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ระ เบ ีย บ ว ิธ ืว ิจ ัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง "สถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย” น้ัน เป็นการวิจัยเซิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจัยเซิงสำรวจ 
(Survey research method) แบบวัดครังเดียว (Cross-sectional study) และใช้แบบลอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนด 
รูปแบบการวิจัย ลักษณะของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เคร่ื'องมือท่ีใช้ในการวิจัย วิธีการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ร ูป แ บ บ ก า ร ว ิจ ัย

เนื่องจากวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความรู้ ความเข้าใจของ 
บุคลากรท่ีมืส่วนเกี่ยวช้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลาน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้การ 
วิจัยเซิงสำรวจโดยเก็บข้อมูลดังกล่าวผ่านทางไปรษณีย์ (Mail survey) ซึ่งให้ผู้เข้าร่วมวิจัยเป็น 
ผู้ตอบแบบลอบถามด้วยตนเอง สาเหตุท่ีวิธีการสำรวจข้อมูลผ่านทางไปรษณีย์ถูกนำมาใช้ในการ 
วิจัยครั้งนี้เนื่องมาจากลักษณะของกลุ่มเบาหมายและเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (Hair, Bush, & 
Ortinau, 2003) กล่าวคือ กลุ่มเบาหมายส่วนใหญ่โดยเฉพาะอย่างยิ่งพนักงานในระดับผู้บริหาร 
ห'รอในระดับผู้จัดการอาจจะมืเวลาไม่เพียงพอต่อการลัมภาษณ์ทางโทรดัพท์หรอการลัมภาษณ์ 
แบบเผชิญหน้า (Face-to-face interview) อีกนั้งจำนวนคำถามในแบบสอบถามท่ีใช้มื 
ค่อนข้างมาก จึงอาจเป็นปัญหาหรอกลายเป็นข้อจำกัดได้ หากผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยประ๓ ทอ่ืน 
(Anantachart, 2003)

ป ? ะ ซ า ก ? แ ล ะ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ไซ ้ใน ก า ? ส ิก ษ า

ดังท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความรู้ ความเข้าใจของ 
บุคลากรที่มืล่วนเกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังน้ัน ประชากร’ท่ีผู้'วิจัย 
เลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้จึงถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 คือ นักการตลาดที่ทำงานอยู่ 
ในบริษัทหรอองค์กรทางการตลาด และกลุ่มท่ี 2 คือ นักโฆษณาที่ทำงานอยู่ในบริษัทตัวแทน 
โฆษณาต่างๆ ในระดับผู้จัดการและระดับหัวหน้างาน เนื่องจากนักการตลาดเป็นผู้กำหนดแผน
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และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อให้การดำเนินงานด้านการตลาดเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงองค์กร 
การตลาดส่วนใหญ่มักใช้บ่ริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกดำเนินการด้านการตลาดให้ 
ในขณะที่นักโฆษณาเองเป็นผู้หน้าที่วางแผน กำหนดแนวทางและสร้างสรรค์แนวความคิด 
นำเสนอข้อมูลของสินค้าและบ่ริการจากองค์กรการตลาดไปยังผู้บ่ริโภค ตังน้ัน ประชากรท้ังสอง 
กลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยตรงและ 
นับเป็นตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิพลต่อพัฒนาการของแนวคิดตังกล่าวในประเทศไทย (Caywood et 
al., 1991)

โดยท่ีผู้วิจัยนำรายชื่อของบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดและปริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีอยู่ 
ในหนังสือ Advertising 2012: Advertising agency, production house, media, & marketing 
และในหนังสือ The Advertising Book 2012/13: Thailand advertising, marketing and media 
guide ซึ่งข้อมูลภายในหนังสือทั้งลองเล่มตังกล่าวเป็นข้อมูลปัจจุบันที่ถูกปรับใหม่ทุกปี ส'วนบริษัท 
ต่าง  ๆที่อยู่ในรายช่ือล้วนเป็นบริษัทที่ดำเนินธุรกิจในประเทศไทยทั้งสิน ทั้งบริษัทของไทยและ 
บริษัทข้ามชาติ และบริษัทท่ีมีขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ (Anantachart, 2003)

โดยผู้วิจัยได้ทำการคัดเสือกรายชื่อบริษัทที่เป็นกลุ่มเปาหมายและได้ตัดรายชื่อบริษัท 
บางส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องและชำซ้อนออกไป ซ่ึงจากการคัดเสือกรายชื่อตังกล่าว ทำให้ได้รายชื่อ 
บริษัทที่เป็นกลุ่มเปาหมายของการวิจัยในครั้งนี้จำนวนทั้งสิน 706 บริษัท ประกอบด้วยบริษัท 
การตลาดจำนวน529 บริษัท และบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน177บริษัท แต่เน่ืองด้วยจำนวน 
บริษัทตัวแทนโฆษณามีน้อยกว่าบริษัทหริอองค์กรทางการตลาด ตังน้ีนผู้วิจัยจึงล่งแบบสอบถาม 
จำนวน3 ชุดต่อบริษัทตัวแทนโฆษณา1 บริษัททำให้กลุ่มเปาหมายของการวิจัยในครั้งนี้มีจำนวน 
รวมท้ังสิน 1,060 คน คือ เป็นนักการตลาดจำนวน 529 คน และนักโฆษณาจำนวน 531 คน ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยจึงได้เสือกใช้วิธีการสำรวจแบบ Census survey คือ การสำรวจจากประชากรทุกหน่วยโดย 
ไม,ต้องเสือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนและปองกันข้อผิดพลาดจากการลุ่มเสือกกลุ่ม 
ตัวอย่างที่อาจจะเกิดขึนได้ (Hair et al., 2003; Malhotra, 2010)

เค ? อ ง ม ือ ท ี่ใ 1ช !,น ก า?ว ิจ ัย

เค'รองมีอท่ีใช้ในการวิจัยเชิงสำรวจครั้งน้ีประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ จดหมายนำ (Cover 
letter) แบบสอบถาม (Questionnaire) และจดหมายติดตาม (Follow-up letter)

จดหมายน่า (Cover letter) เป็นจดหมายเปิดนำท่ีผู้วิจัยใช้ในการแนะนำตัวซึ่งอยู่ในส่วน 
แรกของแบบสอบถาม โดยเน้ีอหาภายในจดหมายประกอบไปด้วยชื่อเรองและหัวข้อของการวิจัย
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เพื่อเป็นการบอกกล่าวให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเข้าใจว่า การวิจัยครังนีเป็นการศึกษาถึงเรื่องใด 
โดยทำการพี'ยนเชิญเพ่ือขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่าง รวมทังให้รายละเอียดเกี่ยวกับการตอบ 
แบบลอบถาม ขอบเขตของวันเวลา ท่ีอยู่ และวิธีการในการล่งคืนแบบสอบถามกลับมายังผู้วิจัย 
นอกจากน้ัน ภายในเนื้อหาจดหมายยังระบุเบอร์โทรตัพทัและอีเมลของผู้วิจัยที่กลุ่มตัวอย่าง 
สามารถติดต่อเพ่ือทำการสอบถามข้อมูลรายละเอียดเพิ่มเติมไว้ด้วย (ดูภาคผนวก ก)

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจัยใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น 
แบ่งออกเป็นคำถาม 2 ชุดด้วยกัน คือ คำถามสำหรับนักการตลาด โดยมีจำนวนคำถามนั้งสิน 64 
คำถาม และคำถามสำหรับนักโฆษณา จำนวนน้ังสิน 65 คำถาม ซึ่งประกอบไปด้วยคำถามปลาย 
ปิด (Closed-ended questions) และคำถามปลายเปิด (Open-ended questions) โดย 
แบบสอบถามน้ังสองชุดนั้นประกอบด้วยคำถามหลักน้ังหมด 6 ล่วน สำหรับนักการตลาดและ 
สำหรับนักโฆษณา ซ่ึงแต่ละส่วนเกี่ยวข้องกับแง่มุมต่างๆ ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

นั้งนื้เนื่อง1จากการศึกษาของ Caywood et al. (1991) และ Duncan และ Everett (1993) 
เป็นงานวิจัยชินแรกๆ เก่ียวกับประเด็นตังกล่าว ตังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้งานวิจัยของท้ัง 2 ชินเป็นโครง 
ร่างหลักในการพัฒนาคำถาม และยังได้เพิ่มเติมคำถามบางส่วนซึ่งผู้วิจัยนำมาจากการศึกษาก่อน 
หน้าน้ืท่ีเก่ียวข้อง (ภิญญา ลีฬบุญเอ่ียม, 2550; Beard, 1997; Kliatchako, 2008; McArthur & 
Griffin, 1997; Nowak et al., 1996; Peltier, Schibrowsky, & อ. Schultz, 2003; Phelps et al., 
1994; Phelps & Johnson, 1996; Phelps, Harris, & Johnson, 1996; Reid, 2005; อ. Schultz 
& Kitchen, 1997) โดยมีเกณฑ์ในการเลือกคำถาม คือ เลือกจากข้อที่มืความเกี่ยวข้องกับเรื่องของ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและครอบคลุมหัวข้อของการวิจัยครั้งนี้มากที่สุด ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ปรับคำถามตังกล่าวให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจโดยนำแนวการปรับภาษาท่ีใช้มาจาก 
การศึกษาของ Anantachart (2003) ซึ่งรายละเอียดของแบบสอบถามมีตังนี้(ดูภาคผนวก ข และ 
ค)

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อคำนิยามของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานสำหรับนักการตลาด จำนวน 6 ข้อ

ส่วนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับความรู้ ความเข้าใจท่ัวไปในแนวคิดการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน สำหรับนักการตลาดจำนวน 22 ข้อ และสำหรับนัก 
โฆษณาจำนวน 23 ข้อ



10 4

ส่วนท่ี 3  คำถามเก่ียวกับความพึงพอใจ และความคิดเห็นต่อผลของแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อการทำงานด้านการสื่อสาร สำหรับ 
นักการตลาดจำนวน 13 ข้อ และสำหรับนักโฆษณาจำนวน 12 ข้อ 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับอุปสรรคในการนำแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช้ จำนวน 10 ข้อ

ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลบรษัท การใช้ระบบฐานข้อมูลและ
ความคิดเห็นท่ัวไป สำหรับนักการตลาด จำนวน 13 ข้อ และสำหรับนัก 
โฆษณา จำนวน 12 ข้อ

ส่วนที่ 6 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากร (Demographics)
ได้แก่ เพศ อายุ ระตับการศึกษ'า สถานภาพ รายได้ จำนวน 4 ข้อ 

จดหมายติดตาม (Follow-up letter) ผู้วิจัยได้จัดทำขืนเพื่อใช้ในการติดตามผู้ท่ียังไม่ได้ 
ทำการส่งแบบสอบถามคืนมายังผู้วิจัยภายในระยะเวลาที่กำหนดไว้ โดยเน้ือหาภายในได้กล่าวยำ 
ถึงรายละเอียดในการส่งคืนแบบสอบถาม ขอบเขตเวลา ท่ีอยู่ในการส่งคืนแบบสอบถาม รวมไปถึง 
เบอร์โทรตัพท์และอีเมลที่ลามารถติดต่อได้ของผู้วิจัยหากกลุ่มตัวอย่างต้องการลอบถามข้อมูล 
รายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้(ดูภาคผนวก ง)

ก า ร ว ัด ค ่า ต ัว แ ป ร ท ี่ใ ช ้ใน ก า ร ว ิจ ัย

ตัวแปรที่ใช้วัดในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ความคิดเห็นที่มีต่อคำนิยามของแนวคิดการสื่อลาร 
การตลาดแบบผลมผสาน ความรู้ ความเข้าใจท่ัวไปในแนวคิดการสื่อลารการตลาดแบบผสมผสาน 
ความพึงพอใจ และความคิดเห็นต่อผลของแนวคิดการสื่อลา.รการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการ 
ทำงานด้านการสื่อสาร อุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ และ 
ข้อมูลเก่ียวกับบรษัทและการใช้ระบบฐานข้อมูล โดยแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ็ในการ 
ให้คะแนน ตังนี้

ความคิดเห็นที่มีต่อคำนิยามของแนวคิดการสิอสารการตลาดแบบผสมผสาน

เนื่องจากเป็นประเด็นด้านความคิดเห็นที่มีต่อคำนิยามของแนวคิดการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ตังน้ัน ผู้วิจัยจึงอธิบายคำนิยามตังกล่าวโดยอิงจากคำนิยามของ Duncan 
(2005a) เพื่อให้ผู้เข้าร่วมวิจัยทุกคนมีความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผลานท่ีตรงกัน จากนั้นจึงเป็นคำถามจำนวนทั้งสิน 6 ข้อ ทั้งสำหรับนักการตลาดและนัก 
โฆษณา

โดยคำถามข้อแรกเกี่ยวกับความคุ้นเคยในคำนิยามดังกล่าวนั้นนำมาจาก Duncan และ 
Everett (1993) โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale ซึ่งดัดแปลงมาจากของเดิมจาก 2 ระดับ เป็น 5 
ระดับ เร่ิมจาก “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5) จนถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง’’ (1) ทั้งนี้คำถามดังกล่าวเป็น 
คำถามดัดเลือก (Screening question) ผู้เข้าร่วมวิจัยไปในตัวเพื่อจะได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
ประชากรที่มีความคุ้นเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานเท่านั้นซึ่งหากผู้เข้าร่วม 
วิจัยตอบว่า “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ก็จะถือว่าเป็นการสินสุดแบบลอบถาม โดยคำถาม คือ

จากคำนิยามข้างต้น ท่านรู้จักคุ้นเคยกับคำว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) หรอไม่

ส'วนคำถามท่ีสองเป็นการถามถึงความเห็นด้วยต่อคำนิยามดังกล่าว นำมาจาก อ. 
Schultz และ Kitchen (1997) โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale ซึ่งดัดแปลงมาจากของเดิมจาก 7 
ระดับ เป็น 5 ระดับ เร่ิม'จาก “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5) จนถึง “ไม'เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (1) โดยคำถาม 
คือ

ท่านเห็นด้วยกับคำนิยามของ IMC ข้างต้นห่รือไม่

และในคำถามล่ีข้อสุดท้ายเกี่ยวกับการนำแนวคิดการสื่อลารการตลาดแบบผสมผสานไป 
ใช้ และระยะเวลาในการใช้น้ันนำมาจาก Caywood étal. (1991) ทั้งนี้คำถามดังกล่าวสำหรับ 
นักการตลาดและนักโฆษณามีลักษณะคำถามที่เหมือนกัน หากแต่มีการปรับคำบางคำให้ 
สอดคล้องกับประชากรในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงคำถาม ได้แก่

1. จากคำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานดังกล่าวข้างต้นนี้ ข้อความใด 
ดังต่อไปนีสามารถอธิบายให้เห็นถึงความลัมพันธ์ระหว่างบ่รษัทเจ้าของสินค้า/บรการ 
กับบ่รษัทท่ีให้บรการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (เช่น บรษั'ทตัวแทน'โฆษณา บ่รษัท 
ที่ให้บรการเกี่ยวกับการส่งเสรมการขาย บรษัทที่ให้บรการเกี่ยวกับการประซาลัมพันธ์ 
พือบรษัทที่ให้บรการเกี่ยวกับการตลาดทางตรง) ในแง่ของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานได้ดีท่ีสุด (ข้อท่ี 3)
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2. จากนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าว ท่านคิดว่า ในปัจจุบันน้ี 
บรษัทของท่านมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหรอไม่ (สำหรับนักการ 
ตลาด) (ข้อท่ี 4)
จากนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าว ท่านคิดว่า ในปัจจุบันน้ี 
บรษัทลูกค้าของท่านโดยเฉล่ีย มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น 
จำนวนเท่าใด (สำหรับนักโฆษณา) (ข้อท่ี 4)

3. ถ้าท่านตอบว่า ''ใช้” ในข้อ 3 โปรดเลือกคำตอบท่ีบรรยายบรษัทของท่านได้ดีท่ีสุด 
(สำหรับนักการตลาด) (ข้อท่ี 5)
สำหรับบรษัทลูกค้าของท่านท่ีปัจจุบันมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ 
แล้ว ท่านคิดว่า บรบัทลูกค้าเหล่าน้ัน ล่วนใหญ่มีลักษณะอย่างไร (สำหรับนัก 
โฆษณา) (ข้อท่ี 5)

4. ถ้าท่านตอบว่า ‘'ไม่ใช้” ในข้อ 3 โปรดเลือกคำตอบท่ีบรรยายบรบัทของท่านได้ดีท่ีสุด 
(สำหรับนักการตลาด) (ข้อท่ี 6)
สำหรับบรษัทลูกค้าของท่านท่ีปัจจุบันมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ 
แล้ว ท่านคิดว่า บรษัทลูกค้าเหล่าน้ัน ล่วนใหญ่มีลักษณะอย่างไร (สำหรับนัก 
โฆษณา) (ข้อท่ี 6)

ความรู้ ความเข้าใจท่ี'วไปในแนวคิดการสิอสารการตลาดแบบผสมผสาน

สำหรับการวัดความรู้ ความเข้าใจท่ัวไปในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น 
สำหรับนักการตลาดมีจำนวนคำถามทั่งสิน 22 ข้อ และนักโฆษณามีจำนวนคำถามทั่งสิน 23 ข้อ 
ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5, ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1) 
สำหรับคำถามท่ังหมด ซ่ึงในล่วนของข้อ 1 ถึง ข้อ 12 สำหรับนักการตลาด และข้อ 1 ถึง ข้อ 13 
สำหรับนักโฆษณานั้นนำมาจาก Caywood et al. (1991)โดยดัดแปลงมาจากมาตรวัดเดิม 10 
ระดับ เป็นมาตรวัด 5 ระดับในขณะที่ข้อ 13ของนักการตลาด และข้อ 14ของนักโฆษณา นำมา 
จาก ภิณญา ลืฬบุญเอี่ยม (2550) ข้อ 14 และข้อ 15 ของนักการตลาด และข้อ 15 ถึง ข้อ 17 
นำมาจาก Duncan และ Everett (1993) ข้อ 16 ถึง ข้อ 18 ของนักการตลาด และข้อ 18 ถึง ข้อ 19 
ของนักโฆษณานำมาจาก Beard (1997), Phelps และ Johnson (1996) ล่วน 4 ข้อสุดท้าย 
สำหรับคำถามของนักการตลาดและนักโฆษณานำมาจาก Reid (2005)
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ท้ังน้ีคำถามดังกล่าวสำหรับนักการตลาดและนักโฆษณามีลักษณะคำถามท่ีเหมือนกัน 
หากแต่มีการปรับคำบางคำให้สอดคล้องกับกลุ่มประชากรในแต่ละกลุ่ม โดยคำถามท้ังหมดมี 
ดังต่อไปน้ี

1. IMC ช่วยเพ่ิมผลกระทบ (Impact) ของการส่ือสารการตลาดให้มากฃึน
2. ความคิดใหม่ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดล่วนใหญ่ มาจากบรษัทตัวแทน 

โฆษณาของท่าน (สำหรับนักการตลาด)
ความคิดใหม่ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดล,วนใหญ่ มาจากบริษัทของท่าน 
(สำหรับนักโฆษณา)

3. IMC ทำให้การส่ือสารการตลาดโดยรวมของท่านมีความสอดคล้องไปในทิศทาง 
เดียวกัน (สำหรับนักการตลาด)
IMC ทำให้การส่ือสารการตลาดโดยรวมของบ่ริษัทลูกค้ามีความสอดคล้องไปใน 
ทิศทางเดียวกัน (สำหรับนักโฆษณา)

4. IMC ทำให้เรองความเป็นหน่ึงเดียวของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากฃึน
5. IMC ลามารถช่วยขจัดปัญหาเรองความผิดพลาดจากการส่ือสารท่ีอาจเกิดขืนในกรณี 

ท่ีท่านใช้ปริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆ บริษัทได้ (สำหรับนักการตลาด)
IMC สามารถช่วยขจัดปัญหาเร่ืองความผิดพลาดจากการส่ือสาร ท่ีอาจเกิดขืนไนกรณี 
ท่ีบ่ริษัทลูกค้า'ไซ้บรษัทตัวแทน'โฆษณาหลาย  ๆบรษัทได้ (สำหรับนักโฆษณา)

6. IMC ทำให้ท่านสามารถควบคุมงบประมาณในการส่ือสารการตลาดได้ดีย่ิงขืน 
(สำหรับนักการตลาด)
IMC ทำให้ปรัษัทลูกค้าของท่านลามารถควบคุมงบประมาณในการส่ือสารการตลาด 
ได้ดีย่ิงขืน (สำหรับนักโฆษณา)

7. ภายใน 3 ปี ข้างหน้า บ่รัษัทของท่านจะมีการใช้บริการการส่ือสารการตลาดต่างๆ 
จากบรษัท/บุคลากรภายนอกบริษัทมากขืน (สำหรับนักการตลาด)
ภายใน 3  ปีข้างหน้า บรษัทลูกค้าของท่านมีโครงการท่ีจะใช้บริการการส่ือสาร 
การตลาดอ่ืนๆ นอกจากการทำโฆษณาท่ีท่านเสนอให้ (สำหรับนักโฆษณา)

8. IMC ช่วยให้ท่านควบคุมการส่ือสารการตลาดได้ดีขืน (สำหรับนักการตลาด)
ภายใน 3 ปี ข้างหน้า บ่ริษัทลูกค้าของท่านจะมีการใช้ปริการการส่ือสารการตลาด 
ต่างๆ จากบริษัท/บุคลากรภายนอกบริษัทมากขืน (สำหรับนักโฆษณา)
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9. IMC ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถๆ!วยแก้ปัญหาของท่านได้อย่างรวดเร็วมาก 
ขืน (สำหรับนักการตลาด)
IMC ช่วยให้บรษัทลูกค้าของท่านควบคุมการส่ือสารการตลาดได้ดีขืน (สำหรับนัก 
โฆษณา)

10. ท่านยินดีท่ีจะจ่ายค่าตอบแทนเพ่ิมขืนเพ่ือท่ีจะให้บรษัทตัวแทนโฆษณาของท่าน 
เพ่ือให้บ่รษัทตัวแทนโฆษณาของท่านเพ่ิมความรับผิดชอบในการวางแผนด้าน IMC 
ให้กับท่าน (สำหรับนักการตลาด)
IMC ทำให้ท่านลามารถช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมากขืน (สำหรับนัก 
โฆษณา)

11. ภายใน3 ปีข้างหน้า ท่านคาดหวังว่าบรษัทตัวแทนโฆษณาของท่านจะมีการทำงาน 
ประลานงานอย่างใกล้ชิดร่วมกันกับบ่ร็ษัทส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีท่านใช้อยู่ (สำหรับ 
นักการตลาด)
ท่านคิดว่าลูกค้ายินดีท่ีจะจ่ายค่าตอบแทนเพ่ิมขืนเพ่ือท่ีจะให้ท่านเพ่ิมความรับผิดชอบ 
ในการวางแผนด้านIMC ให้ (สำหรับนักโฆษณา)

12. แผน IMC ควรท่ีจะได้รับการสนับสนุนจากผู้บ่รหารระดับสูง (สำหรับนักการตลาด) 
ภายใน3 ปีข้างหน้า บ่ร็ษัทลูกค้าของท่านคาดหวังว่า บรษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการ 
ทำงาน ประสานงานอย่างใกล้ชิดร่วมกันกับบรษัทส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีตนใช้อยู่ 
(สำหรับนักโฆษณา)

13. IMC ช่วยให้สามารถวัดประเมินผลการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขืน 
(สำหรับนักการตลาด)
แผน IMC ควรท่ีจะได้รับการสนับสนุนจากผู้บรหารระดับสูงของบ่รษัทลูกค้า (สำหรับ 
นักโฆษณา)

14. การนำแนวคิด IMC มาใช้ทำให้องค์กรท่านมีข้อได้เปรยบทางการแข่งขันมากขืน 
(สำหรับนักการตลาด)
IMC ช่วยให้สามารถวัดประเมินผลการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขืน 
(สำหรับนักโฆษณา)

15. ท่านมีแนวโน้มมากท่ีจะว่าจ้างบรษัทให้บรการการส่ือสารการตลาด ท่ีเข้าใจในเรอง 
ของแนวคิด IMC (สำหรับนักการตลาด)
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การนำแนวคิด IMC มาใช้ทำให้องค์กรของลูกค้ามืข้อได้เปรียบทางการแข่งขันมากฃ๋ึน 
(สำหรับนักโฆษณา)

16. การโฆษณา การส,งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ของ 
บรีษัทท่านส่ือสารให้เห็นถึงสารท่ีขัดเจนและสอดคล้องเป็นหน่ึงเดียวกัน (สำหรับ 
นักการตลาด)
บรีษัทลูกค้ามีแนวโน้มสูงท่ีจะว่าจ้างบรีษัทให้บรีการการส่ือสารการตลาด ท่ีเข้าใจใน 
เร่ืองของแนวคิด IMC (สำหรับนักโฆษณา)

17. จุดมุ่งหมายท่ีสำคัญท่ีสุดในการใช้การส่ือสารการตลาดของบรีษัทท่านคือ การลด 
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเส‘รีมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด 
ทางตรง (สำหรับนักการตลาด)
การโฆษณา การส่งเสรีมการขาย การประซาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ของ 
บรีษัทลูกค้าส่ือสารให้เห็นถึงสารท่ีขัดเจนและลอดคล้องเป็นหน่ึงเดียวกัน (สำหรับนัก 
โฆษณา)

18. แต่ละเครองมือการส่ือสารการตลาดของบรีษัทท่าน (การโฆษณา การส่งเสรมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเป็าหมาย/วัตถุประสงค์ของตนเอง 
เป็นอิสระแยกจากกัน (สำหรับนักการตลาด)
จุดมุ่งหมายท่ีสำคัญท่ีสุดในการใช้การส่ือสารการตลาดของบรษัทลูกค้าคือ การลด 
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสรีมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด 
ทางตรง (สำหรับนักโฆษณา)

19. ท่านทบทวนแผนการส่ือสารการตลาดอยู่เป็นประจำเพ่ือความลอดคล้องของสารท่ี 
เก่ียวกับตราสินค้าและตำแหน่งตราสินค้า (สำหรับนักการตลาด)
แต่ละเครองมือการส่ือสารการตลาดของบรีษัทลูกค้า (การโฆษณา การส่งเสรีมการ 
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเป็าหมาย/วัตถุประสงค์ของ 
ตนเอง เป็นอิสระแยกจากกัน (สำหรับนักโฆษณา)

20. แผนกลยุทธ์ตราสินค้าของท่านได้ใช้ประโยชน์จากเคร่ืองมือการส่ือสารประ๓ทต่างๆ 
อย่างสูงสุด(สำหรับนักการตลาด)
บ่รีษัทลูกค้าของท่านทบทวนแผนการส่ือสารการตลาดอยู่เป็นประจำเพ่ือความ 
ลอดคล้องของสารท่ีเก่ียวกับตราสินค้าและตำแหน่งตราสินค้า (สำหรับนักโฆษณา)
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21. วัตถุประสงค์ของการส่ือสารตราสินค้าของท่าน คือ เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ 
สันดีกับผู้บรโภคและผู้มีส'วน'โต้ส,1วนเสีย (สำหรับนักการตลาด)
แผนกลยุทธ์ตราสินค้าของลูกค้าได้ใช้ประโยชน์จากเครองมือการส่ือสารประ๓ทต่างๆ 
อย่างสูงสุด (สำหรับนักโฆษณา)

22. ท่านได้รวมส่ือใหม่เข้าไว้ในแผนการส่ือสารปัจจุบันของท่านด้วย (สำหรับนักการ 
ตลาด)
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารตราสินค้าของบรษัทลูกค้าคือ เพ่ือสร้างและรักษา 
ความสัมพันธ์สันดีกับผู้บรโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย (สำหรับนักโฆษณา)

23. บ่รบัทลูกค้าได้รวมส่ือใหม่เข้าไว้ในแผนการส่ือสารปัจจุบันของท่านด้วย (สำหรับ 
โฆษณา)

ความพึงพอใจท่ีมีต่อผลของแนวคิดการสิอสารการตลาดแบบผสมผสานในการทำงาน 
ด้านการสิอสาร

สำหรับการวัดความพึงพอใจท่ีมืต่อผลของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
การทำงานด้านการส่ือลารน้ัน แยกแต่ละกลุ่มเปาหมาย ดังน้ี 

สำหรับนักการตลาด
ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดจาก ภิญญา ลีฬบุญเอ่ียม (2550) มาใช้ซ่ึงเป็นมาตรวัดแบบ Likert 

scale 5 ระดับ (เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 ,ไม,เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1) สำหรับคำถามในส่วนของข้อ 1 ถึง 
ข้อ 8 ส่วนคำถามข้อ 9 ถึง ข้อ 11 ผู้วิจัยนำมาจาก Caywood et al. (1991 ) โดยดัดแปลงมาจาก 
มาตรวัดเดิม 10 ระดับ เป็น มาตรวัด 5 ระดับ สำหรับข้อ 12 น้ัน นำมาจาก Duncan และ Everett 
(1993) ส่วนมาตรวัดข้อสุดท้ายนำมาจาก Reid (2005) ซ่ึงคำถามจากงานวิจัยน้ีงสองชินดังกล่าว 
เป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับอยู่แล้วเช่นกัน โดยมีคำถามจำนวนท้ังสิน 13 ข้อได้แก่

1. IMC ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่การโฆษณา (Below the Line) มี 
ความสำคัญมากขึน

2. IMC ส่งผลให้ส่ือมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะท่ีส่ือท่ีเข้าถึงผู้บรโภคเฉพาะ 
กลุ่มมีความสำคัญมากขึน

3. IMC ล่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์ส่ือใหม่ๆ หรอวิธีการใหม่  ๆในการล่ือสารกับผู้บรโภค 
มากฃึน
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4. IMC ส่งผลให้ท่านมีการทำงานร่วมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาของท่าน ห'รอร่วมกับ 
บริษัทผู้เช่ียวชาญการส่ือสารการตลาดเฉพาะด้านอ่ืนๆ เช่น Organizer, Supplier 
มากฃึน

5. IMC ส่งผลให้ท่านต้องมีความรอบรู้รอบในเร่ืองต่างๆ มากขึน ท้ังในด้านเค่ร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาด และส่ือใหม่ๆ

6. IMC ส่งผลให้ท่านมีการคิดกลยุทธ์ และคิดผลงานสร้างสรรค์ให้มีความสอดคล้องกัน 
ระหว่างเครองมือการส่ือสารต่างๆ มากฃึน

7. แนวคิด IMC มีประโยชน์ต่อการทำงาน1ของท่าน
8. IMC ส่งผลให้มีการทำงานร่วมกันกับแผนกอ่ืนๆ ในบ่ริษัทของท่านมากขึน
9. การท่ีบ่ริษัทท่านใช้บรษัทท่ีให้บริการด้าน IMC เพียงบ่ริษัทเดียว จะทำให้ท่านสามารถ 

ควบคุมงบประมาณการส่ือสารการตลาดได้มากฃึน
10. การใช้ IMC จะทำให้ท่านรวมศูนย์ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการพนักงาน 

น้อยลง
11. การใช้ IMC จะทำให้ท่านมีอำนาจในการควบคุมการส่ือสารการตลาดต่างๆของ 

บ่ริษัทท่านมาก'ขืน
12. การใช้ IMC จะช่วยลดความสินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์จากการใช้ส่ือ (Media 

waste) ได้
13. บริษัทตัวแทนด้านการส่ือสารของท่านมีการประชุมร่วมกันอย่างน้อยเดือนละคร้ัง 

เก่ียวกับตราสินค้าของท่าน

สำหรับนักโฆษณา
ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5, ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

= 1)โดยท่ีข้อ 1 ถึง ข้อ 7 น้ันนำมาจาก ภิญญา ลืฬบุญเอ่ียม (2550) ส่วนข้อ 8 ถึง ข้อ 10 น้ัน 
นำมาจาก Caywood et al. (1991)โดยดัดแปลงมาจากมาตรวัดเดิม 10 ระดับ เป็นมาตรวัด 5 
ระดับสำหรับข้อ 11 ถึงข้อ 12นั้นนำมาจาก Duncan และ Everett (1993) และข้อสุดท้ายนำมา 
จาก Reid (2005) ซึงในส่วนน้ีมีคำถามจำนวนท้ังสิน 13 ข้อ ได้แก่

1. IMC ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่การโฆษณา (Below the Line) มี 
ความสำคัญมากฃึน
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2. IMC ส่งผลให้ส่ือมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะท่ีส่ือท่ีเช้าถึงผู้ปริโภคเฉพาะ 
กลุ่มมีความสำคัญมากขึน

3. IMC ส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์ส่ือใหม่ๆ ห‘รอวิธีการใหม่  ๆในการส่ือสารกับผู้บรโภค 
มากขึน

4. IMC ส่งผลให้ท่านมีการทำงานร่วมกับบรษัทให้บรการการส่ือสารห้รือร่วมกับบรษัท 
ผู้เช่ียวชาญการส่ือสารการตลาดเฉพาะด้านอ่ืนๆ เข้น Organizer, Supplier มากฃึน 
มากฃึน

5. IMC ส่งผลให้ท่านต้องมีความรอบรู้รอบในเร่ืองต่างๆมากขึน ท้ังในด้านเคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาด และส่ือใหม่ๆ

6. IMC ส่งผลให้ท่านมีการคิดกลยุทธ์ และคิดผลงานสร้างสรรค์ให้มีความสอดคล้องกัน 
ระหว่างเค์ร่ืองมือการส่ือสารต่างๆ มากขึน

7. แนวคิด IMC มีประโยชน์ต่อการทำงานของท่าน
8. การท่ีบรษัทลูกค้าใช้บรษัทท่ีให้บรการด้าน IMC เพียงปริษั,ทเดียว จะทำให้ลูกค้า 

สามารถควบคุมงบประมาณการส่ือสารการตลาดได้มากขืน
9. การใช้ IMC จะทำให้บริษัทลูกค้ารวมศูนย์ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการ 

พนักงานน้อยลง
1 0 . การใช้ IMC จะทำให้บริษัทลูกค้ามีอำนาจในการควบคุมการส่ือสารการตลาดต่างๆ 

ของบริษัทตนมากขึน
11. การใช้ IMC จะช่วยลดความสินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์จากการใช้ส่ือ (Media 

waste) ของบริษัทลูกค้าได้
1 2 . แนวความคิด IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสิน'ไจของปริษั'ทลูกค้า'ในการ1ว่า'จ้างบ่ริษัท่ท่ี 

ให้ปริการด้านการส่ือสารการตลาด
13. ท่านมีการประชุมร่วมกับบริษัทตัวแทนด้านการส่ือสารอ่ืนๆ อย่างน้อยเดือนละคร้ัง 

เก่ียวกับตราสินค้าของลูกค้า

อุปสรรคในการนำแนวคิดการสิอสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้

สำหรับการวัดอุปสรรคในการนำแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ใร้ันมี 
จำนวนท้ังสิน 10 ข้อ โดยในแต่ละช้อผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (เห็นด้วยอย่างย่ิง
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= 5, ไม,เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 ) โดยท่ีคำถามท้ังสองชุดเป็นคำถามในลักษณะเดียวกันทุกข้อ ยกเว้น 
ข้อท่ี 1 0  ทั้งนี้ในส่วนของข้อ 1 ถึง ข้อ 8  น้ันนำมาจาก Caywood é ta l. ( 1 9 9 1 )  โดยดัดแปลงมา 
จากมาตรวัดเดิม 1 0  ระดับ เป็นมาตรวัด 5 ระดับ ส่วนคำถามลองข้อสุดท้ายนำมาจาก Duncan 
และ Everett ( 1 9 9 3 )  ทั้งนี้คำถามดังกล่าวสำหรับนักการตลาดและนักโฆษณามีลักษณะคำถามที่ 
เหมือนกัน หากแต่มีการปรับคำบางคำให้สอดคล้องกับกลุ่มประชากรในแต่ละกลุ่ม ได้แก่คำถาม 
ดังต่อไปนี้

1. การผสมผลานเครองมือการส่ือสารการตลาดชนิดต่างๆ เข้าด้วยกันจะทำให้ควบคุม 
ยากขึน

2. การนำ IMC มาใข้ ทำให้ท่านต้องเสียเวลาในการพัฒนาทักษะใหม่ๆ ให้แก่บุคลากร 
ของบริษัท

3. โครงสร้างของบรษัทท่านในปัจจุบัน ทำให้การใข้ IMC เป็นไปได้ยาก (สำหรับนักการ 
ตลาด)
โครงสร้างของบริษัทลูกค้าในปัจจุบันทำให้การใช้ IMC เป็นไปได้ยาก (สำหรับนัก 
โฆษณา)

4. การใช้ IMC ทำให้ท่านต้องว่าจ้างบุคลากรเพ่ิมขืนในการประสานเคํรองมือต่างๆ
5. การนำ IMC มาใช้จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบริษัท (สำหรับนักการตลาด) 

การนำ IMC มาใช้จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบริษัทลูกค้า (สำหรับนัก 
โฆษณา)

6. IMC จะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณา มีอำนาจควบคุมกิจกรรมการส่ือสารการตลาด 
ของบริษัทท่านมากเกินไป

7. การใช้ IMC ทำให้ค่าใช้จ่ายการส่ือสารการตลาดของปริษัทสูงขึน (สำหรับนักการ 
ตลาด)
การใช้ IMC ทำให้ค่าใช้จ่ายการส่ือสารการตลาดของบ่ริษัทลูกค้าสูงขืน (สำหรับนัก 
โฆษณา)

8. บุคลากรของบริษัทท่านขาดความเช่ียวชาญในการจัดการกับ IMC (สำหรับนักการ 
ตลาด)
บุคลากรของบ่ริษัทลูกค้าขาดความเช่ียวชาญในการจัดการกับ IMC (สำหรับนัก 
โฆษณา)
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9. ใ,'นเชิงปฏิบัติ IMC เป็นไปได้ยากเนื่องจากบริษัทที่ให้บริการการสื่อสารการตลาด 
มักจะขาดความรู้ในการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นนอกเหนือจากสิ่งที่บริษัทตน 
ให้บไ'การอยู่

10. การนำ IMC มาใช้ จะทำให้งบประมาณของแผนกเราลดลง (สำหรับมักการตลาด) 
การนำ IMC มาใช้ จะทำให้แรงจูงใจในการทำงานของบริษัทที่ให้บริการการสื่อสาร 
การตลาดลดลง (สำหรับนักโฆษณา)

ข้อมูลเก่ียวกับบริษัทและการใช้ระบบฐานข้อมูล

สำหรับนักการตลาด
มีคำถามจำนวนท้ังสิน 13 ข้อ ซ่ึงคำถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวและบริษัทส'วนใหญ่เกือบ 

ท้ังหมดนำมาจาก Caywood et al. (1991) ยกเว้นในส่วนของข้อ 9 ท่ีผู้วิจัยได้เพ่ิมเติมเข้ามาโดย 
นำมาจาก Anantachart (2003) ส่วนข้อ 10 ถึง ข้อ 13 นำมาจาก Nowak et al. (1996) ท้ังน้ี 
สำหรับคำตอบสุดท้ายในข้อ 12 ผู้วิจัยนำมาจาก Peltier, Schibrowsky, และ อ. Schultz (2003) 
ซ่ึงคำถามท้ังหมด ได้แก่

1. ท่านทำงานในบริษัทปัจจุบันน้ีมาเป็นเวลาก่ีปีแล้ว
2. ตำแหน่งของท่านในขณะน้ีคือ
3. ระดับความรับผิดชอบต่องานหลักของท่านในบริษัทอยู่ในระดับใด
4. ท่านให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการส่ือสารการตลาดมากเป็นลัดส่วนเท่าไร จาก 

การทำงานท้ังหมดของท่าน
5. ท่านคาดว่างบประมาณการส่ือสารการตลาดโดยรวมของบริษัทท่านในปี พ.ศ. 2556 

(ค.ศ. 2013) จะเพ่ิมฃึนหริอลดลงเท่าไร
6. บริษัทท่านมีการแบ่งแยกตำแหน่งงานในการบริหารการส่ือสารการตลาดแขนงต่างๆ 

ออกจากกันหริอไม่
7. การส่ือสารการตลาดแขนงต่างๆ ของบริษัทท่านถูกดำเนินการ โดยหน่วยงานภายใน 

บริษัท หริอใช้บริษัทท่ีให้บริการการส่ือสารการตลาดจากภายนอก
8. ผู้ท่ีรับผิดชอบดูแลในเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หริอโดยรวม ของ 

บริษัทท่าน อยู่ในตำแหน่งใด
9. บริษัทท่านเป็นธุรกิจในลักษณะใด
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10. บไ'ษัทท่านมีฐานข้อมูลลูกค้า (Customer databases) ห‘รอไม1

11. ถ้าท่านตอบว่า “มี” บริษัทท่านมีฐานข้อมูลลูกค้ามานานเท่าไรแล้ว

12. เปีาหมายของการใช้ฐานข้อมูลของบ่ริษัทท่าน คืออะไร

13. ถ้าบ่ริษัทท่านยังไมมการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในขณะนี้ท่านคาดว่าบ่ริษัทของท่านจะมี 
การใช้ฐานข้อมูลลูกค้าเมื่อใด

สำหรับนักโฆษณา
มีคำถามจำนวนนี้งสิน 12 ข้อ ซึ่งคำถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวและบริษัทส'วนใหญ่เกือบ 

ทั้งหมดนำมาจาก C a y w o o d  e t  a l .  (1991) เช่นกันยกเว้นในส่วนของข้อ 4,7 และ ข้อ 8 ท่ีผู้วิจัยได้ 
เพ่ิมเติมเข้ามา โดยนำมาจาก A n a n t a c h a r t  (2003) ส่วนข้อ 9 ถึงข้อ 12 นำมาจาก N o w a k  e t  a l .  
(1996)ทั้งนี้สำหรับคำตอบสุดท้ายในข้อ 11 ผู้วิจัยนำมาจาก P e l t ie r ,  S c h i b r o w s k y ,  และ D. 
S c h u l t z  (2003) โดยตัวอย่างคำถาม ได้แก่

1. ยอดบิลลิ่งฃองบ่ริษัทท่านในปีพ.ศ. 2556 (ค. ศ. 2013) คาดว่าจะเป็นอย่างไร(ข้อ4)
2. ท่านคาดว่างบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมของบ่ริษัทลูกค้าท่านในปี พ.ศ. 

2556 (ค.ศ. 2013) จะเพิ่ม,ฃึนหํเรือลดลงเท่าไร (ข้อ 5)
3. ท่านคิดว่า งบประมาณการสื่อสารการตลาดของบ่ริษัทลูกค้าส่วนใหญ่ ท่ีแบ่งสำหรับ 

ประเภทต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดในส่วนดังต่อไปนี้คิดเป็นสัดส่วนอย่างไร (ข้อ
6)

4. บริษัทของท่านจัดอยู่ในประ๓ ทใด (ข้อ 7)
5. ถ้าบ่ริษัทท่านเป็นบริษัทฯ ที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ หรอเป็นบริษัทท่ี 

เป็นการรวมทุนกันระหว่างคนไทย และบริษัทระหว่างประเทศ สำนักงานใหญ่ของ 
บริษัทฯ อยู่ท่ีประเทศใด (ข้อ 8)

ข ั้น ต อ น ก า ร ด ำ เน ิน ง า น ว ิจ ัย

การศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งขั้นตอนในการดำเนินงานออกเป็น 5 ขั้นตอนด้วยกัน เร่ิม
จาก

1. ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้แก่งานวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รายชื่อบริษัทการตลาดและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจากปหล่ง
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ข้อมูลต่างๆ จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาและตั้งคำถามสำหรับแบบสอบถามเพื่อใช้ในการศึกษา 
วิจัยโดยศึกษาจากงานวิจัยก่อนหน้าที่เกี่ยวข้อง

2. ผู้วิจัยทำการจัดเตรยมแบบลอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเรยบร้อย รวมไปถึงการ 
จัดเตรยมซองท่ีติดแสตมใ]แล้ว พร้อมตั้งระบุชื่อและท่ีอยู่ของผู้วิจัยที่จะทำการส่งคืนแบบสอบถาม 
ไว้ท่ีหน้าซอง ซึ่งภายในซองจดหมายท่ีส่งไปยังกลุ่มต้วอย่างแต่ละรายนั้นประกอบไปด้วย จดหมาย 
นำ (Cover letter) และแบบสอบถาม (Questionnaire) อย่างละ 1 ชุด

3. ผู้วิจัยรอการส่งคืนแบบสอบถามกลับมาจากกลุ่มตัวอย่างประมาณ 4 ลัปดาห์จากนั้น 
จึงทำการโทรศัพท์ลอบถามและส่งจดหมายติดตามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่ได้ทำการส่งคืน 
แบบสอบถามคืนกลับมายังผู้วิจัย

4. หลังจากที่ผู้วิจัยได้จัดส่งจดหมายติดตามไปแล้ว ก็ทำการรอคอยการส่งคืน
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างอีกประมาณ 2 สัปดาห์ถัดมา จากนั้นจึงทำการปีดรับแบบสอบถาม 
เมื่อถึงวันเวลาสินสุดตามที่ได้กำหนดไว้ (Cut-off date)

5. ในน้ันสุดท้าย ผู้วิจัยนำเอาแบบสอบถามท่ีได้รับคืนกลับมาจากกลุ่มตัวอย่างมาทำการ 
ลงรหัส เพ่ือทำการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

ก า ? ต ? ว จ ส อ บ ค ุณ ภ า พ ข อ ง เค ุ? อ ง ม ือ

เครองมือที่ใช้วัดตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาและประยุกตํใช้จากงานวิจัยใน 
อดีต ซึ่งได้มีการทดสอบความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ ด้วยการทดสอบความ 
เช่ือน้ัน (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) มาแล้ว นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้ทดสอบความ 
เท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยตรวจดูว่าแบบลอบถามมีข้อคำถามตรงกับสิ่งท่ี 
ต้องการวัด และตรงตามเนื้อหาของสิ่งท่ีต้องการศึกษาหรอไม่ อีกตั้งยังนำแบบสอบถามที่สมบูรณ์ 
แล้วไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา ตรวจสอบ และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตังกล่าวให้มี 
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยมากยิ่งขืน

จากนั้น ผู้วิจัยนำแบบลอบถามที่สร้างขืนไปทำการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจ่ริง (Pre­
test) กับนักการตลาดและนักโฆษณาจำนวน 15 คน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความเข้าใจ 
ในประเด็นคำถาม หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงนำผลที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจน 
และสมบูรณ์มากที่สุดก่อนที่จะนำแบบลอบถามตังกล่าวไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ต่อไป
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และหลังจากที่ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงนำผลท่ี 
ได้มาคำนวณหาลัมประสิทธิ้ความเชื่อมั่น (Coefficient alpha) โดยใช้เกณฑ์ว่า ข้อความใน 
คำถามแต่ละส''วนควรมีค่าลัมประสิทํธ้ิความเช่ือม่ันท่ีระดับ .70 ขืนไป

ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ม ว ล ผ ล ข ้อ ม ูล

ภายหลังการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยนำข้อมูลท่ีได้มั่งหมด 
ไปทำการตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และทำการลงรหัส (Coding) จากม่ัน จึงประมวลผล 
ข้อมูลทีได้ โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Windows เพ่ือทำการคำนวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่างๆ

และสรุปผลการวิจัย โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือแจก 
แจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard deviation) และหาค่าความแตกต่างด้วยสถิติ Independent samples t- 
test และ F-test
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