
ระเบยบวธการวจย

การคิกษาเก่ียวกับพัฒนาการและอนาคตของแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยในคร้ังน้ี เป็นการคิกษาวิจัยในระดับมหภาค (Macro) ท่ีเน้นการคิกษา 
ภาพรวมของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประ,ทศไทย ซ่ึงงานวิจัยช้ินน้ีถือเป็น 
พ้ืนฐานท่ีสำคัญ สำหรับการคิกษาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
สำหรับนักวิชาการ ตลอดจนนักวิชาชีพท้ังนักโฆษณา นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ท่ี 
สามารถนำผลการวิจัยท่ีได้ ไปใช้ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้มี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน โดยผู้วิจัยได้แบ่งลักษณะของการวิจัยออกเป็น การคิกษา 
ถึงอดีตและปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย การคิกษาถืงอนาคต 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย และการสร้างและทดสอบแบบจำลองการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ดังแผนภาพท่ี 3.1

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้นำเสนอรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยสำหรับการวิจัยในคร้ังน้ี โดยแบ่ง 
ระเบียบวิธีการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน อันได้แก่ อดีตและปัจจุบันของแนวคิดและการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย อนาคตของแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย และแบบจำลองการส่ือสารตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ดังต่อไปน้ี

อดีตและปัจจุบ้นฃองแนวคิดและการใช้การแอสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย

ผู้วิจัยได้ทำการคิกษาอดีตและปัจจุบันของการใช้การสีอสารการตลาดในประเทศไทย โดย 
ใช้ระเบียบวิธีวิจัย กลุ่มผู้ให้ข้อมูล กรอบแนวคิด และการวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล ดังต่อไปน้ี

ร ะ เบ ีย บ ว ิธ ีว ิจ ัย

ในการคิกษาเกี่ยวกับอดีตและปัจจุบันของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ประเทศไทยนั้น ผู้วิจัยได้ทำการวิจัยเอกสาร (Documentary research) กับแหล่งข้อมูลต่างๆ
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ได้แก่ วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ ตลอดจนบทความใน 
นิตยสารการตลาดและหนังสือพิมพ์ธุรกิจ นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In- 
depth interview) ก้บผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทลูกค้า และบริษัทท่ีให้คำปรึกษา 
ด้านการประชาสัมพันธ์

แผนภาพท่ี 3.1 ระเบียบวิธีวิจัยของการดีกษาอดีต ปัจจุบัน อนาคต และแบบจำลองของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

การดีกษาอดีตและปัจจุบัน

•  การวิจัยเอกสาร อันได้แก่
- วิทยานิพนธ์, โครงการเฉพาะ, 

และสารนิพนธ์
- งานวิจัยในวารสารวิชาการ 
-บทความในนิตยสาร

การตลาดและหนังสือพิมพ์ 
ธุรกิจ

•  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับ 
ผู้บริหาร และผู้เช่ียวชาญด้าน 
การส่ือสารการตลาด

การดีกษาอนาคต

•  การสนทนากลุ่มกับนัก 
โฆษณา นักการตลาด และ 
นักประซาสัมพันธ์

•  การวิจัยเซิงสำรวจ
•  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

กับผู้บริหาร

การดีกษาแบบจำลอง

•  การสร้างแบบจำลอง
•  การทดสอบแบบจำลองโดยใช้ 

การวิจัยเซิงสำรวจ
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ท้ังน้ืผู้วิจัยได้ทำการคิกษาเอกสารท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทย ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2 5 3 6  มาจนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2 5 4 6  เป็น 
ระยะเวลาท้ังหมด 11 ปีซ่ึงจุดเร่ิมต้นของการคิกษาตังกล่าวจะอยู่ในช่วงยุคทองของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาในประเทศไทย จากการคิกษาของตัรวรรณ กุลวงษ์วาณิชย(์ 2 5 4 3 )  ท่ีได้ทำการคิกษา 
เก่ียวกับพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ต้ังแต่ช่วงหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 
จนถึงเดือนมิถุนายน ปีพ.ศ. 2 5 4 0 พบว่าช่วงระหว่างปีพ.ศ.2 5 3 0 ไปจนถึงปีพ.ศ.2 5 4 0 ถือได้ 
ว่า เป็นช่วงของยุคทองของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย โดยมีบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ัง 
เล็กและใหญ่เปิดดำเนินการข้ึนจำนวนมาก และยังเกิดแนวโน้มของการเร่ิมการให้บริการแบบครบ 
วงจร (Full service) ตลอดจนเกิดแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารก'•รตลาดแบบผสมผลานในประเทศ 
ไทย

ลำหรับเอกลารท่ีผู้วิจัยใช้ในการทำวิจัยเอกสารน้ัน ผู้วิจัยได้เลือกเอกสารเชิงวิชาการจาก 
มหาวิทยาลัยปิดท่ีก่อต้ังมาก่อนปี พ.ศ 2486 ซ่ึงถือว่าเป็นจุดเร่ิมต้นของบริษัทตัวแทนโฆษณาของ 
ประเทศไทยในยุคแรก (Chirapravati, 1996) ท้ังน้ี ก็เพ่ือความน่าเช่ือถือของข้อมูลเชิงวิชาการท่ีได้ 
และมหาวิทยาลัยตังกล่าวต้องเป็นมหาวิทยาลัยท่ีมีการเรียนการสอนเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
หรือมีเน้ือหาของการเรียนการลอนท่ีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ซ่ึงจากการสำรวจเบ้ืองต้นของ 
ผู้วิจัยพบว่า มีมหาวิทยาลัยท่ีตรงตามเกณฑ์อยู่ 2 มหาวิทยาลัย ได้แก่ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ี 
ก่อต้ังในปี พ.ศ. 2459 และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ท่ีก่อต้ังในปี พ.ศ. 2477 โดยผู้วิจัยได้ 
ทำการคิกษางานวิจัยและบทความเชิงวิชาการในห้องสมุดของท้ังคณะนิเทศศาสตร์/วารสาร 
ศาสตร์และส่ือสารมวลชน และคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีของมหาวิทยาลัยตังกล่าว ท้ังน้ี 
เน่ืองจากว่า ท้ังคณะนิเทศศาสตร์/วารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน และคณะพาณิชยศาสตร์และ 
การบัญชีน้ัน มีการเรียนการสอนท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด นอกจากน้ีแล้ว ผู้วิจัย'ได้ 
ทำการคิกษาบทศวามในหนังลือพิมพ์ธุรกิจ และนิตยสารการตลาดท่ีมีจำนวนผู้อ่าน 
(Readership) ติด 3 อันตับสูงสุดของหนังสือพิมพ์ธุรกิจและนิตยสารการตลาดในประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2545

จากกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัยเก่ียวกับคำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของนักวิชาการในประเทศสหรัฐอเมริกา ทำให้ผู้วิจัยได้คำนิยามเชิงปฏิบัติการ 
(Operationalized definition) ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานลำหรับการวิจัยในคร้ังน้ี 
ซ่ึงก็คือ “การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications)
หมายถึง การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ อันได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การล่งเสริมการขาย (Sales promotion)
การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เพ่ือท่ีจะส่ือ
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ตราสินค้าให้ออกมาเป็นเสียงเดียวกันโดยเร่ิมต้นท่ีการคีกษาฐานข้อมูลและความต้องการของ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท้ังน้ีก็เพ่ือผลประโยชน์สูงสุดท่ีจะได้รับ ท้ังทางด้านความมีช่ือเสียง และผล 
กำไรให้กับตราสินค้า” ซ่ึงจะครอบคลุมถึงการใข้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัท 
ตัวแทนการล่ือสารการตลาดต่าง  ๆและการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทลูกค้า 
โดยท่ีผู้วิจัยจะใช้ตราสินค้าเป็นหน่วยวิเคราะห์สำหรับกรณีของบริษัทลูกค้า ท้ังน้ี งานวิจัยน้ีจะ 
ครอบคลุมถึงคำท่ีมีความหมายใกล้เคียงกับคำว่าการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอันได้แก่ 
การลือสารแบบผสมผสาน (Integrated communications) และการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing) อีกด้วย ส่วนคำนิยามของการลือสารการตลาด (Marketing 
communications) ท่ีใช้สำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีก็คือ เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแต่ละประ๓ท 
ท่ีใข้ในการวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน่ันเอง ตังน้ันคำนิยามของการล่ือสาร 
การตลาดจึงหมายถึง ‘'เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม’,

ท้ังน้ีผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัยเอกสารออกเป็นประเภทต่าง  ๆ ตังต่อไปน้ี

(1) งานวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในวิทยานิพนธ์ 
และโครงการเฉพาะซ่ึงเป็นงานวิจัยของนิสิต/น์กคีกษาปริญญาโท และสารนิพนธ์ซ่ึง 
เป็นงานวิจัยของน์กคีกษาในระตับปริญญาตรี ต้ังแต่ เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2536 
จนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2546 ซ่ึงงานวิจัยในท่ีน้ี หมายถึง การดำเนินการด้าน 
ข้อมูลเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยอย่างมีระเบียบแบบ 
แผนหรือมีหลักเกณฑํในวิทยานิพนธ์โครงการเฉพาะ และสารนิพนธ์โดยคณะและ 
มหาวิทยาลัยท่ีผูวิจัยทำการคีกษาน้ันได้แก่
(1.1) คณะนิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
(1.2) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
(1.3) คณะวารสารศาสตร์และล่ือสารมวลซน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
(1.4) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

(2) งานวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยท่ีตีพิมฬใน
วารลารวิชาการ ซ่ึงงานวิจัยในท่ีน้ี หมายถึง การดำเนินการด้านข้อมูลเก่ียวกันการ
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยอย่างมีระเบียบแบบแผนหรือมี
หลักเกณฑํในวารสารวิชาการซ่ึงวารสารวิชาการท่ีใช้ในการคีกษาน้ันได้แก่
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(2.1) วารสารนิเทศศาสตร์ของคณะนิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ต้ังแต่ 
เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2537 จนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2546

(2.2) จุฬาลงกรณ์ธุรกิจ!]รทัศน์ และจุฬาลงกรณ์วารสาร ของคณะพาณิชยศาสตร์ 
และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2537 
จนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2546

(2.3) วารสารศาสตร์ของคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลซน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ต้ังแต่เดือนมกราคมปีพ.ศ. 2537 จนถึงเดือน 
ธันวาคมปีพ.ศ. 2546

(2.4) วารสารบรหารธุรกิจ ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2537 จนถึงเดือน 
ธันวาคม ปี พ.ศ. 2546

(3)บทความในนิตยสารการตลาดซ่ึงบทความในท่ีน้ี หมายถึงเร่ืองราวซ่ึงประกอบด้วย 
แนวคิดท่ีชัดเจนเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย หรือมี 
ประโยคท่ีสนับสนุนแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทย ท่ีอยู่ในนิตยสารการตลาดท่ีมีจำนวนผู้อ่าน (Readership) ติด 3 อันดับสูงสุดของ 
นิตยสารการตลาดในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2545 จากข้อมูลของบรืษัทดัวแทนส่ือ 
โฆษณา Optimum Media Direction (OMD) อันได้แก่
(3.1) นิตยสาร BrandAge ต้ังแต่เดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2543 จนถึงเดือนธันวาคม 

ปี พ.ศ. 2546
(3.2) นิตยสาร MBA ต้ังแต่เดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2542จนถึงเดือนธันวาคมปี พ.ศ. 

2546
(3.3) นิตยสาร Marketeer ต้ังแต่เดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2543 จนถึงเดือนธันวาคม ปี 

พ.ศ. 2546

เน่ืองจากว่านิตยสารการตลาดท่ีมีจำนวนผู้อ่านติดอันดับสูงสุดท้ัง3 ฉบับอันได้แก่ 
BrandAge และ Marketeer น้ันเร่ิมจำหน่ายปีแรกในปี พ.ศ. 2 5 4 3  ในขณะท่ี MBA เร่ิมจำหน่ายปี 
แรกในปี พ.ศ. 2 5 4 2  จึงทำให้ผู้วิจัยทำการคิกษาเพ่ิมกับนิตยสารคู่แข่งซ่ึงเป็นนิตยสารการตลาดท่ีมี 
ยอดการพิมพ์สูงสุดในปี พ.ศ. 2 5 3 7  (Chirapravati, 1996) เพ่ิมต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2 5 3 7  

ไปจนถึงเล่มสุดท้ายท่ีนิตยสารเล่มน้ีจัดจำหน่ายซ่ึงก็คือเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2 5 4 2
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(4) บทความในหนังสือพิมพ์ธุรกิจ ซ่ึงบทความในท่ีน้ี หมายถึงเร่ืองราวซ่ึงประกอบด้วย 
แนวคิดท่ีชัดเจนเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานในประเทศไทย หรือมี 
ประโยคท่ีลนับลนุนแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานในประเทศ 
ไทย ท่ีอยู่ในหนังสือพิมพ์ธุรกิจท่ีมีจำนวนผู้อ่านติด 3 อันดับสูงสุดของหนังสือพิมพ์ 
ธุรกิจรายสัปดาหํในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2545 จาาข้อมูลของบริษัทตัวแทนส่ือ 
โฆษณา Optimum Media Direction (OMD) อันได้แก่
(4.1) หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2542 จนถึงเดือน 

ธันวาคม ปี พ.ศ. 2546 จำนวน 522 เล่ม
(4.2) หนังสือพิมพ์ผู้จัดการรายสัปดาห์ ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2542 จนถึงเดือน 

ธันวาคม ปี พ.ศ. 2546 จำนวน 262 เล่ม
(4.3) หนังสือพิมพ์ประซาชาติธุรกิจ ต้ังแต่เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2542 จนถึงเดือน 

ธันวาคม ปี พ.ศ. 2546 จำนวน 522 เล่ม

ท้ังน้ีท่ีผู้วิจัยมีข้อจำกัดในการคิกษาหนังสือพิมพ์ธุรกิจในอดีตท่ีถูกเก็บอยู่ในรูปแบบของ 
Microfilm จึงทำให้ยากท่ีจะอ่านข้อความท่ีเลือนลางบน Microfilm ท่ีมีระยะเวลาการเก็บและใช้ 
งานมานานได้ ทำให้ผู้วิจัยคิกษาบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานใน 
หนังสือพิมพ์ธุรกิจย้อนหลังได้ไปจนถึงปี พ.ศ. 2542

เม่ือผู้วิจัยทำการคิกษาวิทยานิพนธ์และโครงการพิเศษซองนิสิตท้ังหมดของคณะนิเทศ 
ศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย แล้วพบว่า มีงานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน 34 ช้ิน และจากการคิกษาวิทยานิพนธ์โครงการเฉพาะ และสารนิพนธ์ของ 
คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลซน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผู้วิจัยพบว่า มีงานวิจัยเก่ียวกับ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 34 ช้ิน และจากการํคิกษาวิทยานิพนธ์ของคณะ 
พาณิซยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผู้วิจัยพบว่า มีงานวิจัยเก่ียวกับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวนเพียง 1 ช้ิน ในขณะท่ีผู้วิจัยไม่พบงานวิจัยเก่ียวกับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในวิทยานิพนธ์ใดของคณะพาณ์ชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเลย ท้ังน้ีผู้วิจัยได้สรุปรายละเอียดเก่ียวกับจำนวนของบทความและ 
งานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ในตารางท่ี 3.1

นอกจากน้ีผู้วิจัยยังทำการคิกษาวารสารวิชาการจำนวน140 เล่ม ต้ังแต่ปีพ.ศ. 2537ไป 
จนถึงปี พ.ศ. 2546 อันได้แก่ วารสารนิเทศศาสตร์ของคณะนิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
จำนวน19 เล่มพบว่ามีงานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน19ช้ินและ 
จากการคิกษาวารสารจุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์จำนวน 40 เล่ม และจุฬาลงกรณ์วารสารของคณะ
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พาณิชยศาลตfและการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยจำนวน 43 เล่ม พบว่า ไม่มีงานวิจัยใดท่ี 
เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผลมผลานเลย และเม่ือผู้วิจัยทำการคืกษาวารสารบริหารธุรกิจ 
ของคณะพาณิชยศาลตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาลตริ จำนวน 38 เล่ม พบว่า มี 
งานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 2 ช้ิน นอกจากน้ี เม่ือผู้วิจัย 
ทำการคืกษ'า1วารสาร “วารสารศาสตร์” ซ่ึงเป็นวารสารวิชาการของคณะวารสารศาสตร์และ 
ส่ือลารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ก็พบว่า วารสารดังกล่าวน้ันไม่ได้มีการจัดพิมพ์มาแล้ว 
หลายปี จึงทำให้ไม่มีการตีพิมพ์งานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากการคืกษาวิจัยนิตยสารการตลาดจำนวน 226 เล่ม ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2537 ไปจนถึงปี 
พ.ศ. 2546 น้ันพบว่า มีบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในนิตยสาร 
BrandAge จำนวน 67 บทความ จากนิตยสาร BrandAge จำนวนท้ังหมด 44 เล่ม ในขณะท่ีมี 
บทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในนิตยสาร mba จำนวน 3 บทความ จาก 
นิตยสาร mba จำนวนท้ังหมด 57 เล่ม ในขณะท่ีมีบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจำนวน 14 บทความ จากนิตยสาร Marketeer จำนวนท้ังหมด 46 เล่ม และมีบทความ 
เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 9 บทความ จากนิตยสารคู่แข่งจำนวนท้ังหมด 
79 เล่ม

จากการคืกษาวิจัยหนังสือพิมพ์ธุรกิจจำนวน 1,306 เล่ม ต้ังแต่ปีพ.ศ. 2542ไปจนถึงปี 
พ.ศ. 2546 ผู้วิจัยพบว่า มีบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในหนังสือพิมพ์ 
ฐานเศรษฐกิจจำนวน 28 บทความ จากหนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจจำนวนท้ังหมด 522 เล่ม 
ในขณะท่ีมีบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในหนังสือพิมพ์ผู้จัดการราย 
สัปดาห์จำนวน 25 บทความ จากหนังสือพิมพ์ผู้จัดการรายสัปดาห์จำนวนท้ังหมด 262 เล่ม และมี 
บทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 44 บทความ จากหนังสือพิมพ์ 
ประซาชาติธุรกิจจำนวนท้ังหมด 522 เล่ม

เม่ือผู้วิจัยทำการคืกษาเอกสารท้ังหมดแล้ว จึงพบว่า มีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 มากท่ีลุด จำนวน 85 ช้ิน/บทความ คิดเป็น 
30.4% ของงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีอยู่ท้ังหมด 
รองลงมาคือปีพ.ศ. 2544ท่ีมีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จำนวน 53 ช้ิน/บทความ คิดเป็น 18.9% รองลงมาอีกคือ ปี พ.ศ. 2546 ท่ีมีงานวิจัยและบทความ 
เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 50 ช้ิน/บทความ คิดเป็น 17.9% รองลงมา 
คือ ปี พ.ศ. 2543 ท่ีมีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 
39 ช้ิน/บทความ คิดเป็น 13.9% รองลงมาคือ ปี พ.ศ. 2542 ท่ีมีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 29ช้ิน/บทความ คิดเป็น 10.4% รองลงมาอีกคือ ปี พ.ศ.
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2540 ท่ีมีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการส่ือลารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 14 ช้ิน/
บทความ คิดเป็น 5%

นอกจากน้ี ยูวิจัยยังทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) กับ (1) ผู้บริหาร 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน 3 บริษัท ท่ีมีการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาติดอันตับสูงสุดใน 
ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2545 จากการรายงานของสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย และก่อต้ัง 
ในยุคของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคแรกซ่ึงก็คือปี พ.ศ. 2486จนถึงปี พ.ศ. 2517 
(Chirapravati, 1996) (2) ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าท่ีมีการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาติดอันตับสูงสุด 
ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2545 จำนวน 3 บริษัท จากการรายงานของหนังสือ The Advertising 
Book 2002 (3) ผู้บริหารของบริษัทท่ีปรึกษาทางการประซาสัมพันธ์ท่ีก่อต้ังช้ินในยุคแรก  ๆท่ีมี 
บริษัทท่ีปรึกษาทางการประชาสัมพันธ์ข้ึนในประเทศไทย จำนวน 3 บริษัท ท่ีได้จากการคืกษาของ 
อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2543) และจากการรายงานของหนังสือ The Advertising Book 
2002 และ (4) ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสารการตลาด จำนวน 3 คน ท่ีมีประสบการณ์ในวงการการ 
ส่ือสารการตลาดมายาวนานมากกว่า 30 ปี จากน้ันผู้วิจัยจึงนำข้อมูลท่ีได้จากการคืกษาเอกสาร 
ท้ังหมดมาเปรียบเทียบ (Comparing) ตามแนวคิดของ Patton (1990) ท่ีได้นำเสนอวิธีการ 
ตรวจสอบข้อมูลท่ีได้จากวิธีเซิงคุณภาพ (Qualitative methods) ท่ีต้องนำข้อมูลท่ีได้ท้ังหมดมา 
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลซ่ึงกันและกัน (Cross-checking) เพ่ือนำมาหาความลม่ําเสมอ 
กันของข้อมูล (Consistency of information)

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล

รายช่ือของบริษัทท่ีใซในการทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกท้ัง 9 บริษัทน้ันได้แก่

บริษัทตัวแทนโฆษณา
Ogilvy & Mather (Thailand) Co., Ltd.
Lowe Limited
McCann-Erickson (Thailand) Co., Ltd.

บริษัทปีกค้า
Unilever Thai Trading Ltd. 
Advanced Info Service Pci. 
True Corporation Pci.
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ตารางท่ี 3.1 จำนวนบทความและงานวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผลมผสานในประเทศ 
ไทยในช่วงปี พ.ศ. 2536 ถึงปี พ.ศ. 2546

ส ิง พ ิม พ ์
จ ำ น ว น ง า น ว ิจ ัย /บ ท ค ว า ม ต ่อ ป ี รณิม %

2536 2537 2538 2539 2540 2541 2542 2543 2544 2545 2546
วิทยานิพนธ์/ 
โครงการพิเศษ/ 
สารนิพนธ์

1 0 0 1 5 6 6 8 16 20 6 69 24.6

นิเทศศาสตร์จุฬาฯ 1 0 0 0 0 2 1 4 11 10 5 34

วารสารศาสตร์ฯ 
ธรรมศาสตร์

0 0 0 0 5 4 5 4 5 10 1 34

พ าณ ิชย ์ จุฬาฯ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

พ าณ ิชย ์ 
ธรรมศาสตร์

0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1

วารสารวิชาการ 0 0 0 2 1 1 1 3 12 0 21 7.5

วารสารนิเทศ 
ศาสตร์

0 0 0 0 1 1 1 3 12 1 19

จุฬาลงกรณ  ์
วารสาร

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจ 
ปริทัศน์

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

บริหารธุรกิจ 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2

นิตยสาร 
การตลาด 0 0 1 7 0 1 13 20 33 18 93 33.2

BrandAge 11 16 26 14 67

mba 0 0 1 0 2 3

Marketeer 2 3 7 2 14

คู่แข่ง 0 0 1 7 0 1 9

หนังสิอพิมพ์ 
ธุรกิจ 21 17 14 20 25 97 34.6

ฐานเศรษฐกิจ 12 3 3 5 5 28

ผู้จ ัดการราย 
สัปดาห์

2 7 1 8 7 25

ประชาชาติธุรกิจ 7 7 10 7 13 44

รวมทงหมด 1 0 0 2 14 7 29 39 53 85 50 280 100

% 0.4 0 0 0.7 5.0 2.5 10.4 13.9 18.9 30.4 17.9 100
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บริษัทท่ีปรึกษาทางการประขาสัมพันธ์ 
Weber Shandwick Worldwide (Thailand) Co., Ltd. 
Ogilvy Public Relations Worldwide 
124 Communications Co., Ltd.

ในกรณีท่ีผู้บริหารท่ีผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกน้ันไม่สามารถตอบคำถามได้ 
ครอบคลุมถึงประเด็นการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอดีต ผู้วิจัยก็ได้ทำการ 
สัมภาษณ์ผู้บริหารในอดีตของบริษัทดังกล่าวเพ่ิมเติม

ลำหรับรายซ่ือของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลซ่ึงเป็นผู้บริหารและผู้,ช่ียวชาญด้านการส่ือสาร 
การตลาดท่ีใซ้ในการทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกท้ัง 14 คนน้ันได้แก่

1. คุณพรรณีชัยกุล
กรรมการผู้จัดการ (Managing Director)
Ogilvy & Mather (Thailand) Co., Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี Ogilvy & Mather (Thailand) Co., Ltd. จำนวน 19 ปี

2. คุณศรีพิจิตร เลอลพ
รองประธานกรรมการบริหาร ฝ่ายดูแลลูกค้า 
(Executive Vice President/ Account Management)
Lowe Limited
ระยะเวลาในการทำงานท่ี Lowe Limited จำนวน 21 ปี

3. คุณกิติมาลย์ วัชรา,นนท์
รองประธานอาวุโสฝ่ายบริหาร (Senior Vice Presioent)
McCann-Erickson (Thailand) Co., Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี McCann-Erickson (Thailand) Co., Ltd. จำนวน 7 ปี

4. คุณไพสิฐ วัจนะปกรณ์
ผู้อำนวยการฝ่ายการตลาด (Marketing Director)
ITV Public Company Limited
อดีตผู้บริหาร ของ Ogilvy & Mather (Thailand) Co., Ltd.
และ McCann-Erickson (Thailand) Co., Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานที Ogilvy & Mather (Thailand) Co., Ltd. จำนวน 1 ปี (ในปี 
พ.ศ. 2527)
ระยะเวลาในการทำงานท่ี McCann-Erickson (Thailand) Co., Ltd. จำนวน 6 ปี
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(ระหว่างปี พ.ศ. 2533 ถึงปี พ.ศ. 2538)
5. คุณวรรณิภา ภักดีบุตร

กรรมการผู้จัดการ ธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองใช้ส่วนบุคคล 
(Managing Director-Personal Care)
Unilever Thai Trading Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี Unilever Thai Trading Ltd. จำนวน 18 ปี

6. คุณกฤษณัน งามผาติพงท์
รองกรรมการผู้อำนวยการ ลายงานการตลาด 
(Executive Vice President-Marketing)
Advanced Info Service Pci.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี Advanced Info Service Pci. 2 ปี

7. คุณบุษบา ศรีรัตนากร
Marketing Communication Management Manager 
Advanced Info Service Pci.
ระยะเวลาในการทำงานที Advanced Info Service Pci. 7 ปี

8. คุณรุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ 
Marketing Communication Director 
True Corporation Pci.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี True Corporation Pci. 3 ปี

9. ดร. เพ็ญศรี ทัศนวิเทศ
ผู้อำนวยการ ฝ่าย Public Affairs & Government 
(Director/Public Affairs & Government Group)
Weber Shandwick Worldwide (Thailand) Co., Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานที Weber Shandwick Worldwide (Thailand) Co., Ltd. 
จำนวน 10 ปี

10. คุณจุฑารัตน์ธนาใพศาลกิจ 
กรรมการผู้จัดการ (Managing Director)
Ogilvy Public Relations Worldwide
ระยะเวลาในการทำงานท่ี Ogilvy Public Relations Worldwide จำนวน 19 ปี
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11. คุณนิมิตรหมดราคี 
ประธานกรรมการบรหาร
124 Communications Co., Ltd.
ระยะเวลาในการทำงานท่ี 124 Communications Co., Ltd. จำนวน 15 ปี

12. คุณไกรฤทธ้ิบุณยเกียรติ 
กรรมการตรวจลอบ
บริษัท แพนราชเทวีกรุ๊ป จำกัด (มหาชน)
อดีตผู้บริหารบริษัท บ้านปู (มหาชน) จำกัด และบริษัท ชลประทานซีเมนต์จำกัด

13. คุณมานิต รัตนสุวรรณ 
ประธานกรรมการ
บริษัท มงคลเศรษฐีเมืองแก้วมณีกรุ๊ป จำกัด 
อดีตนายกสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย

14. คุณลุภัท ตันสถิติกร 
ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร 
Assets Creation Group
อดีตนายกสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย

ท ร อ บ แ น ว ค ิด

ในการวิจัยเก่ียวกับพัฒนาการของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยน้ัน ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการคีกษาถึงบริบท ซ่ึงก็คือกรอบแนวคิด PEST analysis ของ 
Gregory (1996) ท่ีได้แบ่งแนวคิดในการวิเคราะห์บริบทของเหตุการณ์ออกเป็นบริบททางการเมือง 
(Political) บริบททางเศรษฐกิจ (Economic) บริบททางสังคม (Social) และบริบททางเทคโนโลยี 
(Technological) แต่เน่ืองจากบริบททางด้านวัฒนธรรม (Culture) น้ันมืบทบาทเป็นอย่างมากต่อ 
สังคมไทย ตังน้ันผู้วิจัยจึงเพ่ิมการวิเคราะห์ถึงบริบทด้านวัฒนธรรมเช้าไปในการวิจัยในคร้ังน้ีด้วย 
โดยผู้วิจัยได้ทำการคีกษาบริบทท่ีส่งผลต่อการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต้ังแต่อดีต 
มาจนถึงปัจจุบัน เพ่ือประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล

ส่วนกรอบแนวคิดลำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารในส่วนของการดีกษา 
อดีตและปัจจุบันของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ผู้วิจัยได้แบ่งกรอบ 
แนวคิดออกเป็น 5 ประเด็นหลัก อันได้แก่
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1. ประเด็นเก่ียวกับจุดเร่ิมต้นของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดดังกล่าวในประเทศ 
ไทย

2. ประเด็นเก่ียวกับการเปล่ียนรูปบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด ท้ังในช่วงก่อนท่ีจะ 
มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และในช่วงท่ีมีการใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ตลอดจนสาเหตุชองการเปล่ียนแปลงดังกล่าว

3. ประเด็นเก่ียวกับพัฒนาการของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต้ังแต่อดีต 
มาจนถึงปัจจุบัน

4. ประเด็นเก่ียวกับผลกระทบของการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และวัฒนธรรมท่ี 
มีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

5. ประเด็นเก่ียวกับปัญหา อุปสรรค และแนวทางแก้ไขในการนำการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานไปใช้

โดยผู้วิจัยได้แสดงรายละเอียดของแนวคำถามสำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกไวใน 
ภาคผนวก ก ใน'ข้อท่ี 1-16

ล่วนกรอบแนวคิดสำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสาร 
การตลาดน้ัน ผู้วิจัยจะเน้นการสัมภาษณ์เฉพาะประเด็นเก่ียวกับรูปแบบของการโฆษณาใน 
ประเทศไทย ในช่วงประมาณปี พ . ศ.2525 ไปจนถึงปี พ.ศ.2530

ก า ร ว ิเค ร าะ ห ์และน ำเส น อ ข ้อม ูฟ ิ

ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากท้ังการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกน้ัน 
ผู้วิจัยได้นำผลท่ีได้จากการคิกษามาจัดหมวดหมู่ เพ่ือหาความสัมพันธ์และสร้างข้อสรุปเชิงทฤษฎี 
โดย,ไข้วิธี Grounded Theory Method (Strauss & Corbin, 1992) ซึงเป็นระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ 
ท่ีช่วยในการสร้างทฤษฎีหรือแบบจำลองใหม่  ๆโดยแนวคิดหลักและทฤษฎีน้ัน จะเกิดข้ึนในระหว่าง 
การสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูล และนำข้อมูลดังกล่าวไปเปรียบเทียบกับข้อมูลท่ีหาได้ก่อนหน้า 
น้ัน โดยผู้วิจัยอาจจะพัฒนา (Develop) ดัดแปลง (Modify) ยีนยัน (Confirm) หรือละท้ิง 
(Abandon) แนวคิดบางแนวคิดท่ีเกิดข้ึนระหว่างการทำวิจัยก็ได้ หลังจากท่ีผู้วิจัยเก็บข้อมูลได้ 
จนถึงจุดอ่ิมตัว (Theoretical saturation) ซ่ึงเป็นจุดท่ีได้รับข้อมูลเดียวกันซ้ําไปซ้ํามาจากกลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีหลากหลายแล้ว ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลท่ีได้ท้ังหมด มาสรุปเป็นภาพรวมของพัฒนาการของ 
แนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ท้ังน้ีวิธี Grounded 
Theory Method ดังกล่าวถือว่าเป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเหมาะสมกับการวิจัยในคร้ังน้ี เหตุว่า
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วิธีการดังกล่าวเหมาะสำหรับการสร้างทฤษฎีใหม่ในสาขาความร้ท่ียังไม่มีทฤษฎีพ้ืนฐานด้ังเดิม 
อย่างการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

หลังจากท่ีได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการนำเสนอข้อมูลด้วยการบรรยาย 
และสนับสนุนด้วยตัวอย่างคำพูดท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และหลักฐานข้อมูลท่ีได้จาก 
การลึกษาเอกสาร

อนาคตของแนวคิดและการใช้การส์อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 

ไทย

ผู้วิจัยได้ทำการลึกษาแนวโน้มในอนาคตของแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2552 โดยใช้การเก็บข้อมูลจากผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มและกลุ่ม 
ตัวอย่าง เพ่ือนำมาสร้างเคร่ืองมีอท่ีใช้ในการวิลัย

ร ะ เบ ีย บ ว ิธ ีว ิจ ัย

ในการวิลัยเก่ียวกับอนาคตรองการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
น้ัน ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิลัยแบบสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) เพ่ือทำการลึกษา 
ผู้เช่ียวชาญด้านการโฆษณา ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด และผู้เช่ียวชาญด้านการประซาสัมพันธ์ 
จำนวน 3 กลุ่ม โดยแบ่งกลุ่มตามแนวคิดของ Morgan (1998) ท่ีเห็นว่า จำนวนกลุ่มท่ีเหมาะลม 
สำหรับการวิลัยแบบสนทนากลุ่มน้ันอยู่ท่ีจำนวน 6 ถึง 10 คน ดังน้ี

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านโฆษณา จำนวน 6-10 คน
กลุ่มท่ี 2 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด จำนวน 6-10 คน
กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านการประชาสัมพันธ์จำนวน 6-10 คน

โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลดังกล่าวเป็นผู้ให้ข้อมูลหลักสำหรับการเตรียมแบบลอบถามปลายปิด 
สำหรับการลึกษาเก่ียวกับแนวโน้มของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทย 
ในอนาคต

เม่ือได้ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มแล้ว ผู้วิจัยได้นำผลท่ีใด้จากการทำการสนทนากลุ่มมา 
สรุปเป็นแบบสอบถาม ท่ีจะนำไปใช้ในการวิลัยเซิงสำรวจทางไปรษณีย์ (Mail survey research) 
โดยผู้วิจัยได้แนบจดหมายแนะนำตัวผู้วิจัย ซองเปล่าติดแสตมป๋ และของทีระลึกในการตอบ
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แบบสอบถาม ไปยังนักโฆษณา นักการตลาด และนักประซาสัมพันธ์ และหลังจากท่ีทำการส่ง 
แบบสอบถามไปทางไปรษณีย็ไปแล้ว 3 สัปดาห์ ผู้วิจัยก็ได้ทำการโทรดัพท์ติดตาม (Follow-up 
calls) ไปยังบริษัทท่ียังไม่ได้ส่งแบบสอบถามกลับมายังผู้วิจัย ต่อจากน้ันอีก 2 สัปดาห์หากบริษัท 
ดังกล่าวยังไม่ส่งแบบลอบถามกลับคืนมา ผูวิจัยก็ได้โทรดัพท์ติดตามไปยังบริษัทดังกล่าวอีกคร้ัง 
หน่ึง ท้ังน้ีวัตถุประสงค์ของการทำวิจัยเชิงสำรวจก็เพ่ือท่ีจะคืกษาความเห็นของนักโฆษณา นักการ 
ตลาด และนักประชาสัมพันธ์ไนประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้กำหนดให้มีสัดส่วนของจำนวนนัก 
โฆษณา นักการตลาด และนักประซาสัมพันธ์จำนวนเท่า  ๆ กัน เพ่ือทำการสำรวจความคิดเห็น 
เก่ียวกับแนวโน้มของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทยในอนาคต 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา 
นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์เก่ียวกับอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย โดยกลุ่มผู้ไห้สัมภาษณ์ดังกล่าวน้ันเป็นกลุ่มเดียวกันกับท่ีสัมภาษณ์เร่ืองอดีตและ 
ปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ซ่ึงผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์ไน 
คร้ังเดียวกันกับท่ีผูวิจัยสัมภาษณ์เร่ืองอดีตและปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย

ก ล ุ่ม ผ ู้เข ้า ร ่ว ม ส น ท น า ก ล ุ่ม แ ล ะ ท ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง

ผู้วิจัยได้พิจารณากลุ่มผู้ไห้ข้อมูลในการสนทนากลุ่ม โดยแบ่งออกเป็น นักโฆษณา นักการ 
ตลาด และนักประซาสัมพันธ์จำนวนกลุ่มละ6-10 คน โดยผู้วิจัยได้กำหนดคุณสมบัติของ 
ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ดังน้ี

1. สำเร็จการคืกษาทางด้านการส่ือสารการตลาด หรือการโฆษณา หรือการ 
ประซาสัมพันธ์หรือการตลาด หรือสาขาอ่ืน  ๆท่ีเก่ียวข้อง

2. มีประลบการณ์ไนการทำงานด้านการส่ือสารการตลาดอย่างน้อย 5 ปี
3. มีส่วนเก่ียวข้องกับกิจกรรมของการส่ือลารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเป็นผู้ท่ี 

วางแผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหรือเป็นผู้ท่ีนำแผนงานการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติ

โดยผู้เช่ียวชาญดังกล่าวต้องมีคุณสมปติท้ัง 3 ประการ ตามท่ีผูวิจัยได้กำหนดคุณสมปติไว้

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างสำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในการวิจัยเร่ืองอนาคตของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ันได้แก่ ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา
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บริษัทลูกค้า และบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์โดยกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ดังกล่าวน้ัน 
เป็นกลุ่มเดียวกันกับท่ีสัมภาษณ์เร่ืองอดีตและปัจจุบันของการลี,อลารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย ซ่ึงผู้วิจัยจะทำการสัมภาษณ์ในคร้ังเดียวกันกับท่ีผู้วิจัยสัมภาษณ์เร่ืองอดีตและ 
ปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ล่วนกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยเชิงสำรวจน้ันได้แก่ (1) กลุ่มนักโฆษณาในฝ่ายท่ีทำ 
หน้าท่ีวางแผนกลยุทธ์และฝ่ายดูแลลูกค้า จากบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีมีอยู่ในประเทศไทย 
จำนวน 103 บริษัท (ดูรายละเอียดในภาคผนวก ข) จำนวนบริษัทละ 2 คน ท่ีมีตำแหน่ง Strategic 
planner และ Account director ของแต่ละบริษัทตัวแทนโฆษณา (2) กลุ่มนักการตลาดในบริษัทท่ี 
ติดอันดับ 100บริษัทสูงสุดท่ีมียอดการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาสงสุดในประเทศไทย จากการจัด 
อันดับของหนังสือ The Advertising Book 2002 (ดูรายละเอียดในภาคผนวก ค) จำนวนบริษัทละ 
2 คน ท่ีมีตำแหน่งเจ้าหน้าท่ีการตลาดอาวุโส (Senior marketing officer) และตำแหน่งผู้จัดการ 
ฝ่ายการตลาด (Marketing manager) ของแต่ละบริษัท และ (3) นักประชาสัมพันธ์จากบริษัทท่ี 
ให้บริการด้านประซาสัมพันธ์ท้ังหมดท่ีมีอยู่ในประเทศไทย จำนวน 32 บริษัท (ดูรายละเอียดใน 
ภาคผนวก ง) จำนวนบริษัทละ 2 คน ท่ีมีตำแหน่งเจ้าหน้าท่ีในระดับอาวุโส (Senior officer) และ 
ตำแหน่งในระดับผู้จัดการ (Manager) ของแต่ละบริษัทท่ีให้บริการด้านการประซาสัมพันธ์ และนัก 
ประซาสัมพันธ์ของบริษัทท่ีติดอันดับ 68 บริษัทสูงสุดท่ีมียอดการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาสูงสุดใน 
ประเทศไทย จากการจัดอันดับของหนังสือ The Advertising Book 2002 จำนวนบริษัทละ 2 คน ท่ี 
มีตำแหน่งเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์อาวุโส (Senior public relaùons officer) และผู้จัดการฝ่าย 
ประซาสัมพันธ์ (Public relations manager) ในแต่ละบริษัท จากการแบ่งสัดส่วนของกลุ่ม 
ตัวอย่างดังกล่าว จะทำให้เกิดสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกันของท้ังนักโฆษณา นักการตลาด และนัก 
ประซาสัมพันธ์ คือ 206: 200: 200 รวมกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงสำรวจจำนวนท้ังล้ิน 606 คน

เ ค ร ื่อ ง ม ีอ ท ี่ใ ช ้ใ น ก า ร ร ว บ ร ว ม ข ้อ ม ูล

เคร่ืองมีอท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเก่ียวกับแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานของประเทศไทยในอนาคตน้ันได้แก่
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(1) แนวคำถามสำหรับการสนทนากลุ่ม

ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำข ้อม ูลพ ื้นฐานท ี่ได ้จากการส ืกษาเก ี่ยวก ับก''รใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทยในอด ีตและป ัจจ ุบ ัน  มากำหนดกรอบลำหร ับแนวคำถามในการสนทนา 

กลุ่ม (ด ูรายละเอ ียดในภาคผนวก จ) โดยม ีขอบเขตของคำถามลำหร ับการสนทนากล ุ่ม  ดังนี้

1. ล ักษณ ะของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

2. จ ุดประสงค ์ของการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

3. บทบาทของน ักการตลาด น ักโฆษณา น ักประซาส ัมพ ันธ ์และผ ู้เช ี่ยวชาญ ด ้านการ 

ส ื่อสารการตลาดอ ื่นๆ ในการใช ้การส ื่อสารการตล''ดแบบผสมผสานในอนาคต

4. ป ัญ หาและอ ุปสรรคของการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 

ตลอดจนแนวทางแก ้ไขป ัญหา

5. ประโยชน ์ท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

6. ผลเส ียท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

(2) แนวคำถามสำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการสอบถามเก ี่ยวก ับอนาคตของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย หล ังจากท ี่ได ้ทำการสอบถามเก ี่ยวก ับอด ีตและป ัจจ ุบ ันของการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทยเร ียบร้อยแล ้ว โดยม ีขอบเขตของคำถามสำหร ับการส ัมภาษณ ์แบบ 

เจาะล ึกลำหร ับการว ิจ ัยการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในอนาคต (ดู 

ภาคผนวก ก ในช้อที่ 18-19) ดังนี้

1. ประเด ็น เก ี่ยวก ับนโยบายการเปล ี่ยนร ูปของบร ีษ ัทด ัวแทนการส ื่อสารการตลาดใน 

อนาคต

2. ประเด ็นเก ี่ยวก ับแนวโน ้มของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต

(3) แบบสอบถามสำหรับการทำวิจัยเชิงสำรวจ

ผ ู้ว ิจ ัยได ้รวบรวมความค ิดเห ็นท ี่ได ้จากการสนทนากล ุ่ม แล ้วนำมาสร ้างแบบลอบถามแบบ 

มาตราล ํวนประเม ินค ่า (Rating scale) โดยผ ู้ตอบแบบลอบถามจะแสดงความค ิดเห ็น เก ี่ยวก ับ  

ความเป ็นไปได ้ของข ้อความแต่ละข ้อ ซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 5 ระดับ ดังนี้
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5 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มากท่ีสุด 
4 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มาก 
3 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้ปานกลาง 
2 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อย 
1 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อยท่ีสุด

ลำหรับแนวคำถามแต่ละตอนของแบบสอบถามสำหรับการวิจัยเซิงสำรวจน้ันได้แก่
1. คำถามเก่ียวกับแนวโน้มของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทยใน 

อนาคต ซ่ึงมีขอบเขตคำถามเหมือนกับการสนทนากลุ่ม
2. คำถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัว

นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ระบ ุถ ึงน ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย 

ในคร ั้งน ี้ลงในแบบสอบถามสำหร ับการว ิจ ัยเซ ิงสำรวจ ซ ึ่งคำน ิยามต ังกล ่าวน ั้นก ็ค ือ  “การส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน  (In tegrated  m arketing co m m u n ica tio n s) หมายถ ึง การใข้เครื่องมือ 

การส ื่อสารการตลาดหลากหลายร ูปแบบ อันได้แก่ การโฆษณา (A dvertising) การประชาส ัมพ ันธ ์ 

(P ub lic  rela tion s) การส ่งเสร ิม ่การขาย (S a le s  prom otion) การตลาดทางตรง (D irect 

m arketing) และการตลาดเซ ิงก ิจกรรม (E vent m arketing) เพ ื่อท ี่จะส ื่อตราส ินค ้าให ้ออกมาเป ็น  

เล ียงเด ียวก ัน  โดยเร ิ่มต ้นท ี่การค ืกษาฐานข ้อม ูลและความต ้องการของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย ท ั้งน ี้ 

ก ็เพ ื่อผลประโยชน ์ส ูงล ุดท ี่จะได ้ร ับ ท ั้งทางด ้านความม ืช ื่อ เล ียง และผลกำไรให ้ก ับตราส ินค ้า" คำ 

น ิยามต ังกล ่าวน ั้น  จะซ ิวยสร ้างกรอบแนวค ิดเด ียวก ันของกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมดเก ี่ยวก ับแนวค ิดเร ื่อง 

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สำหร ับประเด ็นคำถามเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน ั้น  ผ ู้ว ิจ ัย 

ได ้นำข ้อม ูลท ี่ได ้จากการสนทนากล ุ่มมาสร ้างเป ็นแบบลอบถามสำหร ับการว ิจ ัยเซ ิงสำรวจ จำนวน 

ท ั้งหมด 5 4 ข้อ (ด ูรายละเอ ียดในภาคผนวกฉ  ในตอนที่ 2 )โดยใช ้การวัดในระต ับช ่วงมาตรา 

(Interval s c a le )  โดยกำหนดมาตรว ัดเป ็น Likert s c a le  5 ระตับ เพ ื่อว ัดระต ับความเป ็นไปได้ของ 

ข ้อความในแต ่ละข ้อของแบบสอบถาม โดยม ืฃอบเขตของคำถามเหม ือนก ับการสนทนากล ุ่ม  ตัง 

รายละเอ ียดต ่อไปน ี้

1. ล ักษณ ะของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต จำนวน 7 ข้อ

2. จ ุดประสงค ์ของการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต จำนวน 7 ข้อ
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3. บทบาทของน ักการตลาด น ักโฆษณา น ักประซาส ับพ ันธ ์ และผ ู้เช ี่ยวชาญ ด ้านการ 

ล ื่อสารการตลาดอ ื่นๆ  ในการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผลมผลานในอนาคต 

จำนวน 13 ข้อ

4. ป ัญหาและอ ุปสรรคของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 

ตลอดจนแนวทางแก ้ไขป ัญหา จำนวน 12 ข้อ

5. ประโยชน ์ท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 

จำนวน 10 ข้อ

6. ผลเส ียท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับจากการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 

จำนวน 5 ข้อ

การทดสอบเครื่องมีอที่ใช้ไนการวิจัย

ก ่อนท ี่ผ ู้ว ิจ ัยจะนำเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย ซึ่งก็ค ือ แบบสอบถามสำหร ับการว ิจ ัย เช ิง 

สำรวจเก ี่ยวก ับอนาคตของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยไปใช ้ในการเก ็บ 

รวบรวมข้อม ูล ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการทดสอบความถ ูกต ้อง (Content validity) และความน ่าเช ื่อถ ือ  

(Reliability analysis) ดังนี

การทดสอบความถูกต้อง

หล ังจากท ี่ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการค ืกษาเก ี่ยวก ับแนวโน ้มของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในประเทศไทยท ี่ได ้จากการสนทนากล ุ่มก ับผ ู้เช ี่ยวชาญท ั้งทางด ้านการโฆษณ า การตลาด และการ 

ประชาส ัมพ ันธ ์แล ้ว ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำข ้อม ูลท ี่ได ้ด ังกล ่าวมาสร ้างเป ็นแบบสอบถามสำหร ับการว ิจ ัยเช ิง 

สำรวจ และนำแบบสอบถามด ังกล ่าวไปปร ึกษาก ับคณ ะกรรมการผ ู้ทรงค ุณ ว ุฒ ิจำนวน 5 คน (ดู 

รายละเอ ียดในภาคผนวก ซ) เพ ื่อตรวจลอบความถ ูกต ้อง ความช ัดเจน และความเหมาะลมของ 

ภาษาท ี่ใช ้ในแบบลอบถาม อ ีกท ั้งย ังตรวจด ูว ่าแบบสอบถามม ืขอคำถามตรงก ับส ิ่งท ี่ต ้องการว ัด  

และตรงตามเน ื้อหาของส ิ่งท ี่ต ้องการค ืกษาหร ือไม ่

การทดสอบความน่าเช่ือถือ

ผู้ว ิจ ัยได ้นำแบบลอบถามท ี่ได ้ปร ับปรุงแก ้ไขแล้ว ไปทำการทดสอบความน ่าเช ื่อถ ือ  เพ ื่อด ู 

ความสม ํ่าเสมอของข ้อความในแบบสอบถาม (Internal consistency) โดยนำแบบลอบถามไป
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ทดสอบเบ ื้องต ้น  (Pre-test) ก ับกล ุ่มน ิส ิตปร ิญ ญ าโท สาขาว ิชาการโฆษณา คณ ะน ิเทศศาสตร ์ 

จ ุฬ าลงก รณ ์ม ห าว ิท ย าล ัย จำน วน 11 คน เน ื่อ งจากกล ุ่ม น ิส ิตป ร ิญ ญ าโทด ังกล ่าวล ่วน ให ญ ่แล ้วจะ 

ม ีความหลากหลายทางว ิชาช ีพ  ท ั้งทางด ้านการโฆษณ า การประชาส ัมพ ันธ ์ และการตลาด 

นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้นำแบบสอบถามไปทดสอบเบ ื้องต ้นก ับน ักโฆษณ า น ักการตลาด และน ัก 

ป ระช าส ัม พ ัน ธ ์จ ำน วน 1 0 คน หล ังจากน ั้นผ ู้ว ิจ ัยจ ึงนำผลท ี่ได ้มาแก ้ไขก ่อนท ี่จะนำแบบสอบถาม 

ต ังกล ่าวไปใช ้ในการเก ็บข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างต ่อไป

หล ังจากท ี่ผ ู้ว ิจ ัยทำการเก ็บข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างเร ียบร ้อยแล ้ว  ย ูว ิจ ัยจ ึงนำผลท ี่ได ้มา 

คำนวณ หาล ัมประส ิทธ ี้ความน ่าเช ื่อถ ือ  (Coefficient alpha) โดยใช ้เกณฑ ์ว ่า ข ้อความใน 

แบบลอบถามควรม ีค ่าล ัมประส ิทธ ิ้ความน ่าเช ื่อถ ือ  0.7 ขึ้นไป

การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล

ในการว ิเคราะห ์ข ้อม ูลท ี่ได ้จากท ั้งการว ิจ ัย เอกสารและการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกน ั้น  

ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำผลท ี่ได ้จากการส ืกษามาจ ัดหมวดหม ู่ เพ ื่อหาความล ้มพ ันธ ์ และสร ้างข ้อสร ุปเซ ิงทฤษฎ ี 

โดยใช้ว ิธ ี Grounded Theory Method (Strauss & Corbin, 1992) และหล ังจากท ีได ้ทำการ 

ว ิเคราะห ์ข ้อม ูลแล ้ว ยูวิจัยได ้ทำการนำเสนอข ้อม ูลด ้วยการบรรยาย และสน ับลน ุนด ้วยต ัวอย ่าง 

คำพ ูดท ี่ได ้จากการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก  และหล ักฐานข ้อม ูลท ี่ได ้จากการส ืกษาเอกลาร

ในล่วนของการว ิจ ัยเซ ิงสำรวจ ผ ู้ว ิจ ัยได ้คำนวณ ค ่าเฉล ี่ยและส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน โดย 

ในส ่วนของการว ิจ ัยเซ ิงสำรวจน ั้น ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำเสนอข ้อม ูลด ้วยสถ ิต ิและต ัวเลข โดยใช ้ตาราง และ 

ว ิเคราะห ์ความหมายท ี่ได ้จากตารางท ั้งหมดโดยละเอ ียด

แบบจำลองการรีเอสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการส ืกษาเก ี่ยวก ับแบบจำลองของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย โดยใช ้การสร ้างและทดสอบแบบจำลองการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย ชื่งม ีระเบ ียบ'วิธ ี'ว ิจ ัย ประชากรและกล ุ่มต ัวอย ่าง เครื่องม ือท ี่ใช ้ในการเก็บรวบรวม 

ข ้อม ูล การทดสอบเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย และการว ิเคราะห ์และนำเสนอข ้อม ูล ตังนี
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ระเบียบวิธีวิจัย

ในการว ิจ ัย เก ี่ยวก ับแบบจำลองการส ื่อลารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน ั้น  

ผ ู้ว ิจ ัยได ้สร ้างแบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยท ี่ได ้จากการด ีกษา 

แบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหร ัฐอเมร ิกา การว ิจ ัย เอกสาร อัน 

ได้แก่ ว ิทยาน ิพนธ ์โครงการพ ิเศษ  สารน ิพนธ ์งานว ิจ ัยในวารลารว ิซาการ ตลอดจนบทความใน 

น ิตยสารการตลาดและหน ังล ือพ ิมพ ์ธ ุรก ิจ นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ทำการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก  

ผ ู้บร ิหารของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา บร ิษ ัทล ูกค ้า และบร ิษ ัทท ี่ให ้คำปร ึกษาด ้านการประชาส ัมพ ันธ ์ 

ซ ึ่งเป ็นกล ุ่มต ัวอย ่างกล ุ่ม เด ียวก ับท ี่ทำการว ิจ ัย เร ื่องอด ีตและป ัจจ ุบ ันของการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานท ี่ได ้ทำไปแล้ว จากน ั้นผ ู้ว ิจ ัยได ้นำต ัวแปรต ่างๆ ท ี่ได ้จากแบบจำลองมาสร ุป เป ็น  

แบบสอบถามปลายป ิดท ี่จะนำไปใช ้ในการว ิจ ัย เช ิงสำรวจด ้วยแบบสอบถามทางไปรษณ ีย ์ซ ึ่งอย ู่ใน  

ช ุด เด ียวก ันก ับการว ิจ ัยอนาคตของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ผ ู้ว ิจ ัยได ้ใช ้ประชากรและกล ุ่มต ัวอย ่างของการส ืกษาเอกสาร การส ัมภาษ ณ ์แบบ เจาะล ึก  

และการว ิจ ัยเช ิงสำรวจ กล ุ่ม เด ียวก ันก ับท ี่ได ้ทำการส ืกษาอด ีต ป ัจจ ุบ ัน  และอนาคตของการส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานต ังท ี่กล ่าวไปแล ้วในช ้างต ้น

เครี่องมีอทื่ไข้!,นการรวบรวมข้อมูล

เคร ื่องม ือท ี่ใช ิในการเก ็บข ้อม ูลเก ี่ยวก ับแบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ของประเทศไทยน ั้น ได้แก่

(1) แนวคำถามสำหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

ผู้ว ิจ ัยได ้ทำการสอบถามผ ู้บร ิหารของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา บร ิษ ัทล ูกค ้า และบริษ ัทท ี่ให ้ 

คำปร ึกษาด ้านการประซาส ัมพ ันธ ์ เก ี่ยวก ับแบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย ก ับกล ุ่มต ัวอย ่างเด ียวก ันก ับท ี่ได ้ทำว ิจ ัย เก ี่ยวก ับอด ีต  ป ัจจ ุบ ัน  และอนาคตของการ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดยได ้ทำการวิจ ัยไปในครั้งเด ียวก ัน ซ ึ่งม ี1ขอบเขต
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ของคำถามสำหร ับการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกน ั้นตรงประเด ็นไปท ี่ล ักษณ ะของแบบจำลองการ 

ส ื่อลารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในป ัจจ ุบ ัน  ด ังรายละเอ ียดในภาคผนวก ก ฃ้อ 17

(2) แบบสอบถามสำหรับการวิจัยเชิงสำรวจ

ผ ู้ว ิจ ัยได ้รวบรวมความค ิด เห ็นท ี่ได ้จากการค ืกษาเอกสารและการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก  

แล ้วนำมาสร ้างแบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากน ั้น จ ึงสร ้างแบบสอบถาม  

ข ึ้นมาสำหร ับการทำว ิจ ัยเช ิงสำรวจ จำนวนท ั้งหมด 15 ข้อ โดยผ ู้ว ิจ ัยได ้แบ ่งแบบสอบถามออกเป ็น  

2 ส ่วน ค ือแบบสอบถามสำหร ับแบบจำลองย ่อยท ี่ 1 โดยใข ้การวัดในระด ับช ่วงมาตรา (Interval 

scale) โดยกำหนดมาตรว ัดเป ็น Likert scale เพ ื่อว ัดระด ับความเห ็นด ้วยของผ ู้ตอบแบบลอบถาม 

ท ี่ม ีต ่อข ้อความในแต ่ละข ้อของแบบลอบถาม ช ึ่งผ ู้ว ิจ ัยได ้สร ้างแบบสอบถามแบบมาตราส ่วน  

ประเม ินค ่า (Rating scale) 5 ระดับ เพ ื่อทำการทดสอบแบบจำลอง โดยผ ู้ว ิจ ัยได ้ให ้น ํ้าหน ักความ 

เป ็นไปได ้ของข ้อความแต่ละข ้อ ซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถ ึง ข ้อความน ั้นเป ็นไปได ้มากท ี่ส ุด 

4 หมายถ ึง ข ้อความนั้นเป ็นไปได้มาก 

3 หมายถ ึง ข ้อความน ั้นเป ็นไปได ้ปานกลาง 

2 หมายถ ึง ข ้อความนั้นเป ็นไปได้น ้อย 

1 หมายถ ึง ข ้อความนั้นเป ็นไปได ้น ้อยท ี่ส ุด

แบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ันแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทย ซ่ึงประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลักด้วยกัน (ดูรายละเอียดใน 
ภาคผนวกฉ ในส่วนของแบบสอบถามตอนท่ี 1)อันได้แก่

1. การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Usage)
2. สภาพเศรษฐกิจ (Economic condition) โดยสภาพ,ศรษฐกิจจะมีส่วนทำให้นักส่ือสาร 

การตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
3. เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า (Advanced technology) โดยเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าจะมีส่วนทำ 

ให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
4. พฤติกรรมของผู้บรโภคทีเปลึยนไป (Changing behavior of consumer) โดย 

พฤติกรรมของผู้บรโภคท่ีเปล่ียนไปจะมีส่วนทำให้นัาส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน
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5. การแข่งขันที,รุนแรง (Fierce competition) โดยการแข่งขันท่ีรุนแรงจะมีส่วนทำให้นัก 
ส่ือสารการตลาดใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

แบบลอบถามในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ี ประกอบไปด้วยคำถามท้ังหมด 7 ข้อ อัน

1. สภาพเศรษฐกิจท่ีมีส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน 1 ข้อ

2. การท่ีเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้ามีส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน2 ข้อ

3. การท่ีพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปมีส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 2 ข้อ

4. การแข่งขันท่ีรุนแรงท่ีมีส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน2 ข้อ

ส ่วนในการทดสอบแบบจำลองย ่อยท ี่ 2 นั้น แสดงให ้เห ็นถ ึงป ัจจ ัยท ี่ทำให ้เก ิดผลต อ บ รับที่ด ี 

จากการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช ้การว ัดในระด ับนามมาตรา (Nominal 

scale) แบบจำลองย ่อยส ่วนน ี้ประกอบไปด ้วย 5 องค ์ประกอบหล ัก อันได้แก่

1. ความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน  (One voice) โดยการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จะม ีส ่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน

2. ความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีระหว ่างบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อลารก"รตลาดและบร ิษ ัทล ูกค ้า (Good 

client-agency relationship) โดยความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีระหว ่างบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสาร 

การตลาดและบร ิษ ัทล ูกค ้า จะม ีส ่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน

3. การล ือสารภายในองค ์กรท ีด ี (Good internal communication) โดยการล ือสารภายใน  

ที่ด ี จะม ีส ่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน

4. การปร ับต ัวขององค ์กร (Organization adjustment) โดยการปร ับต ัวของท ั้งองค ์กร 

บร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสารการตลาดและบร ิษ ัทล ูกค ้า,พ ื่อรองร ับการใช ้การส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน จะม ีส่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน

5. ผลตอบร ับท ี่ด ี (Good response) ซ ึ่งความเป ็น เล ียงเด ียวก ันน ั้น  จะม ีส ่วนทำให ้เก ิดผล 

ตอบรับท ี่ด ี
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แบบจำลองย ่อยในส ่วนท ี่ 2 นี้ ประกอบไปด ้วยคำถามท ั้งหมด 8 ข้อ อันได้แก่

1. องค ์ประกอบท ี่ผ ู้ตอบแบบลอบถามให ้ความสำค ัญ ในการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบ 

ผ ส ม ผ ส าน จ ำน ว น 3 ข้อ

2. ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบร ิษ ัทค ัวแทนการล ื่อสารการตลาดก ับบร ิษ ัทล ูกค ้า จำนวน 3 ข้อ

3. การล ื่อสารภายในองค ์กร จำนวน 3 ข้อ

4. การควบค ุมการล ื่อสารให ้เป ็นไปในแนวทางเด ียวก ัน จำนวน 3 ข้อ

5. ผลตอบร ับท ี่ได ้จากการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 2 ข้อ

การทดสอบ!,ครี่'องมีอที่ไชในการวิจัย

ก ่อนท ี่ผ ู้ว ิจ ัยจะนำเคร ื่องม ือท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย ซ ึ่งก ็ค ือ แบบสอบถามสำหร ับการว ิจ ัยเช ิง 

สำรวจเก ี่ยวก ับแบบจำลองการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ไปใช้ในการเก็บ 

รวบรวมข้อม ูล ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการทดสอบความถ ูกต ้อง (Content validity) และความน ่าเช ื่อถ ือ  

(Reliability analysis) คังนี

การทดสอบความถูกต้อง (Content validity)

หล ังจากท ี่ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการด ีกษาเก ี่ยวก ับแบบจำลองการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

ในประเทศไทย ท ี่ได ้จากการว ิจ ัย เอกสารและการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกแล ้ว  ย ูว ิจ ัยได ้นำข ้อม ูลท ี่ได ้ 

ด ังกล ่าวมาสร ้างเป ็นแบบสอบถามลำหร ับการว ิจ ัย เช ิงสำรวจ และนำแบบสอบถามด ังกล ่าวไป 

ปร ึกษาก ับคณ ะกรรมการผ ู้ทรงค ุณ ว ุฒ ิจำนวน 5 คน ด ังรายละเอ ียดในภาคผนวก ช เพ ื่อตรวจสอบ 

ความถ ูกต ้อง ความช ัดเจน และความเหมาะสมฃองภาษาท ี่ใช ้ในแบบสอบถาม อ ีกท ั้งย ังตรวจด ูว ่า 

แบบสอบถามม ืข ้อคำถามตรงก ับส ิ่งท ี่ต ้องการว ัด และตรงตามเน ื้อหาของส ิ่งท ี่ต ้องการด ีกษา 

หรือไม่

การทดสอบความน่าเช่ือถือ

ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำแบบลอบถามท ี่ได ้ปร ับปรุงแก ้ไขแล้ว ไปทำการทดสอบความน ่าเช ื่อถ ือ เพื่อดู 

ความสม ํ่าเสมอของข ้อความในแบบสอบถาม (Internal consistency) โดยนำแบบลอบถามไป 

ทดสอบเบ ื้องต ้น  (Pre-test) ก ับกล ุ่มน ิส ิตปร ิญ ญ าโท สาขาว ิชาการโฆษณ า คณ ะน ิเทศศาสตร ์ 

จ ุฬ าลงกรณ ์ม ห าว ิท ยาล ัยจำน วน  11 คน เน ื่องจากกล ุ่มน ิส ิต 'ปร ิญ ญ าโทด ังกล ่าวส ่วนใหญ ่แล ้วจะ
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ม ีความหลากหลายทางว ิชาช ีพ  ท ั้งทางด ้านการโฆษณ า การประชาส ัมพ ันธ ์ และการตลาด 

นอกจากน ี้ ย ูว ิจ ัยย ังได ้นำแบบสอบถามไปทดสอบเบ ื้องต ้นก ับน ักโฆษณ า น ักการตลาด และนัก 

ประชาส ัมพ ันธ ์ จ ำ น ว น 1 0 คน หล ังจากน ั้น ย ูว ิจ ัยจ ึงน ำผลท ี่ได ้ม าแกใขก ่อนท ี่จะนำแบบลอบถาม 

ด ังกล ่าวไปใช ้ไนการเก ็บข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างต ่อไป

หล ังจากท ี่ผ ูว ิจ ัยทำการเก ็บข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างเร ียบร ้อยแล ้ว  ย ูว ิจ ัยจ ึงนำผลท ี่ได ้มา 

คำนวณ หาส ัมประล ิทธ ี้ความน ่าเช ื่อถ ือ  (Coefficient alpha) ก ับแบบสอบถามในส ่วนของ 

แบบจำลองย ่อยท ี่ 1 โดยใช ้เกณฑ ์ว ่า ข ้อความในแบบสอบถามควรม ีค ่าส ัมประส ิทธ ิ้ความ 

น ่าเช ื่อถ ือ 0.7 ขึ้นไป

การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล

ในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 ยูวิจัยได้ทำการทดสอบโดยการใข้การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ 
หาความสอดคล้องกันของความคิดเห็น โดยคำนวณค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
ความคิดเห็นแต่ละข้อ

ส่วนในการทดสอบแบบจำลองย่อยท่ี 2 น้ัน ยูวิจัยได้ทดสอบแบบจำลองโดยใช้ M ultiple 

R e g r e ss io n  M odel ในกลุ่มของ B in ary-C h oice M odel โดยเลือกใช้ Logit M odel เพราะเป็น 
รูปแบบท่ีได้รับความนิยมในการใช้มากท่ีสุด (P indyck & R ubirfeld , 1998) ท้ังน้ี เน่ืองจากตัวแปร 
ตามท่ีต้องการหามีคำตอบอยู่เพียง 2 คำตอบของแต่ละสมการ จากสมการท้ังหมด 4 สมการ คือ
(1) มีหรือไม่มีการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือการส่ือสาร (2) มีหรือไม่มีการ 
นำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือการล่ือสาร (3) มีหรือไม่มีการเพ่ิมยอดขาย และ (4) มี 
หรือไม่มีการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด

ตังรายละเอียดของแต่ละสมการต่อไปน้ี

(
log

V

O V I ,  '  

1- O V I ' ,
= P\o + P\JM\i + PnIM 21 + p13ก ัพ 3, +  P U C A  1, +  /?15C 4 2, +  /?16 C 4 j,  

+  f i „ I C u  +  p X i I C 2 1 +  P i g A A h  +  /? u 0  A A  2, +  £ u

(1)

โดยกำหนดว่า ถ้า ov\-\-  มีการเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมีอส่ึอสา?
ถ้า ov\ = 0 = ไม่มีการเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร
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f
log

V

OF2, " 
1 -O F 2 , , =  A o  +  Pï\IM น +  PvJM 2, +  PlJM 211 +  A 4 C 'A  +  P2£ A2i +  A ô ^ A ,

+  ^ 27/ c 1, +  A A A /  + Pî AAx, +  A io -'^ A / 4" ^ 2/
( 2)

โดยกำหนดว่า ถ้า O F 2 = l =  มีการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร
ถ้า OF2 = 0= ไม่มีการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร

OF1 น้ันหมายถึง การเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร ส่วน OF2 
หมายถึง การนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร ในขณะท่ี 7M, น้ันหมายถึง การ 
ผสมผสานกันของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด /M2 หมายถึง การสืกษาฐานข้อมูลลูกค้า 7M3 
หมายถึง การวางแผนจากฐานศูนย์ G4, หมายถึง ความถ่ีในการประสานงานระหว่างบริษัทลูกค้า 
และบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด C42 หมายถึง การมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาดในการวางแผนและการปฎิบ้ติการเชิงกลยุทธ์ของบริษัทลูกค้า C43 หมายถึง โครงสร้าง 
องค์กรมีความลัมพันธ์ท่ีสะท้อนซ่ึงกันและกัน 7C, หมายถึง การใช้อินทราเน็ต หรืออินเทอร์เน็ต 
สำหรับการล่ือสารภายในองค์กร 7C, หมายถึง การสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ืองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานให้แก่พนักงาน Æ4, หมายถึง การทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างฝ่าย 
ต่างๆ  AA2 หมายถึง การมืผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน ส่วน ร1 น้ันหมายถึง ความ 
ผิดพลาด (Error term) จากสมการท่ี 1 ในขณะท่ี ร2 หมายถึง ความผิดพลาดจากสมการท่ี 2

(
log GRl,

1 -  G RI i
- Pi0 + P i\O V \ 1 + P n O V 2, +£•3,

โดยกำหนดว่า ถ้า GÆ1 = 1 = มีการเพ่ิมยอดขาย
ถ้า GRI = 0= ไม่มืการเพ่ิมยอดขาย

(3)

(
log

V

GR2, ' 
\-G R 2 t/ = Pn +Pn O V \,+ pn OV 2, +  s 4 , (4)

โดยกำหนดว่า ถ้า GR2 = \=  มีการเพิมส่วนแบ่ง,ทางการตลาด
ถ้า GR2 = 0 = ไม่มีการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด
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ในสมการท่ี 3 และ 4 จะมีตัวแปรท่ีเพ่ิมข้ึนมาคือ GRX ท่ีหมายถึง การเพ่ิมยอดขาย GR2 
หมายถึง การเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด ในขณะท่ี ร3 น้ันหมายถึง ความผิดพลาดจากลมการท่ี 3 
และ £4 หมายถึง ความผิดพลาดจากลมการท่ี 4

หลังจากท่ีได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว ผูวิจัยได้ทำการนำเสนอข้อมูลด้วยการบรรยาย 
และสนับลนุนด้วยตัวอย่างคำพูดท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และหลักฐานข้อมูลท่ีได้จาก 
การคืกษาเอกสาร และในส่วนของการวิจัยเชิงสำรวจน้ัน ผู้วิจัยได้นำเสนอข้อมูลด้วยสถิติและ 
ตัวเลข โดยใข้ตารางและแผนภาพ และวิเคราะห์ความหมายท่ีได้จากตารางและแผนภาพท้ังหมด 
โดยละเอียด

การนำเสนอผลการวิจัย

ผู้วิจัยจะทำการเสนอผลการวิจัยสำหรับการวิจัยเร่ือง ''พัฒนาการและอนาคตของแนวคิด 
และการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย" ในคร้ังน้ี โดยแยกผลการวิจัยตาม 
บทต่าง  ๆ ตังต่อไปน้ี

บทท่ี 4 อดีตและปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
บทท่ี 5 ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
บทท่ี 6 อนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
บทท่ี 7 แบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
บทท่ี 8 ปัญหาและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
บทท่ี 9 บทสรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ
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