
อนาคตของการ!เอสารการตลาดแบบผสมผสานน}ประเทศไทย

ผลของการวิจัยเก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานในประเทศไทยใน 
คร้ังน้ี ถือเป็นการคิกษาเก่ียวกับแนวโน้มของแนวคิดและการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2552 โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
และการวิจัยเชิงสำรวจกับนักโฆษณา นักการตลาด และนักประซาสัมพันธ์ซ่ึงในการสนทนากลุ่ม 
น้ัน ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการโฆษณา ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด 
และผู้เช่ียวชาญด้านการประชาสัมพันธ์จำนวน 3 กลุ่ม ช่ีงผู้วิจัยนำผลการวิจัยท่ีได้จากการ 
สนทนากลุ่มท้ังหมด มาสรุปเป็นประเด็นสำหรับแบบสอบถามบลายปิดที,จะใช้ในการวิจัยเชิง 
สำรวจ ท่ีประกอบไปด้วยประเด็นเก่ียวกับลักษณะของการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในอนาคต วัตถุประสงค์ของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต บทบาทของนักล่ือสาร 
การตลาดกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต ปัญหาและอุปสรรคของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในอนาคต แนวทางการแก้ไขปัญหาของการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคต ประโยชน์ของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต และผลกระทบ 
ในแง่ลบของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ในการวิจัยเก่ียวกับอนาคตของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
น้ัน ผู้วิจัยได้ใชิวิธีการวิจัยแบบสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) เพ่ือทำการคิกษา 
ผู้เช่ียวชาญด้านการโฆษณา ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด และผู้เช่ียวชาญด้านการประซาสัมพันธ์ 
จำนวน 3 กลุ่ม โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มละ 9-11 คน ดังน้ี

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านโฆษณา จำนวน 9 คน
กลุ่มท่ี 2 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด จำนวน 10 คน
กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านการประชาสัมพันธ์จำนวน 11 คน

ท้ังน้ีขนาดของกลุ่มท่ีใชิในการสนทนากลุ่มน้ันมาจากแนวคิดของ Morgan (1998) ท่ีเห็น 
ว่า จำนวนกลุ่มท่ีเหมาะสมสำหรับการวิจัยแบบสนทนากลุ่มน้ันอยู่ท่ีจำนวน6 ถึง 10 คน จึงทำให้ 
ผู้วิจัยต้ังใจว่าจะใช้ขนาดของกลุ่มท่ีใชิในการสนทนากลุ่มอยู่ท่ีจำนวน 6-10 คน แต่เน่ืองจากว่ามี
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กลุ่มตัวอย่างของนักประชาสัมพันธ์มามากกว่าท่ีผู้วิจัยคาดหมายไว้จึงทำให้กลุ่มของนัก 
ประซาสัมพันธ์น้ันมีจำนวน 11 คนโดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลตังกล่าวเป็นผู้ให้ข้อมูลหลักสำหรับการ 
เตรียมแบบลอบถามปลายปิดสำหรับการคิกษาเก่ียวกับแนวโน้มของการใช้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผลานของประเทศไทยในอนาคต

สำหรับประเด็นเก่ียวกับลักษณะของการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ันได้แก่

(1) การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีบทบาทมากย่ิงข้ึนในวงการการตลาด 
เมืองไทย

(2) นักวิชาการจะนำทฤษฎีใหม่  ๆ เช้ามาเสริมแนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

(3) นักล่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาซิวยในการทำการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากข้ึน

(4) นักล่ือสารการตลาดจะเน้นการทำการตลาดเซิงกิจกรรม (Event marketing) มากข้ึน
(5) นักล่ือสารการตลาดจะใช้การตลาดแบบตัวต่อตัว (One-to-one marketing) มากข้ึน
(6) นักล่ือสารการตลาดจะมีวิธีการวัดผลของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมี 

มาตรฐานท่ีดีข้ึน วัดผลได้ชัดเจนข้ึน
(7) นักล่ือสารการตลาดจะทำกิจกรรมร่วมกับพันธมิตรทางการค้ามากข้ึน

ประเด็นเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่
(1) การใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
(2) การใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า (Brand image)
(3) การใช้เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีลุด
(4) การใช้เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness)
(5) การใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
(6) การใช้เพ่ือสร้างประลบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค
(7) การทำให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
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ประเด็นเก่ียวกับบทบาทของนักส่ือสารการตลาดกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในอนาคตน้ันได้แก่

(1) บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าจะมีการทำงานร่วมกันเป็นทีมมาก 
ข้ึน

(2) บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าจะแบ่งปันข้อมลต่าง  ๆ ร่วมกันมาก
lu

(3) บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าจะมีหน้าท่ีความรับผิดชอบมากข้ึน
(4) ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจะเป็นศูนย์กลางในการทำการส่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผลานของทุก  ๆ ฝ่ายในบริษัทลูกค้า
(5) นักการตลาดจะหาทางท่ีจะทำให้เกิดจุดสัมผัสตราสินค้า (Contact point) มากข้ึน
(6) นักส่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตล''ดและเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน
(7) นักโฆษณาจะปรับบทบาทเป็นท่ีปรึกษามากข้ึน
(8) นักโฆษณาท่ีทำโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Above the line) จะมีบทบาทน้อยลง เพราะ 

นักโฆษณาท่ีทำกิจกรรมการตลาดท่ีไม่ผ่านส่ือมวลชน (Below :he line) จะมีบทบาทมากข้ึน
(9) จะมีนักโฆษณาท่ีทำกิจกรรมการตลาดท่ีไม่ผ่านส่ือมวลชนในสาขาใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนอีก
(10) นักโฆษณาจะถูกมองในแง่ของการสร้างตราสินค้ามากกว่าท่ีจะทำแค่การโฆษณา
(11) นักประชาสัมพันธ์จะมีบทบาทมากข้ึนในการส่ือสารภายในองค์กรของบริษัทลูกค้า
(12) นักประชาสัมพันธ์จะขยายไปทำการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) มากข้ึน
(13) นักประซาสัมพันธ์จะมีบทบาทเพ่ิมข้ึนในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์

ประเด็นเก่ียวกับปัญหาและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ันได้แก่

(1) ผู้บริโภคได้รับส่ือแต่ละวันเป็นจำนวนมาก จึงหลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับส่ือบางประ๓ท
(2) ผู้บริโภคฉลาดข้ึน จึงทำให้รู้เท่าทันกลวิธีในการโฆษณา
(3) นักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยยังตามไม่ทันเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมา 

จากต่างประเทศ
(4) นักส่ือสารการตลาดไม่รู้วิธีท่ีจะใช้ฐานข้อมูลลูกค้าได้ดีเท่าท่ีควร
(5) นักการตลาดบางคนยึดติดกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดบางประ๓ท ฟน การ 

โฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ มากจนเกินไป
(6) ความต้องการของบริษัทลูกค้ามีหลายอย่าง ทำให้ไม่ลามารถใช้ข้อความหลักเพียง 

ข้อความเดียวได้
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(7) ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าไม่มีจุดยืนท่ีชัดเจน และไม่มีความรู้เร่ืองการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานเพียงพอ

(8) การใช้บริการบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายบริษัท ทำให้เกิดการส่ือสารไปในทิศทาง 
เดียวกันได้ยาก

(9) บุคลากรท้ังในบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าไม่มีตักยภาพเพียง 
พอท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

(10) ระบบภายในองค์กรของบริษัทลูกค้าไม่มีการแบ่งปันฐานข้อมูลลูกค้า
(11) องค์ประกอบอ่ืนๆของการส่ือสารการตลาด เช่นตัวผลิตภัณฑ์ของบริษัทลูกค้าไม่มี

คุณภาพ
(12) บริษัทลูกค้าอาจไม่มีงบประมาณเพียงพอท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานได้

แนวทางแกไขปัญหาของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่
(1) นักส่ือสารการตลาดต้องทำให้ผู้บริโภครับรู้สารท่ีส่งออกไปอย่างแนบเนียนโดยท่ีไม่รู้ 

ว่าเป็นโฆษณา
(2) บริษัทลูกค้าควรบอกงบประมาณก่อนการวางแผนาารส่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน
(3) บริษัทลูกค้าควรใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัทเดียว
(4) ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าต้องมีการช้ีแจงนโยบายท่ีชัดเจนให้กับบริษัทตัวแทนการ 

ส่ือสารการตลาด ก่อนท่ีจะทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(5) นักการตลาดจะต้องสร้างความเข้าใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 

ผู้บริหารและเพ่ือนร่วมงานในองค์กร
(6) แผนกบุคคลของบริษัทลูกค้าควรแกอบรมบุคลากรทุกคนให้มีความเช้าใจเร่ืองการ 

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(7) Strategic planner ควรท่ีจะเช้ามาควบคุมการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

มากข้ึน
(8) นักการตลาดควรใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำฐานข้อมูลลูกค้า
(9) ในกรณีท่ีบริษัทลูกค้าต้องการท่ีจะส่งสารจำนวนมาก นักส่ือสารการตลาดก็ควรท่ีจะใช้ 

ข้อความหลักเพียงข้อความเดียว แล้วเสริมข้อความอ่ืนเป็นข้อความรอง
(10) นักส่ือสารการตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ
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ประโยชน์ของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่ 
(1 ) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให้นักส่ือสารการตลาดส่ือสารได้ 

ครอบคลุมท่ัวถึงทุกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
(2) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให้นักส่ือสารการตลาดเช้าใจผู้บริโภคมาก 

ข้ึน
(3) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้ท้ังบริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักของ 

ผู้บริโภคมากข้ึน
(4) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือม่ันและใช้สินค้ามาก 

ข้ึน
(5) นักส่ือสารการตลาดสามารถใช้ส่ือใหม่  ๆมาจูงใจผู้บริโภคได้
(6) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้คุณลักษณะของแต่ละตราสินค้าซัดเจนข้ึน
(7) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทลูกค้า
(8) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า
(9) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้นักส่ือสารการตลาดมีความคิดสร้างสรรค์

มากข้ึน
(10) การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานถือเป็นการใช้เงินท่ีคุ้มค่าและมี 

ประสิทธิภาพ
(11 ) การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา 

สินค้าของบริษัท

ผลกระทบในแง่ลบของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่
(1) การทำการตลาดแบบตัวต่อตัว (One-to-one marketing) ในบางคร้ังอาจเป็นการล่วง 

ละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ
(2) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ความเป็นอิสระในการทำงานของแต่ละฝ่าย 

น้อยลง และทำให้การทำงานยากข้ึน
(3) ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อตราสินค้า หากเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารท่ีไม่เหมาะกับ 

ผลิตภัณฑ์
(4) การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้งบประมาณท่ีมาก 

ข้ึน หากเลือกใช้ส่ือมากจนเกินความจำเป็น
(5) ไม่มีผลเสียของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
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จากน้ันผู้วิจัยนำประเด็นท่ีได้จากการสนทนากลุ่มดังกล่าวมาสร้างแบบสอบถามสำหรับ 
การวิจัยเชิงสำรวจ โดยแบบสอบถามน้ีเป็นแบบลอบถามแบบมาตราล่วนประเมินค่า (Rating 
scale) ท่ีผู้ตอบแบบลอบถามจะแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับความเป็นไปได้ของข้อความแต่ละข้อ 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี

5 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มากท่ีสุด 
4 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มาก 
3 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้ปานกลาง 
2 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อย 
1 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อยท่ีสุด

ในการนำเสนอผลการวิจัยเก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยน้ัน ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 2 ล่วนด้วยกัน คือ

(1) ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม
(2) ผลการวิจัยเก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ดังรายละเอียดต่อไปน้ี

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม

ในการคืกษาอนาคตของกา?ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ผู้วิจัยได้ 
ทำการวิจัยเชิงสำรวจทางไปรษณีย์กับกลุ่มตัวอย่าง อันได้แก่ (1) กลุ่มนักโฆษณาในฝ่ายท่ีทำ 
หน้าท่ีวางแผนกลยุทธ์และฝ่ายดูแลลูกค้า จากบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีมีอยู่ในประเทศไทย 
จำนวน 103 บริษัท ท่ีมีตำแหน่ง Strategic Planner และ Account Director ของแต่ละบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา จำนวนบริษัทละ 2 คน (2) กลุ่มนักการตลาดในบริษัทท่ีติดอันดับ 100 บริษัท 
สูงสุดท่ีมียอดการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาสูงสุดในประเทศไทย จากการจัดอันดับของหนังสือ The 
Advertising Book 2 0 0 2  ทีมีตำแหน่งเจ้าหน้าทีการตลาดอาวุโส (Senior marketing officer) และ 
ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด (Marketing manager) ของแต่ละบริษัท จำนวนบริษัทละ 2  คน 
และ (3) นักประซาสัมพันธ์จากบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านประช"สัมพันธ์ทั้งหมดท่ีมีอยู่ในประเทศ 
ไทย จำนวน 32 บริษัท ท่ีมีตำแหน่งเจ้าหน้าท่ีในระดับอาวุโส (Senior officer) และตำแหน่งใน 
ระดับผู้จัดการ (Manager) ของแต่ละบริษัทท่ีให้บริการด้านการประชาสัมพันธ์จำนวนบริษัทละ 2 
คน และนักประซาสัมพันธ์ของบริษัทท่ีติดอันดับ 68 บริษัทสูงสุดท่ีมียอดการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณา
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สูงสุดในประเทศไทย จากการจัดอันด้บฃองหใ!งลือ The Advertising Book 2002 ท่ีมีตำแหน่ง 
เจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์อาวุโส (Senior public relations officer) และผู้จัดการฝ่าย 
ประชาสัมพันธ์ (Public relations manager) ของแต่ละบริษัท จำนวนบริษัทละ 2 คน จากการแบ่ง 
สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว ทำให้เกิดสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกันของท้ังนักโฆษณา นักการตลาด 
และนักประซาสัมพันธ์ คือ 206: 200: 200 รวมกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงสำรวจจำนวนท้ังล้ิน 
606 คน

ผู้วิจัยพบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 210 คน คิดเป็นจำนวน 34.7% ของ 
แบบลอบถามท่ีส่งออกใปท้ังหมด (ดูตารางท่ี 6.1) โดยท่ีในส่วนของนักการตลาดน้ัน มีจำนวนการ 
ตอบกสับของแบบลอบถามสูงท่ีสุด คิดเป็น 39.5% ในขณะท่ีในส่วนของนักประชาสัมพันธ์น้ัน มี 
จำนวนแบบสอบถามท่ีตอบกสับมาน้อยท่ีสุด คิดเป็นเพียง 25.5% เท่าน้ัน

ตารางท่ี 6.1 จำนวนการตอบกลับของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเชิงสำรวจแต่ละกลุ่ม * 189

จำนวนแบบลอบถาม จำนวนแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ท่ีส่งออกไป ท่ีตอบกลับมา % การตอบกลับ

นักโฆษณา 206 80 38.8
นักการตลาด 200 79 39.5
นักประซาสัมพันธ์ 200 51 25.5
รวมท้ังหมด 606 210 34.7

จากผลการวิจัยเชิงสำรวจท่ีได้น้ัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานโดยมีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวนท้ังล้ิน
189 คน คิดเป็น 90.4% ในขณะท่ีมีเพียง 20 คน หรือคิดเป็น 9.6% ท่ีไม,รู้จักการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน (ดูตารางท่ี 6.2) โดยผู้วิจัยจะเลือกวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ี 
รู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเท่าน้ัน

ท้ังน้ี ผูวิจัยพบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักโฆษณาจำนวน 75 คน คิดเป็น 39.9% 
ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด ในขณะท่ีมีผู้ตอบ 
แบบลอบถามท่ีเป็นนักการตลาดจำนวนรองลงมา โดยมีนักการตลาดท่ีตอบแบบสอบถามจำนวน 
70 คน คิดเป็น 37.2% ของผู้ตอบแบบลอบถามท่ีรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด 
ตังรายละเอียดในตารางท่ี 6.3
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ตารางที่ 6.2 การรู้จักการลื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของผู้ตอบแบบลอบถามในการวิจัยเชิง
สำรวจ

การรู้จักการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน %
รู้จัก 189 90.4
ไม่รู้จัก 20 9.6
รวมท้ังหมด 209 100.0

หมายเหตุ: มีจำนวนผู้ใม่ระบุถึงการรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 1 คน

ตารางท่ี 6.3 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเชิงสำรวจ

อาชีพ จำนวน %
นักโฆษณา 75 39.9
นักการตลาด 70 37.2
นักประซาสัมพันธ์ 43 22.9
รวมท้ังหมด 188 100.0

หมายเหตุ: มี1จำนวนยู้ใม่ระบุอาชีพ 1 คน

เม่ือผู้วิจัยได้นำข้อมูลทางด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามมาเปรียบเทียบกับข้อมูล 
เก่ียวกับการรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วพบว่า ท้ังนักโฆษณา นักการตลาด หรือ 
นักประชาสัมพันธ์น้ัน ต่างก็รู้จักแนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าท่ีจะไม่ 
รู้จัก โดยนักโฆษณาน้ันรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากถึง 76 คน คิดเป็น 95.0% 
ของนักโฆษณาท่ีรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด ในขณะท่ีนักการตลาดรู้จักการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 70 คน คิดเป็น 88.6% ของนักการตลาดท่ีรู้จักการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด ส่วนนักประชาสัมพันธ์น้ันรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจำนวน 44 คน คิดเป็น 86.3% ของนักประชาสัมพันธ์ท่ีรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท้ังหมด ดังรายละเอียดในตารางท่ี 6.4

จากตารางที' 6.5 นักโฆษณาท่ีตอบแบบลอบถามกสับมาน้ัน ส่วนใหญ่จะทำงานอยู่ท่ี 
แผนกดูแลลูกค้า (Client service) โดยมีนักโฆษณาท่ีทำงานอยู่ในแผนกลูกค้า จำนวน 46 คน คิด
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เป็น61.3% รองลงมาคือ แผนกวางแผนเซิงกลยุทธ์ (Strategic planning) จำนวน9 คนคิดเป็น 
12% และเป็นผู้บริหารในระดับสูงของบริษัท (Top management) จำนวน 8 คน คิดเป็น 10.7%

ตารางท่ี 6.4 การเปรียบเทียบระหว่างอาชีพกับการรู้จักการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเซิงสำรวจ

'อาสิพ รู้จัก IMC ไม่รู้จัก IMC รวม
จำนวน % จำนวน % จำนวน %

นักโฆษณา 76 95.0 4 5.0 80 100.0
นักการตลาด 70 88.6 9 11.4 79 100.0
นักประซาลัมพันธ์ 44 86.3 7 13.7 51 100.0

ตารางท่ี 6.5 แผนกท่ีกล่มตัวอย่างนักโฆษณาลังกัดอย่

แผนก จำนวน %
แผนกดูแลลูกค้า 46 61.3
แผนกวางแผนเซิงกลยุทธ์ 9 12.0
ผู้บริหารระดับสูง 8 10.7
แผนกส่ือ 4 5.3
แผนกการส่ือสาร 4 5.3
แผนกสร้างสรรค์งานโฆษณา 2 2.7
แผนกการตลาด 2 2.7
รวมท้ังหมด 75 100.0

ในขณะท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่ที'ตอบแบบสอบถามกลับมาน้ัน จะทำงานอยู่ท่ีแผนก 
การตลาด จำนวน 33 คน คิดเป็น 48.5% รองลงมาคือ แผนกการจัดการด้านตราสินค้าหรือ 
ผลิตภัณฑ์ (Brand/ product management) จำนวน 26 คน คิดเป็น 38.2% ดังรายละเอียดใน 
ตารางท่ี 6.6



224

ส่วนตารางท่ี 6.7 น้ันแสดงถึงแผนกท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีนักประชาสัมพันธ์สังกัดอยู่ ซ่ึงมีนัก 
ประซาสัมพันธ์ท่ีสังกัดอยู่แผนกประซาสัมพันธ์มากท่ีลุด จำนวน 27 คน คิดเป็น 65.8% รองลงมา 
คือแผนกส่ือสารการตลาด จำนวน 8 คน คิดเป็น 19.5%

นอกจากน้ี อายุเฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามน้ันจะอยู่ท่ี 34 ปี ในขณะท่ีตารางท่ี 6.8 น้ัน 
ได้แสดงถึงเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีผู้ตอบ 
แบบสอบถามเพศหญิงจำนวน 1 1 9  คน คิดเป็น 63% ในขณะทีมีผู้ตอบแบบลอบถามเพศชาย 
จำนวน 70 คน คิดเป็น 37%

ดา?างท่ี 6.6 แผนกที,กลุ่มตัวอย่างนักการตลาดสังกัดอยู่

แผนก จำนวน %
แผนกการตลาด 33 48.5
แผนกการจัดการด้านตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 26 38.2
ผ้บริ'หารระตับสง 3 4.4'น  ‘บ

แผนกส่ือสารการตลาด 1 1.5
อ่ืนๆ 5 7.4
รวมท้ังหมด 68 100.0

หมายเหตุ: มีจำนวนผู้ใม่ระบุแผนกงาน 2 คน

ตารางท่ี 6.7 แผนกท่ีกล่มตัวอย่างนักประชาสัมพันธ์สังกัดอย่

แผนก จำนวน %
แผนกประชาสัมพันธ์ 27 65.8
แผนกส่ือสารการตลาด 8 19.5
แผนกบุคคล 3 7.3
ผู้บริหารระตับสูง 3 7.3
รวมท้ังหมด 41 100.0

หมายเหตุ: มีจำนวนผู้!ฝระบุแผนกงาน 2 คน
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ตารางที่ 6.8 เพศของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเซิงสำรวจ

เพศ จำนวน %
หญิง 119 63.0
ชาย 70 37.0
รวมทังหมด 189 100.0

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการคิกษาในระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า โดยมีผู้ตอบ 
แบบลอบถามที,จบการคิกษาในระดับปริญญาโทหรือสูงกว่าจำนวน า07 คน คิดเป็น 57.8%
ในขณะท่ีมีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจบการคิกษาในระดับปริญญาตรีรองลงมา จำนวน 75 คน คิด 
เป็น40.5% ดังรายละเอียดในตารางท่ี6.9

ตารางท่ี 6.9 ระดับการคิกษาของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเซิงสำรวจ

ระดับการสืกษ'า จำนวน %
ต่ํากว่าปริญญาตรี 3 1.6
ปริญญาตรี 75 40.5
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 107 57.8
รวมท้ังหมด 185 100.0

ห ม าย เห ต ุ: ม ีจ ำน ว น ผ ู้!ม ่ร ะ บ ุร ะ ด ับ ก าร ค ิก ษ า  4  คน

จากตารางท่ี 6.10 แสดงสาขาวิชาท่ีจบการคิกษาฃองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบ 
แบบลอบถามจบการคิกษาทางด้านนิเทศศาสตร์มากท่ีสุด จำนวน 63 คน คิดเป็น 35% ในขณะท่ี 
มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจบการคิกษาในสาขาอ่ืน  ๆอันได้แก่ การออกแบบ'นิเทศคิลป๋ มนุษยศาสตร์ 
วิทยาศาสตร์บัญชีอักษรศาสตร์คิลปศาสตร์ ครุศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ คอมพิวเตอร์ 
วิศวกรรมศาสตร์จิตวิทยาภูมิศาสตร์ และรัฐศาสตร์จำนวนท้ังล้ิน2 9 คนซ่ึงเป็นจำนวนท่ีน้อย 
ท่ีสุด คิดเป็น 16.1%

นอกจากน้ี ผู้ตอบแบบลอบถามส่วนใหญ่จะมีประลบการณ์ในการทำงานสูง โดยเฉล่ีย 
แล้วมีประลบการณ์ในการทำงานมากถึง 11 ปีซ่ึงผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันจะทำงานใน 
บริษัทลูกค้า โดยมีกลุ่มตัวอย่างท่ีทำงานในบริษัทลูกค้าจำนวนท้ังล้ิน 93 คน คิดเป็น 49.5%
รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน77 คนคิดเป็น41.0%
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ตารางท่ี 6.10 สาขาวิชาท่ีจบการคิกษาฃองผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยเชิงสำรวจ

ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างที่ทำงานในบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์เพียง 18 คน คิด
เป็น 9.6% ตังรายละเอียดในตารางที่ 6.1 า

สาขาวิชาที่จบการสิกษา จำนวน %
นิเทศศาสตร์ 63 35.0
การตลาด 50 27.8
บริหารการจัดการ 38 21.1
สาขาวิชาอ่ืนๆ 29 16.1
รวมท้ังหมด 180 100.0

หมายเหตุ: มีจำนวนผู้!ม่ระบุสาขาวิชาท่ีจบการคิกษา 9 คน

ตารางท่ี 6.11 ประ๓ทของบริษัทท่ีผ้ตอบแบบสอบถามทำงานอย่

ประเภทของบริษัทที่ทำงานอยู่ จำนวน %
บริษัทตัวแทนโฆษณา 77 41.0
บริษัทลูกค้า 93 49.5
บริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ 18 9.6
รวมท้ังหมด 188 100.0

หมายเหตุ: มีจำนวนผู้ไม่ระบุประ๓ทของบริษัท 1 คน

อนาคตของการส์อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ผู้วิจัยได้นำผลการวิจัยเก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย มาสรุปเป็นประเด็นต่าง  ๆของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต อัน 
ได้แก่

(1 ) สักษณะของการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
(2) วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
(3) บทบาทของนักส่ือสารการตลาดท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
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(4) ปัญหาและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
(5) แนวทางการแก้ไขปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
(6) ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
(7) ผลกระทบในแง่ลบของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ดังท่ีผู้วิจัยจะกล่าวถึงรายละเอียดของผลการวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตท่ีได้จากการวิจัยเชิงสำรวจ ดังต่อไปน้ี

1. ลักษณะของการทำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

นักโฆษณา นักการตลาด และนักประซาสัมพันธ์ในประเทศไทยน้ันมีความเห็นด้วยเป็น 
อย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.48) กับแนวคิดท่ีว่า ในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ันนักส่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเช้ามาช่วยในการทำการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกันมากข้ึน รองลงมาคือแนวคิดท่ีว่า นักส่ือสารการตลาดจะทำกิจกรรมร่วมกับพันธมิตร 
ทางการค้ามากข้ึน (ค่าเฉล่ีย=4.45) และการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีบทบาทมาก 
ย่ิงข้ึนในวงการการตลาดเมืองไทย (ค่าเฉล่ีย=4.40) ดังรายละเอียดในตารางท่ี 6.12 และหลังจาก 
ท่ีผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผูวิจัยจึงนำผลท่ีได้มาคำนวณหา 
สัมประสิทธ้ิความน่าเช่ือถือ (Coefficient alpha) แล้วพบว่า ค่าลัมประสิทธ๋ึของความน่าเช่ือถือ 
ของแบบสอบถามเก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในล่วน 
ท่ีเก่ียวกับลักษณะของการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต มีค่าลัมประสิทธ้ิ 
ความน่าเช่ือถือท่ีถืออยู่ท่ี 0.77

2. วัตถุประสงค์ของการสื่อสารทารดลาดแบบผสมผสานในอนาคต

แบบสอบถามในล่วนท่ีเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ี มีค่าลัมประสิทธ้ิความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี 0.84 โดยกลุ่มตัวอย่างล่วนัใหญ่มีความเห็นด้วย 
เป็นอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.66) กับแนวคิดท่ีว่า วัตถุประสงค์ของการทำการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ันคือ การ'ใช้เพือเข้าถึงผู้บริ'โภค'ให้มากท่ีสุด รองลงมาคือ การใช้เพ่ือสร้าง 
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ( ค ่า เฉล่ีย=4.55) และการใช้เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(ค่าเฉล่ีย=4.46) ดังรายละเอียดในตารางท่ี 6.13
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3. บทบาทของนักสื่อสารการตสาดที่มีด่อการi k สารการตสาดแบบผสมผสานใน 
อนาคต

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.45) 
กับแนวคิดท่ีว่า นักส่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน 
รองลงมาคือแนวคิดท่ีว่า บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าจะมีการทำงาน 
ร่วมกันเป็นทีมมากข้ึน (ค่าเฉล่ีย=4.40) และนักการตลาดจะหาทางท่ีจะทำให้เกิดจุดสัมผัสตรา 
สินค้ามากข้ึน (ค่าเฉล่ีย=4.35) ดังรายละเอียดในตารางท่ี 6.14 ท้ังน้ี แบบสอบถามในส่วนท่ี 
เก่ียวกับบทบาทซองนักส่ือสารการตลาดท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ัน 
มีค่าสัมประสิทธ์ความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี 0.84

ตารางที' 6.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ
IMC จะมีบทบาทมากย่ิงข้ึนในวงการการตลาด 

เมืองไทย
นักวิชาการจะนำทฤษฎีใหม่  ๆ เข้ามาเสริมแนวคิด IMC
นักส่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ 

ทำ IMC มากข้ึน
นักส่ือสารการตลาดจะเน้นการทำการตลาดเซิง 

กิจกรรมมากข้ึน
นักส่ือสารการตลาดจะใช้การตลาดแบบตัวต่อตัวมาก 

ร้น

นักส่ือสารการตลาดจะมีวิธีการวัดผลของ IMC ท่ีมี 
มาตรฐาน,ท่ีดี'ข้ึน วัดผลได้ชัดเจนข้ึน

นักส่ือสารการตลาดจะทำกิจกรรมร่วมกับพันธมิตรทาง 
การค้ามากข้ึน

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

4.40 0.67

4.35 0.66

4.48 0.55

4.39 0.69

4.19 0.78

4.13 0.72

4.45 0.61

หมายเหตุ:ในการวิจัยครังนึ ใช้มาตรวัด 5 ระดับโดย 1=เป็นไปได้น้อยท่ีสุด และ5=เปินไปได้มากท่ีสุด
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4. ปัญหาและอุปสรรคของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

แบบลอบถามในส่วนท่ีเก่ียวกับปัญหาและอุปสรรคของการส่ือลารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ันมีค่าลัมประสิทธ๋ึความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี ว.8 3 และจากตารางิท่ี6.15น้ันจะ 
เห็นว่า ผู้ตอบแบบลอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.34) กับแนวคิดที,ว่า 
ปัญหาและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่ การท่ี 
ผู้บริโภคฉลาดข้ึนจึงทำให้รู้เท่าทันกลวิธีในการโฆษณา รองลงมาคือ การท่ีผู้บริโภคจะได้รับส่ือแต่ 
ละวันเป็นจำนวนมาก จึงหลีกเล่ียงท่ีจะเปีดรับส่ือบางประ๓ท (ค่าเฉล่ีย=4.26)

ตารางท่ี 6.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 5

ข้อความ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 4.17 0.84
ใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า 4.55 0.60
ใช้เพ่ือเช้าถืงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 4.56 0.65
ใช้เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า 4.46 0.68
ใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 4.09 0.85
ใช้เพ่ือสร้างประลบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค 4.18 0.85
ทำให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 4.29 0.82

หมายเหตุ: ในการวิจัยคร้ังน้ี ใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดย 1ะ=เป็นไปได้น้อยท่ีสุเด และ 5=เป็นไปได้มากที่ส ุเ

5. แนวทางแกัใขปัญหาของการใช้การเอสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

แบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวกับแนวทางการแก้ไขปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผลมผลานในอนาคตน้ัน มีค่าลัมประสิทธ้ีความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี 0.78 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามน้ันมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.49) กับแนวคิดท่ีว่า นักส่ือสาร 
การตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆรองลงมาคือ นักการตลาดจะต้องใช้ 
เทคโนโลยีเช้ามาช่วยในการทำฐานข้อมูลลูกค้า (ค่าเฉล่ีย=4.45) นักการตลาดจะต้องสร้างความ
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เช้าใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานกับผู้บริหารและ:เพ่ือนร่วมงานในองค์กร (ค่าเฉล่ีย 
=4.34) (ดูตารางท่ี 6.16)

6. ประโยชน์ของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

จากตารางท่ี 6.17 นักโฆษณา นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์น้ัน มีความเห็นด้วย 
เป็นอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.38) กับแนวคิดท่ีว่า ประโยชน์ของการใข้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ันก็คือ การทำให้ท้ังบริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคมากข้ึน 
รองลงมาคือ การช่วยให้นักส่ือสารการตลาดส่ือสารได้ครอบคลุมท่ัวถึงทุกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
(ค่าเฉล่ีย=4.36) และการช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย=4.34) ซ่ึงแบบสอบถาม 
ในส่วนท่ีเก่ียวกับประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ี มีค่าสัมประสิทธ้ิ 
ความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี 0.89

7. ผลกระทบในแง่ลบของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

แบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวกับผลกระทบในแง่ลบของาารส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ี มีค่าสัมประสิทธ๋ึความน่าเช่ือถืออยู่ท่ี 0.61 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็น 
ด้วยเป็นอย่างมาก (ค่าเฉล่ีย=4.21) กับแนวคิดท่ีว่า ผลกระทบในแง่ลบของการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในอนาคต น้ันได้แก่ การทำการตลาดแบบตัวต่อตัว (One-to-one 
marketing) น้ัน ในบางคร้ังอาจเป็นการล่วงละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และทำให้ 
ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ (ดูตารางท่ี 6.18)

กล่าวโดยสรุปแล้ว แนวโน้มท่ีเป็นไปได้มากของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ัน นักส่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกันมากข้ึน โดยจะเน้นการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเช้าถืงผู้บริโภคให้ 
มากท่ีสุด ท้ังน้ี นักส่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเช้าใจผู้บริโภคมากข้ึน นัก 
ส่ือสารการตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆ และนักส่ือสารการตลาดจะต้อง 
ระมัดระวังในการทำการตลาดแบบตัวต่อตัว เพ่ือท่ีจะไม่ล่วงละ.มิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 
และทำให้ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ
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ตารางท่ี 6.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทของนัก
สื่อสารการตลาดกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ
บริษัทตัวแทนฯ และบริษัทลูกค้าจะมีการทำงาน 

ร่วมกันเป็นทีมมากข้ึน
บริษัทตัวแทนฯ และบริษัทลูกค้าจะแบ่งปันข้อมูลต่าง  ๆ

ร่วมกันมากข้ึน
บริษัทตัวแทนฯ และบริษัทลูกค้าจะมีหน้าท่ีความ 

รับผิดชอบมากข้ึน
ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจะเป็นศูนย์กลางในการทำ IMC 

ของทุกๆ  ฝ่ายในบริษัทลูกค้า
นักการตลาดจะหาทางท่ีจะทำให้เกิดจุดติดต่อส่ือสาร 

กับลูกค้ามากข้ึน
นักส่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเรองการตลาด 

และเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน
นักโฆษณาจะปรับบทบาทเป็นท่ีปรึกษามากข้ึน
นักโฆษณาท่ีทำโฆษณาผ่านส่ือมวลชนจะมีบทบาท 

น้อยลง เพราะนักโฆษณาท ี' ท ำ กิจกรรมการตลาด 
ท่ีไม่ผ่านส่ือจะมีบทบาทมากข้ึน

จะมีนักโฆษณาท่ีทำกิจกรรมการตลาดท่ีไม่ผ่าน 
ล่ือมวลซนในสาขาใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนอีก

นักโฆษณาจะถูกมองในแง'ของการสร้างตราสินค้า 
มากกว่าท่ีจะทำแค่การโฆษณา

นักประชาสัมพันธ์จะมีบทบาทมากข้ึนในการส่ือสาร 
ภายในองค์กรของบริษัทลูกค้า

นักประซาสัมพันธ์จะขยายไปทำการตลาดเชิงกิจกรรม 
มากข้ึน

นักประชาสัมพันธ์จะมีบทบาทเพ่ิมข้ึนในการสร้าง 
ภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน

4.40 0.61

4.29 0.59

4.21 0.63

3.80 0.84

4.35 0.66

4.45 0.68

4.28 0.75

3.67 1.06

4.01 0.90

4.32 0.72

4.04 0.79

4.20 0.73

4.33 0.69

ห ม า ย เห ต ุ:ใน ก า ร ว ิจ ัย ค ร ัง น ี ใซ ้ม าต รว ัด  5 ร ะ ด ับ โด ย  1 = เป ็น ไป ได ้น ้อยท ี่ส ุด  แ ล ะ 5 = เป ็น ไ ป ไ ด ้ม า ก ท ี่ส ุด
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ตารางท่ี 6.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ
ผู้บริโภคได้รับส่ือแต่ละวันเป็นจำนวนมาก จึงหลีกเล่ียงท่ี 

จะเปิดรับส่ือบางประ๓ท
ผู้บริโภคฉลาดข้ึนจึงทำให้รู้เท่าทันกลวิธีในการโฆษณา
นักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยยังตามไม่ทัน 

เคร่ืองมือส่ือสารท่ีมาจากต่างประเทศ
นักส่ือสารการตลาดไม,รู้วิธีท่ีจะใช้ฐานข้อมูลลูกค้าได้ดี 

เท่าท่ีควร
นักการตลาดบางคนยึดติดกับเคร่ืองมือการส่ือสาร 

การตลาดบางประ๓ทมากจนเกินไป
ความต้องการของบริษัทลูกค้ามีหลายอย่าง ทำให้ไม่ 

สามารถใช้ข้อความหลักเพียงข้อความเดียวได้
ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าไม่มืจุดยึนท่ีชัดเจน และไม่มี 

ความรู้เร่ือง IMC เพียงพอ
การใข้บริการบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายบริษัททำให้ 

เกิดการส่ือสารไปในทิศทางเดียวกันได้ยาก
บุคลากรท้ังในบริษัทตัวแทนฯ และบริษัทลูกค้า'ไม่มี 

ตักยภาพเพียงพอท่ีจะใช้ IMC
ระบบภายในองค์กรของบริษัทลูกค้าไม่มืการแบ่งปัน 

ฐานข้อมูลลูกค้า
องค์ประกอบอ่ืน  ๆของการส่ือสารการตลาด เช่น ตัว 

ผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพ
บริษัทลูกค้าอาจไม่มืงบประมาณเพียงพอท่ีจะใช้ IMC ได้

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

4.26 0.80

4.34 0.68

3.28 0.98

3.47 1.01

3.71 0.86

3.86 1.02

3.57 1.07

3.78 1.06

3.20 1.07

3.37 1.03

3.06 1.12

3.67 1.15
ห ม าย เห ต ุ: ใน ก าร ว ิจ ัย ค ร ัง น ี ใช ้ม าต รว ัด  5  ระด ับ  โด ย 1 = เป ็น ไป ได ้น ้อ ย ท ี่ส ุด  และ 5 = เป ีน ใป 1ได ้ม าก ท ี่ส ุด



ตารางที 6.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการแก้ไข
ปัญหาของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ
นักส่ือสารการตลาดต้องทำให้ผู้บริโภครับรู้สาร 

อย่างแนบเนียนโดยไม่รู้ว่าเป็นโฆษณา
บริษัทลูกค้าควรบอกงบประมาณก่อนการวางแผน 

IMC
บริษัทลูกค้าควรใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาเพียง 

บริษัทเดียว
ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าต้องมีการช้ีแจงนโยบายที' 

ชัดเจนให้กับบริษัทตัวแทนฯก่อนท่ีจะทำ IMC
นักการตลาดจะต้องสร้างความเข้าใจเร่ือง IMC 

กับผู้บริหารและเพ่ือนร่วมงาน
แผนกบุคคลของบริษัทลูกค้าควรแกอบรมบุคลากร 

ทุกคนให้มีความเข้าใจเร่ือง IMC
Strategic planner ควรท่ีจะเข้ามาควบคุมการทำ 

IMC มากข้ึน

ค่าเฉล่ีย 

4.11

4.21 

3.39 

4.30 

4.34 

3.94

4.22

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

0.86

0.91

1.12

0.77

0.72

1.00

0.75

นักการตลาดควรใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำ 
ฐานข้อมูลลูกค้า

ในกรณีท่ีบริษัทลูกค้าต้องการท่ีจะส่งสารจำนวน 
มาก นักส่ือสารการตลาดก็ควรท่ีจะใช้ 4.25ข้อความหลักเพียงข้อความเดียว แล้วเสริม
ข้อความอ่ืนเป็นข้อความรอง

นักส่ือสารการตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสาร^ ๕ 1 4.49ใหม่ๆ  เพิมขนเริอยๆ

0.57

0.76

0.65

ห ม าย เห ต ุ: ใน ก าร ว ิจ ัย ค ร ัง น ี ใข ้ม าต รว ัด  5  ร ะ ด ับ โด ย  1 = เป ็นไป'ใต ้,น ้อยท ี่ส ุด  และ 5 = เป ็น ไป ไต ้ม าก ท ี่ส ุ
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ตารางที่ 6.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
IMC ช่วยให้นักส่ือสารการตลาดส่ือสารได้ครอบคลุม

จ

ทุกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
IMC จะช่วยให้นักส่ือสารการตลาดเข้าใจผู้บริโภคมาก

4.36 0.70

ขน
J /  1

4.14 0.77

IMC จะทำให้ทังบริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นทีรู้จักของ 4.38 0.67ผู้บริโภคมากข้ึน
IMC ทำให้ผ้บริโภคเกิดความเช่ือม่ันและใช้สินค้ามาก

รขน 4.15 0.72

นักส่ือสารการตลาดลามารถใช้ส่ือใหม่ๆมาจูงใจ 4.28 0.70ผู้บริโภคได้
IMC ทำให้คุณลักษณะของแต่ละตราสินค้าซัดเจนข้ึน 4.27 0.69

IMC ช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทลูกค้า 4.03 0.72
IMC สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า
IMC ช่วยให้นักส่ือสารการตลาดมีความคิดสร้างสรรค์

4.34 0.65

มากข้ึน
การใช้ IMC ถือเป็นการใช้เงินท่ีคุ้มค่าและมี

4.29 0.71

3.99 0.80ประสิทธิภาพ
การใช้ IMC ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 3.93 0.79ของบรษท

หมายเหตุ: ในการวิจัยครังนี ใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดย 1=เปีนไปได้น้อยท่ีสุด และ 5=เปีนไปได้มากท่ีสุด
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ตารางที่ 6.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบในแง่ลบ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

ข้อความ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
การทำการตลาดแบบตัวต่อตัวในบางคร้ังอาจเป็น

การล่วงละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 4.21 0.83
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ

IMC ทำให้ความเป็นอิสระในการทำงานของแต่ละ 
ฝ่ายน้อยลง และทำให้การทำงานยากข้ึน 3.27 0.98

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าหาก
เลือกใข้เคร่ืองมึอส่ือสารท่ีไม่เหมาะกับ 4.07 0.80
ผลิตภัณฑ์

IMC ทำให้นักส่ือสารการตลาดใข้งบประมาณมาก 
ข้ึน หากเลือกใช้ส่ือมากจนเกินความจำเป็น 3.91 0.96

ไม่มีผลเลียของการใช้ IMC ในอนาคต 3.14 1.18
หมายเหตุ: ในการวิจัยครังนี ใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดย 1 = เป็นไปได้น้อยท่ีสุด และ 5=เป็นไปได้มากท่ีสุด
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