
รายการอ ้างอ ิง

ภาษาไทย

กรวีร์ทรงงามทรัพย์. (2547). ท ัศน คต ิ พฤต ิกรรม แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร ข อ ง^ ใช ้โท ร ล ัพ ท ัเค ล ื่อ น ท ี่ใน  

เข ต ก ?งเท พ ม ห าน ค รท ี่ม ีต ้อการโฆ ษ ณ าฝ าน โท รต ้พ ท ั'เค ล ื่อ น ท ี่. โครงการพิเศษปริญญา 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

กาญจนา สิริรัตน์ปกรณ์. (2545). ก ล ย ุท ธ ์ก าร ล ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ค ร บ ว ง จ ร เพ ื่อ ข ย าย
ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ต ิก ษ า เฉ พ าะ ก ร ณ ีก าร ข ย าย ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ไป ย ัง ก ล ุ่ม 'ว ัย  f น ของต ิน ค ้า  

แคน น อน . สารนิพนธ์ปริญญาวารสารศาลตรับัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

การตลาดในมิติใหม่: การตลาดสร้างประสบการณ์ (Experiential marketing). (2546, มีนาคม). 
B ra n d A g e  4(3): 163-166.

การล่ือสารการตลาดเพ่ือชุมชนเข้มแข็ง (เศรษฐกิจปริทัศน์). (2546, 26 มิถุนายน).ฐ าน เค ร ษ ฐ ท จ :  

31.
กิตติ สิริ1พัลลภ. (2544, ธันวาคม). Sport marketing ไม่ใ,‘ฟแค่สร้าง Brand awareness. 

M a rk e te e r  2 {22): 146-147.
เกรย์มน'ใจบิลส่ิง'โต 15%ติดกัน 10 ปี. (2545, 16มิถุนายน). ฐ าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ : 17-18.
เกรย์หวังข้ึนท็อปเทนปี 44 จุดเด่นเอเยนชีข้ามชาติขนาดกลางครบเคร่ือง. (2543, 28 กันยายน). 

ฐ าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ : 21.
เกศรินทร์จินตนาภรณ์พันธ์. (2544). ก ล ย ุท ธ ์ก าร ล ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ภ าย ใต ้ภ าว ะ ว ิก ฤ ต ท าง  

ก าร ต ล าด . โครงการพิเศษปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย.

ครีเอทีฟจูซฃยายไลน์งานเชอร์วิลเปิด ''เอ็มเมอรัลด์บิส’’ รับงานครบวงจร. (2544, 21 มิถุนายน). 
ป ร ะ ช าช าต ิธ ุร ก ิจ :21.

คุ้มพันธ์ปานนิล. (2545). ก ล ย ุท ธ ์ก าร ต ล าด แ บ บ ค ร บ เค ร ื่อ ง เบ ื้อ ง ห ล ัง ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งจ าก  TAC ล ุ ่
D T A C . สารนิพนธ์ปริญญาวารสารศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

โค้ก-เปิปซ่ีเปิดสืกนอกฤดูเทงบฯ ป้องส่วนแบ่งตลาด. (2546, 20 พฤศจิกายน). ป ระ ช าช าต ิq รกิจ:
25.
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ธนาคารแห่งประเทศไทย (2548). เครื่องชี้เศรษฐกิจมหภาคของไทย.เก็บข้อมูลวันที่ 14 มีนาคม 
2548, แหล่งทีมา: http://www.bot.or.th/BOTHomepage/DataBank/EconData/ThaL 
K ey/T h ai_K eyE .asp

โฆษณาร้อน-กิจกรรมแรงครึ่งปีแรกเม็ดเงินกระฉูด. (2545, 1 กรกฎาคม). $ จ ัด ก ารราย ส ัป ด าห ์: B1.
โฆษณาสยองฝันร้ายเป็นจริงตัวเลขดิ่งหนักทั้งปีไม่เกิน 3%. (2544, 28 มิถุนายน). ป ร ะ ช าช าต  ิ

ธุรกิจ: 21-22.
จตุภัทร์รัตนจารีต. (2545). การลื่อสารตราสินค้าในร้านค้าปลีก: ผลการวิจัยเบื้องต้น. วารส าร  

น ิเท ศ ศ า ส ต ร ์2 0 (2-3): 124-140.
จักรกถุษณ์รัตนกำเนิด. (2544). ก ล ย ุท ธ ์ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน ใน ก าร ส ร ้าง ค ุณ ค ่า  

ตราต ินค ้'าของรถยนต'โตโยต ้าโซ ป ีน ่า. โครงการพิเศษปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ 
โฆษณา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

จับตายุทธศาสตร์พีแอนด็จีแต้มต่อยุคภาษีอาฟตา. (2545, กุมภาพันธ์). B r a n d A g e  3(2): 41-42.
จารุวรรณ เทพธานี. (2541). กล ย ุท ธ ์,การส ื่อส ารเพ ื่อส ร ้างภ าพ ล ํภ ษณีเ'เกย,ว ก ับ ก าร อ ,ย ุร ัก ษ ์

ส ิ่งแ ว ด ล ้อ ม ข อ งแ อ ม เวย์. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการลื่อสารมวลชน 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

จิตตินันท์ เสวละลาภี. (2545). การสร้างความลัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของฮาบิแทต. ว าร ส าร น ิเท ศ ศ าส ต ร ์20 (2 -3 ): 93-106.

จุดประกาย OTC C h an n el เจาะ S e g m e n t ของ Digital te e n . (2543, สิงหาคม). B ra n d A g e  1(4): 
54-56.

ชพ1คึกแซงหน้าโลว็ลนตาลตัวเลขนำห่าง-คนวงการชี้อย่ามองข้ามมีเดีย. (2544, 28 พฤษภาคม). 
ป ระช าช าต ิธ ุรก ิจ : 21-22.

เจตับบสิวทีตั้งเป้าเป็นอับของภูมิภาคเซาธ์อีลต์เอเชีย. (2543, 30 กรกฎาคม). ฐ าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ : 17- 
18.

เจตับบสิวทีสวนกระแสเศรษฐกิจแตกแผนกใหม่ครบวงจร. (2542, 18 พถุศจิกายน).
ฐ าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ : 23.

เจวอลเตอร์ฯ ข้ึนธุรกิจบริการครบสูตรในเอเชีย. (2542, 18 พฤศจิกายน). ป ระช าชาต ิธ ุรก ิจ : 25-26.
เจาะลึกกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ IMC เบื้องหลังความสำเร็จ. (2542, เมษายน). ค ู่แข่ง 

19(249): 61-63.
ชลรัชต์ ถุลเศรษฐเศรณี. (2545). ก าร ใช ้เค ร ื่อ ง ม ือ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด : ก รณ ีศ ึกษ าโค รงการป ธ ุเก  

ปาฯ ป ด ท . สารนิพนธ์ปริญญาวารสารศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

http://www.bot.or.th/BOTHomepage/DataBank/EconData/ThaL
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ชนิตร ชาญ1ชัยณรงค์ และ ไบรอันวิเดียวดาร[มโน. (2545,ธันวาคม). Marketing management 
in digital age ไบรอัน วิเดียวดาร์โมโน. BrandAge 2(12): 196-200.

ชลาลัย นาควิไล. (2545). ส ถ า น ภ า พ ก า ร ว า ง แ ผ น ส ื่อ โ ฆ ษ ณ า ก ับ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  

ผสมพสาน. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณาจุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย.

ชลิต ลิมปนะเวช. (2545, 22 ธันวาคม). ช้ีแบรนด์สร้างภูมิคุ้มกันให้สินค้า (ครีเอทีฟมาร์เก็ตต้ิง). 
ฐ า น เศ ร ษ ฐ ก ิจ :  22.

ชสิต ลิมปนะเวช. (2546ก1 6 มกราคม). แนวโน้มการตลาดปี 2546 รู้ก่อน-ชิงลงมือก่อนได้เปรียบ 
กว่า. $ จ ัด ก า ร ร า ย ส ัป ด า ห ์:  B1, B11.

ชลิต ลิมปนะเวช. (2546ฃ, 21 กรกฎาคม). "ปูนอินทรี'’ รุกฆาตสร้างแบรนด์ด้วย Market 
segmentation. $ จ ัด ก า ร ร า ย ส ัป ด า ห ์:  B8.

ช้ีแบรนด์สร้างภูมิคุ้มกันให้สินค้า (ครีเอทีฟมาร์เก็ตต้ิง). (2545, 22 ธ ัน ว า ค น ) .ฐ า น เศ ร ษ ฐ ก ิจ :  22.
ช้ีล่ือยุคปี 2000 ต้องผสมผสานทุกล่ือ. (2542, 29 พฤศจิกายน). บู้จ ัด ก า ร ร า ย ส ัป ด า ห ์.  หน้า 20.
เชลล์ส่งเพียวร่าเอาใจรถหรู Niche market ตลาดน้ํามันใส. (2545, กุมภาพันธ์). BrandAge 3(2): 

38-39.
CPR ทำการตลาดพีอาร์เชิงรุกมุ่งผลิตล่ือครบวงจรส่เป้า IMC. (2543, 17 เมษายน). บ ู้จ ัด ก า ร ร า ย  

ส ัป ด า ห ์:  18.
ซีวีทีรุกทำงานเชิงกลยุทธ์ขยายบริการด้าน IMC ครบวงจร. (2544, 22 กรกฎาคม). 1ฐาน เศ รษ ■ ฐก ิจ : 

23.
เซเรบอสตอกย้ําผู้นำอาหารเสริมส่งวิต้าใหม่เจาะกลุ่มคนรักสุขภาพ. (2546, 17 มีนาคม).

ป ร ะ ช า ช า ต ิq รก ิจ : 22.
ณรงค์จิวังกูร. (2545, กรกฎาคม). การวางแผนการล่ือแบบต่อยอด (ตอน 2) (Integrated 

marketing communication plan). BrandAge 3(7): 104-105.
ณรงค์จิวังกูร.(2542, 16พฤษภาคม).การสร้างแบรนด์ส่ความสำเร็จตอนการทำโลโกและการ 

ต้ัง:ช่ือสินค้า.ฐ า น เศ ร ษ ฐ ก ิจ :  18.
ณัฐวุฒิ พันธ์กุมุท. (2545). ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ว า ง แ ผ น ส ื่อ โ ฆ ษ ณ า ใ น ย ุค ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บ ูร ณ า  

ก า ร . สารนิพนธ์ปริญญาวารสารศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

ดวงใจ ทวีกิจเจริญไพศาล. (2544). IMC ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บ ูร ณ า ก า ร แ ล ะ  M P R  ก า ร  

ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ก า ร ต ล า ด ข อ ง ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ซ ุป ไ ก ่ส ก ัด  "เบซซ์". สารนิพนธ์ปริญญาวารสาร 
ศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.
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ดนัย จันทร์เจ้าฉาย. (2545, 21 พฤศจิกายน). ผู้บริโภคเด๋ียวน้ีไม่เหมือนเดิม (ปลาเล็กกินปลา 
ใหญ่). ฐานเศรษ■ ฐกิจ-. 22.

ดัชมิลล์เปิดฉากรุกปี’44 ล่งแดร่ืพลัสล่ไล่บ้ีโฟรโมสต์ทุ่ม 80ล. อัดแคมเปญ-ส่ือครบวงจร. (2543,
11ธันวาคม).ประชาชาติธุรกิจ:21-22.

ดับเบ้ิลเอฉีกตำราขาดว่ินกระทุ้งตลาด-เพ่ิมสินค้าดันเป้าใ6,000ล. (2544, 27 กันยายน).
ป ระช าช าต ิธ ุรก ิจ : 17-18.

ดับเบ้ิลเอยึดสูตรสำเร็จกรุยทางสู่ World class brand. (2544, กันยายน). B ra n d A g e  2(9): 39. 
DY&R คู่ไนน์อีสท์ทำโฆษณาตลท.ใช้ IMC ครบวงจร. (2544, 7 ตุลาคม). ฐาน เศ รษ ฐก ิ'จ : 20.
The customer. (2544, กรกฎาคม). m b a  3(28): 94-101.
ตลาดแดหนักสินค้าปรับแผนลดโฆษณาหันส่ือตรงลูกค้า-ช้ีได้ผลกว่า. (2544, 18 มิถุนายน).

ป ระช าช าต ิธ ุรก ิจ : 17-18.
โตชิบาขยายแนวรบใหม่ผสานการตลาดครบเคร่ือง. (2545, 11 มีนาคม). $ จ ัด ก ารราย ส ัป ด าห ์: B2. 
ทรงวุฒิ สมชัยชนะ. (2545). ก ารวางต ำแห น ่งต ราส ิน ค ้าแล ะก ล ?Jท ธ ์ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ  

ผ ส ม ผ ส าน ข อ งต ร าส ิน ค ้า เอ ็ม เค ส ุก ี้แ ล ะ บ าง ก อ ก แ อ ร ์เว ย ์ส . โครงการพิเศษปริญญา 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

ทวิวรรณ ชนตะอินทร์. (2542). ก ารส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แบ บ ค ร บ ว งจ ร : ก ร ณ ีต ิก ษ าผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ท ี่ร ะ ล ึก  

เอ เช ี่ย น เก ม ส ั. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

ท่องแดนอาทิตย์อุทัย. (2546, กรกฎาคม). B ra n d A g e  4(7): 130-131.
Tipco การตลาดเชิงรุก 100%. (2545, พฤษภาคม). M a rk e te e r  3(27): 24-26.
ทิศทางโฆษณาปี 2546 แนวทางการนำเสนอ-แนวคิดหลัก-อะไรแรง. (2546, 6 มกราคม). $ จ ัด ก าร  

ร า ย ส ัป ด า ห ์ B3.
ทีบีดับบสิวเอฯ สานสัมพันธ์ลูกค้าเปิดตัว “Taquilar” บริการครบวงจร. (2544, 12 กุมภาพันธ์). 

ป ระช าช าต ิธ ุรก ิจ  : 18.
เท่ียวเมืองไทยไปได้ทุกเดือน: Cosmatic thinking. (2545, สิงหาคม). B ra n d A g e  3(8): 130, 132,

134, 136.
ThaiBrand จาก Entrepreneur สู่ Brand ทีแข็งแกร่ง. (2546, สิงหาคม). M a rk e te e r  4 (42): 129-

135.
ธนิตา เอ้ือตระกูล. (2545). กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานระดับโลก: กรณีคิกษา

-,!ร ่ '.̂ 4
แมคโดนัลด์. ว า ร ส า ร น ิเท ศ ศ า ส ต ร ์2 0 (2 -3 ) :  107-123.
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ธันว์กิตติคุปต์. (2540ก, สิงหาคม). IMC: กลยุทธ์ IMC ฝ่าวิกฤติเศรษฐกิจตกต่ํา (ตอนท่ีา). คู่แข่ง 
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แบบสอบถามสำห ร ับการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก

1. จุดเรมต้นของบริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) ในประเทศไทย
2. นิยามของคำว่า “IMC หรือ Integrated Marketing Communications” ของบริษัทคืออะไร 

และนิยามของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอดีตต่างจากในปัจจุบันหรือไม่
3. ในการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่านเน้นถึงเร่ืองใดต่อไปน้ีบ้าง

3.1 One voice 3.2 Integration 3.3 Outside-in 3.4 Zero-based
4. จุดเร่ิมต้นของการนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในประเทศไทย
5. ปัจจัยท่ีทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย
6. พัฒนาการของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ต้ังแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน
7. ลักษณะการทำงานของบริษัทก่อนท่ีจะมาใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
8. บริษัทเร่ิมใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต้ังแต่ช่วงเวลาใด ตลอดจนสาเหตุที,ใช้
9. ลักษณะการทำงานของบริษัทในช่วงท่ีมีการเปล่ียนรูปมาใช้การ การล่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน
10. มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจากต้ังแต่ช่วงท่ีเร่ิมใช้ 

กับช่วงปัจจุบันหรือไม่ อย่างไร ตลอดจนปัจจัยท่ีทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงดังกล่าว
11. ลักษณะการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทในปัจจุบัน
12. เคร่ืองมือการล่ือสารท่ีใช้กับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทในปัจจุบันน้ันมี 

อะไร และแตกต่างจากในอดีตหรือไม่ อย่างไร
13. ประโยชน์ของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
14. ผลเสียของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
15. ผลกระทบของการเมือง เศรษฐกิจ ลังคม เทคโนโลยี และวัฒนธรรมท่ีมีต่อการล่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน
16. ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก่ไขในการนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้
17. แบบจำลองของรูปแบบการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน
18. นโยบายการเปล่ียนรูปของบริษัทในการใช้การล่ือสารการตลาดในอนาคต
19. แนวโน้มของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต
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รายรี!อของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาท ี่ได ้ร ับการส ่งแบบสอบถาม,ไนการ
ว ิจ ัย เร ิงส ำรวจ

(1) 9 Pages Co.,Ltd.
(2) 141 (Thailand)
(3) A4A Co..Ltd.
(4) ABA Advertising Co.,Ltd.
(5) บริษัท อำพันยุทธ กรุ๊ป จำกัด
(6) Access & Associates Co.,Ltd.
(7) Amex Team Advising Co.,Ltd.
(8) Approach Advertising Co.,Ltd.
(9) Asatsu (Thailand) Co.,Ltd.
(10) Asia 21 (Thailand) Co.,Ltd.
(11) At Surf Co.,Ltd.
(12) Bates Group of Companies
(13) Batey Ads (Thailand) Co.,Ltd.
(14) BBDO Bangkok Co.,Ltd.
(15) Blue Ribbon Advertising Co.,Ltd.
(16) Brainforce Co.,Ltd.
(17) Cathay Alliance Co.,Ltd.
(18) CBS Advertising Co.,Ltd.
(19) CD & T Softask Co.,Ltd.
(20) Century Advertising Co.,Ltd.
(21) Chuo Senko (Thailand) Pci.
(22) Clear Cut Co.,Ltd.
(23) Comet Media Corporation Co.,Ltd.
(24) Constant Advertising Co.,Ltd.
(25) Core & Peak Co.,Ltd.
(26) Cove-ito Advertising (Thailand) Co.,Ltd.



(27) Creative In-house Co.,Ltd.
(28) Creative Juice/G1 Co.,Ltd.
(29) CVT & Bercia Co.,Ltd.
(30) Dai-ichi Kikaku (Thailand) Co.,Ltd.
(31) Dentsu (Thailand) Co.,Ltd.
(32) Dentsu Young & Rubicam Co.,Ltd.
(33) บริษัท ทศภาค จำกัด
(34) บริษัท ดินสอ แอดเวอร์ไท่ช่ิง จำกัด
(35) DM & ร Advertising Co.,Ltd.
(36) Euro RSCG Flagship Co.,Ltd.
(37) Expertise (Thailand) Co.,Ltd.
(38) Face Media Co.,Ltd.
(39) Fame Line Co.,Ltd.
(40) FIB Advertising and Marketing Service
(41) Finedots Corporation Co.,Ltd.
(42) Format & Partners Co.,Ltd.
(43) Forth Creation Co.,Ltd.
(44) Grandma Communications Co.,Ltd.
(45) Grey Worldwide Thailand
(46) Graphe Co.,Ltd.
(47) Hakuhodo (Bangkok) Co.,Ltd.
(48) Huge Advertising Co.,Ltd.
(49) Image Line Advertising Co.,Ltd.
(50) Imex Advertising Co.,Ltd.
(51) J. Walter Thompson Co.,Ltd.
(52) บริษัท จินดามณี จำกัด
(53) Mccann-Erickson (Thailand)Co.,Ltd.
(54) SC Matchbox
(55) Prakit Publicis Co.,Ltd.
(56) Silver Spurs Co.,Ltd.
(57) Spa Advertising Co..Ltd.



(58) Single Mind Co.,Ltd.
(59) Zing Republic (Bangkok) Co.,Ltd.
(60) Zest Advertising Co.,Ltd.
(61) บริษัท เข้ม คอมมิวนิเคซ่ันสํ’จำกัด
(62) Lowe Limited
(63) Far East DDB
(64) Universal United Co.,Ltd.
(65) V2 Power Co.,Ltd.
(66) White Paper Co.,Ltd.
(67) บริษัท วิศรา แอ็ดเวอททช่ิงจำกัด
(68) Wise Vision Co.,Ltd.
(69) Wunderman
(70) Knoft Co.,Ltd.
(71) Brand New
(72) Leo Burnett Co.,Ltd.
(73) Leverage Co.,Ltd.
(74) Macom Co.,Ltd.
(75) Major Advertising Co.,Ltd.
(76) Movement G & พ Co.,Ltd.
(77) Karnathree Co.,Ltd.
(78) Massive Advertising Co.,Ltd.
(79) Meitsu (Thailand) Co.,Ltd.
(80) Neo Fervent Co,,Ltd.
(81) Nova Inter Ad Co.,Ltd.
(82) บริษัท Pacific Pattern (Thailand)
(83) บริษัท พันกร ครีเอซ่ัน จำกัด
(84) Plan Motif Co.,Ltd.
(85) RA Advertisng (Thailand) Co.,Ltd.
(86) SRP Advertising Co.,Ltd.
(87) Saatchi & Saatchi Co.,Ltd.
(88) Shine Forth Co.,Ltd.
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(89) Solas Co.,Ltd.
(90) Spaulding & Co Co.,Ltd.
(91) บริษัท ศรีสมเพชรกรุ๊ป จำกัด
(92) บริษัท สุขทรรศน์จำกัด
(93) Suna Advertising Ltd., Part
(94) T B WA (Thailand) Co.,Ltd.
(95) That's Fine Co.,Ltd.
(96) Thai Hakuhodo Co.,Ltd.
(97) บริษัท ทวิไท แอดเวอร์ไทช่ิง จำกัด
(98) Theme Ad Corporation Co.,Ltd.
(99) บริษัท ไท คอมมิวนิเคซ่ัน จำกัด
(100) The Wings Advertising Co.,Ltd.
(101) Ogilvy & Mather (Thailand) Co.,Ltd.
(102) Result Advertising (Thailand) Co.,Ltd.
(103) Integrated Communication Co.,Ltd.
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รายร ีเอของบริษ ัทล ูกค ้าท ี่ได ้ร ับการส ่งแบบสอบถามในการว ิจ ้ยเร ิ!ง
สำรวจ

(1) บริษัท Unilever Thai Trading Ltd.
(2) Advanced Info Service Pci.
(3) Procter & Gamble Manufacturing (Thailand)
(4) TA Orange
(5) Total Access Communication Pci.
(6) บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จำกัด
(7) บริษัท โอสถสภา จำกัด
(8) Kao Commercial
(9) GMM Grammy Pci.
(10) R.s. Promotion Pci.
(11 ) Toyota Motor Thailand Co., Ltd.
(12) การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
(13) Lion Corporation (Thailand) Co., Ltd.
(14) บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะเซลส์'(ประเทศไทย) จำกัด
(15) TV.Direct Co., Ltd.
(16) Nestle Thai Co., Ltd.
(17) Sony Thai Co., Ltd.
(18) บริษัท เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จำกัด
(19) Thai Samsung Electronics
(20) บริษัท เบียร์ไทย (1991) จำกัด
(21) Beiersdorf (Thailand) Co., Ltd.
(22) บริษัท ปตท. จำกัด (มหาซน)
(23) บริษัท สหพัฒน'พิบูล จำกัด (มหาชน)
(24) Coca Cola (Thailand) Co., Ltd.
(25) กระทรวงลาธารณสุข
(26) L'oreal (Thailand) Co., Ltd.
(27) Colgate-Palmolive (Thailand)



(28) ธนาคารกรุงไทย
(29) Johnson & Johnson (Thailand) Co., Ltd.
(30) Better Way (Thailand) Co., Ltd.
(31) Thai Asia Pacific Brewery Co., Ltd.
(32) Samart Info Media Co., Ltd.
(33) United Broadcasting Corporation Pci.
(34) บริษัท โรงงานผลิตภัณฑ์อาหารไทย
(35) Yum Restaurants International (Thailand) Co., Ltd.
(36) บริษัท เอ็มเอ็มซี สิทธิผล จำกัด
(37) Pepsi-Cola (Thai) Trading Co., Ltd.
(38) กรมประชาสัมพันธ์
(39) บริษัท ตรีเพชรอีชูซุเซลสัจำกัด
(40) Siew National Co., Ltd.
(41) Cerebos (Thailand) Co., Ltd.
(42) Bio Consumer Co., Ltd.
(43) Ford Sales (Thailand) Co., Ltd.
(44) l.c.c. International Co., Ltd.
(45) Shell Companies in Thailand
(46) Dutch Mill Group Co., Ltd.
(47) บริษัท ปูนซีเมนต์ไทยอุตสาหกรรม จำกัด
(48) บริษัท อำพลฟูดสัโพรเซลช่ิง จำกัด
(49) Honda Automobile (Thailand)
(50) Adams (Thailand) Co., Ltd.
(51) Berli Jucker Pci.
(52) Thai Union Frozen Products Co., Ltd.
(53) Digital Phone Co., Ltd.
(54) Seagram (Thailand) Co., Ltd.
(55) BEC-Tero Entertainment Pci.
(56) Scotch Industrial (Thailand)
(57) บริษัท ไทยประกันชีวิต จำกัด
(58) บริษัท มงคลเมเจอร์จำกัด



(59) TPI Polene Pci.
(60) Riche Monde (Thailand)
(61) Sony Music BEC Tero Co., Ltd.
(62) Asia Wireless Communication Co., Ltd.
(63) McThai Co., Ltd.
(64) MK Restaurants Co., Ltd.
(65) LG Mitr Electronics
(66) CVD International Co.,Ltd.
(67) Neo Bess International Cosmetics Ltd., Part.
(68) บริษัท ไทยนครพัฒนา จำกัด
(69) Bridgestone Sales (Thailand) Co.,Ltd.
(70) ธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาซน)
(71) Uni-Charm (Thailand) Co.,Ltd.
(72) TOT Corporation Pci.
(73) Dumex Co.,Ltd.
(74) Saijo Denki International
(75) Siam Motors & Nissan Sales Co.,Ltd.
(76) Nokia (Thailand)
(77) กระทรวงแรงงาน
(78) Reckitt Benckiser (Thailand) Co.,Ltd.
(79) สำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน (ลนพ.)
(80) Mazda Sales (Thailand) Co.,Ltd.
(81 ) BMW Thailand Co.,Ltd.
(82) Thai Glico Co.,Ltd.
(83) Bristol-Myers Squibb (Thailand)
(84) Major Cineplex Group Pci.
(85) บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน)
(86) The Minor Food Group Pci.
(87) Nation Multimedia Group
(88) Panasonic A.p. Sales (Thailand)
(89) The Ouiheng Import Co.,Ltd.



(90) Foremost Friesland (Thailand) Pci.

(91) Regency Brandy Thai

(92) Citibank Corporate

(93) Green Spot (Thailand) Pci.

(94) Siam Health Products Co.,Ltd.

(95) True Corporation Pci.

(96) กรมส ่งเสร ิมการส ่งออก

(97) Uni-President (Thailand) Co.,Ltd.

(98) Siemens Co.,Ltd.

(99) Caltex Oil (Thailand) Co.,Ltd.

(100) Siam Winery Trading Plus Co.,Ltd.



ภาคผนวก ง
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ราย^อของบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประชาส้มพนธ์ที่ได้รับการส่ง 
แบบสอบถามในการวิจัยเร็!งส่ารวจ

(1) 124 Communications Co.,Ltd.

(2) บริษ ัท 3 องศา จำก ัด

(3) APPR Media Co.,Ltd.

(4) Aziam Burson-Marsteller Co.,Ltd.

(5) Brainasia Co.,Ltd.

(6) Corporate Public Relations Consultant Co.,Ltd.

(7) Feminity PR House Co.,Ltd.

(8) Francom Asia Co.,Ltd.

(9) Hermes Communication

(10) Hill & Knowlton

(11) Image Impact Co.,Ltd.

(12) Image Pool Co.,Ltd.

(13) Kith & Kin Communication and Consultant Co.,Ltd.

(14) บริษ ัท ล ักขณ า คอมม ิวน ิเคช ั่นล ัจำก ัด

(15) MDK Consultants

(16) Mode Image Co.,Ltd.

(17) Neo Target Co.,Ltd.

(18) News Perfect Communication

(19) Pro-Link Co.,Ltd.

(20) Public Relation & Media Consultant

(21) Siam PR Consultant Co.,Ltd.

(22) Spindler & Associates

(23) Syllable Co.,Ltd.

(24) Total Quality PR (Thailand)

(25) Trigger Co.,Ltd.

(26) Visible Image Ltd., Part



(27) Weber Shandwick Worldwide (Thailand) Cc.,Ltd.

(28) Silver Spurs Co.,Ltd.

(29) Breakthrough PR Co.,Ltd.

(30) Integrated Communication Co.,Ltd.

(31) Ogilvy Public Relations Worldwide

(32) Bangkok Public Relations



ภาคผนวก จ



331

แบบสอบถามสำหรับการทำการสนทนากลุ่ม

1. ล ักษณ ะของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

2. จ ุดประสงค ์ของการใ,!'การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

3. บทบาทของน ักการตลาด น ักโฆษณา น ักประชาล ัมพ ้นธ ์และผ ู้เช ี่ยวชาญ ด ้านการส ื่อสาร 

การตลาดอ ื่นๆ ในการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

4. ป ัญ หาอ ุปสรรคของการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต ตลอดจน  

แนวทางแก้ไขป ัญหา

5. ประโยชน ์ท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

6. ผลเล ียท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต เมื่อ 

เท ียบก ับอด ีตและป ัจจ ุบ ัน



ภาคผนวก ฉ
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จดหมายแนะนำตัวและแบบสอบถามสำหรับการวิจัยเรี}งสำรวจ

ว ัน ท ี่ 4  ต ุล า ค ม  พ .ศ .  2 5 4 7

เร ื่อ ง  ก า ร ว ิจ ัย เ ร ื่อ ง แ น ว โ น ้ม ข อ ง ก า ร ท ี่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  

เ ร ีย น ท ่า น ผ ู้จ ัด ก า ร ฝ ่า ย / แ ผ น ก ก า ร ต ล า ด / ก า ร โ ฆ ษ ณ า / ก า ร ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ  ์

ท ี่ง ท ี่ส ่ง ม า ด ้ว ย  า . แ บ บ ส อ บ ถ า ม จ ำ น ว น  1 ช ุด

2 .  ช อ ง ส ่ง ก ล ับ ท ี่จ ่า ห น ้า ช อ ง แ ล ะ ต ิด แ ส ต ม ป ็แ ล ้ว  1 ใ บ

3 .  ข อ ง ท ี่ร ะ ล ึก ใ น ก า ร ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม

เน ื่องด ้วยด ิฉ ัน  น างก ิ่งก าญ จ น ์ภ ัท รธ รรม ม าศ ป ัจจ ุบ ัน เป ็น น ิส ิต ป ร ิญ ญ าเอ ก ค ณ ะน ิเท ศ ศ าส ต ร ์ 

จ ุฬ าล งก รณ ์ม ห าว ิท ยาล ัย  กำล ังทำว ิทยาน ิพนธ ์เร ื่อ ง พ ัฒ น า ก า ร แ ล ะ อ น า ค ต ข อ ง แ น ว ค ิด แ ล ะ ก า ร ใช ้ก า ร  
ร ็เอ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  (In tegra ted  M arketing C om m u nica tions—IMC) ใน ป ร ะ เท ศ ไ ท ย  เพือ 

เป ็นการ เสร ิมสร ้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับการท ี่อสารการตลาดมากก ิ่งข ึ้น  ด ิฉ ันจ ึงใคร ่ขอเร ียนลอบถามท ่านผ ู้ท ี่ 

ร ับ ผ ิดชอบ ทางด ้าน การตลาด  หร ือการโฆษณ า หร ือการประชาส ัมพ ัน ธ ์หร ือการท ี่อสารการตลาดของบร ิษ ัทฯ 

ของท ่าน  โปรดกร ุณ าตอบ แบบสอบ ถามท ี่แนบม าด ้วยน ี้ในท ุกส ่วนและท ุกข ้อตามความจร ิง  เพ ื่อประโยชน ์ในเซ ิง 

ว ิช าการโดยข ้อร ุ)ล ของท ่านจะไม ่ม ีการนำมาเป ิด เผยแต ่อย ่างใด

ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงใคร ่ขอความ กร ุณ าจากท ่าน เม ื่อ ได ้ตอบ แบ บ สอบ ถาม เป ็น ท ี่เร ียบ ร ้อยแ ล ้วโป รดส ่ง  

แบ บ สอ บ ถาม กล ับ ม า โดยใช ้ซองท ี่ส ่งมาด ้วยและไม ่ต ้องต ิดแสตมป ้ใดๆ ท ั้งส ิน  แ ละส ่งก ล ับ ม าย ังผ ู้ว ิจ ัย  ท ่อนว ันท ี่ 

5 พ ฤ ศ จ ิก า ย น พ .ศ .2 5 4 7 อน ึ่งห ากท ่าน ม ีข ้อสงล ัยป ระการใดท ี่เก ี่ย วก ับ แบ บ ลอบ ถาม ช ุดน ี้ โปรดต ิดต ่อผ ู้ว ิจ ัย  

โดยตรงได ้ท ี่อ ีเมล ์ kinakambee@vahoo.com

ความร ่วมม ือของท ่านในคร ั้งน ี้จะทำให ้เก ิดประโยชน ์อย ่างก ิ่งต ่อวงการว ิชาการด ้านการท ี่อสาร 

การตลาด  ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงขอขอบ พ ระค ุณ ล ่วงห น ้าอย ่างส ูงม า ณ  โอกาสน ี้

ขอแสดงความน ับถ ือ

( ก ิ่ง ก า ญ จ น ์ภ ัท ร ธ ร ร ม ม า ศ )

น ิส ิต ป ร ิญ ญ า เ อ ก  ค ณ ะ น ิเ ท ศ ศ า ส ต ร ์จ ุฬ า ล ง ก ร ณ ์ม ห า ว ิท ย า ล ัย  

ร ห ัส ป ร ะ จ ำ ต ัว น ิส ิต  4 3 8  5 4 5 1 8  2 8

ข อ ร ับ ร อ ง ว ่า เ ป ็น ค ว า ม จ ร ิง  

( ร อ ง ศ า ส ต ร า จ า ร ย ์ ด ร . ส ร า ว ุธ  อ น ัน ต ช า ต ิ)

อ า จ า ร ย ์ท ี่ป ร ึก ษ า  ค ณ ะ น ิเ ท ศ ศ า ส ต ร ์จ ุฬ า ล ง ก ร ณ ์ม ห า ว ิท ย า ล ัย

mailto:kinakambee@vahoo.com
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□ □□□□

แบบส'อบถามเร่ี'องแนวโน้มของการสิอสารการตลาดแบบผสมผสาน

เรียน ท่านผู้จัดการฝ่าย/แผนกการตลาด/การโฆษณา/การประซาสัมพันธ์
ก า ร ส ิอ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  (Integrated marketing communications ห ร ีอ  IMC) ม ีบ ท บ า ท ส ำ ค ัญ  

เป ็น อ ย ่า ง ม า ก ต ่อ ก า ร ท ำ ก า ร ส ือ ส า ร ก า ร ต ล า ด ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  จ ึง เป ็น ท ี่น ่า ส น ใ จ ท ี่จ ะ ท ำ ก า ร ว ิจ ัย ว ่า  แ น ว โ น ้ม ข อ ง  IMC ใ น  

ป ร ะ เท ศ ใ ท ย ใ น อ น า ค ต อ ัน ใ ก ล ้ ช ึ่ง ก ็ค ือ ใ น อ ก  5  ป ีข ้า ง ห น ้า น ั้น ค ว ร จ ะ เ ป ็น อ ย ่า ง ไ ร แ บ บ ส อ บ ท า ม ไ ด ้ถ ูก แ บ ่ง อ อ ก เ ป ็น 3  

ส ่ว น  ค ือ  ส ่ว น ท ี่ 1 ข ้อ ม ูล ส ่ว น บ ุค ค ล  ส ่ว น ท ี่ 2  ป ัจ จ ัย ท ี่ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ก า ร ใ ข ้ IMC แ ล ะ ส ่ว น ท ี่ 3  แ น ว โ น ้ม ซ อ ง  IMC ใ น อ ีก  5  ป ี 

ข ้า ง ห น ้า  โ ด ย ใ น ส ่ว น แ ร ก ซ อ ง ส ่ว น ท ี่ 2  แ ล ะ ส ่ว น ท ี่ 3  จ ะ เป ็น แ บ บ ล อ บ ถ า ม ม า ต ร า ส ่ว น ป ร ะ เม ิน ค ่า  (Rating scale) 5  

ร ะ ด ับ  ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย ข ้อ ค ว า ม จ ึง แ ส ด ง ค ว า ม ค ิด เห ็น เก ี่ย ว ก ับ แ น ว โ น ้ม ท ี่เป ็น ใ ป ไ ด ้ซ อ ง ข ้อ ค ว า ม ด ัง ก ล ่า ว แ ต ่ล ะ ข ้อ  ผ ู้ว ิจ ัย  

ไ ด ้ก ำ ห น ด น ํ้า ห น ัก ซ อ ง ค ว า ม เป ็น ไ ป ไ ด ้ 5  ร ะ ด ับ  ต ั้ง แ ต ่ร ะ ด ับ ท ี่ 5  เป ็น ไ ป ไ ด ้ม า ก ท ี่ส ุด  ร ะ ด ับ ท ี่ 4  เป ็น ไ ป ไ ด ้ม า ก  ร ะ ด ับ ท ี่ 3  

เป ็น ไ ป ไ ด ้ป า น ก ล า ง  ร ะ ด ับ ท ี่ 2  เป ็น ไ ป ไ ด ้น ้อ ย  ไ ป จ น ท ืง ร ะ ด ับ ท ี่ 1 เป ็น ไ ป ไ ด ้น ้อ ย ท ี่ส ุด  ข อ ค ว า ม ก ร ุณ า ท ่า น ใ น ก า ร ต อ บ  

แ บ บ ล อ บ ถ า ม ต า ม ค ว า ม เส ืก ท ี่ต ร ง ก ับ ค ว า ม ค ิด เห ็น ข อ ง ท ่า น

เม่ือท่านจบการตอบแบบสอบถามแล้ว โปรดใส่แบบลอบถามลงในซองท่ีแนบมา และส่งคืนมายัง ก่ีงกาญจน์ 
ภัทรธรรมมาศ ท่ีอยู่ 2 9 / 2 6 9  ช.9  ม.เมืองทองธานี ต.บางพูด อ.ปากเกร็ด จ.นนทบุรี 1 1 1 2 0  โดยมิต้องติดแสตมป็ใดๆ  
ท้ังสิน ภายในวันท่ี 5  พฤศจิกายน ศทน้ี อน่ึงหากท่านมีข้อสงสัยประการใดท่ีเก่ียวข้องกับแบบสอบถามขุดน้ี โปรด 
ติดต่อผู้วิจัยได้โดยตรงทีอีเมล์ kinQKarnbee@vahoo.com 

ซอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสน้ี
ก่ีงกาญจน์ภัทรธรรมมาศ

นิสิตปริญญาเอก คณะนิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
คำนิยามคัพพั

• IMC หมายถึง การใช้เครีองมือการที่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบใบการที่ที่อตราสิบค้าให้ออกผา 
เป็นเสิยงเดียวก้น โดยจะเรีผค้นที่การดีกษาฐานข้อมูลดีบและความค้องการของกลุ่มผู้'บริโภคเป้าหมาย 
ที่งบี้ก็เพอผลประโยชน์สูงสุดที่จะไค้รับ ที่งทางค้านความมีที่อเสิยง และผลกำไรให้ก้บตราสินค้า 

•  บริษัทคัวแทนฯ หมายถึง บริษัทคัวแทนโฆษณา (Advertising agency) หริอบริษัทที่ปริกษาค้านการ 
ประชาสัมพันธ์ (PR agency) หริอบริษัทที่ให้บริการค้านการที่อสารการตลาดอบๆ

ส ่วน ท ี่ 1

ข ้อม ูลส ่วน บ ุคคลของผ ู้ตอบ แบ บ สอบ ถาม

1 )  เพศ □ ห ญ ิง  □ ช า ย

2) อ า ย ุ............ป ี

3) ระด ับการส ืกษ 'า...................................................................... สาขา

4) ประสบการณ ์ใน การทำงานท ั้งหมด  (ต ั้งแต ่เร ียนจบมา)............. ปี

5) ตำแหน ่งในป ัจจ ุบ ัน ...........................................................................

mailto:kinQKarnbee@vahoo.com
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6) บริษัทท่ีทำงานอยู่ในปัจจุบัน........................................................................................
7) ประ๓ทของบริษัทท่ีทำงานอยู่ในปัจจุบัน

□  บริษัทตัวแทนโฆษณา
□  บริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์
□  บริษัทลูกค้า (โปรดระบุประ๓ทของกิจการ....................................................................... )

8) จำนวนพนักงานในบริษัทท้ังหมด................ คน
9) ส่วนตัวของท่าน ท่านรู้จัก IMC หรือไม่ □  รู้จัก □  ไม่รู้จัก

(ใน กรณ ีท ี่ท ่านตอบ ว ่า “ไม่รู้จัก"ใน ข ้อ  9  รบกวนท ่านท ่งแบบสอบถามค ืนมาย ังy ว ิจ ัยโดยไม ่ต ้องกรอกในท ่วนท ี่ 
2  แ ล ะ  3)

ส่วนท่ี 2

1. ป ัจจ ัยท ี่ทำให ้เก ิดการใช ้ IMC ในประเทศไทยนั้นมีอะไรบ้าง

ข ้อความ
เหินด้วยอย่างมาก...ไม่เหินด้วยอย่างมาก

5 4 3 2 1

1) เศรษ ฐก ิจตกต ํ่าทำให ้ผ ู้บร ิโภคอาจช ื้อส ินค ้าต ่างๆ  ลด ลง ม ืผลทำให ้ 

น ักส ิอสารการตลาดใช ้ IMC

2) เทคโนโลย ีข ้อม ูลซ ่าวสาร (IT) ท ี่ก ้าวหน ้าม ีส ่วนทำให ้เก ิดการใช ้ IMC

3) เทคโน โลย ีฐานข ้อม ูลล ูกค ้า (Customer database) ท ี่ก ้าวหน ้าม ีส ่วน  

ทำให ้เก ิดการใช ้ IMC

4) การใช ้ส ีอมวลชน (เซ่น โทรท ัศน ์ว ิทย ุ) อย ่างม าก  ทำให ้ผู้บริโภค 

เป ิดร ับส ืออ ื่น ท่ีไม ่ใช ่ส ือมวลชน

5) การแตกกล ุ่ม ผู้บร ิโภคเป ็นกล ุ่มย ่อยๆ (Subsegment) มากข ึ้นทำให ้ 

เก ิดการใช ้ IMC

6) จำน วน คู่แข ่งข ันทางการตลาดท ี่เพ ิ่มข ึ้นทำให ้เก ิดการใช ้ IMC

7) งบ ป ระม าณ ท างส ือสารก ารต ลาด  (เซ่น การโฆษณา) ที่เพ ิ่มข ึ้นทำให ้ 

เก ิดการใช ้ IMC

2. องค์ประกอบใดที่ท ่านให้ความส่าจัญในการทำ IMC
1 ) การผสมผสานก ันของเคร ื่องม ือการส ือสารการตลาด

(เซ่น โฆ ษ ณ า ประชาส ัมพ ันธ ์) □  ให ้ค วาม สำค ัญ  □  ไม ่ได ้ให ้ความสำค ัญ

2) การส ืกษ าฐาน ข ้อม ูลของล ูกค ้า  □  ให ้ค วาม สำค ัญ  □  ไม ่ได ้ให ้ความสำค ัญ
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3) การวางแผน IMC โดยดูจากสถานการณ์ในปัจจุบันมากกว่าท่ี 
จะนำแผน IMC ท่ีทำก่อนหน้าน้ันมาปรับปรุงใหม่ □  ให้ความสำคัญ □  ใม่ได้ให้ความสำคัญ

3. ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ระ ห ว ่างบ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ฯ  ก ับ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า
1) ความถ่ีโดยเฉล่ียของท่านในการติดต่อล่ีอสารระหว่าง 

บริษัทตัวแทนฯ กับบริษัทลูกด้าต่อเดือน

มากกว่า 20 คร้ัง 15-20 คร้ัง 10-14 คร้ัง 6-9 คร้ัง 0-5 คร้ัง

2) บร ิษ ัทต ัวแทนฯ มีส ่วนร ่วมในการวางแผนเช ิงกลย ุทธ ์ของ 

บร ิษ ัทล ูกค ้าหร ือไม ่ □  มี □  ไม ่มี
3) โครงสร ้างขององค ์กรบร ิษ ัทต ัวแทนฯ ก ับ บ ร ิษ ัท ล ูกค ้าม ีค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ 

ที่สอดคล ้องต ้องก ันหร ือไม ่ (เช่น Brand manager ทำงานด ู่ก ับ  

Account manager และ Assistant brand manager 

ทำงาน คู่ก ับ Account executive เป ็นต้น) □  มี □  ไม ่มี

4. การที่อสารภายในบริษัทที่ท ่านทำงานอยู่
1) บร ิษ ัทม ีการใช ้อ ิน เทอร ์เน ็ตหร ืออ ินทราเน ็ตในการล ี่อสารภายใน 

บริษ ัทหรือไม่ □  มี □  ไม่มี

2) บร ิษ ัทม ีการสร ้างความเข ้าใจและความร ุ้เร ื่อง IMC ให ้แก ่พน ักงานหรือไม ่ □  มี □  ไม่มี

3) บร ิษ ัทมีการทำงานร ่วมก ัน เป ็นท ิมระหว ่างฝ ่ายต ่างๆ  หรือไม่ □  มี □  ไม่มี

5. บริษัทท ี่ท่านทำงานอยู่มีการควบคุมการที่อสารให้เป็นในแนวทางเดียวกันหริอไม่
1 )บร ิษ ัทมีผู้ควบค ุมการล ี่อสารตราส ินค ้าให ้เป ็นแนวทางเด ียวก ันหร ือไม ่ □ ม ี .  □  ไม ่มี
2) บร ิษ ัทมกี ารเน ้นถ ึงใจความหล ัก เด ียวก ันของตราส ินค ้าในท ุก เคร ื่องม ือ  

ล ี่อสารหรือไม ่ □  มี □  ไม,มี
3) บร ิษ ัทมีการนำเสนอภาพล ักษณ ์เด ียวก ันของตราส ินค ้าในท ุก เคร ื่องม ือ  

ล ี่อสารหรือไม ่ □  มี □  ไม่มี

6. ผลตอบรับของบริษัทลูกค้าหลังจากท่ีทำ IMC ให้ก ับผลิตภัณฑ์ของบริษ ัทลูกค้า
1 )ห ล ังจากใช ้ IMC ผล ิตก ัณ ฑ ์ของบร ิษ ัท

ล ูก ค ้ามยี อ ด ข ายท ี่เพิ่มขึ้นหรือไม่ □  เพ ิ่มขึ้น □  ไม ่เพ ิ่มข ึ้น □  ลด ลง □  ไม ่ทราบ

2) ห ล ังจ าก ที่บร ิษ ัทล ูกค ้าได ้ใช ้ IMC แล้ว 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์มีส ่วน แบ ่งทางการตลาด ท่ี
เพ ิ่มข ึ้นหร ือไม ่ □  เพ ิ่มขึ้น □  ไม่เพ ิ่มขึ้น □  ลดลง □  ไม ่ทราบ
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ส่วนที่ 3

1. ลักษณะของการทำ IMC ใน อ ีก 5 ปีข้างหน้าของประเทศไทยควรจะเป็นอย่างไรในท!ศนะของ 

ท่าน

ข ้อความ เป ิน'โป'ไข ้มาก................. ฟ ็น ไป ไข ้น ้อย

5 4 3 2 1

1) IMC จ ะ ม ีบ ท บ าท ม าก ย ิ่ง ข ึ้น ใน ว งก าร ก าร ต ล าด เม ือ งไ ท ย

2) น ัก ว ิช าก าร จ ะน ำท ถ ุษ ฎ ีให ม ่ๆ  เข ้าม าเส ร ิม แ น วค ิด เร ื่อ ง  IMC

3) น ัก ส ือ ส ารก าร ต ลาด จ ะใช ้เท ค โน โลย ีเช ้าม าช ่วย ใน ก ารท ำ IMC 

ม ากข ึ้น

4) น ัก ส ือ ส าร ก าร ต ล าด จ ะ เน ้น ก าร ท ำก าร ต ล าด เช ิงก ิจ ก ร ร ม  (Event 

marketing) ม าก ข ืน

5) น ัก ส ือ ส าร ก าร ต ล าด จ ะใช ้ก าร ต ล าด แ บ บ ต ัว ต ่อ ต ัว  (One-to-one 

marketing) ม าก ข ืน

6) น ัก ส ือ ส า ร ก าร ต ล าด จ ะม ีว ิธ ีก าร ว ัด ผ ล ข อ ง  IMC ท ี่ม ีม าต ร ฐ าน ท ี่ด ี 

ข ึ้น  ว ัด ผ ล ได ้ช ัด เจน ข ึ้น

7) น ักส ิ,อ ส าร ก าร ต ล าด จ ะ ท ำก ิจ ก ร ร ม ร ่ว ม ก ับ พ ัน ธ ม ิต ร ท างก าร ค ้า  

ม ากข ึ้น

2. ว ัตถ ุประสงค ์ของ IMC ใน อ ีก  5 ป ีข ้างหน ้าน ั๋น ควรจะเป ็น อย ่างไร

ข ้อความ ฟ ็น ไ ป ไข ้ม าก ................... เปิน'ไป'ไข้น้อย

5 4 3 2 1

1) ใช ้เพ ื่อ เพ ิ่ม ย อ ด ข าย

2) ใช ้เพ ื่อ ส ร ้า งภ าพ ล ัก ษ ณ ์ให ้ก ับ ต ร าส ิน ค ้า  (Brand image)

3) ใช ้เพ ื่อ เช ้าถ ึงผ ู้บ ร ิโภ ค ให ้ม าก ท ี่ส ุด

4) ใช ้เพ ื่อ ส ร ้างค วาม ต ระห น ัก ร ู้ใน ต ราส ิน ค ้า  (Brand awareness)

5) ใช ้เพ ื่อ ส ร ้างค วาม พ ึงพ อ ใจให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค

6) ใช ้เพ ื่อ ส ร ้า งป ร ะส บ ก าร ณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค

7) ท ำให ้เก ิด ค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร าส ิน ค ้า



3. บทบาทของนักสิ!อสารการตลาดกับ IMC ในอ ีก 5 ปีข ้างหน้านั้นควรจะเป็นอย่างไร

ข ้อความ เป็น'ไป'ได้ม า ก .................. เป็น1พ พ น ้อย

5 4 3 2 1

1) บ ร ิษ ัท ต ัวแ ท น ฯ  แ ล ะบ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า จ ะ ม ีก าร ท ำงาน ร ่ว ม ก ัน เป ็น ท ีม  

ม ากข ึ้น

2) บ ร ิษ ัท ต ัวแ ท น ฯ  แ ล ะ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า จ ะ แ บ ่งป ัน ข ้อ ม ูล ต ่า ง ๆ  ร ่วมก ัน  

ม ากข ึ้น

3) บ ร ิษ ัท ต ัวแ ท น ฯ  ก าร ส ิอ ส าร แ ล ะ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า จ ะ ม ีห น ้าท ี่ค ว าม  

ร ับ ผ ิด ช อ บ ม าก ข ึ้น

4) ผ ู้จ ัด ก าร ฝ ่า ย ก าร ต ล าด จ ะ เป ็น ศ ูน ย ์ก ล างใน ก าร ท ำ  IMC ของท ุกๆ  

ฝ ่าย ใน บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า

5) น ัก ก าร ต ล า ด จ ะ ห า ท าง ท ี่จ ะ ท ำ ให ้เก ิด จ ุด ต ิด ต ่อ ส ือ ส าร ก ับ ล ูก ค ้า  

(Contact point) ม ากข ืน

6) น ัก ส ือ ส า ร ก าร ต ล า ด จ ะ ต ้อ ง ม ีจ ิต ส ำน ึก เร ื่อ ง ก า ร ต ล าด แ ล ะ เข ้า ใจ  

ผ ู้บ ร ิโภ คม าก ข ึ้น

7) น ัก โฆ ษ ณ าจ ะป ร ับ บ ท บ าท เป ็น ท ี่ป ร ึก ษ าม าก ข ึ้น

8) น ัก โฆ ษ ณ าท ี่ท ำ โฆ ษ ณ าผ ่าน ส ือ ม ว ล ซ น  (Above the line) จ ะม ี 

บ ท บ าท น ้อ ย ล ง เพ ร าะ น ัก โฆ ษ ณ าท ี่ท ำก ิจ ก ร ร ม ก าร ต ล าด ท ี่ไ ม ่ผ ่าน  

ส ีอ ม ว ล ซ น  (Below the line) จ ะ ม ีบ ท บ า ท ม าก ข ึ้น

9) จ ะ ม ีน ัก โฆ ษ ณ าท ี่ท ำก ิจ ก ร ร ม ก าร ต ล าด ท ี่ไ ม ่ผ ่าน ส ิอ ม ว ล ซ น ใน  

ส าข าให ม ่ๆ  เพ ิ่มข ึ้นอ ีก

10) น ัก โฆ ษ ณ าจ ะถ ูก ม อ งใน แ ง ่ข อ งก าร ส ร ้า งต ร าส ิน ค ้าม าก ก ว ่าท ี่จ ะ  

ท ำแ ค ่ก าร โฆ ษ ณ า

11 ) น ัก ป ร ะซ าส ัม พ ัน ธ ์จ ะ ม ีบ ท บ าท ม าก ข ึ้น ใน ก าร ส ือ ส าร ภ าย ใน  

อ งค ์ก ร ข อ งบ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า

12) น ัก ป ร ะช าส ัม พ ัน ธ ์จ ะ ข ย าย ไ ป ท ำก าร ต ล าด เช ิงก ิจ ก ร ร ม  (Event 

marketing) ม าก ข ืน

13) น ัก ป ร ะซ าส ัม พ ัน ธ ์จ ะ ม ีบ ท บ าท เพ ิ่ม ข ึ้น ใน ก าร ส ร ้า งภ าพ ล ัก ษ ณ ์ 

ใ ห ้ก ับ ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์



4. ท ่านคิดว ่าป ัญหาและอุปสรรคในการใช ้ IMC ใน อ ีก  5 ปีช้างหน้านั้นอาจจะมีอะไรบ้าง

ข้อความ ฟ้นไปได้มาก..............เปินไปได้น้อย
5 4 3 2 1

1) ผ ู้บริโภคได ้ร ับส ื่อแต ่ละว ันเป ็นจำนวนมาก จ ึงหล ีกเล ี่ยงท ี่จะเป ิดร ับ  
ส ื่อบางประ๓ ท

2) ผ ู้บร ิโภคฉลาดข ึ้นจ ึงทำให ้ร ู้เท ่าท ันกลว ิธ ีในการโฆ ษณ า
3) น ักส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยย ังตามไม ่ท ัน เคร ื่องม ือส ื่อสาร  

การตลาดท ี่มาจากต ่างป ระเท ศ
4) น ักส ื่อสารการตลาดไม ่ร ู้ว ิธ ีท ี่จะใช ้ฐานข ้อม ูลล ูกค ้าได ้ด ีเท ่าท ี่ควร
5) น ักการตลาดบางคน ย ึดต ิดก ับ เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดบาง  

ประ๓ ท (เช ่น การโฆ ษ ณ า การประซาสัมพันธ์) มากจนเก ินไป
6) ความต ้องการของบร ิษ ัท ล ูกค ้าม ีห ลายอย ่าง ท ำให ้ไม ่สามารถใช ้ 

ข ้อความหล ักเพ ียงข ้อความเด ียวได ้
7) ผ ู้บร ิหารของบริษ ัทล ูกค ้าไม ่ม ืจ ุดย ึนท ี่ช ัดเจน และไม ่ม ืความรู้เร ื่อง 

IMC เพ ียงพอ
8) การใช ้บร ิการบร ิษ ัทต ัวแทนโฆ ษณ าหลายบร ิษ ัท  ท ำให ้เก ิดการ  

ส ื่อสารไปในท ิศทางเด ียวก ันได ้ยาก
9) บ ุคลากรท ั้งในบริษ ัทต ัวแทนฯ และบร ิษ ัทล ูกค ้าไม ่ม ืต ักยภาพเพ ียง  

พอท ี่จะใช ้ IMC
10) ระบบภายในองค ์กรของบร ิษ ัทล ูกค ้าไม ่ม ืการแบ ่งป ันฐานข ้อม ูล  

ล ูกค ้า
1 1 ) องค ์ป ระกอบ อ ื่นๆของการส ื่อสารการตลาด เช ่น ต ัวผ ล ิต ภ ัณ ฑ  ์

ของบริษ ัทล ูกค ้า ไม ่ม ืค ุณ ภาพ
12) บ ร ิษ ัทล ูกค ้าอาจไม ่ม ืงบป ระมาณ เพ ียงพ อท ี่จะใช ้ IMC ได ้



5. แนวทางแกไขปัญหาของการใช้ IMC ในอ ีก 5 ปีช ้างหน้านั้นควรจะเป็นอย่างไร

ข้อควาน เป็น'ใป'ใเข้มาก................เป็นไปได้น้อย
5 4 3 2 1

1 ) น ักส ือสารการตลาดต ้องทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ับร ู้สารท ี่ส ่งออกไปอย ่าง 
แนบเนียน โดยท ี่ไม ่ร ู้ว ่าเป ็นโฆ ษณ า

2) บร ิษ ัทล ูกค ้าควรบอกงบประมาณ ก ่อนการวางแผน IMC
3) บร ิษ ัทล ูกค ้าควรใช ้บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าเพ ียงบร ิษ ัท เด ียว
4) ผ ู้บร ิหารของบริษ ัทล ูกค ้าต ้องมการช ี้แจงนโยบายท ี่ชัดเจนให ้ก ับ  

บริษัทตัวแทนฯ ก ่อนท ี่จะทำ IMC
5) น ักการตลาดจะต ้องสร ้างความเช ้าใจเร ื่อง IMC ก ับผ ู้บริหารและ 

เพ ื่อนร่วมงานในองค์กร
6) แผนกบ ุคคลของบริษ ัทล ูกค ้าควรแกอบรมบ ุคลากรท ุกคนให ้ม ี 

ความเช ้าใจเร ื่อง IMC
7) Strategic planner ควรที่จะเช้ามาควบคุมการทำ IMC มากข ึ้น
8) น ักการตลาดควรใช ้เทคโนโลย ีเช ้ามาช ่วยในการทำฐานข ้อม ูล  

ล ูกค ้า
9) ใน กรณ ีท ี่บริษ ัทล ูกค ้าต ้องการท ี่จะส ่งสารจำนวนมาก น ักส ือสาร 

การต ลาด ก ิควรท ี่จะใช ้ข ้อความหลักเพ ียงข ้อความเด ียว แล้วเสริม 
ข้อความอื่นเป ็นข ้อความรอง

10) น ักอ ื่อสารการตลาดจะต ้องหาเคร ื่องม ีออ ื่อสารใหม ่ๆ เพิ่มขึ้น 
เรื่อยๆ
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6. ประโยชน์ของการใช้ IMC ในอีก 5 บีเช้างหน้านั้นมีอะไรบ้าง

ข ้อความ เป็นไปได้มาก............เป็นไปได้น้อย

5 4 3 2 1

1) IMC จะช ่วยให ้น ักล ือสารการตลาดล ือสารได ้ครอบ คล ุม ท ั่วก ึงท ุกกล ุ่ม  

ผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย

2) IMC จะช ่วยให ้น ักล ือสารการตลาด เข ้าใจผ ู้บร ิโภคมากข ึ้น

3) IMC จะทำให ้ท ั่งบ ร ิษ ัทและผล ิตภ ัณ ฑ ์เป ็นท ี,!จ ักของผ ู้บร ิโภคมากข ึ้น

4) IMC ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อม ั่นและใช ้ส ินค ้ามากข ึ้น

5) น ักล ือสารการตลาดสามารถใช ้ล ือใหม ่ๆ  มาจ ูงใจผ ู้บร ิโภคได ้

6) IMC ทำให ้ค ุณ ล ักษ ณ ะของแต ่ละตราส ินค ้าช ัด เจนข ึ้น

7) IMC ช ่วย เพ ิ่มยอดขายให ้ก ับ บร ิษ ัทล ูกค ้า

8) IMC สร ้างภ าพ ล ักษ ณ ์ท ี่ด ีต ่อตราส ิน ค ้า

9) IMC ช ่วยให ้น ักล ือสารการตลาดม ีความค ิดสร ้างสรรค ์มากข ึ้น

10) การใช ้ IMC ถ ือ เป ็นการใช ้เง ินท ี่ค ุ้มค ่าและม ีประส ิทธ ิภาพ

11) การใช ้ IMC ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของบร ิษ ัท

7. ท ่านคิดว่าผลกระทบของการใช้ IMC ใน อ ีก  5 บีเช้างหน้านั้นมีอะไรบ้าง

ข้อความ เป ็นไปได้มาก................เป็นไปได้น้อย
5 4 3 2 1

1) การทำการตลาดแบบตัวต่อตัว (One-to-one marketing) ในบางคร้ง 
อาจเป็นการล่วงละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภค 
ร้สีกรำคาญ

2) IMC ทำให้ความเป็นอิสระในการทำงานของแต่ละฝ่ายน้อยลง และ 
ทำให้การทำงานยากขึ้น

3) ผู้บริโภคเกิดความ!สีกที่ไม่ด ีต่อตราสินค้า หากเลือกใช้เครื่องมือ 
ลือสารท ี่ไม่เหมาะกับผลิตภัณฑ์

4) IMC ทำให ้น ักลือสารการตลาดใช้งบประมาณท ี่มากขึ้น หากเลือกใช ้ 
ลือมากจนเกินความจำเป็น

5) ไม่มีผลเสียของการใช้ IMC ในอนาคต

-โปรดล่งแบบลอบถามกลับมา โดยใช้ซองที่ล ่งมาด้วยและไม่ต ้องติดแสดมป็ใดๆ ทั้งสิน- 

----------- -----ขอขอบพระค ุณทุกท ่านท ี่กร ุณาลละเวลาตอบแบบสอบถามค ่ะ--------------
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นางก ิ่งกาญ จน ์ภ ัทรธรรมมาศ เก ิดเม ื่อว ันท ี่ 8 ต ุลาคม พ.ศ. 2515 ท ี่กร ุงเทพมหานคร 

สำเร ็จการต ิกษาในระด ับปร ิญ ญ าบ ัณ ฑ ิต  สาขาว ิชาการโฆษณ า ค ณ ะน ิเท ศ ศ าสต ร ์จ ุฬ าลงกรณ ์ 
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ทำงานในบริษ ัท Result Advertising (Thailand) ในตำแหน่ง Account Executive จนถ ึงป ี พ.ค. 

2540 ก ็ได ้เปล ี่ยนสถานท ี่ทำงานไปท ี่บร ิษ ัท c.p. Interfood (Thailand) ในตำแหน ่งผ ู้จ ัดการฝ ่าย 

การตลาด จากน ั้นจ ึงสำเร ็จการต ิกษาระด ับปร ิญ ญ ามหาบ ัณ ฑ ิต  สาขาว ิชาการโฆษณ า คณ ะน ิเทศ 

ศาสตร ์จ ุฬ าลงกรณ ์ม ห าว ิท ยาล ัย  ในป ีการต ิกษา 2541 และได ้เข ้าต ิกษาต ่อในหล ักส ูตรน ิเทศ 

ศาสตรด ุษฎ ีบ ัณ ฑ ิต  สาขาว ิชาน ิเทศศาสตร ์ คณ ะน ิเท ศศ าสต ร ์จ ุฬ าลงกรณ ์ม ห าว ิท ยาล ัย ใน ป ี 

การต ิกษา 2543 จากน ั้นจ ึงเปล ี่ยนสถานท ี่ทำงานไปท ี่บร ิษ ัท  Tsutaya (Thailand) ในตำแหน่งรอง 

ประธานกรรมการบริหาร ฝ ่ายการตลาดและการประชาส ัมพ ันธ ์ในป ี พ.ศ. 2544 รวมประสบการณ ์ 

ในการทำงานด ้านการโฆษณ า ก ารต ลาด แ ละก ารป ระซ าส ัม พ ัน ธ ์ป ระม าณ 10 ป ี

ป ัจจ ุบ ัน  เป ็นอาจารย ์พ ิเศษ โครงการปร ิญญาโททางบร ิหารธ ุรก ิจ (MBA) คณ ะ 

พาณ ิชยศาสตร ์และการบ ัญ ช ี มหาว ิทยาล ัยธรรมศาสตร ์
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