราะการที่
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการตลาด ด้านการผลิต และด้านการเงินได้นั้นย่อมต้องการการ
เปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารภายในองค์กรไปในเวลาเดียวกันด้วย อีกทั้งการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
ยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลขององค์กรดังที่กล่าวถึงข้างต้น ด้วยเหตุนี้ จึงมีนักวิชาการท่ี
สนใจศึกษากระบวนการการสื่อสารภายในองค์กรรวมทั้งการตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กร 
(Organizational communication audit) ซึ่งถึงแม้ว่าการตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กรจะ
ไม่ใช่ทางแก้ที่สามารถช่วยให้ทุกปัญหาด้านการสื่อสารในองค์กรหมดไปได้ แต่อย่างน้อย การ
ตรวจสอบดังกล่าวก็สามารถบอกถึงจุดแข็ง จุดอ่อน และ สิ่งที่ควรปรับปรุงของการสื่อสารที่เกิดขึ้นได้ 
อีกท้ังยังสามารถบอกได้ว่าข้อความท่ีส่งออกไปมีความชัดเจนมากน้อยเพียงใด และการสื่อสารที่
เกิดข้ึนมีความสอดคล้องกับเปูาหมายขององค์กรหรือไม่ เป็นต้น ซึ่งในการตรวจสอบการสื่อสาร
ภายในองค์กรอย่างละเอียดนั้นได้รวมไว้ซึ่งการทบทวนแผนและนโยบายของการสื่อสาร โครงสร้าง
การสื่อสารและโครงสร้างพนักงาน การวิเคราะห์ช่องทางการสื่อสาร การสัมภาษณ์พนักงานระดับ
ผู้จัดการอาวุโส พนักงานฝุายสื่อสารและองค์ประกอบหลักอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง การส ารวจผู้รับสาร และ
การประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของการสื่อสาร (Vahouny, 2009)    

หนึ่งในนักวิชาการท่ีสนใจศึกษาเรื่องการตรวจสอบภายในองค์กร คือ Greenbaum (1974) 
โดยได้น าเสนอกรอบแนวคิดและวิธีการตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กร ตลอดจนองค์ประกอบ
ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารภายในองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์ในการตรวจสอบภายในองค์กรคือ 
เพ่ือประเมินและชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารที่เกิดขึ้นในเครือข่ายต่างๆ ภายในองค์กรได้บรรลุวัตถุประสงค์
ของการสื่อสาร (Communication objectives) และวัตถุประสงค์ขององค์กร (Organization 
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objectives) ตามท่ีได้ก าหนดไว้หรือไม่ และเพ่ือน าเสนอข้อเสนอแนะส าหรับการพัฒนาระบบการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้กับองค์กรในอนาคต 

 ทั้งนี้ ก่อนที่จะท าการตรวจสอบต้องมีการให้ค านิยามที่ชัดเจนก่อนว่าการสื่อสารภายใน
องค์กรหมายถึงอะไร ซึ่งจากการศึกษาของ Greenbaum (1974) ในครั้งนั้น ได้ให้ค านิยามการสื่อสาร
ภายในองค์กรว่าหมายถึง ระบบ (System) ในแง่ของเปูาประสงค์ (Purpose) คือ เพื่อช่วยให้บรรลุ
เปูาหมายขององค์กร ซึ่งระบบในแง่ของขั้นตอนการด าเนินการ (Operational procedures) คือ เป็น
การใช้ประโยชน์จากหน้าที่ของเครือข่ายการสื่อสาร (Communication network) และการใช้
นโยบายการสื่อสารที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของแต่ละเครือข่ายการสื่อสาร รวมทั้งการน านโยบาย
การสื่อสารดังกล่าวนั้นไปปฏิบัติใช้ผ่านกิจกรรมการสื่อสารต่างๆ อย่างเหมาะสม และระบบในแง่ของ
โครงสร้าง (Structure) อันประกอบด้วย 1) หน่วยงานต่างๆ ในองค์กร (Organization units) ได้แก่ 
1.1) ความสัมพันธ์ด้านหน้าที่การงาน (Functional relationship) ที่รวมไปถึงโครงสร้างภายในของ
องค์กร กระบวนการปฏิบัติงาน และการติดต่อต่างๆ จากภายนอก 1.2) คุณลักษณะด้านบุคลากร 
(Personnel characteristics) ซึ่งรวมทั้งทักษะด้านเทคนิคและด้านการบริหาร ทักษะด้านการสื่อสาร 
องค์ประกอบที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และลักษณะของการเป็นผู้น า และ 1.3) 
ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors) ที่หมายรวมถึงความเชื่อ ค่านิยม วิธีปฏิบัติ ความ
สามัคคี ศีลธรรม ทัศนคติต่อการเปลี่ยนแปลง ประเพณีนิยม ปัจจัยแวดล้อม และข้อห้ามหรือข้อจ ากัด
ต่างๆ ด้านพฤติกรรมในองค์กร (Greenbaum, 1974)    

2) เครือข่ายด้านการสื่อสาร (Functional communicative networks) คือภาพรวมของ
การสื่อสารย่อยๆ ที่อยู่ในระบบการสื่อสารภายในองค์กร โดยที่เปูาหมายขององค์กรจะเป็นพื้นฐานใน
การก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละเครือข่าย ซึ่งแต่ละเครือข่ายก็จะมีการสื่อสารเฉพาะ
แตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ เครือข่ายการสื่อสารยังสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมภายในองค์กรใน
ภาพรวมได้เช่นกัน (Spataro, 1969) 3) นโยบายด้านการสื่อสาร (Communication policies) โดย
นโยบายด้านการสื่อสารที่แตกต่างกัน ก็ย่อมที่จะมีระบบการบริหารจัดการและมีรูปแบบและลักษณะ
การสื่อสารที่แตกต่างกัน และ 4) กิจกรรมด้านการสื่อสาร (Communication activities) ซึ่งก็มี
ความสัมพันธ์กับเครือข่ายด้านการสื่อสารและนโยบายด้านการสื่อสารเช่นกัน (Greenbaum, 1974)    

ส าหรับในส่วนของโครงสร้างในการท าการตรวจสอบและแผนการท างานนั้น Greenbaum 
(1974) ได้อธิบายว่า ในการตรวจสอบประสิทธิผลขององค์กร ควรเริ่มต้นจากการพิจารณาถึงระบบ
การสื่อสารในภาพรวม แล้วจึงค่อยศึกษากิจกรรมด้านการสื่อสารแต่ละกิจกรรม โดยในส่วนของการ
ตรวจสอบระบบการสื่อสารในภาพรวมเริ่มจากขั้นตอนแรก คือ การหาข้อเท็จจริง (Fact finding) ซ่ึง
เป็นขั้นพื้นฐานส าหรับการวิเคราะห์ การประเมิน และการรายงาน โดยเป็นขั้นที่ช่วยระบุปัจจัยหลักท่ี
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการสื่อสารที่เกิดขึ้น และนโยบายด้านระบบการสื่อสาร กิจกรรมการ
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สื่อสาร และการควบคุมการสื่อสารด้วยวิธีการต่างๆ ได้แก่ 1) ท าการศึกษาเกี่ยวกับหน่วยงานต่างๆ 
ภายในองค์กรในแง่ของความสัมพันธ์ด้านหน้าที่การท างาน คุณลักษณะด้านบุคลากร และปัจจัยด้าน
สถานการณ์ ดังที่กล่าวไปข้างต้น 2) ระบุธรรมชาติของการควบคุมระบบการสื่อสาร และ 3) ศึกษา
นโยบายขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับเครือข่ายการสื่อสารในองค์กร และ 4) ศึกษากิจกรรมด้านการ
สื่อสาร รวมถึงองค์ประกอบด้านการศึกษา วิธีด้านเทคนิคและอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งข้อมูลที่จะน ามาใช้นั้น
ควรรวมข้อมูลด้านประวัติขององค์กรและวัตถุประสงค์ขององค์กร โครงสร้างทางองค์กร ลักษณะการ
เป็นผู้น า บรรยากาศขององค์กร วิธีที่รักษาและพัฒนาการสื่อสารในองค์กรเข้าไปด้วย ส าหรับใน
ขั้นตอนนี้นั้นสามารถใช้การวิจัยเชิงคุณภาพเข้ามาช่วย โดยใช้เทคนิคการสังเกตควบคู่ไปกับการ
ตรวจสอบเอกสาร และการสัมภาษณ์ได้ 
 ขั้นตอนที่สองคือ การวิเคราะห์ (Analysis) เป็นขั้นที่น าข้อมูลที่ได้จากการหาข้อเท็จจริงใน
ขั้นที่ 1 มาวิเคราะห์ดูว่านโยบายที่ใช้อยู่และกิจกรรมด้านการสื่อสารต่างๆ ได้ตอบวัตถุประสงค์ของ
เครือข่ายการสื่อสารและวัตถุประสงค์ขององค์กรหรือไม่ ซึ่งส าหรับในขั้นนี้ มักใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ เช่น การวิจัยเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม การวิจัยเชิงส ารวจด้วยการสัมภาษณ์ หรือจะใช้
การวิจัยเชิงคุณภาพ อย่างเช่น การสังเกตและการวิเคราะห์เนื้อหาก็ได้เช่นกัน นอกจากนี้ ยังสามารถ
ใช้วิธีการวิเคราะห์ประเภทกิจกรรม (Activity classification analysis) เข้ามาช่วยในการตรวจสอบ
กิจกรรมด้านการสื่อสารต่างๆ ที่เกิดข้ึนภายในองค์กรได้อีกด้วย ซึ่งวิธีการนี้จะเป็นเครื่องมือเสริม
ส าหรับศึกษาองค์กรในภาพรวมได้ (Greenbaum, 1974)    
 ส่วนขั้นตอนที่สามคือ การประเมินและการรายงาน (Evaluation and reporting) เป็นขั้นที่
ทบทวนผลที่ได้จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ การสังเกต และการ
วิเคราะห์ประเภทของกิจกรรมเพ่ือหาข้อสรุปเกี่ยวกับประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่เกิดขึ้นของการ
สื่อสารภายในองค์กรในภาพรวม ซึ่งข้อสรุปดังกล่าวจะสามารถบ่งชี้ถึงปัญหา ตลอดจนข้อบกพร่อง 
และอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดข้ึนในการสื่อสารภายในองค์กรได้ ส่วนรายงานที่เป็นทางการนั้นควรจะอยู่ใน
รูปแบบของการเขียน โดยเป็นการเขียนที่ระบุถึงจุดแข็ง จุดอ่อน และข้อแนะน าส าหรับการพัฒนาใน
อนาคต ซึ่ง Greenbaum (1974) อธิบายเพิ่มเติมว่า การพัฒนาการตรวจสอบการสื่อสารจะประสบ
ความส าเร็จได้นั้นขึ้นอยู่กับนโยบายองค์กร ความสามารถของพนักงาน และระดับของการพัฒนา
ทั่วไปในองค์กร 

นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาของ Zwijze-Koning และ de Jong (2015) ที่มุ่งเน้นการ
ตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กรโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เครือข่าย (Network analysis) ที่
เปรียบเสมือนเครื่องมือส าหรับตรวจสอบการสื่อสารและปัญหาที่เกิดขึ้นภายในองค์กร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของระบบการสื่อสารภายในองค์กร วินิจฉัยปัญหาที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารและน าเสนอกลยุทธ์และแนวทางแก้ไขเพ่ือการพัฒนาต่อไป ซึ่งการวิเคราะห์
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เครือข่ายนั้นมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล มากกว่าลักษณะเฉพาะของแต่ละปัจเจกบุคคล 
โดยท าการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมจากรูปแบบการสื่อสารในความสัมพันธ์แบบเชิงสังคมและ
แบบเชิงการท างาน เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูล การให้ค าแนะน า เป็นต้น  
 ส าหรับวิธีการวิเคราะห์เครือข่ายนั้น เริ่มจากการวิเคราะห์ 1) คุณลักษณะของเครือข่ายใน
ภาพรวม 2) ต าแหน่งของเครือข่ายทั้งที่ปฏิบัติงานอยู่ภายนอกและตามกลุ่มต่างๆ ภายในองค์กร 3) 
ต าแหน่งของเครือข่ายของพนักงานแต่ละคน และในส่วนของการสื่อสารในภาพรวม ได้มีการแยก
เครือข่ายแบบกลยุทธ์ แบบความร่วมมือ และแบบส่วนตัว จากนั้น จึงท าการส ารวจข้อมูล (Data 
survey) จากหลายทางประกอบกัน ไม่ว่าจะเป็นการส ารวจช่องทางการสื่อสาร ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเภทของข้อมูลและคุณลักษณะของเครือข่าย การรับรู้ของพนักงานเกี่ยวกับปริมาณการสื่อสาร 
(Communication load) ลักษณะการสื่อสาร การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการสื่อสาร การบิดเบือน
ข้อมูล และความเป็นไปได้ของการสื่อสารแบบล่างขึ้นบนอีกด้วย ส่วนอีกวิธีหนึ่งที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
คือ การสัมภาษณ์ ซึ่งใช้ค าถามแบบความสัมพันธ์เชิงสังคม (Sociometric) เพ่ือใช้ร่างความสัมพันธ์
เชิงการสื่อสาร โดยเป็นการสอบถามผู้ให้สัมภาษณ์ถึงสมาชิกในองค์กรที่ต้องท าการติดต่อสื่อสารกัน 
ว่ามีใครบ้าง ความถ่ีบ่อยในการติดต่อสื่อสาร สื่อที่ใช้ส าหรับการติดต่อสื่อสาร และหัวข้อในการ
สนทนา ตัวอย่างข้อค าถาม เช่น ท่านคุยกับใครเมื่อมีประเด็นส าคัญเก่ียวกับองค์กร หรือท่านขอ
ค าแนะน าจากใครเมื่อมีปัญหาในการท างาน เป็นต้น จากนั้น จึงท าการสัมภาษณ์เก่ียวกับหน้าที่ความ
รับผิดชอบและลักษณะของงานประจ าที่ท าในแต่ละวัน ตามมาด้วยการส ารวจความคิดเห็นจาก
แบบสอบถามความพึงพอใจต่อการสื่อสาร หรือ Communication Satisfaction Questionnaire 
(CSQ) เป็นมาตรวัดแบบ 7 ระดับ โดยข้อค าถามครอบคลุมเกี่ยวกับการผสมผสานขององค์กร 
คุณภาพของสื่อที่ใช้ ความพึงพอใจต่อการสื่อสารโดยรวม การสื่อสารของผู้บริหาร และการสื่อสาร
ระหว่างแผนก (Zwijze-Koning & de Jong, 2015) 

อีกวิธีการหนึ่งที่สามารถน ามาใช้ในการตรวจสอบการสื่อสารในองค์กรได้ก็คือ การตรวจสอบ
การสื่อสาร (Communication audit) นั่นเอง ซึง่นับว่าเป็นวิธีการศึกษาอย่างละเอียดถ่องแท้ถึง
ปรัชญา แนวคิด โครงสร้าง การด าเนินการ และวิธีการปฏิบัติในองค์กร (Emmanuel, 1985, as 
cited in Hogard, R. Ellis, J. Ellis, & Barker, 2005; Hogard & R. Ellis, 2006) โดยมีวัตถุประสงค์
หลักเพ่ืออธิบายถึงประเด็นส าคัญในองค์กร แหล่งและช่องทางการสื่อสาร คุณภาพและประโยชน์ของ
ข้อมูล และการระบุถึงประสบการณ์เชิงบวกและเชิงลบในการสื่อสารเพ่ือการพัฒนาที่มีประสิทธิภาพ 
(Hogard et al., 2005) การตรวจสอบการสื่อสารยังถือเป็นกิจกรรมด้านการประเมิน โดยมีหลักการที่
เน้นไปในเรื่องของคุณภาพและคุณค่าขององค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารใน
องค์กร ทั้งนี้ ก็เพ่ือปรับปรุงการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่มีคุณค่าและความหมายผ่านช่องทางการ
สื่อสารต่างๆ ไปยังกลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่มได้นั่นเอง (Tess, 2014) ซึ่งการตรวจสอบการสื่อสารมี
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ประโยชน์ในแง่ของการช่วยลดและแสดงให้เห็นถึงตัวอย่างหรือกรณีของการสื่อสารที่บกพร่อง อีกทั้ง
ยังช่วยระบุและเสริมแรงกระบวนการสื่อสารที่ดีอยู่แล้วให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Hogard & Ellis, 
2006)  

จะเห็นได้ว่า การตรวจสอบการสื่อสารภายในองค์กรนั้นท าได้หลากหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็น การ
ตรวจสอบระบบการสื่อสารในภาพรวมก็ดี การวิเคราะห์เครือข่ายก็ดี หรือการตรวจสอบการสื่อสารก็
ดี ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น นอกจากนั้น อีกวิธีการหนึ่งที่นิยมน ามาใช้ตรวจสอบการสื่อสารภายใน
องค์กร และถูกเชื่อว่าเป็นเครื่องมือที่ครอบคลุมการสื่อสารภายในองค์กรและเป็นระบบมากท่ีสุดคือ 
การตรวจสอบการสื่อสารระหว่างบุคคล หรือ Interpersonal Communication Audit (ICA) ซึ่งเป็น
การตรวจสอบที่เน้นตัวแปรทางการสื่อสารหลายตัว ได้แก่ ข้อมูลที่จ าเป็น พฤติกรรมที่จะให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูล เวลาที่ใช้ ความถูกต้องแม่นย าและประโยชน์ของข้อมูล แหล่งข้อมูล ช่องทางการสื่อสารในการ
รับส่งข้อมูล คุณภาพของความสัมพันธ์เชิงการสื่อสาร เครือข่ายที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
ผลลัพธ์ที่ได้ รวมไปถึงประสิทธิผลขององค์กร และความพึงพอใจในระดับปัจเจกบุคคลด้วย (Brooks, 
Callicoat, & Siegert, 1979, as cited in Boatman, 1985; Scarlata, 2001)  

ส่วนวิธีการที่ใช้ส าหรับการตรวจสอบการสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นมีอยู่ 5 วิธีด้วยกัน ได้แก่ 
การวิจัยเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ การวิเคราะห์เครือข่าย ประสบการณ์การสื่อสาร
ของพนักงานในองค์กร และการบันทึกการสื่อสาร (Goldhaber, & Krivinos, 1977) โดยองค์กรควร
ที่จะใช้มากกว่าสองวิธีเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากเพียงพอต่อการพัฒนา ทั้งนี้ การตรวจสอบ
การสื่อสารภายในองค์กรด้วยการใช้ ICA นั้นใช้เวลามากถึง 6 เดือนจึงจะสมบูรณ์และมีค่าใช้จ่าย
ค่อนข้างสูง แต่กระนั้น หลายต่อหลายองค์กรต่างก็น า ICA ไปใช้ ทั้งในองค์กรที่เป็นธุรกิจ 
อุตสาหกรรม และการศึกษา (Boatman, 2001; Scarlata, 2001) เนื่องจากประโยชน์ที่ได้จากการ
ตรวจสอบการสื่อสารองค์กร เช่น ช่วยให้องค์กรสามารถรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับระบบการสื่อสารที่
เกิดข้ึนจริง ซึ่งเป็นหลักฐานที่สามารถจับต้องได้ องค์กรจึงสามารถท างานได้อย่างเป็นระบบมากขึ้น
และไม่ต้องท างานด้วยการคาดเดา การตรวจสอบด้วย ICA ยังช่วยตรวจผลลัพธ์ที่ได้จากแผนงาน
ใหม่ๆ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในองค์กรหรือนวัตกรรมใหม่ๆ อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยประเมิน
แผนงานที่ก าลังด าเนินการอยู่ โครงสร้างหรือผลกระทบจากสภาพแวดล้อมขององค์กรได้ และการ
ตรวจสอบด้วย ICA นี้ยังเป็นพื้นฐานส าหรับใช้พัฒนาแผนการฝึกอบรมด้านการสื่อสารขององค์กรอีก
ด้วย (Boatman, 2001) นอกจากนั้น ยังช่วยให้ฝุายบริหารสามารถระบุความต้องการข้อมูลของ
องค์กรและของสาธารณะได้ กล่าวคือ การตรวจสอบดังกล่าวจะช่วยให้เข้าใจว่าสภาพทางวัฒนธรรม
และทางโครงสร้างขององค์กรสอดคล้องกับความต้องการ เปูาหมาย และปรัชญาขององค์กรอย่างไร 
แสดงให้เห็นถึงอุปสรรคต่อข้อมูล และช่วยให้ทราบว่าส่วนใดในระบบที่ต้องได้รับการปรับปรุงแก้ไข 
(Badaracco, 1988) 
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ส าหรับเครื่องมือการตรวจสอบของ ICA นั้นเป็นแบบสอบถามท่ีครอบคลุมถึง 13 ส่วน
ด้วยกัน แต่ได้มีการปรับลดทอนลงให้เหลือ 9 ประเด็น ได้แก่ 1. จ านวนข้อมูลที่ได้รับและจ านวน
ข้อมูลที่ต้องการจากผู้อ่ืนในประเด็นนั้นๆ 2. จ านวนข้อมูลที่ถูกส่งและที่ต้องส่งไปยังผู้อ่ืนในประเด็น
นั้นๆ 3. จ านวนการติดตามหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นและที่ต้องท าในการส่งข้อมูลไปยังผู้อ่ืน 4. จ านวน
ข้อมูลที่ได้รับและที่ต้องการจากแหล่งข้อมูลที่เลือกมา 5. ระยะเวลาในการได้รับข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
หลัก 6. จ านวนข้อมูลที่ได้รับและท่ีต้องการจากช่องทางที่เลือกมา 7. คุณภาพของความสัมพันธ์เชิง
การสื่อสาร 8. ความพึงพอใจต่อผลลัพธ์หลักขององค์กร และ 9. ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร 
(Hogard & R. Ellis, 2006) ในขณะที่แบบสอบถามของ Hogard et al. (2005) นั้นก็ได้มีการ
ปรับเปลี่ยนโดยใช้ ICA เป็นพื้นฐานเช่นกัน โดยปรับแบบสอบถามให้สอดคล้องกับการฝึกหัดพยาบาล 
ด้วยแบบสอบถามที่ครอบคลุมทั้ง 13 ส่วน โดยเรียกว่า the Hogard–Barker Communication 
Audit for Placement หรือ HBCAP ซ่ึงเป็นมาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับที่เก่ียวกับประเด็น
ในการสื่อสาร ได้แก่ ความพึงพอใจด้านการสื่อสารในภาพรวม ข้อมูลที่ได้รับ ข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับ
เรื่องท่ีส าคัญ ระยะเวลาของข้อมูล ข้อมูลที่ถูกส่งออก ผลลัพธ์ที่ได้ขององค์กร/พฤติกรรมที่เกิดขึ้นใน
การส่งข้อมูล ความสัมพันธ์ในเชิงการท างาน ประสบการณ์การสื่อสารที่มีและไม่มีประสิทธิผล เป็นต้น 
 
การตรวจสอบการตลาด  
 
 แม้ว่าในแต่ละปี องค์กรจะมีแผนการตลาดที่ต้องด าเนินการ ทว่าโดยส่วนใหญ่แล้ว ฝุาย
บริหารก็ไม่ได้มีโอกาสลงมาพิจารณาอย่างใกล้ชิดในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาด นโยบาย และการ
ปฏิบัติการด้านการตลาดที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน ซึ่งการตรวจสอบการตลาด (Marketing audit) นี้เองที่
จะช่วยเป็นกระจกสะท้อนอย่างดีให้กับองค์กรในแง่ของการตลาดในภาพรวมได้ อีกทั้งยังสามารถช่วย
ให้องค์กรได้มีโอกาสทบทวนโครงสร้าง ตลอดจนองค์ประกอบด้านต่างๆ ที่เกี่ยวกับการตลาด รวมถึง
ช่วยประเมินความสามารถในการด าเนินงานและประสิทธิผลขององค์กร ดังนั้น การตรวจสอบ
การตลาดจึงมีความส าคัญเรื่อยมาตั้งแต่ในช่วงทศวรรษท่ี 1950 ซึ่งเป็นช่วงที่เกิดแนวคิดนี้ขึ้น 
จนกระท่ังถึงในปัจจุบันที่องค์กรทั้งหลายต่างก็ตระหนักถึงความส าคัญและได้รวมการตรวจสอบ
การตลาดเข้าไว้ในแผนทางธุรกิจเพ่ือความส าเร็จและเพ่ือการเจริญเติบโตขององค์กร เช่น ส่วนแบ่ง
การตลาดและผลประกอบการด้านการเงินที่เพ่ิมขึ้น เป็นต้น (Denisa & Jarosa, 2013; Taghian & 
Shaw, 2008)   

แนวคิดเรื่องของการตรวจสอบด้านการตลาดเกิดข้ึนครั้งแรกในรายงานเรื่องการวิเคราะห์
และการพัฒนาการด าเนินงานด้านการตลาดของ American Management Association หรือ 
AMA ในปี ค.ศ. 1959 ซึ่งหลังจากนั้น การตรวจสอบการตลาดก็ได้กลายเป็นส่วนส าคัญใน
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กระบวนการควบคุมและประเมินแผนงานด้านการตลาดมาอย่างต่อเนื่อง (Rothe, Harvey, & 
Jackson, 1997) อย่างไรก็ตาม ค านิยามในช่วงแรกนั้นยังไม่ค่อยครบถ้วนสมบูรณ์เท่าใดนัก เนื่องจาก
ยังขาดสาระในส่วนของวัตถุประสงค์ของการตรวจสอบอยู่ เช่น ค านิยามของ Shuchman (1959, as 
cited in Rothe, Harvey, & Jackson, 1997) ที่อธิบายว่า การตรวจสอบการตลาดเป็นการทบทวน
และการประเมินอย่างเป็นระบบ ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งยวดและมีความเป็นกลางด้านการปฏิบัติการ
ทางการตลาดทั้งหมด ทั้งในส่วนของวัตถุประสงค์ทั่วไป นโยบายและข้อสันนิษฐานที่อยู่เบื้องหลังการ
ปฏิบัติการ รวมทั้งในส่วนของวิธีการ ขั้นตอน บุคลากรที่องค์กรน ามาใช้เพื่อให้สอดรับกับนโยบายและ
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร การตรวจสอบการตลาดนั้นยังถูกพิจารณาว่าเป็นทั้งเครื่องมือใน
การคาดคะเนและเครื่องมือในการวินิจฉัยการปฏิบัติการด้านการตลาดทั้งหมดขององค์กร โดยองค์กร
สามารถท าการตรวจสอบการตลาดได้ทั้งในแนวราบ คือ ท าการตรวจสอบองค์ประกอบทั้งหมดที่อยู่
ในการด าเนินงานด้านการตลาดทั้งหมด และในแนวดิ่ง โดยมุ่งเน้นการตรวจสอบไปที่องค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่ง ด้วยการศึกษาและการประเมินอย่างละเอียด (Rothe et al., 1997) ซึ่งกิจกรรม
ด้านการตลาดที่จะถูกท าการตรวจสอบมีทั้งสิ้น 6 แง่มุมด้วยกัน ได้แก่ วัตถุประสงค์ นโยบาย องค์กร 
วิธีการ ขั้นตอน และบุคลากร ซึ่งในยุคแรกนี้จะต้องใช้ทั้งวิธีการเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณในการ
ตรวจสอบ (Rothe et al., 1997)  

ต่อมา ในยุคท่ีสองคือในช่วงทศวรรษท่ี 1960 จึงได้มีการให้ค านิยามการตรวจสอบการตลาด
ใหม่ว่า คือ การตรวจสอบอย่างอิสระในด้านการตลาดทั้งหมดขององค์กรหรือด้านกิจกรรมทาง
การตลาดอันหมายรวมถึงวัตถุประสงค์ โครงการ การน าไปใช้ เพื่อที่จะประเมินได้ว่า มีสิ่งใดบ้างท่ีท า
ไปแล้ว และมีสิ่งใดบ้างที่ควรจะท าในอนาคต (Rothe et al., 1997) ซึ่งเปูาหมายส าคัญของ
กระบวนการการตรวจสอบคือ เพื่อตรวจสอบประสิทธิผลของกิจกรรมต่างๆ ที่ก าลังด าเนินการอยู่ 
ส าหรับในยุคที่สามนั้น ได้มีการน าเสนอกระบวนการในการตรวจสอบขึ้น ซึ่งประกอบด้วย 3 
กระบวนการ ได้แก่ 1) การทบทวนสภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment 
review) โดยเป็นการประเมินการท างานขององค์กร เพ่ือให้เข้าใจสภาพแวดล้อมขององค์กร 2) การ
ทบทวนระบบการตลาด (Marketing system review) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินระบบการตลาด
ภายในอย่างครอบคลุม ทั้งโครงสร้างและเนื้อหาของวัตถุประสงค์ทางการตลาด โครงการต่างๆ และ
การน าไปใช้ และ 3) การทบทวนอย่างละเอียด ในส่วนที่เฉพาะเจาะจงลงไปที่ได้มาจากการทบทวนใน
สองข้ันตอนแรก (Tirmann, 1971, as cited in Rothe et al., 1997)  

ถัดมา คือการตรวจสอบการตลาดในยุคที่สาม ซึ่งเปูาหมายของการตรวจสอบนั้นคือเพ่ือ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของการตลาดในภาพรวมทั้งหมดด้วยการน าเสนอแนวทางในการปฏิบัติที่
เหมาะสมให้กับฝุายบริหารได้รับทราบ อีกทั้งในยุคนี้ ยังได้มีการให้ค านิยามการตรวจสอบการตลาด
ขึ้นใหม่อีกเช่นกัน ซึ่งนักวิชาการกลุ่มหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญคือ Kotler, Gregory และ Rodgers 
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(1977) โดยได้อธิบายว่า การตรวจสอบการตลาดคือ การตรวจสอบวัตถุประสงค์ทางการตลาด กล
ยุทธ์ กิจกรรม และสภาพแวดล้อมขององค์กร ซึ่งมีเนื้อหาครอบคลุม เป็นระบบ และเป็นอิสระ ในช่วง
เวลาใดเวลาหนึ่งเพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและโอกาส และเพ่ือเสนอแนวทางแก้ไขที่จะสามารถน าไป
ปรับปรุงสมรรถนะในเชิงการตลาดขององค์กร (Marketing performance) ได้ และยังได้อธิบาย
เพ่ิมเติมว่า การตรวจสอบการตลาดเป็นการตรวจสอบสิ่งแวดล้อมขององค์กรทั้งในระดับมหภาคและ
ในระดับจุลภาค วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนกิจกรรมหลักๆ ทั้งหลายขององค์กร
ไม่ใช่แค่กิจกรรมที่ก่อเกิดปัญหากับองค์กรเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ดังนั้น การตรวจสอบการตลาดจึง
ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยให้องค์กรสามารถวิเคราะห์และทบทวนองค์ประกอบต่างๆ ในเชิง
การตลาดได้ (Kotler & Keller, 2012)  

การตรวจสอบการตลาดประกอบไปด้วย 6 องค์ประกอบพ้ืนฐานอันได้แก่ 1) การตรวจสอบ
สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment audit) ด้วยการวิเคราะห์ทั้งในระดับ 
มหภาคและจุลภาค เช่น การตรวจสอบสิ่งแวดล้อมของภาระงาน (Task environment audit) 2) 
การตรวจสอบกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy audit) ซึ่งเป็นการประเมินความ
สอดคล้องระหว่างกลยุทธ์ทางกลารตลาดกับโอกาสและภัยคุกคาม (Threats) ที่เกิดขึ้น 3) การ
ตรวจสอบองค์กรด้านการตลาด (Marketing organization audit) เป็นการประเมินการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างฝุายการตลาดและฝุายขาย 4) การตรวจสอบระบบทางการตลาด (Marketing systems 
audit) เป็นการตรวจสอบเพ่ือประเมินขั้นตอนที่ใช้ในการให้ได้มาซึ่งข้อมูลและการปฏิบัติการด้าน
การตลาดในส่วนของการวางแผนและการควบคุม 5) การตรวจสอบผลิตผล (Productivity audit) 
คือการตรวจสอบเพื่อประเมินข้อมูลด้านบัญชี เพื่อระบุหาที่มาหรือแหล่งที่ก่อให้เกิดก าไรและการ
ประหยัดต้นทุน และ 6) การตรวจสอบหน้าที่ทางการตลาด (Marketing function audit) เป็นการ
ทบทวนหน้าที่ทางการตลาด โดยอ้างอิงมาจากข้อมูลจากการตรวจสอบก่อนหน้า (Fahad, Mahmud, 
Miah, & Islam, 2015; Kotler et al., 1977; Morgan, Clark, & Gooner, 2002; Taghian & 
Shaw, 2008; Vana & Cerna, 2012)  

ส าหรับในการตรวจสอบการตลาดนั้น จะด าเนินการโดยใช้พนักงานภายในองค์กรหรือจะ
ด าเนินการโดยคนภายนอกก็ย่อมได้ แต่ควรที่จะด าเนินการตรวจสอบการตลาดเป็นระยะๆ อย่าง
สม่ าเสมอ เพ่ือให้มั่นใจว่าการปฏิบัติการด้านการตลาดยังคงมีความสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนไป และโอกาสหรือภัยคุกคามที่เกิดข้ึนมาใหม่ได้ (Brownlie, 1993; Kotler et al., 1977) 
ส่วนขั้นตอนโดยทั่วไปของการตรวจสอบการตลาดนั้นประกอบด้วย 3 ขั้นด้วยกัน ได้แก่ ขั้นที่ 1) การ
ตั้งวัตถุประสงค์และขอบเขตของการตรวจสอบ โดยเป็นการประชุมร่วมกันระหว่างฝุายบริหารและ
ฝุายตรวจสอบถึงความส าคัญและคุณค่าท่ีได้จากการตรวจสอบการตลาด จากนั้น ทั้งสองฝุายจึง
ช่วยกันก าหนดวัตถุประสงค์ ขอบเขต แหล่งข้อมูล รูปแบบการรายงาน และระยะเวลาในการ
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ตรวจสอบ ขั้นที่ 2) การรวบรวมข้อมูล เป็นขั้นตอนของการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น 
จากการสัมภาษณ์ จากการส ารวจด้วยแบบสอบถาม เป็นต้น ซึ่งต้องมีการวางแผนล่วงหน้ามาเป็น
อย่างดีและมีรายละเอียดครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ รายละเอียดในการติดต่อ รูปแบบ
ค าถาม เป็นต้น นอกจากนี้ ยังควรเขียนรายงานประจ าวันจากการสัมภาษณ์ไว้ส าหรับการทบทวนและ
อาจมีประเด็นใหม่ๆ ให้เก็บข้อมูลเพิ่มเติมได้ และขั้นที่ 3) การเตรียมและการน าเสนอรายงาน เป็นขั้น
ที่ต้องท าการสรุปข้อมูลที่รวบรวมได้จากการตรวจสอบ ซึ่งในรายงานจะประกอบไปด้วยข้อค้นพบและ
ข้อเสนอแนะ (Kotler & Keller, 2012; Taghian & Shaw, 2008) (ดูแผนภาพที่ 2.11) 
 
แผนภาพที่ 2.11 ขั้นตอนของการตรวจสอบการตลาด 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., Gregory, W. T., & Rodgers, W. H. (1977). The marketing audit comes  
       of age. Sloan Management Review, 18(2), p. 383. 
 
 

ทั้งนี้ Wu, Chen, และ Huang (2015) ได้เพ่ิมรายละเอียดในการตรวจสอบการตลาดเข้าไป
อีก 3 องค์ประกอบจาก Kotler และคณะในปี ค.ศ. 1977 โดยมีรายละเอียดดังนี้ องค์ประกอบที่ 1 
คือ การตรวจสอบสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (Business environment audits หรือ BEAs) ได้แก่ 1) 
การวิเคราะห์คู่แข่งในเชิงธุรกิจ 2) การวิเคราะห์ตลาด 3) ความต้องการและความคิดเห็นของลูกค้า 4) 
คุณลักษณะของลูกค้า นิสัย และความสนใจ และ 5) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ 
ส่วนองค์ประกอบที่ 2 คือ การตรวจสอบระบบข้อมูลทางการตลาด (Marketing information 
system audits หรือ MISAs) ได้แก่ 1) การมีระบบทางการตลาดที่มีข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า เพียงพอ 
และทันสมัย 2) การมีการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ ที่เกิดขึ้นระหว่างแผนกการตาดและแผนกอ่ืนๆ 
ในองค์กร 3) การมีระบบที่สนับสนุนต่อการตัดสินใจในเชิงการตลาด 4) การมีระบบการวางแผนที่
สามารถบรรลุยอดขายได้ตามเปูาที่ตั้งไว้ และ 5) การมีข้ันตอนในการควบคุมที่สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ประจ าปี และองค์ประกอบที่ 3 คือ การตรวจสอบหน้าที่ทางการตลาด (Marketing 
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function audits หรือ MFAs) ได้แก่ 1) ความสอดคล้องของสินค้าประเภทต่างๆ หรือการรวม
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทกับวัตถุประสงค์ทางการตลาด 2) ความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ของบริษัทใน
การตั้งราคา นโยบาย กลยุทธ์ และข้ันตอนกับกลยุทธ์และวัตถุประสงค์ทางการตลาด 3) ความ
สอดคล้องของวัตถุประสงค์ของบริษัทในการกระจายสินค้า กลยุทธ์ และกิจกรรมกับกลยุทธ์และ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด 4) ประสิทธิภาพและความเพียงพอของเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ถูก
น ามาใช้ และ 5) ขนาดของหน่วยงานขาย ซึ่งใหญ่พอที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด  

ส าหรับในช่วงทศวรรษที่ 1980 ซึ่งนับเป็นยุคท่ี 4 ของการตรวจสอบด้านการตลาดนั้น เป็น
ยุคที่แสดงให้เห็นถึงการยืนยันในเชิงวิชาการและเชิงประจักษ์ในประเด็นบทบาทหน้าที่ของการ
ตรวจสอบด้านการตลาด ทั้งหน้าที่ในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ก่อให้เกิดประสิทธิผลทาง
การตลาด ชี้ให้เห็นถึงจุดแข็งจุดอ่อน และเสนอทางแก้ต่อฝุายบริหาร อีกท้ังในยุคนี้ยังมีอีกหนึ่ง
องค์ประกอบของการตรวจสอบด้านการตลาดเพ่ิมเข้ามาคือ การส ารวจหาความต้องการในปัจจุบัน 
(Current needs) จากส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับระบบการตลาดขององค์กร ซึ่งข้อมูลที่ได้ยังรวมข้อมูล
ภูมิหลังในเชิงลึกของส่วนประสมทางการตลาดด้วย ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การสื่อสาร นอกจากนี้ ยังมีการจัดท ารายการตรวจสอบ (Checklist) เพ่ือให้มั่นใจว่า ไม่มีรายการใด
ตกหล่นหรือขาดหายไปจากการตรวจสอบ ซึ่งรายการตรวจสอบดังกล่าวจะต้องมีความเป็นกลางใน
การน าไปใช้ โดยมีตัวอย่างของค าถาม เช่น องค์กรของเรามีแผนการตลาดที่เป็นทางการหรือไม่ 
แผนการตลาดของเราสอดคล้องกับแผนปฏิบัติงานหรือไม่ เป็นต้น รวมไปถึงการประเมินภายนอกใน
ส่วนของประสิทธิผลจากการน ากลยุทธ์เชิงการตลาดไปใช้ เพ่ือองค์กรจะได้เข้าใจถึงปัญหาที่เกิดข้ึน
และสามารถน าไปปรับปรุงกลยุทธ์และกิจกรรมด้านการตลาดให้มีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึนได้ โดยการ
ประเมินภายนอกนั้นควรประเมินจากกลุ่มสาธารณชน นักวิเคราะห์ ลูกค้า ผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้า
ในอนาคต คู่แข่ง ระบบการกระจายสินค้า เป็นต้น (Rothe et al., 1997)     

ส่วนยุคถัดมาคือยุคที่ 5 ในช่วงทศวรรษที่ 1990 เป็นยุคแห่งการน าการตรวจสอบด้าน
การตลาดไปใช้ เนื่องจากการตรวจสอบด้านการตลาดถูกพิจารณาว่าเป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่มี
ประสิทธิผล ที่ไม่เพียงแต่ประเมินปัจจัยและองค์ประกอบในเชิงการตลาด แต่ยังชี้ให้เห็นถึงจุดแข็งและ
จุดอ่อนด้านการตลาดอีกด้วย ซึ่งองค์กรที่น าการตรวจสอบด้านการตลาดไปใช้ได้แก่ องค์กรที่ด าเนิน
ธุรกิจด้านประกันภัยและธุรกิจด้านการเงิน โดยผลที่ได้จากการตรวจสอบก็ยิ่งยืนยันให้เห็นถึง
ประโยชน์ในการน าไปใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งท าให้เกิดการลงมือปฏิบัติอย่างแท้จริงเพ่ือแก้ไข
ข้อบกพร่องจากการด าเนินงาน นอกจากนั้น เนื่องจากยุคนี้เป็นยุคที่ธุรกิจด้านบริการก าลังเพ่ืองฟู 
ดังนั้น จึงมีการตรวจสอบการตลาดในเชิงบริการเกิดข้ึนเรียกว่า Index of Services Marketing 
Excellence (ISME) ซึ่งดัชนีดังกล่าวนี้เป็นการตรวจสอบที่เป็นระบบ เป็นกลาง และเป็นช่วงๆ ในแง่
ของการเตรียมความพร้อมด้านการตลาดในเชิงบริการและประสิทธิผลขององค์กร รวมถึงความรู้ความ
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เข้าใจด้านการตลาด การตลาดขององค์กร การท าการตลาดกับลูกค้าใหม่ การท าการตลาดกับลูกค้า
ปัจจุบัน การตลาดภายใน และคุณภาพการบริการ นอกจากนั้น ในยุคที่ 5 นี้ ยังมีการน าคอมพิวเตอร์
เข้ามาช่วยในการตรวจสอบด้านการตลาด (Computerized marketing audit) อีกด้วย (Rothe et 
al., 1997)     

ส าหรับในช่วงศตวรรษท่ี 21 ซึ่งเป็นยุคที่ 6 ของการตรวจสอบด้านการตลาดนั้น Rothe et 
al. (1997) ได้อธิบายให้เห็นถึงประเด็นส าคัญของการตรวจสอบด้านการตลาดในศตวรรษท่ี 21 
กล่าวคือ เนื่องจากการตรวจสอบด้านการตลาดได้เผยแพร่และเป็นที่นิยมในหลายประเทศ จึงอาจมี
เรื่องความแตกต่างด้านวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้น สิ่งส าคัญคือ จะต้องมีความเป็นกลางในการ
ตรวจสอบ อีกทั้งองค์กรควรต้องค านึงถึงสินทรัพย์ในเชิงการตลาดที่จับต้องไม่ได้ (Intangible assets) 
เช่น ชื่อเสียงขององค์กร ความภักดีของพนักงาน และความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น เนื่องจาก
สินทรัพย์ดังกล่าวเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้แผนการตลาดประสบความส าเร็จในตลาดระดับ
นานาชาติในระยะยาวได้ นอกจากนี้ องค์กรควรมอบหมายหรือแต่งตั้งผู้ควบคุมการตลาด 
(Marketing controller) เพ่ือคอยควบคุมและดูแลระบบการตลาดขององค์กรอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังผู้
ควบคุมการตลาดยังช่วยเป็นตัวกลางในการให้ข้อมูลระหว่างพนักงานในระดับปฏิบัติการด้าน
การตลาดกับทีมผู้บริหารอีกด้วย อีกประเด็นหนึ่งที่ส าคัญคือ การตรวจสอบด้านการตลาดต้องรวมการ
ประเมินผลกระทบเชิงระบบนิเวศน์ (Ecological) เข้าไว้ด้วย เช่น การใช้วัตถุดิบที่น ากลับมาใช้ใหม่ได้ 
การใช้ผลกระทบจากการใช้สินค้าที่มีต่อระบบนิเวศน์ เป็นต้น การตรวจสอบด้านการตลาดควรถูก
พิจารณาให้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของระบบควบคุมด้านการตลาด (Marketing control system) 
เพ่ือให้เกิดการประเมินอย่างต่อเนื่องและน าข้อมูลที่ได้มาใช้พัฒนากิจกรรมด้านการตลาดได้อย่าง
ถูกต้อง และท้ายที่สุด ควรขยายขอบเขตของการตรวจสอบด้านการตลาดให้มุ่งเน้นไปในเรื่องของการ
บริหารจัดการและควบคุมทรัพยากร ทั้งในเรื่องของการสรรหาบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถด้าน
การตลาด การบริหารจัดการสิ่งแวดล้อม เช่น กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับลูกค้า และกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมใหม่ๆ เป็นต้น (Rothe et al., 1997)     

ทั้งนี้ ส าหรับ Baker (2008) แล้วนั้น การตรวจสอบการตลาดถูกพิจารณาว่าเป็นวิธีการใน
การประเมินกระบวนการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการน าเสนอ
ข้อแนะน าต่างๆ เพื่อการพัฒนาที่ดีขึ้น การตรวจสอบการตลาดยังถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้วัดมูลค่า 
ความเสี่ยง (Risk value) และประสิทธิผลของความพยายามในเชิงการตลาดขององค์กร ดังนั้น 
จุดเริ่มต้นของการตรวจสอบการตลาด จึงควรเริ่มจากตลาดที่บริษัทก าลังด าเนินการอยู่ รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของโอกาสหรือภัยคุกคาม (Radulescu & Cetina, 2012) 
นอกจากนี้ การตรวจสอบการตลาดยังช่วยท าให้องค์กรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสมรรถนะของค์กร 
(Organizational performance) และมุมมองด้านการตลาดต่างๆ ทั้งที่เกิดขึ้นในอดีต ปัจจุบัน และ
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อนาคตอีกด้วย (Parmerlee, 2000) ซึ่งจากงานวิจัยก่อนหน้านี้พบว่า การน าการตรวจสอบการตลาด
ไปใช้ในองค์กรท าให้เกิดประสิทธิผลในการน ากลยุทธ์ต่างๆ ไปใช้ ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า
และสมรรถนะทางการตลาด อันเป็นที่น่าพอใจที่สามารถตอบวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ (Morgan, 
Clark, & Gooner, 2002; Taghian & Shaw, 2008)  

การตรวจสอบด้านการตลาดยังเป็นการประเมิน (Appraisal) อย่างเป็นระบบทั้งจากปัจจัย
ภายนอกและจากปัจจัยภายในที่สามารถส่งผลกระทบต่อผลปฏิบัติการด้านการเงิน และที่ส าคัญ การ
ตรวจสอบด้านการตลาดยังเป็นวิธีหรือเป็นเครื่องมือที่จะช่วยระบุปัญหาที่เกิดข้ึนภายในองค์กรได้ ซ่ึง
ปัจจัยภายนอกคือ ปัจจัยที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ ธุรกิจและสภาพเศรษฐกิจ ได้แก่ 
เศรษฐกิจ การเมือง ภาษี กฎหมาย สังคม วัฒนธรรม และเทคโนโลยีในบริษัท เป็นต้น และสภาพ
ตลาด ได้แก่ สภาพตลาดโดยรวม ขนาด การเติบโต และกระแสของตลาด เป็นต้น นอกจากนั้น ยัง
รวมไปถึงลักษณะของตลาด คู่แข่ง และลักษณะของผู้บริโภคและอ่ืนๆ ส่วนปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่
องค์กรสามารถควบคุมได้ เช่น ทรัพยากรภายในองค์กร ส่วนผสมทางการตลาด การกระจายสินค้า 
และการด าเนินงาน เป็นต้น (ดูตารางที่ 2.5)  

ทั้งนี้ มักจะมีคนเข้าใจผิดอยู่ว่าการตรวจสอบด้านการตลาดนั้นควรเป็นสิ่งสุดท้ายที่ท าเมื่อเกิด
ปัญหาด้านการตลาดขึ้น ซึ่งอันที่จริงแล้ว การตรวจสอบด้านการตลาดควรเริ่มท าตั้งแต่ในช่วงแรกซึ่ง
เป็นช่วงของการวางแผนการตลาด โดยที่ควรจะรวมวงจรชีวิตของสินค้าหลัก (Product life cycle) 
ขององค์กรและการแบ่งส่วนทางการตลาดเข้าไว้ด้วย กระนั้น การตรวจสอบด้านการตลาดเป็นเพียง
คลังข้อมูลเท่านั้น สิ่งส าคัญคือ องค์กรควรจะเปลี่ยนคลังข้อมูลที่ได้มาให้กลายเป็นข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เพื่อการตัดสินใจด้านการตลาดต่อไป (McDonald & Wilson, 2011) ซึ่งข้อมูลต่างๆ ที่
ได้มาจากกระบวนการตรวจสอบนั้นควรมีการทบทวนเอกสารเกี่ยวกับธุรกิจและการตลาด เช่น แผน
ธุรกิจ แผนการตลาด รายละเอียดของงาน ระบบงาน ข้อมูลและกระบวนการท างานของบุคคลใน
แผนกการตลาด โดยที่ข้อมูลต่างๆ นั้นควรถูกน ามาพัฒนาเป็นภาพกว้าง เพื่อที่จะแสดงให้เห็นว่า
แผนกการตลาดมีการปฏิบัติงานในด้านส าคัญหลักๆ ได้ดีมากน้อยแค่ไหน ได้แก่ ด้านการวางแผน
เชิงกลยุทธ์และกลวิธี ด้านการพัฒนาแผนงานและการน าไปใช้ ด้านการจัดสรรงบประมาณและ
ทรัพยากร ด้านการวิเคราะห์ตลาด ลูกค้า และคู่แข่ง ด้านการวัดผลและการรายงาน เป็นต้น 
(Taghian & Shaw, 2008)  

ส่วน Tybout และ Hauser (1981) อธิบายว่า ในการตรวจสอบด้านการตลาดนั้น เปูาหมาย
ก็คือเพ่ือเข้าใจระบบการตลาด เพื่อระบุวิธีที่จะเพ่ิมก าไรให้กับองค์กรในระยะสั้น และเพ่ือระบุวิธีที่จะ
ช่วยส าหรับการพิจารณาและการวิเคราะห์การตลาดในระยะยาว โดยทั้งสองท่านได้ท าการตรวจสอบ
ด้านการตลาดโดยใช้โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นต้นแบบในการตรวจสอบด้านการตลาด  
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ตารางท่ี 2.5 ขอบเขตในการตรวจสอบด้านการตลาด  
 

การตรวจสอบภายนอก การตรวจสอบภายใน 

ธุรกิจและสภาพทางเศรษฐกิจ 
     เศรษฐกิจ การเมือง ภาษี กฎหมาย สังคม    

     วัฒนธรรม 
     เทคโนโลยีในบริษัท เช่น เงนิลงทนุ การปิดตัว   

การประท้วง  

บริษัท  
     ยอดขาย (โดยรวม โดยต าแหน่งทางภูมิศาสตร์     

     โดยประเภทธุรกิจ โดยลูกค้า โดยสนิค้า) 
     ส่วนแบง่ทางการตลาด 

ตลาด ก าไร ต้นทนุ 
     สภาพตลาดโดยรวม ขนาด การเติบโตและ  

กระแส (คุณค่า/ปริมาณ) 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 
     การบริหารจัดการสินคา้ ราคา การกระจาย  

สินค้า การจัดรายการส่งเสริมการขาย  
การด าเนินงานและทรัพยากร 

     ลักษณะของตลาด พัฒนาการและกระแส 
สินค้า ราคา การกระจายสินคา้เชิงกายภาพ   
ช่องทาง ลูกค้า ผูบ้ริโภค การสือ่สาร หลัก 
ปฏิบัติทางธุรกิจ 

 

คู่แข่ง 
     คู่แข่งหลัก ขนาด ส่วนแบ่งทางการตลาด/ความ  

ครอบคลุม จุดยืนทางการตลาด/ชื่อเสียง 
ความสามารถในการผลิต นโยบายการ 
กระจายสินคา้ วิธีทางการตลาด ขอบเขต 
ของความหลากหลาย ประเด็นด้าน 
บุคลากร การเชื่อมต่อในระดับนานาชาติ  
ความสามารถในการท าก าไร จดุแข็งและ 
จุดอ่อนที่ส าคัญ 

 

 
ที่มา: McDonald, M., & Wilson, H. (2011). Marketing plans: How to prepare them,  
       how to use them. (7th ed.). Oxford, UK:  Wiley, p. 44.  

 
ซ่ึงวิธีการและเครื่องมือส าหรับการตรวจสอบด้านการตลาด ได้แก่ 1. การวิจัยเชิงส ารวจทาง

ไปรษณีย์แบบสั้น (Short mail survey) ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
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share) และสถานการณ์ในการใช้ (Usage situations) 2. การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์
กลุ่ม (Focus group) และการศึกษาและทบทวนจากวรรณกรรมและเอกสารที่เก่ียวข้อง (Archival 
literature) ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute identification) ซึ่งประกอบด้วย
คุณลักษณะทางด้านกายภาพ (Physical characteristic identification) และประเด็นเชิงคุณภาพ
อ่ืนๆ (Qualitative issue) และ 3. การวิจัยเชิงส ารวจทางไปรษณีย์ ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
คุณลักษณะทางกายภาพ ความรู้สึก ความชอบ และพฤติกรรมการเลือก เป็นต้น (ดูตารางที่ 2.6)  
 
ตารางท่ี 2.6 สรุปเครื่องมือในการตรวจสอบด้านการตลาด 
 

ข้อมูล วิธีการ/เคร่ืองมือตรวจสอบ 

1) ส่วนแบง่ทางการตลาด - สถานการณ์ในการ 
   ใช้ 

การส ารวจทางไปรษณีย์แบบสัน้/แบบสอบถาม 

2) คุณลักษณะ - คุณลักษณะทางด้านกายภาพ  
    ประเด็นเชิงคุณภาพอื่นๆ  

การสัมภาษณ์กลุ่มและการทบทวนจาก  
วรรณกรรม/แนวค าถามและเอกสารที่เก่ียวข้อง 

3) การรับรู้ – คุณลักษณะทางกายภาพ 
   ความรู้สึก ความชอบ พฤติกรรมการเลือก 

การส ารวจทางไปรษณีย/์แบบสอบถาม 

 
ที่มา: Tybout, A. M., & Hauser, J. R. (1981).  A Marketing audit using a conceptual  
       model of consumer behavior: Application and evaluation. Journal of Marketing,     
       45(3), p. 85. 

 
ในขณะที่ส าหรับ Radulescu และ Cetina (2012) มองว่า การวิเคราะห์ลูกค้า (Customer 

analysis) ถือเป็นส่วนส าคัญเช่นกันในการท าการตรวจสอบการตลาด เพราะการวิเคราะห์ลูกค้าเป็น
การ 1) ก าหนดกลุ่มเปูาหมายทางการตลาดและคุณลักษณะของลูกค้าให้ถูกต้อง 2) วิเคราะห์คุณค่า
ของลูกค้าผ่านกลยุทธ์ที่น าไปใช้กับสินค้า ราคา สถานที่ และการสื่อสารทางการตลาด และ 3) 
วิเคราะห์คุณค่าของลูกค้าต่อองค์กร ดังนั้น เพ่ือการตรวจสอบการตลาดที่ถูกต้องและเพ่ือให้สามารถ
ระบุปัญหาที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่ Radulescu และ Cetina จึงเสนอวิธีการในการประเมินความพึง
พอใจของลูกค้าและคุณค่าของลูกค้าที่มีต่อองค์กร เพราะมองว่า เป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญท่ีสุดในการท า
การตลาด ซึ่งในการประเมินความพึงพอใจของลูกค้านั้น ท าได้โดยการส ารวจข้อมูลต่างๆ ได้แก่ 
เหตุผลในการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและบริการ จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร และประโยชน์ที่องค์กรมี
ให้เมื่อเทียบกับคู่แข่ง ส่วนการประเมินคุณค่าของลูกค้าต่อองค์กรนั้นเป็นการจัดประเภทของลูกค้า
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ตามปริมาณเงินที่ลูกค้าใช้จ่ายกับองค์กร ซึ่งเมื่อจัดประเภทของลูกค้าได้แล้ว องค์กรจะได้น าข้อมูลที่
ได้มาท าการวางแผนในเชิงกลยุทธ์กับลูกค้าในแต่ละประเภทได้ถูกต้องเหมาะสมมากข้ึนต่อไป 
(Radulescu & Cetina, 2012)  

กล่าวโดยสรุปแล้ว นักวิชาการส่วนใหญ่ค่อนข้างที่จะเห็นพ้องต้องกันว่า การตรวจสอบ
การตลาดคือ การทบทวนอย่างครอบคลุมและเป็นการประเมินวัตถุประสงค์ นโยบาย กลยุทธ์ โดย
เป็นเครื่องมือคาดคะเนและเครื่องมือวินิจฉัยที่ถูกออกแบบมาเพ่ือประเมินการด าเนินงานด้าน 
การตลาดอย่างมีระบบ เป็นช่วงเวลา และมีความเป็นกลางเพ่ือระบุจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และภัย
คุกคามขององค์กร อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือปูองกันและเครื่องมือรักษาขนานดีต่อแผนการตลาดและการ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด และยังเป็นปัจจัยส าคัญต่อความก้าวหน้าและการพัฒนาขององค์กรอีกด้วย 
(Berry, Conant, & Parasuraman, 1991; Brownlie, 1993; Denisa & Jaroslav, 2013; Morgan, 
Clark, & Gooner, 2002; Parmerlee, 2000; Taghian & Shaw, 2008 Tybot & Hauser, 1981) 
ซึ่งการตรวจสอบการตลาดนั้นมีข้ันตอนอยู่ 3 ขั้นตอนหลักซึ่งคล้ายกับการตรวจสอบทั่วไป นั่นก็คือ 
ขั้นตอนการก าหนดวัตถุประสงค์และวางแผนการตรวจสอบ ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล และ
ขั้นตอนการรายงานการน าเสนอผลการตรวจสอบ รวมทั้งยังมีองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับการ
ปฏิบัติการและกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใช้ในการตรวจสอบ เช่น สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
นโยบาย กลยุทธ์และกลวิธี ตลอดจนขั้นตอนการท างาน บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการตลาด เป็นต้น 
ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจสอบก็ข้ึนอยู่กับวิธีการตรวจสอบ เช่น การส ารวจทางไปรษณีย์ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ การสัมภาษณ์กลุ่มใช้แนวค าถามเป็นเครื่องมือ เป็นต้น   
 
การตรวจสอบตราสินค้า  
 
 ตราสินค้า (Brand) ถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งเนื่องจากสะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ (Identity) 
(Heaton, 2015) และการท างานในภาพรวมทั้งหมดขององค์กรได้ ในปัจจุบัน มีตราสินค้ามากมายให้
ลูกค้าเลือกบริโภค ทว่า ตราสินค้าที่แข็งแกร่งเท่านั้นจึงจะอยู่รอดภายใต้สภาพการณ์ตลาดที่เต็มไป
ด้วยการแข่งขันเช่นนี้ได้ และหากตราสินค้าใดที่มีสุขภาพดีก็จะช่วยรักษาคุณค่าตราสินค้า (Brand 
equity) ให้ธ ารงอยู่ ซึ่งการตรวจสอบตราสินค้า (Brand audit) เป็นหัวใจหลักในการเผยให้เห็นถึง
สุขภาพของตราสินค้า (Brand health) และช่วยระบุโอกาสในการเติบโตของตราสินค้าได้โดยเป็นการ
ประเมินสุขภาพของตราสินค้าจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอก คู่แข่ง ต าแหน่งตราสินค้า 
(Brand positioning) คุณค่าตราสินค้า การสื่อสาร สถาปัตยกรรมตราสินค้า (Brand architecture) 
และการจัดสรรงบประมาณ (Dawson, 2011)  
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ทั้งนี้ Keller (2012) ได้อธิบายว่า การตรวจสอบตราสินค้า (Brand audit) เป็นการตรวจ
พิจารณา (Examination) ตราสินค้าอย่างละเอียด เพื่อระบุหาแหล่งที่มาของคุณค่าตราสินค้า และ
แนวทางในการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า โดยเป็นการประเมินสุขภาพของตราสินค้าจากภายนอก ซึ่ง
มุ่งเน้นไปที่มุมมองของลูกค้า (Customer perspectives) ที่มีต่อตราสินค้า เช่น การรับรู้ 
(Perceptions) และความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และจากมุมมอง
ขององค์กร เช่น สินค้าและบริการที่น าเสนอลูกค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาดและการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ขององค์กร เป็นต้น การตรวจสอบตราสินค้านั้นสามารถช่วยในการก าหนดทิศทางของ 
ตราสินค้าในเชิงกลยุทธ์ได้ ซึ่งทางฝุายบริหารควรที่จะด าเนินการตรวจสอบตราสินค้าเมื่อใดก็ตามที่มี
การเปลี่ยนแปลงทิศทางของตราสินค้าครั้งส าคัญ อีกทั้งการตรวจสอบตราสินค้าประจ าปียังช่วยให้
นักการตลาดสามารถบริหารจัดการตราสินค้าในเชิงรุกได้มากข้ึน โดยการตรวจสอบตราสินค้า
ประกอบไปด้วยสองขั้น ได้แก่ การส ารวจคลังตราสินค้า (Brand inventory) และการส ารวจตรา
สินค้า (Brand exploratory)  
 ส าหรับการส ารวจคลังตราสินค้านั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงโครงร่าง (Profile) 
ปัจจุบันอย่างละเอียดของการท าการสื่อสารการตลาดและการสร้างแบรนด์ของสินค้าและบริการ
ทั้งหมดขององค์กร โดยในการท าโครงร่างของสินค้าและบริการแต่ละชนิดนั้น นักการตลาดต้องท า
การจัดประเภทของสินค้าและบริการทั้งหมดให้อยู่ทั้งในรูปแบบภาพ (Visual form) และในรูปแบบ
เขียน (Written form) อาทิ ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์ ลักษณะ บรรจุภัณฑ์ ค าโฆษณา หรือเครื่องหมาย
ทางการค้าต่างๆ ที่ใช้ คุณลักษณะของสินค้าหรือลักษณะของตราสินค้า ราคา การสื่อสาร นโยบาย
การกระจายสินค้า และกิจกรรมด้านการตลาดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ซึ่งโครงร่างดังกล่าวควร
มีความถูกต้องแม่นย า ครอบคลุมและทันสมัยในแง่ที่ว่าองค์ประกอบตราสินค้า (Brand elements) 
ใดที่ถูกน ามาใช้และถูกน ามาใช้อย่างไร และในแง่ของแผนการสื่อสารการตลาดที่ใช้ นอกจากนี้ 
นักการตลาดยังควรที่จะท าโครงร่างของตราสินค้าคู่แข่งโดยให้มีรายละเอียดให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะ
เป็นไปได้ เพ่ือที่จะน ามาช่วยในการก าหนดจุดเหมือน (Point of parity) และจุดต่าง (Point of 
difference) นั่นเอง (Keller, 2012) 
 การส ารวจคลังตราสินค้าเป็นขั้นตอนแรกท่ีส าคัญท่ีจะช่วยให้เจ้าของตราสินค้าทราบถึงสิ่งที่
ผู้บริโภครู้จักเก่ียวกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ซึ่งถึงแม้ว่าการส ารวจดังกล่าวจะอยู่ในรูปแบบการ
อธิบายเชิงพรรณนา แต่ข้อมูลที่ได้มาจะช่วยให้เข้าใจถึงการบริหารคุณค่าตราสินค้าอย่างถ่องแท้มาก
ขึ้น และข้อมูลนั้นยังเป็นพ้ืนฐานส าคัญส าหรับใช้ในการส ารวจตราสินค้าในขั้นถัดไปอีกด้วย 
ยกตัวอย่างเช่น นักการตลาดสามารถประเมินความสอดคล้องของสินค้าและบริการภายใต้ตราสินค้า
เดียวกันจากการส ารวจคลังตราสินค้า อีกทั้งยังสามารถประเมินถึงในส่วนขององค์ประกอบของตรา
สินค้า เช่น โลโก้ ชื่อตราสินค้า ว่ามีความเหมือนหรือต่างกันอย่างไร รวมทั้งแผนการสื่อสารที่ใช้กับ
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สินค้าและบริการแต่ละชนิดที่เกี่ยวข้องกันด้วยว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ อย่างไร นอกจากนี้ การ
ส ารวจคลังตราสินค้ายังช่วยขจัดความทับซ้อนของสินค้าและบริการที่อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สับสนได้ หรือช่วยระบุหาความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง ตราสินค้าที่มีการขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) (Keller, 2012) 
 ส่วนการส ารวจตราสินค้า (Brand exploratory) นั้นเป็นขั้นที่สองของการตรวจสอบสินค้าซึ่ง
เป็นการศึกษาในเชิงคุณภาพเพ่ือให้เข้าใจว่า ผู้บริโภคคิดและรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับตราสินค้าและ
ประเภทของสินค้าที่เก่ียวข้อง เพื่อที่จะได้ระบุหาแหล่งที่มาของคุณค่าตราสินค้าได้ โดยเริ่มต้นจาก
การค้นคว้ารายงานที่ถูกเก็บไว้อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ซึ่งรายงานเหล่านี้อาจจะมีข้อมูล
โดยละเอียดหรือค าตอบส าหรับค าถามส าคัญๆ ในการส ารวจต่อไปได้ นอกจากนี้ ควรมีการสัมภาษณ์
บุคลากรภายในองค์กรที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้เข้าใจถึงสิ่งที่พนักงานคิดหรือเชื่อเกี่ยวกับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและตราสินค้าที่เป็นคู่แข่ง อีกทั้งข้อมูลที่ได้ยังช่วยเผยให้เห็นถึงความไม่
สอดคล้องหรือความเข้าใจผิดเกี่ยวกับตราสินค้าที่อาจเกิดข้ึนภายในองค์กรได้อีกด้วย (Keller, 2012) 
 ส าหรับการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์กับผู้บริโภคนั้นสามารถท าได้หลายวิธี อาทิ 
การให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงอย่างอิสระ (Free association) โดยนักการตลาดควรประเมินการเชื่อมโยง
ตราสินค้าโดยอิงจากความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเด่น 
(Uniqueness) ของตราสินค้านั้นๆ อีกทั้งยังควรตรวจสอบถึงความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าที่
เฉพาะเจาะจงลงไป (Specicifc brand beliefs) ทัศนคติในภาพรวม และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือ
จะได้ทราบถึงแหล่งที่มาและผลของคุณค่าตราสินค้า อีกท้ังยังควรประเมินความลึก (Depth) และ
ความกว้าง (Breadth) ของการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand awareness) และตราสินค้า
คู่แข่งด้วย ยกตัวอย่างค าถาม เช่น ท่านคิดว่าตราสินค้าเป็นอย่างไรเมื่อนึกถึงบรรจุภัณฑ์ หรือเมื่อพูด
ถึงชื่อตราสินค้า ท่านนึกถึงอะไร เป็นต้น และนักการตลาดควรที่จะใช้องค์ประกอบของตราสินค้าอ่ืนๆ 
ในค าถามด้วย เพ่ือจะได้เข้าใจถึงความเชื่อมโยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้อย่างถ่องแท้มากยิ่งขึ้น 
(Keller, 2012) นอกจากการเชื่อมโยงอย่างอิสระแล้วก็ยังมีการวิจัยเชิงคุณภาพวิธีอ่ืนอีก ได้แก่  การ
ให้คะแนนและการท ารายชื่อค าคุณศัพท์ของตราสินค้า (Adjective ratings and checklists) การใช้
เทคนิคการฉายภาพ (Projective techniques) การมีส่วนร่วมในการออกแบบ (Participatory 
design) และการแสดงบทบาทสมมุติ (Role playing) เป็นต้น  
 
การตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 

ในช่วงระยะหลายปีให้หลังมานี้ นักวิชาการหลายท่านมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นกระบวนการทางธุรกิจ (Business process) หรือเป็นกระบวนการวางแผน (Planning 
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process) ในเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง ที่มุ่งเน้นการประสานก าลังกันของเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดและเน้นไปที่การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อก่อให้เกิดการตอบสนอง
ทั้งทางด้านความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อตราสินค้าหรือองค์กร เช่น ทัศนคติ การรับรู้ที่มีต่อตราสินค้า ความ
พึงพอใจของลูกค้า และทั้งทางด้านพฤติกรรม เช่น การซื้อซ้ า ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้
เกิดผลประโยชน์ต่อองค์กรในระยะยาว (Duncan & Moriarty, 1997; Reid, 2005: D. Schultz, & 
H. Schultz, 2004) ดังนั้น เมื่อกล่าวถึงการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
audit) จึงเป็นการประเมินกระบวนการ (Process) ของการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ในองค์กร ซึ่งสาเหตุหนึ่งที่ท าให้กระบวนการมีความส าคัญนั่นก็เพราะว่า กระบวนการ
เป็นหัวใจส าคัญต่อผลผลิตในทุกๆ การด าเนินงานนั่นเอง (Duncan & Moriarty, 1997) 

ทั้งนี้ โดยทั่วไปแล้ว ในการประเมินว่าองค์กรมีการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ในระดับใดนั้นมี 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การควบคุมผลผลิตที่ได้ (Output controls) และ 
การควบคุมกระบวนการ (Process controls) ซึ่งหากองค์กรใดต้องการที่จะสร้างคุณค่าตราสินค้าให้
ได้สูงที่สุดก็ควรที่จะท าการตรวจสอบกระบวนการสื่อสารด้วยทั้งสองวิธีการดังกล่าว โดยที่ Output 
controls นั้น เป็นการวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากภายนอก เช่น การรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้า การติดตามลูกค้า (Tracking studies) และการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า
และผลจากยอดขาย รวมทั้งการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น ดังนั้น Output controls จึง
เป็นการตรวจสอบกระบวนการทั้งหมดในภาพรวมที่ถูกน าไปใช้ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาว ซึ่งน าไปสู่คุณค่าตราสินค้าในที่สุด (Duncan & Moriarty, 1997) 

วิธีหนึ่งของ Output controls ที่นิยมใช้กันก็คือ เมตริกความสัมพันธ์ (Relationship 
metrics) ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยในการอธิบายแนวโน้มของการขายและกระแสต่างๆ ของตลาด (Market 
trend) ตลอดจนช่วยในการให้ข้อมูลหลักเพ่ือให้การคาดการณ์สภาพของตลาดมีความแม่นย ามาก
ยิ่งขึ้น เมตริกความสัมพันธ์ส่วนมากที่องค์กรน าไปใช้มี 5 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ ประเภทแรกคือ 
ความสามารถในการท าก าไรของลูกค้า หรือ Customer profitability ซึ่งเป็นการจัดประเภทของ
ลูกค้าตามยอดเงินที่ลูกค้าใช้จ่ายไปกับตราสินค้า กล่าวคือ ลูกค้าคนใดที่ท าก าไรให้กับองค์กรมาก 
องค์กรก็ควรที่จะลงทุนกับลูกค้าผู้นั้นให้มากเช่นกัน ทั้งนี้ ก็เพ่ือที่จะได้เลือกท าการสื่อสารให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าและเพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ากลุ่มที่ท าก าไรกับองค์กรไว้นั่นเอง ส่วน
ประเภทถัดมาคือ Lifetime Customer Value (LTCV) quintile analysis เป็นอีกหนึ่งวิธีในการ
วิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของลูกค้าเช่นกันแต่มีความซับซ้อนมากกว่าวิธีแรก โดยเป็นการ
แบ่งประเภทของลูกค้าที่ท ารายได้ออกเป็น 5 กลุ่ม ตาม LTCV โดยกลุ่มสุงสุดจะเป็นกลุ่มลูกค้า 20% 
ที่มี LTCV สูงสุด ส่วนกลุ่มต่ าสุดจะเป็นกลุ่มลูกค้าอีก 20% ที่มี LTCV ต่ าที่สุด ส าหรับประเภทที่สาม
คือ ดัชนีที่บอกข้อมูลล่าสุด หรือ Recency index ซึ่งเป็นการติดตามผลของความถี่ในการซื้อสินค้า
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ของลูกค้า (Purchasing frequency) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการท าการตลาดทางตรง กล่าวคือ ยิ่ง
ลูกค้าซื้อบ่อย ก็ยิ่งมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นต่อไปในอนาคต โดยเป็นการติดตามว่าลูกค้า
คนใดบ้างที่ซื้อสินค้าภายใน 30 วัน ซึ่งจะช่วยระบุได้ว่า ลูกค้าจะเริ่มมีความภักดีต่อตราสินค้าเม่ือใด 
ส่วนประเภทที่สี่คือ ดัชนีอ้างอิง หรือ Referral index นั้นเป็นการติดตามค าแนะน าของลูกค้าหรือผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งยิ่งดัชนีดังกล่าวมีระดับสูงเท่าใด ยิ่งแสดงให้เห็นถึงการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึนเท่านั้น และประเภทสุดท้ายคือ ส่วนแบ่งลูกค้า หรือ Share of 
customer เป็นเมตริกความสัมพันธ์ที่แสดงให้เห็นถึงส่วนแบ่งทางตราสินค้า โดยวัตถุประสงค์หนึ่ง
ของตราสินค้าคือ เพื่อให้ได้ส่วนแบ่งตราสินค้าจากการซื้อของลูกค้าเพ่ิมข้ึน เนื่องจากในการซื้อสินค้า
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ ลูกค้าจะซื้อหลากหลายตราสินค้า ซึ่งเครื่องสแกนข้อมูล
สามารถน ามาช่วยในการระบุจ านวนส่วนแบ่งได้ (Duncan & Moriarty, 1997) 

ในขณะที่ Process controls เป็นการวัดจากภายในว่า องค์กรมีการน าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้อย่างไร โดยเป็นการประเมินโปรแกรม หน้าที่ ทัศนคติ และความรู้ของ
ผู้ที่มีส่วนรับผิดชอบในโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เช่น การตรวจสอบด้านการเงิน 
การตรวจสอบด้านการสื่อสารขององค์กร เป็นต้น โดยเครื่องมือที่ใช้ส าหรับ Process controls คือ 
Integrated marketing audit หรือการตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง (Duncan & 
Moriarty, 1997) 
  การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IM audit เป็นเครื่องมือที่ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช้
ส าหรับหลักสูตรการเรียนการสอนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับมหาบัณฑิตของ 
University of Colorado at Boulder ประเทศสหรัฐเมริกา เพ่ือให้นักศึกษาของมหาวิทยาลัยได้รู้จัก
คุ้นเคยกับกลไลทางการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสร้างสารหรือข้อความต่างๆ ไปยัง
ลูกค้า แม้ว่าในเบื้องต้น การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมิน 
แต่ที่จริงแล้วยังเป็นวิธีที่ช่วยในการออกแบบวิธีการท างานและแผนกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กร
เพ่ือให้บรรลุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมาก
ยิ่งขึ้น ดังนั้น นอกจากการตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินแล้ว 
ยังถือเป็นเครื่องมือในเชิงบริหารจัดการแบบสมบูรณ์อีกด้วย เนื่องจากเครื่องมือดังกล่าวสามารถช่วย
ให้ข้อมูลส าคัญๆ เกี่ยวกับองค์กรได้ รวมถึงระบุประเด็นและปัญหาต่างๆ ที่องค์กรต้องปรับเปลี่ยน
เพ่ือให้ได้ประโยชน์สูงสุดจากการผสมผสานนั่นเอง (Duncan & Moriarty, 1997) 
 การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสาน (IM audit)  เป็นการประเมินทั้งในเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ ซึ่งต้องใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในหลายส่วนเข้าด้วยกัน โดยรวมไปถึงการวิเคราะห์
กลยุทธ์และกระบวนการต่างๆ ที่ท าให้เกิดสิ่งเหล่านี้ขึ้นด้วย ดังนั้น การตรวจสอบการตลาดแบบ
ผสมผสานจึงแตกต่างจากการตรวจสอบการสื่อสารแบบดั้งเดิมคือ การตรวจสอบการตลาดแบบ
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ผสมผสานจะเน้นความส าคัญไปที่ว่า องค์ประกอบทุกส่วนของทั้งการตลาดและของทั้งการสื่อสาร
จะต้องมีการผสมผสานและท างานไปในทิศทางเดียวกันกับเปูาหมายหลักขององค์กร โดยจะเน้นไปที่
ความสามารถหลัก (Core competency) ของคนท างานที่มีส่วนรับผิดชอบการสื่อสารทางการตลาด 
ปริมาณและธรรมชาติของการสื่อสารภายในองค์กร ความสม่ าเสมอ (Consistency) ของสารหรือ
ข้อความที่ถูกสร้างขึ้นมา และความสอดคล้องของสารเหล่านั้นกับกลยุทธ์ทางการตลาด (Duncan & 
Moriarty, 1997) 
 ทั้งนี้ เนื่องจากว่าการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแบบฉบับที่สมบูรณ์นั้น
ค่อนข้างซับซ้อนและต้องใช้เวลาประมาณ 6 ถึง 8 สัปดาห์กว่าที่การตรวจสอบจะเสร็จสิ้น ดังนั้น 
Duncan และ Moriarty (1997) จึงได้พัฒนาเครื่องมือการตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานฉบับย่อ 
หรือ IM mini-audit ขึ้นมาและได้ท าการศึกษากับองค์กรการตลาดและองค์กรธุรกิจทั่วโลกมาแล้ว
กว่า 1,500 องค์กร โดย IM mini-audit นั้นถูกสร้างขึ้นมาจากหลักแนวคิดของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทั้งสิ้น 10 ประการด้วยกัน ซึ่งได้กล่าวถึงรายละเอียดในแนวคิดท่ีหนึ่งไปแล้ว ได้แก่ 1. 
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์มากกว่าแค่การแลกเปลี่ยน 2. การเน้นไปท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
มากกว่าเน้นไปแค่ท่ีลูกค้าหรือผู้ถือหุ้นเท่านั้น 3. การรักษาความสอดคล้อง (Consistency) ของสาร
ทุกสารอย่างต่อเนื่องมากกว่าแค่สารเดียว 4. การสร้างการปฏิสัมพันธ์ที่มีเปูาหมายมากกว่าสารที่มีแค่
การสื่อสารทางเดียวไปยังกลุ่มคนจ านวนมาก 5. การท าการตลาดที่เน้นพันธกิจขององค์กร (Mission 
marketing) มากกว่าแค่การกล้าวอ้างถึงสรรพคุณของสินค้า 6. การน าการวางแผนฐานศูนย์ (Zero-
based planning) มาใช้มากกว่าการใช้แผนงานหรือผลก าไร/ขาดทุนจากปีท่ีแล้ว 7. การบริหารข้าม
สายงาน (Cross-functional management) มากกว่าการแบ่งแยกกันควบคุมงาน 8. การสร้าง
ความสามารถหลัก (Core competencies) ให้เข้ามารวมอยู่ในแผนการสื่อสารด้วยมากกว่าแค่การ
สร้างผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารเพียงอย่างเดียว 9. การใช้บริษัทตัวแทนที่ให้บริการด้านการสื่อสาร
แบบครบวงจร (Integrated agency) มากกว่าให้บริการแค่การโฆษณา และ 10. การสร้างและรักษา
ฐานข้อมูล (Database management) ลูกค้าเพ่ือรักษาลูกค้ามากกว่าที่จะต้องหาลูกค้าใหม่ 

ด้วยหลักแนวคิดส าคัญท้ัง 10 ประการข้างต้นดังกล่าวจึงถูกพัฒนามาเป็นเครื่องมือ IM mini-
audit ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 5 มิติ และมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 20 ข้อด้วยกัน ซึ่ง
องค์ประกอบทั้ง 5 มิติดังกล่าวได้แก่ มิติที่ 1 โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) 
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ มิติที่ 2 การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 4 ข้อ มิติที่ 3 การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 3 
ข้อ มิติที่ 4 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 3 
ข้อ และมิติที่ 5 การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 6 ข้อ (ดูตารางที่ 2.7)  
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ตารางท่ี 2.7 สรุปองค์ประกอบและสาระของข้อค าถามของเครื่องมือตรวจสอบการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานฉบับย่อ 

 
องค์ประกอบ สาระของข้อค าถาม 

1. โครงสร้างองค์กร 1. การประสานข้ามสายงาน 
2. ความสามารถหลัก 
3. การตลาดภายใน 
4. การสื่อสารกับบริษัทตัวแทน 

2. การปฏิสมัพันธ์ 5. การใช้สื่ออย่างมีกลยุทธ ์
6. การมีโปรแกรมพิเศษท่ีรองรับขอ้ค าถามและค าร้องเรยีนจากลูกคา้ 
7. การบริหารจัดการฐานข้อมูล 
8. การเข้าถึงและการใช้ฐานข้อมูล 

3. การตลาดเชิงพันธกิจ 9. การรวมพันธกิจองค์กรเข้าไว้ในแผนการสื่อสาร 
10. การประยุกต์ใช้พันธกิจเพื่อใหเ้กิดการสนับสนุนองค์กร 
11. การมีเปูาหมายในการช่วยเหลือสังคม 

4. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 12. การทบทวนสารที่ส่งออกไปยงักลุ่มเปูาหมาย 
13. ความสอดคล้องของไอเดยีใหญ่กับกิจกรรมย่อย 
14. การออกแบบสาร 

5. การวางแผนและการประเมิน 15. การวิเคราะห์ SWOT 
16. การใช้การวางแผนฐานศูนย ์
17. การบริหารจดุสมัผสัตราสินคา้ 
18. การประเมินความสัมพันธ์กับกลุ่มผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
19. การใช้ประโยชน์สูงสดุจากการผสมผสานเครื่องมือสื่อสาร 
20. วัตถุประสงค์ของแผนการสื่อสารการตลาดในภาพรวม  

 
ที่มา: Duncan, T., & Moriarty, S. (1997). Driving brand value. New York: McGraw-Hill,  
       p. 27-28. 

 
Duncan และ Moriarty (1997) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ในการที่จะพัฒนาหรือปรับปรุง

กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้นั้น ต้องอาศัยความเข้าใจว่าท าไมแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงได้ผลและได้ผลอย่างไร ส่วนไหนที่ได้ผลและตรงส่วนไหนที่ไม่ได้ผล 
การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นการตรวจสอบอย่างใกล้ชิดไปที่องค์ประกอบ 
(Elements) และโครงสร้าง (Structure) ของกระบวนการผสมผสาน นอกจากนั้น คุณลักษณะของ
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ขั้นตอนการตรวจสอบที่ดีคือ ต้องมีวัตถุประสงค์ เป็นระบบ ไม่ล าเอียง และเข้าใจง่าย ดังนั้น การ
ตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานจึงควรประกอบด้วย 1. การวิเคราะห์เครือข่ายการสื่อสารทั้ง
ภายในและภายนอกท่ีถูกน ามาใช้ในโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 2. ความรู้และการ
รับรู้เกี่ยวกับความเห็นพ้องระหว่างการตลาดและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาด 3. การ
ระบุและการให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4. การประเมินระบบฐานข้อมูลลูกค้าของ
องค์กร 5. การวิเคราะห์เนื้อหาเกี่ยวกับสารทั้งหมดในปีที่ผ่านมา เช่น ชิ้นงานโฆษณา ข้อความ
ประชาสัมพันธ์ ปูายประชาสัมพันธ์ รายการส่งเสริมการขาย จดหมายที่ส่งถึงลูกค้าโดยตรง เป็นต้น 
และ 6. การประเมินความรู้และทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผู้จัดการฝุาย
การตลาด ผู้บริหารระดับสูง และผู้จัดการของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Duncan & Moriarty, 1997) 

ทั้งนี้ ในการเริ่มต้นการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ให้ใช้แผนการตลาด
และแผนการสื่อสารการตลาด หรือเอกสารบันทึกอย่างเป็นทางการใดก็ตามที่อธิบายถึงวัตถุประสงค์
ทางการตลาดและทางการสื่อสารการตลาดของอค์กรเป็นเกณฑ์มาตรฐาน โดยจุดประสงค์ในการ
วิเคราะห์เอกสารเหล่านี้ก็เพ่ือจะสามารถระบุถึงวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกลุ่มเปูาหมายที่ได้มีการ
เขียนไว้อย่างเป็นทางการ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะเป็นวิธีหนึ่งในการวัดกระบวนการและสิ่งต่างๆ ที่องค์กร
จัดท าขึ้นเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรนั่นเอง โดยการที่จะได้มาซึ่งเอกสารเหล่านี้นั้นสามารถ
ท าได้โดยการประชุมกับฝุายผู้บริหารระดับสูง รวมทั้งผู้จัดการฝุายการตลาด อีกท้ังส าหรับในขั้นตอนนี้
ยังควรมีการแต่งตั้งผู้ประสานงานฝุายตรวจสอบ (Audit administrator) เพ่ือเป็นคนกลางระหว่างทีม
ตรวจสอบกับองค์กร จากนั้น จึงท าการตกลงกันว่าใครจะเป็นผู้ให้สัมภาษณ์บ้างและมีการก าหนด
ตารางเวลาการสัมภาษณ์ให้เรียบร้อย นอกจากนี้ ผู้ประสานงานฝุายตรวจสอบมีหน้าที่ที่จะให้ข้อมูล
ทีมตรวจสอบเก่ียวกับการตลาดและแผนการสื่อสารการตลาดขององค์กรในภาพรวม และท้ายสุด เป็น
การรวบรวมสารหรือข้อความจากแผนกต่างๆ ที่ถูกจัดท าขึ้นในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมาเพ่ือน าข้อมูล
ดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์เนื้อหาต่อไป (Duncan & Moriarty, 1997)  
 เมื่อท าการสัมภาษณ์และวิเคราะห์เนื้อหาเรียบร้อยแล้ว จึงเป็นส่วนของการน าเสนอข้อมูลที่
ได้จากการศึกษา โดยเบื้องต้นเป็นการน าเสนอสิ่งที่ค้นพบจากท้ังการสัมภาษณ์และการวิเคราะห์
เนื้อหา จากนั้นสิ่งส าคัญคือ ทีมตรวจสอบจะต้องน าเสนอจุดแข็ง จุดอ่อน ตลอดจนข้อเสนอแนะต่างๆ 
ที่องค์กรสามารถน าไปปรับปรุงพัฒนาข้อบกพร่องและข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนได้ ซึ่งดังที่กล่าวไปแล้ว
ข้างต้นว่า การตรวจสอบจะเป็นสิ่งที่ช่วยท าให้องค์กรสามารถทราบและเข้าใจได้ว่า เกิดข้อบกพร่อง
ตรงส่วนใดบ้าง ดังนั้น เมื่อการตรวจสอบเสร็จสิ้นสมบูรณ์แล้ว จึงควรมีการติดตามผลในช่วงสามถึงสี่
เดือนให้หลัง ทั้งนี้ เพ่ือจะได้ทราบว่าองค์กรได้มีการท าตามข้อเสนอแนะของทีมตรวจสอบหรือไม่ และ
เพ่ือที่จะได้ทราบว่ามีอุปสรรคใดที่ขัดต่อการปรับตัวขององค์กรตามข้อเสนอแนะของทีมตรวจสอบ
หรือไม่นั่นเอง (Duncan & Moriarty, 1997) 
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 ส าหรับนักวิชาการอย่าง Gronstedt (1996) นั้น ถึงแม้จะเรียกแนวคิดของเขาว่า การสื่อสาร
แบบผสมผสาน (Integrated communications) แต่อันที่จริง หลักการต่างๆ ก็มีความคล้ายคลึงกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่มาก โดยมองว่า ในการประเมินกระบวนการสื่อสาร
แบบผสมผสานในภาพรวม ควรเน้นในเรื่องของการพัฒนากระบวนการต่างๆ เพื่อน าไปสู่การสื่อสาร
แบบผสมผสานในทุกพ้ืนที่ขององค์กร เริ่มจากกระบวนการในระดับปัจเจกบุคคล ได้แก่ การคัดสรร
พนักงาน การฝึกอบรม และการหมุนเวียนเปลี่ยนงาน ส่วนในระดับแผนก ได้แก่ การท างานเป็นทีม 
การระบุและพัฒนากระบวนการผสมผสาน การสื่อสารแบบเปิด การแบ่งปันงานวิจัยร่วมกัน และการ
เป็นคู่ค้ากับบริษัทตัวแทนจากภายนอก และในระดับองค์กร ได้แก่ การประชุมของหัวหน้าฝุายที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การท างานเป็นทีมทั่วทั้งองค์กร การปรึกษาและแก้ปัญหาร่วมกัน 
สาธารณูปโภคท่ีเอ้ือต่อการสื่อสารกับพนักงาน กระบวนการการก าหนดวิสัยทัศน์และวางแผน 
 ส่วน Lee และ Park (2007) ก็ได้พัฒนามาตรวัดเช่นกัน และมองว่า การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเป็นตัวแปรที่มีหลากหลายมิติ (Mulidimenstional construct) ซึ่งประกอบด้วย  
ข้อค าถามทั้งสิ้น 18 ข้อ และมี 4 มิติ คือ 1. มิติการสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือสารและภาพลักษณ์ท่ี
สอดคล้องกัน (Unified communication for consistent message and image) มีข้อค าถาม
จ านวน 5 ข้อ 2. มิติการสื่อสารที่แตกต่างกันส าหรับกลุ่มเปูาหมายที่หลากหลาย (Differentiated 
communications to multiple customer groups) มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 3. มิติการสื่อสาร
โดยใช้ฐานข้อมูลเป็นหลักเพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Database-centred communications for 
tangible results) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ และ 4. มิติการสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ปัจจุบัน (Relationship fostering communications with existing customers dimensions) มี
ข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ และเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ  

อีกการศึกษาหนึ่งที่สนับสนุนว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นตัวแปรที่มี
หลากหลายมิติคือ Porcu et al. (2017) และยังได้พัฒนาเครื่องมือวัดซึ่งประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้น 
25 ข้อ และมีด้วยกัน 4 มิติ คือ 1. มิติความสอดคล้องของข้อความ (Message consistency) มีข้อ
ค าถามจ านวน 4 ข้อ 2. มิติการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 3. มิติการ
มุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centred strategic focus) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 
และ 4. มิติการสร้างความร่วมมือในองค์กร (Organizational alignment) มีค าถามจ านวน 7 ข้อ 
และเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 7 ระดับ  

ส่วน Reid (2005) ก็ได้ท าการพัฒนามาตรวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นเช่นกัน 
โดยได้น าเครื่องมือของ Duncan และ Moriarty (1997) มาวิเคราะห์และปรับลดทอนลงจาก 5 มิติ 
ให้เหลือ 3 มิติ ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยมิติที่ 1 คือ มิติการปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ มิติที่ 2 คือ มิติการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) 
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มีข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ และมิติที่ 3 คือ มิติการวางแผนข้ามสายงานเชิงกลยุทธ์ (Cross-functional 
strategic planning) มีข้อค าถามจ านวน 13 ข้อ และเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 7 ระดับเช่นกัน 

นอกจากนี้ Reid (2005) ยังได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC process) กับผลลัพธ์ที่ได้ของตราสินค้า (Brand outcomes) 
ประกอบด้วยสมรรถนะทางการขาย (Sales performance) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction) และข้อได้เปรียบของตราสินค้า (Brand advantage) ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวกอย่างมาก กล่าวคือ ยิ่งมีการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใช้ในองค์กรมากเท่าไหร่ ก็จะได้ผลลัพธ์ทางตราสินค้าดีข้ึนเท่านั้น อย่างไรก็ตาม 
องค์กรที่น าแนวคิด IMC ไปใช้ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นองค์กรที่เน้นการตลาดและอยู่ในภาวะที่มีการ
แข่งขันทางการตลาดสูง        
 และเม่ือกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC performance) กับตัวแปรด้านผลลัพธ์ (Outcomes) ทั้งผลลัพธ์ด้านตราสินค้าก็ดี
หรือด้านธุรกิจก็ดี พบว่า ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวกท้ังสิ้น เช่น จากการศึกษาของ 
Einwillera และ Boenigk (2012) ที่พบว่า การด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อย่างเป็นระบบขององค์กรธุรกิจขนาดกลางนั้นส่งผลให้ประสิทธิผลด้านการสื่อสาร 
(Communication effectiveness) เพ่ิมข้ึน โดยวัดจากผลทั้งในส่วนของ Outflow คือ ผลในเชิง
เศรษฐกิจ ได้แก่ ผลตอบแทนทางการลงทุน (Return on investment) หรือ ROI และความส าเร็จ
ทางการตลาดเมื่อเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน และวัดจากผลลัพธ์เชิงจิตวิทยา (Psychological 
outcome) ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร ระดับการตระหนักรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และความพึง
พอใจของลูกค้าและพนักงาน ส่วนผลการศึกษาของ Luxton et al. (2015) ก็พบเช่นเดียวกันว่า
ความสามารถหรือสมรรถนะด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC capability) ส่งผล
ทางตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อประสิทธิผลของกิจกรรมการสื่อสาร (Campaign effectiveness) และ
ส่งผลทางอ้อมต่อการด าเนินงานด้านการตลาด (Market-based performance) และด้านการเงิน
ของตราสินค้า (Brand’s financial performance) นอกจากนี้ ยังช่วยสร้างและรักษาตราสินค้า
ตลอดจนส่งผลให้คุณค่าตราสินค้าเพ่ิมข้ึนและแข็งแกร่งขึ้นอีกด้วย (Madhavaram et al., 2005; 
Ratnatunga, & Ewing, 2005; Reid, 2003) 

ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า มีมิติของการผสมผสานอยู่มากมาย ซึ่งนักวิชาการต่างก็พิจารณาถึงมิติของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างกันออกไป และพัฒนาเครื่องมือวัดเพ่ือตรวจสอบหรือ
ประเมินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่อิงจากมิติต่างๆ เหล่านั้น และเนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดเป็นตัวแปรที่มีหลายมิติ (Multidimensional construct) (Hartley & Pickton, 1999; 
Lee & Park, 2007; Porcu et al., 2017) ฉะนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการสรุปถึงมิติต่างๆ ตลอดจนค า
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นิยามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นมาเป็นพื้นฐานในการสร้างกรอบแนวคิดเบื้องต้นของการ
วิจัยก่อน ซึ่งในแง่ของค านิยาม ส่วนใหญ่จะอธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น
กระบวนการ ส่วนมิติที่นักวิชาการกล่าวถึงมักจะเป็นมิติที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารให้เป็นเสียงเดียว 
(One voice) หรือมีความสอดคล้องไปทิศทางเดียวกัน (Strategic consistency) มิติที่เกี่ยวกับการ
มุ่งเน้นไปที่ลูกค้า (Outside-in approach) มิติด้านการรักษาความสัมพันธ์ (Relationship 
management) มิติเก่ียวกับการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database management) มิติเก่ียวกับ
การประสานข้ามสายงาน มิติในเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) และมีมิติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder) เข้ามาเกี่ยวข้อง (ดูตารางที่ 2.8)  
 
ตารางท่ี 2.8 แสดงรายละเอียดของค านิยามและมิติที่ใช้วัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

นักวิชาการ ค านิยาม มิต ิ

D. Schultz (1993) Process of developing 
persuasive communication 
programs 

- Outside-in planning 

- Customer-oriented database 

- Planning for maximum use of tools 

- Zero-based planning 

- One voice 

- Cross-functional coordination 

Nowak & Phelps 
(1994) 

Process of campaign 
development connected to 
overall brand strategies 

- One voice marketing  
  communication  

- Integrated communication 
- Coordinated marketing  
  communication  

Phelps & Johnson 
(1996) 

Process of coordinating 
marketing communication 
disciplines 

- One voice 

- Coordinated marketing  
  communication campaign 

- Direct marketing 
- Response goals 

- Increased responsibility 
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ค านิยาม มิต ิ

Duncan & Moriarty 
(1997) 

Strategic process for 
managing brand messages 

- Organizational structure  
- Interactivity 

- Mission marketing, 
- Strategic consistency 

- Planning and evaluation 
Hartley & Pickton 
(1999) 

Broad function of non-
personal and personal 
communications  

- Corporate Communications 
  management 
- Marketing communication  
  management 
- Consumer contact management 

- Database management  
Kotler et al. (1999) Concept of integration and 

coordination among 
communication channels 

- Integration and coordination   
  among communication channels 
- Clear, consistent, and compelling  
  messages 

Duncan (2002) Cross-functional process to 
nurture profitable 
relationships with 
stakeholders 

- Cross-functional process 
- Brand relationships with  
  stakeholders 
- Strategic brand management 
- Data-driven purposeful dialogue   
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ค านิยาม มิต ิ

Duncan & Mulhern 
(2004) 

Interactive-ongoing cross -
functional process and 
evaluation of brand 
communication 

- Internal coordination  
- Market-based asset and financial  
  expectation 

- Customer and stakeholder  
  connectivity 

- Strategic consistency 
- Cross-functional integration 

- Resource commitment for IMC 

- Campaign-level consistency 
- Campaign-level clarity 

- Campaign-level coordination 
Kitchen et al. (2004) Process of brand 

management and total 
marketing communication 
management 

- Integration among tools 
- Synergy among messages  
- Outside-in approach 

D.Schultz & H. 
Schultz (2004) 

Strategic business process - Ongoing strategic process 
- Outside-in marketing 
- Accountability  

Reid (2005) Planning process - Interactivity  
- Mission marketing 
- Cross-functional strategic  
  planning 
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ค านิยาม มิต ิ

Lee & Park (2007) Process of unified, 
differentiated, database-
centered, and relationship 
fostering communications   

- Unified communication for   
  consistent message and image 
- Differentiated communications to  
  multiple customer groups 
- Database-centered     
  communications for tangible  
  results 

- Relationship fostering  
  communications with existing  
  customers  

Kliatchko (2008) Business process  - Stakeholders focus 

- Contents focus 
- Channels focus 

- Results focus 
Lucka & Moffatt 
(2009) 

A system of belief or 
engagement embedded in 
an organization’s culture  

- Communication 

- Branding 
- Relationship management  

- Cross-functional planning 
- Internal integration 

- Synergy of messages 
- Market orientation/external focus 

Shimp & Andrews 
(2013) 

Process of brand 
communication 

- Customer focus 
- Integration among tools 

- Single voice 

- Relationships building  
- Affecting behavior  
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ค านิยาม มิต ิ

Moriarty et al. (2014)  Process for total brand 
communication 

- Brand relationships  
- Brand synergy 

- Mission marketing  
- Internal intgration 

- Contact points management  
- Stakeholders focus 

- Brand management 
- Strategic consistency  

Batra & Keller (2016)  Coordinated and consistent 
means 

- Coverage 
- Cost 

- Contribution 

- Commonality 
- Complementarity  

- Cross-effects 
- Conformability  

Porcu et al. (2017) Stakeholder-centered 
interactive process of cross-
functional planning, 
organizational alignment, 
analytical and 
communication  

- Message consistency 

- Interactivity 

- Stakeholder-centered-strategic  
  focus 

- Organizational alignment 

 
 

กรอบแนวคิดเบื้องต้นของการวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยน า
หลักการส าคัญๆ ของแนวคิดนี้ รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับการตรวจสอบที่อยู่ในบริบทของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใช้เป็นพื้นฐานในการสร้างกรอบแนวคิด เครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นสามารถ
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เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC audit) ได้ โดยช่วย
ตรวจวิเคราะห์การด าเนินงาน (Performance audit) (Davis, 1990) หรือประเมินกระบวนการของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC process) และการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ในองค์กรได้ (IMC practice) (Duncan & Moriarty, 1997) ซึ่งผลที่ได้จากการ
ตรวจสอบด้วยเครื่องมือวัดนี้จะแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพและข้อบกพร่องของการด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรได้ทั้งในแนวราบคือ การประเมินจากมิติทั้งหมดของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และในแนวดิ่งคือ การมุ่งประเมินเฉพาะไปที่มิติใดมิติหนึ่งเพ่ือใน
ท้ายที่สุดจะได้เกิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดในการน าแนวคิดนี้ไปใช้   

จากการทบทวนวรรณกรรมและการสรุปมิติต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตามตารางท่ี 2.9 ข้างต้น สามารถน าไปสู่ข้อสรุปเบื้องต้นของการทบทวนวรรณกรรมว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเป็นตัวแปรที่ประกอบด้วยมิติต่างๆ หลายมิติ (Multidimentional 
construct) (Hartley & Pickton, 1999; Lee & Park, 2007; Porcu et al., 2017) โดยที่หาก
ต้องการจะวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ก็ควรที่จะวัดตามมิติเหล่านั้น อย่างไรก็ตาม 
ผู้วิจัยต้องท าการทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุมเพ่ิมเติมก่อน จึงจะสามารถระบุได้อย่างชัดเจนว่า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วยมิติอะไรบ้าง ฉะนั้น จึงขอน าเสนอโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ประกอบไปด้วยหลายมิติไว้ในเบื้องต้นก่อน   

นอกจากนี้ จากงานวิจัยที่ผ่านมายังพบว่า ประเภทของธุรกิจเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการน า
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร (Elliott & Boshoff, 2008; Herrington 
& Lollar, 1996; Low, 200; Reid, 2005) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ประกอบด้วยมิติหลายมิติ และศึกษาถึงการทดสอบความไม่
แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้โดยมีตัวแปรประเภทธุรกิจเป็นตัว
แปรก ากับ (Moderator variable) โดยขอน าเสนอกรอบแนวคิดของการวิจัยเบื้องต้นดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.12 
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แผนภาพที่ 2.12 กรอบแนวคิดเบื้องต้นของการวิจัย 
 
  

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสาร
การตลาดแบบ

ผสมผสาน 

IMC1 

IMC2 

IMC3 

IMC5 

IMC4 

IMC8 

IMC9 

IMC7 

IMC6 

ประเภท
ธุรกิจ 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” ใช้ระเบียบ

วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มาจากหลากหลายมุมมอง อันจะท าให้ข้อมูลที่ได้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น
และเพียงพอต่อการน าไปอธิบายสิ่งที่ต้องการจะศึกษาได้ (Babbie, 2013; Mortenson & Oliffe, 
2009) อีกทั้งเพ่ือความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยได้ยึดหลักตาม
ข้อเสนอแนะของ Churchill (1979) ในการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และได้ก าหนดรูปแบบการวิจัยและข้ันตอนการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

รูปแบบการวิจัย 
   
ส าหรับรูปแบบการวิจัยที่ออกแบบมาเพ่ือให้ตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งคือ 1) 

เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Conceptualization of IMC) 2) เพื่อ
พัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) ที่มีความเที่ยง 
(Reliability) ความตรง (Validity) และมีความเป็นสามสัญสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไปได้ 
(Generalizability) และ 3) เพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้น กับประเภทธุรกิจขององค์กรที่มีบริบทต่างกัน ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและ
การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพจะช่วยท าให้ระบุมิติได้เพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ ในขณะเดียวกัน ข้อมูลในเชิงปริมาณจะสามารถน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ
เพ่ือหาความสอดคล้องของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ตลอดจนความเที่ยง ความตรง ความเป็นสามัญของเครื่องมือ รวมถึงความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดล
การวัดได้ (Babbie, 2013; Churchill; 1979; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)    
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ขั้นตอนการวิจัย 
 
ส าหรับขั้นตอนของการศึกษาในครั้งนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอนคือ 

 
ขั้นตอนที่ 1 เป็นการสร้างกรอบแนวคิด ซึ่งประกอบด้วยค านิยามและมิติ (Dimensions) 

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เมื่อได้กรอบแนวคิดเบื้องต้นแล้วจึงพัฒนาข้อค าถามที่ใช้วัดมิติต่างๆ ซึ่งได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมเช่นเดียวกัน และใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) 
กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเชิงวิชาชีพเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของกรอบแนวคิดและ
ข้อค าถามที่พัฒนาขึ้น จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้จากท้ังสองส่วนมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ และสร้างเป็น
กรอบแนวคิด (Conceptual framework) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อไป 

ขั้นตอนที่ 2 เป็นการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยตรวจสอบด้านความเที่ยง ความ
ตรงเชิงโครงสร้าง ซึ่งวิเคราะห์จากความสอดคล้องของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ขั้นตอนนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ
ทางไปรษณีย์ (Mail survey) โดยมีแบบสอบถามท่ีได้รับการพัฒนาเรียบร้อยแล้วจากในข้ันตอนที่ 1 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือน าข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้ไปใช้ในการ
วิเคราะห์ทางสถิติต่อไป  

ขั้นตอนที่ 3 เป็นการทดสอบความความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยน าโมเดลการวัดที่ได้จากในขั้นตอนที่ 2 ไปท าการวิจัยเชิงปริมาณ
กับกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่มีความคล้ายคลึงกัน แต่มีบางลักษณะ (Trait) ที่แตกต่างกัน ซึ่งส าหรับใน
การวิจัยครั้งนี้คือ ประเภทธุรกิจของบริษัท (Business type) ได้แก่ ประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการ 
(Non-service business) และประเภทบริการ (Service business) เพ่ือทดสอบว่าโมเดลการวัดที่
พัฒนาขึ้นมานั้นจะมีความแปรเปลี่ยนไปตามประเภทธุรกิจที่แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

โดยกระบวนการวิจัยดังกล่าวข้างต้นมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 
3.1)  
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แผนภาพที่ 3.1 ขั้นตอนการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงค์ข้อ 1 

วัตถุประสงค์ข้อ 2 

วัตถุประสงค์ข้อ 3 

ขั้นตอนท่ี 3 
การทดสอบความไม่

แปรเปลีย่นของ
โมเดลการวดั IMC 

วิเคราะหด์้วยค่าทางสถติิเพื่อเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 

ทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สร้างกรอบแนวคดิ IMC 
เบื้องต้นที่ประกอบด้วยค า

นิยามและมิติ  
และพัฒนาข้อค าถาม 

สังเคราะห์และสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สัมภาษณ์ความคิดเห็นจากนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเชิง
วิชาชีพเพื่อตรวจสอบความครอบคลุม/ถูกต้อง 

 

ขั้นตอนท่ี 1 
การสร้างกรอบ
แนวคิด IMC  

ขั้นตอนท่ี 2 
การตรวจสอบ
คุณภาพของ
เครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหากับ
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

- นักวิชาการและผูเ้ชี่ยวชาญ 
  เชิงวิชาชีพจ านวน 12 ท่าน  
  และผู้ทรงคณุวุฒิ 2 ท่าน 

- เครื่องมือวัดที่มีคุณภาพด้าน 
  ความเที่ยง 
 

วิเคราะหค์่าความ
สอดคล้องภายใน 

วิคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน  

- เครื่องมือวัด IMC ที่มีความ 
  ตรงเชิงโครงสรา้ง และความ   
  เป็นสามัญ 
 

ตรวจสอบความเที่ยง
ของเครื่องมือ  

- เก็บรวบรวมข้อมลู  
  (Pre-test) 27 คน และจาก 
  นักการตลาด 304 คน 
 

ปรับแก้เครื่องมือ 

 

- เครื่องมือวัดที่มีความตรง 
  เชิงเนื้อหา 
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ขั้นตอนที่ 1 การสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1 คือ เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Conceptualization of IMC) ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดวิธีการศึกษา
ดังต่อไปนี้ 

1.1  การศึกษาข้อมูลเชิงทฤษฎีเพ่ือสร้างกรอบแนวคิด (Conceptual framework) ซึ่งเป็น
ขั้นแรกของการพัฒนามาตรวัดที่ดีเนื่องจากข้อมูลที่ได้จะเป็นพื้นฐานส าคัญในการก าหนดค านิยาม 
และมิต ิ(Dimensions) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Churchill, 1997) โดยผู้วิจัยได้ท า
การทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติมจากบทความเชิงวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 2 แนวคิดหลักคือ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และแนวคิดเรื่องการตรวจสอบที่เกี่ยวข้องในบริบทการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตั้งแต่ในช่วงเดือนกรกฎาคม ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559  

โดยได้ท าการค้นคว้าบทความเชิงวิชาการและและงานวิจัยทั้งจากในวารสารและหนังสือ
ต่างประเทศจากการค้นหาด้วยระบบออนไลน์ผ่านฐานข้อมูล (Online reference databases) 
จ านวน 10 ฐาน ได้แก่ ABI/INFORM Complete, Business Source Complete, Cambridge 
Journals Online, JSTOR, Oxford Journals Online, ProQuest Dissertations & Theses 
Global, SAGE Journals Online, ScienceDirect, Scopus, และ Taylor & Francis Journals ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ก าหนดค าศัพท์เฉพาะต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเป็นตัวคัด
กรอง (Filters) ในการค้นหาจากค าส าคัญ (Keywords) บทคัดย่อ (Abstracts) และบทความฉบับ
สมบูรณ์ (Full texts) ได้แก่ “การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 
communications),” “การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated communications),” “การตลาด
แบบ 360 องศา (360-degree marketing),” “กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
process),” และ “เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement)”  

จากนั้น จึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และสังเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดเบื้องต้นที่ประกอบด้วย
ค านิยามและมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมถึงพัฒนาข้อค าถามท่ีใช้วัดมิติต่างๆ  

 
1.2  การใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กับ

นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเชิงวิชาชีพเพ่ือให้เข้าใจแนวคิดนี้มากขึ้นทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติว่า
มีประเด็นใดเหมือน แตกต่าง หรือเพ่ิมเติมจากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ อย่างไร ตลอดจนเพื่อ
เป็นการตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของค านิยาม มิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และข้อค าถามต่างๆ ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น ซึ่งส าหรับการเลือกกลุ่มเปูาหมายของการศึกษา
ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือก
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นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเชิงวิชาชีพที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเชิงวิชาชีพจากสาขาที่เกี่ยวข้องกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ านวนทั้งสิ้น 12 ท่าน เป็นนักวิชาการจ านวน 6 ท่าน และ
ผู้เชี่ยวชาญเชิงวชิาชีพจ านวน 6 ท่าน ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือน
มกราคม พ.ศ. 2560 

โดยในส่วนวิชาการนั้น ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สาขาการสื่อสารองค์กร สาขาการตลาดและสาขาบริหารธุรกิจ 
จ านวนทั้งสิ้น 6 ท่าน ซึ่งนักวิชาการท่ีเป็นผู้ให้สัมภาษณ์นั้นต้องมีคุณสมบัติดังนี้คือ เป็นผู้มี
ประสบการณ์ในการสอนในสาขาท่ีตนเชี่ยวชาญอย่างน้อย 5 ปี หรือมีประสบการณ์ในการท างานวิจัย
หรือให้ค าปรึกษาวิทยานิพนธ์ในสาขาวิชาที่ตนเชี่ยวชาญ ซึ่งแบ่งนักวิชาการที่เป็นตัวแทนจากทั้ง 3 
สาขา ดังนี้ คือ  

1. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จ านวน 2 ท่าน 
ได้แก่ 

1.1 รองศาสตราจารย์ ดร. นธกฤต วันต๊ะเมล์ คณะมนุษยศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

1.2. อาจารย์ ณฤดี คริสธานินทร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 
2. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการสื่อสารองค์กร จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 

2.1 อาจารย์ ดร. พีรยา หาญพงศ์พันธุ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
2.2 อาจารย์ ดร. พิชญ์พธู ไวยโชติ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  

 
3. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการตลาดและบริหารธุรกิจ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 

3.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี    
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

3.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ลีลา เตี้ยงสูงเนิน วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัย 
ธุรกิจบัณฑิตย์  
 

ส าหรับฝุายปฏิบัตินั้น ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพที่เก่ียวข้อง
กับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งจากบริษัททางด้านธุรกิจและจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
และบริษัทตัวแทนสื่อ จ านวน 6 ท่าน ซึ่งผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพที่ให้สัมภาษณ์นั้นต้องมีคุณสมบัติ
ดังนี้ คือ เป็นพนักงานในระดับหัวหน้างานขึ้นไปและมีประสบการณ์ในการท างานด้านการสื่อสาร
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การตลาดแบบผสมผสานหรือสาขาที่เก่ียวข้องอย่างน้อย 5 ปี ซึ่งแบ่งผู้เชี่ยวชาญเชิงวิชาชพีที่เป็น
ตัวแทนจากบริษัทต่างๆ ทั้ง 2 ด้าน ดังนี้ คือ   

1. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัททางด้านธุรกิจ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 1.1 คุณกรกช อนันตสมบูรณ์ Associate Director, Enterprise Brand 

Management, Siam Cement Group  
 1.2 คุณฐานพล มานะวุฒิเวช Director, Customer Happiness & Relationship 

Management, True Corporation Public Company Limited  
 

2. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนโฆษณา จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 2.1 คุณชัยประนิน วิสุทธิผล Chairman, TBWA (Thailand)  
 2.2 คุณเอกลักษณ์ จรัญวาศน์ Director, Analytic Insights & Innovation, Y&R 

Thailand  
 

3. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนสื่อ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 3.1 คุณศิวัตร เชาวรีย์วงษ์ CEO, M Interaction  
 3.2 คุณสุณี ปริปุณณะ CEO, Omnicom Media Group  
 
โดยมีแนวค าถามในการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview 

questions) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพในครั้งนี้ นอกจากนั้น ยังได้ใส่รายละเอียด
เกี่ยวกับงานวิจัยโดยสังเขปลงไปในแนวค าถาม (ดูภาคผนวก ก) เพ่ือการพิจารณาในเบื้องต้นก่อนที่จะ
ท าการนัดพบเพื่อสัมภาษณ์ด้วย  

จากนั้น จึงน าข้อมูลทั้งสองส่วนคือ จากการทบทวนวรรณกรรมและจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเชิงวิชาชีพมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ และปรับแก้กรอบแนวคิดของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตลอดจนข้อค าถามต่างๆ ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนเพ่ือน าไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป ส่วนในการนัดหมายนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพนั้น ผู้วิจัยได้ท าการติดต่อทางโทรศัพท์และส่งจดหมายเรียนเชิญอย่างเป็น
ทางการ  
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ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพ่ือพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC measurement) ที่มีความเท่ียง (Reliability) ความตรง (Validity) และมี
ความสามารถในการน าไปประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ 
(Generalizability) ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) 
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.1 การพัฒนาเครื่องมือวัดเบื้องต้น (Initial scale) โดยน าข้อค าถามที่ได้จากในขั้นตอนที่ 1 
ที่ผ่านการปรับแก้หลังจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเรียบร้อยแล้วไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความ
เหมาะสมและปรับปรุงแก้ไขเพ่ือความถูกต้องและสมบูรณ์ของเครื่องมืออีกครั้งหนึ่ง 
 

2.2 การตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content validity) เพ่ือวัดความถูกต้องชัดเจนของ
เนื้อหาว่าครอบคลุมตามตัวแปรที่ต้องการจะวัด (Domain of construct) หรือไม่ ซึ่งส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยท าการตรวจความถูกต้องเหมาะสม
ของค านิยาม มิติ และข้อค าถามต่างๆ รวมทั้งตรวจสอบความตรงเชิงพินิจ (Face validity) เพ่ือดู
ความถูกต้องทางภาษา ได้แก่ การสะกด และการใช้ค าและวลีต่างๆ เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจ โดยได้ท าการ
ปรึกษากับผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ อาจารย์ 
ดร. วสันต์ จันทร์ประสิทธิ์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต และผู้ทรงคุณวุฒิใน
สาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาเครื่องมือวัด คือ อาจารย์ ดร. กนิษฐ์ ศรีเคลือบ คณะครุศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

จากนั้น จึงท าการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือให้เครื่องมือมีความถูกต้อง
และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 

2.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการน าแบบสอบถามในข้อ 2.2 ไปท าการ
ทดสอบเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) เพ่ือทดสอบคุณภาพด้านความเที่ยง (Reliability) 
ของเครื่องมือ โดยได้วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน (Internal consistency of reliability) ด้วย
การใช้สูตรสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยใช้เกณฑ์การ
ยอมรับได้ที่ .70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างส าหรับการทดสอบเบื้องต้นนั้น ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะและ
คุณสมบัติที่คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย ดังนั้น จึงเลือกนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญามหาบัณฑิตชั้นปีที่ 2 ในหลักสูตรนอกเวลาราชการ สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการ
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การสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวนทั้งสิ้น 27 คน เป็น
กลุ่มตัวอย่างในการท าการทดสอบเบื้องต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความรู้พื้นฐานและยังมี
ประสบการณ์ตรงที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย โดยท าการทดสอบ
เบื้องต้นในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 

 
 2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ซึ่งนับว่าเป็นหัวใจส าคัญของ
กระบวนการทางวิทยาศาสตร์ (Scientific method) ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการพัฒนาเครื่องมือ
เพราะเป็นการแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือนั้นต้องการที่จะวัดอะไร (Churchill, 1979) ทั้งนี้ ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างมีข้ันตอนดังนี้คือ  

1. ผู้วิจัยได้ท าการหารายชื่อบริษัทประเภทต่างๆ ได้แก่ บริษัทประเภทสินค้าอุปโภค
บริโภค (B2C) บริษัทประเภทธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B) บริษัทประเภทค้าปลีก และบริษัทประเภทบริการ 
(Service business) ซึ่งรวมทั้งโรงพยาบาล โรงแรม และสถาบันการศึกษาด้วย เนื่องจากมีความ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการน าแนวคิดดังกล่าวไปใช้ และด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ
แบบ Census คือ การส ารวจจากประชากรทุกหน่วยโดยไม่ต้องเลือกกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากประชากร
โดยรวมมีจ านวนไม่มาก จึงสามารถเก็บจากทุกหน่วยเพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนและปูองกันข้อผิดพลาด
จากการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sampling error) ที่อาจจะเกิดข้ึนได้ (Malhotra, 2010) อีกท้ังยังเพ่ือ
ความเป็นสามัญ (Generalizability) และความแข็งแกร่ง (Robustness) ของเครื่องมืออีกด้วย
(Aaker, 1997) 

โดยผู้วิจัยได้น ารายชื่อของบริษัทหรือองค์กรธุรกิจที่มีอยู่ในหนังสือ Advertising 2015: 
Advertising agency, production house, media, & marketing และจากเว็บไซต์ของหนังสือ 
The Advertising Book 2016: Thailand advertising, marketing and media guide คือ 
http://flipbook.digiflip.com/TheAdBook/2016/flipviewerxpress.html และ 
http://thaiadvertising.com/ ซึ่งข้อมูลในหนังสือและเว็บไซต์เล่มดังกล่าวเป็นข้อมูลล่าสุดที่มีความ
เป็นปัจจุบันและตรงกับความเป็นจริง และบริษัทต่างๆ ที่อยู่ในรายชื่อล้วนเป็นบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจใน
ประเทศไทยทั้งสิ้น ทั้งบริษัทของไทยและบริษัทข้ามชาติ และบริษัทที่มีขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้หารายชื่อบริษัทประเภทบริการ เพิ่มเติมจากเว็บไซต์ของสมาคมวิชาชีพที่
เกี่ยวข้องอีกด้วย ได้แก่ 1. เว็บไซต์ http://www. lib.ru.ac.th/links/university.php 2. เว็บไซต์ 
http://www. yourhealthyguide.com/hospital/hospital-bkk.htm และ 3. เว็บไซต์ 
http://www. thaihotels.org จากนั้น จึงได้ท าการคัดเลือกรายชื่อบริษัทที่เป็นกลุ่มเปูาหมายคือ 
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บริษัทประเภทไม่ใช่บริการ (Non-service business) ได้แก่ บริษัทประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค 
(B2C) บริษัทประเภทธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B) บริษัทประเภทสินค้าอุตสาหกรรม และบริษัทประเภท
บริการ (Service business) ได้แก่ บริษัทประเภทค้าปลีก สายการบิน สถาบันการเงิน 
สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล โรงแรม โดยได้ตัดรายชื่อบริษัทบางส่วนที่ไม่เก่ียวข้อง เช่น บริษัทด้าน 
Production house บริษัทตัวแทนด้านโฆษณา บริษัทตัวแทนด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ และ
บริษัทตัวแทนด้านสื่อ เป็นต้น รวมถึงตัดรายชื่อบริษัทที่ซ้ าซ้อนออกไป ซึ่งท าให้ได้บริษัททั้งสิ้นจ านวน 
955 บริษัท 

2. เมื่อได้รายชื่อของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบริษัททั้งหมดมาแล้ว จึงท าการ 
วิจัยเชิงส ารวจผ่านทางไปรษณีย์ (Mail survey) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ได้จาก
ขั้นตอนก่อนหน้าซึ่งท าการปรับแก้ตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิและน าไปท าการทดสอบเบื้องต้น 
(Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างก่อนเรียบร้อยแล้วมาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล (ดูภาคผนวก 
ข) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง (Self-administration) ส่วนเหตุผลที่ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจดังกล่าวเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดในระดับหัวหน้านั้น
อาจจะมีเวลาไม่มากพอนัก และจะเป็นการรบกวนเวลาท างานของกลุ่มตัวอย่างได้ในการที่จะให้ผู้วิจัย
เข้าไปแจกแบบสอบถามหรือจะให้สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์หรือสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-
face interviews) ส่วนระยะเวลาในการเก็บข้อมูลนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
กุมภาพันธ์ ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2560 

3. ผู้วิจัยได้ท าจดหมายน า (Cover letter) เพ่ืออธิบายถึงการศึกษาในครั้งนี้  
ตลอดจนแนะน าตัวและขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยเนื้อหาภายใน
จดหมายน าประกอบไปด้วย ชื่อเรื่อง หัวข้อของการวิจัย รายละเอียดเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถาม 
วันเวลา ที่อยู่ และวิธีการในการส่งแบบสอบถามคืนกลับมายังผู้วิจัย รวมทั้งได้ระบุเบอร์โทรศัพท์และ
อีเมลของผู้วิจัยและอาจารย์ที่ปรึกษาท่ีกลุ่มตัวอย่างสามารถติดต่อเพ่ือท าการสอบถามข้อมูล
รายละเอียดเพ่ิมเติมไว้ด้วย (ดูภาคผนวก ค) 

4. ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามพร้อมทั้งจดหมายน าไปยังกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 
955 บริษัท โดยส่งไปบริษัทละ 3 ชุด รวมจ านวนแบบสอบถามที่ส่งออกไปทั้งสิ้น 2,865 ชุด พร้อมทั้ง
ได้แนบซองเปล่าติดแสตมป์โดยจ่าหน้าซองถึงผู้วิจัยเพื่อความสะดวกของกลุ่มตัวอย่างในการส่ง
แบบสอบถามคืน  

5. ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับคืน
มา ซึ่งแบบสอบถามที่ส่งคืนกลับมาเนื่องจากย้ายที่อยู่หรือไปไม่ถึงผู้รับเป็นจ านวนทั้งสิ้น 96 ชุด ท าให้
เหลือจ านวนแบบสอบถามท้ังสิ้น 2,769 ชุด ส่งคืนกลับมายังผู้วิจัยอย่างสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 304 
ชุด คิดเป็นร้อยละ 11.0 ของอัตราการตอบกลับ โดยวันสุดท้ายของการเก็บรวบรวมข้อมูลคือวันจันทร์



 

 

88 

ที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2560 ทั้งนี้ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้ง 304 ชุดนั้น เป็น
นักการตลาดจากบริษัทประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการ (Non-service business) จ านวน 140 คน และ
นักการตลาดจากกลุ่มบริษัทประเภทุรกิจบริการ (Service business) จ านวน 164 คน ทั้งนี้ แม้ว่า
อัตราการตอบกลับจะค่อนข้างน้อย แต่ข้อมูลจ านวน 304 ชุดดังกล่าวที่ได้มานั้น ก็ถือว่าเพียงพอต่อ
การน าไปวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงต่อไปได้ (Hair et al., 2010) 

 
2.5 การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นไป

ท าการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
และเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือและเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ใน 
การวิจัย 

 1.1 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง (Reliability) โดย
การหาค่าความสอดคล้องภายใน (Internal consistency of reliability) ด้วยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) 

1.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพ่ือตรวจสอบ
ความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพ่ือน าไปวิเคราะห์หาองค์ประกอบต่อไป โดย
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

1.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 
เพ่ือทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างและเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010) ที่เก็บได้จาก
กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นด้วยโปรแกรม LISREL เวอร์ชั่น 8.72 โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งข้ันตอนนี้จะขนานไปกับขั้นตอนสุดท้ายของการพัฒนามาตรวัดของ Churchill (1979) 
ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.2   

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นและค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร 
2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้สถิติเชิง

บรรยาย (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่างโดยแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) และหาค่าความแตกต่างด้วยสถิติ Independent samples t-test โดยใช้
โปรแกรม SPSS เวอร์ชั่น 17.0 และก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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แผนภาพที่ 3.2 แสดงการเปรียบเทียบขั้นตอนการพัฒนามาตรวัด 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ขั้นตอนที่ 3 การทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ 
      ผสมผสาน 
 

หลังจากท่ีได้โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีที่มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของ
โมเดลการวัดดังกล่าว เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 คือ เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) 
ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทท่ี
แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน แต่มีบางลักษณะ 
(Trait) ที่แตกต่างกัน เพื่อทดสอบว่า หากน าโมเดลการวัดดังกล่าวนี้ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่นที่มี
ลักษณะบางประการต่างกัน โมเดลจะมีความแปรเปลี่ยน (Invariance) หรือไม่ ซึ่งลักษณะที่ต่างกัน
ของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ คือ ประเภทของธุรกิจ โดยได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบ
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างระหว่างนักการตลาดในกลุ่มบริษัทประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการ กับนักการ
ตลาดในกลุ่มบริษัทประเภทบริการ โดยใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทระหว่างธุรกิจด้านสินค้าและบริการ

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

1. สร้างกรอบแนวคิด IMC  

พัฒนาข้อค าถาม + ปรับแก ้

เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 27 คน 

ตรวจสอบความเที่ยงเบื้องตน้ 

ตรวจสอบความเที่ยง 

เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 304 คน 

ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้ง 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

1. Specify domain of construct 

Generate sample of items 

Collect data 

Assess validity 

Assess reliability 

Collect data 

Purify measure 

การวิจัยในครั้งนี้ Churchill (1979) 
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ตามเกณฑ์ของ Lovelock (2011) ซึ่งบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจด้านบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร 
โรงพยาบาล สถาบันการศึกษา สายการบิน ธนาคารพาณิชย์ และสถาบันการเงิน เป็นต้น  

ทั้งนี้ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 304 คน เป็นนักการตลาดในกลุ่มบริษัทประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจ
ด้านบริการจ านวน 140 คน และเป็นนักการตลาดในกลุ่มบริษัทประเภทบริการ จ านวน 164 คน ซึ่ง
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มถือว่าเพียงพอต่อการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไปได้ (Hair et al., 
2010) โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท้ังสองกลุ่มดังกล่าวด้วยการน า
ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้มาท าการวิเคราะห์ทางสิถิติเพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยพิจารณาว่าโมเดลดังกล่าวมีความแปรเปลี่ยนตามประเภท

ของธุรกิจหรือไม่ ซึ่งพิจารณาจากค่าสถิติ Chi-square ( 2) เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลความถ่ีของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มคือ กลุ่มบริษัทประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการ และกลุ่มบริษัทประเภทบริการ ซ่ึง
ค่าสถิติ Chi-square ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
การศึกษาเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” ใช้ระเบียบ

วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิง
ปริมาณ ซึ่งเนื้อหาในบทนี้จะเป็นการน าเสนอผลสองส่วนด้วยกัน คือ ผลที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมและผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) 
กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพในสาขาที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรม 
 

ส าหรับผลการวิจัยในส่วนแรกคือ ผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุมโดยมี
วัตถุประสงค์หลักคือ เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Conceptualization of IMC) ที่ประกอบด้วยค านิยามและมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในเบื้องต้น ก่อนที่จะท าการทดสอบทางสถิติ ซึ่งการระบุหาความหมายของสิ่งที่ต้องการจะ
ศึกษา ตลอดจนมิติต่างๆ ที่ประกอบอยู่ในตัวแปรที่ต้องการจะศึกษานั้นจัดเป็นขั้นตอนแรกของการ
พัฒนาเครื่องมือที่ดี (Churchill, 1979) อีกท้ังยังส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย (D. Schultz & Kitchen, 1997) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการทบทวนบทความ
เชิงวิชาการท้ังจากหนังสือและจากวารสารต่างประเทศจากการค้นหาอย่างเป็นระบบผ่านฐานข้อมูล
อ้างอิงออนไลน์ (Online reference databases) ต่างๆ จ านวน 10 ฐาน ได้แก่ ABI/INFORM 
Complete, Business Source Complete, Cambridge Journals Online, JSTOR, Oxford 
Journals Online, ProQuest Dissertations & Theses Global, SAGE Journals Online, 
ScienceDirect, Scopus, และ Taylor & Francis Journals โดยมุ่งเน้นไปยังวารสารที่เกี่ยวข้องกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ European Journal of Advertising, European 
Journal of Marketing, Human Communications Research, International Journal of 
Advertising, International Journal of Integrated Marketing Communications, Jounal of 
Advertising, Journal of Advertising Research, Journal of Business Communications, 
Journal of Business Research, Journal of Communication Management, Journal of 
International Marketing, Journal of Integrated Marketing Communications Research, 
Journal of Marketing, Journal of Marketing Communiations, Journal of Marketing 
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Research, Journal of Marketing Theory and Practice, Journal of Promotion 
Management, Matketing News, Public Relations Quaterly, และ Public Relations Review  
โดยค้นหาให้ครอบคลุมถึงแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและแนวคิดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องทั้ง
ในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติ ซึ่งรวมถึงค านิยาม หลักการ องค์ประกอบ มิติ การประยุกต์ใช้ การ
ตรวจสอบ และการประเมิน  

ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวคัดกรอง (Fliter) ในการค้นหาจากค าส าคัญ (Keywords) บทคัดย่อ 
(Abstracts) และบทความฉบับสมบูรณ์ (Full texts) ได้แก่ “การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications),” “การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
communications),” “การตลาดแบบ 360 องศา (360-degree marketing),” “กระบวนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC process),” และ “เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC measurement)”  

อีกท้ังยังได้ก าหนดตัวคัดกรองเพ่ิมในการค้นหาบทความเชิงวิชาการจากวารสารตาม
ฐานข้อมูลต่างๆ ข้างต้น โดยก าหนดให้ต้องเป็นบทความเชิงวิชาการท่ีผ่าน Peer review เป็น
บทความวิชาการภาษาอังกฤษ เป็นบทความที่อยู่ในรูปแบบ Full text และเป็นบทความเชิงวิชาการ
ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 จนถึงปัจจุบัน เนื่องจากในช่วงปี ค.ศ. 1990 เป็นช่วงที่แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเกิดขึ้น ซึ่งมีนักวิชาการมากมายที่ท าการศึกษาประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
แนวคิดนี้ ขณะที่ในช่วงหลังปี ค.ศ. 2000 เป็นช่วงที่เริ่มมีการศึกษาถึงประเด็นอ่ืนเพิ่มข้ึน เช่น การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและสื่อในเชิงปฏิสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการ
สร้างตราสินค้า และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการตลาดภายใน เป็นต้น (Kliatchko, 
2008)      

จากการค้นหาบทความเชิงวิชาการด้วยเกณฑ์ต่างๆ ดังกล่าวข้างต้น ซึ่งอิงตามความเกี่ยวข้อง 
(Relevance) กับค าส าคัญที่ใช้ ส่งผลให้มีบทความเป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงท าการคัดเลือกเฉพาะ
บทความที่ปรากฏขึ้นใน 5 หน้าแรกของแต่ละการค้นหาจากฐานข้อมูลนั้นๆ จากนั้น จึงท าการ
คัดเลือกเฉพาะบทความท่ีเกี่ยวข้องกับกับประเด็นหลักของการศึกษาในครั้งนี้เท่านั้น และท าให้มี
บทความเชิงวิชาการท่ีผู้วิจัยได้ท าการทบทวนทั้งสิ้นจ านวน 102 ชิ้น  

นอกเหนือจากบทความเชิงวิชาการจากฐานข้อมูลอ้างอิงออนไลน์แล้ว ผู้วิจัยยังได้ท าการ
ทบทวนแนวคิดเชิงทฤษฎีจากต าราต่างประเทศ (Textbooks) และหนังสือต่างประเทศ (Trade 
books) จ านวนทั้งสิ้น 37 เล่ม ด้วยกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุม ผู้วิจัยจึงได้สรุปค านิยามของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานว่าคือ กระบวนการสื่อสารตราสินค้าแบบองค์รวมอย่างต่อเนื่อง ที่มุ่งเน้น
การมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร เพื่อสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มี
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ส่วนได้ส่วนเสีย และเพื่อสร้างคุณค่าของตราสินค้าในระยะยาว ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นกระบวนการสื่อสารตราสินค้าแบบองค์รวม (Total brand communication) นั่นก็
เพราะว่า ไม่ว่าตราสินค้าหรือองค์กรจะท าอะไร เช่น การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมหรือการ
รณรงค์การสื่อสารการตลาด การสร้างภาพลักษณ์ หรือแม้กระทั่งการน าบริษัทเข้าตลาดหุ้น ใน
ท้ายที่สุดแล้ว ก็จะเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงจุดยืนและการท างานของตราสินค้าอยู่ดี ตราสินค้าจึงควร
มีการวางแผนการสื่อสารก่อนที่จะส่งสารใดๆ ก็ตามที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าออกไป โดยต้องพิจารณา
ให้ครบทุกแง่มุมที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า เช่น มีการค านึงถึงวิสัยทัศน์ (Vision) ขององค์กรในการวาง
แผนการสื่อสาร มีการวิเคราะห์สถานการณ์ (Situational analysis) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer behavior) ก าหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มเปูาหมายในการสื่อสาร ออกแบบแผนการ
สื่อสารให้สอดคล้องกับต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ประเมินผลที่ได้จากการสื่อสาร 
ประเมินการตอบสนองกลับ (Feedback) ของลูกค้า และมีวิธีการที่ท าให้พนักงานเข้าใจตราสินค้า
ตรงกัน เป็นต้น อีกท้ังด้วยมุมมองแบบองค์รวม (Holistic view) ของแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน จึงท าให้เน้นไปที่การท างานร่วมกันของพนักงานและการประสานข้ามสายงาน 
(Cross-functional coordination) ภายในองค์กร เพื่อที่พนักงานจะได้เรียนรู้และเข้าใจการท างาน
ของแต่ละแผนก ซึ่งจะท าให้พวกเขาท างานได้เข้ากันมากขึ้นและไปในทิศทางเดียวกันกับวิสัยทัศน์ของ
องค์กรและบรรลุเปูาหมายขององค์กรได้ การผสมผสาน (Integration) จึงควรเกิดข้ึนในทุกๆ พื้นที่
ของการสื่อสารและการท างาน มิใช่แค่การผสมผสานของเครื่องมือสื่อสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงไม่ใช่แค่กระบวนการวางแผนการสื่อสารเพียงเท่านั้น 
หากแต่เป็นกระบวนการสื่อสารตราสินค้าแบบองค์รวม (Total brand communication) นั่นเอง 
(Duncan & Moriarty, 1997)    

นอกจากนี้ การสื่อสารตราสินค้ายังเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง (Ongoing process) กล่าวคือ
การสื่อสารตราสินค้าเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way conversation) ระหว่างตราสินค้ากับ
ลูกค้า โดยเมื่อตราสินค้าส่งสารที่สามารถควบคุมได้ (Controllable messages) เช่น ข้อความ
โฆษณา ข่าวประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายต่างๆ เป็นต้น หรือสารที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
(Uncontrollable messages) เช่น การที่พนักงานแต่งกายหรือมีกิริยาที่ไม่สุภาพ ค าบอกต่อ (Word 
of mouth) หรือข้อคิดเห็นในทางลบจากลูกค้าท่ีปรากฏในหน้าเพจของตราสินค้าหรือตามกระทู้ต่างๆ 
ในสื่อออนไลน์ เป็นต้น ลูกค้าก็จะได้รับสารทั้งสองประเภทนั้นไม่จากทางตรงก็ทางอ้อม ซึ่งตราสินค้า
เองก็มีหน้าที่ในการประเมินปฏิกิริยาหรือการตอบสนองกลับของลูกค้าเพ่ือที่จะได้น าไปใช้ในการ
โต้ตอบกับลูกค้า ใช้ในการวางแผนและออกแบบวิธีการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
ครั้งต่อไป (Duncan, 2005) ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าการสื่อสารตราสินค้าเป็นกระบวนการที่ไม่หยุดนิ่ง 
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แม้ว่าตราสินค้าจะไม่มีการโต้ตอบกับลูกค้า แต่นั่นก็ยังถือว่าเป็นการสื่อสารกับลูกค้าไปโดยปริยายอยู่
ดี (Duncan & Moriarty, 1997)        

ส่วนวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ว่าเพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเพ่ือสร้างคุณค่าของตราสินค้าในระยะยาวนั้นเป็น
เพราะว่า ความสัมพันธ์ที่ดีและความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียจะเป็นตัวขับเคลื่อนให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Brand value) ยิ่งความสัมพันธ์นั้นแข็งแกร่งมากเท่าใด 
ตราสินค้าก็ยิ่งมีคุณค่าเพ่ิมข้ึนเท่านั้น อีกทั้งความสัมพันธ์ดังกล่าวยังส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand loyalty) ซึ่งจะน าไปสู่คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ในระยะยาวที่ให้ทั้ง
ผลตอบแทนที่จับต้องได้ (Tangible profit) เช่น ก าไร ยอดขาย ผลตอบแทนในเชิงการเงินอื่นๆ และ
ผลตอบแทนที่จับต้องไม่ได้ (Intangible profit) กับองค์กรอีกด้วย เช่น ความภักดีต่อตราสินค้าการให้
การสนับสนุนตราสินค้า เป็นต้น (Duncan, 2005; Shimp & Andrews, 2013) 
 ตามท่ีผู้วิจัยได้ท าการสรุปในท้ายบทที่ 2 ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นตัวแปร
ที่ประกอบไปด้วยหลากหลายมิติ (Multidimensional construct) ซึ่งผลจากการทบทวนวรรณกรรม
อย่างครอบคลุม จึงน ามาสู่ข้อสรุปในเบื้องต้นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วย 9 
มิติ ซึง่มีพ้ืนฐานมาจากแนวคิดและหลักการในเชิงทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ส าคัญ โดยครอบคลุมการด าเนินงานทั้งในระดับปฏิบัติการ (Operational level) และครอบคลุมใน
ระดับองค์กร (Organizational level) (Kliatchko, 2008; Kliatchko & D. Schultz, 2014)  

ส าหรับมิติด้านปฏิบัติการนั้น เกี่ยวข้องกับการวางแผนเชิงกลยุทธ์ การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การน าไปใช้ การปฏิบัติ และการวัดผล ได้แก่ 
1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency)  2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-in approach) 3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship 
management) 4) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven 
communication) และ 5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ในขณะที่
มิติด้านองค์กร (Organizational level) นั้นเน้นไปท่ีประเด็นการบริหารจัดการ เช่น กระบวนการ
ผสมผสานของแผนกต่างๆ ในการท างาน การรักษาเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงขององค์กร 
การสร้างวัฒนธรรมทางการตลาด การจัดทักษะความรู้ให้แก่พนักงาน เป็นต้น ได้แก่ 1) การตลาดเชิง
พันธกิจ (Mission marketing) 2) การผสมผสานภายใน (Internal integration) 3) การสื่อสาร
ภายใน (Internal communication) และ 4) การวางแผนและการประเมิน (Planning and 
evaluation) ซึ่งทั้ง 9 มิติควรที่จะต้องครอบคลุมการท างานในทั้งสองระดับ เพราะการผสมผสาน
ไม่ได้เกิดขึ้นแค่เฉพาะที่แผนกการสื่อสารการตลาดเพียงเท่านั้น แต่ยังต้องเกิดข้ึนในทุกแผนกทั่วทั้ง
องค์กร (Kliatchko, 2005, 2008) (ดูแผนภาพที่ 4.1) 
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แผนภาพที่ 4.1 มิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งระดับปฏิบัติการและระดับองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนเหตุผลที่น ามาสู่ข้อสรุปที่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วย 9 มิตินั้น 
เนื่องมาจาก ทั้ง 9 มิติดังกล่าว เป็นหลักการที่นักวิชาการมักจะอธิบายถึงอยู่บ่อยครั้ง (ดูตารางที่ 4.1 
และตารางที่ 4.2) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

มิติที่ 1 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ถือเป็นมิติในระดับการ
ผสมผสานขั้นพ้ืนฐาน ที่นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึง (Duncan & Mulhern, 2004; Kitchen et 
al., 2004; Kliatchko, 2008; Kotler et al., 1999; Lee & Park, 2007; Lucka & Moffatt, 2009; 
Moriarty et al., 2014; Nowak & Phelps, 1994; Phelps & Johnson, 1996; Porcu et al., 
2017; D. Schultz, 1993; Shimp & Andrews, 2013) ซึ่งเก่ียวข้องกับการออกแบบสารที่เกี่ยวกับ
ตราสินค้าให้มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน หรือเรียกว่า เสียงเดียว ภาพเดียว (One voice, 
one look) ซ่ึง Duncan (1993) ได้อธิบายว่า การที่สารมีความเป็นหนึ่งเดียวนับเป็นขั้นแรกของ
ระดับการผสมผสานที่เกิดข้ันคือขั้น Unified image หรือภาพลักษณ์ที่เป็นหนึ่งเดียว ขณะที่ D. 
Schultz และ H. Schultz (1998) ก็พิจารณาว่า ความสอดคล้องและการรวมกันเป็นหนึ่งเดียวของ
องค์ประกอบทางการสื่อสารการตลาดทั้งหมดนั้นเป็นขั้นแรกของการผสมผสานเช่นกัน ซึ่งเรียกว่าขั้น 
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การประสานงานเชิงกลวิธี (Tactical coordination) โดยมีเปูาหมายสูงสุดคือ เพื่อให้กลุ่มเปูาหมาย
รับสารและเห็นภาพของสารนั้นเป็นหนึ่งเดียวกัน นอกจากนี้ ในการประเมินการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดด้วยเครื่องมือ IM mini audit ในการศึกษาของ Duncan และ Moriarty (1997) ก็
ได้รวมมิตินี้เข้าไว้ในการประเมินด้วยเช่นกัน  
 
ตารางท่ี 4.1 สรุปหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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การตลาดแบบภายนอกสู ่
   ภายใน 

X  X X X  

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์      X      X    X X X 
การวางแผนข้ามสายงาน      X      X    X     X   
การสร้างความสมัพันธ์กับ 
   ลูกค้า 

      X    X     X     X     X 

การวางแผนฐานศูนย ์      X      X     
การตลาดเชิงพันธกิจ       X    X       X 
การใช้ฐานข้อมูล      X      X     
การสื่อสารผ่านจุดสัมผัส 
   ลูกค้า 

      X      X     X     X 

การประสานก าลัง X     X     X      X 
การปฏสิัมพันธ์  X        X 
การผสมผสานภายใน   X X      X 
การสื่อสารตราสินค้าแบบ 
   องค์รวม 

   X      X 
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ตารางท่ี 4.2 สรุปมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

มิติ นักวิชาการ 
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  
   (Strategic consistency) 

- Duncan และ Mulhern (2004) 
- Kitchen et al. (2004) 
- Kliatchko (2008) 
- Kotler et al. (1999) 
- Lee และ Park (2007) 
- Lucka และ Moffatt (2009) 
- Moriarty et al. (2014) 
- Nowak และ Phelps (1994) 
- Phelps และ Johnson (1996) 
- Porcu et al. (2017) 
- Shimp และ Andrews (2013) 
- D. Schultz (1993) 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน  
   (Outside-in approach) 

- Kitchen et al. (2004) 
- Lucka และ Moffatt, 2009 
- Moriarty et al. (2014) 
- Nowak และ Phelps (1994) 
- Phelps และ Johnson (1996) 
- Porcu et al. (2017) 
- Shimp และ Andrews (2013) 
- D. Schultz (1993) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

มิติ นักวิชาการ 

การบริหารจัดการความสัมพันธ์  
   (Customer relationship management) 

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Duncan (2002) 
- Duncan และ Mulhern (2004) 
- Kliatchko (2008) 
- Lee และ Park (2007) 
- Lucka และ Moffat (2009) 
- Moriarty et al. (2014) 
- Porcu et al. (2017) 
- Reid (2005) 
- Shimp และ Andrews (2013) 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล     
   (Database-driven communication)  

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Hartley และ Pickton (1999) 
- Lee และ Park (2007) 
- Kliatchko (2008) 
- D. Schultz (1993) 

การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย  
   (Purposeful interactivity) 

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Moriarty et al. (2014) 
- Reid (2005) 
- Porcu et al. (2017) 

การตลาดเชิงพันธกิจ  
   (Mission marketing)  

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Moriarty et al. (2014) 
- Reid (2005) 

การผสมผสานภายใน  
   (Internal integration)  

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Duncan และ Mulhern (2004) 
- Lucka และ Moffat (2009) 
- Moriarty et al. (2014) 
- Porcu et al. (2017) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

มิติ นักวิชาการ 

การสื่อสารภายใน  
   (Internal communication)  

- Bell (1997) 
- Gronstedt (1996) 
- Gronstedt (2000) 
- Greenbaum (1997) 

การวางแผนและการประเมิน  
   (Planning and evaluation) 

- Duncan และ Moriarty (1997) 
- Reid (2005) 
- D. Schultz (1993) 

 
มิติที่ 2 การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) ก็ถือเป็นอีกหนึ่ง

หลักการส าคัญเช่นกันที่ท าให้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างจากแนวคิดอ่ืน และ
ก็เป็นมิติท่ีนักวิชาการกล่าวถึงอยู่บ่อยครั้งอีกเช่นเดียวกัน (Kitchen et al., 2004; Lucka & 
Moffatt, 2009; Moriarty et al., 2014; Nowak & Phelps, 1994; Phelps & Johnson, 1996; 
Porcu et al., 2017; D. Schultz, 1993; Shimp & Andrews, 2013) เพราะเป็นการมุ่งศึกษาและ
ท าความเข้าใจถึงความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้า หรือเรียกว่า แนวคิดมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ 
(Customer-centric notion) โดยที่ลูกค้าและกลุ่มเปูาหมายเป็นจุดเริ่มต้นส าหรับทุกกิจกรรมของ
การสื่อสารการตลาด เนื่องจากวัตถุประสงค์หลักที่ส าคัญของกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ เพ่ือที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมผ่านการสื่อสาร ดังนั้น องค์กรหรือตราสินค้า
จึงควรเริ่มมองจากภายนอกคือ ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า (Outside-in) จากนั้น จึงค่อย
กลับไปท าการสื่อสารตราสินค้า เพื่อให้สามารถก าหนดวิธีการสื่อสาร ช่องทาง และสารที่เหมาะสม
และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกันได้ (Shimp & 
Andrews, 2013) 

มิติที่ 3 การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) ซ่ึง
เป็นหัวใจส าคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและเป็นหลักการที่นักวิชาการอธิบาย
ถึงมากเช่นกัน (Duncan, 2002; Duncan & Moriarty, 1997; Duncan & Mulhern, 2004; 
Kliatchko, 2008; Lee & Park, 2007; Lucka & Moffat, 2009; Moriarty et al., 2014; Porcu 
et al., 2017; Reid, 2005; Shimp & Andrews, 2013) เนื่องจากความสัมพันธ์เป็นสิ่งเชื่อมโยงที่ยืน
นานระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวที่ดีนั้น จะน าไปสู่
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พฤติกรรมการซื้อซ้ าและความภักดีต่อตราสินค้า อันจะน ามาซึ่งผลก าไรในระยะยาวและยั่งยืนกว่าการ
มุ่งเน้นยอดขาย (Shimp & Andrews, 2013) ขณะที ่Duncan และ Moriarty (1998) ได้อธิบาย
เช่นกันว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นสิ่งที่ช่วยสร้าง รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับตราสินค้า ซึ่งถือเปูาหมายสูงสุดของแนวคิดนี้ในการที่จะสร้าง
ผลก าไรร่วมกัน (Mutual benefits) จะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้มุ่งเน้น
ความส าคัญไปที่ลูกค้าเพียงแค่นั้น แต่ยังให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนด้วย  

มิติที่ 4 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven 
communication) ถึงแม้จะเป็นหลักการที่ไม่ค่อยได้ถูกกล่าวถึงในช่วงยุคแรกๆ แต่ก็เป็นมิติที่ทวี
ความส าคัญขึ้นเรื่อยๆ โดยนักวิชาการท่ีอธิบายถึงหลักการนี้ได้แก่ Duncan และ Moriarty (1997), 
Hartley และ Pickton (1999), Lee และ Park (2007), Kliatchko (2008), และ D. Schultz, 
(1993) ซึ่งนั่นก็เป็นเพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน จึงท าให้นักวิชาการเล็งเห็น
ความส าคัญของฐานข้อมูลซึ่งจ าเป็นอย่างยิ่งและถือเป็นองค์กประกอบหลักส าหรับยุคแห่งการ
ผสมผสานนี้ (Lee & Park, 2007) เพราะองค์กรหรือตราสินค้าสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าท่ีมีอยู่
ไปออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท ซึ่งมีความแตกต่างกันอยู่แล้ว ทั้งใน
เรื่องของพฤติกรรมการซื้อ ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) อีกท้ังยังสามารถน าไปช่วยใน
การจดัแบ่งประเภทของลูกค้า (Segmentation) เพ่ือที่จะบริหารจัดการลูกค้าแต่ละกลุ่มให้เกิด
ผลตอบแทนทางการเงินอย่างสูงสุด   

มิติที่ 5 การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful interactivity) เป็นมิติที่ต่อ
เนื่องมาจากการบริหารจัดการฐานข้อมูล ซึ่งมีนักวิชาการเพียงไม่ก่ีท่านที่เน้นความส าคัญกับมิตินี้ และ
ใช้มิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายนี้ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยนักวิชาการ
เหล่านั้นคือ Duncan และ Moriarty (1997), Porcu et al. (2017), และ Reid (2005) ซ่ึงด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี กอปรกับยุคปัจจุบันที่เน้นการสื่อสารแบบดิจิทัล ผู้วิจัยจึงเห็นด้วยว่า มิติ
นี้มีความส าคัญเช่นกัน โดยองค์กรควรหาวิธีการสร้างการสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า ต้องมีการ
ตอบสนองกับลูกค้าหรือผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคตอย่างต่อเนื่อง และที่ส าคัญ การสื่อสาร
นั้นต้องมีเปูาหมาย กล่าวคือ องค์กรต้องทราบว่าวัตถุประสงค์ที่ท าการสื่อสารกับลูกค้านั้นเพื่ออะไร 
เช่น เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ เพ่ือขายสินค้า หรือเพ่ือแจ้งกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นต้น  

นอกจากนี้ แม้องค์กรจะมีการบริหารจัดการฐานข้อมูลลูกค้า แต่ก็ควรที่จะใช้ข้อมูลนั้นให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด โดยมิใช่แค่ออกแบบและส่งข้อความถึงกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย หรือใช้เพ่ือกลยุทธ์การ
ขายเพียงอย่างเดียว หากแต่ยังต้องออกแบบการสื่อสารให้เหมาะส าหรับลูกค้าเฉพาะแต่ละคน 
(Personalized messages) และใช้ฐานข้อมูลเพื่อเน้นไปที่การเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าในภาพรวม โดย
เป็นการใช้ประโยชน์จากข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ มาพัฒนากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ และพัฒนาการ
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สื่อสารแบบสองทาง (Duncan, 2002; Duncan & Moriarty, 1997) การใช้ฐานข้อมูลเพ่ือสร้างการ
สื่อสารแบบสองทางหรือการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายนี้เองที่จะท าให้ตราสินค้าหรือองค์กร
กลายเป็นผู้ฟังที่ดี (Good listener) ซึ่งเป็นขั้นที่ 3 ของการผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan 
(1993) และเปรียบได้กับระดับผสมผสานที่ 3 คือ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of 
information technology) ที่องค์กรสามารถใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลเพื่อให้รู้จัก เข้าใจ และช่วย
ระบุกลุ่มเปูาหมายที่สามารถท าก าไรหรือเป็นผลดีต่อองค์กรได้ (D. Schultz & H. Schultz, 2004)  

มิติที่ 6 การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) เป็นมิติที่นักวิชาการพูดถึงค่อนข้าง
น้อย (Duncan & Moriarty, 1997; Moriarty et al., 2014; Reid, 2005) แต่ก็เป็นมิติที่มี
ความส าคัญ เนื่องจากเป็นเรื่องเก่ียวกับการด าเนินงานในภาพรวมให้มีความสอดคล้องไปกับวิสัยทัศน์
และพันธกิจขององค์กร โดยในการวางแผนและการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดจะต้องรวม
เอาพันธกิจขององค์กรเข้าไว้ด้วย ตลอดจนพนักงานทุกคนจะต้องเข้าใจถึงพันธกิจขององค์กรและ
ปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุพันธกิจนั้น ขณะเดียวกัน กิจกรรมการสื่อสารการตลาดต่างๆ รวมถึงกิจกรรม
ด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ก็จะต้องมีความสอดคล้องกับพันธกิจขององค์กรเช่นกัน 
(Duncan & Moriarty, 1997) และท่ีส าคัญ องค์กรควรรักษาค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า เพราะนั่น
หมายถึงความซื่อสัตย์ที่องค์กรมีให้กับลูกค้า (Moriarty et al., 2014)  

มิติที่ 7 การผสมผสานภายใน (Internal integration) เป็นอีกหนึ่งมิติที่มีนักวิชาการบาง
ท่านกล่าวถึง (Duncan & Mulhern, 2004; Lucka & Moffat, 2009; Moriarty et al., 2014) แต่ก็
เป็นมิติที่ส าคัญเนื่องจาก การผสมผสานภายนอกจะเกิดข้ึนไม่ได้เลย หากไม่มีการผสมผสานที่เกิดขึ้น
จากภายใน กล่าวคือ การผสมผสานต้องเกิดขึ้นภายในองค์กรจากการที่พนักงานมีวิสัยทัศน์เดียวกัน
และมีค่านิยมเดียวกันทั่วทั้งองค์กร ทุกฝุายและทุกแผนกต้องท างานร่วมกัน และต้องรับรู้และเข้าใจถึง
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่ส าคัญเพ่ือที่จะสร้างความเป็นหนึ่งเดียวให้เกิดข้ึน (Moriarty et al., 
2014) นอกจากนี้ การผสมผสานภายในยังหมายรวมไปถึง การที่ผู้บริหารระดับสูงสนับสนุนให้มีการ
ประสานงานข้ามแผนก (Cross-functional coordination) เพ่ือสร้างการท างานอย่างร่วมแรงร่วมใจ
ซึ่งเมื่อพนักงานได้เรียนรู้หน้าที่ของแผนกอ่ืน นอกเหนือจากงานของตน ก็จะส่งผลให้เกิดความเข้าใจ
ถึงภาระงานของแผนกอ่ืนมากขึ้น อันจะน าไปสู่การร่วมมือที่ดีระหว่างแผนก การผสมผสานภายใน
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ยังหมายรวมถึง การให้ความส าคัญกับพนักงานอีกด้วย เช่น การท าให้
พนักงานเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร และการจัดการฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพของพนักงาน เป็นต้น 
เพราะเมื่อพนักงานมีแรงจูงใจในการท างานที่ดีก็จะส่งผลต่อประสิทธิภาพของการด าเนินงานด้วย
เช่นกัน    

มิติที่ 8 การสื่อสารภายใน (Internal communication) ส าหรับมิตินี้ ถึงแม้จะไม่ได้
เกี่ยวกับการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยตรง แต่ก็ถือเป็นปัจจัยที่
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ก าหนดให้การด าเนินงานต่างๆ ที่เกิดข้ึนภายในองค์กรเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจากการศึกษา
ที่ผ่านมาก็พบว่า โครงสร้างขององค์กร เช่น การสื่อสารจากระดับบนลงล่าง (Top-down 
communication) ส่งผลต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Brown, 2009; 
D. Schultz & H. Scultz, 2004; Shimp & Andrews, 2013) อีกท้ังปัญหาส่วนใหญ่ที่เกิดขึ้นใน
องค์กรมักจะมาจากการสื่อสารที่บกพร่อง (Sias & Jablin, 1995) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทบทวน
แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารภายในจากแนวคิดของ Bell (1997), Greenbaum (1997), และ 
Gronstedt (2000) เป็นหลัก ซึ่งการสื่อสารในองค์กรไม่ใช่แค่การส่งและรับข้อความแบบธรรมดา
ทั่วไป หรือแค่การส่งข้อความจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเท่านั้น หากแต่การสื่อสารภายในนั้นมีความ
ซับซ้อนมากข้ึนและทุกสิ่งในกระบวนการสื่อสารมีความเชื่อมโยงถึงกัน (Miller, 2012; Sias & 
Jablin, 1995) ฉะนั้น การให้ความส าคัญกับการสื่อสารภายในองค์กรจึงเป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่ง 
เพราะการที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการตลาด ด้านการผลิต และด้านการเงินได้นั้น ย่อมต้องการ
การเปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารภายในองค์กรไปในเวลาเดียวกันด้วย อีกท้ังการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลการด าเนินงานขององค์กรด้วย 

มิติที่ 9 การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) เป็นมิติเกี่ยวกับการ
ด าเนินงานในส่วนของการวางแผนและการประเมิน ซึ่งเป็นหนึ่งในมิติที่ใช้วัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจากการศึกษาของ Duncan และ Moriarty (1997) และ Reid (2005) ซึ่งเน้นการวาง
แผนการสื่อสารและการจัดงบประมาณที่เริ่มจากวัตถุประสงค์ และพิจารณาถึงวิธีการสื่อสารโดยไม่
ขึ้นกับแผนและงบประมาณการสื่อสารทางการตลาดของปีที่ผ่านมา แต่ให้ค านึงถึงสภาพตลาดและ
ตราสินค้าในปัจจุบันเป็นหลัก หรือที่เรียกว่า การวางแผนฐานศูนย์ (Zero-base planning) (D. 
Schultz, 1993) รวมทั้งการค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบัน การน าการวิเคราะห์ต่างๆ เข้ามาใช้ในการ
วางแผน เช่น SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, และ Threats) รวมถึงการท าวิจัย
ตลาดและการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น และในส่วนของการประเมิน ทั้งการประเมิน
ความเสี่ยง การประเมินงานด้านการสื่อสารการตลาดเมื่อจบโครงการหรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง 
และการประเมินผลด้านออนไลน์ เพื่อน าผลที่ได้มาท าการพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารกับลูกค้า
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในครั้งต่อไปให้มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 

อนึ่ง ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายของแต่ละมิติไว้เพ่ืออธิบายลักษณะของแต่ละมิติ อีกท้ังยัง
เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาไปสู่ข้อค าถามที่จะใช้วัดทั้ง 9 มิติดังกล่าวในเชิงสถิติในขั้นถัดไป 
อีกด้วย โดยแต่ละมิติมีความหมายดังนี้  

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ คือ การวางแผน การออกแบบ และการด าเนินการโดยการ
ค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารตราสินค้า โดยให้สาร (Message) ต่างๆ เช่น โฆษณา ข่าว
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม บรรจุภัณฑ์ เครื่องแบบพนักงาน ฯลฯ ที่ออกจากองค์กรมีความสอดคล้องไป
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ในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร
นั้นๆ และเหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การให้
ความส าคัญต่อความต้องการของผู้บริโภค/ลูกค้า มากกว่าความต้องการขององค์กร 

การบริหารจัดการความสัมพันธ์ คือ การมุ่งเน้นไปที่การสร้าง พัฒนา และ รักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในระยาว โดยออกแบบ
การสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล คือ การน าฐานข้อมูลของลูกค้ามาใช้ในองค์กร 
เพ่ือติดตามประวัติการซื้อและการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 

การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย คือ การสร้างการสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่างตราสินค้ากับ 
ลูกค้า โดยเน้นไปที่การตอบสนองกลับจากลูกค้า (Feedback) 

การตลาดเชิงพันธกิจ คือ การรวมเอาพันธกิจขององค์กรเข้าไว้ในการวางแผนและการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ 

การผสมผสานภายใน คือ การที่พนักงานทุกคนในองค์กรมีเปูาหมายและท างานร่วมกันเป็น 
หนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เปูาหมาย และวิสัยทัศน์ขององค์กร 

การสื่อสารภายใน คือ การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดข้ึนภายใน/ระหว่างแผนก 
ต่างๆ ในองค์กร 

การวางแผนและการประเมิน คือ การน าเอาการวิเคราะห์ด้านต่างๆ เข้ามาใช้ในขั้นของการ 
วางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด และการประเมินผลการด าเนินงานฯ หลังจากกิจกรรมหรือ
โครงการต่างๆ เสร็จสิ้นลง 

 
เมื่อผู้วิจัยสร้างกรอบแนวคิดท่ีประกอบด้วยค านิยาม และมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเรียบร้อยแล้ว จึงได้ท าการพัฒนาข้อค าถามของมิติต่างๆ ซึ่งนับเป็นขั้นตอนที่ 2 ของการ
พัฒนาเครื่องมือวัดที่ดีที่เรียกว่าขั้น Generating sample of items โดยข้อค าถามที่พัฒนาขึ้นจะต้อง
สะท้อนให้เห็นถึงค านิยามของตัวแปรที่ได้ก าหนดไว้ ส่วนวิธีการที่ให้ได้มาซึ่งข้อค าถามนั้นก็มีด้วยกัน
หลากหลายวิธี ซึ่งการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์ก็เป็นวิธีที่นิยมใช้กัน (Churchill, 1979) 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ก็เช่นกันที่ผู้วิจัยพัฒนาข้อค าถามในเบื้องต้นจากการทบทวนวรรณกรรมก่อน 
จากนั้น จึงน าข้อค าถามที่ได้ไปตรวจสอบความเหมาะสมและความครอบคลุมกับนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ หรืออีกนัยหนึ่งเป็นการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 
นั่นเอง  
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ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า การพัฒนาข้อค าถามในแต่ละมิติอ้างอิงมาจากการทบทวน
บทความและเอกสารเชิงวิชาการต่างๆ  โดยที่ 

มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan และ 
Everett (1993), Duncan และ Moriarty (1997), Duncan และ Mulhern (2004), Kliatchko 
(2005), Kliatchko (2008), Lee และ Park (2007), Lukca และ Moffatt (2009), Nowak และ 
Phelps (1994), Moriarty et al. (2014), Phelps และ Johnson (1996), Porcu et al. (2017), 
Shimp และ Andrews (2013), และ Zahay et al. (2004)  

มิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan 
(2005), Duncan และ Morairty (1997), Kitchen et al. (2004), Kliatchko (2005), Kliatchko 
(2008), Lukca และ Moffatt (2009), D. Schultz (1993), D. Schultz และ H. Schultz (2014), 
และ Shimp และ Andrews (2013)  

มิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan 
(2005), Duncan และ Cay wood (1996), Duncan และ Moriarty (1997), Duncan และ 
Moriarty 1998, Duncan และ Mulhern (2004), Gronstedt (2000), Heartly และ Pickton 
(1998), Kitchen et al. (2004), Kliatchko (2005), Kliatchko (2008), Lucka และ Moffatt 
(2009), Moriarty et al. (2014), D. Schultz (1993), และ Shimp และ Andrews (2013) 

มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ  
Duncan (2002), Duncan (2005), Duncan และ Morairty (1997), Lee และ Park (2007), 
Kliatchko (2008), Phleps และ Johnson (1996), D. Schultz (1993), D. Schultz และ H. 
Schultz (1998), และ D. Schultz และ H. Schultz (2014) 

มิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan 
(2005), Duncan และ Moriarty (1997), Duncan และ Moriarty (1998), Duncan และ Mulhern 
(2004), Kliatchko (2008), Reid (2005), และ D. Schultz (1993) 

มิติการตลาดเชิงพันธกิจ พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan และ Moriarty 
(1997), Moriarty et al. (2014), และ Reid (2005) 

มิติการผสมผสานภายใน พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Duncan (2002), 
Duncan (2005), Duncan และ Moriarty (1997), Duncan และ Mulhern (2004), Gronstedt 
(2000), Kliatchko (2005), Kliatchko (2008), Lukca และ Moffatt (2009), Moriarty et al. 
(2014), Reid (2005), Reid et al. (2005), D. Schultz (1993), และ D. Schultz และ H. Schultz 
(2014) 

มิติการสื่อสารภายใน พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Bell (1997), Duncan และ  
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Moriarty (1997), Greenbaum (1974), Gronstedt (1996), Gronstedt (2000), Hogard et al. 
(2005), และ Wickesberg (1969)  

มิติการวางแผนและการประเมิน พัฒนาแนวค าถามมาจากงานวิชาการของ Baker (2008), 
G. Belch และ H. Belch (2014), Duncan และ Moriarty (1997), Duncan และ Mulhern 
(2004), D. Schultz (1993), และ D. Schultz และ H. Schultz (2014) 

 
ทั้งนี้ สามารถสรุปได้ว่า จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุม ผู้วิจัยได้สร้างกรอบ

แนวคิดโดยก าหนดค านิยามและระบุมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ ในเบื้องต้น 
ตลอดจนก าหนดความหมายของมิติดังกล่าวทั้งหมด พร้อมทั้งได้พัฒนาแผนภาพของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และแนวค าถามท่ีใช้วัดแต่ละมิติ อันถือเป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่จะน าไปใช้
ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัย
ในล าดับถัดไป 
 

ผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ส าหรับส่วนที่สองนี้ เป็นการน าเสนอผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (2) เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของมิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (3) เพ่ือ
ตรวจสอบความครอบคลุมของข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ในข้อค าถามต่างๆ นอกจากนี้ ยังเป็นการลดความ
เป็นอัตวิสัย (Subjectivity) ของผู้วิจัยที่เกิดจากการทบทวนวรรณกรรมด้วยตนเองตามข้างต้นด้วย 

ส าหรับผู้ให้สัมภาษณ์ในการศึกษาครั้งนี้เป็นนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้ ทักษะ 
และประสบการณ์จากสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ านวนทั้งสิ้น 12 
ท่าน แบ่งเป็นนักวิชาการจ านวน 6 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจ านวน 6 ท่าน โดยท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึกตั้งแต่ช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 โดยในส่วนของ
นักวิชาการนั้นเป็นตัวแทนจากท้ัง 3 สาขาวิชา ดังนี้ คือ  

 
1. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จ านวน 2 ท่าน 

ได้แก่ 
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1.1 รองศาสตราจารย์ ดร. นธกฤต วันต๊ะเมล์ คณะมนุษยศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  

1.2. อาจารย์ ณฤดี คริสธานินทร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 

2. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการสื่อสารองค์กร จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
2.1 อาจารย์ ดร. พีรยา หาญพงศ์พันธุ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
2.2 อาจารย์ ดร. พิชญ์พธู ไวยโชติ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  

 
3. นักวิชาการท่ีเป็นตัวแทนจากสาขาการตลาดและบริหารธุรกิจ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 

3.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี    
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
 

3.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ลีลา เตี้ยงสูงเนิน วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัย 
ธุรกิจบัณฑิตย์  
 

และในส่วนของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพนั้นเป็นตัวแทนจากทั้ง 3 สาขา ดังนี้ คือ  
1. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทด้านการตลาด จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 1.1 คุณกรกช อนันตสมบูรณ์ Associate Director, Enterprise Brand 

Management, Siam Cement Group  
 1.2 คุณฐานพล มานะวุฒิเวช Director, Customer Happiness & Relationship 

Management, True Corporation Public Company Limited  
 
2. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนโฆษณา จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 2.1 คุณชัยประนิน วิสุทธิผล Chairman, TBWA (Thailand)  
 2.2 คุณเอกลักษณ์ จรัญวาศน์ Director, Analytic Insights & Innovation,  

Y&R Thailand  
 

3. ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนสื่อ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่ 
 3.1 คุณศิวัตร เชาวรีย์วงษ์ CEO, M Interaction  
 3.2 คุณสุณี ปริปุณณะ CEO, Omnicom Media Group  
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ทั้งนี้ เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ประเด็นการ
สัมภาษณ์จึงประกอบไปด้วย 3 ประเด็นหลักคือ 1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของค านิยามการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 2) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและค านิยามเชิงปฏิบัติการของตัว
แปรที่เป็นมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของข้อ
ค าถามต่างๆ ที่ใช้วัดตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยรายละเอียดของผล
การศึกษาท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมีดังนี้  
 
1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จากค านิยามเบื้องต้นของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมในเบื้องต้นคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการสื่อสารตราสินค้า
แบบองค์รวมอย่างต่อเนื่องที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กรเพื่อสร้าง พัฒนา และ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเพื่อสร้างคุณค่าของตราสินค้าในระยะ
ยาว ในภาพรวมนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังกล่าว เช่น ผู้เชี่ยวชาญในเชงิวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า  

“จากมุมมองของคนท าแบรนด์เนี่ย โดยส่วนตัวผมคิดว่าค านิยามนี้ครอบคลุมความหมายของ 
IMC แล้ว ผมเห็นด้วยว่า IMC เป็นเรื่องของกระบวนการสื่อสารแบรนด์แบบองค์รวม เพราะทุกสิ่งทุก
อย่างมันก็คือแบรนด์นั่นแหละ แล้วแบรนด์ก็เป็นเรื่องที่ต้องมาก่อน แม้ว่าในโลกของความเป็นจริงเนี่ย 
นักการตลาดหลายๆ คนจะแยกแบรนด์กับสินค้าเป็นคนละเรื่อง ผมมีลูกค้าหลายท่านที่คิดว่าการขาย
สินค้าเป็นเรื่องหนึ่ง การท าแบรนด์ก็เป็นอีกเรื่องหนึ่ง คือมองว่าเป็นคนละประเด็นกัน แต่คนที่เข้าใจ
เรื่องแบรนด์จริงๆ เท่านั้นจึงจะรู้ว่าสองเรื่องนี้มันต้องไปด้วยกัน มันเป็นวงกลมวงเดียวกัน”  

 
หรือความคิดเห็นของนักวิชาการจากสาขาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่อธิบายว่า 

“เห็นด้วยนะครับกับค านิยามนี้ เพราะถ้าเราลองมองดูจริงๆ แล้วเนี่ย Keyword ของค าว่า  
IMC จะอยู่ที่ตัว I ซึ่งก็คือ Integration คือเป็นการ Integrate กันของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
ต่างๆ เพื่อให้เกิด Impact ที่ดีต่อแบรนด์”   

 
ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านเสนอแนะให้ปรับหรือเพ่ิมเติมเนื้อหาบางส่วน เช่น 

นักวิชาการจากสาขาการสื่อสารองค์กรท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า  
“เห็นด้วยที่เน้นเรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ส่วนตอนต้นที่ข้ึนด้วยค าว่า “กระบวนการ” ถ้าค านี้ หมายรวมถึง การวางแผนเป็นขั้นเป็นตอน แต่มี
ความยืดหยุ่นได้เพ่ือให้เหมาะกับสถานการณ์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ ก็โอเค แต่หากคิดว่ายังไม่
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ครอบคลุมพอ อาจเติมค าว่า กระบวนการสื่อสารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ เพ่ือให้ได้ความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น 
แต่ที่โดดเด่นส าหรับงานนี้ คือ การมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร ยังไม่ค่อยเห็นงานอื่นๆ 
ให้ความส าคัญกับประเด็นนี้”  

หรือข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนสื่อออนไลน์ที่ได้แสดงความ
คิดเห็นเพิ่มเติมว่า ค านิยามดังกล่าวยังขาดในเรื่องของผลระยะสั้นหรือผลทางด้านการเงิน (Financial 
outcome) โดยอธิบายว่า  

“ผมว่าค านิยามนี้ก็โอเคนะ แต่เน้นไปที่ Relationship กับลูกค้าซะมาก แต่ยังไม่ได้พูดถึงว่า 
จะขายของตอนไหน คือผมว่า IMC เนี่ยต้องตอบโจทย์ทางธุรกิจด้วย เช่น เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด 
เพ่ิมยอดขาย โปรโมทสินค้าใหม่ ผมว่าน่าจะโฟกัสที่ผล Short term ด้วย”  

ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของนักวิชาการจากจากสาขาการตลาดและบริหารธุรกิจท่าน
หนึ่งที่ได้แสดงความเห็นด้วยต่อค านิยามดังกล่าวและได้อธิบายเสริมว่า  

“ค านิยามนี้ก็ดี เพราะจะเป็นค านิยามท่ีมองในภาพรวม ซึ่งก็ตรงตามที่ Schultz ได ้
บอกไว้ว่าควรมองเป็น Whole parts แต่ทีนี้อย่างค านิยามของ Belch เขาก็จะมีในเรื่องของผลใน
ระยะสั้น พวก Profitable outcome แล้วก็ผลในระยะยาวด้วย ยังไงลองปรับตรงนี้เพ่ิมดู” 

 
ส่วนผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกท่านหนึ่งมีความเห็นว่าค านิยาม

ดังกล่าวนั้นเหมาะสมแล้ว หากแต่น่าจะเพ่ิมในส่วนของสื่อออนไลน์เข้าไปเพื่อให้ค านิยามดูมีความ
ทันสมัยมากยิ่งขึ้น โดยได้กล่าวว่า  

“พ่ีว่าน่าจะใส่เรื่องของ Online media เข้าไปด้วยเพ่ือให้ความหมายมัน up-to-date ไม ่
เป็น Typical IMC”  

 
อย่างไรก็ตาม มีผู้ให้สัมภาษณ์เพียงส่วนน้อยที่ไม่เห็นด้วยกับค านิยามการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานดังกล่าว โดยที่บางท่านมีความคิดเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไม่ได้
เกี่ยวข้องกับเรื่องของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นต้อง
ตอบวัตถุประสงค์ทางการตลาดด้วย โดยนักวิชาการจากสาขาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้
อธิบายว่า  

“คือครูไม่เห็นด้วยกับค าว่า สื่อสารแบรนด์ เพราะ IMC ต้องเพ่ือ Bottom line อ่ืนด้วย คือ 
ต้องเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด ต้อง Serve marketing strategy กับ Marketing objective ใน
วิถีท่ี On brand คือต้องขายของแบบไม่ขาย ท ายังไงให้คนรักแบรนด์ มันต้องเป็น Business 
building บวกกับ Brand balance เพราะฉะนั้นครูมองว่ามันยัง Miss element ของ Business ใน 
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Short term return on investment อยู่ คือควรจะปรับเป็น กระบวนการสื่อสารเพ่ือวัตถุทาง
การตลาดแต่ต้อง On brand”  
 

ในขณะเดียวกัน ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทการตลาดท่านหนึ่งก็แสดงความไม่เห็น
ด้วยต่อค านิยามดังกล่าวเช่นกัน โดยมองว่าการสื่อสารการตลาดไม่ใช่กระบวนการสื่อสารตราสินค้า 
แต่น่าจะป็นวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดผลกระทบเสียมากกว่า นอกจากนี้ ยังมีความเห็นตรงกับผู้ให้
สัมภาษณ์ข้างต้นว่า ค านิยามที่ให้ไว้นั้นยังคงขาดประเด็นในเรื่องของผลที่เกิดขึ้นอยู่ โดยได้แสดงความ
คิดเห็นว่า 

“คือพี่ไม่เห็นด้วยนะว่ามันเป็นการสื่อสารแบรนด์ คือมันน่าจะเป็นวิธีการในการสื่อสารที่สร้าง 
ให้เกิด impact มากกว่า Brand communication นะ ซึ่งก็น่าจะพูดเรื่องของ Outcome ในส่วน
ของพฤติกรรมด้วย”  
 
 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทการตลาดอีกท่านหนึ่ง
เช่นกันที่ไม่เห็นด้วยกับค านิยามข้างต้น โดยให้เหตุผลว่า 

“การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เท่ากับการสื่อสารแบรนด์นะ คือแบรนด์ใหญ่กว่า 
แล้ว Keyword ของ IMC มันยู่ที่ตัว M คือ Marketing”   
 
 ทั้งนี้ จากการประมวลข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาจากความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของนักวิชาการ
และผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพทั้ง 12 ท่าน รวมทั้งความคิดเห็นขององจารย์ที่ปรึกษาต่อความเหมาะสม
ของค านิยามเชิงปฏิบัติการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผนวกกับการกลับไปทบทวนใน
ส่วนของค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกครั้งหนึ่ง ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับแก้ค า
นิยามดังกล่าวใหม่ในบางประเด็นโดยได้ปรับจาก การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 
กระบวนการสื่อสารตราสินค้า (Brand communication process) เป็น กระบวนการทางธุรกิจ
เชิงกลยุทธ์ (Strategic business process) และได้เพ่ิมในส่วนของวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
(Marketing objectives) และผลในเชิงการเงิน (Financial outcome) ซึ่งค านิยามที่ปรับแก้แล้วนั้น
มีเนื้อหาดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง
เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร เพื่อสร้างผลก าไร
รวมทั้งเพื่อสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพื่อ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าให้เกิดกับลูกค้าในระยะยาว 
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2) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและค านิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสาร 
    การตลาดแบบผสมผสาน  
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งจากงานวิจัยและบทความเชิงวิชาการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สามารถน าไปสู่การสรุปในเบื้องต้นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั้นประกอบด้วย 9 มิติที่ครอบคลุมทั้งในระดับปฏิบัติการ (Operational level) ได้แก่ 1) 
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 4) 
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย และ 5) การวางแผนและการประเมิน และในระดับองค์กร 
(Organizational level) ได้แก่ 1) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 2) การตลาดเชิงพันธ
กิจ 3) การผสมผสานภายใน และ 4) การสื่อสารภายใน  

โดยในส่วนของความเหมาะสมของการเป็นตัวแปรที่จะใช้ประเมินการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของทั้ง 9 มิติดังกล่าวนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพต่างก็
เห็นพ้องต้องกันว่าทั้ง 9 มิติมีความครอบคลุมและสะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานได้ครบถ้วนสมบูรณ์ดี โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า 

“ครูว่าครบถ้วนดีเลยนะ แล้วที่ส าคัญคือมาจับในเรื่องขององค์กรด้วย เพราะ IMC มันตอ้ง 
มองเป็นภาพรวมอยู่แล้ว ดังนั้น เรื่องที่เก่ียวกับองค์กรนี่ควรมี” 
 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของนักวิชาการอีกท่านหนึ่งที่มีมุมมองเดียวกันกับความคิดเห็น
ข้างต้นว่า 

“อาจารย์ดูแล้วก็คิดว่าครบถ้วนดี ทั้งระดับองค์กรและระดับปฏิบัติการ อย่างของ  
Duncan เขามี 5 มิติ ของเรามี 9 ก็ดี มันจะได้ครอบคลุมได้มากขึ้น แล้วก็น่าจะละเอียดมากขึ้น”  

 
อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นไปใน 

ทิศทางเดียวกันว่า มิติด้านการผสผมสานภายใน (Internal integration) กับการสื่อสารภายใน 
(Internal communication) น่าจะมีความทับซ้อนกันอยู่ ซึ่งอาจจะสามารถน ามารวมกันได้ โดย
นักวิชาการท่านหนึ่งได้อธิบายว่า  

“มิติข้อที่ 7 และ 8 กล่าวถึงการท างานของคนในองค์กร ทั้งสองมิติ ซึ่งถือเป็นจุดเด่นของ 
งานนี้ แต่สามารถเอาสองมิตินี้รวมกันได้ไหม เพราะการสื่อสารระหว่างกัน ถือเป็นส่วนหนึ่งของการ
ท างานด้วยรึเปล่า หรืออยากแบ่งให้เห็นชัดเจน เพราะในค าถามก็มีการสื่อสารไปปนอยู่ในการท างาน
ผสมผสานเหมือนกัน” 
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ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของนักวิชาการอีกท่านหนึ่งที่มีค าแนะน าเกี่ยวกับประเด็น 
ดังกล่าวข้างต้นเช่นกันว่า 

“สองมิตินี้สามารถน ามารวมกันได้หรือไม่ เพราะดูเผินๆ เหมือนจะคล้ายกันอยู่ ยังไง 
ลองดู เผื่อน ามารวมกันได้ จะได้ไม่ซ้ าซ้อน”  

 
นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านยังให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม โดยให้เพิ่มบางมิตเิข้าไปด้วย 

เช่น มิติเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate soial responsibility) มิตเิกี่ยวกับสื่อ
ออนไลน์ และมิติเกี่ยวกับการปูองกันเหตุการณ์ในเชิงลบต่างๆ เป็นต้น เช่นนักวิชาการท่านหนึ่งได้
เสนอความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า 

“แต่ทีนี้อาจารย์อยากให้ดูมิติด้าน CSR ด้วยนะ แบบองค์กรท าอะไรให้กับสังคม 
บ้าง หรือมีการด าเนินงานอะไรที่ตอบโจทย์สังคม”  

 
 หรือผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพท่านหนึ่งจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่แสดงมุมมองต่อความ
เหมาะสมของมิติทั้ง 9 ด้านและให้ข้อคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า 

“เออ ก็ดีนะ พี่ก็เพ่ิงเคยได้ยินนี่แหละว่า IMC มี 9 มิต ิแต่ก็โอเคคือมันก็ครบถ้วนดี แต่ 
อย่าลืมเรื่องสื่อออนไลน์ ตอนนี้พี่ว่าส าคัญมาก แบบพวกสื่อดิจิทัลอะไรแบบนี้ มันจะได้ไม่ฟังดูเป็น 
Typical IMC”   
  

และสุดท้ายจากผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทด้านการตลาดอีกท่านหนึ่งที่แสดงความ
คิดเห็นต่อประเด็นนี้ว่า 

“คือทั้ง 9 มิติที่มีก็โอเค เพียงแต่มันเป็นแค่มิติของการ Build หรือการสร้างอย่างเดียว มันไม่ 
มีมิติของการ Protect เช่น พวก Crisis management, Reputation อะไรพวกนี้ยังไม่เห็น” 

ส าหรับในส่วนของความเหมาะสมของค านิยามเชิงปฏิบัติการของทั้ง 9 มิตินั้น ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นพ้องต้องกันว่า ควรต้องมีภาษาอังกฤษใส่ในวงเล็บก ากับไว้ในแต่ละมิติ 
เนื่องจากมีค าศัพท์เฉพาะหรือศัพท์ทางเทคนิคหลายค าในภาษาอังกฤษที่ใช้กันทั่วไปในสาขาการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่แล้ว ยกตัวอย่างจากความคิดเห็นของนักวิชาการท่านหนึ่งซึ่งได้ให้
ข้อเสนอแนะว่า 

“ครูว่าควรจะเขียนภาษาอังกฤษลงไปด้วย มันจะท าให้คนอ่านเข้าใจมากข้ึน” 
 
นอกจากนี้ แม้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะมีความคิดเห็นตรงกันว่า ความหมายที่ผู้วิจัย

ก าหนดไว้ในตอนต้นจะสามารถใช้อธิบายแต่ละมิติได้ แต่ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านได้แสดงความคิดเห็น
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เพ่ิมเติมว่า ส าหรับบางมิตินั้น ควรมีการปรับแก้ความหมายเล็กน้อย ควรเพ่ิมค าอธิบายเข้าไป หรือ
ควรยกตัวอย่างเพ่ิมเติมเพ่ือจะได้สื่อความหมายและสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะที่ชัดเจนของมิตินั้น
มากยิ่งขึ้น โดยผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทการตลาดท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นต่อมิติด้าน
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ว่า  

“ผมว่าเรื่องของการท างานด้านกลยุทธ์นี่ ส าคัญเลยก็คือมันต้องไปตอบโจทย์วิสัยทัศน์ของ
องค์กร คือมันต้องเริ่มจากวิสัยทัศน์ขององค์กรก่อน แล้วถึงค่อยมาเป็นกลยุทธ์ ซึ่งท้ายที่สุดแล้วกล
ยุทธ์นั้นต้องแสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ขององค์กร คือมันต้องไปด้วยกัน มันต้องเป็น Cascade ที่เริ่ม
จาก Vision ขององค์กรก่อน Vision นี่อาจจะอยู่สัก 5-10 ปี แล้วค่อยลงมาเป็น Mission จาก 
Mission ก็มาเป็น Strategy แล้วค่อยมาเป็น Implementation ของ Strategy เหล่านั้น”   

 
หรือในขณะเดียวกัน ส าหรับมิติที่ 2 คือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in 

approach) ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่ตรงกันว่า ไม่ค่อยเห็นด้วยกับความหมายที่
ผู้วิจัยก าหนดไว้ในเบื้องต้น เนื่องจากความหมายดังกล่าวนั้นเน้นไปที่ความต้องการของลูกค้ามากกว่า
ความต้องการขององค์กร ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ควรต้องเป็นการรักษาความสมดุลระหว่างความ
ต้องการองค์กรกับความต้องการของลูกค้ามากกว่า กล่าวคือ องค์กรควรต้องทราบถึงศักยภาพและ
ทรัพยากรที่มีอยู่ก่อน ว่าจะขายสินค้าหรือบริการนั้นได้หรือไม่ แล้วจึงไปส ารวจดูว่า ณ ขณะนั้น
ผู้บริโภคต้องการอะไร จากนั้น จึงค่อยกลับมาพิจารณาถึงทรัพยากรที่องค์กรมีอยู่ ว่าสามารถปรับหรือ
น าเสนอสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้หรือไม่ มิใช่ว่าท าตามแต่ความต้องการของผู้บริโภค แต่ไม่ได้พิจารณา
ถึงปัจจัยด้านอื่นเลย โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า  

“ครูว่ามันไม่ใช่การเน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภคมากกว่าความต้องการขององค์กรนะ 
จริงๆ Outside in มันคือการให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้บริโภค คือหมายถึงเราเข้าใจเขา
ไหม เรารู้ไหมว่าผู้บริโภคเขาต้องการอะไร หรือว่าปัญหาของเขาคืออะไร เรามีการศึกษาถึงพฤติกรรม
หรือความต้องการของเขาไหม คือมันเน้นไปที่การเอา Problem ของลูกค้ามาแก้ปัญหา แล้วเราเสนอ 
Solution ให้เขา” 
 

 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทด้านการตลาดท่านหนึ่ง
ที่แสดงมุมมองต่อมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายในว่า  

“ผมว่ามันต้อง Balance กันนะระหว่าง Inside out กับ Outside in คือสุดท้ายแล้ว ทั้ง
องค์กรและลูกค้าต้องได้ผลประโยชน์ทั้งคู่ ถ้าคุณบอกต้องเน้นไปท่ีความส าคัญของลูกค้ามากกว่า
องค์กร อย่างนี้องค์กรก็ต้องคอยเปลี่ยนตามความต้องการของลูกค้าตลอดเหรอ เราก็ต้องมองที่ความ
ต้องการของตัวเราในฐานะองค์กรด้วยว่าเรามีสินค้าอะไร เราอยากขายอะไร”  
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และสอดคล้องกับค าอธิบายของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกท่าน
หนึ่งว่า 

“คือผมว่ามันไม่ถูกซะทีเดียว คือเราควรจะเข้าใจเขาว่าเขาต้องการอะไร อันนี้ใช่ ถูกต้องครับ 
แต่เราต้องกลับมาดูสิ่งที่เรามีอยู่ในมือด้วยครับว่าแล้วเราจะท าอย่างไรกับมันเพ่ือให้ตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าได้”   

นอกจากนี้ นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพบางท่านยังได้แสดงความคิดเห็นต่อ
ความหมายของบางมิติท่ีน่าจะปรับแก้ ได่แก่ มิติท่ี 4 มิติที่ 5 และมิติที่ 6 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

มิติที่ 4 คือ การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven 
communication) ดังข้อเสนอแนะของนักวิชาการท่านหนึ่งว่า “อาจารย์ว่าน่าจะเพ่ิมอีกนิดว่า 
องค์กรเอา Database ของลูกค้ามาออกแบบการสื่อสารด้วย เพราะมิตินี้ไม่ใช่แค่เน้นเรื่องการบริหาร
จัดการฐานข้อมูล แต่มันเป็นมิติของการสื่อสารที่ผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลถูกไหมครับ นั่น
หมายความว่า องค์กรจะใช้ประโยชน์จากข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่อย่างไร”  

ขณะที่ในมิติที่ 5 คือ การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ดังที่
นักวิชาการท่านหนึ่งได้แสดงทัศนะต่อมิติดังกล่าวนี้ว่า “มิตินี้อ่านแล้วยังไม่ค่อยเคลียร์ หมายความว่า 
เป้าหมายของการสื่อสารคือมุ่งเน้นให้ได้รับ Feedback หรอืเปล่า ถ้าใช่ อันนี้เป็นเป้าหมายจริงของ
แบรนด์ หรือไม่ แต่พออ่านค าถามในแบบสอบถามแล้วเข้าใจมากข้ึนว่า ที่ต้องการ Feedback เพราะ
ต้องการสร้าง / รักษาความสัมพันธ์ ดังนั้น ในค าอธิบาย มิติที่ 5 ควรเขียนให้เคลียร์กว่านี้” 

และสุดท้ายมิติที่ 6 คือ การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ดังข้อคิดเห็นของ
นักวิชาการท่านหนึ่งว่า “ครูว่ามันสั้นไปนิด คือต้องให้เห็นภาพชัดไปเลยว่า ต้อง Align การท างาน
ด้านการสื่อสารการตลาดขององค์กรให้ไม่หลุดไปจาก Vision Mission” 

หลังจากประมวลข้อคิดเห็นทั้งหมดที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการเพ่ิม
ค าศัพท์ภาษาอังกฤษเข้าไปในแต่ละมิติเพ่ือให้ผู้อ่านได้มีความเข้าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น อีกท้ังยังได้ปรับแก้
ค านิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อให้ความหมายของบางมิติมีความกระจ่าง ถูกต้อง และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
ตามค าแนะน าของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ (ดูตารางที่ 4.3) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย
ยืนยันที่จะแยกการผสมผสานภายใน (Internal integration) กับการสื่อสารภายใน (Internal 
communication) ไว้คนละมิติก่อนและได้อธิบายเพ่ิมเติมให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจากจะต้องน า
ทั้ง 9 มิติดังกล่าวข้างต้นไปท าการทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่ามีความเหมาะสมที่จะเป็นมิติของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไม่อยู่แล้ว ซึ่งผลจากการทดสอบดังกล่าวจะช่วยยืนยันในเชิง
วิทยาศาสตร์ได้ว่าทั้งสองมิติดังกล่าวนั้นควรแยกจากกันหรือควรรวมเข้าไว้ด้วยกันนั่นเอง  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงการเปรียบเทียบค านิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ก่อนและหลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 

ค านิยามของแต่ละมิติก่อนการสัมภาษณ์ ค านิยามของแต่ละมิติที่ปรับแก้ 
หลังการสัมภาษณ์ 

1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ คือ การวางแผน 
การออกแบบ และการด าเนินการโดยการ
ค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารแบรนด์ โดยให้
สาร (Message) ต่างๆ เช่น โฆษณา ข่าว
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม บรรจุภัณฑ์ 
เครื่องแบบพนักงาน ฯลฯ ที่ออกจากองค์กรมี
ความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึง
การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมตาม
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้นๆ และ
เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
consistency) คือ การวางแผน การ
ออกแบบ และการด าเนินการที่สะท้อนให้
เห็นถึงวิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) โดย
การค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารแบรนด์ 
โดยให้สาร (Message) ต่างๆ เช่น โฆษณา 
ข่าวประชาสัมพันธ์ กิจกรรม บรรจุภัณฑ์ 
เครื่องแบบพนักงาน ฯลฯ ที่ออกจากองค์กรมี
ความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึง
การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมตาม
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้นๆ และ
เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 
 

ค านิยามของแต่ละมิติก่อนการสัมภาษณ์ ค านิยามของแต่ละมิติที่ปรับแก้หลังการ
สัมภาษณ์ 
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2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การ
มุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การให้
ความส าคัญต่อความต้องการของผู้บริโภค/
ลูกค้า มากกว่าความต้องการขององค์กร 

2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-
in approach) คือ การให้ความส าคัญต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค/ลูกค้า โดยศึกษา
และท าความเข้าใจต่อความต้องการและ
พฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค/ลูกค้า 

3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ คือ การ
มุ่งเน้นไปที่การสร้าง พัฒนา และ รักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในระยาว โดย
ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 

3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer 
relationship management) คือ การ
มุ่งเน้นไปที่การสร้าง พัฒนา และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในระยาว โดย
ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 

4) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
คือ การน าฐานข้อมูลของลูกค้ามาใช้ในองค์กร
เพ่ือติดตามประวัติการซื้อและการสื่อสาร
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 

 

4) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
(Database-driven communication) 
คือ การน าฐานข้อมูลของลูกค้ามาใช้ในองค์กร
เพ่ือติดตามประวัติการซื้อ การสื่อสารระหว่าง
ตราสินค้ากับลูกค้า และเพื่อออกแบบการ
สื่อสารให้สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละประเภท 

5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย คือ การสร้าง
การสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่างแบรนด์กับ
ลูกค้า โดยเน้นไปที่การตอบสนองกลับจาก
ลูกค้า (Feedback) 

 

5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
(Purposeful interactivity) คือ การสร้าง
การสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่างตราสินค้ากับ
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่
ละครั้งที่ชัดเจน และเน้นไปที่การตอบสนอง
กลับจากลูกค้า (Feedback) เพื่อสร้างและ
รักษความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

 
ตารางท่ี 4.3 (ต่อ)  
 

ค านิยามของแต่ละมิติก่อนการสัมภาษณ์ ค านิยามของแต่ละมิติที่ปรับแก้หลังการ
สัมภาษณ์ 
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6) การตลาดเชิงพันธกิจ คือ การรวมเอาพันธกิจ
ขององค์กรเข้าไว้ในการวางแผนและการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ 

6) การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) 
คือ การรวมเอาพันธกิจขององค์กรเข้าไว้ใน
การวางแผนและการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งกลยุทธ์และกลวิธี
การสื่อสารทางการตลาดจะต้องมีความ
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์และพันธกิจของ
องค์กร 

7) การผสมผสานภายใน คือ การที่พนักงานทุก
คนในองค์กรมีเปูาหมายและท างานร่วมกัน
เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
เปูาหมาย และวิสัยทัศน์ขององค์กร 

 

7) การผสมผสานภายใน (Internal 
integration) คือ การที่พนักงานทุกคนใน
องค์กรมีเปูาหมายและท างานร่วมกันเป็นหนึ่ง
เดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เปูาหมาย และ
วิสัยทัศน์ขององค์กร 

8) การสื่อสารภายใน คือ การสื่อสารและการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดข้ึนภายใน/ระหว่าง
แผนกต่างๆ ในองค์กร 

8) การสื่อสารภายใน (Internal 
communication) คือ การสื่อสารแบบเปิด
และการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดขึ้นภายใน/
ระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กร ผ่านช่อง
ทางการสื่อสารต่างๆ ท่ีมีอยู่ในองค์กร ซึ่งการ
สื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพจะเอื้อต่อการ
ท างานร่วมกันของพนักงานในองค์กรและ
ช่วยให้บรรลุเป้าหมายในการท างานด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.3 (ต่อ)  
 

ค านิยามของแต่ละมิติก่อนการสัมภาษณ์ ค านิยามของแต่ละมิติที่ปรับแก้หลังการ
สัมภาษณ์ 
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9) การวางแผนและการประเมิน คือ การน าเอา
การวิเคราะห์ด้านต่างๆ เข้ามาใช้ในขั้นของ
การวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด 
และ การประเมินผลการด าเนินงานฯ 
หลังจากกิจกรรมหรือโครงการต่างๆ เสร็จสิ้น
ลง 

9) การวางแผนและการประเมิน (Planning 
and evaluation) คือ การน าเอาการ
วิเคราะห์ด้านต่างๆ เช่น SWOT เข้ามาใช้ใน
ขั้นของการวางแผนงานด้านการสื่อสาร
การตลาด รวมถึงการประเมินผลการ
ด าเนินงานฯ หลังจากกิจกรรมหรือโครงการ
ต่างๆ เสร็จสิ้นลง 

 
3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของข้อค าถามต่างๆ ท่ีใช้วัดตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสาร 
    การตลาดแบบผสมผสาน 
 
 จากข้อมูลการสัมภาษณ์พบว่า ในภาพรวมนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตรงกัน
ว่า ส าหรับค าเฉพาะบางค า เช่น วิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) สาร (Message) จุดสัมผัส 
ตราสินค้า (Brand touchpoint) และต าแหน่งของตราสินค้า (Brand positioning) เป็นต้น ควรเพิ่ม
ค าศัพท์ภาษาอังกฤษลงไปเพ่ือให้กลุ่มเปูาหมายที่จะตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจดียิ่งขึ้น เพราะ
ถึงแม้ว่ากลุ่มเปูาหมายจะเป็นนักการตลาดก็ตาม แต่บางคนอาจจะไม่คุ้นชินหรืออาจจะมีความเข้าใจ
ในค าศัพท์แต่ละค าแตกต่างออกไป หรือส าหรับบางคน อาจใช้ค าภาษาอังกฤษเรียกทับศัพท์ไปก็มี
เช่นกัน โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้ให้ค าแนะน าต่อประเด็นนี้ว่า 
 “ผมว่าเวลาเราใช้ค าว่า Message นี่อาจจะไม่ค่อยชัดเจน ใช้ Brand message น่าจะเห็น
ภาพที่ชัดเจนกว่า”  
 
 ซึ่งสอดคล้องกับนักวิชาการอีกท่านหนึ่งต่อประเด็นเรื่องความเหมาะสมของข้อค าถามว่า 
 “ครูว่าใช้ทับศัพท์ไปเลยดีกว่า เพราะคนท าแบบสอบถามก็เป็นนักการตลาดใช่ไหม ใช้ทับ
ศัพท์ไปเลยน่าจะเห็นภาพที่เคลียร์กว่า อย่าง ต าแหน่งตราสินค้า เป็นต้น ใช้ค าว่า brand 
positioning ไปเลยจะเหมาะกว่า หรือแม้แต่ค าว่าตราสินค้า ก็ใช้ค าว่าแบรนด์ไปเลย คือเน้นว่าเขียน
อย่างไรให้คนที่อ่านเข้าใจมากที่สุดเพราะเราไม่ได้อยู่ตรงนั้นตอนที่เขาอ่าน เราไม่สามารถไปอธิบายให้
เขาฟังได้”  
 นอกจากเรื่องของการเพ่ิมค าศัพท์ภาษาอังกฤษและการปรับค าหรือวลีต่างๆ ให้เข้าใจได้ง่าย
ขึ้นส าหรับผู้อ่านแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังแสดงความเห็นตรงกันว่า ข้อค าถามบางข้อมีความ
ซ้ าซ้อนกันอยู่สามารถน ามารวมเข้าไว้ด้วยกันหรือสามารถตัดออกได้ และข้อค าถามบางข้อยังไม่ค่อย
ชัดเจนเท่าที่ควร เนื่องจากภาษาท่ีใช้เป็นทางการมากหรือเป็นนามธรรมไปในบางข้อ อาจท าให้ผู้อ่าน
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เกิดความสับสนได้ จึงควรปรับภาษาหรือใช้การยกตัวอย่างประกอบเพื่อให้ข้อค าถามมีความกระจ่าง
มากขึ้น ยกตัวอย่างความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนโฆษณาท่านหนึ่งที่อธิบายว่า 
 “พ่ีว่ายังติด Academic writing อยู่นะบางข้อ ต้องปรับให้เป็นภาษามนุษย์ ไม่งั้นคนอ่าน
อาจจะงงได้”  
 

นอกจากนี้ นักวิชาการท่านหนึ่งยังได้เสนอแนะว่า ในภาพรวม ข้อค าถามส่วนใหญ่ดูเหมือน
เป็นค าถามเฉพาะเจาะไปที่แต่ละบุคคล ไม่ได้เป็นค าถามในภาพรวม โดยได้แสดงความคิดเห็นต่อ
ประเด็นนี้ว่า 
 “ครูว่าข้อค าถามมัน Individual ไป มันน่าจะถามในภาพรวม เช่น องค์กรของท่านมีการท า
แบบนี้แบบนั้นหรือไม่ คือให้ค าถามมันออกมาเป็นภาพรวม เพราะเราอยากวัดการท า IMC ของ
องค์กรถูกไหม เราไม่ได้อยากวัดการท างานของแต่ละคน คือต้องอิงความจริง ไม่ใช่อิงคนๆ เดียว 
อย่างเช่น ข้อ 1.2 มัน Individual ครูว่าต้องปรับให้มัน Sound เป็นทุกหน่วยงานที่เก่ียวข้องมีการ 
Ensure ว่า...”   
 
 ซึ่งเมื่อพิจารณาจากข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่แล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการเพ่ิมค าศัพท์
ภาษาอังกฤษลงไปในข้อค าถามต่างๆ เพื่อขยายและท าให้ค าศัพท์เฉพาะนั้นๆ มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ท าการปรับภาษาเขียนในข้อค าถามต่างๆ เพื่อให้ง่ายต่อการอ่านและง่ายต่อการ
ท าความเข้าใจตามค าแนะน าของผู้ให้สัมภาษณ์ด้วย 
 และท้ายสุด ส าหรับความคิดเห็นในภาพรวม ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนสื่อ
ท่านหนึ่งได้ให้ข้อเสนอแนะว่า ในส่วนของหัวตารางนั้น อาจจะปรับภาษาท่ีใช้ เพราะภาษาที่ใช้อยู่นั้น
เมื่ออ่านแล้วอาจจะฟังดูเน้นหนักไปที่การปฏิบัติ (ปฎิบัติเป็นประจ า กับ ไม่ได้ปฏิบัติเลย) ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามบางคนอาจจะไม่ประสงค์ที่จะตอบว่าองค์กรของตนไม่เคยปฏิบัติในข้อนั้นเลย จึงอาจ
ส่งผลให้เกิดอคติในการตอบแบบสอบถามได้ โดยได้แสดงความคิดเห็นต่อประเด็นนี้ว่า 
 “ตรงนี้ผมขอคอมเมนต์เพ่ิมเติม คือปกติผมเห็นคนที่เขาท าแบบสอบถาม เขาจะใช้ค าว่า ฉัน
ได้ท าสิ่งนี้เป็นประจ า แล้วก็ถึงจะเป็น เห็นด้วยอย่างยิ่ง กับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง อาจจะลองเอาปรับใช้
ดู เพาะผมว่าถ้าใช้ปฎิบัติเป็นประจ า กับ ไม่ได้ปฏิบัติเลย มันอาจฟังดูแข็งไป แบบฟันธงไปเลยว่าท า
หรือไม่ท า บางคนเขาอาจจะไม่ได้ท า แต่เขาไม่อยากตอบว่าไม่ได้ท าไง เพราะแบบอาจท าให้บริษัทเขา
ดูไม่ดีอะไรแบบนี้”  
    



 

 

119 

ซึ่งส าหรับประเด็นนี้ ผู้วิจัยได้มีการน าความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท่านดังกล่าวมาประมวล
ร่วมกับความคิดเห็นของอาจารย์ที่ปรึกษา และเมื่อพิจารณาแล้ว จึงได้ท าการปรับหัวตารางจาก 
ปฎิบัติเป็นประจ า และ ไม่ได้ปฏิบัติเลย ให้เป็น เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

อนึ่ง ความคิดเห็นดังกล่าวข้างต้นเป็นข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่ผู้วิจัยได้ท าการสรุปไว้ใน
ภาพรวม ซึ่งในส่วนถัดไปจะเป็นการรายงานผลของความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของข้อค าถาม
ต่างๆ ในแต่ละมิติ และจะน าเสนอผลที่ได้ในรูปแบบของตารางเปรียบเทียบก่อนและหลังการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

1. ตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
 
ส าหรับตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) นั้น ทั้งนักวิชาการและ

ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากทุกสาขาที่เก่ียวข้องมีความเห็นว่า ข้อค าถามทุกข้อสามารถสะท้อนให้
เห็นถึงความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาท่านหนึ่งกล่าวว่า  

“เห็นด้วยทุกข้อส าหรับข้อ 1 ใหญ่นี้ครับ อย่างข้อ 1.2 นี่ใช่เลยครับ เพราะแต่ละแบรนด์ มี
หลาย Angle แต่อยู่ใน Spectrum ของแบรนด์เดียวกัน Therefore เวลาสื่อสารต้องให้มันไปใน
ทิศทางเดียวกัน”  

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านแสดงความคิดเห็นว่า มีข้อค าถามที่ความหมายค่อนข้าง
จะคล้ายคลึงกันหรือซ้ าซ้อนกันอยู่คือ ข้อค าถามท่ี 1.3 กับ ข้อค าถามที่ 1.9 โดยข้อค าถามที่ 1.3 มี
ใจความว่า การออกแบบทุกสาร (Message) ที่เก่ียวกับแบรนด์ให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
แต่ละกลุ่ม ในขณะที่ข้อค าถามที่ 1.9 มีใจความคือ การใช้เครื่องมือสื่อสารที่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้อธิบายว่า 

“อาจารย์ว่าข้อ 1.3 กับ 1.9 มันซ้ ากัน เพราะบอกว่าให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
เหมือนกันทั้ง 2 ข้อเลย ลองจับรวมกัน หรือไม่ก็ตัดออกไปข้อนึงเลย”  

นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังมีความเห็นตรงกันว่า ข้อค าถามที่ 1.5 คือ การค านึงถึง
ผลลัพธ์ของทุกสิ่งทุกอย่างที่ท าการสื่อสารออกไป แม้จะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม นั้นยังไม่ค่อยชัดเจนและ
อาจท าให้เกิดความสับสนได้กับวลีที่ว่า แม้จะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เสนอแนะว่าให้
อธิบายหรือยกตัวอย่างเพ่ิมเติม หรืออาจปรับข้อค าถามให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยนักวิชาการ
ท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า  
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“ข้อ 1.5 ครูอ่านแล้วเข้าใจนะ แต่คนท าแบบสอบถามจะเข้าใจหรือเปล่า ตรงที่บอก แม้จะ
ตั้งใจหรือไม่ก็ตาม เขาอาจจะงงว่าแล้วมันคือยังไง แบบไม่ตั้งใจนี่ ครูว่าต้องอธิบายหรือยกตัวอย่างให้
คนอ่านเข้าใจนะข้อนี้” 

 
ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนสื่ออีกท่านหนึ่ง

ต่อประเด็นนี้ว่า 
“พ่ีว่ามันงงนะ แม้จะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม เราต้องอธิบาย เพราะแต่ละคนความรู้ความเข้าใจไม่

เท่ากัน หรือถ้าไม่อย่างนั้นพี่ว่าต้องลองปรับค าพูดใหม่ เอาให้ชัดกว่านี้”  
 
 อีกท้ังนักวิชาการท่านหนึ่งยังได้ให้ข้อเสนอะแนะว่าควรเพิ่มข้อค าถามอีกหนึ่งข้อที่แสดงให้
เห็นถึงการท างานที่สอดคล้องเป็นภาพเดียวกัน ซึ่งเริ่มจากวิสัยทัศน์ ไอเดีย และกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด เพราะเป็นหลักส าคัญของการสื่อสารการตลาดเช่นกัน แต่ยังไม่ปรากฏข้อค าถาม
ลักษณะดังกล่าวในมิตินี้ โดยนักวิชาการท่านนั้นได้แสดงความคิดเห็นว่า 
 “คือที่ครูบอก ว่ามันต้องเป็น Cascade ตั้งแต่ Vision แล้วลงมา Big idea คือมันต้อง Align 
กัน ครูว่าลองเพ่ิมค าถามข้อนี้ดู แต่ถามเป็นภาพรวม”  
 

ซึ่งเมื่อพิจารณาข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญทั้ง
12 ท่านแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับแก้ ตัดทอนข้อค าถามที่ซ้ าซ้อน โดยตัดทอนข้อค าถามที่ 1.9 ออก 
และเพ่ิมข้อค าถามข้อที่ 1.12 เข้าไป เพ่ือให้ข้อค าถามท้ังหมดมีความครอบคลุมและเหมาะสมที่จะใช้
วัดตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ได้ (ดูตารางที่ 4.4)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ ก่อนและหลัง

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
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ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
1.1) การบริหารทุกสาร (Message) ที่เก่ียวกับ 
      แบรนด์ ไม่ใช่แค่ข้อความโฆษณาหรือ   
      ประชาสัมพันธ์เท่านั้น 

1.1) องค์กรของท่านมีการควบคุมทุกข้อความที่ 
      เกี่ยวกับแบรนด์ ไม่ใช่ควบคุมแค่ข้อความ 
      โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เท่านั้น 

1.2) การสื่อสารทุกสิ่งที่เกี่ยวกับแบรนด์ไปใน 
      ทิศทางเดียวกัน 

1.2) องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่ 
      เกี่ยวกับแบรนด์ทั้งหมดเป็นไปในทิศทาง 
      เดียวกัน 

1.3) การออกแบบสารทุกสาร (Message) ที ่
      เกีย่วกับแบรนด์ ให้มีความสอดคล้องกับ 
      กลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

1.3) องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การการออก 
      ออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด์  
      (Brand message) มีความสอดคล้องกับ 
      กลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

1.4) การออกแบบสารทุกสาร (Message) ที ่
      เกี่ยวกับแบรนด์ให้สะท้อนถึงต าแหน่งของ 
      แบรนด์ (Brand positioning) 

1.4) องค์กรของท่านมีการควบคุมการการออก 
      ออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด์  
      (Brand message) ให้สะท้อนถึงต าแหน่ง 
      ของแบรนด์ (Brand positioning)  

1.5) การค านึงถึงผลลัพธ์ของทุกสิ่งทุกอย่างที่ท า 
      การสื่อสารออกไป แม้จะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม 

1.5) พนักงานในองค์กรของท่านที่เก่ียวข้องกับ 
      แบรนด์หรือลูกค้าโดยตรง มีการค านึงถึงว่า 
      ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับแบรนด์สามารถ 
      สื่อสารได้ แม้จะไม่ตั้งใจสื่อสารก็ตาม เช่น  
      การที่องค์กรลืมตอบค าถามลูกค้า หรือ การ 
      ที่พนักงานยืนเล่นโทรศัพท์มือถือขณะ 
      ท างาน เป็นต้น 

1.6) การใช้แก่นของแบรนด์ (Brand essence)  
      แก่นเดียวกันทุกครั้ง เมื่อท าการสื่อสารผ่าน 
      จุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ (Brand  
      touchpoints) 

1.6) องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์ (Brand  
      essence) แก่นเดียวกันทุกครั้ง เมื่อท าการ 
      สื่อสารผ่านสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ  
      (Brand touchpoints) 

 
ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 
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ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

1.7) การจัดกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาด 
      ต่างๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงต าแหน่งของ 
      แบรนด์อย่างชัดเจน 

1.7) องค์กรของท่านมีการจัดกิจกรรมด้านการ 
      สื่อสารการตลาดต่างๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึง 
      ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand positioning)  
      อย่างชัดเจน 

1.8) ในทุกๆ กิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น เช่น  
      แคมเปญ งานอีเวนท์ ฯลฯ มีความ 
      สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

1.8) ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดที่ 
       องค์กรของท่านจัดขึ้น เช่น แคมเปญ งานอี 
       เวนท์ ฯลฯ มีความสอดคล้องไปในทิศทาง 
       เดียวกัน 

1.9) การใช้เครื่องมือสื่อสารที่สอดคล้องกับ 
      กลุ่มเปูาหมาย 

      (ตัดออก) 

1.10) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยค านึงถึง 
        ประโยชน์ของเครื่องมือแต่ละประเภท 

1.9) องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร  
      โดยค านึงถึงประโยชน์ของเครื่องมือแต่ละ 
      ประเภท 

1.11) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่ตรงตาม  
       วัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละครั้ง 

1.10) องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่ 
        ตรงตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ 
        ละครั้ง 

1.12) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยเลือกให้ 
        เหมาะกับสถานการณ์ของสินค้า 

1.11) องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่ 
        เหมาะกับสถานการณ์ของสินค้า/บริการ 

 1.12) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กล 
        ยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความ 
        สอดคล้องกับ Big idea และ วิสัยทัศน์  
        (Vision) ขององค์กร  

 
 
 
 
 

2. ตัวแปรการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
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ส าหรับตัวแปรการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตรงกันว่า ทุกข้อค าถามมีความเหมาะสมที่จะใช้วัดตัวแปรดังกล่าวดีแล้ว มี
เพียงผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนสื่อหนึ่งท่านที่เสนอให้เพ่ิมค าว่า “ความคิดเห็น” 
ต่อท้ายการรับฟังในข้อค าถามที่ 2.3 โดยจากเดิมคือ “การรับฟังลูกค้า” ให้ปรับเป็น “การรับฟังความ
คิดเห็นลูกค้า” ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้วผู้วิจัยจึงได้ปรับตามค าแนะน าดังกล่าว  

นอกจากนี้ นักวิชาการอีกหนึ่งท่านได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่า ส าหรับตัวแปรการมุ่งเน้น
จากภายนอกสู่ภายในนั้น ข้อค าถามควรสะท้อนให้เห็นอีกด้วยว่า องค์กรให้ความสนใจกับลูกค้าจริง
และปฏิบัติอยู่อย่างสม่ าเสมอ เช่น มีการติดตามสิ่งที่ก าลังเป็นที่นิยม ณ ขณะนั้นของกลุ่มลูกค้า เป็น
ต้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเพ่ิมวลีที่ว่า “ต่อเนื่อง” เข้าไปในข้อค าถามที่ 2.5 และเพ่ิมข้อค าถามเข้า
ไปอีก 2 ข้อด้วยกัน คือ ข้อที่ 2.6 และ 2.7 ตามค าแนะน าของนักวิชาการท่านดังกล่าวเพ่ือให้ข้อ
ค าถามครอบคลุมและสะท้อนให้เห็นถึงตัวแปรดังกล่าวได้มากท่ีสุด โดยนักวิชาการท่านดังกล่าวได้
อธิบายในประเด็นนี้ว่า 

“คือตรง Outside-in นี่ องค์กรต้องมีการรับฟังลูกค้า แถมต้องดูว่ามีการ Monitor อยู่ตลอด
ไหม มี Trend spot ไหม แล้วมีการเอา Problem ของลูกค้ามาแก้ปัญหา หรือมาเสนอเป็น 
Solution ให้กับลูกค้าไหม” 

อนึ่ง ผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนข้อค าถามทุกข้อให้อยู่ในการท างานแบบภาพรวม ไม่ได้
เฉพาะเจาะจงลงไปที่การท างานของตัวบุคคล และเพ่ิมค าศัพท์ภาษาอังกฤษก ากับศัพท์เฉพาะบางค า
ตามข้อเสนอแนะจากนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพดังกล่าวข้างต้นด้วยเช่นกัน ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.5     
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน ก่อนและ

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

2.1) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนท าการ 
      สื่อสารแบรนด์ 

2.1) องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรม 
      ผู้บรโิภคก่อนท าการสื่อสารแบรนด์ 

2.2) การมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภค 
      เป็นหลัก 

2.2) องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการ 
      ของผู้บริโภคเป็นหลัก 

ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 
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ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

2.3) การรับฟังลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
      (Stakeholder) มากขึ้น 

2.3) องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟัง 
      ความคิดเห็นลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
      (Stakeholder)  

2.4) การมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของ 
      ผู้บรโิภคเพ่ือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 

2.4) องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับ 
      พฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า เพื่อการ 
      สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

2.5) การส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นประจ า 2.5) องค์กรของท่านมีการส ารวจพฤติกรรม 
      ผู้บรโิภคเป็นประจ าและต่อเนื่อง 

 2.6) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ 
      ผู้บรโิภค (Consumer trends) อยู่ตลอด  
      เวลา 

 2.7) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของ 
      ลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอแนวทาง 
      แก้ปัญหา (Solutions) ให้ลูกค้าเห็นผ่าน 
      สินค้า/บริการ/การสื่อสารทางการตลาดการ 
      ต่างๆ  

 
 
3. ตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
 
ในส่วนของตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship 

management) นั้น จากการสัมภาษณ์พบว่า ข้อเสนอแนะหลักคือควรปรับแก้ข้อค าถามแต่ละข้อให้
เป็นภาษาท่ีเข้าใจง่ายและเห็นภาพที่ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยที่ผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านมีความคิดเห็นตรงกัน
ว่า ข้อค าถามส่วนใหญ่ของมิตินี้ยังค่อนข้างคลุมเครือ ซึ่งอาจก่อให้เกิดความสับสนส าหรับผู้อ่านได้ จึง
ควรมีการยกตัวอย่างประกอบหรือเขียนอธิบายเสียใหม่ โดยรายละเอียดของข้อเสนอแนะต่างๆ มีดังนี้  

ข้อค าถามที่ 3.2 คือ การสื่อสารกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มด้วยวิธีที่ถูกต้อง 
ถูกที่ ถูกเวลา ซึ่งค าว่า “ถูกที่ ถูกเวลา” นั้น อ่านแล้วสามารถตีความไปได้หลายแง่มุม ดังนั้น จึงควร
อธิบายเพิ่มเติม โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นต่อข้อค าถามนี้ว่า “ถูกที่ ถูกเวลาคือ
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ยังไง มัน Subjective ด้วยตัวของมันเอง เพราะฉะนั้น ครูว่าควรจะเพ่ิมค าอธิบายเข้าไป เช่นว่า 
องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง...เพ่ือให้ถูกที่ ถูกเวลามากข้ึน” 

ข้อค าถามที่ 3.4 ที่มีใจความว่า การแบ่งประเภทลูกค้าอย่างชัดเจน (เช่น ลูกค้าท่ีซื้อมาก/
น้อย) ควรมีการยกตัวอย่างเพ่ิม เพื่อแสดงให้เห็นถึงความชัดเจนของการแบ่งประเภทของลูกค้า อีกท้ัง
ข้อค าถามดังกล่าวยังมีความหมายคล้ายคลึงกับข้อค าถามที่ 3.5 ที่ว่า การออกแบบการสื่อสารที่
สอดคล้องกับประเภทของลูกค้า ซึ่งนักวิชาการท่านหนึ่งได้เสนอแนวทางว่า “อาจารย์ว่าเพ่ิมตัวอย่าง
ของการแบ่งประเภทลูกค้าเข้าไปอีกสักนิดก็ดี เพราะบางที่อาจใช้เกณฑ์อ่ืนเป็นตัวแบ่ง เช่น 
Demographics, Psychographics, หรือใช้พฤติกรรมออนไลน์ในการแบ่ง แล้วข้อนี้กับข้อ 3.5 มัน
คล้ายๆ กัน อาจารย์ว่ารวมไปเลยก็ได้”  

ข้อค าถามที่ 3.6 ซึ่งมีใจความว่า การมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
มากกว่าแค่การขายสินค้า นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า ข้อค าถามข้อนี้ไม่ชัดเจน อ่านแล้วท าให้
ตีความไปว่า องค์กรควรเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มากกว่าการขาย
สินค้า ซึ่งในความเป็นจริง องค์กรควรที่จะต้องท าท้ังสองสิ่งนี้ควบคู่กันไป โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้
แสดงความคิดเห็นว่า “ครูว่ามันไม่น่าจะใช่ คือเข้าใจว่าจะสื่อว่าองค์กรต้องสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าด้วย ไม่ใช่อยากจะขายของอย่างเดียว แต่ถ้าเขียนแบบนี้มันจะ Mislead คนอ่านได้ อาจจะปรับ
เป็น นอกเหนือจากการขายสินค้า ท่านยังมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า”   

ข้อค าถามที่ 3.7 ที่ว่า การเน้นไปท่ีการรักษาลูกค้าเก่า ลูกค้าปัจจุบัน มากกว่าการหาลูกค้า
ใหม ่จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่ค่อยเห็นด้วยกับข้อค าถามนี้ เนื่องจากเป็นการ
สื่อความหมายว่า องค์กรควรมุ่งเน้นการรักษาลูกค้าเก่าและลูกค้าปัจจุบันมากกว่าการหาลูกค้าใหม่ 
ซึ่งอันที่จริงแล้ว ควรต้องรักษาสมดุลระหว่างการรักษาลูกค้าเก่า ลูกค้าปัจจุบัน และลูกค้าใหม่ อีกท้ัง
ยังต้องพิจารณาถึงสินค้าและบริการนั้นๆ เป็นส าคัญ ว่าเป็นสินค้าและบริการประเภทไหนอีกด้วย โดย
นักวิชาการท่านหนึ่งได้อธิบายถึงเหตุผลที่ควรปรับข้อค าถามดังกล่าวว่า “คืออาจารย์ว่ามันต้องดูที่
ประเภทสินค้าและบริการ อย่างถ้าเป็นผ้าอ้อมเด็กนี่ คือจะรักษาลูกค้าเก่าอย่างเดียว ไม่หาลูกค้าใหม่
เลยก็ไม่ได้ เพราะก็จะมีคุณแม่รายใหม่เกิดขึ้นอยู่ตลอดแบบนี้ เป็นต้น” ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกท่านหนึ่งว่า “ผมไม่ค่อยเห็นด้วยกับข้อนี้ 
คือมันต้องดู Growth ของ Company ด้วยว่ามันโตมาจากลูกค้ากลุ่มไหน แล้วจึงค่อยไปรักษา
ความสัมพันธ์กับกลุ่มนั้น ผมว่าพิจารณาเป็น Case by case ไป เอาให้มัน Balance กัน”     

ข้อค าถามที่ 3.8 ที่ว่า การบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การให้บริการที่เกินความ
คาดหวังของลูกค้า) ผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านมีความเห็นที่ตรงกันว่า ควรมีการยกตัวอย่างให้เห็นถึง
การบริหารความคาดหวังของลูกค้าให้ชัดเจนเพื่อให้คนอ่านมีความเข้าใจไปในทางเดียวกัน  
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และข้อค าถามที่ 3.9 คือ การสร้างความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ผู้ให้สัมภาษณ์บาง
ท่านแสดงความคิดเห็นว่า ข้อค าถามนี้ค่อนข้างเป็นนามธรรม ควรเขียนอธิบายค าว่า “ความ
เชื่อมโยง” หรือควรยกตัวอย่างประกอบค าอธิบายเพ่ิม อย่างไรก็ตาม หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการหารือ
กับอาจารย์ที่ปรึกษาแล้ว จึงเห็นควรว่าให้ตัดข้อค าถามข้อนี้ออกเสีย เพราะการสร้างความเชื่อมโยง
ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า (Brand association) นั้นน่าจะไปอยู่ในส่วนของการออกแบบการสื่อสาร
ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายมากกว่า 

 ทั้งนี้ หลังจากประมวลข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ร่วมกับกับค าชี้แนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
ผู้วิจัยได้ท าการปรับแก้และตัดทอนข้อค าถามที่ 3.5 และ 3.9 ดังกล่าวข้างต้น (ดูตารางที่ 4.6) รวมถึง
ข้อค าถามอ่ืนๆ ในส่วนของการปรับค าถามให้อยู่ในลักษณะเป็นการท างานในภาพรวม ตลอดจนการ
เพ่ิมค าศัพท์ภาษาอังกฤษก ากับท้ายค าเพ่ือความชัดเจนของข้อค าถามอีกด้วย  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์ ก่อนและ

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
3.1) การศึกษาขององค์กรในภาพรวม โดยมี 
      วัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา 
      ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน 
      เสีย 

3.1) ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรท่านมี 
      วัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา 
      ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วน 
      เสีย 

3.2) การสื่อสารกัลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ 
      ละกลุ่มด้วยวิธีที่ถูกต้อง ถูกที่ ถูกเวลา 

3.2) องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง 
      วิธีการสื่อสาร เพ่ือให้สื่อสารกับลูกค้าและผู้ 
      มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มด้วยวิธีที่ถูกต้อง  
      ถูกที่ ถูกเวลามากขึ้น 

3.3) การให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
      กลุ่มอ่ืนด้วย (ที่นอกเหนือจากลูกค้า) เช่น  
      พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้ถือหุ้น  
      ฯลฯ  

3.3) องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ 
      สว่นเสียกลุ่มอ่ืนด้วย (ที่นอกเหนือจาก 
      ลูกค้า) เช่น พนักงาน ซัพพลายเออร์  
      สื่อมวลชน ผู้ถือหุ้น ฯลฯ 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ)  
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

3.4) การแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน  
      (เช่น ลูกค้าท่ีซื้อมาก/น้อย) 

3.4) องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้า 
      อย่างชัดเจน เช่น ตามพฤติกรรมการซื้อของ 
      ลูกค้า ตามลักษณะทางประชากร  
      (Demographics) ตามลักษณะทางจิตวิทยา  
      (Psychographics) ตามพฤติกรรมการใช้สื่อ 
      ออนไลน์ เป็นต้น 

3.5) การออกแบบการสื่อสารที่สอดคล้องกับ 
      ประเภทของลูกค้า 

     (ตัดออก) 

3.6) การมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มี 
      สว่นได้ส่วนเสีย มากกว่าแค่การขายสินค้า 

3.5) นอกเหนือจากการขายสินค้า องค์กรของ 
      ท่านยังมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ 
      มีส่วนได้ส่วนเสีย 

3.7) การเน้นไปที่การรักษาลูกค้าเก่า ลูกค้า 
      ปัจจุบัน มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ 

3.6) องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษา 
      ลูกค้าเก่าและการหาลูกค้าใหม่ตามความ 
      เหมาะสมของสถานการณ์สินค้า/บริการ 

3.8) การบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น  
      การให้บริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า) 

3.7) องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความ 
      คาดหวังของลูกค้า (เช่น การมอบคุณภาพ 
      สินค้าหรือบริการที่เกินความคาดหวังของ 
      ลูกค้า)  

3.9) การสร้างความเชื่มโยงระหว่างแบรนด์กับ 
      ลูกค้า 

      (ตัดออก) 

3.10) การท าให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมในการ 
        พัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ 

3.8) องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มี 
      สว่นร่วมในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้า 
      และบริการ 
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4. ตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
 
จากการสัมภาษณ์พบว่า ในส่วนของตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล

(Database-driven communication) นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่ตรงกันว่า ข้อ
ค าถามแต่ละข้อของมิตินี้มีความเหมาะสมดีอยู่แล้ว โดยผู้เชีย่วชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาท่านหนึ่งได้อธิบายว่า “ข้อ 4 ใหญ่นี่ครบ ผมเห็นด้วย อย่าง 4.1 มันก็แสดงให้เห็นถึงสภาพการ
สื่อสารตอนนี้ว่ามันเป็น Mass customization ไปแล้ว หรืออย่างข้อ 4.2 อันนี้ผมก็เห็นด้วย เพราะ
มันต้องมีการ Synergy กัน แบ่งปันข้อมูลกัน” ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของนักวิชาการท่านหนึ่ง
ว่า “ข้อ 4 นี่อาจารย์ว่าผ่านหมด” และตรงกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาอีกท่านหนึ่งว่า “ข้อ 4 ดีนะ ดีหมด”   
 อย่างไรก็ตาม มีนักวิชาการอีกหนึ่งท่านที่เสนอแนะให้เพ่ิมข้อค าถามหนึ่งข้อเกี่ยวกับการ
ปรับปรุงระบบฐานข้อมูลของลูกค้า โดยได้กล่าวว่า  

“อาจารย์ว่าข้อ 4 ดีแล้ว แต่อาจารย์อยากให้เพ่ิมในส่วนของการอัพเดทฐานข้อมูลหน่อย 
เพราะของเรายังขาดตรงนี้ไปข้อหนึ่ง” 

 
 ดังนั้น ส าหรับตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการปรับภาษา

ที่ใช้ในแต่ละข้อค าถามตามค าแนะน าของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในภาพรวม และยังได้ท าการเพ่ิม
ข้อค าถามที่ 4.6 ตามข้อเสนอแนะดังกล่าวข้างต้นอีกด้วย ตามตารางท่ี 4.7  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 

ก่อนและหลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

4.1) การน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการ 
      สื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละ 
      ประเภท 

4.1) องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ใน 
      การออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับ 
      กลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท 

4.2) การใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกที่ต้อง 
      ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 

4.2) องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกัน 
      ระหว่างแผนกที่ต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

4.3) การสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตาม 
      การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่ 
      แค่มีเฉพาะข้อมูลซื้อขายเบื้องต้นเท่านั้น  

4.3) องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่ 
      สามารถติดตามการสื่อสารระหว่างแบรนด์ 
      กับลูกค้าได้ ไม่ใช่แค่มีเฉพาะข้อมูลซื้อขาย 
      เบื้องต้นเท่านั้น  

4.4) การใช้ระบบฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้อง 
      สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 

4.4) องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่  
      พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงและใช้ 
      งานได้ง่าย 

4.5) การใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูล 
      ส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อ 
      ร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ 

4.5) องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่ 
      สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น  
      ค าถาม ข้อร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการ 
      ซ้ือ 

 4.6) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/ 
      อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยู่เป็นประจ า 

 
 
5. ตัวแปรการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
 
ส าหรับตัวแปรการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) นั้น ผู้ให้

สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่ตรงกันว่า ในภาพรวม ข้อค าถามที่จะใช้วัดมิตดิังกล่าวนี้มีความ
เหมาะสมแล้ว หากแต่ให้มีการปรับแก้ภาษาของข้อค าถามบางข้อให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น คือ ข้อ
ค าถามที่ 5.5 ที่มีใจความว่า การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่สามารถสื่อสารได้ทั้งในวง
กว้างและส าหรับเฉพาะบุคคล โดยนักวิชาการท่านหนึ่งได้เสนอแนะว่า  

“ข้อนี้อ่านแล้วยังไม่ค่อยโอเค น่าจะต้องปรับนิดหนึ่ง เอาให้ชัด คือบอกให้ชัดไปเลยว่ามีการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารทั้ง 2 ประเภทนี้”  

 
ส าหรับข้อค าถามที่ต้องปรับแก้อีกหนึ่งข้อคือ ข้อค าถามท่ี 5.9 ที่ว่า การสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับ

ลูกค้าผ่านจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand touchpoints) ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า ควรต้องมีการ
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อธิบายหรือยกตัวอย่างให้ชัดเจนว่า การสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้ามีอะไรบ้าง อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้
กลับมาปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งอาจารย์พิจารณาจากความเหมาะสมและความสามารถในการ
สะท้อนให้เห็นถึงตัวแปรที่จะวัดแล้วเห็นควรว่าให้ท าการตัดข้อค าถามข้อนี้ออกไปได้ ทั้งนี้ เมื่อ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ กอปรกับความเห็นของอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้วิจัยจึงได้ท าการ
ปรับแก้ภาษาของข้อค าถามแต่ละข้อดังตารางที่ 4.8  

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย ก่อนและ

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  
    

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

5.1) การตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อข้อค าถาม 
      หรือค าร้องเรียนของลูกค้า 

5.1) องค์กรของท่านมีการตอบสนองอย่าง 
      รวดเร็วต่อข้อค าถามหรือค าร้องเรียนของ 
      ลูกค้า 

5.2) การใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพัฒนา 
      รูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ 
      ละประเภท 

5.2) องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจาก 
      แหล่งต่างๆ มาพฒันารูปแบบการสื่อสารที่ 
      เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท 

5.3) การสื่อสารที่ท าให้องค์กรและลูกค้าเกิด 
      ความพึงพอใจร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  
      เมื่อเกิดการร้องเรียนหรือได้รับ Feedbck ที ่
      ไม่ดีจากลูกค้า  

5.3) องค์กรของท่านมีการสื่อสารที่ท าให้องค์กร 
      และลูกค้าเกิดความพึงพอใจร่วมกัน  
      โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเกิดการร้องเรียน 
      หรือได้รับ Feedbck ที่ไม่ดีจากลูกค้า 

5.4) การมีพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มี 
      ความสามารถในการให้แบะรับข้อมูลจาก 
      ลูกค้า 

5.4) องค์กรของท่านมีพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า 
      โดยตรงที่มีความสามารถในการให้แบะรับ 
      ข้อมูลจากลูกค้า 

5.5) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่ 
      สามารถสื่อสารได้ทั้งในวงกว้างและส าหรับ 
      เฉพาะบุคคล 

5.5) องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือ 
      สื่อสารหลายประเภทที่สามารถเข้าถึง 
      กลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึง 
      กลุ่มเปูาหมายส าหรับส าหรับเฉพาะบุคคลได้  
      (Customised communication) 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) 
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

5.6) การน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive  
      media) เช่น สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย มา 
      ใช้ในการตอบสนองลูกค้า 

5.6) องค์กรของท่านมีการน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์   
      (Interactive media) เช่น สื่อออนไลน์  
      โซเชียลมีเดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกค้า 

5.7) การเลือกและก าหนดจุดสัมผัสแบรนด์  
      (Brand touchpoints) ที่สามารถสื่อสารกับ 
      ลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย  

5.7) องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดจุด 
      สัมผัสแบรนด์ (Brand touchpoints) ที่ 
      สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย 

5.8) การมุ่งเน้นท าให้จุดสัมผัสแบรนด์ (Brand  
      touchpoints) สื่อสารไปในทางบวก 

5.8) องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจุด 
      สัมผัสแบรนด์ (Brand touchpoints)  
      สื่อสารไปในทางบวก 

5.9) การสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าผ่านจุด 
      สัมผัสแบรนด์ต่างๆ (Brand touchpoints) 

      (ตัดออก) 

 
 

6. ตัวแปรการตลาดเชิงพันธกิจ 
 
ในส่วนของตัวแปรการตลาดเชิงพันธกิจ (Purposeful interactivity) นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน

ใหญ่มีความเห็นพ้องต้องกันว่า ในภาพรวม ข้อค าถามที่จะใช้วัดมิตดิังกล่าวนี้มีความเหมาะสมที่
สะท้อนให้เห็นถึงตัวแปรดังกล่าวแล้ว หากแต่ให้มีการปรับแก้ภาษาของข้อค าถามให้เป็นภาพรวมมาก
ขึ้นดังท่ีกล่าวไปแล้วในข้างต้น โดยที่นักวิชาการท่านหนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า  

“อาจารย์ว่าข้อ 6 นี้ก็ดีแล้ว ยัง Align ไม่หลุด Vision, Mission แต่อย่างที่อาจารย์บอกไปว่า
ควรปรับค าถามให้มันอยู่ในภาพรวม อย่างข้อ 6.2 นี่ อ่านดูแล้วมัน individual ไป” 

 
นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านยังมีความคิดเห็นตรงกันว่า ข้อค าถามที่ 6.6 คือ การ

ควบคุมให้สิ่งที่องค์กรสื่อสารและด าเนินการเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีความคล้ายคลึงกับข้อค าถามที่ 
1.8 ที่ว่า ในทุกๆ กิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น เช่น แคมเปญ งานอีเวนท์ ฯลฯ มีความสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งหลังจากที่ผู้วิจัยได้พิจารณาข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แล้ว จึงได้มีการปรับแก้
และลดทอนข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้ให้สัมภาษณ์ ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการตลาดเชิงพันธกิจ ก่อนและหลังการ
สัมภาษณ์เชิงลึก  

 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
6.1) การน าพันธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้ 
      เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร 

6.1) องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจ (Mission)  
      ขององค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการวาง 
      แผนการสื่อสาร 

6.2) การที่พนักงานทุกคนเข้าใจถึงพันธกิจของ 
      องค์กร 

6.2) องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุก 
      คนเข้าใจถึงพันธกิจขององค์กร 

6.3) การที่พนักงานทุกคนในองค์กรปฏิบัติงาน 
      เพ่ือให้บรรลุพันธกิจขององค์กร 

6.3) พนักงานทุคนในองค์กรของท่านปฏิบัติงาน 
      เพ่ือให้บรรลุพันธกิจขององค์กร 

6.4) การที่แต่ละแผนกในองค์กรมีการวาง 
      แผนการท างานเพ่ือให้องค์กรได้ไปถึง 
      วิสัยทัศน์ที่ตั้งไว้ 

6.4) แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมีการวาง 
      แผนการท างานเพ่ือให้องค์กรได้ไปถึง.     
      วิสัยทัศน์(Vision) ที่ตั้งไว้ 

6.5) การที่องค์กรสนับสนุนการสร้างความ 
      รับผิดชอบต่อสังคม 

6.5) องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้างความ 
      รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

6.6) การควบคุมให้สิ่งที่องค์กรสื่อสารและ 
      ด าเนินการเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

      (ตัดออก) 

6.7) การที่กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรมีความ 
      สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร 

6.6) กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความ 
      สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร 

 
 

7. ตัวแปรการผสมผสานภายใน 
 
ส าหรับตัวแปรการผสมผสานภายใน (Internal integration) นั้น จากผลการสัมภาษณ์พบว่า 

ข้อค าถามส่วนใหญ่สามารถน าไปใช้วัดตัวแปรดังกล่าวได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านมี
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในส่วนของการปรับแก้ข้อค าถามบางข้อ เช่น ข้อค าถามที่ 7.3 ที่มีใจความคือ 
การที่พนักงานทุกคนในองค์กรมีเป้าหมายร่วมกัน มีความซ้ าซ้อนกับข้อค าถามท่ี 6.4 คือ การที่แต่ละ
แผนกในองค์กรมีการวางแผนการท างานเพ่ือให้องค์กรได้ไปถึงวิสัยทัศน์ที่ตั้งไว้ โดยนักวิชาการท่าน
หนึ่งได้อธิบายว่า  
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“อาจารย์ว่าข้อ 7.3 มันฟังดูคล้ายๆ กับข้อค าถามของตัวแปรตัวที่แล้วข้อ 6.4 ถ้างั้นเรา
อาจจะเปลี่ยนเป็น พนักงานมีความเข้าใจเรื่องแบรนด์ตรงกันไหมก็ได้”   

 
อีกท้ังนักวิชาการท่านเดียวกันนี้ยังได้ให้ค าแนะน าส าหรับข้อค าถามที่ 7.7 คือ การท าให้

พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร โดยเสนอให้เพ่ิมค าว่า “วิธีการ” เข้าไปด้วย เพื่อมิให้
ความหมายของข้อค าถามดังกล่าวอยู่ในรูปนามรรมมากเกินไป  

นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกท่านหนึ่งยังได้แสดงความ
คิดเห็นเพิ่มเติมต่อข้อค าถามที่ 7.4, 7.8 และ 7.10 โดยมีรายละเอียดคือ ส าหรับข้อค าถามที่ 7.4 อันมี
ใจความว่า การแบ่งปันข้อมูลที่ได้จากการท าวิจัยจากทุกแผนกร่วมกันภายในองค์กร “ข้อมูล” ที่ว่านั้น 
ควรเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ มิใช่ข้อมูลดิบหรือยังไม่ได้ผ่านการวิเคราะห์ใดๆ มา โดยได้อธิบายว่า  

“ข้อนี้ผมเห็นด้วยมาก เราควรต้องมีการแชร์ข้อมูลกัน แต่ทีนี้ ข้อมูลที่ว่านี่ ไม่ใช่ข้อมูลทุก
อย่าง แล้วก็ไม่ใช่ข้อมูลดิบด้วย คือต้องถูกแปลงเป็น Employee language แล้วข้อมูลนั้นก็ต้อง 
Relevant กับพวกเขาด้วย”  

 
ส่วนข้อค าถามท่ี 7.8 คือ การให้ความส าคัญกับสวัสดิการ และสิ่งจูงใจต่างๆ ที่ดีแก่พนักงาน 

ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพท่านดังกล่าวมีมุมมองว่า ส าหรับพนักงานบางคน สิ่งที่พวกเขาต้องการ
อาจจะไม่ใช่สวัสดิการหรือสิ่งจูงใจเสมอไป เพราะบางคนอาจต้องการความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน
มากกว่า โดยได้แสดงความคิดเห็นว่า  

“ก็ไม่จ าเป็นเสมอไป บางคนอาจต้องการไม่เหมือนกัน คือจริงๆ สวัสดิการมันก็ควรเป็น 
Fundamental ที่จ าเป็นอยู่แล้ว ทีนี้บางคนเขาก็อยากก้าวหน้าในหน้าที่การงานเขา มากกว่าอยากได้
สวัสดิการ”     

  
และสุดท้ายคือข้อค าถามที่ 7.10 ที่ว่า การจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ 

(Job rotation) นั้น ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพท่านดังกล่าวยังได้ให้ข้อแนะน าเพ่ิมเติมว่า ส าหรับบาง
บริษัท บางวัฒนธรรม พนักงานอาจมีทัศนคติในเชิงลบต่อการหมุนเวียนเปลี่ยนงานเนื่องจากอาจมี
การรับรู้หรือเข้าใจไปว่า การหมุนเวียนเปลี่ยนงานคือการลงโทษ โดยได้อธิบายว่า  

“คือผมเห็นด้วยกับการ Rotate งานนะเพราะเราเองก็จะได้รู้และเข้าใจมากขึ้นว่าคนอ่ืน 
แผนกอ่ืน เขาท าอะไรกันบ้าง แต่ทีนี้บางคนหรือ Culture ขององค์กรบางที่ เขาจะคิดว่าเราไปลงโทษ
เขา ให้ฉันเปลี่ยนแผนกท าไม ฉันท าอะไรผิด เป็นต้น ทีนี้ผมว่าเติมเข้าไปท้ายประโยคก็ได้ว่า ที่เปลี่ยน
งานนี่เพื่อพัฒนาพวกคุณ” 
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ดังนั้น หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ประมวลผลสัมภาษณ์ ค าแนะน า ตลอดจนค าอธิบายต่างๆ จากผู้ให้
สัมภาษณ์ต่อประเด็นความเหมาะสมของข้อค าถามท่ีใช้วัดตัวแปรการผสมผสานภายในแล้ว จึงได้ท า
การปรับแก้ข้อค าถามดังกล่าวดังรายละเอียดในตารางที่ 4.10 

  
ตารางท่ี 4.10 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการผสมผสานภายใน ก่อนและหลังการ

สัมภาษณ์เชิงลึก  
 
ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

7.1) การที่ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรสนับสนุน   
      การประสานงานข้ามแผนก (Cross- 
      functional coordination) 

7.1) ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนับสนุน 
      การประสานงานข้ามแผนก (Cross- 
      functional coordination) 

7.2) การที่พนักงานขององค์กรได้รับข้อมูลเกี่ยกับ 
      สินค้าหรือองค์กรก่อนลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วน 
      ได้ส่วนเสียภายนอกเสมอ 

7.2) พนักงานขององค์กรท่านได้รับข้อมูลเกี่ยกับ 
      สินค้าหรือองค์กรก่อนลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วน 
      ได้ส่วนเสียภายนอกเสมอ 

7.3) การที่พนักงานทุกคนในองค์กรมีเปูาหมาย 
      องค์กรร่วมกัน 

7.3) องค์กรของท่านมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็น 
      ประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัยหรือจาก 
      รายงานต่างๆ ร่วมกันของแผนกที่เกี่ยวข้อง 

7.4) การแบ่งปันข้อมูลที่ได้จากการท าวิจัยจาก 
      ทุกแผนกร่วมกันภายในองค์กร 

7.4) องค์กรของท่านมีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  
      (Specialist) และพนักงานที่รอบรู้หลายด้าน  
      (Generalist) ในแผนกที่เกี่ยวข้องกับการ   
      สื่อสาร 

7.5) การมีท้ังผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Specialist)  
      และพนักงานที่รอบรู้หลายด้าน  
      (Generalist) ในแผนกที่เกี่ยวข้องกับการ 
      สื่อสาร 

7.5) องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานใน 
      องค์กรเข้าใจแบรนด์ตรงกัน 

7.6) การให้ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ 
      ที่ดีกับพนักงาน 

7.6) องค์กรของท่านให้ความส าคัญต่อการสร้าง 
      ความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน 

7.7) การท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ 
      องค์กร 

7.7) องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานรู้สึก 
      เป็นสว่นหนึ่งขององค์กร 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

7.8) การให้ความส าคัญกับสวัสดิการ และสิ่งจูงใจ 
      ต่างๆ ที่ดีแก่พนักงาน  

7.8) องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับสวัสดิการ   
      และสิ่งจูงใจต่างๆ หรือความก้าวหน้าในการ 
      ท างานแก่พนักงาน 

7.9) การจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู้ที่ 
      จ าเป็นให้กับพนักงาน 

7.9) องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรมด้านทักษะ 
      และความรู้ที่จ าเป็นให้กับพนักงาน 

7.10) การจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตาม 
        แผนกต่างๆ (Job rotation) 

7.10) องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียน 
        เปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ (Job  
        rotation) เพ่ือพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ 
        ในการท างานด้านอ่ืนเพ่ิมข้ึนด้วย 

7.11) การปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรให้.       
        เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้ 

7.11) องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง 
        องค์กรให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลง 
        ต่างๆ ที่เกิดขึ้น 

7.12) การส่งเสริมความร่วมมือระหว่างแผนก 
        ต่างๆ ในองค์กร 

7.12) องค์กรของท่านมีการส่งเสริมให้เกิดความ 
        ร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กร 

 
 
8. ตัวแปรการสื่อสารภายใน 
 
จากผลการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความเห็นไปในทางเดียวกันว่า ให้ผู้วิจัย

ปรับแก้ภาษาของข้อค าถามส าหรับตัวแปรการสื่อสารภายใน (Internal communication) ตาม
ข้อแนะน าในช่วงต้น มีนักวิชาการเพียงท่านเดียวเท่านั้นที่แสดงความคิดเห็นต่อข้อค าถามที่ 8.1, 8.4 
และ 8.7 กล่าวคือ ข้อค าถามที่ 8.1 ที่ว่า การเปิดโอกาสให้พนักงานแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ 
และข้อค าถามที่ 8.4 คือ การที่พนักงานทุกระดับสามารถพูดคุยกับผู้บริหารระดับสูงได้ นั้นมีความ
คล้ายคลึงกันอยู่มาก ซึ่งสามารถน ามารวมกันและเขียนอธิบายขึ้นใหม่ให้มีความชัดเจนและละเอียด
ยิ่งขึ้นได้ โดยนักวิชาการท่านดังกล่าวได้เสนอแนะว่า 

“อาจารย์ว่าข้อ 8.1 กับ 8.4 นี่รวบไปเลยเป็นข้อเดียวก็ได้ มันน่าจะเอามารวมกันแล้วเขียน
ใหม่เลย”  
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 ส่วนข้อค าถามท่ี 8.7 คือ การท าให้คุณภาพของการสื่อสารภายในองค์กรเป็นเชิงบวก 
นักวิชาการท่านดังกล่าวมีความคิดเห็นว่าควรที่จะใช้ค าว่า “บรรยากาศ” มากกว่าใช้ค าว่า “คุณภาพ” 
โดยได้แสดงมุมมองต่อข้อค าถามนี้ว่า 

“อาจารย์ว่าถ้าพูดถึงเชิงบวก มันน่าจะเป็นเรื่องของบรรยากาศมากกว่าไหม ไม่น่าจะใช้กับ 
คุณภาพ” 

ดังนั้น หลังจากประมวลผลการให้สัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้รับจากท้ังนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ
ทุกท่านแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับแก้ข้อค าถามต่างๆ ของตัวแปรการสื่อสารภายใน ดังรายละเอียดที่
แสดงในตารางที่ 4.11 
  
ตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการสื่อสารภายใน ก่อนและหลังการ

สัมภาษณ์เชิงลึก  
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
8.1) การเปิดโอกาสให้พนักงานแสดงความ 
      คิดเห็นได้อย่างอิสระ 

      (ตัดออก) 

8.2) การที่หัวหน้าทุกแผนกที่เกี่ยวข้องกับการ 
      สื่อสารแบรนด์มีการพูดคุยกันก่อนที่จะท า 
      การสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ 

8.1) หัวหน้าแผนกทุกแผนกที่เกี่ยวข้องกับการ 
      สื่อสารแบรนด์ในองค์กรของท่านมีการ 
      พูดคุยกันก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านสื่อ 
      ต่างๆ 

8.3) การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรเป็นไป 
      อย่างรวดเร็ว 

8.2) การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่าน 
      เป็นไปอย่างรวดเร็ว 

8.4) การที่พนักงานทุกระดับสามารถพูดคุยกับ.     
      ผู้บริหารระดับสูงได้ 

8.3) พนักงานทุกระดับในองค์กรของท่าน 
      สามารถแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยกับ 
      ผู้บริหารระดับสูงได้ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
      ต่างๆ ภายในองค์กร 

8.5) การเน้นไปทีคุ่ณภาพของการสื่อสารภายใน 
      แผนก 

8.4) องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับคุณภาพ 
      ของการสื่อสารภายในแผนก 

8.6) การเน้นไปทีคุ่ณภาพของการสื่อสารระหว่าง 
      แผนก 

8.5) องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับคุณภาพ 
      ของการสื่อสารระหว่างแผนก 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) 
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

8.7) การท าให้คุณภาพของการสื่อสารภายใน  
      องค์กรเป็นเชิงบวก 

8.6) องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศ 
      ของการสื่อสารภายในองค์กรเป็นเชิงบวก 

8.8) การน าเทคโนโลยีการสื่อสารที่สามารถ 
      เข้าถึงพนักงานทุกคนมาใช้ 

8.7) องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการ 
      สื่อสารที่สามารถเข้าถึงพนักงานทุกคนมาใช้ 

 
 

9. ตัวแปรการวางแผนและการประเมิน 
 
ส าหรับตัวแปรการวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) นั้น จากผลการ

สัมภาษณ์พบว่า นอกจากการปรับภาษาให้อยู่ในเชิงภาพรวมแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านยังมีความ
คิดเห็นตรงกันว่า ควรเพ่ิมข้อค าถามเพ่ือให้ครอบคลุมความหมายของตัวแปรดังกล่าว โดยนักวิชาการ
ท่านหนึ่งได้อธิบายว่า 

“อาจารย์ว่ามันน่าจะไปวัดเรื่องของการ Achieve objective ทางธุรกิจด้วย พวก ROI คือ
ต้องคิดเรื่อง Measurement ตั้งแต่ Beginning มีการวัดว่าท า Business ให้เข้าใกล้เป้าหมายมากขึ้น
ไหม ลด Reputation risk ลด Complaint ไหม แล้วก็น่าจะมีวัดผลออนไลน์แบบ Real time ด้วย 
เพราะมันต้องมีการวัดผลตรงนี้เพื่อจะได้น าผลที่ได้ไปออกแบบ Next tactic ส าหรับ Campaign 
นั้น”  

นอกจากนี้ นักวิชาการอีกท่านหนึ่งยังได้ให้ความคิดเห็นเพ่ิมเติมต่อประเด็นการเพ่ิมข้อค าถาม
เช่นเดียวกันว่า  

“ในส่วนของการวางแผนเนี่ย มันก็จะไป Link กับการเข้าใจผู้บริโภค คืออาจารย์ก าลังจะ
บอกว่า มันต้องมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาวิเคราะห์ มาวางแผนด้วย”  

 
ฉะนั้น หลังจากที่ได้ประมวลผลที่ได้จากการสัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับภาษาท่ีใช้ 

ตลอดจนเพิ่มจ านวนข้อค าถามเพ่ือให้ครอบคลุมตัวแปรการวางแผนและการประเมินทั้งในส่วนของ
ออฟไลน์และออนไลน์ ตลอดจนการประเมินในเชิงธุรกิจตามความคิดเห็นและข้อแนะน าจาก
นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ ซึ่งข้อค าถามที่เพ่ิมข้ึนได้แก่ ข้อค าถามที่ 9.7, 9.8, 9.9, 9.10 
และ 9.12 (ดูตารางที่ 4.12) 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงการเปรียบเทียบข้อค าถามของตัวแปรการวางแผนและการประเมิน ก่อนและ
หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 
9.1) การท าวิจัยการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 9.1) องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาดอย่าง  

      สม่ าเสมอ 
9.2) การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง 
      สม่ าเสมอ 

9.2) องค์กรของท่านมีการส ารวจความพึงพอใจ 
      ของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

9.3) การค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรในการวาง 
      แผนการด าเนินงาน 

9.3) องค์กรของท่านมีการค านึงถึงวิสัยทัศน์ของ 
      องค์กรในการวางแผนการด าเนินงานด้าน 
      การสื่อสารการตลาด 

9.4) การใช้การวิเคราะห์สถานการณ์ (เช่น  
      SWOT) หรือการวิเคราะห์อ่ืนๆ ในการวาง 
      แผนการสื่อสารการตลาด 

9.4) องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะห์ 
      สถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือการ 
      วิเคราะห์อื่นๆ ในการวางแผนการสื่อสาร 
      การตลาด 

9.5) การค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและ 
      เปูาหมายขององค์กรเป็นหลักในการ 
      วางแผนการด าเนินงาน 

9.5) องค์กรของท่านมีการค านึงถึงสถานการณ์ 
      ปัจจุบันและเปูาหมายขององค์กรเป็นหลักใน 
      การวางแผนการสื่อสารการตลาด 

9.6) การประเมินความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มี 
      สว่นได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืน 

9.6) องค์กรของท่านมีการประเมินความสัมพันธ์ 
      กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืน 

 9.7) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการวิเคราะห์ 
      ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่อาจ 
      ก่อให้เกิดปัญหากับแบรนด์หรือองค์กร 

 9.8) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการติดตามและ 
      ประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่ 
      ตลอดเวลา 

 9.9) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิง 
      พฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห์และวาง 
      แผนการสื่อสาร 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
 

ข้อค าถามก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามที่ปรับแก้หลังการสัมภาษณ์ 

 9.10) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือ 
        ความเสี่ยงทางธุรกิจ 

9.7) การประเมินผลการด าเนินงานด้านการ 
      สื่อสารการตลาด 

9.11) องค์กรของท่านมีการประเมินผลการ 
        ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 

 9.12) (เพิ่ม) องค์กรของท่านมีการประเมินผล 
        ด้านออนไลน์แบบ Real time เพ่ือน าผลที่ 
        ได้ไปปรับใช้กับการสื่อสารครั้งต่อไป 

 
 

ทั้งนี้ จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพทั้ง 12 ท่าน 
สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ข้อค าถามต่างๆ ที่ใช้วัดตัวแปรทั้ง 9 ตัวซึ่งเป็นมิติของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้น ต้องมีการปรับแก้ไขภาษา การใช้ค า วลี โครงสร้างประโยค ตลอดจน
การเพ่ิมข้อค าถามเพ่ือให้ครอบคลุมตัวแปรที่ต้องการจะวัด ส่งผลให้มีจ านวนข้อค าถามโดยรวมทั้งสิ้น 
78 ข้อ (จากเดิม 75 ข้อ) ประกอบด้วยข้อค าถามส าหรับตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์จ านวน 12 
ข้อ ตัวแปรการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายในจ านวน 7 ข้อ ตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์
จ านวน 8 ข้อ ตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลจ านวน 6 ข้อ ตัวแปรการ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายจ านวน 8 ข้อ ตัวแปรการตลาดเชิงพันธกิจจ านวน 6 ข้อ ตัวแปรการ
ผสมผสานภายในจ านวน 12 ข้อ ตัวแปรการสื่อสารภายในจ านวน 7 ข้อ และตัวแปรการวางแผนและ
การประเมินจ านวน 12 ข้อ โดยได้ท าการลดทอนข้อค าถามลงทั้งสิ้นจ านวน 5 ข้อ ในตัวแปรที่ 3, 5, 
6 และ 8 และได้เพ่ิมข้อค าถามเข้าไปอีกจ านวน 8 ข้อด้วยกันในตัวแปรที่ 2, 4, 6 และ 9 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.13     
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการเปรียบเทียบจ านวนข้อค าถามของแต่ละตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ก่อนและหลังการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 

จ านวนข้อค าถามของแต่ละตัวแปร 
ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึก 

จ านวนข้อค าถามของแต่ละตัวแปร 
หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก 

1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
12 ข้อ 

 
12 ข้อ 

2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
5 ข้อ 

 
7 ข้อ 

3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
10 ข้อ 

 
8 ข้อ 

4) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
5 ข้อ 

 
6 ข้อ 

5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
9 ข้อ 

 
8 ข้อ 

6) การตลาดเชิงพันธกิจ 
7 ข้อ 

 
6 ข้อ 

7) การผสมผสานภายใน 
12 ข้อ 

 
12 ข้อ 

8) การสื่อสารภายใน 
8 ข้อ 

 
7 ข้อ 

9) การวางแผนและการประเมิน 
7 ข้อ 

 
12 ข้อ 

 
 
  

 กล่าวโดยสรุปคือ หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุมแล้ว จึงได้สร้าง
กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยก าหนดค านิยามของตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ระบุมิติของตัวแปรดังกล่าวซึ่งประกอบด้วย 9 มิติ ก าหนดค านิยามของทุก
มิติ รวมทั้งพัฒนาข้อค าถามท่ีจะใช้วัดตัวแปรที่เป็นมิติต่างๆ จากนั้น จึงท าการวิจัยเชิงคุณภาพด้วย
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การสัมภาษณ์เชิงลึกโดยมีวัตถุประสงค์หลักคือเพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมและความครอบคลุมค า
นิยามและข้อค าถามดังกล่าว ซึ่งจากผลการวิจัยส่งผลให้มีการปรับแก้ค านิยามของตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานใหม่ ส่วนมิติต่างๆ ของตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น แม้ว่า
จะยังคงไว้ทั้ง 9 มิติตามเดิม แต่ก็มีการปรับแก้ค านิยามเพ่ือความเหมาะสมและความชัดเจนของมิติ
นั้นๆ ตามค าแนะน าของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพทั้ง 12 ท่าน  

ดังนั้น เมื่อได้รับการตรวจสอบความถูกต้องหรือความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ใน
เบื้องต้นเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงปรับกรอบแนวคิดของการศึกษาในครั้งนี้ให้สอดคล้องกับผลจากการ
ทบทวนวรรณกรรมและจากการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อจะได้น ากรอบแนวคิดท่ีปรับแก้แล้วไปท าการ
ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการทางสถิติซึ่งจะน าเสนอในบทถัดไป โดยที่ตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานประกอบไปด้วยตัวแปรอีก 9 มิติ ได้แก่ 1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR)  
2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) 3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) 4) การสื่อสาร
ผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) 5) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR) 6) การตลาดเชิง
พันธกิจ (MIS) 7) การผสมผสานภายใน (INT) 8) การสื่อสารภายใน (INC) และ 9) การวางแผนและ
การประเมิน (PLA) ดังแสดงในแผนภาพที่ 4.2  
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แผนภาพที่ 4.2 กรอบแนวคิดเบื้องต้นของการวิจัย 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสาร
การตลาดแบบ

ผสมผสาน 

STR 

OUT 

CUS 

PUR 

DAT 

INC 

PLA 

INT 

MIS 

ประเภท
ธุรกิจ 



 

 

บทที ่5 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 
การศึกษาเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” ใช้ระเบียบ

วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Conceptualization of IMC) 2) พัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
measurement) ที่มีความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถในการน าไป
ประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability) และ 3) 
ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกัน  

ดังนั้น เนื้อหาในบทนี้จะเป็นการน าเสนอผลการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 
และข้อที่ 3) ของการศึกษาในครั้งนี้ตามล าดับ โดยในส่วนแรกจะเป็นผลการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ ซึ่งเป็นผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณที่ได้จากการน าตัวแปรทั้ง 9 ตัว ของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและข้อค าถามของตัวแปรต่างๆ ดังที่ได้รายงานผลในบทที่ 4 ไปตรวจสอบคุณภาพด้าน
ความเที่ยง (Reliability) และความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ในขณะเดียวกัน ส่วนที่
สองจะเป็นผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณท่ีได้จากการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของ
โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยแบ่งเนื้อหาการน าเสนอผลการวิเคราะห์
ออกเป็นส่วนต่างๆ ได้ดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 

1.1 ผลการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) เบื้องต้นของเครื่องมือวัดการสื่อสาร 
     การตลาดแบบผสมผสาน 
1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร 
1.3 ผลการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของเครื่องมือวัดการสื่อสาร 
     การตลาดแบบผสมผสาน 
1.4 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของแต่ละมิติ  
1.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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1.6 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดล 
     การวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  

ตอนที่ 2 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 
   แบบผสมผสาน แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
 2.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบ 
               ผสมผสานขององค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจบริการ 
 2.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบ 
               ผสมผสานขององค์กรประเภทธุรกิจบริการ 
 2.3 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสาร 
               การตลาดแบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจ 

 

ตอนที่ 1 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพ่ือพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC measurement) ที่มีความเท่ียง (Reliability) ความตรง (Validity) และมี
ความสามารถในการน าไปประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ 
(Genralizability)  ผู้วิจัยจึงได้น ามาตรวัดเบื้องต้น (Initial scale) ที่ผ่านการปรับแก้หลังจากการ
สัมภาษณ์กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพในสาขาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทั้ง 12 ท่านเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมและ
ปรับปรุงแก้ไขเพ่ือความถูกต้องและเพ่ือความสมบูรณ์ของเครื่องมืออีกครั้งหนึ่ง  

จากนั้น จึงน ามาตรวัดเบื้องต้นดังกล่าวไปท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
validity) และความตรงเชิงพินิจ (Face validity) กับผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ อาจารย์ ดร. วสันต์ จนัทร์ประสิทธิ์ คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต โดยท าการตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมของค านิยามการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน มิติทั้ง 9 ด้าน และข้อค าถามต่างๆ รวมถึงความถูกต้องทางภาษาด้วย 
ในขณะที่ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาเครื่องมือวัด คือ อาจารย์ ดร. กนิษฐ์ ศรี
เคลือบ คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท าการตรวจสอบถึงความถูกต้องของภาษาในเชิง
ของการวัดและประเมินผล โดยพิจารณาว่าประเภทหรือลักษณะของค าและวลีต่างๆ ที่ใช้ในข้อค าถาม
ของมิติทั้ง 9 ด้าน มีความเหมาะสมพอที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติได้หรือไม่    
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จากการประมวลข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาจากความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง
2 ท่าน รวมทั้งความคิดเห็นของอาจารย์ที่ปรึกษา ส่งผลให้มีการปรับแก้เครื่องมือในบางส่วนที่ส าคัญๆ 
ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการปรับความหมายของมิติต่างๆ ได้แก่ มิติที่ 1 มิติที่ 2 มิติที่ 6 และมิติที่ 9 
รวมทั้งปรับข้อค าถามในบางข้อให้มีความชัดเจนและเป็นรูปธรรมให้สามารถน าไปใช้วัดได้ ซึ่งข้อ
ค าถามที่ต้องปรับแก้ ได้แก่ ข้อค าถามที่ 3.5 ข้อค าถามที่ 7.4 ข้อค าถามที่ 8.4 ข้อค าถามที่ 8.5 ข้อ
ค าถามที่ 8.7 และข้อค าถามที่ 9.1 ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิทั้งสอง
ท่านเพ่ือให้เครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นมีความถูกต้อง ชัดเจน และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น จากนั้น จึงน า
เครื่องมือวัดที่ได้รับการปรับแก้เรียบร้อยแล้วไปท าการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยง (Reliability) 
และด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1.1 ผลการตรวจสอบความเที่ยงเบื้องต้นของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน 
 
ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือซึ่งคือแบบสอบถามฉบับปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ

ทั้งในเชิงวิชาการและวิชาชีพจ านวน 12 ท่าน และผู้ทรงคุณวุฒิอีกจ านวน 2 ท่าน ไปท าการทดสอบ
เบื้องต้นก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ด้านความเที่ยง (Reliability) เบื้องต้น โดยได้วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน (Internal 
consistency of reliability) ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์ความเท่ียงของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) โดยที่กลุ่มตัวอย่างส าหรับการทดสอบเบื้องต้นนั้น เป็นนิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญามหาบัณฑิตชั้นปีที่ 2 ในหลักสูตรนอกเวลาราชการ สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการ
จัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated Communication Management) คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวนทั้งสิ้น 27 คน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความรู้
พ้ืนฐานและยังมีประสบการณ์ตรงที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย ซึ่งท า

การทดสอบเบื้องต้นในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ  .2560  โดยผลการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
ของเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรหลักท้ัง 9 ตัว มีรายละเอียดดังนี้  

จากผลการตรวจสอบพบว่า คุณภาพเครื่องมือด้านความเที่ยงเบื้องต้นอยู่ในระดับสูงทุกมิติ 
โดยมีช่วงพิสัยความเที่ยงเท่ากับ .89 – .96 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ความเท่ียงที่ต้องมากกว่า .70 ขึ้นไป (Hair 
et al., 2010) โดยมิติที่ 1 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ประกอบด้วยข้อ
ค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .95 มิติที่ 2 การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-in approach) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .89 มิติ
ที่ 3 การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) ประกอบด้วยข้อ
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ค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเท่ียงเท่ากับ .89 มิติที่ 4 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล (Database-driven communication) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่า
ความเที่ยงเท่ากับ .90 มิติที่ 5 การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) 
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .90 มิติที่ 6 การตลาดเชิงพันธกิจ 
(Mission marketing) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .91 มิติท่ี 7 
การผสมผสานภายใน (Internal integration) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่า
ความเที่ยงเท่ากับ .92 มิติที่ 8 การสื่อสารภายใน (Internal communication) ประกอบด้วยข้อ
ค าถามจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความเท่ียงเท่ากับ .92 และมิติที่ 9 การวางแผนและการประเมิน 
(Planning and evaluation) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 
.96  
 
ส่วนที่ 1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและสถิติพื้นฐานของตัวแปร 
  

ส าหรับในส่วนของวิธีวิจัยเชิงปริมาณนั้น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ได้รับ
การพัฒนาเรียบร้อยแล้วจากขั้นตอนก่อนหน้าเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีวิจัยเชิง
ส ารวจทางไปรษณีย์ (Mail survey) กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งคือ นักการตลาดจากบริษัทด้านการตลาดใน
ประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 955 บริษัท ส่งไปบริษัทละ 
3 ชุด รวมจ านวนแบบสอบถามที่ส่งออกไปทั้งสิ้น 2,865 ชุด 

ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับคืนมา ซึ่ง
แบบสอบถามที่ส่งคืนกลับมาเนื่องจากย้ายที่อยู่หรือไปไม่ถึงผู้รับเป็นจ านวนทั้งสิ้น 96 ชุด ท าให้เหลือ
จ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 2,769 ชุด ส่งคืนกลับมายังผู้วิจัยอย่างสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 304 ชุด คิด
เป็นร้อยละ 11.0 ของอัตราการตอบกลับ แม้ว่าอัตราการตอบกลับดังกล่าวจะค่อนข้างน้อย แต่ข้อมูล
จ านวน 304 ชุดดังกล่าวที่ได้มานั้น ก็ถือว่าเพียงพอต่อการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงต่อไปได้ โดย
ค านวณจากจ านวนพารามิเตอร์ในโมเดลคูณกับ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 5 คน (Hair et 
al., 2010) ซึ่งส าหรับการศึกษาในครั้งนี้มีจ านวนพารามิเตอร์เท่ากับ 20 พารามิเตอร์ (จ านวนตัวแปร
ทั้งหมด คูณกับ Error ของตัวมันเอง) เมื่อน ามาคูณกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าจ านวน 5 คน จึง
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าเท่ากับจ านวน 100 คน ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 304 คน 
จึงเพียงพอต่อการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงในล าดับถัดไป 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน โดยส่วนแรกจะเป็นการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง และส่วนที่สองจะเป็นการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง  
 
ส าหรับแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน 

ได้แก่ ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับงานของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร  

 
ผลการวิจัยในส่วนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักการตลาดจาก

บริษัททางการตลาดในประเทศไทย จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากร ทั้งด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ดังนี้ 
 
เพศ 

จากกลุ่มตัวอย่างของนักการตลาด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.7 และเป็นเพศชายจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ดังแสดงในตารางที่ 5.1 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

  

เพศ 
นักการตลาด 

จ านวน ร้อยละ 
ชาย  188    62.7 

หญิง  112   37.3 
รวม  300  100.0 

หมายเหตุ:  *มีนักการตลาดไม่ตอบจ านวน 4 คน 
 
อายุ 

จากผลการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 5.2 พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
รองลงมาอีกร้อยละ 29.4 (89 คน) มีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี ส่วนนักการตลาดอีกจ านวน 66 คน (คิด
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เป็นร้อยละ 21.8) มีอายุอยู่ในช่วง 30 ปี หรือน้อยกว่า ส่วนอีกร้อยละ 9.9 (30 คน) มีอายุอยู่ในช่วง 
51-60 ปี และอีกจ านวน 2 คน มีอายุอยู่ในช่วง 61 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 0.6  
 
ตารางท่ี 5.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 

อายุ 
นักการตลาด 

จ านวน ร้อยละ 

30 ปี หรือน้อยกว่า  66 21.8 

       31 - 40 ปี 116 38.3 
       41 - 50 ปี  89 29.4 

       51 - 60 ปี  30  9.9 

       61 ปีขึ้นไป   2  0.6 
            รวม 303               100.0 

หมายเหตุ:  *มีนักการตลาดไม่ตอบจ านวน 1 คน 
 
ระดับการศึกษา 

ในเรื่องของระดับการศึกษาพบว่า มากกว่าครึ่งหนึ่งของนักการตลาดมีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาโท (175 คน) คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมามีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีจ านวน 120 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และในระดับปริญญาเอกจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ส่วนนักการตลาด
อีกจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 มีการศึกษาอยู่ในระดับปวช./ปวส./อนุปริญญา (ดูตารางที่ 5.3) 
 
ตารางท่ี 5.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 
นักการตลาด 

จ านวน ร้อยละ 
       ปวช./ปวส./อนุปริญญา   3  1.0 

       ปริญญาตร ี 120 39.5 

       ปริญญาโท 175 57.5 
       ปริญญาเอก   6   2.0 

            รวม 304 100.0 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานของกลุ่มของตัวอย่าง  
 
ผลการวิจัยในส่วนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้องกับงานที่กลุ่ม

ตัวอย่างท าอยู่ โดยจ าแนกตามระยะเวลางานในบริษัทปัจจุบัน ต าแหน่งงานในปัจจุบัน ประสบการณ์
การท างานด้านการสื่อสารการตลาด ตลอดจนประเภทธุรกิจหลักขององค์กร ลักษณะขององค์กร และ 
จ านวนพนักงานในองค์กรท าอยู่ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ระยะเวลางานในบริษัทปัจจุบัน 

จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักการตลาดจ านวนทั้งสิ้น 304 คน พบว่า นักการตลาดที่ท างานใน
บริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลามากกว่า 8 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.9 (112 คน) รองลงมาอีกร้อยละ 26.3 (80 
คน) ท างานในองค์กรปัจจุบันมาเป็นเวลา 2-5 ปี อีกร้อยละ 23.0 (70 คน) ท างานในองค์กรปัจจุบัน
มาเป็นเวลาน้อยกว่า 2 ปี และอีกร้อยละ 13.8 (42 คน) ท างานในองค์กรปัจจุบันมาเป็นเวลา 5-8 ปี 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.4 
 
ตารางท่ี 5.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลางานในองค์กรปัจจุบัน 

  

ระยะเวลาการท างาน 
นักการตลาด 

จ านวน ร้อยละ 
       น้อยกว่า 2 ป ี  70  23.0 

       2 - 5 ปี  80  26.3 
       มากกว่า 5 - 8 ปี  42  13.8 

       มากกว่า 8 ปี 112  36.9 

            รวม 304 100.0 
 

ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามต าแหน่งงานปัจจุบันในตรารางที่ 5.26 พบว่า 

นักการตลาดส่วนใหญ่จ านวน 137 คน (คิดเป็นร้อยละ 53.5) ด ารงต าแหน่งผู้จัดการ อาทิ ผู้จัดการ
ตราสินค้า ผู้จัดการฝุายการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผู้จัดการฝุายการตลาด ผู้จัดการฝุาย
การตลาดออนไลน์ ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการฝุายการค้า ผู้จัดการฝุายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ผู้จัดการฝุายบริการลูกค้าสัมพันธ์ ผู้จัดการอาวุโสฝุายการตลาด ผู้จัดการฝุายพัฒนาธุรกิจ และผู้จัด 
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การอาวุโสฝุายสื่อสารองค์กร เป็นต้น รองลงมาเป็นต าแหน่งพนักงานทั่วไปที่เก่ียวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 เช่น เจ้าหน้าที่ฝุายการตลาด เจ้าหน้าที่
ฝุายประชาสัมพันธ์ เลขานุการแผนกตราสินค้า เจ้าหน้าที่สื่อสารองค์กร เจ้าหน้าที่วิจัยการตลาด 
เจ้าหน้าที่ฝุายขาย และเจ้าหน้าที่ประสานงานฝุายพัฒนาธุรกิจ เป็นต้น  

ในขณะที่อีกร้อยละ 10.2 (26 คน) ของนักการตลาดด ารงต าแหน่งผู้บริหารระดับกลางฝุายที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อาทิ เจ้าหน้าที่อาวุโสฝุายการตลาดดิจิทัล เจ้าหน้าที่
อาวุโสฝุายตราสินค้า เจ้าหน้าที่อาวุโสวิเคราะห์การตลาด และเจ้าหน้าที่อาวุโสฝุายการตลาด เป็นต้น 
ส่วนนักการตลาดอีกร้อยละ 9.4 (24 คน) ด ารงต าแหน่งผู้บริหารระดับสูงฝุายสื่อสารการตลาด เช่น 
ผู้อ านวยการฝุายการตลาด ผู้อ านวยการฝุายสื่อสารองค์กร ผู้อ านวยการฝุายประชาสัมพันธ์และ
การตลาด ผู้อ านวยการฝุายประชาสัมพันธ์ในประเทศ และผู้อ านวยการส านักงาน เป็นต้น รองลงมา
อีกร้อยละ 7.0 (18 คน) ด ารงต าแหน่งผู้บริหารระดับสูงขององค์กร อาทิ กรรมการฝุายบริหาร 
กรรมการผู้ช่วยผู้จัดการใหญ่ รองอธิการบดีสายงานสื่อสาร รองประธานอาวุโส รองประธานฝุาย 
ตราสินค้าองค์กร (Corporate brand vice president) ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (Chief 
executive officer) และผู้อ านวยการฝุายบริหาร (Managing director) เป็นต้น ส่วนนักการตลาด
อีกจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ด ารงต าแหน่งหัวหน้าแผนก เช่น หัวหน้าแผนกสื่อสาร
การตลาด หัวหน้าส่วนวางแผนและผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ เป็นต้น ในขณะที่นักการตลาดอีกจ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ด ารงต าแหน่งที่ปรึกษาทางการตลาด ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.5  
 
ตารางท่ี 5.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามต าแหน่งงานในองค์กรปัจจุบัน 
 
       ต าแหน่งงาน จ านวน ร้อยละ 

       พนักงานทั่วไปฝุายการสื่อสารการตลาด  39 15.2 

       ผู้จัดการแบรนด์/การสื่อสารการตลาด 137 53.5 
       หวัหน้าแผนกสื่อสารการตลาด  10  3.9 

       ผู้บริหารระดับกลางฝุายสื่อสารการตลาด 26 10.2 

       ที่ปรึกษาด้านสื่อสารการตลาด   2   0.8 
       ผู้บริหารระดับสูงฝุายสื่อสารการตลาด  24   9.4 

       ผู้บริหารระดับสูงขององค์กร  18   7.0 

            รวม 256           100.0 
หมายเหตุ:  *มีนักการตลาดไม่ตอบจ านวน 48 คน 
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ประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสารการตลาด 
ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสารการตลาดในตารางที่ 

5.6 พบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 43.4 (131 คน) มีประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสาร
การตลาดมาเป็นเวลามากกว่า 8 ปี รองลงมาอีกร้อยละ 22.8 (69 คน) มีประสบการณ์ท างานด้านการ
สื่อสารการตลาดมาเป็นเวลา 2-5 ปี อีกร้อยละ 18.9 (57 คน) มีประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสาร
การตลาดมาเป็นเวลา 5-8 ปี และอีกร้อยละ 14.9 (45 คน) มีประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสาร
การตลาดมาเป็นเวลาน้อยกว่า 2 ปี  

 
ตารางท่ี 5.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประสบการณ์ท างานด้านการ 
                สื่อสารการตลาด 

 

ประสบการณ์ท างาน 
ด้านสื่อสารการตลาด 

นักการตลาด 

จ านวน ร้อยละ 

       น้อยกว่า 2 ป ี  45  14.9 

       2 - 5 ปี  69  22.8 
       มากกว่า 5 - 8 ปี  57  18.9 

       มากกว่า 8 ปี 131  43.4 
            รวม 302 100.0 

หมายเหตุ:  *มีนักการตลาดไม่ตอบจ านวน 2 คน 
 
ประเภทธุรกิจขององค์กรการตลาด 
 ในส่วนประเภทธุรกิจของบริษัทหรือองค์กรที่นักการตลาดท างานอยู่ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่ท างานอยู่ในบริษัทหรือองค์กรที่เกี่ยวกับการให้บริการร้อยละ 40.1  
(122 คน) รองลงมาอีกร้อยละ 26.0 (79 คน) ท างานอยู่ในบริษัทหรือองค์กรที่เกี่ยวกับสินค้าอุปโภค
บริโภค ส่วนธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าอุตสาหกรรมมีจ านวนนักการตลาดที่ท างานอยู่ 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.1 และอีกจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ท างานอยู่ในบริษัทหรือองค์กรที่เกี่ยวกับการค้าปลีก
ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.7 
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ตารางท่ี 5.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทธุรกิจ 
 

       ประเภทธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 

     เกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภค  79  26.0 
     เกี่ยวกับสินค้าอุตสาหกรรม  61  20.1 

     เกี่ยวกับการให้บริการ 122  40.1 

     เกี่ยวกับการค้าปลีก  42  13.8 
            รวม 304 100.0 

 
 
ลักษณะขององค์กรด้านการตลาด 

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างดังแสดงในตารางที่ 5.8 พบว่า ส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 66.4 (202 
คน) เป็นนักการตลาดซึ่งท างานในบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย รองลงมาอีก ร้อยละ 21.1 (64 คน) 
ท างานอยู่ในบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ และอีกร้อยละ 12.5 (38 คน) มาจาก
บริษัทรวมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ  
  
ตารางท่ี 5.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะขององค์กรด้าน 

การตลาด 
 
       ประเภทธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 

บริษัทที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย 202  66.4 
บริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ  64  21.1 

บริษัทรวมทุนระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ  38  12.5 

            รวม 304 100.0 
 

นอกจากนี้ จากตารางที่ 5.9 ยังแสดงให้เห็นว่า ในส่วนของบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัท
ระหว่างประเทศนั้นพบว่า ร้อยละ 42.1 (27 คน) เป็นบริษัทที่มาจากประเทศในแถบทวีปยุโรป ได้แก่ 
ประเทศอังกฤษ สาธารณรัฐเช็ก เนเธอร์แลนด์ ฝรั่งเศส เยอรมัน อีกร้อยละ 45.4 (29 คน) เป็นบริษัท
ที่มาจากประเทศในแถบทวีปเอเชีย ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ ญี่ปุุน และประเทศในแถบตะวันออกกลาง 
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ส่วนนักการตลาดที่สังกัดอยู่ในบริษัทที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 2.6 (8 คน) และที่
สังกัดอยู่ในบริษัทที่มาจากประเทศในแถบตะวันออกกลาง คิดเป็นร้อยละ 6.3 (4 คน)   
 
ตารางท่ี 5.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัท

ระหว่างประเทศ 
 

       บริษัทระหว่างประเทศ จ านวน ร้อยละ 

ทวีปยุโรป 27  42.1 
ทวีปอเมริกา  8  12.5 

ทวีปเอเชีย 29  45.4 
            รวม 64           100.0 

 
ส าหรับนักการตลาดที่สังกัดอยู่ในบริษัทที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัท

ระหว่างประเทศนั้น ร้อยละ 60.5 (23 คน) เป็นบริษัทที่มาจากประเทศในแถบทวีปเอเชีย ได้แก่ 
ประเทศญี่ปุุน สิงคโปร์ มาเลเซีย เกาหลีใต้ และใต้หวัน รองลงมาอีกร้อยละ 26.3 (10 คน) เป็นบริษัท
ในแถบทวีปยุโรป ได้แก่ ประเทศอังกฤษ เยอรมัน ฝรั่งเศส อิตาลี และเนเธอร์แลนด์ ส่วนนักการตลาด
อีกร้อยละ 13.2 (5 คน) สังกัดอยู่ในบริษัทที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 5.10  
 
ตารางท่ี 5.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบริษัทที่เป็นการร่วมทุนกัน 

ระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ 
 
       บริษัทระหว่างประเทศ จ านวน ร้อยละ 

ทวีปยุโรป  5 13.2 

ทวีปอเมริกา  10 26.3 
ทวีปเอเชีย 23 60.5 

            รวม 38           100.0 
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ขนาดขององค์กรด้านการตลาด 
จากการจัดขนาดขององค์กรด้วยจ านวนพนักงานตามเกณฑ์ที่กระทรวงอุตสาหกรรมได้

ก าหนดไว้ สามารถจ าแนกองค์กรออกเป็น 3 ขนาด ได้แก่ องค์กรขนาดเล็กซ่ึงมีจ านวนพนักงานไม่
เกิน 50 คน องค์กรขนาดกลาง มีจ านวนพนักงานระหว่าง 50 – 200 คน และองค์กรขนาดใหญ่ มี
จ านวนพนักงาน 200 คนข้ึนไป (“บทความผู้หางาน,” 2557)  

ซึ่งจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในตารางที่ 5.11 พบว่า ส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 69.7 (212 คน) 
เป็นนักการตลาดซึ่งท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่ที่มีจ านวนพนักงาน 201 คนขึ้นไป รองลงมาอีกร้อย
ละ 27.0 (82 คน) ท างานอยู่ในองค์กรขนาดกลางซึ่งมีจ านวนพนักงาน 51-200 คน และที่เหลืออีก
ร้อยละ 3.3 (10 คน) เป็นนักการตลาดที่สังกัดอยู่ในองค์กรขนาดเล็ก โดยมีจ านวนพนักงานประมาณ 
50 คนหรือน้อยกว่า 
 
ตารางท่ี 5.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามขนาดขององค์กร 
 

จ านวนพนักงาน จ านวน ร้อยละ 

     50 คน หรือน้อยกว่า  10   3.3 
     51 - 200 คน  82  27.0 

     201 คนขึ้นไป 212  69.7 

            รวม 304 100.0 
 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร 

 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรซึ่งท าการวิเคราะห์ด้วย

การหาค่าเฉลี่ย (M) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) โดยจะแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน
ด้วยกัน คือ 1) ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่เป็นมิติการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน 2) ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามประเภทธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจ
ประเภทที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) และธุรกิจประเภทบริการ (Service business) 
และ 3) ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามขนาดขององค์กร ได้แก่ องค์กร
ขนาดเล็ก และองค์กรขนาดใหญ่ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรที่เป็นมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ 
 ผสมผสาน 

 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่เป็นมิติของ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความคิดเห็นของนักการตลาดต่อ
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมิติ ได้แก่ 1. ความสอดคล้องเชิงกล
ยุทธ์ 2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 4. การสื่อสารผ่านการ
บริหารจัดการฐานข้อมูล 5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 6. การตลาดเชิงพันธกิจ 7. การ
ผสมผสานภายใน 8. การสื่อสารภายใน และ 9. การวางแผนและการประเมิน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 

ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นของนักการตลาดต่อการด าเนินงานในมิติความสอดคล้อง
เชิงกลยุทธ์ด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อนั้น จากผลการวิเคราะห์พบว่า ประเด็นที่นักการตลาดเห็น
ด้วยมากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยค านึงถึงประโยชน์ของ
เครื่องมือแต่ละประเภท มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.32 ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยถัดมา
เป็นอันดับที่สองมีด้วยกัน 3 ประเด็น คือ 1. องค์กรของท่านมีการควบคุมทุกข้อความที่เกี่ยวกับแบ
รนด์ 2. องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เกี่ยวกับแบรนด์ทั้งหมดเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
และ 3. องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด์มีความสอดคล้อง
กับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.24 ส าหรับประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมากที่สุด
เป็นอันดับทีส่ามมี 3 ประเด็นด้วยกัน คือ 1. ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดที่องค์กร
ของท่านจัดขึ้นมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 2. องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดย
ค านึงถึงประโยชน์ของเครื่องมือแต่ละประเภท และ 3. องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่
เหมาะกับสถานการณ์ของสินค้า/บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.22  

ในขณะเดียวกัน ประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ พนักงานในองค์กรของท่านที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดยตรงมีการค านึงถึงว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับแบรนด์สามารถ
สื่อสารได้ มีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.87 ถัดมาคือประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์
แก่นเดียวกันทุกครั้ง เมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.97 และ
ประเด็นสุดท้ายที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดเป็นอันดับที่ 3 คือ องค์กรของท่านมีการควบคุมให้
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความสอดคล้องกับ Big Idea และกับวิสัยทัศน์ขององค์กร โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.10 ดังแสดงในตารางที่ 5.12 
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ตารางท่ี 5.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 
การด าเนินงานในมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 

 
มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ M SD 

องค์กรของท่านมีการควบคุมทกุข้อความที่เกี่ยวกับแบรนด์      3.24 0.76 

องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เก่ียวกับแบรนดท์ั้งหมด 
     เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

3.24 0.76 

องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่เก่ียวกับ 
     แบรนด์มีความสอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายแตล่ะกลุ่ม 

 3.24  0.75 

องค์กรของท่านมีการควบคุมการออกแบบสารทุกสารที่เก่ียวกับ 
     แบรนด์ให้สะท้อนถึงต าแหน่งของแบรนด์  

 3.21  0.77 

พนักงานในองค์กรของท่านที่เก่ียวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดยตรง    
     มีการค านึงถึงวา่ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับแบรนด์สามารถสือ่สาร 
     ได้  

 2.87 0.80 

องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์แก่นเดียวกันทุกครั้ง เมื่อท าการ 
     สื่อสารผ่านสื่อหรือจุดสัมผสัแบรนด์ตา่งๆ  

2.97 0.83 

องค์กรของท่านมีการจัดกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ ที่ 
     สะท้อนให้เห็นถึงต าแหน่งของแบรนด์อย่างชัดเจน  

3.11 0.79 

ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรของท่านจัดขึ้น  
     มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

3.22 0.77 

องค์กรของท่านเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสาร โดยค านึงถึงประโยชนข์อง 
     เครื่องมือแต่ละประเภท 

3.32 0.73 

องค์กรของท่านเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารที่ตรงตามวัตถปุระสงคข์อง 
     การสื่อสารในแต่ละคร้ัง 

3.22 0.77 

องค์กรของท่านเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารที่เหมาะกับสถานการณข์อง 
     สินค้า/บริการ 

3.22 0.71 

องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมี 
     ความสอดคล้องกับ Big Idea และกับวิสัยทัศน์ขององค์กร 

3.10 0.78 

            รวม       3.22 0.62 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
   **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .94 
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การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
ในส่วนของการวัดระดับความคิดเห็นของนักการตลาดต่อการด าเนินงานในมิติการมุ่งเน้นจาก

ภายนอกสู่ภายในด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อนั้น จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 5.13 พบว่า 
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟังความ
คิดเห็นของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.20 ส่วนอันดับที่ 
2 คือ องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า เพื่อการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.19 และอันดับที่ 3 คือ องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นหลัก มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14  

 
ตารางท่ี 5.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 

การด าเนินงานในมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
 

มิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน M SD 
องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนท าการสื่อสาร  
     แบรนด ์

 3.00 0.90 

องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก  3.14  0.81 

องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าและ  
     ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) 

 3.20  0.75 

องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า    
     เพื่อการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ 

 3.19  0.71 

องค์กรของท่านมีการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นประจ าและ 
     ต่อเนื่อง 

2.81 0.95 

องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ผู้บริโภค (Consumer Trends)   
     อยู่ตลอดเวลา 

3.05 0.83 

องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอ 
     ทางแก้ปัญหา(Solutions) ให้ลูกค้าเห็นผ่านสนิค้า/บริการ/   
     กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ 

3.10 0.84 

            รวม       2.99 0.64 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
        **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .91 
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นอกจากนี้ ประเด็นที่นักการตลาดมีความเห็นด้วยน้อยที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ องค์กรของท่าน
มีการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นประจ าและต่อเนื่อง โดยมีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.81 ถัดมาคือ 
องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนท าการสื่อสารแบรนด์ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.00 และประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ผู้บริโภค (Consumer Trends) อยู่
ตลอดเวลา มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.05 
 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 

เมื่อพิจารณาในส่วนของการด าเนินงานในมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์พบว่า ความ
คิดเห็นของนักการตลาดต่อประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเก่าและการ
หาลูกค้าใหม่ตาม ความเหมาะสมของสถานการณ์สินค้า/บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.40 รองลงมา
คือ องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การมอบคุณภาพสินค้าหรือ
บริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า) มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.28 และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับ
ที่ 3 คือ ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรท่านมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.23  

ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มี
ส่วนร่วมในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 3.00 ถัดมาคือประเด็นที่ว่า 
องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น ตามพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ตาม
ลักษณะทางประชากร (Demographics) ตามลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) ตาม
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.03 และประเด็นสุดท้ายที่นักการตลาดเห็น
ด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนด้วย (ที่นอกเหนือ จาก
ลูกค้า) เช่น พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้ถือหุ้น ฯลฯ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.10 ดังแสดงใน
ตารางที่ 5.14 
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ตารางท่ี 5.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 
การด าเนินงานในมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 

 
มิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ M SD 

ในภาพรวม การสื่อสารขององคก์รท่านมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง พัฒนา   
      และรักษาความสัมพันธ์กบัลูกค้าและผู้มสี่วนได้สว่นเสีย 

3.23 0.74 

องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร เพื่อให้ 
     สื่อสารกับลูกค้าและผู้มสี่วนได้สว่นเสียแตล่ะกลุ่มด้วยวิธีทีถู่กต้อง  
     ถูกที่ ถูกเวลามากข้ึน 

3.12 0.75 

องค์กรของท่านให้ความส าคัญกบัผู้มีส่วนไดส้่วนเสยีกลุ่มอื่นด้วย  
     (ที่นอกเหนือ จากลูกค้า) เชน่ พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน  
     ผู้ถือหุ้น ฯลฯ  

 3.10   0.78 

องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น ตาม 
     พฤติกรรม การซื้อของลูกค้า ตามลักษณะทางประชากร  
     (Demographics) ตามลักษณะ ทางจิตวิทยา (Psychographics)  
     ตามพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น 

 3.03  0.79 

นอกเหนือจากการมุ่งเน้นยอดขาย องค์กรของท่านยังมุ่งสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และผู้มสี่วนได้ส่วนเสียด้วย 

3.21 0.77 

องค์กรของท่านให้ความส าคัญกบัการรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้า 
     ใหม่ตาม ความเหมาะสมของสถานการณ์สินคา้/บริการ 

3.40 0.67 

องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การ 
     มอบคุณภาพสินคา้หรือบริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า) 

3.28 0.79 

องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มีสว่นร่วมในการพฒันาและ 
     ปรับปรุงสินค้าและบริการ 

3.00 0.84 

            รวม       3.26 0.63 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
        **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .90 
 
การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 

ในส่วนของการวัดระดับความคิดเห็นของนักการตลาดต่อการด าเนินงานในมิติการสื่อสาร
ผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ข้อนั้น จากผลการวิเคราะห์พบว่า ประเด็น
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 สุดอันดับแรก ได้แก่ องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกที่
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ต้องติดต่อกับลูกค้า โดยตรง ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.99 ส่วนอันดับที่ 2 คือ องค์กรของท่านมีการ
น าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.96 และอันดับที่ 3 คือ องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูล
ส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.86 (ดู
ตารางที่ 5.15) 
 
ตารางท่ี 5.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 

การด าเนินงานในมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
 

มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล M SD 

องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้ 
     เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแตล่ะประเภท 

2.96 0.84 

องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกที่ต้องตดิต่อ    
     กับลูกค้าโดยตรง 

2.99 0.86 

องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตามการ 
     สื่อสารระหว่างแบรนด์กับลกูค้าได้ ไม่ใช่แค่มีเฉพาะข้อมูลซื้อขาย 
     เบื้องต้นเท่านัน้ 

 2.82   0.91 

องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถ 
     เข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 

 2.79  0.91 

องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ  
     ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ขอ้ร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ  

2.86 0.91 

องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยู่เป็น 
     ประจ า 

2.82 0.94 

            รวม       3.02 0.84 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
    **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .92 

 
ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ องค์กรของท่านมีการใช้ระบบ

ฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย มีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.79 ถัด
มาอีก 2 ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 2.82 คือ องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่
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สามารถติดตามการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่แค่มีเฉพาะข้อมูลซื้อขายเบื้องต้นเท่านั้น 
และองค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยู่เป็นประจ า  
 
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย 

ส าหรับมิติที่ห้า เป็นความคิดเห็นต่อการด าเนินงานในเรื่องของการปฏิสัมพันธ์อย่างมี
เปูาหมาย พบว่า ประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมากท่ีสุดคือประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านมีพนักงาน
ที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถในการให้และรับข้อมูลจากลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 
3.36 (ดูตารางที่ 5.16) รองลงมาคือ องค์กรของท่านมีการสื่อสารที่ท าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิดการร้องเรียนหรือได้รับ Feedback ที่ไม่ดีจากลูกค้า ซึ่งมี
ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.30 ส าหรับประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดถัดมามีด้วยกัน 2 ประเด็น คือ องค์กรของ
ท่านมีการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อค าถามหรือค าร้องเรียนของลูกค้า และองค์กรของท่านมีการน า
สื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เช่น สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกค้า 
โดยมีระดับค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.28  

ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจาก 
แหล่งต่างๆ มาพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 
3.00 ถัดมาคือประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand 
Touchpoints) ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.06 และประเด็น
สุดท้ายที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลาย
ประเภทที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายส าหรับเฉพาะบุคคลได้ 
(Customized communication) โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14  
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ตารางท่ี 5.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 
การด าเนินงานในมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 

 
มิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย M SD 

องค์กรของท่านมีการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อค าถามหรือค า 
     ร้องเรียนของ ลูกค้า 

3.28 0.73 

องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพฒันารูปแบบ          
     การสื่อสารที่เหมาะสมกบัลกูค้าแต่ละประเภท 

3.00 0.77 

องค์กรของท่านมีการสื่อสารที่ท าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความพึง 
     พอใจร่วมกัน โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง เม่ือเกิดการร้องเรียนหรือได้รับ  
     Feedback ที่ไม่ดีจากลูกคา้ 

 3.30  0.72 

องค์กรของท่านมีพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถ 
     ในการให้และรับข้อมูลจากลูกค้า 

 3.36  0.69 

องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่สามารถ    
     เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายส าหรับ    
     เฉพาะบุคคลได้ (Customized communication) 

 3.14 0.79 

องค์กรของท่านมีการน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เช่น  
     สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกค้า 

 3.28 0.84 

องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด ์ 
     (Brand Touchpoints) ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อยา่งมี

เปูาหมาย 

 3.06 0.79 

องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ตา่งๆ (Brand  
     Touchpoints) สื่อสารไปในทางบวก 

 3.19 0.74 

            รวม        2.90 0.56 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
    **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .91 
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การตลาดเชิงพันธกิจ 
เมื่อพิจารณาการด าเนินงานในมิติการตลาดเชิงพันธกิจ จากตารางท่ี 5.17 พบว่า ประเด็นที่

นักการตลาดเห็นด้วยมากท่ีสุดคือประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR) โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.22 รองลงมาคือ กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความ
สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.13 และถัดมาคือ องค์กรของท่านมีการน า
พันธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.11  

ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดได้แก่ องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงาน
ทุกคนตระหนักถึงพันธกิจขององค์กร โดยมีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 3.02 รองลงมาคือ พนักงานทุก
คนในองค์กรของท่านปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุพันธกิจขององค์กร ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.03 และ
ประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดถัดมาคือ แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมีการวางแผนการ
ท างานเพ่ือให้องค์กรได้ไปถึง วิสัยทัศน์ (Vision) ที่ตั้งไว้ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.06  
 
ตารางท่ี 5.17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 

การด าเนินงานในมิติการตลาดเชิงพันธกิจ 
 

มิติการตลาดเชิงพันธกจิ M SD 
องค์กรของท่านมีการน าพนัธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้เป็น    
     แนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

3.11 0.78 

องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุกคนตระหนักถึงพนัธกิจของ 
     องค์กร 

3.02 0.84 

พนักงานทุกคนในองค์กรของท่านปฏิบัตงิานเพื่อให้บรรลุพันธกิจของ 
     องค์กร 

 3.03  0.83 

แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมกีารวางแผนการท างานเพื่อให้องค์กร 
     ได้ไปถึง วิสัยทัศน์ (Vision) ที่ตั้งไว ้

 3.06  0.85 

องค์กรของท่านสนับสนนุการสรา้งความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 3.22 0.87 
กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความสอดคล้องกับพนัธกิจของ 
     องค์กร 

3.13 0.90 

            รวม       3.10 0.79 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
   **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .92 
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การผสมผสานภายใน 
ส าหรับมิติที่เจ็ด เป็นการวัดระดับความคิดเห็นของนักการตลาดต่อการด าเนินงานในเรื่อง

ของการผสมผสานภายในด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อนั้น จากผลการวิเคราะห์พบว่า ประเด็นที่
นักการตลาดมีความเห็นด้วยมากที่สุดอันดับแรกคือ ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนับสนุนการ
ประสานงานข้ามแผนก (Cross-functional Coordination) มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.30 ส่วน
ประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมากที่สุดถัดมาเป็นอันดับที่ 2 คือ องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรม
ด้านทักษะและความรู้ที่จ าเป็นให้กับพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.09 ส าหรับประเด็นที่นักการตลาด
เห็นด้วยมากที่สุดเป็นอันดับที่สามคือ องค์กรของท่านให้ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
พนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07  

ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียน 
เปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ (Job rotation) เพ่ือพัฒนาบุคลากร มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.46 ถัดมาคือ
ประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัยหรือจากรายงาน
ต่างๆ ร่วมกันของแผนกท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.82 และประเด็นสุดท้ายที่นักการตลาดเห็น
ด้วยน้อยที่สุดคือ องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจแบรนด์ตรงกัน โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.88 ดังแสดงในตารางที่ 5.18 
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ตารางท่ี 5.18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 
การด าเนินงานในมิติการผสมผสานภายใน 

 
มิติการผสมผสานภายใน M SD 

ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนบัสนุนการประสานงานขา้มแผนก  
     (Cross-functional Coordination)  

3.30 0.75 

พนักงานขององค์กรท่านได้รบัข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือองค์กรก่อน 
     ลูกค้าและ กลุ่มผู้มีส่วนไดส้ว่นเสียภายนอกเสมอ  

3.00 0.79 

องค์กรของท่านมีการแบ่งปนัข้อมูลที่เป็นประโยชนท์ี่ได้จากการท าวิจัย 
     หรือจากรายงานตา่งๆ ร่วมกันของแผนกที่เก่ียวข้อง 

 2.82  0.86 

องค์กรของท่านมีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Specialist) และพนักงาน 
     ที่รอบรู้ หลายด้าน (Generalist) ในแผนกที่เก่ียวข้องกับการ

สื่อสารการตลาดมาท างานร่วมกันเพื่อบรรลุเปูาหมายเดียวกัน 

 2.90  0.90 

องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจแบรนดต์รงกัน 2.88 0.87 

องค์กรของท่านให้ความส าคัญตอ่การสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกบั 
     พนักงาน 

3.07 0.84 

องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานรู้สึกเป็นสว่นหนึ่งขององค์กร 3.04 0.85 
องค์กรของท่านให้ความส าคัญกบัสวัสดิการ สิ่งจูงใจตา่งๆ หรือ 
     ความก้าวหน้าในการท างานแก่พนักงาน 

2.91 0.92 

องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู้ที่จ าเป็นให้กับ 
     พนักงาน 

3.09 0.89 

องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ (Job  
     Rotation) เพื่อพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ในการท างานด้านอื่น

เพิ่มข้ึนด้วย 

2.46 0.94 

องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมกับการ  
     เปลี่ยนแปลงตา่งๆ ที่เกิดขึน้ 

2.87 0.85 

องค์กรของท่านมีการส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ  
     ในองค์กร 

2.98 0.80 

            รวม       3.59 0.77 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
    **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .94 
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การสื่อสารภายใน 
ถัดมา ส าหรับความคิดเห็นต่อการด าเนินงานในมิติการสื่อสารภายใน พบว่า ประเด็นที่ 

นักการตลาดเห็นด้วยมากท่ีสุดคือประเด็นที่ว่า องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศของการ
สื่อสารภายในองค์กรเป็นเชิงบวก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.11 ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วย
รองลงมามีด้วยกัน 2 ประเด็น ได้แก่ องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับคุณภาพของการสื่อสารภายใน
แผนก และ องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงพนักงานทุกคนมาใช้เพ่ือ
เอ้ือประโยชน์ต่อการท างาน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.06 ประเด็นถัดมาท่ีนักการตลาดเห็น
ด้วยมากเป็นอันดับที่สามคือ หัวหน้าแผนกทุกแผนกท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ในองค์กรของ
ท่านมีการพูดคุยกันก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.98 (ดูตารางท่ี 
5.19) 
 
ตารางท่ี 5.19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 

การด าเนินงานในมิติการสื่อสารภายใน 
 

มิติการสื่อสารภายใน M SD 
หัวหน้าแผนกทุกแผนกที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ในองค์กรของ 
     ท่านมีการพูดคุยกนัก่อนที่จะท าการสื่อสารผา่นสื่อตา่งๆ 

2.98 0.81 

การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเร็ว 2.80 0.82 

พนักงานทุกระดับในองค์กรของท่านสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ 
     พูดคุยกับ ผู้บริหารระดบัสูงได้ผ่านช่องทางการสื่อสารตา่งๆ 

ภายในองค์กร  

2.91 0.85 

องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารภายในแผนกมีคุณภาพ 3.06 0.80 

องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารระหว่างแผนกมีคุณภาพ 2.95 0.83 
องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศของการสื่อสารภายในองค์กร         
     เป็นเชิงบวก 

3.11 0.79 

องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารทีส่ามารถเข้าถึง 
     พนักงานทุกคนมาใช้เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการท างาน 

3.06 0.80 

            รวม       3.09 0.74 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
     **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .92 
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ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุด 3 อันดับได้แก่ การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายใน
องค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.80 ถัดมาคือ พนักงานทุกระดับใน
องค์กรของท่านสามารถแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยกับ ผู้บริหารระดับสูงได้ผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ ภายในองค์กร มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.91 และประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดเป็น
อันดับสามคือ องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับคุณภาพของการสื่อสารระหว่างแผนก มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.95  
 
การวางแผนและการประเมิน 

เมื่อพิจารณาในส่วนของความคิดเห็นต่อการด าเนินงานในมิติสุดท้ายคือ เรื่องของการ 
วางแผนและการประเมิน จากตารางท่ี 5.20 พบว่า ประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมากที่สุดคือ
ข้อความที่ว่า องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและเปูาหมายขององค์กรเป็นหลักในการ
วางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.22 ส่วนประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมาก
ที่สุดรองลงมาคือ องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.05 
ส่วนประเด็นถัดมาที่นักการตลาดเห็นด้วยมากที่สุดเป็นอันดับที่สามคือ องค์กรของท่านมีการใช้การ
วิเคราะห์สถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือการวิเคราะห์อื่นๆ ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด มี
ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.02  

ส าหรับประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุด 3 อันดับได้แก่ องค์กรของท่านมีการท าวิจัย
การตลาดอย่างสม่ าเสมอ มีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.65 ถัดมาคือ องค์กรของท่านมีการประเมินผล
ผลด้านออนไลน์แบบ Real Time เพ่ือน าผลที่ได้ไปปรับใช้กับการสื่อสารครั้งต่อไป มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 2.71 และประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยน้อยที่สุดเป็นอันดับสามคือ องค์กรของท่านมีการ
วิเคราะห์ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่อาจก่อให้เกิดปัญหากับแบรนด์หรือองค์กร มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.84  
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ตารางท่ี 5.20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 
การด าเนินงานในมิติการวางแผนและการประเมิน 

 
มิติการวางแผนและการประเมนิ M SD 

องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาด และศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ
สถานการณ์ทางการตลาด แนวโน้มอุตสาหกรรมและการแข่งขัน 
อย่างสม่ าเสมอเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

2.65 1.00 

องค์กรของท่านมีการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 2.93 0.99 

องค์กรของท่านมีการค านึงถึงวสิัยทัศน์ขององค์กรในการวางแผนการ 
     ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 

2.97  0.84 

องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะห์สถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือ 
     การวิเคราะห์อ่ืนๆ ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด   

3.02  0.84 

องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจบุันและเปูาหมายขององค์กร 
     เป็นหลักในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

3.22 0.77 

องค์กรของท่านมีการประเมินความสัมพนัธ์กับลูกค้าและผู้มสี่วนได้ 
     ส่วนเสีย 

2.91 0.79 

องค์กรของท่านมีการวิเคราะห์ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่ 
     อาจก่อให้เกิด ปัญหากับแบรนด์หรือองค์กร 

2.84 0.85 

องค์กรของท่านมีการติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่ 
     ตลอดเวลา 

2.93 0.82 

องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห์และ 
     วางแผนการสื่อสาร 

2.99 0.78 

องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ 3.05 0.79 

องค์กรของท่านมีการประเมินผลการด าเนนิงานด้านการสื่อสาร 
     การตลาด 

2.96 0.84 

องค์กรของท่านมีการประเมินผลผลดา้นออนไลน์แบบ Real Time  
     เพื่อน าผล ทีไ่ด้ไปปรบัใช้กับการสื่อสารครั้งต่อไป 

2.71 0.94 

            รวม       3.20 0.73 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
         **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .95 
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการด าเนินงานทั้ง 9 มิติของการสื่อสารการตาดแบบผสมผสาน  
พบว่า มิติที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การผสมผสานภายใน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.59 
รองลงมาได้แก่ การบริหารจัดการความสัมพันธ์ มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.26 ถัดมาคือ ความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.22 ส่วนการด าเนินงานในมิติที่มีระดับค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย โดยมีระดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 2.90 รองลงมาคือ การมุ่งเน้น
จากภายนอกสู่ภายใน มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 2.99 และการด าเนินงานในมิติที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
เป็นอันดับสามคือ การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.02 ดัง
แสดงในตารางที่ 5.21 
 
ตารางท่ี 5.21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อ 

การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ 
 
การสื่อสารด้านการตลาดแบบผสมผสานในมิติต่างๆ  M SD 

ความสอดคล้องเชิงกลยทุธ ์  3.22 0.62 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน  2.99 0.64 
การบริหารจัดการความสัมพนัธ ์  3.26  0.63 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล    3.02  0.84 
การปฏิสัมพันธ์อยา่งมีเปาูหมาย  2.90  0.56 

การตลาดเชิงพันธกิจ  3.10  0.79 

การผสมผสานภายใน  3.59  0.77 
การสื่อสารภายใน  3.09  0.74 

การวางแผนและการประเมิน  3.20  0.73 
                    รวม             3.05  0.57 

หมายเหตุ:  *ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 4= คะแนนสงูสุด 
         **ค่าความเที่ยง (Reliability)= .99 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามประเภทธุรกิจ 
 
 เนื่องจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ประเภทของธุรกิจเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการน าแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร (Elliott & Boshoff, 2008; Herrington & Lollar, 
1996; Low, 200; Reid, 2005) ดังนั้น ส าหรับการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้จึงเป็นการ
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เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ 
ระหว่างกลุ่มนักการตลาด 2 กลุ่ม ซึ่งจ าแนกตามประเภทธุรกิจ คือ ธุรกิจประเภทที่ไม่ใช่บริการ 
(Non-service business) และธุรกิจประเภทบริการ (Service business) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดทั้งหมด 304 คน ตามตารางที่ 5.7 นั้น ยัง
สามารถจัดกลุ่มนักการตลาดได้เป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดของ Lovelock (2011) โดยกลุ่มแรกคือ 
นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) มีจ านวน 
140 คน คิดเปน็ร้อยละ 46.1 โดยเป็นนักการตลาดจากองค์กรประเภทเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภค 
จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 และจากองค์กรประเภทเก่ียวกับสินค้าอุตสาหกรรมอีกจ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 ส่วนกลุ่มที่สองคือ นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรประเภทธุรกิจ
บริการ (Service business) มีจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 โดยเป็นนักการตลาดจากองค์กร
ที่เก่ียวกับการให้บริการ จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 40.1 และจากองค์กรประเภทเกี่ยวกับการค้า
ปลีกอีกจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 

ซึ่งจากการทดสอบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ Independent samples t-test 
พบว่า ในภาพรวม นักการตลาดทั้งสองกลุ่มมีความคิดเห็นต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งการด าเนินงานในมิติความสอดคล้องเชิงกล
ยุทธ์ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน การบริหารจัดการความสัมพันธ์ การสื่อสานอย่างมีเปูาหมาย 
การตลาดเชิงพันธกิจ การผสมผสานภายใน และการวางแผนและการประเมิน (ดูตารางที่ 5.22)  

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดทั้งสองกลุ่มมีความคิดเห็นต่อประเด็นดังกล่าวแตกต่างกันอยู่ 2 
มิติ คือ มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล และมิติการสื่อสารภายใน กล่าวคือ นักการ
ตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจบริการ (Service business) เห็นด้วยว่า
องค์กรของตนด าเนินงานในมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลมากกว่านักการตลาดที่
ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.11 และ 2.91 ตามล าดับ (t[302] = -2.04, p <.05) 
ส่วนมิติการสื่อสารภายใน นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจบริการก็เห็น
ด้วยว่าองค์กรของตนด าเนินงานในมิติดังกล่าวมากกว่านักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรทาง
การตลาดประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.17 
และ 3.00 ตามล าดับ (t[302] = -2.06, p <.05)  
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ตารางท่ี 5.22 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
ต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ 

 

การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในมิตติ่างๆ 

ประเภทธุรกิจที่
ไม่ใช่บริการ 

ประเภทธุรกิจ
บริการ 

 
t 

 
p 

M SD M SD 
ความสอดคล้องเชิงกลยทุธ ์ 3.20 0.58 3.23  0.65 -0.30 .77 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 2.93 0.66 3.04  0.62 -1.55 .12 
การบริหารจัดการความสัมพนัธ ์ 3.20 0.63 3.32  0.61 -1.71 .09 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล   2.91 0.81 3.11  0.85 -2.04 .04* 

การปฏิสัมพันธ์อยา่งมีเปาูหมาย 2.86 0.56 2.94  0.56 -1.29 .20 
การตลาดเชิงพันธกิจ 3.03 0.83 3.16  0.75 -1.42 .16 

การผสมผสานภายใน 3.56 0.77 3.61  0.76 -0.57 .57 
การสื่อสารภายใน 3.00 0.74 3.17  0.74 -2.06 .04* 

การวางแผนและการประเมิน 3.13 0.74 3.26  0.72 -1.52 .13 
                      รวม 3.00  0.56  3.10    0.57 -1.74 .08 

หมายเหตุ:  *p < .05 

 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามขนาดขององค์กร 
 

เนื่องจากงานวิจัยที่ผ่านมาก็พบเช่นกันว่า ขนาดขององค์กรส่งผลต่อการน าแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดไปใช้ (Elliott & Boshoff, 2008; Low, 2000) ดังนั้น ส าหรับการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ในส่วนนี้ จึงเป็นการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ ระหว่างกลุ่มนักการตลาด 2 กลุ่ม ซึ่งจ าแนกตามขนาดขององค์กร คือ 
องค์กรขนาดเล็ก และ องค์กรขนาดใหญ่ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดทั้งหมด 304 คน ตามตารางที่ 5.11 นั้น สามารถ
แบ่งกลุ่มนักการตลาดได้ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ องค์กรขนาดเล็กและองค์กรขนาดใหญ่ โดยที่องค์กร
ขนาดเล็กส าหรับการวิเคราะห์ในส่วนนี้ เป็นการน ากลุ่มนักการตลาดในองค์กรขนาดเล็ก(จ านวน 10 
คน) รวมเข้าไว้กับนักการตลาดจากองค์กรขนาดกลาง (จ านวน 82 คน) ดังนั้น กลุ่มแรกจึงเป็นนักการ
ตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดเล็ก ซึ่งมีจ านวนพนักงานตั้งแต่ 50 คนหรือน้อยกว่า ถึง 200 คน คิด
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เป็นร้อยละ 30.3 (92 คน) ส่วนกลุ่มที่สองคือ นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่ โดยมี
จ านวนพนักงานตั้งแต่ 201 คนขึ้นไป จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 69.7  

ซึ่งจากการทดสอบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ Independent samples t-test 
ในตารางที่ 5.23 พบว่า ในภาพรวม นักการตลาดทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นแตกต่างกันในเรื่องการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยนักการตลาดจาก
องค์กรขนาดใหญ่มีความเห็นว่าองค์กรของตนด าเนินงานมากกว่านักการตลาดจากองค์กรขนาดเล็ก 
โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.10 และ 2.93 ตามล าดับ (t[302] = -2.38, p <.05) อีกท้ังเมื่อพิจารณา
จากรายละเอียดของการด าเนินงานในแต่ละมิติพบว่า นักการตลาดทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นแตกต่าง
กันใน 5 มิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่เห็นด้วย
ว่าองค์กรของตนด าเนินงานในมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน มากกว่านักการตลาดที่ท างานอยู่
ในองค์กรขนาดเล็ก โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.06 และ 2.86 ตามล าดับ (t[302] = -2.33, p <.05) 
 
ตารางท่ี 5.23 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

ต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ 
 

การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในมิตติ่างๆ  

องค์กรขนาดเล็ก องค์กรขนาด
ใหญ ่

 
t 

 
p 

M SD M SD 

ความสอดคล้องเชิงกลยทุธ ์ 3.20 0.65  3.22 0.61 -0.36 .72 
การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 2.86 0.69  3.06 0.61 -2.33 .02* 

การบริหารจัดการความสัมพนัธ ์ 3.12 0.72  3.33 0.57 -2.73 .00* 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล   2.86 0.90  3.08 0.80 -2.19 .03* 
การปฏิสัมพันธ์อยา่งมีเปาูหมาย 2.82 0.59  2.93 0.55 -1.52 .13 

การตลาดเชิงพันธกิจ 2.94 0.90  3.17 0.73 -2.35 .02* 
การผสมผสานภายใน 3.47 0.87  3.64 0.71 -1.73 .08 

การสื่อสารภายใน 3.04 0.86  3.11 0.69 -0.70 .48 
การวางแผนและการประเมิน 3.02 0.86  3.28 0.65 -2.96 .00* 

                      รวม  2.93 0.66  3.10  0.52 -2.38 .02* 

หมายเหตุ:  *p < .05 
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นอกจากนั้น นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่ยังเห็นด้วยว่า องค์กรของตน
ด าเนินงานในมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.33 มากกว่านักการตลาด
ที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดเล็ก ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.12 (t[302] = -2.73, p <.05) ส าหรับมิติ
การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลก็เช่นกันที่นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่
เห็นด้วยว่า องค์กรของตนด าเนินงานมากกว่านักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดเล็ก โดยมีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.08 และ 2.86 ตามล าดับ (t[302] = -2.19, p <.05) ส่วนอีก 2 มิติที่เหลือ คือ มิติ
การตลาดเชิงพันธกิจ และมิติการวางแผนและการประเมินนั้น นักการตลาดในองค์กรขนาดใหญ่ก็
ยังคงมีความเห็นว่าองค์กรของตนด าเนินงานมากกว่านักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดเล็ก โดย
มีระดับค่าเฉลี่ยในมิติการตลาดเชิงพันธกิจอยู่ที่ 3.17 และ 2.94, (t[302] = -2.19, p <.05) และมิติ
การวางแผนและการประเมินอยู่ที่ 3.28 และ 3.02, (t[302] = -2.19, p <.05) ตามล าดับ 

ส าหรับการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีก 4 มิติที่นักการตลาดทั้ง 2 
กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ มิติ
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย มิติการผสมผสานภายใน และมิติการสื่อสารภายใน  
 
ส่วนที่ 1.3 ผลการตรวจสอบความเที่ยงของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงในขั้นตอนก่อนหน้านั้น เป็นแค่การ
ตรวจสอบในเบื้องต้นก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) ดังนั้น หลังจากท่ีผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่
ได้มาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดในประเทศไทยจ านวน 304 คน ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจทาง
ไปรษณีย์แล้ว จึงได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความเที่ยงซ้ าอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งผลจากการ
วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน (Internal consistency of reliability) ด้วยการใช้สูตร
สัมประสิทธิ์ความเที่ยงของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า คุณภาพเครื่องมือ
ด้านความเที่ยงอยู่ในระดับสูงทุกมิติ โดยมีช่วงพิสัยความเที่ยงเท่ากับ .90 – .95 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ความ
เที่ยงที่ต้องมากกว่า .70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) โดยมิติที่ 1 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic consistency) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .94 
มิติที่ 2 การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน
ทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .91 มิติที่ 3 การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer 
relationship management) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 
.90 มิติท่ี 4 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) 
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .92 มิติที่ 5 การปฏิสัมพันธ์อย่างมี
เปูาหมาย (Purposeful interactivity) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเที่ยง
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เท่ากับ .91 มิติที่ 6 การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 
6 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .92 มิติท่ี 7 การผสมผสานภายใน (Internal integration) ประกอบด้วย
ข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .94 มิติท่ี 8 การสื่อสารภายใน (Internal 
communication) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .92 และมิติที่ 
9 การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 
12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .95 (ดูตารางท่ี 5.24)    
 
ตารางท่ี 5.24 แสดงผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง 

 
มิติ จ านวนข้อค าถาม ความเที่ยง 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 12 .94 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน  7 .91 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์  8 .90 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล  6 .92 

การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย  8 .91 
การตลาดเชิงพันธกิจ  6 .92 

การผสมผสานภายใน 12 .94 
การสื่อสารภายใน  7 .92 

การวางแผนและการประเมิน 12 .95 

 
เมื่อท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงเรียบร้อยแล้ว จากนั้น จึงท าการ

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ทั้งความตรงเชิง
โครงสร้างของแต่ละมิติและความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซึ่งจะน าเสนอในส่วนถัดไป  
 
ส่วนที่ 1.4 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแต่ละมิติ 

 
ส าหรับขั้นตอนนี้เป็นการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดล

การวัดในแต่ละมิติ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ข้อค าถามต่างๆ ของแต่ละโมเดลการวัดว่ามีความ
เหมาะสมที่จะน ามาใช้วัดมิตินั้นหรือไม่ ด้วยการพิจารณาจากค่าสถิติที่แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้อง
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ระหว่างโมเดลการวัดมิติต่างๆ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical data) โดยเก็บรวบรวมจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดจ านวนทั้งสิ้น 304 คน ซึ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีจ านวนเพียงพอต่อ
การน าไปวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงต่อไปได้ (Hair et al., 2010)  

ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ มีโมเดลการวัดมิติทั้งสิ้น 9 โมเดลตามจ านวนมิติของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติคือ 1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่
ภายใน 3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 5. การ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 6. การตลาดเชิงพันธกิจ 7. การผสมผสานภายใน 8. การสื่อสารภายใน 
และ 9. การวางแผนและการประเมิน ทั้งนี้ ก่อนที่จะท าการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างใดๆ 
ควรต้องมีการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรก่อนเพ่ือตรวจสอบว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation matrix) นั้นมีความสัมพันธ์กันมากพอและมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ความ
ตรงเชิงโครงสร้างต่อไปหรือไม่ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. โมเดลการวัดมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  
 

มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ประกอบด้วยข้อค าถามท้ังหมด 12 
ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .38 ถึง .77 และเป็นความสัมพันธ์
ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากท่ีสุดคือ ข้อค าถามที่ 9 (องค์กรของท่านเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารโดยค านึงถึงประโยชน์ของเครื่องมือแต่ละประเภท) กับข้อค าถามที่ 10 (องค์กรของ
ท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละครั้ง) มีค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .77 ส่วนข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 5 (พนักงานในองค์กรของ
ท่านที่เก่ียวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดยตรง มีการค านึงถึงว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับแบรนด์
สามารถสื่อสารได้ แม้จะไม่ตั้งใจสื่อสารก็ตาม) กับข้อค าถามที่ 11 (องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือ
สื่อสารที่เหมาะกับสถานการณ์ของสินค้า/บริการ) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .38 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่ามีค่าเท่ากับ 
2578.441, df = 66, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่ามีค่าเท่ากับ .93 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 2578.441, df = 66, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
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ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 12 ข้อ ของตัวแปรมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์มีความสัมพันธ์กันมากและมี
ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5.25 
 
ตารางท่ี 5.25 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  
 

ข้อ
ค าถาม 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 1.00            

2 0.729** 1.00           

3 0.627** 0.747** 1.00          

4 0.609** 0.663** 0.723** 1.00         

5 0.474** 0.533** 0.523** 0.525** 1.00        

6 0.589** 0.651** 0.639** 0.661** 0.679** 1.00       

7 0.457** 0.516** 0.493** 0.554** 0.525** 0.568** 1.00      

8 0.482** 0.548** 0.484** 0.514** 0.471** 0.506** 0.674** 1.00     

9 0.424** 0.487** 0.556** 0.534** 0.414** 0.459** 0.506** 0.541** 1.00    

10 0.450** 0.510** 0.549** 0.555** 0.423** 0.489** 0.508** 0.513** 0.771** 1.00   

11 0.415** 0.529** 0.577** 0.548** 0.382** 0.479** 0.498** 0.479** 0.659** 0.759** 1.00  

12 0.497** 0.573** 0.574** 0.610** 0.553** 0.602** 0.634** 0.567** 0.584** 0.630** 0.659** 1.00 

Mean 3.237 3.240 3.243 3.207 2.872 2.974 3.112 3.220 3.316 3.227 3.224 3.102 
S.D. 0.760 0.761 0.745 0.771 0.800 0.832 0.788 0.767 0.731 0.769 0.710 0.783 

Barlett’s test of sphericity = 2578.441, df = 66, p = .00, KMO = .93, n= 304  
หมายเหต:ุ p** <.01 
 

ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า 
โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square มีค่าเท่ากับ 
50.85, df = 38, p = .08 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 1.34 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.97 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กับ 0.94 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.03 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 12 ข้อของมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์
ที่แสดงในตารางที่ 5.26 และแผนภาพที่ 5.1  
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ตารางท่ี 5.26 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติความสอดคล้องเชิง 
กลยุทธ์ 

 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.82(0.06) 0.71 12.67* 0.50 0.07 

2 0.92(0.06) 0.79 14.61* 0.63 0.12 
3 0.89(0.06) 0.79 14.25* 0.62 0.09 

4 0.95(0.06) 0.81 14.97* 0.65 0.17 

5 0.83(0.06) 0.68 14.59* 0.46 0.07 
6 1.00(<-->) 0.79 <--> 0.62 0.13 

7 0.84(0.07) 0.70 12.61* 0.49 0.07 
8 0.79(0.07) 0.68 12.12* 0.46 0.08 

9 0.72(0.06) 0.65 11.47* 0.42 0.04 

10 0.79(0.07) 0.67 11.91* 0.45 0.02 
11 0.73(0.06) 0.67 11.92* 0.45 0.06 

12 0.91(0.07) 0.76 13.89* 0.58 0.10 

Chi-square = 50.85, df = 38, p = .08, GFI = 0.97, AGFI = 0.94, RMSEA = 0.03    
หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากตารางที่ 5.26 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ
ค าถามในมาตรวัดมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก 
ขนาดตั้งแต่ 0.65 ถึง 0.81 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ประมาณร้อยละ 42.0 ถึงร้อยละ 65.0 โดย
ข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 4 คือ องค์กรของท่านมีการควบคุมการ

ออกแบบทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด์ให้สะท้อนถึงต าแหน่งของแบรนด์ ( = 0.81) รองลงมาได้แก่ ข้อ
ค าถามที่ 2 คือ องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เก่ียวกับแบรนด์ทั้งหมดเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ( = 0.79) ข้อค าถามท่ี 3 คือ องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่

เกี่ยวกับแบรนด์มีความสอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม ( = 0.79) และข้อค าถามที่ 6 คือ 
องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์แก่นเดียวกันทุกครั้ง เมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์
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ต่างๆ ( = 0.79) ถัดมาได้แก่ข้อค าถามท่ี 12 คือ องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดมีความสอดคล้องกับ Big idea และกับวิสัยทัศน์ขององค์กร ( = 0.76) โดยมีค่าความ
แปรปรวนร่วมกับมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์เท่ากับร้อยละ 65.0, 63.0, 62.0, 62.0 และ 58.0 
ตามล าดับ 
 
แผนภาพที่ 5.1 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: Chi-Square = 50.85, df = 38, p = .08, RMSEA = 0.03 
 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง
สเกลมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ STR ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

ความสอดคล้อง

เชิงกลยุทธ ์(STR) 

r2 = 0.50 

r2 = 0.62 

r2 = 0.46 

r2 = 0.65 

r2 = 0.62 

r2 = 0.63 

r2 = 0.49 

r2 = 0.58 

r2 = 0.45 

r2 = 0.45 

r2 = 0.42 

r2 = 0.46 

0.71 

0.79 

0.79 

0.76 

0.81 

0.68 

0.68 

0.79 

0.65 

0.70 

0.67 

0.67 

การควบคุมใหส้ารสะท้อนต าแหนง่ของแบรนด์ 

 
ทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับแบรนดส์ื่อสารได ้

 
การใช้แก่นของแบรนด์แก่นเดียวในการสื่อสาร 

 

การควบคุมข้อทุกความเกี่ยวกับแบรนด ์
 

การควบคุมการสื่อสารให้เป็นทิศทางเดียวกัน 

 
การควบคุมใหส้ารสอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมาย 

 

การใช้เครื่องมือฯ ตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร 
 

การใช้เครื่องมือฯ ตามสถานการณ์สินค้า 
ในทุกๆ ด้าน 

การควบคุมให้กลยุทธ์สอดคล้องกบั Big idea 

การจัดกิจกรรมทีส่ะท้อนต าแหน่งของแบรนด์ 
 

กิจกรรมทางการตลาดมีความสอดคล้องกัน 

 
การใช้เครื่องมือสื่อสารตามประโยชน์ของมัน 

 



 

 

179 

STR = 0.07*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.12*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.09*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.17*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.07*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.13*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.07*(ข้อค าถามที่ 7) + 0.08*(ข้อค าถาม
ที่ 8) + 0.04*(ข้อค าถามที่ 9) + 0.02*(ข้อค าถามที่ 10) 0.06*(ข้อค าถามที่ 11) + 0.10*(ข้อค าถามที่ 12)  
 
2. โมเดลการวัดมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน  

 
มิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (outside-in approach) ประกอบด้วยข้อค าถาม

ทั้งหมด 7 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .45 ถึง .71 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามท่ี 1 (องค์กร
ของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนท าการสื่อสารแบรนด์) กับข้อค าถามที่ 4 (องค์กรของ
ท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า เพ่ือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ) มีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .71 ส่วนข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 3 (องค์กรของ
ท่านให้ความส าคัญในการรับฟังลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย) กับข้อค าถามที่ 6 (องค์กรของท่านมีการ
ติดตามเทรนด์ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .45 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
1263.443, df = 21, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่ามีค่าเท่ากับ .88 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1263.443, df = 21, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 7 ข้อ ของตัวแปรมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายในมีความสัมพันธ์กันมาก
และมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (ดูตารางที่ 5.27) 
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ตารางท่ี 5.27 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
 
ข้อค าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

1 1.00       
2 0.668** 1.00      

3 0.497** 0.653** 1.00     

4 0.708** 0.595** 0.580** 1.00    
5 0.683** 0.569** 0.568** 0.618** 1.00   

6 0.586** 0.473** 0.452** 0.606** 0.665** 1.00  

7 0.611** 0.515** 0.566** 0.550** 0.590** 0.618**   1.00 
Mean  3.000  3.135  3.204  3.188  2.809  3.049  3.092 

S.D.  0.910  0.811  0.752  0.714  0.949  0.825  0.839 
Barlett’s test of sphericity = 1263.443, df = 21, p = .00, KMO = .88, n= 304 
หมายเหต:ุ p** <.01 

 
ขณะที่ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
พบว่า โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square มีค่า
เท่ากับ 4.45, df = 7, p = .73 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 0.64 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กับ 0.98 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 7 ข้อของมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายในที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 5.28 และ
แผนภาพที่ 5.2)  
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ตารางท่ี 5.28 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการมุ่งเน้นจากภายนอก 
สู่ภายใน 

 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.83(0.06) 0.70 14.89* 0.49      -0.02 

2 0.76(0.06) 0.71 11.97* 0.50 0.12 
3 0.74(0.06) 0.74 12.98* 0.55 0.23 

4 0.71(0.05) 0.76 14.18* 0.57 0.15 

5 1.00(<-->) 0.80 <--> 0.64 0.15 
6 0.90(0.06) 0.82 14.85* 0.68 0.34 

7 0.83(0.06) 0.75 14.02* 0.56 0.13 
Chi-square = 4.45, df = 7, p = .73, GFI = 1.00, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.00    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 
จากตารางที่ 5.28 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ

ค าถามในมาตรวัดมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็น
บวก ขนาดตั้งแต่ 0.70 ถึง 0.82 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน ประมาณร้อยละ 49.0 ถึงร้อยละ 68.0 
โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 6 คือ องค์กรของท่านมีการติดตาม

เทรนด์ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา ( = 0.82) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 5 คือ องค์กรของท่านมีการ

ส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นประจ าและต่อเนื่อง ( = 0.80) ข้อค าถามที่ 4 คือ องค์กรของท่านมุ่ง

ท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า เพ่ือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ( = 0.76) และ 
ข้อค าถามที่ 7 คือ องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอแนวทาง

แก้ปัญหาให้ลูกค้าเห็น ( = 0.75) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่
ภายในเท่ากับร้อยละ 68.0, 64.0, 57.0 และ 56.0 ตามล าดับ 
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แผนภาพที่ 5.2 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: Chi-Square = 4.45, df = 7, p = .73, RMSEA = 0.00 
 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง
สเกลมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ OUT ซึ่งเขียนเป็นสมการได้
ดังนี้  

OUT = -0.02*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.12*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.23*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.15*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.15*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.34*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.13*(ข้อค าถามที่ 7)  
 
3. โมเดลการวัดมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์  

 
ส าหรับมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) 

ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งหมด 8 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหา
ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อ
ค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .41 ถึง 
.65 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 
5 (นอกเหนือจากการมุ่งเน้นยอดขาย องค์กรของท่านยังมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้

การมุ่งเน้นจาก

ภายนอกสู่ภายใน 

(OUT) 

r2 = 0.49 

r2 = 0.68 

r2 = 0.64 

r2 = 0.57 

r2 = 0.55 

r2 = 0.50 

r2 = 0.56 

0.70 

0.71 

0.76 

0.82 

0.75 

0.74 

0.80 

การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
การส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นประจ า 

 
การติดตามเทรนดผ์ู้บริโภค 

 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกอ่นการสื่อสาร 
 

การมุ่งเน้นที่ความต้องการผู้บริโภค 

 
การรับฟังลูกค้าและผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 

 

การน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ 
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ส่วนเสีย) กับข้อค าถามที่ 6 (องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้า
ใหม่ตามความเหมาะสมของสถานการณ์สินค้า/บริการ) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .65 ส่วนข้อค าถามที่
มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 1 (ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรของท่านมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย) กับ ข้อค าถาม
ที่ 4 (องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกคิอย่างชัดเจน เช่น ตามพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า 
ตามลักษณะทางประชากร ตามลักษณะทางจิตวิทยา ตามพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น) มีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .41 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่ามีค่าเท่ากับ 
1255.222, df = 28, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่ามีค่าเท่ากับ .92 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1255.222, df = 28, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 8 ข้อ ของตัวแปรมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กันมาก
และมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (ดูตารางที่ 5.29) 
 
ตารางท่ี 5.29 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
 

ข้อ
ค าถาม 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 1.00        

2 0.571** 1.00       
3 0.617** 0.590** 1.00      

4 0.412** 0.433** 0.440** 1.00     
5 0.557** 0.510** 0.617** 0.509** 1.00    

6 0.473** 0.451** 0.429** 0.454** 0.652** 1.00   
7 0.534** 0.552** 0.534** 0.495** 0.610** 0.640** 1.00  
8 0.565** 0.507** 0.585** 0.481** 0.614** 0.535** 0.636**   1.00 

Mean 3.230 3.123 3.104 3.030 3.206 3.403 3.278  3.003 
S.D. 0.739 0.752 0.779 0.789 0.773 0.667 0.789 0.842 

Barlett’s test of sphericity = 1263.443, df = 21, p = .00, KMO = .88, n= 304  
หมายเหต:ุ p** <.01 
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ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจาก
ค่า Chi-square = 22.80, df = 16, p = .12 นั่นคือค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 1.43 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.98 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.96 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.03 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วย
ข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ ของมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดัง
รายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่แสดงในตารางที่ 5.30 และแผนภาพที่ 5.3  

จากตารางที่ 5.30 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ
ค าถามในมาตรวัดมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็น
บวก ขนาดตั้งแต่ 0.61 ถึง 0.80 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ ประมาณร้อยละ 37.0 ถึงร้อยละ 63.0 
โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 3 คือ องค์กรของท่านให้ความส าคัญ
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนด้วย ที่นอกเหนือจากลูกค้าเช่น พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้

ถือหุ้น ฯลฯ ( = 0.80) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 7 คือ องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความ

คาดหวังของลูกค้า เช่น การมอบคุณภาพสินค้าหรือบริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า ( = 0.79) 
ข้อค าถามที่ 5 คือ นอกเหนือจากการขายสินค้า องค์กรของท่านยังมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วย ( = 0.78) และข้อค าถามที่ 8 คือ องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มี

ส่วนร่วมในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ ( = 0.77) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติ
การบริหารจัดการความสัมพันธ์เท่ากับร้อยละ 63.0, 62.0, 60.0 และ 59.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 5.30 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการบริหารจัดการ 
        ความสัมพันธ์ 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.84(0.06) 0.73 13.18* 0.54 0.12 
2 0.82(0.06) 0.71 12.65* 0.50 0.11 

3 0.96(0.07) 0.80 14.12* 0.63 0.22 
4 0.74(0.07) 0.61 10.63* 0.37 0.07 

5 0.93(0.07) 0.78 14.03* 0.60 0.12 

6 0.69(0.06) 0.68 11.50* 0.46 0.08 
7 0.96(0.07) 0.79 13.93* 0.62 0.18 

8 1.00(<-->) 0.77 <--> 0.59 0.13 

Chi-square = 22.80, df = 16, p = .12, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.03    
หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากนั้น ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ใน
การสร้างสเกลมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ CUS ซึ่งเขียนเป็น
สมการได้ดังนี้  

CUS = 0.12*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.11*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.22*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.07*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.12*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.08*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.18*(ข้อค าถามที่ 7) + 0.13*(ข้อค าถาม
ที่ 8)  
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แผนภาพที่ 5.3 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

หมายเหตุ: Chi-Square = 22.80, df = 16, p = .12, RMSEA = 0.03 
 
4. โมเดลการวัดมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล  

 
มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) 

ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งหมด 6 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหา
ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อ
ค าถามทุกขอ้มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .59 ถึง 
.75 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 
5 (องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อ
ร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ) กับข้อค าถามที่ 6 (องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบ
ฐานข้อมูลลูกค้าอยู่เป็นประจ า) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .75 ส่วนข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันน้อย
ที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 1 (องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท) กับข้อค าถามที่ 5 (องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่

การบริหารจัดการ

ความสัมพันธ ์

(CUS) 

r2 = 0.54 

r2 = 0.46 

r2 = 0.60 

r2 = 0.37 

r2 = 0.63 

r2 = 0.50 

r2 = 0.62 

0.73 

0.71 

0.61 

0.68 

0.79 

0.80 

0.78 

การแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน 

 
การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า 

 
การรักษาลูกค้าเก่าและหาลูกค้าใหม ่

 

การสื่อสารเพื่อรักษาความสัมพันธ์ 
 

การปรับปรุงวิธีการสื่อสารให้เหมาะสม 

 
การให้ความส าคัญกับผู้มสี่วนได้สว่นเสีย 

 

การบริหารความคาดหวังของลูกคา้ 
 

r2 = 0.59 การท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการปรับปรุงสินคา้ 
 

0.77 
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สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ) มีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .59 

โดยเมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน
ว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่ามีค่าเท่ากับ 
1255.667, df = 15, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .89 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1255.667, df = 15, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 6 ข้อ ของตัวแปรมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลมี
ความสัมพันธ์กันมากและมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (ดูตารางที่ 5.31) 
 
ตารางท่ี 5.31 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 
         ฐานข้อมูล 

 

ข้อค าถาม 1 2 3 4 5 6 
1 1.00      

2 0.668** 1.00     

3 0.656** 0.672** 1.00    
4 0.614** 0.608** 0.669** 1.00   

5 0.588** 0.613** 0.709** 0.706** 1.00  
6 0.594** 0.693** 0.634** 0.731** 0.745**    1.00 

Mean   2.956   2.985   2.824   2.793   2.855  2.819 

S.D.   0.837   0.858   0.908   0.911   0.911  0.938 
Barlett’s test of sphericity = 1255.667, df = 15, p = .00, KMO = .89, n= 304 

หมายเหต:ุ p** <.01 
 
ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่า Chi-square = 10.41, df = 6, p = .11 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวัดมีความสอดคล้อง



 

 

188 

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 1.74 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.96 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.04 แสดงว่าโมเดลการวัดที่
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ ของมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลที่สร้างขึ้น
จากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่แสดงในตารางที่ 5.32 และแผนภาพที่ 5.4  
 
ตารางท่ี 5.32 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการสื่อสารผ่านการบริหาร

จัดการฐานข้อมูล 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.74(0.05) 0.75 14.52* 0.56 0.13 
2 0.78(0.05) 0.77 16.76* 0.60 0.04 

3 0.92(0.06) 0.86 16.57* 0.73 0.31 

4 0.84(0.05) 0.81 18.07* 0.65 0.08 
5 0.83(0.05) 0.83 18.84* 0.68 0.09 

6 1.00(<-->) 0.90 <--> 0.81 0.41 

Chi-square = 10.41, df = 6, p = .11, GFI = 0.99, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.04    
หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากตารางที่ 5.32 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ
ค าถามในมาตรวัดมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมด
มีค่าเป็นบวก ขนาดตั้งแต่ 0.75 ถึง 0.90 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < .05) และมี
สัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลประมาณร้อย
ละ 56.0 ถงึ ร้อยละ 81.0 โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 6 คือ 

องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยู่เป็นประจ า ( = 0.90) รองลงมา
ได้แก่ ข้อค าถามที่ 3 คือ องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตามการสื่อสาร

ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่แค่เฉพาะข้อมูลซื้อขายเบื้องต้นเท่านั้น ( = 0.86) ข้อค าถามที่ 5 
คือ องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อ
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ร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ ( = 0.83) และข้อค าถามท่ี 4 คือ องค์กรของท่านมีการใช้ระบบ

ฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย ( = 0.81) โดยมีค่าความแปรปรวน
ร่วมกับมิตกิารสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล เท่ากับร้อยละ 81.0, 73.0, 68.0 และ 65.0 
ตามล าดับ 
 
แผนภาพที่ 5.4 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 
          ฐานข้อมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: Chi-Square = 10.41, df = 6, p = .11, RMSEA = 0.04 

 
ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง

สเกลมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ DAT ซึ่งเขียนเป็น
สมการได้ดังนี้  

DAT = 0.13*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.04*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.31*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.08*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.09*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.41*(ข้อค าถามที่ 6)  

 
 
 
 
 

การสื่อสารผ่าน

การบริหารจัดการ

ฐานข้อมูล (DAT) 

r2 = 0.56 

r2 = 0.41 

r2 = 0.68 

r2 = 0.65 

r2 = 0.73 

r2 = 0.60 0.75 

0.77 

0.81 

0.90 

0.86 

0.83 

การใช้ระบบฐานข้อมลูที่พนักงานเข้าถึงได้ง่าย 

 
การใช้ระบบฐานข้อมลูที่เก็บข้อมลูส าคญัได ้

 
การปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูล 

 

การน าฐานข้อมูลมาใช้ออกแบบการสื่อสาร 
 

การใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนก 

 
การสร้างระบบฐานข้อมลูที่ตดิตามการสื่อสารได้ 
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5. โมเดลการวัดมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย  
 
มิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ประกอบด้วยข้อค าถาม

ทั้งหมด 8 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .43 ถึง .79 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามท่ี 7 (องค์กร
ของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย) 
กับข้อค าถามท่ี 8 (องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ สื่อสารไปใน
ทางบวก) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .79 ส่วนข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 3 
(องคก์รของท่านมีการสื่อสารที่ท าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความพึงพอใจร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เมื่อเกิดการร้องเรียนหรือได้รับ Feedback ที่ไม่ดีจากลูกค้า) กับข้อค าถามที่ 6 (องค์กรของท่านมีการ
น าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ เช่น สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกค้า) มีค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .43 (ดูตารางที่ 5.33) 
 
ตารางท่ี 5.33 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
 

ข้อ
ค าถาม 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 1.00        
2 0.623** 1.00       

3 0.598** 0.558** 1.00      

4 0.502** 0.531** 0.527** 1.00     
5 0.468** 0.620** 0.482** 0.628** 1.00    

6 0.380** 0.524** 0.430** 0.508** 0.618** 1.00   

7 0.462** 0.589** 0.531** 0.513** 0.630** 0.698** 1.00  
8 0.454** 0.515** 0.496** 0.472** 0.595** 0.638** 0.787**  1.00 

Mean 3.276 3.002 3.299 3.359 3.138 3.276 3.059  3.188 
S.D. 0.733 0.769 0.721 0.689 0.792 0.838 0.789  0.736 
Barlett’s test of sphericity = 1419.575, df = 28, p = .00, KMO = .90, n= 304,  
หมายเหต:ุ p** <.01 
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โดยเมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน
ว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่ามีค่าเท่ากับ 
1419.575, df = 28, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .90 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1419.575, df = 28, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 8 ข้อ ของตัวแปรมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายมีความสัมพันธ์กันมาก
และมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  

ขณะที่ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันพบว่า โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 
5.34  
 
ตารางท่ี 5.34 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการสื่อสารอย่างมี 

เปูาหมาย 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.71(0.08) 0.57 9.35* 0.33      -0.04 

2 0.97(0.08) 0.74 12.30* 0.55 0.13 
3 0.85(0.08) 0.70 10.69* 0.49 0.19 

4 0.86(0.07) 0.73 12.44* 0.53 0.14 

5 1.15(0.08) 0.85 13.88* 0.73 0.31 
6 0.99(0.07) 0.70 15.04* 0.48 0.06 

7 1.00(<-->) 0.74 <--> 0.55 0.08 
8 0.86(0.05) 0.69 17.76* 0.47 0.04 

Chi-square = 16.86, df = 12, p = .16, GFI = 0.99, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.03    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
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โดยเมื่อพิจารณาจากค่า Chi-square = 16.86, df = 12, p = 0.16 นั่นคือ ค่า Chi-square 
แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวัดมี

ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 1.41 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กับ 0.96 และ
ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.03 แสดง
ว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ ของมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายที่สร้าง
ขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในแผนภาพที่ 5.5  

นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อค าถาม
ในมาตรวัดมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก 
ขนาดตั้งแต่ 0.57 ถึง 0.85 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย ประมาณร้อยละ 33.0 ถึงร้อยละ 73.0 
โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 5 คือ องค์กรของท่านให้มีการ
เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึง

กลุ่มเปูาหมายส าหรับเฉพาะบุคคลได้ ( = 0.85) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 2 คือ องค์กรของท่าน
มีการใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท 

( = 0.74) ข้อค าถามท่ี 7 คือ องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ที่

สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย ( = 0.74) และข้อค าถามที่ 4 คือ องค์กรของท่านมี

พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถในการให้และรับข้อมูลจากลูกค้า ( = 0.73) โดย
มีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายเท่ากับร้อยละ 73.0, 55.0, 55.0 และ 
53.0 ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง
สเกลมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ PUR ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

PUR = -0.04*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.13*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.19*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.14*(ข้อ
ค าถามที ่4) + 0.31*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.06*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.08*(ข้อค าถามที่ 7) + 0.04*(ข้อค าถาม
ที่ 8)  
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แผนภาพที่ 5.5 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ: Chi-Square = 16.86, df = 12, p = .16, RMSEA = 0.03 
 

6. โมเดลการวัดมิติการตลาดเชิงพันธกิจ  
 
มิติการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งหมด 6 ข้อ ซึ่งผล

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .53 ถึง .85 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ 
โดยข้อค าถามคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันมากท่ีสุดคือ ข้อค าถามที่ 5 (องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้าง
ความรับผิดชอบต่อสังคม) กับข้อค าถามที่ 6 (กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรของท่านมีความ
สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .85 ส่วนข้อค าถามท่ีมีความสัมพันธ์กัน
น้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 1 (องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจขององค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด) กับข้อค าถามที่ 6 (กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรของท่านมีความ
สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .53 

การปฏิสัมพันธ์

อย่างมีเป้าหมาย 

(PUR) 

r2 = 0.33 

r2 = 0.48 

r2 = 0.73 

r2 = 0.53 

r2 = 0.49 

r2 = 0.55 

r2 = 0.55 

0.57 

0.74 

0.73 

0.70 

0.74 

0.70 

0.85 

ความสามารถในการให้และรับข้อมูลจากลูกค้า 

 
การใช้เครื่องมือสื่อสารที่เข้าถึงกลุม่เปูาหมาย 

 
การน าสื่อเชิงปฏสิัมพันธ์มาใช้ 

 

การตอบสนองอย่างรวเร็วต่อลูกคา้ 
 

การใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อพัฒนาการสื่อสาร 

 
การท าให้เกิดความพึงพอใจร่สมกนักับลูกค้า 

 

การก าหนดจดุสมัผสัแบรนด์ที่สามารถสื่อสารได้ 
 

r2 = 0.47 การควบคุมจดุสมัผสัแบรนด์ให้เปน็เชิงบวก 
 

0.69 
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และเม่ือพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่ามีค่า
เท่ากับ 1522.637, df = 15, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมท
ริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .85 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1522.637, df = 15, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 6 ข้อ ของตัวแปรมิติการตลาดเชิงพันธกิจมีความสัมพันธ์กันมากและมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (ดูตารางที่ 5.35) 

 
ตารางท่ี 5.35 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการตลาดเชิงพันธกิจ 

 
ข้อค าถาม 1 2 3 4 5 6 

1 1.00      

2 0.772** 1.00     
3 0.680** 0.826** 1.00    

4 0.705** 0.767** 0.768** 1.00   
5 0.574** 0.620** 0.561** 0.573** 1.00  

6 0.525** 0.615** 0.581** 0.565** 0.851**    1.00 

Mean 3.105 3.018 3.031 3.059 3.222 3.133 
S.D. 0.780 0.842 0.830 0.846 0.871 0.895 
Barlett’s test of sphericity = 1522.637, df = 15, p = .00, KMO = .85, n= 304 
หมายเหต:ุ p** <.01 

 
ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัด มิติ

การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square = 11.05, df = 7, 
p = .14 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 

 2/df เท่ากับ 1.58 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.96 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
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คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.04 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 6 ข้อ ของมิติการตลาดเชิงพันธกิจที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่แสดง
ในตารางที่ 5.36 และแผนภาพที่ 5.6 

  
ตารางท่ี 5.36 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการตลาดเชิงพันธกิจ 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.78(0.04) 0.80 19.80* 0.65 0.06 

2 1.00(<-->) 0.96 <--> 0.91 0.55 

3 0.89(0.04) 0.87 16.57* 0.75 0.09 
4 0.93(0.04) 0.88 21.44* 0.78 0.29 

5 0.71(0.05) 0.65 13.78* 0.43 0.02 

6 0.72(0.05) 0.65 13.57* 0.42 0.01 
Chi-square = 11.05, df = 7, p = .14, GFI = 0.99, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.04    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากตารางที่ 5.36 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ
ค าถามในมาตรวัดมิติการตลาดเชิงพันธกิจ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก ขนาด
ตั้งแต่ 0.65 ถึง 0.96 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความแปรปรวนที่
อธิบายได้ด้วยมิติการตลาดเชิงพันธกิจประมาณร้อยละ 42.0 ถึง ร้อยละ 91.0 โดยข้อค าถามที่มี
น้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 2 คือ องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุกคน

ตระหนักถึงพันธกิจขององค์กร ( = 0.96) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 4 คือ แต่ละแผนกในองค์กร

ของท่านมีการวางแผนการท างานเพ่ือให้องค์กรได้ไปถึงวิสัยทัศน์ที่ตั้งไว้ ( = 0.88) ข้อค าถามที่ 3 

คือ พนักงานทุกคนในองค์กรของท่านปฏิบัติงานเพ่ือให้บรรลุพันธกิจขององค์กร ( = 0.87) และข้อ
ค าถามที่ 1 คือ องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจขององค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการ

สื่อสารการตลาด ( = 0.80) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติการตลาดเชิงพันธกิจเท่ากับร้อยละ 
91.0, 78.0, 75.0 และ 65.0 ตามล าดับ 
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สุดท้าย ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ใน
การสร้างสเกลมิติการตลาดเชิงพันธกิจโดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ MIS ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

MIS = 0.06*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.55*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.09*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.29*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.02*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.01*(ข้อค าถามที่ 6)  
 
แผนภาพที่ 5.6 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการตลาดเชิงพันธกิจ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: Chi-Square = 11.05, df = 7, p = .14, RMSEA = 0.04 
 
7. โมเดลการวัดมิติการผสมผสานภายใน  

 
ส าหรับมิติการผสมผสานภายใน (Internal integration) ประกอบด้วยข้อค าถามท้ังหมด 12 

ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .40 ถึง .82 และเป็นความสัมพันธ์
ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากท่ีสุดคือ ข้อค าถามที่ 6 (องค์กรของท่านให้
ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน) กับข้อค าถามที่ 7 (องค์กรของท่านมีวิธีการที่
ท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .82 ส่วนข้อค าถามที่มี
ความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 2 (พนักงานขององค์กรของท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

การตลาด 

เชิงพันธกจิ (MIS) 

r2 = 0.65 

r2 = 0.42 

r2 = 0.43 

r2 = 0.78 

r2 = 0.75 

r2 = 0.91 0.80 

0.96 

0.88 

0.65 

0.87 

0.65 

การวางแผนการท างานเพื่อไปถึงวิสัยทัศน์องค์กร 

 
การสนับสนุนการสร้างความรับผดิชอบต่อสังคม 

 
กิจกรรม CSR สอดคล้องกับพันธกิจองค์กร 

 

การน าพันธกิจองค์กรมาใช้วางแผนการสื่อสาร 
 

การท าให้พนักงานตระหนักถึงพันธกิจองค์กร 

 
การที่พนักงานปฏิบัติงานเพื่อบรรลุพันธกิจ 
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หรือองค์กรก่อนลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเสมอ) กับข้อค าถามที่ 10 (องค์กรของท่านจัดให้มี
การหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ เพ่ือพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ในการท างานด้านอื่นเพ่ิมข้ึน
ด้วย) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .40 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
2547.135, df = 66, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .94 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 2547.135, df = 66, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 12 ข้อ ของตัวแปรมิติการผสมผสานภายในมีความสัมพันธ์กันมากและมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (ดูตารางที่ 5.37) 
 
ตารางท่ี 5.37 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการผสมผสานภายใน 
 

ข้อ
ค าถาม 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 1.00            

2 0.541** 1.00           

3 0.563** 0.629** 1.00          

4 0.450** 0.507** 0.636** 1.00         

5 0.486** 0.626** 0.689** 0.715** 1.00        

6 0.596** 0.589** 0.640** 0.568** 0.685** 1.00       

7 0.545** 0.582** 0.579** 0.550** 0.684** 0.817** 1.00      

8 0.464** 0.521** 0.578** 0.506** 0.585** 0.726** 0.768** 1.00     

9 0.401** 0.426** 0.518** 0.464** 0.483** 0.541** 0.547** 0.575** 1.00    

10 0.419** 0.400** 0.501** 0.467** 0.451** 0.476** 0.505** 0.408** 0.469** 1.00   

11 0.492** 0.498** 0.540** 0.492** 0.547** 0.627** 0.593** 0.609** 0.548** 0.645** 1.00  

12 0.553** 0.522** 0.559** 0.519** 0.605** 0.705** 0.695** 0.642** 0.531** 0.555** 0.698** 1.00 

Mean 3.291 2.992 2.819 2.900 2.875 3.072 3.041 2.906 3.087 2.461 2.873 2.984 
S.D. 0.754 0.788 0.861 0.899 0.873 0.837 0.847 0.920 0.886 0.943 0.850 0.802 

Barlett’s test of sphericity = 2547.135, df = 66, p = .00, KMO = .94, n= 304  
หมายเหต:ุ p** <.01 
 

ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ
การผสมผสานภายใน (Internal integration) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square = 63.30, df = 
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47, p =.06 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  2/df 
เท่ากับ 1.34 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.97 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.94 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.03 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ
ของมิติการผสมผสานภายในที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง มี
ความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 5.38 และแผนภาพที่ 5.7)  
 
ตารางท่ี 5.38 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการผสมผสานภายใน 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 1.00(<-->) 0.86 <--> 0.74 0.55 
2 0.58(0.08) 0.47 7.72* 0.22 0.09 

3 0.61(0.08) 0.45 7.94* 0.20 0.02 

4 0.75(0.09) 0.53 8.14* 0.28 0.16 
5 0.70(0.09) 0.51 8.17* 0.26 0.11 

6 0.71(0.08) 0.54 8.75* 0.29 0.11 

7 0.77(0.07) 0.64 10.98* 0.41 0.11 
8 0.83(0.07) 0.65 12.07* 0.43 0.04 

9 0.70(0.05) 0.66 13.36* 0.44      -0.03 
10 0.67(0.04) 0.67 15.34* 0.44      -0.13 

11 0.73(0.06) 0.68 12.65* 0.46 0.05 

12 0.72(0.06) 0.68 12.69* 0.47 0.05 
Chi-square = 63.30, df = 47, p = .06, GFI = 0.97, AGFI = 0.94, RMSEA = 0.03    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 
จากตารางที่ 5.38 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ

ค าถามในมาตรวัดมิติการผสมผสานภายใน พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก ขนาด
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ตั้งแต่ 0.45 ถึง 0.86 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 (p < .05) และมีสัดส่วนความแปรปรวนที่
อธิบายได้ด้วยมิติการผสมผสานภายในประมาณร้อยละ 20.0 ถึงร้อยละ 74.0  
 
แผนภาพที่ 5.7 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการผสมผสานภายใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

หมายเหตุ: Chi-Square = 63.30, df = 47, p = .06, RMSEA = 0.03 
 

โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 1 คือ ผู้บริหารระดับสูงของ

องค์กรท่านสนับสนุนการประสานงานข้ามแผนก ( = 0.86) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 11 คือ 

องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้น ( 
= 0.68) ข้อค าถามที่ 12 คือ องค์กรของท่านมีการส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ ใน

การผสมผสาน

ภายใน (INI) 

r2 = 0.74 

r2 = 0.29 

r2 = 0.26 

r2 = 0.28 

r2 = 0.20 

r2 = 0.22 

r2 = 0.41 

r2 = 0.47 

r2 = 0.46 

r2 = 0.44 

r2 = 0.44 

r2 = 0.43 

0.86

1 
0.47 

0.45 

0.68 

0.53 

0.65 

0.51 

0.54 

0.66 

0.64 

0.67 

0.68 

การมี Specialist และ Genralist 

 
การมีวิธีที่ท าให้พนักงานเข้าใจแบรนด์ตรงกัน 

 
การสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีกับพนักงาน 

 

การสนับสนุนการประสานงานข้ามแผนก 
 

การที่พนักงานได้รับข้อมลูก่อนลูกค้า 

 
การแบ่งปันข้อมูลจากงานวิจัย/รายงานร่วมกัน 

 

การจัดการหมุนเวยีนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ  
 

การปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสม 
ในทุกๆ ด้าน 

การส่งเสริมใหเ้กิดความร่วมมือระหว่างแผนก 

การท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 
 

การให้ความส าคัญกับสวัสดิการ/สิง่จูงใจ 

 
การจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู ้
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องค์กร ( = 0.68) และข้อค าถามที่ 10 คือ องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตาม

แผนกต่างๆ เพ่ือพัฒนาบุคลากร ( = 0.67) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติการผสมผสานภายใน
เท่ากับร้อยละ 74.0, 47.0, 46.0 และ 44.0 ตามล าดับ 

สุดท้าย ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ใน
การสร้างสเกลมิติการผสมผสานภายในโดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ INI ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

INI = 0.55*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.09*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.02*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.16*(ข้อค าถาม
ที่ 4) + 0.11*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.11*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.11*(ข้อค าถามที่ 7) + 0.04*(ข้อค าถามที่ 8) + 
-0.03*(ข้อค าถามที่ 9) + -0.13*(ข้อค าถามที่ 10) 0.05*(ข้อค าถามที่ 11) + 0.05*(ข้อค าถามที่ 12)  
 
8. โมเดลการวัดมิติการสื่อสารภายใน  

 
ในส่วนของมิติการสื่อสารภายใน (Internal communication) ประกอบด้วยข้อค าถาม

ทั้งหมด 7 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .47 ถึง .85 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามท่ี 4 (องค์กร
ของท่านมิวิธีการท าให้การสื่อสารภายในแผนกมีคุณภาพ) กับข้อค าถามท่ี 5 (องค์กรของท่านมิวิธีการ
ท าให้การสื่อสารระหว่างแผนกมีคุณภาพ) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .85 ส่วนข้อค าถามที่มี
ความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 1 (หัวหน้าแผนกทุกแผนกที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบรนด์
ในองค์กรของท่านมีการพูดคุยกันก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ) กับข้อค าถามที่ 7 (องค์กรของ
ท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงพนักงานทุกคนมาใช้เพ่ือเอ้ือประโยชน์ต่อการ
ท างาน) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .47 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
1511.492, df = 21, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .90 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1511.492, df = 21, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 7 ข้อ ของตัวแปรมิติการสื่อสารภายในมีความสัมพันธ์กันมากและมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5.39 
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ตารางท่ี 5.39 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการสื่อสารภายใน 
 
ข้อค าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

1 1.00       
2 0.650** 1.00      

3 0.501** 0.655** 1.00     
4 0.604** 0.666** 0.648** 1.00    

5 0.661** 0.669** 0.630** 0.846** 1.00   
6 0.612** 0.629** 0.544** 0.742** 0.762** 1.00  

7 0.466** 0.497** 0.565** 0.588** 0.565** 0.640**   1.00 
Mean  2.975  2.803  2.914  3.056  2.954  3.112 3.063 

S.D.  0.806  0.823  0.846  0.796  0.827  0.788 0.803 

Barlett’s test of sphericity = 1511.492, df = 21, p = .00, KMO = .90, n= 304 
หมายเหต:ุ p** <.0 

 
ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ

การสื่อสารภายใน (Internal communication) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า 
โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square = 8.88, df 
= 10, p = .54 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า 

ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  
2/df เท่ากับ 0.88 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.98 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 แสดงว่า โมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ 
ของมิติการสื่อสารภายในที่สร้างข้ึนจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มี
ความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่แสดงในตารางที่ 
5.40 และแผนภาพที่ 5.8  
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ตารางท่ี 5.40 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการสื่อสารภายใน 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 0.76(0.05) 0.72 15.64* 0.51 0.07 
2 0.79(0.05) 0.73 16.35* 0.54 0.06 

3 0.77(0.05) 0.69 14.83* 0.48 0.06 
4 0.95(0.04) 0.91 25.78* 0.83 0.32 

5 1.00(<-->) 0.92 <--> 0.85 0.36 

6 0.85(0.04) 0.82 20.31* 0.68 0.14 
7 0.66(0.05) 0.63 12.70* 0.39 0.02 

Chi-square = 8.88, df = 10, p = .54, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.00    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 
จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ

ค าถามในมาตรวัดมิติการสื่อสารภายใน พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก ขนาดตั้งแต่ 
0.63 ถึง 0.91 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความแปรปรวนที่
อธิบายได้ด้วยมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน ประมาณร้อยละ 39.0 ถึง ร้อยละ 85.0 โดยข้อ
ค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดได้แก่ ข้อค าถามท่ี 5 คือ องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การ

สื่อสารระหว่างแผนกมีคุณภาพ ( = 0.92) รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามที่ 4 คือ องค์กรของท่านท าให้

การสื่อสารภายในแผนกมีคุณภาพ ( = 0.91) ข้อค าถามที่ 6 คือ องค์กรของท่านพยายามท าให้

บรรยากาศของการสื่อสารภายในองค์กรเป็นเชิงบวก ( = 0.82) และ ข้อค าถามที่ 2 คือ การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเร็ว ( = 0.73) โดยมีค่าความแปรปรวน
ร่วมกับมิติการสื่อสารภายในเท่ากับร้อยละ 85.0, 83.0, 68.0 และ 54.0 ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง
สเกลมิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน โดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ INC ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

INC = 0.07*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.06*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.06*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.32*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.36*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.14*(ข้อค าถามที่ 6) + 0.02*(ข้อค าถามที่ 7)  
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แผนภาพที่ 5.8 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการสื่อสารภายใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: Chi-Square = 8.88, df = 10, p = .54, RMSEA = 0.00 
 
9. โมเดลการวัดมิติการวางแผนและการประเมิน  

 
มิติสุดท้ายเป็นเรื่องของการวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) 

ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งหมด 12 ข้อ ซึ่งผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหา
ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ข้อ
ค าถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .48 ถึง 
.76 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยข้อค าถามคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 
4 (องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะห์สถานการณ์ เช่น SWOT หรือการวิเคราะห์อ่ืนๆ ในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด) กับ ข้อค าถามที่ 5 (องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและ
เปูาหมายขององค์กรเป็นหลักในการวางแผนการสื่อสารการตลาด) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .76 ส่วน
ข้อค าถามที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ข้อค าถามที่ 1 (องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาดและ
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ทางการตลาด) กับข้อค าถามท่ี 10 (องค์กรของท่านมีการวางแผน
รับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .48 

การสื่อสารภายใน 

(INC) 

r2 = 0.51 

r2 = 0.68 

r2 = 0.85 

r2 = 0.83 

r2 = 0.48 

r2 = 0.54 

r2 = 0.39 

0.72 

0.73 

0.91 

0.82 

0.63 

0.69 

0.92 

การท าให้การสื่อสารภายในแผนกมีคุณภาพ 
 

การท าให้การสื่อสารระหว่างแผนกมีคุณภาพ 
 

การท าให้บรรยากาศการสื่อสารเปน็เชิงบวก 

 

การที่หัวหน้าแผนกคยุกันก่อนท าการสื่อสาร 
 

การแลกเปลี่ยนข้อมลูภายในองค์กรรวดเร็ว 

 
การที่พนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นได ้

 

การน าเทคโนโลยีการสื่อสารเข้ามาใช้ 
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เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
2720.249, df = 66, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .94 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 2720.249, df = 66, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ข้อค าถามทั้ง 12 ข้อ ของตัวแปรมิติการวางแผนและการประเมินมีความสัมพันธ์กันมาก
และมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5.41 

 
ตารางท่ี 5.41 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของข้อค าถามในตัวแปรมิติการวางแผนและการประเมิน 
 

ข้อ
ค าถาม 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 1.00            

2 0.704** 1.00           

3 0.657** 0.667** 1.00          

4 0.569** 0.570** 0.678** 1.00         

5 0.540** 0.590** 0.678** 0.763** 1.00        

6 0.566** 0.671** 0.573** 0.514** 0.589** 1.00       

7 0.542** 0.563** 0.600** 0.555** 0.550** 0.640** 1.00      

8 0.601** 0.571** 0.608** 0.634** 0.601** 0.595** 0.689** 1.00     

9 0.577** 0.554** 0.675** 0.621** 0.645** 0.629** 0.619** 0.735** 1.00    

10 0.480** 0.490** 0.534** 0.532** 0.580** 0.538** 0.635** 0.611** 0.630** 1.00   

11 0.583** 0.563** 0.642** 0.542** 0.543** 0.590** 0.584** 0.703** 0.669** 0.624** 1.00  

12 0.539** 0.511** 0.593** 0.511** 0.490** 0.503** 0.597** 0.659** 0.611** 0.553** 0.698** 1.00 

Mean 2.645 2.928 2.972 3.016 3.217 2.905 2.839 2.931 2.987 3.054 2.962 2.706 
S.D. 1.004 0.985 0.842 0.842 0.770 0.788 0.846 0.823 0.783 0.790 0.836 0.943 

Barlett’s test of sphericity = 2720.249, df = 66, p = .00, KMO = .94, n= 304  
หมายเหต:ุ p** <.01 

 
ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดมิติ

การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
พบว่า โมเดลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square = 
51.12, df = 38, p = .08 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 1.34 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.97 ค่าดัชนีวัดระดับ
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ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เทา่กับ 0.94 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.03 แสดงว่าโมเดลการวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 12 ข้อ ของมิติการวางแผนและประเมินที่สร้างขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์
ที่แสดงในตารางที่ 5.42 และแผนภาพที่ 5.9  

 
ตารางท่ี 5.42 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดมิติการวางแผนและการ 

        ประเมิน 
 

ข้อค าถาม 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

1 1.00(<-->) 0.73 <--> 0.53 0.05 

2 0.97(0.06) 0.73 15.90* 0.53 0.00 
3 1.00(0.07) 0.87 14.98* 0.76 0.31 

4 0.88(0.07) 0.76 13.39* 0.58 0.07 
5 0.81(0.06) 0.77 13.55* 0.59 0.04 

6 0.81(0.06) 0.75 13.04* 0.57 0.15 

7 0.83(0.07) 0.72 12.57* 0.52      -0.03 
8 0.91(0.06) 0.82 14.09* 0.67 0.16 

9 0.89(0.06) 0.84 14.52* 0.70 0.13 

10 0.79(0.06) 0.74 12.74* 0.54 0.14 
11 0.88(0.06) 0.77 13.59* 0.60 0.04 

12 0.90(0.07) 0.70 12.24* 0.49 0.02 

Chi-square = 51.12, df = 38, p = .08, GFI = 0.97, AGFI = 0.94, RMSEA = 0.03    
หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากตารางที่ 5.42 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละข้อ
ค าถามในมาตรวัดมิติการวางแผนและการประเมิน พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก 
ขนาดตั้งแต่ 0.70 ถึง 0.87 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ประมาณร้อยละ 49.0 ถึง ร้อยละ 76.0  
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แผนภาพที่ 5.9 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดมิติการวางแผนและการประเมิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

หมายเหตุ: Chi-Square = 51.12, df = 38, p = .08, RMSEA = 0.03 
 
โดยข้อค าถามที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ข้อค าถามที่ 3 คือ องค์กรของท่านมีการ

ค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรในการวางแผนการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด ( = 0.87) 

รองลงมาได้แก่ ข้อค าถามท่ี 9 คือ องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ ( = 0.84) ข้อ

ค าถามที่ 8 คือ องค์กรของท่านมีการติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่ตลอดเวลา ( = 
0.82) ข้อค าถามท่ี 11 คือ องค์กรของท่านมีการประเมินผลการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 

การวางแผนและ

การประเมิน 

(PLA) 

r2 = 0.53 

r2 = 0.57 

r2 = 0.59 

r2 = 0.58 

r2 = 0.76 

r2 = 0.53 

r2 = 0.52 

r2 = 0.49 

r2 = 0.60 

r2 = 0.54 

r2 = 0.70 

r2 = 0.67 

0.73

1 
0.73 

0.87 

0.70 

0.76 

0.82 

0.77 

0.75 

0.84 

0.72 

0.74

7 
0.77 

การใช้การวิเคราะหส์ถานการณ ์

 
การค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันในการวางแผน 

 
การประเมินความสัมพันธ์กับลูกคา้ 

 

การท าวิจัยตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
 

การส ารวจความพึงพอใจลูกค้าอยา่งสม่ าเสมอ 

 
การค านึงถึงวิสัยทัศน์องค์กรในการวางแผนงาน 

 

การวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ  
 

การประเมินผลดา้นการสื่อสารการตลาด 
ในทุกๆ ด้าน 

การประเมินผลดา้นออนไลน์แบบ Real time 

การวิเคราะห์ช่องว่าง/ความเสี่ยง 
 

การติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด ์

 
การน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห ์
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( = 0.77) และ ข้อค าถามที่ 5 คือ องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและเปูาหมายของ

องค์กรเป็นหลักในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ( = 0.77) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติ
การวางแผนและการประเมินเท่ากับร้อยละ 76.0, 70.0, 67.0, 60.0 และ 59.0 ตามล าดับ 

ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ในการสร้าง
สเกลมิติการวางแผนและการประเมินโดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ PLA ซึ่งเขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

PLA = 0.05*(ข้อค าถามที่ 1) + 0.00*(ข้อค าถามที่ 2) + 0.31*(ข้อค าถามที่ 3) + 0.07*(ข้อ
ค าถามที่ 4) + 0.04*(ข้อค าถามที่ 5) + 0.15*(ข้อค าถามที่ 6) + -0.03*(ข้อค าถามที่ 7) + 0.16*(ข้อ
ค าถามที่ 8) + -0.13*(ข้อค าถามที่ 9) + -0.14*(ข้อค าถามที่ 10) 0.04*(ข้อค าถามที่ 11) + 0.02*(ข้อ
ค าถามที่ 12)  
  

จากผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแต่ละมิติทั้ง 9 ด้าน ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ทุกมิติมีความตรงเชิงโครงสร้างอยู่ในระดับที่ดีมากโดยพิจารณาจาก
ค่าสถิติต่างๆ ที่แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของโมเดลการวัดในแต่ละมิติดังที่รายงานผลไปใน
ข้างต้น ฉะนั้น จากผลการวิเคราะห์ที่ได้จึงแสดงให้เห็นว่า ข้อค าถามในแต่ละมิติสามารถน ามาใช้วัด
มิตินั้นๆ ได้จริง 
 
ส่วนที่ 1.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการ 

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ขัน้ตอนนี้เป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed variables) เพ่ือที่จะน าไปวิเคราะห์หาองค์ประกอบต่อไป โดยตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 9 ตัว 
ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้แก่ 1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (ใช้
สัญลักษณ์ตวัแปรคือ STR) 2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ OUT) 3. 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ CUS) 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ DAT) 5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ 
PUR) 6. การตลาดเชิงพันธกิจ (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ MIS) 7. การผสมผสานภายใน (ใช้สัญลักษณ์
ตัวแปรคือ INI) 8. การสื่อสารภายใน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ INC) และ 9. การวางแผนและการ
ประเมิน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ PLA)  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 9 ตัวดังกล่าว โดยการหาค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ตัวแปร
ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .56 ถึง .78 และ
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เป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ (ดูตารางที่ 5.43) โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ การมุ่งเน้น
จากภายนอกสู่ภายใน (OUT) กับการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
.78 รองลงมาคือ การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) กับการวางแผนและการประเมิน (PLA) มีค่า
ความสัมพนัธ์เท่ากับ .77 ถัดมาคือ การผสมผสานภายใน (INI) กับการสื่อสารภายใน (INC) มีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .76 ส่วนคู่ถัดมาคือ การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) กับการวางแผนและการประเมิน 
(PLA) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .76 และ การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) กับการ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .75 ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน้อย
ที่สุดคือ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับการสื่อสารภายใน (INC) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .56 
และ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (MIS) มีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .57  
 
ตารางท่ี 5.43 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน 
 
ตัวแปร STR OUT CUS DAT PUR MIS INI INC PLA 
STR 1.00         

OUT 0.660** 1.00        
CUS 0.705** 0.778** 1.00       
DAT 0.650** 0.700** 0.752** 1.00      

PUR 0.660** 0.741** 0.730** 0.753** 1.00     
MIS 0.566** 0.657** 0.692** 0.611** 0.595** 1.00    

INI 0.607** 0.667** 0.687** 0.685** 0.672** 0.677** 1.00   
INC 0.557** 0.609** 0.683** 0.668** 0.612** 0.655** 0.757** 1.00  
PLA 0.693** 0.729** 0.772** 0.723** 0.709** 0.755** 0.750** 0.738** 1.00 
Mean 3.216 2.989 3.263 3.015 2.898 3.102 3.585 3.090 3.201 
S.D. 0.620 0.641 0.625 0.837 0.564 0.790 0.766 0.743 0.730 

Barlett’s test of sphericity = 2380.491, df 36, p = .00, KMO =.95, n= 304,  
หมายเหต:ุ p** <.01 

 
นอกจากนี้ ยังไม่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมิติใดท้ัง 9 มิติที่มีค่ามากกว่า .80 

จึงไม่มีการฝุาฝืนข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติที่เก่ียวกับภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) นั่น
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หมายความว่า ไม่มีคู่ตัวแปรมิติใดที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันมากจนเสมือนเป็นตัวแปรมิติเดียวกัน  
(Hair et al., 2010) 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
2380.491, df = 36, p = .00 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .95 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 2380.491, df = 36, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ตัวแปรต่างๆ ทั้ง 9 ตัวในข้อมูลชุดนี้มีความสัมพันธ์กันมากและมีความเหมาะสมในการ
น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้  
 
ส่วนที่ 1.6 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน 
 

ส าหรับเนื้อหาในส่วนนี้เป็นผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) หรือตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น
ตามกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการน าเครื่องมือคือแบบสอบถามที่
พัฒนาขึ้นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาด โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 304 คน 

โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีดังกล่าวนี้ประกอบด้วย 9 มิติ 
ได้แก่ มิติที่ 1 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ มิติที่ 2 การ
มุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ มิติที่ 3 การบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์ (CUS) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ มิติที่ 4 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล (DAT) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ มิติที่ 5 การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
(PUR) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ มิติที่ 6 การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) ประกอบด้วยข้อ
ค าถามจ านวน 6 ข้อ มิติที่ 7 การผสมผสานภายใน (INI) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ มิติที่ 
8 การสื่อสารภายใน (INC) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ และมิติที่ 9 การวางแผนและการ
ประเมิน (PLA) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ 

ส าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลดังกล่าว
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มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square = 30.21, df = 20, p = 
.07 นั่นคือ ค่า Chi-square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน

หลักท่ีว่า โมเดลการวัดนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  2/df เท่ากับ 
1.51 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 
(AGFI) เท่ากับ 0.95 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.04 แสดงว่า โมเดลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีมิติทั้ง 9 ตัว ซึ่งสร้าง
ขึ้นจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่แสดงในตารางที่ 5.44 และแผนภาพที่ 5.10  
 
ตารางท่ี 5.44 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน 
 

ตัวแปร 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

t R2 
สัมประสิทธิ์
องค์ประกอบ b(SE)  

STR 0.69(0.04) 0.77 15.94* 0.60 0.11 
OUT 0.78(0.04) 0.84 18.10* 0.71 0.14 

CUS 0.81.(0.04) 0.90 20.12* 0.82 0.33 

DAT 1.00(<-->) 0.83 <--> 0.69 0.09 
PUR 0.66(0.03) 0.81 19.64* 0.66 0.09 

MIS 0.88(0.06) 0.77 15.72* 0.59 0.05 
INI 0.91(0.05) 0.83 17.33* 0.68 0.17 

INC 0.81(0.05) 0.76 15.45* 0.58 0.00 

PLA 0.92(0.05) 0.87 19.23* 0.76 0.15 
Chi-square = 30.21, df = 20, p = .07, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMSEA = 0.04    

หมายเหต:ุ *p < .05, <--> ไม่รายงานค่า SE และ t เนื่องจากเป็นพารามิเตอร์บังคับ 
 

จากตารางที่ 5.44 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของแต่ละตัว
แปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมด
มีค่าเป็นบวก ขนาดตั้งแต่ 0.77 ถึง 0.90 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < .05) และมี
สัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประมาณร้อยละ 59.0 
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ถึง ร้อยละ 82.0 โดยตัวแปรที่มีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 

( = 0.90) รองลงมาได้แก่ การวางแผนและการประเมิน ( = 0.87) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่

ภายใน ( = 0.84) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล ( = 0.83) การผสมผสานภายใน 

( = 0.83) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย ( = 0.81) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ ( = 0.77) 

และ การตลาดเชิงพันธกิจ ( = 0.77) โดยมีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติการวางแผนและการ
ประเมินเท่ากับร้อยละ 82.0, 76.0, 71.0, 69.0, 68.0, 66.0, 60.0 และ 59.0 ตามล าดับ ส่วนตัวแปร

ที่มีน้ าหนักความส าคัญน้อยที่สุด คือ การสื่อสารภายใน ( = 0.76) มีค่าความแปรปรวนร่วมกับมิติ
การวางแผนและการประเมินเท่ากับร้อยละ 58.0 
 
แผนภาพที่ 5.10 ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: Chi-Square = 30.21, df = 20, p = .07, RMSEA = 0.04 

การสื่อสาร

การตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) 

r2 = 0.60 

r2 = 0.59 

r2 = 0.66 

r2 = 0.69 

r2 = 0.82 

r2 = 0.71 

r2 = 0.68 

r2 = 0.76 

r2 = 0.58 

0.77 

0.84 

0.90 

0.83 

0.76 

0.81 

0.77 

0.87 

0.83 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 
ฐานข้อมูล (DAT) 

 
การสื่อสารอย่างมเีปูาหมาย (PUR) 

 
การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) 

 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) 
 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (OUT) 

 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) 

 

การผสมผสานภายใน (INI) 
 

การสื่อสารภายใน (INC) 

 
การวางแผนและประเมิน (PLA) 
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จากนั้น ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ (Factor score coefficient) ที่ได้ไปใช้ใน
การสร้างสเกลมิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมสานโดยใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ IMC ซึ่งเขียนเป็น
สมการได้ดังนี้  

IMC = 0.11*(STR) + 0.14*(OUT) + 0.33*(CUS) + 0.09*(DAT) + 0.09*(PUR) +  
0.05*(MIS) + -0.17*(INI) + 0.00*(INC) + -0.15*(PLA)  
 
ตอนที่ 2 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน 
 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 คือ เเพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของ
โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มี
บริบทต่างกัน ซึ่งผลการทดสอบที่ได้นั้น สามารถน ามาอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมิติการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 มิติ และยังเป็นประโยชน์ในการพัฒนามิติได้อีกด้วย เนื่องจาก
การทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนเป็นการวิเคราะห์กลุ่มพหุ (Multiple group analysis) เพ่ือตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลในเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ซึ่งการวิเคราะห์
กลุ่มพหุนั้น เป็นการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีใช้เปรียบเทียบโครงสร้างของมิติ (Factor structure) โดย
สามารถวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างหลายกลุ่มพร้อมกันได้ (Joreskog, 1989) 

ทั้งนี้ การวิเคราะห์กลุ่มพหุมีข้อตกลงเบื้องต้นคือ สมาชิกในแต่ละกลุ่มจะต้องเป็นอิสระจาก
กัน กล่าวคือ หน่วยตัวอย่างทุกหน่วยจะต้องเป็นสมาชิกของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเพียงกลุ่มเดียว โดยไม่
เป็นสมาชิกร่วมกันในสองกลุ่ม ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่มพหุนี้สามารถใช้ได้กับการวิจัยที่มีการแบ่งกลุ่มทุก
ประเภท โดยสามารถจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามตัวแปรจัดประเภทหรือตัวแปรทางประชากรได้ เช่น 
เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา และเชื้อชาติ เป็นต้น (Joreskog, 1989) ดังนั้น การทดสอบความไม่
แปรเปลี่ยนของโมเดลลิสเรลระหว่างกลุ่มจึงเป็นการทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่า โมเดล LISREL ที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีนั้นมีเมทริกซ์พารามิเตอร์ไม่แปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่ม
ประชากรหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่า Chi-Square ที่ต้องต่ ากว่าค่าวิกฤติอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
และพิจารณาจากค่าสถิติที่เป็นดัชนีวัดความกลมกลืนของโมเดลด้วย ได้แก่ ค่า GFI, AGFI, RMR และ
ค่า RMSEA (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)   

ส่วนหลักการในการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนนั้นประกอบด้วย การทดสอบรูปแบบของ
โมเดล (Model form) และการทดสอบค่าพารามิเตอร์ (Parameter) โดยที่การทดสอบรูปแบบของ
โมเดล หมายถึง การทดสอบโมเดล LISREL ตามทฤษฎีที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของแต่ละ
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กลุ่มนั้น ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรในโมเดลและรูปแบบลักษณะโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรเป็นแบบเดียวกันทุกกลุ่ม เมทริกซ์พารามิเตอร์ของโมเดลทุกกลุ่มมีขนาดเท่ากัน มีรูปแบบเมท
ริกซ์และสถานะเมทริกซ์แบบเดียวกันทุกกลุ่ม ส่วนการทดสอบค่าพารามิเตอร์ หมายถึง การทดสอบ
ว่าค่าพารามิเตอร์ในแต่ละเมทริกซ์มีค่าเท่ากันทุกกลุ่มประชากร พารามิเตอร์ของโมเดลทุกกลุ่มเป็น
แบบเดียวกัน มีขนาดเมทริกซ์เท่ากัน และสถานะเมทริกซ์ของพารามิเตอร์เป็นพารามิเตอร์ก าหนด 
(Fixed) พารามิเตอร์อิสระ (Free) และบังคับ (Constrained) เหมือนกัน และต้องมีค่าพารามิเตอร์
เท่ากัน กระนั้น การทดสอบค่าพารามิเตอร์เป็นการทดสอบหลังจากการทดสอบรูปแบบของโมเดล
แล้ว กล่าวคือ หากยังพิสูจน์ไมได้ว่ารูปแบบโมเดลไม่แปรเปลี่ยน ก็ไม่ควรที่จะทดสอบความไม่
แปรเปลี่ยนของพารามิเตอร์ (ดารุณี ทิพยกุลไพโรจน์, 2554; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; Joreskog, 
1989) 

ดังนั้น การวิเคราะห์ในส่วนนี้จึงเป็นการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ตัวแปรจัดประเภทคือ ประเภทของ
ธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจประเภทที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 140 คน 
และธุรกิจประเภทบริการ (Service business) มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 164 คน ซึ่งจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ถือว่าเพียงพอต่อการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไปได้ เนื่องจากเม่ือค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) โดยการน าจ านวนพารามิเตอร์ในโมเดลคูณกับ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 5 คน จะท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการน าไปวิเคราะห์ทาง
สถิติ ซึ่งส าหรับการศึกษาในครั้งนี้มีจ านวนพารามิเตอร์เท่ากับ 20 พารามิเตอร์ (จ านวนตัวแปร
ทั้งหมด คูณกับ Error ของตัวมันเอง) เมื่อน ามาคูณกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าจ านวน 5 คน จึง
ไดข้นาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าเท่ากับจ านวน 100 คน ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าว
จึงเพียงพอต่อการน าไปวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูงในล าดับถัดไป 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วนคือ 1. ผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจ
บริการ 2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
องค์กรประเภทธุรกิจบริการ และ 3. ผลการการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามประเภทธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ส่วนที่ 2.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
องค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจบริการ 

 
ส าหรับการน าเสนอผลในส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเกตได้ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดใน
องค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจบริการจ านวน 140 คน โดยตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 9 ตัว ได้แก่ 1. ความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ STR) 2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (ใช้
สัญลักษณ์ตัวแปรคือ OUT) 3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ CUS) 4. การ
สื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ DAT) 5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมี
เปูาหมาย (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ PUR) 6. การตลาดเชิงพันธกิจ (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ MIS) 7. 
การผสมผสานภายใน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ INI) 8. การสื่อสารภายใน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ 
INC) และ 9. การวางแผนและการประเมิน (ใช้สัญลักษณ์ตัวแปรคือ PLA)  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 9 ตัวดังกล่าว โดยการหาค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) พบว่า ตัวแปร
ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .46 ถึง .80 และ
เป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากท่ีสุดคือ การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
(CUS) กับการวางแผนและการประเมิน (PLA) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .80 รองลงมาคือ การสื่อสาร
ผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) กับการวางแผนและการประเมิน (PLA) มีค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .76 ถัดมาคือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) กับ ารวางแผนและการประเมิน (PLA) 
มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .76 และคู่ถัดมาคือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) กับการบริหาร
จัดการความสัมพันธ์ (CUS) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .76   

ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับการ
ผสมผสานภายใน (INI) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .46 ถัดมาคือ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับ 
การสื่อสารภายใน (INC) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .49 และ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับ 
การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .50 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่าเท่ากับ 
1064.533, df = 36, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .95 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1064.533, df = 36, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง



 

 

215 

ให้เห็นว่า ตัวแปรต่างๆ ทั้ง 9 ตัวในข้อมูลชุดนี้มีความสัมพันธ์กันมากและมีความเหมาะสมในการ
น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5.45 

 
ตารางท่ี 5.45 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของนักการตลาดในองค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจบริการ 
 

ตัวแปร STR OUT CUS DAT PUR MIS INI INC PLA 

STR 1.00         
OUT 0.615** 1.00        

CUS 0.669** 0.757** 1.00       
DAT 0.515** 0.723** 0.742** 1.00      

PUR 0.560** 0.754** 0.693** 0.688** 1.00     
MIS 0.504** 0.632** 0.698** 0.689** 0.584** 1.00    

INI 0.464** 0.691** 0.692** 0.719** 0.633** 0.732** 1.00   
INC 0.487** 0.643** 0.693** 0.681** 0.575** 0.676** 0.755** 1.00  

PLA 0.654** 0.762** 0.804** 0.764** 0.695** 0.723** 0.733** 0.744** 1.00 
Mean 3.205 2.928 3.198 2.910 2.853 3.032 3.558 2.995 3.133 
S.D. 0.585 0.660 0.635 0.805 0.565 0.834 0.778 0.738 0.743 
Barlett’s test of sphericity = 1064.533, df = 36, p = .00, KMO = .95, n= 140,  
หมายเหต:ุ p** <.01 
 
ส่วนที่ 2.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

องค์กรประเภทธุรกิจบริการ 
 

ในส่วนนี้ เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้
ทั้ง 9 ตัวข้างต้นในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการ
ตลาดในองค์กรประเภทธุรกิจบริการจ านวน 164 คน ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ทั้ง 9 ตัวดังกล่าว โดยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .54 ถึง .80 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ โดยคู่ที่มี
ความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) กับการสื่อสารแบบ
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มีเปูาหมาย (PUR) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .80 ถัดมาคือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) 
กับการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .79 และคู่ถัดมาคือ การตลาดเชิง
พันธกิจ (MIS) กับการวางแผนและการประเมิน (PLA) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .78 

ขณะทีต่ัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
(DAT) กับการตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .54 ถัดมาคือ การมุ่งเน้นจาก
ภายนอกสู่ภายใน (OUT) กับการสื่อสารภายใน (INC) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .57 และคู่ถัดมาคือ 
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) กับการสื่อสารภายใน (INC) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .62 (ดูตาราง
ที่ 5.46) 

 
ตารางท่ี 5.46 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของนักการตลาดในองค์กรที่ไม่ใช่ประเภทธุรกิจบริการ 
 
ตัวแปร STR OUT CUS DAT PUR MIS INI INC PLA 
STR 1.00         

OUT 0.703** 1.00        
CUS 0.740** 0.794** 1.00       

DAT 0.753** 0.676** 0.757** 1.00      
PUR 0.740** 0.726** 0.760** 0.803** 1.00     

MIS 0.627** 0.678** 0.683** 0.539** 0.640** 1.00    

INI 0.722** 0.644** 0.683** 0.660** 0.705** 0.625** 1.00   
INC 0.616** 0.571** 0.668** 0.650** 0.638** 0.632** 0.762** 1.00  

PLA 0.730** 0.695** 0.739** 0.785** 0.717** 0.784** 0.767** 0.729** 1.00 
Mean 3.226 3.042 3.320 3.105 2.936 3.161 3.608 3.170 3.260 
S.D. 0.651 0.621 0.613 0.854 0.563 0.748 0.757 0.740 0.716 
Barlett’s test of sphericity = 1360.766, df = 36, p = .00, KMO = .93, n= 164,  
หมายเหต:ุ p** <.01 
 

นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า มีค่า
เท่ากับ 1360.766, df = 36, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมท
ริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
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(KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .93 ซึ่งเข้าใกล้ 1 เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Barlett’s test of sphericity = 1360.766, df = 36, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดง
ให้เห็นว่า ตัวแปรต่างๆ ทั้ง 9 ตัวในข้อมูลชุดนี้มีความสัมพันธ์กันมากและมีความเหมาะสมในการ
น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้  
 
ส่วนที่ 2.3 ผลการการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานตามประเภทธุรกิจ 
 

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มดัง
รายละเอียดข้างต้นในส่วนที่  2.1 และ  2.2 เรียบร้อยแล้ว ขั้นตอนถัดมาจึงเป็นขั้นของการวิเคราะห์
ความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะ
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ (ดารุณี ทิพยกุลไพโรจน์, 2554; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; Joreskog, 
1989) 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลุ่มพหุแบบไม่มีเงื่อนไขก าหนดบังคับ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มคือ กลุ่มนักการตลาดจากองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-
service business) และกลุ่มนักการตลาดจากองค์กรประเภทธุรกิจบริการ (Service business) โดย
ใช้โปรแกรม LISREL ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ในแต่ละกลุ่มตัวอย่างแยกกัน พร้อมทั้งทดสอบว่า
โมเดลส าหรับกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มนั้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ หากผลการ
ทดสอบพบว่า ค่า Chi-square รวมไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่า โมเดลแต่ละกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกัน ในทางกลับกัน หากค่า Chi-square รวมมีนัยส าคัญทางสถิติแสดง
ว่า มีกลุ่มตัวอย่างหนึ่งกลุ่มท่ีไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งหากเป็นเช่นนั้น จะต้องมีการ
ปรับแก้โมเดลให้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามที่โปรแกรม LISREL รายงานในส่วนของ
ดัชนีปรับแก้ (Modification indices) จนกว่าจะได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้วจึง
ด าเนินการขั้นต่อไป  

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์กลุ่มพหุแบบมีเงื่อนไขก าหนดบังคับ เป็นขั้นของการก าหนดเงื่อนไข
บังคับเพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลระหว่างกลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 กลุ่ม โดยท าการวิเคราะห์
ตามสอบสมมติฐานที่ผู้วิจัยต้องการตรวจสอบ จากนั้น จึงค านวณหาผลต่างของค่า Chi-square ที่ได้
จากการวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานที่ต้องการทดสอบ โดยเมื่อได้ค่าสถิติ Chi-square ในการ
ทดสอบสมมติฐานขั้นที่ 2 และขั้นที่ 1 แล้ว ให้น าค่า Chi-square ทั้งสองค่ามาลบกันเพ่ือตรวจดูว่ามี
ระดับนัยส าคัญหรือไม่ ซึ่งเป็นการทดสอบว่าโมเดลมีความไม่แปรเปลี่ยนของเมทริกซ์ LX (Lambda 
X) หรือไม่ อย่างไร ซึ่งส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ มีสมมติฐานความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัด 2 
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สมมติฐาน คือ 1) รูปแบบโมเดลการวัดของทั้งสองกลุ่มไม่แปรเปลี่ยน และ 2) รูปแบบโมเดลการวัด
และน้ าหนักองค์ประกอบของทั้งสองกลุ่มไม่แปรเปลี่ยน ดังนี้ 

 
สมมตฐิานที่ 1 ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดล  
  H form  :  Form (1) = Form (2) 
สมมติฐานที่ 2 ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดล และเมทริกซ์ LX  
  H form LX  :  Form และ LX (1) = Form และ LX (2) 

  
 ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์สรุป เป็นขั้นของการวิเคราะห์เพ่ือค านวณหาผลต่างของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนที่ 2 ระหว่างคู่ท่ีมีเงื่อนไขบังคับมากกับ
คู่ท่ีมีเงื่อนไขบังคับน้อย โดยน าผลต่างที่ได้มาแปลความหมายและสรุปผลโมเดลวิเคราะห์กลุ่มพหุ  

ดังนั้น ส าหรับผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้จึงมีจุดมุ่งหมายเพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของ
โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจคือ ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่
บริการ (Non-service business) และประเภทธุรกิจบริการ (Service business) โดยท าการ 
วิเคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดลก่อน จากนั้น จึงท าการวิเคราะห์เพื่อ
ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของพารามิเตอร์ในโมเดล มีรายละเอียดดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 ส าหรับขั้นตอนการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดลการวัดนั้น ยัง
ไม่มีการบังคับให้ค่าพารามิเตอร์เท่ากัน ซึ่งก็คือเป็นการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดใน
เชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มนั่นเอง โดยจากตารางที่ 5.47 เมื่อ
พิจารณาผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามประเภทธุรกิจที่
แตกต่างกันตามสมมติฐานที่ 1 (H form) พบว่า ไม่ปฏิเสธสมมติฐานแรก โดยผลการวิเคราะห์ให้ค่า 

Chi-square ( 2) เท่ากับ 25.98 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 18 ที่ระดับความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .10 
ซึ่งมากกว่า .05 แสดงว่าคงสมมติฐานที่ 1 (H form  :  Form (1) = Form (2))  

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัด
ความเป็นปกติ (NFI) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความสัมพัทธ์ (RFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีก าลังสอง

ของส่วนที่เหลือ (RMR) เท่ากับ 0.00 และ  2/df เท่ากับ 1.44 ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า
ค่าสถิติท้ังหมดมีความสอดคล้องกัน โดยค่า p มีค่ามากพอที่จะไม่ปฏิเสธสมมติฐาน (p > .05) และค่า 
GFI, NFI และ RFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ส่วนค่า RMSEA มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ และค่า Chi-square สัมพัทธ์  
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( 2/df) มีค่าน้อยกว่า 2 แสดงว่าโมเดลการวัดในเชิงทฤษฎีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
จึงสรุปได้ว่า รูปแบบของโมเดลมีความไม่แปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่มประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการและ
ประเภทธุรกิจบริการ (ดูตารางที่ 5.47) 
 
ตารางท่ี 5.47 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ 
         ผสมผสานของนักการตลาดในองค์กรระหว่างประเภทธุรกิจ  
 

สมมติฐาน  2 df  2/df p GFI NFI RFI RMR 

1. H form 25.98 18 1.44 0.10 0.99 1.00 0.99 0.00 

2. H form LX   68.07 27 2.54 0.00 0.98 0.99 0.98 0.03 

                   2
2-1 = 42.09*                   df2-1 = 9 

หมายเหตุ *p < .05 

    2
a-b  หมายถึง ผลต่างของค่าไค-สแควร์ที่ได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมมติฐานที่ a และ b 

     dfa-b หมายถึง ผลตา่งของค่าองศาอิสระที่ไดจ้ากการวิเคราะห์โมเดลสมมติฐานที่ a และ b 

 
เมื่อโมเดลที่ได้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์ในขั้นตอน

ถัดไปซึ่งเป็นขั้นตอนที่ 2  โดยเป็นการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของพารามิเตอร์สัมประสิทธิ์ถดถอย
ของตัวแปรแฝงภายนอก (LX) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยก าหนดให้
เมทริกซ์พารามิเตอร์ดังกล่าวมีค่าเท่ากันทั้งประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการและประเภทธุรกิจบริการ ซึ่ง

เป็นการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H form LX) นั่นเอง โดยผลการวิเคราะห์ให้ค่า Chi-square ( 2) 
เท่ากับ 68.07 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 27 ที่ระดับความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.00 เมื่อพิจารณาค่า
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.98 ค่าดัชนีวัดความเป็นปกติ (NFI) เท่ากับ 0.99 ค่า
ดัชนีวัดระดับความสัมพัทธ์ (RFI) เท่ากับ 0.98 ค่าดัชนีก าลังสองของส่วนที่เหลือ (RMR) เท่ากับ 0.03 

และ 2/df เท่ากับ 2.54 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่า Chi-square ผลต่างของสมมติฐานที่ 1 และ 
สมมติฐานที่ 2 มีค่าเท่ากับ 42.09 (68.07-25.98) ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 9 เมื่อเทียบกับค่าวิกฤติ 
Chi-square จากตารางที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 16.92 แสดงให้เห็นว่า ผลต่างค่า Chi-square มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 (H form LX  :  Form และ LX (1) = Form 
และ LX (2)) กล่าวคือ ค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรแฝงภายนอก (LX) หรือค่า
น้ าหนักองค์ประกอบในแต่ละมิติหลักของโมเดลมีความแปรปเลี่ยนระหว่างประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่
บริการ และประเภทธุรกิจบริการ ดังนั้น จึงหยุดการทดสอบ 
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ฉะนั้น ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที่มีประเภทธุรกิจแตกต่างกัน คือ ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service 
business) และประเภทธุรกิจบริการ (Service business) สามารถสรุปในขั้นตอนที่ 3 นี้ได้ว่า มี
ความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดล แต่มีความแปรปลี่ยนของค่าน้ าหนักองค์ประกอบในแต่ละมิติ
หลัก ซึ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดล ผู้วิจัยจะน าเสนอ
เฉพาะโมเดลที่มีความไม่แปรเปลี่ยนของรูปแบบโมเดล หรือโมเดลที่ไม่มีเงื่อนไขก าหนดให้พารามิเตอร์
ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีค่าเท่ากันระหว่างกลุ่มประเภทธุรกิจ 2 กลุ่ม 
ดังแสดงในแผนภาพที่ 5.11 และ 5.12  
 
แผนภาพที่ 5.11 โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักการตลาดจากองค์กร 
            ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: Chi-Square = 25.98, df = 18, p = .10, RMSEA = 0.04 
 

การสื่อสาร

การตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) 

0.46 

0.39 

0.56 

0.56 

0.68 

0.58

8 

0.44 

0.63 

0.67 

0.63 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 
ฐานข้อมูล (DAT) 

 
การสื่อสารอย่างมเีปูาหมาย (PUR) 

 
การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) 

 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) 
 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (OUT) 

 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) 

 

การผสมผสานภายใน (INI) 
 

การสื่อสารภายใน (INC) 

 
การวางแผนและประเมิน (PLA) 

 

0.73 

0.72 

0.60 

0.58 

0.65 

0.61 

0.81 

0.78 
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แผนภาพที่ 5.12 โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักการตลาดจากองค์กร 
            ประเภทธุรกิจบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: Chi-Square = 25.98, df = 18, p = .10, RMSEA = 0.04 
 

ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักในรูปคะแนนมาตรฐานของมิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของนักการตลาดไทยเปรียบเทียบประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการและธุรกิจประเภทบริการ พบว่า ส าหรับ
นักการตลาดจากองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (ดูแผนภาพที่ 5.11) น้ าหนักองค์ประกอบ
ทั้งหมดมีค่าเป็นบวก ขนาดตั้งแต่ 0.39 ถึง 0.68 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) 
และมีสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติต่างๆ ร้อยละ 46.0 ถึง ร้อยละ 81.0 โดยสามารถ
เรียงค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ มิติการสื่อสารผ่านการ

บริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) ( = 0.68) มิตกิารวางแผนและการประเมิน (PLA) ( = 0.67) มิติ

การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) ( = 0.63) มิติการผสมผสานภายใน (INI) ( = 0.63) มิติการสื่อสาร

ภายใน (INC) ( = 0.58) มิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) ( = 0.56) มิตกิารบริหาร

การสื่อสาร

การตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) 

0.77 

0.57 

0.50 

0.55 

0.73 

0.56

8 

0.48 

0.53 

0.60 

0.59 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 
ฐานข้อมูล (DAT) 

 
การสื่อสารอย่างมเีปูาหมาย (PUR) 

 
การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) 

 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) 
 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (OUT) 

 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) 

 

การผสมผสานภายใน (INI) 
 

การสื่อสารภายใน (INC) 

 
การวางแผนและประเมิน (PLA) 

 

0.66 

0.70 

0.72 

0.51 

0.60 

0.57 

0.69 

0.79 
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จัดการความสัมพันธ์ (CUS) ( = 0.56) มิตกิารปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR) ( = 0.44) และ

มิตคิวามสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) ( = 0.39) 
 ส่วนนักการตลาดในองค์กรธุรกิจประเภทบริการ น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก 
ขนาดตั้งแต่ 0.48 ถึง 0.73 ทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความ
แปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยมิติต่างๆ ร้อยละ 51.0 ถึง ร้อยละ 79.0 สามารถเรียงค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานจากมากไปน้อย (ดูแผนภาพที่ 5.12) ได้แก ่มิตกิารสื่อสารผ่าน

การบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) ( = 0.73) มิตกิารวางแผนและการประเมิน (PLA) ( = 0.60) 

การผสมผสานภายใน (INI) ( = 0.59) มิตคิวามสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) ( = 0.57) มิติการ

สื่อสารภายใน (INC) ( = 0.56) มิตกิารบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) ( = 0.55) มิติ

การตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) ( = 0.53) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) ( = 0.50) และ

มิตกิารปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR) ( = 0.48)  
  

กล่าวโดยสรุปคือ จากการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจคือ ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) 
และประเภทธุรกิจบริการ (Service business) พบว่า รูปแบบโมเดลไม่ได้แปรผันไปตามประเภท
ธุรกิจ แต่กระนั้น ค่าน้ าหนักองค์ประกอบในแต่ละมิติทั้ง 9 ด้าน มีความแปรเปลี่ยนไปตามประเภท
ธุรกิจ ซึ่งมิตทิี่มีความส าคัญที่สุดต่อการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรทั้ง 2 
ประเภทเป็นมิติเดียวกันคือ มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) แต่มิตินี้ก็มี

ความส าคัญในองค์กรประเภทธุรกิจบริการ ( = 0.73) มากกว่าในองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ 

( = 0.68) ซึ่งจะท าการสรุปและอภิปรายผลอย่าละเอียดในบทถัดไป 
 
 
 
 

 

 

 

 



 

 

บทที ่6 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) 

หรือ IMC ได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายทั้งจากนักวิชาการ (Academics) และนักปฏิบัติ 
(Practitioners) เนื่องจากช่วยให้องค์กรได้รับประโยชน์ในด้านต่างๆ เช่น ช่วยเพิ่มคุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) ช่วยให้สื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ช่วยสร้าง
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และช่วยลดความสิ้นเปลืองในการใช้สื่อ เป็นต้น (Kliatchko, 2005; 
Low, 2000; Reid, 2008)  

กระนั้น แม้ว่าแนวคิดนี้จะได้รับการพัฒนาไปอย่างมาก แต่มีงานวิจัยจ านวนไม่มากนักที่
ศึกษาเรื่องเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเครื่องมือวัดส่วนใหญ่จากงานวิจัยก่อน
หน้านี้มักจะใช้แนวคิดและค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงยุคแรกๆ เป็น
พ้ืนฐานซึ่งไม่ได้ครอบคลุมมุมมองในเชิงองค์กร (Porcu et al., 2017) ดังนั้น จึงควรมีการพัฒนา
เครื่องมือวัดที่มีมุมมองด้านองค์กรเป็นพ้ืนฐาน มีความแข็งแกร่ง (Robustness) และได้รับการพิสูจน์
ในทางสถิติ (Validation)   

ด้วยเหตุนี้ การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Conceptualization of IMC) 2) เพื่อพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
measurement) ที่มีความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถในการน าไป
ประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability) และ 3) 
เพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกัน  
  การศึกษาในครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods research) ระหว่าง
การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจัยดังนี้  
 

สรุปผลการวิจัย 
 
ส าหรับการน าเสนอผลสรุปที่ได้จากการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ตอนเพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ โดยตอนท่ี 1 จะเป็นการน าเสนอผลสรุปจากการตรวจสอบความ
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ตรงเชิงเนื้อหา ตอนที่ 2 เป็นผลสรุปจากการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงและความ
ตรงเชิงโครงสร้าง ตอนที่ 3 เป็นสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและค่าสถิติ
พ้ืนฐานของตัวแปร และตอนที่ 4 เป็นสรุปผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลมิติการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจ โดยแบ่งรายละเอียดของเนื้อหาการน าเสนอ
ผลสรุปการวิจัยดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและค่าสถิติพ้ืนฐานของตัว 

 แปร 
ตอนที่ 3 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
 3.1 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง 
 3.2 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง 
ตอนที่ 4 สรุปผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 
  แบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจ  
 

ตอนที่ 1 สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
 
 เนื่องจากขั้นตอนแรกของการพัฒนาเครื่องมือวัดที่ดีควรเริ่มจากการระบุหาขอบเขตของตัว
แปรที่ต้องการจะศึกษา (Specifying domain of construct) (Churchill, 1979) กล่าวอีกนัยหนึ่ง
คือ นักวิจัยควรที่จะสร้างกรอบแนวคิดของตัวแปรที่ต้องการจะศึกษาให้ชัดเจนเสียก่อน เพราะ
ความหมายและพ้ืนฐานแนวคิดในเชิงทฤษฎีส่งผลโดยตรงต่อการสร้างเครื่องมือวัด (Lee & Park, 
2007; Phelps & Johnson, 1996; D. Schultz & Kitchen, 1997) ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท าการ
ทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุมเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก่อน
เป็นอันดับแรก ซึ่งผลจากการทบทวนวรรณกรรมส่งผลให้พัฒนากรอบแนวคิดท่ีประกอบไปด้วย ค า
นิยามและมิติต่างๆ 9 มิติ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยได้สังเคราะห์ว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด โดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร เพ่ือสร้างผลก าไรรวมทั้งเพ่ือสร้าง พัฒนา 
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่าของตราสินค้าให้เกิด
กับลูกค้าในระยะยาว  

ส่วนมิติต่างๆ ทั้ง 9 มิติ นั้นมาจากแนวคิดและหลักการในเชิงทฤษฎีของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่ครอบคลุมการด าเนินงานทั้งในระดับปฏิบัติการ (Operational level) และ
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ครอบคลุมในระดับองค์กร (Organizational level) ซึ่งมิติในระดับปฏิบัติการ ได้แก่ 1) ความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency)  2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in 
approach) 3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) 4) การ
สื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) และ 5) การ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ส่วนมิติในระดับองค์กร ได้แก่ 1) การตลาด
เชิงพันธกิจ (Mission marketing) 2) การผสมผสานภายใน (Internal integration) 3) การสื่อสาร
ภายใน (Internal communication) และ 4) การวางแผนและการประเมิน (Planning and 
evaluation)  

เมื่อก าหนดค านิยามและระบุมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเรียบร้อยแล้ว 
ขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยจึงได้ท าการพัฒนาแนวค าถามของแต่ละมิติ ซึ่งอิงมาจากบทความและงานเชิง
วิชาการท่ีได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมอย่างครอบคลุมเช่นกัน จากนั้น จึงน ากรอบแนวคิดท่ี
ประกอบไปด้วยค านิยามและมิติทั้ง 9 ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พร้อมทั้งแนวค าถาม
ดังกล่าวไปท าการตรวจสอบความครอบคลุมและความถูกต้องเหมาะสม หรือคือเพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) นั่นเอง  
 ส าหรับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth interviews) กับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในสายวิชาชีพรวมทั้งสิ้นจ านวน 12 ท่าน 
โดยมีแนวค าถามแบบกึ่งโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ในภาพรวม มีการปรับแก้ค านิยามและความหมายของบางมิติให้มีความ
ชัดเจนและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ต่างก็เห็นพ้องต้องกันว่าทั้ง 9 มิติมีความ
ครอบคลุมและสะท้อนให้เห็นถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ดี  
 ในส่วนของความเหมาะสมและความถูกต้องชัดเจนของข้อค าถามทั้ง 9 มิตินั้น ก็ได้รับการ
ปรับแก้ไขภาษา การค าใช้ วลี โครงสร้างประโยค ตลอดจนการเพ่ิมข้อค าถามเพ่ือให้ครอบคลุมมิติท่ี
ต้องการจะวัดตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 12 ท่าน ส่งผลให้มีจ านวนข้อค าถามโดยรวมทั้งสิ้น 
78 ข้อ (จากเดิม 75 ข้อ) ประกอบด้วยข้อค าถามส าหรับตัวแปรความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์จ านวน 12 
ข้อ ตัวแปรการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายในจ านวน 7 ข้อ ตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์
จ านวน 8 ข้อ ตัวแปรการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลจ านวน 6 ข้อ ตัวแปรการ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายจ านวน 8 ข้อ ตัวแปรการตลาดเชิงพันธกิจจ านวน 6 ข้อ ตัวแปรการ
ผสมผสานภายในจ านวน 12 ข้อ ตัวแปรการสื่อสารภายในจ านวน 7 ข้อ และตัวแปรการวางแผนและ
การประเมินจ านวน 12 ข้อ โดยได้ท าการลดทอนข้อค าถามลงทั้งสิ้นจ านวน 5 ข้อ ในตัวแปรที่ 3 5 6 
และ 8 และได้เพ่ิมข้อค าถามเข้าไปอีกจ านวน 8 ข้อด้วยกันในตัวแปรที่ 2 4 6 และ 9  
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จากนั้น จึงน ามาตรวัดเบื้องต้นที่ได้รับการปรับแก้หลังจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการ
และผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพทั้ง 12 ท่านดังกล่าว ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 1 ท่าน และผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการพัฒนา
เครื่องมือวัดอีก 1 ท่าน ท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) อีกครั้งหนึ่ง เพ่ือ
วัดความถูกต้องชัดเจนของเนื้อหาว่าครอบคลุมตามมิติของตัวแปรที่ต้องการจะวัด และความตรงเชิง
พินิจ (Face validity) เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องทางภาษา และได้ท าการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะ
ของผู้ทรงคุณวุฒิทั้งสองท่านเพ่ือให้เครื่องมือตรวจสอบมีความถูกต้อง ชัดเจน และครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยมากยิ่งขึ้น ดังนั้น กล่าวโดยสรุปคือ เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่พัฒนาขึ้นนั้นมีคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหาและความตรงเชิงพินิจที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ 12 ท่าน ร่วมกับผู้ทรงคุณวุฒิอีก 2 ท่าน โดย
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิจากสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 1 ท่าน และ
ผู้ทรงคุณวุฒิจากสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาเครื่องมือวัดอีก 1 ท่าน 
 
ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร 

 
ส าหรับการสรุปผลในส่วนของข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกับลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่างมีรายละเอียดดังนี้ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้เป็นนักการตลาดจ านวนทั้งสิ้น 304 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 188 คน (ร้อยละ 62.7) มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี มากท่ีสุดจ านวน 
116 คน (ร้อยละ 38.3) ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท จ านวน 175 คน (ร้อยละ 57.5) 
ส่วนใหญ่ท างานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลามากกว่า 8 ปี จ านวน 112 คน (ร้อยละ 36.9) และมี
ประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสารการตลาดมามากกว่า 8 ปี จ านวน 131 คน (ร้อยละ 43.4) 
นอกจากนี้ นักการตลาดส่วนใหญ่จ านวน 137 คน (ร้อยละ 53.5) ด ารงต าแหน่งในระดับผู้จัดการ 
อาทิ ผู้จัดการตราสินค้า ผู้จัดการฝุายการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผู้จัดการฝุายการตลาด 
ผู้จัดการฝุายการตลาดออนไลน์ ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการฝุายการค้า ผู้จัดการฝุายโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ ผู้จัดการฝุายบริการลูกค้าสัมพันธ์ ผู้จัดการอาวุโสฝุายการตลาด ผู้จัดการฝุายพัฒนา
ธุรกิจ และผู้จัดการอาวุโสฝุายสื่อสารองค์กร เป็นต้น นักการตลาดส่วนใหญ่ท างานอยู่ในบริษัทหรือ
องค์กรที่เก่ียวกับการให้บริการ จ านวน 122 คน (ร้อยละ 40.1) และส่วนใหญ่ท างานในบริษัทท่ีเป็น
เจ้าของโดยคนไทย จ านวน 202 คน (ร้อยละ 66.4) และท้ายสุด นักการตลาดส่วนใหญ่จ านวน 212 
คน (ร้อยละ 69.7) ท างานในองค์กรขนาดใหญ่ซึ่งมีจ านวนพนักงานมากกว่า 201 คนขึ้นไป 
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 ในส่วนของผลสรุปเกี่ยวกับค่าสถิติพ้ืนฐานที่แสดงถึงค่าเฉลี่ยของข้อค าถามในตัวแปรที่เป็นมิติ
ต่างๆ มีดังนี้ ข้อค าถามของมิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (M = 2.87 - 3.32) ข้อค าถามของมิติการ
มุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (M = 2.81 - 3.20) ข้อค าถามของมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
(M = 3.03 - 3.40) ข้อค าถามของมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (M = 2.79 - 2.99) 
ข้อค าถามของมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (M = 3.00 - 3.36) ข้อค าถามของมิติการตลาดเชิง
พันธกิจ (M = 3.02 - 3.22) ข้อค าถามของมิติการผสมผสานภายใน (M = 2.46 - 3.30) ข้อค าถาม
ของมิติการสื่อสารภายใน (M = 2.80 - 3.11) และข้อค าถามของมิติการวางแผนและการประเมิน  
(M = 2.65 - 3.22) 
 ส าหรับผลสรุปเกี่ยวกับค่าสถิติพ้ืนฐานที่แสดงถึงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว
แปรที่เป็นมิติต่างๆ มีดังนี้ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (M = 3.22) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
(M = 2.99) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (M = 3.26) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล 
(M = 3.02) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (M = 2.90) การตลาดเชิงพันธกิจ (M = 3.10) การ
ผสมผสานภายใน (M = 3.59) การสื่อสารภายใน (M = 3.09) และการวางแผนและการประเมิน  
(M = 3.20) 
 นอกจากนี้ สามารถสรุปผลค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามประเภทธุรกิจได้ดังนี้ 
จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดทั้งหมด 304 คน เป็นกลุ่มนักการตลาดที่ท างานอยู่ใน
องค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) จ านวน 140 คน (ร้อยละ 
46.1) และที่ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจบริการ (Service business) จ านวน 164 
คน (ร้อยละ 53.9) ในภาพรวม นักการตลาดทั้งสองกลุ่มมีความคิดเห็นต่อการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม มีเพียง 2 มิติ 
คือ มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล และ มิติการสื่อสารภายใน ที่นักการตลาดทั้ง 2
กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกัน กล่าวคือ นักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภท
ธุรกิจบริการเห็นด้วยว่าองค์กรของตนด าเนินงานในมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล
และในมิติการสื่อสารภายใน มากกว่านักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กรทางการตลาดประเภทธุรกิจที่
ไม่ใช่บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 อีกท้ังยังสามารถสรุปผลค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรโดยจ าแนกตามขนาดขององค์กรได้ดังนี้ 
จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดทั้งหมด 304 คน เป็นกลุ่มนักการตลาดที่ท างานอยู่ใน
องค์กรขนาดเล็ก (มีจ านวนพนักงานตั้งแต่ 200 คนหรือน้อยกว่า) จ านวน 92 คน (ร้อยละ 30.3) และ
ที่ท างานอยู่ในองค์กรขนาดใหญ่ (จ านวนพนักงานตั้งแต่ 201 คนขึ้นไป) จ านวน 212 คน (ร้อยละ 
69.7) ในภาพรวม นักการตลาดทั้ง 2 กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกันในเรื่องการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยนักการตลาดที่ท างานอยู่ในองค์กร
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ขนาดใหญ่มีความคิดเห็นว่าองค์กรของตนด าเนินการมากกว่าองค์กรขนาดเล็กใน 5 มิติด้วยกัน ได้แก่ 
การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Mใหญ ่= 3.06, Mเล็ก = 2.86) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
(Mใหญ ่= 3.33, Mเล็ก = 3.12) การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Mใหญ ่= 3.08, Mเล็ก = 
2.86) การตลาดเชิงพันธกิจ (Mใหญ ่= 3.17, Mเล็ก = 2.94) และการวางแผนและการประเมิน (Mใหญ ่= 
3.28, Mเล็ก = 3.02)  
 
ตอนที่ 3 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 
 ส าหรับในส่วนของสรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือนั้นแบ่งออกเป็น 2 ส่วน
ด้วยกันคือ ส่วนที่ 1 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง และส่วนที่ 2 คือ 
สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
ส่วนที่ 3.1 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง  
 

จากการทดสอบเบื้องต้นก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) เพ่ือหา
คุณภาพของเครื่องมือด้านความเท่ียง (Reliability) โดยได้วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน 
(Internal consistency of reliability) ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ นิสิตที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
มหาบัณฑิตชั้นปีที่ 2 ในหลักสูตรนอกเวลาราชการ สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสาร
แบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวนทั้งสิ้น 27 คน พบว่า คุณภาพ
เครื่องมือด้านความเที่ยงอยู่ในระดับสูงทุกมิติ โดยมีช่วงพิสัยความเที่ยงเท่ากับ .89 – .96 จากนั้น จึง
ท าการทดสอบความเที่ยงของเครื่องมืออีกครั้งหนึ่งจากการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการ
ตลาดจ านวนทั้งสิ้น 304 คน ผลชี้ให้เห็นว่า คุณภาพเครื่องมือด้านความเที่ยงอยู่ในระดับสูงทุกมิติ โดย
มีช่วงพิสัยความเที่ยงเท่ากับ .90 – .95 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ความเที่ยงท่ีต้องมากกว่า .70 ขึ้นไป (Hair et 
al., 2010)  

โดยแต่ละมิติมีรายละเอียดคือ มิติที่ 1 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) 
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .94 มิติที่ 2 การมุ่งเน้นจาก
ภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความ
เที่ยงเท่ากับ .91 มิติท่ี 3 การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) 
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .90 มิติที่ 4 การสื่อสารผ่านการ
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บริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน
ทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .92 มิติที่ 5 การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful 
interactivity) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .91มิติที่ 6 
การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่าความ
เที่ยงเท่ากับ .92 มิติท่ี 7 การผสมผสานภายใน (Internal integration) ประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .94 มิติที่ 8 การสื่อสารภายใน (Internal 
communication) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .92 และมิติที่ 
9 การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งสิ้น 
12 ข้อ มีค่าความเที่ยงเท่ากับ .95  
 
ส่วนที่ 3.2 สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง 
 
 จากการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ว่าข้อค าถามต่างๆ มีความเหมาะสมและสามารถที่จะน ามาใช้วัดในแต่ละมิติทั้ง 9 มิติได้
หรือไม่ และยังเพ่ือเป็นการตรวจสอบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถวัดได้จากทั้ง 9 
มิติหรือไม่ โดยเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดจ านวนทั้งสิ้น 304 คน ซึ่งสามารถสรุป
ได้ว่า เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพด้านความตรงเชิง
โครงสร้างในระดับที่ดีมาก ทั้งในส่วนของแต่ละมิติทั้ง 9 มิติ และในส่วนของการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานด้วยมิติทั้ง 9 ด้าน  
 โดยส าหรับความตรงเชิงโครงสร้างของแต่ละมิตินั้น เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) เพ่ือดูความสัมพันธ์ของข้อค าถามในแต่ละมิติทั้ง 9 มิติของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานว่ามีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะน าไปวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างต่อไป
หรือไม่ ซึ่งทั้ง 9 มิติ ได้แก่ 1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ STR) 2. การมุ่งเน้น
จากภายนอกสู่ภายใน (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ OUT) 3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (ใช้สัญลักษณ์
แทนคือ CUS) 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ DAT) 5. การ
ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ PUR) 6. การตลาดเชิงพันธกิจ (ใช้สัญลักษณ์แทน
คือ MIS) 7. การผสมผสานภายใน (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ INI) 8. การสื่อสารภายใน (ใช้สัญลักษณ์แทน
คือ INC) และ 9. การวางแผนและการประเมิน (ใช้สัญลักษณ์แทนคือ PLA) แสดงให้เห็นว่า ข้อค าถาม
ทุกข้อของแต่ละมิติทั้ง 9 มิติมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเป็นความสัมพันธ์
ทางบวกทุกคู่  
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 เมื่อพจิารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานว่า
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์
ระหว่างระหว่างข้อค าถามของทุกมิติแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ทีม่ีค่าเข้าใกล้ 1 ในทุกมิติ นั่น
หมายความว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของทั้ง 9 มิติไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้
แสดงให้เห็นว่า ข้อค าถามทุกข้อในแต่ละตัวแปรทั้ง 9 มิติมีความสัมพันธ์กันมากและมีความเหมาะสม
ที่จะน าไปวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างต่อไป 

เมื่อท าการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของแต่ละมิติเรียบร้อยแล้ว จากนั้น จึงท าการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแต่ละมิติ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เป็นการตรวจสอบว่า โมเดล
การวัดในแต่ละมิติ ซึ่งประกอบด้วยข้อค าถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์หรือไม่ ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 

ซึ่งจากการพิจารณาค่าสถิติที่แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องระหว่างโมเดลการวัดมิติต่างๆ 
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่า Chi-square ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า  

 2/df ไม่เกิน 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้
แล้ว (AGFI) ที่มีค่าเข้าใกล้ 1 รวมทั้งค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) ที่เข้าใกล้ 0 แสดงให้เห็นว่า โมเดลการวัดของแต่ละมิติ ทั้ง 9 มิติ ที่
ประกอบด้วยข้อค าถามต่างๆ ที่สร้างข้ึนจากผลของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
มีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดที่สรุปไว้ในตารางที่ 6.1 
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ตารางท่ี 6.1 แสดงผลสรุปการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ด้านความตรงเชิงโครงสร้างในแต่ละมิติ 

 

มิติ  2 df p   2/ df GFI AGFI RMSEA 

STR (12 ข้อ) 50.85 38 0.08 1.34 0.97 0.94 0.03 
OUT (7 ข้อ)  4.45  7 0.73 0.64 1.00 0.98 0.00 

CUS (8 ข้อ)    22.80 16 0.12 1.43 0.98 0.96 0.03 

DAT (6 ข้อ) 10.41  6 0.11 1.74 0.99 0.96 0.04 
PUR (8 ข้อ) 16.86 12 0.16 1.41 0.99 0.96 0.03 

MIS (6 ข้อ) 11.05 7 0.14 1.58 0.99 0.96 0.04 

INI (12 ข้อ) 63.30 47 0.06 1.34 0.97 0.94 0.03 
INC (7 ข้อ) 8.88 10 0.54 0.88 0.99 0.98 0.00 

PLA (12 ข้อ) 51.12 38 0.08 1.34 0.97 0.94 0.03 
หมายเหต:ุ p >.05 
 

เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานของข้อค าถามในมาตรวัดแต่ละ

มิติทั้ง 9 มิติ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามทั้งหมดมีค่าเป็นบวก ขนาดตั้งแต่ 0.45 ถึง 
0.96 และทุกข้อมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) และมีสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้
ด้วยมิตินั้นๆ ประมาณร้อยละ 20.0 ถึงร้อยละ 91.0 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 6.2 

สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า แต่ละมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความตรงเชิง
โครงสร้างในตัวของมันเอง นั่นหมายความว่า ข้อค าถามที่พัฒนาขึ้นได้รับการพิสูจน์ด้วยการวิเคราะห์
ทางสถิติแล้วว่าสามารถใช้วัดแต่ละมิตินั้นๆ ได้จริง 
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ตารางท่ี 6.2 แสดงผลสรุปน้ าหนักองค์ประกอบและสัดส่วนความแปรปรวนด้วยการวิเคราะห์ 
       องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง 
       ในแต่ละมิติ 
 

มิติ  R 2 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (12 ข้อ) 0.65 - 0.81* 0.42 - 0.65 
การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (7 ข้อ) 0.70 - 0.82* 0.49 - 0.68  

การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (8 ข้อ) 0.61 - 0.80* 0.37 - 0.63 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (6 ข้อ) 0.75 - 0.90* 0.56 -0.81 
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (8 ข้อ) 0.57 - 0.85* 0.33 -0.73 

การตลาดเชิงพันธกิจ (6 ข้อ) 0.65 - 0.96* 0.42 -0.91 
การผสมผสานภายใน (12 ข้อ) 0.45 - 0.86* 0.20 -0.74 

การสื่อสารภายใน (7 ข้อ) 0.63 - 0.91* 0.39 -0.85 

การวางแผนและการประเมิน (12 ข้อ) 0.70 - 0.87* 0.49 -0.76 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
ส าหรับความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดที่ประกอบไปด้วยตัว

แปรทั้ง 9 มิติ  ได้แก่ 1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 3. การ
บริหารจัดการความสัมพันธ์ 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ 5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 
6. การตลาดเชิงพันธกิจ 7. การผสมผสานภายใน 8. การสื่อสารภายใน และ 9. การวางแผนและการ
ประเมินนั้น ก็เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เช่นกัน เพื่อดูความสัมพันธ์
ของตัวแปรมิติทั้ง 9 ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่ามีความสัมพันธ์กันมากพอท่ีจะน าไป
วิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างต่อไปหรือไม่  

จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 9 มิติมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .56 ถึง .78 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทุกคู่ 
อีกท้ังยังไม่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมิติใดทั้ง 9 มิติ ที่มีค่ามากกว่า .80 จึงไม่มีการ
ฝุาฝืนข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติที่เก่ียวกับภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) นั่นหมายความ
ว่า ไม่มีคู่ตัวแปรมิติใดที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันมากจนเสมือนเป็นตัวแปรมิติเดียวกัน  (Hair et 
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al., 2010) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Barlett’s test of sphericity ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity matrix) หรือไม่ พบว่า  
เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 9 แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ .95 ซึ่งเข้าใกล้ 1 
เมทริกซ์สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Barlett’s test: Chi-square: 2380.491, df = 
36, p = .00)  ดังนั้น จากผลการทดสอบนี้แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่เป็นมิติต่างๆ ทั้ง 9 ตัวในข้อมูลชุด
นี้มีความสัมพันธ์กันมาก และไม่มีคู่ตัวแปรมิติใดที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันมากจนเสมือนเป็นตัว
แปรมิติเดียวกัน จึงมีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความ
ตรงเชิงโครงสร้างต่อไปได้  

เมื่อท าการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ประกอบไปด้วยตัวแปรมิติทั้ง 9 ที่พัฒนาขึ้นจากกรอบแนวคิดในเชิงทฤษฎีด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) สามารถสรุปได้ว่า โมเดลการวัด
ในเชิงทฤษฎีดังกล่าวมีความสอดคล้องกับข้อมูลประจักษ์และมีความตรงเชิงโครงสร้างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ หากต้องการจะวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
สามารถวัดได้จาก 9 มิตินั่นเอง เพราะเมื่อพิจารณาจากค่าสถิติที่แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้อง
ระหว่างโมเดลการวัดมิติต่างๆ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่า Chi-square ที่แตกต่างจากศูนย์อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่า  2/df ซึ่งมีค่าไม่เกิน 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) และค่าดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) ที่มีค่าเข้าใกล้ 1 รวมทั้งค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) ที่เข้าใกล้ 0 (ดูตารางที่ 6.3) 
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ตารางท่ี 6.3 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบและสัดส่วนความแปรปรวน 

 

ตัวแปรมิติ  R2 
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 0.77 0.60 

การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 0.84 0.71 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 0.90 0.82 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล   0.83 0.69 

การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 0.81 0.66 
การตลาดเชิงพันธกิจ 0.77 0.59 

การผสมผสานภายใน 0.83 0.68 

การสื่อสารภายใน 0.76 0.58 
การวางแผนและการประเมิน 0.87 0.76 

Chi-square = 30.21, df = 20, p = 0.07, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMSEA = 0.04    
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
ตอนที่ 4 สรุปผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานจ าแนกตามประเภทธุรกิจ  
 

เนื่องจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ประเภทของธุรกิจเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการน าแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงสนใจที่จะศึกษาว่า ประเภท
ของธุรกิจส่งผลต่อการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยหรือไม่ โดยเป็นการทดสอบความไม่
แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งมีประเภทของธุรกิจเป็นตัวแปร
ในการทดสอบ ได้แก่ ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ (Non-service business) มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
140 คน และประเภทธุรกิจบริการ (Service business) มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 164 คน 

จากการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบของโมเดลมีความไม่
แปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่มประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการและประเภทธุรกิจบริการ แต่มีความแปรปลี่ยน 

ของค่าน้ าหนักองค์ประกอบ () ในแต่ละมิติหลัก (ดูตารางที่ 6.4) นั่นหมายความว่า ประเภทของ
ธุรกิจไม่ได้ส่งผลต่อโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ส าหรับการ
วัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ และองค์กรประเภท
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ธุรกิจ บริการนั้น สามารถใช้โมเดลการวัดนี้ได้กับองค์กรทั้ง 2 ประเภท อย่างไรก็ตาม ในการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรทั้ง 2 ประเภท มีความแตกต่างกันตรงที่ความส าคัญในการ
วัดมิติต่างๆ โดยส าหรับองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ ให้เน้นความส าคัญในการวัดไปที่มิตกิาร
สื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) ก่อนเป็นอันดับแรก ถัดมาจึงเป็นมิติการวางแผนและ
การประเมิน (PLA) มิติการตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) มิตกิารผสมผสานภายใน (INI) มิติการสื่อสาร
ภายใน (INC) มิตกิารมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) มิตกิารบริหารจัดการความสัมพันธ์ (CUS) 
มิตกิารปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR) และสุดท้ายคือ มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR)  
  
ตารางท่ี 6.4 แสดงล าดับและค่าน้ าหนักองค์ประกอบในแต่ละมิติของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
       ประเภทธุรกิจ 
 

ล าดับ 
ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ ประเภทธุรกิจบริการ 

มิติ  มิติ  
1 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ

ฐานข้อมูล 
0.68 การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ

ฐานข้อมูล 
0.73 

2 การวางแผนและการประเมิน 0.67 การวางแผนและการประเมิน 0.60 
3 การตลาดเชิงพันธกิจ 0.63 การผสมผสานภายใน 0.59 

4 การผสมผสานภายใน 0.63 ความสอดคล้องเชิงกลยทุธ ์ 0.57 

5 การสื่อสารภายใน 0.58 การสื่อสารภายใน 0.56 
6 การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 0.56 การบริหารจัดการความสัมพนัธ ์ 0.55 

7 การบริหารจัดการความสัมพนัธ ์ 0.56 การตลาดเชิงพันธกิจ 0.53 

8 การปฏิสัมพันธ์อยา่งมีเปาูหมาย 0.44 การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 0.50 
9 ความสอดคล้องเชิงกลยทุธ ์ 0.39 การปฏิสัมพันธ์อยา่งมีเปาูหมาย 0.48 

หมายเหตุ *p < .05 
 

ขณะที่ส าหรับการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรประเภทธุรกิจบริการ ให้
เน้นความส าคัญในการวัดไปที่มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (DAT) เช่นกันเป็น
อันดับแรก ถัดมาจึงเป็นมิติการวางแผนและการประเมิน (PLA) มิตกิารผสมผสานภายใน (INI) มิติ
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) มิติการสื่อสารภายใน (INC) มิตกิารบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
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(CUS) มิตกิารตลาดเชิงพันธกิจ (MIS) มิตกิารมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (OUT) และสุดท้ายคือ มิติ
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (PUR)  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” เป็นการใช้

ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้
ผลการวิจัยที่ตอบวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Conceptualization of IMC) 2) เพื่อพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
measurement) ที่มีความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และมีความสามารถในการน าไป
ประยุกต์ใช้ทั่วไปในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (Generalizability) และ 3) 
เพ่ือทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่มีบริบทต่างกัน  

โดยแบ่งขั้นตอนการพัฒนาเครื่องมือออกเป็น 2 ระยะใหญ่ๆ คือ ระยะที่ 1 การศึกษาและ
ระบุหามิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมอย่าง
ครอบคลุมเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดท่ีประกอบด้วยความหมายและมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน จากนั้น จึงท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชพีในสาขาที่
เกี่ยวข้องอีกจ านวน 12 ท่าน เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของกรอบแนวคิดในเชิง
ทฤษฎีและข้อค าถามต่างๆ ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น โดยมีแนวค าถามสัมภาษณ์ความคิดเห็นกึ่งโครงสร้าง
เกี่ยวกับค านิยามและมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และ
ระยะที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงและความตรงเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นการ
ทดสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงทฤษฎีกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ รวมทั้งการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลดังกล่าวตามประเภทธุรกิจ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยคือ นักการตลาดจ านวน 304 คน มีแบบสอบถามที่ใช้วัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ได้ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความตรงเชิงพินิจจากนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพทั้ง 12 ท่าน และจากผู้ทรงคุณวุฒิอีก 2 ท่าน รวมทั้งผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพด้านความเที่ยงในเบื้องต้นแล้ว เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ 3 ประเด็นด้วยกันดังนี้ 1. การสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ 3. ความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดล
การวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ประเด็นที่ 1 การสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ส าหรับในส่วนนี้ จะเป็นการอภิปรายผลเกี่ยวกับการสร้างกรอบแนวคิด ซึ่งจะน าเสนอทั้งใน
ส่วนของค านิยามและในส่วนของมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

อุปสรรคข้อหนึ่งที่ส่งผลต่อการพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การ
ขาดแนวคิดในเชิงทฤษฎีที่มีความชัดเจน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ค านิยามซึ่งเป็นที่รับรู้และเข้าใจตรงกัน 
ยังคงเป็นประเด็นที่ถกเถียงกันอยู่ และยังไม่ได้มีข้อสรุปว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ
อะไร (Brown, 1997; Cornelissen & Lock, 2000; Kerr & Drennan, 2010; Kitchen et al., 
2004; Low 2000; Wotler, 1993) ดังนั้น การสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของการวิจัยในครั้งนี้จึงถือว่าช่วยตอบโจทย์ประเด็นดังกล่าวได้ เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค า
นิยามให้มีความครอบคลุมโดยใช้มุมมองแบบองค์รวม (Holistic view) ตามค าอิบายของ D. Schultz 
(1993) เป็นพื้นฐาน ซึ่งส าหรับการศึกษาในครั้งนี้มิได้มองว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น
เพียงแค่เครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด แต่มองว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เป็น กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมุ่งเน้นการมี
ส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร เพื่อสร้างผลก าไรรวมทั้งเพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่าของตราสินค้าให้เกิดกับลูกค้าในระยะยาว ซ่ึง
ต่างจากการศึกษาก่อนหน้า ที่ยังคงมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นเพียงแค่เครื่องมือ 
วิธีการ หรือกลยุทธ์ด้านสื่อสารการตลาดเท่านั้น กล่าวคือ เน้นไปที่ด้านการสื่อสารการตลาดเพียง
อย่างเดียว (Marketing communication approach) (Porcu et al., 2017) ยกตัวอย่างเช่น Batra 
และ Keller (2016) ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ เครื่องมือที่สร้างการ
ประสานงานและความสอดคล้อง ซึ่งองค์กรน ามาใช้เพ่ือสื่อสาร ชักจูง หรือย้ าเตือนผู้บริโภคท้ัง
ทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับสินค้าหรือตราสินค้าของตน เช่นเดียวกับ Kotler et al. (1999) ที่มอง
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดเก่ียวกับการผสมผสานและการท างานร่วมกันผ่าน
ช่องทางการสื่อสาร ในขณะที่Phelps และ Johnson (1996) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานคือ กระบวนการในการท างานร่วมกันของเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม ค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของการศึกษาในครั้งนี้ก็มี
ความคล้ายคลึงกับค าอธิบายจากนักวิชาการอีกหลายท่านที่พิจารณาถึงแง่มุมอ่ืนด้วย โดยเฉพาะอย่าง
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ยิ่งด้านองค์กร ที่เป็นปัจจัยส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Duncan & Moriarty, 
1998; Kliatchko & D. Schultz, 2014; D. Schultz, 1993; D. Schultz & H. Schultz, 1998) 
เช่น Hartley และ Pickton (1999) ที่มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานครอบคลุมการ
ท างานในทุกพ้ืนที่ ทั้งการจัดการการสื่อสารองค์กร (Corporate communications management) 
การจัดการการสื่อสารการตลาด (Marketing communication management) และการบริหารจุด
สัมผัสลูกค้า (Consumer contact management) รวมถึงการพัฒนาและบริหารจัดการระบบ
ฐานข้อมูล หรือนักวิชาการอย่าง Kliatchko (2008) ที่เน้นย้ าปัจจัยด้านองค์กรมาตลอด โดยอธิบาย
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการทางธุรกิจ (Business process) และการน า
แนวคิดนี้ไปใช้เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องทั้งในระดับองค์กร (Corporate level) และในระดับปฏิบัติการ 
(Operational level) โดยในระดับองค์กรนั้น ผู้บริหารระดับอาวุโสต้องมีบทบาทในการที่จะมอง
ธุรกิจในภาพรวม ส่งเสริมแนวคิดการมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลัก ขับเคลื่อนกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า 
และเป็นผู้รับผิดชอบในส่วนของการผสมผสานทั้งหมดภายในองค์กร ส าหรับในระดับปฏิบัติการ เน้น
การให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นหลัก การสร้างความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับลูกค้าหลากหลาย
กลุ่ม การที่พนักงานทุกคนปฏิบัติตามแนวทางขององค์กร เพ่ือให้เกิดการบริหารลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิผล รวมไปถึงการพัฒนา บริหาร และการวัดผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นต้น 

ส่วน Moriarty et al. (2014) นั้นให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านองค์กรโดยมองว่า การ
ผสมผสานต้องเกิดขึ้นภายในองค์กรก่อน มิเช่นนั้นแล้วการผสมผสานภายนอกองค์กรก็จะไม่เกิด
ตามมา เช่นเดียวกับนักวิชาการอย่าง Gronstedt (1996) ที่เน้นความร่วมมือร่วมใจในการท างานของ
คนในองค์กรเพ่ือให้เกิดการสื่อสารแบบผสมผสานในทุกพ้ืนที่ โดยต้องอาศัยตั้งแต่การคัดเลือก
บุคลากร การหมุนเวียนเปลี่ยนงาน การท างานเป็นทีม ทั้งภายในแผนกและระหว่างแผนก การพัฒนา
กระบวนการผสมผสาน การสื่อสารแบบเปิด การแบ่งปันงานวิจัยที่เป็นประโยชน์ การประชุมร่วมกัน
ของผู้บริหารจากทุกฝุาย โคงสร้างและระบบสาธารณูปโภคขององค์กร กระบวนการวางแผนและ
ก าหนดวิสัยทัศน์องค์กร และสอดคล้องกับมุมมองของ Porcu et al. (2017) เช่นกันที่ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านองค์กร (Organizational alignment) โดยเน้นไปที่การผสมผสานภายในทั้งแนวดิ่งและ
แนวราบ การท างานร่วมกันของทุกฝุายในองค์กร และการบริหารงานข้ามแผนก (Cross-functional 
management) เพ่ือให้เกิดการผสมผสานอย่างสูงสุด  

นอกจากนี้ ค านิยามที่ก าหนดขึ้น ยังไม่ได้ละเลยในส่วนของผลทางด้านการเงิน (Financial 
outcome) ซึ่งเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ของการด าเนินการด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และผลทางด้านการเงินนี้ยังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการน าแนวคิดนี้ไปใช้ด้วย กล่าวคือ เมื่อ
ระดับของผสมผสานเพิ่มข้ึน การด าเนินงานด้านการตลาด (Marketing performance) ก็จะดีขึ้น 
เช่น ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และก าไรก็มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย (Low, 2013; 
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Luxton et al. 2015; Madhavaram et al. 2005; Naik & Roman, 2003; Reid, 2005, Smith, 
2000)  
 
มิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในส่วนของมิติการผสมผสานนั้น ด้วยมุมมองต่อกระบวนการผสมผสานที่ค่อนข้างจ ากัด 
กอปรกับมิติของการผสมผสาน (Dimensions of integration) ที่ค่อนข้างซับซ้อนและหลากหลาย ก็
ถือเป็นอุปสรรคอีกหนึ่งข้อที่ส่งผลต่อการพัฒนาแนวคิดนี้เช่นกัน (Hartley & Pickton, 1999; 
Kliatchko & D. Schultz, 2014; Lee & Park, 2007; Madhavaram, Badrinarayanan, & 
McDonald, 2005; Phelps & Johnson, 1996; Porcu et al., 2017; D. Schultz & Kitchen, 
1997; Zahay, Peltier, Krishen, & D. Schultz, 2014) ดังนั้น จากค านิยามในมุมมองแบบองค์รวม
ของการศึกษาในครั้งนี้ จึงท าให้การสร้างกรอบแนวคิดในครั้งนี้สามารถระบุมิติ (Dimensions) ได้
อย่างชัดเจนมากยิ่งข้ึน โดยมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นตัวแปรที่มีหลากหลายมิติ 
(Multidimensional construct) และแบ่งให้เห็นชัดเจนว่า เป็นมิติทั้งที่อยู่ในระดับปฏิบัติการ 
(Operational level) และมิติที่อยู่ในระดับองค์กร (Organizational level) ซึ่งสนับสนุนผล
การศึกษาก่อนหน้านี้ ที่มองว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วยหลายมิติ เช่น งาน
ของ Duncan และ Moriarty (1997) ที่มองว่า หากจะประเมินการผสมผสานในองค์กร ควรพิจารณา
จาก 5 มิติ คือ 1. โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) 2. การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
3. การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) 4. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
consistency) และ 5. การวางแผนและประเมิน (Planning and evaluation)  

หรือจากการศึกษาของ Lee และ Park (2007) ที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นตัวแปรที่มีหลากหลายมิติซึ่งประกอบด้วย มิติที่ 1 การสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือสาร
และภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกัน (Unified communication for consistent message and 
image) มิติที่ 2 การสื่อสารที่แตกต่างกันส าหรับกลุ่มเปูาหมายที่หลากหลาย (Differentiated 
communications to multiple customer groups) มิติที่ 3 การสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลเป็นหลัก
เพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Database-centered communications for tangible results) และมิติที่ 
4 การสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบัน (Relationship fostering communications 
with existing customers dimensions)  

เช่นเดียวกับการศึกษาของ Reid (2005) ที่ระบุว่า ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสามารถประเมินได้จาก 1. การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 3. การตลาดเชิงพันธกิจ 
(Mission marketing) และ 3. การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional planning)  
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และจากผลการศึกษาล่าสุดของ Porcu et al. (2017) ที่ยืนยันเช่นเดียวกันว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเป็นตัวแปรที่มีหลากหลายมิติ ได้แก่ 1. ความสอดคล้องของข้อความ 
(Message consistency) 2. การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 3. การมุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder-centered strategic focus) และ 4. การสร้างความร่วมมือในองค์กร 
(Organizational alignment)   

ส่วนการสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในครั้งนี้ ก็ได้ระบุเช่นกันว่า
ประกอบด้วย 9 มิติ โดยมิติด้านปฏิบัติการ (Operational level) ให้ความส าคัญกับการท างานใน
เชิงกลยุทธ์ ตั้งแต่การออกแบบสาร การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียว 
ตลอดจนการให้ความส าคัญกับลูกค้า การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า และการบริหาร
จัดการฐานข้อมูล ได้แก่ 1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) 2. การมุ่งเน้นจาก
ภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) 3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer 
relationship management) 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven 
communication) และ 5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity)  

ส าหรับมิติด้านองค์กร (Organizational level) เกี่ยวข้องกับการผสมผสานภายใน ซึ่งก็คือ
ความร่วมมือในการท างานของคนในองค์กรนั่นเอง รวมถึงการสื่อสารและโครงสร้างภายในองค์กรที่
เอ้ือให้เกิดการผสมผสานอย่างสูงสุด การท างานตามวิสัยทัศน์ พันธกิจ และมีเปูาหมายร่วมกัน 
ตลอดจนการวางแผนงานและการประเมินผลการท างาน ได้แก่ 1. การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission 
marketing) 2. การผสมผสานภายใน (Internal integration) 3. การสื่อสารภายใน (Internal 
communication) และ 4. การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ซ่ึง
สอดคล้องกับค าอธิบายของ Kliatchko (2008) ดังที่อธิบายข้างต้นว่า หากมองในแง่ของกระบวนการ
ทางธุรกิจ การน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติใช้เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องทั้งในระดับองค์กร 
(Corporate level) และในระดับปฏิบัติการ (Operational level) โดยในส่วนของการน าแนวคิดนี้ไป
ใช้ในระดับปฏิบัติการ เช่น การให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นหลัก การสร้างความสัมพันธ์อันดีในระยะ
ยาวกับลูกค้าหลากหลายกลุ่ม การที่พนักงานทุกคนปฏิบัติตามแนวทางขององค์กรเพ่ือให้เกิดการ
บริหารลูกค้าอย่างมีประสิทธิผล รวมไปถึงการพัฒนา บริหาร และการวัดผลการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เป็นต้น ในขณะดียวกัน ในส่วนของการน าไปใช้ในระดับในระดับองค์กร เกี่ยวข้องกับการ
มองธุรกิจในภาพรวมของผู้บริหาร รวมทั้งการวางแผนการด าเนินงานโดยค านึงถึงวิสัยทัศน์ และพันธ
กิจขององค์กร และการผลักดันให้เกิดการผสมผสานขึ้นในทุกพ้ืนที่ (ดูตารางที่ 6.5) 
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ตารางท่ี 6.5 แสดงการเปรียบเทียบมิติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การศึกษาในครั้งนี้ Duncan และ 
Moriarty (1997) 

Reid (2005) Porcu et al. (2017) 

1. Strategic  
   consistency 
2. Outside-in  
   approach 
3. Customer  
   relationship   
   management 
4. Database-driven  
    communication 
5. Purposeful  
   interactivity 
6. Mission marketing 
7. Internal integration 
8. Internal  
   communication 
9. Planning and  
   evaluation  

1. Organizational  
   structure 
2. Interactivity 
3. Mission  
   marketing 
4. Strategic  
   Consistency 
5. Planning and  
   evaluation 
 

1. Interactivity 
2. Mission   
   marketing 
3. Cross-functional  
   strategic  
   planning 

1. Message  
   consistency 
2. Interactivity 
3. Stakeholder- 
    centered- 
    strategic focus 
4. Organizational  
    alignment  

 
นอกจากนี้ มิติทั้ง 9 ด้านยังสะท้อนให้เห็นถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิง

ปฏิสัมพันธ์ (Interactive integrated marketing communications) ซึ่งเหมาะกับยุคการสื่อสาร
ด้วยสื่อออนไลน์ดังเช่นในปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดของ Peltier et al. (2003) ที่
มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่แบบดั้งเดิมอีกต่อไป โดยที่ส าหรับการสื่อสารแบบ
ผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ ความส าคัญของฐานข้อมูลอยู่ในระดับสูง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแบบ
ดั้งเดิมและเชิงปฏิสัมพันธ์ ประเภทของข้อมูลที่ใช้มีหลายประเภทเพ่ือช่วยให้เข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคนที่มีความเป็นปัจเจกอย่างท่องแท้มากยิ่งขึ้น และเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวกับลูกค้า อีกท้ังการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ยังให้ความส าคัญกับการวางสื่อ
ในที่ท่ีลูกค้าอยู่ โดยออกแบบสารให้เหมาะสมเฉพาะกับลูกค้าแต่ละคน แต่ยังคงให้สารมีความ
สอดคล้องกัน เน้นการสื่อสารอย่างเฉพาะเจาะจงไปยังลูกค้าแต่ละคน (Customized 
communication) และการสื่อสารพูดคุยที่มีความต่อเนื่อง และสุดท้าย การสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ เน้นไปที่มูลค่าและการตอบแทนด้านการลงทุน การรักษาลูกค้าปัจจุบัน 
และการวัดประสิทธิผล 

ดังนั้น สามารถกล่าวได้ว่า การสร้างกรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการสร้างความชัดเจนทางทฤษฎี (Theoritical foundation) ซึ่งเป็นพื้นฐาน
ส าคัญในการท าความเข้าใจในแนวคิดนี้ และยังเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการน าแนวคิดนี้ไปใช้เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดอย่างยั่งยืนกับองค์กร รวมถึงยังเป็นการช่วยพัฒนาให้แนวคิดนี้ก้าวไปข้างหน้าทั้งใน
เชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติอีกด้วย   

 

ประเด็นที่ 2 การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ส าหรับในประเด็นที่สอง จะเป็นการอภิปรายผลเกี่ยวกับ 2 ส่วน โดยสว่นแรกคือ การพัฒนา
เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งในส่วนของคุณภาพของเครื่องมือด้านต่างๆ และ
ส่วนที่สองคือ การวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กร โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
คุณภาพของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC measurement) เป็นอีก
หนึ่งวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การขาดแคลนเครื่องมือ
วัดที่มีความแข็งแกร่ง (Robustness) และผ่านการพิสูจน์ด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติเป็นที่เรียบร้อย
แล้ว (Validation) ถือเป็นจุดอ่อนและเป็นอีกหนึ่งอุปสรรคส าคัญต่อความก้าวหน้าของแนวคิดนี้ ทั้ง
ในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฏิบัติ (Kliatchko & D. Schultz, 2014; Lee & Park, 2007; 
Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald, 2005; Phelps & Johnson, 1996; Porcu et 
al., 2017; Zahay, Peltier, Krishen, & D. Schultz, 2014) สาเหตุหลักของปัญหาดังกล่าวนี้สืบ
เนื่องมาจากการขาดค านิยามที่แน่ชัด และการมีมุมมองที่หลากหลายเกินไปต่อแนวคิดนี้นั่นเอง จึง
ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาเครื่องมือวัดดังกล่าว (Cornelissen & Lock, 2000; Kitchen et al., 
2004; Porcu et al., 2017; D. Schultz & Kitchen, 1997)  
 ดังนั้น เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เป็นผลมาจากการศึกษาในครั้งนี้ จึง
ช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการได้ เนื่องจากเครื่องมือวัดนี้ได้รับการพัฒนาตามข้ันตอนอย่างรัดกุม
และรอบคอบโดยใช้กรอบแนวคิดของการพัฒนามาตรวัดที่ดีตามแนวคิดของ Churchill (1979) ที่เริ่ม
ตั้งแต่สร้างกรอบแนวคิดให้ชัดเจน จนกระท่ังพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ซึ่งเมื่อ
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กล่าวถึงคุณภาพของเครื่องมือ (Quality of measurement) แล้วนั้น เครื่องมือวัดดังกล่าวมีคุณภาพ
ทั้งด้านความเที่ยง (Reliability) ความตรง (Validity) และความสามารถในการประยุกต์ใช้ในบริบท
ทั่วไป (Generalizability) โดยคุณภาพด้านความเที่ยง มาตรวัดในแต่ละมิติทั้ง 9 มิติ มีค่าความ
สอดคล้องภายใน (Internal consistency) เกิน .70 นั่นหมายความว่า ข้อค าถามของมิตินั้นๆ วัดใน
เรื่องเดียวกันหรือวัดไปในทิศทางเดียวกัน เช่น มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์มีค่าความสอดคล้อง
ภายในที่ .94 นั่นคือ ข้อค าถามทั้ง 12 ข้อ ใช้วัดการท างานที่เก่ียวกับความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ทุกข้อ 
เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดนี้มีคุณภาพด้านความเที่ยงที่เครื่องมือวัดที่ดีพึงมี (Hair et al., 
2010) 

ส่วนคุณภาพด้านความตรง เครื่องมือวัดนี้มีทั้งความตรงเชิงพินิจ (Face validity) และความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ที่ผ่านการตรวจสอบจากนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ
และผู้ทรงคุณวุฒิ ในขณะเดียวกัน ด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) มาตรวัดในแต่
ละมิติท้ัง 9 มิติ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardised factor loading) 
เกิน 0.7 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t > 2.58, p < .05) และมีค่าสัดส่วนความแปรปรวน
ร่วม (R2) มากกว่า 0.5 ซึ่งถือเป็นค่าในอุดมคติของเครื่องมือวัดที่ดี นอกจากนี้ ยังมีคุณภาพด้านความ
ตรงภายใน (Convergent validity) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ข้อค าถามทุกข้อของแต่ละมิติมุ่งวัดที่เปูาหมาย
เดียวกัน โดยมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ หรือเรียกว่าค่า Average variance 
extracted (AVE) ที่ 0.68 ซึ่งเกินเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ที่ 0.5 ในขณะเดียวกัน เครื่องมือวัดนี้ก็มีความตรง
เชิงจ าแนก (Discriminant validity) ด้วย ซึ่งชี้ให้เห็นว่า แต่ละมิติแตกต่างและแยกกันอย่างชัดเจน 
และยังบ่งบอกว่ามาตรวัดของแต่ละมิติเป็นตัวแทนของมิตินั้นจริงและวัดมิตินั้นมิติเดียว ซึ่งเป็นไป
ตามท่ี Hair et al. (2010) ได้อธิบายไว้ 

ส าหรับความสามารถในการประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไป (Generalizability) ของเครื่องมือวัดนี้
สะท้อนให้เห็นจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย (Aaker, 1997) ซึ่งถึงแม้ว่าจะเก็บ
เฉพาะกับนักการตลาด แต่ก็เป็นนักการตลาดที่มาจากหลากหลายองค์กร เช่น องค์กรที่เกี่ยวกับการ
ให้บริการ สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุตสาหกรรม และการค้าปลีก นอกจากนี้ ยังเป็นองค์กรที่มี
หลายขนาด ทั้งเล็ก กลาง และใหญ่ ด้วยเหตุนี้ ผลจากการวิจัยจึงสามารถเป็นเครื่องยืนยันได้ว่า
เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นในการศึกษาครั้งนี้มีความแข็งแกร่ง และมี
คุณภาพครบตามที่เครื่องมือวัดที่ดีพึงควรมี อีกท้ังยังสามารถน าเครื่องมือวัดชิ้นนี้ไปใช้ประเมินการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในบริบททั่วไปได้ ซึ่งรวมถึงบริบทในระดับสากลด้วย มิใช่แค่ในบริบท
ของประเทศไทยเพียงเท่านั้น เนื่องด้วยเครื่องมือชิ้นนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นจากพ้ืนฐานแนวคิดในเชิง
ทฤษฎีในระดับสากลอยู่แล้ว  
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ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
ผ่านการพิสูจน์ทางสถิติและครอบคลุมแนวคิดอ่ืนๆ นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดมีเพียง 2 ชิ้น
เท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยก็ได้น ามาเป็นพ้ืนฐานในการศึกษาครั้งนี้ด้วย โดยเครื่องมือวัดชิ้นแรกได้รับการ
พัฒนาขึ้นจากงานวิจัยของ Reid (2005) ซึ่งเป็นการน าเอามิติการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของ Duncan และ Moriarty (1997) มาศึกษา โดยเป็นเครื่องมือวัดที่ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้น 
20 ข้อ และมีด้วยกัน 3 มิติ คือ 1. มิติการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 2. มิติ
การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) มีข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ และ 3. มิติการวางแผนข้าม
สายงานเชิงกลยุทธ์ (Cross-functional strategic planning) มีข้อค าถามจ านวน 13 ข้อ และเป็น
มาตรวัดแบบ Likert scale 7 ระดับ ส่วนเครื่องมือวัดอีกหนึ่งชิ้นถูกพัฒนาขึ้นโดย Porcu et al. 
(2017) ประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้น 25 ข้อ และมีด้วยกัน 4 มิติ คือ 1. มิติความสอดคล้องของ
ข้อความ (Message consistency) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 2. มิติการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) มี
ข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 3. มิติการมุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centred strategic 
focus) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ และ 4. มิติการสร้างความร่วมมือในองค์กร (Organizational 
alignment) มีค าถามจ านวน 7 ข้อและเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 7 ระดับเช่นเดียวกัน (ดู
ตารางที่ 6.6) 

 
ตารางท่ี 6.6 แสดงการเปรียบเทียบเครื่องมือวัดการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ลักษณะเครื่องมือ การศึกษาในครั้งนี ้ Reid (2005) Porcu et al. (2017) 
มิติ 9 มิติ 3 มิติ 4 มิติ 

ข้อค าถาม 78 ข้อ 20 ข้อ 25 ข้อ 
ระดับสเกล Likert scale 4 ระดับ Likert scale 7 ระดับ Likert scale 7 ระดับ 

 
ในขณะที่เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นโดย Lee และ Park 

(2007) นั้นถึงแม้จะได้รับการพิสูจน์ทางสถิติ แต่ก็ยังไม่ครอบคลุมมิติท่ีเกี่ยวกับองค์กร ซึ่งอาจเป็น
เพราะใช้แนวคิดและค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงยุคแรกๆ เป็นพื้นฐาน 
เช่น ใช้การสื่อสารการตลาดเป็นพื้นฐาน (Marketing communication approach) (Porcu et al., 
2017) โดยเครื่องมือดังกล่าวประกอบด้วยข้อค าถามทั้งสิ้น 18 ข้อ และมี 4 มิติ คือ 1. มิติการสื่อสาร
ที่เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือสารและภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกัน (Unified communication for consistent 
message and image) มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 2. มิติการสื่อสารที่แตกต่างกันส าหรับ
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กลุ่มเปูาหมายที่หลากหลาย (Differentiated communications to multiple customer groups) 
มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 3. มิติการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลเป็นหลักเพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ 
(Database-centered communications for tangible results) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ และ 4.
มิติการสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบัน (Relationship fostering communications 
with existing customers dimensions) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อและเป็นมาตรวัดแบบ Likert 
scale 5 ระดับ  

นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า บางมิติของเครื่องมือวัดนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าดังกล่าว
ข้างต้นที่ผ่านการทดสอบทางสถิติแล้ว เช่น มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency)
ซึ่งเป็นมิติหนึ่งในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Duncan และ Moriarty (1997) 
และยังตรงกับมิติความสอดคล้องของข้อความ (Message consistency) ของ Porcu et al. (2017) 
และมิติการสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวเพ่ือสารและภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกัน (Unified 
communication for consistent message and image) ของ Lee และ Park (2007) ซึ่งเป็นมิติ
หนึ่งที่ใช้วัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช่นกันในประเด็นเรื่องการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ เพ่ือให้
เกิดความสอดคล้องเหมือนกัน โดยวัดว่าสารที่ส่งออกไปมีความสอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกัน
ผ่านเครื่องมือการสื่อสารชนิดต่างๆ หรือไม่ และวัดเรื่องความสอดคล้องของกิจกรรมการสื่อสารกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้วยเช่นกัน  

หรือในมิติการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) ที่สอดคล้องกับมิติ
การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ตามค าอธิบายของ Duncan และ Moriarty (1997) และตรงกับมิติ
หนึ่งในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากงานวิจัยของ Reid (2005) และของ Porcu et 
al. (2017) หรือจะเป็นมิติการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ที่ก็ตรงกับมิติในเครื่องมือวัด
ของ Reid (2005) และมิติที่ใช้ประเมินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามค าอธิบายของ 
Duncan และ Moriarty (1997) เช่นเดียวกัน  

นอกจากนี้ ยังมีมิติการผสมผสานภายใน (Internal integration) ของเครื่องมือวัดชิ้นนี้ที่
สอดคล้องกับเครื่องมือวัดของ Porcu et al. (2017) ในมิติการสร้างความร่วมมือในองค์กร 
(Organizational alignment) ที่เน้นเรื่องการผสมผสานภายในเช่นกันดังที่อธิบายไปในข้างต้น และ
สอดคล้องกับเครื่องมือวัดของ Reid (2005) ในมิติการวางแผนข้ามสายงานเชิงกลยุทธ์ (Cross-
functional strategic planning) ที่รวมมิติโครงสร้างองค์กร (Organizational structure) ซึ่งเป็น
อีกมิติหนึ่งในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Duncan และ Moriarty (1997)  

ส่วนมิติการวางแผนและประเมิน (Planning and evaluation) ก็เป็นมิติที่มีแนวคิดพ้ืนฐาน
มาจากการศึกษาของ Duncan และ Moriarty (1997) รวมถึงมิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล (Database-driven communication) ที่คล้ายคลึงกันกับมิติการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูล
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เป็นหลักเพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Database-centred communications for tangible results) 
ของ Lee และ Park (2007) ที่วัดการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในส่วนของ
การติดตามการตอบสนองของผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งเร้าขั้นต้นทางการตลาด และวัดในส่วนของ
การเก็บรวมรวมข้อมูลของลูกค้าในฐานข้อมูล 

และมิติสุดท้ายคือ มิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship 
management) ที่มีความคล้ายคลึงกับมิติการสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบัน 
(Relationship fostering communications with existing customers dimensions) ของ Lee 
และ Park (2007) ที่ใช้วัดว่ากิจกรรมการสื่อสารขององค์กรมีไว้เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ให้
แข็งแกร่งกับลูกค้าปัจจุบัน และใช้วัดว่ากิจกรรมที่เน้นลูกค้าสัมพันธ์ถูกจัดขึ้นเพ่ือสร้างผลก าไรในระยะ
ยาวหรือไม่ และยังสอดคล้องกับมิติการมุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centred 
strategic focus) ของ Porcu et al. (2017) ที่อธิบายว่า เปูาหมายหลักในเชิงกลยุทธ์ควรมีไว้เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

จะเห็นได้ว่า เครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นในครั้งนี้ มีทั้งความครอบคลุมในมิติด้านองค์กรพร้อมทั้ง
มีคุณภาพตามแบบฉบับเครื่องมือวัดที่ดี ดังนั้น การศึกษาในครั้งนี้จึงถือว่าเป็นการช่วยเพ่ิมผลผลิต
งานวิจัยทางด้านการพัฒนาเครื่องมือที่มีคุณภาพ ซึ่งยังเป็นที่ต้องการของสาขาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานอยู่มาก  
 
การวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

นอกจากประเด็นในเรื่องของการพัฒนาเครื่องมือวัดแล้ว ผลการศึกษาในครั้งนี้ยังชี้ให้เห็นถึง
ประเด็นที่น่าสนใจนั่นคือ จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า มิติการบริหารจัดการ

ความสัมพนัธ์ (Customer relationship management) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด ( = 
0.90) แสดงว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเน้นความส าคัญในเรื่องการบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากที่สุดเมื่อเทียบกับมิติอ่ืน ซึ่งข้อค้นพบนี้สนับสนุน
ประเด็นที่ผู้วิจัยได้สรุปไว้ในการทบทวรรณกรรมในบทที่ 2 ว่า หลักการส าคัญที่นักวิชาการพูดถึงมาก
ที่สุดคือ เรื่องการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Duncan & Moriarty, 1997; Lucka & Moffat, 
2009; Moriarty et al., 2014; Reid, 2005; Shimp & Andrews, 2013) เพราะว่าความสัมพนัธ์
เป็นสิ่งเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมซื้อซ้ า ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) และคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตรา
สินค้าสามารถสร้างผลก าไรในระยะยาวได้อย่างยั่งยืนมากกว่าแค่ยอดขาย ซึ่งเป็นผลก าไรในระยะสั้น 
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(Duncan, 2005; Duncan & Mulhern, 2004; Shimp & Andrews, 2013) ดังนั้น ตราสินค้าหรือ
องค์กรควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ (Shimp & Andrews, 
2013) และเป็นไปตามความคาดหวังหรือเกินความคาดหวัง ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของ Duncan 
และ Mulhern (2004) ที่มองว่า ตราสินค้าหรือองค์กรควรบริหารความคาดหวังของลูกค้า ไมใช่
บริหารที่ตัวลูกค้า และทุกๆ ครั้งที่ตราสินค้าหรือองค์กรด าเนินการหรือสื่อสารอะไรก็ตาม ถือเป็นตัว
ต่อในการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship building blocks) ซึ่งจะเสริมสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าให้แข็งแกร่งหรือจะท าลายความสัมพันธ์ลงก็ได้   
 การให้ความส าคัญกับมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ยังสนับสนุนผลการศึกษาของ
Payne และ Frow (2005) ทีอ่ธิบายว่า แม้ผู้บริหารส่วนใหญ่จะมีมุมมองต่อการบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (CRM) ที่แตกต่างกันและเข้าใจไม่เหมือนกัน แต่ก็นิยมน ากลยุทธ์ CRM มาใช้กับองค์กรของตน
เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer value) และยังสอดคล้องกับ Duncan และ Mulhern 
(2004) เช่นกันที่อธิบายว่าผู้บริหารระดับสูงส่วนใหญ่ต่างพากันยอมรับและน าเอาโปรแกรมซอฟท์แวร์
ด้าน CRM มาใช้ในบริษัทส าหรับแบ่งกลุ่มลูกค้า (Segmentation) เพ่ือที่จะได้บริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม  

นอกจากลูกค้าแล้ว ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (Stakeholders) ก็ทวีความส าคัญขึ้นใน
ปัจจุบันและถือเป็นหัวใจหลักของกระบวนการเชิงธุรกิจ อีกทั้งยังเป็นแก่นสาระส าคัญที่สุดที่ท าให้การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างจากวิธีทางการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (Kliatchko, 
2005, 2008) และค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงหลังเองก็ไม่ได้เน้นไปที่
ลูกค้าเท่านั้น แต่เน้นไปที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วยกลุ่มอ่ืนๆ (Moriarty et al., 2014) เช่น 
พนักงาน ผู้ถือหุ้น ชุมชน รัฐบาล สื่อมวลชน ผู้จ าหน่าย และผู้จัดส่งสินค้า (Supplier) เป็นต้น 
(Duncan & Caywood, 1996) ซึ่งการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ก็จะ
ช่วยสร้างความภักดีและความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้าหรือองค์กรได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Gronstedt (2000) เช่นกันที่ให้ความส าคัญต่อการผสมผสานภายนอก (External integration) 
ระหว่างพนักงานทุกคนในองค์กร กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ โดยให้เป็นมิติแรกของ
การสื่อสารแบบผสมผสาน และยังได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ยิ่งลูกค้าปัจจุบันอยู่กับองค์กรนานเท่าไหร่ ก็
ยิ่งมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าและให้รายได้มากกว่าลูกค้าใหม่ แต่ก็ควรมีความสมดุลระหว่างการรักษาลูกค้า
เก่าและการหาลูกค้าใหม่ด้วย ซึ่งประเด็นนี้เป็นประเด็นที่นักการตลาดเห็นด้วยมากท่ีสุด (M = 3.40) 
อีกท้ังในยุคดิจิทัลเช่นนี้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเองไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้รับสารอีกต่อไป แต่ยังสามารถ
ควบคุม สร้าง แลกเปลี่ยน และมีส่วนร่วมในการสร้างรูปแบบสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ได้ 
เพราะเทคโนโลยีการสื่อสารเอ้ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีอ านาจที่จะท าเช่นนั้นได้ จะเลือกรับสาร
ประเภทไหน ช่องทางใด เมื่อไหร่ และอย่างไรก็ได้ (Kliatchko, 2009)  
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ทั้งนี้ ข้อค้นพบนี้แตกต่างผลการวิจัยของ Porcu et al. (2017) ตรงทีว่่า แม้น้ าหนัก
องค์ประกอบของทั้ง 4 มิติในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีค่าใกล้เคียงกัน 
(Message consistency, Interactivity, Stakeholder-centred strategic focus, และ
Organizational alignment) แต่มิติการมุ่งเน้นไปที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centred 
strategic focus) เป็นมิติที่มีความส าคัญเป็นอันดับสุดท้ายโดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบน้อยที่สุด 
และแตกต่างจากผลการศึกษาของ Lee และ Park (2007) ที่มิติการสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าท่ีมีอยู่ในขอบเขต (Relationship fostering communications with existing customers 
dimensions) เป็นองค์ประกอบที่สุดท้ายที่สกัดได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory factor analysis)   
 ส่วนมิติที่มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 2 ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในครั้งนี้ คือ มิติการวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ที่เป็นเช่นนั้น
อาจเป็นเพราะว่าการวางแผนและการประเมินเป็นพ้ืนฐานของการด าเนินธุรกิจทั่วไปและเป็นพื้นฐาน
ของการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งตราสินค้าหรือองค์กรส่วนใหญ่มีการ
วางแผนงานหรือแผนการตลาดประจ าปี หรือบางแผนอาจจะยาวเกินกว่านั้นเพ่ือที่จะท าการวิจัย
ตลาด วิเคราะห์สถานการณ์ วิเคราะห์ตลาด ทบทวนการบริหารงาน และเตรียมความร่วมมือระหว่าง
แผนกก่อนที่จะลงมือท าอยู่แล้ว เพราะแผนการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะช่วยก าหนดทิศทางและ
กิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด และเป็นกระบวนการต่อเนื่อง เนื่องจากแผนการตลาดจะต้องพร้อม
ที่จะรองรับสภาพการตลาดที่ปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา (Kotler & Keller, 2012)  

และเนื่องจากการวางแผนและการประเมินเป็นสิ่งที่ต้องท าควบคู่กันไป (Duncan, 2005)  
กล่าวคือ ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดจะต้องค านึงถึงเปูาหมายและวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสารครั้งนั้นเป็นหลัก แล้วจึงค่อยพิจารณาถึงการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร การขอความร่วมมือจาก
แผนกต่างๆ ในองค์กร และที่ส าคัญต้องค านึงถึงการประเมินและวัดผลของกิจกรรมการสื่อสารจาก
ลูกค้าและผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือน าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงแผนการสื่อสารในครั้ง
ต่อไป โดยต้องมีการวางแผนและประเมินแผนการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้า อันจะน ามาซึ่งยอดขายที่เพ่ิมขึ้น จ านวนลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น และคุณค่าตรา
สินค้า (Brand equity) ที่แข็งแกร่งขึ้น เมื่อได้ผลประเมินซึ่งถือเป็นการตอบสนองหรือคือ Feedback 
จากลูกค้าแล้ว จึงปรับแผนการสื่อสารทางการตลาดให้สอดรับกับผลการประเมินที่ได้ ด้วยเหตุนี้เอง 
ท าให้การประเมินผลและการวางแผนอยู่ในข้ันเดียวกัน (Duncan, 2005; Duncan & Caywood, 
1996)  

นักการตลาดเองคงเล็งเห็นและตระหนักถึงความส าคัญของการวัดและประเมินผลอยู่แล้ว 
และน่าจะได้ปฏิบัติกิจกรรมในส่วนนี้อยู่เป็นประจ า เช่น การวัดทัศนคติ การวัดการตอบสนอง การวัด
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ความพึงพอใจของผู้บริโภค การประเมินผลหลังกิจกรรมหรือโครงการต่างๆ การวัดยอดขาย การ
วัดผลจากการสื่อสาร เป็นต้น ดังนั้น จึงไม่น่าแปลกใจที่มิติการวางแผนและการประเมินจะมี
ความส าคัญเป็นอันดับรองลงมา ซึ่งข้อค้นพบนี้สนับสนุนผลการวิจัยของ Kliatchko และ D. Schultz 
(2014) ที่พบว่า ทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกต่างก็น าหลักการของแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดยเริ่มตั้งแต่การวางแผน ไปจนถึงการใช้เครื่องมือในการ
วัดผล และสนับสนุนผลการวจิัยของ Ots และ Nyilasy (2017) ที่พบว่า นักการตลาดด าเนินกิจกรรม
ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นกิจวัตรประจ าวันอยู่แล้ว ตั้งแต่การวางแผนในช่วงต้น
ปี จนกระทั่งถึงการวัดประสิทธิผลด้านต่างๆ เช่น ด้านสื่อโฆษณา เมื่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดจบ
ลง เป็นต้น   

ส่วนมิติที่มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับสามคือ มิติการมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-in approach) ซึ่งเก่ียวกับการให้ความส าคัญกับลูกค้า ทั้งในเรื่องของการท าความเข้าใจต่อ
ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้า ตลอดจนการรับฟังปัญหาของลูกค้า จะเห็นได้ว่า มิตินี้มีความ
เชื่อมโยงกับมิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าซึ่งมีความส าคัญมากท่ีสุดในการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบสผสมผสาน เพราะเป็นมิติที่เน้นเรื่องความส าคัญของลูกค้าเช่นกัน ดังนั้น จึงเป็นไปได้
ที่มิตินี้จะมีความส าคัญใกล้เคียงกัน เพราะจากข้อสรุปของการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 หลักการ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นักวิชาการพูดถึงมากที่สุด รองลงมาจากการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้าคือ เรื่องของการมุ่งเน้นจากภายในสู่ภายนอกนั่นเอง (Lucka & Moffatt, 2009; 
Reid, 2005; D. Schultz, 1993; Shimp & Andrews, 2013)   

การให้ความส าคัญท่ีมิติเก่ียวกับลูกค้ายังสะท้อนให้เห็นถึงหลักคิดของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานได้เป็นอย่างดี เพราะการมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลัก (Consumer-centric notion) เป็น
หัวใจของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเริ่มมองจากภายนอก (Outside-in) คือ 
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคก่อน จากนั้น จึงน าข้อมูลที่ได้ไปใช้พิจารณาประกอบการเลือก
วิธีการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Duncan, 2005; 
D. Schultz, 1993; Shimp & Andrews, 2013) ซึ่งข้อค้นพบนี้สนับสนุนการศึกษาของ Kliatchko 
และ D. Schultz (2014) ที่พบว่า ทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกต่างก็น า
หลักการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ โดยเน้นการศึกษาและท าความเข้าใจ
กับผู้บริโภคเป็นหลัก  
   การให้ความส าคัญกับมิตินี้ยังสะท้อนให้เห็นว่า ในยุคแห่งการแข่งขันที่เข้มข้นและรุนแรง ซึ่ง
ลูกค้ามีทางเลือกในการบริโภคสินค้ามากมาย ซ้ ายังมีทางเลือกเพ่ิมข้ึนจากการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านสื่อออนไลน์ ท าให้การแข่งขันทางการตลาดไม่ใช่หยุดอยู่แค่การขายสินค้าท่ีมีคุณภาพเท่านั้น แต่
ตราสินค้าหรือองค์กรต้องแข่งกันว่าใครจะสามารถเข้าใจและสนองความต้องการลูกค้าได้ดีกว่ากัน 
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ผ่านการพูดคุยและรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ซึ่งในปัจจุบันนี้ ตราสินค้าสามารถเข้าถึงลูกค้าได้
อย่างง่ายดายโดยผ่านการสื่อสารออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือไลน์ (Line) เป็นต้น การ
ท างานโดยยึดหลักการมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าจึงมีผลโดยตรงต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ดี
ให้กับลูกค้า เพื่อท้ายที่สุดแล้ว ลูกค้าจะได้มีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) (Zahay et al., 
2004) และนี่จึงน่าจะเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้
ความส าคัญกับมิติที่เน้นในเรื่องของลูกค้าเป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kitchen และ D. 
Schultz (1999) ที่พบว่า นักโฆษณาจาก 5 ประเทศ ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ นิวซีแลนด์ 
ออสเตรเลีย และอินเดีย มีความเห็นตรงกันว่า จุดแข็งของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อยู่ที่การมุ่งให้ความส าคัญไปที่กลุ่มเปูาหมาย ซ่ึงองค์กรที่เน้นแนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer-centric notion) สูงนั้นมีแนวโน้มที่จะมีการผสมผสานอยู่ในระดับสูงเช่นกัน โดยที่
องค์กรเหล่านี้จะมุ่งเน้นการท างานที่เน้นการเข้าใจความต้องการลูกค้า และใช้การมุ่งเน้นความส าคัญ
ที่ตลาด (Market orientation) เป็นฐานคิดในการออกแบบและสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือความสอดคล้อง
เชิงกลยุทธ์ในภาพรวมอีกด้วย (Reid, 2005) 
 นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์ยังพบอีกหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจคือ มิติการสื่อสารภายใน 
(Internal communication) ซึ่งเน้นเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นในองค์กร ตลอดจนคุณภาพ
และบรรยากาศในการสื่อสาร การแลกเปลี่ยนข้อมูล และการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารโดยมีเปูาหมาย
เพ่ือให้องค์กรบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ เป็นมิติที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบน้อยที่สุด ซึ่งอาจจะ
เป็นไปได้ว่า หากเทียบกับมิติอ่ืนๆ แล้ว การสื่อสารภายในเกี่ยวพันกับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในทางอ้อมมากกว่า กล่าวคือ การผสมผสานภายในเป็นปัจจัยที่เอ้ือให้เกิดการท างานและ
ความร่วมมือในภาพรวม มากกว่าที่จะเจาะจงเฉพาะในส่วนของการสื่อสารการตลาด ในขณะที่มิติอ่ืน
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยตรง เช่น การบริหารจัดการความสัมพันธ์ การ
มุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน และความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ เป็นต้น  

อีกท้ังอาจเป็นเพราะเครื่องมือวัดด้านการสื่อสารภายในเน้นเนื้อหาสาระไปที่โครงสร้างการ
สื่อสาร เครือข่ายการสื่อสาร และกระบวนการสื่อสาร ซึ่งมีความซับซ้อนและควบคุมให้เกิดผลส าเร็จ
ค่อนข้างยาก เพราะได้รับผลกระทบโดยตรงจากหลายปัจจัย เช่น โครงสร้างองค์กร ขนาดขององค์กร 
สัมพันธภาพระหว่างหัวหน้างานกับลูกน้อง เป็นต้น (Hogard et al., 2005; Knap & Daly, 2011; 
Littlejohn & Foss, 2008; Robbins, 1990) ซึ่งการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ต้องอาศัยความร่วมมือจากพนักงานทุกคน ไม่ใช่จากพนักงานเพียงหนึ่งคนหรือเพียงกลุ่มเดียวที่จะท า
ได้ จึงท าให้ยากต่อการควบคุมให้เกิดผลส าเร็จมากกว่าการท างานด้านอ่ืน ดังนั้น มิติอ่ืนที่มีความ
ซับซ้อนน้อยกว่าและควบคุมให้ส าเร็จได้ง่ายกว่าจึงรั้งอันดับต้นๆ ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน จะเห็นได้จากตัวอย่างค าถาม เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไป
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อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (M = 2.80) สะท้อนให้เห็นว่า มีปัญหาเกิดข้ึนในการ
สื่อสารทั้งภายในและระหว่างแผนกจริงๆ เพราะกับแค่การแลกเปลี่ยนข้อมูลก็ท าได้ยากแล้ว ทั้งๆ ที่ใน
ปัจจุบัน เทคโนโลยีการสื่อสารมีความก้าวหน้ามาก จึงน่าจะท าให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลรวดเร็วและ
ง่ายขึ้น แต่ผลการศึกษาที่ได้กลับตรงกันข้าม  
 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยเห็นว่าไม่ควรละเลยที่จะให้ความส าคัญกับมิตินี้ เนื่องจากการสื่อสาร
ภายในเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการท างานในภาพรวม ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของ Gronstedt 
(1996) ที่ว่า องค์กรส่วนใหญ่ขาดการประสานงานร่วมกันระหว่างแผนกที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
เพราะต่างคนต่างท างานกันท างานกันคนละส่วน และสนับสนุนการศึกษาของ Sias และ Jablin 
(1995) ที่สรุปว่า ปัญหาส่วนใหญ่ที่เกิดขึ้นในองค์กรมักจะมาจากการสื่อสารที่บกพร่อง ฉะนั้น หาก
องค์กรขาดการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพ ก็จะส่งผลต่อการท างานและความร่วมมือในด้านอ่ืนๆ 
ตามมา ดังนั้น องค์กรควรมีการปรับปรุงคุณภาพการสื่อสารภายในองค์กรในภาพรวม เพราะการที่จะ
เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการตลาด ด้านการผลิต ด้านการเงินและเกิดประสิทธิผลขององค์กรได้นั้น
ย่อมต้องอาศัยการเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้างองค์กรที่ดี (Robbins, 1990)  

โดยองค์กรสามารถน าการตรวจสอบการสื่อสารองค์กร (Organizational communication 
audit) มาใช้เพ่ือประเมินและชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารที่เกิดขึ้นในเครือข่ายต่างๆ ภายในองค์กรได้บรรลุ
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Communication objectives) และวัตถุประสงค์ขององค์กร 
(Organization objectives) ตามท่ีได้ก าหนดไว้หรือไม่ การตรวจสอบนี้ยังช่วยระบุถึงจุดอ่อนและสิ่ง
ที่ควรปรับปรุงของการสื่อสารที่เกิดขึ้นได้ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาระบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลกับองค์กรต่อไปในอนาคต (Greenbaum, 1974) หรือองค์กรสามารถปรับปรุง
กระบวนการสื่อสารในภาพรวมได้ตามแนวคิดของ Gronstedt (1996) ทีเ่น้นในเรื่องของการพัฒนา
กระบวนการต่างๆ เพื่อน าไปสู่การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated communications) ในทุก
พ้ืนที่ขององค์กร โดยเริ่มจากกระบวนการในระดับปัจเจกบุคคล ได้แก่ การคัดสรรพนักงาน การ
ฝึกอบรม และการหมุนเวียนเปลี่ยนงาน ส่วนในระดับแผนก ได้แก่ การท างานเป็นทีม การระบุและ
พัฒนากระบวนการผสมผสาน การสื่อสารแบบเปิด การแบ่งปันงานวิจัยร่วมกัน และการเป็นคู่ค้ากับ
บริษัทตัวแทนจากภายนอก และในระดับองค์กร ได้แก่ การประชุมของหัวหน้าฝุายที่เก่ียวข้องกับการ
สื่อสาร การท างานเป็นทีมทั่วทั้งองค์กร การปรึกษาและแก้ปัญหาร่วมกัน สาธารณูปโภคท่ีเอ้ือต่อการ
สื่อสารกับพนักงาน กระบวนการการก าหนดวิสัยทัศน์และวางแผน กระนั้น วิธีการดังกล่าวข้างต้น 
เป็นเพียงข้อแนะน าเบื้องต้น ซึ่งการพัฒนาการสื่อสารภายในองค์กรไม่ว่าจะด้วยวิธีการใดก็ตาม จะ
ประสบความส าเร็จได้นั้นขึ้นอยู่กับนโยบายขององค์กร ความสามารถของพนักงาน และระดับของการ
พัฒนาทั่วไปในองค์กรด้วย (Greenbaum, 1974) 
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ประเด็นที่ 3 ความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตาม

ประเภทธุรกิจที่แตกต่างกันพบว่า มีความไม่แปรเปลี่ยนของรูปโมเดล นั่นหมายความว่า ในการวัดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใช้ทั้ง 9 มิติ วัดได้กับองค์กรประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการ เช่น 
องค์กรด้านสินค้าอุปโภคบริโภค และองค์กรด้านสินค้าอุตสาหกรรม เป็นต้น และองค์กรประเภทธุรกิจ
บริการ เช่น องค์กรด้านการค้าปลีก สถาบันการเงิน สายการบิน และโรงแรม เป็นต้น ซึ่งผลจาก
การศึกษานี้ยิ่งเป็นเครื่องช่วยยืนยันถึงความสามารถในการประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไปของเครื่องมือได้ 
(Generalizability) เป็นอย่างดี  

นอกจากนี้ ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนยังให้สารสนเทศของข้อมูลในเชิงลึกมากข้ึน  
กล่าวคือ มีความแปรเปลี่ยนของค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่เป็นมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่แตกต่างกันระหว่างองค์กรทั้งสองประเภท ดังนั้น ในการพัฒนาแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตามประเภทธุรกิจที่แตกต่างกัน จึงควรให้ความส าคัญในแต่ละมิติที่แตกต่าง
กันด้วย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

มิติการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven communication) ของ
องค์กรประเภทที่ไม่ใช่ธุรกิจบริการและองค์กรประเภทธุรกิจบริการมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูป

คะแนนมาตรฐาน () มากที่สุด จึงสะท้อนให้เห็นว่า ในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
องค์กรทั้ง 2 ประเภท ควรเน้นให้ความส าคัญไปที่ด้านการสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล
มากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นไปได้ว่า ในยุคแห่งการสื่อสารการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นหลัก การใช้
ฐานข้อมูลกลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับองค์กรทั้งสองประเภทในการช่วยพัฒนาความสามารถในการ
แข่งขัน ซึ่งข้อค้นพบนี้สนับสนุนงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่พบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่มีการน าฐานข้อมูล
เข้ามาใช้ในองค์กรเพ่ิมข้ึน (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555; Anantachart, 2001, 2003)  นั่นเป็น
เพราะว่าฐานข้อมูลเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้องค์กรเข้าใจกลุ่มลูกค้าต่างๆ ในได้ดียิ่งขึ้น (D. 
Schultz & H. Schultz, 1998) ฐานข้อมูลยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจ โดยสามารถ
ท านายว่าคนประเภทไหนมีแนวโน้มที่จะสนใจหรือเป็นลูกค้าของตราสินค้านั้น (Duncan & 
Morairty, 1997) ช่วยแบ่งประเภทลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และช่วยให้
องค์กรสามารถสื่อสารกับลูกค้าแบบสองทางอย่างมีเปูาหมายได้ ซึ่งถ้าขาดฐานข้อมูลไป องค์ประกอบ
ด้านการปฏิสัมพันธ์ก็คงขาดหายตามไปด้วย (Duncan, 1995) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Lee 
และ Park (2007) ที่พบว่า ฐานข้อมูลเป็นหนึ่งในมิติหลักของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในยุคการสื่อสารด้วยเทคโนโลยี เช่นนี้ เพราะช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายทางการ
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ตลาดไดอ้ย่างสูงสุดและท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่ดี เช่นเดียวกับ Phelps และ Johnson (1996) ที่
ได้กล่าวไว้ว่า ในการพัฒนาเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน องค์ประกอบที่เก่ียวกับ
ฐานข้อมูลไม่ควรที่จะถูกมองข้าม ในขณะที่ Hartley และ Pickton (1999) เองก็กล่าวสนับสนุน
เช่นกันว่า การบริหารฐานข้อมูลนับเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่งส าหรับยุคแห่งการผสมผสาน  

ดังนั้น ด้วยประโยชน์ต่างๆ ดังกล่าวข้างต้น กอปรกับเทคโนโลยีในปัจจุบันที่มีความก้าวหน้า
มากขึ้นและการมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าเป็นส าคัญ จึงท าให้การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูลเป็น
มิติส าคัญที่สุดในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรทั้ง 2 ประเภท แต่ถึงแม้จะเป็น
มิติส าคัญเดียวกันก็ตาม การสื่อสารบริหารจัดการฐานข้อมูลก็มีความส าคัญในองค์กรประเภทธุรกิจ

บริการ ( = 0.73) มากกว่าองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ ( = 0.68) ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็น
เพราะว่าธรรมชาติของธุรกิจประเภทบริการต้องเกี่ยวข้องกับลูกค้าอยู่ตลอดเวลา เช่น สถาบันการเงิน 
โรงพยาบาล โรงแรม ธุรกิจค้าปลีก เป็นต้น ดังนั้น จึงอาจจะต้องให้ความส าคัญในการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูลมากเป็นพิเศษ ยกตัวอย่างเช่น องค์กรประเภทธุรกิจบริการควรต้องมีข้อมูลด้านอื่นๆ ที่
สามารถเอามาใช้ประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและบริการให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
ได้ เช่น สีที่ชอบ วันเกิด งานอดิเรก และข้อมูลอ่ืนๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการน ามาสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ไม่ใช่มีแค่ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าเพียงอย่างเดียว (Duncan 
& Morairty, 1997) 

มิติที่มีความส าคัญรองลงมาในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 
ประเภท คือ มิติการวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) ซึ่งน่าจะเป็นเหตุผล
เดียวกันกับที่อธิบายข้างต้นว่า การวางแผนและการประเมินเป็นส่วนหลักท่ีต้องเกิดข้ึนเป็นประจ าใน
กระบวนการท างานอยู่แล้ว (Kliatchko & D. Schultz, 2014) ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของทั้ง Reid et 
al. (2001) ที่พบว่า องค์กรในอุตสาหกรรมไวน์ในประเทศออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ด าเนินงานด้าน
การวางแผนและการประเมินได้ในระดับท่ีค่อนข้างดี และงานวิจัยของ Winter และ Sundqvist 
(2009) ที่พบว่า องค์กรประเภทธุรกิจบริการโทรคมนาคมในประเทศฟินแลนด์ด าเนินงานด้านนี้ใน
ระดับท่ีค่อนข้างดีเช่นเดียวกัน  

จะเห็นได้ว่า องค์กรทั้ง 2 ประเภทยังวัดที่มิติเดียวกันอยู่ แต่จะเริ่มมีความแตกต่างกันตั้งแต่
มิติที่ 3 เป็นต้นไป ดังแสดงในแผนภาพที่ 6.1 โดยส าหรับการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ มิติที่มีความส าคัญถัดมาคือ การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission 
marketing) และมิติการผสมผสานภายใน (Internal integration) ซึ่งมีความส าคัญเท่ากัน ถัดมาเป็น
มิตกิารสื่อสารภายใน (Internal communication) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in 
approach) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer relationship management) การ
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ปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย (Purposeful interactivity) และความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
consistency) ตามล าดับ  
 
แผนภาพที่ 6.1 เปรียบเทียบการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรทั้ง 2 ประเภท  
 

 
หมายเหตุ: STR = ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์, OUT = การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน, CUS = การบริหารจัดการ 
             ความสัมพันธ์, DAT = การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล, PUR = การปฏิสัมพันธ์อย่างมี 
             เปูาหมาย, MIS = การตลาดเชิงพันธกิจ, INI = การผสมผสานภายใน, INC = การสื่อสารภายใน,  
             PLA = การวางแผนและประเมิน   

 
ซึ่งสาเหตุที่มิติความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (STR) มีความส าคัญในการวัดน้อยที่สุดอาจเป็น

เพราะว่า เครื่องมือที่ใช้วัดมิตินี้มีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับการด าเนินงานในเชิงกลยุทธ์ทั่วไป ซึ่งองค์กร
ประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการส่วนใหญ่โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคท างานใน
ส่วนนี้เป็นพ้ืนฐานและปฏิบัติมาโดยตลอดอยู่แล้ว (Ots & Nyilasy, 2017) ดังจะเห็นได้จากตัวอย่าง
ของข้อค าถาม เช่น องค์กรของท่านมีการควบคุมการออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด์ ให้
สะท้อนถึงต าแหน่งของแบรนด์ (Brand positioning) เป็นต้น โดยที่ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Reid et al. (2001) ที่พบว่า องค์กรที่อยู่ในอุตสาหกรรมไวน์ซึ่งเป็นธุรกิจด้านสินค้า
อุปโภคบริโภคด าเนินงานด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ได้ดีที่สุด  
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ซึ่งโดยทั่วไป ในกระบวนการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ขององค์กรส่วนใหญ่จะมีวัตถุประสงค์
และกลยุทธ์ของแต่ละข้ันเกี่ยวเนื่องกันเป็นทอดๆ จากบนลงล่างลดหลั่นกันลงมา (Cascading) โดย
เริ่มจากปัจจัยพื้นฐานเชิงกลยุทธ์ เช่น ค่านิยมหลัก (Core value) และพันธกิจขององค์กร ปรัชญาใน
การด าเนินธุรกิจซึ่งน ามาใช้ในก าหนดแผน กลยุทธ์ และกลวิธีองค์กร จากนั้นจึงก าหนดแผน กลยุทธ์
และกลวิธีทางการตลาด ซึ่งเป็นตัวก าหนดแผน กลยุทธ์ และกลวิธีทางการสื่อสารการตลาดอีกทอด
หนึ่ง (Duncan & Moriarty, 1997; Moriarty et al., 2014)  ฉะนั้น การด าเนินงานด้านความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์จึงถูกก าหนดมาตั้งแต่แรกอยู่แล้วเพ่ือให้การท างานเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั่ว
ทั้งองค์กรโดยสอดรับไปกับค่านิยมหลักและวิสัยทัศน์ขององค์กร ยกตัวอย่างแบรนด์ของสินค้าเครื่อง
กีฬาอย่าง Nike ซึ่งค่านิยมหลักของ Nike ตอนนี้คือ Innovation หรือนวัตกรรม Nike จึงระบุพันธกิจ
เอาไว้อย่างชัดเจนว่า “Bring inspiration and innovation to every athelete in the world.” If 
you have a body, you are an athlete. จะเห็นได้ว่า ค่านิยมหลักเป็นสิ่งที่ก าหนดพันธกิจของ 
Nike ในขณะเดียวกัน ค่านิยมหลักนั้นก็สะท้อนให้เห็นผ่านการสื่อสารตราสินค้าด้วยข้อความและ
กิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ ที่มีความสอดคล้องไปในเรื่องของนวัตกรรม (“About Nike,” 
2017)   

นอกจากนี้ ในกลุ่มองค์กรประเภทที่ไม่ใช่บริการ ยังมีองค์กรประเภทสินค้าอุตสาหกรรมและ
องค์กรประเภทธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B) ด้วย ซึ่งโดยธรรมชาติของธุรกิจสองประเภทนี้ มักจะมุ่งเน้นการ
ขายสินค้าในปริมาณมากให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นลูกค้าประจ าที่ท าธุรกิจร่วมกันมาอย่างช้านานและ
ต่อเนื่อง (Lovelock, 1983) ฉะนั้น สาระส าคัญจึงไปอยู่ที่การขายความเชื่อม่ันในคุณภาพสินค้าและ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Grondstedt, 2000) มากกว่าที่จะมาเน้นการควบคุมความสอดคล้องใน
การสื่อสาร และด้วยเหตุนี้เอง จึงเป็นไปได้ว่า มิติอ่ืนๆ ของการด าเนินงานด้านการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีความส าคัญมากกว่าส าหรับองค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ  

ส่วนในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรประเภทธุรกิจบริการ เป็นที่น่า
สังเกตว่ามิติที่มีความส าคัญในการวัดพอๆ กัน ได้แก่ การผสมผสานภายใน ความสอดคล้องเชิง 
กลยุทธ์ การสื่อสารภายใน การบริหารจัดการความสัมพันธ์ การตลาดเชิงพันธกิจ การมุ่งเน้นจาก
ภายนอกสู่ภายใน และการปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย ตามล าดับ ซึ่งอาจจะเป็นเหตุผลเดียวกันกับใน
ตอนต้นว่า ด้วยธรรมชาติขององค์กรประเภทธุรกิจบริการที่ต้องเก่ียวพันกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ต่าง
กับประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ ซึ่งมีโอกาสติดต่อโดยตรงกับลูกค้าน้อยกว่า เพราะส่วนใหญ่ลูกค้าซื้อ
สินค้าแยกกันเป็นครั้งๆ และมีโอกาสน้อยมากที่ลูกค้าจะได้มีความสัมพันธ์หรือได้ติดต่อโดยตรงกับ
ผู้ผลิตสินค้า (Lovelock, 1983) มิติต่างๆ ดังกล่าวจึงมีความส าคัญพอๆ กัน  ส่วนมิติสุดท้ายที่มี
ความส าคัญน้อยที่สุดในการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรประเภทธุรกิจบริการคือ 
การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย และเป็นที่น่าสนใจว่ามิตินี้ก็มีความส าคัญค่อนข้างน้อยเช่นกันใน
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องค์กรประเภทธุรกิจที่ไม่ใช่บริการ และนั่นอาจเป็นเพราะว่า การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย
เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการบริหารจัดการฐานข้อมูล เพราะฐานข้อมูลเป็นหัวใจส าคัญในการเปลี่ยนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมให้กลายเป็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิง
ปฏิสัมพันธ์ (Peltier et al., 2003) ซึ่งข้อค้นพบนี้สนับสนุนงานวิจัยของ Reid, Johnson, Ratcliffe, 
Skrip, และ Wilson (2001) ที่พบเช่นเดียวกันว่า องค์กรที่อยู่ในอุตสาหกรรมไวน์ในประเทศ
ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์มีการด าเนินงานในส่วนการปฏิสัมพันธ์ไม่ค่อยดีเท่าที่ควร   

ซึ่งแม้จากการวิเคราะห์ข้างต้นจะสรุปได้ว่า องค์กรส่วนใหญ่เห็นความส าคัญของฐานข้อมูล
และมีการน ามาใช้มากข้ึนก็ตาม แต่ก็เป็นการใช้ฐานข้อมูลแค่ในระดับพ้ืนฐานเพียงเท่านั้น เช่น จัดเก็บ
ข้อมูลลูกค้า แบ่งประเภทลูกค้า ออกแบบและสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท เป็นต้น โดย
สะท้อนให้เห็นได้จากค่าเฉลี่ยในการใช้ฐานข้อมูลของนักการตลาดมากที่สุด 3 อันดับแรก ซึ่งเป็นเรื่อง
ของการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกที่ต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง (M = 2.99) การน า
ฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท (M = 2.96) และ
การใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมูลส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อร้องเรียน ค าชม 
พฤติกรรมการซื้อ (M = 2.86) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่พบว่า นักการตลาดถึงร้อยละ
85.0 ใช้ฐานข้อมูลเพ่ือสร้างและส่งเมลเท่านั้น (Duncan & Moriarty, 1997) และสอดคล้องงานวิจัย
ของไทยเช่นกันที่พบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่ใช้ฐานข้อมูลเพ่ือกิจกรรมทางการตลาดมากที่สุด เช่น 
การส่งจดหมายทางตรง (Direct mail) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) และการ
ขายทางโทรศัพท์ เป็นต้น และรองลงมาคือใช้เพื่อวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Anantachart, 2001, 2003)  

ฉะนั้น จะเห็นได้ว่า การที่องค์กรค านึงถึงแค่ว่าจะใช้ฐานข้อมูลเพื่อสื่อสารให้ถูกกลุ่มเปูาหมาย
และส่งข้อความเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างไร จึงเป็นการใช้ฐานข้อมูลที่เน้นแต่ในแง่ของการด าเนินการ 
(Transaction) ซึ่งถือเป็นการสื่อสารทางเดียวมากกว่า โดยเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของการด าเนินงานใน
ส่วนของการสร้างปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมายน้อยที่สุด 3 อันดับแรกที่เป็นเรื่องของการใช้ข้อมูลลูกค้า
จากแหล่งต่างๆ มาพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท (M = 3.00) การ
เลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย (M = 3.06) 
และการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายส าหรับเฉพาะบุคคลได้ (M = 3.14)  

แต่พ้ืนฐานของการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่มีเปูาหมายนั้น ใช้ฐานข้อมูลในแง่ของการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบสองทางด้วย โดยใช้ฐานข้อมูลทั้งในการส่งข้อความ
ออกจากองค์กรไปสู่ลูกค้า (Push) เช่น ข้อความโฆษณา ข้อความประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด เป็นต้น และทั้งในการท าให้ลูกค้าสามารถดึง (Pull) ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการจาก
องค์กรได้ เช่น ข้อความเกี่ยวกับมูลค่าเพ่ิม (Added value) ของสินค้า เป็นต้น ฉะนั้น องค์กรจึงควร
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ใช้ฐานข้อมูลเพ่ือเน้นไปที่การเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าในภาพรวม โดยเป็นการใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ลูกค้าท่ีมีอยู่ มาพัฒนากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ พัฒนาการสื่อสารแบบสองทาง และการสื่อสาร
แบบเฉพาะบุคคล (Personalized messages) ไม่ใช่แค่ปรับกลยุทธ์ด้านการขายเพียงอย่างเดียว 
(Duncan & Moriarty, 1997) การใช้ฐานข้อมูลเพ่ือสร้างบทสนทนาหรือการปฏิสัมพันธ์อย่างมี
เปูาหมายนี้เองที่จะท าให้ตราสินค้าหรือองค์กรกลายเป็นผู้ฟังที่ดี (Good listener) ซึ่งเป็นขั้นที่ 3 ของ
การผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan (1993) และเปรียบได้กับระดับผสมผสานที่ 3 คือ การใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of information technology) ที่องค์กรสามารถใช้ประโยชน์
จากฐานข้อมูลเพื่อให้รู้จัก เข้าใจ และช่วยระบุกลุ่มเปูาหมายที่สามารถท าก าไรหรือเป็นผลดีต่อองค์กร
ได้ ตามแนวคิดของ D. Schultz และ H. Schultz (2004)  

ฉะนั้น ข้อค้นพบนี้ยังช่วยสะท้อนให้เห็นว่า ในภาพรวม แม้ว่าองค์กรของไทยจะมีการใช้
ฐานข้อมูลมากข้ึน แต่ก็ยังไม่ได้มีการพัฒนาไปจากเดิมเพราะเปูาหมายในการใช้ก็ยังเป็นขั้นพื้นฐาน
ทั่วไปอยู่ คือใช้ฐานข้อมูลเพ่ือกิจกรรมทางการตลาดและเพ่ือวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Anantachart, 
2001, 2003; Duncan & Moriarty, 1997) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า องค์กรควรต้องพัฒนาเรื่อง
การบริหารจัดการฐานข้อมูลให้ก้าวไปอีกข้ันหนึ่ง โดยต้องเน้นการใช้ประโยชน์จากข้อมูลลูกค้าให้
ได้มากท่ีสุดซึ่งแน่นอนว่าต้องไม่ใช้เพื่อเพ่ิมยอดขายเพียงอย่างดียว แต่ต้องใช้เพ่ือให้เกิดการสื่อสาร
แบบสองทางกับลูกค้า เพ่ือที่จะเป็นผู้ฟังที่ดีที่ฟังลูกค้าจริงๆ ไม่ใช่เป็นผู้ฟังที่แค่ได้ยินแล้วไม่ได้ลงมือ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเลย  
 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
 แม้ว่าเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่พัฒนาขึ้นในการวิจัยนี้ จะสามารถ
ประยุกต์ใช้ในบริบททั่วไปได้ (Generalizability) ซึ่งเห็นได้จากผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยน 
และจากการเก็บข้อมูลจากประชากรทั้งหมดที่เป็นนักการตลาดในประเทศไทย ซึ่งท างานอยู่ในองค์กร
หลายประเภท เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุตสาหกรรม ค้าปลีก และบริการ เป็นต้น อีกท้ังยัง
เป็นองค์กรที่มีขนาดหลากหลายทั้งขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ กระนั้นเอง ปัจจัยด้านเชื้อชาติและ
วัฒนธรรมอาจจะมีผลต่อการศึกษาในครั้งนี้ก็เป็นได้ ข้อจ ากัดอีกส่วนหนึ่งของงานวิจัยในครั้งนี้คือ 
ความยากในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้บริหารตั้งแต่ระดับผู้จัดการ
ขึ้นไป ฉะนั้น จึงค่อนข้างยากที่จะเก็บข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงส ารวจแบบทั่วไป ท าให้ผู้วิจัยต้องเลือกใช้
วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์แทน และด้วยข้อจ ากัดของวิธีการเก็บข้อมูล
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ทางไปรษณีย์นี้อีกเช่นกัน จึงท าให้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามกลับมามีจ านวนไม่มาก
เท่าใดนัก แต่ก็ยังถือว่าเพียงพอต่อการน ามาวิเคราะห์ทางสถิติข้ันสูงได้ (Hair et al., 2010)   
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 จากข้อจ ากัดแรกในข้างต้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ผู้ที่สนใจลองน าเครื่องมือวัดชิ้นนี้ไป
ประยุกต์ใช้ (Replication) เพ่ือประเมินการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ใน
องค์กรของประเทศอ่ืนๆ เพ่ือที่จะได้เป็นการเพ่ิมความตรงภายนอก (External validity) ของผล
การศึกษาในครั้งนี้ อีกท้ังยังเป็นการช่วยพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิง
ทฤษฎีอีกด้วย  

นอกจากนี้ ผู้ที่สนใจสามารถน าเครื่องมือวัดนี้ใช้เป็นกรณีศึกษา (Case study) กับองค์กรใด
องค์กรหนึ่งที่น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดไปใช้ เพ่ือประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม หรือจะประเมินเฉพาะการด าเนินงานในแต่ละมิติที่ส าคัญๆ ต่อ
องค์กรประเภทนั้นก็สามารถท าได้  

และแม้เครื่องมือวัดนี้จะเป็นเครื่องมือในเชิงปริมาณ แต่ก็สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการ
เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพส าหรับการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC audit) ได้
เช่นกัน โดยสามารถน าเครื่องมือนี้ไปเป็นแนวค าถาม (Question guideline) ส าหรับการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้บริหารและพนักงาน เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงคุณภาพที่จะช่วยให้ทราบถึงการด าเนินงานใน
แต่ละด้านของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างละเอียดลึกซ้ึงมากยิ่งขึ้น  

สุดท้าย ผู้ที่สนใจ สามารถก าหนดเกณฑ์ในการประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานให้เป็นมาตรฐานได้ โดยน าเครื่องมือนี้ไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักการตลาด
ทั่วทั้งประเทศไทยเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาเป็นคะแนนบรรทัดฐาน (Norm) ส าหรับเกณฑ์ในการ
ประเมินต่อไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 
 

นอกจากแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานจะสร้างประโยชน์ด้านต่างๆ ให้กับองค์กรมากมาย 
เช่น ช่วยลดความสิ้นเปลืองในการใช้สื่อ (Media waste) ท าให้การสื่อสารตราสินค้าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันมากขึ้น เพิ่มผลกระทบที่มีต่อสาร (Message impact) ช่วยให้มุ่งเน้นและก าหนด
กลุ่มเปูาหมายได้ดียิ่งขึ้น และช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแล้ว (Kliatchko, 
2005; Naik & Roman, 2003; Reid, 2005) แนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานยังส่งผลให้องค์กร
สามารถสร้างผลด้านการเงินและผลการด าเนินงานด้านการตลาดที่ดีขึ้น (Marketing performance)  
ซึ่งเมื่อระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพิ่มขึ้น ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และ
ก าไรก็มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ในขณะเดียวกันก็ช่วยประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย และลดความ
กดดันลงได้ (Low, 2013; Madhavaram et al. 2005; Naik & Roman, 2003; Reid, 2005, 
Smith, 2000)  

ดังนั้น องค์กรใดท่ียังไม่ได้น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ จึงควรที่จะ
พิจารณาถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากแนวคิดนี้ ในขณะเดียวกัน องค์กรที่น าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ ทั้งที่ใช้ได้อย่างถูกต้องตามหลักการและเกิดการผสมผสานขึ้นเต็ม
รูปแบบหรือไม่ก็ตามนั้น สามารถน าเครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นในครั้งนี้ไปใช้ในการปรับปรุงกระบวนการ
ท างานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ เนื่องจากเครื่องมือวัดนี้ ใช้แนวคิดแบบองค์รวมที่
ครอบคลุมการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดทั้งในส่วนปฏิบัติการและในส่วนองค์กร ฉะนั้น
เครื่องมือนี้จึงสามารถน าไปประยุกต์ใช้ส าหรับการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC audit) ซึ่งเป็นการประเมินกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
process) จากภายในที่ใช้การวิจัยทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Duncan & Moriarty, 1997) 
โดยเครื่องมือชิ้นนี้จะเป็นเครื่องมือในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณที่จะช่วยตรวจวิเคราะห์การ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC performance audit) ขององค์กรใน
แนวราบ (Horizontal assessment) คือ เป็นการประเมินมิติทั้งหมดของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และเนื่องจากในแต่ละมิติมีเครื่องมือวัดประจ ามิติ ซึ่งมีคุณภาพด้านความเที่ยงและความ
ตรงเป็นที่เรียบร้อย เครื่องมือนี้จึงสามารถน าไปประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานขององค์กรในแนวดิ่ง (Vertical assessment) ได้เช่นกัน โดยเป็นการมุ่งประเมินเฉพาะไป
ที่มิติใดมิติหนึ่งของการด าเนินงานด้านสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งองค์กรสามารถท่ีจะวัดการ
ด าเนินงานในแต่ละด้านแยกกัน หรือวัดเฉพาะการด าเนินงานในมิติที่ต้องการจะทราบก็ได้  
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โดยผลที่ได้จากการประเมินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเครื่องมือนี้จะช่วยชี้ให้
นักการตลาดหรือผู้ที่เกี่ยวข้องเห็นถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ภาพรวม ตลอดจนจุดแข็ง และข้อบกพร่องในการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ขององค์กรได้ เครื่องมือนี้ยังเปรียบเสมือนรายการตรวจสอบ (Checklist) ที่ช่วยบอกทิศทางการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลกับองค์กรได้ 
เพ่ือในท้ายที่สุดจะได้เกิดประโยชน์สูงสุดในการน าแนวคิดนี้ไปใช้  

ทั้งนี ้เนื่องจากผลการศึกษาด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Conformatory 
factor analysis) แสดงให้เห็นถึงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละมิติที่แตกต่างกันตามรายละเอียด
ที่ได้อธิบายไว้ในบทที่ 5 ตรงส่วนของการน าเสนอผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามประเภทธุรกิจ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอการปรับแก้เครื่องมือ
ให้สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ดังกล่าวนี้ โดยจัดค าถามของแต่ละมิติให้เรียงล าดับตามค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด หรือเรียงจากมิติที่มีความส าคัญในการวัดมากท่ีสุดไปหามิติที่มี
ความส าคัญในการวัดน้อยที่สุด โดยเรียงล าดับตามนี้คือ 1. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 2. การ
วางแผนและการประเมิน 3. การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน 4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล 5. การผสมผสานภายใน 6. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเปูาหมาย 7. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
8. การตลาดเชิงพันธกิจ และ 9. การสื่อสารภายใน ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 6.7  
 
ตารางท่ี 6.7 เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อการน าไปประยุกต์ใช้ในองค์กร 
 
1. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) คือ การมุ่งเน้นไปที 
   การสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธก์ับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อัน 
   ดีในระยาว โดยออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลกูค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 
1.1 ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรท่านมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กบัลูกค้า

และผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 

1.2 องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร เพื่อใหส้ื่อสารกับลูกค้าและผู้มสี่วนไดส้่วนเสีย
แต่ละกลุ่มด้วยวิธีท่ีถูกต้อง ถูกท่ี ถูกเวลามากข้ึน 

1.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นด้วย (ที่นอกเหนือ จากลูกค้า) เช่น พนักงาน 
ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้ถือหุ้น ฯลฯ  

1.4 องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น ตามพฤติกรรม การซื้อของลูกค้า ตาม
ลักษณะทางประชากร (Demographics) ตามลักษณะ ทางจิตวิทยา (Psychographics) ตามพฤติกรรม
การใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น 
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1.5 นอกเหนือจากการขายสินค้า องค์กรของท่านยังมุ่งสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนไดส้่วนสียด้วย 

1.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้าใหมต่ามความเหมาะสมของสถานการณ์
สินค้า/บริการ 

1.7 องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การมอบคุณภาพสินคา้หรือบริการที่เกินความ
คาดหวังของลูกค้า) 

1.8 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มสี่วนร่วมในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการ 
2. การวางแผนและการประเมิน (Planning and Evaluation) คือ การน าเอาการวิเคราะห์ด้านต่างๆ  
   เข้ามาใช้ ในขั้นของการวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด เช่น การประเมินผลการด าเนินงานฯ  
   หลังจากกิจกรรมหรือโครงการต่างๆ เสร็จสิ้นลง 
2.1 องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาด และศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ทางการตลาด แนวโนม้

อุตสาหกรรม และการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
2.2 องค์กรของท่านมีการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
2.3 องค์กรของท่านมีการค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรในการวางแผนการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 
2.4 องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะหส์ถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือการวิเคราะห์อื่นๆ ในการวางแผน การ

สื่อสารการตลาด   

2.5 องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและเปูาหมายขององค์กรเป็นหลักในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด 

2.6 องค์กรของท่านมีการประเมินความสัมพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ส่วนเสีย 
2.7 องค์กรของท่านมีการวิเคราะห์ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่อาจก่อให้เกิดปัญหากับแบรนดห์รือองค์กร 
2.8 องค์กรของท่านมีการติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่ตลอดเวลา 
2.9 องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนการสื่อสาร 
2.10 องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ 

2.11 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 
2.12 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลผลด้านออนไลน์แบบ Real Time เพื่อน าผลที่ไดไ้ปปรับใช้กับการสื่อสาร

ครั้งต่อไป 
3. การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (Outside-in Approach) คือ การให้ความส าคัญต่อความต้องการ 
   ของผู้บริโภค/ลูกค้า โดยศึกษาและท าความเข้าใจต่อความต้องการและพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค/ 
   ลูกค้า เพ่ือน ามาเป็นพื้นฐานในการวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
   กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
3.1 องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บรโิภคก่อนท าการสื่อสารแบรนด์ 
3.2 องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บรโิภคเป็นหลัก 
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3.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟังความคดิเห็นของลกูค้าและผู้มสี่วนไดส้่วนเสีย 

(Stakeholders) 
3.4 องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้าเพื่อการ สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
3.5 องค์กรของท่านมีการส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นประจ าและตอ่เนื่อง 

3.6 องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ผู้บริโภค (Consumer Trends) อยู่ตลอดเวลา 
3.7 องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอทางแก้ปัญหา (Solutions) ให้ลูกค้า

เห็นผ่านสินค้า/บริการ/กิจกรรมสง่เสริมการขายต่างๆ 
4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven Communication) คือ การน า 
   ฐานข้อมูลของลกูค้ามาใช้ในองค์กร เพ่ือติดตามประวัติการซ้ือ การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้า  
   และเพ่ือออกแบบการสื่อสารให้สอดคล้องกับลกูค้าแต่ละประเภท 

4.1 องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุม่ลูกค้าแต่ละ
ประเภท 

4.2 องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกท่ีต้องตดิต่อกับลูกค้าโดยตรง 
4.3 องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตามการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่

แค่มีเฉพาะข้อมลูซื้อขายเบื้องต้นเท่าน้ัน 

4.4 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 
4.5 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมลูส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ขอ้

ร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ  
4.6 องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยูเ่ป็นประจ า 
5. การผสมผสานภายใน (Internal Integration) คือ การที่พนักงานทุกคนในองคก์รมีเป้าหมายและ 
   ท างานร่วมกันเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เป้าหมาย พันธกิจ และวิสัยทัศน์ขององค์กร 
5.1 ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนับสนุนการประสานงานข้ามแผนก (Cross-functional 

Coordination)  
5.2 พนักงานขององค์กรท่านได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือองค์กรก่อนลูกค้าและกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย

ภายนอกเสมอ  
5.3 องค์กรของท่านมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัยหรือจากรายงานต่างๆ ร่วมกันของ

แผนกที่เกี่ยวข้อง 
5.4 องค์กรของท่านมีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะดา้น (Specialist) และพนักงานท่ีรอบรู้ หลายด้าน (Generalist) 

ในแผนกที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดมาท างานร่วมกันเพื่อบรรลุเปูาหมายเดียวกัน 
5.5 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจแบรนดต์รงกัน 

5.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน 
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5.7 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร 

5.8 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับสวัสดิการ สิ่งจูงใจต่างๆ หรือความก้าวหน้าในการท างานแก่พนักงาน 
5.9 องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู้ที่จ าเปน็ให้กับพนักงาน 
5.10 องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ (Job Rotation) เพื่อพัฒนาบุคลากร   
       ให้มีความรู้ในการท างานด้านอ่ืนเพิ่มขึ้นด้วย 
5.11 องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสรา้งองค์กรให้เหมาะสมกับการเปลีย่นแปลงตา่งๆ ที่เกิดขึน้ 

5.12 องค์กรของท่านมีการส่งเสรมิให้เกิดความร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กร 
6. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful Interactivity) คือ การสร้างการสื่อสารแบบ 2 ทาง  
   ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละคร้ังท่ีชัดเจน และเนน้ไปท่ีการ 
   ตอบสนองกลับจากลูกค้า (Feedbacks)เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธก์ับลกูค้าในระยะยาว 
6.1 องค์กรของท่านมีการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อค าถามหรือค ารอ้งเรียนของลูกค้า 
6.2 องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพัฒนารปูแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับลกูค้าแต่

ละประเภท 
6.3 องค์กรของท่านมีการสื่อสารทีท่ าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความพงึพอใจร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อ

เกิดการร้องเรียนหรือได้รับ Feedback ที่ไม่ดจีากลูกคา้ 
6.4 องค์กรของท่านมีพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถในการให้และรับข้อมูลจากลกูค้า 
6.5 องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภททีส่ามารถเข้าถึงกลุม่เปูาหมายในวงกว้างและ

เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายส าหรบัเฉพาะบุคคลได้ (Customised communication) 
6.6 องค์กรของท่านมีการน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เช่น สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย มาใช้ใน

การตอบสนองลูกค้า 
6.7 องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand Touchpoints) ที่สามารถ

สื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมเีปูาหมาย 

6.8 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจดุสัมผสัแบรนดต์่างๆ (Brand Touchpoints) สื่อสารไปใน
ทางบวก 
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7. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) คือ การวางแผน การออกแบบ และการ 
   ด าเนินการที่สะท้อนให้เห็นวิสยัทัศน์ขององค์กร (Vision) โดยการค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสาร 
   แบรนด์ โดยให้สาร (Message) ต่างๆ เช่น งานโฆษณา ข่าวประชาสัมพันธ์ กิจกรรม บรรจุภัณฑ์  
   เคร่ืองแบบพนักงาน ฯลฯ  ที่สื่อถึงแบรนด์มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกใช ้
   เคร่ืองมือสื่อสารให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนัน้ๆ และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ 
   ละกลุ่ม 
7.1 องค์กรของท่านมีการควบคุมทุกข้อความที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Message) ไม่ใช่ควบคุมแค่ขอ้ความ

โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เท่าน้ัน 

7.2 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เกีย่วกับแบรนด์ทั้งหมดเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
7.3 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด ์(Brand Message) มีความ

สอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 
7.4 องค์กรของท่านมีการควบคุมการออกแบบสารทุกสารที่เกีย่วกบัแบรนด์ (Brand Message) ให้สะท้อนถึง

ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 

7.5 พนักงานในองค์กรของท่านที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดย ตรงมีการค านึงถึงว่าทุกสิ่งทุกอย่างท่ี 
     เกี่ยวกับแบรนด์สามารถสื่อสารได้ แมจ้ะไม่ได้ตั้งใจสื่อสารกต็าม เช่น การที่องค์กรลืมตอบค าถามลกูค้า  
     หรือ การที่พนักงานยืนเล่นโทรศัพท์มือถือขณะท างาน เป็นต้น 
7.6 องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์ (Brand Essence) แก่นเดยีวกันทุกครั้ง เมื่อท าการสื่อสารผา่นสื่อ

หรือจุดสัมผสัแบรนด์ต่างๆ (Brand Touchpoints)  
7.7 องค์กรของท่านมีการจัดกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงต าแหน่งของแบรนด์ 

(Brand Positioning) อย่างชัดเจน  
7.8 ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรของท่านจัดขึ้น เช่น แคมเปญ งานอีเวนท์ ฯลฯ มี

ความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

7.9 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยค านึงถึงประโยชนข์องเครื่องมือแต่ละประเภท 
7.10 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีต่รงตามวัตถุประสงคข์องการสื่อสารในแต่ละครั้ง 

7.11 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีเ่หมาะกับสถานการณ์ของสินค้า/ บริการ 
7.12 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความสอดคล้องกับ Big Idea และกับ   
       วิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) 
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8. การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) คือ การวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสาร 
   การตลาดแบบผสมผสานที่อยู่ภายใต้กรอบพันธกิจขององค์กร ซ่ึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารทาง 
   การตลาดจะต้องมีความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 
8.1 องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด 

8.2 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุกคนตระหนักถึงพันธกิจขององค์กร 
8.3 พนักงานทุกคนในองค์กรของท่านปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุพันธกิจขององค์กร 

8.4 แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมีการวางแผนการท างานเพื่อให้องค์กรไดไ้ปถึงวิสัยทัศน์ (Vision) ที่ตั้งไว ้
8.5 องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้างความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) 
8.6 กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความสอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร 
9. การสื่อสารภายใน (Internal Communication) คือ การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดขึ้น 
   ภายใน/ระหว่าง แผนกต่างๆ ในองค์กร การสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลจะเอื้อต่อ 
   การท างานร่วมกันของพนักงานในองค์กรและช่วยให้บรรลุเป้าหมายในการท างาน สามารถท าได้โดย 
   ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ที่มีอยู่ในองค์กร 
9.1 หัวหน้าแผนกทุกแผนกท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ในองค์กรของท่านมีการพูดคุยกันก่อนที่จะท า

การสื่อสารผ่านสื่อตา่งๆ 
9.2 การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเรว็ 

9.3 พนักงานทุกระดับในองค์กรของท่านสามารถแสดงความคดิเห็นหรือพูดคุยกับผู้บริหารระดับสูงไดผ้่าน
ช่องทางการสื่อสารต่างๆ ภายในองค์กร  

9.4 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารภายในแผนกมคีุณภาพ 

9.5 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารระหว่างแผนกมีคุณภาพ 
9.6 องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศของการสื่อสารภายในองค์กรเป็นเชิงบวก 

9.7 องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารทีส่ามารถเข้าถึงพนักงานทุกคนมาใช้เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อ
การท างาน 

 
ซึ่งส าหรับการประยุกต์ใช้ นักการตลาดสามารถน าเครื่องมือวัดนี้มาประเมินได้ด้วยตนเอง 

(Self-assessment tool) (ดูภาคผนวก ง) โดยเก็บข้อมูลด้วยการส ารวจจากนักการตลาดและ
พนักงานแผนกต่างๆ ที่เกี่ยวข้องในองค์กรด้วยข้อค าถามท้ัง 78 ข้อ โดยมีรายละเอียดของการประเมิน
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม และการประเมินการด าเนินงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมิติ ดังนี้ 
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ส าหรับการประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 
มิตินั้น เมื่อท าการเก็บข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว องค์กรสามารถน าคะแนนเฉลี่ยรวมของการ
ด าเนินงานทั้ง 9 มิติ มาค านวณโดยเทียบกับช่วงพิสัย (Precise ranges) ซึ่งเป็นการคิดเกรดเหมือน
มาตรวัดอื่นๆ ทั่วไป เช่น มาตราส่วนประมาณค่า หรือ Rating scale ของ Corporate credit เป็น
ต้น (Porcu et al., 2017) ซึ่งถือเป็นเกณฑ์การประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดใน
เบื้องต้นเท่านั้น โดยมีเกณฑ์ในการให้เกรด (IMC grading system) ทีค่ านวณจากการหาช่วงพิสัยด้วย
การน าคะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด/จ านวนชั้น  

ซึ่งส าหรับการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 มิติ คะแนนสูงสุดอยู่ที่ 
36 คะแนน (9 มิติ x 4 คะแนนซึ่งเป็นคะแนนสูงสุดที่เป็นไปได้) และคะแนนต่ าสุดอยู่ที่ 9 คะแนน (9 
มิติ x 1 คะแนนซึ่งเป็นคะแนนต่ าสุดที่เป็นไปได้) 

 
เพราะฉะนั้น พิสัย = จากการน าคะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด/จ านวนชั้น  
                       = 36 – 9/4   

  = 6.75  
  
 
โดยมีการแบ่งเกรดคะแนนและรายละเอียดดังนี้  
  9.00 – 15.75  =  น้อยที่สุด (D)  หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรอยู่ในขั้นต่ า ต้องมีการ
ปรับปรุงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 ด้าน ขององค์กรทั้งอย่าง
เร่งด่วนที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติท่ีได้คะแนนเฉลี่ยต่ าที่สุดซึ่งถือเป็นจุดอ่อนของการด าเนินงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

15.76 – 22.50  =  น้อย (C) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรยังไม่ดีเท่าท่ีควร ต้องมีการ
ปรับปรุงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติ
ที่ได้คะแนนเฉลี่ยต่ าที่สุด ซึ่งองค์กรควรระบุหาว่า เกิดข้อบกพร่องขึ้นตรงจุดใดของการด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

22.51 – 29.25  =  มาก (B) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรอยู่ในระดับที่ดี ซึ่งมิติท่ีได้
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ถือเป็นจุดแข็งของการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
องค์กร แต่ทั้งนี้ อาจจะต้องมีการปรับปรุงการด าเนินงานในบางมิติ เช่น ในมิติที่ได้คะแนนเฉลี่ยน้อย
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ที่สุดเมื่อเทียบกับมิติอ่ืน ซึ่งอาจจะมีข้อบกพร่องบางประการเกิดข้ึนในการด าเนินงานด้านนั้นท าให้ยัง
มีช่องว่างในการด าเนอนงานอยู่ ซึ่งหากได้รับการแก้ไขอย่างถูกต้องก็จะช่วยท าให้การด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดประสิทธิผลได้อย่างสูงสุด   

29.26 – 36.00  =  มากที่สุด (A) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน อยู่ในระดับที่ดีมาก และยังหมายความว่า การด าเนินงานในแต่
ละด้านก็อยู่ในระดับที่ดีมากเช่นกัน ขณะเดียวกัน ระดับของการผสมผสานในองค์กรก็มีความสมบูรณ์
ในทุกพ้ืนที่ของการด าเนินงาน แสดงว่า องค์กรสามารถน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้อย่างสูงสุด  

 
ส าหรับการประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมิติ มี

หลักในการให้เกรดคล้ายกันกับการประเมินในข้างต้น โดยเป็นการน าคะแนนเฉลี่ยรวมของมิติที่
ต้องการจะประเมิน มาค านวณโดยเทียบกับช่วงพิสัย ซ่ึงมีเกณฑ์ในการให้เกรดที่ค านวณจากการหา
ช่วงพิสัยด้วยการน าคะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด/จ านวนชั้น  

ซึ่งส าหรับการวัดในแต่ละมิติ คะแนนสูงสุดอยู่ที่ 4 คะแนน ซึ่งเป็นคะแนนสูงสุดที่เป็นไปได้ 
และคะแนนต่ าสุดอยู่ที่ 1 คะแนน ซึ่งเป็นคะแนนต่ าสุดที่เป็นไปได้ 

 
เพราะฉะนั้น พิสัย = จากการน าคะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด/จ านวนชั้น  
                       = 4 – 1/4   

  = 0.75  
 
โดยมีเกณฑ์ในการให้เกรดซึ่งคิดจากคะแนนรวมที่ได้จากมิตินั้น ซึ่งถือเป็นเกณฑ์การประเมิน

ในเบื้องต้นเช่นกัน โดยคะแนนต่ าสุดที่เป็นไปได้คือ 1 และคะแนนสูงสุดที่เป็นไปได้คือ 4 แล้วน ามา
เทียบกับช่วงพิสัยเช่นกัน (4 – 1/4 = 0.75) โดยมีการแบ่งเกรดคะแนนดังนี้ 

  1.00 – 1.75  =  น้อยที่สุด (D) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้อยู่ในระดับต่ า ต้อง
ได้รับการพัฒนาอย่างเร่งด่วน โดยองค์กรสามารถพิจารณาถึงรายละเอียดการด าเนินงานจากข้อ
ค าถามต่างๆ ที่ใช้วัดมิตินี้ แล้วน าข้อบกพร่องที่เกิดจากกการท างานมาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้การ
ด าเนินงานในมิตินี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล   

  1.76 – 2.50  =  น้อย (C) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้ยังไม่ดีเท่าใดนัก ต้องได้รับ
การปรับปรุงพอสมควร ซึ่งสามารถท าได้โดยพิจารณาถึงรายละเอียดการด าเนินงานจากข้อค าถาม
ต่างๆ ที่ใช้วัดมิตินี้ แล้วน าจุดอ่อนที่เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงานในมิตินี้มาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้
การด าเนินงานในมิตินี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล   
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  2.51 – 3.25  =  มาก (B) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้ อยู่ในระดับที่ดีและเป็นที่
น่าพอใจ แต่ก็แสดงให้เห็นว่า อาจมีข้อผิดพลาดบางประการเกิดข้ึนในการด าเนินงานบางส่วน โดย
สามารถระบุหาข้อผิดพลาดนั้นได้จากข้อค าถามที่ใช้วัดรายละเอียดของการด าเนินงานในมิตินี้ ซึ่งหาก
ได้รับการแก้ไขอย่างถูกต้อง ก็จะส่งผลให้องค์กรสามารถด าเนินงานในมิตินั้นได้อย่างประสบ
ความส าเร็จ   

  3.26 – 4.00  =  มากที่สุด (A) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้อยู่ในระดับที่ดีมาก
และเป็นทีน่่าพอใจเป็นอย่างยิ่ง อีกทั้งยังถือเป็นจุดแข็งขององค์กรในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากองค์กรสามารถด าเนินงานในมิตินั้นได้อย่างครบถ้วนและถูกต้อง
ตามเนื้อหาของมิตินี้ โดยที่องค์กรสามารถน ามิตินี้ไปเป็นมิติต้นแบบในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อที่จะได้ปรับปรุงการด าเนินงานในมิติอ่ืนๆ ที่เหลือให้ประสบความส าเร็จ
ได้ดังเช่นมิติต้นแบบนี้  
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ภาคผนวก ก 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพ 
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การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” 
(Development of Integrated Marketing Communications Audit) 

 
ค าอธิบายเบื้องต้น 

การสัมภาษณ์ในครั้งนี้เป็นการขอความคิดเห็นจากนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในเรื่องที่ศึกษา 
โดยมีวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์คือ (1) เพ่ือตรวจสอบค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (2) เพ่ือค้นหาองค์ประกอบเพิ่มเติมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (3) เพ่ือ
ตรวจสอบความครอบคลุมของข้อค าถามและความเหมาะสมของการใช้ภาษาของข้อค าถามต่างๆ 
 
ข้อมูลในภาพรวมเกี่ยวกับงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” เป็น
วิทยานิพนธ์ 
ระดับดุษฎีบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยคือ 
(1) เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (2) เพ่ือพัฒนาเครื่องมือการวัด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีความเที่ยง ความตรง และความเป็นสามัญ และ (3) เพ่ือ
ทดสอบความไม่แปรเปลี่ยน (Invariance) ของเครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
พัฒนาขึ้นกับประเภทธุรกิจของบริษัทการตลาดที่ต่างกัน  
 
ค าชี้แจง 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (แนวคิด/ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน การตรวจสอบทั่วไป และการตรวจสอบที่อยู่ในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน) ผู้วิจัยจึงได้สรุปว่าค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ กระบวนการ
สื่อสารแบรนด์อย่างต่อเนื่องที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝุายในองค์กรเพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเพ่ือสร้างคุณค่าของแบรนด์ในระยะยาว และได้
สรุปมิติหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกมาได้ทั้งสิ้น 9 มิติด้วยกัน ประกอบด้วย 

ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ คือ การวางแผน การออกแบบ และการด าเนินการโดยการ
ค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารตราสินค้า โดยให้สาร (Message) ต่างๆ เช่น โฆษณา ข่าว
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม บรรจุภัณฑ์ เครื่องแบบพนักงาน ฯลฯ ที่ออกจากองค์กรมีความสอดคล้องไป
ในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร
นั้นๆ และเหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 
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การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การให้
ความส าคัญต่อความต้องการของผู้บริโภค/ลูกค้า มากกว่าความต้องการขององค์กร 

การบริหารจัดการความสัมพันธ์ คือ การมุ่งเน้นไปที่การสร้าง พัฒนา และ รักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีในระยาว โดยออกแบบ
การสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 

การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล คือ การน าฐานข้อมูลของลูกค้ามาใช้ในองค์กร 
เพ่ือติดตามประวัติการซื้อและการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 

การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย คือ การสร้างการสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่างตราสินค้ากับ 
ลูกค้า โดยเน้นไปที่การตอบสนองกลับจากลูกค้า (Feedback) 

การตลาดเชิงพันธกิจ คือ การรวมเอาพันธกิจขององค์กรเข้าไว้ในการวางแผนและการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ 

การผสมผสานภายใน คือ การที่พนักงานทุกคนในองค์กรมีเปูาหมายและท างานร่วมกันเป็น 
หนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เปูาหมาย และวิสัยทัศน์ขององค์กร 

การสื่อสารภายใน คือ การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดข้ึนภายใน/ระหว่างแผนก 
ต่างๆ ในองค์กร 

การวางแผนและการประเมิน คือ การน าเอาการวิเคราะห์ด้านต่างๆ เข้ามาใช้ในขั้นของการ 
วางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด และการประเมินผลการด าเนินงานฯ หลังจากกิจกรรมหรือ
โครงการต่างๆ เสร็จสิ้นลง 
 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์   
1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของค านิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
2) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของมิติหลักต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของข้อค าถามต่างๆ ที่ใช้วัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
4) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของภาษาที่ใช้  
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ภาคผนวก ข 
แบบวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
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แบบสอบถาม เรื่อง 

ความคิดเห็นของนกัการตลาด/นักสื่อสารการตลาด 
ต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ด้วยสภาพของตลาดทีม่ีการแข่งขนัสูง ทั้งสินค้าและบริการต่างๆ ท่ีมีอยู่มากมาย ท าให้ผู้บรโิภคมีทางเลือก
มากขึ้น กอปรกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อและเทคโนโลยีโดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบอินเทอรเ์น็ตที่ส่งผลกระทบต่อการ
สื่อสารครั้งส าคัญ เหล่านีล้้วนเป็นเหตุผลที่ท าให้เจ้าของตราสินค้า (Brand) ต้องหันมาพิจารณาและปรบัเปลี่ยนกล
ยุทธ์ทางการตลาดใหม่ แนวคิดหนึง่ที่จะช่วยเพิ่มความสามารถขององค์กรในเชิงกลยุทธ์ได้นั่นก็คือ แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC ซึ่งจากงานวิจัยก่อนหน้า
นี้พบว่า แนวคิดดังกล่าวได้รับความสนใจอย่างมากจากทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพ อย่างไรกต็าม ในการน าแนวคิด 
IMC ไปใช้นั้น ก็ยังมีอุปสรรคมากมายโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การขาดความรู้ความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในหลกัการของ
แนวคิดดังกล่าว ดังน้ัน งานวิจัยชิน้นี้จึงเกิดขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ท่ีจะสร้างตัวช้ีวัดการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อให้การน าเอาแนวคิด IMC ไปใช้ในองค์กรนั้นเกิดประสิทธิภาพและประสทิธิผลมาก
ที่สุด 

 แบบสอบถามชุดนี้ มีทั้งหมด 2 ส่วน ขอความกรุณาท่านตอบในทุกข้อ และทุกส่วน โดยทุกค าตอบของ
ท่านจะเป็นความลับ และจะถูกสรปุในลักษณะผลรวม เพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่าน้ัน โดยจะไมม่ีการอ้างถึง
ค าตอบของแต่ละบคุคลแต่อย่างใด 

เมื่อท่านตอบแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแล้ว โปรดใส่แบบสอบถามลงในซองที่แนบมา และส่งคืนมายัง 
สาขาวิชา     การโฆษณา คณะนเิทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรุงเทพฯ 10330 โดยมิต้องตดิแสตมป์ใดๆ 
ทั้งสิ้น ภายในวันจันทร์ที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2560 โดยหากท่านต้องการแบบสอบถามชุดใหม่ ซองส่งกลับ หรือมี
ข้อสงสัยเพิ่มเติม โปรดติดต่อผู้วิจยัโดยตรงได้ที่ โทรศัพท์ 085-837-7577 หรือติดต่อไปยังอาจารย์ที่ปรึกษาฯ ของ
ผู้วิจัย คือ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ โทรศัพท์ 081-934-1785 

ขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี ้
                                                                                  นางสาว ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย 
                                                                                                    ผู้วิจัย 
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ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นทั่วไปต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมุ่งเน้น
การมีส่วนร่วมของทุกฝุายในองค์กร เพ่ือสร้างผลก าไร รวมทั้งเพ่ือสร้าง และรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ให้เกิดกับลูกค้า
ในระยะยาว 

 

ส่วนที่ 1.1 มิติเชิงกลยุทธ์ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องค าตอบในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดย 
 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เห็นด้วย และ 4 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                   อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

1. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) คือ การวางแผน การออกแบบ และการด าเนินการที่ 
   สะท้อนให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) โดยการค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารแบรนด์  โดยให้สาร  
   (Message) ต่างๆ เช่น งานโฆษณา ข่าวประชาสัมพันธ์ กจิกรรม บรรจุภัณฑ์ เคร่ืองแบบพนักงาน ฯลฯ  ที่ 
   สื่อถึงแบรนด์มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารให้เหมาะสมตาม 
   วัตถุประสงค์ของการสื่อสารนัน้ๆ และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
1.1 องค์กรของท่านมีการควบคุมทุกข้อความที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 

Message) ไม่ใช่ควบคุมแค่ข้อความโฆษณาหรือประชาสมัพันธ์เท่านัน้ 
    

1.2 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เกีย่วกับแบรนด์ทั้งหมด
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

    

1.3 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่
เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Message) มีความสอดคล้องกับ
กลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

    

1.4 องค์กรของท่านมีการควบคุมการออกแบบสารทุกสารที่เก่ียวกับ
แบรนด์ (Brand Message) ให้สะท้อนถึงต าแหน่งของแบรนด์ 
(Brand Positioning) 

  
 

 

 โปรดพลิก 
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เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                   อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

1.5 พนักงานในองค์กรของท่านที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดยตรง มี 
     การค านึงถึงว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับแบรนดส์ามารถสื่อสารได้ แม้จะไม่ 
     ตั้งใจก็ตาม เช่น การที่องค์กรลืมตอบค าถามลูกคา้ หรือ การที่พนักงานยืน 
     เล่นโทรศัพท์มือถือขณะท างาน เป็นต้น 

    

1.6 องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์ (Brand Essence) แก่นเดยีวกันทุก
ครั้ง เมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อหรอืจุดสัมผัสแบรนดต์่างๆ (Brand 
Touchpoints)  

    

1.7 องค์กรของท่านมีการจัดกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ ท่ีสะท้อน
ให้เห็นถึงต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) อย่างชัดเจน  

    

1.8 ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรของท่านจัดขึ้น 
เช่น แคมเปญ งานอีเวนท์ ฯลฯ มคีวามสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

    

1.9 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยค านึงถึงประโยชนข์อง
เครื่องมือแตล่ะประเภท 

    

1.10 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีต่รงตามวัตถุประสงคข์องการ
สื่อสารในแต่ละครั้ง 

    

1.11 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีเ่หมาะกับสถานการณ์ของ
สินค้า/บริการ 

    

1.12 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความ 
สอดคล้องกับ Big Idea และกับวิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) 

    

2. การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (Outside-in Approach) คือ การให้ความส าคัญต่อความต้องการของ 
   ผู้บริโภค/ลูกค้า โดยศึกษาและท าความเข้าใจต่อความต้องการและพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค/ลูกค้า เพ่ือ 
   น ามาเป็นพื้นฐานในการวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับผู้บริโภคกลุ่ม  
   เป้าหมาย 
2.1 องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บรโิภคก่อนท าการสื่อสาร 

     แบรนด์ 
    

2.2 องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บรโิภคเป็นหลัก     
2.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟังความคดิเห็นของลกูค้าและผู้มี

ส่วนไดส้่วนเสีย (Stakeholders) 
    

2.4 องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้าเพื่อ

การ สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

  
 

 

  โปรดพลิก 
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เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                   อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

2.5 องค์กรของท่านมีการส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นประจ าและตอ่เนื่อง     
2.6 องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ผู้บริโภค (Consumer Trends) อยู่

ตลอดเวลา 
    

2.7 องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอทาง
แก้ปัญหา (Solutions) ให้ลูกค้าเห็นผ่านสินค้า/บริการ/การสื่อสารทาง
การตลาดต่างๆ 

    

3. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) คือ การมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง  
   พัฒนาและรักษาความสัมพันธก์ับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อนัดีในระยาว โดย 
   ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 
3.1 ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรท่านมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง พัฒนา 

และรักษาความสมัพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
    

3.2 องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร เพื่อใหส้ื่อสารกับ
ลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ส่วนเสยีแต่ละกลุ่มด้วยวิธีท่ีถูกต้อง ถูกท่ี ถูกเวลา 

      มากขึ้น 

    

3.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นด้วย (ที่
นอกเหนือ จากลูกค้า) เช่น พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้ถอืหุ้น 
ฯลฯ  

    

3.4 องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น ตาม
พฤติกรรม การซื้อของลูกค้า ตามลักษณะทางประชากร 
(Demographics) ตามลักษณะ ทางจิตวิทยา (Psychographics) ตาม
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น 

    

3.5 นอกเหนือจากการมุ่งเน้นยอดขาย องค์กรของท่านยังมุ่งสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และผูม้ีส่วนได้ส่วนสียด้วย 

    

3.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้าใหม่
ตามความเหมาะสมของสถานการณ์สินค้า/บริการ 

    

3.7 องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การมอบ 
คุณภาพสินค้าหรือบริการทีเ่กินความคาดหวังของลูกค้า) 

    

3.8 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มสี่วนร่วมในการพัฒนาและ
ปรับปรุงสินคา้และบริการ 

  
 

 

 
 

 โปรดพลิก 
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4 3 2 1 

4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven Communication) คือ การน าฐานข้อมลู 
   ของลูกค้ามาใช้ในองค์กร เพ่ือติดตามประวัติการซ้ือ การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้า และเพ่ือออกแบบ 
   การสื่อสารให้สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละประเภท 

4.1 องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุม่ลูกค้าแต่ละประเภท 
4.2 องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกท่ีต้องตดิต่อกับลูกค้าโดยตรง 

4.3 องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตามการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่แค่มี
เฉพาะข้อมูลซื้อขายเบื้องต้นเท่าน้ัน 

4.4 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงและ ใช้งานได้ง่าย 
4.5 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมลูส าคัญๆ ของลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ขอ้ร้องเรียน  
     ค าชม พฤติกรรมการซื้อ  
4.6 องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยูเ่ป็นประจ า 
5. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful Interactivity) คือ การสร้างการสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่าง 
   แบรนด์กับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละคร้ังท่ีชัดเจน และเนน้ไปท่ีการตอบสนองกลับจาก 
   ลูกค้า (Feedbacks)เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
5.1 องค์กรของท่านมีการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อค าถามหรือค ารอ้งเรียน

ของลูกค้า 
    

5.2 องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพัฒนารปูแบบ         
การสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท 

    

5.3 องค์กรของท่านมีการสื่อสารทีท่ าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความพงึพอใจ
ร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเกดิการร้องเรียนหรือไดร้ับ Feedback ที่
ไม่ดีจากลูกค้า 

    

5.4 องค์กรของท่านมีพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถใน
การให้ และรับข้อมูลจากลูกค้า 

    

5.5 องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภททีส่ามารถ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายส าหรับเฉพาะ
บุคคลได้ (Customised communication) 

    

5.6 องค์กรของท่านมีการน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เช่น สื่อ
ออนไลน์ โซเชียลมเีดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกคา้ 
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5.7 องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand 
Touchpoints) ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย 

    

5.8 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจดุสัมผสัแบรนดต์่างๆ (Brand 
Touchpoints) สื่อสารไปในทางบวก 

    

 
ส่วนที่ 1.2 มิติเชิงองค์กร 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องค าตอบในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดย 
 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เห็นด้วย และ 4 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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6. การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) คือ การวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ 
   ผสมผสานที่อยู่ภายใต้กรอบพันธกจิขององค์กร โดยกลยุทธ์และกลวิธกีารสื่อสารทางการตลาดจะต้องมีความ 
   สอดคล้องกับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 

6.1 องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้เป็นแนวทาง
ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

    

6.2 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุกคนตระหนักถึงพันธกิจของ
องค์กร 

    

6.3 พนักงานทุกคนในองค์กรของท่านปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุพันธกิจของ
องค์กร 

    

6.4 แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมีการวางแผนการท างานเพื่อให้
องค์กรได้ไปถึงวิสัยทัศน์ (Vision) ที่ตั้งไว้ 

    

6.5 องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้างความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR)     
6.6 กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความสอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร   
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7. การผสมผสานภายใน (Internal Integration) คือ การที่พนักงานทุกคนในองคก์รมีเป้าหมายและท างาน 
   ร่วมกันเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เป้าหมาย พันธกิจ และวิสัยทัศน์ขององค์กร 

7.1 ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนับสนุนการประสานงานข้ามแผนก 
(Cross-functional Coordination)  

    

7.2 พนักงานขององค์กรท่านได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือองค์กรก่อนลูกค้า
และ กลุม่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียภายนอกเสมอ 

    

7.3 องค์กรของท่านมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัย
หรือจากรายงานต่างๆ ร่วมกันของแผนกที่เกี่ยวข้อง 

    

7.4 องค์กรของท่านมีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะดา้น (Specialist) และพนักงานท่ี
รอบรู้ หลายด้าน (Generalist) ในแผนกที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดมาท างานร่วมกันเพื่อบรรลุเปูาหมายเดียวกัน 

    

7.5 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจแบรนดต์รงกัน     
7.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน     
7.7 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร     
7.8 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับสวัสดิการ สิ่งจูงใจต่างๆ หรือ

ความก้าวหน้าในการท างานแก่พนักงาน 
    

7.9 องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู้ที่จ าเปน็ให้กับ
พนักงาน 

    

7.10 องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ (Job 
Rotation) เพื่อพัฒนาบุคลากรใหม้ีความรู้ในการท างานด้านอื่นเพิ่ม 

      ขึ้นด้วย 

    

7.11 องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสรา้งองค์กรให้เหมาะสมกับการ   
       เปลี่ยนแปลงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 

    

7.12 องค์กรของท่านมีการส่งเสรมิให้เกิดความร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ ใน   
       องค์กร 
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8. การสื่อสารภายใน (Internal Communication) คือ การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดขึ้นภายใน/ 
   ระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กร ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ที่มีอยู่ในองค์กร ซ่ึงการสื่อสารภายในที่มี 
   ประสิทธิภาพจะเอื้อต่อการท างานร่วมกันของพนักงานในองค์กรและช่วยให้บรรลุเป้าหมายในการท างาน  

8.1 หัวหน้าแผนกทุกแผนกท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ในองค์กรของท่าน       
มีการพูดคุยกันก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ 

    

8.2 การแลกเปลี่ยนข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเรว็     
8.3 พนักงานทุกระดับในองค์กรของท่านสามารถแสดงความคดิเห็นหรือพูดคุย

กับผู้บริหารระดับสูงไดผ้่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ภายในองค์กร  
    

8.4 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารภายในแผนกมคีุณภาพ     
8.5 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารระว่างในแผนกมีคณุภาพ     
8.6 องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศของการสื่อสารภายในองค์กร        

เป็นเชิงบวก 
    

8.7 องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารทีส่ามารถเข้าถึงพนักงานทุก
คน มาใช้เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการท างาน 

    

9. การวางแผนและการประเมิน (Planning and Evaluation) คือ การน าเอาผลการวิเคราะห์ด้านต่างๆ ที่ 
   เกี่ยวข้องมาใช้ในขั้นของการวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด มีการควบคุม ตรวจสอบให้การ

ปฏิบัติงานด้าน IMC เป็นไปตามแผนที่วางไว้ให้ได้มากที่สุด และมีการประเมินผลการปฏิบัติตามแผนโดย
เปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ของแผนงานที่ก าหนดไว ้

9.1 องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาด และศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานการณ์ทางการตลาด แนวโนม้อุตสาหกรรม และการแข่งขันอย่าง
สม่ าเสมอเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

    

9.2 องค์กรของท่านมีการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ     
9.3 องค์กรของท่านมีการค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรในการวางแผนการ

ด าเนินงานด้านการสื่อสาร การตลาด 
    

9.4 องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะหส์ถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือการ 
วิเคราะห์อื่นๆ ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด   

    

9.5 องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและเปูาหมายขององค์กรเป็น
หลักในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
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9.6 องค์กรของท่านมีการประเมินความสัมพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ 
     ส่วนเสีย 

    

9.7 องค์กรของท่านมีการวิเคราะห์ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่อาจ
ก่อให้เกิดปัญหากับแบรนด์หรือองค์กร 

    

9.8 องค์กรของท่านมีการติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่
ตลอดเวลา 

    

9.9 องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห์และวาง
แผนการสื่อสาร 

    

9.10 องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ     
9.11 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด     
9.12 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลผลด้านออนไลน์แบบ Real Time เพื่อ

น าผลทีไ่ดไ้ปปรับใช้กับการสื่อสารครั้งต่อไป 
    

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป 

ค าชี้แจง:  กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  หน้าข้อความที่เลือก หรือเขียนค าตอบลงใน
ช่องว่าง 
 
1. เพศ   1) ชาย      2) หญิง 
 
2. อายุ   1) 30 ปี หรือน้อยกว่า    2) 31 - 40 ปี 

   3) 41 - 50 ปี     4) 51 - 60 ปี 

   5) 61 ปีข้ึนไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสดุ 

 1) มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า   2) ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา 

 3) ปริญญาตร ี     4) ปริญญาโท 

 5) ปริญญาเอก 
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4. ท่านท างานในบริษัทปัจจุบันนี้มาเป็นเวลากี่ป ี

   1) น้อยกว่า 2 ปี    2) 2 - 5 ปี 

 3) มากกว่า 5 – 8 ป ี    4) มากกว่า 8 ปี 
 
5. ต าแหน่งของท่านในขณะนี้คือ 
___________________________________________________________________ 
 
6. ท่านมีประสบการณ์ท างานด้านการสื่อสารการตลาดมาแล้วก่ีปี 

 1) น้อยกว่า 2 ปี    2) 2 - 5 ปี 

 3) มากกว่า 5 – 8 ป ี    4) มากกว่า 8 ปี 
 
7. ข้อใดต่อไปนี้อธิบายถึงประเภทธุรกิจหลักขององค์กรท่านได้ดีที่สดุ 

 1) บริษัทเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภค  2) บริษัทเกี่ยวกับสินค้าอุตสาหกรรม 

 3) บริษัทเกี่ยวกับการให้บริการ   4) บริษัทเกี่ยวกับการค้าปลีก 

 5) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ______________ 
 
8. บริษัทของท่านเป็นบริษัทในลักษณะใด 

 1) เป็นบริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทย  

 2) เป็นบริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ คือ 
                          1. สหรัฐอเมริกา   2. อังกฤษ   3. ญี่ปุุน   4. อ่ืนๆ (ระบุ) _________ 

  3) เป็นบริษัทท่ีเป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ คือ 
                     1 สหรัฐอเมริกา    2. อังกฤษ   3. ญี่ปุุน   4. อื่นๆ (ระบุ) _________ 

 
9. บริษัทของท่านมีพนักงานจ านวนประมาณเท่าใด 

 1) 50 คน หรือน้อยกว่า    2) 51 - 150 คน 
 3) 151 - 200 คน    4) 201 คนขึ้นไป 

 
************************************        

  ขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างยิ่ง 

(โปรดใส่แบบสอบถามลงในซองที่จัดเตรียมให้ และส่งกลับโดยมิต้องติดแสตมป์ใดๆ) 
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วันที่ 6 กุมภาพันธ์ 2560 
 
 
เรียน  ท่านผู้จดัการฝุายการตลาด/ท่านผู้จดัการฝุายการสื่อสารการตลาด 
 
 เนื่องด้วยขณะนีด้ิฉัน นางสาว ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย นิสติปริญญาเอก สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย ก าลังท าวิทยานิพนธ์ โดยท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนาเครื่องมือ
ตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Development of Integrated Marketing Communications 
Audit) เพื่อเป็นการเสรมิสร้างองค์ความรู้ ให้เกดิความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมากยิ่งข้ึน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านตอบค าถามในทุกส่วนและทุกข้อตามความเปน็จริง เพื่อ
ประโยชน์ในเชิงวิชาการ โดยที่ช่ือของท่านจะไม่มีการน ามาเปิดเผยแต่อย่างใด 
 
 และเนื่องด้วยข้อก าหนดทางหลักสูตรการศึกษา ท่ีจุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัยได้ก าหนดขึ้น ส าหรบัผู้ทีจ่ะ
ส าเรจ็การศึกษาในภาคการศึกษานี้ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากทุกท่าน เมื่อได้ตอบแบบสอบถามเป็นท่ีเรียบร้อย
แล้ว โปรดส่งแบบสอบถามลงในซองที่แนบมาโดยไม่ต้องติดแสตมป์ใดๆ และส่งคืนกลับมายังผู้วจิัยก่อนวันที่ 10 
เมษายน 2560 
 
 อน่ึง หากท่านต้องการแบบสอบถามชุดใหม่ ซองส่งกลับ หรือมีข้อสงสัยเพิ่มเติม โปรดตดิต่อผู้วิจัยโดยตรง
ได้ที่ โทรศัพท์ 08-58377577 หรอืติดต่อไปยังอาจารย์ที่ปรึกษาฯ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ 
โทรศัพท์ 02-2182185, 2182194, 08-19341785 โทรสาร 02-2182185  
 
 ขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี ้
 
 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาต)ิ                     (นางสาว ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย) 
           
               อาจารย์ที่ปรึกษาฯ                   นิสิตปริญญาเอกผู้วิจัย 
 
 
สิ่งที่ส่งมาด้วย: 1. แบบสอบถามฯ จ านวน 3 ชุด 
        2. ซองส่งกลับที่ติดแสตมป์แล้ว 3 ใบ  
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เครื่องมือวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส าหรับประยุกต์ใช้กับองค์กร 
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แบบสอบถาม เรื่อง 

การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นทั่วไปต่อการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

     การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมุ่งเน้น
การมีส่วนร่วมของทุกฝุายในองค์กร เพ่ือสร้างผลก าไร รวมทั้งเพ่ือสร้าง และรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ให้เกิดกับลูกค้า
ในระยะยาว 

 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องค าตอบในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดย 
 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เห็นด้วย และ 4 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                 อย่างย่ิง 

4 3 2 1 
1. การบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) คือ การมุ่งเน้นไปท่ีการ

สร้างพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดใีน 
 ระยาว โดย 

    ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละประเภท 
1.1 ในภาพรวม การสื่อสารขององค์กรท่านมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง พัฒนา 

และรักษาความสมัพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี 
    

1.2 องค์กรของท่านมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร เพื่อใหส้ื่อสาร
กับลูกค้าและผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยีแต่ละกลุ่มด้วยวิธีท่ีถูกต้อง ถูกท่ี ถูก
เวลามากขึ้น 

    

1.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นด้วย (ที่
นอกเหนือ จากลูกค้า) เช่น พนักงาน ซัพพลายเออร์ สื่อมวลชน ผู้ถอืหุ้น 
ฯลฯ  
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เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

1.4 องค์กรของท่านมีการแบ่งประเภทของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น ตาม
พฤติกรรม การซื้อของลูกค้า ตามลักษณะทางประชากร 
(Demographics) ตามลักษณะ ทางจิตวิทยา (Psychographics) ตาม
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เป็นต้น 

    

1.5 นอกเหนือจากการมุ่งเน้นยอดขาย องค์กรของท่านยังมุ่งสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และผูม้ีส่วนได้ส่วนสียด้วย 

    

1.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้าใหม่
ตามความเหมาะสมของสถานการณ์สินค้า/บริการ 

    

1.7 องค์กรของท่านมุ่งเน้นการบริหารความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การมอบ 
คุณภาพสินค้าหรือบริการทีเ่กินความคาดหวังของลูกค้า) 

    

1.8 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้ลูกค้าได้มสี่วนร่วมในการพัฒนาและ
ปรับปรุงสินคา้และบริการ 

    

2. การวางแผนและการประเมิน (Planning and Evaluation) คือ การน าเอาผลการวิเคราะห์ด้านต่างๆ ที่ 
   เกี่ยวข้องมาใช้ในขั้นของการวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด มีการควบคุม ตรวจสอบให้การปฏิบัติ  
   งานด้าน IMC เป็นไปตามแผนที่วางไว้ให้ได้มากที่สุด และมีการประเมินผลการปฏิบัติตามแผนโดยเปรียบ  
   เทียบกับวัตถุประสงค์ของแผนงานที่ก าหนดไว ้
2.1 องค์กรของท่านมีการท าวิจัยการตลาด และศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ

สถานการณ์ทางการตลาด แนวโนม้อุตสาหกรรม และการแข่งขันอย่าง
สม่ าเสมอเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

    

2.2 องค์กรของท่านมีการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ     
2.3 องค์กรของท่านมีการค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรในการวางแผนการ

ด าเนินงานด้านการสื่อสาร การตลาด 
    

2.4 องค์กรของท่านมีการใช้การวิเคราะหส์ถานการณ์ (เช่น SWOT) หรือการ 
วิเคราะห์อื่นๆ ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด   

    

2.5 องค์กรของท่านค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและเปูาหมายขององค์กรเป็น
หลักในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

    

2.6 องค์กรของท่านมีการประเมินความสัมพันธ์กับลูกค้าและผูม้ีส่วนได้ส่วน
เสีย 

    

2.7 องค์กรของท่านมีการวิเคราะห์ช่องว่าง (Gap)/ความเสี่ยง (Risk) ที่อาจ
ก่อให้เกิด ปัญหากับแบรนด์หรือองค์กร 
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เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

2.8 องค์กรของท่านมีการติดตามและประเมินสถานการณ์ของแบรนด์อยู่
ตลอดเวลา 

    

2.9 องค์กรของท่านมีการน าข้อมูลเชิงพฤติกรรมมาใช้ในการวิเคราะห์และวาง
แผนการสื่อสาร 

    

2.10 องค์กรของท่านมีการวางแผนรับมือความเสี่ยงทางธุรกิจ     
2.11 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด     
2.12 องค์กรของท่านมีการประเมนิผลผลด้านออนไลน์แบบ Real Time เพื่อ  
       น าผลที่ได้ไปปรับใช้กับการสือ่สารครั้งต่อไป 

    

3. การมุ่งเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน (Outside-in Approach) คือ การให้ความส าคัญต่อความต้องการของ 
   ผู้บริโภค/ลูกค้า โดยศึกษาและท าความเข้าใจต่อความต้องการและพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค/ลูกค้า เพ่ือ 
   น ามาเป็นพื้นฐานในการวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับผู้บริโภคกลุ่ม  
   เป้าหมาย 

3.1 องค์กรของท่านมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บรโิภคก่อนท าการสื่อสาร 
     แบรนด์ 

    

3.2 องค์กรของท่านมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บรโิภคเป็นหลัก     
3.3 องค์กรของท่านให้ความส าคัญในการรับฟังความคดิเห็นของลกูค้าและผู้มี

ส่วนไดส้่วนเสีย (Stakeholders) 
    

3.4 องค์กรของท่านมุ่งท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้าเพื่อการ 
สื่อสารการตลาดทีม่ีประสิทธิภาพ 

    

3.5 องค์กรของท่านมีการส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นประจ าและตอ่เนื่อง     
3.6 องค์กรของท่านมีการติดตามเทรนด์ผู้บริโภค (Consumer Trends) อยู่

ตลอดเวลา 
    

3.7 องค์กรของท่านมีการน าปัญหาของลูกค้ามาวิเคราะห์ และน าเสนอทาง
แก้ปัญหา(Solutions) ให้ลูกค้าเหน็ผ่านสินค้า/บริการ/การสื่อสารทาง
การตลาดต่างๆ 

    

4. การสื่อสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven Communication) คือ การน าฐานข้อมลู 
   ของลูกค้ามาใช้ในองค์กร เพ่ือติดตามประวัติการซ้ือ การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับลูกค้า และเพ่ือออกแบบ 
   การสื่อสารให้สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละประเภท 

4.1 องค์กรของท่านมีการน าฐานข้อมูลมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารให้
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแตล่ะประเภท 
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4.2 องค์กรของท่านมีการใช้ฐานข้อมูลร่วมกันระหว่างแผนกท่ีต้องตดิต่อกับ
ลูกค้าโดยตรง 

    

4.3 องค์กรของท่านมีการสร้างระบบฐานข้อมูลที่สามารถติดตามการสื่อสาร
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้ ไม่ใช่แค่มีเฉพาะข้อมลูซื้อขายเบื้องต้นเท่าน้ัน 

    

4.4 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่พนักงานผู้เกี่ยวข้องสามารถ
เข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 

    

4.5 องค์กรของท่านมีการใช้ระบบฐานข้อมูลที่สามารถเก็บข้อมลูส าคัญๆ ของ
ลูกค้าได้ เช่น ค าถาม ข้อร้องเรียน ค าชม พฤติกรรมการซื้อ  

    

4.6 องค์กรของท่านมีการปรับปรุง/อัพเดทระบบฐานข้อมูลลูกค้าอยูเ่ป็น
ประจ า 

    

5. การผสมผสานภายใน (Internal Integration) คือ การที่พนักงานทุกคนในองคก์รมีเป้าหมายและท างาน 
   ร่วมกันเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เป้าหมาย พันธกิจ และวิสัยทัศน์ขององค์กร 
5.1 ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรท่านสนับสนุนการประสานงานข้ามแผนก 

(Cross-functional Coordination)  
    

5.2 พนักงานขององค์กรท่านได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือองค์กรก่อนลูกค้า
และ กลุม่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียภายนอกเสมอ  

    

5.3 องค์กรของท่านมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัย
หรือจากรายงานต่างๆ ร่วมกันของแผนกที่เกี่ยวข้อง 

    

5.4 องค์กรของท่านมีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะดา้น (Specialist) และพนักงานท่ี
รอบรู้ หลายด้าน (Generalist) ในแผนกที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดมาท างานร่วมกันเพื่อบรรลุเปูาหมายเดียวกัน 

    

5.5 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจแบรนดต์รงกัน     
5.6 องค์กรของท่านให้ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน     
5.7 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร     
5.8 องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับสวัสดิการ สิ่งจูงใจต่างๆ หรือ

ความก้าวหน้า ในการท างานแก่พนักงาน 
    

5.9 องค์กรของท่านมีการจัดฝึกอบรมด้านทักษะและความรู้ที่จ าเปน็ให้กับ
พนักงาน 
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5.10 องค์กรของท่านจัดให้มีการหมุนเวียนเปลี่ยนงานตามแผนกต่างๆ  
       (Job Rotation) เพื่อพัฒนาบุคลากรใหม้ีความรู้ในการท างานด้านอื่น   
       เพิ่มขึ้นด้วย 

    

5.11 องค์กรของท่านมีการปรับเปลี่ยนโครงสรา้งองค์กรให้เหมาะสมกับการ  
       เปลี่ยนแปลงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 

    

5.12 องค์กรของท่านมีการส่งเสรมิให้เกิดความร่วมมือระหว่างแผนกต่างๆ ใน  
       องค์กร 

    

6. การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful Interactivity) คือ การสร้างการสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่าง 
   แบรนด์กับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในแต่ละคร้ังท่ีชัดเจน และเนน้ไปท่ีการตอบสนองกลับจาก 
   ลูกค้า (Feedbacks)เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
6.1 องค์กรของท่านมีการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อค าถามหรือค ารอ้งเรียน

ของลูกค้า 
    

6.2 องค์กรของท่านมีการใช้ข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่างๆ มาพัฒนารปูแบบ         
การสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละประเภท 

    

6.3 องค์กรของท่านมีการสื่อสารทีท่ าให้องค์กรและลูกค้าเกิดความพงึพอใจ
ร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเกดิการร้องเรียนหรือไดร้ับ Feedback ที่
ไม่ดีจากลูกค้า 

    

6.4 องค์กรของท่านมีพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรงที่มีความสามารถใน
การให้ และรับข้อมูลจากลูกค้า 

    

6.5 องค์กรของท่านมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลายประเภททีส่ามารถ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายในวงกว้างและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายส าหรับเฉพาะ
บุคคลได้ (Customised communication) 

    

6.6 องค์กรของท่านมีการน าสื่อเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เช่น สื่อ
ออนไลน์ โซเชียลมเีดีย มาใช้ในการตอบสนองลูกคา้ 

    

6.7 องค์กรของท่านมีการเลือกและก าหนดสื่อหรือจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand 
Touchpoints) ที่สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีเปูาหมาย 

    

6.8 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้สื่อหรือจดุสัมผสัแบรนดต์่างๆ (Brand 
Touchpoints) สื่อสารไปในทางบวก  
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7. ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) คือ การวางแผน การออกแบบ และการด าเนินการที่ 
   สะท้อนให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) โดยการค านึงถึงทุกมิติของการสื่อสารแบรนด์  โดยให้สาร 
   (Message) ต่างๆ เช่น งานโฆษณา ข่าวประชาสัมพันธ์ กจิกรรม บรรจุภัณฑ์ เคร่ืองแบบพนักงาน ฯลฯ  ที่ 
   สื่อถึงแบรนด์มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารให้เหมาะสมตาม 
   วัตถุประสงค์ของการสื่อสารนัน้ๆ และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
7.1 องค์กรของท่านมีการควบคุมทุกข้อความที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 

Message) ไม่ใช่ควบคุมแค่ข้อความโฆษณาหรือประชาสมัพันธ์เท่านัน้ 
    

7.2 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การสื่อสารที่เกีย่วกับแบรนด์ทั้งหมด
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

    

7.3 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้การออกแบบสารทุกสารที่เกี่ยวกับแบรนด ์
(Brand Message) มีความสอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม 

    

7.4 องค์กรของท่านมีการควบคุมการออกแบบสารทุกสารที่เกีย่วกบัแบรนด์ 
(Brand Message) ให้สะท้อนถึงต าแหน่งของแบรนด์ (Brand 
Positioning) 

    

7.5 พนักงานในองค์กรของท่านที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือกับลูกค้าโดยตรง มี 
     การค านึงถึงว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับแบรนดส์ามารถสื่อสารได้ แม้จะไม่ 
     ตั้งใจก็ตาม เช่น การที่องค์กรลืมตอบค าถามลูกคา้ หรือ การที่พนักงานยืน 
     เล่นโทศัพท์มือถือขณะท างาน เป็นต้น 

    

7.6 องค์กรของท่านใช้แก่นของแบรนด์ (Brand Essence) แก่นเดยีวกันทุก
ครั้ง เมื่อ ท าการสื่อสารผ่านสื่อหรอืจุดสัมผัสแบรนดต์่างๆ (Brand 
Touchpoints)  

    

7.7 องค์กรของท่านมีการจัดกิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดต่างๆ ท่ีสะท้อน
ให้เห็นถึงต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) อย่างชัดเจน  

    

7.8 ในทุกๆ กิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรของท่านจัดขึ้น 
เช่น แคมเปญ งานอีเวนท์ ฯลฯ มคีวามสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

    

7.9 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร โดยค านึงถึงประโยชนข์อง
เครื่องมือแตล่ะประเภท 

    

7.10 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีต่รงตามวัตถุประสงคข์องการ  
       สื่อสารในแต่ละครั้ง 
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7.11 องค์กรของท่านเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทีเ่หมาะกับสถานการณ์ของ 
       สินค้า/บริการ 

    

7.12 องค์กรของท่านมีการควบคุมให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีความ  
       สอดคล้องกับ Big Idea และกับวิสัยทัศน์ขององค์กร (Vision) 

    

8. การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) คือ การวางแผนและด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ 
   ผสมผสานที่อยู่ภายใต้กรอบพันธกจิขององค์กร โดยกลยุทธ์และกลวิธกีารสื่อสารทางการตลาดจะต้องมีความ 
   สอดคล้องกับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 
8.1 องค์กรของท่านมีการน าพันธกิจ (Mission) ขององค์กรมาใช้เป็นแนวทาง

ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
    

8.2 องค์กรของท่านมีวิธีการที่ท าให้พนักงานทุกคนตระหนักถึงพันธกิจของ
องค์กร 

    

8.3 พนักงานทุกคนในองค์กรของท่านปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุพันธกิจของ
องค์กร 

    

8.4 แต่ละแผนกในองค์กรของท่านมีการวางแผนการท างานเพื่อให้องค์กรไดไ้ป
ถึงวิสัยทัศน์ (Vision) ที่ตั้งไว ้

    

8.5 องค์กรของท่านสนับสนุนการสร้างความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR)     
8.6 กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรท่านมีความสอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร     
9. การสื่อสารภายใน (Internal Communication) คือ การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดขึ้นภายใน/ 
   ระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กร ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ที่มีอยู่ในองค์กร ซ่ึงการสื่อสารภายในที่มี 
   ประสิทธิภาพจะเอื้อต่อการท างานร่วมกันของพนักงานในองค์กรและช่วยให้บรรลุเป้าหมายในการท างาน  
9.1 หัวหน้าแผนกทุกแผนกท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารแบรนด์ในองค์กรของท่าน       

มีการพูดคุยกันก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ 
    

9.2 การแลกเปลีย่นข้อมูลภายในองค์กรของท่านเป็นไปอย่างรวดเรว็     
9.3 พนักงานทุกระดับในองค์กรของท่านสามารถแสดงความคดิเห็นหรือพูดคุย

กับผู้บริหารระดับสูงไดผ้่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ภายในองค์กร  
    

9.4 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารภายในแผนกมคีุณภาพ     
9.5 องค์กรของท่านมีวิธีการท าให้การสื่อสารระว่างในแผนกมีคณุภาพ     
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เมื่อพูดถึงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในองค์กรของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

เห็นด้วย               ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

4 3 2 1 

9.6 องค์กรของท่านพยายามท าให้บรรยากาศของการสื่อสารภายในองค์กร        
เป็นเชิงบวก 

    

9.7 องค์กรของท่านมีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารทีส่ามารถเข้าถึงพนักงาน 
      ทุกคน มาใช้เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการท างาน 

    

 
เกณฑ์การประเมินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม  
 

ส าหรับการประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 
มิตินั้น เมื่อท าการเก็บข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว องค์กรสามารถน าคะแนนเฉลี่ยรวมของการ
ด าเนินงานทั้ง 9 มิติ มาเทียบกับเกณฑ์การให้คะแนนตามายละเอียดด้านล่างได้ดังนี้  

  9.00 – 15.75  =  น้อยที่สุด (D)  หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรอยู่ในขั้นต่ า ต้องมีการ
ปรับปรุงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 9 ด้าน ขององค์กรทั้งอย่าง
เร่งด่วนที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติท่ีได้คะแนนเฉลี่ยต่ าที่สุดซึ่งถือเป็นจุดอ่อนของการด าเนินงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

15.76 – 22.50  =  น้อย (C) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรยังไม่ดีเท่าท่ีควร ต้องมีการ
ปรับปรุงการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติ
ที่ได้คะแนนเฉลี่ยต่ าที่สุด ซึ่งองค์กรควรระบุหาว่า เกิดข้อบกพร่องขึ้นตรงจุดใดของการด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

22.51 – 29.25  =  มาก (B) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน และระดับของการผสมผสานขององค์กรอยู่ในระดับที่ดี ซึ่งมิติท่ีได้
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ถือเป็นจุดแข็งของการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
องค์กร แต่ทั้งนี้ อาจจะต้องมีการปรับปรุงการด าเนินงานในบางมิติ เช่น ในมิติท่ีได้คะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดเมื่อเทียบกับมิติอ่ืน ซึ่งอาจจะมีข้อบกพร่องบางประการเกิดข้ึนในการด าเนินงานด้านนั้นท าให้ยัง
มีช่องว่างในการด าเนอนงานอยู่ ซึ่งหากได้รับการแก้ไขอย่างถูกต้องก็จะช่วยท าให้การด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดประสิทธิผลได้อย่างสูงสุด   
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29.26 – 36.00  =  มากที่สุด (A) หมายความว่า การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในภาพรวมทั้ง 9 ด้าน อยู่ในระดับที่ดีมาก และยังหมายความว่า การด าเนินงานในแต่
ละด้านก็อยู่ในระดับที่ดีมากเช่นกัน ขณะเดียวกัน ระดับของการผสมผสานในองค์กรก็มีความสมบูรณ์
ในทุกพ้ืนที่ของการด าเนินงาน แสดงว่า องค์กรสามารถน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้อย่างสูงสุด  
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เกณฑ์การประเมินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมิติ 
 

ส าหรับการประเมินการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมิติก็
เช่นกัน เมื่อท าการเก็บข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว องค์กรสามารถน าคะแนนเฉลี่ยรวมของการ
ด าเนินงานในมิตินั้นๆ มาเทียบกับเกณฑ์การให้คะแนนตามรายละเอียดด้านล่างได้ดังนี้ 

  1.00 – 1.75  =  น้อยทีสุ่ด (D) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้อยู่ในระดับต่ า ต้อง
ได้รับการพัฒนาอย่างเร่งด่วน โดยองค์กรสามารถพิจารณาถึงรายละเอียดการด าเนินงานจากข้อ
ค าถามต่างๆ ที่ใช้วัดมิตินี้ แล้วน าข้อบกพร่องที่เกิดจากกการท างานมาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้การ
ด าเนินงานในมิตินี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล   

  1.76 – 2.50  =  น้อย (C) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้ยังไม่ดีเท่าใดนัก ต้องได้รับ
การปรับปรุงพอสมควร ซึ่งสามารถท าได้โดยพิจารณาถึงรายละเอียดการด าเนินงานจากข้อค าถาม
ต่างๆ ที่ใช้วัดมิตินี้ แล้วน าจุดอ่อนที่เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงานในมิตินี้มาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้
การด าเนินงานในมิตินี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล   

  2.51 – 3.25  =  มาก (B) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้ อยู่ในระดับที่ดีและเป็นที่
น่าพอใจ แต่ก็แสดงให้เห็นว่า อาจมีข้อผิดพลาดบางประการเกิดข้ึนในการด าเนินงานบางส่วน โดย
สามารถระบุหาข้อผิดพลาดนั้นได้จากข้อค าถามที่ใช้วัดรายละเอียดของการด าเนินงานในมิตินี้ ซึ่งหาก
ได้รับการแก้ไขอย่างถูกต้อง ก็จะส่งผลให้องค์กรสามารถด าเนินงานในมิตินั้นได้อย่างประสบ
ความส าเร็จ   

  3.26 – 4.00  =  มากที่สุด (A) หมายความว่า การด าเนินงานในมิตินี้อยู่ในระดับที่ดีมาก
และเป็นที่น่าพอใจเป็นอย่างยิ่ง อีกทั้งยังถือเป็นจุดแข็งขององค์กรในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากองค์กรสามารถด าเนินงานในมิตินั้นได้อย่างครบถ้วนและถูกต้อง
ตามเนื้อหาของมิตินี้ โดยที่องค์กรสามารถน ามิตินี้ไปเป็นมิติต้นแบบในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อที่จะได้ปรับปรุงการด าเนินงานในมิติอ่ืนๆ ที่เหลือให้ประสบความส าเร็จ
ได้ดังเช่นมิติต้นแบบนี้  
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชา
ภาษาอังกฤษ  จากคณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ ประสานมิตร ในปีการศึกษา 
2545 จากนั้น ได้เข้าท างานในธุรกิจที่หลากหลาย และมีประสบการณ์ที่โดดเด่นในการท างานกับ
องค์กรประเภทธุรกิจบริการต่างๆ ก่อนกลับเข้ามาศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณฑิต ใน
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ (กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ) ที่คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2555 และเข้าท างานในต าแหน่ง
ผู้ช่วยผู้จัดการตราสินค้า แผนกเสื้อผ้า ที่บริษัท เซ็นทรัล มาร์เก็ตติ้ง กรุ๊ป จ ากัด (ซีเอ็มจี) ก่อน
ตัดสินใจเบนเข็มชีวิตมาศึกษาต่อในระดับปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ ที่คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2557 โดยระหว่างที่ศึกษา ได้ท างานเป็นผู้ช่วย
สอน ผู้ช่วยวิจัย น าเสนอผลงานวิจัยในการประชุมระดับชาติและระดับนานาชาติ  ตีพิมพ์
ผลงานวิจัยและผลงานวิชาการในวารสารวิชาการระดับชาติและระดับนานาชาติ รวมถึงเป็น
อาจารย์พิเศษที่มหาวิทยาลัยหลายแห่ง ในสาขาที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การตลาด และการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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