
 
ก 

 
 
 

อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาวภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 

ปการศึกษา 2547 
ISBN 974-53-2225-3 

ลิขสิทธิ์ของจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั 



 
ข 

 
 
 

INFLUENCES OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 
ON ADVERTISING CREATIVITY 

 
 
 
 
 
 
 
 

Miss Pinya Leelahabooneim 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 
Faculty of Communications Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2004 
ISBN 974-53-2225-3 



 
ค 

หัวขอวทิยานพินธ อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมสผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา 

โดย   นางสาวภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม 
สาขาวิชา  การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา รองศาสตราจารย ดร. สราวธุ อนนัตชาต ิ
 
 
 
 คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย อนมุัติใหนบัวิทยานิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่ง
ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 
 

 ………………….…………….………..…..คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
  (รองศาสตราจารย ดร. พีระ จิรโสภณ) 
 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานพินธ 
 
 

 ………………….…………….………..…..ประธานกรรมการ 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จริประวัติ) 
 
 
 ………………….…………….………..…..อาจารยทีป่รึกษา 
  (รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาต)ิ 
 
 
 ………………….…………….………..…..กรรมการ  
  (อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท) 



 
ง 

ภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม : อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา (INFLUENCES OF INTEGRATED MARKETING 
COMMUNICATIONS ON ADVERTISING CREATIVITY) อาจารยทีป่รึกษา :  
รศ. ดร. สราวธุ อนนัตชาต,ิ 234 หนา, ISBN 974-53-2225-3 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงานโฆษณา และ (2) ความรู ความเขาใจ และความคิดเห็นของ
บุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางสรรคงานโฆษณาตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  โดยทําการศึกษากับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร และแบงการวิจัย
ออกเปน 2 สวน คือ สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝาย
สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธจํานวน 21 ทาน และสวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการวิจัย
เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธจํานวน 166 ทาน 

ผลการวิจัยพบวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับ และถูก
นาํมาใชในการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณามากขึ้น โดยลักษณะของแนวคิดนี้ที่นัก
โฆษณาดานการสรางสรรคงานโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจ และนํามาใชในการทํางานมากที่สุด 
คือ การใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหรือส่ือหลากหลายรูปแบบในการเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายอยางรอบดาน เพื่อใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด โดยการสื่อสารโดยรวมทั้งหมด
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งนี้ แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้สงผลกระทบตอ
การสรางสรรคงานโฆษณา คือ ทําใหนักโฆษณาตองทํางานมากขึ้นในการสรางสรรคเคร่ืองมือการ
ส่ือสารดานอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา และสรางสรรคสื่อใหมๆ, มีการประสานงานกับฝายอื่นๆ และ
ลูกคามากขึ้น รวมถึงทําใหนกัโฆษณาตองมีความรอบรูดานตางๆ มากขึ้นดวย อยางไรก็ตาม นัก
โฆษณาบางสวนเห็นวา แนวคิดนี้ไมใชเร่ืองใหม แตเปนแนวทางปฎิบัติที่ทางบริษัทตวัแทนโฆษณา
ทํากันอยูแลว โดยนักวางแผนกลยุทธมีความเขาใจ และมีทัศนคติที่ดีกบัแนวคิดนี้มากกวานัก
สรางสรรค โดยเฉพาะในประเด็นเกี่ยวกับการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และการใช
ขอมูลในการสรางสรรคงานโฆษณา นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ยังไดศึกษาถึงอุปสรรคและปญหาใน
การใชแนวคิดนี้ในการสรางสรรคงานโฆษณา ตลอดจนหาแนวทางแกไข เพื่อพัฒนาการทํางานดาน
การสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอไปได 
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PINYA LEELAHABOONEIM : INFLUENCES OF INTEGRATED MARKETING 
COMMUNICATIONS ON ADVERTISING CREATIVITY. THESIS ADVISOR : ASSOC. 
PROF. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D., 234 pp., ISBN 974-53-2225-3.  

The objectives of this research were to study: (1) influences of integrated 
marketing communications (IMC) concept on advertising creativity, and (2) perceptions 
of advertising practitioners on the IMC concept. Data were collected from those working 
in full-service advertising agencies. Specifically, 21 executives from creative and 
strategic planning departments were in-depth interviewed, and 166 creative and 
strategic planning practitioners were surveyed. 

The results show that the IMC concept becomes accepted and practiced in 
creating advertising work by agencies. The most understanding aspect of IMC is the 
use of various marketing communications tools and media in reaching target consumers 
to generate maximized impact and consistency. Besides, along the IMC practices, 
practitioners would be required to work harder in (1) creating new communications tools 
or media, (2) coordinating with other departments and clients, and (3) learning new 
things. Nevertheless, some practitioners argued that IMC is nothing new; it is a 
reiteration of what advertising agencies have always done. Comparatively, the strategic 
planners tend to have more understanding and positive feelings on IMC than the 
creatives. In addition, the current study identifies barriers impeding the implementation 
of IMC in advertising creativity, as well as offers recommendations to improve 
advertising creativity in the future. 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมนี้คงไมอาจเสร็จสมบูรณลงไดดวยดีเชนนี้ หากปราศจากความรวมมอื 
ความชวยเหลอื และกําลงัใจจากบุคคลในหลายๆ ฝาย ดังตอไปนี ้

ขอขอบพระคุณอยางสงูสําหรับ รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนนัตชาติ ทีก่รุณารบัเปน
อาจารยที่ปรึกษา ทั้งยังสละเวลาคอยใหคําแนะนาํ ตรวจทานแกไขวิทยานพินธ และตดิตามความ
คืบหนาของงานโดยตลอด ทาํใหผูวจิัยทําวทิยานพินธนี้สาํเร็จลงไดภายในระยะเวลาดวยดี  

ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ ที่ใหความกรุณารับเปน
ประธานกรรมการการสอบ, อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท ที่ใหความกรุณารับเปนกรรมการการ
สอบวิทยานิพนธ รวมถงึ ผศ. รัตยา โตควณิชย และอาจารยทกุทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชามา 

ขอขอบพระคุณ คุณวรินทร ธรรมตารีย, คุณไมตรี อริยสัจจากร, คุณชาตรี อุปถัมภ, คุณ
พรรษพล ลิปมปสิริสันต, คณุเดนโก ธัชชัยชวลิต, คุณธีรพล คุมสอน, คุณสุบรรณ โคว, คุณสาลิน ี
หาญวารีวงศศิลป, คุณตรง ตันติเวชกุล, คุณสมพัฒน ทฤษฎิคุณ, คุณวิศิษฐ ล้าํศิริเจริญโชค, คุณ
ภารุจ ดาวราย, ดร. อัญชล ีจฬุาพิมพพนัธุ เทนเนอร, คุณวิทวัส ชยัปาณี, คุณโลจน นันทวัชรินทร, 
คุณกฤติมา ธรรมมิตร, คุณเอมออร บุนนาค, คุณลินดา กษัตรีย, คุณวานิช จิระสุวรรณกิจ, คุณ
กมลวรรณ แสนอิสระ, และคณุอมรทัต สุนทรสวัสด์ิ ที่สละเวลาอนัมีคาในการใหสัมภาษณ และให
ขอมูลที่เปนประโยชนยิ่งในการทาํวทิยานพินธนี ้ทั้งยงักรุณาแนะนาํผูใหสัมภาษณทานอื่นๆ ใหแก
ผูวิจัยอีกดวย และขอขอบพระคุณ พี่จา, พี่ดา, พี่ปอม, พี่น้าํหวาน, พี่บิ๊ก, พี่อมรรัตน, พี่ออ, พี่ทัด, 
พี่ติ่ง, พีเ่ก, พี่เดอ, แนน, พี่เอ (ภาคนอก), คุณดุษฎี, พี่ยุย (ภาคนอก), พีเ่นย, พี่นานา, พี่วรินทร, พี่
นิค, คุณวุฒิยา, พี่จุน (ภาคนอก), นองแกม, คุณยง, พี่เล็ก, พี่หมิ่น, , พี่หนิง, และคณุอิก ที่ใหความ
รวมมือชวยเกบ็แบบสอบถามใหผูวิจยัเปนอยางด ีรวมถงึขอบพระคุณพี่ๆ Creative และ Strategic 
Planner ทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามใหแกผูวิจัย 

ขอขอบคุณครอบครัวที่นารักของผูวิจัย ปาปา มามา นองอิม และพี่ว ีที่คอยเปนกําลังใจให
โดยตลอด และดูแลหวงใยอยางใกลชิด และพี่ทยัทีช่วยขับรถพาไปทกุหนแหง และขอขอบพระคุณ 
พี่โอบ ที่เปนแรงบันดาลใจใหไดมาเรียนทีน่ี่ ใหคําแนะนาํที่ดีมาโดยตลอด ทั้งยังสอนใหผูวิจัยเปน
คนเขมแข็ง ทาํใหอดทนตอความเหนื่อยยากในทําวทิยานิพนธนี้ใหผานพนไปได  

ขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโท การโฆษณารุน 9 ทุกคน ที่รวมเผชิญชะตากรรมมาดวยกัน 
โดยเฉพาะ จี๊ด อารต และหน ูที่คอยใหคําปรึกษา ใหกาํลงัใจ และเปนเพื่อนทํางานยามค่ําคืน
ตลอดการทําวทิยานพินธ และขอขอบคุณทุกกําลงัใจทัง้จาก อ. ดร. สชุนิ, อ. ดร. อุษา, อ. ดร. ชโย
ดม พี่ตน นองปลาย เหนง เจวาว นองอุม บุส ปก พี่เบียร แมเตย นัด พี่เอ พี่เดอ นองกิ๊ก นองแกม 
ณัฐ หวาน ออม ปน โมก พี และภคิน รวมถึงทุกคนที่สงกําลังใจมาใหตลอด   
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บทที่ 1 

บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
  

นับต้ังแตอดีตจนถงึปจจุบนั รูปแบบของการตลาดไดมีววิัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตาม
ปจจัยแวดลอมตางๆ เพื่อใหมีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ
พฤติกรรมของผูบริโภค รวมถึงเทคโนโลยตีางๆ ที่มีการพัฒนาเปลีย่นแปลงไปอยูตลอดเวลา โดย
ความเปลีย่นแปลงที่สําคัญในยุคปจจุบนันี ้ไดแก ความกาวหนาดานระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Development of Information Technology), การเปลีย่นแปลงอาํนาจของชองทางการตลาด 
(Changes in Channel Power) เชน การเกิดขึ้นของชองทางการสื่อสาร หรือชองทางจัดจําหนาย
สินคาผานทางอินเทอรเน็ต, การแขงขันที่เพิ่มข้ึน (Inverses in Competition) ที่เกิดจากการสื่อสาร
ไรพรมแดน ทาํใหตราสนิคามีสินคาและบริการที่เปนคูแขงขันอยูไดทัว่โลก, รวมถงึความคลายคลึง
กันของตราสนิคา (Brand Parity) ที่มีมากขึ้น ซึ่งเปนเหตมุาจากเทคโนโลยีการผลิตทีท่ันสมยัและ
กาวทนักนัอยูตลอดเวลา (“คุณคาของ…,” 2547) สวนในดานผูบริโภคก็มีความภกัดีตอตราสินคา
ลดลง ในขณะที่มีความออนไหวตอราคามากขึ้น ทาํใหความความสมัพันธระหวางตราสินคาและ
ผูบริโภคลดนอยลง นอกจากนี้ ยังมีการเปลี่ยนแปลงทางดานสื่อ คือ การเกิดขึ้นของสื่อใหมเพิ่ม
มากขึ้น ทําใหการเขาถงึตัวผูบริโภคกระทาํไดยากขึน้ ในขณะที่ราคาคาสื่อกลับมีราคาสูงขึน้ (G. 
Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005)  

 
ดวยความเปลีย่นแปลงตางๆ เหลานี ้จึงสงผลทําใหรูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications) ตองมีการพัฒนาเปลีย่นแปลงตามไปดวยเชนกนั จากรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มุงเนนไปที่กลุมเปาหมายจํานวนมาก (Mass Marketing Communications) 
พัฒนาเปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเนนไปยงักลุมเปาหมายเฉพาะบุคคล (One-on-one 
Marketing Communications) ที่สามารถเขาถึงตวัผูบริโภคไดใกลชิดมากยิง่ขึ้น จนทําใหพัฒนา
เกิดเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม ซึง่คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) นัน่เอง (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) 
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การเกิดขึ้นของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปนการพัฒนาครั้งสาํคัญ
ของการสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษที่ 20 โดยที่แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับทั้งในภาควิชาการ
และในวงการธุรกิจการโฆษณาจากทั่วโลก วาเปนการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มีการ
ประเมินทางดานกลยุทธอยางเหมาะสม และทําใหเกิดการรวมพลงักนัของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตางๆ เขาดวยกัน เพื่อส่ือสารถงึกลุมเปาหมายเฉพาะบุคคลมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 
นอกจากนี ้ภาคธุรกิจตางๆ ก็เล็งเห็นความความสาํคัญ และมีการการตื่นตัวรับเอาแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชเชนกนั เนื่องจากเหน็วา แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่มีคุณคา ที่
สามารถชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด ชวยลดการสูญเปลาดานสื่อ และทํา
ใหบริษัทสามารถควบคุมปจจัยตางๆ ในการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้น รวมทั้งยงัสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกบัตัวบริษัท (Company Competitive Edge) ไดดวย (Anantachart, 
2001, 2003; Duncan & Everett, 1993; Zahay, Peltier, D. Schultz, & Griffin, 2004) 

 
สําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณาซึ่งมหีนาที่ดาํเนนิการใหบริการดานการสื่อสารการตลาดนัน้ 

ในขณะนี ้สถานการณของภาคอุตสาหกรรมการโฆษณามีแนวโนมดีขึน้อยางตอเนื่อง โดยในป 
พ.ศ. 2547 ทีผ่านมา ธุรกิจนี้มูลคาตลาดรวมถึง 82,500 ลานบาท ซึง่เพิ่มข้ึนจากปกอนถงึรอยละ 
15.4 โดยมีการเติบโตเพิ่มข้ึนทัง้ในสวนการโฆษณาผานสื่อประเภทตาง ๆ (Above the Line) และ
กิจกรรมทางการตลาดโดยไมผานสื่อ (Below the Line) และสําหรับสถานการณในป พ.ศ.2548 
นั้น คาดวา จะยังคงขยายตวัตอไปดวยอัตราขยายตวัประมาณรอยละ 18 (ดูตารางที่ 1.1) อยางไร
ก็ตาม การเตบิโตขยายตัวอยางรวดเร็วในภาคธุรกิจโฆษณาดังกลาว สงผลใหธุรกจินี้มีแขงขันกนั
อยางรนุแรง เนื่องจากมีผูประกอบการจาํนวนมาก ทั้งยงัมีผูประกอบการรายใหมๆ เพิ่มข้ึนอยู
ตลอดเวลาอีกดวย (สํานักงานวิจยัธุรกิจธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน), 2548)  

 
ตารางที่ 1.1: แสดงสถานการณของอุตสาหกรรมภาคธรุกิจโฆษณา 

ที่มา :  สํานกังานวิจัยธุรกจิธนาคารกรงุไทย จํากัด (มหาชน). (2548). ขอมูลธุรกิจโฆษณา. 
Retrieved 20 มกราคม 2548, แหลงที่มา http://www.cb.ktb.co.th/prod/brnew.nsf/0/ 
e9cabdc844a61cd547256f4600102a56?OpenDocument 

ธุรกิจโฆษณา 2543 2544 2545 2546 2547 2548e 

มูลตลาดของสื่อโฆษณา (ลานบาท) 

อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) 

51,065 

24.0 

52,998 

3.8 

61,210 

15.5 

71,465 

16.7 

82,500 

15.4 

91,000 

10.3 
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จากสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป และการแขงขันทีรุ่นแรงทางธุรกิจ 
ประกอบกับการเรียกรองการใชบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของลกูคา ทาํใหบริษทั
ตัวแทนโฆษณาตางไดนาํแนวความคิดการสื่อสารการตลาดนี้มาใชในการใหบริการ โดยไดมีการ
ปรับโครงสรางองคกร (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) และขยายขอบเขตการใหบริการดานการสื่อสาร
การตลาดในรปูแบบตางๆ เพิ่มข้ึน (ชลาลัย นาควิไล, 2545) มีการใหการบริการกิจกรรมทาง
การตลาดที่ไมใชส่ือ (Below the Line) มากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา (ปารเมศร 
รัชไชยบุญ, 2546) เชน บริษัท Young & Rubicam ไดจัดตั้งบริษัท Wunderman เปนบริษทัใน
เครือ เพื่อใหบริการดานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดทางตรงโดยเฉพาะ (“กลยุทธเดน...,” 2546) 
ทั้งนี้ บริษทัตัวแทนโฆษณาตางกเ็ล็งเห็นความสําคัญของแนวคิดนีว้า สามารถชวยเพิม่ผลกระทบ
ใหกับการสื่อสารการตลาด และทําใหงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสิทธิภาพตอผูบริโภคเพิ่มข้ึน 
ทั้งยังทําใหการสื่อสารโดยรวมมีความสอดคลองกัน ทัง้ในสวนของภาพลักษณตราสนิคา และ
ขอความที่สื่อสารออกไป (Anantachart, 2003; Kim, Han & D. Schultz, 2004; D. Schultz & 
Kitchen, 1997, 1999)  

 
นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณายงัใหความสําคัญอยางมากตอความคิดสรางสรรคใน

งานโฆษณา เนื่องจากเห็นวาสามารถใชเปนจุดเดนของบริษัทที่เหนือกวาคูแขงได (Batra, Myers, 
& Aaker, 1996; Polonsky & Walter, 1995) เนื่องจากความคิดสรางสรรคเปนปจจัยหลักที่ลูกคา
ใหความสําคญัอยางมาก และเปนปจจยัที่ใชพิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ตลอดจนใชเปนเกณฑในการประเมินผลงานของบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย (Batra et al., 1996; 
Helgen, 1994; Moriarty, 1991) นอกจากนี้ ความคิดสรางสรรคในการโฆษณายังมีผลตอความ
ลมเหลวหรือความสาํเร็จของการรณรงคโฆษณานัน้ (Helgen, 1994; Reid, King, & DeLorme, 
1998) ทัง้นี้เพราะผูบริโภคในปจจุบนัใหความสาํคัญกับความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาเชนกนั 
โดยผลการวจิยัของ บริษทั Far East DDB จาํกัด (2547, อางถงึใน“ผลวิจัยชี.้..,” 2548) พบวา 
ผูบริโภคจะชอบงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรค โดนใจ ตัวอยางเชน ภาพยนตรโฆษณาของ 
Unif Greentea ชุด "ผีไฟฉาย" ที่ไดรับความชื่นชอบมากที่สุด โดยผูบริโภคเห็นวา เปนโฆษณาทีม่ี
การนาํเสนอทีดู่แลวสนุกเพลิดเพลิน มีความคิดสรางสรรค เขาใจไดงาย และสื่อความหมายได
ชัดเจน  

 
โดยบทบาทของความคิดสรางสรรคในการโฆษณาคือ ชวยใหขอมูลในสารโฆษณามคีวาม

นาสนใจ สามารถดึงดูดและกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูสารในโฆษณาได, ชวยใหงานโฆษณา



 
4 

สามารถจงูใจ (Persuade) ผูบริโภคไดดีข้ึน, ชวยใหผูบริโภคจดจําโฆษณาได (Remind), ทัง้ยงั
สามารถทําใหงานโฆษณาชิน้นัน้โดงดงั (Boom) จนเปนที่กลาวถงึได (Arens, 2004)  

 
จากความสําคัญของความคิดสรางสรรคตองานโฆษณาหลายประการที่กลาวมา ทาํให

บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ มักใหความสาํคัญกับผูที่ทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาของ
บริษัทอยางมาก โดยจากที ่Coon (1998) กลาววา ความคิดสรางสรรคถือเปนความสามารถของ
มนุษยที่สามารถกระตุนพฒันากนัได ดังนัน้ บริษทัตัวแทนโฆษณาบางแหงจงึใหความสําคัญกับ
การพัฒนาความคิดสรางสรรคในการทาํงานโฆษณาดวย เชน บริษทั Leo Burnett มักจะจัดใหมี
การอบรมบุคลากรเพื่อพัฒนาศักยภาพดานความคิดสรางสรรคของบุคลากรอยูเสมอ (“เบอรเนทท
เต็มสูบ...,” 2547) โดยบุคคลหลักที่มีสวนเกี่ยวของในกระบวนการคิดสรางสรรคโฆษณาก็คือ ฝาย
สรางสรรค (Creative Department) แตอยางไรก็ตาม Morrison, Christy, และ Haley, (2003) 
รวมถึง Hackley (2003) เหน็วา บุคคลในฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic Department) ก็ถือเปน
บุคคลสําคัญที่มีสวนรวมในกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาดวยเชนกนั เนื่องจากเปนผูคนหา 
วางแผน และนําขอมูลของผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Insight) มาใชในการดาํเนนิการพัฒนา
สรางสรรคงานโฆษณา ทําใหสามารถชวยลดความเสี่ยงในการสรางสรรคงานโฆษณาได (West, 
1999) 

 
ดังจะเห็นไดวา ทั้งเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการสรางสรรค

งานโฆษณาเปนเรื่องที่บริษทัตัวแทนโฆษณาใหความสาํคัญอยางมาก และจากการที่แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยใหงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสทิธภิาพและ
ประสิทธิผลมากขึ้นไดนัน้ มสีวนที่เชื่อมโยงเกี่ยวเนื่องกันอยู อยางไรก็ตาม ยังไมมงีานวิจยัในเรื่องที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการสรางสรรคงานโฆษณาและแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อยูเลย 

 
จึงเปนเรื่องทีน่าสนใจศึกษาวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดรับการ

ยอมรับอยางแพรหลายนี ้ไดสงผลกระทบอยางไรตอบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา ใน
ประเด็นทีว่า บุคลากรดังกลาวมกีารรับรูเร่ืองแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไม 
และมีความเขาใจในแนวคิดนี้อยางไร รวมถึงไดมีการนําแนวคิดนี้ในไปใชในการทํางานสรางสรรค
โฆษณาหรือไม และจะสามารถพัฒนาการทํางานสรางสรรคใหสอดคลองกับแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดอยางไร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา 

2. เพื่อศึกษาความรู ความเขาใจ และความคิดเห็นของบุคลากรผูมีสวนเกีย่วของกับการ
สรางสรรคงานโฆษณา ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ปญหานําวิจัย 

1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอการสรางสรรคงานโฆษณาหรือไม 
และอยางไร 

2. บุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางสรรคงานโฆษณา มีความรู ความเขาใจ และความ
คิดเห็นอยางไร ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีม้ีขอบเขตในการศึกษาคือ เปนการศึกษาเฉพาะบริษทัตวัแทนโฆษณาที่มี
การใหบริการครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากมีแนวโนมวา มีศักยภาพที่
จะสามารถใหบริการตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได โดยแบงทําการศึกษากับ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 2 กลุม คือ บริษทัตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 
และบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising Agency) เร่ิม
จากจากการเก็บขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณาทั้ง 2 กลุม จาํนวน 21 คน และดาํเนนิการวิจัยเชิงสํารวจกับผูมีสวนเกี่ยวของในการ
สรางสรรคงานโฆษณาอีกจาํนวน 166 คน ในชวงเดือนกุมภาพนัธถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2548 
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
หมายถงึ แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดทีต่ระหนักถึงคณุคาของการวางแผนการ
สื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย ไดแก การโฆษณา, การตลาด
ทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ โดยแผนการสือ่สารการตลาดนั้นยงั
ผสมผสานกลยุทธการสื่อสารรูปแบบตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกนั เพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง 
ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนาํมาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสดุได  
 

การสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity) หมายถงึ การคิดคนสรางสรรค
งานโฆษณาทีป่ระกอบดวยสารโฆษณา เพื่อใหขาวสารสามารถโนมนาวใจใหกลุมเปาหมาย ไมวา
จะเปนผูชม ผูฟง หรือผูอาน ใหเกิดความอยากได และอยากทดลองใชสินคาที่โฆษณา โดยผูที่มี
สวนเกี่ยวของในกระบวนการการคิดสรางสรรคงานโฆษณานี้ จะประกอบดวย (1) บคุลากรในฝาย
สรางสรรค (Creative Department) ไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director), 
ผูชวยผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Associate Creative Director), หัวหนาหรือผูจัดการฝาย
สรางสรรค (Creative Group Head), นักเขียนขอความโฆษณา (Copywriter), และผูกํากับศิลป 
(Art Director) (Arens, 2004) และ (2) บุคลากรในฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning 
Department) ซึ่งไดแก ผูอํานวยการฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Director) และนกั
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planner) (Hackley, 2003; Morrison, Christy, & Haley, 2003) 
 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถงึ องคกรธุรกิจอิสระที่
ประกอบดวยบุคคลที่มีความสรางสรรค ตลอดจนผูที่มีความสามารถทางธุรกจิและการตลาด โดย
จะทาํหนาที่พฒันา (Develop) จัดเตรียม (Prepare) และจัดสง (Place) โฆษณา ไปยังสื่อตางๆ 
เพื่อใหเขาถึงลกูคาเปาหมายของสินคาหรือบริการได สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ
แบบครบวงจร (Full Service Agency) ไดแก บริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่ีการใหบริการเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดตั้งแต 2 เครื่องมือข้ึนไป ซึ่งบริษัทตวัแทนโฆษณาสามารถแบงไดเปน 2 รูปแบบ 
(Arens, 2004) โดยใชเกณฑการถือหุนของบริษัทในการแบง ดังนี้ คือ 

(1) บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) หมายถึง บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 50 % 

(2) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาทีถ่ือหุนโดยชาวตางชาติมากกวา 50 % 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เปนประโยชนในการศึกษาทางวิชาการ โดยใชเปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจ
ทําการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการสรางสรรคงาน
โฆษณาในประเด็นอื่นๆ ได 

2. เปนประโยชนสําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณาตางๆ ที่ใชหรือสนใจจะใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในการดําเนนิธุรกิจ ใหมีความเขาใจถึงความคิดเหน็ของบุคลากรผูมีสวนรวม
ในการสรางสรรคงานโฆษณา และสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการบริหารจัดโครงสราง
การทาํงานขององคกร ที่จะชวยพัฒนาใหการทาํงานสรางสรรคของบริษัทใหมีประสิทธิภาพ 
และเกิดประสิทธิผลมากขึ้นได 

3. เปนแนวทางสาํหรับผูที่ทาํงาน หรือผูที่มีความสนใจเกี่ยวกับงานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณา นาํขอมูลที่ไดจากการวิจยัไปประยุกตใชในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานได 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา” ในครั้งนี้ เปนการศกึษาถึงการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชใน
การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อศึกษาวา แนวความคดิดังกลาวมีอิทธิพล และมี
ผลกระทบตอการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณาอยางไร ดังนั้น ในเบื้องตนไดทาํการศึกษา 
และทําความเขาใจถึงแนวคดิ ทฤษฎีตางๆ ตลอดจนงานวิจัยที่มีความเกี่ยวของ เพื่อนําไปใช
กําหนดกรอบในการทําการศึกษาวจิัย รวมถึงเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ตอไป ซึง่สามารถสรุป
ไดวามีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วของดังตอไปนี ้
 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารงานโฆษณา 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Integrated Marketing Communications: IMC) 
 

รูปแบบของการตลาดไดมีววิัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตามปจจัยแวดลอมตางๆ เพื่อใหมี
ความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤตกิรรมของผูบริโภค รวมถงึดาน
เทคโนโลยีตางๆ ทีม่ีเปลี่ยนแปลงไปอยูตลอดเวลา ซึง่ความเปลีย่นแปลงที่สําคัญในยุคนี้ ไดแก 
ความกาวหนาดานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Development of Information Technology), 
การเปลี่ยนแปลงอํานาจของชองทางการตลาด (Changes in Channel Power) เชน การเกิดขึ้น
ของชองทางการสื่อสารหรือชองทางจัดจาํหนายสนิคาผานทางอินเทอรเน็ต, การแขงขันที่เพิ่มข้ึน 
(Inverses in Competition) อันเกิดจากการสื่อสารไรพรมแดนทาํใหตราสินคามีสนิคาและบริการที่
เปนคูแขงขันอยูไดทั่วโลก, และรวมถงึความคลายคลึงกนัของตราสินคา (Brand Parity) ที่มีมาก
ขึ้น ซึ่งเปนเหตมุาจากเทคโนโลยีการผลิตทีท่ันสมยัและกาวทันกันอยูตลอดเวลา (“คุณคาของ…,” 
2547) สวนในดานผูบริโภคก็มีความภักดตีอตราสินคาลดลง ในขณะที่มีความออนไหวตอราคา
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มากขึ้น ทําใหความความสมัพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภคลดนอยลง นอกจากนี้ ยังมีการ
เปลี่ยนแปลงดานสื่อ เชน การที่มีส่ือตางๆ เกิดเพิม่ข้ึนมากมาย ทําใหส่ือเขาถึงตวัผูบริโภคไดยาก
ขึ้น ในขณะที่ราคาคาสื่อกลบัสูงขึ้น (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993)  

 
Kotler, Jain, & Maesincee (2002) ไดสรุปการเปลี่ยนแปลงของการตลาดในยุคปจจุบัน

วา มีการเปลี่ยนแปลงใหญ (Major Shifts) ทางการตลาดอยู 9 ประการ คือ (1) การเปลี่ยนแปลง
จากการกระจกุตัวของขอมลูขาวสาร (Asymmetry of Information) ไปสูการกระจายตัวของขอมลู
ขาวสาร (Democratization of Information) (2) การเปลี่ยนแปลงจากสินคาสาํหรบัชนช้ันผูนาํ 
(Goods for Elite) ไปสูสินคาสําหรับทุกคน (Goods for Everyone) (3) เปลี่ยนแปลงจากการทํา
แลวขาย (Make-and-sell) ไปสูการรับรูแลวตอบสนอง (Sense-and-response) (4) เปลี่ยนแปลง
จากเศรษฐกจิทองถิน่ (Local Economy) ไปสูเศรษฐกิจโลก (Global Economy)  

 
(5) การเปลี่ยนแปลงจากเศรษฐกิจทีม่ีผลตอบแทนแบบถดถอย (The Economics of 

Diminishing Returns) ไปสู เศรษฐกิจที่มผีลตอบแทนเพิ่มข้ึน (The Economics of Increasing 
Returns) (6) การเปลี่ยนแปลงจากการเขาครอบครองสินทรัพย (Owning Assets) ไปสูการไดมา
ซึ่งสินทรัพย (Gaining Access) (7) เปลี่ยนแปลงจากบรรษัทภิบาล (Corporate Governance) 
ไปสูตลาดภิบาล (Market Governance) (8) เปลี่ยนแปลงจากการตลาดมวลชน (Mass Markets) 
ไปสูการตลาดแบบหนึง่ตอหนึ่ง (Market of One) และ (9) เปลี่ยนแปลงจากระบบทนัเวลา (Just-
in-time) ไปสูระบบเวลาจริง (Real-time) ซึ่งลวนเปนผลมาจากการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการซื้อ 
พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภคในสังคม ทีถู่กกระทบจากสภาพแวดลอมและ
เทคโนโลยทีี่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันทัง้สิ้น (Kotler et al., 2002) 

 
และดวยความเปลี่ยนแปลงตางๆ เหลานี ้จึงสงผลทาํใหรูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications) ตองมีการพัฒนาเปลีย่นแปลงตามไปดวยเชนกนั จากที่รูปแบบ
การสื่อสารการตลาดมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายจาํนวนมาก (Mass Marketing Communications) 
พัฒนาเปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเนนไปยงักลุมเปาหมายเฉพาะบุคคล (One-on-one 
Marketing Communications) ที่สามารถเขาถึงตวัผูบริโภคไดใกลชิดมากยิง่ขึ้น จนทําใหพัฒนา
เกิดเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) นัน่เอง (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) 
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การเกิดขึ้นของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปนการพัฒนาครั้งสาํคัญ
ของการสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษที่ 20 เปนการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารจากเดิมที่มัก
เนนที่ตัวสนิคาเปนสาํคัญ (Product-driven) มาเปนการสื่อสารที่เนนตัวผูบริโภค (Consumer-
oriented) และคํานงึถงึพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) โดยใหความสําคัญกับความ
ตองการของลกูคาเปนหลัก (Kitchen & D. Schultz 1999, 2000) โดยที่แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับทั้งในภาควิชาการและในวงการธุรกิจการโฆษณา วา
เปนการวางแผนการสื่อสารที่มีการประเมนิทางดานกลยุทธอยางเหมาะสม และทาํใหเกิดการรวม
พลังกนัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เขาดวยกัน เพื่อส่ือสารถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะ
บุคคลมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 

 
โดย G. Belch และ M. Belch (2004) ไดกลาวถงึปจจยัสาํคัญที่ทาํใหแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไดรับความนยิมวา เกิดจาก ประการที ่(1) สื่อโฆษณามีราคาสูงขึน้แต
กลับมีประสิทธิภาพลดลง (Increasing Cost, Declining Audience) เนื่องจากจาํนวนผูรับ
ขาวสารจากสือ่นั้นนอยลง ทาํใหการสื่อสารผานสื่อโฆษณาเพียงสื่อเดยีวไมสามารถเขาถึงผูบริโภค
ไมไดมากเทาในอดีต สงผลใหการกําหนดงบประมาณการสื่อสารแบบมวลชนลดลงตามไปดวย ทาํ
ใหความสําคญัของการใชเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆ มาประกอบกันมคีวามสาํคัญมากขึ้น (Eagle & 
Kitchen, 2000) ประการที ่(2) สื่อมีความหลากหลายและเขาถงึเฉพาะกลุมมากขึ้น (Media 
Fragmentation) ตามลักษณะตลาดที่มกีารแบงสวนตลาดกลุมผูบริโภคเปนสวนยอยๆ (Sub 
Market) มากขึ้น ตามความตองการ หรือรูปแบบการใชชวีิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให
การใชสื่อมวลชนแบบดั้งเดมินั้นไมสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธภิาพ จงึไดมี
การสรางสื่อทีม่ีรูปแบบหลากหลายขึ้นเพือ่ใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น (Eagle & Kitchen, 
2000)  

 
ประการที ่(3) มีการเปลี่ยนแปลงอํานาจจากผูผลิตไปยังรานคาปลกีมากขึ้น จงึทาํใหเกิด

รูปแบบการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดใหมๆ มากขึน้ดวย ประการที่ (4) การ
พัฒนากาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี และการพฒันาระบบการตลาดฐานขอมูล (Database 
Marketing) ทําใหบริษทัตางๆ สามารถใชคอมพิวเตอรในการเก็บขอมลูจากลูกคาได ไมวาจะเปน
ขอมูลดานลักษณะประชากร ขอมูลดานจติวิทยา รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคา และการเปดรับ
ส่ือ เปนตน ซึง่สามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชเปนพื้นฐานในการวางแผนการสื่อสารการตลาดตาม
แนวคิดนี้ได ประการที ่(5) บริษัทลูกคามีความตองการเปลี่ยนแปลงไปตอการทํางานของบริษทั
ตัวแทนโฆษณา คือ ตองการการทาํงานที่สามารถวัดผลไดดีข้ึน ในขณะที่ใชงบประมาณนอยลง มี
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การใหบริษทัตวัแทนโฆษณาวางแผนโดยใชสื่อตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ นอกจากการใชสื่อโฆษณามากยิง่ขึ้นดวย และประการ
สุดทายคือ การเกิดขึ้นของสือ่อินเทอรเนตที่ทาํใหมชีองทางการสื่อสารการตลาด และติดตอสราง
ความสัมพันธกับผูบริโภคไดมากขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2004) 

 
ทั้งนี้จากปจจยัตางๆ ที่ไดกลาวมาแลว ประกอบกับสภาวะที่มกีารแขงขันทางธุรกิจอยาง

รุนแรงในปจจบุัน ทําใหการใชการโฆษณาเพื่อส่ือสารขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไปสู
ผูบริโภคเปาหมายเพียงวธิีเดียวไมเพยีงพอที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดนัน้เกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธผิลไดดี ประกอบกับเครื่องมอืส่ือสารทางการตลาดที่มหีลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
ดังนัน้ภาคธุรกิจตางๆ จึงไดตื่นตัวรับเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาใชในการ
สงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไปสูผูบริโภคเปาหมายอยางแพรหลายยิ่งขึน้ (“คุณคาของ...
,” 2547) โดยพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาในหลายประเทศทัว่โลก อาทิเชน สหรัฐอเมริกา, อังกฤษ
, นวิซีแลนด, ออสเตรเลีย, อินเดีย, และเกาหล ีรวมถึงประเทศไทยไดรับแนวความคิดการสื่อสาร
การตลาดนีม้าใช เนื่องจากมีความเหน็วา สามารถชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสารการตลาด 
และทําใหกับงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสิทธิภาพตอผูบริโภคเพิ่มข้ึนได ทัง้ยงัทาํใหการสื่อสาร
โดยรวมมีความสอดคลองกนัทัง้ในสวนภาพลักษณตราสินคาและขอความที่สื่อสารออกไปอีกดวย 
(Anantachart, 2003; Kim, Han, & D. Schultz, 2004; D. Schultz & Kitchen, 1997, 1998, 
1999) 
 

สําหรับความคิดเห็นของบรษิัทลูกคาที่มีตอแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
แลว Kotler (2003) กลาววา ไดมีการศึกษาพบวา มากกวารอยละ  70 กลุมผูบริหารระดับสูงดาน
การตลาดของบริษัทขนาดใหญ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ยอมรับและเห็นดวยแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีท่างบริษัทตวัแทนโฆษณาเสนอ เชน Ogilvy & Mather, Young & 
Rubicam, Saatchi & Saatchi มีการเสนอใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุค
เร่ิมตน โดยไดรวบรวมซื้อกิจการบริษัทตวัแทนตางๆ ที่มคีวามชาํนาญดานการสื่อสารการตลาด
ตางๆไวในเครอื เพื่อที่จะสามารถใหบริการแบบครบวงจรได  นอกจากนี ้Duncan และ Everett 
(1993) ยังศึกษาพบวา ผูบริหารของบริษทัลูกคาสวนใหญเห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนแนวคิดที่มีคณุคา และมีประโยชนในการชวยลดการสญูเปลาดานสือ่ (Reduce 
Media Waste) และยังสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกบัตัวบรษิัท (Company 
Competitive Edge) ไดดวย (Zahay, Peltier, D. Schultz, & Griffin, 2004) ซึ่งสําหรบัในประเทศ
ไทยแลว Anantachart (2001, 2003) ก็ไดศกึษาพบวา นักการตลาดไทยสวนใหญมีทัศนคติในทาง
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ที่ดีกับการสื่อสานการตลาดแบบผสมผสานเชนกัน โดยเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การชวยเพิม่ความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด ชวยลดการสญูเปลาดานสือ่ และยังทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมปจจัยตางๆในการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้นดวย 

 
โดย Wood (1997) ไดกลาวถึงความสําคญัและประโยชนของการสื่อสารทางการตลาด 

แบบผสมผสานตอบริษัทไววา (1) สามารถสรางคุณคาตราสินคา (Build Brand Equity) กอให 
เกิดความเปนเอกลักษณตราสินคาที่ชัดเจน (2) ใหขอมลูกับผูบริโภค เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได 
(Provide Information) ซึ่งขอมูลเปนสิง่จําเปนตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (3) สามารถชวย
บริหารความตองการของผูบริโภคและยอดขายได (Manage Demand and Sales) จึงชวยเพิม่
ยอดขายใหกบับริษัทได (4) สามารถสื่อสารถึงความแตกตางระหวางตราสินคาของบริษัทจากตรา
สินคาคูแขง (Communicate Differentiation and Enhance Positioning) โดยชวยสื่อสารถึงการ
วางตําแหนงของตราสินคาทีโ่ดดเดน เปนเอกลักษณใหผูบริโภคไดรับรู (5) สามารถสรางอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Influence Attitudes and Behavior) จนทําใหผูบริโภค
เกิดความชอบตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ซึง่เมื่อผูบริโภคเกิดความชื่นชอบแลว ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาได 

 
ดังนัน้จะเห็นไดวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มีความสําคัญยิง่ และยัง

เปนแนวคิดทีม่ีการยอมรับอยางแพรหลายไปทั่วโลกสําหรับการตลาดในยุคปจจุบนั เนื่องจากเปน
แนวคิดที่ไดถกูพัฒนาขึน้เพือ่ใหเหมาะสมกับความเปลีย่นแปลงที่เกิดข้ึนในตลาด และปจจัย
แวดลอมดานตางๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้ยงัไดชวยแกปญหาของอุปสรรคทางการสื่อสาร
การตลาดที่เคยเกิดขึ้นในอดีต เพื่อใหการสือ่สารกับผูบริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นดวย 
นอกจากนี ้ยงัเปนการเตรียมพรอมรับมือกับแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน ความกาว 
หนาในการพฒันาดานเทคโนโลยีดวย 

 
จากความสําคัญของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดกลาวมาแลวนั้น จึง

ถือวาเปนเรื่องจําเปนทีน่ักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดควรหนัมาทาํความเขาใจแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เพื่อจะสามารถนําแนวคิดนี้มาใชไดอยางเหมาะสม อันจะนาํมา
ซึ่งความไดเปรียบทางการแขงขันใหกบับริษัทของตน โดยเกี่ยวกับแนวคิดนี้ มีเร่ืองทีค่วรคํานึงถึง
และทําความเขาใจอยูหลายประการ ไดแก ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, 
ลักษณะสําคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ระดับของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน, กระบวนการการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, เครื่องมอืการสื่อสาร
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การตลาด, และตลอดจนผลกระทบและอปุสรรคที่เกิดจากการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้มาใช ดังจะกลาวถึงในลําดับตอไป เร่ิมจากการทําความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกอน 

 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
สําหรับความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มนีักวชิาการไดใหนยิาม

ไวอยางหลากหลาย โดย American Association of Advertising  Agencies (4As, as cited in 
G. Belch & M. Belch, 2004) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถงึคุณคาของการวางแผนการสื่อสารที่
มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไดแก การโฆษณา, การตลาดทางตรง, 
การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ แผนการสื่อสารการตลาดนั้นยงัผสมผสานกลยุทธการ
ส่ือสารรูปแบบตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกนั เพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลอง
กัน อันนํามาซึง่ผลกระทบทางการสื่อสารทีสู่งสุดได ซึ่งคลายกับความหมายที ่D. Schultz (1993) 
ใหนิยามไว แต D. Schultz จะเนนวาการสื่อสารการตลาดนัน้ จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูรับสาร 
และผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร (Stakeholders) นัน้ดวย ซึง่ไดแก ผูบริโภค ผูผลิต หรือผูที่
ใหบริการเกีย่วกับสินคานัน้ 

 
สวน Russell และ Lane (2002) ใหความหมายเพิม่เติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานวา เปนการสื่อสารการตลาดที่ไมไดเกี่ยวของเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ
เทานัน้ แตเปนการทําความเขาใจในสิ่งทีผู่บริโภคตองการอยางแทจริง จากนั้นจงึคิดและวางแผน
ใหการสื่อสารทั้งหมดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร
สูงสุด การสื่อสารประเภทนีไ้มไดมุงขายสนิคา แตกลับมุงสนองความตองการของผูบริโภค อีกทั้ง
เนนการสรางความสัมพันธตอเนื่องกับผูบริโภค โดย D. Schultz (2001) กลาวเสรมิวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ไมใชการมองแยกสวนเครื่องมือการสื่อสารออกจากกันเหมือนการตลาด
ในอดีต โดยไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย หรือแมแตการบริการหลังการขาย ทั้งหมดนี้ตองมีความสมัพนัธซึ่งกนัและกนั 
และรูปแบบการสื่อสารจะตองเปนไปในรูปแบบและทิศทางเดียวกันดวย นอกจากนีก้ารสรางความ
แตกตางระหวางตราสนิคาตองสื่อสารใหผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคตมีความ
เชื่อมั่นในตัวองคกร สินคา หรือบริการ อีกทั้งตองสรางความสัมพนัธทีด่ีระหวางผูบริโภคกับตรา
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สินคาใหเกิดขึ้นในระยะยาว (Long-term Relationship) อีกดวย จึงจะถือไดวาเปนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอยางแทจริง 

 
Shimp (2000) ก็ใหไดคํานยิามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 

เปนกระบวนการของการพฒันาและการใชรูปแบบตางๆ ของโปรแกรมการสื่อสาร เพื่อโนมนาวใจ
ผูบริโภคเปาหมาย โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสรางผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่ง
การสื่อสารตลาดแบบผสมผสานนี้จะเปนการพิจารณารูปแบบทั้งหมดของการสื่อสารตราสินคา
และการสื่อสารองคกรในฐานะที่เปนชองทางในการสงขอมูลขาวสารทีม่ีประสิทธิภาพไปยังกลุม
ผูบริโภคเปาหมายได โดยจะเริ่มตนทีก่ารศึกษาความตองการผูบริโภคเปาหมายกอน จากนั้นจงึ
นําไปวางแผนโปรแกรมการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคเปาหมายนั้นตอไป  

 
ขณะที ่Duncan (2005)  นยิามวา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคาที่สามารถชวยผลักดันใหเกดิมูลคาตราสินคา (Brand Value) ได 
โดยตองมีกระบวนการประสานทํางานรวมกันของฝายตางๆ (Cross-functional Process) เพื่อการ
สรางและสนับสนุนความสมัพันธ กับลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสยีขององคกร (Stakeholders) 
โดยตองมีการควบคุมทุกการสื่อสารที่สงไปยังกลุมคนเหลานั้นและจะตองมีการจัดทําระบบ
ฐานขอมูล เพือ่สนับสนนุการทํางานตามแนวคิดนี้ดวย ซึง่ Arens (2004) ใหความหมายไปในทาง
เดียวกับ Duncan วา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของการสรางและ
สนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถสรางกําไรใหกับทั้งฝายขององคกร พนกังาน และ ลูกคา รวมถึงผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และสาธารณชน สามารถทําโดยวิธกีารพัฒนาและประสานกลยทุธ
การสื่อสารเพือ่ใหเกิดการติดตอสัมพันธกนั ผานทางสื่อหรือทางรูปแบบการติดตอส่ือสารตางๆ ที่
หลากหลาย 
  
 จากนิยามของนักวชิาการทานตางๆ Cathey และ Schumann (1996, as cited in 
Anantachart, 2001) จงึไดทําการรวบรวมและแบงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานออกเปน 3 สวนใหญ ดังนี้ (1) ความหมายทีเ่นนไปที่ตัวผูรับสาร, (2) ความหมายที่เนน
ไปที่การผสมผสานของขอความและสื่อเขาดวยกนั และ (3) ความหมายที่เนนไปที่การประเมินผล 
ซึ่งความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสื่อเขาดวยกนันัน้ เปนความหมายที่ไดรับ
ความนิยมในการกลาวถงึมากที่สุดเมื่อมกีารกลาวถงึการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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นอกจากนี ้Nowak และ Phelps (1994) ก็ไดแบงประเภทคํานิยามความหมายของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวเปน 3 ขอบเขต ดังนีค้ือ (1) การสื่อสารไปในทิศทางเดียวกนั 
(One Voice Marketing Communications) เกี่ยวของกับการสรางภาพลักษณ, ขอความ และ
ตําแหนงตราสนิคา ใหมีความสอดคลองกนัในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส่ือสารสงไปยัง
ผูบริโภคเปาหมาย (2) การสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ความหมายนี้
มุงเนนไปที่เนือ้หาของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยเนื้อหาของชิน้งานโฆษณาจะตองมุง
สรางทัง้ภาพลกัษณใหกับตราสินคาพรอมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมไปพรอมกัน และ (3) 
การรณรงคการสื่อสารแบบผสมผสาน (Coordinated Marketing Communications Campaign) 
เปนการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาดวยกนั เพือ่ใหเกิดการ
เสริมแรงซึ่งกนัและกนั (Synergy) ซึ่งสามารถสรางความตระหนักรู, ภาพลักษณ หรือความเชื่อตอ
ตราสินคา ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม ไดมากกวาการใชแคเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเพยีงรูปแบบเดียว อยางไรก็ตาม แนวคิดนี้จะตางจากแนวคิดการสื่อสารไปในทิศทาง
เดียวกนั เนื่องจากตามแนวคิดนี้แลว การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม
จําเปนตองสื่อสารออกมาในทิศทางเดียวกนัหรือมีตําแหนงของสนิคาไดเพียงรูปแบบเดียว แต
สามารถมีตําแหนงสินคาไดหลากหลายขึน้อยูกับการสือ่สารกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกันดวย 
(Nowak & Phelps, 1994) 

 
 จากนิยามความหมายซึ่งไดอธิบายมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการวางแผนใชเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสานกนั และสอดคลองในทศิทางเดียวกัน อันจะกอใหเกิดผลกระทบสูงสุด โดยมี
เปาหมายคือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สารและการตลาดขององคกรนั้น โดยในการนาํแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนั้น มีลักษณะสําคัญอยูหลายประการที่ตองคํานงึถงึซึง่
จะกลาวถงึในหัวขอตอไป 
 
ลักษณะสําคญัของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดใหมในการสื่อสารการตลาดที่
ไดรับความนิยม และไดรับการยอมรับทัง้ในวงการวิชาการ และวงการธุรกิจ เนื่องจากเปนแนวคิดที่
มีความโดดเดน และลักษณะสําคัญพิเศษเฉพาะตัวในหลายประการ ดังตอไปนี้ 
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ในเรื่องลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ Sirgy (1998) ได
กลาวถึงไว 2 ประการ คือ ประการที ่(1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองมีลักษณะของ
ความตอเนื่อง คือ ขอความทั้งหมดที่สื่อสารออกไปผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ นัน้ 
จะตองมีความสัมพนัธกนั โดยมีทัง้ความตอเนื่องทางกายภาพ (Physical Continuity) ซึ่งเปนการ
ใชองคประกอบของงานสรางสรรค อันไดแก คําขวัญ ภาพหรือขอความโฆษณา ที่ใชจะตองเปนไป
ในลักษณะเดยีวกนั และยังตองมีความตอเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) ดวย 
คือ ภาพลักษณของการสื่อสารการตลาดโดยรวมตองสอดคลองกันกบัภาพลักษณของตราสินคา
ดวย สวนประการที ่(2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองคํานึงถึงเปาหมายเชิงกลยทุธ
ของบริษัท (Strategic Orientation) กลาวคือ ไมเพียงแตเนนเฉพาะสวนของความคดิสรางสรรค
เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเปาหมาย แตจะตองสามารถบรรลเุปาหมายเชิงกลยุทธ ไดแก 
ดานยอดขาย สวนครองตลาด และผลกําไรไดตามที่บริษัทกําหนดไวดวย 

  
ในขณะที่ Shimp (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการสื่อสารการตลาดนี้ไว 5 ลักษณะ 

ดังนี้ (1) การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานตองทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) 
คือเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ เปนการใชการสื่อสารโดยตรงถึงผูบริโภค 
เพื่อกอใหเกิดผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวาแคสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูหรือมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเทานั้น (2) การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะตองเร่ิมตนจาก
กลุมเปาหมาย (Start with the Customer or Prospect) โดยจะตองไมวางแผนจากบริษัทแลวจงึ
ไปศึกษากลุมเปาหมาย (Inside-out) แตจะตองเริ่มจากศกึษาความตองการของผูบริโภคกอนแลว
จึงกาํหนดรูปแบบและวิธีการเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายในภายหลงั (Outside-in) 
โดยนาํขอมูลที่ไดจากผูบริโภคเปาหมายดังกลาวไปกําหนดกลยุทธและทําการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อใหการสื่อสารตราสินคาทําไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งตาง
จากการสื่อสารการตลาดแตเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) 
และขึ้นอยูกับส่ิงที่องคกรตองการเปนหลัก 

 
ลักษณะที ่(3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองใชรูปแบบเครื่องมือส่ือสาร

หลายๆ ประเภทในการที่จะติดตอส่ือสารกับผูบริโภค ไมใชเพียงแคเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง (Use 
any and all form of contacts) นอกจากนี้ การติดตอส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมิไดเปนแค
การติดตอส่ือสารทางเดียว แตเปนการติดตอส่ือสารสองทาง คือ ผูบริโภคตองสามารถติดตอ
กลับมายังบริษัทไดดวย (4) เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารทางการตลาดนั้นจะตองประสานงานเพื่อ
ทํางานใหเปนไปในทิศทางเดียวกนัเปนหนึ่งเดียว (Achieve Synergy) ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสาร
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ในรูปแบบตางๆ จะตองเปนไปในทิศทางเดยีวกนั ตองสื่อสารไปในทิศทางเดียวกนั (One voice) 
เพื่อสรางใหภาพลักษณและเอกลักษณของตราสินคามีความชัดเจนและแข็งแกรงอยูในใจผูบริโภค
ได และลักษณะสุดทาย (5) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะตองสรางความสัมพนัธอันดี
ระหวางผูบริโภคกลุมเปาหมายและตราสนิคา (Build Relationship)  ซึ่งความสัมพนัธดังกลาวนี ้
จะทาํใหผูบริโภคอยูกับตราสินคาอยางถาวร โดยจะกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า จนเกดิเปนความ
ภักดีตอตราสินคาในที่สุด เนื่องจากผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคานั่นเอง (Shimp, 2000) 

 
นอกจากนี ้จากการศึกษาความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให

สามารถสรุปลักษณะสําคัญไดหลายอีกหลายประการตามแนวทางของ D. Schultz (1993) 
ดังนี้คือ (1) การวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) (D. Schultz, 1993, 2001; 
Shimp, 2000) คือ ลักษณะการวางแผนทีค่ํานึงถึงลกูคาเปนหลกั ตองเร่ิมตนจากการศึกษา
เกี่ยวกับตัวผูบริโภค แลวจึงนาํขอมูลเหลานัน้มาพิจารณาเลือกวิธกีารสือ่สารที่ดีที่สุด ที่จะสามารถ
สนองความตองการของผูบริโภคได (2) ฐานขอมูลลูกคา (Customer-oriented Database) คือ 
การวางแผนโดยอาศัยการเก็บขอมูลผูบริโภคโดยใชฐานขอมูลชวยในการเก็บขอมลูดวย ซึง่วธิีนีจ้ะ
ชวยลดความสิ้นเปลือง และเพิ่มความแนใจในการใชแผนการสื่อสารนั้นๆ กับผูบริโภคดวย 
(Kitchen & D. Shultz, 1999; D. Schultz, 1993) 

 
(3) การสื่อสารดวยเครื่องมอืที่หลากหลาย  (Brand Contacts) (Arens, 2004; G. Belch 

& M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993; Shimp, 2000) คือ การใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดทีห่ลากหลายรปูแบบ หรือใชจุดติดตอกับตราสินคาหลายจุดไมวาจะเปนจาก
ราคาสินคา, รูปแบบบรรจุภัณฑ, การประชาสัมพนัธ, การสงเสริมการขาย, เว็บไซต หรือแมกระทัง่
รานคาที่ตราสนิคานั้นวางขายเพื่อส่ือสารไปยังกลุมลูกคาหรือลูกคาทีค่าดหวงัของบริษัท ซึง่การใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ จะทาํใหเกิดผลกระทบที่มากกวาการใชเพียง
เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเพยีงอยางเดยีว (Synergy) เนือ่งจากเปนการใชจุดแข็งของเครื่องมือ
หนึง่ เพื่อชดเชยกับจุดออนของอีกเครื่องมอืหนึง่ได (Kitchen et al., 2000) เชน การโฆษณาและ
การประชาสมัพันธสามารถชวยสงเสริมสนับสนนุกนัและกันในการสรางผลกระทบตอผูบริโภคได
มากขึ้น (Smith, 2000) นอกจากนี ้การสื่อสารดังกลาวควรเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) ที่มีการสื่อสารทั้งไปและกลับไดดวย โดย Duncan (2005) ไดแบงจุดติดตอกับ
ตราสินคาเปน 3 ลักษณะดังนี้คือ (1) จุดติดตอที่บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) 
เปนการสื่อสารการตลาดที่บริษัทไดมีการวางแผนสื่อสารไปถึงลูกคา เชน การโฆษณา (2) จุด
ติดตอที่บริษัทมีอยูแลว (Intrinsic Contact Point) เปนจดุติดตอเมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ไดแก 
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พนกังานขาย คุณภาพสินคา หรือสถานทีจ่ําหนายสินคา และสุดทาย (3) จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึน้ 
(Consumer-created Contact) เปนการทีลู่กคาเปนผูเร่ิมตนการสื่อสารกับบริษัทกอน เชน การ
ถามคําถาม หรือการโทรมาติชมสินคาที่ซือ้ไป เปนตน 

 
 (4) การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) คือ การตั้งวัตถุประสงค และ

การวางแผนกลยุทธ โดยคํานึงถึงสถานการณปจจุบันของสภาพตลาดและตราสินคาเปนหลกั ซึง่
จะไมยึดแผนเดิมที่เคยวางแผนไวจากปทีผ่านมา เนื่องจากสภาพตลาดและความตองการตรา
สินคาของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทาํใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ตลอดจนการ
เลือกใชส่ือ ตองมีการเปลี่ยนแปลงตาม  ซึ่งบริษัทสวนใหญมักจะใชเครื่องมือการสือ่สารการตลาด
แบบเดิม จากที่เคยใชในปกอน โดยละเลยเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ดังนั้น การวางแผน
แบบฐานศนูย จึงเปนการวางแผนจากสิ่งทีจ่ําเปนตองทาํในขณะนัน้ มิใชสิ่งที่บริษทัมกัทําเปน
ประจําในอดีต (Duncan, 2005)   

 
(5) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั (One Voice) 

การผสมผสานใชเครื่องมือส่ือสารทุกประเภทใหสื่อสารสอดคลองไปในทางเดยีวกนั เนื่องจากแต
ละเครื่องมือมหีนาที่และหลกัการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน (Arens, 2004; Duncan, 2005) บริษัท
จึงจําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธการสือ่สาร เพื่อใหมัน่ใจวา ทุกการสื่อสารที่บริษทัสงออกไปยงั
ผูบริโภค อยูภายใตแนวคิดและตําแหนงของสินคาเดียวกัน เพื่อใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่
แข็งแกรง และมีประสิทธิผลสูงสุด (G. Belch & M. Belch, 2004)  

 
(6) การประสานงานขามหนาที่ (Cross Functional) ซึ่งหมายถึง การที่แตละแผนกใน

องคกรหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอก มวีิธีการทาํงานรวมกนั เพื่อที่จะวางแผนและบริหารการ
ส่ือสารที่สงไปยังลูกคา ลูกคาที่คาดหวงั หรือผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร Duncan และ Moriarty 
(1997) กลาววา การประสานงานนี้จะเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคดิเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญในสายงานตางๆ กัน ซึง่เปนการชวยเสริมความสัมพันธตอตราสินคา (Brand 
Relationship) ใหมีความสอดคลองและตอเนื่องไดดียิ่งขึ้นดวย (Duncan, 2002, 2005) 

 
โดยสรุปแลว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีลักษณะสําคัญ คอื เปนกระบวนการ

สื่อสารที่มีความตอเนื่อง โดยตองมีการวางแผนจากภายนอกสูภายใน คือจะตองเริ่มตนจาก
กลุมเปาหมาย โดยมกีารใชฐานขอมูลลูกคาชวยเปนขอมูลสนับสนุนในการวางแผน ซึ่งในการ
ส่ือสารจะตองใชรูปแบบเครื่องมือทีห่ลากหลายสื่อสารไปในทิศทางเดยีวกนั ในการติดตอส่ือสาร
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สรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยตองกอใหเกิดผลกระทบตอผูบริโภคในดานพฤติกรรม 
และตองมีทาํงานดวยการวางแผนแบบฐานศูนย รวมทั้งมีการทาํงานประสานกนัขามหนาทีก่ันดวย 
ซึ่งในการนาํแนวความคิดการสื่อสารการตลาดมาใชนัน้ แตละองคกรจะมีการยอมรับ และการนาํ
แนวคิดนี้มาใชในระดับที่ตางกนั ซึง่จะกลาวถงึในสวนตอไป 

 
ระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในการที่องคกรธุรกิจตางๆ จะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาประยุกตใชนัน้ ซึง่แตละ
องคกรเองกม็กีารยอมรับและนํามาใชในระดับที่แตกตางกนั โดย D. Schultz และ Kitchen (2000) 
ไดอธิบายวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองคกรแบงไดเปน 4 ระดับ (ดูแผนภาพ
ที่ 2.1) ไดแก ระดับที่ (1) การประสานองคประกอบการสื่อสารดานกลวิธี (Tactical Coordination 
of Marketing Communications) เปนระดับเริ่มตนของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใช 
โดยที่จะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารตลาดตางๆ มาใชประกอบกันอยางสอดคลองประสานกันเปน
หนึง่เดียวกนั (One Sight, One Sound) โดยมักใหสอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเดิม
ที่มีอยู เชน การโฆษณา โดยในการทํางานขององคกรธุรกิจในระดับนี ้ตองการการสื่อสารระหวาง
บุคคล และมีการทาํงานประสานงานขามหนาทีก่ันอยางมาก (Interpersonal & Cross-functional 
Communication) ในระบบองคกรธุรกิจ อยางไรก็ตาม ในระดับนี้องคกรยังคงมีการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดโดยเริ่มจากเปาหมายของตัวองคกรอยู (Inside-out) และจะยังคงไมมีการทํางาน
ประสานกันรวมกับบริษัทตวัแทนโฆษณาแตอยางใด 

 
ระดับที่ (2)  กาํหนดกรอบการสื่อสารการตลาดขององคกรใหม (Redefining the Scope 

of Marketing Communication) เปนระดบัที่องคกรเริ่มมีการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา 
รวมถึงประเมนิความตองการของลูกคา และนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหมาประยุกตในการสราง
โปรแกรมการสื่อสารการตลาด ทัง้ยงัมีการประเมินผลตอบรับของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดที่
สงออกไป โดยในองคกรจะมีการตั้งกลุมทํางาน (Cross-functional Team) ที่จะมกีารประสานงาน 
และทํางานวางแผนกลยุทธรวมกนักับบริษทัตัวแทนการสื่อสารการตลาดดวย และจะมองวาบริษทั
ตัวแทนโฆษณาเปนคูคาขององคกร (Business Partner) ดวย ระดับที ่(3) การประยกุตใช
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information Technology) เปนระดับที่มกีารนําฐานขอมลู
ลูกคา (Customer Database) มาใชเปนประโยชนในการวางแผนการสื่อสารใหเกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุด โดยมีการวิเคราะหฐานขอมูลของลูกคา แลวเปลี่ยนขอมูลเหลานั้นใหเปนขอมูลที่เปน
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ประโยชนในการวางแผนการสื่อสารได เพือ่นําขอมูลดังกลาวไปสรางเปนการสื่อสารที่สอดคลอง
กับความตองการของลูกคาแตละคนไดโดยเฉพาะ (D. Schultz & Kitchen, 2000) 

 
แผนภาพที่ 2.1: แสดงการแบงระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC: The next generation five steps for 

delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 22. 

 
และระดับสูงทีสุ่ด คือ ระดับที่ (4) การผสมผสานขอมูลทางการเงนิและกลยทุธ 

(Financial and Strategic Integration) เปนระดับทีทุ่กๆ สวนที่เกีย่วของกับองคกร มีความ
สอดคลองกนัทั้งหมดทกุดาน โดยมีกลยทุธไปในแนวทางเดียวกัน และมีการวางแผนกลยุทธโดยให
ความสาํคัญเริ่มตนจากความตองการของลูกคาเปนหลกั นอกจากนี ้บริษัทจะมกีารประเมิน
ตรวจสอบผลของการสื่อสารทางการตลาดในมุมมองทางกลยุทธในดานของความคุมคาของเงนิที่
ไดลงทุน (Return of Investment หรือ ROI) ไปดวย ซึง่เปนการประเมินทีเ่ปนรูปธรรมที่ชัดเจนที่สุด 
โดยบริษัทสวนใหญจะอยูในระดับที ่1 และ 2 ซึง่นอยองคกรนักจะสามารถทาํไดถึงระดับที่ 3 และ 
4 โดยการเปลีย่นระดับที่สาํคัญที่สุดไมใชระดับที่ 4 หากแตเปนระดับที่ 1 ซึง่เปนการเริ่มตน ซึ่ง
จะตองมีการปรับเปลี่ยนโครงสรางองคกรดวยจึงเปนระดับที่ควรใหความสําคัญมากที่สุด เนื่องจาก
สามารถนําไปสูการพัฒนาไปถึงระดับอ่ืนๆ ไดตอไป (Schultz & Kitchen, 2000) 
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โดยจากการศกึษาของ Kitchen และ D. Schultz (1999) ถึงการดําเนนิงานภายใตแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา, อังกฤษ, 
นิวซีแลนด, ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา องคกรสวนใหญจะมีระดับการผสมผสานอยูในระดับที่ 
1 หรือระดับที่ 2 เทานัน้ โดยบางสวนจะอยูในระดับที่ 3 และมีองคกรเพยีงสวนนอยในโลกนี้เทานัน้
ที่พัฒนาไปจนถึงระดับที ่4 สวนในประเทศไทยแลว Anantachat (2001) พบวา องคกรสวนใหญ
ในประเทศไทยที่มกีารนาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใช จะมีการใชอยูในระดับที่ 2 
เทานัน้ 

 
ในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทาํงานขององคกรนั้น 

นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดจําเปนตองรูถงึขั้นตอนการทํางานตามกระบวนวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย เพื่อเปนแนวทางในการทาํงาน ดังจะกลาวถงึในสวนถัดไป 

 
กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในการวางแผนนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชงานนั้น D. Schultz, 
Tannenbaum, และ Lauterborn (1994) ไดเร่ิมตนพฒันาขัน้ตอนของกระบวนการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีโครงสรางการทาํงานดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 ซึ่งเริ่มจาก
ขั้นตอนที ่(1) การเก็บขอมูล (Database) ซึ่งจะเปนการเก็บขอมูลเกี่ยวกับลูกคาปจจบุัน หรือ
กลุมเปาหมายของการสื่อสาร โดยถือเปนการวางแผนจากภายนอกเขาสูภายใน (Outside-in) ซึ่ง
ฐานขอมูลของลูกคา (Consumer Database) จะตองมีความสมบูรณครบถวน ประกอบดวยขอมูล
ทั้งหมดทีเ่กี่ยวของกับผูบริโภค ไดแกขอมูลดานลักษณะทางประชากร จิตวิทยา ประวัติการซื้อ
สินคา และเครือขาย (Network) ที่ลูกคานัน้ใหความสนใจอยูเปนประจาํดวย 

 
ข้ันตอนที ่(2) การแบงกลุมเปาหมาย (Segmentation/Classification) องคกรตองกําหนด

แบงสวนตลาดผูบริโภคออกมาเปนสวนๆ โดยในทีน่ี้ไดพิจารณาแบงกลุมผูบริโภคตามพฤตกิรรม
การซื้อออกเปน 3 กลุมไดแก ผูบริโภคที่มคีวามภักดีตอตราสินคา (Loyal Users), กลุมผูบริโภคที่
ใชสินคาของคูแขง (Competitive Users) และกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนตราสินคาไปมา (Swing 
Users) การแบงตลาดนี้จะชวยใหทราบถงึเครือขายหรอืโครงสรางตราสินคา (Brand Network) 
ตามทัศนคติของลูกคาไดชัดเจนขึ้น หากเขาใจกับกลุมผูบริโภคนี้ไดมากเทาใด ก็จะสามารถ
ออกแบบการสื่อสารการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมายไดเทานั้น ตอมาคือ ข้ันตอนที ่(3) การ
บริหารการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคกับองคกร (Contact Management) โดยตองคํานึงถงึ 
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เวลา สถานที่ และสถานการณตางๆ ที่ลูกคาตองการ ซึ่งขอมูลเกี่ยวกับสินคาตองมกีารปรับปรุงให
มีความถูกตองอยูเสมอ จึงสามารถจะทาํใหการบรหิารการสื่อสารนี้เปนไปไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
เนื่องจากในปจจุบัน การนําเสนอขอมูลเกีย่วกับสินคาและบริการที่ชัดเจนและเขาถึงกลุมเปาหมาย
มีความสาํคัญตอองคกรอยางยิ่ง (D. Schultz et al., 1994) 

 
แผนภาพที่ 2.2: แสดงโครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. E., Tannenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F. (1994). Integrated 
marketing communications. Chicago, IL: NTC Business Books, p. 161. 
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ขั้นตอนที ่(4) การกําหนดวัตถุประสงค และกลยทุธทางการสื่อสาร (Communications 
Objectives and Strategy) คือ การนําขอมูลจาก 3 ข้ันตอนแรกมาวเิคราะห ตัง้เปนวัตถุประสงค 
และกลยุทธทางการสื่อสาร  โดยมุงหาวธิกีารใชสื่อตางๆ ใหเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภค
เปาหมาย และใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และขั้นตอนสุดทาย ขัน้ตอนที่ (5) เปน
การกําหนดเครื่องมือและแนวทางการสื่อสาร (Marketing Tools & Marketing Communications 
Tactics) เปนการกําหนดวิธกีารที่จะทาํใหสามารถบรรลถุึงวัตถุประสงคที่ตั้งไวได โดยเครื่องมือที่
ใชในการสื่อสารอาจจะเปน การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการ
ขาย หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดก็ได ทั้งนี้แตละเครื่องมือตางตองมีการผสมผสานกนัเพื่อให
การสื่อสารการตลาดทั้งหมดเปนไปในทิศทางเดียวกัน และสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวดวย 
(D. Schultz et al., 1994) 

 
ตอมา D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดพัฒนาปรบัปรุงขั้นตอนของ ที ่D. Schultz 

และคณะ (1994) ขึ้นใหม ใหเปนกระบวนการตอเนื่อง (ดูแผนภาพที่ 2.3) และไดมีการเพิม่ข้ันตอน
ของการประเมินผลเขาไป แตยังคงเคาโครงของกระบวนการเดิมอยู และไดแบงกระบวนการ
ออกเปน 5 ขั้นตอนดังนี ้ข้ันตอนที ่(1) การกําหนดกลุมลูกคาและกลุมเปาหมาย (Identifying 
Customers / Prospects) ยงัคงเปนขั้นตอนของการเก็บขอมูลของลูกคาและกลุมเปาหมาย  
 
แผนภาพที่ 2.3: แสดงลักษณะของกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC The next generation five steps for 
delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 69. 
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ขั้นตอนที ่(2) การประเมนิผลขอมูล (Valuation) นําขอมลูลูกคาและกลุมเปาหมายมา
ประเมินเพื่อกาํหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร ข้ันตอนที่ (3) การสรางสรรคขอความที่จะสื่อสาร
ไปสูกลุมเปาหมาย (Creating Delivering message and incentives) ขั้นตอนที่ (4) การคิด
ประมาณผลตอบรับจากการสื่อสาร (Estimate ROCI) เปนการกําหนดขอบเขตชวงเวลาที่จะ
ประเมินผลตอบรับที่ได และทํานายผลตอบรับที่คาดวาจะไดรับจากการทําการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และขั้นตอนที่ (5) การจัดสรรงบประมาณ และการประเมินผล (Budgeting, 
Allocation, and Evaluation) เปนการประเมินผลของแผนการดําเนนิงานทัง้หมดในการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (ดูแผนภาพที่ 2.4 ) (D. Schultz & H. Schultz, 2004) 

 
แผนภาพที่ 2.4: แสดงโครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC The next generation five steps for 
delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 70. 
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นอกจากนี ้Duncan (2005) ยังไดเสนอรูปแบบกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เนนการบรหิารความสัมพันธกับผูบริโภค โดยยึดหลกัการการวางแผนแบบฐาน
ศูนย (Zero-based Planning) เปนพืน้ฐานในการวางแผน โดยมีลักษณะเปนกระบวนการตอเนื่อง 
(Ongoing Process) คือมีความเกี่ยวของสัมพันธกนัเปนลักษณะวงกลมตอเนื่องกัน ไมมีจุดเริ่มตน
หรือจุดสิ้นสุดที่แนนอน ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5 โดยมีองคประกอบสําคัญในกระบวนการอยู 4  
สวน คือ (1) ประสบการณของผูบริโภคตอตราสินคา (Customer Brand Experience)  ซึ่งเปน
ความรู ความเขาใจ ความรูสึก ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา รวมเปนประสบการณของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสนิคานั้น (2) การประเมินผลและการวางแผนการสื่อสารการตลาด (Evaluation and 
Planning) เปนขั้นตอนของการประเมนิสถานการณของตราสินคาที่เปนอยู อันเปนผลมาจากการ
ทําการสื่อสารการตลาดที่ผานๆ มา โดยเฉพาะการประเมินขอมูลในสวนประสบการณของผูบริโภค 
ที่มีความสําคญัในการวางแผนกลยทุธการสื่อสารการตลาดอยางมาก  

 
(3) สารที่ตราสินคาตองการสื่อสารถึงกลุมเปาหมาย (Brand Message) ซึ่งจะออกมา

ผานทางกลยทุธของเครื่องมือในการสื่อการการตลาดตางๆ ที่ไดวางแผนไว เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง บรรจุภัณฑ การบริการลูกคา หรือการเปน
ผูสนับสนนุ เปนตน (4) สื่อตางๆ ที่สามารถติดตอผูบริโภคได (Media) ไมวาจะเปนสื่อทางเดียว 
(One-way Media) เชน โทรทัศน วิทยุ หรือสื่อสองทาง (Two-way Media) ที่ผูบริโภคสามารถ
โตตอบกลับมาได เชน โทรศัพท หรือ อินเทอรเน็ต เปนตน ซึง่การสื่อสารตางๆ ผานสื่อในสวนนี้จะ
ยอนกลับมาสรางประสบการณใหกับผูบริโภคใหมอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งเปนเรื่องที่ตองมกีารประเมินกนั
อีกครั้งวนเปนวัฏจักรตอเนื่องกนัไป โดยกระบวนการทั้งหมดนี้จะกอใหเกิดผลเปนความสัมพนัธ
ระหวางผูบริโภคกับลูกคา (Brand Relationships) ตลอดจนคุณคาตราสินคาได (Brand Equity) 
ไดในที่สุด (Duncan, 2005) โดยในกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตาม
แนวคิดของ Duncan นี ้ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ดงันี ้

 
ข้ันตอนที ่(1) การวิเคราะหกลุมเปาหมาย (Identifying Target Audience) เปนเลือกระบุ

กลุมเปาหมายในการสื่อสารการตลาด ทัง้นีก้ลุมเปาหมายดังกลาวจะมีลักษณะความตองการที่
คลายกนั และแตกตางจากกลุมอ่ืน ซึง่การวิเคราะหกลุมเปาหมายนี้จะชวยใหบริษัทประหยัด
งบประมาณในการวางแผนกลยุทธการสือ่สาร สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่แทจริง โดยไม
ส้ินเปลืองคาใชจายในการสือ่สารไปยังคนทุกกลุม ขั้นตอนที ่(2) การวิเคราะหสถานการณตลาด 
(Analyze SWOTs) เปนการพิจารณาวิเคราะหสถานการณทางการตลาดโดยรวมทั้งภายในและ
ภายนอกบริษทั ทั้งทางดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ที่เกีย่วของกับบริษัท เพื่อเปน
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ขอมูลพื้นฐานในการวางแผนกลยทุธการสื่อสารตอไป ข้ันตอนที ่(3) การตั้งวัตถุประสงคทางการ
ส่ือสารการตลาด (Determine Marketing Communications Objectives) เปนการตั้งเปาหมาย
ความสาํเร็จของตราสินคาในอนาคต โดยทําการตั้งทั้งวตัถุประสงคดานการสื่อสาร และ
วัตถุประสงคดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองการใหเกดิขึ้นดวย (Duncan, 2005) 

 
แผนภาพที่ 2.5: โครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา :  Duncan, T. (2005). Principles of advertising & IMC (2nd ed.).  New York, NY: 

Irwin, p. 22. 
 
ขั้นตอนที ่(4) การพัฒนากลยุทธและกลวธิีการสื่อสาร (Developing Strategies and 

Tactics) โดยเปนการระบุวิธกีารปฏิบัติงาน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดตั้งไว การพัฒนากล
ยุทธเกี่ยวของกับวิธกีารเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารตางๆ งานสรางสรรค การกําหนดแนวคิดหลัก 
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(Big Idea) และการเลือกใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม นอกจากนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา 
จะตองมีเหตุผลสนับสนนุกลยุทธทีน่ําเสนอดวย เพื่อใหลกูคามัน่ใจวางบประมาณการตลาดที่
ลงทนุไปจะไมเสียเปลา ตลอดจนกําหนดรูปแบบกลวิธทีีจ่ะใชในการสื่อสารการตลาดดวย โดยใน
ขั้นตอนนี้รวมถึง การกาํหนดระยะเวลาของแผน (Timing and Scheduling) เพื่อตัดสินใจวา 
กิจกรรมทางดานการสื่อสารการตลาดทีว่างแผนไวจะเริ่มตนและสิ้นสุดลงเมื่อใดดวย (Duncan, 
2005) 

 
ขั้นตอนที ่(5) การตั้งงบประมาณ (Setting the Budget) เพื่อระบุวาทรัพยากรทีบ่ริษัทมี

อยู จะสามารถนํามาใชอยางไร เพื่อแกปญหาทางการตลาดไดตรงตามวัตถุประสงคที่วิเคราะห
สถานการณตลาดไว โดยจัดสรรแบงงบประมาณสําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยาง
เหมาะสม และสุดทาย ขั้นตอนที ่(6) การประเมินประสทิธิผล (Evaluating Effectiveness) เปน
การประเมนิประสิทธิผลของแผนรณรงค วาบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตัง้เอาไวหรือไม โดยสามารถ
วัดไดจาก ยอดขาย สวนแบงทางการตลาด และความตระหนักรูของผูบริโภค นอกจากนัน้ ตาม
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จาํเปนตองมีการประเมนิในแงของความสัมพนัธของ
ผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Relationship) ทั้งนี้เนื่องจาก ยอดขาย สวนแบงตลาด และการ
ตระหนักรู เปนการวัดขอมูลในอดีต แตการวัดความสัมพันธตอตราสนิคา สามารถเปนตัวทํานาย
ยอดขายในอนาคตของตราสินคาได (Duncan, 2005) โดย D. Schultz (1994) ไดนําวิธีการ
คํานวณ ผลตอบแทนการลงทนุ (Return on Investment หรือ ROI) มาใชวัดประสทิธิผลของ
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมดวย เพื่อใหผูจัดการการตลาดมีวิธวีัดผล
ประสิทธิผลทีช่ัดเจนยิง่ขึ้น  
 
 จะสังเกตเหน็วา กระบวนการในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทัง้
D. Schultz และคณะ (1994) หรือข้ันตอนที่ปรับปรุงใหมของ D. Schultz และ H. Schultz (2004) 
รวมทัง้ขั้นตอนของ Duncan (2005) ตางมีข้ันตอนในการวางแผนที่คลายคลึงกัน จะแตกตางกนั
บางในสวนของขั้นตอนและรายละเอยีด ทัง้นี ้ตางก็ตองมีการเริ่มตนทีก่ารศึกษาวิเคราะหลูกคา
เพื่อเปนพืน้ฐานในการวางแผน โดยรูปแบบการวางแผนชวงหลังๆ มานี้ของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานจะมกีารวางแผนแบบเปนวัฏจักรมากขึน้ คือมีความตอเนื่องระหวางการแผนเดิม
และแผนใหมมากขึ้น ทุกจุดสามารถเปนจดุเริ่มตนในพจิารณาเพื่อการวางแผนไดทัง้สิ้น ซึง่ในการ
วางแผนและประยุกตใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยอมตองมีการผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดเขาดวยกันอยางเหมาะสม ดงันัน้ในสวนตอไปจึงจะกลาวถงึ เครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบตางๆ  
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เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
  
 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ จะเนนมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายและกลุมบุคคลที่เกี่ยวของ ไมวาจะเปนกลุมผูบริโภคปจจุบันตลอดจนกลุมผูบริโภคที่
คาดวาจะเปนกลุมลูกคาในอนาคตอีกดวย นอกจากนี ้ยังรวมถึงกลุมพอคาคนกลาง ตัวแทนการ
จําหนาย ผูจาํหนายวัตถุดิบ บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ซึง่ในการสือ่สารทางการตลาดนั้น 
จําเปนตองใชรูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางการ
ส่ือสารสูงสุด และเพื่อสามารถบรรลุวัตถุประสงคเปนไปตามเปาหมายที่ทางบริษทักาํหนดไว ซึง่
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารนั้นมีอยูมากมาย โดย Kotler (2003) ไดแบงเปน 5 เครื่องมือหลัก 
ไดแก การโฆษณา (Advertising), การประชาสัมพันธ (Public Relations), การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion), การใชพนกังานขาย (Personal Selling), และการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เปนตน ซึ่งเครือ่งมือในการสือ่สารการตลาดนั้น ยังมีอีกไดอีกมากมาย กลาวคือ 
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดอาจเปนเครื่องมือใดๆ ก็ไดที่สามารถสื่อสารเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายได ซึ่งในปจจุบนัก็มีอยูมากมาย แตในทีน่ี้จะยกตัวอยางเพยีงบางเครื่องมือมาอธิบาย 
โดยใชกรอบการแบงกลุมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของ Duncan (2002) 
 

โดย Duncan (2002) ซึ่งไดแบงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปน 4 กลุมหลัก ดังนี้ 
กลุมที ่(1) เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Media Contact) ซึ่งไดแก 
การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ทีเ่ปนการสื่อสารขอมูลผานสื่อ
โดยไมไดระบุตัวบุคคลผูรับสาร (Duncan, 2005) ซึ่งจะระบุตัวผูสนับสนุน (Sponsor) การโฆษณา
นั้นดวย โดยผูสนับสนนุจะตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณาดวย (Arens, 2004; Duncan, 
2005) ทัง้นี ้การโฆษณามีวตัถุประสงคเพือ่ (1) แจงขาวสาร (Inform) เกี่ยวกับสินคาและบริการ
หรือความคิด (2) จูงใจ (Persuade) ใหผูบริโภคไดเกิดการทดลองใชสนิคาหรือบริการได (3) ชวย
เตือนความทรงจํา (Remind) เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ และ (4) เพิม่คุณคา (Adding value) 
ใหกับตราสนิคาได (Arens, 2004; Shimp, 2000)  การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) 
เปนเครื่องมือที่เปนการติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอองคกร ไมวาจะเปน
ผูสนับสนนุปจจัยการผลิต (Suppliers) ผูถือหุน (Stockholders) หรือลูกคา (Customers) โดยมี
วัตถุประสงเพือ่สรางทัศนคติ สรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือสินคาหรอื
บริการได (Arens, 2004) 
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กลุมที ่(2) เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational Contact) ไดแก การ
สงเสริมการขาย (Sale Promotions) เปนกลุมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีถู่กออกแบบ
มาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคในระยะสัน้ (Kotler, 2003) เปนการเสนอคณุคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ทําเพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนอง เกิดการซื้อขายสินคาหรือบริการทนัท ี(Duncan, 2005) ทั้งนี้
อาจเปนการกระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคก็ได 
(G. Belch & M. Belch, 2004) การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase) เปนการจัดการ
ส่ือสารเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเขามา ณ จดุซื้อ ตอกย้ําเตือนความทรงจําของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ไดในที่สุด 
(G. Belch & M. Belch, 2004) โดยอาจเปนการใช การจัดแสดงสินคา (Display) ปายประกาศ 
สติกเกอร หรืออาจใชมีการสื่อแบบปฏิสัมพันธ (Interactive Media) กบัลูกคาได บรรจุภัณฑ 
(Packaging) ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนสิ่งที่บรรจุหรือหอหุมสินคาไว และเปน
สวนที่สามารถสื่อสารใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปถงึผูบริโภคได (Duncan, 2005) นอกจากนี ้
บรรจุภัณฑยังสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) และมี
สวนทําใหความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Consumer Brand Relationship) 
แข็งแกรงยิ่งขึน้ดวย (Underwood, 2003) 

 
กลุมที ่(3) เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal Contact) ไดแก 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนระบบการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ (Interactive) ที่มี
การใชฐานขอมูลทางการตลาดเปนตัวชวย และทาํการสือ่สารซึ่งโดยใชส่ือหนึง่ชนิดหรือหลายชนดิ
สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดผลการตอบสนองจากลูกคา และผูที่คาดหวังวาจะเปนลกูคา
ในอนาคต (Prospects) โดยที่การตอบสนองนี้สามารถวดัผลได (Duncan, 2005; Kotler, 2003) 
การใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารในรูปแบบที่จะทําใหเกิดการสื่อสาร
ระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) คือ ระหวางผูซื้อและพนกังานขาย ซึ่งจะทาํให
พนกังานขายสามารถทําความเขาใจในความตองการของลูกคา และตอบสนองความตองการให
ลูกคานัน้เกิดความพอใจไดในที่สุด กอใหเกิดประโยชนทั้งฝายลูกคาและพนกังานขายได 
(Duncan, 2005) 

 
และกลุมที ่(4) เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) 

ไดแก การตลาดเชิงกจิกรรม (Events) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่เปนการออกแบบจัด
กิจกรรมตางๆ โดยมวีัตถุประสงคเพื่อชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสมัพันธเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
(Brand Association) โดยการจัดกิจกรรมนี้ทาํใหสามารถกําหนดผูรวมกิจกรรม และจึงทําให
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เขาถึงกลุมเปาหมายที่ตรงตามที่ตองการ และมีสวนเปนการประกาศในสาธารณชนไดรับรูตรา
สินคาดวย การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุนทางการเงินแก องคกร 
บุคคล หรือกิจกรรมตางๆ เพือ่ใหไดมาซึ่งการประกาศใหสาธารณชนไดรูจักกับตราสินคา และทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสนิคาได การบรกิารลูกคา (Customer Service) เปน
เครื่องมือการสื่อสารที่สามารถชวยสรางใหลูกคามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและบรษิัทเจาของ
สินคาได และยังเปนการชวยสรางความสมัพันธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคาไดอีกดวย 
(Duncan, 2005) 

 
จากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายประเภทที่ไดกลาวมาแลว Duncan (2005) กลาว

วา ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดนัน้ ตองคาํนึงถึงความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
ดวย กลาวคือ ควรเลือกเครื่องมือที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางเหมาะสม โดย
การใชแตละเครื่องมือมาประกอบกันนัน้ ตองผสมผสานใหมีความสอดคลองกันไปในทางเดยีวกัน
ดวย นอกจากนี้ ยงัมีเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ยงัไมไดกลาวถึง ซึ่งสามารถนํามาใช
ประกอบกันในการดําเนนิการสื่อสารการตลาดได เพื่อใหการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไวนัน้
ประสบความสําเร็จบรรลุวัตถุประสงที่ตัง้ไวไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด แต
อยางไรก็ตาม การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชกส็งผลกระทบตอองคกรการตลาดดวย ดงั
จะกลาวถงึในสวนตอไป 
 
ผลกระทบและอุปสรรคของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  

เนื่องจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดใหมที่เพิ่งไดรับการ
ยอมรับอยางแพรหลาย และองคกรตางๆ ไดเร่ิมมีการนาํแนวคิดนี้มาประยุกตใชกนัอยาง
แพรหลาย จงึยอมกอใหเกิดผลกระทบ และอุปสรรคในการทํางานสื่อสารการตลาดดงันี ้

 
 ในดานผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว D. Schultz (1999) กลาว
ไววา แนวคิดทางดานการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีผลกระทบตอกลุมบุคคลและกลุมองคกร 4 
กลุม อันไดแก องคกรทางการตลาด, บริษัทตัวแทนโฆษณา, บริษทัที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณา และ 
องคกรอื่นๆ ทีม่ีสวนสนับสนนุการโฆษณา ซึ่งมีรายละเอยีดคือ (1) องคกรทางการตลาดนัน้ จะ
ไดรับผลกระทบในแงทีก่ารสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน มีสวนผลักดันใหสวนแบงการตลาด 
และยอดขายสูงขึ้นตามที่บริษัทไดตั้งเปาหมายไว (2) สําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณานั้น การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานชวยผลักดนัใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเปลีย่นรูปแบบการใหบริการเฉพาะ
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อยาง เปนการใหบริการแบบผสมผสาน นอกจากนี้ การนาํเสนองานโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass 
Media) ไดลดบทบาทลงไปดวย ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองมกีารวางแผนออกแบบและคิดทํา
ส่ืออ่ืนๆ ที่เหมาะสมนํามาใชในการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานกนัอยางเหมาะสม เพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยในเรื่องนี้ ภูวนาท คนุผลิน (2543) ศึกษาพบวา แนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้มอิีทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาดานการปรับโครงสราง
บริษัท ในสวนของการขยายหรือการลดขนาดบริษัท และยังมีอิทธพิลตอการปรับวิธกีารดําเนนิงาน
ระหวางหนวยงานทัง้ภายในเองและภายนอกบริษัท เพื่อใหเหมาะสมกบัการใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 
 
 กลุมที ่(3) บริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณานั้น ไดรับประโยชนจากการใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในดานฐานขอมูลลูกคา (Database) ที่เขามามีบทบาทเพิ่มข้ึน 
กอใหเกิดประโยชนในการใชฐานขอมูลเปนประโยชนในการวางแผนสือ่ใหเขาถงึกลุมเปาหมายได
มีประสิทธิภาพดียิ่งขึน้ อีกทัง้เทคโนโลยีทางดานการพฒันาสื่อก็มีสวนทาํใหเกิดสื่อแบบใหมๆ ทีมุ่ง
เจาะไปเฉพาะที่กลุมเปาหมายหลกั (D. Schultz, 1999) โดย ชลาลัย นาควิไล (2545) ไดศึกษา
พบวา การวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนั มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมา
ใชในการทํางาน ซึ่งทําใหบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาไดขยายขอบเขตการใหบริการโดยใหบริการ
รวมถึงการสื่อสารในทกุรูปแบบที่สามารถสื่อสารถึงผูบริโภคได เชน บริษัท Mediaedge: cia ซึ่ง
เปนบริษทัที่เชีย่วชาญเฉพาะดานสื่อโฆษณา มีการใหบริการเกี่ยวกับวางแผนและจดักิจกรรม
ทางการตลาด (Event Marketing) ดวย โดยแนวคิดนี้สงทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีบทบาท
มากขึ้น และมคีวามตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น จึงทําใหการทํางานวางแผนสื่อมี
การพัฒนา และมีคุณภาพยิ่งขึ้น จนกระทั้งสงผลใหธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวมเติบโตขึ้นดวย 
 
 และกลุมที ่ (4) องคกรอื่นๆ ที่มีสวนสนับสนุนการโฆษณา กลุมองคกรตางๆ ไมวาจะเปน
บริษัทตัวแทนทางดานการวจิัยตลาด บริษทัรับผลิตงานโฆษณา หนวยงานที่ประเมินงานโฆษณา 
ตางก็ลวนแตไดรับผลกระทบจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนกนั โดยองคกรตางๆ ที่
เกี่ยวของตองทําตามความเขาใจกับการวางแผนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ โดยองคกรตางๆ ตองมีการทาํงานประสานรวมมือกนัเพื่อใหเกิดการสื่อสารการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพตามแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (D. Schultz, 1999) 
 

อยางไรก็ตาม ในการทํางานภายใตแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึง่เปน
แนวความคิดใหมทีม่ีรูปแบบการทาํงานที่แตกตางจากเดมิ อาจตองพบอุปสรรคตางๆ ในการ
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ทํางาน ทั้งในสวนของบริษทัเจาของสินคาหรือบริษัทตวัแทนโฆษณา โดย Percy (1997) ไดทําการ
แบงอุปสรรคในการทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเปน 4 ประการ
สําคัญ ดังตอไปนี้ ประการที ่(1) ลักษณะโครงสรางขององคกร ถือเปนอุปสรรคที่สําคัญในการ
ดําเนนิงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทั้งการบริหารงานแบบกระจาย
อํานาจ (Decentralization) และการบริหารงานแนวดิ่ง (Vertical Organization) การแบงแผนกใน
องคกรมากจนเกินไป และบคุลากรเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) จะทําใหแต
ละแผนกขาดการประสานงานรวมกนั สงผลกระทบตอความสอดคลองของภาพรวมของตราสินคา
ที่สื่อสารไปยังผูบริโภค นอกจากนี้ องคกรที่ใหความสาํคัญเรื่องการเงนิ ไมวาจะเปนเรื่องตนทนุ ผล
กําไร มากกวาคํานึงถึงความตองการของลกูคา จะทาํใหองคกรไมประสบความสาํเร็จในการ
ดําเนนิงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากตามแนวคิดนี้ องคกรตองให
ความสาํคัญกบัลูกคาเปนหลัก (Duncan, 2002) 

 
ประการที ่(2) บุคลากรในบรษิัทมีความเขาใจไมตรงกัน โดยความเขาใจที่แตกตางกนัของ

บุคลากรที่มาทํางานรวมกันภายใตการดําเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
สงผลทาํใหการปฏิบัติงานไมสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน โดยปญหามักเกิดจากการที่บุคลากร
ในบริษัทเกิดการตอตานทีจ่ะเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินงานจากทีเ่คยปฏิบัติในอดีต อาทิเชน 
การรวมผูเชีย่วชาญของแตละแผนกมาทาํงานรวมกนั ทําใหบุคคลนัน้เกิดความคิดวาจะเปนการ
สูญเสียอํานาจและเปนการลดบทบาทของตนเองลง เปนตน สวน ประการที่ (3) เร่ืองผลตอบแทน 
ซึ่งปญหานีม้ักเกิดขึ้นในบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยคาตอบแทนและความกาวหนาของแตละแผนก
ในบริษัทตัวแทนโฆษณา มกัขึ้นอยูกับยอดรายไดที่แตละแผนกไดรับจากการใหบริการดานการ
ส่ือสารแกบริษัทเจาของสนิคา สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีการแบงแผนกตามความเชีย่วชาญ
ดานเครื่องมือไมวาจะเปนแผนกโฆษณา, ประชาสัมพันธ และแผนกการตลาดทางตรง มักจะชักจงู
ใหลูกคาเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารของแผนกตนเองมากกวาเครื่องมือของแผนกอื่น โดยขาดการ
คํานึงถึงวา แตละเครื่องมือสามารถสนับสนุนภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
หรือไม (Percy, 1997) 

 
และประการสดุทายคือ ประการที ่(4) การเปลี่ยนแปลงแนวโนมการตลาด ซึ่งแนวโนม

เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหบริษทัเจาของสินคาสวนใหญมกัคิดวา องคกรของ
ตนไดปฏิบัติงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว แตยังขาดการดําเนนิงาน
รวมกันระหวางบริษัทเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึง่จะทําใหเกิดการทํางานอยางมี
ประสิทธิภาพตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ทั้งนี้เนื่องมาจาก แตเดิมนักการ
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ตลาดมักเปนผูเร่ิมวางแผนกลยุทธการสือ่สาร สวนบริษัทตัวแทนโฆษณาก็มกัจะทาํงานเฉพาะสวน
ที่บริษัทเจาของสินคามอบหมายใหรับผิดชอบเทานัน้ ประกอบกับ แรงกดดันดานงบประมาณใน
การบริหารงาน ทําใหนกัการตลาดเลือกทีจ่ะใชบุคลากรและทรัพยากรในองคกรมากขึ้น ดังนั้น
ความเปนหุนสวน (Partnership) ระหวางบริษัทเจาของสินคาและบรษิัทตัวแทนโฆษณาจึงลด
นอยลง อยางไรก็ตาม การดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
ประสิทธิภาพ จําเปนอยางยิง่ที่ตองมีการทาํงานรวมกนัระหวางบรษิัทเจาของสินคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Percy, 1997) 

 
สําหรับการแกปญหาดังกลาวนัน้ D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดเสนอแนวทางใน

การจัดการอุปสรรคในการทาํงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดังนี้ คือ 
(1) การเริ่มตนจากระดับผูบริหาร (Starting at the Top) ผูบริหารระดับสูงตองใหความสําคัญใน
การทาํความเขาใจและเปนผูริเร่ิมในการวางแนวทางการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แลวจากนั้นจึงคอยกระจายลงไปยังระดับปฏิบัติการขององคกร เพื่อใหสามารถกําหนดแนวทาง
การดําเนินการใหเปนทิศทางเดียวกันทั้งองคกรได ประการที่ (2) การใหความสําคัญกับลูกคา 
(Being Customer Focused) บริษัทตองคํานึงถึงทุกชองทางที่เปนจุดติดตอ (Contact) ในการรับ
ฟงลูกคา บริษทัพึง่ระลึกไวเสมอวา รายไดและความสาํเร็จองคกร ไมใชมาจากการลงทนุในโรงงาน 
เครื่องจักร หรือคลังสินคา แตมาจากลูกคาเปนสาํคัญ นอกจากนั้น ความกาวหนาทางเทคโนโลยี
ไมวาจะเปนระบบฐานขอมลูหรือการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ (Interactive Communications) จะ
ชวยใหองคกรทราบถงึความตองการของผูบริโภคไดอยางชัดเจนยิ่งขึน้  

 
และประการที ่(3) มีการรวมการสื่อสารเขาสูศูนยกลาง (Centralizing Communication) 

ตราสินคาถือเปนองคประกอบหลักขององคกร ดังนั้นองคกรจะตองมกีารควบคุมการสื่อสารตรา
สินคาใหออกมาในทิศทางเดียวกนั การสือ่สารตราสินคาสามารถดัดแปลงใหเหมาะสมกับแตละ
สภาพตลาดได แตอยางไรกต็าม การสื่อสารนั้นจะตองเปนไปในทิศทางเดียวกับ ความหมายหลัก
ของตราสินคา ดังนัน้ ภายในองคกรตองมกีารทาํความเขาใจถึงรวมกนั กอนจะสื่อสารตราสินคาไป
ยังภายนอกองคกร (D. Schultz & H. Schultz, 2004) 

 
ดังนัน้ การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช องคกรจึงควรทาํความ

เขาใจกับปญหาที่เกิดขึ้นและพัฒนาปรับปรุงองคกรอยางเหมาะสม ทําใหองคกรดาํเนนิงานได
อยางมีประสิทธิภาพ ในแนวคิดตอไปจะกลาวถงึ เร่ืองเกีย่วกับการบริหารงานโฆษณาของบริษทั
ตัวแทนโฆษณา ซึง่เปนองคที่เกีย่วของโดยตรงกับการทาํงานดานการสื่อสารการตลาด 
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2. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานโฆษณา (Advertising Management) 
 

เนื่องจาก การโฆษณาเปนเครื่องมือหลักที่สําคัญในการสื่อสารการตลาด ดังนั้นการ
บริหารงานโฆษณา (Advertising Management) จึงถือวาเปนงานที่มีความเกี่ยวของสําคัญอยาง
ยิ่งในกระบวนการทํางานการสื่อสารการตลาด ประกอบกับการที่นักการตลาดยอมรับและนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดการตลาดแบบผสมผสานมาใชอยางแพรหลาย (D. Schultz & 
Kitchen, 1997, 1999; Kim et al., 2004) ทําใหการบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่เนนการทํางานโฆษณาเพียงอยางเดียว เปนการตอง
ทํางานเกี่ยวของกับการบริหารเครื่องมือการสื่อการตลาดอื่นๆ รวมดวยมากขึ้น (ภูวนาท คุนผลิน, 
2543) รวมถึงความสัมพันธระหวางบริษัทลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาก็เปลี่ยนแปลงไป โดย
ทํางานรวมกันในลักษณะคูคามากกวาการเปนผูใหบริการและผูรับบริการ ทําใหทั้งสองบริษัทตอง
มีการทํางานรวมกันมากขึ้นในการบริหารงานโฆษณา (Duncan & Moriarty, 1997)  
 

โดยในเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับการการบริหารงานโฆษณานั้น มีเร่ืองที่เกี่ยวของดังนี้ ไดแก 
องคประกอบของการบริหารงานโฆษณา กระบวนการบริหารงานโฆษณา และเนื่องจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาเปนองคกรสําคัญในการทํางานบริหารงานโฆษณา ในที่นี้จะกลาวครอบคลุมถึง
แนวคิดเกี่ยวกับบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย โดยจะเริ่มต้ังแตความหมายของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
บทบาทหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในการบริหารงานโฆษณา รูปแบบและโครงสรางองคกร
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมถึงเรื่องความสัมพันธระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา 
ตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนลําดับสุดทาย  
 
องคประกอบของการบริหารงานโฆษณา 
 

สําหรับการทํางานดานการบริหารงานโฆษณานั้น Batra, Myers, และ Aaker (1996) 
กลาววา การทํางานดานนี้สวนใหญจะเกี่ยวของกับการทํางานดานการวิเคราะห (Analysis) การ
วางแผน (Planning) การควบคุม (Control) ตลอดจนการตัดสินใจ (Decision-making) เพื่อใหเกิด
การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดตางๆ ที่มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งในการ
ทํางานบริหารการโฆษณานั้น มีผูเกี่ยวของอยูหลายสวน ทั้งนี้สามารถแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก 
(ดูแผนภาพที่ 2.6) อันไดแก กลุมที่ (1) บริษัทเจาของสินคาหรือผูโฆษณา (Advertiser) คือ
บุคคล หรือองคกรที่ตองการทําการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา บริการ แนวคิด หรือภาพลักษณของ
ตนไปสูกลุมเปาหมาย ซึ่งองคกรในที่นี้อาจเปนองคกรที่แสวงหาผลกําไร หรือองคกรที่ไมแสวงหา
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้มีรูปแบบการวิจัยประกอบดวย 2 สวน คือ สวนที่ (1) เปนการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และ
สวนที่ 2 เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธกีารวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 
Research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมี
รายละเอียดของแตละสวนดังนี ้

  
สวนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 

ในสวนนี้เปนการดําเนนิการวิจัยโดยใชวิธสีัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
กับผูบริหารงานฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อศึกษาถึง
ความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนกัโฆษณาทีท่ํางานดาน
การสรางสรรคงานโฆษณา ลักษณะการใชแนวคิดนี้ในการสรางสรรคงานโฆษณาปจจุบัน รวมทัง้
ศึกษาผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มตีอการสรางสรรคงานโฆษณา 
ทั้งดานผลกระทบตอบทบาทการทาํงาน ผลกระทบตอผลงานโฆษณา และผลกระทบตอนักวิชาชพี
ทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา รวมถงึอุปสรรค ปญหาที่เกิดขึ้นจากการนําแนวคดินี้มาใช 
ตลอดจนแนวโนมในอนาคตของการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

 
กลุมผูใหสัมภาษณ 
 
การเลือกผูใหสัมภาษณนัน้ ไดเลือกจากกรอบประชากรที่กําหนดไววา เปนบริษทัตัวแทน

โฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีจาํนวนทั้งสิน้ 123 
บริษัท (The Advertising Book, 2004) โดยในขั้นแรกเริ่มจากการแบงประเภทของบริษัทตัวแทน
โฆษณาซึง่เปนบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่กีารใหบริการแบบครบวงจรดังกลาวนัน้ ออกเปน 2 กลุม 
โดยใชเกณฑการถือครองหุนในบริษัท ดังนี ้
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 กลุมที่ 1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) หมายถึง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 50 % 

 กลุมที่ 2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) หมายถงึ บริษัทตวัแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวา 50 %  

 
จากนั้นผูวิจัยจึงใชวิธกีารคดัเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาจากทัง้ 2 กลุมแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยมีเกณฑในการพิจารณาคือ เปนบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ีการใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนนิธุรกิจ โดยกาํหนดวา เปนบริษัททีม่ีการ
ใหบริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดมากกวา 2 เครื่องมือข้ึนไป และเกณฑตอมาคือ ตองเปนบริษทั
ตัวแทนโฆษณาที่เคยไดรับรางวัลในดานการสรางสรรคมาแลว ไดแก รางวัล TACT AWARDS, 
BAD AWARDS หรือ ADMAN AWARDS ในชวงป พ.ศ. 2543-2547 โดยไดคัดเลือกบริษัทที่ผาน
เกณฑดังกลาวมามากลุมละ 6 บริษทั รวมเปน 12 บริษทั โดยมีรายละเอียดของทัง้ 2 กลุมดังนี้  

 
กลุมที ่1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 6 บริษัท ไดแก 
 บริษัท Spa advertising จํากัด 
 บริษัท SC Matchbox จํากัด 
 บริษัท Far East DDB จํากัด 
 บริษัท Euro RSCG Flagship จํากัด 
 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 
 บริษัท On Going จํากัด 

 
กลุมที ่2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 

Agency) 6 บริษัท ไดแก 
 บริษัท BBDO Bangkok จํากัด 
 บริษัท JWT จาํกัด 
 บริษัท Lowe จํากัด 
 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 
 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 
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จากนั้นผูวิจัยจึงไดทําการเลอืกกลุมผูใหสมัภาษณแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกสัมภาษณ
ผูบริหารงานในระดับ Director ขึ้นไป หรือผูที่มีตําแหนงในการดูแลงานในสวนฝายสรางสรรคของ
บริษัทดังกลาว บริษทัละ 1 ทาน ไดกลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคของกลุมที ่1 จํานวน 6 
ทาน และกลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคของกลุมที่ 2 อีกจํานวน 6 ทาน รวมเปนกลุมผูให
สัมภาษณของฝายสรางสรรคทั้งหมด 12 ทาน โดยในกรณีที่บริษัทดังกลาวมีฝายวางแผนกลยุทธ 
(Strategic Planning Department) ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูบริหารงานฝายวางแผนกลยทุธ 
บริษัทละ 1 ทานดวย ซึง่มีกลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธของกลุมที่ 1 จํานวน 3 ทาน  
และกลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยุทธของกลุมที่ 2 จํานวน 6 ทาน รวมทัง้สิ้นมีกลุมผูให
สัมภาษณทัง้หมดจํานวน 21 ทาน ไดแก 

 
กลุมที ่1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency)  

กลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในกลุมนี้จาํนวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท Spa advertising จํากัด 
1. คุณวรินทร ธรรมตารีย  Creative Consultant 

 บริษัท SC Matchbox จํากัด 
2. คุณไมตรี อริยสัจจากร  Executive Creative Director 

 บริษัท Far East DDB จํากัด 
3. คุณชาตรี อุปถัมภ  Creative Director 

 บริษัท Euro RSCG Flagship จํากัด 
4. คุณพรรษพล ลิมปศิริสันต   Creative Director 

 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 
5. คุณเดนโก ธัชชัยชวลิต  Creative Director 

 บริษัท On Going จํากัด 
6. คุณธีรพล คุมสอน  Associate Creative Head 

 
กลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธในกลุมนี้จาํนวน 3 ทาน ไดแก 

 บริษัท Far East DDB จํากัด 
1. ดร. อัญชล ีจฬุาพมิพพนัธุ เทนเนอร Strategic Planning Director / Executive 

Research Director   
 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 

2. คุณวิทวัส ชัยปาณี  Chief Executive Officer 
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 บริษัท On Going จํากัด 
3. คุณโลจน นันทวัชรินทร  Brand Director 
 

กลุมที ่2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) กลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในกลุมนี้จํานวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท BBDO Bangkok จํากัด 
1. คุณสุบรรณ โคว    Creative Director 

 บริษัท JWT จาํกัด 
2. คุณสาลินี  หาญวารีวงศศิลป   Vice President Creative Director  

 บริษัท Lowe จํากัด 
3. คุณภารุจ ดาวราย   Creative Director 

 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 
4. คุณตรง ตันติเวชกุล   Creative Director 

 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
5. คุณสมพัฒน ทฤษฎิคุณ   Deputy Executive Creative Director 

 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 
6. คุณวิศิษฐ ล้ําศิริเจริญโชค  Executive Creative Director 
 

กลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธในกลุมนี้จาํนวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท JWT จาํกัด 
1. คุณกฤติมา ธรรมมิตร  Strategic Planning Director, Indochina 

 บริษัท Lowe จํากัด 
2. คุณอมรทัต สุนทรสวัสด์ิ Brand & Relationship Management Planner 

บริษัท Draft จํากัด ในเครือบริษัท Lowe จาํกัด 
 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 

3. คุณเอมออร บุนนาค    Senior Vice President Strategic Planning & 
Research 

 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
4. คุณลนิดา กษตัรีย  Brand Strategist 

 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 
5. คุณวานิช จิระสุวรรณกิจ   Strategic Planning Director 
6. คุณกมลวรรณ แสนอิสระ  Strategic Planner 
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เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
เครื่องมือในการวิจัยเชงิคุณภาพครั้งนี้ประกอบดวย 2 สวนคือ 
สวนที่ 1 แผนแสดงคํานิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงวิชาการ ทีป่รับปรุง

ขอความมาจากนิยามของ 4As โดยหลังจากที่ผูวิจัยไดทาํการถามเรื่องความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว จะแสดงแผนคํานิยามทีม่ีทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษใหผูใหสมัภาษณอาน เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกนัระหวางผูสัมภาษณกับผูให
สัมภาษณ กอนจะถามคําถามอื่นๆ ตอไป (ดูภาคผนวก ก) 

 
สวนที่ 2 แนวคําถามในการสัมภาษณ (Question Guideline) โดยแนวคําถามในการ

สัมภาษณคร้ังนี้ ในสวนที่เกีย่วของกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวิจยัไดปรับมาจาก
แนวคิด และงานวิจัยของ Kitchen และ D. Schultz (1997, 1999) และในสวนการทํางานดาน
ความคิดสรางสรรค ผูวิจัยไดปรับมาจากงานวิจยัของ Reid, King, และ DeLorme (1998) และ
งานวิจยัของ Rhodes (1961, as cited in El-Murad & West, 2004) เพื่อเปนกรอบสําหรับการตั้ง
แนวคําถามในการสัมภาษณ โดยโครงรางแนวคําถามในการสัมภาษณ มีดังนี้ (ดูภาคผนวก ข) 

1. ภาพรวมและขอบเขตการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
2. ความเขาใจและการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3. ความคิดเหน็เกี่ยวกับแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานผลกระทบของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณาในดาน
ตางๆ ไดแก 
 ลักษณะ และบทบาทการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 ผลงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 คุณสมบัติ บุคลากรผูมีสวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณา 

4. อุปสรรค ปญหาและแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

5. แนวโนม และการพัฒนาการทํางานสรางสรรคโฆษณาในอนาคต 
 

การวิเคราะหขอมูลการวิจยัเชิงคุณภาพ 
 
ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยไดวิเคราะห

เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 
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และ บริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising Agency) และ 
เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางผูบริหารงานฝายสรางสรรค (Creative Department) และฝาย
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Department) ซึ่งไดแบงแนวทางการวิเคราะหขอมูลเปน
ประเด็นตางๆ ดังนี้ คือ (1) ขอมูลสวนบุคคลของกลุมผูใหสัมภาษณ (2) การรับรู การยอมรับ และ
ความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (3) การนาํแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา และขอมูลที่ใชในการสรางสรรค
โฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (4) ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา (บทบาทหนาที่การทํางาน, คุณสมบัติของ
บุคลากร และผลงานการสรางสรรคโฆษณา) (5) อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทาํงาน
สรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และประเดน็สุดทาย (6) 
แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพัฒนาการทํางานสรางสรรคโฆษณาใน
อนาคต 

 
ซึ่งหลงัจากทาํการวิจยัเชิงคณุภาพดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกนี้แลว ผูวจิัยไดนําขอมูล

ที่ไดมาวิเคราะหปรับปรุงเพือ่ใชเปนคําถามในแบบสอบถามบางสวน ซึ่งเปนเครื่องมอืในการวจิัย
เชิงปริมาณตอไป 

 
 

สวนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
ในสวนการวิจยัเชิงปริมาณนี้ เปนการศึกษาเพื่อการวัดการรับรู และความรู ความเขาใจ 

รวมถึงความคดิเห็นเกี่ยวกับแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบุคลากรที่มี
สวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณา และศึกษาภาพรวมการทํางานสรางสรรคงานโฆษณา และ
ความสาํคัญของขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวความคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานดวย โดยใชการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

 
กลุมตวัอยางและวธิีการสุมตัวอยาง 
 
กลุมตัวอยางในการวิจัยเชงิปริมาณนี้ ไดแก บุคลากรที่มสีวนรวมในการคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
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ซึ่งประกอบดวย บุคลากรในฝายสรางสรรค (Creative Department) และบุคลากรในฝายวางแผน
กลยุทธ (Strategic Planning Department) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร 
จํานวนทั้งสิน้ 166 คน โดยมวีิธีการสุมตัวอยางดงันี ้

 
ผูวิจัยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูที่จะถูกเก็บขอมูล โดยไดกําหนดขั้นตอนการสุม
ตัวอยางดังนี ้

 
ขั้นที่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชเกณฑในการ

เลือกคือ พิจารณาจากยอดรายไดสุทธิตอป (Billing) ของบริษัทตวัแทนโฆษณา โดยเลือกเก็บ
ขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีรายไดสูงที่สุด 25 อันดับแรกในป ค.ศ. 2002 (The Advertising 
Book, 2004) จํานวนทั้งหมด 25 บริษัท 

 
ขั้นที่ 2 เมื่อเลอืกบริษัทตัวแทนโฆษณาไดแลว ผูวิจยัทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจงตัว

บุคคล (Purposive Sampling) เพื่อเลือกเก็บขอมูลจากบุคลากรในฝายสรางสรรค (Creative 
Department) และบุคลากรในฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Department) โดยเก็บ
ขอมูลจากบุคลากรระดับบริหาร และระดบัปฏิบัติการทีม่ีสวนรวมในการคิดสรางสรรคงานโฆษณา 
อันไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director), ผูชวยผูอํานวยการฝายสรางสรรค 
(Associate Creative Director), หวัหนาหรือผูจัดการฝายสรางสรรค (Creative Group Head), 
นักเขียนขอความโฆษณา (Copywriter), หรือผูกํากับศิลป (Art Director) รวมถึงผูอํานวยการฝาย
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Director) และนักวางแผนกลยทุธ (Strategic Planner) ดวย 
โดยในการเกบ็ขอมูลไดทําการติดตอกับเจาหนาที่ของแตละบริษัท เพือ่ขอความรวมมือในการชวย
กระจายแบบสอบถามไปยงักลุมตัวอยาง โดยไดทําการเก็บขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 25 
บริษัทดังกลาว จาํนวนบริษทัละ 6-10 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทัง้หมด 166 คน 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายเปดและปลายปด (Open- & Close-ended Questionnaire) โดย
แบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดวยกัน (ดูภาคผนวก ค) ดังนี้  

 



 
106 

สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัการรับรู ความเขาใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จํานวน 15 ขอ 

 
สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตออิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานตอการทาํงานสรางสรรคโฆษณา ในเรื่องเกีย่วกับ (1) ลักษณะการทํางานดานการ
สื่อสารการตลาดในปจจุบนั จํานวน 15 ขอ (2) ผลกระทบตอลักษณะการทาํงาน, ผลงาน และตัว
นักโฆษณา จาํนวน 14 ขอ และ (3) ขอมูลที่ใชในการทาํงาน จํานวน 25 ขอ 

 
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรคในงาน

โฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 9 ขอ 
 
สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ขอมูลสวนตัวดานลักษณะทางประชากรในเรื่อง เพศ อายุ การศึกษา รายได และขอมูลเกี่ยวกับ
บริษัทและการทํางานในเรื่องของ ตําแหนงงาน และประสบการณในการทํางาน จํานวน 8 ขอ 

 
โดยมาตรวัดทีใ่ชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาและ

เลือกมาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธภิาพของมาตรวัดมาแลว วา
เปนมาตรวดัทีม่ีการกระจายของขอมูลอยางมีระบบ มีความสามารถในการจําแนกความแตกตาง
ระหวางคะแนนไดอยางด ีมคีวามเที่ยงตรงและเชื่อถือได นอกจากนี้ ยังมกีารทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดังนี ้

1. ความตรง  (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหนกัวิชาการทางดาน
การโฆษณาพจิารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถาม เพื่อใหแบบสอบถามมี
ความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยที่กาํหนดไว อีกทั้ง ผูวิจยัไดนาํแบบสอบถามที่ใช
ไปทําการทดสอบกอน (Pre-test) กับผูที่มลัีกษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 10 คน 
เพื่อตรวจดูความถูกตองเหมาะสมของเครือ่งมือที่ใช ทัง้ยังเปนการเตรียมความพรอมกอนการเก็บ
ขอมูลจริงดวย 

2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) หลังจากที่ไดเกบ็ขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดทําการ
ตรวจสอบคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ โดยการใชสูตรสัมปสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbrach เพื่อทดสอบความเสม่าํเสมอของเครื่องมือที่ใชในการวิจยั (วิเชียร เกตสุิงห, 2537) 
ดังนี ้
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เมื่อ α       คือ  คาของความนาเชื่อถือ 

k คือ  จํานวนขอ 
 vi คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

ตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนน 
 
สวนที่ 1 ประเด็นคําถามเกีย่วกับการรับรู ความเขาใจและความคิดเหน็เกีย่วกับแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการศึกษาถึงความเขาใจของกลุมตัวอยาง โดยปรับ
คําถามที่ใชจากคําถามในงานวิจยัของ Kitchen และ D. Schultz (1997, 1999) และมีการปรับ
ภาษาของขอความใหเหมาะสมมากขึ้น จาํนวนทั้งหมด 15 ขอ และมีเกณฑในการวดัโดยใชมาตร
วัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ มีรายละเอยีดในการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

 
สวนที่ 2  ประเด็นคําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ตออิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานตอการทํางานสรางสรรคโฆษณา ซึ่งมีประเด็นเกีย่วกบัเรื่องตางๆ ดงันี ้
2.1  ความคิดเห็นตอภาพรวมการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบนั โดย

ใชแนวคําถามที่ปรับปรุงจากงานวิจยัของ Reid และคณะ (1998) จํานวน 15 ขอ ใชมาตรวัดแบบ 
Likert Scale 5 ระดับ มีรายละเอียดในการใหคะแนน ดงันี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

α      =      k          1 - Σ vi 
     1 – k            vt 
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2.2 ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา ใชแนวคําถามที่ปรับปรุงจากงานวิจัยของ Reid และคณะ (1998) รวมกับผลจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก จาํนวน 14 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ และมีรายละเอียด
ในการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

 
2.3  ขอมูลที่ใชในการทํางาน ปรับแนวคําถามมาจากงานวิจยัของ Cowan (1999) และ

ชลาลัย นาควไิล (2545) รวมกับผลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก มีจาํนวนทัง้หมด 25 ขอ ใช
มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับเปนเกณฑในการวัด โดยมีรายละเอียดในการใหคะแนน ดังนี ้

สําคัญมาก   5  คะแนน 
สําคัญ    4  คะแนน 
เฉยๆ   3  คะแนน 
ไมสําคัญ   2  คะแนน 
ไมสําคัญเลย   1 คะแนน 
 

 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ในเรื่องการพฒันาความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนคําถามที่สรางขึ้นโดยปรับปรุงจาก
ผลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึกจาํนวน 9 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ และมี
รายละเอียดในการใหคะแนน ดังนี ้

เหมาะสมอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เหมาะสม  4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเหมาะสม  2  คะแนน 
ไมเหมาะสมอยางยิ่ง  1 คะแนน 
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การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลูการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยไดทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ

ของขอมูล หลงัจากนัน้จึงทาํการลงรหัส และปอนขอมูลลงในคอมพิวเตอร เพื่อทาํการประมวลผล
ขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหสถิติใน 2 สวนคือ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการใชการแจงความถี่ 
รอยละ และคาเฉลี่ย รวมถงึสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่อธิบายขอมลูสวนลักษณะทางประชากร 
การรับรู ความเขาใจ และความคิดเหน็เกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

สวนที่ 2 การวเิคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติการวิเคราะห t-test 
เพื่อทดสอบความแตกตางของความคิดเหน็ของนกัโฆษณาที่มีสวนรวมในการสรางสรรคงาน
โฆษณา โดยไดกําหนดคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติไวที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 
 
ขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย  
 

การวิจยัครั้งนีม้ีขั้นตอนในการดําเนนิงานทั้งหมด ดงันี ้ 
1. เร่ิมจากการศกึษาคนควาหาขอมูลจากตาํรา และเอกสารทางวิชาการตางๆ รวบรวมแนวคิด

ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ และขอมูลอ่ืนๆ เชน รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณา 
เพื่อเปนขอมูลในขั้นตนในการกําหนดแนวทาง ขอบเขต ตลอดจนรูปแบบของการวจิยั 

2. กําหนดแนวคาํถามในการสมัภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณา และทําการคัดเลือกกลุมผูใหสมัภาษณเพื่อใหเปนไปตามเกณฑทีก่ําหนด เมื่อได
รายชื่อกลุมผูใหสัมภาษณทัง้หมดแลว จงึทําการนัดเวลาสัมภาษณ โดยกําหนดชวงเวลาการ
สัมภาษณไวในชวงเดือนกุมภาพันธ ถงึเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2548 

3. นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมาวเิคราะห และสรางเปนแบบสอบถามเพิ่มเติมในการวิจัย
เชิงสํารวจกับผูมีสวนรวมในการสรางสรรคงาน 

4. เมื่อพัฒนาไดเปนแบบสอบถามที่สมบูรณแลว จงึทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบ
ตามจํานวนทีก่ําหนดไว โดยผูวิจัยใชวิธีการฝากแบบสอบถามไวกับเจาหนาที่ในบรษิัทตัวแทน
โฆษณา เพื่อใหชวยกระจายแจกจายตอไปใหกลุมตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
(Self Administration) จากนั้นจงึไปเก็บแบบสอบถามจากผูรับผิดชอบภายหลงั (Drop-off 
Survey) โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงตนเดือนมีนาคม ถึงตนเดือนเมษายน พ.ศ. 2548 

5. หลังจากไดขอมูลครบทั้งหมด จึงเก็บรวบรวมขอมูลมาลงรหัส ทําการวเิคราะหประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป อภิปรายสรุปผล และนาํเสนอขอมูลตอไป 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง  “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้ผูวิจยัไดทาํการรายงานผลการวิจยัตามประเภทของการวิจยัที่ใช ซึง่
แบงเปน 2 สวน คือ สวนที่ (1) ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และในสวนที่ (2) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) จากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่ง
มีรายละเอยีดของแตละสวนดังตอไปนี้ 

  
สวนที่ 1 : ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ มาจากการวิเคราะหผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูให
สัมภาษณที่ผูวิจัยไดแบงออกเปน 2 กลุม คือ (1) นักโฆษณาจากบริษทัตัวแทนโฆษณาของคนไทย 
และ (2) นักโฆษณาจากบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ซึง่เปนการรายงานผล
โดยรวม และไดมีการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคิดเหน็ของนักสรางสรรคและนัก
วางแผนกลยทุธรวมดวย โดยผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นตางๆ 8 ประเด็น ดงันี ้
 

1. ขอมูลของกลุมผูใหสัมภาษณแบบเจาะลกึ  

2. การรับรู การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

3. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
(การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย, การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค, การผสมผสาน
รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน, การวางแผนแบบฐาน
ศูนย, และการประสานงานขามหนวยงาน) 

4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 
(บทบาทหนาที่การทํางาน, คุณสมบัติของบุคลากร และผลงานการสรางสรรคโฆษณา) 

5. อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  
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6. แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพัฒนาการทํางานสรางสรรค
โฆษณาในอนาคต 

 
1. ขอมูลของกลุมผูใหสัมภาษณแบบเจาะลกึ 
 

ผูวิจัยแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local Advertising Agency) และกลุมผูใหสัมภาษณที่
ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) โดยผูใหสัมภาษณเปนผูบริหารทีดู่แลงานในฝายสรางสรรค (Creative Department) 
จํานวน 12 ทาน และฝายวางแผนกลยุทธการสื่อสาร (Strategic Planning Department) จํานวน 
9 ทาน รวมทัง้สิ้นเปน 21 ทาน ซึ่งผูใหสัมภาษณเปนเพศชาย 15 ทาน และเพศหญงิ 6 ทาน 

 
 สําหรับตําแหนงงานของกลุมผูใหสัมภาษณมีรายละเอยีดดังนี ้คือ (1) กลุมผูใหสัมภาษณ
ที่เปนผูบริหารฝายสรางสรรค ประกอบดวย Vice President Creative Director 1 ทาน, Creative 
Consultant 1 ทาน, Deputy Executive Creative Director 1 ทาน, Executive Creative Director 
2 ทาน, Creative Director 6 ทาน และ Associate Creative Head 1 ทาน รวมเปน 12 ทาน และ 
(2) กลุมผูใหสมัภาษณที่เปนผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ ประกอบดวย Chief Executive Officer 
1 ทาน, Senior Vice President Strategic Planning & Research 1 ทาน, Strategic Planning 
Director/ Brand Director 4 ทาน, และ Strategic Planner / Brand Planner / Brand Strategist 
3 ทาน รวมเปน 9 ทาน 
 

ในสวนของประสบการณการทํางานในวชิาชีพดานการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด
ของกลุมผูใหสัมภาษณนัน้มีดังนี ้ คือ นอยกวา 5 ป จํานวน 2 ทาน, ประมาณ 5-10 ป จํานวน 2 
ทาน, 11-20 ป จํานวน 13 ทาน, และตั้งแต 20 ปขึ้นไป จํานวน 4 ทาน สวนสาขาวชิาทีก่ลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญจบการศึกษามา คือ สาขาวิชาการโฆษณา จํานวน 7 ทาน, สาขาบริหารธุรกจิ 
จํานวน 5 ทาน, สาขาการตลาด จํานวน 2 ทาน, สื่อสารมวลชน จาํนวน 2 ทาน, วทิยาศาสตร
จํานวน 2 ทาน และสาขาอืน่ๆ คือ อักษรศาสตร, ศิลปศาสตร, และสถาปตยกรรมศาสตร จํานวน 3 
ทาน หรือหากจําแนกสาขาวชิาที่จบการศกึษาตามฝายงานของผูใหสมัภาษณแลว ในดานกลุม
ผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคสวนใหญจบการศึกษาในสาขาวิชาการโฆษณา มจีํานวน 7 ทาน 
แตกลุมผูใหสมัภาษณของฝายวางแผนกลยุทธจบการศกึษาในสาขาบริหารธุรกิจเปนสวนใหญ ซึ่ง
มีจํานวน 5 ทาน  
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ในสวนตอไปเปนผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของนักโฆษณาระดับบริหารในของฝาย

สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธ ในบริษัทตัวแทนโฆษณาทัง้บริษทัตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทยและบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศจํานวน 21 ทาน 

 
2. การรับรู การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
  
 การรายงานผลการวิจยัในสวนนี้ ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปน 2 สวนยอย ไดแก(
1) การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (2) ความเขาใจ
เกี่ยวกับคํานิยามของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดของแตละ
สวนดังตอไปนี ้
  

ก. การรับรู และการยอมรับในแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
ในสวนนี ้กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน โดยมีผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคเพียง 2 ทาน เทานัน้ทีก่ลาววา ไมรูจักแนวคิดนี้
ในตอนตน แตเมื่อใหดูนยิามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (ดูภาคผนวก ก) 
ผูใหสัมภาษณก็เขาใจและใหการยอมรับในการนาํแนวคิดนี้มาใชในการปฎิบัติงาน โดยกลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญใหการยอมรับวา แนวคิดนี้เปนประโยชนสามารถเปนแนวทางชวยในการ
แกปญหาทางการตลาดใหกบับริษัทลูกคาได จึงทาํใหมกีารนาํแนวคิดนี้มาใชกันอยางแพรหลาย
มากขึ้น 

 
ในดานความคิดเห็นเรื่องภาพรวมของธุรกิจการโฆษณา โดยเฉพาะเมื่อมีแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาเกีย่วของแลวนัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญมคีวามเห็นวา 
วงการธุรกิจการโฆษณาควรมีการปรับตัว โดยมีการพัฒนาขยายขอบเขตการบริการใหกวางขึน้ 
โดยสามารถแบงแนวทางการปรับตัวเพื่อใหบริการดานการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกนัไดดี
ยิ่งขึ้นของบริษทัตัวแทนโฆษณาตางๆ ออกเปน 3 แนวทาง คือ (1) บริษทัตัวแทนโฆษณาปรับตัวให
มีการใหบริการที่ครบวงจรมากขึ้น ใหบริการดานการสื่อสารการตลาดไดครบถวนมากขึ้น ซึง่เปน
แนวทางที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นดวยมากที่สุด เชน มกีารเพิ่มแผนกที่ใหบริการดานการ
ส่ือสารการตลาดอื่นๆ มากขึน้ เชน บริษทั Y&R มีการเปดฝายใหบริการการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด (Event Marketing) เพิ่มเขามา เรียกวา แผนก Brand Activation หรือบริษัท Creative 
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Juice\ G1 ทีม่ีแผนกที่ใหบริการเนนดานการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึน้มา
โดยเฉพาะ ชื่อ IMC-G1 เปนตน  

 
(2) บริษัทตัวแทนโฆษณามกีารรวมมือเปนพนัธมิตรกนัในกันทาํงานระหวางบรษิัทตัวแทน

ดานการสื่อสารดวยกัน เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา JWT จับคูกับบริษัท Mediaedge: CIA ซึ่งเปน
บริษัทตัวแทนทางดานสื่อ หรืออาจรวมตัวเปนบริษทัเครือขายทางการสื่อสาร ซึ่งมบีริษัททีม่ีความ
เชี่ยวชาญแตละสาขามาประกอบกนั เชน เครือกลุม WPP มีบริษทั Ogilvy & Mather Advertising
ใหบริการดานการโฆษณา, บริษัท MDK Consultants ใหบริการดานการประชาสมัพันธ, บริษทั 
Enterprise IG ใหบริการดานเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity), บริษทั Mindshare เปน
ตัวแทนดานสือ่ นอกจากนี้ยงัมีกลุมบริษทัอื่นๆ เชน Omnicom, IPG, Publicis เปนตน ซึ่งแตละ
เครือขายจะมบีริษัทที่สามารถรวมกนัใหบริการการสื่อสารการตลาดในลักษณะผสมผสานได และ 
(3)  บริษัทตัวแทนโฆษณาทีพ่ัฒนาใหเปนองคกรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialist) มาก
ขึ้น หรือมีความเปนมืออาชีพ (Professional) มากขึน้ดวย ในกรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ไม
สามารถขยายองคกรใหมีบริการดานการสือ่สารมากขึน้ไปไดมาก เชน บริษัทตัวแทนที่วางตัวเปน
ผูใหบริการในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะ เปนตน 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณสวนใหญยังคิดวา บริษัทตัวแทนโฆษณาไมควรใหบริการแต

เพียงการโฆษณาอยางเดียว แตตองขยายการบริการใหสามารถใหคําปรึกษาเกีย่วกบัตราสินคา
ใหแกบริษัทลกูคาได โดยทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาไดมีการพัฒนาใหมฝีายที่สามารถเขามาชวยให
คําปรึกษาแนะนําทางดานการตลาดแกบริษัทลูกคาไดเพิม่ข้ึนมา หรือมฝีายทีเ่ขามารับผิดชอบ
ทางดานการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะ เชน บริษทั Ongoing แมวาจะวางตัวเปน
ผูเชี่ยวชาญในดานการสรางสรรค แตก็ไดมีการพฒันาจดุเดนในการใหบริการดานคาํปรึกษา 
(Consulting) ทางดานตราสนิคาเพิ่มข้ึนดวย 

 
ทั้งนี้ ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่ง กลาววา “ในปจจบุัน Agency ตองมีบริการเพิ่มข้ึน 

อยางเชนมีแผนกทาง Marketing Service หรือเปนแผนกที่มีการใหบริการลูกคาดานการตลาด 
เพื่อที่จะชวยดูแลการจัด IMC ใหกับลูกคา ถาหากวาลูกคาตองการ ถาลูกคาอยากใหเราเปนหนึง่
ใน Partner” ซึ่งผูใหสัมภาษณสวนใหญจากฝายวางแผนกลยทุธใหความเห็นเพิ่มเติมวา ในกรณีนี้
จะทาํใหทางดานบริษทัลูกคามองบริษทัตวัแทนโฆษณาวา เปนที่ปรึกษา (Consultant) หรือเปน
หุนสวน (Business Partner/ Thinking Partner) มากขึ้นดวย โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ
ทานหนึ่ง กลาววา “สมัยกอนเราจะทาํแตโฆษณาอยางเดียว ซึง่เปน 1 ใน 4Ps แตในปจจุบนั 
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เนื่องจากวาม ีIMC เราก็ขยายไปดูถึงกลยทุธการสื่อสารดวย ปจจุบนั จึงมี Strategic Planner ที่
พัฒนาขึ้นมาเพื่อชวยลกูคาทํา Marketing Plan ในหลายกรณีกก็ลายเปนวา ในบางครั้งกเ็ขาไป
ชวย Design Product ชวยตัดสินใจใหคําแนะนาํในเรื่อง  Pricing Strategy  หรือการสื่อสารกับ
กลุม Distributor ดวย เราก็เหมือนกับเขาไปเปน Thinking Partner ของลูกคา” 

 
สําหรับเหตุผลในการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชนัน้ ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเห็นตรงกันวา แนวคิดนี้กเ็ปนสวนหนึ่งทีพ่ฒันาขึน้จากการเปลี่ยนแปลง
ของสภาพทางการตลาด เนือ่งจากลกัษณะการทําการตลาดในปจจุบนัมีการเนนไปที่ผูบริโภคมาก
ขึ้น (Consumer Centric) รวมถงึผูบริโภคก็มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป มีวถิีการดําเนินชวีิต 
(Lifestyle) แตกตางไปจากเดิม ทาํใหการโฆษณาผานทางสื่อมวลชน (Mass Media) เพียงอยาง
เดียวอาจไมสามารถเขาถงึผูบริโภคไดดีเชนในอดีต ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 
ดังนัน้ บริษทัลกูคาจึงมีการหนัมาใหความสําคัญกับการสื่อสารที่ไมใชสื่อ (Below the Line) กัน
มากขึ้น เนื่องจากใชงบประมาณนอยกวา และเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดใกลชดิกวา และ
ลูกคาก็ใหความสนใจกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ดวย ทําใหแนวคิดนี้ไดรับการ
ยอมรับและมคีวามสาํคัญมากขึ้น ดังที่ผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่ กลาววา 
“โฆษณาเปนมีบทบาทนอยลง วถิีชีวิต ของ Consumer เดี๋ยวนีเ้ปลี่ยนไป คนไมคอยดูทีวีแลว การ
ทําหนงัทวีีมนัทําไดแค Awareness การทาํ Integrated มีบทบาทมากขึ้น Below the Line จะทาํ
ใหเขาถงึใกลชดิ Consumer ไดมากกวา” 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในบางสวนใหความเหน็เพิ่มเติมวา การที่

เทคโนโลยีตางๆ เติบโตพฒันารวดเรว็ขึ้นก็มีสวนทาํใหเกิดสื่อใหมๆ หรือแนวทางการสื่อสารใหมๆ 
เพิ่มข้ึน ชวยสนับสนนุใหสามารถสรางสรรคแนวทางที่สามารถเขาถงึผูบริโภคไดมากขึ้น ก็เปน
สาเหตหุนึง่ทีท่าํใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับ และมีการนาํมาใชกัน
มากขึ้นดวย 

 
ข. ความเขาใจเกี่ยวกับนยิามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจคลายคลึงกนัวา การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน เปนวิธีปฏิบัติการที่มีการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งการสื่อสารที่เปนการ
โฆษณาผานสือ่มวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) 
มาผสมผสานประกอบเขาดวยกนั เพื่อส่ือสารใหเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในทกุๆ ดาน
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รอบตัวผูบริโภค และมองวา การสื่อสารโดยรวมทัง้หมดตองอยูภายใตแนวคิด (Concept / Theme) 
เดียวกนัดวย อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณหลายทานเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานวา เปนการเนนการใชการตลาดเชิงกิจกรรรม (Event) เพื่อการประชาสมัพันธ (PR) ใน
การทาํการสื่อสารการตลาดมากกวาการใชเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ทัง้นี้ ยงัมีสวนของ
ความคิดเหน็ที่แตกตางกันเล็กนอยระหวางกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรค และกลุมผูให
สัมภาษณจากฝายวางแผนกลยุทธ โดยมีรายละเอยีดดังนี้ คือ 

 
กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญมีความเขาใจในความหมายของการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนวธิีการในการสือ่สารที่เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อมาประกอบ
กัน (Integrated Media) โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชส่ือใหมๆ (New Media) หรือส่ือที่เขาถงึตัว
ผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) และเปนการสื่อสารผานหลายๆ สื่อภายใตแนวความคิด 
(Concept / Theme) ในการสื่อสารเดียวกนั เพื่อส่ือสารขอความเกีย่วกับตราสินคาใหเขาถงึกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) ไดมากที่สุด โดยที่ผูใหสัมภาษณในฝายสรางสรรคหลาย
ทานมองวา แนวคิดนี้เปนวิธกีารในการเลือกใชสื่อ, เปนกลยุทธทางสื่อ หรือเปนวิธีการเพื่อใหเขาถึง
ผูบริโภคไดมากขึ้นกวาเดิมมากกวา นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณหลายทานยงัมองวา ส่ือมวลชนใน
รูปแบบเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ ไมนับรวมอยูในแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานfh;p 

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ กลาววา “IMC เปนสื่อที่ใชในการสื่อสารทางการตลาด 

เปนการเลือกใชส่ือ คือวา สมัยกอนเวลาเราคิดถึงสื่อโฆษณาเราจะคดิถึงสื่อโฆษณาที่เปน Mass 
อยาง ทวีี นิตยสาร แตวาคราวนี้เราจะมองสื่อทุกอยางรอบตัวที่จะสามารถจะสง Message ไดให
เปนสื่อทัง้หมด” สวนผูบริหารฝายสรางสรรคอีกทานหนึ่งก็ใหความเห็นไปในแนวทางเดียวกันวา 
“IMC เหมือนเปนกลยทุธทางสื่อ และกก็ลยุทธในทกุๆ อยางที่จะทาํให Campaign นี้เกิดขึ้น แลว
สามารถเขาไปลอมรอบตัวผูบริโภคกลุมเปาหมายได” โดยนักสรางสรรคมักเนนความหมายไปที่
วิธีการที่การประยุกตความคิดสรางสรรคใหสามารถนาํไปใชในสื่อใหมๆ หลายๆ สือ่ไดมากขึ้น ซึง่มี
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ กลาววา “IMC เปนการนําความคิดของ Creative จากการทาํ
โฆษณา การทํา Communications ไปแปลงเปนกิจกรรมทางการตลาด เหมือนกับการแตกแขนง
ให Idea หรือ Creative นั้นๆ ไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายในรูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดที่
ชวยเสริมและชวยสนับสนนุ” 
 
 กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธในบางสวนมีความคิดเหน็ใกลเคียงกับฝาย
สรางสรรคขางตน แตสวนใหญแลวมีความคิดเห็นในลกัษณะของการมองการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสานวา เปนการสื่อสารภาพรวมของตราสินคา ในแงของการใชรูปแบบของเครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย หรือจุดติดตอ (Contact Point) กับผูบริโภคตางๆ มา
ผสมผสานรวมกัน โดยจะเปนการมองภาพการเขาถงึผูบริโภคแบบองครวม (Holistic) ถึงเครื่องมือ
การสื่อสารที่สามารถเขาถงึผูบริโภคไดทั้งหมด และการสื่อสารทั้งหมดนั้นตองเปนไปในทิศทาง
เดียวกนั เพื่อใหผูบริโภคเขาใจในตราสินคาไดอยางถูกตอง ดังที่ ผูใหสมัภาษณที่เปนผูบริหารฝาย
วางแผนกลยทุธทานหนึ่ง กลาววา “การทาํ IMC เปนการสื่อสารถึงภาพรวมของ Brand ทั้งหมด 
โดยการใช Consumer Contact Point ทุกอยางในการบอก ที่จะรวมพลังกนัแลวทาํใหผูบริโภค 
เขาใจ Brand ของเรามากขึ้น”  
 
 ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณบางสวนในฝายวางแผนกลยทุธมีความเห็นวา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา (Brand Building) ใหผูบริโภค
เขาใจในภาพลักษณของตราสินคาไปในทางเดียวกนั โดยเหน็วา การสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาดวย ซึง่ผูใหสมัภาษณซึ่งเปน
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ ไดกลาววา “IMC มันเหมอืนเปนการสรางความสัมพนัธ ตีความไดวา 
คือคุณอยากจะเปนเพื่อนกับเขา แลวคุณจะทําอยางไรใหเขาอยากจะเปนเพื่อนกับคุณเรื่อยๆ และ
รักคุณ ไมทิ้งคณุไป” โดยผูบริหารอีกทานหนึ่งก็เหน็ตรงกนัวา “IMC เปนการเนนการเขาถึง 
Consumer สราง Experience ให Consumer เกิดความรูสึกดีกับเรา ทําใหม ีRelationship กัน
ระหวางผูบริโภคกับ Brand ได”  
 

อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ซึ่งเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
หรือ IMC เปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทาํกันมานานแลว ไมใชเร่ืองใหม เพียงแตเพิ่งมกีารนํามา
บัญญัติศัพทเฉพาะขึน้มาเรียกกนั (Buzz Word) แตก็ยงัคงใชวธิีการปฏิบัติเหมือนเดิมอยู ดังเชนมี
การกลาววา “IMC ก็แคเปนคําสวยๆ แตวธิีการก็เหมือนเดิม” หรือ “IMC เปนคําเกๆ  ที่ทางฝรัง่เขา
ตั้งขึ้นมา จริงก็มีทาํกนัมาตัง้นานแลว เพยีงแตเมื่อกอนมันมีอยูไมกี่อยาง เดี๋ยวนี้เทคโนโลยีมนั 
support มีอะไรใหเลนมากขึ้น ก็เลยทาํอะไรไดมากขึ้น”  

      
3. การนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ในสวนนี้เปนผลการศึกษาถึงผลของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยแบงตามลกัษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ



 
118 

ผสมผสานในดานลักษณะการทาํงาน ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมมาจากการทําการศึกษาถึงแนวคิดนี้ของ
นักวชิาการหลายทานประกอบกัน อันประกอบดวย 5 ลกัษณะสําคัญดังนี้ คือ 
 

ก. การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use all Forms of Contacts)  
ข. การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในทศิทางเดียวกัน 

(One Voice) 
ง. การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) 
จ. การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นดวยวา บริษัทตัวแทนโฆษณาไดมีการนําแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชในการทาํงานมากยิ่งขึน้ในหลายๆ ดาน โดยในแตละสวน
ของลักษณะสาํคัญดังกลาว มีรายละเอยีดของผลการวิจยัดังตอไปนี ้
 

ก. การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use any Forms of Contacts)  
 
ในสวนของการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายนี ้เปนสวนที่กลุมผูใหสัมภาษณทัง้หมด

มีความเขาใจและมีความคดิเห็นตรงกันมากที่สุดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการ
ใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายมาประกอบกนัใหเกดิผลกระทบตอผูบริโภคมากขึ้นได และเพือ่
เขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น ดงันัน้ กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญจงึมีการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
หลายรูปแบบทั้งการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน 
(Below the Line) เชน การใชการตลาดเชงิกิจกรรม (Event), การประชาสัมพนัธ (PR) เปนตน  

 
เนื่องจากการสื่อสารผานสื่อมวลชน อันไดแก การโฆษณานัน้ มีประสิทธิผลลดลง ทําใหใน

การทาํการสื่อสารการตลาด นักโฆษณาตองหนัมาใหความสําคัญกับการสื่อสารในรปูแบบอื่นๆ ที่
สามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ใกลชิดผูบริโภคยิ่งขึ้น ซึ่งผูใหสัมภาษณจากฝาย
สรางสรรค กลาววา “Consumer ในปจจุบนั ไมไดสัมผัสกับ Mass Media อยางเดียวแลว การใช
การโฆษณาทางทีวีอยางเดียวมนัไมพอ ตองใชสื่ออ่ืนๆ ที่มันเขาถงึ และลอมรอบตัวผูบริโภคมาก
ข้ึน” โดยในการนําเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดมาใชประกอบกับนัน้ เปนการรวมพลังกนัเพื่อ
ปดชองโหวของกนัและกนัได เปนการนาํขอดีและขอดอยของแตละเครื่องมือมาผสมผสานเพื่อให
เกิดความเหมาะสมที่สุด และเปนการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ และเกิดประสิทธิผลมากยิง่ขึ้นได ซึง่
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ผูบริหารฝายการวางแผนกลยุทธทานหนึง่ใหความเหน็วา “การทาํ IMC เปนการผสมผสานหลายๆ  
Tool การสื่อสาร แตละ Tool หรือแตละส่ือ ก็มีจุดเดนตางกนั อยางโฆษณา แนอยูแลววา สราง
การรับรูไดเร็ว ได Awareness หรือ PR กไ็ดภาพลักษณนาเชื่อมากกวา สวน Event ก็จะไปสราง 
Experience ให Consumer เขาถงึ Consumer ไดใกลชิด แตละ Tool มันก็มีขอดี เราตองเลือกใช
อยางเหมาะสม ก็จะชวยให Campaign เราสื่อสารไดมีประสิทธิภาพขึ้น” 

 
เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางดานความคิดเห็นของระหวางผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝาย

สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธแลว พบวา ผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธมีความ
เขาใจถึงการใชเครื่องมือในการสื่อสารอื่นๆ เชน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาด
เชิงกิจกรรม หรือการสงเสริมการขาย มากกวาผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรค โดยผูบริหารฝาย
วางแผนกลยทุธ 2 ทาน อธบิายไวคลายคลึงกนัวา “IMC มาตรฐานกค็ือ เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทัง้หมด ซึ่งเปนอะไรที่สื่อสารถึงผูบริโภคได แบงเปนตวัหลกัๆ 5 ตัวดวยกนั อยางแรกก็
คือ Identity ทัง้ Logo, Packaging, Corporate Identity ขององคกรที่เปนเจาของ Brand ที่
สื่อสารถึงผูบริโภคไดวา Brand นี้เปนอยางไร สอง การโฆษณา ซึง่เปนเครื่องมือส่ือสารที่แข็งแกรง
อยูแลว อันที่สามคือ ประชาสัมพันธ สี่ ในกรณีที่มีลูกคาแลวก็ตองทาํ CRM กับ Direct 
Marketing และหา เมื่อยอดขายมีปญหา หรือตองการเรงยอดขาย กต็องมีการสื่อสารทางดาน
เกี่ยวกับ Sales Promotion” 

 
ในขณะที่ ผูใหสัมภาษณจากทางฝายสรางสรรคสวนใหญที่เขาใจวา การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเปนการเลือกใชสื่อโฆษณาอื่นๆ ที่ไมใชสื่อมวลชน (Mass Media) จึงมักให
ความสาํคัญกบัการเลือกใชสื่อโฆษณาในรูปแบบใหมๆ มาผสมผสานกันมากกวาการใชเครื่องมือ
การสื่อสารรูปแบบตางๆ นอกเหนือจากการโฆษณา ตามที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่ง กลาว
วา “การที่จะเขาถึง Consumer ในปจจุบนั เราตองใช Integrated Media คือ ใชส่ือหลายสื่อมา
ประกอบกัน โดยเฉพาะเดี๋ยวนี้ ผูบริโภคไมไดนั่งอยูหนาทวีีเหมือนแตกอน เราตองพาสื่อไปหา 
Consumer ตองมีการสรางสรรคส่ือใหมๆ ใหเขาถึง Consumer ไดในที่สุด” จงึทาํใหผูบริหารฝาย
นี้สวนใหญเขาใจวา การทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองใชงบประมาณจํานวนมาก  

 
สําหรับหลักในการเลือกใชเครื่องมือการสือ่สารนั้น กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญให

ความคิดเหน็ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดไวแบงออกไดเปน 4 ขอ ไดแก (1) ผูบริโภค
เปาหมาย เครือ่งมือที่สามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคไดมีอะไรบาง (2) สินคา มีโจทยมีความตองการ
อยางไร เครื่องมือใดเหมาะสมกับสินคา หรือแนวคิดที่กาํหนดไว (3) งบประมาณ เปนตัวกาํหนดวา
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ทําอะไรไดบางมากนอยแคไหน และ (4) รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสาร หรือส่ือแตละชนิด โดย
ความคิดเหน็ในสวนนีม้ีความแตกตางเลก็นอย ในสวนของผูสัมภาษณสวนใหญของฝายวางแผน
กลยุทธจะใหความสาํคัญกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาผูบริโคมกีารเปดรับส่ือใดมาก หรือ
เครื่องมือการสื่อสารใดเขาถึงผูบริโภคไดมากกวา ในขณะที่ ผูสัมภาษณฝายสรางสรรคสวนใหญ
เห็นวา งบประมาณเปนปจจยัหลักในการกาํหนดการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 

ข. การวางแผนที่เร่ิมตนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานวา เปนวธิีการสื่อสาร หรือวธิีการใชส่ือเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดรอบดานทีสุ่ด โดยเปน
การสื่อสารเพือ่ใหผูบริโภคเขาใจในตราสนิคาได โดยมผีูใหสัมภาษณ 3 ทาน ไดกลาวถงึ การตลาด
ในปจจุบันวา เปนการตลาดแบบผูบริโภคเปนศูนยกลาง (Consumer Centric) คือ เปนการตลาดที่
ใหความสําคญักับผูบริโภค ดังนัน้ การเขาใจผูบริโภคจึงเปนสิง่ที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญให
ความสาํคัญอยางยิ่งในการทําการสื่อสารการตลาด 

 
โดยในการทาํงานทัง้ดานการวางแผนการสื่อสาร การวางแผนการสรางสรรค ตลอดจน

การคิดงานโฆษณา ผูใหสัมภาษณสวนใหญจึงใหความสําคัญกับการเริ่มตนทีก่ารหาขอมูลตางๆ ที่
เกี่ยวของเกี่ยวกับผูบริโภค โดยจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกอน โดยเฉพาะอยางยิง่ผูใหสัมภาษณ
ทุกคนจากฝายวางแผนกลยทุธจะใหความสําคัญกับการทําความเขาใจในวิถชีีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภค และการทาํความเขาใจในความคิดเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) อยางมาก  

 
โดยเฉพาะเมือ่เปนการวางแผนสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว ขอมูล

ทางดานผูบริโภคถือเปนขอมูลที่สําคัญมากขึ้นอยางยิง่ทีน่ํามาใชในการทํางาน โดยผูใหสัมภาษณ
สวนใหญเหน็วา ในปจจุบนัขอมูลมีความสําคัญมากขึน้ ตองมีการหาขอมูลในการทาํงานมากขึน้ 
ทําใหการวิจัยทางดานการตลาด (Marketing Research) มีความสําคญัมากขึ้นตามไปดวย ดังที่
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่กลาววา “ขอมูลของผูบริโภคเปนพืน้ฐานที่ตองรู แตปจจุบัน 
ขอมูลนั้นก็ตองรูเยอะมากขึน้ กวางขึ้น สวนในดานการวจิัยมีความสําคัญมากขึ้น ทาํ Research 
มา Support ใหแนนขึ้น เพราะการรูจักผูบริโภคมาเทาไหร ก็ยิง่ไดเปรียบมากเทานัน้” 

 
แมวา ผูบริหารฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยทุธจะมีลักษณะการทํางานที่เร่ิมจาก

การหาขอมูลผูบริโภคเหมือนกัน แตฝายสรางสรรคจะมีแนวทางของความคิดเหน็เนนที่การเขาถึง
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ผูบริโภคคือ ดูวามีส่ือใดเขาถึงผูบริโภคบาง และมีสื่อใหมๆ หรือแนวทางใหมๆ ใดทีส่ามารถเขาถงึ
ผูบริโภคไดอีกบาง ในขณะที ่ฝายวางแผนกลยุทธจะเนนที่การทําความเขาใจผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความคิดความรูสึกของผูบริโภคมากกวา 

 
อยางไรก็ตาม ผูบริหารในฝายสรางสรรคบางสวนเหน็วา ถามีการหาขอมูลกันมากเกนิไป

จะทาํใหเกิดความสับสน นอกจากนี้ ยังไมเห็นดวยกับการวิจัยที่เปนการนําแนวคิดในการสื่อสารไป
ทดสอบกอน โดยผูใหสัมภาษณกลุมนีเ้หน็วา การทําการวิจัยนั้นเปนการหาเหตุผลมาสนับสนนุ
งานมากกวาจะเปนประโยชน กลาวคือ “การเอาโฆษณาไปทดสอบกอนมีมากขึ้นกวาแตกอน แต
ไมคอยเห็นดวย เพราะถาโฆษณายงัทาํไมเสร็จแลวนําไป Test จะไมคอยไดอะไรที่เปนประโยชน 
แตก็เปนกลไกที่ทาํใหลกูคาตัดสินใจไดดีขึ้น Agency ก็มีขออาง เปนการหลกีเลี่ยงความเสีย่ง
มากกวา” ดังนั้นในความเขาใจพฤตกิรรมผูบริโภค จึงอาจไมตองมทีําการวิจยัอยางเปนแบบแผนก็
ได นอกจากวา มีบางประเด็นที่เปนขอถกเถียง หรือเปนขอมูลที่ไมทราบมากอนเลย 

 
สําหรับการหาขอมูลดานผูบริโภค สวนใหญแลวจะเปนหนาที่ของฝายบริหารลูกคา หรือ

ฝายวางแผนกลยุทธ แตในปจจุบันมกีารใหความสาํคัญกบัขอมูลของผูบริโภคมากขึ้น จึงถือเปน
หนาที่ของนกัโฆษณาทกุคนที่จะตองหาขอมูลดวยตนเองประกอบดวย โดยผูใหสัมภาษณสวน
ใหญมีเหน็สอดคลองวา “เราทุกคนที่นี่จะตองมีหนาที่ Check ดวยวาผูบริโภคตอนนี้เปนอยางไร 
สนใจอะไร ชอบหรือไมชอบอะไร อะไร Hit ตองดู Trend ผูบริโภคอยูเสมอ” 

 
ในสวนของแหลงขอมูลผูบริโภคนั้น ก็มีการใชทั้งขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) ที่เปน

การทาํการวิจยั ซึ่งสวนใหญเปนการหาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) และขอมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Source) ที่เปนขอมูลจากหนงัสอื นิตยสารตางๆ โดยจะเปนการศึกษาขอมูล
ผูบริโภคในดานวิถกีารดําเนนิชีวิตชวีิต (Lifestyle) หรือแนวโนม (Trend) ของผูบริโภคในปจจุบัน
และในอนาคต  

 
โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธทานหนึง่ อธิบายวา “ขอมูลผูบริโภคมีมาจาก 2 สวน คือ 

Primary Source คือไปทํา Consumer Research จริง สวนใหญเปน Qualitative Research คือ
คุยกับ Consumer จะไดขอมูลในแง Insight หรืออาจทําเปน Questionnaire ออกมาเพื่อชวยใน
กรณีไป Pitch งานได อีกสวนคือ Secondary Source จะหาจาก Magazine Marketing และ 
Newspaper ดูวาตอนนี้ Trend ผูบริโภคเปนอยางไรบาง” โดยผูบริหารงานฝายวางแผนกลยทุธ
อีกทานหนึง่ กลาวเสรมิวา “ขอมูลที่สําคัญที่สุดเปน คําพดูที่หลุดออกมาจากปากของ Consumer 
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เพราะเปนการได Insight ของเขาจริงๆ จะสามารถเอามายอยแลวกว็ิเคราะหออกมาเปนกลยทุธ
ในการสื่อสารได”  

 
นอกจากนี ้กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นวา นอกจากขอมลูผูบริโภคที่มี

ความสาํคัญมากขึ้นแลว ขอมูลในดานอื่นๆ ก็ยังคงมีความสําคัญและเปนประโยชนอยู อันไดแก 
(1) ขอมูลทางดานสภาพตลาด เกีย่วกบัลักษณะการแขงขันกนัในตลาด (2) ขอมูลเกีย่วกับสินคา 
ประวัติเกี่ยวกบัตราสินคา หรือภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภครับรู และภาพลกัษณตราสินคา
ที่ตองการสรางขึ้น (3) ขอมลูเกี่ยวกับคูแขง และการใชการสื่อสารการตลาดของคูแขง รวมถึง (4) 
ขอมูลเกี่ยวกับส่ือใหมๆ เทคโนโลยีใหมๆ หรือเครื่องมือใหมๆ ที่สามารถเขาถงึผูบริโภคได เปนตน 
ทั้งนี้ทัง้นั้น ประสบการณที่อยูรอบๆ ตัวของนกัโฆษณากถ็ือวาเปนขอมลูที่เปนประโยชนเชนกนั 
โดยผูใหสัมภาษณทางฝายสรางสรรคบางสวนใหความเห็นวา ขอมูลของผูบริโภคที่เปนประโยชน
ในการทํางานสรางสรรคโฆษณาอาจไมจาํเปนตองเปนขอมูลจากการวิจัย หรือขอมลูทางวิชาการ 
แตอาจจะเปนขอมูลที่เก็บเกีย่วจากชีวิตประจําวนั หรือประสบการณของนักสรางสรรค เปนขอมูล
จากการสังเกตโลกรอบตัว ซึ่งขอมูลเหลานี้จะเปนประโยชนสําหรับนกัสรางสรรคในการสรางสรรค
งานโฆษณามากที่สุด 

 
ค. การผสมผสานรปูแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในทิศทาง 
    เดียวกัน (One Voice) 
  
ผลการวิจยัความคิดเหน็ในสวนนี้ พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกนัวา 

การทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรทาํใหแผนการสื่อสารการตลาดทั้งหมดออกมา
ภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) เดียวกัน แตไมจําเปนตองใชรูปแบบเดียวกนั เปนการใชกล
ยุทธเดยีวหรือแนวคิดใหญ (Big Idea) หรือแนวคิดหลัก (Core Idea) กระจายออกไปเปนรูปแบบ
การสื่อสารทีห่ลากหลาย หรือใชวิธีการนําเสนอ (Execution) แตกตางกนัออกไป 

 
ผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคทานหนึ่ง ไดกลาววา “Message ที่ส่ือสารออกไปยัง

กลุมเปาหมายตองเปน Message ที่ Single-minded แตอาจพูดไดหลายวิธ”ี ดังนั้น กลยทุธหรือ
แนวคิดหลักดงักลาว จึงตองเปนแนวคิดที่ใหญและกวางมากพอที่จะนาํไปใชไดกับรูปแบบการ
ส่ือสารที่หลากหลาย ไมเพยีงแตการโฆษณาเพียงอยางเดียว ซึง่ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ
สนับสนนุวา “กลยุทธที่เราคิดขึ้นมา เราตองดูวาใหญพอไหม ตองเอาไป Execution ไดกับทุกๆ 
Tool ที่เราจะใช ตองเอาไป Apply ใชงานไดหลายๆ อยาง มา Integrate กัน” 
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ทั้งนี้ ผูบริหารจากฝายสรางสรรคยังคงมีการใชงานเนนไปที่การใชแนวความคิดที่สามารถ

นําไปใชไดกับหลายๆ ส่ือ มากกวา การนาํไปใชกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรปูแบบอื่นๆ 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณจากฝายนี้บางทานยงัไมเขาใจ และไมเหน็ดวยกับการสือ่สารตราสินคา
ใหเปนเสยีงเดียว (One Voice) โดยเขาใจวา การทําการสื่อสารการตลาดในลักษณะนี้เปนการใช
การสื่อสารรูปแบบเดียวในหลายๆ ส่ือ หรือหลายๆ เครื่องมือ โดยใหความเห็นวา การทําเชนนั้นจะ
ทําใหแผนงานการสื่อสารดังกลาวดนูาเบื่อและไมนาสนใจได  

 
ง. การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning)  
 
สําหรับการทาํงานการวางแผนการสื่อสารของผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเขาใจรูปแบบ

การวางแผนในลักษณะนี ้และมีการนําขอมูลทั้งสวนที่เปนแผนงานในอดีตมาเปนพื้นฐานในการ
วางแผนงานการสื่อสารปจจบุันดวย ถงึแมวาจะไดมีการวิเคระหขอมูลสภาพสตลาดและผูบริโภค
ทั้งในปจจุบนั และแนวโนมในอนาคตประกอบรวมดวย แตก็ยังมีการวางแผนโดยอิงกับการ
วางแผนในอดตีอยู โดยเฉพาะในดานเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทีม่กัเนนใหมกีารใชการโฆษณา
ทางโทรทัศนเปนหลกั และพยายามการกําหนดงบประมาณในสวนนี้ใหใกลเคยีงกับที่ผานมา 
เนื่องจากเหน็วา เปนรายไดหลักของบริษทัตัวแทนโฆษณา  

 
ผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคกลาววา “บางสนิคาบางตวัที่เปนสนิคาใหมเราก็วางแผนกนั

ใหม แตถาสนิคาเขาทาํมาอยูแลว มนัอาจจะตองดูตัวเดมิแลวมาทําอะไรเพิ่มข้ึน” หรือผูบริหาร
ฝายสรางสรรคอีกทานทีก่ลาววา “อยางไร Main หลักๆ ก็ยงัคงตองเนนใช TV กับ Print อยูนะ 
เพราะมนักย็ัง OK อยู อาจจะปรับนิดหนอย จากเดิมทีใ่ช TV 90 % Print อีก 10 % เดี๋ยวนี ้เราก็
อาจจะใช TV ซัก 80 Print เหลือ 5 ที่เหลอืก็อยากแนะนําใหลูกคาใชเปน Integrated Media พวก
นี้มากกวา” นอกจากนี้ฝายสรางสรรคสวนใหญเห็นวา การวางแผนสวนหนึง่อาศัยประสบการณใน
การวางแผนดวย  

 
ผูใหสัมภาษณในสวนนอยโดยเฉพาะฝายวางแผนกลยทุธที่มีความเขาใจในการวางแผน

ลักษณะนีเ้หน็วา การวางแผนควรมีการนาํขอมูลมาวิเคราะหรวมกนัเพือ่หาแนวทางในการสื่อสาร
ใหมทีท่ําใหแผนการสื่อสารการตลาดนัน้ดีขึ้นได โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่กลาววา 
“ในการวางแผน เราตองดูวาที่ผานมาเราทาํอะไรไปบาง ปจจุบันมนัก็มาจากอดีต และจะนาํไปสู
อนาคตดวย ฉะนัน้ เราตองดูหมด และหนาที่เราคือตองปรับปรุงแผนใหดีขึ้น เพราะ Consumer มี
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การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ตองดูแนวโนมของ Consumer ในอนาคตประกอบดวย” แต
อยางไรก็ตาม ในการปฏิบัติงานจริงกลับเหน็วา การวางแผนการสื่อสารในรูปแบบนี้เปนเรื่องที่ทาํ
ไดยาก โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธทานหนึ่งใหความเหน็เกีย่วกับการทํางานตามหลกัการนี้ 
วา “ในการใชเลือกใชเครื่องมือแตละฝายก็พยายามจะแยงกนัใหใหเครื่องมือของตัวเอง แตดวย
ความที่ธุรกิจการสื่อสารโตมาจากโฆษณา เวลาวางแผนจึงมักถูกโฆษณาเปนตัว Dominate มันก็
ไมถูกเปน Zero-based จริงๆ มันถกูคิดแบบเอนเอียงเชงิธุรกิจในการเลือกเครื่องมือ งบประมาณ
มันก็ไปตกอยูที่โฆษณาเปนสวนใหญอยูด”ี 

 
อยางไรก็ตาม ยังมีผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคบางทานมีความเขาใจเกี่ยวกับการ

วางแผนแบบฐานศนูยไปในทิศทางที่แตกตางไปวา เปนการวางแผนโดยการใชเครื่องมือตางๆ ใน
ปริมาณที่ใกลเคียงกนั ซึง่ผูใหสัมภาษณที่เปนผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งก็กลาววา “การ
วางแผนโดยการวิเคราะหสถานการณปจจุบันกอนกับ Zero-based พี่คิดวามนัคนละเรื่องกนันะ 
Zero-based คือหลักการฐานศูนย คือทุกอยางมีความสาํคัญใชเทาๆ กันหมดไมวาจะเปน 
Packaging หรือตัวหนงัโฆษณา” 

 
จ. การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมี

การทาํงานประสานงานกนัภายในองคกรมากขึ้น โดยการทํางานดานสรางสรรคงานโฆษณานี ้
กลุมผูใหสัมภาษณทกุทานใหความเหน็วา จะตองมกีารทํางานประสานกนัระหวางฝายสรางสรรค 
(Creative Department), ฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic Planning Department), และฝาย
บริหารงานลกูคา (Account Service Department) เปนหลัก รวมถงึตองทาํงานเกี่ยวของกับฝาย
สื่อ (Media Department) ดวย และหากมกีารทาํงานโดยใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็
จะไดทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ อีก เชน ฝายทีท่ําเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยไมใชสื่อมวลชน 
(Below the Line) หรือฝายอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวของกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทัง้ที่อยูภายใน
บริษัทเอง และที่อยูภายนอกบริษัทดวย โดยลักษณะของการทํางานของบริษัทสวนใหญที่กลุมผูให
สัมภาษณทาํงานอยูนัน้ แตละฝายจะมีการเริ่มทํางานรวมกันตัง้แตแรก และมีการทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับแผนงานรวมกนั โดยจะมีการติดตามตรวจสอบแผนงานอยูตลอด ซึ่งสงผลใหแผนงานการ
สรางสรรคงานโฆษณานัน้มีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลยิ่งขึน้ได ทัง้นีก้็ขึ้นอยูกับโครงสราง
การทาํงานของแตละบริษัทดวย 
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โดยผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งอธิบายการทาํงานรวมกันวา “สําหรับการทํางานทีน่ี่
เขาวากันวาตอไปจะเปนแบบ One Team One Voice คือวา ทุกคนจะมานั่งโตะกลมดวยกนั มา
เร่ิม Start ดวยกันวา OK นีแ่หละคือกอน Idea ที่จะไปกบั Product นี้ สมมติเราม ีIdea แลวมา
กอนหนึง่ PR จะไปทําอะไรไดบาง จากไอเดียนี้ Direct Marketing จะไปทําอะไรไดบาง แลวคอย
แบงกันไปทํา” และนักวางแผยกลยทุธทานหนึ่งกลาวเสริมวา “เวลาไดงานมา เรากต็องมาคุยกัน
หมด มาชวยกนัคิดวา กลยทุธควรเปนยังไง พอไดกลยทุธมาแลวสําหรับที่นี ่Planner ก็ตองเปนคน
เขาไปดู คอยติดตามงานของทุกคนตลอดใหออกมาเปนแบบที่เราวางไว ทั้งขางใน ขางนอก ทีน่ี่
เราคุยกนับอย ถาไมชวยกนัดูเนี่ยมนัจะไปกันคนละทางได” 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณสวนใหญเหน็วา ในปจจุบัน บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัท

ลูกคามีการประสานงานรวมกันมากขึ้นดวย โดยบริษทัลกูคาจะมองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปน
หุนสวน (Business Partner / Thinking Partner) หรือเปนที่ปรึกษาทางธุรกจิมากขึ้น และไมได
มองวาเปนผูใหบริการเทานัน้ ซึง่ทาํใหพรอมที่จะเปดเผยขอมูลดานการตลาด ที่ชวยในการทาํงาน
ใหมีประสิทธภิาพมากขึ้นได และในกรณทีี่ลูกคาตองการทําการสื่อสารการตลาดนัน้ๆ เอง ก็จะมี
การปรึกษากบับริษัทตัวแทนโฆษณาถงึความเหมาะสมกอนดวย ทั้งนี ้ก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ทํางานของแตละบริษัทเปนสําคัญดวย ซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งกลาววา “ขึ้นอยูกบัวา ลูกคาเปน
แบบไหน ลูกคาดีก็ไดคุยกันเยอะ เขาก็จะใหเราเขาไปมีสวนรวมกับทุกสวน ถาเขาจะทําเองก็จะมา
ถามเรากอนวาทาํอยางนี้ดีไหม เหมาะหรือเปลา ทําไดหรือเปลา หลดุไหม อะไรอยางนี้ แตก็ไมได
เปนอยางนี้กนัหมดนะ แลวแตลูกคา”  

 
อยางไรก็ตาม สําหรับบทบาทการประสานงานภายในองคกร ภายนอกองคกร และการ

ประสานงานกบัลูกคา กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเห็นวา เปนหนาที่ของฝายบรหิารงานลกูคา
มากกวา โดยผูใหสัมภาษณฝายวางแผนกลยุทธทานหนึง่ใหความเห็นวา “AE ยังตองมีหนาที่
ประสานงานอยู ทาํใหลูกคาฟงเราใหได Planner จะเขาไปรวมดวยเวลาเปนเรื่องเกีย่วกับกลยุทธ
มากกวา ไมไดตองไปหาลูกคาดวยกนัหมดทุกครั้ง” และผูใหสัมภาษณที่เปนผูบริหารฝายวางแผน
กลยุทธอีกทานหนึ่งยังเสริมวา “การที่เราจะไดไปเกี่ยวกับลูกคา หรือพวก Organizer ขางนอกเนีย่ 
มันก็ข้ึนอยูกับ AE ดวย ถา AE ดี เขาก็จะพาเราไปดู จะไดชวยกันคยุ ชวยกนัคุมได แตสวนใหญก็
ยังไมคอยเปนอยางนัน้”  
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4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน 
    โฆษณา 

 
สําหรับผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวจิัยไดรายงาน

ผลการวิจยัแบงเปนประเด็นยอย 3 ประเด็น ดังนี้ (1) บทบาทหนาที่การทํางานดานการสรางสรรค
งานโฆษณา, (2) คุณสมบัติของบุคลากรทีท่ํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา และ (3) ผลงาน
การสรางสรรคโฆษณา โดยมรีายละเอียดของแตละสวนดังนี ้

 
ก. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาที ่
    การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาทีก่าร

ทํางานของผูมสีวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณานัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญเหน็วา การ
ทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให นกัโฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น ทั้งใน
สวนการวางแผนกลยทุธ และแนวคิดในการโฆษณา และยังทําใหตองมกีารทาํงานเกีย่วของกับ
แผนกอื่นๆ มากขึ้น ทํางานเปนกลุม (Teamwork) มากขึ้น ทาํใหหนาที่ตางๆ ทัง้ในและนอกบริษทั
ตัวแทนโฆษณาเกิดการซอนทับกนัมากขึ้น เชนที่ผูบริหารทานหนึ่งเหน็วา “การเอา IMC มาใชเนีย่
มันทาํใหหนาที่ตางๆ ของทกุๆ คน ทั้ง Planner Creative Media หรือ AE มันซอนทับๆ กนัมาก
ขึ้น คือ หนาทีม่ันดูจะทับๆ เกี่ยวๆ กันไปหมด ทุกคนตองรูเร่ืองของคนอื่นดวย จะรูแตของตัวเอง
ไมได” ทัง้นี้ยงัสงผลใหมกีารใชขอมูลมากขึน้ จงึทาํใหการวิจัยตลาดมีความสาํคัญขึ้นตามไปดวย 
อยางไรก็ตาม มีสวนผลกระทบที่ผูบริหารฝายสรางสรรค และผูบริหารฝายวางแผบกลยุทธมีความ
คิดเห็นแตกตางกนัไป ดงันี ้

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคเห็นวา การใชการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานสงผลบุคลากร

ในฝายสรางสรรคตองมีการทํางานมากขึน้ หรือมีงานเพิ่มมากขึ้น หรือตองคิดมากขึ้น ตองคิดให
สรางสรรคมากขึ้น กวางมากขึ้น แนวคิดจะตองแข็งแกรงมากขึ้น สามารถนาํไปประยุกตใชไดกับ
หลายสื่อ โดยตองเขาไปมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางกลยุทธในการสื่อสารมากขึน้ นอกจากนี้ ยัง 
สงผลทาํใหนกัสรางสรรคตองขยายความรับผิดชอบไปในสวนที่ไมถนดั คือ ไปดูเร่ืองการสื่อสารใน
สวนที่ไมผานสื่อโฆษณา (Below the Line) มากขึน้ดวย เพื่อที่จะควบคุมการสื่อสารใหเปนไปใน
แนวทางเดียวกัน และยังทําใหตองมีการคิดสรางสรรคนําเสนอสื่อใหมๆ  เพิ่มข้ึนอีกดวย โดยมี
ผูบริหารฝายสรางสรรคหลายทานใหความเหน็ไปในทางเดียวกัน ดังนี ้ 
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“ถาใช IMC ผมก็ตองคิดใหใหญข้ึนกวาเดมิ หมายถึงวา คิดกอนความคิด หรือ Idea หรือ
งานสรางสรรคที่สามารถนาํไป Generate นําไปพัฒนาเปน IMC ภายใต Concept เดียวกนัได 
เรียกวา ตองคดิใหกวางขึน้ หรือเปนภาพรวมที่ใหญข้ึน มากกวาที่จะเปนแคงาน Creative สําหรบั 
TV สําหรับวิทยุอยางเดียว” และยังมทีี่กลาววา “IMC ทาํใหเสนแบงระหวางการเปนสื่อโฆษณากบั
สื่อมวลชนดานอื่นนอยลง เชน ขาวก็เปนโฆษณา บทความในนิตยสารก็เปนโฆษณา ละคร
โทรทัศนก็เปนโฆษณา ทําให Creative ตองขยายความรับผิดชอบออกไปในสวนที่ไมใชความถนดั
โดยตรง แลวก็ตองขยายความรับผิดชอบไปทํางานรวมกบัฝายกิจกรรมสงเสริมการขายและฝาย
ตางๆ ที่เปน Below the Line มากขึน้ ในบางบริษทัมีการตั้งแผนก Creative ของงาน Below the 
Line ข้ึนโดยเฉพาะเลยนะ” 

 
“IMC ก็กระทบนะ เพราะวาแตกอนพี่จะทาํเพยีงแคทาํหนังโฆษณา Print Ad และก็ 

Radio แตตอนนีพ้ี่ตองทํางานมากขึน้ พีต่องลงไปดูวา Below the Line คือ แตกอนเราจะทาํแต 
Above the Line สวน Below the Line เราไมสนใจ แตตอนนี้มีความสําคัญมากขึน้เทียบเทากับ 
Above the Line เพราะฉะนัน้พี่ตองลงไปทําตรงนี้นะครับ พี่จะตองรูทกุอยางทกุชิ้นที่ออกไปใน 
Campaign นี้ พี่ตองรูวามนั Synchronize กัน เปนในทศิทางเดียวกันหมด อันไหนแปลกออกไปพี่
ก็ตองเปนคนกวาดใหหมด ใหอยูในเขงเดยีวกนั ก็เลยตองปรับตัวเยอะ”  รวมถึงที่กลาววา “มีผล
คือ Creative ตอง Walk-in เขาไปในสวนที่เปนกลยทุธตั้งแตแรก ฉะนั้นถาเกิดขั้นตอนในการทาํ
มันกลายเปน Event คือ ไมทําทีวีแลว มนัก็เหมือน Creative ก็เอาขาเขาไปเกี่ยวไวขางนงึแลว มนั
ก็ติดลมครับ คือคิดแลวก็ตองทาํตอ เพราะเราก็เขาใจของเรา แตโดยโครงสรางจริงๆ แลวไม
เกี่ยวกับเราเลย” และหลายทานทีก่ลาวคลายคลึงกันวา “IMC ทําใหมงีานเพิม่ข้ึน ทาํงานหนกัขึ้น 
คิดเยอะขึ้น เหนื่อยขึ้น แตเงินเทาเดิม” 

 
สวนผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธใหความคิดเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดสง

ผลกระทบตอการทาํงานของฝายวางแผนกลยุทธคือ ทาํใหตองมีการเขาไปเกี่ยวของกับบริษทั
ลูกคามากขึ้น ลูกคามองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหุนสวนหรือที่ปรึกษามากขึ้น ดังนัน้จึงตองมี
การชวยลูกคาดูงานในดานการตลาดอื่นๆ ดวย เชน อาจตองเขาไปชวยลูกคาวางแนวคิดเกี่ยวกับ
ตราสินคา (Product Concept) ดวย หรือใหคําปรึกษาดานกลยุทธราคา (Pricing Strategy) เปน
ตน โดยผูใหสมัภาษณฝายวางแผนกลยทุธจะใหความเห็นไปในทางเดียวกนัวา “IMC มันกท็ําให
คนในวงการโฆษณาเอง คดิกวางขึ้น แลวก็เขาไป Involve กับงานของลูกคาในแงมมุตางมากขึน้ 
มันก็ชวยในการทํางานไดเยอะ ก็จาก IMC เนี่ยมันก็ทาํใหไดเห็นอะไรครบครันขึ้น ปจจุบันเนี่ย 
Strategic Planner ก็พัฒนาขึ้นมาเพื่อชวยลูกคาทาํ Marketing Plan ในหลายกรณีกก็ลายเปนวา
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ในบางครั้งก็เขาไปชวย Design Product ชวยตัดสินใจใหคําแนะนาํในเรื่อง Pricing Strategy  
หรือเร่ืองการสือ่สารกับกลุม Distributor ดวยอะไรเหลานี้ดวย บทบาทหนาที่การทาํงานมนักก็วาง
มากขึ้น” 

 
ทั้งนี้ มีผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธหลายทานทีก่ลาววา แนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานไมสงผลกระทบตอบทบาทการทาํงานของฝายวางแผนกลยุทธ เนื่องจากเปน
แนวทางการทาํงาน หรือส่ิงที่นกัโฆษณาในฝายนี้ไดปฏิบัติกันมาอยูแลว 

 
ข. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบติัของ 
   บุคลากรทีท่ํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบัติของ

บุคลากรนัน้ โดยรวมผูใหสมัภาษณทกุทานมีความเหน็วา การจะทาํการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดดีนั้น นักโฆษณาตองมีคุณสมบัติคือ (1) เปนผูทีม่ีหูตากวางขวางมากขึ้น หาความรู
มากขึ้น เก็บเกีย่วขอมูลอยูเสมอ จึงควรเปนผูที่มีความรูรอบตัว รูเยอะแตไมตองรูลึก คือควรมี
ความรูเร่ืองการตลาด และมคีวามรูเกีย่วกบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ดวย (2) เปนผูที่มี
พื้นฐานทางจติวิทยาดี คือ เขาใจคน ทั้งคนรอบขางที่ทาํงานดวยกัน เนื่องจากมกีารทํางานรวมกัน
มากขึ้น และตองเขาใจผูบริโภค โดยผูบริหาร 4 ทานเหน็ตรงกันวา “ถาจิตวทิยาดหีนอยๆ คงจะดี 
เพราะวาอยางนอยก็คือจะพอรูวาคนประมาณไหน เขาจะใชชีวิตแบบไหน แลวเขาจะมาเกี่ยวของกบั 
Brand เราไดอยางไรมากที่สดุ” (3) มีลักษณะการคิดแบบภาพรวม คือคิดแบบ Conceptualize 
Thinking (4) สามารถดูผลการวิจยัเปน และนําไปใชประโยชนได และ (5) มีความรู ความเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวยจงึจะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดี นอกจากนี้ ยงัมี
คุณสมบัติเพิ่มเติมของนักสรางสรรค และนกัวางแผนกลยทุธ ดงันี ้ 

 
นักสรางสรรคที่จะทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนัน้ ควร

มีลักษณะดังนี้ คือ (1 ) มีความรูเร่ืองการตลาด (2) เปนคนเปดกวาง เปดใหกับประสบการณตางๆ 
รอบตัว และรับฟงความคิดเห็นผูอ่ืน (3) มคีวามทะเยอทะยาน อยากทดลองในสิ่งใหมๆ (4 ) มี
ความรอบคอบในการคิดงาน และ (5) มีความคิดสรางสรรคในการประยุกตประสบการณตางๆ มา
ใชใหเปนประโยชนรวมกับขอมูลที่มีอยู  
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ดังเชน ที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่อธิบายวา “ประการแรก นาจะมีความรูพืน้ฐาน
ทางดานการตลาด ทางดาน Consumer ประการตอมา นาจะเปนคนที่มี Passion หรือมีความไม
ยอมแพ หรือเขาเรียกวามีความอยากที่จะทํางานที่ดี ประการสุดทาย นาจะเปนที่เปดกวาง รับรูสิ่ง
ใหมๆ รับฟงความคิดเห็นของคนอืน่ แลวกรู็โลกวาตอนนีม้ีอะไรดี อะไรใหม” สวนผูบริหารฝาย
สรางสรรคอีกทานใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา “Creative สมัยใหมนี้จะตองมี Look ของ 
Businessman ดวย ไมใชจะเปนแต Artist มันไมใช Businessman แทๆ ไมตองมาผูกไทใสสูทนะ 
แตหมายถึงถาเขาคุยกนัเรื่องการตลาดก็ตองรูเร่ือง ตองอานหนงัสือ Business คือ ไมอยางนัน้มนั
คุยกะเขาไมได ใชมั้ยมนัตองรู แตเราไมตองรูลึก ไมตองขนาดรูเปนทฤษฎี มนัก็ความรูรอบตัว 
แลวพูดเรื่องธรุกิจกันบาง ไมใชพูดแตวา Layout วันนี้จะสีอยางนี ้จะใช Font นีน้ะ แลวก็ตองฟง
คนอื่นบาง”  

 
 นักวางแผนกลยุทธที่จะทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนั้น 

ควรมีคุณสมบัติดังนี้ คือ (1) มีความเขาใจในผูบริโภคมากๆ ติดตามขาวสาร และแนวโนม (Trend) 
ของผูบริโภคอยูเสมอ (2) เปนคนที่คิดอยางมีเหตุผล (Logic) (3) เปนคนที่สามารถชกัจูงคนได 
เนื่องจากวาตองคอยควบคมุงานใหเปนไปในทิศทางเดยีวกนั และ (4) มีความสรางสรรค เพราะ
ตองเปนผูวางกลยุทธการสือ่สารที่เปนจุดเริ่มตนของความคิดสรางสรรค ดังที่ผูบริหารฝายวางแผน
กลยุทธทานหนึ่งใหความเหน็ไววา “Planner ที่ดี หนึ่ง ตอง Inspire คนเปน หมายถงึคนทุกคนทัง้ 
Creative และ Consumer หรือ Marketing สองเปนคนทีฟ่นธง รูวาอะไรใชไมใช ทําไม อยางไร 
อะไรควรทําไมควรทํา สาม เปนคนที่มจีิตวิทยา Compromise ตองเขาใจคน ไมดื้อ อานเกมเปน
ถอยหนาถอยหลังไดตามสมควร และสี ่มีความเปนผูใหญ มีความอดทน มีความนิ่งในอารมณ 
แลวก็ตองสรางสรรคดวย”  
 

ค. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการ 
    สรางสรรคโฆษณา 

  
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการสรางสรรค

โฆษณานั้น ผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นเกี่ยวกบัความแตกตางของผลงานสรางสรรคที่ใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและที่ไมไดใชวา แนวคิดนีท้ําใหผลงานของแผนการ
ส่ือสารการตลาดโดยรวมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนัมากขึน้ รวมถึงจะเขาถึงผูบริโภค
เปาหมายไดมากกวาดวย จงึมีพลงัมากกวา และสงผลกระทบใหผูบริโภครูจักและเขาใจในตรา
สินคาไดมากกวา มีความตอเนื่อง จึงสามารถชวยในการสรางตราสินคา ทาํใหเกิดความสัมพันธ
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ระหวางตราสนิคาและผูบริโภคได แตอยางไรก็ตามผูใหสัมภาษณสวนใหญคิดวา แนวคิดนี้เปน
แนวคิดที่ตองมีการใชงบประมาณสูง จงึจะสามารถทาํใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ประสบผลสําเร็จได 

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่กลาววา “ประการแรกผมคิดวา Campaign ที่มีการใช 

IMC นาจะมีการวางแผนที่คอนขางดี แลวก็มี Budget ที่คอนขางเยอะ ประการตอมา Campaign 
ที่มีการโฆษณาปกติ อาจไมคอยไดผลในบางดาน อาจจะเปนแคการสราง Awareness หรือการ
สรางการรับรู หรือวาสรางภาพลักษณ แต Campaign ที่มี IMC ประกอบดวยผมคดิวาตองการ 
Action บางอยาง หรือตองการใหคนเขามารวม หรือตองการปลุกยอดขาย หรือตองการทําใหคน
มาสนใจทนัท”ี หรือกลาววา “งานที่ใช IMC เราจะดูออกเลยวามนั Synchronize กนัไปในทิศทาง
เดียวกนั แตพอไมใชปุบนี่มนัอาจจะสะเปะสะปะหรืออาจจะใชเงินมากไปกับ Above the Line 
แลวมันไมไปถงึกลุมเปาหมาย มันแตกตางกันอยูแลวละครับ แตกตางกัน ถา IMC ปุบมันตอง 
Message เดียวนะทกุสื่อ Message เดียว”  

  
รวมถึงผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธที่เหน็วา “Campaign ที่ใชกับไมใช IMC 

ตางกนัแนนอน คนที่ไมไดใช IMC Message จาก Brand จะกระจัดกระจาย มี Missing Link คน
จะไมรูวาคือ Campaign เดียวกนัหรือไม Impact ก็จะนอย บางทีอาจจะมีความหวังดีจากบริษทั
โฆษณาที่ไมไดใช IMC แตหวงัดีตอลูกคา กระจาย Message ไปยังสื่อตางๆ แตไมมี Integration 
จึงไมเหน็ภาพรวม ในที่สุด Message เล็กๆ นี้ ก็จะไปตอสูกับ Message อ่ีนๆ ทีม่าอยางทวมทน
ไมได นาเสียดายที่ไมไดรับการรวมพลงักนัเปน Campaign เดียว”  
 

อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณบางสวนใหความเห็นวา ไมสามารถบอกความแตกตางของ
ผลงานที่ใชแนวคิดนี้และผลงานที่ไมไดใชแนวคิดนี้ได เนื่องจากการจะวัดประสิทธิผลของแผนการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสผมสานนั้นทําไดยาก เพราะมปีจจัยในหลายสวนเขามาเกี่ยวของ 
โดยเฉพาะเรื่องของงบประมาณ  เพราะสวนใหญจะเขาใจวาหากมีงบประมาณมากจะทาํการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไดดี และเห็นวาบางตราสินคาอาจไมจาํเปนตองมีการทําการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ใชแตโฆษณาโทรทัศน อยางเดียวก็อาจจะเพียงพอ จึงไมอาจ
นํามาเปรียบเทียบวัดผลความแตกตางกนัได 
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5.  อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทาํงานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคโฆษณาตามแนวคิดนี้แบงได

เปน 2 สวนคือ (1) สวนที่เกิดขึ้นภายในองคกร ไดแก ปญหาจากการทาํงานของฝายตางๆ ที่ไม
สอดคลองกัน ทําใหผลงานไมเปนไปในทางเดียวกัน โดยแนวทางการแกไขคือการประชุม และ
ระดมความคดิรวมกันอยางสม่ําเสมอ ดังที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งกลาววา “การควบคุม
ใหแนวคิดเดียวสามารถสื่อสารไดในทุกสื่อที่มีรูปแบบแตกตางกัน  ตองอาศัยการคลีค่ลายของ
แนวคิดที่มีลีลา”  หรือนกัวางแผนกลยุทธอีกทานหนึง่อธิบายถึงปญหา และแนวทางการแกปญหา
นี้วา “IMC มันมีปญหาตรงที่วา แตละขาของมันใน 5 ขาเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ เกงกนัคนละดาน 
ในการที่จะเปน Concept ทีจ่ับทุกคนมากทํางานรวมกันแลวเนี่ย มนัยาก โดยเฉพาะเมื่อไดคน
เกงๆ มาเนี่ย เขาจะไมยอมกนั จะมี Ego เพราะฉะนัน้หวัหนาทีมตองแข็งมาก คนทีเ่ปนหวัหนาทมี 
IMC ศูนยกลางคือ Planner และ Client Service ตองแข็งมากที่จะจบัทุกคนมาทํางานรวมกนัให
ประสานเปนหนึ่งเดียวได ไมงั้นก็ไปกันคนละแนว ทัง้ที ่Concept เดียวกันนัน่แหละ เพราะ
รายละเอียดของ Execution บางทพีอมันไมประสานกันใหดีมันก็หลุดๆ ไดเหมือนกัน  อันนี้เปนจุด
หนึง่ทีท่ําให IMC มันทาํงานยากเหมือนกัน ที่จะทําใหมันประสานกนัไดกลมจริงๆ” 

 
(2) ปญหาจากบุคลากรในองคกร คือ บุคลากรขาดความเขาใจในการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน และไมอยากทํางานดานการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) 
วิธีแกคือ มกีารอบรมบุคลากรใหความเขาใจ และหาแรงการจงูใจใหอยากทํางานคือ การรวมงาน
สวน Above the Line และสวน Below the Line เขาดวยกนั เพื่อใหทําไปพรอมกนั ใหไดงานทีม่ี
ความสอดคลองกัน คือ หากไมยอมทาํสวน Below the Line ก็จะไมไดทําสวน Above the Line 
ดวย และควรจัดใหมีรางวัลเกี่ยวกับงานดานนี้ เนื่องจากสวนใหญแลวปญหานี้มกัเปนปญหาของ
ฝายสรางสรรค  

 
โดยผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งกลาววา “บางกรณี Creative ไมเขาใจ มักจะมอง

แนวคิดไมทะลุพอที่จะถายทอดออกเปนสื่อรูปแบบตางๆ เลยเปนวา ทําใหกลายเปนภาพเดียวกัน
ซ้ําซากในทุกสือ่” และผูบริหารอีกทานใหความเหน็วา “เราอยากทาํอะไรสนุกๆ Part Above the 
Line แตถามวารังเกยีจไหม ไมรังเกียจเพราะเรารูวา Part Below [the Line] ยิ่งมีความสําคัญมาก
ขึ้นมากขึน้ เราก็เลยตองไปสนุกกับทาํตัวเองใหสนุกกับ Part Below [the Line] คิด Event คิด 
Ambient Ad คิดอะไรที่มันแบบวาใหมันพิเศษ ใหมนัใหมข้ึน ใส Creativity เขาไปในงานทกุชิ้น 
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ไมวาจะเปน Below [the Line] หรือ Above [the Line]  ก็ตองทําใหมันไดครับ” และอีกทานหนึ่ง
กลาววา “ลูกนองไมอยากทาํ Below the Line อยากทําแต Above [the Line]  นี่คือปญหาของ 
Creative รุนใหมที่ไมมีความเขาใจเรื่อง IMC แลวก็รังเกียจมนั คิดวามันเปนงานทีม่ันไมตองใช
ความสรางสรรคอะไรมากแคแบบวาทาํ Graphic นิดๆหนอยๆก็เสร็จไป ซึ่งมนัตองไปลางสมอง
พวกนักศกึษานิสิตรุนใหมวาชีวิตโฆษณามนัไมไดมีแต Above [the Line] มันมี Below [the Line] 
ดวยนะ เพราะฉะนัน้คุณจะตองรักที่จะทาํทั้ง Above [the Line] และ Below [the Line] 
เพราะฉะนัน้งานที่ยากของพี่ก็คือเมื่อลูกนองไมทําพี่กต็องหาลกูนองอีกทมีหนึ่งทีท่ํา และก็ตองคุม
ใหมันอยูดวยกันได” โดยผูใหสัมภาษณอีกทานใหความเหน็วา “ตองยกตัวอยางใหดูสินคาที่เขาทาํ 
IMC แลวประสบความสาํเร็จ แลวก็เอารางวัลมาลอใหทาํ Above [the Line] แตบังคับใหทํา 
Below [the Line] ดวยวา ถาอยากทาํ Above [the Line] ชิ้นนี้คุณตองทาํ Below [the Line] อัน
นี้ดวย” เปนตน 

 
(3) ปญหาเรื่องการแยงชิงกนัในการใหบริการ ระหวางฝายที่ใหบริการเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดฝายตางๆ โดยแตละฝายตางก็จะพยายามชักจูงใหใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ตน โดยบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มกีารใชโครงสรางของบรษิัทแบบแบงเปนหนวยธุรกจิ (Business 
Unit) ที่มีผลกาํไรเปนของตนเองจะพบปญหานี้มาก โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึ่ง
กลาวถึงปญหาและการแกไขวา “บริษัททีแ่ยกกันทาํงาน ตางคนตางก็แยงรายได ทุกคนก็อยากได
เยอะที่สุดไปเขาแผนกของตวัเอง หรือเขาบริษัทของตัวเอง แลวมนัก็อยูที่การบริหารของแตละ
บริษัทดวยวา จะทาํอยางไรไมใหแตกแยกกัน ทํายังไงใหทุกคนคิดวาทาํใหดีที่สุดเพื่อให Brand 
นั้นเกิดไดดวยกัน มองที่ Result ผลของมนัดีกวาวา พอ Brand มันโต มัน Success ทุกอยางมนัก็
จะโตขึ้นเองกนัหมด” 
 

สวนที่เกิดขึ้นจากภายนอก ไดแก งบประมาณในการสื่อสารที่จํากัดของลูกคา หรือลูกคา
ไมมีงบประมาณในสวนนี้เผือ่ไวให ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํไดไมเต็มที่ มี
วิธีการแกไขคือ เสนอเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นที่ใชงบประมาณนอย แตไดประสิทธิผล
ใกลเคียงกนั อีกสวนหนึ่งคือปญหาในเรื่องที่ลูกคาไมเขาใจ และไมยอมรับแนวคิดนี ้วิธีการแกไข
คือ การอธิบายใหลูกคาเหน็ความสาํคัญของการทําการสื่อสารนี้ และยกตัวอยางตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จ และเมือ่ลูกคาเล็งเหน็ความสําคัญแลวก็จะมกีารจัดสรรงบประมาณสวนไวให
ทําการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ นอกจากโฆษณาดวย และยงัมีปญหาทางเทคนิคอื่นๆ เชน เร่ืองเวลา 
เนื่องจากการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมหีลายสวนเขามาเกีย่วของทาํใหตองใช
ระยะเวลาในการทํางานนานขึ้น หรือเร่ืองความเปนไปได คือ สรางสรรคการสื่อสารรูปแบบใหมๆ 
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ออกมาแลวทาํไมไดจริง ยงัไมมีเทคโนโลยีสนับสนุน หรือยังมีขอจํากดัในดานกฎหมาย หรือ
จริยธรรมในการโฆษณาประกอบดวย เปนตน 

 
นอกจากนี ้ยงัมีปญหาเกี่ยวกับเรื่องทีว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนเรือ่งที่

วัดผลไดยาก ดังเชนที่ ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ใหความเหน็วา “ปญหาคือลูกคาบางราย
ไม Believe in IMC เพราะวาอะไรรูไหมครับ นี่เขาไมผิด เพราะวา IMC บางสื่อวัดไมได วัดผล
ไมได ลูกคาตองการสิง่ทีว่ัดผลได ลูกคาตองการผลทางวิทยาศาสตรวา ฉันลงทุนไปทางดานนี ้
Above [the Line] และ Below [the Line] ถาเกิด Above [the Line] บางทีมนัวัดไดอยางไรวา 
Reach เทาไหร Frequency เทาไหร ทํา Research วัด Awareness ได แต IMC บางตัวมันวัด
ไมได นี่คือจุด Weak ของมัน เราควรจะตองหาวิธวีัดผลมันใหได” 
 
6. แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพฒันาการทํางานสรางสรรค 
    โฆษณาในอนาคต 

 
ในภาพรวมแลวมีแนวโนมวา การสื่อสารที่เปนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ 

(Below the Line) นาจะไดรับการใหความสําคัญเพิ่มมากขึ้น ทั้งจากบริษัทลูกคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เนื่องจากสื่อมวลชน (Mass Media) มีราคาสูงขึ้น แตเขาถึงผูบริโภคไดนอยลง 
ทั้งนี้ ยังมีแนวโนมวา จะเกิดสื่อใหมๆ หรือเครื่องมือการสือ่สารการตลาดใหมๆ มากขึน้ คือ มี
เทคโนโลยีใหมๆ สนับสนุนทําใหเกิดสื่อใหมๆ ไดมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคได
โดยตรง (One to One) เชน การใช SMS เปนสื่อ หรือพวกสื่อออนไลน (On-line) นาจะมีบทบาท
สําคัญ และถกูนํามาใชกันมากขึ้น แตอยางไรก็ตาม การโฆษณาผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อ
โทรทัศน ยงันาจะถือเปนสื่อหลักอยู และการโฆษณานาจะยังคงเปนเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด
ที่ยงัมีบทบาทสําคัญอยูเชนเดิม แตอาจลดบทบาทลงไปบาง  

 
สําหรับแนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คาดวาจะ

มีการพฒันาเติบโตตอไป โดยแนวคิดนี้อาจจะกลายมาเปนสิ่งทีทุ่กบริษัทตองปฎิบัต ิกลายเปน
มาตรฐานการบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยนาจะมีความเปนทางการมากขึน้ มกีารใช
อยางแพรหลายมากขึน้ โดยอาจมีการพัฒนารูปแบบวธิกีารผสมผสานใหมๆ ออกมามากขึ้น เชน 
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธหลายทานใหความเหน็ไววา “ในปจจุบนัเปนการสื่อสาร 360 องศา 
ตอไป อาจพฒันาเปน 720 องศาก็ได” หรือ “ตอนนี้มนัมี 4Ps ตอไปอาจกลายเปน 7Ps มันก็ตอง
มีการพฒันากนัตอไป” 
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อีกทั้งในดานบริษัทลูกคามแีนวโนมวา นาจะมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เลง็เห็นความสําคัญและยอมรับการใชแนวคิดมากขึ้น รวมถึงอาจมกีารเรียกรอง
ใหบริษัทตัวแทนโฆษณามกีารใหการบริการในดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพิ่มข้ึน 
สวนในดานผลงานการสรางสรรคงานโฆษณากน็าจะมกีารนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชกันมากขึ้น ทั้งนี้ ผลงานจะเปนการใชการสื่อสารผสมผสานกนัแบบสรางสรรคมาก
ขึ้น ไมไดเปนการใชเลียนแบบกันตามกระแสความนยิมอยางในปจจุบนั และมีแนวโนมวา นาจะมี
การพัฒนาวิธกีารวัดประสทิธิภาพ หรือประสิทธิผลของแผนงานที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ไดดีข้ึนอีกดวย 

 
สวนในดานการพัฒนาการทาํงานดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหดีขึ้นนัน้ 

ควรการสรางความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดนี้ใหกบับุคลากรในทกุสวนที่ทาํงานรวมกนั ใหมีความ
เขาใจในการคิดในแบบภาพรวมมากขึ้น โดยอาจจะมกีารจัดการฝกอบรมใหความรู (Training) 
หรือ Workshop อยูเสมอ เพื่อกระตุนทักษะในการคิดสรางสรรค สงเสริมความเขาใจ และเปดโลก
ทัศนของบุคคลากรในกวางขึ้น รวมถึงมกีารกระตุนใหนกัโฆษณาไดเขาถึงผูบริโภค และศึกษาทํา
ความเขาใจผูบริโภคมากขึ้น ตลอดจนสนบัสนุนใหนกัโฆษณาไดเปดกวาง เก็บเกีย่วประสบการณ
ขอมูลความรูรอบๆ ตัวของตนอยูอยางสม่าํเสมอ ดวยการอานหนงัสือ ดูหนงั ฟงเพลง เลนอินเทอร
เนต หรือไปเดินสาํรวจตลาดดวยตนเอง นอกจากนี้ ควรปลอยใหนกัโฆษณาไดมีความเปนตัวของ
ตัวเอง เพื่อใหเกิดความมัน่ใจ สามารถคิดสรางสรรคแนวคิดตางๆ ออกมาไดดีข้ึน 

 
ดังที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งแนะนําวา “การพฒันาการทํางานสรางสรรคภายใต

แนวคิดนี้ คิดวาจะตองพยายามมองแนวคดิใหเปนหนึง่และคุมใหอยู โดยพยายามหาวิธกีารทีเ่ขา
กับแตละสื่อ ใชประโยชนจากสื่อนัน้ๆ ใหเต็มที่ และพยายามพัฒนาใหเปนงานโฆษณาที่ม ี
Conceptual Thinking ที่นาสนใจในตัวมนัเอง”  สวนในดานวิธกีารพัฒนาผูบริหารฝายสรางสรรค
ทานหนึ่งกลาววา “มีการทาํ Workshop มีอะไรกันอยูเปนประจําเพื่อเพิ่มความรู เพิม่ทักษะ และ
ให Creative ไดมีการแลกเปลี่ยนความคดิเห็นกันวา มงีานอยูชิน้นงึเนี่ยทํายงัไงใหมันดีขึ้นได เอา
งานมา Discuss กัน เปดมมุมอง ดีกวานัง่คิดอยูคนเดียว” สวนผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธอีก
ทานก็ไดอธิบายวา “Planner เนื่องจากเปนคนที่ตองใกลชิดกับ Consumer สวนแรก คือเขาตอง
ออก Field ตางจังหวัดไปคุยกับ Consumer เอง ไมใชอานแตผล Research ที่บริษทัวิจยัสงมา 
ไมใชเฉพาะ Planner Creative AE ก็ตองออก อันนี้บังคบัเลย ทําใหไดเห็นจริงมากขึน้ สวนที่ 2 ก็
เปนภาคทฤษฎี ควรมี Training ทั้งขางใน ขางนอก ที่มาคอย Support” ซึ่งวิธีการเหลานี้สามารถ
ชวยพัฒนาใหนักโฆษณาดานการสรางสรรคงานโฆษณาทาํงานตามแนวคิดนี้ไดดีขึ้น 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

ในปจจุบัน รูปแบบของการตลาดไดมีการววิัฒนาการเปลีย่นแปลงไป ทาํใหเกิดแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) ขึ้น ซึง่
แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับ และมีการนาํมาใชกันอยางแพรหลาย ทั้งในภาควิชาการ วงการธุรกจิ 
และวงการโฆษณาทัว่โลก (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993)  โดยเฉพาะอยางยิง่บริษัทตัวแทน
โฆษณาซึง่มหีนาที่ดําเนินการใหบริการดานการสื่อสารการตลาด ตางก็ไดมีการปรับตัวในการนํา
แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชในการใหบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคา (ปารเมศร รัชไชยบุญ, 2546) โดยมีการปรับโครงสรางและรูปแบบการทาํงาน
ใหเหมาะสมกบัการนาํแนวคิดนี้มาใช (ชลาลัย นาควิไล, 2545; ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) ดังนั้น ใน
สวนการสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งเปนงานหลักของบริษทัตัวแทนโฆษณาจึงยอมไดรับผลกระทบ
ตามการเปลีย่นแปลงดังกลาวไปดวย โดยในสวนการสรางสรรคงานโฆษณาเปนสวนที่บริษทั
ตัวแทนโฆษณาใหความสําคญัอยางมาก เนื่องจากความคิดสรางสรรคถือเปนปจจยัหลักที่ลูกคา
พิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตวัแทนโฆษณา และเปนเกณฑในการประเมินผลงานของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาดวย (Batra et al., 1996; Helgen, 1994; Moriarty, 1991) รวมทัง้ยงัเปน
ปจจัยทีม่ีผลตอความลมเหลวหรือความสําเร็จของการรณรงคโฆษณานั้นๆ (Helgen, 1994; Reid, 
King, & DeLorme, 1998)  ดวยเหตุนี ้บคุคลที่มีสวนเกี่ยวของในกระบวนการคิดสรางสรรค
โฆษณาอนัไดแก ฝายสรางสรรค (Creative Department) และฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic 
Department) (Morrison, Christy, & Haley, 2003; Hackley, 2003)  จึงนาจะไดรับผลกระทบ
จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เชนกัน 

 
จึงนาสนใจที่จะศึกษาวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีไ่ดรับการยอมรับ

อยางแพรหลายนี้ ไดสงผลกระทบอยางไรตอบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา ในประเด็น
ที่วา บุคลากรดังกลาวมีการรับรูเร่ืองแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรอืไม มีความ
เขาใจในแนวคิดนี้อยางไร รวมถงึไดมีการนําแนวคิดนี้ไปใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณาหรือไม 
และจะสามารถพัฒนาการทาํงานสรางสรรคใหสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ไดอยางไร ซึง่จากผลการวิจัยสามารถทําการสรุป, วิเคราะหอภิปรายผล และนําเสนอ
ขอเสนอแนะตางๆ เพื่อเปนประโยชนการวชิาการ และการนําไปประยกุตใชตอไปไดดังนี ้
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สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง  “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้มีวัตุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงานโฆษณา และศกึษาความรู ความเขาใจ และความคิดเห็น
ของบุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพือ่ที่จะสามารถนําไปเปนประโยชนในการพฒันาการทํางานดานการสื่อสารการตลาด
โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดตอไป ซึ่งการวิจยัครั้งนี้ ไดทําการศึกษากับ
เฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มกีารใหบริการครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
แบงทําการศึกษากับบริษทัตวัแทนโฆษณา 2 กลุม คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local 
Advertising Agency) และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International 
Advertising Agency) ทั้งนี ้ผูวิจัยไดใชรูปแบบในการวจิยัแบงเปน 2 สวนหลัก คือ สวนที่ (1) การ
วิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
และในสวนที ่(2) การวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 
Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaires) และสามารถสรุปผลการวิจยัตามรปูแบบของ
การวิจยัทัง้ 2 สวน ไดดังนี ้
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) คร้ังนี ้เปนการเก็บขอมูลจากกลุมผูให
สัมภาษณ 2 กลุม ไดแก กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
และกลุมผูใหสัมภาษณทีท่าํงานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ โดยผูให
สัมภาษณเปนผูบริหารที่ดูแลงานในฝายสรางสรรค (Creative Department) จํานวน 12 ทาน และ
ฝายวางแผนกลยุทธการสื่อสาร (Strategic Planning Department) จาํนวน 9 ทาน รวมทัง้สิ้นเปน 
21 ทาน โดยกลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญดํารงตําแหนงเปน Creative Director หรือ Strategic 
Planning Director และสวนใหญมีประสบการณการทาํงานในดานวชิาชีพการโฆษณาและการ
ส่ือสารการตลาดประมาณ 11-20 ป โดยผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญจบการศึกษา
ในสาขาวิชาการโฆษณามา ในขณะที่กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธสวนใหญจบ
การศึกษาในสาขาบริหารธุรกิจ 
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การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา กลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีผูใหสัมภาษณจาก
ฝายสรางสรรคเพียงสวนนอยที่ไมรูจักแนวคิดนี้ โดยสวนใหญใหการยอมรับวา แนวคิดนี้สามารถ
เปนแนวทางชวยในการแกปญหาทางการตลาดได จึงทาํใหมกีารนาํแนวคิดนีม้าใชอยางแพรหลาย
มากขึ้น เนื่องจากสภาพทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทาํใหวงการธุรกิจ
โฆษณาตองมกีารปรับตัวเพือ่ใหบริการดานการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกันไดดีมากขึ้น 

 
ความเขาใจเกีย่วกับนิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจคลายคลึงกนัวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนวิธกีาร
ปฏิบัติที่เปนการนําเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทั้งการสื่อสารที่ผานสื่อมวลชน (Above the 
Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) มาผสมผสานกนั เพื่อส่ือสารเขาถึง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรอบตัว และการสื่อสารตองอยูภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) 
เดียวกนั อยางไรก็ตาม กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญมีความเขาใจวา แนวคิดนี้
เปนวธิีการเลือกใชส่ือที่เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อมาประกอบกัน โดยเฉพาะอยางยิง่การใชสื่อใหมๆ 
หรือส่ืออ่ืนๆ ทีเ่ขาถึงตวัผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) นอกจากนี้ หลายทานยงัมองวา 
สื่อมวลชนในรปูแบบเดิม (Traditional Media) ไมนับรวมอยูในแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน สวนกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธจะมีความเขาใจเพิ่มเติมที่เนนไปใน
เร่ืองการสรางตราสินคา และการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา อยางไรก็ตาม มี
ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ซึง่เหน็วา แนวคิดนีเ้ปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทํากันมานานแลว 
เพียงแตเพิ่งมกีารนาํมาบัญญัติศัพทเฉพาะขึ้นมาเรียกกนั (Buzz Word) 

 
การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา อิง

ตามลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 5 ประการดังนี ้คือ (1) การใชรูปแบบ
การสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use any Forms of Contacts) สวนใหญมกีารเลือกใชเครื่องมือการ
ส่ือสารหลายรูปแบบทั้งการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารอื่นๆ ที่ไมใช
ส่ือมวลชน (Below the Line) มาผสมผสานรวมพลงักนัพื่อใหเขาถงึผูบริโภคไดมากที่สุด อยางไรก็
ตาม ผูใหสัมภาษณบางสวนยังคงใหความสําคัญกับการโฆษณาทางสือ่โทรทัศนเปนหลักอยู โดย
หลักในการเลอืกใชเครื่องมือการสื่อสาร ไดแก กลุมผูบริโภคเปาหมาย, สินคา, งบประมาณ และ
รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสาร หรือส่ือแตละชนิด (2) การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-
in) ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความสาํคัญกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกอนการทาํงาน โดยให
ความสาํคัญกบัการทาํความรูจักผูบริโภค ในดานวิถชีีวิต (Lifestyle) และความคิดเชงิลึกของ
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ผูบริโภค (Consumer Insight) (3) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไป
ในทิศทางเดียวกัน (One Voice) ในการทํางานสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูบริหารสวนใหญ
จะพยายามทาํใหการสื่อสารทั้งหมดออกมาภายใตแนวคิด (Concept / Theme) เดียวกนั แตจะใช
รูปแบบหรือวิธีการพูด (Execution) ที่ตางกันออกไป  

 
(4) การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญยัง

ไมมีการวางแผนแบบฐานศนูยจริงๆ คือ ยงัมีการนําขอมลูทั้งสวนที่เปนแผนงานในอดตีมาอางอิง 
เพื่อเปนพืน้ฐานในการวางแผนงานการสื่อสารในปจจุบนัดวย (5) การประสานงานขามหนวยงาน 
(Cross Functional) กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา การทํางานดานสรางสรรคงานโฆษณา
นี้ จะตองมีการทํางานรวมกนัระหวางฝายสรางสรรค ฝายวางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา 
และฝายสื่อ เปนหลกั โดยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหเกิดการทํางานรวมกบั
ฝายอื่นๆ เชน ฝายทีท่าํเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยไมใชส่ือมวลชน (Below the Line) มาก
ข้ึน และยงัทาํใหเกิดการประสานงานกนัระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลกูคามากขึ้น 
โดยบริษัทลูกคาจะมองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหุนสวน (Business Partner) หรือเปนที่
ปรึกษาทางธุรกิจมากขึ้น 

 
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 

ไดแก (1) ผลกระทบตอบทบาทหนาทีก่ารทํางานของนักโฆษณา นักโฆษณาตองคดิใหกวางขึน้, มี
การทาํงานเกีย่วของกับแผนกอืน่ๆ มากขึน้, และมีการใชขอมูลมากขึน้ ดังนัน้การวจิัยตลาดจึงมี
ความสาํคัญขึ้นตามไปดวย โดยนักสรางสรรคตองมีการทํางานเพิม่มากขึ้น ตองคิดใหแนวคิด
แข็งแกรงมากขึ้นเพื่อสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อ โดยตองขยาย
ความรับผิดชอบไปในสวนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ดวย ซึง่นกั
สรางสรรคเหน็วา เปนงานสวนที่ตนไมมคีวามชาํนาญ สวนฝายวางแผนกลยทุธกไ็ดรับผลกระทบ
ในแงทีม่ีบทบาทเขาไปเกี่ยวของกับบริษัทลูกคามากขึ้น  

 
(2) ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากร นักโฆษณาที่จะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดีควร

เปนผูทีม่ีหูตากวางขวาง มีความรูรอบตัว รูเร่ืองการตลาด และเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ, เปนผูมพีื้นฐานทางจติวิทยาดี คือ เขาใจคน เขาใจผูบริโภคและผูรวมงาน และเปนผูมี
ความสามารถในการคิดแบบเปนภาพรวม (Conceptual Thinking) (3) ผลกระทบตอผลงานการ
สรางสรรคโฆษณา แนวคิดนี้สงผลทําใหผลงานของแผนการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันมากขึ้น, สามารถเขาถงึผูบริโภคเปาหมายไดมากกวา จงึมีพลงัและ
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สงผลกระทบตอผูบริโภคมากกวาแผนการสื่อสารที่ไมไดใชแนวคิดนี้ จึงทาํใหผูบริโภครูจักและ
เขาใจในตราสนิคาไดดีขึ้นดวย การทาํการสื่อสารอยางมคีวามตอเนื่องจะสามารถชวยในการสราง
ตราสินคา และทําใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสนิคาและผูบริโภคไดดี อยางไรกต็าม ยงัมีขอ
ถกเถยีงเรื่องการวัดประสิทธผิลของแผนการสื่อสารที่ใชแนวคิดนี้อยูวาสามารถทาํไดยาก เนื่องจาก
มีเครื่องมือการสื่อสารและปจจัยหลายสวนเขามาเกีย่วของ 

 
อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคโฆษณาตามแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แบงไดเปน 2 สวนคือ (1) สวนที่เกิดขึน้จากปจจัยภายในองคกร 
ไดแก ปญหาเรื่องการทาํงานของแตละฝายที่ไมสอดคลองกัน ทาํใหผลงานไมเปนไปในทาง
เดียวกนั โดยแนวทางการแกไขคือ การประชุม และระดมความคิดรวมกันอยางสม่ําเสมอ ปญหา
เร่ืองนักโฆษณาในบริษทัขาดความเขาใจในแนวคิดสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน และไมอยาก
ทํางานสวน Below the Line วิธีแกไขคือ มีการอบรมบคุลากรใหความเขาใจ และหาแรงการจงูใจ
ใหอยากทาํงาน มกีารรวมงาน Above the Line และ Below the Line เขาดวยกนั และควรจัดใหมี
รางวัลเกี่ยวกบังานดานนี ้และปญหาเรื่องการแยงกันใหบริการระหวางแผนกที่ใหบริการเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดฝายตางๆ แนวทางแกไขคือ ผูทําหนาที่ควบคุมงานตองเกง สามารถตัดสินใจ
ไดวา ควรใหความสาํคัญกับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารใหเหมาะกับตราสินคาและผูบริโภคเปน
หลัก (2) สวนที่เกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกองคกร ไดแก ปญหาเรื่องการทํางานกับบริษัทลูกคา คือ
ลูกคาไมเขาใจและไมยอมรับแนวคิดจึงไมใหความรวมมอืเทาที่ควร วิธกีารแกไขคือ การอธิบายให
ลูกคาเหน็ความสําคัญของการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบนี้ โดยอาจยกตัวอยางตราสนิคา
ที่ประสบความสําเร็จ และปญหาเรื่องงบประมาณในการสื่อสารที่จาํกัดของลูกคา ทําใหแผนการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทําไดไมเต็มที่ สามารถแกไขไดโดยการนําเสนอเครือ่งมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ ที่ใชงบประมาณนอย แตไดประสิทธิผลใกลเคียงกนั นอกจากนี้ ยังมีปญหาดาน
เทคนิคที่มักเกดิขึ้นในการทํางาน เชน เร่ืองเวลาในการทํางานไมเพยีงพอ หรือเร่ืองความเปนไปได
ในการใชเครื่องมือ หรือส่ือบางสื่อ รวมถงึปญหาเรื่องความเหมาะสมดานจริยธรรมในการโฆษณา
ดวย 
 

หลังจากที่ผูวจิัยไดทําการวจิัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกนี้แลว ผูวิจัยไดนาํ
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหและนํามาปรับปรุงเพื่อใชเปนคาํถามในแบบสอบถามบางสวน ซึ่งเปน
เครื่องมือในการวิจัยเชงิปริมาณที่จะกลาวถึงในสวนตอไป 
 
 



 
177 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
 สําหรับการสรุปผลการวิจยัเชิงสํารวจจากการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกบันกัโฆษณา 
จํานวนทั้งสิ้น 166 คน กลุมตัวอยางแบงเปน 2 กลุม คือ (1) นักสรางสรรคโฆษณา จํานวน120 คน 
(รอยละ 72.3) และ (2) นกัวางแผนกลยทุธ จํานวน 46 คน (รอยละ 27.7) ซึ่งกลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศชายรอยละ 65.7 มีอายุในชวงระหวาง 26-35 ป (รอยละ 54.8) สําเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี (รอยละ 73.5) และสําเรจ็การศึกษาในสาขาวิชาเอกการโฆษณา (รอยละ 44.0) 
มีรายไดอยูในชวง 20,001 - 30,000 บาท (รอยละ 27.0) มีประสบการณทางดานการโฆษณามา
ประมาณ 1-5 ป (รอยละ 44.6) และสวนใหญทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่เปนสาขามา
จากตางประเทศ (รอยละ 71.1)  
 
 การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักคุนเคย
กับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (รอยละ 78.9) และเห็นดวยกับความหมายของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (คาเฉลีย่ 3.88) โดยในสวนนีน้ักวางแผนกลยทุธมีการ
รับรูคุนเคยกับแนวคิดนี้มากกวานักสรางสรรคโฆษณา ในสวนของ ความรูความเขาใจในแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่มผลกระทบ 
(Impact) ของการสื่อสารใหมากขึ้น เปนอนัดับแรก (คาเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือ การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทาํใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลูกคามีความสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกนั (Consistency) (คาเฉลี่ย 4.24) อันดับที ่3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหเร่ืองความเปนหนึ่งเดียวของบุคลิกภาพตราสินคา (One Brand Personality, One 
Voice) มีความสําคัญมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.17) สวนอันดบัสุดทายซึง่กลุมตัวอยางมคีวามเขาใจนอย
ที่สุดคือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหไมตองมกีารประชุมกนับอยๆ ลูกคาจงึ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึน้ (คาเฉลี่ย 2.69)แมวา โดยรวมความเขาใจจะไมตางกัน 
แตมีสวนที่นักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธมีความเขาใจแตกตางกัน ในลักษณะ 4 ประการ 
(1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยเพิ่มผลกระทบของการสื่อสารใหมากขึ้น (2) 
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหความคิดสรางสรรคมีประสิทธิผลมากยิง่ขึ้น (3) 
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลกูคามีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเร่ือง
ความเปนหนึง่เดียวของบุคลกิภาพตราสนิคาสําคัญมากขึ้น คือในทุกประเด็นดังกลาวนักวางแผน
กลยุทธจะมีความเขาใจมากกวานกัสรางสรรค 
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ความคิดเหน็ในภาพรวมของงานดานการโฆษณาและการสื่อการตลาดในปจจุบัน กลุม
ตัวอยางมีความเหน็ดวยกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในธุรกิจการสื่อสารการตลาดขณะนี้ โดยที่
กลุมตัวอยางมีความเหน็ดวยมากที่สุดวานักโฆษณามคีวามจาํเปนตองหาวิธกีารใหมๆ เพื่อมา
สื่อสารใหเขาถึงผูบริโภค (คาเฉลี่ย 4.75) อันดับรองลงมาคือ ธุรกิจการโฆษณาปจจุบันมีความตงึ
เครียดและแขงขันกนัมากขึน้ (คาเฉลีย่ 4.63) สวนในอนัดับที ่3 คือ นักโฆษณาตองมีการปรับตัว
เขากับความคดิใหมๆ หรือสถานการณใหมๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.17) สวนในอันดับสุดทาย ซึ่ง
กลุมตัวอยางไมเหน็ดวยนักคือ การทีง่บประมาณการสื่อสารการตลาดของลูกคานอยลง สงผลทาํ
ใหความสรางสรรคในงานโฆษณาดอยลงไปดวย (คาเฉลี่ย 2.93) 
 

ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา กลุม
ตัวอยางเหน็ดวยมากที่สุดวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการสรางสรรค
ส่ือใหมๆ หรือวิธีการใหมๆ ในการสื่อสารกบัผูบริโภคมากขึ้น (คาเฉลีย่ 4.29) รองลงมาคือ การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหตวันักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆมาก
ขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (คาเฉลี่ย 4.27) อันดับที ่3 คือ การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัโฆษณาไดมีการคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคให
มีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.20) สวนอันดับสุดทาย
คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหสือ่มวลชน (Mass Media) มีความสาํคัญ
นอยลง ในขณะที่สือ่ที่สามารถเขาถงึผูบริโภคเฉพาะกลุมมคีวามสาํคัญมากขึ้น (คาเฉลีย่ 3.27) 
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัเห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนตอการ
ทํางานของตนเอง (คาเฉลี่ย 4.00) 

 
ในสวนนีน้ักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธมีความคิดเห็นแตกตางกนั โดยนกัวางแผน

กลยุทธจะเห็นดวยกับผลกระทบของแนวคิดนี้มากกวา ใน 4 ประเดน็ดังนี้ (1) การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้ (2) การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆ
มากขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (3) การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคใหมีความสอดคลองกันระหวาง
เครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน
ตอการทํางานของตัวนักโฆษณานัน้ๆ เอง นอกจากนี ้ในสวนนีน้กัโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา
ของคนไทย และนักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศ มีความคิดเหน็แตกตาง
กันใน 2 ประเด็นคือ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการสื่อสารการตลาด
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อ่ืนๆ ที่ไมใชการโฆษณา (Below the Line) มีความสาํคัญมากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึ้น ซึง่นกัโฆษณาในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเหน็ดวยกับผลกระทบในประเด็นดังกลาวมากกวา 
 

ความสาํคัญของขอมูลทีน่ักโฆษณาใชในการสรางสรรคงาน หรือการวางแผนผลยุทธการ
สื่อสารตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางจะใหความสาํคัญกบั
ขอมูลในทุกสวนที่เกีย่วของ โดยมีการใหความสาํคัญกับขอมูลดานวัตถุประสงคทางการสื่อสาร 
(Communications Objective) มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.81) รองลงมา คือ กลยทุธในการสื่อสาร 
(Communications Strategy) อันดับที่ 3 คือ วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing 
Objective) (คาเฉลี่ย 4.81) อันดับที ่4 ไดแก แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea) (คาเฉลี่ย 
4.81) อันดับที ่5 คือ ขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) สวนลาํดับสุดทายคือ ขอมูล
สัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของสินคาคูแขง (คาเฉลีย่ 3.60) โดยในสวนขอมูลนี ้นัก
วางแผนกลยทุธมีการใหความสําคัญกับขอมูลมากกวานกัสรางสรรคอยางเหน็ไดชัด นอกจากนี ้เมือ่
เปรียบเทยีบระหวางนักโฆษณาที่อยูในระดับบริหารและระดับปฏิบัตกิาร ขอมูลเชิงลกึของผูบริโภค 
(Consumer Insight) ก็เปนสิ่งทีท่ั้งสองกลุมใหความสําคัญตางกนั โดยผูบริหารจะใหความสําคัญ
กับขอมูลนี้มากกวา 

 
ความคิดเหน็เรื่องการพฒันาการทํางานดานการสรางสรรคโฆษณาภายใตแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางทัง้หมดเหน็วา นักโฆษณาควรมีการเปดโลกทัศนให
กวางขวางอยูเสมอ ดวยการอานหนงัสือ นติยสาร ดูหนัง ฟงเพลง เลนอนิเทอรเน็ต ฯลฯ เพื่อชวยให
เกิดการพฒันาในการทาํงานมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.76) ลําดับตอมาคอื การฝกทักษะวิธีการคิด
ตางๆ เชน การคิดแนวขาง (Lateral Thinking), การคิดแบบฉีกกฎเกณฑ (Disruption) (คาเฉลี่ย 
4.48) อันดับที ่3 คือ การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึ้นอยูเสมอ (คาเฉลี่ย 4.46) สวนอันดบั
สุดทายคือ การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง (คาเฉลี่ย 3.96) ในเรื่องนีน้ักวางแผนกลยทุธ
ยังคงมีความเห็นดวยมากกวานักสรางสรรคทั้งในภาพรวม และในวิธกีารตอไปนี ้(1) การออกไป
ศึกษาพบปะพดูคุยกับผูบริโภคดวยตนเอง (2) การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง และ (3) 
การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึน้อยูเสมอ นอกจากนี้ นักโฆษณาระดับปฏิบัติการเหน็ดวย
กับการพัฒนาการทาํงานดวยการฝกทักษะวิธีการคิดตางๆ มากกวานกัโฆษณาในระดับบริหาร 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลการวิจยัขางตน สามารถนาํมาวิเคราหและอภิปรายผลโดยแบงเปน 4 
ประเด็นดังนี้ คือ ประเด็นที ่(1) การยอมรบั และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ประเด็นที่ (2) ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา ประเด็นที่ (3) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักโฆษณาจําแนกตาม
ตําแหนงงานและประเภทองคกร และประเด็นที่ (4) อุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางาน
ดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยในแตละสวน
มีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 
 
การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่มของการวางแผน 
ที่มีความครอบคลุมการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย (เชน การโฆษณา, การ
สงเสริมการขาย, การตลาดทางตรง, การประชาสัมพันธ) โดยที่แผนการสื่อสารนั้น ไดผสมผสาน
กลยุทธการสื่อสารของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหไดผล
ทางการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนาํมาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสาร
สูงสุดได (4As, as cited in G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งนิยามดังกลาว เปนความหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ใชเปนกรอบของการศึกษาครั้งนี้ 

 
การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
จากผลการศึกษาวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณพบวา นักโฆษณา

สวนใหญมีความคุนเคย และใหการยอมรับในการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มาใชในการทาํงานมากขึ้น โดยจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา นักโฆษณาสวนใหญเห็น
วา แนวคดินี้มีประโยชนในการชวยแกไขปญหาทางการตลาดของบริษัทลูกคาไดดีขึ้น โดยสวน
ใหญใหเหตุผลถึงการยอมรับนาํแนวคิดนี้มาใชวา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนการ
พัฒนาและปรบัตัวตามการเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาด ซึ่งเปลี่ยนแปลงจากเดิมทีท่ําการตลาด
โดยเนนที่ตวัสนิคาเปนสําคญั (Product-driven) หรือการตลาดที่เปนมวลชน (Mass) มาเปนการ
ทําการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพิ่มมากขึน้ คือเปนการทําการตลาดที่เนนตัวผูบริโภค 
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(Consumer-centric) และใหความสําคัญกับความตองการของลูกคาเปนหลกั (Kitchen & D. 
Schultz, 1999, 2000)  

รวมถึงเรื่องทีพ่ฤติกรรมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซึ่งรูปแบบการใชชีวิต
ของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันนี ้ทาํใหการใชสือ่มวลชนแบบดั้งเดิม (Traditional 
Media) หรือส่ือมวลชน (Mass Media) ไมสามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพดังเดิม ในขณะที่ราคาคาสื่อกลับสูงขึ้น ประกอบกับเทคโนโลยทีี่มีความกาวหนามาก
ขึ้นจึงเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานสื่อ คือ มีการเกิดสื่อใหมๆ (New Media) เพิ่มข้ึนมากมาย (G. 
Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) รวมถงึมีการหนัไปใหความสําคัญ
กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Below the Line) มาก
ขึ้น (Eagle & Kitchen, 2000)  

 
นอกจากนีย้ังพบวา นักโฆษณาสวนใหญเห็นวา บริษัทลกูคามีความคาดหวงัมากขึน้กับ

การทาํงานของบริษัทตวัแทนโฆษณา คือ ตองการการทาํงานที่เห็นผลชัดเจนยิง่ขึ้น ในขณะที่มกีาร
ใชงบประมาณนอยลง รวมถึงบริษทัลูกคาไดมีการใหการยอมรับและนําการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใช และเรียกรองใหบริษทัตัวแทนโฆษณาใหบริการการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และใหบริการเครือ่งมือการสื่อสารการตลาดอืน่ๆ ทีห่ลากหลายแปลกใหมมากขึ้นดวย 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) และ Anantachart (2001, 2003) ที่
พบวา บริษทัลูกคามทีัศนคติที่ดีกับการสื่อสานการตลาดแบบผสมผสาน โดยเห็นวาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานการเปนแนวคิดที่มีคุณคา ที่สามารถชวยเพิม่ความสอดคลองใหกับการ
สื่อสารการตลาด ชวยลดการสูญเปลาดานสื่อ และยงัทาํใหบริษทัลูกคาสามารถควบคุมปจจัย
ตางๆ ในการสือ่สารการตลาดไดดีขึ้นดวย  

 
ดังนัน้ บริษทัตวัแทนโฆษณาจึงไดมีการยอมรับนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมากใชในการใหบริการอยางแพรหลายมากขึ้น เพื่อเปนการตอบสนองความตองการ
ของบริษัทลูกคา และเปนการสรางคุณคาเพิ่มในการใหบริการ รวมถึงสรางความไดเปรียบในเชิง
ธุรกิจใหกับตัวบริษัทโฆษณาเองไดอีกดวย (Anantachart, 2003; Kallmeyer & Abratt, 2001; 
Kim, Han, & D. Schultz, 2004; D. Schultz & Kitchen, 1997, 1998, 1999; Zahay, Peltier, D. 
Schultz, & Griffin, 2004) 
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โดยทัง้หมดทีก่ลาวมานั้น สอดคลองสถานการณปจจุบนัทีว่า ในปจจบุันวงการโฆษณา
ตองมีการปรับตัวใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ เนื่องจากสถานการณ
เศรษฐกิจปจจบุันทีม่ีความออนไหวสงู และผันผวนไดงาย รวมทั้งการปรับตัวเพิ่มข้ึนของราคานํา
มันดีเซลในป พ.ศ. 2548 นี้ จึงสงผลใหลูกคามีความเขมงวดในการใชงบประมาณในการโฆษณา
ใหเกิดประโยชนสูงสุด ตองการความแนนอน และตองการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นอกีดวย ดังนั้นทิศทางการดําเนนิงานของบริษทัตัวแทนโฆษณาตองปรับการ
บริหารงานสูความเปนมืออาชีพมากขึ้น และจะตองมีบทบาทเปนหุนสวนธุรกิจของลกูคามากขึ้น
ดวย เพื่อชวยใหเกิดความไดเปรียบในตลาด (“วงจรโฆษณา...,” 2548)  

 
โดยนักโฆษณาสวนใหญเหน็วา เมื่อบริษทัตัวแทนโฆษณาไดนําแนวคิดนี้มาใชในการ

ใหบริการลูกคา นักโฆษณาก็ควรมีการปรบัตัวตามแนวคิดนี้ดวย แตอยางไรก็ตาม นกัโฆษณา
บางสวนเหน็วา แนวคิดนี้เปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทํากนัมานานแลว เพยีงแตเพิ่งมกีารนํามา
บัญญัติศัพทเฉพาะขึน้มาเรียกกนั (Buzz Word) หรือเปนแนวคิดที่มีปฏิบัติกันมากนานแลว จึงไม
ตองมีการปรับตัวในการนํามาใชแตอยางใด 

 
ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ในดานความรูความเขาในความหมายหรือภาพรวมของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน จากการสัมภาษณแบบเจาะลกึพบวา นักโฆษณาสวนใหญทั้งฝายสรางสรรคและฝาย
วางแผนกลยทุธมีความเขาใจในความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปในทาง
เดียวกนั คือ เปนการใชการสื่อสารทั้งผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผาน
สื่อมวลชน (Below the Line) เพื่อส่ือสารใหเขาถงึผูบริโภคไดอยางรอบดาน เปนการเขาถึงรอบตวั
ผูบริโภคในทุกๆ จุดที่เปนไปได 

 
ซึ่งสอดคลองกับที ่Cathey และ Schumann (1996, as cited in Anantachart, 2001) ได

กลาวไววา ความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสือ่เขาดวยกนั เปนความหมายที่
ไดรับความนิยมและมีการกลาวถงึมากที่สุดเมื่อมีการพูดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และยังสอดคลองกับความหมายในระดบัมหภาคของ Nowak และ Phelps (1994) ที่วา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปนวธิีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบเขาดวยกัน เพื่อใหเกดิการเสริมแรงซึ่งกนัและกนั (Synergism) อันจะสรางความตระหนักรู
ในภาพลกัษณตราสินคา ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมได โดยพบวา นักโฆษณา
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บางสวนมีความเขาใจแนวคดินี้ที่เนนไปในเรื่องการสรางตราสินคา (Brand Building) และการ
สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer Relationship Management หรือ 
CRM) ซึ่งสอดคลองกับความหมายของ Duncan, (2005), D. Schultz, (2001) และ Shimp, 
(2000) ดวย 

 
อยางไรก็ตาม มีนักโฆษณาบางสวนโดยเฉพาะนักโฆษณาฝายสรางสรรคยังมีความเขาใจ

ที่ไมถูกตองนกัเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเขาใจวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนวิธกีารเลือกใชสื่อ เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อประกอบกัน โดยเฉพาะการใช
รูปแบบสื่อใหมๆ ที่เขาถึงผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) และยังพบวา นักโฆษณาบางสวน
มองวา สื่อมวลชนในรูปแบบเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพตางๆ ไมนับรวมอยูในแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ซึง่ไมสอดคลองกับความหมายที่นกัวิชาการหลายทานใหไววา 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือใชจุดติดตอ
กับตราสินคาหลากหลายผสมผสานกัน ซ่ึงรวมถงึการโฆษณาผานสือ่ตางๆ ดวย (Arens, 2004; 
G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993; Shimp, 2000) โดยในสวนนี้ 
นักโฆษณาบางสวนใหความเห็นเพิ่มเติมวา สื่อโฆษณาในปจจุบนัมีการขยายขอบเขตกวางออกไป
มากขึ้น ทุกจุดที่สามารถติดตอกับผูบริโภคไดสามารถถกูมองวาเปนสือ่ไดทั้งสิ้น ซึ่งความเห็นสวน
นี้สอดคลองกบัความคิดเหน็ของนกัวางแผนสื่อโฆษณาในงานวิจัยของ ชลาลัย นาควิไล (2545) 
ดวย 

 
นอกจากนี้ นักโฆษณาบางสวนมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนการ

สรางผลกระทบบางอยางใหเกิดกับผูบริโภค ไมวาจะเปนในดานความรูสึกหรือในดานการปฏิบัติ 
ซึ่งสอดคลองกับที่ Shimp (2000) และ Wood (1997) กลาวไววา การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสามารถสรางอิทธพิลตอทศันคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Influence Attitudes 
and Behavior) จนทาํใหผูบริโภคเกิดความชอบตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ซึ่งเมื่อผูบริโภค
เกิดความชืน่ชอบแลว ทาํใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาได 

 
เมื่อมองลึกลงไปถึงความรูความเขาใจในลกัษณะยอยตางๆ ของแนวคดินี้ จากการวจิัย

เชิงปริมาณพบวา นักโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธมีความรูความเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวย
เพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารใหมากขึ้นมากที่สุด (Russell & Lane, 2002; Schimp, 
2000; Smith, 2000; D. Schultz, 1993) รองลงมาคือ ทาํใหการสื่อสารโดยรวมมีความสอดคลอง
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ไปในทิศทางเดียวกนัมากขึ้น (Consistency) (Russell & Lane, 2002; Sirgy, 1998), ชวยใหการ
สื่อสารโดยรวมเกิดความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณตราสินคาและขอความที่ส่ือสารออกไป 
(One Brand Personality, One Voice) (Sirgy, 1998), และชวยเพิ่มใหความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณามีประสิทธิผลมากยิง่ขึ้นได ในขณะที่เร่ืองทีน่ักโฆษณามีความเขาใจนอยทีสุ่ดคือ การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหไมตองมีการประชุมกันบอยๆ ลูกคาจงึบริหารเวลาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึน้ และเรื่องที่การใชแนวคิดนี้สามารถชวยลดคาใชจายในการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทลูกคาลงได 

 
ซึ่งความเขาใจในประเด็นเหลานี้สอดคลองกับผลงานวิจยั ของ Anantachart (2003), 

Kallmeyer และ Abratt (2001), Kim, Han และ D. Schultz (2004), D. Schultz และ Kitchen 
(1997, 1998, 1999), รวมถงึ ชลาลัย นาควิไล (2545) ซึ่งศึกษาเรื่องความเขาใจและความคิดเห็น
เกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับนักโฆษณาในหลากหลายประเทศทัว่โลก
ดังกลาว โดยพบวา นักโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจในประเด็นตางๆ ทีก่ลาวมานี้ไปในแนวทาง
เดียวกนั ทั้งในเรื่องทีน่ักโฆษณาเขาใจ และเรื่องทีน่ักโฆษณาไมคอยมคีวามเขาใจ ดงันัน้ จะเหน็วา
นักโฆษณามคีวามคิดเหน็ตอแนวคิดนี้คลายคลึงกันไมวาจะอยูที่ใดในโลก 

 
ลักษณะการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 
สําหรับการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชตามลกัษณะสําคัญของ

แนวคิดนีน้ั้น ถึงแมนักโฆษณาสวนใหญจะมีความเขาใจในภาพรวมของการสื่อสารตลาดแบบ
ผสมผสาน แตสวนใหญยังขาดความเขาใจในการนําแนวคิดนี้ไปประยกุตใช โดยยงัไมไดมีการนาํ
แนวคิดนี้ไปใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณาอยางเตม็ที่ และถูกตองอยางแทจริง โดยจากการ
สัมภาษณผูบริหารพบวา สวนใหญนักโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธมีการใช
แนวคิดนี้ในการทํางานตามลักษณะตางๆ ดังนี ้ 

 
(1) การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย (Use any Form of Contacts) นักโฆษณาจะ

มีการเลือกใชเครื่องมือการสือ่สาร หรือส่ือในหลายรูปแบบมาใชประกอบกัน เกิดการรวมพลงักนั 
(Synergy) เพือ่ส่ือสารใหเขาถึงรอบตัวผูบริโภคไดมากทีสุ่ด โดยนกัโฆษณาจะมกีารคิดกลยุทธ 
และแนวคิดในการสื่อสารใหสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อมากขึน้ 
ซึ่งลักษณะนี้สอดคลองกับที่ Arens (2004), G. Belch และ M. Belch (2004), Duncan (2005), 
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Kitchen และ D. Schultz (2000), D. Schultz (1993), และ Shimp, (2000) กลาวไววา การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา, 
การตลาดทางตรง, การประชาสัมพนัธ ฯลฯ) หรือการใชจุดติดตอกับผูบริโภค (เชน โลโก, ตวัสินคา, 
รานคา, พนกังานขาย ฯลฯ) ในหลากหลายรูปแบบประกอบกัน เพื่อส่ือสารไปยังกลุมลูกคาหรือ
ลูกคาที่คาดหวังของบริษทั ซึ่งการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ จะทําให
เกิดผลกระทบที่มากกวาการใชเพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึง่เพยีงอยางเดียว (Synergy) 
เนื่องจากเปนการใชจุดแข็งของเครื่องมือหนึง่ เพื่อชดเชยกับจุดออนของอีกเครื่องมอืหนึง่ได และ
ควรเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ที่มีการสื่อสารทั้งไปและกลับระหวาง
ตราสินคาและผูบริโภคได แตก็มีสวนที่ไมสอดคลองกันอยูบางในสวนที่ นักสรางสรรคยังไมไดให
ความสาํคัญกบัการสื่อสารสองทางนัก แตจะเนนทีก่ารใชสื่อโฆษณาทีห่ลากหลายมากกวา 

 
(2) การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-in) พบวา นักโฆษณามกีารทํางานโดยที่

คํานึงถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเปนหลัก โดยมีการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณาเริ่มตน
จากการศึกษาขอมูลผูบริโภค หรือวิจัยผูบริโภคเปาหมายกอนการทาํงาน โดยมกีารเก็บรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับลูกคา นําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหประเมนิความตองการของลูกคา เพื่อประยุกตใชใน
การวางแผนการสื่อสารการตลาด และพิจารณาเลือกวิธกีารสื่อสารทีเ่หมาะสม ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได ใหงานการสื่อสารออกมาไดตรงความสนใจของผูบริโภค และสามารถ
เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยจากการวจิัย
เชิงสํารวจพบวา นักโฆษณามีการใชเวลาทําความรูจัก และศึกษาผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งสอดคลอง
กับความเหน็ของ D. Schultz (1993, 2001) และ Shimp (2000) ที่กลาวเสริมวา บริษัทควรมีการ
ประเมินผลตอบรับของผูบริโภคตอแผนการสื่อสารการตลาดที่ออกไปดวย ซึง่การวางแผนลักษณะ
นี้ตางจากการสื่อสารการตลาดแตเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out 
Planning) ที่ขึน้อยูกับส่ิงที่องคกรตองการเปนหลกั 

 
(3) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในทศิทางเดียวกัน 

(One Voice) คือนักโฆษณาจะพยายามควบคุมแนวทางการสื่อสารโดยรวมทัง้หมดใหออกมา
ภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) เดียวกัน แตอาจจะใชรูปแบบหรือวิธีการนําเสนอ 
(Execution) ที่ตางกันออกไปตามความเหมาะสมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือส่ือนั้นๆ 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในตราสนิคาไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงกส็อดคลองกับแนวคิดของ 
Arens (2004), Duncan (2005) Shimp (2000) และ Sirgy (1998) ที่วา เครื่องมือส่ือสารแตละ
เครื่องมือมีหนาที่และหลักการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน ดังนัน้จึงจาํเปนตองมกีารวางแผนกลยุทธ
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การสื่อสารทีเ่หมาะสม เพื่อใหมั่นใจไดวา ทุกการสื่อสารที่สงออกไปสูผูบริโภคอยูภายใตแนวคิด
และตําแหนงของสินคาเดียวกัน อันจะทําใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรง และมี
ประสิทธิผลสูงสุดได (G. Belch & M. Belch, 2004) 

 
(4) การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) โดยพบวา ในการสรางสรรคงาน

โฆษณา นักโฆษณาจะมกีารทํางานรวมกันระหวางฝายตางๆ ในบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก ฝาย
สรางสรรค ฝายวางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา เปนสวนใหญ รวมถึงมกีารรวมงานกับฝาย
สื่อโฆษณาดวย และจะมีการประสานงานกับภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก บริษัทตัวแทน
ที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานอืน่ๆ เชน บริษทัรับจัดกิจกรรม (Organizer), บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ, 
บริษัทผลิตงานโฆษณา (Production House) เปนตน นอกจากนีย้ังพบวา ไดมีการทํางานรวมกบั
บริษัทลูกคาในลักษณะเปนคูคา (Business Partner) ดวย 

 
ซึ่งการทํางานในลักษณะนี้สอดคลองกับที่ Duncan และ Moriarty (1997) กลาววา ใน

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ แตละแผนกในบริษัทควรมีการทํางานประสาน
รวมกัน ซึง่จะทําใหสามารถวางแผนและบริหารการสื่อสารสงไปยังผูบริโภคเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพขึ้น โดย Duncan (2002, 2005) ใหความเห็นวา การประสานงานกนัจะทาํใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญในสายงานตางๆ กนั ซึ่งชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทํางานขึ้นได ทั้งนี้ ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Bergen, Dutta, และ Walker 
(1992) ที่สนบัสนุนใหบริษัทมีการรวมงานกันในลกัษณะคูคา (Business Partner) มากกวาแบบ
การเปนผูใหบริการ (Supplier) และผูรับบริการ หรือแบบผูวาจางกับลูกจาง อันจะทาํใหเกิด
ความสัมพันธอันดีระหวางบริษัททัง้คูได และสงผลใหเกดิความไวใจในการแลกเปลีย่นขอมูลที่เปน
ประโยชนตอการทํางานมากขึ้นดวย 

 
อยางไรก็ตาม จากการวิจยัพบวา นักโฆษณายังขาดการทํางานในลักษณะการวางแผน

แบบฐานศนูย (Zero-based Planning) โดยนักโฆษณาสวนใหญยังวางแผนโดยอิงขอมูลสวนที่
เปนแผนงานในอดีตเพื่อวางแผนในการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบัน รวมทัง้ นกัสรางสรรค
บางสวนยังไมเขาใจในหลกัการนีน้ัก จึงมกัใชประสบการณเดิมประกอบในการวางแผนการทํางาน
รวมดวย และยังคงเนนใหความสาํคัญกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และสิ่งพิมพ เปนหลกัในการ
วางแผนอยูตามเดิม และถงึแมวา นักวางแผนกลยทุธบางสวนจะมีความเขาใจในหลักการทํางานนี้ 
แตกลับเห็นวา เปนหลักการที่ทาํไดยาก เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน ทัง้
บริษัทลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณายังคงเนนการวางแผนใชงบประมาณใหกับการโฆษณาทาง
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สื่อโทรทัศนอยูเชนเดิม ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของภวูนาท คุนผลนิ (2543) ที่พบวา บริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยยงัไมมีการใชการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
เชนกนั 

 
ซึ่งผลในสวนนีถ้ือวา ไมสอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2002, 2005) ทีว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานควรมีการวางแผนแบบฐานศนูย ซึ่งเปนการตั้งวัตถุประสงค และการวาง
แผนการสื่อสารที่คํานงึถงึสถานการณปจจบุันของสภาพตลาดและตราสินคาเปนหลกั โดยไมยึด
แผนเดิมที่เคยวางแผนไวจากปที่ผานมา เนื่องจากสภาพตลาดและความตองการตราสินคาของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ตลอดจนการเลอืกใชสื่อ ตอง
มีการเปลี่ยนแปลงตาม ซึ่งบริษัทสวนใหญมักจะใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเดิม จากที่
เคยใชในปกอน โดยละเลยเครื่องมือการสือ่สารรูปแบบอื่นๆ ดังนั้น การวางแผนแบบฐานศนูย จึง
เปนการวางแผนจากสิ่งที่จาํเปนตองทาํในขณะนัน้ ไมใชส่ิงที่บริษทัมกัทําเปนประจาํในอดีต 
(Duncan, 2005)  

 
นอกจากนี ้นักโฆษณายงัขาดการใชฐานขอมูลลูกคา (Customer-oriented Database) 

(Kitchen & D. Shultz, 1999; D. Schultz, 1993; D. Schultz, & H. Schultz, 2004) เพื่อชวยเก็บ
ขอมูลผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยนักโฆษณาบางสวนใหเหตุผลวา ไมอยูในความรบัผิดชอบของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยพบวา มีบริษทัตัวแทนโฆษณาเพียงบริษทัเดียวจากทัง้ 12 บริษัท ที่มี
การกลาวถงึการเก็บขอมูลผูบริโภคไวในฐานขอมูลสวนกลางเพื่อใชรวมกันภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณาในเครือเดียวกนั รวมถึงพบวา นักโฆษณาสวนใหญยังขาดความเขาใจเรื่องความตอเนื่อง
ของแผนการสือ่สาร โดยการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณายงัไมไดมุงหวังความสัมพันธใน
ระยะยาว (Long-term Relationship) กับผูบริโภคนัก แตดูเพียงผลกระทบที่เกิดขึ้นในระยะสัน้ๆ 
เทานัน้ เชน ยอดขายสินคาของบริษัทลูกคา ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดที่ Russell และ Lane, 
(2002) และ Sirgy (1998) กลาวไววา แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรกระทาํอยาง
ตอเนื่อง เพื่อสรางความสัมพนัธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคา (Arens, 2004; Duncan, 
2002, 2005; Shimp, 2000) ทั้งนีพ้บวา มนีักโฆษณาบางสวนจากฝายวางแผนกลยทุธที่กลาวถงึ 
เร่ืองการสรางตราสินคา ซึ่งเปนการมุงเนนความสัมพันธในระยะยาว (Long-term Relationship) 
ระหวางตราสนิคาและผูบริโภคดวย (Duncan, 2002, 2005; D. Schultz, 2001) 

 
ดังนัน้ จากการวิเคราะหผลดานความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของนกัโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยทุธ พบวา นักโฆษณาสวนใหญ
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มีการยอมรับ และเขาใจในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคอนขางดี หากแตวา
ยังขาดความเขาใจในการนาํมาปฏิบัติ หรือการนาํมาประยุกตใชในการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ดานรายละเอยีดบางสวน จงึทาํใหมกีารใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางไมเต็มที่
นัก ซึ่งในสวนนี้สอดคลองกบัการวิจยัของ Kitchen และ D. Schultz (1999) ทีท่ําการศึกษา
เกี่ยวกับระดับการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษทัตัวแทนโฆษณาในประเทศ
สหรัฐอเมริกา, อังกฤษ, นวิซแีลนด, ออสเตรเลีย และอินเดีย รวมถงึการวิจัยของ Anantachart 
(2003) ที่ทาํการศึกษาในประเทศไทย และพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะมีการใชการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยูในระดบัที่ 1 หรือ 2 จาก 4 ระดับ ดังนี ้

 
ระดับที่ 1 คือ การประสานองคประกอบการสื่อสารดานกลวิธี (Tactical Coordination of 

Marketing Communications) คือมีการใชเครื่องมือการสื่อสารตลาดตางๆ มาใชประกอบกนั
อยางสอดคลองประสานกนัเปนหนึง่เดียวกัน (One Sight, One Sound) และจะมกีารประสานงาน
ขามหนวยงานกนั ระดับที่ 2 กําหนดกรอบการสื่อสารการตลาดขององคกรใหม (Redefining the 
Scope of Marketing Communication) คือ มีการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และวิเคราะห
มาประยกุตในการวางแผนการสื่อสารการตลาด รวมถงึมีการทาํงานระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
และบริษัทลูกคาแบบเปนคูคา (Business Partner) ดวย สวนระดับที ่3  การประยกุตใชเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Application of Information Technology) เปนระดับที่มกีารนําฐานขอมูลลูกคา 
(Customer Database) มาใช และระดับที ่4 การผสมผสานขอมูลทางการเงนิและกลยุทธ 
(Financial and Strategic Integration) เปนระดับทีทุ่กสวนที่เกีย่วของกับองคกรมีความสอดคลอง
กันทั้งหมด และสามารถประเมินผลของการสื่อสารการตลาดในดานความคุมคาของเงินที่ไดลงทนุ
ไป (Return on Investment หรือ ROI) ดวย 

 
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 
  

ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน
โฆษณานั้นพบวา มีผลกระทบที่สามารถแบงการวเิคราะห และอภิปรายผลไดเปนประเด็นยอยดงันี้ 
(1) ผลกระทบในภาพรวมตอวงการโฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (2) ผลกระทบตอบทบาท
การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา (ลักษณะการทํางาน, กระบวนการคิด, และขอมูลที่ใช) 
(3) ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา (4) ผลกระทบตอผลงาน
ดานการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งหลกัการพิจารณาลักษณะผลกระทบในลักษณะนี้สอดคลองกับที ่
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Klebba และ Tierney (1995) ไดแบงองคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสรางสรรคในงานโฆษณาไว
เปน 4 สวนดังกลาว (ดูแผนภาพที ่2.23 และ 5.1) ดังรายละเอียดตอไปนี ้
 
แผนภาพที่ 5.1:  แสดงผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานตอโครงสราง

พื้นฐานการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Adapted from Klebba, J. M., & Tierney, P. (1995). Advertising creativity: A review 

and empirical investigation of external evaluation, cognitive style and self-
perceptions of creativity. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 
17(2), p. 35. 
 
ผลกระทบในภาพรวมตอวงการโฆษณาและบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอภาพรวมของธรุกิจ

โฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (Organizational Characteristics) นัน้ จากผลการวิจัยพบวา 
เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้สงผลใหตองมกีารใชการสื่อสารรูปแบบตางๆ มา
ประกอบกัน จงึสงผลใหรูปแบบการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา (Below the Line) มี
ความสาํคัญมากขึ้น และสงผลใหเกิดสื่อใหมๆ หรือวิธีการใหมๆ ในการสื่อสารกับผูบริโภคมากขึ้น
อีกดวย (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) ทัง้นี้ เพื่อเปนเครื่องมือสนับสนนุในการใชแนวคิด

Organizational Characteristics 
(e.g., Agency Structure, Procedure, 
Resource / Task Constrain) 

Social/ Group Characteristics 
(e.g., Agency/ Client Cohesiveness, 
Evaluation, Conflict, Norms, Peer 
Influences, Supervisor) 

Individual Characteristics 
(e.g., Intrinsic Motivation, Knowledge, 
Personality, Cognitive Abilities/ Style, 
Experience & Background) 

Creative Process 
(Development of 
the Ad Message) 

Creative Output 
(Advertisement and 
/ or Campaign) 

 IMC 
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ดังกลาวได ซึ่งก็สอดคลองกบัผลการศึกษาวิจัยความคดิเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาของ 
ชลาลัย นาควไิล (2545) เชนกนั ที่พบวา นักวางแผนสือ่ก็มีการใหความสําคัญกับส่ือใหมๆ ที่ไมใช
สื่อมวลชนมากขึ้น 

 
 โดยความนิยมในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลทาํใหบริษทัตัวแทนโฆษณา
ตางตองมกีารปรับตัวเพื่อสามารถใหบริการดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหไดดียิ่งขึ้น 
โดยสวนใหญจะมีการขยายขอบเขตการบริการใหกวางขึ้น โดยบริษทัตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะ
พยายามขยายการใหบริการที่ครบวงจรมากขึ้น มีการใหบริการเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ มากขึ้น หรืออาจขยายขอบเขตการใหบริการโดยการจับมือเปนพันธมิตรกันระหวางบรษิัท
ตัวแทนดานการสื่อสาร เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา JWT จับคูกับบริษัท Mediaedge: CIA ซึ่งเปน
บริษัทตัวแทนทางดานสื่อ หรืออาจมีการรวมกลุมกันเปนเครือขายทางการสื่อสารอันประกอบดวย
บริษัทที่ใหบริการทางการสือ่สารหลายรูปแบบมารวมกนั เชน บริษทักลุม WPP ก็จะประกอบดวย
บริษัท Ogilvy & Mather Advertising ใหบริการทางดานการโฆษณา, บริษัท MDK Consultant
ใหบริการดานการประชาสมัพันธ, บริษทั Research International เปนบริษัทวิจัย และบริษัท 
Mindshare ซึ่งเปนบริษทัดานสื่อ เปนตน  
 
 ผลกระทบดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ D. Schultz (1999) และ ภูวนาท คุน
ผลิน (2543) ที่พบวา แนวคิดนี้มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานการปรับโครงสรางบริษทั
ตัวแทนโฆษณาคือ ปรับขยายหรือการลดขนาดบริษทั และยังชวยผลกัดันใหบริษทัตัวแทนโฆษณา
มีเปลี่ยนแปลงรูปแบบปรับวิธีการดําเนนิงานระหวางหนวยงานทั้งภายในเองและภายนอกบริษัท 
เพื่อใหเหมาะสมกับการใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น ดังเชน บริษทั SMG 
(Starcom) ซึ่งจากเดิมเปนบริษัทตัวแทนทางดานสื่อไดมกีารปรับตัวเปนบริษัทตวัแทนทางดานการ
ส่ือสาร (Communications Agency) พัฒนาการบริการใหครบวงจรมากขึ้น และมีการขยายงาน
ไปสูการประชาสัมพนัธ (PR) และการจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event) มากขึ้น เพื่อมุงหวังเพิ่ม
สวนแบงการตลาดในสวนการสื่อสารการทีไ่มใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ใหมากขึ้น 
(“วงจรโฆษณา...,” 2548)  
 

นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณาบางบริษทัไดจัดใหมีฝายที่เขามาทําหนาที่รับผิดชอบ
ทางดานการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะดวย หรือเพิ่มแผนกในสวนที่รับผิดชอบ
งานสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทีไ่มใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ข้ึนมา หรือบางบริษทัก็
พัฒนาไปถงึขั้นแตกออกเปนบริษัทลกู เชน บริษทัตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ที่แตกบริษัทลูกชือ่ 
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บริษัท Leo Activation ที่ทําหนาที่รับผิดชอบงานเกีย่วกบัการสงเสริมการขายและการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) โดยเฉพาะ หรือมีบริษัท Draft ที่เขามาดูแลการสื่อสารการตลาดที่ไม
ใชการโฆษณา (Below the Line) ในสวนที่เกีย่วของกับการสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคา
และผูบริโภคดวย (“อุตสาหกรรม...,” 2546) ทั้งนี้ เพื่อแบงหนาที่การทาํงานใหชัดเจนขึ้น นกั
โฆษณาจะไดไมตองรับผิดชอบและดูแลการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายชนิด ซึง่ในสวนนี้
ขัดแยงกับแนวคิดของ Percy (1997) ที่กลาววา โครงสรางองคกรในการทํางานตามแนวคิดนี ้ไม
ควรเปนแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) หรือมีหลายระดับชั้น แตควรเปนแบบรวมกนั
ทํางานเพราะจะทาํใหขาดการประสานงานรวมกนั สงผลใหการสื่อสารตราสินคาในแตละเครื่องมือ
ไมเปนไปในทศิทางเดียวกันได นอกจากนี ้ยังพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาไดปรับรูปแบบการ
ทํางานใหมีความเปนขั้นตอน และมีระเบียบแบบแผนมากขึ้น เพื่อใหสามารถบริการลูกคาไดอยาง
รวดเร็วขึ้นดวย ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ Reid, King และ DeLorme (1998) ที่พบวานัก
โฆษณาระดับบริหารในบริษทัตัวแทนโฆษณาประเทศสหรัฐอเมริกากม็ีความเหน็ตรงกนั 

 
จากการวิจยัยงัพบวา แนวคดินี้สงผลใหบทบาทหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท

ลูกคา รวมถึงบริษัทที่ใหการสนับสนนุดานการสื่อสารการตลาดอื่นๆ แตละองคกรมคีวามซอนทับ
กันมากขึ้น จงึตองมีการทํางานรวมกนัมากขึ้น สอดคลองกับที่ D. Schultz (1999) ไดทําการแบง 
กระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอองคกรไวเปน 4 กลุม คือ องคกรทาง
การตลาด, บริษัทตัวแทนโฆษณา, บริษัทสื่อโฆษณา และองคกรอื่นๆ ที่สนับสนนุการโฆษณา ซึ่ง
องคกรตางๆ ดังกลาวจะไดรับผลกระทบใหตองมกีารทาํงานรวมกนัมากขึ้น ทั้งการประสานงานกนั
ภายในองคกรเอง และการประสานงานรวมกันกับบริษัทอื่นๆ ภายนอกองคกรดวย เพือ่ใหเกดิการ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได (Schultz, 
1999) 

 
ทั้งนี้พบวา นอกจากแนวคิดนี้จะสงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองมกีารทาํงานรวมกับ

ลูกคามากขึ้นแลว ยงัมีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความสัมพนัธระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
และบริษัทลูกคา จากการเปนผูใหบริการและผูรับบริการ มาเปนการทาํงานรวมกนัในฐานะคูคา 
(Business Partner) หรือที่ปรึกษามากขึ้นดวย ซึง่สอดคลองกับแนวคดิของ Duncan และ 
Moriarty (1997) ทีเ่หน็วา ความสัมพันธระหวางทั้งสององคกรควรเปนในลกัษณะที่มีผลตอบแทน
รวมกัน หรือเปรียบเสมือนพันธมิตรทางการคา จึงจะชวยใหการทํางานมีประสิทธภิาพยิง่ขึ้นได 
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และสอดคลองกับการผลวิจยัของ Gould, Green, และ Lerman (1999) ที่ศึกษาเกีย่วกับ
บทบาทความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทนทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
พบวา หากระดับของการทาํงานรวมกนัของลูกคาและบรษิัทตัวแทนยิ่งสูงจะยิง่ทาํใหการสื่อสาร
การตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้นเทานัน้ ทั้งนี้ ทั้งสองบริษทัควรมีเปาหมาย นโยบาย และกลยทุธ 
ตลอดจนแนวทางในการวางแผน และการประเมินผลรวมกนัดวย และมีการสื่อสารกันแบบเปด 
(Open/ Collaborative Communications) โดยทําการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และขอมูลการ
วิจัยระหวางกนั รวมถึงมีความไววางใจ และรวมมือในการวางแผนมากกวาการทําตามขอผูกมัด 
หรือปจจัยทางการตลาดที่เกีย่วกับผลกําไร (Gould et al., 1999) และยังมีความสอดคลองกับ
การศึกษาของ West และ Farr (1989, as cited in Johar, Holbrook, & Stern, 2001) ที่พบวา 
ลักษณะโครงสรางการทํางานขององคกรมีความสมัพนัธเกี่ยวของกนัในระดับสูงกับผลงาน
ความคิดสรางสรรคดวย 

 
ผลกระทบตอบทบาทการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
สําหรบัผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาทีก่าร

ทํางานของนักโฆษณาโดยรวม นั้น ประกอบดวย 2 สวน คือ (1) ผลกระทบตอลักษณะการทาํงาน
ดานการสรางสรรคโฆษณา (Social/ Group Characteristics) และ (2) ผลกระทบตอกระบวนการ
คิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Process) และขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
โดยผลการวจิยัพบวา แนวคดินี้สงผลใหลกัษณะการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณา

เปลี่ยนแปลงไปบาง คือ นกัโฆษณาในทุกฝายทีเ่กี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาตองมีการ
ทํางานรวมกันตั้งแตตน และรับรูเร่ืองการทาํงานแตละขั้นตอนไปดวยกนั จงึทาํใหลักษณะสังคม
การทาํงานมีความเปลีย่นแปลงไปบาง (Klebba & Tierney, 1995) ซึ่งทําใหนกัโฆษณาตองมี
บทบาทการทาํงานที่เกีย่วของกับแผนกอืน่ๆ ภายในบรษิัทมากขึ้น โดยตองมีการประสานงานกนั
มากขึ้น มกีารทํางานกนัแบบเปนทีม (Teamwork) มากขึ้น เพื่อใหงานออกมาสอดคลองกัน และ
ยังสงผลใหนักโฆษณาตองมกีารติดตอพูดคยุกับลูกคามากขึ้นดวย เนือ่งจากมีงานใหมที่ตองทาํ
รวมกันมากขึ้นดวย (Duncan & Moriarty, 1997; Gould et al., 1999) ดังที่ไดกลาวมาแลว 

 
สวนในดานผลกระทบตอการคิดสรางสรรคงานโฆษณานัน้ พบวา การใชการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น, โดยตองคิดกลยุทธ และคิด
ผลงานสรางสรรคใหมีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น รวมถงึตองคิด
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สรางสรรควิธกีาร หรือเครื่องมือในการสื่อสารใหมๆ มาสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคมากขึ้นดวย 
รวมถึงทําใหมกีารใชขอมูลเพื่อประกอบในการคิดมากขึ้น จึงตองมีการหาขอมูลมากขึ้น โดยเฉพาะ
ขอมูลดานทีเ่กีย่วกับผูบริโภคที่มีความสําคัญมากขึ้น สงผลใหนักโฆษณาตองใชเวลาในการศึกษา
ผูบริโภคมากขึ้น ดังนัน้จึงทําใหการวิจัยตลาดจึงมีความสําคัญขึ้นตามไปดวย เนื่องจากขอมูลจา
กาการวิจัยเปนหลกัฐานสนบัสนุนที่สามารถอางองิได (Reid et al., 1998) 

 
เมื่อวิเคราะหยอยลงไปถึงการทํางานของนกัสรางสรรคซึ่งมีบทบาทในการเปนผูสรางสรรค

แนวคิด และรูปแบบในการสื่อสาร (Arens, 2004) ซึ่งพบวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหนักสรางสรรคตองมีการทาํงานเพิ่มมากขึ้น ตองคิดใหกวางขึ้น และคิดใหแนวคิด
แข็งแกรงมากขึ้นเพื่อสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อ โดยตองเขาไปมี
สวนรวมในการวางแผนกลยทุธมากขึ้น (Reid et al., 1998; Sirgy, 1998) และขยายบทบาทความ
รับผิดชอบไปในสวนการสื่อสารที่เปนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Below the 
Line) ดวย ตองมีหนาที่ในการคิดสรางสรรคส่ือใหมๆ หาสื่อใหมๆ หรือรูปแบบใหมๆ มานาํเสนอ
ใหบริการเพิ่มมากขึ้น รวมถงึการที่ตองทํางานประสานกบัหลายฝายมากขึ้น ทาํใหนกัสรางสรรค
ตองทํางานโดยมีการประนปีระนอมกับผูอ่ืน และรับฟงความคิดเหน็ของผูอ่ืนมากขึน้ดวย (Reid et 
al., 1998) 

 
สวนฝายวางแผนกลยทุธ ซึ่งเปนบทบาทที่เพิ่งเกิดขึ้นไมนาน พบวา การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานมีสวนทําใหเกิดฝายวางแผนกลยทุธนี้ข้ึนมาดวย โดยเปนฝายที่มีบทบาทสาํคัญ
มากขึ้นในกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา คือ เปนผูนําขอมูลเขาสูกระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณา โดยมหีนาทีท่ําความเขาใจเกี่ยวกบัผูบริโภค และรวบรวมขอมลูจากการวิจยั เพื่อใชในการ
พัฒนาเปนกลยุทธตราสนิคา (Brand Strategy) กลยทุธการสื่อสารการตลาด (Communications 
Strategy) ตลอดจนกลยทุธในการสรางสรรค (Creative Strategy) (Zambardino & Goodfellow, 
2003) โดยจัดทําบทสรุปยอ (Creative Brief) ซึ่งรวบรวมขอมูลเพื่อเปนแนวทางใหฝายสรางสรรค
นําไปใชสรางสรรคงานโฆษณาตอไป อันจะชวยสนับสนุนใหความคดิสรางสรรคในปจจุบนัใหมี
ความแข็งแกรงกวาเดิม (Reid et al., 1998) โดยฝายนี้ตองมีหนาที่เชื่อมโยงระหวางฝายวิจยั ฝาย
บริหารงานลกูคา และฝายสรางสรรค รวมถึงผูบริโภค นอกจากนี้ ฝายวางแผนกลยทุธยงัมีบทบาท
ที่ตองมกีารประสานงานรวมกับบริษัทลกูคาอยางตอเนื่องอีกดวย ซึง่ทัง้หมดนี้สอดคลองกับที่ 
Hackley (2003) ไดกลาวไวดวย 
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โดยรวมแลว แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลทําใหกระบวนการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดในดานการสรางสรรคงานโฆษณามีความเปลี่ยนแปลงไป โดยลักษณะ
ลําดับข้ันตอนการสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มจากการไปรับงานจากลกูคา จากนั้นจงึศึกษาขอมูล
ดานสถานการณตลาด ผูบริโภค และตราสินคาคูแขง แลวนาํมาวิเคราะหใหเปนแนวคิดของกล
ยุทธในการสื่อสาร (Strategic Concept) ถาไมมัน่ใจก็มกีารทาํวิจยัเพือ่ชวยสนับสนนุ จากนั้นจงึ
ประยุกตสรางเปนแนวคิดการสรางสรรค และรูปแบบการนําเสนอ รวมถึงเลือกสื่อหรอืเครื่องมือ
การสื่อสารที่จะใช แลวจงึผลติเปนผลงานโฆษณา นําเสนอสูสาธารณชนตอไป ซึ่งใกลเคียงกับ
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดของ Duncan (2005) ที่แบงไวเปน 6 ขั้นตอน ดังนี้ (1) 
การวิเคราะหกลุมเปาหมาย (Identifying Target Audience) (2) การวิเคราะหสถานการณตลาด 
(Analyze SWOTs) (3) การตั้งวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด (Determine Marketing 
Communications Objectives) (4) การพฒันากลยทุธและกลวิธกีารสือ่สาร (Developing 
Strategies and Tactics) เปนการกําหนดแนวคิดหลัก (Big Idea) และการเลือกใชชองทางการ
สื่อสารที่เหมาะสม (5) การตั้งงบประมาณ (Setting the Budget) โดยจัดสรรแบงงบประมาณ
สําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางเหมาะสม และ (6) การประเมินประสิทธิผล 
(Evaluating Effectiveness) หากแตยงัไมคอยคํานงึถงึการประเมินผลงาน และยงัไมมีการตั้ง
งบประมาณหรือเลือกใชชองทางในการสื่อสารแบบฐานศูนย รวมทั้งยังไมไดมีลักษณะเปนวัฏจักร
ดังเชนขัน้ตอนของ Duncan (2005) 

 
ในเรื่องขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานนัน้ จากการวจิัยเชิงปริมาณประกอบกับการวิจัยเชงิคุณภาพ พบวา นักโฆษณาเห็นวา 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหมกีารใชขอมูลในการทํางานมากขึน้ และทําให
การวิจยัตลาดมีความสาํคัญมากขึ้นดงัที่ไดกลาวมาแลว โดยในการทํางานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณา นักโฆษณาจะใหความสาํคัญกับขอมูลใน 4 สวนหลกัคือ ขอมูลสินคา ขอมลูผูบริโภค 
ขอมูลสภาพตลาด และขอมลูคูแขง 

 
สําหรับความสําคัญของขอมูลที่ใชในการทํางานการสื่อสารตามแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนัน้ พบวา นักโฆษณาจะใหความสาํคัญกับขอมูลในทุกสวนที่เกีย่วของ 
ทั้งนี้ จะใหความสําคัญกับขอมูลดานวัตถปุระสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective) 
มากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy) เปนอนัดับ 2 สวน
อันดับที่ 3 คือ วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective) อันดับที ่4 ไดแก 
แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea) และอันดับที่ 5 ขอมูลเชิงลกึของผูบริโภค (Consumer 
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Insight) ในขณะที่ลําดับสุดทายคือ ขอมูลเกี่ยวกับสัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของ
สินคาคูแขง  

 
การทีน่ักโฆษณาใหความสาํคัญกับ ขอมลูดานวัตถุประสงคทางการสื่อสารของสินคามาก

ที่สุดนัน้ นาจะมีเหตุผลจากที่การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เปนการวางแผน
เพื่อดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว (Arens, 2004; Percy, 1997) ดังนัน้ เมื่อมีการ
วางแผนเพื่อการสรางสรรคงานโฆษณาโดยนําแนวคิดนีม้าใช ขอมูลดานวัตถุประสงคทางการ
ส่ือสารของสินคา และวัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective) จึงถูกให
ความสาํคัญในลําดับแรกๆ ซึ่งสอดคลองกับผลการวจิัยของ ชลาลัย นาควิไล (2545) ที่พบวา นัก
โฆษณาดานการวางแผนสื่อมีการใหความสําคัญกับขอมลูดานวัตถุประสงคการสื่อสารมากที่สุด
เชนกนั แตขอมูลในสวนอื่นๆ นอกเหนือจากนี ้นักโฆษณาทีท่ํางานดานการสรางสรรคและนัก
โฆษณาดานวางแผนสื่อใหความสาํคัญแตกตางกัน โดยนักวางแผนสือ่จะใหความสาํคัญกับขอมูล
เร่ืองการเขาถงึ (Reach) ความถี ่(Frequency) ตางๆ ในขณะที่ในการสรางสรรคการโฆษณาจะให
ความสาํคัญกบั กลยทุธในการสื่อสาร (Communications Strategy) และแนวคิดหลกัของตรา
สินคา (Brand Idea) มากกกวา 

 
สําหรับขอมูลกลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy) และแนวคิดหลกัของ

ตราสินคา (Brand Idea) ที่ไดรับความสําคัญรองลงมา นาจะเนื่องมาจากเปนขอมูลที่ตองคิด
วิเคราะหออกมาเปนลําดับแรก โดยตองนําใชเปนจุดเริม่ตนของการทํางานดานการสรางสรรค
โฆษณา และเปนขอมูลซึ่งเปนจะหลักใหญในการนําไปใชในการคิดงานตอไป (Arens, 2004) 
สอดคลองกับที่ พรรณเจริญ วนแสงสกุล (2539) ไดศึกษาวิธกีารสรางความคิดสรางสรรคใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน พบวา นกัสรางสรรคโฆษณาใชกลยทุธการสื่อสารเปนตัวแปร
สําคัญในการสรางความคิดสรางสรรค เปนจุดเริ่มตนในการคิดเชื่อมโยงออกมาเปนแนวคิดในการ
โฆษณา โดยเสริมวากลยุทธการสรางสรรคจะมาจากการวิเคราะหสภาพทางการตลาดของสินคา 
(Market Analysis) ดวย ดงันั้นขอมูลดานสภาพทางการตลาดของสินคาจึงมีความสําคัญมาก
เชนกนั ทั้งนี ้ในการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหดานขอมลูกลยุทธในการ
ส่ือสาร และแนวคิดหลกัของตราสินคา (Brand Idea) ตองมีความแข็งแกรงมากขึน้เพื่อใหสามารถ
นําไปประยกุตใชกับเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบภายใตกลยทุธหรือแนวคิด
เดียวกนั (Arens, 2004; Duncan, 2005) 
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สวนในดานขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่มีความสาํคัญในลําดับตนๆ 
นาจะเปนเพราะการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานเปนแผนการสื่อสารการตลาดทีม่กีารเริ่มตนการ
วางแผนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) ดังนัน้นักโฆษณาจึงใหความสาํคัญกับการหาขอมูล
ของผูบริโภคกอน เพื่อใหทํางานสรางสรรคการสื่อสารออกมาไดตรงกบัความสนใจของผูบริโภค 
(D. Schultz, 1993, 2001; Shimp, 2000) จึงสงผลทาํใหขอมูลทางดานผูบริโภคมคีวามสาํคัญ
มากขึ้นในการนํามาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยจะมีการหาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค 
ดวยการวิจัยแบบคุณภาพ (Qualitative Research) มากขึ้น (Hackley, 2003) เพื่อนํามาสนบัสนนุ
ชวยลดความเสี่ยงของการสรางสรรคงานได (West, 1999) 

 
อยางไรก็ตาม การที่ขอมูลสัดสวนงบประมาณในการสือ่สารการตลาดของสินคาคูแขง

ไดรับการใหความสาํคัญเปนลําดับสุดทาย นาจะมีสวนเกี่ยวกับเรื่องทีน่ักโฆษณาไมคอยไดใช
ประโยชนจากขอมูลสวนนี้นกั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Sutherland, Duke, และ Abernethy 
(2004) ที่ศึกษาถึงการใชขอมูลในการสรางสรรคงานโฆษณา ที่พบวา ขอมูลทางดานการตลาดที่
นักสรางสรรคโฆษณาเห็นวามีประโยชนนอยที่สุดคือ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาคูแขง โดย Duncan 
(2002, 2005) กลาวเพิ่มเติมวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผน
ที่คํานึงถงึความเหมาะสมกบัตราสินคา และผูบริโภคในปจจุบันเปนสาํคัญ ดังนั้น การวางแผนจงึ
ไมควรอิงกับงบประมาณในการสื่อสารตลาดของคูแขง หรือวางแผนการสื่อสารตามกระแสของ
คูแขงในตลาด 

 
ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
สําหรับผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบัติของ

บุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา (Individual Characteristics) จากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกพบวา ผูบริหารสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกันวา นักโฆษณาที่จะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดี
ควรเปนผูทีม่หีูตากวางขวาง เกบ็เกี่ยวประสบการณ ขอมูลขาวสารตางๆ อยูเสมอ ทนัโลก และมี
ความรูรอบดาน (Generalists) มากขึ้น โดยควรมีความรูเร่ืองการตลาด และมีความรู ความเขาใจ
ในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ มากขึ้นดวย ไมใชมีความรูดานการโฆษณาเพยีงอยางเดียว 
นอกจากนี ้ผูทีจ่ะทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนั้นควรเปนผูมีพืน้ฐานทางจิตวทิยาดี 
คือ เขาใจคน สามารถเขาใจผูบริโภค และเขาใจผูรวมงานไดดี เนื่องจากการทํางานตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองเร่ิมตนจากการเขาใจผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได และยังตองมีการทาํงานประสานกบัฝายตางๆ หลายฝาย รวมถงึควร



 
197 

เปนผูมีความสามารถในการคิดแบบภาพรวม (Conceptual Thinking) ไดดี เพื่อสามารถคิด
ผลงานใหแผนการสรางสรรคงานโฆษณาทัง้หมดมีความสอดคลองไปในทางเดยีวกนัได ตาม
ลักษณะการทาํงานตามแนวคิดนี้ที่ไดกลาวมาแลว 

 
ซึ่งคุณสมบัติดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2002) ที่สนับสนนุใหนักโฆษณา

มีความเชี่ยวชาญรอบดาน (Generalists) มากกวาการเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) 
เนื่องจากผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน จะไมสามารถประสานงานรวมกับแผนกอืน่ไดดี สงผลใหภาพรวม
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกมาไมสอดคลองกัน และสอดคลองกับการศึกษาของ 
กรกช อนันตสมบูรณ (2543) ที่พบวา คุณสมบัติของนักโฆษณาที่จะทาํงานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณาไดดีคือ ควรเปนผูทีช่อบเรียนรู และเปดรับส่ิงใหมๆ อยูเสมอ และมีความรูเร่ืองการตลาด
อีกดวย 
 

เมื่อวิเคราะหถงึคุณสมบัติของนกัสรางสรรคที่ควรมีเพิม่เติมจากคุณสมบัติดังกลาว พบวา 
นักสรางสรรคที่จะทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีตองเปดกวาง ชอบความทาทาย 
อยากลองทาํสิง่ใหมๆ อยูตลอดเวลา มีการรับฟงความคดิเห็นของผูอ่ืนมากขึ้น มกีารปรับตัวเขากับ
ความคิดใหมๆ  หรือสถานการณใหมๆ มากขึ้น และรอบคอบมากขึ้น ซึง่สอดคลองกบัความคิดเหน็
เร่ืองบุคลิกภาพของผูมีความคิดสรางสรรค ของ Fiest (1999) และ อารี พนัธมณี (2540, 2546) 
และนักสรางสรรคควรมีความสามารถในการคิดสรางสรรคนําเอาประสบการณหรือส่ิงตางๆ 
รอบตัวมาใชเปนประโยชนในการสรางสรรคงานโฆษณาได ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ Marra 
(1990) ที่กลาววา กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาสวนหนึง่เปนการเชื่อมโยงสิง่ทีไ่มมี
ความสัมพันธกัน 2 ส่ิง เขาดวยกนั และเกดิเปนแนวคิดในการโฆษณาที่แปลกใหม ดงันัน้ นัก
โฆษณาที่ดีควรมีความสามารถในการเชื่อมโยงดงักลาว 

 
สวนคุณสมบัติเพิ่มเติมของนักวางแผนกลยุทธพบวา คอื การเปนผูรอบรูในเรื่องผูบริโภค 

ติดตามพฤติกรรม และแนวโนม (Trend) ของผูบริโภคอยูอยางสม่ําเสมอ มีความเขาใจในตัว
ผูบริโภค กลุมเปาหมาย (Consumer Insight) อยางลึกซึ้ง ชอบอานหนังสือ โดยเฉพาะนิตยสาร
ตางๆ เพื่อดูแนวโนมของผูบริโภคกลุมตางๆ ตลอดเวลา และตองมีความสามารถในการนําขอมูล
ผูบริโภคดังกลาว ทัง้จากการสังเกต และการวิจัย มาตีความ วิเคราะห เพื่อชวยสนับสนุนและลด
ความเสีย่งในการสรางสรรคงานโฆษณาได (West, 1999) จึงควรมีคณุสมบัติเดนดังนี้คือ มีความ
เขาอกเขาใจผูอ่ืน มีเหตุเหตุผล มีความคิดเปนระบบ ทัง้ยังตองเขาใจในภาพรวมของกระบวนการ
โฆษณาเปนอยางดีอีกดวย เพื่อใหสามารถคิดมองกลยทุธในภาพรวมได และมีความคิดสรางสรรค
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ในการคิดกลยทุธดวย (Hackley, 2003; Zambardino, & Goodfellow, 2003) โดยคุณสมบัติ
ทั้งหมดสอดคลองกับที่ Morrison, Christy, และ Haley, (2003) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณสมบัติ
ของนักวางแผนกลยทุธพบวา นักวางแผนกลยุทธควรเปนผูที่มีความรอบรูในหลายดาน ทัง้ดาน
การตลาด และส่ือโฆษณา มีความรูความเขาใจในดานการวิจยัการตลาดเปนอยางดี สามารถทาํ
การตัดสินใจได มีความสามารถในการวางแผนงาน และเขียนบทสรุป (Brief) ไดดี รวมถึงมี
ความสามารถดานการประสานงานดวย 

 
ซึ่งจากการศึกษาเปรียบเทียบพบวา ผลกระทบในสวนบทบาทการทํางานและคุณสมบัติ

ของนักโฆษณาที่เปลีย่นไปนี ้มีหลายสวนสอดคลองกับผลการศึกษา วจิัยของ Reid, King และ 
DeLorme, (1998) ที่ไดกลาวถึงสรุปถึงลักษณะสําคัญของนักสรางสรรคที่เหมาะสมกับการทํางาน
ดานการสื่อสารการตลาดในปจจุบันไว 4 ประการ ดังนี ้(1) นกัโฆษณาควรมีการศึกษาขอมูลที่
ถูกตองและถายทอดสารโฆษณาทีถู่กตองไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยใหความสาํคัญกับการ
วิจัยมากขึ้น เนื่องจากเปนหลักฐานที่อางอิงได (2) นักโฆษณาควรเขาใจและใหความสําคัญกับ
การพัฒนากลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาและ มกีารพัฒนาการคิดในเชิงกลยุทธมากขึน้ ให
ความสาํคัญกบันําขอมูลตางๆ จากฐานขอมูลคอมพิวเตอรมาใชในการสรางสรรคสารโฆษณามาก
ขึ้น (3) นกัโฆษณาตองรูจักการทาํงานเปนทีม ควรมทีักษะในการทาํงานรวมกับผูอ่ืน เนื่องจากการ
ทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบัน ตองมีการติดตอส่ือสารทางดานขอมูลกับผูอ่ืน
มากขึ้น (4) นกัโฆษณาควรพยายามเรียนรูสิ่งใหมๆ และมีการปรับตัวอยูเสมอเพื่อใหกาวทันความ
เปลี่ยนแปลงของสังคม เทคโนโลย ีและความซับซอนของอุตสาหกรรมโฆษณาในปจจุบันอยู
ตลอดเวลา มกีารนาํเทคโนโลยีใหมๆ สื่อใหมๆ ขอมูลความเปลี่ยนแปลงของกลุมผูบริโภค 
ตลอดจนนําการบริหารจัดการในรูปแบบใหมๆ มาใชในการสรางสรรคงานโฆษณาดวย ซึง่หากใน
กระบวนการสรางสรรคโฆษณา ไดมีการคดิโดยคํานงึถงึสวนตางๆ เหลานี้อยางเหมาะสมแลว จะ
ทําใหไดเปนผลงานสรางสรรคโฆษณาที่มคีุณภาพได (Reid et al., 1998) 

 
ผลกระทบตอผลงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
จากการศึกษาความคิดเหน็ของนักโฆษณาในเรื่องผลกระทบของแนวคดิการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการสรางสรรคโฆษณา (Creative Output) พบวา นักโฆษณา
สวนใหญเหน็วา ในปจจุบนัมีการพฒันาดานความคิดสรางสรรคในการสื่อสารมากขึ้น ทัง้ในดาน
กลยุทธ และผลงานการสรางสรรคโฆษณา (Reid et al., 1998) โดยแนวคิดนี้สงผลทําใหผลงาน
ของแผนการสือ่สารการตลาดโดยรวมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดยีวกนัมากขึ้น (Arens, 
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2004; Duncan, 2005 D. Schultz, 1993), เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดมากขึ้น จงึมีพลังมากกวา 
และสงผลกระทบตอผูบริโภคไดมากกวาผลงานแผนสื่อสารที่ไมไดใชแนวคิดนี ้(Shimp, 2000) 
และมีสวนสงผลทําใหผูบริโภครูจักและเขาใจในตราสนิคาไดดีขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2004) 
รวมถึง นกัโฆษณาบางสวนเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหแผนการสื่อสาร
นั้นเปนไปอยางมีความตอเนือ่ง สามารถชวยในการสรางตราสินคา และทําใหเกิดความสัมพนัธ
ระหวางตราสินคาและผูบริโภคไดดี (Duncan, 2005)  

 
โดยนักโฆษณาสวนใหญใหความเห็นเพิ่มเติมวา ผลงานที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่จะไดรับการยอมรับวาเปนผลงานที่ดนีั้น ควรเปนผลงานทีม่ีความคิดสรางสรรคที่ดี
ดวย จงึจะสามารถทาํใหการสื่อสารนั้นประสบผลสําเร็จได โดยนักโฆษณาสวนใหญใหความเหน็
สอดคลองกับบรรทัดฐานการสรางสรรคงานโฆษณา (ADNORMS) ของ Marra (1990) ที่กลาววา 
งานสรางสรรคโฆษณาควรมีลักษณะสาํคัญ 7 ประการ คือ (1) สามารถปรับใชกับสื่อตางๆ ได
หลายสื่อ (Adaptability) (2) มีความคงทน (Durability) ใชไดเปนระยะเวลานาน (3) มีแนวคิด
แปลกใหม (Newness) ไมเหมือนใคร (Unique) แตกตางจากแนวคิดเดิมๆ ที่มีอยู (4) มีความเปน
หนึง่เดียว (Oneness) สอดคลองอยูภายใตแนวคิดเดียวกนั (5) มีความเหมาะสม (Relevance) 
กับสินคาและกลุมเปาหมาย รวมถึงแกปญหาไดตามวตัถุประสงคทีต่ั้งไว (6) ทาํใหคนจดจาํได 
(Memorability) และ (7) มคีวามเรียบงาย (Simplicity) ชัดเจน และเขาใจไดงาย เพื่อใหผูบริโภค
สามารถเขาใจสารที่โฆษณาตองการจะสื่อสารได  

 
และยังสอดคลองกับที่นักวชิาการหลายทาน (Arens, 2004; El-Murad & West, 2004; 

Fletcher, 1990; Reid et al., 1998) ไดสรุปเกี่ยวกับความคิดสรางสรรคในการโฆษณาไววา งาน
สรางสรรคโฆษณาตองมีความเปนตนแบบ (Originality) แปลกใหม (Novelty) ไมเหมือนใคร 
(Unique) และเต็มไปดวยจนิตนาการ (Imagination) ทีสํ่าคัญตองสามารถตอบสนองวัตถุประสงค
ในการโฆษณา และกลยุทธที่ตั้งไวได (Goal-direction) เพื่อแกปญหาใหลูกคาได (Problem 
Solving) รวมถึงตองมีความเหมาะสมกับตัวสินคา (Appropriate) และตรงกลุมเปาหมายของ
โฆษณา (Relevance) นัน้ดวย จงึจะถือวาเปนงานสรางสรรคโฆษณาที่มีคุณภาพ 

 
ทั้งนี้พบวา ยงัมีขอถกเถยีงเรือ่งการวัดประสิทธิผลของแผนการสื่อสารที่ใชแนวคิดนีอ้ยูวา

สามารถทําไดยาก เนื่องจากมีเครื่องมือส่ือสารและปจจัยหลายสวนเขามาเกีย่วของ โดยในสวนนกั
โฆษณามีความคิดเห็นแบงเปน 2 กลุมคือ กลุมแรกมีความเห็นวา ควรมีการวัดประสทิธิผลแยกกัน
ตามแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดบางประเภทกย็ัง
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ไมสามารถวัดผลได ในขณะที่นกัโฆษณาอกีกลุมหนึง่กลบัเห็นวา ควรมีการวัดประสทิธิผลของการ
สื่อสารในลักษณะเปนภาพรวมมากกวา โดยดูผลกระทบโดยรวมของตราสินคาที่มตีอผูบริโภควา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเปลีย่นแปลงไปอยางไร แตก็ยังมีขอขัดแยงในสวนนีว้า ยงัมีปจจัยอื่นๆ ที่ไม
เกี่ยวของรวมอยูดวยมากมาย จงึไมสามารถวัดผลได 

 
ซึ่งความเหน็นีเ้หลานี้แตกตางจากแนวคิดของ D. Schultz (1994) ที่เสนอใหนําวิธีการ

คํานวณผลตอบแทนการลงทุน (Return on Investment หรือ ROI) มาใชวัดประสิทธผิลของ
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม นอกจากนี้ Duncan (2005) ไดเสนอวา การ
ประเมินประสทิธิผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ สามารถวัดไดจากการ
ประเมินในแงของความสัมพันธของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Relationship) ทั้งนี้เนื่องจาก
การประเมนิผลดานยอดขาย สวนแบงตลาด และการตระหนกัรู เปนการวัดขอมูลในอดีต แตการ
วัดความสมัพนัธตอตราสินคา สามารถเปนตัวทํานายยอดขายในอนาคตของตราสินคาได 

 
ความแตกตางความคิดเหน็ของนักโฆษณาจําแนกตามตําแหนงงานและประเภทองคกร 
 

ผลของความแตกตางดานความคิดเห็นนีส้ามารถแบงออกไดเปน 2 สวนดังนี ้(1) ความ
แตกตางของความคิดเห็นของนกัโฆษณาทีม่ีตําแหนงงานแตกตางกนั ซึ่งเปนการเปรียบเทียบ
ระหวางนักสรางสรรคกับนกัวางแผนกลยทุธ และการเปรียบเทียบระหวางนกัโฆษณาระดับบริหาร
กับนักโฆษณาระดับปฏิบัติการ (2) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักโฆษณาในประเภท
องคกรที่แตกตางกนั ซึง่เปนการเปรยีบเทียบระหวางนกัโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาของคน
ไทยกับนักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
 

ความแตกตางความคิดเหน็ของนักโฆษณาที่มีตําแหนงงานแตกตางกัน 
 
ในดานการรับรูเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา นกัวางแผนกลยทุธมี

การรับรูและคุนเคยกับแนวคิดนี้มากกวานักสรางสรรคโฆษณาอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ และมี
ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักสรางสรรคในทุกๆ ดานอีก
ดวย โดยเฉพาะในเรื่องที่ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยเพิม่ผลกระทบของ
การสื่อสารใหมากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหความคดิสรางสรรคมี
ประสิทธิผลมากยิง่ขึ้น (3) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหการสื่อสารการตลาด
โดยรวมของลกูคามีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั และ (4) การใชการสื่อสารการตลาด



 
201 

แบบผสมผสานทาํใหเร่ืองความเปนหนึง่เดียวของบุคลกิภาพตราสนิคาสําคัญมากขึ้น นอกจากนี ้
นักสรางสรรคมีความเขาใจในแนวคิดนี้ไปที่การเลือกใชสื่อ และเขาใจวาเปนการผสมผสานสื่อเขา
ดวยกนั ในขณะที่นกัวางแผนกลยทุธมีความเขาใจรวมไปถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ ดวย 

 
นอกจากนี ้พบวา นักวางแผนกลยทุธยังมีความเหน็ดวยกับผลกระทบของแนวคิดนี้ตอการ

สรางสรรคงานโฆษณามากกวานักสรางสรรคอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเฉพาะในประเด็นที่วา 
(1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางาน
มากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบ
ดานในเรื่องตางๆมากขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (3) การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัโฆษณาคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคใหมีความ
สอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีประโยชนตอการทํางานของตัวนักโฆษณานัน้ๆ เอง โดยการที่ความคิดเห็นในสวนนีม้ี
ความแตกตางกันนาจะเนื่องมาจากการทีน่กัวางแผนกลยทุธมีความรู และความเขาใจในแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักสรางสรรค จึงสงผลใหเหน็ความสาํคัญและเล็ง 
เห็นประโยชนของแนวคิดนีม้ากกวาดวย นอกจากนี ้นักวางแผนกลยทุธยงัใหความสําคัญกับการ
ใชขอมูลในการทํางานมากกวานักสรางสรรคอยางเห็นไดชัดในทุกๆ ขอมูล ทัง้นีน้าจะเนื่องมาจาก
ลักษณะการทาํงานซึง่นกัวางแผนกลยุทธมีหนาที่ในหาขอมูลมาชวยสนับสนนุการทํางานของนัก
สรางสรรค (Hackley, 2003; Morrison, Christy, & Haley, 2003; Zambardino, & Goodfellow, 
2003) 

 
ซึ่งความแตกตางทางความคิดเห็นที่เกิดขึน้นี้สอดคลองกับนักวิชาการหลายทาน 

(Koslow, Sasser, & Riordan, 2003; Kover, Goldberg, & James, 1995; White & Smith, 
2001) ทีพ่บวา ความคิดเหน็ตอการสรางสรรคงานโฆษณาของแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกนั
ตามบทบาทหนาที่การทํางาน โดยการศึกษาของ Hirschman (1989) พบวา การรับรูดานการ
สรางสรรคงานโฆษณามีความแตกตางกนัในแตละบทบาทการทาํงาน โดยฝายที่เกี่ยวกับ
การตลาดการมักใหความสาํคัญกับการตอบสนองความตองการของลกูคา โดยใหความสาํคัญ
ดานกลยุทธ (Strategy) แตฝายสรางสรรคกลับมองเนนคุณคาของงานดานสนุทรยีภาพ 
(Aesthetic) มากกวา (Koslow et al., 2003) 
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ในขณะที่ไมคอยมีความแตกตางระหวางนักโฆษณาในระดับบริหารและนักโฆษณาใน
ระดับปฏิบัติการนัก ทัง้นี ้นาจะเนื่องมาจากรูปแบบและบทบาทการทาํงานที่ไมแตกตางกนัมากนกั
ไมเหมือนกับการเปรียบเทยีบระหวางนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธที่มีบทบาทการทาํงาน
แตกตางกนัอยางชัดเจน นอกจากนี้ เนื่องจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถือเปน
เร่ืองที่คอนขางใหมในประเทศไทย เร่ืองของประสบการณการทาํงานของนักโฆษณาระดับบริหารที่
ยาวนานกวาจงึไมคอยมีผลตอการรับรู หรือความคิดเหน็ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้มากนกั 

 
ความแตกตางของความคดิเห็นของนกัโฆษณาในประเภทองคกรที่แตกตางกนั 
 
ในสวนนี้เปนการเปรียบเทียบความคิดเหน็ระหวานักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาของ

คนไทย และนกัโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศ ซึง่นักโฆษณาทัง้ 2 กลุมนี้มี
การรับรูและความเขาใจในแนวคิดการสือ่สารการตลาอแบบผสมผสานไมแตกตางกนั แตมีความ
คิดเหน็ในเรื่องที่ ปจจุบันงานโฆษณาสวนใหญมักถกูนาํไปทดสอบกับผูบริโภคกอนนาํไปใชจริง 
โดยนกัโฆษณาในบริษทัตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเหน็ดวยกับประเดน็นี้มากกวานกั
โฆษณาในบรษิัทตวัแทนโฆษณาของคนไทย นอกจากนี ้ในดานผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณา พบวา นักโฆษณาทั้ง 2 องคกร มี
ความคิดเหน็แตกตางกนัใน 2 ประเดน็คือ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลให
การสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทีไ่มใชการโฆษณา (Below the Line) มีความสําคัญมากขึ้น (2) การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึน้ ซึ่ง
นักโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเห็นดวยกับผลกระทบในประเด็นดังกลาว
มากกวาดวย ทั้งนี้ นาจะเนือ่งมาจากวา บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขามาจากตางประเทศมี
การเริ่มตนปรับตัวนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชมากกวา และเล็งเห็นถึง
ผลกระทบที่เกดิขึ้นมากกวาดวย 
 

ซึ่งในสวนนี้สอดคลองกับที ่Klebba และ Tierney (1995) ศึกษาพบวา ลักษณะรูปแบบ
ขององคกร รวมถึงลกัษณะสงัคมในการทาํงาน ตลอดจนวัฒนธรรมในการทาํงานของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เปนปจจัยทีม่ีผลตอการสรางสรรคงานโฆษณา โดยในเรื่องนี้ Reid และคณะ 
(1998) พบวา ผูบริหารฝายสรางสรรคเหน็วา การเปลี่ยนแปลงโครงสรางของบริษทัตัวแทน
โฆษณาเองหรอืแมแตบริษัทลูกคาในธุรกิจนี้ จะสงผลกระทบตอกระบวนการการสรางสรรคงาน
โฆษณาอยางมาก 



 
203 

อุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 
 

ในเรื่องเกีย่วกบัอุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตนั้น จากผลการวิจัยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา ผูบริหารสวนใหญมีความคิดเห็นดังตอไปนี ้

 
 อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตาม 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
สําหรับอุปสรรค ปญหาที่เกดิขึ้นในการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานพบวา สามารถแบงไดเปน 2 สวนคือ อุปสรรคปญหาที่เกิดจาก
ปจจัยภายในองคกร และอปุสรรคปญหาที่เกิดปจจยัที่เกิดจากภายนอกองคกร โดยผลจากการ
วิจัยพบวา อุปสรรคปญหาทีเ่กิดจากปจจัยภายในองคกร ไดแก (1) ปญหาเรื่องการควบคุมงาน
ส่ือสารโดยรวมใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่มาจากการทํางานของแตละฝายในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาไมสอดคลองกัน ทาํใหผลงานไมเปนไปในทางเดยีวกนั  

 
(2) ปญหาเรื่องการแยงชิงกนัใหบริการกันระหวางฝายทีใ่หบริการเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดฝายตางๆ โดยแตละฝายตางก็จะพยายามชักจูงใหใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ตน จงึสงผลใหการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณาไมเปนไปตามหลักการวางแผนและทาํให
การทาํงานไมราบร่ืน โดยเฉพาะบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ีการแบงแผนกตามความเชีย่วชาญ
เฉพาะดานเครื่องมือไมวาจะเปนแผนกโฆษณา, ประชาสัมพันธ และแผนกการตลาดทางตรง หรือ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใชโครงสรางของบริษัทแบบแบงเปนหนวยธุรกิจ (Business Unit) ทีม่ี
ผลกําไรเปนของตนเองจะพบปญหานี้มาก คือ จะมีปญหาเรื่องคาตอบแทน ซึ่งมกัขึ้นอยูกับยอด
รายไดที่แตละแผนกไดรับจากการใหบริการแกบริษัทลูกคา จึงตางจะชักจูงใหลูกคาเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารของแผนกตนเองมากกวาเครื่องมือของแผนกอื่น โดยขาดการคาํนงึถงึวา แต
ละเครื่องมือการสื่อสารนัน้สามารถสนับสนุนภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
หรือไม (Percy, 1997) 

 
ซึ่งปญหาทัง้ 2 สวนดังกลาวอาจมาจากโครงสรางองคกรหรือรูปแบบลักษณะการทาํงาน

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาซึง่สอดคลองกบัแนวคิดของ Percy (1997) ที่กลาวถึงอุปสรรคในการ
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ทํางานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกีย่วกับลักษณะโครงสรางองคกรวา การบริหารงาน
แบบกระจายอํานาจ (Decentralization) และการบริหารงานแนวดิ่ง (Vertical Organization) การ
แบงแผนกในองคกรมากจนเกินไป และบคุลากรเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) 
จะทาํใหแตละแผนกขาดการประสานงานรวมกนั สงผลกระทบตอความสอดคลองของภาพรวม
ของตราสินคาที่ส่ือสารไปยังผูบริโภค จึงควรมีการปรับปรุงลักษณะการทํางานใหรวมเขาสู
ศูนยกลางมากขึ้น คือ มีการประชุมทําความเขาใจกนั และระดมความคิดรวมกันอยางสม่าํเสมอ 
เนนศนูยกลางความสาํคัญทีต่ราสินคา หรือการสรางตราสินคา เปนหลักในการเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารใหเหมาะสมกับตราสินคาและผูบริโภค โดยผูทีท่ําหนาที่ควบคุมงานไมวาจะเปนผู
บริหารงานลกูคา หรือนักวางแผนกลยุทธตองเกง สามารถตัดสินใจขั้นเด็ดขาดในการเลือก
เครื่องมือการสื่อสารไดดี และควบคุมใหงานออกมาในทิศทางเดียวกนัได  

 
วิธีแกปญหาดงักลาวสอดคลองกับวธิีการแกปญหาของ D. Schultz และ H. Schultz 

(2004) ที่ไดเสนอแนวทางในการจัดการอุปสรรคในการทาํงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไวในเรื่อง การรวมการสื่อสารเขาสูศูนยกลาง (Centralizing Communication) ให
ตราสินคาถือเปนองคประกอบหลักขององคกร ดังนั้นองคกรจะตองมกีารควบคุมการสื่อสารตรา
สินคาใหออกมาในทิศทางเดียวกนั โดยสามารถดัดแปลงใหเหมาะสมกับแตละสภาพตลาดได แต
จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกับความหมายหลกัของตราสินคา ดังนั้น ภายในองคกรเองตองมีการ
ทําความเขาใจถึงรวมกัน กอนจะสื่อสารตราสินคาไปยงัภายนอก 

 
ปญหาเรื่องที่ (3) ปญหาเรื่องนกัโฆษณาขาดความเขาใจในแนวคิดสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสาน โดยความเขาใจที่แตกตางกันของบุคลากรทีม่าทาํงานรวมกันภายใตการดําเนนิงาน
ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สงผลทําใหการปฏบิัติงานไมสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกนั โดยปญหามักเกิดจากการที่บุคลากรในบริษัทเกิดการตอตานที่จะเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการดําเนินงานจากทีเ่คยปฏิบัติในอดีต อาทิเชน การรวมผูเชีย่วชาญของแตละแผนกมา
ทํางานรวมกัน ทาํใหบุคคลนัน้เกิดความคิดวาจะเปนการสูญเสียอํานาจและเปนการลดบทบาท
ของตนเองลง (Percy, 1997)  

 
โดยเฉพาะ นกัโฆษณาในฝายสรางสรรคสวนใหญไมตองการทํางานในสวนที่ไมใชการ

โฆษณาผานสือ่มวลชน (Below the Line) โดยเหน็วา งานสวนนี้เปนงานเพิม่ และสนใจทํางาน
เฉพาะในสวนการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Above the Line) อยางเชน การสรางสรรคภาพยนตร
โฆษณามากกวา เนื่องจากเห็นวา สนกุกวา และมีความสุขกับการทาํงานในสวนนีม้ากกวา และมี



 
205 

ความทาทายดานการชิงรางวัลความคิดสรางสรรคตางๆ อีกดวย ซึง่เรื่องนี้สอดคลองกับการวิจัย
ของ Robbs และ Taubler (1996) ที่พบวา นักสรางสรรคโฆษณาในสวนใหญมีความลังเลใจใน
การยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช เนื่องจากเหตุผล 3 ประการ คือ (1) 
ความกาวหนาในการทาํงาน (Career Advancement) เชน ไมคอยมีรางวัลเกี่ยวการออกแบบ
จดหมายทางตรง (Direct Mail) เปนตน นักสรางสรรคจึงไมเหน็ประโยชนในการทํางานนอกจาก
การโฆษณานกั, (2) ความรูสึกของตัวนกัสรางสรรคเอง (Personal Fulfillment) นักสรางสรรคสวน
ใหญมีความสขุกับการทาํงานสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน หรือส่ิงพิมพมากกวาการทํางาน
ดานการสื่อสารการตลาดดานอื่นๆ, และประการสุดทายคือ (3) นักโฆษณาไมคอยเขาใจเกี่ยวกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Low Level of Understanding and Comfort) จึงไม
สามารถนําแนวคิดนี้มาประยุกตใชงานไดดีนัก 

 
จากผลการวิจยัพบวา อาจจดัการกับปญหาดังกลาวไดโดย ผูบริหารในบริษัทตวัแทน

โฆษณาตองพยายามสรางความเขาใจใหนักโฆษณาในบริษัท และสรางแรงจงูใจใหกับนักโฆษณา
ใหได ซึ่ง D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดสนับสนุนวา การจัดการกับปญหาเรื่องนี้ ควรมี
การเริ่มตนจากระดับบริหาร (Starting at the Top) คือ ผูบริหารระดับสูงตองใหความสําคัญในการ
ทําความเขาใจและเปนผูริเร่ิมในการวางแนวทางการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แลว
จากนั้นจงึคอยกระจายลงไปยังระดับปฏิบัติการขององคกร เพื่อใหสามารถกาํหนดแนวทางการ
ดําเนนิการและความเขาใจใหเปนทิศทางเดียวกนัทัง้องคกรได ใหระดับปฎิบัติการเห็นความสาํคญั
ของแนวคิดนีด้วย รวมถึงมกีารใหรางวัลหรือผลตอบแทนในสวนทีเ่กีย่วกับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมากขึ้น เพื่อใหเกิดแรงจูงใจในการทํางานดวย ซึ่งเรื่องแรงจูงใจที่มีสวนชวยสงเสรมิ
การทาํงานดานนี้ใหดีข้ึนไดนั้น Nickerson (1999) ไดอธิบายวา แรงจงูใจมี 2 สวน คือ แรงจูงใจ
ภายในตัวบุคคล (Internal Motivation) และแรงจูงใจภายนอก (External Motivation) แรงจงูใจ
ภายในตัวบุคคลจะเกี่ยวกับความรูสึกและแรงกระตุนภายในตัวบุคคลเอง ซึ่งมีความสัมพันธ
โดยตรงกับการคิดสรางสรรค โดยที่แรงจงูใจภายในนี้อาจถูกกระตุนใหเกิดขึ้นไดจากแรงจูงใจ
ภายนอกที่เปนเรื่องของรางวัลหรือผลตอบแทนได  

 
สวนที่เกิดขึ้นจากปจจยัภายนอกองคกร ไดแก ปญหาเรื่องการทํางานกับลูกคา คือลูกคา

ไมเขาใจและไมยอมรับแนวคิดจึงไมใหความรวมมือเทาที่ควร และปญหาเรื่องงบประมาณในการ
ส่ือสารที่จํากัดของลูกคา ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํไดไมเต็มที่นกันัน้ ใน
เร่ืองนี้ Percy (1997) กลาววา เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหบริษทัเจาของสินคา
สวนใหญมักคดิวา องคกรของตนไดปฏิบัติงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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แลว โดยบางสวนยงัขาดความเขาใจดานนี้ และยงัขาดการดําเนินงานรวมกนัระหวางบริษทั
เจาของสนิคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งทาํใหขาดการทํางานอยางมีประสิทธิภาพตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ไดเต็มที่ ทั้งนี้เนื่องมาจาก แตเดิมนักการตลาดมักเปนผูเร่ิม
วางแผนกลยทุธการสื่อสาร สวนบริษัทตวัแทนโฆษณากม็ักจะทํางานเฉพาะสวนที่บริษัทเจาของ
สินคามอบหมายใหรับผิดชอบเทานัน้ ประกอบกับแรงกดดันดานงบประมาณในการบริหารงาน ทาํ
ใหนักการตลาดเลือกที่จะใชบุคลากรและทรัพยากรในองคกรมากขึ้น ดังนัน้จึงไมมกีารทํางานใน
ลักษณะเปนหุนสวนกนัระหวางบริษัทเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา อยางไรก็ตาม การ
ดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ จาํเปนอยางยิง่ที่ตอง
มีการทาํงานรวมกนัระหวางบริษัทเจาของสินคาและบรษิัทตัวแทนโฆษณา (Duncan & Moriarty, 
1997) สําหรับแนวทางแกไขสําหรับปญหาเกี่ยวกับลูกคานั้น นกัโฆษณาควรมีการอธบิายและให
บริษัทลูกคาเห็นความสาํคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยอาจยกตัวอยางตรา
สินคาที่ประสบความสาํเร็จมานาํเสนอ ซึง่เมื่อลูกคาเล็งเห็นความสาํคญัแลวก็จะมกีารจัดสรร
งบประมาณใหมาเพื่อทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย 

 
นอกจากนี ้ยงัมีปญหาดานเทคนิคทีเ่กิดขึน้ในการทาํงาน เชน เวลาในการทาํงานไม

เพียงพอ หรือเร่ืองความเปนไปไดในการใชเครื่องมือ หรือส่ือบางสื่อ รวมถึงปญหาเรือ่งความ
เหมาะสมดานจริยธรรมในการโฆษณาดวย ซึ่งเปนปญหาที่สอดคลองกับความเหน็ของ West 
(1999) ที่กลาววา อุปสรรคหรือความเสีย่งที่สาํคัญอยางหนึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณาคือ 
ระยะเวลาการทํางานที่จาํกดั งบประมาณที่จํากัด และปญหาทางดานความเปนไปไดวา เมื่อคิด
สรางสรรคออกมาแลวกลับทําไมไดจริง เปนตน  

 
 แนวโนมของการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 
 
สําหรับแนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา นัก

โฆษณาทั้งหมดเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีแนวโนมสูงขึ้น มีการเติบโต
ตอไป อาจกลายเปนบริการมาตรฐานของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเฉพาะในปจจบุันที่เศรษฐกจิ
ออนไหว และราคาน้าํมันดีเซลที่ปรับตัวสงูขึ้น บริษทัลูกคานาจะมงีบประมาณในการสื่อสาร
นอยลง สงผลใหบริษัทลกูคาตองการใชบริการสื่อสารทีผ่สมผสานมากขึ้น (“วงการโฆษณา...,” 
2548) โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) นาจะเขามามีบทบาททางการ
ส่ือสารมากขึน้อีก เนื่องจากผูบริโภคมีทางเลือกในการรับส่ือเพิ่มข้ึน ทาํใหการใชสื่อหลักอาจไม
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เพียงพอ จึงตองอาศัยการสือ่สารที่ไมผานสื่อมวลชนเปนสวนเสริม ซึง่การสื่อสารในลักษณะนี้
สามารถเขาถงึผูบริโภคเปาหมายไดตรงทีสุ่ด และงบประมาณที่ใชถือวาประหยัดกวาการใชการ
สื่อสารผานสื่อ จึงเปนวธิีการที่เหมาะสาํหรับบริษัททีม่ีงบประมาณการสื่อสารจํากัด (“อุตสาหกรรม
โฆษณา...,” 2546)  

 
อยางไรก็ตาม การโฆษณากย็ังถือเปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่ยงัมบีทบาทสําคัญอยู 

สําหรับส่ือด้ังเดิม เชน โทรทศัน, วิทยุ, หรือหนงัสือพิมพ ก็คงยังมกีารใชอยูเชนเดมิ ทั้งนี้ สื่อที่นาจะ
ไดรับความนิยมสูงขึ้นอยางมากนาจะเปนสื่อออนไลน (Online) เนื่องจาการขยายตวัของ
อินเทอรเน็ตทีม่ีควาเร็วสงูขึน้ ใชงานงายขึน้ รวมถึงชองทางการสื่อสารผานโทรศัพทมือถือก็นาจะ
ไดรับความนิยมมากขึน้ดวย และคาดวานาจะมีการเกิดสือ่ใหมๆ หรือเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดใหมๆ  เพิ่มข้ึนอีกมากมาย (“เอเยนซี...,” 2548) ตลอดจนเรื่องการสรางตราสินคาจะ
กลายเปนสิง่ทีม่ีความจาํเปนมากขึ้น การสรางและบริหารความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภค (CRM) นาจะเปนเรื่องที่บริษทัลกูคาใหความสนใจมากขึ้นดวย ดงันัน้ บริษัทตัวแทน
โฆษณานาจะมีการปรับตัวใหบริการในสวนนีก้ันมากขึน้ (“เอเยนซี...,” 2548)  

 
แนวโนมการแขงขันสูงขึน้ในวงการโฆษณา และธุรกิจการโฆษณาในปจจุบันที่มีการเติบโต

ข้ึนเรื่อยๆ ทาํใหบริษัทตวัแทนโฆษณามีการปรับตัวพัฒนาการใหบริการ มีการนํากลยุทธหลักของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะนาํมาแขงขนักนั ซึ่งคงเปนเรื่องของเครื่องมอื (Tools) ในการใหบริการ
ทั้งที่มีการคิดคนขึ้นมาเองและนํามาจากบริษัทแมในตางประเทศ โดยมีการพัฒนาเครื่องมือทั้งใน
สวนการวางแผนการสื่อสารในลักษณะผสมผสานกันไดดียิ่งขึ้น รวมทัง้มีการเนนเครื่องมือที่ใชใน
การคิดสรางสรรคงาน (“สุดยอดกลยุทธ...,” 2547) เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา TBWA เร่ิมนํา
เครื่องมือในการสื่อสารที่ชวยในการสรางตราสินคา (Brand Building) ที่เรียกวา Connection 
Tools ที่เปนมมุมองในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช รวมถึงมกีารจัด 
Mind Mapping ใหมๆ และยังมกีารใชเครื่องมือในการคิดสรางสรรคที่เรียกวา การคิดแบบฉีก
กฎเกณฑ (Disruption) รวมดวย เพื่อพฒันาสรางจุดเดนในการแขงขันของบริษัท  ซึ่งเรื่องความคิด
สรางสรรคเปนอีกเรื่องหนึง่ที่บริษัทตวัแทนโฆษณาตางจะหนัมาใหความสนใจกนัมากขึ้น เชน 
บริษัท Leo Buernett โดยมกีารจัดอบรมบุคคลากรดานการสรางสรรคใหมีประสิทธิภาพมากขึน้
(“เอเยนซ.ี..,” 2548) 

 
โดยบริษัทตัวแทนโฆษณามแีนวโนมวา จะหนัมาใหความสําคัญกับการวางตวัเปนบริษัทที่

เนนดานความคิดสรางสรรคมากขึ้นดวย เนื่องจากบริษทัลูกคามีแนวโนมวา จะมีการปรับเปลี่ยน
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พฤติกรรมการเลือกใชบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยคัดเลือกจากผลงานการสรางสรรคงานโฆษณาที่
ผานมา มากกวาการเรียกบรษิัทตัวแทนโฆษณาหลายๆ บริษัท เขามาแขงขันกันนําเสนอผลงาน 
(Pitching) อยางเชนในอดีต (“ครีเอทีฟ...,” 2547) อันมาจากการที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ และชื่น
ชอบโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรค (บริษัท  Fareast DDB, 2547, อางถึงใน “ผลวิจยัชี้...,” 2548) 
ดวยเหตนุี้ บริษัทลูกคาผูโฆษณาจึงใหความสําคัญตอความคิดสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณาตางๆ โดยที่ความคดิสรางสรรคถือเปนปจจัยหลักสําคัญประการหนึ่งที่บริษัทลูกคาจะใช
พิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตวัแทนโฆษณา ตลอดจนใชเปนเกณฑในการประเมินผลงาน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาอกีดวย (Batra et al., 1996;  Helgen, 1994; Moriarty, 1991) ดังนั้น 
การที่บริษทัตวัแทนโฆษณาจะประสบความสําเร็จไดนั้น ขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคเปนหลกั
ดวย (Hameroff, 1998) บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ จึงไดใหความสําคัญอยางมากตอความคิด
สรางสรรคในการสรางผลงานโฆษณา โดยมองวาสามารถใชเปนจุดเดนของบริษัทที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive Advantage) ได (Batra et al.,1996; Polonsky & Walter, 1995) เชน บริษัท 
Publicis ทีเ่นนวางกลยุทธใหมในป พ.ศ. 2548 นี้ โดยเนนสื่อสารจุดเดนของบริษัทในดานความคิด
สรางสรรคของงานเปนหลัก (“โฉมใหม...,” 2548) 

 
นอกจากนี ้ยงัคาดวานาจะมกีารประกวดรางวัลผลงานโฆษณาเพิ่มมากขึ้น โดยมีการเพิ่ม

ประเภทรางวลัที่ครอบคลุมผลดานการสื่อสารการตลาดทุกดาน ครอบคลุมการใชแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ อีกทัง้นาจะมกีารยกระดับรางวัลตางๆ ใหมีความเปน
มาตรฐานสากลมากขึ้นดวย (“จุดเปลี่ยน Advertising...,” 2548) เนื่องจาก เร่ืองการประกวดชิง
รางวัลตางๆ ในดานความคิดสรางสรรค ถอืวาเปนหนาทีส่ําคัญหนาทีห่นึง่ของบริษทัตัวแทน
โฆษณาที่จะทาํใหบริษทัลูกคามองเห็นจุดเดนของบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย (Polonsky & 
Walter, 1995) 
 

ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรค
งานโฆษณา ไดพบขอจํากัดในการวิจัย 3 ประเด็น คือ 
 

ขอจํากัดเกี่ยวกับขอบเขตของการวิจัย คือ การทาํการวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
การศึกษาไวเฉพาะบริษทัตวัแทนโฆษณาที่มีการใหบริการครบวงจรเทานัน้ โดยเก็บขอมูลทั้งหมด
จากบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ียอดรายได (Billing) อยูใน 30 อันดับแรก ดังนั้น ผลการวิจัยจงึไม
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ครอบคลุมถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ เชน บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการเฉพาะ
ดานความคิดสรางสรรค (Creative Boutique) เปนตน หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก ซึง่นกั
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานั้นอาจไดรับอิทธพิลจากแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้แตกตางกนัไป ตลอดจนอาจมีความรูความเขาใจ หรือความคิดเหน็แตกตางจากนัก
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีขนาดใหญที่ผูวิจยัไดทําการศึกษา 
 

ขอจํากัดดานระยะเวลาในการวิจัย โดยในการวิจยัครั้งนี ้มีชวงเวลาในการเก็บขอมูลที่
จํากัด คือ อยูในชวงระหวางปลายเดือนกมุภาพนัธ ถึงตนเดือนเมษายน พ.ศ. 2548 โดยในสวน
การสัมภาษณแบบเจาะลึก ซึ่งผูใหสัมภาษณสวนใหญเปนผูบริหารระดับสูง จึงมีความรับผิดชอบ
สูง งานคอนขางยุงจงึไมคอยมีเวลา ตองใชระยะเวลาในการติดตอในสัมภาษณคอนขางนาน และ
มีจํานวนหนึ่งปฏิเสธการใหสัมภาษณ เนือ่งจากไมมีเวลาเตรียมตัวเพียงพอ หรือสามารถให
สัมภาษณไดแตเกินจากระยะเวลาในการเก็บขอมูล และในสวนการวิจยัเชิงปริมาณที่เก็บขอมูล
ดวยแบบสอบถาม บริษัทตวัแทนโฆษณาไมสามารถสงแบบสอบถามคนืมาตามระยะเวลาที่
กําหนด ทําใหแบบสอบถามเหลานั้นไมไดถูกนาํมาประมาลผลรวมอยูในการวิจัยครั้งนี้ดวย ทั้งนี้ 
ผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี ้จึงเปนความคิดเห็นของนักโฆษณาในชวงระยะเวลาดังกลาวเทานั้น 

 
ขอจํากัดในการเก็บขอมูลการวิจัย ในการสมัภาษณแบบเจาะลึก ขอมูลบางสวนที่ให

สัมภาษณเปนขอมูลที่เปนความลับของบริษัท ดงันัน้ ในการสัมภาษณผูใหสัมภาษณจึงสามารถ
เปดเผยขอมูลไดในระดับหนึง่เทานัน้ หรือของดเวนไมใหรายงานผลดังกลาว สวนการเก็บขอมูล
ดวยแบบสอบถามนั้น มีบางบริษัทปฏิเสธการใหความรวมมือในการเก็บขอมูล โดยใหเหตุผลวา 
นักสรางสรรคไมมีเวลาทําให หรือไมยอมทําให หรือแบบสอบถามมเีนื้อหายาวเกินไป ดวยเหตุนี้ 
บริษัทสวนใหญจึงไมสามารถเก็บขอมูลใหไดครบตามจํานวนที่สงไป รวมถงึ นักวางแผนกลยทุธใน
ประเทศไทยกม็ียังจาํนวนนอยมาก ดังนั้น การจะเก็บขอมูลเพื่อใหไดขอมูลที่เพียงพอในการ
ประมวลผลจึงเปนเรื่องที่ยาก และใชระยะเวลานานในการติดตามขอมูลใหไดครบ รวมถึงเรื่อง
ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถาม ทําใหมีแบบสอบถามจาํนวนถงึ 16 ชุด ทีไ่ดรับการตอบไม
จบแบบสอบถาม จงึไมสามารถนาํมาประมวลผลได 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
 ในการวิจัยครัง้นี ้เปนศกึษาวิจัยเฉพาะนักโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ
แบบครบวงจร และสวนใหญเปนบริษทัที่มขีนาดใหญ โดยแบงการศึกษาเปนบริษัทตัวแทน
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โฆษณาของคนไทย และบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ดงันัน้ในการวิจัยครั้ง
ตอๆ ไป อาจมกีารศึกษาความคิดเห็นของนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยทุธ เปรยีบเทยีบความ
คิดเห็นของนักโฆษณาระหวางบริษทัตัวแทนดานการสือ่สารอื่นๆ หรือเปรียบเทียบบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ใหบริการครบวงจรกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีใ่หบริการแบบเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือ
อาจเปนการเปรียบเทียบระหวางบริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดใหญ กลาง และเล็กเปนตน สวนใน
ดานรูปแบบการศึกษานั้น หรืออาจมีการวเิคราะหเพิ่มเตมิถึงความคิดเห็นของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีฝายวางแผนกลยทุธเปรียบเทียบกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีไ่มมีฝายวางแผนกลยทุธ 
  

นอกจากนี ้อาจเปลี่ยนแปลงรูปแบบการวิจยั เปนการใชกรณีศึกษาเพื่อเนนศึกษาถึงดาน
ผลงานในดานการสรางสรรคการโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปนรูปธรรมมากกวา
เนื่องจากนักสรางสรรคงานโฆษณาไมคอยถนัดเรื่องทางวิชาการนกั การศึกษาในรูปแบบดังกลาว
นาจะทาํใหไดความคิดเหน็ที่ลึกซึง้มากขึ้น ซึง่จะเปนประโยชนในการนําไปพัฒนาผลงานดานการ
สรางสรรคการโฆษณาใหดียิง่ขึ้นตอไปได รวมถงึคํานิยามที่จะใชในการศึกษาครั้งตอไป นาจะมี
การปรับใหมีความหมายกวางขึ้น และครอบคลุมมากขึน้ดวย 

 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
ผลการวิจยัครั้งนีท้ําใหทราบถึงอิทธิพลของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในดานตางๆ ที่มีตอบริษัทตวัแทนโฆษณา และนักโฆษณาที่มหีนาที่ในการสรางสรรคงานโฆษณา
และทําใหทราบมุมมองของนักโฆษณาทางดานการสรางสรรคงานโฆษณาที่แตกตางกนัระหวาง
นักสรางสรรค และนักวางแผนกลยทุธ รวมทั้งความคิดเหน็ระหวางนกัโฆษณาระดับบริหารและนกั
โฆษณาระดับปฎิบัติการ จึงสามารถนํามาปรับปรุงแนวทางการทาํงานของบริษัทใหสอดคลองกับ
การใหบริการตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหดีข้ึนได โดยในการนําผลวิจยัไป
ประยุกตใชสามารถแบงไดเปน 3 สวน ดังนี ้

 
โครงสรางการและลกัษณะทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
 
ในดานทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา การพัฒนาปรับโครงสราง หรือลักษณะการ

ทํางานใหมีความเหมาะสมกบัการใหบริการดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น บริษัท
ตัวแทนโฆษณาควรมีการจัดโครงสรางการทํางานใหเปนแบบมีการรวมศูนย (Centralization) มาก
ขึ้น ตลอดจนมีการปรับเปลีย่นนโยบายการทํางาน ใหมรูีปแบบสังคมการทาํงาน หรือวัฒนธรรม
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การทาํงานที่สามารถสนนัสนุนใหนกัโฆษณาจากฝายตางๆ ไดมีการทาํงานประสานกันมากขึ้น มี
การจัดระเบียบใหมีการประชุม หรือระดมความคิดกนัอยางเปนระบบ รวมถงึใหมีการทํางาน
รวมกับบริษทัผูสนับสนนุดานอื่นๆ (Supplier) ภายนอกบริษัทอยางใกลชิดดวย และควรพยายาม
ปรับรูปแบบความสัมพนัธในการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณากบับริษัทลูกคาใหเปนแบบ
พันธมิตรทางธุรกิจมากขึ้น เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอตราสินคา
อยางสม่ําเสมอ ทัง้นี ้นาจะมีการนาํเทคโนโลยีเขาชวยในการทํางานมากขึ้น ไดแก การเก็บ
ฐานขอมูล (Database) เกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค โดยเฉพาะขอมูลเชงิลกึ (Consumer Insight) ของ
ผูบริโภคกลุมตางๆ ไวเพื่อใชรวมกนั โดยมีการปรับปรุงขอมูลอยูอยางสม่ําเสมอ เนือ่งจากขอมูล
ดังกลาวเปนขอมูลที่สําคัญอยางยิ่งในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี ้
ลักษณะโครงสรางการทํางานขององคกรยังสงผลตอผลงานดานการสรางสรรคดวย โดยองคกรทีมี
การทาํงานสมัพันธใกลชิดกนัจะมีผลงานที่สรางสรรคมากกวา (West & Farr, 1989, as cited in 
Johar, Holbrook, & Stern, 2001) 

 
บุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
สําหรับการพฒันาศกัยภาพของบุคลากรที่ทํางานเกี่ยวของกนัการคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาใหทาํงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีขึ้นนั้น สามารถทาํไดโดย 
การสรางความเขาใจเกี่ยวกบัแนวคิดนี้ใหบุคลากรทัง้องคกรมีความเขาใจไปในทางเดียวกนั โดยมี
วัตถุประสงคเปาหมายการทํางานรวมกันอยางชัดเจน และใหทกุคนไดเขาใจถึงแนวโนมในการ
ทํางานของบรษิัท โดยควรมกีารจัดการฝกอบรมใหความรู (Training) หรือ Workshop เพื่อให
ความรูความเขาใจในเรื่องตางๆ และมกีารพัฒนาทกัษะดานการคิดสรางสรรคใหมากขึ้น ตลอดจน 
สนับสนนุใหนกัโฆษณาไดเปดโลกทัศนของตนอยูอยางสม่ําเสมอ โดยมีการกระตุนใหนักโฆษณา
ไดเขาถึงผูบริโภค และศึกษาทําความเขาใจผูบริโภคมากขึ้น โดยอาจจดัใหมีโครงการซึ่งใหนกั
โฆษณาไดมีโอกาสออกไปพบปะผูบริโภคอยูอยางสม่าํเสมอ นอกจากนี ้สําหรับนกัสรางสรรค ควร
มีการสรางแรงจูงใจในการทาํงาน เชน การมีการใหรางวลั หรือผลตอบแทน เพื่อเปนแรงกระตุน
และแรงจูงใจในการทํางานมากขึ้นดวย จะทําใหนกัสรางสรรคทํางานในดานนี้ไดดียิง่ขึ้น 
 
 ผลงานสรางสรรคงานโฆษณา 
 

แผนการสื่อสารภายใตแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทีจ่ะสามารถประสบ
ความสาํเร็จไดนั้น เปนแผนการสื่อสารทีม่กีารใชเครื่องมอืการสื่อสารทีห่ลากหลาย ทัง้การใชการ
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โฆษณาผานสือ่ (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมใชสื่อ (Below the Line) มาประกอบกัน
อยางเหมาะสมมากที่สุด เขาถึงไดตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และมีความเขาใจในผูบริโภค 
โดยใชการสื่อสารที่เหมาะสมกับผูบริโภค สามารถสรางผลกระทบ (Impact) ใหเกดิกับผูบริโภค 
ทั้งนี้ การสื่อสารนั้นตองมีแนวคิดที่ชัดเจนไปในทิศทางเดียวกนั ใชแนวคิดเดียวกนัในการสื่อสาร 
ทั้งยังควรเปนการสื่อสารที่ตอเนื่อง สามารถสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได  

 
โดยแผนการสื่อสารที่จะประสบความสาํเร็จสูงสุดไดนั้น ตองเปนแผนการสื่อสารที่มีความ

สรางสรรคดวย โดยความคดิสรางสรรคนั้นสามารถเชื่อมโยงความตองการหรือความสนใจของ
ผูบริโภคเขากับตราสินคาได 
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ภาคผนวก ก 

คํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) 

 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ตระหนักถงึคุณคาของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการ
ส่ือสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ และแผนการสื่อสารการตลาดนัน้ยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชดัเจน และนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด  
 

Integrated Marketing Communications (IMC) is a concept of marketing 
communications planning that recognizes the added value of a comprehensive plan that 
evaluates the strategic roles of various communications vehicles and combines them to 
provide clarity, consistency, and maximum communications impact. 
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แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
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ภาคผนวก ข 

แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
การสรางสรรคงานโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกลุ การศึกษา บริษัท ตําแหนง 
ประสบการณในการทํางาน หนาที่รับผิดชอบ 

2. ภาพรวม และขอบเขตการใหบริการของบริษัทในปจจุบนัเปนอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงจาก
ในอดีตหรือไม อยางไร 

3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) คือ
อะไร  
(ใหผูสัมภาษณดูแผนแสดงนิยามความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อให
เกิดความเขาใจตรงกันในการถามคําถามในสวนตอไป) 

4. มีการนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณา ใน
ลักษณะตางๆ ดังนีห้รือไม อยางไร และเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหรือไม อยางไร 

4.1 การหาขอมูลกอนเริ่มทาํงานสรางสรรค และขอมูลที่ตองการมีอะไรบาง 
4.2 การวิเคราะหสถานการณทีผ่านมากอนการทํางาน 
4.3 การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือ 
4.4 การทาํงานประสานงานรวมกันกับแผนกอืน่ๆ และกับลูกคา 

5. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชสงผลกระทบตอการทํางานของฝาย
สรางสรรค และฝายวางแผนกลยุทธหรือไม อยางไร  

6. คุณสมบัติของบุคลากรในดานการสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทาํงานตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดดีควรเปนอยางไรบาง 

7. มีความแตกตางระหวางผลงานสรางสรรคโฆษณาที่มีการนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใช และผลงานสรางสรรคที่ไมไดนําแนวความคิดนี้มาใชหรือไม อยางไร 

8. ปญหา หรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นในการทาํงานสรางสรรคทีม่ีการนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใชมีอะไรบาง และจะมแีนวทางในการแกไขไดอยางไรบาง 

9. แนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตเปนอยางไร 
10. มีวิธีการในการพัฒนาการทาํงานสรางสรรคภายใตแนวคิดการสื่อการการตลาดแบบ

ผสมผสานนี้ไดอยางไร 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัชิงสาํรวจ 
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แบบสอบถาม 
การสรางสรรคงานโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 

 
 

 

 
 

สวนที่ 1 :  ความคิดเห็นตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
คําช้ีแจง   จากคํานิยามในกรอบดานลาง กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  หรือเติมคําตอบลงในชองวาง 

 
 

 

 

 

 

 

1. ทานรูจักคุนเคยกับคําวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) หรือไม 
   1) คุนเคย           2) ไมคุนเคย 
 
2.  ทานเหน็ดวยกับคํานยิามของ IMC ขางตนหรือไม 

 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

  5 

 
 
  4 

 
 
  3 

 
 
  2 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

  1 

เรียน พี่ๆ ฝายสรางสรรค และฝายวางแผนกลยุทธ 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยเปนการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(IMC) ของนักวิชาชีพดานการโฆษณา เพื่อเปนประโยชนในการพัฒนางานดานการสื่อสารการตลาดตอไป โดย
ขอมูลทั้งหมดจะนํามาประมวลผลในภาพรวม และใชประโยชนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เทานั้น จึงขอความรวมมือ
จากทุกทานชวยตอบคําถามตามความเปนจริงใหครบทุกขอนะคะ  

ขอบคุณคะ  
    ภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม 

หากมีขอสงสัยสามารถติดตอขาพเจาไดที่ เบอรโทรศัพท 0-1939-6999 หรือ Email: weenitade@yahoo.com 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC หรือ Integrated Marketing Communications)  
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการ
วางแผน ที่ครอบคลุมการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย (เชน การโฆษณา, การตลาด
ทางตรง, การสงเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ) โดยที่แผนการสื่อสารน้ันไดผสมผสานกลยุทธการ
ส่ือสารของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหไดผลทางการสื่อสารที่มี
ความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารท่ีมีศักยภาพสูงสุดได 
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3. ทานมีความคิดเห็นอยางไรในการนํา IMC มาใชในงานสื่อสารการตลาด 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 

(โดยใชคํานิยามของ IMC ในกรอบขางตน ประกอบการพิจารณา) 
 

 

 

เห็นดวย 
อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้  

5 4 3 2 1 

1. IMC ชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารใหมากขึน้      

2. IMC ชวยใหความคิดสรางสรรคมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น      

3. IMC ทําใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลูกคา มีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) 

     

4. IMC ทําใหเร่ืองความเปนหนึ่งเดียวของบุคลิกภาพตราสินคา 
(One Brand Personality, One Voice) มีความสําคัญมากขึ้น 

     

5. IMC สามารถชวยขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร 
ที่อาจเกิดขึ้นในกรณีที่ลูกคาใช  Agency หลายๆ บริษัทได 

     

6. IMC ทําใหลูกคาสามารถควบคุมงบประมาณในการสื่อสาร
การตลาดไดดียิ่งขึ้น 

     

7. IMC ทําใหลูกคาไดรับคําปรึกษาจากมืออาชพีทางการสื่อสาร
การตลาดที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานมากขึ้น 

     

8. IMC ชวยใหไมตองมีการประชมุกันบอยๆ จึงทําใหลูกคาบริหาร
เวลาไดอยางมปีระสิทธิภาพมากขึ้น 

     

9. IMC ชวยใหลูกคาสามารถรวมความรับผิดชอบดานการสื่อสาร
การตลาดประเภทตางๆ ไวในสวนเดียวได 

     

10. IMC ชวยใหลูกคาควบคุมการสื่อสารการตลาดของตนไดดีขึ้น      

11. IMC ทําให Agency สามารถชวยแกปญหาของลูกคาไดอยาง
รวดเร็วมากขึ้น 

     

12. IMC ชวยใหสามารถวัดประเมนิผลการสื่อสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

     

13. IMC ชวยลดคาใชจายในการสื่อสารการตลาดของลูกคาลงได       
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สวนที่ 2 : ความคิดเหน็ตอการทาํงานดานการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน และผลของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทํางาน 
1.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการทํางานในดานการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. ธุรกิจการโฆษณามีความตึงเครียดและแขงขันกันมากขึ้น       

2. ผูบริโภคฉลาดรูทันโฆษณามากขึ้น นักโฆษณาจึงทํางานลําบาก
มากขึ้น 

     

3. นักโฆษณาตองหาวิธีการใหมๆ  มาสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภค      

4. การทํางานของ Agency เปนแบบแผนมากขึ้น เพื่อใหบริการได
รวดเร็วขึ้น 

     

5. ส่ิงแวดลอมใน Agency ปจจบุัน ทําใหความคิดสรางสรรคตางๆ 
ถูกจํากัดมากขึน้ 

     

6. มีการพัฒนาดานความคิดสรางสรรคในการส่ือสารมากขึ้น ทั้ง
ดานกลยุทธการสื่อสาร และผลงานสรางสรรคโฆษณา 

     

7. งบประมาณการสื่อสารการตลาดของลูกคาที่นอยลง สงผลให
ความสรางสรรคในงานโฆษณาดอยลงดวย 

     

8. มีการใชการสื่อสารที่เขาถึงผูบริโภคเปนรายบุคคล (Personal 
Contact / One to One) มากขึ้น 

     

9. มีประกวดชิงรางวัลดานการสรางสรรคตางๆ เพิ่มขึ้น      

10. ปจจบุัน งานโฆษณาสวนใหญมักถูกนําไปทดสอบ (Ad Testing/ 
Copytesting) กับผูบริโภคกอนจะนําไปใชจริง 

     

11. นักสรางสรรคทํางานโดยมีการประนีประนอมกับผูอื่นมากขึ้น      

12. นักโฆษณาใชเวลาทําความรูจัก และศึกษาผูบริโภคมากขึน้      

13. นักโฆษณามีการปรับตัวเขากบัความคิดใหมๆ  หรือสถานการณ
ใหมๆ มากขึ้น 

     

14. นักสรางสรรคโฆษณามีสวนเกี่ยวของในการพัฒนากลยุทธการ
โฆษณามากขึน้ 

     

15. บุคคลที่ไมไดศึกษาโดยตรงในสายงานนี้ ถูกดึงเขาสูวงการธุรกิจ
การสรางสรรคโฆษณามากขึ้น 
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2.   ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอผลของแนวคิด IMC ตอการทํางานดานการสื่อสารการตลาด 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 

  
 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. IMC สงผลใหการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา 
(Below the Line) มีความสําคัญมากขึ้น 

     

2. IMC สงผลใหส่ือมวลชน (Mass Media) มีความสาํคัญนอยลง 
ขณะที่ส่ือที่เขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

     

3. IMC สงผลใหเกิดการสรางสรรคส่ือใหมๆ หรือวิธกีารใหมๆ ใน
การสือ่สารกบัผูบริโภคมากขึน้ 

     

4. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับบริษัทลูกคา
มากขึ้น 

     

5. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับแผนกอื่นๆ ใน
บริษัทมากขึ้น 

     

6. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับบริษัท
ผูเชี่ยวชาญการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานอื่นๆ เชน 
Organizer, Supplier มากขึ้น 

     

7. IMC สงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้      

8. IMC สงผลการทําการวิจัยมีความสําคัญมากขึ้น      

9. IMC สงผลใหนักสรางสรรคเขามามีสวนรวมในการวางแผนกล
ยุทธการสื่อสารมากขึ้น 

     

10. IMC สงผลใหนักสรางสรรคตองคิดงานดานการสื่อสารอื่นๆ 
เชน PR, Direct marketing, Event ฯลฯ มากขึ้น 

     

11. IMC สงผลใหทานตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆมาก
ขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ 

     

12. IMC สงผลใหทานมีการคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคให
มีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น  

     

13. IMC สงผลใหเกิดการประกวดชิงรางวัลความคิดสรางสรรค 
ประเภทตางๆ ที่เกี่ยวของกับ IMC มากขึ้น 

     

14. แนวคิด IMC มปีระโยชนตอการทํางานของทาน      
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3.  ในการทาํงานคิดสรางสรรคผลงานโฆษณา ทานใหความสําคญักับขอมลูเหลานีห้รือไม  
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 

สําคัญ 
มาก  ไมสําคัญ 

เลย ชนิดขอมูล 
5 4 3 2 1 

1. วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective)      

2. วัตถุประสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective)      

3. งบประมาณของแผนการสื่อสาร      

4. ระยะเวลาของแผนการสื่อสาร      

5. กลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy)      

6. กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา      

7. ประเภทของสื่อที่จะใชในแผนการสื่อสาร      

8. กลยุทธการวางแผนสื่อในแผนการสื่อสารนั้น      

9. แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea)      
10. ขอมูล Demographics (เชน เพศ, อายุ, อาชพี, รายได, ฯลฯ) 

ของกลุมเปาหมายของสินคา  
     

11. ขอมูล Demographics ของกลุมเปาหมายในการสื่อสาร      
12. ขอมูล Psychographics (ขอมูลจิตวิทยา เชน การดําเนินชีวิต, 

กิจกรรมที่ชอบทํา, ฯลฯ) ของกลุมเปาหมายของสินคา 
     

13. ขอมูล Psychographics ของกลุมเปาหมายในการสื่อสาร      

14. รูปแบบการบริโภคสินคา (Consumption Pattern) ของผูบริโภค      

15. ขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight)      

16. Trend ของผูบริโภคในปจจุบนั และในอนาคต      
17. จุดติดตอตางๆ (Contact Point) ไดแก เครื่องมือการสื่อสาร 

หรือ ส่ือตางๆ ที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายได 
     

18. ภาพลักษณตราสินคานั้นในความคิดของผูบริโภค      

19. ภาพลักษณของตราสินคาคูแขงในความคิดของผูบริโภค      

20. ประวัติ และขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น      

21. ขอมูลสภาพทางการตลาดของสินคาประเภทนั้น      

22. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของตราสินคาคูแขง      

23. สัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของสินคาคูแขง      
24. รูปแบบฤดูกาลในการขาย (Seasonal Sale Pattern) ของตรา

สินคานั้น 
     

25. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น      
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สวนที่ 3 การพัฒนาการทาํงานสรางสรรคการสื่อสารการตลาดตามแนวคิด IMC 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 
1. ทานคิดวาวิธกีารดังตอไปนี้มีความเหมาะสมหรือไม ในการชวยพัฒนาการทาํงานของทาน

ใหเกิดการคดิงานที่สรางสรรคมากขึ้นได 
 

เหมาะสม 
อยางยิ่ง  ไมเหมาะสม 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. การรวมกันคิดงานแบบระดมความคิด (Brainstorming)      

2. การออกไปศกึษาพบปะพูดคุยกบัผูบริโภคดวยตนเอง      

3. การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง      

4. การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึน้อยูเสมอ      
5. การเขารวมการฝกอบรม (Training) ในดานความรู หรือ

ดานทักษะตางๆ ที่บริษัทจัดขึน้ 
     

6. การเขารวมการฝกอบรม (Training) ในดานความรู หรือ
ดานทักษะตางๆ ที่องคกรภายนอกบริษัทจัดขึน้ 

     

7. การฝกทักษะวิธกีารคิดตางๆ เชน การคดิแนวขาง (Lateral 
Thinking), การคิดแบบฉกีกฎเกณฑ (Disruption)ฯลฯ 

     

8. การศึกษารูปแบบ หรือแนวทางการสื่อสารของตางประเทศ      
9. การเปดโลกทัศนใหกวางขวางอยูเสมอ ดวยการอานหนงัสือ 

นิตยสาร ดูหนงั ฟงเพลง เลนอินเทอรเนต็ ฯลฯ 
     

 
 
2. กรุณายกตวัอยางตราสินคาที่ทานคิดวามีการใช IMC ในแผนการสื่อสารการตลาดไดดี 

................................................................................................................................................. 
เพราะเหตุใด (แผนการสื่อสารนั้นมีจุดเดนอยางไร) 
................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................. 
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สวนที่ 4 ขอมูลทั่วไป 

คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่เลือก หรือเขียนคําตอบลงในชองวาง 

1. เพศ       1) ชาย          2) หญิง 
 
2. อายุ       1) 18-25 ป        2) 26-35 ป       

        3) 36-45 ป        4) 46-60 ป       
        5) 61 ปขึ้นไป  

 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 1) มัธยมศกึษาหรือต่ํากวา    2) ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา 
 3) ปริญญาตร ี       4) ปริญญาโท   
 5) ปริญญาเอก  

 
4. สาขาวิชาเอกที่สําเร็จการศกึษาสูงสุด    

 1) การโฆษณา       2) สื่อสารมวลชน  
 3) การตลาด        4) บริหารธรุกิจ  
 5) สถาปตยกรรมศาสตร     6) อ่ืนๆ ___________________ 

 
5. ตําแหนงของทาน   

 1) Creative Director      2) Associate Creative Director 
 3) Creative Group Head    4) Art Director   
 5) Copywriter       6) Strategic Planning Director 
 7) Strategic Planner      8) อ่ืนๆ _____________________ 

 
6. รายไดของทาน   

 1) ต่ํากวา 10,000 บาท     2) 10,000-20,000 บาท  
 3) 20,001-30,000 บาท     4) 30,001-40,000 บาท  
 5) 40,001-50,000 บาท      6) 50,001-70,000 บาท  
 7) 50,001-70,000 บาท      8) 70,001-100,000 บาท  
 9) 100,001 บาทขึ้นไป 

 
7. ประสบการณทํางาน ทานมปีระสบการณทาํงานในดานวิชาชีพโฆษณามาเปนเวลา ______ ป 
 
8. ทานทํางานอยูในบริษัทนี้มาแลวเปนเวลา _______ ป 
 ขอบคุณที่ใหความรวมมือนะคะ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม สําเร็จการศึกษาสถาปตยกรรมศาสตรบัณฑิต สาขา
สถาปตยกรรม จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2545 และไดเขาศึกษาตอในระดับ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ในป พ.ศ. 2546 ทั้งนี้ 
ขณะที่ศึกษาอยูไดเขารวมฝกงานในโครงการ Young Talent Development Program II 2004 กับ
กลุมบริษัท WPP Group จํากัด 
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