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การศึกษาเรอง “สถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทย” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครองมือ'ในการ 
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มด้วยกันคือ 1. นักการตลาด'จากบ่ริษัทหรือองค์กร 
ทางการตลาดต่างๆ จำนวนท้ังสิน 529 บริษัท และ 2. นักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จำนวนทั้งสิน 177 บ่ริษัท ซ่ึงผู้ว ิจ ัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านทางไปรษณีย์ (Mail survey) 
โดยการส่งแบบสอบถามของทั้งลองกลุ่มตัวอย่างพร้อมแนบซองที่ติดแสตมป็แล้วไปยังกลุ่ม 
ตัวอย่างตังกล่าว เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างส่งแบบสอบถามกลับคืนมายังผู้วิจัยโดยตรง

ทั้งนี้เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณามีจำนวนน้อยกวาบริษัทหรอองค์กรทางการตลาด 
ผู้วิจัยจึงได้ทำการจัดส่งแบบลอบถามจำนวน 3 ชุด ต่อ บ่ริษัทตัวแทนโฆษณา 1 บริษัท (531 ชุด) 
เพื่อให้มีจำนวนใกล้เคียงกับกลุ่มนักการตลาด ซึ่งในส่วนของบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดนั้น 
ผู้วิจัยได้ทำการส่งแบบลอบถามจำนวน1 ช ุดต ่อ 1 บริษ ัท (5 2 9ชุด)ทั้งนี้ในการวิจัยครั้งนี้มี 
แบบสอบถามที่ส่งไปไม่ถึงมีอผู้รับ ( U n d e l i v e r e d  m a i ls )  อันเนื่องมาจากการย้ายที่อผู่ใหม่หรอ 
บริษัทได้เลิกกิจการไปในลวินของบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดจำนวน 16 บริษัท ส่งผลให้ม ี
จำนวนบริษัทที่สามารถจัดส่งแบบสอบถามไปไดท้ ั้งสินจำนวน 513 บ่ร้ษัท โดยได้รับกลับคืนมา 
จำนวน 122 บริษัท (คิดเป็นร้อยละ 23.8) ในขณะที่ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา มี 
แบบสอบถามที่ส่งไปไม่ถึงมีอผู้รับอันเนื่องมาจากลาเหตุเดียวกันจำนวน 12 บริษัท ส่งผลให้มี 
จำนวนบริษัทที่สามารถจัดส่งแบบสอบถามไปได้ทั้งสินจำนวน 495 ชุด โดยได้รับกลับคืนมา 
จำนวน 109 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 22.0)

โดยลามารถแบ่งการนำเสนอผลและการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นส่วนต่างๆ ได้ตังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประซากรของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนท่ี 2 ลักษะที่เกี่ยวข้องกับงานของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นทั่วไปและความรู้ความเข้าใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน
ส่วนท่ี 4 ความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ส่วนท่ี 5 อุปสรรคที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ส่วนท่ี 6 ผลการวิจัยเพ่ิมเติม
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ผลการวิจัยในส่วนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างทั้งลองกลุ่ม คือ นักการ 
ตลาดจากบรษัทหรอองค์กรทางการตลาด และนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา จำแนกตาม 
ลักษณะทางด้านประซากร ทั้งด้านเพศอายุระดับการสืกษ'า และระดับรายได้ต่อเดือนดังนี้

เพศ
จากกลุ่มตัวอย่างของนักการตลาด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ

52.5 และเป็นเพศชายจำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างของนัก 
โฆษณาท่ีพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 และเป็นเพศชาย 
จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 ดังแสดงในตารางท่ี 4.1

ตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามเพศ

ส่วนท่ี 1: ลักษณะทางประซากรของกลุ่มตัวอย่าง

เพศ
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
ชาย 57 47.5 45 41.7

หญิง 63 52.5 63 58.3

รวม 120 100.0 108 100.0

หมายเหตุ: ‘ มีนักการตลาดไม,ตอบจำนวน 2 คน และนักโฆษณาจำนวน 1 คน

อาย ุ
จากผลการจำแนกกลุ่มตัวอย่างของทั้ง 2 กลุ่ม ตามช่วงอายุ ในตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่ม 

ตัวอย่างที่เป็นนักการตลาดส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี จำนวน53 คน คิดเป็นร้อยละ44.2 
รองลงมาอีกร้อยละ 33.3 (40 คน) มีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปีในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนัก 
โฆษณาส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี จำนวน47 คน และในช่วงอายุ 31-40 ปี อีกจำนวน44 
คนคิดเป็นร้อยละ43.1 และ40.4ตามลำดับ
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ต ารางท ี่ 4 .2  แ ส ด งจ ำ น ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ั้ง  2 ก ล ุ่ม จ ำ แ น ก ต า ม อ า ย ุ

อายุ
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
30 ป ี หริอน้อยกว่า 15 12.5 12 11.0

31-40ปี 53 44.2 44 40.4

41-50ปี 40 33.3 47 43.1

51-60ปี 12 10.0 6 5.5

รวม 120 100.0 109 100.0

หมายเหตุ: ‘ มีนักการตลาดไม่ตอบจำนวน 2 คน

ระดับการด ืกษา
ในเรองของระดับการศึกษาพบว่า มากกว่าค์รึ่งหน่ึงของนักการตลาดมีการศึกษาอยู่ใน 

ระตับ!]รญญาโท (83 คน) คิดเป็นร้อยละ 69.2 รองลงมามีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตริ 
จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 และในระดับปริญญาเอกจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ส,วนทางด้านระตับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาพบว่า นักโฆษณาส่วน 
ใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโทจำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมามีการศึกษา 
อยู่ในระดับปริญญาตริจำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 และจำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ท่ี 
มีการศึกษาอยู่ในระดับตํ่ากว่าปริญญาตริ (ดูตารางท่ี 4.3)

ระด ับรายได ้ต ่อ เด ือน
จากการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดโดย 

จำแนกตามระดับรายได้พบว่า นักการตลาดจำนวน43 คน มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทต่อเดือน 
(คิดเป็นร้อยละ 38.7) รองลงมามีรายได้อยู่ในระดับ 40,001 - 60,000 บาทต่อเดือน จำนวน 27 
คน และ 20,000 - 40,000 บาทต่อเดือน จำนวน 18 คน (คิดเป็นร้อยละ 24.3 และ 16.2 
ตามลำดับ) และอีกจำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ท่ีมีรายได้อยู่ในระดับ 60,001 - 100,000 
บาทต่อเดือน เช่นเดียวกับการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี 
พบว่า นักโฆษณาส่วนมากจำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทต่อ 
เดือน รองลงมามีรายได้อยู่ในระดับ 20,000 - 40,000 บาทต่อเดือน จำนวน 22 คน และ 80,001 -
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100,000 บาทต่อเดือน จำนวน 18 คน (คิดเป็นร้อยละ 21.4 และ 17.5 ตามลำดับ) และอีกจำนวน 
22 คนคิดเป็นร้อยละ21.4ที่มีรายได้อยู่ในระดับ40,001 - 80,000บาทต่อเดือน ดังรายละเอียด 
ในตารางท่ี 4.4

ตารางท่ี 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามระดับการสืกษา

ระดับการดืกษา
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
ตํ่ากว่าปริญญาตร้ 2 1.8
ปริญญาตริ 34 28.3 47 43.1
ปริญญาโท 83 69.2 60 55.0
ปริญญาเอก 3 2.5

รวม 120 100.0 109 100.0

หมายเหตุ: *มีนักการตลาดไม่ตอบจำนวน 2 คน

ตารางท่ี 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามระดับรายได้ต่อ
เดือน

ระดับรายได้ต่อเดือน
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
ตํ่ากว่า 20,000 บาท 2 1.8 3 2.9

20,000-40,000 บาท 18 16.2 22 21.4

40,001-60,000 บาท 27 24.3 15 14.6

60,001-80,000 บาท 12 10.8 7 6.8

80,001-100,000 บาท 9 8.1 18 17.5

สูงกว่า 100,000บาท 43 38.7 38 36.9

รวม 111 100.0 103 100.0

หมายเหตุ: ‘ มีนักการตลาดไม่ตอบจำนวน 11 คน และนักโฆษณาจำนวน 6 คน
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ผลการวิจัยในส่วนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างท้ังลองกลุ่มที่เก่ียวข้อง 
กับงานที่กลุ่มตัวอย่างทำอยู่ โดยกลุ่มของนักการตลาดนั้นจำแนกตามระยะเวลางานในบริษัท 
ปัจจุบัน ตำแหน่งงานในปัจจุบัน ระดับความรับผิดชอบต่องานหลักในบริษัท ลัดส่วนเวลาท่ีให้ต่อ 
การทำงานในส่วนของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน งบประมาณการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานโดยรวมของปริษัทในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) การแบ่งแยกตำแหน่งงานในการปริหาร 
การสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ หน่วยงานท่ีดำเนินการด้านการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ 
ผู้รับผิดชอบในส่วนของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ลักษณะธุรกิจ และฐานข้อมูล

ส่วนรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาได้จำแนกตามระยะเวลางาน 
ในบ่ริษัทปัจจุบัน ตำแหน่งงานในปัจจุบัน ลัดส่วนเวลาท่ีให้ต่อการทำงานในส'วนของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ยอดบิลล่ิงฃองบ่ริษัทในในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) งบประมาณการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวมของบริษัทลูกค้าในปีพ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013)
งบประมาณการสื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้าแบ่งตามประเภทเครองมือการสื่อสารประเภท 
และลักษณะของบริษัท และฐานข้อมูล

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการสรุปผลการวิจัยในประเด็นที่เหมือนกันของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
เป็นลำดับแรก ในเรื่องของระยะเวลางานในบริษัทปัจุจบัน ตำแหน่งงานในปัจจุบัน เวลาต่อการ 
ทำงานในส่วนของการสื่อสารการตลาด งบประมาณการสื่อสารการตลาด และการใช้ฐานข้อมูล 
จากนั้นจึงนำเสนอผลการวิจัยที่เหลือแยกตามกลุ่มตัวอย่างแต่ละประ๓ ท โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้

ระยะเวลางานในบริษัทป ัจจ ุบ ัน
จากกลุ่มตัวอย่างของปริษัทห้รือองค์กรทางการตลาดจำนวนทั้งสิน 122 คน พบว่า นักการ 

ตลาดที่ทำงานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลาน้อยกว่า 5 ปี และเป็นเวลา 5-10ปี คิดเป็นร้อยละ
37.6 (44 คน) เท่ากัน รองลงมาอีกร้อยละ 10.3 (12 คน) ทำงานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลา 11- 
15ปี อีกร้อยละ 8.5 (10 คน) ทำงานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลามากกว่า 20ปี และอีกร้อยละ
6.0 (7 คน) ทำงานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลา 16-20 ปีโดยมืค่าเฉลี่ยของระยะเวลาการทำงาน 
ของนักการตลาดในบริษัทปัจจุบันอยู่ท่ี 8.52ปี (ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 7.31)

ส่วนกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวนทั้งสิน107คนพบว่านักโฆษณาส่วน 
ใหญ่คิดเป็นร้อยละ45.8 (49 คน) ทำงานในบริษัทปัจจุบันมาเป็นเวลา 5-10 ปี รองลงมาอีกร้อย

ส่วนท่ี 2: ลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับงานของกลุ่มตัวอย่าง
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ละ 25.0 (27 คน) ทำงานในบริษ ัทปัจจุบ ันมาเป็นเวลาน้อยกว่า 5 ปี ส'วนนักโฆษณาที่ทำงานใน  

บริษัทปัจจุบ ันมาเป็นเวลา 11-15 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.9(16 คน)อ ีกร ้อยละ 11.2(12 คน)ทำงาน  

ในบริษ ัทปัจจุบ ันมาเป็นเวลา 16-20 ปี มีเพียงร้อยละ 2.7 ( 3  คน) เท่านั้นที่ทำงาน'ในบริษัทปัจจุบัน 

มาเป ็นเวลามากกว่า 20 ปี โดยค่าเฉลี่ยของนักโฆษณาที่ทำงานอยู่ในบริษ ัทปัจจุบ ันที่ 8.75 ปี (ค่า 
เบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 5.91) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.5

ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างทั่ง 2 กลุ่มจำแนกตามระยะเวลางานใน
บริษัทปัจจุบัน

ระยะเวลาการทำงาน
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 5 ปี 44 37.6 27 25.0

5-10ปี 44 37.6 49 45.8

11-15ปี 12 10.3 16 14.9

16-20ปี 7 6.0 12 11.2

มากกว่า 20 ปี 10 8.5 3 2.7

รวม 117 100.0 107 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักการตลาดไม,ตอบจำนวน 5 คน และน ักโฆษณ าจำนวน 2 คน

ตำ แหน่งงานในปัจจุบัน
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่จำแนกตามตำแหน่งงาน 

ปัจจุบันในตรารางที ่4.6 พบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่จำนวน 63 คน (คิดเป็นร้อยละ 54.8)
ทำงานในตำแหน่งผู้บ่ริหารฝ่ายการตลาด ได้แก่ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ผู้จัดการฝ่ายขายและฝ่าย 
การตลาด ผู้จัดการและผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายพัฒนาการตลาด รองประธานฝ่ายการตลาด หัวหน้า 
งานฝ่ายโฆษณา และผู้จัดการฝ่ายขาย รองลงมาเป็นตำแหน่งผู้บ่ริหารระดับสูงของบริษัทจำนวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 เช่น ผู้อำนวยการฝ่ายบริหาร (Managing director) ประธานเจ้าหน้าที่ 
บริหาร (Chief executive officer) ผู้ช่วยประธานเจ้าหน้าท่ีปริหาร รองประธานบริษัท ผู้อำนวยการ 
ฝ่ายอาวุโล (Senior director) และผู้จัดการทั่วไปของบริษัท (General manager) รองลงมาเป็น 
ตำแหน่งผู้บริหารฝ่ายการลื่อสารการตลาด เช่น ผู้ช่วยผู้จัดการและผู้จัดการแผนก เป็นต้น และ
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ตำแหน่งผู้จัดการตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 10.4(12คน) และร้อยละ9.6(11 คน) 
ตามลำดับ ส่วนตำแหน่งรูบรหารระดับกลางของบรษัท เๆ แน ระดับผู้จัดการ คิดเป็นร้อยละ 7.0 (8 
คน) และตำแหน่งพนักงานทั่วไปฝ่ายการตลาดและฝ่ายการสื่อสารการตลาดมีจำนวนเพียง 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.2 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.6

ตารางท่ี 4.6 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามตำแหน่งงานในปัจจุบัน

ตำแหน่งงาน จำนวน ร้อยละ

ผ ู้บร ิหารระด ับส ูงของบริษ ัท 15 13.0
ผู้บร ิหารระด ับกลางของบริษ ัท 8 7.0
ผู้บร ิหารฝ ่ายการตลาด 63 54.8
ผ ู้จ ัดการตราส ินค ้าและผล ิตภ ัณ ฑ ์ 11 9.6
ผ ู้บร ิหารฝ ่ายการส ื่อสารการตลาด 12 10.4
พน ักงานท ั่วไปฝ ่ายการตลาด/การส ื่อสารการตลาด 6 5.2

รวม 115 1 0 0 .0

หมายเหตุ: *ม ีน ักการตลาดไม ่ตอบจำนวน 7 คน

ส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่จำแนกตามตำแหน่งงานปัจจุบัน 
ในตารางท่ี 4.7 พบว่า นักโฆษณาส่วนใหญ่เป็นผู้บ่ริหารระดับสูงฝ่ายดูแลลูกค้าจำนวน 28 คน คิด 
เป็นร้อยละ25.9ได้แก่ผู้อำนวยการฝ่ายบร'หารงานลูกค้า (Account director) ผู้อำนวยการฝ่าย 
บรหารงานกลุ่มลูกค้า (Group account director) ผู้อำนวยการฝ่ายบรหารงานลูกค้า (Client 
service director) ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายสร้างสรรค์(Chief creative Officer) รองลงมาคือ 
ตำแหน่งผู้บรหารระดับสูงของบรษัทจำนวน 22 คน ค ิด เป็นร้อยละ 20.4 ได้แก่ ผู้จัดการท่ัวไปของ 
บริษัท ผู้อำนวยการฝ่ายอาวุโส (Senior director) ผู้ช่วยประธานเจ้าหน้าท่ีบร'หาร ผู้อำนวยการ 
ฝ่ายบร'หาร (Managing director) ผู้จัดการส่วน รองผู้อำนวยการบ่ร้ษัท (Associate director) 
ผู้บัริหารร่วม (Managing partner) และตำแหน่งผู้บรหารระดับกลางฝ่ายปริหารงานลูกค้า จำนวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ฟน ผู้จัดการและหัวหน้างานฝ่ายปริหารงานลูกค้า เป็นต้น ส่วน 
พนักงานฝ่ายออกแบบสร้างสรรค์และผู้ปริหารฝ่ายวางแผนเชิงกลยุทธ์ เช่น ผู้อำนวยการฝ่าย 
วางแผนเชิงกลยุทธ์ รองผู้อำนวยการฝ่ายวางแผนเชิงกลยุทธ์ ผู้จัดการฝ่ายวางแผนเชิงกลยุทธ์
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ผู้จัดการฝ่ายวางแผนการลื่อสารการตลาดมีจำนวน12คนเท่ากันคิดเป็นร้อยละ11.1 ส,วน 
ผู้บ่รหารและพนักงานบรหารโครงการมีจำนวน 10 คน (ร้อยละ 9.3) และลำดับสุดท้ายคือ 
ตำแหน่งงานด้านอ่ืนๆ ได้แก ่ เลขานุการ พนักงานฝ่ายจัดซือและฝ่ายการเงินมีจำนวน 4 คน คิด 
เป็นร้อยละ 3.7

ตารางท่ี 4.7 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามตำแหน่งงานในปัจจุบัน

ตำแหน่งงาน จำนวน ร้อยละ
ผู้บร ิหารระด ับส ูงของบริษ ัท 22 20.4

ผ ู้บร ิหารระด ับส ูงผ ่ายบริหารงานล ูกค ้า 28 25.9

ผ ู้บร ิหารระด ับกลางผ ่ายบริหารงานล ูกค ้า 20 18.5

ผ ู้บร ิหารฝ ่ายวางแผนเช ิงกลย ุทธ ์ 12 11.1

ผ ู้บร ิหารและพน ักงานบริหารโครงการ 10 9.3

พน ักงานฝ ่ายออกแบบและสร้างสรรค ์ 12 11.1

อื่นๆ 4 3.7

รวม 108 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักโฆษณ าไม ่ตอบจำนวน 1 คน

เวลาต ่อการทำงานในส ่วนของการส ิอสารการตลาด
จากตารางท่ี 4.8 ข้อมูลของกลุ่มตัวอยางพั้จากบริษัทหรอองค์ทางการตลาดและบริษัท 

ตัวแทนนักโฆษณาพบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 ให้เวลาต่อ 
การทำงานในส่วนของการลื่อลารการตลาด 25-49% ส่วนร้อยละ 28.0 (33 คน) ให้เวลาต่อการ 
ทำงานในส่วนของการลื่อลารการตลาด 50-74% และอีกร้อยละ21.2 (25 คน)ให้เวลาต่อการ 
ทำงานในส่วนดังกล่าว 75-100% ในขณะท่ีนักการตลาดอีกร้อยละ 17.8 (21 คน) ให้เวลาต่อการ 
ทำงานในส่วนของการลื่อสารการตลาดน้อยกว่า 25% จากการทำงานทํ่งหมด

ในขณะที่นักโฆษณาร้อยละ 49.2 (74 คน) ให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการสื่อลาร 
การตลาด 50% หรอมากกว่า อีกร้อยละ 33.1 (18 คน) ให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการ 
ลื่อลารการตลาด 25-49% และมีเพียงร้อยละ 17.8 (16 คน) ที่ให้เวลาต่อการทำงานในส่วน 
ดังกล่าวน้อยกว่า 25% จากการทำงาน,ท่ํงหมด
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ต า รา งท ี่ 4 .8  แ ส ด ง จ ำ น ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ํ่ง  2 ก ล ุ่ม จ ำ แ น ก ต า ม เว ล า ท ี่ให ้ใน ส ่ว น

ข อ ง ก า ร ท ำ ง า น ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด

เวลาต่อการทำงานในส่วนของ นักการตลาด นักโฆษณา
การส์อสารการตลาด จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ

น ้อยกว ่า 10% 4 3.4 3 3.4

10-24% 17 14.4 13 14.4

25-49% 39 33.1 18 33.1

50-74% 33 28.0 37 28.0

75-100% 25 21.2 37 21.2

รวม 118 100.0 108 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักการตลาดไม ่ตอบจำนวน 4 คน และน ักโฆษณ าจำนวน 1 คน

งบประมาณ การส ิอสารการตลาด
จากการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทหร้อองค์กรทางการตลาดโดย 

จำแนกตามงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) ในตารางท่ี 4.9 
พบว่า นักการตลาดส่วนมากจำนวน 67 คน คาดว่างบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมในป ี
พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) จะเพิ่มขึน ส่วนนักการตลาดอีกจำนวน40 คน คาดว่างบประมาณ 
ตังกล่าวจะคงเดิม และอีกจำนวน11 คนคาดว่างบประมาณตังกล่าวจะลดลง (คิดเป็นร้อยละ 
56.8, 33.9 และ 9.3 ตามลำดับ)

ทํ่งนี้ในส่วนของการคาดการณ์งบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 
(ค.ศ. 2013) ที่เพิ่มขึนนั้น นักการตลาดร้อยละ 58.2 (39 คน) คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะ 
เพ่ิม,ข้ึนไม,เก ิน10%อีกร้อยละ25.4 (17 คน) คาดว่าจะเพิ่มขึนประมาณ11-20% และอีกร้อยละ 
16.4(11 คน) คาดว่าจะเพิ่มฃึนมากกว่า20%ในส่วนของการคาดการณ์งบประมาณการสื่อสาร 
การตลาดโดยรวมในปีพ.ศ. 2556(ค.ศ. 2013) ที่ลดลงนั้นนักการตลาดร้อยละ81.8(9 คน) คาด 
ว่างบประมาณตังกล่าวจะลดลงไม่เกิน 10% ร้อยละ 9.1 (1 คน) คาดว่าจะลดลงประมาณ 11- 
20% และอีกร้อยละ 9.1 (1 คน) ฟนกันที่คาดว่าจะงบประมาณตังกล่าวจะลดลงมากกว่า 20%
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ต า รางท ี่ 4 .9  แ ล ด ง จ ำ น ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด จ ำ แ น ก ต า ม ง บ ป ร ะ ม า ณ ก า ร ส ื่อ ส า ร

ก า ร ต ล า ด โด ย ร ว ม ใน ป ี พ .ศ . 2 5 5 6  (ค .ศ . 2 0 1 3 )

งบประมาณ จำนวน ร้'อยละ รายละเอียด จำนวน ร้อยละ
เพิ่มฃึน 67 56.8 ไม ่เก ิน 10% 39 58.2

ประมาณ  11 -20% 17 25.4

มากกว่า 20% 11 16.4

คงเดิม 40 33.9

ลดลง 11 9.3 ไม ่เก ิน  10% 9 81.8

ป ระ ม า ณ 11-20% 1 9.1

มากกว่า 20% 1 9.1

รวม 118 100.0

หมายเหตุ: *ม ีน ักการตลาดไม ่ตอบจำนวน 4 คน

ในขณะที่จากการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากบรษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งจำแนก 
ตามงบประมาณการสื่อลารการตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) ตังตารางท่ี 4.10 
พบว่า นักโฆษณาส่วนใหญ่จำนวนถึง 90 คน คิดเป็นร้อยละ 82.6 คาดว่า งบประมาณการสื่อสาร 
การตลาดของบรษัทลูกค้าจะเพิ่มขืน อีกร้อยละ 12.8 (14 คน) คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะคง 
เดิม และอีกร้อยละ 4.6 (5 คน) คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะลดลง

โดยในส่วนของนักโฆษณาที่คาดว่างบประมาณตังกล่าวของลูกค้าจะเพิ่มขืนนั้นร้อยละ
51.1 (46 คน) คาดว่าจะเพิ่มฃึนไม่เกิน10%อีกร้อยละ38.9(35 คน) คาดว่างบประมาณตังกล่าว 
จะเพิ่มขึนประมาณ11-20% และอีกร้อยละ 10.0(9คน) คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะเพิ่มขืน 
มากกว่า 20% ทางด้านนักโฆษณาที่คาดว่างบประมาณตังกล่าวของลูกค้าจะลดลงใfน นัก 
โฆษณาจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะลดลงใม่เกิน 10% และ 
อีกจำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ที่คาดว่างบประมาณตังกล่าวจะลดลงมากกว่า 20%
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ต า รางท ี่ 4 .1 0  แ ล ด ง จ ำ น ว น แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ ข อ ง น ัก โฆ ษ ณ า จ ำ แ น ก ต า ม ง บ ป ร ะ ม า ณ ก า ร ส ื่อ ล า ร

ก า ร ต ล า ด โด ย ร ว ม ใน ป ี พ .ศ . 2 5 5 6  (ค .ศ . 2 0 1 3 )

งบประมาณ จำนวน ร้อยละ รายละเอียด จำนวน ร้อยละ
เพ ิ่มขึน 90 82.6 ไม ่เก ิน 10% 46 51.1

ป ระ ม า ณ 11-20% 35 38.9

มากกว่า 20% 9 10.0

คงเดิม 14 12.8

ลดลง 5 4.6 ไม ่เก ิน 10% 3 60.0

ประมาณ  11-20% 0 0.0

มากกว่า 20% 2 40.0

รวม 109 100.0

การใช ้ฐานข ้อม ูล
ส่วนผลการวิจัยในเรองฐานข้อมูลของนักการตลาดนั้นในตารางที่ 4.11 พบว่า บรษัทหรอ 

องค์กรของนักการตลาดส่วนใหญ่จำนวนถึงร้อยละ95.0(114 คน)มีฐานข้อมูลของลูกค้าตนเอง 
อยู่แล้ว ในขณะที่ร้อยละ 5.0 (6 คน) ยังไม่มีการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า อีกทั้งยังพบว่า ในส่วนของ 
บ่ร้ษัทหรอองค์กรที่มีฐานข้อมูลลูกค้าอยู่แล้วนั้นร้อยละ 80.4 (90 คน) มีฐานข้อมูลของลูกค้ามา 
เป็นเวลามากกว่า 3 ปี อีกร้อยละ 15.2 (17 คน) มีฐานข้อมูลลูกค้ามาแล้วมากกว่า 1-3ปี มีเพียง 
ร้อยละ 0.9 (1 คน) เท่าน้ันที่มีฐานข้อมูลน้อยกว่า 6 เดือน ในขณะท่ีบ่รษัทหรอองค์กรที่ยังไม่มี 
ฐานข้อมูลลูกค้าพบว่า จำนวนท้ังหมดคาดว่า บรษัทหรอองค์กรจะมีการใช้ฐานข้อมูลภายใน3 ปี 
ข้างหน้า

ส่วนผลการวิจัยในเรื่องฐานข้อมูลของนักโฆษณาดังตารางท่ี 4.12 น้ันพบว่า ลูกค้าของ 
บรษัทดัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 77.1 (84 คน) มีฐานข้อมูลลูกค้า และอีกร้อยละ 22.9 
(25 คน) ยังไม,มีฐานข้อมูลลูกค้า นอกจากนั้น ยังพบว่า ลูกค้าของบไท?ทตัวแทนโฆษณาท่ีมี 
ฐานข้อมูลลูกค้าอยู่แล้วมีฐานข้อมูลมาเป็นเวลามากกว่า 3 ปี คิดเป็นร้อยละ61.7 (50 คน)อีกร้อย 
ละ 30.9 (25 คน) มีฐานข้อมูลลูกค้าอยู่แล้วมาเป็นเวลามากกว่า 1 -3 ปี ในขณะที่อีกร้อยละ 41.7 
(10 คน) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาคาดว่าลูกค้าจะยังไม่มีการใช้ฐานข้อมูลภายในอีก 5 ปีข้างหน้า 
และอีกร้อยละ37.5 (9 คน) ที่คาดว่าลูกค้าจะมีการใช้ฐานข้อมูลภายใน3 ปีข้างหน้า
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้ฐานข้อมูล

ฐานข้อมูล จำนวน ร้อยละ รายละเอียด จำนวน ร้อยละ
มี 114 95.0 น ้อยกว่า 6 เดือน 1 0.9

6-12 เดือน 4 3.6

มากกว่า 1 -3 ปี 17 15.2

มากกว่า 3 ปี 90 80.4

ไม่มี 6 5.0 ใช ้ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า 6 100.0

รวม 120 100.0

หมายเหตุ: *มีน ักการตลาด’โม,ตอบ1จำนวน 2 คน

ตารางท่ี 4.12 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามการใช้ฐานข้อมูล

ฐานข้อมูล จำนวน ร้อยละ รายละเอียด จำนวน ร้อยละ
มี 84 77.1 น ้อยกว่า 6 เด ือน

6-12 เดือน 6 7.4

มากกว่า 1 -3 ปี 25 30.9

มากกว่า 3 ปี 50 61.7

ไม่มี 25 22.9 ใช ้ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า 9 37.5

ใช ้ภายใน 4-5 ป ีข ้างหน ้า 5 20.8

ไม่ใช ้ภายใน 5 ป ีข ้างหน ้า 10 41.7

รวม 109 100.0

เป ็าหมายการใช ้ฐานข ้อม ูล
ในส่วนของเข้]าหมายการใช้ฐานข้อมูลน้ันพบว่า นักการตลาดร้อยละ 44.5 (101 คน) ใช้ 

ฐานข้อมูลเพื่อการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคต 
รองลงมาอีกร้อยละ 28.2 (64 คน) มีเข้]าหมายการใช้ฐานข้อมูลเพ่ือการส่งจดหมายทางตรง 
(Direct mail) ส่วนเข้เาหมายการใช้ฐานข้อมูลเพ่ือการวางแผนสื่อคิดเป็นร้อยละ 24.2 (55 คน) อีก
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ร้อยละ 3.1 (7 คน) ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดอ่ืนๆ เข่น เพ่ือกำหนดแผนการ 
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือลร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เพื่อการบ่รีการหลV  

เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ เพื่อจัดทำรายการส่งเสรมการขาย และเพ่ือทราบปัญหาต่างๆ ท่ี 
เกิดฃึนจากข้อร้องเรียนของลูกค้า เป็นต้น

ทางด้านข้อมูลจากบ่รษัทตัวแทนโฆษณาพบว่า ลูกค้าของบรษัทส่วนใหญ่มีเป็าหมายการ 
ใช้ฐานข้อมูลเพื่อการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคต 
เข่นกัน คิดเป็นร้อยละ 39.7 (73 คน) รองลงมาคือ ใช้เพื่อการวางแผนสื่อคิดเป็นร้อยละ 30.4 (56 
คน) และเพื่อใช้ในการส่งจดหมายทางตรงคิดเป็นร้อยละ 27.2 (50 คน) ส่วนอีกร้อยละ 2.7 (5 คน) 
ใช้เพื่อเป็าหมายทางการตลาด เข่น เพ่ือการจัดกิจกรรม เพื่อการติดตามประมวผลต่างๆ เพ่ือ 
พัฒนาการวางแนวทางตราสินค้าในอนาคต และเพื่อวางแผนและประเมินกลยุทธ์ที่เหมาะลมกับ 
กลุ่มผู้บร'โภคเใปวหมาย เป็นต้น (ดูตารางท่ี 4.13)

ตารางท่ี 4.13 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มจำแนกตามเป็าหมายของ 
การใช้ฐานข้อมูล

ท็1า'น11ท ร |ก า5ใ.จัรา'นฒ้'ล l i a
นักการตลาด นักโฆษณา

(ฬิ ■บ่
จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ

เพ ื่อใช ้ในการส ่งจดหมายทางตรง 64 28.2 50 27.2

เพ ื่อใช ้ในการวางแผนสื่อ 55 24.2 56 30.4

เพ ื่อใช ้ในการพ ัฒ นาความส ัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า 101 44.5 73 39.7

อื่นๆ 7 3.1 5 2.7

รวม 227 100.0 184 100.0

หมายเหตุ: ‘ สามารถตอบได ้มากกว่า 1 ข้อ

ระด ้'บความรับผ ิดชอบต ่องานหลก
จากตารางท่ี 4.14 ทางด้านระดับความรับผิดชอบต่องานหลักของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ 

นักการตลาดพบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่มีระดับความรับผิดชอบต่องานหลักของบรัษัทในระตับ 
แผนก (Department) จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 รองลงมามีความรับผิดชอบต่องานหลัก
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ในระดับบริษัท (Corporate) คิดเป็นร้อยละ 35.9 (42 คน) และในระดับส,วนงาน (Division) 
จำนวน 28 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.9

ตารางท่ี 4.14 แลดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามระดับความรับผิดชอบต่อ 
งานหลักในบริษัท

ระดับความรับผิดชอบ จำนวน ร้อยละ

ระด ับแผนก 47 40.2

ระด ับส ่วนงาน 28 23.9

ระดับบริษ ัท 42 35.9

รวม 117 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักการตลาดไม,ตอบจำนวน 5 คน

การแบ ่งแยกตำแหน ่งงานในการบริหารการส ือสารการตลาด
ในส่วนนี้เป็นคำถามสำหรับกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดว่า ในบริษัท 

ที่กลุ่มตัวอย่างทำงานอยู่ มีการแบ่งแยกงานในการบริหารการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ ออก 
จากกันหริอไม่ โดยมีคำตอบให้เลือกทั้งหมด 6 ข้อและสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ซึ่งจากการ 
ประมวลผลข้อมูลของพบว่า การส่งเสริมการขายเป็นตำแหน่งงานที่ถูกแบ่งแยกออกจากการ 
บริหารการสื่อสารการตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.0 (49 คน) รองลงมาอีกร้อยละ 22.4 (46 
คน) เป็นผู้จัดการผลิตภัณฑ์ดูแลทั้งหมด การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มีจำนวน 37 คน 
เท่ากันคิดเป็นร้อยละ 18.0 ส่วนการตลาดทางตรงนั้นคิดเป็นร้อยละ 13.2 (27 คน) และพบว่า อีก 
ร้อยละ 4.4 (9 คน) ไม่มีการแบ่งแยกตำแหน่งงานในการบริหารการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ 
อย่างชัดเจน (ดูตารางท่ี 4.15)
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามตำแหน่งงานท่ีถูกแบ่งแยก
ออกจากการบ‘ริหารการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ

ตำแหน่งงานที่ถูกแบ่งแยก จำนวน ร้อยละ
การโฆษณา 37 18.0

การส'งเสริมการขาย 49 24.0

การประซาส ัมพ ันธ ์ 37 18.0

การตลาดทางตรง 27 13.2

ผ ู้จ ัดการผล ิตภ ัณ ฑ ์ด ูแลท ั้งหมด 46 22.4

อื่นๆ 9 4.4

รวม 205 100.0

หมายเหตุ: *สามารถตอบได ้มากกว่า 1 ข้อ

การดำเน ินงานส ่วนการส ิอสารการตลาดแขนงต ่างๆ
ในส,วนของการดำเนินงานการสื่อสารการตลาดแขนงต่างๆ ของบริษัทหรอองค์กรทาง 

การตลาดท่ีกลุ่มตัวอย่างทำงานอยู่นั้น เป็นคำถามเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างตอบว่าในการสื่อสาร 
การตลาดแขนงต่างๆของบริษัทโดยแบ่งออกเป็น4 แขนงได้แก่ การโฆษณา การส่งเส'ริมการขาย 
การประซาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงน้ัน แต่ละแขนงถูกแบ่งเป็นการดำเนินการโดยหน่วยงาน 
ภายในบริษัทหริอใช้บริษัทท่ีให้บริการด้านการสื่อสารจากภายนอก ซึ่งจากการประมวลผลพบว่า 
การส่งเสริมการขายเป็นเครองมือการสื่อสารที่ถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายในบริษัทมากที่ลุด 
คิดเป็นร้อยละ 34.5 (106 คน) รองลงมาคือ การตลาดทางตรงและการประชาสัมพันธ์ คิดเป็นร้อย 
ละ 30.0 (92 คน) และร้อยละ 22.5 (69 คน) ตามลำตับ ส่วนการโฆษณาเป็นเครองมือการสื่อสาร 
ท่ีถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายในบริษัทน้อยท่ีลุดคิดเป็นร้อยละ 13.0 (40 คน)

ในทางกลับกัน เครองมือการสื่อสารท่ีถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายนอกบริษัทมาก 
ท่ีสุด คือ การโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 49.5 (90 คน) รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ คิดเป็นร้อย 
ละ33.5 (61 คน) และการตลาดทางตรง คิดเป็นร้อยละ9.3 (17 คน) ส่วนเคัรื่องมือการส่ือสารที่ 
ถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายนอกบริษัทน้อยที่สุด คือ การส่งเสริมการขาย คิดเป็นร้อยละ 7.7 
(14 คน) (ดูตารางท่ี 4.16)
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ตารางท ี่ 4 .1 6  แสดงจำนวนและร ้อยละของน ักการตลาดจำแนกตามการดำเน ินงานส ่วนการ

ล ื่อลารการตลาดแขนงต ่างๆ  โดยหน ่วยงานภายในบรษ ัทหร ือภายนอกบรษ ัท

เครองมือการสิ'อสาร
ใช้หน่วยงานภายใน ใช้หน่วยงานภายนอก

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
การโฆษณ า 40 13.0 90 49.5

การส ่งเสร ้มการขาย 106 34.5 14 7.7

การประชาส ์มพ ันธ ์ 69 22.5 61 33.5

การตลาดทางตรง 92 30.0 17 9.3

รวม 307 100.0 182 100.0

หมายเหตุ: ‘ สามารถตอบได ้มากกว่า 1 ข้อ

ผ ู้ร ับผ ิดชอบด ูแลการส ิ'อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากคำถามปลายเปีดที่ถามถึงบุคคลผู้รับผิดชอบดูแลเรื่องการลื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผลานของบ่รษัทหรอองค์กรทางการตลาด พบว่า ผู้บรั'หารฝ่ายการตลาด เช่น ผู้'ว่วยผู้จัดการ 
ฝ่ายการล่ือสารการตลาด ผู้จัดการฝ่ายการล่ือสารลูกค้า และผู้จัดการฝ่ายลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน เป็นต้น เป็นผู้มีหน้าที่รับผ ิด ชอบเร่ืองดังกล่าวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5 0 . 0  ( 5 3  คน) 
รองลงมาได ้แก่ ผู้จัดการตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ และ ผู้บรัหารระดับสูงของบรัษัท เช่น ผู้จัดการ 
ทั่วไป ประธานและรองประธานบรัษัท ประธานเจ้าหน้าที่บรัหาร และผู้อำนวยการฝ่ายบรัหาร เป็น 
ต้น คิดเป็นร้อยละ 1 5 .1  ( 1 6  คน) และร้อยละ 1 4 .1  ( 1 5  คน) ตามลำดับ (ดูตารางท่ี 4 . 1 7 )
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ตารางท ี่ 4 .1 7  แสดงจำนวนและร ้อยละของน ักการตลาดจำแนกตามตำแหน ่งผ ู้ร ับผ ิดชอบด ูแล

เร ื่องการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ผู้รับผิดชอบเรองการเ อ สารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน ร้อยละ

ผ ู้บร ิหารระด ับส ูงของบริษ ัท 15 14.1

ผ ู้บร ิหารฝ ่ายการตลาด 53 50.0

ผ ู้บร ิหารระด ับกลางฝ ่ายการส ื่อสารการตลาด 12 11.3

ผู้1จ ัดการตราส ินค ้าและผล ิตก ัณ ฑ ์ 16 15.1

ผ ู้จ ัดการฝ ่ายโฆษณ าและประซาล ัมพ ันธ ์ 6 5.7

พน ักงานและพน ักงานอาวุโสฝ ่ายการส ื่อสารการตลาด 4 3.8

รวม 106 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักการตลาดไม,ตอบจำนวน 16 คน

ล ักษณ ะธ ุรก ิจของบร ิษ ัทการตลาด
ในส'วนลักษณะธุรกิจของบริษัทหรือองค์กรที่นักการตลาดทำงานอยู่พบว่า เป็นบริษัทหริอ 

องค์กรที่เกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคร้อยละ 53.0 (66 คน) ส่วนธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าอุสาหกรรม 
และเกี่ยวกับการบริการและการค้าปลีกมีจำนวนเท่ากันคิดเป็นร้อยละ 23.5 (28 คน) ดัง 
รายละเอียดในตารางท่ี 4.18

ตารางท่ี 4.18 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามลักษณะธุรกิจ

ลักษณะธุรกิจ จำนวน ร้อยละ
เก ี่ยวก ับส ินค ้าอ ุปโภคบริโภค 66 3.0

เก ี่ยวก ับส ินค ้าอ ุตสาหกรรม 28 23.5

เก ี่ยวก ับการให ้บริการและการค ้าปล ีก 28 23.5

รวม 122 100.0
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ยอดบ ิลล ี่งของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ า
จากข้อมูลเฉพาะของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาพบว่าร้อยละ51.0 (53 คน) 

คาดว่า ยอดบิลล่ิงของบริษัทในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) จะมากกว่า 100 ล้านบาท อีกร้อยละ
25.0 (26 คน) คาดว่า ยอดบิลล่ิงตังกล่าวจะน้อยกว่า 50 ล้านบาท ล้านบาท และอีกร้อยละ 24.0 
(25 คน) คาดว่ายอดบิลล่ิงของบริษัทจะอยู่ท่ีประมาณ 50-100 ล้านบาท (ดูตารางท่ี 4.19)

ตารางท่ี 4.19 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามยอดบิลลิ'งของบริษัทในปี 
พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013)

ยอดบิลลิ่ง จำนวน ร้อยละ
น ้อยกว่า 50 ล ้านบาท 26 25.0

50-100 ล ้านบาท 25 24.0

มากกว่า 100 ล้านบาท 53 51.0

รวม 104 100.0

หมายเหตุ: *ม ีน ักโฆษณ าไม ่ตอบจำนวน 5 คน

งบประมาณ การส ือสารการตลาด
ในล่วนของงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมของบริษัทลูกค้าในปี พ.ศ. 2556 

(ค.ศ. 2013) นั้น ผู้วิจัยได้ให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักโฆษณาใล่จำนวนตัวเลขของงบประมาณตาม 
การคาดการณ์ของผู้ตอบ ในสัดล่วนที่รวมกันได้ 100% ซ่ึงจากข้อมูลพบว่า นักโฆษณาคาดว่า งบ 
การโฆษณาเป็นงบทีมสัดล่วนสูงสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 48.57 รองลงมาคือ งบการล่งเสริมการ 
ขายมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 25.65 งบการตลาดทางตรงมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 16.82 และสุดท้ายคือ งบการ 
ประชาสัมพันธ์มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 13.25 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.20
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ตารางท ี่ 4 .2 0  แสดงค ่าเฉล ี่ยและส ่วน เบ ี่ย งเบนมาตรฐานของงบประมาณ การล ื่อสารการตลาด

โดยรวมของบร ิษ ัทล ูกค ้าท ี่น ัก โฆษณ าคาดการณ ์ในป ี พ .ศ. 2 5 56  (ค.ศ . 2013 )

งบประมาณการสิอสารการตลาด M S D

งบการโฆษณ า 48.57 18.50

งบการส,งเสริมการขาย 25.65 10.32

งบการประชาส ัมพ ้นธ ์ 13.25 7.62

งบการตลาดทางตรง 16.82 15.42

ประเภทของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ า
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักโฆษณาเกี่ยวกับการเป็นเจ้าของบริษัทตัวแทน 

โฆษณาท่ีตนเองสังกัดอยู่ในตารางที่ 4.21 พบว่า ร้อยละ 48.6 (52 คน) เป็นบริษัทท่ีเป็นเจ้าของ 
โดยคนไทย รองลงมาคือ บริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศคิดเป็นร้อยละ 28.0 (30 
คน) และอีกร้อยละ 23.4 (25 คน) เป็นบริษัทรวมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ 

ทั้งนี้จากตารางที่ 4.22 ในส่วนของบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศหรือเป็น 
บริษัทที่มีการรวมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศนี้นพบว่า ร้อยละ 42.6 (23 คน) 
เป็นบริษัทที่มีสำนักงานใหญ่อยู่ในประเทศญ่ีป่น รองลงมาคือ ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศ 
อังกฤษ คิดเป็นร้อยละ 40.7 (22 คน) และร้อยละ 14.8 (8 คน) ตามลำดับ

ตารางท่ี 4.21 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามประ๓ ทของบริษัท

ประเภทของบริษัท จำนวน ร้อยละ
บริษ ัทท ี่เป ็นเจ ้าของโดยคนไทย 52 48.6

บริษ ัทท ี่เป ็นเจ ้าของโดยบริษ ัทระหว ่างประเทศ 30 28.0

บริษ ัทรวมท ุนระหว่างคนไทยและบริษ ัทระหว ่างประเทศ 25 23.4

รวม 107 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักโฆษณ าไม ่ตอบจำนวน 2 คน
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ตารางที1 4.22 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามที่ทั่งสำนักงานใหญ่ของ
บริษัท

สำนักงานใหญ่ของบริษัท จำนวน ร้อยละ
สหรัฐอเมริกา 22 40.7

อ ังกฤษ 8 14.8

ญี่ป่น 23 42.6

อินเด ีย 1 1.9

รวม 53 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักโฆษณ าไม ่ตอบจำนวน 2 คน

ส่วนท่ี 3: ผลการวัดความคิดเห็นทวไป และความร้ความเข้าใจที่มีต่อแนวคิดการ
เอสารการตลาดแบบผสมผสาน

ผลการวิจัยในส่วนนี่ประกอบไปด้วย ความคิดเห็นทั่วไปของนักการตลาดและนักโฆษณา 
ที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเรึ๋องของคำนิยามของแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัmจ้าของของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ 
ใหบ้ ไ 'การเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการนำ 

แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานส่ือสารการตลาด
ทั่งนี้มาตรวัดที่ใช้วัดประเด็นดังกล่าวของทั่งกลุ่มนักการตลาดและกลุ่มนักโฆษณาส่วน 

ใหญ่เป็นมาตรวัดที่เหมือนกัน หากแต่มีการปรับคำบางคำให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างทั่งสอง 
กลุ่มและมีเพียงไม่ก่ีมาตรวัดที่แตกต่างกันเท่านั้น

คำน ิยามข'องแนวค ิดการเอสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในส่วนแรกของการวัดความคิดเห็นทั่วไปของนักการตลาดและนักโฆษณาที่มืต่อแนวคิด 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น เป็นการวัดความคุ้นเคยและความเห็นพ้องต่อคำนิยาม 
ของแนวคิดการลื่อสารการตลาด โดยผู้วิจัยได้ให้คำนิยามของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan (2005) แก'กลุ่มตัวอย่างเพ่ือความเข้าใจท่ีตรงกัน
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ซึ่งจากผลการวิจัยตามตารางที่ 4.23 พบว่า ระดับความคุ้นเคยของนักการตลาดท่ีมีต่อคำ 
นิยามของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าวอยู่ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.24 ในขณะท่ี 
ความคุ้นเคยของนักโฆษณาต่อคำนิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าว 
อยู่ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.39 ซ่ึงผลจากการทดสอบสถิติ Independent samples f-test จะเห็นได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีความคุ้นเคยต่อคำนิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของ Duncan (2005) แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ส'วนความเห็นพ้องต ่อ คำนิยามดังกล่าวน้ัน นักการตลาดมีระดับความเห็นพ้องเฉลี่ยอยู่ท่ี 
4.12 ในขณะที่นักโฆษณามีระดับความเห็นพ้องเฉลี่ยอยู่ที่ 4.24 ซึ่งผลการทดสอบทางสถิติแสดง 
ให้เห็นว่า กลุ่มนักการตลาดและกลุ่มนักโฆษณามีความเห็นพ้องต่อคำนิยามของ Duncan (2005) 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน

ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มที่มีต่อแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC
นักการตลาด นักโฆษณา

t
M S D M S D

H

ความค ุ้นเคยต ่อคำน ิยาม 4.24 0.88 4.39 0.91 -1.32 .19

ความเห ็นพ ้องต ่อคำน ิยาม 4.12 0.72 4.24 0.73 -1.24 .21

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนตํ่าส ุด ไปจนถึง 5= คะแนนสูงส ุด

ความษ ัมพนธ์ระหว่างบริษ ัทเจ ้าข'องส ินค ้าก ันบริษ ัทท ี่ให ้บร ิการเก ี่ยวก ับการส ิ'อสาร 
การตลาด

ในล่วนนี้เป็นการวัดถึงความความคัมพันธ์ระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับ 
บริษัทที่ให้บริการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเลือกข้อความที่อธิบายถึงความสัมพันธ์ดังกล่าวในแง'ของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ดีที่สุดโดยอิงจากคำนิยามของ Duncan (2005)

ซึ่งจากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่า ร้อยละ 44.3 (51 คน) ของนักการตลาดเห็นว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ให้บริการเกี่ยวกับการสื่อสาร 
การตลาดในแง่ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับ



1 3 9

บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดหลายๆ บริษัท1,!เวยทันวางกลยุทธ์การส่ือสาร 
การตลาด แล้วหลังจากนั้น บูรษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดแต่ละด้านก็จะนำเอา 
งานของตนเองไปดำเนินงานต่อ รองลงมาคือ ความลัมพันธ์ในรูปแบบท่ีบริษัทเจ้าของสินค้าและ 
บริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้งหมดแต่เพียงผู้เดียว หลังจากนั้นก็จะให้บริษัท 
ทีให้ปริการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบริษัทรับเอากลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดไปปฏิปติต่อ โดยท่ีบริษัทท่ีให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดเหล่านั้นจะมีการ 
รับทราบและติดต่อส่ือสารระหว่างกันตลอดเวลา คิดเป็นร้อยละ 35.7 (41 คน)

ล 'ว น น ัก ก า ร ต ล า ด อ ีก ร ้อ ย ล ะ  1 3 . 0  ( 1 5  ค น ) ม ีค ว า ม เ ห ็น ต ่อ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ด ัง ก ล ่า ว ว ่า  บ ร ิษ ัท  
เ จ ้า ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร ก ับ บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด เพ ีย ง บ ร ิษ ัท เด ีย ว  
ช ่ว ย ก ัน ว า ง แ ผ น ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  แ ล ้ว ห ล ัง จ า ก น ั้น  บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด บ ร ิษ ัท น ี้ก ็จ ะ น ำ เ อ า ก ล ย ุท ธ ์ฯ  ท ั้ง ห ม ด ไ ป ป ฏ ิป ต ิต ่อ แ ต ่เ พ ีย ง ผ ู้เ ด ีย ว  แ ล ะ อ ีก ร ้อ ย ล ะ

7 . 0  ( 8  ค น )  ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด เ ห ็น ว ่า  บ ร ิษ ัท เ จ ้า ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร เ ป ็น ผ ู้ว า ง แ ผ น ก ล ย ุท ธ ์ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ท ั้ง ห ม ด แ ต ่เ พ ีย ง ผ ู้เ ด ีย ว  ห ล ัง จ า ก น ั้น ก ็จ ะ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ไ ป  
ป ฏ ิป ต ิต ่อ โ ด ย ท ี่บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด เ ห ล ่า น ั้น จ ะ ไ ม 'ม ีก า ร ป ร ะ ส า น ง า น  
ห ็ร ือ ร ับ ท ร า บ แ ล ะ ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง ก ัน เล ย

ส'วนทางด้านความคิดเห็นของนักโฆษณาที่มีต่อความสัมพันธ์ดังกล่าวนั้น พบว่า นัก 
โฆษณาส'วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 42.6 (46 คน) มองว่าเป็นความสัมพันธ์ในลักษณะที่บริษัท 
เจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ให้บริการทางด้านกา?สื่อสารการตลาดหลายๆ บริษัทช่วยกัน 
วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากนั้น บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาด 
แต่ละด้านก็จะนำเอางานของตนเองไปดำเนินงานต่อ ในขณะที่อีกร้อยละ 33.3 (36 คน) ของนัก 
โฆษณามีความเห็นว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสาร 
การตลาดเพียงบริษัทเดียวช่วยกันวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากนั้น บริษัทที่ 
ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดบริษัทนี้ก็จะนำเอากลยุทธ์ฯ ทั้งหมดไปปฏิป่ติต่อแต่เพียงผู ้
เดียว

ส'วนนักโฆษณาอีกร้อยละ 22.2 (24 คน) เข้าใจว่าเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบท่ีบริษัท 
เจ้าของสินค้าและบริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้งหมดแต่เพียงผู้เดียว 
หลังจากนั้นก็จะให้บริษัทท่ีให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ นำไปปฏิปติต่อ โดยท่ี 
บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดเหล่านั้นจะมีการรับทราบและติดต่อสื่อสารระหว่าง 
กันตลอดเวลา มีเพียงร้อยละ 1.9(2 คน) เท่านั้นที่มองว่าบริษัทเจ้าของสินค้าและบริการเป็นผู้
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วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทํ่งหมดแต่เพียงผู้เดียว หลังจากนี้นก็จะให้บรษัทที่ให้บรการ 
ด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ นำไปปฏิบํติต่อโดยที่บ่ริษัทที่ให้บรการทางด้านการลื่อสาร 
การตลาดเหล่านั้นจะใม่มีการประสานงานหรอ?บทราบและติดต่อสื่อสารระหว่างกันเลย

ตารางที่ 4.24 แสดงจำนวนและร้อยละเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างนั้ง 2 กลุ่มที่มีต่อ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ข้อความ
นักการตลาด นักโฆษณา

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
บร้ษ ัทเจ ้าของส ินค ้าก ับบรษ ัทการส ื่อสารการตลาดหลาย

51 44.3 46 42.6
บรษ ัทช ่วยก ันวางแผน แล ้วแต ่ละบรษ ัทนำไปดำเน ินงานต ่อ 

บร้ษ ั'ทเจ ้าของส ินค ้าก ับบริษ ัทการส ื่อสารการตลาดบร้ษ ัทเด ียว
h 15 13.0 36 33.3

ช ่วยก ันวางแผน แล ้วบร้ษ ัทน ันนำไปดำเน ินงานต ่อ 
ปร ิษ ัท เจ ้าของส ินค ้าเป ็นผ ู้วางแผน แล ้วให ้แต ่ละบริษ ัทการ 

ส ื่อสารการตลาดนำไปดำเน ินงานต ่อโดยม ีการประสานงาน 41 35.7 24 22.2
ร่วมกัน

ปริษ ัทเจ ้าของส ินค ้าเป ็นผ ู้วางแผน แล ้วให ้แต ่ละปริษ ัทการ 
ส ื่อสารการตลาดนำไปดำเน ินงานต ่อโดยไม ่ม ีการ 8 7.0 2 1.9
ประสานงานร่วมก ัน

รวม 115 100.0 108 100.0

หมายเหตุ: *ม ีน ักการตลาดไม,ตอบจำนวน 7 คนและน ักโฆษณ าไม ่ตอบจำนวน 1 คน

การใช ้การส ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในส่วนของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนใfนพบว่า บรษัทห่รือองค์กรของ 

นักการตลาดจำนวนถึง 95 คน (คิดเป็นร้อยละ 79.2) มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ตามคำนิยามของ Duncan (2005) แล้ว มีเพียงร้อยละ 20.8 (25 คน) เท่านั้นที่ทางบใๆ?ทหรอ 
องค์กรยังไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตังกล่าว นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า ร้อยละ
44.7 (42 คน) ของบรษัทหรอองค์กรทางการตลาดมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มาแล้วเป็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี อีกร้อยละ 30.9 (29 คน) มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานมาแล้วเป็นระยะเวลา 1-3 ปี มีเพียงร้อยละ 4.3 (4 คน) เท่านั้นที่มีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้อยกว่า 1 ปี

อย่างไรก็ดี ในส,วนของบรษัทห่รือองค์กรทางการตลาดที่ยังไม่มีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดใfน พบว่า ร้อยละ 52.0 (13 คน) และร้อยละ 36.0 (9 คน) คาดว่าจะมีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานภายในอีก 1 ปี และอีก 3 ปีข ้างหน้าตามลำดับ มีจำนวนเพียง 3 คน (คิด 
เป็นร้อยละ 12.0) เท่าใfนที่คาดว่าคงจะไม่ใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานภายใน5 ป ี
ข้างหน้า ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.25

ตารางที่ 4.25 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้การลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน

การ'ใช้การสิอสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน ร้อยละ รายละเอียด จำนวน ร้อยละ

ใข้ 95 79.2 น ้อยกว่า 1 ป ี 4 4.3

1 -3ป ี 29 30.9

มากกว่า 3-6 ป ี 19 20.2

มากกว่า 6 ป ี 42 44.7

ไม่ใช้ 25 20.8 1 ป ี ข ้างหน้า 13 52.0

3 ป ีข ้างหน ้า 9 36.0

5 ป ีข ้างหน ้า 3 12.0

รวม 120 100.0

หมายเหตุ: ‘ ม ีน ักการตลาดไม ่ตอบจำนวน 2 คน

ในขณะเดียวกัน จากการประมวลผลข้อมูลที่ได้จากกลุ่มบรษัทตัวแทนโฆษณาพบว่า จาก 
คำนิยามของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Duncan (2005) กลุ่มนักโฆษณาร้อยละ
47.7 (52 คน) คิดว่า ในปัจจุบัน บรษัทลูกค้าโดยเฉลี่ยจำนวน 75-100% ของจำนวนบรษัทลูกค้า 
นั้งหมดมีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และร้อยละ 17.4 (19 คน) ของนักโฆษณาคิด 
ว่าบ!'ษัทลูกค้าโดยเฉลี่ยจำนวน 50-74% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทํ่งหมดมีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน มีนักโฆษณาจำนวนเพียง 9 คนเท่านั้น (คิดเป็นร้อยละ 8.3) ที่คิดว่า
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น้อยกว่า 10% ของจำนวนบริษัทลูกค้าทั้งหมดที่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (ดู 
ตารางท่ี 4.26)

ตารางท่ี 4.26 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามจำนวนบริษัทลูกค้าที่ใช้การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จำนวนบริษัทลูกค้าที่ใช้การสิ'อสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน ร้อยละ
น้อยกว่า 10% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าน ั้งหมด 9 8.3

10-24% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าท ั้งหมด 14 12.8

25-49% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าท ั้งหมด 15 13.8

50-74% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าท ั้งหมด 19 17.4

75-100% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าท ั้งหมด 52 47.7

รวม 109 100.0

นอกจากนี้จากการประมวลผลข้อมูลยังพบว่า ร้อยละ 38.5 (42 คน) ของนักโฆษณาคิด 
วาบริษัทลูกค้าเร่ิมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผลผมผสานมาเป็นระยะเวลามากกว่า 3-6 ปี 
อีกร้อยละ 31.2 (34 คน) คิดว่าบริษัทลูกค้าเริ่มมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสผมผลานมา 
เป็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี อย่างไรก็ตาม นักโฆษณาจำนวนถึง 69 คน (คิดเป็นร้อยละ 69.7) 
คาดว่า บ่ร้ษัทลูกค้าในส่วนที่ยังไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีการใช้การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผลผมผสานภายใน 1 ปีข้างหน้า (ดูตารางท่ี 4.27)

ความค ิดเห ็นในการนำการส ิ'อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใซในงานส ิอสารการตลาด
ลำหรับการวัดความคิดเห็นในการนำการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงาน 

สื่อสารการตลาดนั้น มีมาตรวัดที่เกี่ยวข้องด้วยกันนั้งลินจำนวน 22 มาตรวัดสำหรับนักการตลาด 
และจำนวน 23 มาตรวัด ลำหรับนักโฆษณา ในส่วนของมาตรวัดน้ัน ผู้วิจัยได้นำมาจากนักวิชาการ 
หลายท่านด้วยกัน ได้แก่ Beard (1997), Caywood et al. (1991 ), Duncan และ Everett (1993), 
Peltier, Schibrowsky, และ อ. Schultz (2003), Phelps et al. (1994), Phelps และ Johnson 
(1996) และ Reid (2005) รวมน้ังจากงานวิจัยของภิญญา ลีฬบุญเอ่ียม (2550) ด้วยเช่นกัน
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ตารางท่ี 4.27 แสดงจำนวนและร้อยละของนักโฆษณาจำแนกตามระยะเวลาการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผลานของบรษัทลูกค้า

การใช้การสิ'อสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน ร้อยละ

ลูกค ้าท ี่ใช ้ IMC น ้อยกว่า 1 ป ี 5 4.6

ล ูกค ้าท ี่ใช ้ IMC ใช ้เป ็นระยะเวลา 1-3 ปี 28 25.7

ลูกค ้าท ี่ใช ้ IMC ใช ้เป ็นระยะเวลามากกว ่า 3-6 ปี 42 38.5

ล ูกค ้าท ี่ใช ้ IMC ใช ้เป ็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี 34 31.2

รวม 109 100.0

ล ูกค ้าท ี่ไม ่ได ้ใช ้ IMC จะใช ้ภายใน 1 ป ี ข ้างหน้า 69 69.7

ล ูกค ้าท ี่ไม ่ได ้ใช ้ IMC จะใช ้ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า 27 27.3

ล ูกค ้าท ี่ไม ่ได ้ใช ้ IMC จะใช ้ภายใน 5 ป ีข ้างหน ้า 3 3.0

รวม 109 100.0

หมายเหตุ: *ม ีน ักการตลาดไม ่ตอบจำนวน 2 คน

ซึ่งจากการวัดระดับความคิดเห็นของนักการตลาดเกี่ยวกับการนำการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสารการตลาดท่ํง 22 ข้อ พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ 
แรก ได้แก่ แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บ่รีหารระดับสูง 
ของบ่รษัท เป็นประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.57 รองลงมา ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานช่วยทำให้ผล (Imapct) ของการสื่อสารการตลาดเพิ่มมากขึน มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 
กัดมาคือ ประเด็นเรองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้เรื่องความเป็นหนึ่งเดียว (One 
voice, one sound) ของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากฃึน มีค่าเฉล่ียท่ีระดับ 4.30 กัดมา 
คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้การสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความลอดคล้องไปใน 
ทิศทางเดียวกันมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่4.28 และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับที่5 ได้แก่ การ 
นำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ทำให้บรษัทมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันมาก 
ฃึน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.28

ส,วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ําลุด 5 อันดับสุดท้าย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทำให้บ่รีษัทดัวแทนโฆษณาสามารถช่วยแก้ปัญหาของบ่รีษัทได้อย่างรวดเร็วมากขึน
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โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.50 รองลงมาเป็นประเด็นเรื่อง บริษัทยินดีท่ีจะจ่ายค่าตอบแทนเพิ่มขึน 
เพื่อที่จะให้บริษัทตัวแทนโฆษณาเพ่ิมความรับผิดชอบในการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานให้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ถัดมา คือ เปาหมายสำคัญที่สุดในการใช้การสื่อสาร 
การตลาด คือเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เพ่ือส'งเส‘ริมการขาย เพื่อประชาสัมพันธ์และเพ่ือ 
การตลาดทางตรง ซึ่งมีระคับค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ถัดมาคือ ความคิดใหม่ๆ ที่เก่ียวข้องกับการ 
สื่อสารการตลาดส่วนใหญ่มาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาของท่าน ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ย 3.20 และ 
ประเด็นทีมค่าเฉล่ียต่ําสุด ได้แก่ แต่ละเครองมือการสื่อสารการตลาดของบริษัท (เช่น การโฆษณา 
การส'งเสริ'มการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเปาหมายและ 
วัตถุประสงค์ของตนเองเป็นอิสระแยกจากกัน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.52 ส'วนค่าเฉล่ียรวมของ 
ประเด็นความคิดเห็นในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสารการตลาด 
ท้ัง 22 ข้อนั้น มีค่าเท่ากับ 3.84 และมีค่าความเชื่อมั่นของเครองมีอท่ีระดับ .80

ในส่วนการวัดระดับความคิดเห็นของนักโฆษณาเกี่ยวกับประเด็นเดียวกันดังกล่าวทั้ง 23 
ข้อ พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ เป็นประเด็นเดียวกันกับของนักการตลาด โดยมี 
ระดับค่าเฉล่ีย 4.55, 4.54, 4.35, 4.28 และ 4.26 ตามลำดับ ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 5 
อันดับสุดท้าย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้บ่ริษัทลูกค้าสามารถควบคุม 
งบประมาณในการสื่อสารการตลาดได้ดียิ่งขึน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยท่ี 3.62 ถัดมาคือ การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานช่วยขจัดปัญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสารที่อาจเกิดขืนในกรณีที่ 
ปริษัทลูกค้าใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆบริษัทได้ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.60 ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 
ถัดมา คือ ปริษัทลูกค้ายินดีท่ีจะจ่ายค่าตอบแทนเพิ่มขืนเพื่อที่จะให้ปริษัทของท่านเพิ่มความ 
รับผิดชอบในการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ มีค่าเฉล่ียท่ีระดับ 3.43 ถัด 
มาได้แก่ จุดมุ่งหมายที่สำคัญที่สุดในการใช้การสื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้าของท่าน คือ การ 
ลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยมี 
ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.08 และประเด็นท่ีมีอันดับค่าเฉลี่ยต่ําสุด คือ แต่ละเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดของบริษัทลูกค้า (เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ 
การตลาดทางตรง) ต่างก็มีเปาหมายและวัตถุประสงค์ของตนเองเป็นอิสระแยกจากกัน ซึ่งเป็น 
ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียตํ่าสุดเช่นเดียวกันกับของนักการตลาด โดยมีระดับค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.83 ส่วน 
ค่าเฉล่ียรวมของประเด็นความคิดเห็นในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงาน 
สื่อสารการตลาดทั้ง 23 ข้อนั้น มีค่าเท่ากับ 3.87 และมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือท่ีระดับ .76 (ดู 
ตารางท่ี 4.28)
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ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าเฉล่ียและส''วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน1ของกลุ่มตัวอย่างฬ่ํง๋ํ 2 กลุ่มต่อความ 
คิดเห็นในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสาร 
การตลาด

นักการตลาด นักโฆษณา
ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC t P

M S D M S D

IMC ทำให ้ผลของการส ื่อสารการตลาดเพ ิ่มข ึน 4.50 0.61 4.54 0.66 -0.54 .59

ความคิดใหม ่ๆ เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดมา 
จากบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ า

3.20 0.88 3.84 0.82 -5 .7 0 .00

IMC ทำให ้การส ื่อสารการตลาดโดยรวมม ีความ 
สอดคล ้องไปในท ิศทางเด ียวก ัน

4.28 0.75 4.28 0.72 0.08 .93

IMC ทำให ้เรองความเป ็นหน ึ่งเด ียวของ 
บ ุคล ิกภาพตราส ินค ้าม ีความสำค ัญ มากข ืน

4.30 0.64 4.35 0.72 -0.51 .61

IMC ช ่วยขจ ัดป ัญ หาท ี่เก ิดจากการส ื่อสารกรณ ี
บริษ ัท/ล ูก ค ้าใช ้บริษ ัท ตัว แทนโฆษณาหลายๆ 3.52 0.83 3.60 1.13 -0.40 .70
บริษ ัท

IMC ทำให ้ลามารถควบค ุมงบประมาณ การ 
ส ื่อสารการตลาดได ้ด ีฃ ึน

3.56 0.88 3.62 0.97 -0.45 .65

ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า ล ูกค ้าจะใช ้ปริการการ ไ ''ร :• น
ส ื่อสารการตลาดอ ื่นๆ นอกจากการทำ 4.02 0.83 n  1 p l p l l l l
โฆษณ าท ี่ท ี่บร ิษ ัท ตัว แทนโฆษณา เสนอให้** j l j

ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า บริษ ัท/ล ูกค ้าจะม ีการใช ้
บริการการส ื่อสารการตลาดต ่างๆ จากบริษ ัท 3.83 0.78 3.90 0.84 -0.34 .73
ภายนอกมากขืน

IMC ช ่วยให ้ควบค ุมการส ื่อสารการตลาดได ้ด ีข ืน 4.14 0.70 4.00 0.82 1.40 .16
IMC ทำให ้แก ้ป ัญ หาได ้อย ่างรวดเร ็วมากข ืน 3.50 0.85 3.63 0.87 -1.14 .25
บริษ ัท/ล ูกค ้าย ินด ีจ ่ายค ่าตอบแทนเพ ิ่มเพ ื่อให ้

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณ าเพ ิ่มความรับผ ิดชอบใน 3.43 0.84 3.43 0.82 -0.04 .96
การวางแผนด ้าน IMC
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ต า ร า ง ท ี่ 4 .2 8  (ต ่อ )

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC
นักการตลาด นักโฆษณา

t  P
M  S D  M  S D

ภายใน 3 ป ีบร ีษ ัทต ัวแทนโฆ ษ ณ าจะม ีการ 
ประสานงานก ับบร ีษ ัทการส ื่อสารการตลาด 
อื่นๆ มากฃึน

3.73 0.88 3.78 0.95 -0.42 .70

แผน IMC ควรได ้ร ับการสน ับสน ุนจากผ ู้บรหาร 
ระด ับส ูงของบรีษ ัท/บร ีษ ัทล ูกค ้า

4.57 0.63 4.55 0.70 0.30 .80

IMC ข ่วยให ้ว ัดผลการส ื่อสารได ้อย ่างม ี 
ประส ิทธ ิภาพมากข ืน

4.03 0.86 4.12 0.83 -0.80 .43

IMC ทำให ้บรษ ัท/บรษ ัทล ูกค ้าม ีข ้อได ้เปร ียบ 
ทางการแข ่งข ันมากข ืน

4.17 0.73 4.26 0.74 -0.90 .40

บรีษ ัท/บร ีษ ัทล ูกค ้าม ีแนวโน ้มท ี่จะว ่าจ ้างบร ีษ ัทท ี่ 
เข ้าใจในแนวค ิด IMC มากขืน

3.80 0.88 4.00 0.80 -2.02 .04

การโฆษณา การส ่งเสรมการขาย การ 
ประชาส ัมพ ันธ ์ และการตลาดทางตรงของ 
บรีษ ัท/ล ูกค ้า ส ื่อสารให ้เห ็นถ ึงความข ัดเจน 
และสอดคลอง

4.07 0.80 4.13 0.74 -0.55 .60

จ ุดม ุ่งหมายสำค ัญ ท ี่ส ุดในการใข ้การส ื่อสาร 
การตลาด คือ การลดค,าใข ้จ ่ายในการ 
โฆษณ า การส ่งเสร ีมการขาย การ 
ประชาส ัมพ ันธ ์ และการตลาดทางตรง

3.40 1.14 3.08 1.30 2.01 0.4

แต ่ละเครองม ือการส ื่อสารการตลาดของบรีษ ัท/ 
ล ูกค ้า ม ีเป ีาหมายอ ิสระแยกจากก ัน

2.52 1.21 2.83 1.36 -1.88 .10

บรีษ ัท/ล ูกค ้าทบทวนแผนการส ื่อสารการตลาดย ู่ 
เป็นประจำ

4.00 0.74 3.80 0.85 2.00 .05

แผนกลย ุทธ ์ตราส ินค ้าของบรีษ ัท/บรีษ ัทล ูกค ้าได ้ 
ใช ้ประโยชน ์จากเครองม ือการส ื่อสารประเภท 
ต่างๆ อย ่างส ูงส ุด

3.77 0.78 3.72 0.80 0.46 .64
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ต า ร า ง ท ี่ 4 .2 8  (ต ่อ)

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC
นักการตลาด นักโฆษณา

t
M S D M S D

P

ว ัตถ ุประสงค ์ของการล ื่อสารตราส ินค ้าของ
บรษ ัท/บรษ ัทล ูกค ้า คือ เพ ื่อสร ้างและรักษา 3.92 0.80 3.91 0.80 0.10 .93
ความสัมพ ันธ์ก ับผ ู้ม ีส'วนได ้ส ่วนสีย

บร้ษ ัท/บรษ ัทล ูกค ้าได ้รวมล ื่อใหม ่เข ้าไว ้ใน 
แผนการส ื่อสารป ัจจ ุบ ัน

4.12 0.80 4.10 0.74 0.40 .70

รวม 3.84 0.36 3.87 0.42 -0.60 .60

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5= คะแนนสูงส ุด
“ คำถามเฉพาะน ักโฆษณ า

นอกจากนี้เมื่อนำค่าเฉลี่ยของทุกตัวประเด็นในส่วนความคิดเห็นของนักการตลาดและนัก 
โฆษณาต่อการนำการลื่อลารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานลื่อสารการตลาดมาทดสอบ 
ความแตกต่างด้วยค่าสถิติ Independent samples f-test พบ1ว่า โดยส่วนใหญ่แล้วนักการตลาด 
และนักโฆษณามีความคิดเห็นต่อเรองดังกล่าวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ยกเว้นใน 
เรองท่ีว่าความคิดใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการลื่อสารการตลาดส่วนใหญ่มาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ซึ่งนักโฆษณาเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.84 และ 3.20 
ตามสำคับ) (([227] = -5.70, P  < .05)

นักโฆษณายังเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ว่า บรษัททาง 
การตลาดมีแนวโน้มที่จะว่าจ้างบริษัทให้บรการการลื่อสารการตลาดที่เข้าใจแนวคิดการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.00 และ 3.80 ตามลำคับ) (([227] = 0.30, P  < .05)
อย่างไรก็ตาม นักการตลาดเห็นด้วยกับประเด็นที่ว่า จุดมุ่งหมายที่สำคัญที่สุดในการใช้การลื่อสาร 
การตลาด คือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประซาสัมพันธ์ และ 
การตลาดทางตรงมากกว่านักโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.40 และ 3.08) 
(([228] = 2.01, P  < .05) ดังรายละเอียดในตารางที่4.28



ส ่ว น ท ี่ 4: ผ ล ก า ร ว ัด ค ว า ม พ ึง พ อ ใจ ท ี่ม ีต ่อ ผ ล ข อ ง แ น ว ค ิด ก า ร เอ ส า ร ก า ร ต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ต ่อ ก า รท ำ ง า น ด ้า น ก า ร ท ี่อ ุส า ?
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สำหรับการวัดความพึงพอใจของนักการตลาดและนักโฆษณาที่มีต่อผลของแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อการทำงานด้านการสื่อสารนั้นมีมาตรวัดที่เกี่ยวข้องด้วยกัน 
นั้งลินจำนวน 13 มาตรวัด อย่างไรก็ตาม มีมาตรวัด 1 ข้อ (ข้อ 8) ในกลุ่มนักการตลาดที่แตกต่าง 
ไปจากมาตรวัดของกลุ่มนักโฆษณา ฟนเดียวกันกับมาตรวัดในข้อ 12 ของกลุ่มนักโฆษณาท่ีไม'ได้ 
นำไปใข้วัดกับกลุ่มนักการตลาด โดยในส่วนของการวัดระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
สองกลุ่มที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมาจากนักวิชาการ 
หลายท่านฟนเดียวกันได้แก่ Caywood étal. (1991), Duncan และ Everett (1993) และ Reid 
(2005) รวมไปถึงงานวิจัยของภิญญา ลีฬบุญเอ่ียม (2550)

ทั้งนี้จากการวัดระดับความพึงพอใจของนักการตลาดที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท้ัง 13 ข้อ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ส่งผลให้นักการตลาดต้องมีความรอบรู้ในเรองต่างๆ มากขืน ทั้งในด้านเครองมือการสื่อสาร 
การตลาดและส่ือใหม่ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.40 ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมา ได้แก่ แนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน์ต่อการทำงานของนักการตลาด มีค่าเฉล่ียท่ีระดับ
4.39 และสุดท้าย ประเด็นเรองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้นักการตลาดคิดกล 
ยุทธ์และผลงานสร้างสรรคิให้มีความสอดคล้องกันระหว่างเค่รื่องมือการสื่อสารต่างๆ มากขืน โดย 
มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.36 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.29

ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับสุดท้าย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานส่งผลให้สื่อมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะท่ีสื่อท่ีเข้าถึงผู้บรโภคเฉพาะกลุ่มมี 
ความสำคัญมากขืน และประเด็นเรองการที่บ่รษัทใช้บ!'ษัทท่ีให้ปริการด้านการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียวจะทำให้นักการตลาดสามารถควบคุมงบประมาณการสื่อสาร 
การตลาดได้มากขืน ซึ่งประเด็นท้ังคู่มีระดับค่าเฉลี่ยเท่ากันท่ี 3.40 กัดมาคือ บริษัทนักการตลาดมี 
การประชุมร่วมกับบริษัทตัวแทนด้านการสื่อสารอ่ืนๆ อย่างน้อยเดือนละครั้งเกี่ยวกับตราสินค้าของ 
บริษัท ซ่ึงมีระดับค่าเฉลี่ย 3.33 และประเด็น1ทีมค่าเฉล่ียต่ําลุด ได้แก่ การใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานจะทำให้บริษัทนักการตลาดรวมศูนย์ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการ 
พนักงานน้อยลง โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 ส่วนค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นความพึงพอใจทีมต่อ 
แนวคิดคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท้ัง 13 ข้อนั้น มีค่าเท่ากับ 3.90 และมีค่าความ 
เชื่อม่ันของเค่ร่ืองมือที่ระดับ .82
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ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างทํ่ง 2 กลุ่มต่อความ 
พึงพอใจในผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ค ว า ม พ ึง พ อ ใจ ต ่อ แ น ว ค ิด IMC
น ัก ก ารต ล าด น ัก โฆ ษ ณ า

t
M S D M S D

P

IMC ส ่งผลให ้การส ื่อสารการตลาดประ๓ ท 
below the line ม ีความสำค ัญ มากขึน

4.11 0.72 4.31 0.84 -1.90 .10

IMC ส ่งผลให ้ส ื่อมวลชนม ีความสำค ัญ น ้อยลง
ในขณ ะท ี่ส ื่อท ี่เข ้าถ ึงผ ู้บรโภคเฉพาะกล ุ่มม ี 3.40 1.10 3.23 1.12 1.12 .30
ความสำค ัญ มากขึน

IMC ส ่งผลให ้เก ิดการสร้างสรรค ์ว ิธ ีการใหม ่ๆ ใน 
การส ื่อสารก ับผ ู้บ ่ร ิโภคมากข ืน

4.30 0.70 4.44 0.70 -1.52 .13

IMC ส ่งผลให ้ม ีการทำงานร่วมก ับบร ้ษ ัทการ 
ส ื่อสารการตลาดอ ื่นๆ มากข ืน

4.00 0.71 4.21 0.79 -2.08 .04

IMC ส ่งผลให ้ต ้องม ีความรู้เรองเครองม ือการ 
ส ื่อสารการตลาดและส ื่อใหม ่มากข ืน

4.40 0.70 4.45 0.63 -0.61 .54

IMC ส ่งผลให ้ท ่านค ิดกลย ุทธ ์และผลงาน
สร้างสรรค ์ให ้ม ืความสอดคล ้องก ันระหว ่าง 4.36 0.65 4.50 0.63 -1.23 .22
เครองม ือการส ื่อสารต ่างๆ มากข ืน

แนวคิด IMC ม ีประโยชน ์ต ่อการทำงาน 4.39 0.66 4.45 0.67 -0.70 .50
IMC ส ่งผลให ้ม ีการทำงานร่วมก ับแผนกอ ื่นๆ ใน 

ในบร้ษ ัทมากข ืน**
4.00 0.93 . ป ; ไ

การใช ้บรษ ัท IMC บร ้ษ ัทเด ียวจะทำให ้บร ้ษ ัท/ 
ล ูกค ้าสามารถควบค ุมงบประมาณ ได ้มากข ืน

3.40 1.02 3.75 1.00 -2.60 .01

การใช้ IMC จะทำให ้บร ้ษ ัท/ล ูกค ้ารวมศ ูนย ์ความ
รับผ ิดชอบต ่างๆ ได้ และต ้องการพน ักงาน 3.07 1.03 3.10 1.00 0.02 .99
น้อยลง

การใช้ IMC จะทำให ้บรษ ัท/ล ูกค ้าม ีอำนาจ
ควบค ุมการส ื่อสารการตลาดของบรษ ัทมาก 3.80 0.80 3.70 0.81 0.93 .35
ร ่น
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ต า ร า ง ท ี่ 4 .2 9  (ต ่อ )

ค วา ม พ ึงพ อ ใจ ต ่อ แ น ว ค ิด  IMC
น ัก ก ารต ล าด น ัก โฆ ษ ณ า

t
M S D M S D

P

การใช้ IMC จะช ้วยลดความส ินเปล ืองจากการ 
ใช้ส ื่อ

3.72 0.82 3.70 0.95 0.35 .73

IMC ม ีอ ิทธ ิพลต ่อบ ่ร ิษ ัทล ูกค ้าในการว ่าจ ้าง 
ปร ิษ ัทด ้านการส ื่อสารการตลาด***

4.00 0.71 1 ร?‘

บรษ ัทต ัวแทนด ้านการส ื่อสารของบรษ ัท/ล ูกค ้าม ี 
การประช ุมร ่วมก ันเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า

3.33 1.07 3.21 1.10 0.80 .42

รวม 3.90 0.42 3.91 0.50 -0.29 .77

หมายเหตุ: *กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5= คะแนนสูงส ุด
**คำถามเฉพาะน ักโฆษณ า 
***คำถามเฉพาะน ักการตลาด

ในส่วนการวัดระดับความคิดเห็นของนักโฆษณาในประเด็นข้างต้นทํ่ง 13 ข้อ พบว่า การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้นักโฆษณาคิดกลยุทธ์และผลงานสร้างสรรคํให้มีความ 
สอดคล้องกันระหว่างเค่รื่องมือการสื่อสารต่างๆ มากฃึน เป็นประเด็นท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
4.50 รองลงมามีระดับค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ท่ี 4.45 คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้ 
นักโฆษณาต้องมีความรอบร้เรี่องในเรื่องต่างๆ มากฃึน ทํ่งในด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
และส่ือใหม่ๆ และแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโชยน์ต่อการทำงานของนัก 
โฆษณา ในขณะที่ประเด็นเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์สื่อ 
ใหม่ๆ ห‘รอวิธีการใหม่ๆ ในการส่ือสารกับผู้บไ'โภคมากฃึนเป็นประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับ 
ท่ี 3 อยู่ท่ี 4.44 (ดูตารางท่ี 4.29)

ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับสุดท้าย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานส่งผลให้สื่อมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะที่สื่อท่ีเข้าถึงผู้บรโภคเฉพาะกลุ่มมี 
ความสำคัญมากฃึนมีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.23 กัดมาได้แก่ บรษัทดัวแทนโฆษณามีการประชุมร่วมกับ 
บ่รษัทดัวแทนด้านการสื่อสารอื่นๆ อยางน้อยเดือนละครั้งเกี่ยวกับตราสินค้าของบ่รษัทลูกค้าโดยมี 
ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.21 และประเด็นท่ีมีอันดับค่าเฉลี่ยตํ่าสุดซึ่งเป็นประเด็นเดียวกันกับของ 
นักการตลาดคือ การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้บรษัทลูกค้ารวมศูนย์ความ
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รับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการพนักงานน้อยลง มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.10 ส่วนค่าเฉล่ียรวมของ 
ประเด็นความพึงพอใจของนักโฆษณาที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 13 
ข้อนั้นมีค่าเท่ากับ3.91 และมีค่าความเชื่อนั้นของเด่รองมือที่ระดับ.85

นอกจากนี้เมื่อนำค่าเฉลี่ยของทุกประเด็นในส่วนความพึงพอใจของนักการตลาดและนัก 
โฆษณาในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสารการตลาดมาทดสอบ 
ความแตกต่างด้วยค่าสถิติ Independent samples f-test พบว่า นักการตลาดและนักโฆษณาส่วน 
ใหญ่มีความเห็นในเรองดังกล่าวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ เช้น การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้การส่ือสารการตลาดอื่นๆ ท่ีไม่ใช้การโฆษณา (Below the line)
ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ม า ก ข ืน  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ส ่ง ผ ล ใ ห ้เ ก ิด ก า ร ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ส ื่อ ใ ห ม ่ๆ  
ห ่ร อ ว ิธ ีก า ร ใ ห ม ่ๆ  ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก ับ ผ ู้บ ร โ ภ ค ม า ก ข ืน  แ ล ะ ก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  
จ ะ ท ำ ใ ห ้บ ่ร ษ ัท ห ร อ ท ำ ใ ห ้ล ูก ค ้า ม ีอ ำ น า จ ใ น ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ต ่า ง ๆ  ม า ก ข ืน  เป ็น ต ้น  

อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  ทั้งน ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ก ็ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ู่ใ น บ า ง  
ป ร ะ เ ด ็น  ก ล ่า ว ค ือ  น ัก โ ฆ ษ ณ า เ ห ็น ด ้ว ย ก ับ ข ้อ ค ว า ม ท ี่ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ส ่ง ผ ล  
ใ ห ้ม ืก า ร ท ำ ง า น ร ่ว ม ก ับ บ ่ร ิษ ัท ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด อ ื่น ๆ  ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง  
ส ถ ิต ิโ ด ย ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย ท ี่ 4 .2 1  แ ล ะ  4 . 0 0  ต า ม ล ำ ด ับ  ป [ 2 2 6 ]  =  - 2 . 0 8 ,  P  <  . 0 5 )  อ ีก ท ั้ง น ัก โ ฆ ษ ณ า ย ัง  
เห ็น ด ้ว ย ว ่า  ก า ร ท ี่ใ ช ้บ ร ษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ก า ร ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น เ พ ีย ง บ ่ร ษ ัท เ ด ีย ว จ ะ  
ท ำ ใ ห ้บ ร ษ ัท ล ูก ค ้า ส า ม า ร ถ ค ว บ ค ุม ง บ ป ร ะ ม า ณ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ไ ด ้ม า ก ข ืน ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 . 7 5  
ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด ซ ึ่ง ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย อ ย ู่ท ี่ 3 . 4 0  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ( f [ 2 2 5 ]  =  - 2 . 6 0 ,  P  < . 0 5 )  
(ด ูต า ร า ง ท ี่ 4 . 2 9 )

ส ่ว น ท ี่ ธ: ผ ล ก า ร ว ัด อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร ใ ช ้แ น ว ค ิด ก า ร เอ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  

ผ ส ม ผ ส า น

อุปสรรคที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นนับเป็นอีกหนึ่งปัจจัย 
สำคัญที่ส่งผลต่อพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังน้ัน จึงมีความสำคัญ 
อย่างยิ่งที่จะทราบว่าเหตุผลใดเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไป'ใช้'ในบ่รัษัทหรอองค์กรทางการตลาดและในบ่รษัทตัวแทนโฆษณา

ทั้งนี้ในส่วนของการวัดเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการใช้แนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนันมีประเด็นที่เกี่ยวข้องด้วยกันทั้งสินจำนวน 10 ประเด็น สำหรับ 
นักการตลาดและนักโฆษณา โดยผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ Caywood et al. (1991) และของ
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Duncan และ Everett (1993) มาใช้วัดอุปสรรคของนักการตลาดและนักโฆษณาที่มีต่อแนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดในครั้งนี้

ซึ่งจากการวัดอุปสรรคท่ีมีต่อการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในส่วนของนักการตลาด 
ใร้ัง 10 ข้อ พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับเร่ิมจากอันดับ 1 ได้แก่ การใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานทำให้ค่าใช้จ่ายการสื่อสารการตลาดของบรษัทสูงขืนโดยมีค่าเฉลี่ยที่
3.10 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมา ได้แก่ บุคลากรของบริษัทขาดความเชี่ยวชาญในการ 
จัดการกับการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.00 เท่ากับประเด็นเร่ือง 
ในเชิงปฏิป้เติ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปได้ยากเน่ืองจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
มักจะขาดความรู้ในการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นนอกเหนือจากสื่งที่บริษัทตนให้ปริการอยู่ กัดมา 
คือ การใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ต้องว่าจ้างบุคลากรเพิ่มขึนในการประสาน 
เครองมือต่างๆ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.80 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.30

ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับสุดท้าย ได้แก่ การผสมผสานเครื่องมือการลื่อสาร 
การตลาดชนิดต่างๆ เข้าด้วยกันจะทำให้ควบคุมยากขืน มีระดับค่าเฉล่ีย 2.47 รองลงมา คือ การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีอำนาจควบคุมกิจกรรมการสื่อสาร 
การตลาดของบริษัทมากเกินไป โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.11 และการนำการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานมาใช้จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบริษัท มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.85 ส่วน 
ค่าเฉล่ียรวมของประเด็นความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 13 
ข้อนั้นมีค่าเท่ากับ2.61 และมีค่าความเชื่อมั่น1ของเครื่องมือที่ระดับ.80

ในส่วนการวัดอุปสรรคที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในส่วนของนัก 
โฆษณาท้ัง 13ข้อ พบว่า บุคลากรของบริษัทลูกค้าขาดความเชี่ยวชาญในการจัดการกัป การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นประเด็นท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.04 รองลงมา คือ 
การใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ต้องว่าจ้างบุคลากรเพิ่มฃึนในการประสาน 
เคร่ืองมือต่างๆ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.91 ในขณะท่ีการใช้การใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทำให้ค่าใช้จ่ายการลื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้าสูงขืนเป็นประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงใน 
ลำดับกัดมาท่ี 2.85 (ดูตารางท่ี 4.30)

ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับสุดท้าย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีอำนาจควบคุมกิจกรรมการลื่อสารการตลาดของบริษัท 
ลูกค้ามากเกินไป มีค่าเฉล่ีย 2.20 รองลงมา คือ การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ 
จะทำให้แรงจูงใจในการทำงานของบริษัทที่ให้ปริการการสื่อสารการตลาดลดลง ซ่ึงมีระดับค่าเฉลี่ย
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อยู่ท่ี 2.14 และประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าลุดซึ่งเป็นประเด็นเดียวกันกับของนักการตลาด ได้แก่ การนำ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบรษัทลูกค้า ซ่ึงมี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.94 ส่วนค่าเฉล่ียรวมของประเด็นที่เกี่ยวกับอุปสรรคที่มีต่อแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของกลุ่มนักโฆษณาท้ัง 10 ข้อท้ัน มีค่าเท่ากับ 2.55 และมีค่าความ 
เช่ือม่ัน1ของเค่ร่ี'องมือท่ีระดับ .89

ตารางท่ี 4.30 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มต่อเหตุผลท่ี 
เชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

อุปสรรคต่อแนวคิด IMC
นักการตลาด นักโฆษณา

t
M S D M S D

P

การผสมผสานเครองม ือการส ื่อสารการตลาด 
ชน ิดต ่างๆ เข ้าด ้วยก ันทำให ้ควบค ุมยากข ืน

2.47 1.02 2.62 1.10 -1.10 .27

การนำ IMC มาใช ้ทำให ้เส ียเวลาในการพ ัฒ นา 
ท ักษะใหม ่ๆ ให ้แก ่บ ุคลากรของปริษ ัท

2.57 1.10 2.57 1.14 -0.06 .95

โครงสร้างของบร้ษ ัท/บรษ ัทล ูกค ้าในป ็จจ ุบ ันทำ 
ให ้การใช ้ IMC เป ็นไปได ้ยาก

2.68 1.10 2.70 1.13 0.14 .89

การใช้ IMC ทำให ้ต ้องว ่าจ ้างบ ุคลากรเพ ิ่มข ืน 2.80 1.04 2.91 1.04 -1.06 .29
การนำ IMC มาใช ้จะข ัดต ่อว ัฒ นธรรมในการ 

ทำงานของบร้ษ ัท/บ ่ร ิษ ัทล ูกค ้า
1.85 0.91 1.94 0.91 -0.75 .45

IMC ทำให ้บร ้ษ ัทต ัวแทนโฆษณ าม ีอำนาจ
ควบค ุมก ิจกรรมการส ื่อสารการตลาดของบ ่ร ิษ ้ท / 2.11 1.01 2.20 1.10 -0.45 .65

ล ูกค ้ามากเก ินไป
การใช้ IMC ทำให ้ค ่าใช ้จ ่ายการส ื่อสาร 

การตลาดของบ ่ร ิษ ัท /ล ูกค ้าส ูงข ืน
3.10 1.13 2.85 1.10 1.40 .17

บ ุคลากรของบรษ ัท/บร ้ษ ัทล ูกค ้าขาดความ 
เช ี่ยวชาญ ในการจ ัดการก ับ IMC

3.00 1.00 3.04 0.90 -0.60 .60

IMC เป ็นไปได ้ยากเน ื่องจากบ ่ร ิษ ัทต ัวแทน
โฆษณ าขาดความรู้ในการส ื่อสารการตลาด 3.00 1.01 2.70 1.30 2.03 .04
อื่นๆ



1 5 4

ต า ร า ง ท ี่ 4 .3 0  (ต ่อ )

นักการตลาด นักโฆษณา
อุปสรรคต่อแนวคิด IMC ------------------------------------------------  t P

M  S D  M  S D

การนำ IMC มาใช ้ทำให ้งบประมาณ แผนกท ่าน 
ลดลง**

2.64 0.95 ''ท ี่ใ .. . '

การนำ IMC มาใช ้จะทำให ้แรงจ ูงใจในการ 
ทำงานของบริษ ัทท ี่ให ้บร ิการการส ื่อสาร 
การตลาดลดลง***

2.14 1.10

รวม 2.61 0.63 2.55 0.76 0.60 .55

หมายเหตุ: *กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5 = คะแนนสูงส ุด
**คำถามเฉพาะน ักโฆษณ า 
***คำถามเฉพาะน ักการตลาด

นอกจากนี้เมื่อนำค่าเฉลี่ยของทุกประเด็นในส่วนของเหตุผลที่นักการตลาดและนัก 
โฆษณามองว่าเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้มาทดสอบ 
ความแตกต่างด้วยค่าสถิติ Independent samples f-test พบ1ว่า มีเพียงประเด็นเดียวเท่านี้นที่ 
นักการตลาดและนักโฆษณามีความเห็นแตกต่างกัน กล่าวคือ นักการตลาดมองว่า ใน'ทางปฏิบ้ติ 
การลื่อสารการตลาดเป็นไปได้ยาก เนื่องจากบรษัทตัวแทนโฆษณาขาดความรู้ในการลื่อสาร 
การตลาดชนิดอ่ืนๆ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.00 ซึ่งมากกว่านักโฆษณาท่ีค่าเฉล่ีย 2.70 อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (£[229] = -2.03, P < .05) ส่วนเหตุผลอ่ืนๆ ที่เชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการใช้ 
แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้น ทั้งนักการตลาดละนักโฆษณามีความเห็นท่ี 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ เซ่น การนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ทำ 
ให้เสียเวลาในการพัฒนาทักษะใหม่ๆ ให้แก'บุคลากรของบรษัท หรอการใช้การลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทำให้ค่าใช้จ่ายการลื่อสารการตลาดของบริษัทสูงฃึน เป็นต้น (ดูตารางท่ี 4.30)

ส ่ว น ท ี่ 6: ผ ล ก า ? ว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม

เ น ื่อ ง จ า ก ก า ร ว ิจ ัย ค ร ั้ง น ี้เ ป ็น ก า ร ศ ึก ษ า ถ ึง ส ถ า น ภ า พ ป ัจ จ ุบ ัน ข อ ง ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท ย  โ ด ย ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า จ า ก ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  2  ก ล ุ่ม  ไ ด ้แ ก ่ น ัก ก า ร ต ล า ด ท ี่ท ำ ง า น
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อยู่ในบริษัทหรอองค์กรทางการตลาด และนักโฆษณาที่ทำงานอยู่ในบริษัทตัวแทนโฆษณา ดังน้ัน 
ผู้วิจัยจึงเห็นว่า ประเด็นเพ่ืองลักษณะหรีอประเภทของบริษัทจะสามารถแสดงให้เห็นถึงความ 
แตกต่างภายในกลุ่มตัวอย่างด้วยกันเองได้ กล่าวคือ ในล่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบริษัทหรอ 
องค์กรทางการตลาดมีประเด็นเรื่อง การให้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีสามารถนำมา 
แบ่งกลุ่มบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดได้เป็น 2 กลุ่ม น่ันก็คือ บริษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่ 
มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผลผมลาน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 79.2 (จำนวน 95 บริษัท) และ 
บริษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่ยังไม'มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคิดเป็นร้อยละ
20.8 (จำนวน 25 บริษัท) น่ังน้ีไม่นับรวมนักการตลาดท่ีไม,ได้ให้รายละเอียดในส,วนนีจานวน 2 คน 
เพ่ือเปรียบเทียบว่าระหว่างบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดน่ัง 2 กลุ่มดังกล่าวนั่นมีความแตกต่าง 
กันในด้านความคิดเห็นในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสาร 
การตลาด ความพึงพอใจที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และเหตุผลที่เชื่อว่าเป็น 
อุปสรรคต่อการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้แตกต่างกันมากน้อยเพียงใด 
นอกจากนี้ยังเปรียบเทียบเพื่อดูความแตกต่างของบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดนั่ง 2 กลุ่ม 
ดังกล่าวในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างปริษัทเจ้าของสินค้าและปริการกับบริษัทที่ให้บริการ 
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดอีกด้วย

ท า ง ด ้า น ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ อ ง น ั่น ก ็ม ีป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ธ ุร ก ิจ เ ช ่น กันท ี่ 
ส า ม า ร ถ น ำ ม า แ บ ่ง ก ล ุ่ม น ัก โ ฆ ษ ณ า ไ ด ้ โ ด ย ส า ม า ร ถ แ บ ่ง อ อ ก เป ็น  3  ก ล ุ่ม ด ้ว ย ก ัน ค ือ  น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย จ ำ น ว น  5 2  ค น  ค ิด เ ป ็น ร ้อ ย ล ะ  4 8 . 6  น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ จ ำ น ว น  3 0  ค น  ค ิด เ ป ็น ร ้อ ย ล ะ  2 8 . 0  
แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น ไ ท ย แ ล ะ บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง  
ป ร ะ เ ท ศ จ ำ น ว น  2 5  ค น  ค ิด เ ป ็น ร ้อ ย ล ะ  2 3 . 4  เพ ื่อ เป ร ีย บ เท ีย บ ว ่า  ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม น ัก โ ฆ ษ ณ า น ั่ง  3  
ป ร ะ เ ภ ท น ี้ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ใ น ก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้ใ น ง า น ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ม ีต ่อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  แ ล ะ เห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น  
อ ุป ส ร ร ค ต ่อ ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้แ ต ก ต ่า ง ก ัน ม า ก น ้อ ย เ พ ีย ง ใ ด  
เ ช ่น เด ีย ว ก ัน

ด ัง น ั่น  ใ น ส ่ว น ข อ ง ก า ร ว ิจ ัย เ พ ื่ม เ ต ิม จ ึง เ ป ็น ก า ร เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ ใ น ส ,ว น ข อ ง ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ใ น ก า ร  
น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้ใ น ง า น ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ม ีต ่อ ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  แ ล ะ เห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ต ่อ ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ห ้ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ีม
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การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและบรษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ีไม่มีการใช้การ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และในเช่ืองของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้าและ 
บริการกับบริษัททีให้บริการเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ในขณะเดียวกัน ทางด้านนักโฆษณาน้ัน 
ผลการวิจัยเพ่ิมเติมจะเป็นการเปรียบเทียบในส'วนของความคิดเห็นในการนำการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานมาใช้ในงานส่ือสารการตลาด ความพึงพอใจท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลาน และเหตุผลท่ีเช่ือว่าเป็นอุปสรรคต่อการนำแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไปใช้ของนักโฆษณาท้ัง 3 กลุ่ม คือ นักโฆษณาท่ีทำงานอยู่ในปริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทย นัก 
โฆษณาท่ีทำงานอยู่ในบริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ และนักโฆษณาท่ีทำงานอยู่ 
ในปริษัทท่ีเป็นการรวมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ ซ่ึงสามารถสรุป 
ผลการวิจัยเพ่ิมเติมได้ดังน้ี

ผลการเปรียบเท ียบความแตกต ่างระหว ่างบริษ ัทหรีอองค ์กร'ทางการตลาด
จากการประมวลผลพบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดและต่ําลุดของท้ังนักการตลาดจาก 

บริษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการใช้และท่ีไม่มีการใช้ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น 
ประเด็นเดียวกัน ซ่ึงประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แผนการส่ือสารการตลาดควรได้รับการสนับสนุน 
จากผู้บริหารระดับสูงของบริษัทโดยมีค่าเฉล่ียท่ี4 .63และ4.40 ตามลำดับ ส,วนประเด็นท่ีมี 
ค่าเฉล่ียต่ําสุด คือ แต่ละเครองมือการส่ือสารการตลาดของบริษัท เช้น การโฆษณา การส,งเสรม 
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ต่างก็มีเป็าหมายของตนเองเป็นอิสระแยกจาก 
กัน โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 2.42 และ 2.80 ตามลำดับ

เม่ือนำค่าเฉล่ียของทุกประเด็นในส่วนความคิดเห็นของนักการตลาดในการนำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานส่ือสารการตลาดมาทดสอบความแตกต่างด้วยค่าสถิติ 
Independent samples f-test สามารถสรุปผลจากตารางท่ี 4.31 ได้ดังนี
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเร่ืองความคิดเห็นท่ัวไปต่อแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ของนักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ี 
มีและไม,มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ความคิดเห็น
บริษัทท ี่ม ี IMC

บริษัทท่ีไม่มี 
IMC t P

M S D M SD

IMC ช ่วยทำให ้ผลของการส ื่อสารการตลาดเพ ิ่ม  
มากข ืน

4.60 0.61 4.30 0.54 2 .1 0 .04

ความคิดใหม่ๆ เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดมา 
จากบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ าท ่าน

3.20 0.87 3.30 0.94 -0.51 .61

IMC ทำให ้การส ื่อสารการตลาดโดยรวมม ีความ 
สอดคล ้องไปในท ิศทางเด ียวก ัน

4.34 0.71 4.12 0.83 1.33 .19

IMC ทำให ้เร ื่องความเป ็นหน ึ่งเด ียวของบ ุคล ิกภาพ 
ตราส ินค ้าม ีความสำค ัญ มากข ืน

4.40 0.61 4.10 0.70 2 .1 0 .04

IMC ช ่วยขจ ัดป ็ญ หาท ี่เก ิดจากการส ื่อสารกรณ ีท ี่ใช ้ 
บริษ ัทต ัวแทนโฆษณ าหลายๆบริษ ัท

3.50 0 .8 6 3.72 0 .6 8 -1.35 .18

IMC ทำให ้บร ิษ ัทสามารถควบค ุมงบประมาณ การ 
ส ื่อสารการตลาดได ้ด ีข ืน

3.60 0 .8 8 3.52 0.92 0.29 .77

ภายใน 3 ป ีข ้างหน ้า บริษ ัทจะใช ้ปร ิการการส ื่อสาร 
การตลาดจากบริษ ัทภายนอกมากข ืน

3.90 0.69 3.60 1.06 1.74 .08

IMC ช ่วยให ้ควบค ุมการส ื่อสารการตลาดไดด้ ีข ืน 4.21 0.70 3.90 0.67 2.13 .04
IMC ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาแก้ปัญหาได้อย่าง 

รวดเร็วมากขืน
3.50 0.91 3.60 0.58 -0.66 .51

บริษัทยินดีจ่ายค่าตอบแทนเพ่ิมเพ่ือให้บริษัท
ต ัวแทนโฆษณ าเพ ิ่มความร ับผ ิดชอบในการ 3.50 0.87 3.24 0.72 1.28 .20

วางแผนด ้าน IMC
ภายใน 3 ป ี บร ิษ ัทต ัวแทนของท ่านจะม ีการ 

ประสานงานก ับบ ่ร ิษ ัทการส ื่อสารอ ื่นๆ มากขืน
3.80 0.93 3.50 0 .6 6 1.69 .93

แผน IMC ควร'ได้รับการสนับส'นุนจากผู้ปริ'หาร 
ระค ับส ูงของบ ่ร ิษ ัท

4.63 0.59 4.40 0.76 1.90 .06



1 5 8

ต า ร า ง ท ี่ 4 .3 1  (ต ่อ )

. บริษัทท่ีไม่มี
บริษัทท่ีมี IMC

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC IMC t P
M S D M S D

IMC ช ่วยให ้ประเม ินผลการส ื่อสารได ้อย ่างม ี
ประส ิทธ ิภาพมากฃ ึน

4.06 0.88 3.90 0.79 0.94 .35

IMC ทำให ้บร ิษ ัทม ีข ้อได ้เปร ียบมากข ืน 4.22 0.75 4.00 0.68 1.58 .12
บริษ ัทม ีแนวโน ้มท ี่จะว ่าจ ้างบริษ ัทท ี่เข ้าใจใน

V 3.90 0.86 3.33 0.76 2.91 .00
แนวคิด IMC มากข ืน

การโฆษณา การส ่งเสร ิมการขาย การ
ประชาส ัมพ ันธ ์ และการตลาดทางตรงของบริษ ัท 4.24 0.71 3.44 0.82 4.85 .00
ส ื่อสารให ้เห ็นถ ึงความช ัดเจนและสอดคล ้อง

จ ุดม ุ่งหมายสำค ัญ ท ี่ส ุดในการใช ้การส ื่อสาร
การตลาด คือ การลดค ่าใช ้จ ่ายในการโฆษณ า
การส ่งเสร ิมการขาย การประชาสํ'มพ ันธ์ และ

3.30 1.16 3.80 1.00 -1.97 .05

การตลาดทางตรง
แต ่ละเค ่ร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดของบริษ ัทม ี

เปาหมายอ ิสระแยกจากก ัน
2.42 1.20 2.80 1.30 -1.39 .17

บริษ ัททบทวนแผนการส ื่อสารการตลาดย ่เป ็น
ประจำ

4.03 0.75 3.76 0.72 1.62 .11

แผนกลย ุทธ ์ตราส ินค ้าของบริษ ัทได ้ใช ้ประโยชน ์
จากเค ่ร ื่องม ือการส ื่อสารประเภทต ่างๆ อย่าง 3.83 0.75 3.52 0.87 1.78 .08
สูงสุด

ว ้ตถ ุประสงค ์ของการส ื่อสารตราส ินค ้าของบริษ ัท
คือ เพ ื่อสร ้างและรักษาความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้ม ีส ่วน 3.96 0.78 3.76 0.78 1.12 .26
ได ้ส ่วนส ีย

บริษ ัทได ้รวมส ื่อใหม ่เข ้าไว ้ในแผนการส ื่อสาร
ป ัจจ ุบ ัน

4.27 0.69 3.54 0.88 4.37 .00

รวม 3.88 0.36 3.69 0.31 2.32 .02

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5= คะแนนสูงส ุด
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ในส่วนของความคิดเห็นท่ัวไปท่ีมีต่อแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
นักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มาใช้ และนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดท่ียังไม่มีการนำการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานมาใช้มีความเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยนักการตลาดจาก 
บริษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้มีความเห็น 
ด้วยกับประเด็นต่างๆ มากกว่านักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดท่ียังไม่มีการนำ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ท่ัง 6 ประเด็นดังต่อไปน้ีประเด็นแรกคือประเด็นท่ีว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช้วยทำให้ผลของการล่ือสารการตลาดเพ่ิมมากฃึน (ท่ีค่าเฉล่ีย 
4.60 และ4 .30ตามลำดับ) (f[ 118] = 2.10, P <  .05)

ถัดมาคือประเด็นเกี่ยวกับการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้เที่-องความเป็นหนึ่ง 
เดียว (One voice, one sound) ของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากขึน ซึ่งบริษัทหริอ 
องค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยมากกว่าอย่างม ี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.40 ส่วนนักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่ไม ่
มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยที่ค่าเฉลี่ย 4.10 (f[116] = 2.10, P  < .05) 
ประเด็นที่สามคือ ประเด็นที่ว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้บริษัทควบคุมการ 
สื่อสารการตลาดได้ดีฃึน ซึ่งนักการตลาดจากบ่ริษัทหัรือองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยที่ค่าเฉลี่ย 4.21 มากกว่าบริษัทห่รือองค์กรทางการตลาดที่ไม่ม ี
การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ค่าเฉลี่ย 3.90 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (f[118] = 
2 . 1 3 ,  p <  .05)

ประเด็นท่ีล่ื คือ ประเด็นท่ีว่า บริษัทมีแนวโน้มมากท่ีจะว่าจ้างบริษัทท่ีให้ปริการการส่ือสาร 
การตลาดท่ีเข้าใจในเร่ืองของแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยนักการตลาดจาก 
บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้เห็นด้วยท่ี 
ค่าเฉล่ีย 3.90 มากกว่านักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดท่ียังไม่มีการนำการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ท่ีมีระดับค่าเฉล่ีย 3.33 (f[ 116] = 2.911 P < .05) ประเด็น 
ถัดมาคือ ประเด็นท่ีว่า การโฆษณา การส่งเส'ริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
ของบริษัทล่ือสารให้เห็นถึงความชัดเจนและลอดคล้องเป็นหน่ึงเดียวถัน ซ่ึงนักการตลาดจากบริษัท 
หริอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้เห็นด้วยมากกว่า 
นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดท่ียังไม'มีการนำการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาใช้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีค่าเฉล่ีย 4.24 และ 3.44 ตามลำดับ (f[117] = 4.85, P
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< .05) และประเด็นสุดท้ายคือ ประเด็นท่ีว่า บริษัทได้รวมส่ือใหม่เข้าไว้ในแผนการสื่อสารปัจจุบัน 
โดยนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการนำการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาใช้เห็นด้วยมากกว่านักการตลาดจากปริษัทห่รอองค์กรทางการตลาดท่ียังไม่มีการนำ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีระคับค่าเฉลี่ย 4.27 และ 
3.54 ตามสำคับ) (£[ 117] = 4.39, P < .05) (ดูตารางท่ี 4.31 )

ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นความคิดเห็นทั่วไปต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท้ัง 22 ข้อนั้น สำหรับนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการนำการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้อยู่ที่ 3.88 ส่วนนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทาง 
การตลาดท่ียังไม,มีการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.69

ในส่วนของความพ ึงพอใจท ี่ม ีต ่อผลของแนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ 
การทำงานด้านการส ื่อสารน ั้น ส่วนใหญ่แล้ว น ักการตลาดจากบริษ ัทหริอองค์กรทางการตลาดทั้ง 
สองกล ุ่มม ีความเห ็นท ี่แตกต่างก ันอย่างไม ่ม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ ท ั้งน ี้ม ีเพ ียง 3 ประเด ็นเท ่าน ั้นท ี่ท ั้ง 
สองกล ุ่มม ีความคิดเห ็นท ี่แตกต่างก ันซ ึ่งได ้แก ่ การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให ้เก ิด 
การสร้างสรรค์ส ื่อใหม ่ๆ หริอวิธ ีการใหม่ๆ ในการส ื่อสารก ับผ ู้บริโภคมากขึน โดยนักการตลาดจาก 
บริษ ัทหริอองค ์กรทางการตลาดที่ม ีการนำการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช ้ม ีความเห ็น 
ด ้วยที่ค ่าเฉลี่ย 4.40 มากกว่าน ักการตลาดจากบริษ ัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ย ังไม ่ม ีการนำการ 
ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช ้ท ี่ค ่าเฉล ี่ย4 .0 0 อย่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ (£[ 116] = 2.61,
P < .05)

ถ ัด ม า ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้เ ห ็น ด ้ว ย ท ี่ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ส ่ง ผ ล ใ ห ้บ ร ิษ ัท  
ค ิด ก ล ย ุท ธ ์แ ล ะ ค ิด ผ ล ง า น ส ร ้า ง ส ร ร ค ่ใ ห ้ม ีค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ก ัน ร ะ ห ว ่า ง เ ค ่ร ื่อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ต ่า ง ๆ  
ม า ก ข ืน  ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ีก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ( ท ี่ร ะ ค ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย 4 . 4 3 แ ล ะ 4 . 1 2  
ต า ม ส ำ ค ับ )  ( £ [1 1 6 ]  =  2 . 1 5 1 P  <  . 0 5 )  แ ล ะ น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ีม  
ก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้เ ห ็น ด ้ว ย ท ี่ว ่า  แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ม ีป ร ะ โ ย ช น ์ต ่อ ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง บ ร ิษ ัท ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4 . 5 0  ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท  
ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ีก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4 . 1 0  
(£[116] = 2.76, p< .05)
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ท ํ่ง น ี้ค ่า เฉลี่ยร ว ม ข อ ง ป ร ะ เ ด ็น ค ว า ม พ ึง พอใจท ี่ม ีต ่อ ผ ล ข อ ง แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น 'ท้ัง 13 ข ้อ น ั้น ส ำ ห ร ับ น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร ือ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร น ำ  
ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้อ ย ู่ท ี่ 3.93 ส,ว น น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท หริอ อ ง ค ์ก ร ท า ง  
ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ีก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้ม ีค ่า เฉลี่ยร ว ม อ ย ู่ท ี่ 3.74 
(ด ูต า ร า ง ท ี่ 4.32)

ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยในส่วนของความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของของนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทาง 
การตลาดท่ีมีและไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

. บร ิษ ัทท ี่ไม ่ม ีบร ิษ ัทท ี่ม ี IMC
ความพึงพอใจต่อแนวคิด IMC IMC t P

M S D M S D

IMC ส ่งผลให ้การส ื่อสารการตลาดประ๓ ท below
ร/ 4.12 0.80 4.10 0.60 0.24 .81

the line ม ีความสำค ัญ มากขืน
IMC ส ่งผลให ้ส ื่อมวลชนม ีความสำค ัญ น ้อยลง

ในขณ ะท ี่ส ื่อท ี่เข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคเฉพาะกล ุ่มม ี 3.34 1.13 3.63 0.90 -1.13 .30
ความสำค ัญ มากขืน

IMC ส ่งผลให ้เก ิดการสร้างสรรค ์ส ื่อหร ิอว ิธ ีการ
ใหม ่ๆ ในการส ื่อสารก ับผ ู้บร ิโภคมากข ืน

4.40 0.70 4.00 0.50 2.61 .01

IMC ส ่งผลให ้ม ีการทำงานร่วมก ับบร ิษ ัทค ัวแทน
โฆษณ าหริอบริษ ัทการส ื่อสารอ ื่นๆ มากขืน

4.10 0.70 3.80 0.72 1.91 .06

IMC ส ่งผลให ้ต ้องม ีความรู้เร ืองเค ัร ํ่องม ือการ
ส ื่อสารการตลาดและส ื่อใหม ่มากข ืน

4.50 0.70 4.20 0.80 1.70 .09

IMC ส ่งผลให ้ค ิดกลย ุทธ ์และผลงานสร ้างสรรค ์ให ้ม ี
ความสอดคล ้องก ันระหว่างเคร ีองม ือการส ื่อสาร 4.43 0.61 4.12 0.73 2.15 .03
ต่างๆ มากข ืน

แนวคิด IMC ม ีประโยชน ์ต ่อการทำงาน 4.50 0.64 4.10 0.70 2.76 .01
IMC ส ่งผลให ้ม ีการทำงานร่วมก ับแผนกอ ื่นๆใน

Æ» 0/ 3.93 0.95 3.70 0.85 1.17 .24



1 6 2

ต ารางท ี่ 4 .3 2  (ต ่อ )

บริษัทท่ีมี IMC บริษัทท่ีไม่มี
ความค ิด เห็น IMO / P

M S D M S D

การท ี่ใช ้บร ิษ ัทท ี่ให ้บร ิการด ้าน IMC เพ ียงบริษ ัท
เด ียวจะทำให ้ท ่านควบค ุมงบประมาณ การ 
ส ื่อสารการตลาดได ้มากฃ ึน

3.42 1.10 3.30 0.79 0 .62 .54

การใช้ IMC จะทำให ้บริษ ัทรวมศ ูนย ์ความ
รับผ ิดชอบต ่างๆ ได ้ และต ้องการพน ักงาน 3.00 1.03 3.24 1.05 -1.03 .30
น้อยลง

การใช้ IMC จะทำให ้บร ิษ ัทม ีอำนาจในการควบค ุม 
การส ื่อสารการตลาดต ่างๆ มากขืน

3.90 .75 3.52 0.82 2.00 .05

การใช้ IMC ช ่วยลดความส ินเปล ืองจากการใช ้ส ื่อ 3.74 0.80 3.64 0.95 0.55 .60
บริษ ัทท,านม ีการประช ุมร ่วมก ันกน ับบริษ ัท  ตัว แทน

ด้านการส ื่อสารอ ื่นๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าของ 
บริษ ัท

3.40 1.15 3.17 0.80 0.84 .40

รวม 3.93 0.42 3.74 0.40 1.93 .06

หมายเหตุ: *กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5= คะแนนสูงส ุด

ท า ง ด ้า น เ ห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใช้ท้ัง 1 0  ข ้อ น ั้น  ม ีถ ึง  6  ป ร ะ เ ด ็น ด ้ว ย ก ัน ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง  
ก า ร ต ล า ด ท ั้ง  2  ก ล ุ่ม ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ด ัง ร า ย ล ะ เอ ีย ด ใ น  
ต า ร า ง ท ี่ 4 . 3 3  โ ด ย เป ็น ป ร ะ เ ด ็น ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก ป ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ีก า ร น ำ  
ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้ม ีค ว า ม เ ห ็น ด ้ว ย ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก ป ร ิษ ัท ห ่ร อ  
อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร น ำ ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้แ ล ้ว ท ั้ง ส ิน  ซ ึ่ง ท ั้ง  6  
ป ร ะ เ ด ็น ด ัง ก ล ่า ว ไ ก ้แ ก ่ 1 . โ ค ร ง ส ร ้า ง ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  ท ำ ใ ห ้ก า ร ใ ช ้ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  ( ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย 3 . 2 5  แ ล ะ 2 . 5 2  ต า ม ล ำ ด ับ )  ( ? [ 1 1 7 ]  =  - 3 . 0 2 ,  P  < . 0 5 )
2 .  ก า ร ใ ช ้ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ท ำ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ต ้อ ง ว ่า จ ้า ง บ ุค ล า ก ร เ พ ิ่ม ฃ ึน ใ น ก า ร  
ป ร ะ ส า น เค ่ร อ ง ม ือ ต ่า ง ๆ  (ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  3 . 1 2  แ ล ะ  2 . 6 5  ต า ม ล ำ ด ับ )  ( ? [1 1 8 ]  =  - 2 . 0 3 ,  P  <  . 0 5 )
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ต า ร า ง ท ี่ 4 . 3 3  แ ส ด ง ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ่า เฉ ล ี่ย ข อ ง เห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ

แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ท ี่ม ี 
แ ล ะ ไม 1ม ีก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

0 บริษัทท่ีไม่มี บริษัททีมี IMC
อุปสรรคต่อแนวคิด IMC __________________ IM C  t P

M  S D  M  S D

การผสมผสานเครองม ือการส ื่อสารการตลาดชน ิด 
ต่างๆ เข ้าด ้วยก ัน ทำให ้ควบค ุมยากข ึน

การนำ IMC มาใช ้ทำให ้เส ียเวลาในการพ ัฒ นา 
ท ักษะใหม ่ๆ ให ้แก ่บ ุคลากรของบริษ ัท

โครงสริางของบริษ ัทในป ัจจ ุบ ัน  ทำให ้การใช ้ IMC 
เป ็นไปได ้ยาก

การใช้ IMC ทำให ้ต ้องว ่าจ ้างบ ุคลากรเพ ิ่มข ืน
การนำ IMC มาใช ้จะข ัดต ่อว ัฒ นธรรมในการ 

ทำงานของบริษ ัท
IMC ทำให ้บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าม ีอำนาจควบค ุม 

ก ิจกรรมการส ื่อสารการตลาดของบร ิษ ัทมาก 
เกินไป

การใช้ IMC ทำให ้ค ่าใช ้จ ่ายการส ื่อสารการตลาด 
ของบริษ ัทส ูงข ืน

บ ุคลากรของบริษ ัทขาดความเช ี่ยวชาญ ในการ 
จ ัดการก ับ IMC

IMC เป ็นไปได ้ยาก เพราะบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ า 
ขาดความร ู้ในการส ื่อสารการตลาดชน ิดอ ื่นๆ

การนำ IMC มาใช ้จะทำให ้งบประมาณ ของแผนก 
ท ่านลดลง

2.41

2.51

2.52

2.65

1.68

1.97

2.95

2.86

2.84

2.60

1.06 2.68 0.90

1.09 2.76 1.01

1.06 3.25 1.07

1.05 3.12 0.93

0.81 2.48 1.00

0.94 2.64 1.11

1.11 3.44 1.16

0.94 3.38 1.06

0.99 3.40 1.00

0.99 2.84 0.85

-1.17 .24

-1.05 .29

-3.02 .00

-2.03 .04

-4.17 .00

-3.06 .00

-1.95 .05

-2.32 .02

-2.50 .01

-1.12 .27

รวม 2.50 0.60 3.00 0.67 -3.50 .00

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณ ฑ ์การให ้คะแนน 1= คะแนนต ํ่าส ุดไปจนถ ึง 5= คะแนนสูงส ุด

ต ่อ ม า  ป ร ะ เด ็น ท ี่ 3 .  ก า ร น ำ ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้จ ะ ข ัด ต ่อ ว ัฒ น ธ ร ร ม  
ใ น ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง บ ร ิษ ัท  ( ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย 2 . 4 8 แ ล ะ  1 . 6 8  ต า ม ล ำ ด ับ ) ( ? [ 1 1 7 ]  =  - 4 . 1 7 ,  P  < . 0 5 ) 4 .  ก า ร
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สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีอำนาจควบคุมกิจกรรมการ 
สื่อสารการตลาดของบริษัทมากเกินไป (ที่ค ่าเฉลี่ย2 .6 4 และ 1.97 ตามลำดับ) (f[ 118] = -3.06, P  

< .05) 5. บุคลากรของบริษัทขาดความเชี่ยวชาญในการจัดการกับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (ที่ค่าเฉลี่ย 3.38 และ 2.84 ตามลำดับ) ( t [ 117] = -2.32, P  <  .05) และ 6. ในเชิง 
ปฏิปติ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปได้ยาก เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณามักจะ 
ขาดความรู้ในการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นนอกเหนือจากลิ่งที่บริษัทตนให้บริการอยู่ (ท่ีค่าเฉลี่ย

3.40 และ 2.84 ตามลำดับ) (f[118] = -2.50, P  <  .05)

ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นเหตุผลที่เชื่อว่าเป็นอุปสรรคต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทั้ง 10 ข้อนั้น สำหรับนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการนำ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้อยู่ที่ 2.50 สวนนักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทาง 
การตลาดที่กังไม่มีการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.00 

ในส่วนของความลัมพันธ์ระหวำงบริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ให้บริการ 
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่อิงจากคำนิยามของ Duncan (2005) นั้นพบว่า นักการตลาดจาก 
บริษัทห้รอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่คิดเป็น 
ร ้อยละ47.2 (42 คน)มีความเห็นว่าความจัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในลักษณะที่บ่ริษัทเจ้าของ 
สินค้าหรอปริการกับปริษัทที่ให้ปริการทางด้านการสื่อสารการตลาดหลายๆ ปริษัทช่วยกันวางกล 
ยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากนั้น บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดแต่ละ 
ด้านก็จะนำเอางานของตนเองไปดำเนินงานต่อ อีกร้อยละ 34.8 (31 คน) มองว่าเป็นในรูปแบบที ่
บริษัทเจ้าของสินค้าหริอบริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้งหมดแต่เพียงผู้เดียว 
หลังจากนั้น ก็จะให้บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบริษัทรับเอา 
กลยุทธ์ฯ ไปปฏิบัติต่อโดยที่บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดเหล่านั้นจะมีการ 
รับทราบและติดต่อสื่อสารระหว่างกันตลอดเวลา (ดูตารางที่ 4.34)

ในขณะที่ร้อยละ 11.2 ของบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมองว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที่ให้บริการด้านการลื่อสาร 
กา?ตลาดเพียงบริษัทเดียวช่วยกันวางแผนกลยุทธ์การส ื่อสา?การตลาด แล้วหลังจากนั้น บริษัทที ่
ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดบริษัทนี้ก็จะนำเอากลยุทธ์ฯ ทั้งหมดไปปฏิบัติต่อแต่เพียงผู ้
เดียว และที่เหลืออีกร้อยละ 6.7 เห็นว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การ 
สื่อสารการตลาดทังหมดแต่เพียงผู้เดียว หลังจากนั้น ก็จะให้บริษัทที่ให้บริการด้านการสื่อสาร
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การตลาดด้านต่างๆ แต่ละบริษัทรับเอากลยุทธ์ฯ ไปปฏิปติต่อโดยที่บริษัทที่ให้บริการด้านการ 
เอสา?กา?ตลาดเหล่านู้นจะไม่มีการประสานงานหรอรับทราบและติดต่อสื่อสารระหว่างกันเลย

ตารางที่ 4.34 แสดงจำนวนและร้อยละของนักการตลาดจำแนกตามการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน

ข้อความ

บริษัทเจ้าของสินค้ากับบริษัทการส่ือสารการตลาดหลาย 
บรัษัทช่วยกันวางแผน แล้วแต่ละบริษัทนำไปดำเนินงาน 
ต่อ

บริษัทเจ้าของสินค้ากับบริษัทการส่ือสารการตลาดบริษัท 
เดียวช่วยกันวางแผน แล้วบริษัทน้ันนำไปดำเนินงานต่อ

ปริษัทเจ้าของสินค้าเป็นผู้วางแผน แล้วให้แต่ละบริษัทการ 
ส่ือสารการตลาดนำไปดำเนินงานต่อโดยมีการ 
ประสานงานร่วมกัน

บริษัทเจ้าของสินค้าเป็นผู้วางแผน แล้วให้แต่ละปริษัทการ 
ส่ือสารการตลาดนำไปดำเนินงานต่อโดยไม่มีการ 
ประสานงานร่วมกัน

บริษัทท่ีมี IMC

จำนวน ร้อยละ

42 47.2

10 11.2

31 34.8

6 6.7

บริษัทท่ีไม่มี IMC

จำนวน ร้อยละ

9 36.0

4 16.0

10 40.0

2 8.0

รวม 89 100.0 25 100.0

หมายเหตุ: *มีนักการตลาดไม่ตอบจำนวน 8 คน

ส่วนทางด้านกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทห่รือองค์กรทางการตลาดที่ไม,มีการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานอีก 25 บริษัทนั้น ร้อยละ 40.0 (10 คน) มีความเห็นว่า ความสัมพันธ์ 
ดังกล่าวเป็นสักษณะที่บริษัทเจ้าของสินค้าหริอบริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ทํ่งหมดแต่เพียงผู้เดียว หลังจากนั้น ก็จะให้บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้าน 
ต่าง  ๆ แต่ละบริษัทรับเอากลยุทธ์ฯ ไปปฎิษัติต่อโดยที่บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสาร 
การตลาดเหล่านั้น'จะมีการรับทราบและติดต่อสื่อสารระหว่างกันตลอดเวลา รองลงมาอีกร้อยละ

36.0 (9 คน) มองว่า เป็นลักษณะที่บริษัทเจ้าของสินค้าหริอบริการกับบริษัทที่ให้บริการทางด้าน 
การส่ือสารการตลาดหลายๆ บ ร ิษ ัท ช่วยกันวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด แล้วหลังจากนั้น



1 6 6

บริษัทที่ให้บริการทางด้านการลื่อสารการตลาดแต่ละด้านก็จะนำเอางานของตนเองไปดำเนินงาน 
ต่อ

ส,วนอีกร้อยละ 16.0 (4  คน) มีความเห็นว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการกับบริษัทที ่
ให้ปริการด้านการสื่อสารการตลาดเพียงน่ร้ษัทเดียวช่วยกันวางแผนกลยุทธ์การลื่อสารการตลาด 
แล้วหลังจากนั้น บริษัทที่ให้บริการทางด้านการสื่อสารการตลาดบริษัทนี้ก็จะนำเอากลยุทธ์ฯ 
ทั้งหมดไปปฏิป่ติต่อแต่เพียงผู้เดียว และอีกร้อยละ 8.0 (2 คน) ที่เห็นว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและ 
บริการเป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การลื่อสารการตลาดทั้งหมดแต่เพียงผู้เดียว หลังจากนั้น ก็จะให้ 
บริษัทที่ให้บริการด้านการลื่อสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบริษัทรับเอากลยุทธ์ฯ ไปปฏิป้ติต่อโดย 
ที่บริษัทที่ให้บริการด้านการลื่อสารการตลาดเหล่านั้นจะไม่มีการประสานงานหริอรับทราบและ 
ติดต่อลื่อสารระหว่างกันเลย

ผลการเปรึยบเทึยบความแตกต่างระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณา
จากการประมวผลพบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องของความคิดเห็นต่อการนำการ 

ลื่อสารการตลาดแบผสมสานไปใช่ในงานลื่อสารการตลาดสำหรับนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยและนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกัน 
ระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ คือ แผน IMC ควรได้รับการสนับลนุนจากผู้บริหาร 
ระดับสูงของบริษัทลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.45 และ 4.80 ตามสำตับ ในขณะที่นักโฆษณาจาก 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศมีความเห็นด้วยมากที่สุดต่อประเด็น 
ที่ว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยทำให้ผล (Imapct) ของการสื่อสารการตลาดเพิ่ม 
มากฃึนที่ค่าเฉลี่ย 4.63

ล่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดในประเรื่'องดังกล่าวสำหรับนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย คือ แต่ละเครื่องมือการลื่อสารการตลาดของบริษัท (เช่น การ 
โฆษณา การล่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเ'ป็าหมายและ 
วัตถุประสงค์ของตนเองเป็นอิสระแยกจากกัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.83 สำหรับประเด็นที่มีค่าเฉลี่ย 
ตํ่าสุดของนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศ คือ จุดมุ่งหมาย 
สำดัญที่สุดในการใช่การลื่อสารการตลาดของบริษัท คือ การลดค่าใช่จ่ายในการโฆษณา การ 
ล่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.83 และ 2.50 
ตามลำดับ
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เมื่อนำค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นด้านความคิดเห็นทั่วไปที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ด้านความพึงพอใจมีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และด้าน 
เหตุผลที่ชื่อวาเป็นอุปสรรคในการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาทั่ง 3 ประ๓ ทตังกล่าวข้างต้น ได้แก่ นักโฆษณาจากบไ'ษัทที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย บริษัท 
ที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ และนักโฆษณาจากบริษัทที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคน 
ไทยและบริษัทระหว่างประเทศ มาทำการวิเคราะห์ความแปรปรวนรวมด้วยค่าสถิติ One-W ay  
ANOVA และการวิเคราะห์ Post-hoc แบบ LSD (ด ูตารางที่ 4.35, 4.36 และ 4.37) พบว่า ความ 
คิดเห็นส,วนใหญ่ของนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั่ง 3 ประ๓ ทไม่แตกต่างกัน เช่น การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้การสื่อสารการตลาดโดยรวมของบริษัทลูกค้ามีความ 
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้บริษัทลูกค้าสามารถ 
ควบคุมงบประมาณการลื่อสารการตลาดได้ดียิ่งฃึน และ แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ควรที่จะได้รับการสนับลนุนจากผู้บ่ริหารระดับสูงของบริษัทลูกค้า เป็นต้น

ตารางที่ 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นทั่วไปของนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาทั่ง 3 ประ๓ ทที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC
บริษัท
ไทย

บริษัท 
ต่างชาติ

บริษัท
ร่วม
ทุน F Post- 

p hoc
M M M

IMC ช่วยทำให้ผลของการสื่อสารการตลาดเพิ่มมาก 
ช ื่น ุ

ความคิดใหม่ๆ เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดมาจาก 
บ่ริษ้ทตัวทนโฆษณา

IMC ทำให้การสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความ 
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

IMC ทำให้เชื่องความเป็นหนึ่งเดียวของบุคลิกภาพตรา 
สินค้ามีความสำคัญมากขึน 

IMC ช่วยขจัดป๋ญหาทีเกิดจากการลือสารกรณีลูกค้า 
ใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆบริษัท

4.40

3.70

4.17

4.25

3.70

4.63 4.72 2.40 .10

4.00 4.00 1.80 .20

4.27 4.52 2.06 .13

4.60 4.28 2.00 .14

3.63 3.40 0.80 .50
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ตารางท ี่ 4 .3 5  (ต ่อ)

 ๆเริษัท บริษัท บริษัท

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC ไทย ต่างชาติ ร่วม
ทุน F P

Post-
hoc

M M M

IMC ทำให้บริษัทลูกค้าสามารถควบคุมงบประมาณ 
การสื่อสารการตลาดได้ดีฃึน

3.71 3.50 3.54 0.63 .53
ภายใน 3 ปีข้างหน้า ลูกค้าจะใช้บ่ริการการสื่อสาร

การตลาดอื่นๆ นอกจากการทำโมษณาที่ที่บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาเสนอให้

3.82 4.23 4.16 2.90 .06

ภายใน 3 ปีข้างหน้า บริษัทลูกค้าจะมีการใช้บริการ
การสื่อสารการตลาดต่างๆ จากบริษัทภายนอกมาก 3.80 4.00 3.90 0.47 .62
ขืน

IMC ข่วยควบคุมการสื่อสารการตลาดได้ดีขืน 3.94 3.93 4.20 0.70 .50
IMC ทำให้แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็วมากขืน 3.85 3.37 3.50 3.34 .04 1>2
บริษัทลูกค้ายินดีจ่ายค่าตอบแทนเพิ่มเพื่อให้บริษัท

ตัวแทนโฆษณาเพิ่มความรับผิดชอบในการวางแผน 3.42 3.40 3.50 0.13 .90
ด้าน IMC

ภายใน 3 ปีข้างหน้า บริษัทลูกค้าหวังว่าบริษัทตัวแทน
โฆษณาจะทำงานตับบริษัทการสื่อสารการตลาด 3.51 4.10 3.90 4.10 .02 1 < 2

อื่นๆ ท่ีใช้อยู่
แผน IMC ควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหาร 

ระดับสูงของบริษัทลูกค้า
4.45 4.53 4.80 1.64 .20

IMC ข่วยให้ประเมินผลการสื่อสารได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากขืน

4.20 4.03 4.12 0.21 .81
IMC ทำให้บริษัทลูกค้ามีข้อได้เปรยบทางการแข่งขัน 

มากขืน
4.30 4.23 4.20 0.13 .90

บริษัทลูกค้ามีแนวโน้มที่จะว่าจ้างบริษัทที่เข้าใจใน 
แนวคิด IMC มากขืน

4.00 4.00 4.12 0.64 .53
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ตารางท ี่ 4 .3 5  (ต ่อ)

ความคิดเห็นต่อแนวคิด IMC

d  IS 4  QS บรษทบรษท บรษท ร่วมไทย ต่างชาติ P o s t-
ทุน F

p  toc
M  M  M

การโฆษณา การส,งเสรมการขาย การประซาสํ'มพันธ์ 
และการตลาดทางตรงของบร็ษัทลูกค้า สื่อสารให้ 
เห็นถึงความชัดเจนและสอดคล้อง 

จุดมุ่งหมายสำคัญทีสุดในการใช้การสื่อสารการตลาด 
คือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสรมการ 
ขาย การประชาสํมพันธ์ และการตลาดทางตรง 

แต่ละเครองมือการสื่อสารการตลาดของบ่ริษัทลูกค้า 
มีเปาหมายอิสระแยกจากกัน 

บร็ษัทลูกค้าทบทวนแผนการลือสารการตลาดอยู่เป็น 
ประจำ

แผนกลยุทธ์ตราสินค้าของบรษัทลูกค้าได้ใช้ประโยชน์ 
จากเคัรํ่องมือการสื่อสารประเภทต่างๆ อย่างสูงสุด 

วัตถุประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าของบ่ร็ษ้ทลูกค้า 
คือ เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับผู้มืส่วนได้ 
ส่วนสีย

บร็ษัทลูกค้าได้รวมสื่อใหม่เข้าไว้ในแผนการสื่อสาร 
ป๋จจุบัน

4.00

3.50

2.80

3.60

3.60

3.84

4.02

รวม 3.79

4.13

2.83

2.93

3.90

4.00

4.00

4.20

3.92

4.40 2.41 .09

2.50 6.06 .00 1>2,3

2.90 0.11 .90

4.00 2.35 .10

3.64 2.26 .11

3.90 0.41 .70

4.04 0.59 .55

3.92 1.22 .30

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนตํ่าสุด ไปจนถึง 5= คะแนนสูงสุด

อย่างไรก็ดี นักโฆษณาจากบไษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประ๓ ทมีความคิดเห็นที่แตกต่าง 
กันในเร่ืองต่างๆ ดังต่อไปนี้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้บรษัทตัวแทน 
โฆษณาช่วยแก้ปัญหาของบรษัทลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมากฃึน ซึ่งนักโฆษณาจากบรษัทตัวแทน 
โฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยเห็นด้วยกับประเด็นดังกล่าวที่ค่าเฉลี่ย 3.85 มากกว่านักโฆษณา 
จากบร็ษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 3.37 อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F[2,103] = 3.34, P  < .05) ในขณะท่ีนักโฆษณาจากบรษัทตัวแทนโฆษณาที่
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เป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่างประเทศเห็นด้วยมากกว่านักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ 
เป็นเจ้าของโดยคนไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ว่า ภายใน3 ปี ข้างหน้า บริษัทลูกค้าคาดหวัง 
ว่า บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการประสานงานกันอย่างใกล้ชิดคับบ่ริษัทการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
ที่บ่ริษัทลูกค้าใช้อยู่มากขืน (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.51 ค่าเฉล่ีย 4.10 ตามสำคับ) (F[2,103] = 4.10, P <
.05)

และสุดท้ายคือ ความแตกต่างในความเห็นที่ว่า จุดมุ่งหมายสำคัญที่สุดในการใช้การ 
ลื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้า คือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ 
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่งนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็นเจ้าของโดย 
คนไทยเห็นด้วยมากกว่านักโฆษณาจากปริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่าง 
ประเทศ และนักโฆษณาจากปริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัท 
ระหว่างประเทศอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.50, 2.83 และ 2.50 ตามลำคับ)
(F[2,104] = 6.06, P < .05)

ทั่งนี้ค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นความคิดเห็นทั่วไปต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท่ัง 22 ข้อนั้น สำหรับนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยอยู่ 
ท่ี 3.79 สำหรับนักโฆษณาจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศอยู่ที่ 
3.92 ส่วนนักโฆษณาจากปริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัท 
ระหว่างประเทศมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.92 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.35

ในส่วนของความพึงพอใจที่มีต่อผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ 
การทำงานด้านการสื่อสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ัง 3 ประเภทน้ัน จากตารางที่ 4.36 จะเห็น 
ได้ว่า นักโฆษณาจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยมีความเห็นด้วยน้อยกว่านัก 
โฆษณาจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและปริษัทระหว่างประเทศ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์ 
วิธีการใหม่ๆ ในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขืน (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.30 และ 4.72 ตามสำคับ) (F[2,103]
= 3.90, P < .05) นอกจากนี้ยังพบว่า ในประเด็นเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มีประโยชน์ต่อการทำงานนั้น นักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยมี 
ความเห็นด้วยท่ีค่าเฉล่ีย 4.30 ซึ่งน้อยกว่านักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดย 
ปริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 4.60 และน้อยกว่านักโฆษณาจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็น 
การร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 4.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(F[2,103] = 3.60, p<  .05)
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ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทัง 13 ข้อทัน สำหรับทักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยอยู่ 
ท่ี 3.88 สำหรับทักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศอยู่ที่ 
3.92 ส่วนทักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหวางคนไทยและบริษัท 
ระหว่างประเทศมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.96 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.36

ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของทักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาทั้ง 3 ประเภทที่มีต่อผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

บริษัท บริษัท บริษัท
ความพึงพอใจต่อแนวคิดIMC ไทย ต่างชาติ ร่วมทุน F P P os t-h oc

M M M

IMC ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดประ๓ ท 
below the line มีความสำคัญมากขืน

4.31 4.20 4.60 1.52 .22

IMC ส่งผลให้สื่อมวลชนมีความสำคัญน้อยลง
ในขณะที่สื่อที'เข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มมี 3.25 3.13 3.20 0.11 .90
ความสำคัญมากขืน

IMC ส่งผลให้เกิดการสร้างสรรคํวิธีการใหม่ๆ
4.30 4.50 4.72 3.90 .02 1<3

ในการสื่อสารกับผู้บร้โภคมากขืน
IMC ส่งผลให้มีการทำงานร่วมกับบร้ษัทการ 

สื่อสารการตลาดอื่นๆ มากขืน
4.14 4.33 4.20 .60 .60

IMC ส่งผลให้ต้องมีความแรองเครองมือการ 
สื่อสารการตลาดและสื่อใหม่มากขืน

4.33 4.70 4.50 2.84 .06

IMC ส่งผลให้ฟานคิดกลยุทธ์และผลงาน
สร้างสรรคิให้มีความสอดคล้องกันระหว่าง 4.31 4.63 4.60 2.90 .06
เครองมือการสื่อสารต่างๆ มากขืน

แนวคิด IMC มีประโยชน์ต่อการทำงาน 4.30 4.60 4.64 3.60 .03 1 <2, 3

บริษัทเดียวจะทำให้บริษัทลูกค้าสามารถ 
ควบคุมงบประมาณการสื่อสารการตลาด 
ได้มากขืน

4.00 3.40 3.80 2.52 .08
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บริษัท บริษัท บริษัท
ความพึงพอใจต่อแนวคิด IMC ไทย ต่างชาติ ร่วมทุน F p P os t-h oc

M M M

การใช้ IMC จะทำให้บริษัทลูกค้ารวมศูนย์
ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการ 
พนักงานน้อยลง

3.25 2.80 3.00 2.30 .10

การใช้ IMC ทำให้บริษัทลูกค้ามีอำนาจในการ 
ควบคุมการสื่อสารการตลาดต่างๆ มากขึน

3.73 3.70 3.60 0.20 .82

การใช้ IMC จะช่วยลดความสินเปลืองจาก 
การใช้สื่อ

3.82 3.50 3.60 1.55 .22

แนวคิด IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
บริษัทลูกค้าในการว่าจ้างบริษัทที่ให้บริการ 
ด้านการสื่อสารการตลาด

3.94 3.93 4.12 0.66 .52

บริษัทท่านมีการประชุมร่วมกันกับบริษัท
ตัวแทนด้านการสื่อสารอื่นๆ เกี่ยวกับตรา 
สินค้าของบริษัทลูกค้า

3.08 3.60 3.00 2.90 .06

รวม 3.88 3.92 3.96 0.25 .78

หมายเหตุ: ‘ กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนตํ่าสุดไปจนถึง 5= คะแนนสูงสุด

ในส่วนของเหตุผลที่เชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ของบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ิง 3 ประ๓ ทท้ิน พบว่า นักโฆษณาจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาท้ิง 3 ประเภทส่วนใหญ่แล้วมีความเห็นที่ไม่แตกต่างกัน มีเพียงประเด็นเดียวเท่านั้นที่ 
พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่ กล่าวคือ นักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคน 
ไทยเห็นด้วยท่ีว่า การใช้สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีอำนาจ 
ควบคุมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้ามากเกินไปท่ีค่าเฉลี่ย 2.50 มากกว่าบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบ่ริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 1.60 ใน 
ขณะเดียวกันนักโฆษณาจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยปริษัทระหว่างประเทศก็มี 
ความเห็นด้วยมากกว่านักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทย
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และบริษัทระหว่างประเทศในประเด็นดังกล่าวที่ค่าเฉล่ีย 2.2 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
d นเดียวกัน (F[2,103] = 6.13, P  < .05) (ดูตารางท่ี 4.37)

ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยรวมของประเด็นเหตุผลที่เชื่อว่าเป็นอุปสรรคต่อแนวคิดการลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทั้ง 10 ฃ้อท้ัน สำหรับนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคน 
ไทยอยู่ท่ี 2.62 สำหรับนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่าง 
ประเทศอยู่ท่ี 2.51 สวนนักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทย 
และบริษัทระหว่างประเทศมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ที่ 2.41 ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.37

ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการเปรยบเทียบเหตุผลที่นักโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3
ประ๓ ทเช่ือว่าเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไปใช้

อปสรรคต่อแนวคิด IMC
บริษัท
ไทย

บริษัท 
ต่างชาติ

บริษัท 
ร่วมทุน F p  P os t-h oc

M M M

การผสมผสานเครองมือการสื่อสารการตลาด 
ชนิดต่างๆ เข้าด้วยกันทำให้ควบคุมยากขืน

2.75 2.40 2.70 0.98 .38

การนำ IMC มาใช้ทำให้เสียเวลาในการ
พัฒนาทักษะใหม่ๆ ให้แก่บุคลากรของ 2.65 2.70 2.40 0.64 .53
บรัษัท

โครงสร้างของบริษัทลูกค้าในปัจจุปัน ทำให้ 
การใช้ IMC เป็นไปได้ยาก

2.75 2.70 2.44 0.62 .54

การใช้ IMC ทำให้ต้องว่าจ้างบุคลากรเพิ่มขืน 2.92 2.80 3.04 0.50 .62
การนำ IMC มาใช้จะข้ดต่อวัฒนธรรมในการ 

ทำงานของบร้ษัทลูกค้า
2.04 1.90 1.80 0.62 .54

IMC ทำให้บร้ษัทตัวแทนโฆษณามีอำนาจ
ควบคุมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของ 
บร้ษัทลูกค้ามากเกิน'โป

2.50 2.20 1.60 6.13 .00 1,2>3

การใช้ IMC ทำให้ค่าใช้จ่ายการสื่อสาร 
การตลาดของบร้ษัทลูกค้าสูงขืน

2.80 2.90 2.92 0.13 .88
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ตารางท ี่ 4 .3 7  (ต ่อ)

บริษัท บริษัท บริษัท
อุปสรรคต่อแนวคิด IMC ไทย ต่างชาติ ร่วมทุน F p P os t-h oc

M M M

บุคลากรของบริษัทลูกค้าขาดความเชี่ยวชาญ 
ในการจัดการกับ IMC

3.12 3.07 2.84 0.81 .45

IMC เป็นไปได้ยาก เนื่องจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาขาดความรู้ในการสื่อสารการตลาด 2.73 2.60 2.60 0.18 .83
ชนิดอื่นๆ

การนำ IMC มาใช้จะทำให้แรงจูงใจในการ
ทำงานของบริษัทที่ให้บริการการสื่อสาร 2.31 2.10 1.84 1.74 .18
การตลาดลดลง

รวม 2.65 2.51 2.41 0.89 .42

หมายเหตุ: *กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนตํ่าสุด ไปจนถึง 5= คะแนนสูงสุด
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