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F A C U L T Y  O F  C O M M U N IC A T IO N  A R T S  
C H U LA LO N G K O R N  U N IV E R S IT Y  
P H A Y A T A I R O A D , B A N G K O K  1 0 3 3 0 , T H A IL A N D  
T e l:  (662 ) 2 1 8 -2 1 8 5 , F ax : (662 ) 2 1 8 -2 1 3 9

ว ัน ท ี ่  8  ม ก ร า ค ม  พ . ศ . 2 5 5 6

เร ียน ผ ู้จ ัดการ/ผ ู้อำนวยการฝ ่ายการตลาด

เน ื่อ งด ้ว ย ข ณ ะ น ี้ด ิฉ ัน  น างสาว ป ภ าภ รณ ์ไช ย ห าญ ช าญ ช ัย  น ิส ิต ป รญ ญ าโท  ก ล ุ่ม ว ิชาก าร 

จ ัด ก ารก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด แ บ บ บ ูรณ าก าร ค ณ ะน ิเท ศ ศ าส ต ร ์ จ ุฬ าล งก รณ ์ม ห าว ิท ย าล ัย  กำลังทำ 

ว ิท ย า น ิพ น ธ ์โด ย ท ำ ก า รศ ึก ษ า ว ิจ ัย เร ื่อ ง  ส ถ าน ภ าพ ป ัจ จ ุบ ัน ขอ งก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน ใน  

ป ระเท ศไท ย  (Current Status of Integrated Marketing Communications in Thailand) เพ ือ เป ็น การ 

เส 'รมองค ์ความร ู้ แ ล ะ ค วาม เข ้า ใจ เก ี่ย วก ับ แ น วค ิด ก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน ม าก ย ิ่งฃ ึน จ ึง ใค ร ่ 

ข อ ค วาม ร ่วม ม ือ จ าก ท ่าน ต อ บ ค ำถ าม ใน ท ุก ส ่วน แล ะท ุก ข ้อ ต าม ค วาม เป ็น จ ่ร ิง  เพ ื่อป ระ โย ช น ์ใน เช ิงว ิชาก าร 

โด ย ท ี่ช ื่อ ขอ งท ่าน จะไม ่ม ืก ารน ำม าเป ็ด เผ ย แต ่อ ย ่า งใด

แ ล ะ เน ื่อ งด ้วย ข ้อ ก ำห น ด ท างห ล ัก ส ูต รก ารศ ึก ษ าท ี่จ ุฬ าล งก รณ ์ม ห าว ิท ย าล ัย ได ้ก ำห น ด ฃ ึน  
ส ำห ร ับ ผ ู้ท ี่จ ะ ส ำ เร ็จ ก ารศ ึก ษ าใน ภ าค ก ารศ ึก ษ าน ี้ผ ู้ว ิจ ัย จ ึง ใค ร ่ข อ ค วาม ก ร ุณ าจ า ก ท ่าน  เม ื่อ ได ้ตอบ  

แบ บ ส อบ ถ าม เป ็น ท ี่เร ีย บ ร ้อ ย แล ้ว  โป รด ส ่งแ บ บ ส อ บ ถ าม ก ล ับ ม าย ังค ณ ะน ิเท ศ ศ าส ต ร ์ จ ุฬ าล งก รณ ์ 

ม ห าว ิท ย าล ัย  โด ย ส ่งแ บ บ ส อ บ ถ าม ล งใน ซ อ งท ี่แน บ ม าโด ย ไม ่ต ้อ งต ิด แส ต ม ป ัใด ๆ  และส ่งค ืน กล ับ ม าย ัง  

ผ ู้ว ิจ ัย ก ่อ น ว ันท ี่ 31 ม กราค ม  2556

อน ึ่ง  ห าก ท ่าน ต ้อ งก ารแ บ บ ส อ บ ถ าม ช ุด ให ม ่ ซองส ่งกล ับ  ห 'ร ีอม ืข ้อสงล ัย เพ ื่ม เต ิม  โป รดต ิดต ่อ  

ผ ู้ว ิจ ัย โด ยต รงได ้ท ี่ โท รค ์พ ท ์ 085-837-7577 พ ึอ ต ิด ต ่อ ไป ย ังอ า จ า รย ์ท ี่ป ร ึก ษ า ฯ  รอ งศ าส ต ราจ ารย ์ 

ด ร .ส ร า ว ุธ อ น ัน ต ช า ต ิโท ร ค ์พ ท ์02-218-21 85 โท ร ส า ร 02-218-2139 

ข อ ข อ บ พ ระค ุณ ล ่ว งห น ้าม า  ณ โอ ก า ส น ี้

(รองศาสตราจารย ์ ดร. สราวุธ อน ันตชาต ิ) (นางสาว ปภาภรณ ์ไชยหาญ ชาญ ช ัย)

อาจารย ์ท ี่ปร ีกษาฯ ผู้วิจ ัย

ส ิ่งท ี่ส ่งมาด ้วย: 1. แบบสอบถามฯ จำนวน 1 ชุด
2. ซองส ่งกล ับท ี่ต ิดแสตมป ็แล ้ว 1 ใบ
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F A C U L T Y  O F  C O M M U N IC A T IO N  A R T S  
C H U LA LO N G K O R N  U N IV E R S IT Y  
P H A Y A T A I R O A D , B A N G K O K  1 0 3 3 0 , T H A IL A N D  
T e l: (66 2 ) 2 1 8 -2 1 8 5 , F ax : (662 ) 2 1 8 -2 1 3 9

ว ัน ท ี ่  1 8  ก ุม ภ า พ ัน ธ ์ พ . ศ . 2 5 5 6

เร ียน ผ ู้จ ัดการท ั่วไป
เน ื่อ งด ้ว ย ข ณ ะ น ี้ด ิฉ ัน  น างส าว ป ภ า ภ รณ ์ไช ย ห าญ ช าญ ช ัย  น ิส ิต ป ร ิญ ญ าโท  ก ล ุ่ม ว ิชาก าร 

จ ัด ก ารก ารส ือ ส ารก ารต ล าด แ บ บ บ ูรณ าก าร ค ณ ะน ิเท ศ ศ าส ต ร ์ จ ุฬ าล งก รณ ์ม ห าว ิท ย าล ัย  กำลังทำ 

ว ิท ย า น ิพ น ธ ์โด ย ท ำ ก า รศ ึก ษ า ว ิจ ัย เร ึ๋อ ง  ส ถ าน ภ าพ ป ัจ จ ุบ ัน ขอ งก ารส ือ ส ารก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน ใน  

ป ระเท ศไท ย  (C urren t S ta tus o f In tegrated  M arketing  C om m un ica tions  in Tha iland ) เพ ือ เป ็น การ 

เส‘ร ิม อ งค ์ค ว าม ร ู้ แ ล ะ ค วาม เข ้า ใจ เก ี่ย วก ับ แ น วค ิด ก ารท ี่อ ส ารก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน ม าก ย ิ่งฃ ึน  จ ึงใค ร ่ 

ข อ ค วาม ร ่วม ม ือ จ าก ท ่าน แ ล ะ เพ ื่อ น ร ่วม งาน ใน ระด ับ ผ ู้จ ัด ก ารข ืน ไป  เช ่น C lien t S e rv ice  D irector, 

S tra teg ic  P lann ing  D irec to r รวม 3 ท ่าน  ช ่วย ต อ บ แบ บ ล อ บ ถ าม ท ี่แน บ ม าน ีจาน วน  3 ช ุด  ใน ท ุก ส ่วน  

แล ะท ุก ข ้อต าม ค วาม เป ็น จ ่ร ิง  เพ ื่อป ระโย ชน ์ใน เช ิงว ิชาก าร โด ย ท ี่ซ ื่อ ขอ งแ ต ่ล ะท ่าน จ ะไม ่ม ืก ารน ำม า 

เป ็ด เผยแต ่อย ่างใด

แ ล ะ เน ื่อ งด ้วย ข ้อ ก ำห น ด ท างห ล ัก ส ูต รก ารศ ึก ษ าท ี่จ ุฬ าล งก รณ ์ม ห าว ิท ย าล ัย ได ้ก ำห น ด ข ืน  

ส ำห ร ับ ผ ู้ท ี่จ ะ ส ำ เร ็จ ก ารศ ึก ษ าใน ภ าค ก ารศ ึก ษ าน ี้ผ ู้ว ิจ ัย จ ึง ใค ร ่ข อ ค วาม ก ร ุณ าจ า ก ท ุก ท ่าน  เม ื่อ ได ้ตอบ  

แบ บ ส อบ ถ าม เป ็น ท ี่เร ีย บ ร ้อ ย แล ้ว  โป รด ส ่งแบ บ ส อ บ ถ าม ก ล ับ ม าย ังค ณ ะน ิเท ศ ศ าส ต ร ์ จ ุฬ าล งก รณ ์ 

ม ห าว ิท ยาล ัย  โด ย ส ่งแ บ บ ส อ บ ถ าม ล งใน ซ อ งท ี่แน บ ม าโด ย ไม ่ต ้อ งต ิด แส ต ม ป ็ใด ๆ  และส ่งค ืน กล ับ ม าย ัง  

ผ ู้ว ิจ ัย ก ่อ น ว ันท ี่ 22 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์ 2556

อน ึ่ง ห าก ท ่าน ต ้อ งก ารแ บ บ ส อ บ ถ าม ช ุด ให ม ่ ซองส ่งกล ับ  ห ร ีอ ม ืข ้อ ส งล ัย เพ ิ่ม เต ิม  โป รด ต ิด ต ่อ  

ผ ู้ว ิจ ัย โด ย ต รงได ้ท ี่ โท รค ์พ ท ์ 085-837-7577 ห 'รอ ต ิด ต ่อ ไป ย ังอ าจารย ์ท ี่ป ร ึก ษ าฯ รอ งศ าส ต ราจ ารย ์ 

ดร. สราว ุธ  อ น ัน ต ชาต ิ โท ร ด ัพ ท ์02-21 8-2185 โท รส าร 02-218-2139

ขอ ขอ บ พ ระค ุณ ล ่ว งห น ้าม า  ณ  โอ ก า ส น ี้

(รองศาสตราจารย ์ ดร. สราวุธ อน ันตชาต ิ) (นางสาว ปภาภรณ ์ไชยหาญ ชาญ ช ัย)
อาจารย ์ท ี่ปร ึกษาฯ ผู้วิจ ัย

ส ิ่งท ี่ส ่งมาด ้วย: 1. แบบสอบถามฯ จำนวน 3 ชุด
2. ชองส ่งกล ับท ี่ต ิดแสตมป ็แล ้ว 3 ใบ
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แบบสอบถาม เรอง
ส ถ า น ภ า พ ป ัจ จ ุบ ัน ข อ ง 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 1 น ป ร ะ เท ศ ไท ย

เรยน ผ ู้จ ัดการ/ผ ู้อำนวยการฝ ่ายการตลาด
แบบสอบถามน ี้เป ็นส ่วนหน ึ่งในการส ีกษาว ิจ ัย เพ ื่อทำว ิทยาน ิพนธ ์ของน ิส ิตปริญ ญ าโท คณะนิเทศ 

ศาสตร ์จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัยโดยม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่จะส ีกษาถ ึงความค ิดเห ็นและท ัศนคต ิต ่อการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ของบ ุคคล และองค ์กรท ี่ม ีส ่วนเก ี่ยวข ้องก ับการตลาด ท ี่ต ้องม ีการใช ้ 
เครองม ือการส ื่อสารการตลาดประเภทต ่างๆ เช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาล ัมพ ันธ ์ (Public 
Relations) การส ่งเสรมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพ ือเป ็น 
ประโยชน ์ในการพ ัฒ นาองค ์ความรู้ด ้านการส ื่อสารการตลาดต ่อไป โดยข ้อม ูลท ั้งหมดจะนำมาประมวลผลใน !
ภาพรวม แ ล ะ ใช ้ประโยชน ์ในการส ีกษาว ิจ ัยในคร้ังน ี้เท ่าท ั้น

แบบสอบถามช ุดน ี้ม ีท ั้งหมด 6 ส ่วน ขอความกรุณ าท ่านตอบในท ุกข ้อ และท ุกส ่วน โดยท ุกคำตอบ 
ของท ่าน จะเป ็นความล ับ และจะถ ูกสรุปในล ักษณ ะผลรวม และเพ ื่อประโยชน ์ในเช ิงว ิชาการเท ่าท ั้น  จะไม่ม ี 
การอ ้างถ ึงคำตอบของแต ่ละบ ุคคลแต ่อย ่างใด

เม ื่อท ่านจบการตอบแบบลอบถามแล ้ว โปรดใส ่แบบสอบถามลงในซองท ี่แนบมา และส ่งค ืนมายัง 
สาขาว ิชาการโฆษณ า คณ ะน ิเทศศาสตร์ จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาล ัย กรุงเทพฯ 10 33 0โดยม ีต ้องต ิดแสตมป ็ 
ใดๆ ท ั้งส ิน ภายในว ันพถ ุห ัสบด ีท ี่ 31 มกราคม ศทน ี้
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ส ่วนท ี่ 1: คำน ิยามข'องการท ี่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ค ำ $ แ จ ง :  จากคำน ิยามในกรอบด ้านล ่าง กรุณ าตอบคำถามโดยทำเค ่ร ื่องหมาย ร  หรอเต ิมคำตอบลงใน 

ช ่องว ่าง

การที่'อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC หรี'อ Integrated Marketing Communications) I
เป ็นแนวค ิดของการวางแผน การดำเน ินการ และการควบค ุมสารของตราส ินค ้า ซ ึ่งเก ี่ยวข ้องก ับการ 
ประสานกำล ังก ันของเครองม ือการส ื่อสารประเภทต ่างๆ รวมท ั้งเก ี่ยวข ้องก ับความสามารถในการ 
สร ้างสรรค ์งาน การผสมผสาน และการส ื่อสาร โดยเป ็นการส ื่อสารท ี่ไม ่หย ุดน ิ่งและเป ็นการส ื่อสารท ี่สร ้าง !
ความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับกล ุ่มผ ู้บร ี'โภคเปาหมาย
ะ # ; พ : :;*;%

1. จากคำน ิยามข ้างต ้นท ่านร ู้จ ักค ุ้น เคยก ับคำว ่า การท่ี'อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) หรอไม่

คุ้นเคย ไม่คุ้นเคย
อย่างยิ่ง *  ^ อย่างยิ่ง
□  5 □ -  | แ 3  น 2  □ 1

2. ท ่านเห ็นด ้วยก ับคำน ิยามของ IMC ข ้างต ้นหรอ,ไม,

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

□  3 □  4 □  3
*•

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง

□  -

3. จากคำน ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด ังกล ่าวข ้างต ้น ข ้อความใดด ังต ่อไปน ี้สามารถอธ ิบาย 
ให ้เห ็นถ ึงความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างบรีษ ัทเจ ้าของส ินค ้า/บร ีการ ก ับบรีษ ัทท ี่ให ้บร ีการเก ี่ยวก ับการส ื่อสาร 
การตลาด (เช ่น บร ีษ ัทต ัวแทนโฆษณ า การประชาส ัมพ ันธ ์ การส ่งเสร ีมการขาย หรอการตลาดทางตรง) ใน 
แง ่ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ้ด ีท ี่ส ุด (เล ือกตอบเพ ียงข ้อเด ียว)
1 .  _____ บ ่ร ีษ ัทเจ ้าของส ินค ้า/บร ีการ ก ับบ ุร ีษ ัทท ี่ให ้บ ุร ีการทางด ้านการส ื่อสารการตลาดหลายๆ น ่ร ีษ ัท

ช ่วยก ันวางกลย ุทธ ์การส ื่อสารการตลาด แล ้วหล ังจากนั้น บร ีษ ัทท ี่ใ'ห ้บร ีการทางด ้านการส ื่อสาร 
การตลาดแต ่ละด ้านก ็จะนำเอางานของตนเองไปดำเน ินงานต ่อ

2 .  _____ บรีษ ัทเจ ้าของส ินค ้า/บร ีการ ก ับบ ุร ีษ ัทท ี่ให ้บ ุร ีการทางด ้านการส ื่อสารการตลาดเพ ียงบรีษ ัทเด ียว
ช ่วยก ันวางแผนกลย ุทธ ์การส ื่อสารการตลาด แล ้วหล ังจากน ั้นบ ่ร ีษ ัทท ี่ให ้บ ุร ีการทางด ้านการส ื่อสาร 
การตลาดบรีษ ัทน ี้ก ็'จะนำเอากลย ุทธ ์'ฯ ท ั้งหมดไปปฏ ิบ ัต ิต ่อแ ต ่เพ ียงผ ู้เด ียว
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3 .  ______ บ ร ิษ ัท เจ ้า ข อ ง ส ิน ค ้า /บ ร ิก า ร  เป ็น ผ ู้ว า ง แ ผ น ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ท ั้ง ห ม ด แ ต ่เพ ีย ง ผ ู้เด ีย ว

ห ล ัง จ า ก ท ั้น  ก ็จ ะ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ด ้า น ต ่า ง ๆ  แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท ร ับ เอ า ก ล  

ย ุท ธ ์ฯ  ไ ป ป ฏ ิบ ้ต ิต ่อ  โ ด ย ท ี่บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด เห ล ่า น ั้น  จ ะ ม ีก า ร ร ับ ท ร า บ  

แ ล ะ ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง ก ัน ต ล อ ด เว ล า

4 .  ______ ป ร ิษ ัท เจ ้า ข อ ง ส ิน ค ้า /บ ่ร ิก า ร  เป ็น ผ ู้ว า ง แ ผ น ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ท ั้ง ห ม ด แ ต ่เพ ีย ง ผ ู้เด ีย ว

ห ล ัง จ า ก น ั้น  ก ็จ ะ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ด ้า น ต ่า ง ๆ  แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท ร ับ เอ า ก ล  

ย ุท ธ ์ฯ ไ ป ป ฏ ิษ ัต ิต ่อ  โ ด ย ท ี่บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด เห ล ่า น ั้น  จ ะ ไ ม ่ม ีก า ร  

ป ร ะ ส า น ง า น  ห ร ิอ ร ับ ท ร า บ แ ล ะ ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง ก ัน เล ย

4. จากนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าว ท่านคิดว่า ในป็จจุบันน้ีบริษัทของท่านมีการใช้
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหริอไม่
1. ____ใช้ (โปรดตอบคำถามข้อ 5)
2. ____ ไม่ใช้ (โปรดข้ามไปตอบคำถามข้อ 6)

5. ถ้าท่านตอบว่า “ใช ้” ในข้อ 4 โปรดเลือกคำตอบท่ีบรรยายบริษัทของท่านได้ดีท่ีสุด
1. ____ เรมมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็นระยะเวลาน้อยกว่า 1ปี
2. ____ เรมมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็นระยะเวลา 1 - 3ปี
3. ____ เรมมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน มาเป็นระยะเวลามากกว่า 3 - 6 ปี
4. ____ เรมมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็นระยะเวลามากกว่า 6ปี

6. ถ้าท่านตอบว่า“ไม่ใช้” ในข้อ4โปรดเลือกคำตอบท่ีบรรยายบริษัทของท่านได้ดีท่ีลุด
1.  ___ ยังไม่มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะน้ีแต่จะมีการใช้ภายใน 1 ปีข้างหน้า
2. ____ ยังไม่มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะน้ีแต่จะมีการใช้ภายใน 3 ปีข้างหน้า
3. ____ ยังไม่มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะน้ีและคาดว่าคงไม่ใช้ภายใน5ปี

ข้างหน้า
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ส่วนที่ 2: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรในการนำ IMC มาใช้ในงานสิ'อสารการตลาด
ค ำ จ ง : กรุณาตอบคำถามโดยทำเคร่ืองหมาย ร  ใน รๆองคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดใน 

แต่ละข้อ (โดยใช้คำนิยามของ IMC ในกรอบข้างต้น ประกอบการพิจารณา)

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปน้ี
เห็นด้วย _1 ไม,เห็นด้วย 
อย่างย่ิง * * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1
1. IMC ช่วยทำให้ผล (Impact) ของการส่ือสารการตลาดเพ่ิมมาก 

ข่ึน
2. ความคิดใหม่  ๆท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดส'วนใหญ่ มา 

จากบริษัทตัวแทนโฆษณาของท่าน
3. IMC ทำให้การส่ือสารการตลาดโดยรวมของท่านมีความ 

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน
4. IMC ทำให้เรองความเป็นหน่ึงเดียว (One voice, one sound) 

ของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากขึน
5. IMC สามารถช่วยขจัดป็ญหาเร่ืองความผิดพลาดจากการส่ือสาร ท่ี 

อาจเกิดขึนในกรณีท่ีท่านใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาหลาย  ๆบริษัท
เ1 ร/ใด

6. IMC ทำให้ท่านสามารถควบคุมงบประมาณในการส่ือสาร 
การตลาดได้ดีย่ิงขึน

7. ภายใน 3 ปี ข้างหน้า บริษัทของท่านจะมีการใช้บริการการส่ือสาร 
การตลาดต่าง  ๆจากบรษั'ท/บุคลากรภายนอกบ่ริษัทมากขืน

8. IMC ช่วยให้ท่านควบคุมการส่ือสารการตลาดได้ดีฃึน
9. IMC ทำให้ปริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถช่วยแก้ปัญหาของท่าน 

ได้อย่างรวดเร็วมากขึน
1 0. ท่านยินดีท่ีจะจ่ายค่าตอบแทนเพ่ิมฃึนเพ่ือท่ีจะให้บ่ริษัทตัวแทน 

โฆษณาของท่านเพ่ิมความรับผิดชอบในการวางแผนด้าน IMC 
ให้กับท่าน

11. ภายใน 3 ปีข้างหน้า ท่านคาดหวังว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาของ 
ท่านจะมีการทำงาน ประสานงานอย่างใกล้ชิดร่วมกันกันบริษัท 
ส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆท่ีท่านใช้อยู่

12. แผน IMC ควรท่ีจะได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระตับสูง
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ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร ต่อข้อความต่อไปนี้
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง * * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1
1 3. IMC ช่วยให้สามารถวัดประเมินผลการส่ือสารได้อย่างมี 

ประสิทธิภาพมากย่ิงขืน
14. การนำแนวคิด IMC มาใข้ทำให้องค์กรพ่านมีข้อได้เปรยบ 

ทางการแข่งขันมากขืน
า 5. ท่านมีแนวโน้มมากท่ีจะว่าจ้างบรษัทให้บรการการส่ือสาร 

การตลาดท่ีเข้าใจในเรองของแนวคิด IMC
16. การโฆษณา การส่งเสรมการขาย การประชาส์'มพันธ์และ 

การตลาดทางตรงของบรษัทพ่านส่ือสารให้เห็นถึงสารท่ีขัดเจน 
และสอดคล้องเป็นหน่ึงเดียวกัน

1 7. จุดมุ่งหมายท่ีสำคัญท่ีสุดในการใช้การส่ือสารการตลาดของ 
บรบัทพ่านคือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสรมการ 
ขาย การประซาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง

18. แต่ละเค่ร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบรษัทพ่าน(เช่นการ 
โฆษณา การส่งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ 
การตลาดทางตรง) ต่างก็มีเปาหมาย/วัตถุประสงค์ของตนเอง 
เป็นอิสระแยกจากกัน

1 9. พ่านทบทวนแผนการส่ือสารการตลาดอยู่เป็นประจำเพ่ือความ 
สอดคล้องของสารท่ีเก่ียวกับตราสินค้าและตำแหน่งตราสินค้า

20. แผนกลยุทธ์ตราสินค้าของพ่านได้ใช้ประโยชน์จากเครองมือการ 
ส่ือสารประเภทต่าง  ๆอย่างสูงสุด

21. วัตถุประสงค์ของการส่ือสารตราสินค้าของพ่านคือ เพ่ือสร้าง 
และรักษาความสัมพันธ์1อันดีกับผู้บร,โภคและผู้มีส่'วน1ได้ส่วนเสืย

22. พ่านได้รวมส่ือใหม่เข้าไว้ในแผนการส่ือสารป็จจุบันของท่านด้วย

ส่วนทึ๋ 3: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลของแนวคิด IMC ต่อการทำงานด้านการ!อสาร 
การตลาด

คำ4แจง: ก ร ุณ า ต อ บ ค ำ ถ า ม โ ด ย ท ำ เค ร อ ง ห ม า ย  ร  ใ น ๆ !อ ง ค ำ ต อ บ ท ี่ต ร ง ก ับ ค ว า ม ค ิด เห ็น ข อ ง พ ่า น ม า ก ท ี่ส ุด ใ น  

แ ต ่ล ะ ข ้อ



2 3 8

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้
เห็นด้วย _ 1_ ไฝเห็นด้วย 
อย่างยิ่ง * * อย่างยิง

5 4 3 2 1
1. IMC ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆท่ีไม่ใช่การโฆษณา 

(Below the Line) มีความสำคัญมากขืน
2. IMC ส่งผลให้ส่ือมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะท่ีส่ือท่ี 

เข้าถึงผ้บรโภคเฉพาะกลุ่มมีความสำคัญมากขืน
3. IMC ส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์ส่ือใหม่  ๆห้!อวิธีการใหม่  ๆในการ 

ส่ือสารกับผู้บรโภคมากขืน
4. IMC ส่งผลให้ท่านมีการทำงานร่วมกับบรษัทตัวแทนโฆษณา 

ของท่าน หรอร่วมกับบรษัทผู้เช่ียวชาญการส่ือสารการตลาด 
เฉพาะด้านอ่ืน  ๆเช่น Organizer, Supplier มากขืน

5. IMC ส่งผลให้ท่านต้องมีความรอบรู้รอบในเร๋ึองต่าง  ๆมากขืน ท้ัง 
ในด้านเครองมือการส่ือสารการตลาด และส่ือใหม่ๆ

6. IMC ส่งผลให้ท่านมีการคิดกลยุทธ์ และคิดผลงานสร้างสรรค็ให้ 
มีความสอดคล้องกันระหว่างเค่ร่ืองมือการส่ือสารต่าง  ๆมาก 
ร่น

7. แนวคิด IMC มีประโยชน์ต่อการทำงานของท่าน
8. IMC ส่งผลให้มีการทำงานร่วมกันกับแผนกอ่ืน  ๆในบรษัทของ 

ท่านมากขืน
9. การท่ีบรษัทท่านใช้บรษัทท่ีให้บรการด้าน IMC เพียงบรษัทเดียว 

จะทำให้ท่านสามารถควบคุมงบประมาณการส่ือสาร 
การตลาดได้มากขืน

1 0. การใช้ IMC จะทำให้ท่านรวมศูนย์ความรับผิดชอบต่าง  ๆได้ 
และต้องการพนักงานน้อยลง

11. การใช้ IMC จะทำให้ท่านมีอำนาจในการควบคุมการส่ือสาร 
การตลาดต่างๆ  ของบรษัทท่านมากขืน

12. การใช้ IMC จะช่วยลดความสินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์จาก 
การใช้ลือ (Media waste) ได้

13. บรษัทตัวแทนด้านการส่ือสารของท่านมีการประชุมร่วมกัน 
อย่างน้อยเดือนละคร้ังเก่ียวกับตราสินค้าของท่าน
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ส่วนที่ 4: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อเหตุผลที่หลายท่านเรื่อว่าเป็นอุปสรรคในการใช้ 
แนวคิดการสือสารการตลาดแบบผสมผสาน

คำ4แจง: กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย 'ร  ในซ่องคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของพ่านมากท่ีสุดใน 
แต่ละข้อ

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้
เห็นด้วย _ __ ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง * * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1

1. การผสมผสานเครองมือการส่ือสารการตลาดชนิดต่าง  ๆเข้า 
ด้วยกัน จะทำให้ควบคุมยากฃึน

2. การนำ IMC มา'ไข้ ทำให้พ่านต้องเสียเวลาในการพัฒนาทักษะ 
ใหม่  ๆให้แก่บุคลากรของบรษัท

3. โครงสร้างของบรืษัทพ่านในปัจจุบัน ทำให้การใช้ IMC เป็นไป 
ได้ยาก

4. การใช้ IMC ทำให้พ่านต้องว่าจ้างบุคลากรเพ่ิมฃึนในการ 
ประลานเคร่ืองมือ ต่างๆ

5. การนำ IMC มาใช้ จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบร้ษัท
6. IMC จะทำให้บรืษัทตัวแทนโฆษณา มีอำนาจควบคุมกิจกรรม 

การส่ือสารการตลาดของบรืษัทพ่านมากเกินไป
7. การใช้ IMC ทำให้ค่าใช้จ่ายการส่ือสารการตลาดของบร้ษัท 

สูงขืน
8. บุคลากรของบรืษัทท่านขาดความเช่ียวชาญในการจ้ดการกับ 

IMC
9. ในเซิงปฏิบัติ IMC เป็นไปได้ยากเน่ืองจากบร้ษัทตัวแทน 

โฆษณามักจะขาดความรู้ในการส่ือสารการตลาดชนิดอ่ืน 
นอก เหนือ1จากสิ1งท่ีบ่ริษัท ตน'ให้ปริการอยู่

10.การนำ IMC มาใช้จะทำให้งบประมาณของแผนกพ่านลดลง

ส่วนที่ 5: โปรดตอบคำถามต่อ'โปนี้ และกาเครื่องหมายกากบาท (X) หรือเติมข้อความลง 
ในช้อที่ท่านคิดว่าเหมาะสม หรือตรงกับท่านที่สุด
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1. ท่านทำงานในบรษัทปัจจุบันน้ีมาเป็นเวลาก่ีปีแล้ว________ ปี

2. ตำแหน่งของท่านในขณะน้ีคือ_________________________

3. ระดับความรับผิดชอบต่องานหลักของท่านในบรษัทอยู่ในระดับใด
1. ___ระดับแผนก (Department)
2. ___ระดับส่วนงาน (Division)
3. ___ระดับบรษั'ท (Corporate)

4. ท่านให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการส่ือสารการตลาดมากเป็นลัดส่วนเท่าไร จากการทำงานท้ังหมดของ 
ท่าน
1. ____ น้อยกว่า 10%
2. ___ 10 - 24%
3. ___ 25 - 49%
4. ___ 50 - 74%
5. ___ 75 - 1 00%

5. ท่านคาดว่างบประมาณการส่ือสารการตลาดโดยรวมของบรษัทท่านในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) จะเพ่ิมขืน
หรอลดลงเท่าไร (ตอบเพียงข้อเดียว)
1. ___เพ่ิมขืน ____ไม,เกิน 1 0%

____ ประมาณ 1 1 - 20%
____ มากกว่า 20%

2. ___คงเดิม
3. ___ ลดลง ____ไม'เกิน 1 0%

____ ประมาณ 11 - 20%
____ มากกว่า 20% 6

6. บ่ริษัทท่านมีการแบ่งแยกตำแหน่งงานในการบรหารการส่ือสารการตลาดแขนงต่าง  ๆออกจากก้นหรอไม่ (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ)
1. ____ การโฆษณา ถูกแยกต่างหาก
2. ____ การส่งเสรมการขาย ถูกแยกต่างหาก
3. ____การประชาลัมพันธ์ ถูกแยกต่างหาก
4. ____ การตลาดทางตรง ถูกแยกต่างหาก
5. ______ ผู้ลัดการผลิตภัณฑ์ ดูแลท้ังหมด
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6._ ___อ่ืน  ๆ(โปรดระบุ)____________

7. การสิอสารการตลาดแขนงต่าง  ๆของบริษัทท่านถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายในบริษัท หรอ'ใๆ )บรษ’'ทที
ให้ปริการการส่ือสารการตลาด1 2 3 4 5จากภายนอก

ใช้หน่วยงาน ใช้บริษัทท่ีให้
ภายในบริษัท บริการจากภายนอก

การโฆษณา _____ ____
การส่งเสรมการขาย ____  ____
การประชาลัมพันธ์ _____ ____
การตลาดทางตรง ____  ____
อ่ืนๆ  (โปรดระบุ)____________  ____  ____

8. ผู้ท่ีรับผิดชอบดูแลในเรองการสือสารการตลาดแบบผสมผสานหริอโดยรวมของบริษัทท่านอยู่ในตำแหน่งใด

9. บ ร ิษ ัท ท ่า น เป ็น ธ ุร ก ิจ ใน ล ัก ษ ณ ะ ใด
1 .  ______ บ ร ิษ ัท เก ี่ย ว ก ับ ส ิน ค ้าอ ุป โภ ค บ ร ิโภ ค

2. _______บ ร ิษ ัท เก ี่ย ว ก ับ ส ิน ค ้าอ ุต ส าห ก ร ร ม

3 .  ______ บ ่ร ิ!?ท เก ี่ย ว ก ับ ก าร 'ให ้บ ร ิก าร
4. _____ _ บ ร ิษ ัท เก ี่ย ว ก ับ ก า ร ค ้า ป ล ีก

5. _______ อ ื่น ๆ  (โป ร ด ร ะ บ ุ)_________________

10. บ ร ิษ ัท ท ่า น ม ีฐ าน ข ้อ ม ูล ล ูก ค ้า  (C u sto m er  d a t a b a s e s )  หร ิอไม ่

1 .  ______มี (โป ร ด ต อ บ ค ำถ าม ข ้อ  11 แ ล ะ  12)

2 .  __________ไม ่ม ี( โป ร ด ข ้า ม ไ ป ต อ บ ค ำ ถ า ม ข ้อ  13)

11. ถ ้า ท ่า น ต อ บ ว ่า  "ม ี” บ ร ิษ ัท ท ่า น ม ีฐ าน ข ้อ ม ูล ล ูก ค ้าม า น าน เท ่า ไร แ ล ้ว

1 .   ____ . น ้อ ย ก ว ่า 6 เด ือ น
2 .  __________6 - 1 2  เด ือ น
3 .  ____________________ม า ก ก ว ่า  1 - 3 ป ี
4 .  __________ม า ก ก ว ่า 3 ป ี
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12. เปีาหมายของการใช้ฐานข้อมูลของบรษัทท่าน คืออะไรบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
1. ____ เพ่ือใช้ในการส่งจดหมายทางตรง (Direct mail)
2. ____ เพ่ือใช้ในการวางแผนและเลือกใช้ส่ือ
3. ____ เพ่ือใช้ในการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าป็จจุบันและลูกค้าในอนาคต
4. ___อ่ืน  ๆ(โปรดระบุ)____________

13.ถ้าบรษัททำนยังไม่มีการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในขณะน้ีท่านคาดวาบรษัทของท่านจะมีการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า 
เม่ือใด
1. ____ ภายใน 3 ปีข้างหน้า
2. ____ ภายใน 4 - 5 ปีข้างหน้า
3. ____ คงไม่ใช้ภายใน 5 ปีข้างหน้า

ส่วนที่ 6 : ข้อมูลที่วไป
คำ4แจง: กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย ■ ร หน้าข้อความท่ีเลือก หรอเขียนคำตอบลงในช่องว่าง
1. เพศ บ 1)ชาย EU 2)หญิง

2. อายุ I I 1)น้อยกว่า 30ปี I 2) 31 - 40ปี
EU 3) 41 - 50ปี 
EU 5) 61 ปีขึนไป

EU 4) 51 - 60ปี

3. ระดับการคืกษาสูงสุด บ 1) บัธยมคืกษาห์รือต่ําก1ว่า I I 2) ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา
EU 3) ปริญญาตร 
1 1 5) ปริญญาเอก

□  4) ปริญญาโท

4. รายได้ของท่านต่อเดือน 1 I 1) ต่ํากว่า 20,000 บาท I I 2) 20,000 - 40,000 บาท
I I 3) 40,001 - 60,000 บาท บ 4) 60,001 - 80,000 บาท
I I 5) 80,001 - 100,000 บาท ร บ 6) 100,001 บาทขืนไป

ง ' ง ' ง ' 4 * 4 * 4 * 4 * > i* «1* *1* »1* « I. »!< « l' ง ' »1< J» J / ^  J / *1* ^  *1 ,V  V  4 * T  T  'T * T  T  T  *  V  T  V  T  T  T  V  v  'P  ๆ ' ๆ ' ๆ ' ๆ ' ๆ ' ๆ» ๆ ' ๆ ' ๆ ' ๆ ' ๆ '

ขอขอบคุณในความร่วมมีอฃองท่าน
( โ ป ร ด ใ ค ํแ บ บ ส อ บ ถ า ม ล ง ใ น ซ อ ง ท ี่จ ัด เ ต ร ย ม ใ ห ้ แ ล ะ ส ่ง ก ล ับ โ ด ย ม ิต ้อ ง ต ิด แ ส ต ม ป ีใ ด ๆ )
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ภาคผนวก ค

แบบสอบถาม เรอง
สถานภาพปัจจุบันของการ!อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

เรียน ผู้จัดการ
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการสืกษาวิจัยเพ่ือทำวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศ 

ศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยโดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะคืกษาถึงความคิดเห็นและทัศนคติต่อการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ของบุคคล และองค์กรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการตลาด ท่ีต้องมีการใช้เค่ร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดประเภทต่าง  ๆเช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาลัมพันธ์ (Public Relations) การ 
ส่งเสรีมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนา 
องค์ความรู้ด้านการส่ือสารการตลาดต่อไป โดยข้อมูลน้ีงหมดจะนำมาประมวลผลในภาพรวม และใช้ประโยชน์ 
ในการสืกษาวิจัยในคร้ังน้ีเท่าน้ีน

แบบสอบถามชุดนี มีทังหมด 6 ส่วน ขอความกรุณาท่านตอบในทุกข้อ และทุกส่วน โดยทุกคำตอบของ 
ท่าน จะเป็นความลับ และจะถูกสรุปในลักษณะผลรวม และเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่าน้ีน จะไม่มีการอ้าง 
ถึงคำตอบของแต่ละบุคคลแต่อย่างใด

เม่ือท่านจบการตอบแบบสอบถามแล้ว โปรดใส,แบบสอบถามลงในซองท่ีแนบมา และส่งคืนมายัง 
สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรุงเทพฯ 10330โดยมีต้องติดแสตมป็ใด  ๆ
ท้ังสิน ภายในวันศุกร์ท่ี 22 กุมภาพันธ์ ศกน้ี

อน่ึง หากท่านต้องการแบบสอบถามชุดใหม่ ชองส่งกลับ หรีอมีข้อสงลัยเพ่ิมเติม โปรดติดต่อผู้วิจัย 
โดยตรงได้ที โทรค์พท์ 085-837-7577 อีเมล joy.papaporn@gmail.com หรีอติดต่อไปยังอาจารย์ที,ปรึกษาฯ 
รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ โทรค์พท์ 02-218-2185

ขอขอบพระคุณในความร่วมมืออย่างสูง 
นางสาว ปภาภรณ์ไชยหาญชาญชัย 

นิสิตปริญญาโทและผู้วิจัย 
รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ 

อาจารย์ท่ีปรึกษา
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ส่วนท่ี 1: คำนิยามข'องการสิ'อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ค ำ 4 แ จ ง : จากคำนิยามในกรอบด้านล่าง กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย พ ั’ หรอเติมคำตอบลงใน 

ช่องว่าง

การส ิ'อสารการตลาดแบบผสมผสาน '  ‘egrated Marketing Communications)
เป็นแนวคิดของการวางแผน การดำเนินการ แล: 1งตราสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับการประสาน \

กำลังกันของเด่รองมือการลือสารประเภทต่างๆ 5 วความสามารถในการสร้างสรรค์งาน การ I
ผสมผสานและการสื่อสารโดยเป ็นการสื่อสารที่ไม ่หยุ1-,„ , . „ เ1ะเป็นการสื่อสารที่สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตราสินค้ากับกลุ่มผู้บร้โภคเปาหมาย

1. จากคำนิยามข้างต้น ท่านรู้จักคุ้นเคยกับคำว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) หรอไม่

คุ้นเคย ไม่คุ้นเคย
อย่างยิง อย่างยิง

□ บา □ □ CO □  * D i

2. ท่านเห็นด้วยกับคำนิยามของ IMC ข้างต้นห!อ1ไม่

เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง อย่างยิง

□ บ
! □ □ CO

3. จากคำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังกล่าวข้างต้น ข้อความใดดังต่อไปนีสามารถอธิบาย 
ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทเจ้าของสินค้า/บ่ริการ กับบรษัทที่ให้บ่ริการเกี่ยวกับการสื่อสาร 
การตลาด (เช่น บร!?ทตัวแทน'โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การล่งเสรมการขาย หรอการตลาดทางตรง) ใน 
แง่ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน'ได้ดีที่สุด (เลือกตอบเพียงข้อเดียว)
1 . _____บ่ริษัทเจ้าของสินค้า/บ่ริการ กับบ่ริษ้ทที่ให้บร้การทางด้านการสื่อสารการตลาดหลายๆ บูร!?ท

ช่วยกันวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากนัน บ่ริษัทที่ให้บ่ริการทางด้านการสื่อสาร 
การตลาดแต่ละด้านก็จะนำเอางานของตนเองไปดำเนินงานต่อ

2 . _____บร้ษัทเจ้าของสินค้า/บ่ริการ กับบูรษัทที่'ให้บ่ริการทางด้านการสื่อสารการตลาดเพียงบูร!?ทเดียว
ช่วยกันวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากนั้น บูร!?ทที่ให้บรการทางด้านการสื่อสาร 
การตลาดบูร!?ทนั้ก ็จะนำเอากลยุทธ์ฯ นั้งหมดไปปฏิบัติต่อแต่เพียงผู้เดียว
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3 . _____ บรษัทเจ้าของสินค้า/บรการ เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้งหมดแต่เพียงผู้เดียว
หลังจากทั้น ก็จะให้บรษัทที่ให้บรการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบ่ริษัทรับเอากล 
ยุทธ์ฯ ไปปฏิบัติต่อ โดยที่บรษัทที่ให้บรการทางด้านการสื่อสารการตลาดเหล่าทัน จะมีการรับทราบ 
และติดต่อสื่อสารระหว่างกันตลอดเวลา

4 .  _____ บรษัทเจ้าของสินค้า/บรการ เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทังหมดแต่เพียงผู้เดียว
หลังจากนั้น ก็จะให้บรษ้ทที่ให้บรการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบรษ้ทรับเอากล 
ยุทธ์ฯ ไปปฏิบัติต่อ โดยที่บรษัทที่ให้บรการทางด้านการสื่อสารการตลาดเหล่าทัน จะไฝมีการ 
ประสานงานหรอรับทราบและติดต่อสื่อสารระหว่างกันเลย

4. จากคำนิยามของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้งกล่าว ท่านคิดว่า ในป็จจุบันนิ บรษัทลูกค้าของท่าน
โดยเฉลี่ย มีการ'ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น'จำนวนเท่าใด
1. _____น้อยกว่า 1 0% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทั้งหมด
2.   1 0 - 24% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทั้งหมด
3.  ___  25 - 49% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทั้งหมด
4 . _____  50 - 74% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทังหมด
5.  ___  75 - 1 00% ของจำนวนบรษัทลูกค้าทั้งหมด

5. สำหรับบรษัทลูกค้าของท่านที่ปัจจุบันมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่แล้ว ท่านคิดว่า บรษั'ท
ลูกค้าเหล่าทั้น ล่วนใหญ่มีลักษณะอย่างไร
1 . _____ เรมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็นระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี
2 .  _____ เรมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็นระยะเวลา 1 - 3 ปี
3 .  _____ เรมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาเป็นระยะเวลามากกว่า 3 - 6 ปี
4 .  _____ เรมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาเป็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี

6. สำหรับบ่ริษ้ทลูกค้าของท่านที่ปัจจุบันยังไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่านคิดว่า บรษ้ท
ลูกค้าเหล่าทั้น ล่วนใหญ่มีลักษณะอย่างไร
1 . _____ คาดว่าจะมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายใน 1 ปีข้างหน้า
2 . _____ คาดว่าจะมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายใน 3 ปีข้างหน้า
3 . _____คาดว่าจะมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายใน 5 ปีข้างหน้า
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ส่วนท่ี 2: ท่านมีความคิดเห็น'อย่างไรในการน่า IMC มาใช้ในงานสิ'อสารการตลาด
ค ำ 4 แ จ ง : กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย ร  ในช่องคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุดใน 

แต่ละข้อ (โดยใข้คำนิยามของ IMC ในกรอบข้างต้น ประกอบการพิจารณา)

ท ่านม ีความค ิดเหน'อย ่างไรต ่อข ้อความต ่อไปน
เห็นด้ๅย _ 1_ ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1

1 . IMC ช่วยทำให้ผล (Impact) ของการสื่อสารการตลาดเพิ่ม 
มากขึน

2. ความคิดใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดของบร็ษัท 
ลูกค้าของท่านส'วนใหญ่ มา'จากบรษัVIของท่าน

3. IMC ทำให้การสื่อสารการตลาดโดยรวมของบร็ษัทลูกค้าของ 
ท่านมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน

4. IMC ทำให้เรองความเป็นหนึ่งเดียว (One voice one sound) 
ของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากขืน

5. IMC ลามารถช่วยขจัดปัญหาเรองความผิดพลาดจากการ 
สื่อสารที่อาจเกิดขืนในกรณีที่บรษัทลูกค้าใช้บรษัทตัวแทน 
โฆษณาหลายๆ บร็ษัทได้

6. IMC ทำให้บร็ษัทลูกค้าของท่านสามารถควบคุมงบประมาณ 
ในการสื่อสารการตลาดได้ดียิ่งขืน

7. ภายใน 3 ปีข้างหน้า บร็ษัทลูกค้าของท่านมีโครงการที่จะใช้ 
บร็การการสื่อสารการตลาดอื่นๆ นอกจากการทำโฆษณาที่ 
ท่านเสนอให้

8. ภายใน 3 ปี ข้างหน้า บร็ษัทลูกค้าของท่านจะมีการใช้บร็การ 
การสื่อสารการตลาดต่างๆ จากบร็ษัท/บุคลากรภายนอก 
บรษัทมากขืน

9. IMC ช่วยให้บรษัทลกค้าของท่านควบคมการสื่อสาร 
การตลาดเด้ดขน

10. IMC ทำให้ท่านสามารถช่วยแก้ปัญหาของบรษัทลูกค้าได้ 
อย่างรวดเร็วมากขืน

11. ท่านคิดว่าบร็ษัทลูกค้ายินดีที่จะจ่ายค่าตอบแทนเพิ่มขืน 
เพี่อที่จะให้บร็ษัทของท่านเพิ่มความรับผิดชอบในการ 
วางแผนด้าน IMC ให้กับเขาเหล่านํ่น
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ท ่านม ีความค ิด เห ็นอย ่างไรต ่อข ้อความต ่อไปน ี้
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วฺย 
อย่างย่ิง *  * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1

1 2. ภายใน 3 ปีข้'างหน้า บ'ริษัทลกค้าของท่านคาดหวังว่า บริษัท 
ตัวแทนโฆษณา จะมีการทำงาน ประสานงานอย่างใกล้ชิด 
ร่วมกันกับบริษัทสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่เขาเหล่านั้นใช้อยู่

13. แผน IMC ควรที่จะได้รับการสนับสนนจาก ผ้บริหารระตับสง 
ของบริษัทลูกค้า

14. IMC ช่วยให้สามารถวัดประเมินผลการสื่อสารได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากยิ่งฃึน

15. การนำแนวคิด IMC มาใช้ทำให้บริษัทลูกค้ามีข้อได้เปรยบ 
ทางการแข่งขันมากขืน

16. บริษัทลูกค้าของท่านมีแนวโน้มสูงที่จะว่าจ้างบริษัท
ให้บริการการสื่อสารการตลาด ที่เข้าใจในเรื่องของแนวคิด 
IMC

17. การโฆษณา การล่งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์และ 
การตลาดทางตรงของบริษัทลูกค้าสื่อสารให้เห็นถึงสารที่ 
ขัดเจนและสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน

1 8. จุดมุ่งหมายที่สำตัญที่สุดในการใช้การสื่อสารการตลาดของ 
บรษัทลูกค้าของท่าน คือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
การส่งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด 
ทางตรง

19. แต่ละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของบรษัทลูกค้า (การ 
โฆษณา การล่งเส'ริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ 
การตลาดทางตรง) ต่างก็มีเปาหมาย/วัตถุประสงค์ของ 
ตนเอง เป็นอิสระแยกจากกัน

20. บ'ริษัทลูกค้าของท่านทบทวนแผนการสื่อสารการตลาดอยู่ 
เป็นประจำเพื่อความลอดคล้องของสารที่เกี่ยวกับตรา 
สินค้าและตำแหน่งตราสินค้า

21. แผนกลยุทธ์ตราสินค้าของน่ริษัทลูกค้าของท่านได้ใช้ 
ประโยชน์จากเครองมือการสื่อสารประ๓ ทต่างๆ อย่าง 
สูงสุด
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ท ่านม ีความค ิด เห ็น 'อย ่างไรต ่อข ้อความต ่อไปน ี้

เห็นด้วฺย ไม,เห็นด้วย 
อย่างย่ิง * * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1

22. วัตถุประสงค์ของการส่ือสารตราสินค้าของบร้บัทลูกค้าของ 
ท่าน คือ เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์'อันดีกับผู้ปริ'โภค 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

23. บรษัทลูกค้าของท่านได้รวมส่ือใหม่เข้าไว้ในแผนการส่ือสาร 
ปัจจุบันของเขาเหล่าน้ันด้วย

ส่วนท่ี 3: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลข'องแนวคิด IMC ต่อการทำงานด้านการท่ีอสาร 
การตลาด

คำé u จ ง : กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย ร  ในซ่องคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดใน 
แต่ละข้อ

ท ่านม ีความค ิด เห ็นอย ่างไรต ่อข ้อความต ่อไปน ี้
เห็นด้วย __ 1_ ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง *  * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1
1. IMC ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดอื่นๆที่ไม่ใซ่การโฆษณา 

(Below the Line) มีความสำคัญมากขืน
2. IMC ส่งผลให้สื่อมวลชนมีความสำคัญน้อยลง ในขณะที่สื่อท่ี 

เข้าถึงผู้บ่ริโภคเฉพาะกลุ่มม ีความสำคัญมากขืน
3. IMC ส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์สื่อใหม่ๆ หร้อว ิธ ีการใหม่ๆ ใน 

การสื่อสารกับผู้บรโภคมากขืน
4. IMC ส่งผลให้ท่านมีการทำงานร่วมกับบร้ษัทให้บร้การการ 

สื่อสารหรอร่วมกับบร้บัทผู้เชี่ยวชาญการสื่อสารการตลาด 
เฉพาะด้านอืนๆ เซ่น Organizer, Supplier มากขืน

5. IMC ส่งผลให้ท่านต้องมีความรอบรู้รอบในเรองต่างๆ มากขืน 
ทั้งในด้านเครองมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหม่ๆ

6. IMC ส่งผลให้ท่านมีการคิดกลยุทธ์ และคิดผลงานสร้างสรรค์ 
ให ้ม ีความสอดคล้องกันระหว่างเครองมือการสื่อสารต่างๆ 
มากขืน
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ท่านม ีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปน้ี
เห็นด้วย ไม่เห็'นด้วย 
อย่างยิ่ง * อย่างยิ่ง

5 4 3 2 1

7. แนวคิด IMC มีประโยชน์ต่อการทำงานของท่าน
8. การที่บรษัทลูกค้าใช้บรษัทที่ให้บ่ริการด้าน IMC เพียงบริษ้ท 

เดียว จะทำให้ลูกค้าสามารถควบคุมงบประมาณการ 
สื่อสารการตลาดได้มากขืน

9. การใช้ IMC จะทำให้บรษัทลูกค้ารวมศูนย์ความรับผิดชอบ 
ต่างๆ ได้ และต้องการพนักงานน้อยลง

10. การใช้ IMC จะทำให้บรษัทลูกค้ามีอำนาจในการควบคุมการ 
สื่อสารการตลาดต่างๆ ของบรษัทตนมากขืน

11. การใช้ IMC จะช่วยลดความสินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ 
จากการใช้สื่อ (Media waste) ของบ่รัษัทลูกค้าได้

12. แนวความคิด IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบริษัท 
ลูกค้าในการว่าจ้างบริษัทที่ให้บริการด้านการสื่อสาร 
การตลาด

13. ท่านมีการประชุมร่วมกับบ่ริษัทตัวแทนด้านการสื่อสารอื่นๆ 
อย่างน้อยเดือนละครั้งเกี่ยวกับตราสินค้าของบ่ริษัทลูกค้า

ส่วนท่ี 4: ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่,อเหตุผลที่หลายท่านเท่ีอว่าเป็นอุปสรรคในการใช้ 
แนวคิดการท่ีอสารการตลาดแบบผสมผสาน

ค ำๆ }แ จง: กรุณาตอบคำถามโดยทำเครองหมาย ร  ในช่องคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดใน 
แต่ละข้อ

ท ่านม ีความค ิด เห ็นอย ่างไรต ่อข ้อความต ่อไปน ี้
เห็นด้วย _ _ ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง * * อย่างยิ่ง

5 4 3 2 1
1.การผสมผลานเครองมือการส่ือสารการตลาดชนิดต่างๆ  เข้า 

ด้วยกัน ทำให้ควบคุมยากขืน
2. การนำ IMC มาใช้ ทำให้ท่านต้องเสียเวลาในการพัฒนา 

ทักษะใหม่ๆ  ให้แก่บุคลากรของบ่ริษัท
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ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปน้ี
เห็นด้วย ไมเ่ห็นด้วย 
อย่างยิ่ง *  * อย่างย่ิง

5 4 3 2 1

3. โครงสร้างของบรษัทลูกค้าของท่านในปจจุบ้น ทำให้การใช้ 
IMC เป็นไปได้ยาก

4. การใช้ IMC ทำให้ท่านต้องว่าจ้างบุคลากรเพิ่มขืนในการ 
ประสานเครื่องมือต่างๆ

5. การนำ IMC มาใช้ จะข้ดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของ 
บรษัทลูกค้าของท่าน

6. IMC จะทำให้บ่ริษัทของท่านมีอำนาจควบคุมกิจกรรมการ 
สื่อสารการตลาดของบร้ษัทลูกค้ามากเกินไป

7. การใช้ IMC ทำให้ค่าใช้จ่ายการสื่อสารการตลาดของบ่ริษัท 
ลูกค้าของท่านสูงขืน

8. บุคลากรของบริษัทลูกค้าของท่านขาดความเชี่ยวชาญในการ 
จัดการกับ IMC

9. ในเชิงปฏิบัติ IMC เป็นไปได้ยากเนื่องจากบร้ษัทตัวแทน 
โฆษณามักจะขาดความรู้ในการสื่อสารการตลาดชนิดอื่น 
นอกเหนือจากสิ่งท่ีบ่ริษัทตนให้ปริการอยู่

10. การนำ IMC มาใช้ จะทำให้แรงจูงใจในการทำงานของ 
บร้ษัทที่ให้ปริการการสื่อสารการตลาดลดลง

ส่วนท่ี 5: โปรดตอบคำถามต่อไปนี้ และกาเคร่ืองหมายกากบาท (X) ห'รอเติมข้อความลง 
ในข้อที่ท่านคิดว่าเหมาะสม หรอตรงกับท่านท่ีสุด

1. ท ่านทำงานในบรพ!ปัจจุบ ันนี่มาเป็นเวลากี่ป ีแล้ว_______ _ปี

2. ตำแหน่งของทานในขณะนืคือ
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3. ทานให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการสื่อสารการตลาดของบรษัทลูกค้าของท่านมากเป็นสัดส่วนเท่าไร
จากการทำงานทํ่งหมดของท่าน
1 . ___ น้อยกว่า 1 0%
2 . ___ 10 - 24%
3 . ___  25 - 49%
4 . ___  50 - 74%
5 . ___  75 - 100%

4. ยอดบิลลิ่งของบรษัทท่านในปีพ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) คาดว่าจะเป็นอย่างไร
1. _____ _ น้อยกว่า 50 ล้านบาท
2 . ___  50 -  100 ล้านบาท
3 . ___ มากกว่า 1 00 ล้านบาท

5 . ท่านคาดว่างบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมของบรษัทลูกค้าท่านในปีพ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013)จะ
เพิ่มขึน หรอลดลงเท่าไร (ตอบเพียงข้อเดียว)
1 . ___ เพิ่มฃึน  ไม่เกิน 1 0%

_____ ประมาณ 1 1 - 20%
_____ มากกว่า 20%

2 . ___ คงเดิม
3 . ___ ลดลง  ไม่เกิน 1 0%

_____ ประมาณ 11 - 20%
_____ มากกว่า 20%

6. ท่านคิดว่า งบประมาณการสื่อสารการตลาดของบรษัทลูกค้าของท่านส่วนใหญ่ ที่แบ่งสำหรับประเภทต่างๆ
ของการสื่อสารการตลาดในส่วนดังต่อไปนี้คิดเป็นสัดส่วนอย่างไร (รวมกันได้ 1 00%)
งบการโฆษณา  %
งบการส่งเสรมการขาย  %
งบการประชาสัมพันธ์ _______ %

งบการตลาดทางตรง  %

7. บ่รัษัทของท่านจัดอยู่ในประเภทใด
1. ____เป็นบรษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทย (โปรดข้ามไปตอบคำถามข้อ 9)
2. ____เป็นป!ษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่างประเทศ
3. ____เป็นบรษัทท่ีเป็นการรวมท/นกันระหว่างคนไทยและบรษัทระหว่างประเทศ
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4 ._____อื่นๆ (โปรดระบุ)_______________

8. ถ้าบรีษ้ทของท่านเป็นบรีบัทฯ ที่เป็นเจ้าของโดยบรีบัทระหว่างประเทศ หรีm ป็นบรีษัทที่เป็นการรวมทุนกัน 
ระหว่างคนไทยและบรีษัทระหว่างประเทศ สำนักงานใหญ่ของบรีษัทฯ อยู่ที่ประเทศใด
1 . ___ สหรัฐอเมรีกา
2 .  ___ อังกฤษ
3 . ___ ญี่ป่น
4 .  ___ อื่นๆ (โปรดระบุ)_______________

9. บรีบัทลูกค้าของท่านส่วนใหญ่มีฐานข้อมูลลูกค้า (Customer databases) หรอ1ไม่
1 . _____ มี (โปรดตอบคำถามข้อ 10 และ 11)
2 . ___ ไม่มี (โปรดข้ามไปตอบคำถามข้อ 12)

10 .ถ ้าท ่านตอบว่า“ม ี,’ บรีบัทลูกค้าของท่านมีฐานข้อมูลลูกค้ามานานเท่าไรแล้ว
1 . ___ น้อยกว่า 6 เดือน
2 . ___ 6 - 1 2  เดือน
3 . ___ มากกว่า 1 - 3 ปี
4 .  ___ มากกว่า 3 ปี

11. เปีาหมายของการใช้ฐานข้อมูลของบรีษัทลูกค้าของท่านคืออะไรบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
1 . _____ เพื่อใช้ในการส่งจดหมายทางตรง (Direct mail)
2 .  _____ เพื่อใช้ในการวางแผนและเลือกใช้สื่อ
3 .  _____เพื่อใช้ในการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคต
4 . ___ อื่นๆ (โปรดระบุ)_______________

1 2. ถ้าบรีษัทลูกค้าของท่านบังใม่มีการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในขณะนี๋,ท่านคาดว่าบรีบัทลูกค้าของท่านจะมีการใช้ 
ฐานข้อมูลลูกค้าเมื่อใด
1 . _____ ภายใน 3 ปีข้างหน้า
2 . _____ ภายใน 4 - 5 ปีข้างหน้า
3 . _____ คงไม่ใช้ภายใน 5 ปีข้างหน้า
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ส ่ว น ท ี่ 6  : ข ้อ ม ูล ท ี่ว ไ ป

ค ำ จ ง :  กร ุณ าตอบคำถามโดยทำเค ่ร ื่องหมาย ' ร  หน ้าข ้อความท ี่เล ือก ห ่ร ือเข ียนคำตอบลงในช ่องว ่าง

1. เพศ ^ 1 ) ชาย 0 2 ) หญิง

2. อายุ ] ] 1 ) น ้อ ย ก ว ่า 3 0 ปี O  2) 31 - 4 0 ป ี
3ZI 3) 41 - 5 0 ป ี

o  5) 61 ป ีข ีนไป

[ ] 4 )  51 - 6 0 ป ี

3. ระด ับการด ืกษาส ูงส ุด O  1 ) ม ัธยมด ืกษ าพ ือต ํ่ากว ่า ]̂ 2) ป วช ./ป วส ./อ น ุป ร ิญ ญ
□  3) ปริญ ญ าตร 

5) ปริญญาเอก
□  4) ปริญญาโท

4. รายได ้ของท ่านต ่อเด ือน ]̂ 1) ตํ่ากว่า 20,000 บาท ] ]  2) 20,000 - 40,000 บาท
^ ]  3) 40,001 - 60,000 บาท ]  4) 60,001 - 80,000 บาท
^]5) 80,001 - 100,000 บาท ^ ]  6) 100,001 บ าท ฃ ึน ไป

ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่าน
(โปรดใส่แบบสอบถามลงในซองที่จัดเต‘รยมให้ และส่งกลับโดยมิต้องติดแสตมป็ใดๆ)
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ภ า ค ผ น ว ก  ง

F A C U L T Y  O F  C O M M U N IC A T IO N  A R T S  
C H U L A L O N G K O R N  U N IV E R S IT Y  
P H A Y A T A I R O A D , B A N G K O K  1 0 3 3 0 , T H A IL A N D  
T e l:  (6 6 2 ) 2 1 8  2 1 8 5 , F a x : (6 6 2 ) 2 1 8 -2 1 3 9

วันท่ี 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556

เกียน ผ ู้จ ัดการ/ผ ู้อำนวยการฝ ่ายการตลาด

ตามท่ี ดิฉัน นางสาว ปภาภรณ์ไชยหาญชาญชัย นิสิตปริญญาโท กลุ่มวิชาการจัดการการ 
คือสารการตลาดแบบบูรณาการคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยได้ดำเนินการวิจัยเพ่ือทำ 
วิทยานิพนธ์เรอง สถานภาพปัจจุบันของการคือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย (Current 
Status of Integrated Marketing Communications in Thailand) และได้จัดส่งแบบสอบถามเกียวกับ 
หัวข้อวิจัยดังกล่าวไปยังท่านเม่ือ 2-3 สัปดาห์ท่ีแล้ว'น้ัน ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถาม 
ชุดดังกล่าว และโปรดล่งกลับคืนผู้วิจัยมายัง คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงการณ์มหาวิทยาลัยโดยล่ง 
แบบสอบถามลงในซองท่ีแนบมาโดยไม่ต้องติดแสตมป็ใด  ๆภายในวันศุกร์ท่ี 1 5 กุมภาพันธ์น้ีด้วย ท่ํงน้ี 
เพ่ือแบบสอบถามของท่านจะเป็นส่วน เๆวยให้การวิจัยคร้ังน้ีประสบผลสำเร็จ และ เๆวยเสรมองค์ความรู้ 
เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจและนำมาใช้เป็นข้อมูลพืนฐานในการคืกษาด้านการคือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานต่อไป

หากท่านได้กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม และล่งกลับมายังสาขาวิชาการโฆษณา คณะ 
นิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เกียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง และขออภัยมา 
ณ ท่ีน้ีด้วย

อน ึ่ง  ห าก ท ่าน ต ้อ งก ารแ บ บ ส อ บ ถ าม ช ุด ให ม ่ ซองล ่งกล ับ  ห ์รอ ม ีข ้อ ส งล ัย เพ ื่ม เต ิม  โป รด ต ิด ต ่อ  

ผ ู้ว ิจ ัย โด ย ต รงได ้ท ี่ โท รค ์พ ท ์ 085-837-7577 ห ก ีอต ิด ต ่อ ไป ย ังอาจารย ์ท ี่ป ร ึก ษ าฯ รอ งศ าส ต ราจ ารย ์ 

ดร. สราก ุธ อ น ัน ต ชาต ิ โท รค ์พ ท ์ 02 -218-2185 โท รส าร 02-218-2139

ขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณโอกาสนี้

(รองศาสตราจารย ์ดร. สราจุธ อน ันตชาต ิ) (นางสาว ปภาภรณ ์ ไชยหาญ ชาญ ชัย)
อาจารย ์ท ี่ปร ึกษาฯ ผู้วิจ ัย
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ประว้ติผู้เฃืยนวิทยานิพนธ์

นางสาวปภาภรณ์ไชยหาญชาญชัย เกิดเม่ือวันท่ี 13 กรกฎาคม 2524 ท่ีจังหวัด 
กรุงเทพมหานครสำเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตสาขาวิชาภาษาอังกฤษจากคณะ 
มนุษยศาสตร์มหาวิทยาศรนครินทรวิโรฒ ประลานมิตร ในปีการศึกษา 2545 และเข้าศึกษาต่อใน 
ระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ รุ่น 2 คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เม่ือปีการศึกษา 2554
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