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Using the mail survey research methodology, this study was aimed to study the 
current status of integrated marketing communications (IMC) in Thailand. Three main 
aspects were examined accordingly: 1) general opinion and perception on the concept 
of IMC, 2) perceived favorability on IMC practices, and 3) perceived barriers to IMC 
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in Thailand.
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of acceptance and practices toward the integration among Thai marketers and 
advertising practitioners. The results also showed that both groups consistently 
perceived the main aspects of IMC examined, including client-agency relationship in 
IMC. Finally, the result indicated that Thai market characteristic tended to be more 
relationship-oriented marketing, and that inclined to change to interactive IMC.

Field of Study : .....Communication Arts.....Student’s Signature F y ( w  / เ พ ta tit ^‘7/
Academie Year : 2 0 1 2



ก ิตต ิกรรมประกาศ

ผู้วิจัยรู้สึกภาคภูมิใจเป็นอย่างย่ิงท่ีวิทยานิพนธ์เล่มน้ีสำเร็จได้ด้วยดี ท้ังน้ีขอขอบพระคุณ 
รศ.ดร. ลราวุธ อนันตชาติ หรือ'อาจารย์'ท็อป อาจารย์ท่ีปรืกษาวิทยานิพนธ์ท่ีแลนใจดี ท่ีคอยให้ 
คำแนะนำ ให้ความช่วยเหลือและคำปรืกษาท่ีดีแก่ผู้วิจัยเสมอมา ตลอดจนช่วยชีแนะ ตรวจแก้ไข 
วิทยานิพนธ์เล่มน้ีด้วยความเอาใจใส,และความทุ่มเทอย่างเต็มท่ี ทำให้ผู้วิจัยมีความละเอียด 
รอบคอบในการทำงานมากฃึนและเพ่ิมความรู้ให้แก่ผู้วิจัยมากขึน ขอบคุณสำหรับทุกส่ิงทุกอย่างท่ี 
อาจารย์ท็อปทำให้ผู้วิจัยเรอยมา

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ อ. ดร. สุทธิลักษณ์หวังจันติธรรม ประธานกรรมการ 
สอบวิทยานิพนธ์ และ ผู้ช่วยศาลตราจารย์ ดร. บุหงา ชัยสุวรรณ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
ผู้ทรงคุณวุฒิจากภายนอก ท่ีมอบคำช่ีแนะและข้อคิดเห็นต่างๆ ให้แก่ผู้วิจัย ทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 
มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ๋น

ผู้วิจัยขอขอบคุณ คุณพ่อและคุณแม่ ท่ีมอบความรัก ความห่วงใย และให้ความสนับสนุน 
อย่างเต็มท่ี รวมทั้งคุณพ่อสามีที่ให้การสนับสนุนในการดีกษาครั้งนี้แก่ผู้วิจัยด้วย นอกจากท้ัน ท่ี 
สำคัญ ผู้วิจัยขอขอบคุณสามีและลูกลาวที่คอยเป็นกำลังใจ คอยเข้าใจและสนับสนุนผู้วิจัยมาโดย 
ตลอด ทำให้ผู้วิจัยได้เรืยนและทำงานวิจัยอย่างเต็มท่ี

และผู้วิจัยขอขอบคุณบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยท่ีให้การสนับสนุนจาก 
“ทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์สำหรับนิสิต”

สุดท้ายนี้ขอบคุณโชคชะตาและโอกาสที่ทำให้ผู้วิจัยได้เรืยนรู้และมีประสบการณ์เพิ่มฃึน 
และที่สำคัญขอบคุณตัวเองท่ีมีความท้ังใจและมุ่งม่ันอย่างแน่วแน่ จนกลายมาเป็นวันแห่ง 
ความสำเร็จที่น่ายินดีในวันนี้



ส า ร บ ญ

บทคัดย่อภาษาไทย....
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ.
กิตติกรรมประกาศ......
สารบัญ......................
สารบัญตาราง............
สารบัญแผนภาพ........

หน้า 
.. ง 
..จ
1..ฉ 
. . . ซ

■ ■ ญ 

... ฐ

บทท่ี
1 บทนำ........................................................................................................................... 1

ที่มาและความสำคัญของปัญหา.................................................................................. 1
วัตถุประสงค์ของการวิจัย.............................................................................................6
ปัญหานำการวิจัย....................................................................................................... 6
ขอบเขตการวิจัย......................................................................................................... 6
นิยามคำคัพท์ที่ใช้ในการวิจัย....................................................................................... 7
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ...........................................................................................7

2 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง.........................................................................8
1. แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน......................... 8

ความสำคัญและแรงผลักคันของการเกิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน........ 9
ความหมายและมุมมองเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน................. 15
ลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน......................................24
อุปสรรคสำคัญในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติใช้...........28
การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.................................34

2. แนวคิดเกี่ยวกับพัฒนาการและสถานภาพปัจจุบันของการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน............................................................................................... 40
พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมรกา.......41
พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอื่นๆ..................... 48



ซ

บทท่ี หน้า
ระดับของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน................................................. 57
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์.......................................... 62

3. แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของบรษัทลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณา...............71
ทฤษฏีเกี่ยวกับบรษัทตัวแทน.............................................................................72
ความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา.............................. 75
ป’จจัยท่ีมืผลต่อความพึงพอใจและความไม'พึงพอใจของลูกค้า............................83
ระดับขํ่นฃองความสัมพันธ์ในวงจรชีวิตของบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทน

โฆษณา.................................................................................................... 89
ทัศนคติของบ่ริษัทลูกค้าและบ‘ริษัทดัวแทนโฆษณาที่มีต่อแนวคิดการ

ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.................................................................95
3 ระเบียบวิธีวิจัย....................................................................................................... 101

รูปแบบการวิจัย...................................................................................................... 101
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา..............................................................101
เครองมือที่ใช้ในการวิจัย.......................................................................................... 102
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย............................................................................... 104
ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย...................................................................................... 115
การตรวจลอบคุณภาพของเครองมือ.........................................................................116
การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล..................................................................... 117

4 ผลการวิจัย..............................................................................................................118
ล,วนท่ี 1 สักณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง.........................................................119
ส,วนท่ี 2 ลักษณะที่เกี่ยวข้องกับงานของกลุ่มตัวอย่าง.................................................122
ส'วนท่ี 3 ผลการวัดความคิดเห็นทั่วไปและความรู้ความเข้าใจที่มืต่อแนวคิดการ

ลื่อสารการตลาดแบบผสมผลาน..................................................................... 137
ส,วนท่ี 4 ผลการวัดความพึงพอใจที่มืต่อผลของแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานต่อการทำงานด้านการลื่อสาร......................................................... 148
ส'วนท่ี 5 ผลการวัดอุปสรรคในการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.......151
ส'วนท่ี 6 ผลการวิจัยเพิ่มเติม.................................................................................... 154



ฌ

บทท่ี หน้า
5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ......................................................................... 175

สรุปผลการวิจัย...................................................................................................... 176
อภิปรายผลการวิจัย................................................................................................ 186
ข้อจำกัดในการวิจัย................................................................................................. 210
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต.....................................................................211
ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้..................................................212

รายการอ้างอิง................................................................................................................. 214
ภาคผนวก....................................................................................................................... 230

ภาคผนวก ก........................................................................................................... 231
ภาคผนวก ข........................................................................................................... 233
ภาคผนวก ค .......................................................................................................... 243
ภาคผนวก ง ........................................................................................................... 254

ประวิติผู้เขียนวิทยานิพนธ์................................................................................................ 255



ตารางท่ี หน้า
2.1 แสดงหัวข้อการ1วิจัยเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานด้ังแต'ปี ค.ศ. 1990

ถึง ค.ศ. 2006.......................................................................................................46
2.2 แสดงการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมกับการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์..................................................................68
2.3 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความสัมพันธ์ของลูกค้าและบ่รษัท

ตัวแทนโฆษณาแบบด้ังเดิม กับความสัมพันธ์แบบให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน......100
4.1 แสดงแสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามเพศ............... 119
4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามอายุ....................... 120
4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามระดับการศึกษา......121
4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามระดับรายได้

ต่อเดือน............................................................................................................. 121
4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามระยะเวลางานใน

บไโบัทปัจจุบัน..................................................................................................... 123
4.6 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามตำแหน่งงานในปัจจุบัน..........124
4.7 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามตำแหน่งงานในปัจจุบัน.............. 125
4.8 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามเวลาท่ีให้ในส่วน

ของการทำงานด้านการส่ือสารการตลาด ............................................................126
4.9 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามงบประมาณการสื่อสาร

การตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013).....................................................127
4.10 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามงบประมาณการสื่อสารการตลาด

โดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013)....................................................................128
4.11 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้ฐานข้อมูล.................. 129
4.12 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามการใช้ฐานข้อมูล.................... 129
4.13 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างดั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามเปีาหมายของ

การใช้ฐานข้อมูล................................................................................................. 130

ส า ร บ ญ ต า ร า ง



ฏ

ตารางท่ี หน้า
4.14 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามระดับความรับผิดชอบต่อ

งาน'หลัก'โน.บรพท................................................................................................ 131
4.15 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามตำแหน่งงานท่ีถูกแบ่งแยก

ออกจากการบไ'หารการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ..............................................132
4.16 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการดำเนินงานส่วน

การสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ โดยหน่วยงานภายในบไ'ษัทหรอภายนอกบใ'ษัท 133
4.17 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามตำแหน่งผู้รับผิดชอบ

ดูแลเรองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.......................................................134
4.18 แลดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามลักษณะธุรกิจ........................134
4.19 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามยอดบิลลิ่งฃองบ่รษัทในปี

พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013)....................................................................................... 135
4.20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของงบประมาณการส่ือสารการตลาด

โดยรวมของบไ'ษัทลูกค้าท่ีนักโฆษณาคาดการถn นปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013).........136
4.21 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามประเภทของบใ'ษัท.................. 136
4.22 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามที่ตั้งสำนักงานใหญ่ของบร้ษัท... 137
4.23 แสดงค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของกลุ่มดัวอย่าง'ต้ัง 2 กลุ่มที่มีต่อแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.....................................................................138
4.24 แสดงจำนวนและร้อยละเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างตั้ง 2 กลุ่มท่ีมี

ต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผลมผสาน...................................................... 140
4.25 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้การลื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน................................................................................................... 141
4.26 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามจำนวนบรษัทลูกค้าที่ใช้การ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน........................................................................... 142
4.27 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามระยะเวลาการใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานของบรษัทลูกค้า.............................................................143
4.28 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างตั้ง 2 กลุ่มต่อ 

ความคิดเห็นในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงาน
สื่อสารการตลาด................................................................................................. 145



fl

ตารางท่ี หน้า
4.29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มต่อ

ความพึงพอใจในผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน..................... 149
4.30 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มต่อ

เหตุผลท่ีเชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน .... 153
4.31 แสดงผลการเปรยบเทียบค่าเฉล่ียเรองความคิดเห็นท้ัวไปต่อแนวคิดการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน ของนักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาด
ที่มีและไม'มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน..........................................157

4.32 แสดงผลการเปรยบเทียบค่าเฉลี่ยในส่วนของความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของของนักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กร
ทางการตลาดที่มีและไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน..................... 161

4.33 แสดงผลการเปรยบเทียบค่าเฉล่ียของเหตุผลท่ีเช่ือว่าเป็นอุปสรรคในการนำ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ของนักการตลาดจากบริษัท
ท่ีมีและไม,มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน...........................................163

4.34 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน................................................................................................... 165

4.35 แสดงผลการเปรยบเทียบความคิดเห็นทั่วไปของนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาท้ัง 3 ประเภทที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน................ 167

4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาท้ัง 3 ประเภทที่มีต่อผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 171

4.37 แสดงผลการเปรียบเทียบเหตุผลท่ีนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา
ท้ัง 3 ประ๓ ทเชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้................................................................................................... 173



แผนภาพท่ี หน้า
2.1 แสดงการเปรียบเทียบวิธีทางการตลาดที่มีพืนฐานแตกต่างกัน....................................12
2.2 แสดงแบบจำลองกระบวนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน...................................19
2.3 แสดงพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน.......................................... 47
2.4 แสดงระดับของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน..................................................60
2.5 แสดงการทำงานที่คล้ายกันระหว่างระดับและเสาหลักของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน..................................................................................................... 61
2.6 แสดงแบบจำลองการสื่อสารการตลาดออนไลน์แบบผสมผสาน.................................. 65
2.7 แสดงแบบจำลองเก่ียวกับตัวแปรที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าและบ่รีษัทดัวแทน

โฆษณา................................................................................................................ 83
2.8 แสดงวงจรชีวิตของลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณา...................................................90

ส า ร บ ัญ แ ผ น ภ า พ

1/5-$


	ปกภาษาไทย


	ปกภาษาอังกฤษ


	หน้าอนุมัติ


	บทคัดย่อภาษาไทย


	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ


	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ

