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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา  และ 2) ความรูความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนที1่ เปนการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  และ
ผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จํานวนทั้งสิ้น 14 คน  และสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช
แบบสอบถามกบันักวางแผนสื่อโฆษณาในบรษิัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
จํานวน 90 คน  
 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรับ และนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น โดยลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจมากที่สุด และมีการนํามาใชอยางชัดเจน คือ ลักษณะ
ของการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซึ่งการนําลักษณะดังกลาวมาใชในการทํางานนั้น
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคําวา ส่ือ กวางขึ้นกวาแคการโฆษณาผานสื่อมวลชน 
โดยมองวา ส่ือ คือจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่สามารถติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ซึ่งทําใหนักวางแผน
ส่ือโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น โดยเฉพาะขอมูลผูบริโภคเชงิลึก เพื่อท่ีจะ
สามารถวางแผนที่เขาถึงผูบริโภคไดตรงกลุมมากขึ้น ในสวนของการเลือกใชส่ือน้ัน ส่ือมวลชนยังคงมี
บทบาทที่สําคัญเชนเดมิ แตการสื่อสารรูปแบบอื่นๆไดเพิ่มความสําคัญมากขึ้น  โดยเปนลักษณะของการ
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาได
เปล่ียนแปลงไป โดยมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเนื่องจากกระบวนการของการหาชองทางการติดตอส่ือสารจะ
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The objectives of this research were to study: 1) influences of Integrated  

Marketing Communications (IMC) concept on advertising media planning, and 2) 
perception of advertising media planners towards IMC. Two research methods were 
utilized. First,  the researcher in-depth interviewed with 14 executives from media 
independents and media departments in advertising agencies. Second,  survey  was 
conducted with 90 media planners in both  company types. 
 
 The results showed that the IMC concept became accepted and practiced 
among media planners. The feature of IMC that was well perceived and used most by 
media planners was the use of variety forms of communications. Such use broadened 
the planners' view of "media" from mass media advertising to all contact points that a 
brand or company could communicate with consumers. Consequently, IMC media 
planning required more information, especially consumer insight data. Mass media were 
still important; however, other communications tools increased their roles. In addition, 
media planners had to increasingly work in coordination with other functions to develop 
an IMC plan. As a conclusion, IMC affected on the growth of media planning business, 
the scope of media service, and the quality development of media work.  
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 บทที่ 1  
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญ 
 

ในปจจุบนัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแนวใหมไดรับการยอมรับและถกูนําไปใชอยางแพรหลายทั้งในองคกรบริษทัตัวแทน
โฆษณาและบริษัทลูกคา โดยจากการศึกษาของ Duncan และ Everett (1997) พบวาลูกคา 
(Client) สวนใหญเหน็วา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้มีประโยชนในการชวยลด
การการสูญเปลาดานสื่อ (Reducing Media Waste)  และสามารถสรางความไดเปรียบเชิงการ
แขงขันใหกับบริษัท (Competitive Advantage) ได  สวนในมมุมองของบริษัทตวัแทนโฆษณานัน้ ก็
ยอมรับในประโยชนจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในหลายประเดน็ดวยกัน ไมวา
จะเปนการยอมรับวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสาร
การตลาด และชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหกบังานสรางสรรคได รวมทั้งชวยใหการสื่อสารมีความ
สอดคลองในการสื่อสารภาพลักษณ และขอความใหเปนหนึ่งเดียวกนั (Schultz & Kitchen, 1997, 
1999) 
 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนีก้็คือการนาํเอาการสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค (Consumers) และลูกคาที่บริษทัคาดหวัง (Prospect)  ซึ่ง
วิธีการสื่อสารนั้นรวมถงึจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or Company Contact) 
ทุกประเภททีม่ีกับผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวัง ดวย  โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานคือ การสรางอิทธิพลหรือผลกระทบใหเกดิขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสาร
เปาหมาย    โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะเริ่มตนที่ผูบริโภคและ
ลูกคาที่บริษทัคาดหวงักอน จากนั้นจงึมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธกีารของการ
ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวังตอไป (Schultz, 1993a)  
โดยแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนีต้องทําการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ
นี้เขาดวยกนัเพื่อใหการสื่อสารนั้นมีความสอดคลองตอเนื่อง และกอใหเกิดผลกระทบทางการ
ส่ือสารสูงสุด  (American Association of Advertising Agencies, cited in Duncan & Everett, 
1993)  
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 ซึ่งการที่บริษทัตัวแทนโฆษณาไดนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช
ในการดําเนนิงานนัน้ยอมสงผลกระทบตอการทาํงานของฝายตางๆในบริษัทตวัแทนโฆษณา ที่
จะตองไดรับอิทธิพลจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการทํางานภายในแตละ
ฝายดวย ซึง่รวมถงึฝายวางแผนสื่อโฆษณาดวย (Media Department) ในฐานะที่เปนหนวยงาน
หนึง่ของบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ดําเนนิงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
จากลักษณะสาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมองวาเครื่องมอืในการสื่อสาร
กับผูบริโภคนัน้พิจารณาวธิกีารติดตอส่ือสารกับผูบริโภคทุกรูปแบบ โดยไมไดจํากัดอยูแคเฉพาะ
การโฆษณาเทานั้น ยิง่มีความเกีย่วพันโดยตรงกับการทาํงานของบุคลากร และหนวยงานที่ทาํงาน
ดานการวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงในการดูแลรับผิดชอบในการเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อทาํการสงสารเกี่ยวกับตราสนิคาไปสูผูบริโภคอยางหลีกเลีย่งไมได   

 
โดยจะเห็นไดวา ในปจจุบนัธุรกิจส่ือโฆษณาไดมีการแขงขันมากขึ้น โดยเฉพาะจากการที่

ฝายสื่อโฆษณาของบริษัทตวัแทนโฆษณาจํานวนมากไดแยกตัวออกมาตั้งเปนบริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระ (Media Independent) มีการบริหาร และผลกําไรเปนของตนเอง และการเขามาของ
บริษัทวางแผนโฆษณาอิสระอันเปนสาขาจากตางประเทศ   ทาํใหมีความคลองตัวมากขึ้นในการ
แขงขันกันเสนอบริการในการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นใหกับลูกคา เชน การขยาย
ขอบเขตการใหบริการในเครื่องมือการสื่อสารที่ครอบคลุมมากขึน้ เชน บริษทัวางแผนสื่อโฆษณา 
Mindshare ทีม่ีการจัดตั้งแผนก M Digital ขึ้นมาเพื่อรองรับการทํางานดานสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน 
อินเตอรเน็ตโดยเฉพาะ ("Full Service Media Needs…",  2545) หรือการใหความสําคัญกับขอมูล
เกี่ยวกับผูบริโภคมากขึ้นเพือ่นํามาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา ไมวาจะเปนการนาํแนวคิดชื่อวา 
Fueling Brand Power มาใชกับลูกคาของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Starcom ซึ่งเปนแนวคิดที่
เนนการทําความเขาใจผูบริโภคอยางลึกซึง้ถึงสิ่งที่เปนความสนใจ หรือช่ืนชอบของผูบริโภคดวยการ
ทําวิจัย ("สตารคอมรุกตลาดมีเดีย," 2545) หรือการจัดตั้งแผนก Mindshare Consumer Insigh 
ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Mindshare เพื่อรองรับงานดานการวิจัยผูบริโภคเชิงลึก ("Full 
Service Media Needs…,"  2545) การปรับตัวของธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณาเหลานี้เกิดขึ้นก็เพื่อ
รองรับกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความแยกยอยมากขึ้น  ซึง่เปนสิ่งที่
นาศึกษาวาบริษัทเหลานี้ไดมีการปรับแนวคิดทางการสื่อสารการตลาด โดยรับเอาแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชหรือไม มากนอยเพียงใด 

 
จากงานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในการวางแผนสื่อ

โฆษณาอนัเนือ่งมาจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้พบวามหีลายประการ
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ดวยกนั ไมวาจะเปนในแงของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาหรือบทบาทของนักวางแผนสื่อ
โฆษณา    เชน แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดสงผลใหการวางแผนสื่อโฆษณามี
ความหมายทีก่วางขึ้น  โดยการวางแผนสือ่นั้นหมายความรวมถึงสื่อสําหรับการสื่อสารการตลาด
ทุกประเภท  และจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภค  ทาํใหการวางแผนสือ่โฆษณานั้น
เปนการวางแผนที่มีความเฉพาะเจาะจงสําหรับตลาดใดตลาดหนึง่มากขึ้น   ในสวนของกลยุทธการ
วางแผนสื่อโฆษณา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดสงผลกระทบตอ การระบุกลุม
ผูรับสารเปาหมาย (Target Audience Description) ใหมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแนวทางการกําหนด
กลุมผูรับสารเปาหมายจากการใชขอมูลดานประชากร ซึ่งเปนการระบุอยางกวางๆมาเปนการ
กําหนดใหแคบลงโดยใชขอมูลดานจิตวิทยามากขึ้น อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค
ทั้งดานจิตวทิยาและประชากรซึ่งทาํใหตลาดมีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ในสวนของการ
พิจารณาดานงบประมาณ (Budget Consideration) นัน้ การเพิม่ข้ึนของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความทาทายมากขึ้นในการจดัสรรงบประมาณไปใน
เครื่องมือตางๆ ซึ่งทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความรับผิดชอบ (Accountability) มากขึ้นตอ
การตัดสินใจในการเลือกสรรการใชสื่อโฆษณาวา  ส่ิงทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาแนะนําลูกคาในแผน
ส่ือโฆษณานั้นจะตองชวยสนบัสนุนและสงเสริมตําแหนงของตราสินคา  และที่สําคัญตองชวยรกัษา
เงินของลูกคาดวย  

 
นอกจากนัน้ นักวางแผนสื่อโฆษณายงัตองมีความคิดสรางสรรคมากขึน้ในการวางแผนสื่อ

โฆษณาเพื่อทีใ่หการสื่อสารขอความนัน้ฝาผานการกระจุกตัว (Clutter) ของการสื่อสารการตลาดไป
ใหได (C. Lloyd, 1999)  ในสวนของการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา ก็คอื  
นักวางแผนสือ่โฆษณาเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการวางแผนกลยุทธการสือ่สารการตลาด
โดยรวมมากขึน้ โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเขารวมกบัฝายบริหารงานลูกคาตั้งแตเบื้องตนของ
กระบวนการในการวิเคราะหสินคา ทําใหนักวางแผนสือ่โฆษณาตองมีการประสานการทาํงานกับ
ฝายอื่นมากขึน้ นอกจากนั้น นักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองมีการติดตอกับลูกคามากขึ้น และมี
บทบาทในฐานะของการเปนผูใหคําปรกึษาดานการสื่อสารการตลาดที่มีความรอบรูมากขึ้น      แต
หากนักวางแผนสื่อโฆษณาไมมีประสบการณในเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่เฉพาะเจาะจง   ก็
จะตองทาํงานรวมกับผูที่มีความเชีย่วชาญในการสื่อสารการตลาดดานนั้นๆโดยตรง  

 
ดังนัน้การศึกษาเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน" คร้ังนี้จึงมวีตัถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มกีารวางแผนสือ่โฆษณาขององคกรที่ใหบริการในการวางแผนสื่อโฆษณาในประเทศ
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ไทย รวมถึงศกึษาความพรอมของบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสื่อโฆษณาวามีความรูความ
เขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแนวใหมทีน่ําใชในการทาํงานนี้มากนอยเพยีงไร  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. ศึกษาอทิธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา 
2. ศึกษาความรู ความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
 
ปญหานําวิจยั 
 
1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอการวางแผนสือ่โฆษณาในดานใดบาง 

และอยางไร 
2. บุคลากรดานการวางแผนสือ่โฆษณามีความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมากนอยเพียงใด 
 
ขอบเขตการวิจัย 
   
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษากับองคกรที่ใหบริการดานวางแผนสื่อ  ซึ่งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากบริษทัสวนใหญอยูในพืน้ที่ดงักลาว โดยแบงองคกรที่ใหบริการดานวางแผนสื่อโฆษณา 
ออกเปน 2 ประเภท คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดาํเนนิงานดวย
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  โดยองคกรทัง้ 2 
ประเภทตองมกีารใหบริการครบทั้งการวางแผนสื่อโฆษณาและการซือ้ส่ือโฆษณา  โดยระยะเวลา
การศึกษาวิจัยนั้นอยูระหวางเดือน มนีาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2546 
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั  
 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)  
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะ
เปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ รวมถึงจุด
ติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่ลกูคามีกับสินคา และแผนการสื่อสารการตลาดนี้ยงัตองผสมผสานการใช
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เครื่องมือการสื่อสารเหลานีเ้ขาดวยกนัเพือ่นํามาซึ่งการสื่อสารที่มีความสอดคลอง และบรรลุ
วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด และการตลาดทีต่ั้งไว 
 
 การวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) คือ กระบวนการในการกําหนด
วิธีการในการเลือกสรรการใชสื่อ พืน้ที ่และเวลาที่ดีและเหมาะสมที่สุด ในการสงขอความโฆษณา
ไปสูกลุมเปาหมาย  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้งวัตถุประสงคดานสื่อโฆษณา วัตถุประสงคทางการ
สื่อสารการตลาด และวัตถุประสงคทางการตลาดที่วางไว 

 
 ฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา  (Media Department in 
Advertising Agency) เปนฝายหนึง่ภายในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ดาํเนินงานโดยใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รับผิดชอบในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  การ
บริหารงานอยูภายใตการบรหิารของผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา และไมมีผลกําไรเปนของตนเอง    
 
 บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ (Media Independent or Media Specialist) เปน
บริษัทที่ใหบริการในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกบัลูกคา  โดยมีการบริหารงาน และผลกําไร
เปนของตนเอง (Profit Center)  กอต้ังขึ้นจากการแยกตวัของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาออกมาตัง้เปนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ ซึ่ง (1) อาจแยกออกมาจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาแหงเดียว หรือ(2) แยกมาจากบรษิัทตัวแทนโฆษณาหลายแหงรวม   มีการ
บริหารงาน และการทาํงานเปนของตนเอง  แตกย็ังมีความสัมพันธกับนโยบายของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่แยกออกมา หรือ (3) เปนบริษทัวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระที่ไมอยูภายใตบริษัท
โฆษณาใด  โดยเปนเครือขายบริษทัวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระของตางชาติที่เขามา
ดําเนนิการในประเทศไทย 
  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เปนประโยชนสําหรับผูที่กําลังศึกษาดานการวางแผนสือ่โฆษณา  หรือผูที่มีความสนใจ 
ที่จะทํางานทางดานนี ้ในการไดทราบถึงการทํางานดานการวางแผนสือ่โฆษณา และความสาํคัญ
ของการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการทาํงานทางดานนี้ในปจจุบนั 

2. เปนประโยชนในการใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูที่สนใจทําการศึกษาวิจัยเรื่องเกีย่ว 
กับการวางแผนสื่อโฆษณาในประเด็นอืน่ๆตอไป 

3. เปนประโยชนสําหรับองคกร และบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสือ่โฆษณาที ่
ตองการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
 การวิจยัเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน" นัน้ เปนการศึกษาถงึการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขาไปใชใน
งานดานการวางแผนสื่อโฆษณษา  รวมถงึความสัมพนัธ ผลกระทบ ที่แนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมีตอการวางแผนสื่อโฆษณา ในเบื้องตนจงึไดทําการศึกษาถงึแนวคิดตางๆที่
เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบในการทําการศึกษา และวจิัยตอไป โดยทฤษฎทีี่เกี่ยวของและได
ทําการศึกษามีดังนี ้
 

1. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา 
3. แนวคิดเรื่องความสมัพนัธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผน

สื่อโฆษณา 
 

แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
  
 จากอดีตจนถงึปจจุบนั การตลาด (Marketing) ไดมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนามาเปน
ลําดับ  สงผลใหการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ไดมีการปรับเปล่ียนไป
เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพตลาดในแตละชวงเวลา  รวมถงึสภาพสงัคม และการพัฒนาดาน
เทคโนโลยทีี่เปลี่ยนไปดวย  ซึ่งการพฒันาการของการสื่อสารการตลาดไดมีเร่ือยมาจนกระทั่งกลาย
มาเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดแนวใหม ที่รูจักกันอยางแพรหลายในปจจุบนั ซึ่งก็คือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)  โดยพัฒนาการของ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบดังกลาวมสีาเหตุปจจยัหลายประการที่เปนตวัผลักดันใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงขึ้น   จนกระทั่งเกิดเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดรับการยอมรับ และ
เปนแนวคิดทีม่ีความสาํคัญในปจจุบนั จากทั้งมุมมองของนักการสื่อสารการตลาด และลูกคา  
(Duncan & Everett, 1993; Schultz & Kitchen, 1997,1999)  ซึ่งการศกึษาถงึแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอไปนี้จะไดกลาวถงึพฒันาการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดโดย
ละเอียด รวมถึงการทาํความเขาใจในเรื่องความหมาย  ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน   ระดับของการผสมผสานการสื่อสาร และกระบวนการวางแผนอยางเปนขั้นตอน
เพื่อใหไดแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ 
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ความเปนมาและความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) ไดกลาวถงึพฒันาการของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไววา  ในอดีตนัน้ การตลาดเปนรูปแบบของการตลาดแบบมวลชน (Mass 
Marketing) ซึ่งเนนการผลิตโดยเนนปริมาณเปนสําคัญ  ในเวลานัน้ผูผลิตจะเปนผูตดัสินใจวาจะ
ผลิตอะไรออกมาเสนอขายผูบริโภค  หรือทีเ่รียกวาแนวคดิการตลาดที่เนนดานการผลิต 
(Production Concept) ซึ่งเชื่อวาผูบริโภคสวนใหญมีความตองการที่ไมแตกตางกนัมากนัก และจะ
พอใจมากกวาถาสินคามีจาํหนายอยางกวางขวางและราคาไมแพง นักการตลาดจึงเนนการผลิตให
ไดสูงสุดดวยตนทนุต่ํา และเนนการกระจายสินคาไปสูมวลชน (Kotler, 2000) ฉะนัน้การสื่อสารกบั
ผูบริโภคในยุคนั้นจงึเปนการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมใหญพรอมๆกันดวยสื่อมวลชน (Mass Media) 
ซึ่งเปนวิธกีารที่มีประสิทธิภาพเพราะสามารถเขาถงึผูบริโภคไดอยางทัว่ถึง   

 
ตอมา แมแนวคิดการตลาดจะเปลี่ยนไปสูแนวคิดที่เนนการพัฒนาผลติภัณฑ (Product 

Concept) หรือกาวไปสูยุคที่เนนการขาย (Selling Concept) ก็ยงัเปนการตลาดทีมุ่งไปที่ตลาด
มวลชนเพราะตลาดในยุคตางๆทีก่ลาวมาลวนเปนการทาํการตลาดทีม่าจากความตองการของ
นักการตลาด โดยไมสนใจความตองการของผูบริโภคในตลาดทั้งสิน้ ซึง่ในยุคที่ตลาดให
ความสาํคัญไปที่การพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพดีนัน้ การพัฒนาสินคาก็อยูบนความคิดของ
นักการตลาดโดยคาดวาผูบริโภคจะชอบเชนกนั แตมิไดสนใจความตองการที่แทจริงในตลาด หรือ
หาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาเลย  และเมื่อตลาดกาวเขาสูยุคทีเ่นนการขาย กย็ังเปนการทําการตลาดที่
อยูบนความคดิของนักการตลาดที่มุงแตจะขายสินคาทีต่นผลิต โดยไมสนใจที่จะผลิตสินคาที่ตลาด
ตองการ และคิดวาหากผูบริโภคไมถูกกระตุนการซื้อใหซื้อสินคามากขึ้นกวาปกติ บริษัทจะไม
สามารถขายสนิคาไดในปริมาณที่ตองการ บริษัทจึงตองทําการสงเสรมิการตลาดเพือ่กระตุนให
ผูบริโภคเกิดการซื้อมากขึน้ (Kotler, 2000)    

 
 จนกระทัง่เมื่อมาถงึยุคของแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) นกัการตลาดจงึได

ตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค และพยายามตอบสนองความตองการนัน้ (Kotler, 2000)  
อยางไรก็ตาม เมื่อสภาพสงัคม และสิ่งแวดลอมอ่ืนๆเปลีย่นแปลงไป ความตองการของผูบริโภคก็มี
การเปลี่ยนแปลงไปเชนกัน โดย Schultz et al. (1995) กลาววา ผูบริโภคมิไดมีความตองการทีเ่ปน
รูปแบบเดียวกนั แตผูบริโภคจะมีความเปนปจเจกบุคคลมากขึ้น  ตางมีความตองการ มีรสนยิม 
และความชอบที่แตกตางกนัออกไป  ตลาดจึงเกิดเปนลักษณะของ ตลาดเฉพาะกลุม (Niche 
Market) มากขึ้น  ซึง่สงผลใหนกัการตลาดตองเปลี่ยนจากการที่เคยทาํการตลาดแบบมวลชน  ไปสู
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การทาํการตลาดแบบหนึง่ตอหนึง่ (One-on-one Marketing)  โดยผลติสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่แตกตางของผูบริโภคในแตละกลุม     และแนนอนวาการเปลี่ยนแปลงยอมรวมถงึวิธกีาร
สื่อสารการตลาดที่นกัการตลาดจะใชสื่อสารไปถึงผูบริโภคดวย   การสื่อสารดวยสื่อมวลชนซึ่งเคยมี
ประสิทธิภาพจึงไมเปนเชนนั้นอีกตอไป เนื่องจากสื่อมวลชนไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพเหมือนในอดีต เพราะสื่อมวลชนนัน้สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดเพียง
กวางๆ เทานั้น  ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะทีแ่ยกยอยได ดงันัน้การสื่อสารการตลาดที่
นักการตลาดเคยใชในลักษณะการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) จึงตองเปลี่ยนไปสูการ
ทําการสื่อสารแบบรายบุคคล (Individual Communication) มากขึ้น  เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดมาก
ขึ้น  จากที่กลาวมาขางตน จึงเหน็ไดวา การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาดและผูบริโภคที่เกิดขึ้น
เหลานี้เปนสาเหตุหนึ่งของการกอใหเกิดแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้น 
(Schultz et al., 1995)       

 
นอกจากนัน้ Schultz et al. (1995) ยังกลาววา เทคโนโลยีที่มกีารพฒันาขึ้นมากนั้น กเ็ปน

สาเหตทุี่สําคญัที่กอใหเกิดการพัฒนาขึน้ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เนื่องจากการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีนัน้ทาํใหคูแขงขนัในตลาดสามารถทาํตามหรือลอกเลียน
สินคากนัไดภายในเวลาไมนาน  สินคาสวนใหญในปจจุบันแทบจะไมแตกตางกนั  จึงเปนการยาก
ในการที่จะสรางความแตกตางจากคูแขง   นอกจากตัวสนิคาแลว สถานที่จาํหนาย หรือทําเลที่ตั้งก็
เกือบจะไมมีความแตกตางกนั  และปจจัยดานราคาก็ลดความสาํคัญลงเพราะผูบริโภคสนใจถึงสิง่
ที่เขาจะไดรับจากสนิคามากกวาราคา  วธิีการทีจ่ะสรางความแตกตางใหเกิดขึน้ในใจผูบริโภคไดก็
คือ การสื่อสาร  เพราะความแตกตางที่แทจริงเกี่ยวกับสินคาที่นักการตลาดจะใหกบัผูบริโภคไดก็คือ 
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา สนิคา หรือบริษัท และการสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภค  ซึ่งสามารถสรางคณุคาของตราสินคา (Brand Value) ใหอยูในใจผูบริโภคได  โดยความ
แตกตางเหลานี้ลวนตองอาศัยการสื่อสารสรางขึ้น จึงนําไปสูการพัฒนาแนวคิดใหมทางการสื่อสาร
การตลาด ซึง่ผูบริโภคนั้นจะเขามามีบทบาทที่สําคัญตอการทาํการสื่อสารการตลาดอยางมาก 
เพราะคุณคาของตราสินคานัน้ขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูบริโภคเชื่อ และตองการ ไมใชสิ่งที่เปนอยูจริง 
(Perception in Reality) (Schultz et al.,1995)  

 
นอกจากมองการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีในแงที่กอใหเกิดความเทาเทียมกันในตลาด 

ซึ่งสงผลตอการพัฒนาแนวคดิการสื่อสารแลว Schultz (1997-1998) ยังเสนอวา การเปลี่ยนแปลง
การเปนผูถือครองเทคโนโลย ีขอมูลขาวสาร (Information Technology) เปนอีกปจจยัหนึ่งที่สงผล
ตอการพัฒนาของการสื่อสารการตลาดเชนกนั โดย Schultz ไดใหคําจาํกัดความของ เทคโนโลยี
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ขอมูลขาวสารวา เปนวิธีการทางอิเล็กทรอนิคสที่เกี่ยวของกับการจัดเกบ็ และจัดการ รวมถึง
กระจาย ขอมลู ขาวสารเกี่ยวกับตลาด ลกูคา ลูกคาที่คาดหวัง และผูทีม่ีความเกี่ยวของกับองคกร 
(Stakeholders) ซึ่งรวมถงึรูปแบบใหมๆของสื่อทางการสื่อสาร ไมวาจะเปน อีเมล (E-mail) หรือ 
เว็บไซต (Web Site) ดวย  Schultz มองผลกระทบของเทคโนโลยี ขอมูลขาวสารที่มตีอการ
เปลี่ยนแปลงของการสื่อสารการตลาดโดยแบงตลาดออกเปน 3 ยุค ทีม่ีสภาพตลาด และผูถือครอง
เทคโนโลยี ขอมูลขาวสารที่แตกตางกนั (ดูแผนภาพที่ 2.1) โดยตลาดในยุคแรกเปนตลาดทีน่ักการ
ตลาดเปนใหญ ควบคุมทกุอยางไมวาจะเปนชองทาง ส่ือ หรือผูบริโภค รวมถงึเทคโนโลยีขอมูล
ขาวสารดวย นักการตลาดเปนผูควบคุมการสื่อสาร เพราะฉะนั้นการสือ่สารการตลาดในยุคนัน้จึง
เปนการโฆษณาดวยสื่อโฆษณาแบบเดิมๆ และเปนการสื่อสารทางเดยีว เพื่อสรางอทิธิพลตอ
ผูบริโภค (Schultz, 1997-1998) 

  
แผนภาพที่ 2.1 Marketplace Evolution and Revolution 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schultz, D. E., & Barnes, B. E. (1999). Strategic Brand communication campaign  

(5 th ed.). Linconwood, IL: NTC Business Books, p. 22. 

Marketer Mktr. Mktr. Mktr. Mktr. Mktr. Mktr. 

Information 

Channel Channel Channel Channel 

Media Media   Media   Media   Media 

Customer Customer Customer 

Historical Marketplace Current Marketplace Twenty-First-Century Marketplace 

Information 

Information 
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ตอมา Schultz (1997-1998) กลาววา การครอบครองเทคโนโลยีขอมลูขาวสาร ไดเปลี่ยน
มือจากนักการตลาดไปสูชองทางการขายสนิคา (Channel) โดยขอมูลที่ชองทางการขายสินคามีจะ
เปนขอมูลเกีย่วกับการซื้อสินคาของลูกคา ในยุคนี้ชองทางเหลานีจ้ะมีขอมูลผูบริโภคมาก การ
สื่อสารการตลาดในยุคนี้จึงตองมีการรวมเอาตัวแปรดานการกระจายสนิคา (Distribution) และ
กิจกรรมภายในรานคา เขาไปรวมอยูในสวนผสมการสื่อสารดวย  ตอมาการตลาดในยุคศตวรรษที่ 
21 เทคโนโลยขีอมูลขาวสารไดพัฒนาไปมาก ขอมูลขาวสารมีมากมาย กลายเปนยคุที่ผูบริโภคเปน
ผูมีอํานาจในตลาดเนื่องจากเปนผูถือครองเทคโนโลยีขอมูลขาวสาร  การพัฒนาดานเทคโนโลยี
ขอมูลขาวสารทําใหการสื่อสารเปนแบบทีม่ีปฏิสัมพันธกนัสองทาง (Interactivity) เพราะฉะนัน้ การ
สื่อสารการตลาดในยุคนี้จึงเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดตองใชแนวคดิใหมในการผสมผสานการ
สื่อสาร โดยตองพยายามตอบสนองตอส่ิงที่ไดรับฟงจากผูบริโภค วาอะไรคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการ 
ซึ่งผูบริโภคสามารถสื่อสารถงึความตองการสินคาของเขาใหนักการตลาดรูได โดยผานการสื่อสาร
แบบ ที่มีปฏิสัมพันธกนัสองทาง (Interactive Communications) (Schultz, 1997-1998) เพื่อให
นักการตลาดผลิตสินคาออกมาตอบสนองความตองการของเขา แทนที่จะรอใหผูผลิตเปนฝายผลติ
และทําการโฆษณาวามีสนิคาเหลานัน้อยูในตลาดแลว (Dilnscider, 1991, cited in Duncan & 
Everett 1993; Sirgy, 1998)  

 
นอกจากปจจยัตางๆเหลานีท้ี่นาํมาสูการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาการของแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดใหเปนการสื่อสารการตลาดในแนวใหมแลว      ยงัมีปจจัยอื่นๆอีกหลายประการ 
(Dilnscider, 1991, cited in Duncan & Everett 1993; Sirgy, 1998)   ดังนี ้1) เกิดจากการลด
ความนาเชื่อถอืในขอความ (Message Credibility)   เนือ่งจากผูบริโภคไดรับการสื่อสารการตลาด
เปนปริมาณมาก จนเกิดการกระจุกตัว (Clutter) ของการสื่อสารการตลาดขึ้น ซึง่ทาํใหขอความที่
สงไปยังผูบริโภคสรางผลกระทบไดลดลง ซึ่งสิ่งนี้แสดงใหเหน็วา การโฆษณาผานทางสื่อเดียวนัน้ไม
สามารถสรางผลกระทบที่มปีระสิทธิภาพไดอีกตอไป แตตองเปนการใชสื่อ  และรูปแบบการสื่อสาร
ที่หลากหลายแทน,  2) คาใชจายในเก็บรวบรวมฐานขอมูลลูกคา (Cost of Database Marketing)  
ลดลง เนื่องมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีดานคอมพวิเตอร  ซึง่ขอมูลที่ไดมานั้นจะชวยให
นักการตลาดสามารถทําการสื่อสารการตลาดที่เขาถึงผูบริโภคไดดีข้ึน 

 
ประการที ่3) ตนทนุการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเพิม่มากขึน้ แตประสิทธิผลนัน้ลดลง 

(Increase in Cost and Decrease in Effectiveness of Mass Media Communications) 
พฤติกรรมในการรับส่ือมวลชนของผูบริโภคเปลี่ยนไป เชน มีการเปลี่ยนชองระหวางดโูทรทัศนมาก
ขึ้น  หรือดูโทรทัศน ฟงวทิยุลดลง แตหนัไปทํากจิกรรมบนัเทงิอื่นๆแทน  นักการตลาดจึงหนัมาให
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ความสาํคัญกบัการทาํกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) มากขึ้น,      
4) การเพิม่ข้ึนของการรวมตวักันของบริษทัการสื่อสารการตลาด     (Mergers and Acquisitions 
of Marketing Communications Agency) ซึ่งอาจเปนผลจากการที่ผูบริหารของบรษิัทตระหนักถงึ
ความตองการของลูกคาที่ตองการการบริการทางการตลาดที่มีความครอบคลุมมากขึ้น และบริษทั
ที่สามารถรวบรวมทีมงานจากฝายตางๆเพือ่รองรับความตองการของลกูคาจะมีความไดเปรียบ
เหนือคูแขง    และประการที ่5) มีการแยกยอยของสื่อ และผูรับสารมากขึ้น (Media and Audience 
Fragmentation) ส่ือตางๆมีการแยกยอยออกเปนประเภทตางๆมากขึน้ ไมวาจะเปน โทรทัศน วทิย ุ
นิตยสาร ตางก็ผลิตสินคาออกมาเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่แยกยอย  เฉพาะเจาะจง
มากขึ้น  ผูบริโภคมีตัวเลือกมากขึ้น เพราะฉะนัน้ นักการตลาดตองพยายามระบพุฤติกรรมในการ
รับส่ือของผูบริโภคใหได แลวจึงพัฒนาขอความผานทางสือ่ที่หลากหลายไปสูผูบริโภค  
(Dilnscider, 1991, cited in Duncan & Everett 1993; Sirgy, 1998) 

 
 นอกจากนัน้ Schultz (1997b) ยังกลาวถงึปจจัยของการแขงขันในตลาดระดับโลก 

(Global Competition) ที่มีการแขงขันรุนแรงขึ้น อันเนื่องจากบริษทัสวนใหญในปจจบุันตางก็
ตองการทาํการตลาดในระดับโลก ซึง่การทําการตลาดระดับโลกนัน้การผสมผสานของฝายตางๆนั้น
ยิ่งมีความสาํคัญ เพราะสิง่ที่ปรากฏออกไปของบริษัทตอผูบริโภคทั่วโลกนัน้ตองเปนไปอยาง
สอดคลองกัน      
 

ซึ่งพอจะสามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให
เหมาะสมกับตลาดที่ถูกปรับเปลี่ยนมาเปนแบบหนึ่งตอหนึง่ (One-to-one Marketing) มากขึ้น  
โดยใชการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึง่ (One-to-one Communication) มากกวาการใชการโฆษณาสู
มวลชน  ใหความสําคัญกับพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวาทัศนคติ  และมีการนําฐานขอมูลลูกคา
เขามาใชในการวางแผนการสื่อสารมากขึน้ รวมถงึการสงผานขอมูลขาวสารผานทางระบบ
อิเล็กทรอนิคสมากขึ้น โดยเทคโนโลยีจะเปนปจจัยสาํคญัที่จะผลักดนัการผสมผสานทางการสื่อสาร 
(Schultz, 1996)  ในขณะเดยีวกนั เมื่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแนวใหมมีความสําคัญมากขึน้
ในองคกร  นกัการสื่อสารการตลาดจึงตองมีความรับผิดชอบ (Accountability) ที่มากขึ้น เนื่องจาก
ผูบริหารจะใหความสาํคัญมากขึ้นกับผลลัพธ และผลตอบกลับที่ไดรับจากการใชการสื่อสาร
การตลาดดวยเครื่องมือทีห่ลากหลาย แผนการสื่อสารการตลาดนั้นจงึตองสามารถวดั และประเมนิ
ผลตอบแทนทีไ่ดจากการลงทุน (Return on Investment) ได เพราะการสื่อสารการตลาดนัน้ถือเปน
การลงทุนอยางหนึ่งเชนเดียวกับการลงทุนในดานการผลติ หรือทรัพยากรบุคคล (Schultz, 1997b) 
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ดังนัน้นกัการตลาด และนกัการสื่อสารการตลาดจะตองมีความรับผิดชอบมากขึน้ในการตัดสินใจใช
งบประมาณไปกับเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภท (Schultz, 1997-1998)  
 

 จะเห็นไดวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ไดถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อชวย
รับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพสงัคม และปจจัย
แวดลอมตางๆที่เปลี่ยนแปลงไปของโลก  บางสวนก็มาจากการตองการแกปญหาของอุปสรรค
ทางการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นในอดีต เพื่อใหการสื่อสารกับผูบริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น นอกจากนัน้ ก็ยังเปนแนวคิดที่เตรียมพรอมรับกบัแนวโนมการเปลี่ยนแปลงตางๆที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต เชนในเรื่องของความกาวหนาในการพฒันาดานเทคโนโลย ี  ส่ิงที่กลาวมาเหลานี้
ลวนแตเปนสิง่ที่แสดงใหเหน็ถึงความสําคญัของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา 
แนวคิดนี้เปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่มีพฒันาขึ้นเพื่อใหมีความเหมาะสมมากที่สุดกับการทาํ
การตลาดในยคุนี้ รวมถึงในอนาคต เปนแนวคิดที่จะชวยแกไขปญหาการสื่อสารบางประการที่
นักการตลาดเคยไดรับ และเพิ่มประสทิธิภาพทางการสื่อสารการตลาดใหมีมากขึ้น เนื่องจากไดถูก
พัฒนาขึ้นเพื่อใหมีความเหมาะสมกับสภาพตลาด สังคม ในปจจุบนั    

 
จากการทาํการสํารวจความคิดของลูกคา (Client) โดย Duncan และ Everett (1993) 

พบวาลูกคาสวนใหญเหน็วาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคดิที่มีคุณคา และ
มีประโยชน โดยคุณคาของแนวคิดนีท้ี่ลูกคามีการรับรูมากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานชวยลดการการสูญเปลาดานสือ่ (Reduce Media Waste)  และสรางความไดเปรียบเชิง
การแขงขันใหกับบริษัท (Gives a Company Competitive Edge)    สวน Anantachart (2001) ซึ่ง
ทําการศึกษากับนักการตลาดในประเทศไทยก็พบวา นกัการตลาดสวนใหญมทีัศนคติในทางที่ดกีับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนกนั โดยนักการตลาดเห็นวาขอดีที่สุดของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานการชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด  รองลงมาคือ 
ชวยลดการสูญเปลาดานสือ่ (Reduce Media Waste) และทําใหพวกเขาสามารถควบคุมการ
สื่อสารการตลาดได    สวนในมุมมองของบริษัทตัวแทนโฆษณา Schultz และ Kitchen (1997, 
1999) พบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาเห็นดวยในระดับที่สงูวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสารการตลาด และเพิ่มประสทิธิภาพใหกับงานสรางสรรคได 
รวมทัง้ชวยใหการสื่อสารมีความสอดคลองและเพิม่ความสําคัญของการมีภาพลกัษณ และ
ขอความที่สื่อสารออกไปอยางเปนหนึง่เดยีวกนั  
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ความสาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแรงผลักดันทีท่ําให
นักการตลาด และนักการสื่อสารการตลาดเห็นถึงความจาํเปน และหนัมาทาํความเขาใจแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อที่จะสามารถนาํแนวคิดนี้มาใชรับมือกับความเปลี่ยนแปลง
ไปของการตลาดในปจจุบนั รวมถึงอนาคต อันจะนาํมาซึง่ความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับ
บริษัทของตน  ดังนัน้การทาํความเขาใจเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรเริ่มที่
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางถูกตองกอนเปนลาํดับตอไป 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 คําจํากัดความของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มกีารนําไปใชอยาง
แพรหลายนัน้ถูกพัฒนาข้ึนโดย Schultz (1993a)  แหง Medill School of Journalism ที่   
Northwestern University ประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Schultz ไดใหความหมายของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไววา  เปนกระบวนการพฒันาและนาํเอาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
ไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง  โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานคือ การสรางอทิธพิลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะคํานึงถงึจุดติดตอสื่อสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand 
or Company Contact) ทุกประเภทที่มกีบัลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวงั วาเปนเสมือนชองทางการ
สื่อสารที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993a)  นอกจากนั้น ยงัสามารถใชเครือ่งมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่
มีความเกี่ยวของกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  รวมถงึการใชเครื่องมอืการสื่อสารทกุรูปแบบที่
ลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวงัอาจเปดรับไดงาย โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนัน้จะเริ่มตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน จากนั้นจงึมาทาํการตัดสนิใจและระบุถงึ
รูปแบบและวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปยังลกูคาและลูกคาที่คาดหวงัตอไป  

 
นอกจากนัน้ American Association of Advertising Agencies  ไดใหคํานยิามของการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนกัถงึ
คุณคาเพิ่มของการวางแผนการสื่อสารทีม่คีวามครอบคลุม เปนแผนทีม่ีการประเมนิบทบาททางกล
ยุทธของการใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ และแผนนัน้ยงัผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด ทีม่คีวามตอเนื่องและชัดเจน (cited in 
Duncan & Everett, 1993)  
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สวน Burnett และ Moriarty (1998) กลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว
คลายคลึงกนัวา เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแตการโฆษณาไปจนถงึบรรจุ
ภัณฑอยางสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกนั เพือ่สงขอความที่โนมนาวใจและมีความตอเนื่องไปยงั
กลุมเปาหมาย และ Burnett และ Moriarty ไดเพิ่มเติมวาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ทั้งหมด นัน้ตองเปนไปเพื่อสนับสนนุเปาหมายของบรษิัท   ซึ่ง Percy (1997) ก็ไดสนับสนนุแนวคิด
ดังกลาว โดยกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนกลยุทธ และกลวิธ ีของ
การโฆษณาและการสงเสริมการตลาดทกุประเภท สําหรับตราสินคา บริการหรือบริษัท ในการที่จะ
บรรลุวัตถุประสงคของการสือ่สาร นอกจากนัน้ Percy ไดเสริมวา ตองเปนไปเพื่อสนบัสนุนตาํแหนง
ของตราสินคา (Brand Positioning) ดวย   สวน Pickton และ Broderick (2001) ก็ไดกลาวถงึการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวในแนวทางเดียวกันวา ตองมีความสอดคลองกันของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิดความสาํเรจ็ในการแนะนาํสินคาหรือบริการ และใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด   แตเพิ่มมุมมองที่กวางขึน้วา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกบัการจัดการ และระบบการบริหารงานขององคกรดวย 

 
สวน Harris (1997) นั้นกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของ

การจัดการแหลงขอมูลทุกอยางเกี่ยวกับสินคาเพื่อตองการใหลูกคาเกดิพฤติกรรมการซื้อ และเพื่อ
รักษาความภกัดีของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับความหมายของ Schultz (1993a) ที่เนนวา การสื่อสาร
ตองใหเกิดผลโดยตรงตอผูบริโภค  ซึ่ง Shimp (2000) ก็ไดใหความหมายทีเ่นนการสรางผลโดยตรง
กับพฤติกรรมของผูรับสารเชนกนั  นอกจากนัน้ Shimp ยังกลาววา รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ผูบริโภคตองสามารถเปดรับไดงาย  และมี
ความสัมพันธกับลูกคาและลูกคาที่คาดหวังดวย 

 
ในขณะที่ Duncan (2002) กลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปน

กระบวนการของการจัดการความสัมพันธกับลูกคาที่สามารถชวยผลักดันคุณคาของตราสินคา 
(Brand Value) ได อีกทัง้เปนกระบวนการในการทํางานรวมกันของฝายตางๆ (Cross-functional  
Process) เพื่อการสรางและสนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถทาํกาํไรได (Profitable 
Relationships) กับลูกคาและผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร (Stakeholders)  ดวยวธิกีารควบคุม 
หรือสรางอทิธพิลอยางมีกลยุทธกับทกุขอความที่สงไปหาลูกคาและผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร  
ซึ่ง Arens (2002) ก็ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่คลายกับ Duncan 
วา เปนกระบวนของการสราง และสนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถสรางกาํไรไดทั้งสองฝาย กับ
พนักงาน ลูกคา ผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร และสาธารณชน ดวยวิธกีารพัฒนาและประสานกล
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ยุทธการสื่อสารที่ทําใหเกิดการติดตอสัมพันธกับบริษทั หรือสินคา  ผานสื่อทีห่ลากหลาย หรือ
รูปแบบการติดตอส่ือสารอื่นๆ 

 
สวน Cathey และ Schumann (1996, cited in Anantachart, 2001) ไดแบงความหมาย

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ออกเปน 3 สวนใหญๆดวยกนัคือ ความหมายทีเ่นนไปที่
ผูรับสาร,  ความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสือ่เขาดวยกนั, และสุดทายคอื
ความหมายที่เนนไปที่การประเมินผล    ซึ่งความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและ
สื่อเขาดวยกนันั้นเปนความหมายทีถู่กใชมากที่สุดเมื่อมีการกลาวถงึแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

 
จากความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งไดกลาวมาขางตน  สามารถ

สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการของการวางแผนการใชเครื่องมือ
การสื่อสารทีห่ลากหลายอยางผสมผสาน และสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่จะกอใหเกิด
ผลกระทบสงูสุด โดยมีเปาหมายเดียวกันนั่นคือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร และการตลาด
ขององคกร     ซึ่งจากที่ไดทาํการศึกษาความคิดเห็นของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศตางๆที่มี
ตอความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญเหน็
ดวยกับความหมายดังกลาว  แตยังอยูในระดับที่ไมสูงนกั  ซึง่เมื่อเปรียบเทียบระหวางบริษัทตวัแทน
โฆษณาแตละประเทศพบวา ประเทศองักฤษเหน็ดวยกบัความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในระดับที่สูงกวา รองลงมาคืออินเดีย ออสเตรเลีย นิวซีแลนด (Schultz & Kitchen, 
1999) และสหรัฐอเมริกาตามลําดับ (Schultz & Kitchen, 1997)  

 
ลักษณะสาํคัญของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

จากการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดทางการตลาดที่เกิดขึ้น
ใหม และไดรับความความสนใจเปนอยางมากในชวงสบิกวาปที่ผานมานัน้ แสดงใหเหน็วา แนวคิด
นี้ตองมีลกัษณะที่แตกตางจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิมที่เคยปฏิบัติกันมา  ซึ่ง
เมื่อมีการพิจารณาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว จะเหน็ไดวา แนวคิดนี้มี
ลักษณะที่สาํคัญหลายประการซึ่งแตกตางจากการสื่อสารการตลาดในอดีต และเปนลักษณะที่ถกู
พัฒนาขึ้นมาเพื่อแกปญหาทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นจากสิง่ที่เคยปฏิบัติมา 
ซึ่งลักษณะเฉพาะของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเหลานี้ไดสงผลใหแนวคิดนี้ไดรับความ
สนใจ และถกูนําไปปฏิบัติมากขึ้นจากอดตีถึงปจจุบนั 
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จากคําจาํกัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่ไดกลาวถึงไปแลวขางตนนั้น 
สามารถนํามาสรุปถึงลักษณะเดนๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดหลายลักษณะ
ดวยกนั โดยลกัษณะแรกคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสื่อสารดวยเครื่องมือ
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ (Arens,2002; Burnett & Moriarty, 1998; Duncan & Everett, 
1993; Percy, 1997; Pickton & Broderick, 2001; Schultz, 1993b; Shimp, 2000) ไมวาจะเปน 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง รวมถงึ 
วิธีการทุกรูปแบบที่ลูกคาไดทําการติดตอส่ือสารกับตราสินคา หรือบริษัท (Arens,2002; Schultz, 
1993b; Shimp, 2000) ไมวาจะเปน การจดักิจกรรมพิเศษ บรรยากาศของสถานที่จาํหนาย (Retail 
Atmosphere) การตั้งราคาสนิคา บรรจุภัณฑ ชัน้วางสนิคา การบริการในราน  หรือการไดยิน
เร่ืองราวเกี่ยวกับสินคาจากการพูดคุยบุคคลอื่น  ซึง่วธิีการติดตอสัมพันธในทุกแบบที่ลูกคาไดทาํ
และมีความเกีย่วของกับตราสินคานั้นเรียกวา จุดติดตอกับตราสินคา (Brand Contact Point) 
(Duncan, 2002; Schultz,1993a)   

 
Duncan (2002) ไดแบงจุดติดตอกับตราสินคา เปน 3 รูปแบบดวยกนั  คือ จุดติดตอที่

บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) จุดติดตอประเภทนี้คือ การสื่อสารการตลาดที่
บริษัทไดมีการวางแผนไวกอน  เชน การลงโฆษณาในนิตยสาร การเปนผูสนับสนนุรายการโทรทัศน 
เปนตน ซึ่งเมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาที่ลงในนิตยสาร หรือโลโกสินคาในรายการโทรทศัน ก็คือการที่
บริษัทไดทําการติดตอกับลูกคานัน่เอง  จดุติดตอกับตราสินคารูปแบบตอไปคือ  จดุติดตอที่บริษัท
มีอยูแลว (Intrinsic Contact Points) เปนจุดติดตอที่จะปรากฏตอผูบริโภคเมื่อทําการใชหรือซ้ือ
สินคา เชน พนักงานตอนรบัในราน พนักงานรับโทรศัพท คุณภาพของสินคา ปายรานคา ปายบอก
ทิศทางในราน ความสะอาดของสถานที่จาํหนาย ความสะดวกสบาย เปนตน   จุดติดตอที่บริษัทมี
อยูเหลานี้จะมผีลกระทบที่สําคัญตอการรับรูของลูกคาปจจุบัน  ซึง่ถอืเปนสิ่งที่สําคญัมากตอธุรกจิ
ของสินคา จุดติดตอประเภทนี้จะชวยสรางเสริม หรือลดความประทับใจที่ลูกคามีตอสินคาได  
เพราะฉะนัน้กอนที่บริษทัจะสื่อสารขอความใหมๆเกีย่วกบัสินคาออกไปจะตองศึกษาถึงสิง่เดิมที่มี
อยู จากจุดติดตอตางๆของบริษัทเสียกอน (Duncan, 2002) เพื่อใหขอความใหมที่จะสื่อสารออกไป
มีความสอดคลองกับขอความเดิม  ซึง่มีบางบริษทัทีเ่หน็ความสาํคัญของจุดติดตอประเภทนี้และได
จัดตั้งทีมที่ประกอบดวยตวัแทนจากฝายตางๆมาทํางานรวมกนั (Cross-functional Team) ในการ
รับผิดชอบการจัดการจุดติดตอประเภทนี้โดยเฉพาะ     

 
สวนจุดติดตอรูปแบบสุดทายคือ     จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึ้น (Customer-created 

contacts) โดยลูกคาจะเปนผูเร่ิมตนในการสงขอความเกี่ยวกบัตราสนิคาไปยงับริษทัผูผลิตสินคา 
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โดยเหตุผลที่ผูบริโภคจะทําการติดตอกลับไปยังบริษทันัน้มีสาเหตุสําคญั 2 ประการ คือ การไม
พอใจกับสินคา และมีคาํถามเกี่ยวกับการใชและการดูแลสินคา  โดยลกูคาอาจสามารถทําการ
ติดตอกับบริษัทไดผานทางเบอรโทรศัพท อีเมล (E-mail) เว็บไซต (Web Site) ที่ปรากฏอยูบนบรรจุ
ภัณฑ หรือส่ืออ่ืนๆ   ซึ่งการตอบสนองของบริษัทที่มีตอการสื่อสารทีม่าจากผูบริโภคนั้นสามารถทาํ
ใหความสัมพนัธระหวางลูกคาและบริษัทเขมแข็งขึ้น หรือออนแอลงได   ถือเปนสิ่งสาํคัญที่มีผลตอ
การรักษาลกูคาปจจุบนัของบริษัทเอาไว  เพราะการตอบสนองของบรษิัทนั้นมีผลกระทบอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไปของลูกคา  แตปญหาที่พบก็คือบริษัทสวนมากยังไมรูวาควร
จะตอบสนองตอการติดตอมาของผูบริโภคอยางไร (Duncan, 2002)   

 
ลักษณะที่สําคัญตอไปของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ ในแผนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานหนึ่งๆ การนําเครื่องมือตางๆมาใชไมวาจะเปนการโฆษณา  การจัด
กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ นัน้ตองเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยขอความ ภาพลกัษณ ที่
ชัดเจน และสอดคลองไปในแนวทางเดียวกัน (One Voice) (Nowak & Phelps, 1994, cited 
in Anantachart, 2001) ซึ่งเครื่องมือตางๆเหลานั้นจะทาํงานเพื่อชวยสงเสริมซ่ึงกันและกัน 
(Synergy) และนํามาซึง่ผลลพัธที่ดกีวาการใชแตละเครื่องมือแยกกัน (Novelli, 1980-1990, cited 
in Duncan & Everett,1993)  หรือกลาวไดวา การทาํงานแบบทัง้องครวมจะใหผลทีด่ีกวาการ
ทํางานแบบแยกสวน  ทัง้นีเ้นื่องมาจากการที่เครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือนัน้มีขอเดนและ
ขอดอยที่แตกตางกนั แตละเครื่องมือสามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย หรือบรรลุวัตถุประสงคได
แตกตางกนั (Burnett & Moriarty, 1998) เพราะฉะนัน้เมื่อนํามาผสมผสานการทาํงานเขาดวยกนั
จึงทาํใหเกิดขอความที่แข็งแกรงเปนหนึ่งเดียวกนั และผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมขึ้นได  แต
หากการสื่อสารขอความเกี่ยวกับสินคาที่ไปสูผูบริโภคนั้นมีความขัดแยงกนั แสดงวาการสื่อสารนัน้
ลมเหลวในการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารทั้งหมดเขาดวยกนั (Shimp, 2000) 

 
สวนลักษณะสาํคัญตอมาคือ การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ

เร่ิมตนจากลกูคาเปนสําคญั (Start With the Customer or Prospect)  โดยพิจารณากอนวา
ลูกคาตองการอะไร จากนั้นจึงนาํขอมูลที่ไดนั้นไปใชในขัน้ตอนตอไปของกระบวนการวางแผน ไมวา
จะเปนการตั้งวัตถุประสงค หรือวางกลยทุธ (Schultz, 1993a; Shimp, 2000) ซึ่งการวางแผนตาม
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เร่ิมจากฐานขอมูลลูกคา ไมวาจะเปนขอมูลดาน
ประชากร  ประวัติการซื้อ หรือความเกีย่วพันกบัสินคา นั้น Schultz (1993c)  เรียกวา การวางแผน
จากภายนอกสูภายใน (Outside-in)  ซึ่งเปนลักษณะสําคัญอีกลักษณะหนึ่งของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน   เปนลักษณะทีท่ําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกตางจาก
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การสื่อสารในตลาดมวลชนแบบดั้งเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out) คือ
เปนการวางแผนโดยคํานึงถงึแตสิ่งทีน่ักการตลาดตองการเปนสําคัญ (Schultz, 1993c) ซึ่ง
ประโยชนที่สําคัญของการวางแผนจากภายนอกสูภายในก็คือจะชวยใหนกัการตลาดสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีที่สดุ (Shimp, 2000)      

 
นอกจากนัน้ Shimp (2000) ยังไดเพิ่มเตมิลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไวอีกบางประการ คือ   เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือการสราง
ผลใหเกิดขึ้นกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) ไมใชเพียงแคการสื่อสารเพื่อสราง
การรูจัก หรือทัศนคติตอตราสินคาเทานัน้   สวนลักษณะสําคัญอีกขอหนึง่ที ่Shimp กลาวไวคือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสนิคากับลกูคา 
(Building Relationship Between the Brand and the Consumer) ซึ่งการสรางความสัมพนัธนี้
ถือเปนหัวใจสาํคัญของการตลาดยุคใหม  และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ถือหวัใจ
สําคัญของการสรางความสมัพันธ  ความสัมพันธระหวางตราสนิคากบัลูกคานัน้ถือเปนการ
เชื่อมโยงที่แขง็แกรงระหวางสินคากับผูบริโภค  ซึ่งความสัมพันธที่ดีจะเปนสิ่งสาํคัญที่จะชวยให
ผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าและกลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Shimp, 2000) ในที่สุด  ฉะนั้น
นักการตลาดควรจะตองทราบวาบริษัทจะสามารถทาํกาํไรไดมากขึ้นจากการสรางและรักษา
ความสัมพันธกับผูบริโภคเดิมที่มีอยูมากกวาการหาลูกคาใหม  เพราะจะมีตนทุนที่ต่าํกวา 
(Duncan, 2002; Shimp, 2000) 

 
ในการที่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยในการสรางความสัมพันธ

ระหวางตราสนิคากับผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดนั้น  เนื่องมาจากมีลกัษณะที่สําคัญอีกประการหนึง่คือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) ระหวางนกัการตลาดกบัผูบริโภค   การสื่อสารแบบสองทางในการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้หมายถึง การที่นักการตลาดและลูกคามกีารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ซึ่งกนัและกนั ซึ่งการที่จะทําใหกระบวนการแลกเปลี่ยนขาวสารเกิดขึ้นไดนั้น นักการตลาดจะตองรู
วาลูกคามีขอมูลอะไรอยูแลวบาง ซึง่ก็คือนักการตลาดตองมีฐานขอมูลลูกคาอยูในมือ และในเวลา
เดียวกนั ลกูคาก็ตองสามารถสื่อสารใหนักการตลาดรูวา พวกเขาตองการขอมูลอะไร ซึ่งสิ่งนี้จะชวย
ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดเปนอยางดี (Schultz et al., 1995)   
ซึ่งการที่จะไดขอมูลจากลูกคามานั้นนักการตลาดตองมชีองทางที่จะใหลูกคาสามารถติดตอกับ
บริษัทไดอยางสะดวก ไมวาจะเปนเบอรโทรศัพทใหโทรฟรี  อีเมล (E-mail) หรือเว็บไซต (Web Site) 
เปนตน (Duncan, 2002) 
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นอกจากนัน้ หากมองในกระบวนการวางแผนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ
เห็นวา  การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานมลีักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย 
(Zero-based Planning) ซึ่งคือแนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือตางๆ เกดิจากการประเมินจากความ
จําเปนที่ตองทาํ ณ ปจจุบัน โดยไมอยูบนพืน้ฐานของการจัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา 
เพราะฉะนัน้ในการวางแผนแบบฐานศนูยนั้น จึงเริ่มดวยการวิเคราะหสถานการณ และปจจัยตางๆ 
ที่มีผลกระทบตอสินคา และตลาด (SWOT analysis) กอนทุกครัง้  (Duncan & Moriarty, 1997)  
ซึ่งการ วิเคราะหสถานการณนั้นสามารถทําไดโดยการวิเคราะหปจจยัภายนอก รวมถึงปจจัยภายใน
บริษัทเอง  การวิเคราะหปจจัยภายนอก แบงออกเปน 2 สวนคือ ปจจัยสภาพแวดลอมมหภาค 
อันไดแก ลักษณะทางประชากร เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี กฎหมาย  วัฒนธรรม สภาวะทางการเมือง 
สภาพสังคม  และปจจัยสภาพแวดลอมจลุภาค ซึ่งมองในมุมที่แคบลงมา ประกอบไปดวย การ
วิเคราะหลูกคา คูแขงในตลาด ผูกระจายสินคา และผูจดัหาวัตถุดิบ   การที่บริษทัตองทาํการ
วิเคราะหปจจยัเหลานีก้็เนื่องจากปจจัยเหลานี้เปนสิ่งที่สงผลกระทบตอความสามารถในการทํา
กําไรของบริษทั   โดยสิง่ที่บริษัทจะไดจากการติดตามวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกนี้คือการทํา
ใหบริษัทไดมองเหน็โอกาสใหมๆในการทาํการตลาด  ซึ่งโอกาสทางการตลาด (Marketing 
Opportunity) นี้จะชี้ใหเห็นถึงขอบเขตความตองการของผูซื้อในตลาดที่บริษัทจะสามารถนาํมาทาํ
กําไรได  ซึ่งความเปนไปไดที่จะประสบความสําเร็จจากโอกาสนัน้  ไมไดขึ้นอยูกับวาบริษัทมีจุดแข็ง
ที่ตรงกับความตองการของตลาดหรือไมเพียงอยางเดียว แตจุดแข็งของบริษัทนั้นตองเหนือกวา
คูแขงขันดวย นอกจากการวเิคราะหปจจยัภายนอกจะชวยใหบริษทัสามารถมองเหน็โอกาสทาง
การตลาดแลว ยังทําใหมองเห็นอุปสรรค (Threat) อีกดวย ซึ่งแสดงใหเห็นถึงแนวโนมที่ไมเอื้อ
ประโยชนตอการสรางยอดขาย และทํากําไร     

 
นอกจากจะตองวิเคราะหปจจัยภายนอกแลวบริษัทยงัตองทําการวิเคราะหปจจยัภายใน

บริษัทเองดวย  โดยวิเคราะหถึงความสามารถในสวนตางๆของบริษัท ไมวาจะเปนดานการตลาด 
ดานการเงนิ ดานการผลิต หรือดานการบรหิาร เพื่อจะไดทราบถงึจุดแข็ง จุดออนของบริษัท    ซึ่ง
บริษัทไมจําเปนที่จะตองตองแกจุดออนทัง้หมด  หรือจะใชประโยชนจากจุดแข็งทัง้หมดที่บริษัทมี
เสมอไป  ส่ิงสาํคัญก็คือบริษัทตองพจิารณาวา จะจาํกัดตัวเองอยูที่โอกาสในการทาํตลาดที่ตรงกบั
จุดแข็งที่บริษทัมีอยู หรือจะหาจุดแข็งใหม หรือพฒันาจดุแข็งเดิมที่มีอยูใหดีข้ึนเพื่อใหสามารถเขา
ไปแขงขันในโอกาสทางการตลาดที่ดีกวา (Kotler, 2000)  

 
นอกจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองเปนการวางแผนแบบ

ฐานศนูยแลว   แผนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นตองมลัีกษณะทีช่ัดเจน 2 ลักษณะ
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คือ เปนแผนทีม่ีความตอเนื่อง (Campaign Continuity) และ มุงเนนทีก่ลยุทธเปนสาํคัญ 
(Strategic Orientation) (Sirgy, 1998) ลักษณะของการเปนแผนที่มคีวามตอเนื่องก็คือ ขอความ
ทั้งหมดที่สื่อสารออกไปทางสื่อ และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกนัออกไปนั้น จะตอง
มีความสมัพนัธและสอดคลองกัน ซึง่ความตอเนื่องสม่ําเสมอนี้รวมทัง้ความตอเนื่องทางดาน
กายภาพ (Physical Continuity) และดานจิตวิทยา (Psychological Continuity) ดานกายภาพ ก็
คือ เปนแผนทีม่ีความตอเนื่องในดานการสรางสรรคในทกุการสื่อสารการตลาด ซึ่งสามารถทําได 
เชน การใชคําขวัญ คําโฆษณาสัญลักษณทางการคาที่เปนรูปแบบเดียวกนัในโฆษณา หรือ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกชิน้  สวนความตอเนื่องดานจิตวิทยานั้นหมายถงึ การสราง
ทัศนคติ การรับรูของผูบริโภคใหมีความตอเนื่องสม่าํเสมอกับบริษัท สินคา ลักษณะที่สองคือ การ
มุงเนนที่กลยทุธเปนสําคัญ ซึ่งแผนการรณรงคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมี
ประสิทธิภาพได ก็เมื่อไดถูกออกแบบใหบรรลุเปาหมายของบริษัท  โดยมุงเนนไปที่การผสมผสาน
องคประกอบทุกอยางของแผนใหเปนไปตามกลยทุธที่วางไวเพื่อบรรลุเปาหมายเปนสําคัญ (Sirgy, 
1998) 

 
ระดับของการผสมผสานการสื่อสารการตลาด 
 

ในการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนัน้  แตละองคกรตางก็มี
วัตถุประสงคในการใช   รวมถึงมีความเขาใจ และความสามารถในการนําไปประยุกตใชที่แตกตาง
กันไป      เพราะฉะนั้นแตละองคกรทีม่ีการนําเอาการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานไปใชจงึมีการ
ผสมผสานการสื่อสารการตลาดในระดับทีม่ากนอยแตกตางกนั บางองคกรอาจนําไปใชและบรรลุ
ถึงระดับของการผสมผสานที่สูงสุด   ในขณะที่บางองคกรอาจยงัอยูในระดับการผสมผสานขัน้ตน
เทานั้น ซึง่ผลที่เกิดขึ้นจากการมีระดับการผสมผสานที่แตกตางกนักน็าํมาซึง่ผลลัพธที่แตกตางกนั
ไปดวย  ซึง่ทั้งนี้ก็ขึ้นอยูกับวตัถุประสงคของแตละองคกรเปนสําคัญ 

Schultz (1997a) ไดแบงระดับของการผสมผสานออกเปน 4 ระดับดวยกนัคือ  ระดบัที่หนึ่ง 
เปนการประสานทางดานกลวิธี (Tactical Coordination) เกิดขึ้นในชวงแรกที่องคกรพยายามจะ
ประสานกลวิธกีารสื่อสารทัง้หมดเขาดวยกนั โดยทัว่ไปมกัเปนการพยายามประสานการสื่อสาร
ทั้งหมดใหสอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารที่มีอยูกอนแลว ซึ่งสวนมากมักจะเปนการโฆษณา โดย
เปาหมายของการผสมผสานในระดับนี้กค็ือ การพยามยามสรางสัญลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกนั และ
ขอความที่เปนหนึง่เดียวกัน (One sight, One sound) ดวยการทํางานอยางสอดคลองรวมกนัของ
สื่อที่หลากหลาย  เพราะฉะนั้นการผสมผสานในระดับนี้จึงตองการระดับของการสือ่สารระหวาง
บุคคล และระหวางหนาทีก่ารทํางาน (Interpersonal and Cross-functional Communication) ที่
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สูง   และบริษทัเจาของสินคาจะตองเปนผูนําในการผสมผสาน มิใชใหเปนหนาที่ของบริษัทตัวแทน
โฆษณาภายนอก (Schultz & Kitchen, 1999)     

 
ระดับที่สอง เปนการขยายขอบเขตการสื่อสารใหกวางขึ้น (Broadening 

Communication) โดยในระดับนี้องคกรจะเริ่มมุงเนนไปที่การรับรูของผูบริโภค  ซึ่งทาํใหบริษทัตอง
ทําการเก็บรวบรวมขอมูลเกีย่วกับลูกคาเปนจํานวนมาก  รวมทั้งตองทาํการประเมินผลการตอบ
กลับดวย (Schultz & Kitchen, 1999) วาผูบริโภครูสึกอยางไรตอการติดตอส่ือสารทั้งหมดทีพ่วก
เขาไดรับจากองคกร การติดตอส่ือสารกับผูบริโภคมักจะมีการเปลีย่นแปลงจากวธิกีารสื่อสาร
แบบเดิมไปสูรูปแบบการสื่อสารใหมๆ รวมทั้งการขยายการสื่อสารไปเปนลักษณะที่เปนการสื่อสาร
ทั้งภายในและภายนอกองคกร  โดยภายในก็คือการตั้งทีมทีม่ีการทํางานรวมกนัของฝายตางๆ 
(Cross-functional Team) ขึ้น เพื่อรับผิดชอบในการผสมผสานกิจกรรมการสื่อสารทัง้หมดของ
องคกร (Schultz, 1997a)   นอกจากนัน้ ยงัตองประสานการทาํงานกับตัวแทนการสือ่สาร
การตลาดภายนอกดวย (Schultz & Kitchen, 1999) 

 
 ระดับการผสมผสานระดับที่สามที ่Schultz (1997a) กลาวไว คือ ระดับที่มีการใช

ฐานขอมูลลกูคา (Empirical Data) ระดับนี้จะดูทีก่ารใชขอมูลขาวสาร เทคโนโลยีเพื่อสรางความ
แตกตางสําหรบัผูบริโภค และสรางการสื่อสารที่สอดคลองกัน ซึง่การผสมผสานในระดับนี้แสดงให
เห็นถึงความพยายามในการเปลี่ยนแปลงจากการใชขอมูลดานทัศนคตไิปสูการใชขอมูลดาน
พฤติกรรมในการคาดคะเนและศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค  การนาํเทคโนโลยีเขามาใชนั้นจะชวยให
องคกรสามารถเก็บรวบรวมขอมูลและแยกแยะความตองการที่เฉพาะของผูบริโภค และทาํการ
ตอบสนองตอความตองการนั้นไดดีขึ้น  ในขณะที่ระดับทีส่ี่ ซึ่งเปนระดบัที่สูงสุดของการผสมผสาน
การสื่อสารการตลาด คือ การที่องคกรเปนองคกรทีม่ีลูกคาเปนศนูยกลาง (Customer-centric) 
มีการพฒันาแผนการสื่อสารจากภายนอกสูภายใน (Outside-in) ซึ่งกค็ือ วางแผนการสื่อสารโดย
อยูบนพืน้ฐานของสิ่งที่ลูกคาตองการไดยินไดฟงมากกวาสิ่งที่บริษทัตองการจะบอก   สิ่งที่ให
ความสาํคัญในระดับนี้ก็คือการบรรลุถึงความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกันของทัง้องคกร ซึ่งหมายถึง
การทีท่ั้ง องคกรนั้นใหความสําคัญไปที่การผสมผสานและสรางใหการสื่อสารทุกรูปแบบที่องคกรมี
ตอผูบริโภคเปนไปในแนวทางเดียวกัน ในอนัที่จะชวยสงเสริมและเปนประโยชนกับตราสินคา 
(Schultz, 1997a) 

 
จากการศึกษาของ Schultz และ Kitchen (1999)  ทีท่ําการศึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่

มีการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดในการดําเนินงานในประเทศสหรฐัอเมริกา อังกฤษ นิวซีแลนด 
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ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา องคกรสวนใหญมกีารผสมผสานการสื่อสารการตลาดอยูในระดับที่ 
1 และ 2 เทานัน้  โดยมีบางสวนที่กาํลังพัฒนาไปสูระดับที่ 3 แตพบวามีเพียงสวนนอยเทานัน้ที่
กําลังพัฒนาไปสูระดับการผสมผสานระดบัที่ 4    สําหรบัในประเทศไทย Anantachart (2001) 
พบวา องคกรที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดในการดําเนินงานสวนมากมีการผสมผสานการ
สื่อสารการตลาดอยูในระดับที่ 2  เพราะองคกรสวนมากไดมีการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลาย
เครื่องมือในการสื่อสารกับทัง้ภายในและภายนอกองคกร โดยใหความสําคัญกับการโฆษณาและ
การสงเสริมการขายมาก  และมีความคิดวาองคกรของตนตองเปนผูนําในการทําการผสมผสานมิใช
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
สวน Duncan (1993, cited in Arens, 2002) ไดกลาวถงึระดับของการผสมผสานไว

เชนกนั โดยแบงออกเปน 4 ระดับดวยกันคือ ระดับที่หนึง่ ภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกนั ( 
Unified Image) คือ เปนระดับที่องคกรมุงเนนที่การสรางภาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรง  
ระดับที่สอง คอื มีความสม่าํเสมอของขอความที่สื่อสารออกไป (Consistent Voice ) คือ
องคกรมีการประสานขอความที่สงไปยังผูรับสารกลุมตางๆ ใหมีความสอดคลองเปนแนวทาง
เดียวกนั  ระดับที่สาม คือ การเปนผูรับฟงที่ดี (Good Listener) ซึ่งหมายถงึการทีอ่งคกรไดทําการ
ติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับผูบริโภค โดยใหผูบริโภคสามารถ
สื่อสารตอบกลับ (Feedback) มายังองคกรได  เปนการสรางความสมัพันธในระยะยาว (Long-
term Relationships) ใหเกดิขึ้นได  ซึ่งการสรางความสมัพันธในระยะยาวนัน้ถือเปนสิ่งที่สําคัญ
ที่สุดของการผสมผสานในระดับนี้   และระดับสุดทายคือ การเปนประชากรในระดบัโลก 
(World-class Citizen)  ซึ่งหมายถงึการเปนองคกรที่มคีวามใสใจในสังคม สิง่แวดลอม  รวมถงึการ
มีวัฒนธรรมองคกรที่แข็งแกรง    

หลังจากนั้น Duncan และ Caywood (1996, cited in Sirgy, 1998) ไดเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับระดับของการผสมผสานออกมาอกีแนวคิดหนึง่ โดย แบงระดบัของการผสมผสานออกเปน 
7 ระดับ ดังตอไปนี้   ระดับแรกเปนการรับรู (Awareness) ถึงความจาํเปนของการผสมผสาน 
ซึ่งเปนระดับทีน่ักการตลาดตระหนักถึงความจําเปนของการผสมผสานการสื่อสารการตลาด เชน 
นักวางแผนสือ่โฆษณาควรตระหนักวาในวางแผนสําหรบัตราสินคาเดยีวกนั ตองเลอืกใชส่ือ
ประเภทตางๆโดยใหทกุสื่อนัน้สะทอนภาพลักษณของสินคาออกมาอยางสอดคลองกนั   ในระดับ
ตอมาเปนการผสมผสานภาพลกัษณ (Image Integration) เกี่ยวของกับการตัดสินใจเพื่อสราง
ความมัน่ใจวา ขอความและสื่อที่ใชมีความสอดคลองกนั เชน ในชิน้งานโฆษณาขอความและภาพ
ควรตองสอดคลองกันในทุกส่ือที่มีการโฆษณา ถึงแมแตละส่ือจะมีลกัษณะของสื่อที่ตางกันก็ตาม ก็
ตองสื่อสารในเรื่องเดียวกนั   เพื่อสนับสนนุภาพลักษณของสินคาใหมคีวามสอดคลอง เปนแนวทาง
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เดียวกนั ในระดับตอไปเปนการผสมผสานหนาทีก่ารทํางานของเครื่องมือตางๆ  (Functional 
Integration)  ซึ่งก็คือการนําเอาเครื่องมือการสื่อสารตางๆมาทาํงานรวมกันเพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ทางการตลาด เชน เพิ่มยอดขาย หรือสวนแบงตลาด  ฉะนั้นจึงตองทาํการวิเคราะห ขอเดน ขอดอย 
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมือตางๆ แลวจึงนาํมาผสมผสานการทาํงานเขาดวยกนั
เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาด  ซึง่วัตถุประสงคทางการตลาดก็จะถูกใชเพื่อเปนแนวทาง
ในการเลือกสรรและนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆไปปฏิบัติ   

 
ระดับการผสมผสานขั้นที่สงูขึ้นมาที ่Duncan และ Caywood (1996, cited in Sirgy, 

1998) เสนอไวคือ ระดับที่มกีารผสมผสานอยางเทาเทียมกัน (Coordinated Integration)  โดย
ผสมผสานทัง้รูปแบบของการสื่อสารสวนบุคคล เชน การขายโดยพนักงานขาย กับการสื่อสารที่
ไมใชแบบสวนบุคคล เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เขาดวยกนั ซึง่การวัดผลมีความสําคัญในการสรางความมัน่ใจวาการสื่อสารทั้งสองรูปแบบ
มีความสอดคลองกัน เชน สิง่ทีพ่นกังานขายพูดเปนไปในแนวทางเดียวกันกับขอความในโฆษณา 
ระดับตอไปนั้นการผสมผสานตองเปนการผสมผสานโดยอยูบนพื้นฐานของฐานขอมูลลูกคา 
(Consumer-based Integration) ในระดับนี้การวางกลยุทธการตลาดจะมาจากความเขาใจใน
ความตองการของผูบริโภค  และเปนการวางตําแหนงของสินคาอยางมปีระสิทธิภาพ ตรงกับ
ตองการผูบริโภค โดยขอความที่สงไปยงัผูบริโภคจะสะทอนตําแหนงของสินคา และสามารถเขาถงึ
ความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ    

 
ระดับที่ 6 เปนการผสมผสานโดยอยูบนพื้นฐานของผูที่มีสวนเกี่ยวของกบัองคกร 

(Stakeholder-based Integration) เปนระดับที่นักการตลาดตระหนกัวามิใชแคผูบริโภคที่ตอง
ส่ือสารดวย แตผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกรอื่นๆก็เปนกลุมที่ควรสื่อสารไปถึง  ซึ่งผูที่มีสวน
เกี่ยวของกับองคกรอื่นๆนี้ประกอบไปดวย พนักงานของบริษัท ผูกระจายสินคา ผูถือหุน ชุมชน 
หนวยงานรัฐบาล เปนตน สําหรับระดับสุดทายซึ่งเปนระดับสูงสุดของการผสมผสานคือ การ
ผสมผสานการบริหารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) เพื่อที่จะ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) ทั้งหมดไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งในระดับ
นี้องคกรจาํเปนที่จะตองมกีารพัฒนากลยทุธทีม่ีประสิทธิภาพกอน โดยกลยทุธที่กลาวถงึนีม้ิใช
เฉพาะแคกลยทุธทางการตลาดเพียงอยางเดียว แตหมายรวมถึงกลยทุธของฝายอืน่ๆดวย ไมวาจะ
เปน ฝายการตลาด  ฝายการผลิต ฝายการเงิน และฝายอื่นๆ    โดยองคกรตองมีกลยุทธการบริหาร
ที่สะทอนใหเหน็ถึงการประสานการทาํงานของฝายตางๆ ซึ่งเมื่อการผสมผสานการทาํงานของฝาย
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ตางๆเปนไปดวยดี กจ็ะทาํใหนกัการตลาดสามารถสื่อสารกับผูทีม่ีสวนเกี่ยวของกบัองคกร 
(Stakeholder) ไดในแนวทางที่มีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกนั  
 
 การที่องคกรจะสามารถทาํการผสมผสานการสื่อสารใหไดในระดับสูงสุด หรือระดับหนึง่
ระดับใดที่ตองการนัน้ จาํเปนที่จะตองมกีารวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อเปนแนวทางในการปฏิบตัิงาน ซึง่จะไดกลาวถึงกระบวนการในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในสวนตอไป 
 
กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหมีประสิทธิภาพนัน้ จะตองมกีาร
วางแผนอยางมีขั้นตอน ซึ่ง Schultz และคณะ (1995) ไดพัฒนาแบบจําลองของขัน้ตอนในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดังแผนภาพที่ 2.2   เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางเปนระบบ     จากลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานซึ่งใหความสําคัญกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in) นั้น เมื่อพิจารณา
ถึงขั้นตอนการวางแผนของ Schultz et al. จะเห็นไดวาขั้นตอนแรกก็คอื การเริ่มตนทีลู่กคานัน่เอง  
ซึ่งการเริ่มตนที่ลูกคาก็คือการทําความเขาใจลูกคา ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลกูคา 
และทําการวิเคราะหฐานขอมูลของลูกคาเหลานั้น เพื่อทีน่ักการตลาดจะไดทราบวา ลูกคามี
พฤติกรรมและความตองการอยางไร ซึง่ขอมูลลูกคาเหลานี้สวนมากไดมาจากการทําวิจัยสํารวจ
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อการใชสินคา การเปดรับส่ือ ฯลฯ และจากขอมูลนี้จะทําใหนกัการตลาด
สามารถคาดคะเนถงึทัศนคต ิและพฤตกิรรมของลูกคา ซึง่เปนประโยชนอยางยิง่ตอการทําการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย Schultz et al. กลาววาฐานขอมลูลูกคาที่จะนาํมาใชในการ
วางแผนนัน้ควรประกอบดวย ขอมูลเกีย่วกับดานประชากร เชน เพศ อายุ สถานที่อาศัย ขอมูลดาน
จิตวิทยา เชน ความสนใจ นสิัยใจคอ  ขอมูลดานประวตัิการซื้อสินคา  และขอมูลดานทัศนคติ ซึ่ง
ขอมูลดานทัศนคติจะทาํใหทราบถงึความคิดที่ลูกคามีตอสินคา  ทาํใหทราบวา ผูบริโภคมีความคดิ
เกี่ยวกับสินคาที่พวกเขาใชอยางไร  ซึ่งขอมูลเหลานี้เปนสิ่งที่สาํคัญยิ่งตอการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Schultz et al., 1995)        
 

เมื่อมีขอมูลเกีย่วกับผูบริโภคที่เพียงพอจะทําใหนกัการตลาดเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคแลว 
ขั้นตอไปที่ Schultz et al. (1995) กลาวไวคือ การแบงกลุม (Segmentation) ผูบริโภคเหลานัน้
ออกเปนกลุมผูรับสารเปาหมายกลุมตางๆซึ่งแตละกลุมมีความแตกตางกนัทางดานพฤตกิรรม  



Customer / Prospect Database

Demographics Psychographics Purchase history Category Network

Loyal Users Competitive Users Swing Users

Maintain
Usage

Build
Usage

Product   Price   Dist  Comm Product   Price   Dist  Comm

DM   ADV    SP     PR    EV DM   ADV     SP     PR    EV
Volume Brand loyalty

Gain/extend
Usage

Product   Price   Dist  Comm

SP    DM    FR    EV    Adve

Product   Price   Dist  Comm Product   Price   Dist  Comm

SP     DM   ADV SP     DM   ADV

ที่มา: Schultz, D. E., Tannenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F. (1994). Integrated maketing communicatio
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ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ การแบงกลุมผูบริโภคจะใชตัวแปรดานพฤติกรรมเปน
แนวทางในการแบง  ซึ่งในทางการตลาดนัน้การแบงกลุมผูบริโภคสามารถทาํไดหลายแบบดวยกนั 
ไมวาจะเปนการแบงกลุมผูบริโภคโดยใชตัวแปรดานลกัษณะทางประชากร ตวัแปรดานจิตวทิยา ตัว
แปรดานลักษณะทางภูมิศาสตร รวมถึงตวัแปรดานพฤติกรรม (Kotler, 2000)  สําหรับการแบงกลุม
ผูบริโภคโดยใชตัวแปรดานลักษณะทางภมูิศาสตร นัน้  อาจเปนการแบงกลุมผูบริโภคตามเมือง 
ภาค ประเทศที่ผูบริโภคอาศัยอยู  และนกัการตลาดก็ใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกนัไปสําหรบั
ผูบริโภคในแตละพื้นที ่เชน บริษัทผลิตอาหารอาจออกสนิคาทีม่ีรสชาติใดรสชาติหนึง่ขายเฉพาะใน
พื้นที่ใดพืน้ทีห่นึ่งเพราะเปนรสชาติที่เปนทีน่ิยมของผูบริโภคในพื้นที่นัน้ เปนตน สวนการแบงกลุม
ผูบริโภคจากลักษณะทางประชากรนั้น เปนการแบงผูบริโภคออกตามตัวแปร เชน อายุ เพศ อาชีพ 
การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ ระดบัทางสังคม ขนาดของครอบครัว เปนตน ซึง่ผูบริโภคนั้นมี
ความตองการ และความสามารถที่ตางกันไปในแตละกลุม   การแบงดวยตัวแปรดานประชากรนี้
เปนทีน่ิยมใชเนื่องจากความตองการ ความชอบ หรือปริมาณการใชสินคามกัเชื่อมโยงกับลักษณะ
ดานประชากร นอกจากนัน้ตัวแปรดานประชากรยงังายตอการวัดอีกดวย   (Kotler, 2000) 
 

สวนการแบงกลุมผูบริโภคจากลักษณะทางจิตวิทยานัน้ Kotler (2000) กลาววา คือการ
แบงกลุมผูบริโภคจากรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle)  บุคลิกภาพ (Personality) และ คานิยมหลัก
ของผูบริโภค (Core Value) เชน รถยนตอาจแบงกลุมเปาหมายสาํหรบัรถแตละรุนตางกนั กลุมหนึ่ง
เปนผูทีม่ีลักษณะรักอิสระ ชอบการเปลี่ยนแปลง ในขณะที่อีกกลุมหนึ่งชอบการความเปนแบบแผน 
มีเกียรติ และเปนคนรูจักคิด เปนตน  การทีน่ักการตลาดใชตัวแปรดานจิตวิทยาในการแบงกลุม
ผูบริโภคก็เนื่องมาจากผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรเหมือนกันอาจมีลักษณะทางจิตวทิยาที่
แตกตางกนัได  สวนการแบงกลุมผูบริโภคจากลักษณะทางพฤติกรรม เปนการแบงกลุมผูบริโภค
จากการใชและการตอบสนองตอสินคา โดยตัวแปรยอยๆที่ใชในการแบงผูบริโภคจากพฤติกรรมนั้น
มีหลายตัวแปรดวยกัน เชน โอกาสในการใชสินคา (Occasions)  โดยสายการบิน อาจแบงกลุม
ผูบริโภคจากโอกาสในการเดินทางไมวาจะเปนเพื่อการทําธุรกจิ หรือเพื่อการทองเทีย่ว แลวเนนการ
ทําตลาดไปทีผู่บริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง  หรืออาจแบงกลุมผูบริโภคจากปริมาณการใชสินคา 
(Usage Rate) เชน ผูบริโภคที่ใชสินคาในปริมาณนอย ปานกลาง และสูงซึ่ง กลุมผูบริโภคที่ใช
สินคาในปริมาณสูงนัน้มักมนีอย แตเมื่อดูเปอรเซ็นตการใชสินคาเทียบกับทัง้ตลาดจะเปน
เปอรเซ็นตที่สงู  ซึ่งนักการตลาดมักจะเนนการทาํตลาดไปที่ผูบริโภคกลุมนี้  หรืออาจแบงกลุม
ผูบริโภคจากสถานะในการใช (User Status) วาเปนผูทีไ่มใชสินคา ผูที่เคยใชสินคา ผูที่ใชสินคาเปน
คร้ังแรก ผูที่ใชสินคาเปนประจํา หรือผูที่มีศกัยภาพที่จะเปนผูใชสินคาได   นอกจากนัน้ อาจแบง
ผูบริโภคจากความภักดทีี่มีตอสินคา ซึง่อาจแบงเปน 4 กลุม คือผูที่มีความภักดีอยางแทจริง (Hard-
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core Loyals) โดยซื้อตราสินคานั้นโดยตลอด ผูที่มีความภักดีตอตราสินคา 2 ถึง 3 ตราสินคา (Split 
Loyal)  ผูที่เปลี่ยนจากตราสนิคาหนึง่ไปสูตราสินคาอื่น (Shifting Loyal) และผูที่ไมมีความภักดีกบั
ตราสินคาใดเลย (Switchers) (Kotler, 2000)   

 
สําหรับในกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแบบจําลองของ 

Schultz et al. (1995) ซึ่งแบงกลุมผูบริโภคออกตามพฤติกรรมนั้น  ไดแบงผูบริโภคออกเปนกลุม 3 
กลุม คือ  กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีกับตราสินคาของเรา (Loyal User) กลุมผูบริโภคใชตราสินคา
อ่ืน (Competitive User)  และกลุมผูบริโภคที่มักเปลีย่นจากตราสนิคาหนึง่ไปสูตราสนิคาอื่น 
(Swing Users)  ซึ่งสาเหตทุีแ่บงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมตามพฤติกรรมนี้เนื่องจาก กลุมผูรับสาร
แตละกลุมนี้จะมีความคิดเกีย่วกับตราสนิคาที่แตกตางกัน   ซึ่งทําใหตองการรูปแบบการสื่อสารจาก
นักการตลาดที่แตกตางกันไปดวย   เมื่อทาํการแบงกลุมผูรับสารแลว ขั้นตอไปนักการตลาดจะตอง
จัดการในเรื่องของการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค (Contact Management) ซึ่งก็คือการหาสถานที ่
สถานการณ และเวลาซึ่งเหมาะสมที่จะทําการสื่อสารกับลูกคา หรือลูกคาที่คาดหวงั  โดยให
ความสาํคัญกบัการตัดสินวาจะทาํการสื่อสารอยางไร และสื่อสารเมื่อใด  มากกวาการตัดสินใจวา
จะสื่อสารอะไร  เพราะบริบทที่อยูแวดลอมนั้นมีอิทธิพลมากตอขอความที่สื่อสารออกไป  ซึง่ขอมลู
นั้นอาจมาจากการถามคําถามในเรื่องของสถานที่และเวลาที่ผูบริโภคนาจะเปดรับขอความการขาย
สินคามากที่สุด หรือที่ไหน และเมื่อไหรที่ผูบริโภคตองการสินคา และทีส่ินคาจะเปนประโยชนมาก
ที่สุดสําหรับผูบริโภค (Schultz et al., 1995) 
 

ในขั้นตอน 3 ขั้นตอนแรกนัน้ เปนการเริ่มตนกระบวนการวางแผนดวยการเริ่มตนทีลู่กคา 
หรือลูกคาที่คาดหวงั ซึ่งทําใหนกัการตลาดเกิดความเขาใจในผูบริโภค  รูวาผูบริโภคแตละกลุมเปน
อยางไร และตองการอะไร    จากนั้นสิง่ที่ตองดําเนินตอไป Schultz et al. (1995) กลาววา คือการ
นําเอาขอมูลทีไ่ดนั้นมาเริ่มทาํการวางแผนและกาํหนดกลยุทธทางการสื่อสาร 
(Communications Strategy) เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีที่สุด   โดยเริ่มจาก
การกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective)  และสิ่งที่ตองการจากผูรับ
สารเปาหมาย ซึ่งโดยสวนมากจะเปนการกําหนดวัตถปุระสงคเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
บางอยาง  เพราะพฤตกิรรมจะเปนสิง่ที่แสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในความคิดทีลู่กคา หรือ
ลูกคาที่คาดหวังมีตอตราสนิคาไดอยางชัดเจน  เมื่อทําการกําหนดวัตถปุระสงคทางการสื่อสารแลว  
ตอไปจึงทําการระบุวัตถุประสงคทางการตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจงสําหรับแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน วตัถุประสงคทีก่ําหนดนัน้ตองมีความชัดเจน และสามารถประเมินผลได     
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เมื่อทําการกาํหนดวัตถุประสงคแลว ข้ันตอนตอไปคือการพิจารณาเลอืกเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดวาจะนําเครื่องมือใดมาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว  ซึง่เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่นาํมาใชนั้น ไมใชแคเครื่องมือในองคประกอบดานการสื่อสาร 
(Communications) อยางเชน การโฆษณา ประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด เทานัน้  แต Schultz et al. (1995) หมายความรวมถึงสวนผสม
การตลาดตัวอืน่ๆดวยไมวาจะเปน สินคา (Product) ราคา (Price) และการกระจายสนิคา 
(Distribution)  ซึ่งสามารถจะนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไดเชนเดียวกนั  ซึ่งสิง่ที่
สําคัญสําหรับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดก็คอืตองเลือกเครื่องมือที่จะชวยใหสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สาร และตองใชเครื่องมือที่เลือกแลวเหลานัน้อยางสอดคลองกัน      
สําหรับข้ันตอนสุดทายในกระบวนการวางแผนคือ การกาํหนดกลวธิี (Tactic) ในการสื่อสาร
การตลาด  โดยกลวิธทีี่กาํหนดขึ้นนัน้ตองเปนไปเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด   ซึ่ง
รูปแบบ หรือกลวิธีที่จะใชในการสื่อสารนัน้เปนไดหลากหลาย เพราะหมายถงึจุดติดตอส่ือสาร
รูปแบบใดก็ตามที่ลูกคามกีบัสินคา (Schultz et al, 1995)  ส่ิงสําคัญในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที ่Schultz et al. ไดกลาวไวกค็ือ รูปแบบของการสื่อสารการตลาดทั้งหมด
นั้นตองถูกออกแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว ซึ่งการที่จะตัง้วัตถุประสงคไดนั้นมาจากการ
ที่นกัการตลาดไดทําความเขาใจในตัวลูกคา ลูกคาที่คาดหวังอยางดีเสียกอน  
 

สวน Schultz และ Barnes (1999) ไดเสนอกระบวนการวางแผนการสื่อสารสําหรับตรา
สินคา (Brand Communication Planning Process) ไวเชนกนั ซึง่มีขั้นตอนของกระบวนการ
วางแผนที่คลายคลึงกับของ Schultz et al. (1995) แตมีรายละเอยีดที่เพิ่มเติมข้ึนบางสวน โดย
ขั้นตอนตางๆประกอบไปดวย  ข้ันแรกเปนการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภค และทําการแบงกลุม
ผูบริโภค ซึ่ง Schultz และ Barnes ไดทําการแบงกลุมผูบริโภคดวยตัวแปรดานพฤตกิรรมได
ออกเปน 3 กลุมเชนเดียวกนั คือ กลุมลูกคาปจจุบัน (Current Customer)กลุมลูกคาทีใ่ชสินคา
คูแขง (Competitive Customer) และกลุมลูกคาที่อาจเกิดขึ้น (Emerging Customer) จากนัน้ขั้น
ตอไปคือการประเมินคุณคาของผูบริโภคแตละกลุมโดยการระบุถงึสัดสวนการใชสินคาของ
ผูบริโภคแตละกลุมเปรียบเทยีบกับทัง้ตลาดของสินคาประเภทนัน้  และประเมินคุณคาของผูบริโภค
แตละกลุมโดยพิจารณาจากรายไดที่บริษทัไดรับจากผูบริโภคแตละกลุมนั้น ซึง่การประเมินคุณคา
ของผูบริโภคแตละกลุมในลักษณะนีน้ัน้ ตามแบบจําลองของ Schultz et al. มิไดกลาวถงึไว  เมื่อ
ทําการประเมณิคุณคาของผูบริโภคแตละกลุมไดแลวจึงทําการกําหนดวัตถุประสงคทางดาน
พฤติกรรมสําหรับผูบริโภคแตละกลุมซ่ึงอาจแตกตางกันออกไป   โดยกําหนดวัตถปุระสงคทางดาน
พฤติกรรมก็คอื การกาํหนดวาตองการใหผูบริโภคในแตละกลุมเกิดพฤติกรรมอยางไรจากแผนการ
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สื่อสารนี้  เชน วัตถุประสงคทางดานพฤตกิรรมสําหรับกลุมผูบริโภคปจจุบันของตราสินคาก็คือการ
รักษาพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้ไว สวนกลุมผูบริโภคที่ใชสินคาคูแขงก็อาจกําหนดวาตองสราง
การทดลองใชสินคาของเรา หรือใหเปลี่ยนมาใชสินคาเราแทนคูแขง เปนตน  

 
 เมื่อผานขั้นตอนของการประเมินคุณคาไปแลวขั้นตอไปที ่Schultz และ Barnes (1999) 

กลาวไวซึ่งคลายกับของ Schultz et al. (1995) ก็คือ การสรางและสงการสื่อสารไปสูผูบริโภค 
ซึ่งวัตถุประสงคทางการสื่อสารก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางดานพฤติกรรมที่ไดกําหนดไว และ
วัตถุประสงคทางการสื่อสารนั้นก็จะสงผลถึงเครื่องมือทางการตลาด และจุดติดตอสื่อสารกับ
ผูบริโภคที่จะเลือกใชดวย เชน  วัตถุประสงคทางดานพฤติกรรมสําหรับกลุมผูบริโภคที่ภักดีกับตรา
สินคาคือการพยายามรกัษาผูบริโภคกลุมนี้ไว  วัตถุประสงคทางการสือ่สารที่กําหนดใหสอดคลอง
กันก็คือตองการแสดงการขอบคุณผูบริโภคสําหรับการสนับสนนุที่มีตอสินคาเรา โดยเครื่องมือที่
เลือกใชอาจเปน จดหมายขอบคุณ หรือการไปเยี่ยมเยือนเปนการสวน  นอกจากนัน้ Schultz และ 
Barnes  ยังไดเพิ่มข้ันตอนของการวัดผลคุณคาเพิ่มทีไ่ดรับ (Measurement of Incremental 
Return) ขึ้นมา โดยเปนการวัดคุณคาเพิ่มที่บริษัทไดรับจากการทาํการสื่อสารการตลาด โดย
แนวคิดการวัดคุณคาเพิ่มนี้เปนการวัดผลวา จากการดําเนินการแผนการสื่อสารตราสนิคานี้แลว
สรางประโยชนอะไรเพิ่มเตมิข้ึนมาจากเดมิกอนที่จะดําเนินแผนนีห้รือไม  โดยมีความเชื่อวาสนิคา
จะมีผลที่ไดรับตอบกลับจากกิจกรรมทีท่ําอยูในปจจุบนัอยูแลวในระดับหนึง่ และเมื่อดําเนนิการ
แผนการสื่อสารตราสินคานี้จะสามารถสรางประโยชนเพิม่เติมข้ึนมาได  โดยการวัดคณุคาเพิ่มจะ
เปนการวัดผลตอบกลับจากผูบริโภคในแงของเปนปริมาณการขาย และรายไดที่ไดคืนจากการ
ลงทนุในการสือ่สารการตลาดของตราสินคา ซึง่หากคุณคาเพิ่มที่ไดรับนั้นมากกวาการลงทนุในการ
ทําการสื่อสารของตราสินคานั่นก็แสดงวาบริษัทประสบความสาํเร็จ (Schultz & Barnes, 1999) 

 
สําหรับแบบจาํลองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Burnett และ Moriarty 

(1998) นั้น มคีวามแตกตางเล็กนอยจากของ Schultz et al. (1995) ตรงที่แบบจําลองของ  
Burnett และ Moriarty มิไดมีการกาํหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการสื่อสาร กอนที่จะทาํการ
กําหนดวัตถปุระสงคทางการตลาด และกลยุทธทางการตลาด  แตแผนการตลาดซึง่ประกอบดวย
วัตถุประสงค และกลยุทธทางการตลาด จะถูกกําหนดขึ้นมากอนแผนการสื่อสารการตลาด  สาํหรับ
ในสวนของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชนัน้ Burnett และ Moriarty มีความคดิเห็น
เชนเดียวกับ Schultz et al.  คือเครื่องมือสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมิไดจํากัดอยู
แคในสวนของการสื่อสารการตลาดเทานั้น แตองคประกอบสวนผสมผสมการตลาด (Marketing 
Mix) อีก 3 สวนคือ สินคา ราคา และการกระจายสนิคา ก็สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 
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และบางครั้งอาจมีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมากกวาขอความที่มาจาก
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดก็เปนได  เพราะฉะนัน้ในแบบจําลองของ Burnett และ Moriarty 
(1998) การสื่อสารการตลาดจึงมิไดแยกออกมาจากสวนผสมผสมการตลาดตัวอื่นๆอยางชัดเจน 
แตจะรวมเอาองคประกอบทั้ง 3 เหลานั้นเขามาอยูดวยกัน (ดังแผนภาพที่ 2.3) 

 
แผนภาพที่ 2.3  แบบจําลองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: Burnett J., & Moriarty, S. (1998). Introduction to marketing communication: An  
       Integrated approach. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 23. 
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เครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมหีลากหลายเครื่องมือดวยกนั 
ไมวาจะเปนเครื่องมือที่เปนเครื่องมือในสวนการสื่อสารการตลาดเอง หรือเปนเครื่องมอืจากสวน
ผสมผสานตลาดอื่นๆ  โดยในทีน่ี้จะขอกลาวถงึรายละเอยีดของเครื่องมือหลักๆ ซึ่งไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  ดงันี ้การโฆษณา คือ
รูปแบบการสื่อสารที่มิใชการสื่อสารสวนบคุคล ซึ่งตองมกีารจายเงนิ โดยเปนรูปแบบการสื่อสาร
เกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ หรือแนวความคิด โดยมกีารระบุผูสนับสนุน  การโฆษณามักทําโดย
ผานทางสื่อมวลชนไมวาจะเปน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพ นิตยสาร เปนตน และการจายเงนิใน
ที่นีห้มายถงึการจายเงินเพื่อการซื้อเวลา และพื้นที่ของสือ่ในการโฆษณานัน่เอง  โฆษณาเปน
เครื่องมือการสื่อสารที่ความสําคัญเนื่องจากเปนวิธกีารสื่อสารการตลาดที่ใหความคุมคากับเงนิที่
จายไปในการเขาถึงผูบริโภคกลุมใหญ และโฆษณาสามารถสรางภาพลักษณของสินคาไดดี  (G. 
Belch & M. Belch, 2001) 

 
 สวนการประชาสัมพันธ คือ การวางแผนและดําเนินการปฏิบัติการในการสรางความ

เขาใจอันดี และการยอมรับในองคกรตอสาธารณชน โดยมีวิธีการเชน การมีสวนรวมในกิจกรรมของ
ชุมชน การใหการสนับสนุนกองทนุ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมพิเศษ หรือกิจกรรมสาธารณะตางๆ 
โดยมีเปาหมายเพื่อสรางและรักษาภาพลกัษณที่ดีขององคกร ในสายตาของสาธารณะชน   สาํหรบั
การสงเสริมการขายนัน้ เปนกิจกรรมทางการตลาดทีช่วยกระตุนใหเกิดการซื้ออยางทันทีทนัใดได 
ไมวาจะเปนการลดราคา การใหคูปอง การแจกสินคาตัวอยาง การแจกของสมนาคณุ การจัดการ
ประกวด หรือการชิงโชค เนือ่งจากสงเสรมิการขายชวยกระตุนการซื้ออยางทนัททีันใดได ฉะนั้น
เครื่องมือการสื่อสารประเภทนี้จงึสามารถชวยเพิ่มยอดขายของสนิคาในชวงระยะเวลาสั้นๆได  สวน
เครื่องมือสุดทายทีจ่ะกลาวถงึรายละเอียดคือ การตลาดทางตรง  ซึ่งเปนวธิีการที่องคกรทาํการ
สื่อสารโดยตรงไปยังผูบริโภคเปาหมายเพือ่ใหเกิดการตอบกลับ ซึง่การตลาดทางตรงนัน้มิใชแค 
จดหมายตรง หรือการสั่งสนิคาจาก แคตตาล็อก แตหมายความรวมถงึวิธีการอื่นๆอีกเชน การ
จัดการฐานขอมูล การขายตรง การขายผานทางโทรศัพท และโฆษณาใหตอบกลับ (Direct-
response Advertising) ที่ปรากฏทางสื่อตางๆ เชน ทางโทรทัศน หรืออินเตอรเน็ต เปนตน 
(G.Belch & M. Belch, 2001) 
 
 จะเหน็ไดวาครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือนั้นตางกม็ีวธิีการปฏิบัติ  
วัตถุประสงคการใช และประโยชนที่แตกตางกนัออกไป เหมาะที่จะนาํมาใชในโอกาสที่แตกตางกนั 
ซึ่งเปนหนาที่ของนักการตลาด และนักสื่อสารการตลาดทีจ่ะตองวิเคราะหวาจากวัตถปุระสงคทาง
การตลาด และการสื่อสารทีไ่ดกําหนดไวนัน้มีเครื่องมือใดบางที่จะสามารถชวยตอบสนอง และชวย



 32

ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดนั้นบรรลุวตัถุประสงคได  ดังที ่Shimp (2000) กลาวไววาการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสือ่สารกับผูบริโภคไดหลากหลายรูป ฉะนัน้นักการตลาด
จึงตองเลือกใชเครื่องมือตางๆอยางเหมาะสม  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสทิธิผลมากที่สุด 
 

และโดยเฉพาะอยางยิ่งผูทีท่าํงานดานการแผนสื่อโฆษณาที่มหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงใน
การดูแลเร่ืองการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารเพื่อทาํการสงสารเกี่ยวกบัตราสินคาไปสูผูบริโภคนั้น
จะตองคํานึงถงึวางานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้มีความเกี่ยวของโดยตรงกับแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในหลายเรื่องดวยกนั ซึง่กอนที่จะกลาวถึงวาทัง้สองแนวคดิมีความ
เกี่ยวของสัมพนัธกนัอยางไร ควรไดทําความเขาใจถงึการทํางานในการวางแผนสื่อโฆษณาใหเขาใจ
ดีกอน ดงัจะไดกลาวถงึตอไปนี ้
 
 
แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรนั้นนอกจากจะใหบริการในดานการบรหิารงาน

ลูกคา (Client Service) และการสรางสรรคงาน (Creative) แลว ยงัมีงานอีกดานหนึง่ที่บริษทั
ตัวแทนโฆษณาใหบริการนัน่คือ การวางแผนสื่อโฆษณา งานการวางแผนสื่อโฆษณานั้นถือเปน
สวนที่มีความสําคัญเพราะมีหนาที่ในการดูแลการใชจายเงนิผานสื่อโฆษณาของลูกคา และการใช
เงินผานสื่อโฆษณาของลูกคานี้เองที่เปนรายไดที่สําคัญที่สุดของบริษทัตัวแทนโฆษณา (นภาศิริ 
อิงค 
นารถ, 2543)  การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเปนงานที่ตองอาศัยความชํานาญเฉพาะ และเปนงานทีม่ี
รายละเอียดในการทํางานซึง่ตองอาศัยการทําความเขาใจคอนขางมาก ในสวนนี้จงึจะไดกลาวถึง
แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาในสวนของความหมายกอนเพื่อทําความเขาใจการวางแผนสื่อ
โฆษณาอยางกวางๆ แลวจงึกลาวถึงในรายละเอียดตอไปในเรื่องกระบวนการวางแผน  ขอมูลและ
ปจจัยตางๆที่เกี่ยวของกับการวางแผนสื่อโฆษณา  รวมถงึปญหาทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองพบ
ในการทํางานดวย 
 
ความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณา 

Sissors และ Bumba (1996) ไดใหความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณาไววา เปน
ลําดับข้ันตอนของการตัดสินใจในการหาคาํตอบวาวิธีการใดคือวิธีการที่ดีที่สุดในการนําสาร
โฆษณาไปยงัลูกคาที่คาดหวังของสนิคาหรือบริการ   ซึ่งคําถามทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
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Planner) ตองหาคําตอบ สวนมากมักเปนคําถามที่ถามวา  ตองใหโฆษณาเขาถงึ (Reach) คนเปน
จํานวนเทาไหร  ควรลงโฆษณาในสื่ออะไร ลูกคาที่คาดหวังควรไดเหน็โฆษณาแตละชิ้นกี่คร้ังตอ
เดือน ควรใหโฆษณาปรากฏในเดือนไหน ในพืน้ที่ใด  และควรใชจายเงินในแตละสื่อเทาไหร เปนตน  
ซึ่งเมื่อคําถามเหลานี้ไดรับคําตอบแลวก็จะนําไปสูการพฒันาแผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ขึ้นมา  
ในขณะที่ Barban, Cristal, และ Kopec (1993) กลาววา การวางแผนสื่อโฆษณานั้น เปน
กระบวนการของการออกแบบวิธีการดําเนนิการในการทีจ่ะใช เวลา และพื้นที่ในการโฆษณา
อยางไรเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา และการตลาด    ซึง่ Burnett และ Moriarty 
(1998) ก็ไดกลาวเนนในเรื่องการตอบวัตถปุระสงคเชนกนั โดยกลาววา การวางแผนสื่อโฆษณา ก็
คือ กระบวนการของการเลือกวัตถุประสงคการวางแผนสือ่โฆษณา (Media Objectives) สําหรับ
โปรแกรมการสื่อสารการตลาด และออกแบบกลยุทธเพือ่ใหบรรลุวัตถปุระสงคนัน้  

 
 นอกจากความหมายที่กลาวมาขางตน ซึ่งเปนความหมายทีม่องการวางแผนสื่อโฆษณา

อยางกวางๆ แลว กย็ังมีผูใหความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณาทีก่ลาวเฉพาะเจาะจงถึงการใช
สื่อโดยตรง คอื Cowan และ Abrait (1999) ใหความหมายวา เปนลาํดับข้ันตอนของการตัดสินใจที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบตัิในการเลือก และใชสื่อเพื่อส่ือสารขอความอยางเหมาะสมไปยัง
กลุมเปาหมายที่มากที่สุดทีเ่ปนไปได ภายใตงบประมาณที่ต่ําที่สุด    สวน C. Lloyd (1999) กลาว
วา การวางแผนสื่อโฆษณาคือ กระบวนการตัดสินใจในกลยุทธของการเลือกสรร และวาง
ตารางเวลาการใชสื่อโฆษณา 

 
 Pelsmacker, Geuens, และ Van Den Bergh (2001) ทีก่ลาวถึงการวางแผนสื่อโฆษณา
วาไมใชแคการเลือกสรรสื่อที่มีความเหมาะสม ในการสงสารโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายเทานัน้ แต
ยังเกีย่วของกบัดานเทคนิคในการคํานวณ และเปรียบเทยีบองคประกอบยอยตางๆซึ่งอยูภายใต
วัตถุประสงคการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objecive) ไมวาจะเปน คาความถี่ในการเหน็โฆษณา
ของกลุมเปาหมาย (Frequency)  เปอรเซ็นตการเขาถึงกลุมเปาหมายของโฆษณา (Reach) 
น้ําหนกัในการใชสื่อประเภทตางๆ (Weight) ความตอเนือ่งของการใชส่ือ (Continuity) ความ
ครอบคลุมกลุมเปาหมายของสื่อ (Coverage) และงบประมาณ (Cost) 
 
 ซึ่งโดยสรุปแลวการวางแผนโฆษณานั้นมลีักษณะเปนกระบวนการ ซึง่ทําการเลือกสรร
วิธีการที่ดี และเหมาะสมที่สุดที่สุด ไมวาจะเปนในแงของการเลือกสรรการใชส่ือ พื้นที่ และเวลา ใน
การสงขอความโฆษณาไปสูกลุมเปาหมาย  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้งวัตถุประสงคดานสื่อ
โฆษณา วัตถปุระสงคทางการโฆษณา และวัตถุประสงคทางการตลาด นัน่เอง 
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กระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณา  
 
 แผนส่ือโฆษณา (Media Plan) ก็คือ แผนทีก่ําหนดวธิีการในการสงขอความการสื่อสาร
การตลาดไปสูผูรับสารเปาหมายไดอยางดทีี่สุด คือถูกเวลา สถานที่ และอยูในงบประมาณ 
(Burnett & Moriarty, 1998) โดยมีการระบุประเภท และเครื่องมือส่ือโฆษณาที่จะใช รวมถงึผลที่
คาดหวงัดวย (Pelsmacker et al., 2001)  โดย Barban et al. (1993)  ไดแบงสวนประกอบของ
แผนส่ือโฆษณาออกเปน 5 สวน ดวยกัน คือ 1) สวนของการทบทวนขอมูลเบื้องตน (Background 
Review),   2) สวนของการกาํหนดวัตถปุระสงค (Statement of objectives),  3) สวนของการระบุ
กลุมเปาหมาย (target market definition),   4) สวนของการผสมผสานสื่อ (Media Mix),   และ 5) 
สวนของการวางตารางการใชสื่อทั้งหมด (Overall Scheduling)     ในขณะที่  Surmanek (1996) 
ไดแบงการวางแผนสื่อโฆษณาออกเปน 3 สวนคราวๆดวยกนั คือ 1)การระบุปญหาทางการตลาด,  
2) การแปลความตองการทางการตลาดเปนวัตถุประสงคดานสื่อโฆษณา (Media Objectives) ที่
สามารถนําไปปฏิบัติได,  และ 3) การวางกลยุทธดานสื่อโฆษณา เพื่อตอบวัตถุประสงคดานสื่อ
โฆษณา    จะเห็นไดวาแผนสื่อโฆษณานั้นประกอบดวยสวนตางๆหลายสวนดวยกนั  ซึ่งการที่จะ
สามารถสรางแผนการสื่อสารการตลาดที่ครบถวนสมบูรณออกมาครบทุกสวนไดนัน้ตองผาน
กระบวนการทาํงานและกระบวนการตัดสินใจในหลายขั้นตอนดวยกนั ซึ่งจะกลาวถงึตอไปนี้ 

 
Sissors และ Bumba (1996) ไดกลาวถงึกระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณาไว  โดย

แบงออกเปนหลายขั้นตอนดวยกนั (ดูแผนภาพที ่2.4)  ซึง่ขั้นตอนแรกนั้นเริ่มตนที ่การวิเคราะห
สถานการณทางการตลาด (Analysis of  Marketing Situation)     ซึ่งการที่ตองเร่ิมตนดวยการ
วิเคราะหสถานการณทางการตลาด  นั้นก็เปนเพราะการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมาจากปญหาทาง
การตลาดที่ตองไดรับการแกไข หากนกัวางแผนสื่อโฆษณาเริ่มวางแผนโดยไมทราบ และไมเขาใจ
ถึงปญหาทางการตลาด แผนที่ไดจะไมเปนเหตุเปนผล (Illogical) การวิเคราะห สถานการณทาง
การตลาดจะทาํใหนักการตลาด และนกัวางแผนสื่อโฆษณาไดมองเหน็ภาพรวมวา บริษัทได
ดําเนนิการแขงขันกับคูแขงในตลาดอยางไรบาง การวิเคราะหนั้นจะทาํการวิเคราะหทั้งขอมูลของ
บริษัทตนเองและคูแขง ในประเด็นตางๆ ไมวาจะเปน ขนาด และสวนแบงของตลาดโดยรวม (Size 
and Share of the Total Market)   ประวัติการขาย ตนทนุ กาํไร (Sales History, Costs, and 
Profits)  การกระจายสนิคา (Distribution Practices)  วิธีการในการขาย (Method of Selling)  
การใชโฆษณา (Use of Advertising)  ลักษณะของลูกคาที่คาดหวงั (Identification of Prospects)  
และธรรมชาติของสินคา (Nature of the Product)  ซึ่งจากการวิเคราะหสถานการณดวยขอมูล
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ตางๆเหลานีจ้ะทําใหเกิดการเรียนรูปญหาที่เกิดขึ้น รวมถึงแนวทางในการแกไข และชวยในการที่
บริษัทจะสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง  

 
แผนภาพที่ 2.4   ขอบเขตของกิจกรรมการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Sissors J. Z., & Bumba L.(1996). Advertising media planning. Chicago, IL: NTC 
         Business Books, p.12. 

 
เมื่อทําการวเิคราะหสถานการณแลว จึงศึกษาถงึการวางกลยุทธทางการตลาด (Maketing 

Strategy) ซึ่งระบุถึงวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objectives) และวิธีการปฏิบัติเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงคนัน้ ไมวาจะเปนการกาํหนดกลยุทธดานสนิคา และงบประมาณ (Product and 
Spending Strategy)  กลยุทธการกระจายสินคา (Distribution Strategy)  องคประกอบของ
สวนผสมการตลาดที่จะนํามาใช (Which Element of the Marketing Mix are to be Used)   และ

Marketing Problem 

Situation Analysis 
1. Size and share of total 
market 
2. Sale history, costs, and 
profit 
3. Distribution Practices 
4. Method of selling 
5. Use of advertising 
identification 
6. Identification of 
prospect 
7. Nature of the product 

Marketing Strategy Plan 
1. Marketing objective 
2. Product and spending 
strategy 
3. Distribution strategy 
4. Which element  of 
marketing mix are to be 
use 
5. Identification of the 
"best" market segment 
 

Creative Strategy Plan 
1. How product can meet 
consumer need 
2. How product will be 
positioned in 
advertisement 
3.Copy theme 
4. Number and sizes of 
advertisements 
 

Media Planning 
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การระบุสวนแบงตลาดที่ดทีีสุ่ด (Identification of the Best Market Segment)    เมื่อแผนการ
ตลาดไดรับการพัฒนาขึ้นแลว (Sissors & Bumba, 1996)  ตอมาจงึทาํการศึกษาการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Advertising Creative Strategy)  ซึ่งเกี่ยวของกับในเรื่องของ จะทาํ
การสื่อสารอะไรไปสูผูบริโภค ดวยวธิีการอยางไร  สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางไร (How Product Can Meet Consumer Needs)   จะวางตําแหนงของสินคา
อยางไรในโฆษณา (How product will be Positioned in Advertisements)   โดยมีแนวคิดหลกัคือ
อะไร (Copy Theme) และจะใชขอความอยางไรในการสือ่สารจุดขาย   วัตถุประสงคของโฆษณา
แตละชิ้นคืออะไร (Specific Objectives of Each Advertisement) รวมถงึจํานวนและขนาดของ
โฆษณา (Number and Size of Advertisements) ควรเปนเทาใด ซึง่ Sissors และ Bumba  
(1996) กลาววา กลยทุธการสรางสรรคโฆษณาทีก่ําหนดขึ้นนี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจในการ
วางแผนสื่อโฆษณาโดยตรง   เพราะกลยุทธการสรางสรรคบางประเภทจะมีความเหมาะสมที่สุด
สําหรับส่ือใดสือ่หนึง่มากกวาสื่ออ่ืนๆ เชน สินคาที่ตองการแสดงการสาธิตวิธีใช จะเหมาะสมกับส่ือ
โทรทัศนมากที่สุด แตถาสนิคาตองการแสดงสีที่สวยงามก็เหมาะสมกบัส่ือนิตยสารซึ่งมีคุณภาพสทีี่
สวยงาม เปนตน 
 
 ขั้นตอนตางๆที่กลาวมาขางตน เปนกระบวนการซึ่งเกิดขึ้นกอนที่จะเริม่ข้ันตอนในการ
วางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเริ่มตนการทํางานเมื่อไดรับแผนกลยุทธทาง
การตลาด ซึง่แผนนี้จะเปนตัวกําหนด และชี้แนวทางในการวางแผนสือ่โฆษณา โดย Sissors และ 
Bumba (1996) กลาววา สิง่แรกทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํหลงัจากที่ไดรับแผนกลยุทธทาง
การตลาดก็คอื การกาํหนดวัตถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objective) ซึ่งเปน
เปาหมายที่สําคัญที่สุดในการที่จะทาํใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งวัตถุประสงคนี้จะ
ประกอบไปดวยการระบุ กลุมเปาหมาย  จาํนวนของกลุมเปาหมายทีต่องเขาถงึ สถานที่และเวลาที่
จะเขาถงึกลุมเปาหมาย  เมื่อมีวัตถุประสงคเปนเปาหมายแลวตอไปจึงทําการพัฒนากลยุทธส่ือ
โฆษณา (Media Strategy) การกาํหนดกลยุทธสื่อโฆษณานัน้เปนลาํดับข้ันตอนของการตัดสินใจ
ซึ่งครอบคลุมในหลายประเดน็ เชน ควรใชสื่อประเภทใด ควรวางตารางเวลาในการโฆษณาอยางไร 
เปนตน เมื่อมกีลยุทธแลว นกัวางแผนสื่อโฆษณาก็จะทาํการตัดสินใจในขั้นตอไปนัน่คือ การกาํหนด
กลวิธี (Tactics) ในการใชส่ือ ซึ่งประกอบไปดวยการตัดสินใจในหลายประการ ไมวาจะเปน การ
เลือกเครื่องมอืส่ือ (Vehicle) ที่จะลงโฆษณา  เพราะในแตละประเภทของสื่อ (Media Type) ยังมี
เครื่องมือ (Vehicle) ที่แยกยอยออกไปอีกมากมาย เชน ในสื่อโทรทัศน ก็มีการ แบงยอยออกเปน
รายการตางๆอีกหลายรายการดวยกนั  ซึ่งแตละเครื่องมือแมจะเปนสื่อประเภทเดียวกันกม็ีความ
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกนั   นอกจากนัน้ ยงัตองกําหนดกลวธิีในเรือ่งของจํานวน



 37

ของโฆษณาทีจ่ะลงในแตละสื่อ  ขนาดของโฆษณา  พื้นที่ (Position) ที่จะใหโฆษณาปรากฎในแต
ละสื่อดวย 
 
 Barban et al. (1993) ก็ไดกาํหนดกระบวนการของการวางแผนสื่อโฆษณาไวเชนกนั โดย
ไดสรางแบบจําลองของกระบวนการตัดสินใจดานสื่อโฆษณา (Media Decision-making 
Process) ดังภาพที ่2.5  ซึ่งโดยภาพรวมแลวขั้นตอนในการวางแผนสือ่โฆษณาตามแบบจําลอง
ของ Barban et al.  มีความคลายคลึงกับข้ันตอนการวางแผนสื่อโฆษณาของ  Sissors และ 
Bumba (1996)  แตของ Barban et al.  จะมีสวนที่แตกตางจาก Sissors และ Bumba ในแงที่
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาของ Barban et al. จะเปนลักษณะของวัฎจักรทีเ่ร่ิมตนจากการ
วิเคราะหขอมูลเบื้องตน การกําหนดวัตถปุระสงค การวางกลยทุธ การกําหนดกลวิธี และขั้นสุดทาย
ที่ Barban et al. เพิ่มเติมข้ึนมาคือการวัดผล    ซึง่ขอมูลที่ไดจากการวดัผลนอกจากจะแสดงใหเหน็
ถึงผลการดําเนินงานของแผนสื่อโฆษณาทีไ่ดปฏิบัติไปแลว ยงัสามารถใชเปนขอมูลเพื่อนาํไปใชใน
ขั้นของการวิเคราะหขอมูลสําหรับการเริ่มตนกระบวนการวางแผนในครั้งตอไป  ชวยใหนักวางแผน
สื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจไดวา อะไรคือส่ิงที่จาํเปนซึ่งตองปรับปรุง   
 

นอกจากนัน้ Barban และคณะ (1993) ไดกลาวเพิ่มเตมิรายละเอยีดในขั้นของการ
วิเคราะหขอมูลเบื้องตนวา ขอมูลนั้นไดมาจากทัง้การวจิัย และเปนขอมูลที่มาจากสวนผสมทาง
การตลาด ขอมูลที่ไดจากการวิจัยก็คือ ขอมูลผูบริโภค ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ขอมูลเกีย่วกับการ
วิเคราะหตลาด และสถานการณของคูแขง สําหรับขอมูลที่มาจากสวนผสมทางการตลาดก็คือ
ขอมูลเกี่ยวกับ สินคา ราคา ชองทางการกระจายสนิคา และขอมูลการสงเสริมการตลาดนัน่เอง  
สวนในขั้นการกําหนดวัตถปุระสงคนัน้จะเริ่มจากกาํหนดวัตถุประสงคขององคกรกอน จากนั้นจงึ
กําหนดวัตถปุระสงคทางการตลาด วัตถุประสงคของการโฆษณา ตามลําดับ  และเมื่อวัตถุประสงค
ในระดับที่สูงกวาไดถูกกาํหนดขึ้นแลว วัตถปุระสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Objectives) จึงจะสามารถกําหนดขึ้นได   ในสวนของการกําหนดกลยุทธ  Barban et al. แสดงให
เห็นวาการกาํหนดกลยุทธนัน้ประกอบดวยสวนประกอบ 5 สวนดวยกันคือ การกาํหนดกลุมตลาด
เปาหมาย (Target Market ) กําหนดสวนผสมการใชสื่อ (Media Mix) วา ในแผนสื่อโฆษณานัน้จะ
ประกอบไปดวยการใชส่ือใดบาง กําหนดความตอเนื่อง (Continuity) ของการใชสื่อ  และกําหนด
ทางเลือก (Alternatives)  ซึ่งการกาํหนดกลยุทธนั้นจะมคีวามแตกตางกันไปในแตละสื่อข้ึนอยูกับ
สินคา บริการของแผนสื่อโฆษณานัน้ๆ    
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แผนภาพที ่2.5 กระบวนการในการตัดสินใจวางแผนสือ่โฆษณา
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สวน Pelsmacker et al. (2001) ไดกลาวถึงกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในขอบเขตที่
แคบลงมาโดยเนนเฉพาะในขอบเขตดานการสื่อสารเทานั้น มิไดกลาวรวมถึงการวางแผนการตลาด    
โดยกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาของ Pelsmacker et al. นั้นจะเริ่มตนดวยการวิเคราะหขอมูล
เบื้องตนเชนกนั โดยเนนไปที่การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการสื่อสาร (Communications 
Environment) โดยเฉพาะ  ซึ่งประกอบไปดวย กฎหมาย ขอบังคับทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาควร
ทราบ เชน กฏหมายหามการโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอลล มากกวา 15 ดีกรี ขึ้น
ไปกอนเวลา 22.00 น. เปนตน  รวมถงึกิจกรรมการสื่อสารของคูแขง ไมวาจะเปนการพิจารณา
ตัวเลขการใชจายเงนิในการโฆษณาของสนิคาแตละตัวในตลาดประเภทนี้  และประวัตขิองการใช
จายเงินคาโฆษณาในชวง 5 ปที่ผานมา โดยทั้งตลาดมกีารใชจายเงนิเพิ่มข้ึนหรือลดลงอยางไร  
สินคาแตละตวัมีการใชจายเงินในการโฆษณาคิดเปนสัดสวนเทาใดเมือ่เปรียบเทียบกับการใช
จายเงินของทัง้ตลาด (Share of Voice) ซึ่งจะทําใหเหน็ความสัมพันธของการใชจายเงนิของสินคา
แตละตัวในตลาด  นอกจากนัน้ ยงัตองวิเคราะหสวนผสมสื่อ (Media Mix) ของคูแขง ดูวาที่ผานมา
แตละตราสินคามีการแบงสรรการใชจายเงินไปในสื่อตางๆอยางไรบาง และนาจะมีแนวโนมเปน
อยางไรตอไป  
 
 สวนกระบวนการสรางสรรแผนสื่อโฆษณาของ Katz (1995) ไดกลาววา ขั้นแรกของการ
วางแผนสื่อโฆษณาคือการคนหาวากลุมเปาหมายของสนิคามกีารใชส่ืออะไรบาง เพราะจะเปนการ
ผิดพลาดอยางมากหากทําการสงขอความผานทางสื่อที่กลุมเปาหมายไมไดเปดรับ ซึ่งนักวางแผน
สื่อโฆษณาสามารถหาขอมลูดังกลาวไดจากบริษทัผูใหบริการดานขอมูล  หรือจากการทาํวิจยั
ผูบริโภคดวยตนเอง       สวน Burnett และ Moriarty (1998) ไดแบงกระบวนการของการวางแผน
สื่อโฆษณาออกเปน 2 สวนใหญดวยกนั นัน่คือ 1) สวนของการสรางสรรคกลยุทธส่ือโฆษณา  และ 
2) สวนของการพัฒนากลวธิเีพื่อการนํากลยุทธไปปฏิบัติ   สวนแรกนัน้ประกอบไปดวยขั้นตอน
ยอยๆ 3 ขั้น นัน่คือ การประเมินสถานการณ การกาํหนดวัตถุประสงค และการออกแบบกลยุทธ  
สําหรับในสวนที่สองนั้น ประกอบดวยขั้นตอนของการประเมินสื่อ  เลือกสรรสื่อเพื่อนาํไปใช และ
การตัดสินใจเกี่ยวกบังบประมาณสื่อโฆษณา ซึง่จะเห็นไดวาไมมีความแตกตางมากนักจาก
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแบบอื่นๆที่กลาวถงึแลว 

 
จากกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีผูกลาวถงึไวหลายแบบ ซึ่งมีความคลายคลงึกันใน

ขั้นตอนสําคัญๆ แตแตกตางกันในสวนรายละเอียดบางประการ สามารถสรุปไดวา กระบวนการใน
การวางแผนสือ่โฆษณานั้นประกอบไปดวยขั้นตอนสาํคัญๆ 6 ข้ันตอนดวยกนั คือ เร่ิมตนจากการ
วิเคราะหสถานการณไมวาจะเปนสถานการณทางการตลาด หรือการสื่อสาร    จากนั้นจงึทําการ
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กําหนดวัตถปุระสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา  และใชวัตถุประสงคนั้นเปนแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธส่ือโฆษณา  จากนั้นจงึออกแบบกลวิธีสือ่โฆษณาเพื่อนําไปสูการนําแผนสื่อโฆษณา
ไปปฏิบัติ ซึ่งจะตองมีการประเมินผลลพัธที่เกิดขึ้นจากการนําแผนไปปฏิบัติดวย   ในแตละขั้นตอน
ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมีรายละเอยีดที่แตกตางกันออกไปซึง่ไดกลาวถงึอยางคราวๆแลว
ขางตน และจะไดกลาวถงึอยางละเอียดอกีครั้งเฉพาะในสวนของขั้นตอนที่สําคัญในการวางแผน 2 
ขั้นตอน นั่นคอื ขั้นการกําหนดวัตถุประสงคของแผนสื่อโฆษณา และขัน้การวางกลยทุธส่ือโฆษณา  
ดังตอไปนี้ 
 

การกาํหนดวตัถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

 ในวัตถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณานัน้ ประกอบดวยประเด็นยอยที่นกัวางแผน
โฆษณาตองทาํการกาํหนด นั่นคือ เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณาอยางนอยหนึง่ครั้ง 
(Reach) จํานวนครั้งที่กลุมเปาหมายไดเหน็โฆษณาในชวงเวลาที่กาํหนด โดยปกติคือ 4 สัปดาห  
(Frequency)   ความตอเนื่องของการใชสื่อ (Continuity) ในระยะเวลาของการโฆษณา  และพื้นที่ 
(Geography) ในการโฆษณา  

จํานวนเปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายที่เหน็โฆษณาอยางนอยหนึ่งครั้ง (Reach) นั้นเปนการ
วัดจํานวนเปอรเซ็นตโดยไมนับซ้ํา (Unduplicated Percantage) คือหากกลุมเปาหมายไดเหน็
โฆษณาไปแลวหนึ่งครั้ง และไดนับวาโฆษณาไดเขาถึงกลุมเปาหมายคนนัน้แลว เมือ่กลุมเปาหมาย
ไดเห็นโฆษณาอีกครั้งก็จะไมนับกลุมเปาหมายคนนั้นซ้าํอีก โดยการวดันั้นจะทาํในชวงเวลาที่
กําหนด โดยปกติคือ 4 สัปดาห (Barban et al.,1993)   ในการที่จะกาํหนดวัตถุประสงคของแผนสือ่
โฆษณาโดยเนนไปที่ คาเปอรเซ็นตการเขาถึงกลุมเปาหมาย หรือเนนไปที่จํานวนความถี่ในการเหน็
โฆษณานั้น ข้ึนอยูกับสถานการณที่ตางกนัไป  โดยทัว่ไปจะเนนการใชเปอรเซ็นตการเขาถึงที่สงูเมื่อ
เปนการวางแผนสําหรับส่ิงใหมในตลาดไมวาจะเปน ลกัษณะใหมของสินคาที่ตรงกบัความตองการ
ของผูบริโภค การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑใหม หรือบริการใหม เปนตน  สวนการเนนความถี่ใน
การเหน็โฆษณามักใชเมื่อตองการย้าํซ้ําๆถึงขอความ กลยุทธการขายที่มีความสาํคัญ  (Sissors & 
Bumba, 1996)  สําหรับจํานวนครั้งของการเหน็โฆษณาที่กอใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
(Effective Frequency) นั้น ตามแนวคิดทีเ่สนอโดย Krungman (1972, cited in Surmanek, 
1996)  กลาววา การเปดรับโฆษณา 3 คร้ังนัน้เปนจํานวนที่จาํเปนสําหรับการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ โดยหากผูบริโภคไดเห็นโฆษณา3 คร้ัง ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูวาสินคาคืออะไร มี
ประโยชนอยางไร  และตัดสนิใจวาสินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการของเขาหรือไม 
(Krungman 1975, cited in Murray & Jenkins,1992) ในขณะที่ Naples (1988, cited in 
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Surmanek, 1996) ไดทําการสรุปความสัมพันธระหวางความถี่ในการเปดรับโฆษณากับ
ประสิทธิภาพของโฆษณาไว 12 ขอดวยกัน  และมีขอสรุปขอหนึ่งที่กลาววา จํานวนความถี่ในการ
เห็นโฆษณาทีเ่หมาะสมคือการเหน็โฆษณาอยางนอยเปนจํานวน 3 คร้ัง    ซึ่งสอดคลองกันกับ
แนวคิดของ Krungman     ทําใหแนวคิดที่เชื่อวาการเปดรับโฆษณา 3 คร้ังเปนจาํนวนที่มี
ประสิทธิภาพนั้นไดรับการยอมรับ และนาํมาใชในวงการแผนสื่อโฆษณาตลอดมา      แตมิใชวา
จํานวนครั้งของการเห็นโฆษณา 3 คร้ังจะเปนจํานวนเหมาะสมกับทกุสถานการณเสมอไป  ทั้งนีน้ัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองพิจารณาปจจัยอื่นๆประกอบดวย โดย Ostrow (1982, cited in Sissors & 
Bumba, 1996) ไดทําการศกึษาและระบถุึงวาในสถานการณใดควรกําหนดคาความถี่ในการเหน็
อยางไร (ดูตารางที ่2.1) โดยใชปจจัยทั้งดานการตลาด ดานการสรางสรรค และปจจัยดานสื่อ
โฆษณาเปนตวัแยกแยะสถานการณที่แตกตางกนัออกไป เชน หากสนิคาเปนผูครองสวนแบงตลาด
มากที่สุด หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดีมากอยูแลวก็สามารถกาํหนดคาความถี่ในการเหน็
โฆษณาที่ต่ําได   สวนขอความโฆษณาหากมีความซับซอนเขาใจยาก หรือเปนขอความโฆษณา
ประเภทสงเสรมิภาพลักษณที่ตองอาศัยการตีความก็ควรกําหนดคาความถี่ในการเห็นโฆษณาใหสูง  
สวนในกรณีทีต่ลาดมีการกระจุกตัวของโฆษณาสูงก็ตองกําหนดความถี่ในการเหน็โฆษณาที่สูง 
เชนเดียวกับในกรณีที่แผนส่ือโฆษณานั้นมีการใชสื่อโฆษณาหลายประเภทก็ควรกาํหนดความถี่ใน
การเหน็โฆษณาที่สงูเชนกนั  แตหากขอความโฆษณานั้นมีความสอดคลองกับสภาพแวดลอม เชน 
โฆษณาอาหารสุนัขในรายการโชวสัตวเลีย้ง ก็สามารถกาํหนดความถีใ่นการเห็นโฆษณาที่ต่าํได 
เปนตน       

Murray และ Jenkins (1992) ไดกลาววา จํานวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับเครื่องมือส่ือ
โฆษณา (Vehicle) อยางนอย 3 คร้ัง ในชวงเวลาทีก่ําหนด คือ จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมายในการ
เขาถึงที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach)  ซึ่งระดับการเขาถึงต่ําที่สุดที่ถือวามีประสิทธิภาพคือ 45 
เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายทั้งหมด  นอกจากนัน้ยังเสนอวา จาํนวนการเขาถงึกลุมเปาหมายทีม่ี
ประสิทธิภาพ (Effective Reach) นัน้ตองการจํานวนครั้งในการเปดรับส่ือ (Vehicle Exposure 
Frequency) ที่แตกตางกันไปในแตละส่ือ นอกจากสื่อโทรทัศน วิทยุ และหนงัสือพิมพ ซึง่นับที่การ
เปดรับ 3 คร้ังตอเดือนตามปกตินั้น  ส่ือกลางแจง จะนบัที่ 12 ครั้งหรือมากกวาตอเดือน สวนสื่อ
นิตยสารนั้นจะนับที่สามครัง้หรือมากกวาตอ 3 เดือน   แตจะเห็นไดวา คือ จาํนวนการเขาถงึ
กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) ในความหมายของ Murray และ Jenkins เปน
การวัดการเปดรับส่ือโฆษณา (Vehicle)  ซึ่ง Sissors (1982)   ไดกลาววา มีความแตกตางกนัระหวาง 
การเปดรับส่ือโฆษณา (Vehicle Exposure)  และการเปดรับโฆษณา (Advertising Exposure) 
เพราะการเปดรับส่ือโฆษณานั้นหมายถงึ โอกาสทีจ่ะไดเปดรับโฆษณามิใชการเปดรับโฆษณา ซึ่งอันที่
จริงแลวการเปดรับโฆษณา (Advertising Exposure) ซ้ําๆจะชวยสราง 
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ตารางที ่2.1 Factors That Effect Effective Frequency 
 

 Marketing Factors That Effect Effective Frequency                                                                                 
 

Marketing Factors 
Frequency 
Needed 

 
Comments 

Established brands 
New brand 

Lower 
Higher 

Repetition helps consumers learn a message. New 
    brands need to be learned. 

High market share 
Low market share 

Lower 
Higher 

High market share assumes that brand loyalty 
    must be high. Thus less frequency needed. 

High brand loyalty 
Low brand loyalty 

Lower 
Higher 

An inverse relationship usually exists between 
    frequency and brand loyalty. 

 

 Copy Factors That Effect Effective Frequency 
 

Copy Factors 
Frequency 
Needed 

 
Comments 

Complex copy 
Simple copy 

Higher 
Lower 

Copy research augmenting good copy is needed 
   to determine how copy is perceived. 

Image type copy 
Product sell copy 

Higher 
Lower 

Image campaigns are deemed more complex and 
   subtle, needing more frequency. 

More different kind of message 
Single kind of message 

Higher 
Lower 

This cover the question of how much message  
   variation there is, and is tied to the number of  
   commercials in a pool of commercials. 

 

 Media Factors That Effect Effective Frequency 
 

Media Factors 
Frequency 
Needed 

 
Comments 

High ad clutter 
Lower ad clutter 

Higher 
Lower 

This is an oddity, because high clutter require 
more frequency that adds to the clutter. 

Compatible editorial environment 
Noncompatible environment 

Lower 
Higher 

An example of compatible environment would be a  
   dog food ad campaign in a television pet show. 

Few media used 
More media used 

Lower 
Higher 

Each medium used requires a minimum level of  
   frequency. 

Opportunities for media repetition 
Fewer opportunities for repetition 

Lower 
Higher 

Certain media offer better and more opportunities  
   for repetition, and these require less frequency. 

 

ที่มา: Adapted from Sissors J. Z., & Bumba, L. (1996). Advertising media planning  
         (5 th ed.). Linconwood, IL: NTC Business Books, pp. 249-251. 
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ประสิทธิภาพในการสื่อสารขอความโฆษณาและจุดขายของสินคาไดมากกวาการเปดรับส่ือ
โฆษณา (Vehicle Exposure) (Riordan, 1994) และการเปดรับโฆษณานัน้มีความสาํคัญและ
จําเปนในการสื่อสารขอความโฆษณามากกวาการเปดรับส่ือโฆษณา (D. Lloyd & Clancy, 1991) 
ซึ่ง Sissors (1982) กลาวไวเชนกนัวา ความถี่ในการเปดรับโฆษณานัน้มีความสมัพนัธกับยอดขาย  
แตความถี่ในการเปดรับส่ือโฆษณานั้นไมมีความสมัพนัธที่ชัดเจนกับยอดขาย  เพราะฉะนั้น 
Riordan จึงไดกลาววา จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) นั้น
คือ จํานวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับโฆษณาอยางนอย 3 คร้ังในชวงเวลาทีก่ําหนด  มิใชจาํนวน
ของกลุมเปาหมายที่เปดรับส่ือโฆษณาอยางนอย 3 คร้ัง ดังที่ Murray และ Jenkins ไดนิยามไว 
Sissors (1982) เห็นวา ความแตกตางนี้อาจสรางความสับสนใหกับนกัวางแผนสื่อโฆษณา 
เนื่องจากขอมลูจากบริษทัผูใหบริการขอมลูที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใชประกอบในการวางแผนสื่อ
โฆษณานั้นเปนตัวเลขที่แสดงความถี่ในการเปดรับส่ือโฆษณา ซึง่ทาํใหนักวางแผนสือ่โฆษณาอาจ
ตองการทราบวาการเปดรับส่ือโฆษณาเปนจํานวนเทาใดที่จะมีคาเทาเทียมกับการการเปดรับ
โฆษณา   

        
ขอมูลตัวเลขเกี่ยวกบัจํานวนการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และจํานวนความถี่ในการ

เห็นโฆษณา (Frequency) นอกจากจะเปนขอมูลที่จาํเปนสําหรับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการ
วางแผนสื่อโฆษณาแลว ยังมีบุคคลในฝายอื่นๆทีม่ีความตองการทราบขอมูลนี้เชนกัน โดยใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา บุคคลที่มีความตองการขอมูลนี้มากที่สุดรองจากนักวางแผนสื่อโฆษณา ก็
คือ ลูกคา (Client Personnel) ผูจัดการบริหารงานลกูคา (Account Manager) ผูซื้อส่ือโฆษณา 
(Media Buyer) และนักวิจัย (Research Personnel) ตามลําดับ  สวนประเทศในแถบเอเชีย คือ
ไตหวันก็มีลักษณะคลายคลงึกัน แตแตกตางกนัเล็กนอยที่ผูซื้อส่ือโฆษณา (Media Buyer) จะมี
ความตองการขอมูลมากกวา ผูจัดการบริหารงานลกูคา (Account Manager) (Leckenby & Kim, 
1994)    

ในสวนของการกําหนดความตอเนื่องของการใชสื่อ (Continuity) นั้น สามารถกําหนดไดใน 
3 รูปแบบ ดวยกัน (Barban et al.,1993; Sissors & Bumba,1996; Surmanek1996) คือ  1) ใช
สื่ออยางตอเนือ่งตลอดระยะเวลาการโฆษณา (Continuity Pattern) ซึ่งรูปแบบนี้จะเหมาะกับ
โฆษณาซึง่ตองการย้าํเตือนผูบริโภคอยูตลอดเวลา ไมตองการใหผูบริโภคลืมเลือนขอความโฆษณา 
ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะมั่นใจไดวาผูบริโภคสวนใหญจะไดเห็นโฆษณาอยูตลอดเวลา ทัง้ใน
เวลาที่จะซื้อสินคาหรือไมไดซื้อ  เชน การโฆษณาสินคาอุปโภคบริโภคที่มีการใชหมดไปและและซื้อ
ใหมอยูตลอดเวลาอยาง ยาสระผม เปนตน  2) รูปแบบการใชสื่อที่ไมสม่ําเสมอ ไมตอเนื่อง มีการ
เวนวางโดยหยุดการโฆษณา (Flighting or Bursting Pattern)  รูปแบบนี้ไมมีแบบแผนที่แนนอน 
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อาจเปนการใชการโฆษณาอยางมากในชวงเดียวของระยะเวลาการโฆษณา หรือ อาจมีการใช
โฆษณาแตละครั้งในชวงสั้นๆแลวกระจายไปตลอดชวงระยะเวลาของการโฆษณา รูปแบบนี้ทาํให
นักวางแผนสือ่โฆษณาสามารถโฆษณาเฉพาะในชวงที่มกีารแขงขันสูงได เชน ในชวงที่เปนฤดูกาล
ขาย หนารอนสําหรับสินคาเครื่องปรับอากาศ หนาหนาวสําหรับเครื่องทําน้ําอุน ชวงกอนเปดเทอม
สําหรับชุดนกัเรียน เปนตน ทําใหลดการสญูเปลาของการโฆษณาในชวงที่มีการซื้อตํ่า  นอกจากนัน้
ยังเหมาะกับสินคาทีม่ีงบประมาณจาํกัดโดยสามารถทาํการโฆษณาเฉพาะในชวงที่มปีริมาณการ
ซื้อสูงได   สวนแบบที ่3) เปนรูปแบบที่ผสมกันของแบบที ่1 และ 2 โดยจะเปนการใชการโฆษณา
อยางตอเนื่องตลอดทั้งป แตมีหลายชวงในระยะเวลาการโฆษณานั้นทีทุ่มการโฆษณาสูงขึ้นมา 
(Pulsing Pattern) เปนรูปแบบที่เหมาะกบัสินคาที่ขายตลอดทั้งป แตมีการเนนการขายมากขึ้นใน
บางชวงเวลาสําคัญๆ  เชน น้ําอัดลมที่มีการโฆษณาตลอดทั้งป แตเนนการโฆษณามากในชวงหนา
รอน เปนตน (ดูแผนภาพที ่2.6)  
แผนภาพที่ 2.6  Three Pattern of Media Scheduling 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Barban A. M., Cristal S. M., & Kopec F. J. (1993). Essentials of media planning: A  
       marketing viewpoint. Chicago (3 th ed.). IL: NTC Business Books, p. 56. 

Spent Spent 

Spent 

Time period Time period 

Time period 

Continuous  Flighting  

Pulsing  
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ซึ่งการวิเคราะหขอมูลกอนหนานี้ไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา หรือประวัติการขาย 
จะเปนประโยชนอยางมาก  เพราะสนิคาแตละชนิดจะมชีวงเวลาการขายทีเ่ฉพาะตัวตางกนัไป 
ผูบริโภคแตละสินคากม็ีรูปแบบการซื้อที่แตกตางกนัไป ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาอาจเลือกที่จะ
โฆษณาเพื่อใหผูบริโภคยังคงเหน็ตราสนิคาของเราในชวงที่มกีารแขงขนัสูงเพื่อรักษายอดขาย หรือ
อาจหลกีเลี่ยงไปโฆษณาในชวงที่คูแขงไมทําการโฆษณา  หรือใชทัง้สองวิธีควบคูกนัไปได (Katz, 
1995) 

 
Erwin (1995, 1997) ไดเสนอแนวคิดใหมสําหรับการวางแผนสื่อโฆษณา (Recency 

Planning) โดยเปนแนวคิดที่แตกตางจากสิ่งทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาไดปฏิบัติการมาอยางสิ้นเชิง 
ซึ่งการวางแผนแนวใหมของ Erwin อยูบนพื้นฐานที่เชื่อวา โฆษณาสวนใหญทําหนาที่ในการสราง
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามพรอมทีจ่ะซื้อ  และเหน็วาขอความ
โฆษณาไมมีสาํคัญตอผูบริโภค เพราะขอมูลเกี่ยวกับสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภครูอยูแลว แตส่ิงสาํคัญ
คือการเขาถงึผูบริโภคเมื่อเขาพรอมที่จะซื้อมากกวา เสมือนเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคารอ
ผูบริโภคอยูบนชั้นวางสินคาตลอดเวลา เพราะฉะนัน้ การวางแผนแนวใหมนี้จงึไมสนใจรูปแบบการ
โฆษณาแบบมีการเวนชวง (Flighting) อีกตอไป และเนนไปที่การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) 
อยางตอเนื่อง (Continuity) ในขณะที่ความถี่ในการเหน็ (Frequency) ไมมีความสําคญั (Erwin, 
1995) และใชความถี่ในการเห็นโฆษณาที่ 1 คร้ังก็เพยีงพอ (Erwin, 1995, 1997) ซึ่งการวางแผน
แนวคิดใหมนี้ Erwin เชื่อวาจะชวยกระตุนการตัดสินใจเลอืกตราสินคาของผูบริโภคในตลาดที่
เกิดขึ้นทกุวนัได 

 
สําหรับพืน้ที่ทีจ่ะทําการโฆษณานัน้ เปนการกําหนดวาพืน้ที่ใดที่จะทําการโฆษณาไปถึง จะ

เลือกใชสื่อเพือ่เขาถึงกลุมเปาหมายในทัว่ประเทศ หรือ ณ พืน้ที่ใดพืน้ทีห่นึง่ (Barban et al.,1993) 
โดยทั่วไปมกัจะทําการโฆษณาทุกทีท่ี่สินคากระจายไปถึง แตบางครั้งนักวางแผนสือ่โฆษณาก็ตอง
ทําการเลือกวา จะโฆษณาในพืน้ทีท่ี่สินคาขายดีอยูแลว ซึ่งมีความเสี่ยงที่จะผิดพลาดนอย แต
อาจจะทําใหพลาดโอกาสที่จะไดโฆษณาในพืน้ที่อ่ืนซึง่ผูบริโภคในพื้นที่นัน้อาจมีศักยภาพในการซือ้   
หรือจะทาํการโฆษณาในพืน้ที่ทีย่อดขายไมดี  เพื่อชวยกระตุนยอดขายซึ่งคอนขางมคีวามเสีย่งมาก
เพราะตองการการทุมน้ําหนักในการโฆษณาที่สงูมากกวาพืน้ที่ทีท่ําการโฆษณาอยูแลว (Sissors & 
Bumba, 1996) 
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การกาํหนดกลยุทธสื่อโฆษณา 
 

 การกําหนดกลยุทธส่ือโฆษณานัน้ประกอบไปดวยการเลือกประเภทของสื่อที่จะใช 
(Selecting Media Type) และทําการผสมผสานสื่อ (Media Mix) เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ไดกาํหนดไว  
 
          ในการตัดสินใจวาจะเลือกใชสื่อใดนั้นนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํการวิเคราะหถึงขอมูล
ของสื่อแตละประเภทในประเด็นตาง เพื่อศึกษาวาสื่อประเภทใดที่มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค
ในการวางแผนสื่อครั้งนัน้ๆ มากที่สุด ซึง่ Lancaster และ Katz (1989) ไดแบงไดปจจัยที่ใชในการ
วิเคราะหออกเปน 3 ขอ คือ 1) ปจจัยดานผูรับสาร (Audience Factor),  2)  ปจจัยดานขอความ
โฆษณา (Message Factor), และ 3) ปจจยัดานประสทิธิภาพ (Efficiency Factor) ซึ่งในแตละ
ปจจัยประกอบดวยประเด็นยอยๆ ที่ตองทาํการพิจารณาดังนี ้  ปจจัยดานผูรับสาร  คือ การ
วิเคราะหในดานความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach)  ความถี่ในการเสนอโฆษณา 
(Frequency) ตอกลุมเปาหมาย  การเลือกรายละเอยีดของสื่อเพื่อเขาถึงความสนใจของ
กลุมเปาหมายที่แตกตางกนัได (Selectivity) การใชส่ือที่เหมาะสมกบัแตละฤดูกาลได 
(Seasonality) ความยืดหยุนดานพืน้ที่ (Geographical Flexibility) การครอบคลุมพื้นที่เฉพาะ 
(Local Coverage) และการคํานึงถึงดานศลีธรรม (Ethnic Appeal)   
 

สวน ปจจยัดานการสรางสรรคนัน้ คือการพิจารณาในดานตางๆ เชน อายุของขอความ 
(Message Life) ซึ่ง นิตยสารเปนสื่อเดียวที่มีอายุของขอความโฆษณายาวนานกวาในส่ืออ่ืน ความ
ทันตอเหตุการณ (Immediacy) การดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal) การเลือกพื้นทีท่ี่จะ
ใหโฆษณาปรากฏ (Control Ad Placement) การเปนสือ่สนับสนนุที่ด ี(Supporting Medium) และ
การวัดการตอบสนองตอโฆษณา (Response Measure) เปนตน  สวนปจจยัดานประสิทธิภาพ 
คือ การพิจารณาในเรื่องราคาตอช้ิน (Units Cost) คาใชจายตอหนึง่พันคน (Cost per Thousand: 
CPM) คาใชจายในการผลิต (Production Cost) ความยดืหยุนในการผลิต (Production Flexibility) 
คุณภาพของการทําสาํเนา (Ad Reproduction) และสวนลด (Discount)   สวน Sissors และ 
Bumba (1996) และ Pelsmacker et al. (2001) ก็ไดกลาวถงึปจจยัเชิงปริมาณที่ใชในการเลือก
ประเภทสื่อโฆษณาไวคลายกันกับ Lancaster และ Katz โดยไดเพิ่มเติมบางขอ เชน ความรวดเรว็
ในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Speed of Reach) เปนตน 
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นอกจากนัน้ Sissors และ Bumba (1996) และ Pelsmacker et al.(2001) ยังไดเพิ่มเติม
เกณฑเชงิคุณภาพ (Qualitative Criteria) เพื่อใชการประเมินสื่อประเภทตางๆดวย  โดย Sissors 
และ Bumba ไดกลาววา การเลือกสรรสื่อนั้นควรใชขอมลูเชิงคุณภาพดวยนอกเหนอืจากการใช
ขอมูลเชิงปริมาณ  การประเมินสื่อโดยพิจารณาจากขอมูลเชิงคุณภาพนัน้ เชน ส่ือนิตยสารเปนสือ่ที่
มีคุณคาที่สุดสําหรับการโฆษณาทีม่ีวัตถปุระสงคเพื่อความสวยงาม (Beauty) และความหรูหรา 
(Elegance)  สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่เหมาะกบัการสาธิตสนิคา (Demonstration) หรือเร่ืองราว
เกี่ยวกับความบันเทงิ (Entertainment) ในขณะที่สื่อวทิยเุหมาะกับการใชงานที่ตองการความ
รวดเร็ว ทนัเหตุการณ (Intimacy) ส่ือปายกลางแจงเหมาะในการแสดงภาพลักษณะ (Features) 
ของสินคาและบรรจุภัณฑ (Package)  แตหากตองการเสนอขอมูล (Information) สินคาก็จะ
เหมาะกับส่ือหนงัสือพมิพมากที่สุด เปนตน   ดูตารางที ่2.2 ประกอบ   

  
ตารางที่ 2.2  An Evaluation of Traditional Media for Different Uses 

 
Kind of Use Least Value Little Value Some Value More Value Best Value 

Beauty Radio Newspaper Outdoor TV Magazine 
Demonstration Outdoor Radio Newspaper Magazine TV 
Elegance Newspaper Radio TV/Outdoor TV/Outdoor Magazine 
Entertainment Outdoor Magazine Newspaper Radio TV 
Features Radio Newspaper TV Magazine Outdoor 
Imagination Outdoor Newspaper Magazine TV Radio 
Information Outdoor Radio TV Magazine Newspaper 
Intimacy Newspaper Outdoor TV Magazine Radio 
Leadership Newspaper Outdoor Radio Magazine TV 
News Outdoor Magazine Radio TV Newspaper 
Package 
Identification 

Radio Newspaper TV Radio Outdoor 

Prestige Outdoor Radio TV Newspaper Magazine 
 

ที่มา: Adapted from Sissors J. Z., & Bumba, L. (1996). Advertising media planning  
(5 th ed.). Linconwood, IL: NTC Business Books, p. 286. 
 
เมื่อทําการศึกษาการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ พบวานกัวางแผนสื่อโฆษณาได

ใหความสําคญักับประสิทธภิาพของสื่อในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงไดมากที่สุด  
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โดยจากการศกึษาของ  King และ Reid (1997)  กับบริษัทผูเชีย่วชาญในการวางแผนสื่อโฆษณา 
เพื่อดูวามีปจจยัใดบางที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญและใชเปนเกณฑในการเลือกสื่อ
สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณานัน้    พบวาปจจัยดานประสิทธิภาพของสื่อในการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงได  เปนปจจัยทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคญัมากที่สุด  
รองลงมาคือ ปจจัยดานปริมาณของการสงขอความของสื่อ (Number Delivery)เชน คาใชจายของ
สื่อตอการเขาถึงกลุมเปาหมายหนึง่พนัคน หรือความสามารถวัดผลกบัผูรับสารได  ปจจัยที่สําคัญ
รองลงมาก็คือ ปจจัยในดานความตองการของลูกคา (Client Concern) เชน การที่ส่ือสามารถชวย
เพิ่มสวนแบงตลาดได หรือการชวยสนับสนุนกิจกรรมการตลาดของลูกคาได และปจจัยที่สําคัญ
ตอมาคือ ปจจยัที่เกีย่วของกบันักวางแผนสื่อโฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา เชน การเสนอโอกาสใน
การสรางคุณคาเพิ่ม หรือโอกาสในการสงเสริมการตลาด    
 

จากที่ไดพิจารณาในมุมมองของนักวางแผนสื่อโฆษณาไปแลว เมื่อมาพิจารณาในมมุมอง
ของลูกคาพบวา เกณฑสําคญัที่สุดที่ลูกคาใชในการเลือกสื่อโฆษณาคลายกนักับของนักวางแผนสือ่
โฆษณา คือใหความสําคัญในเรื่องของความสามารถในการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
เปนสําคัญ  (Nowak, Cameron, & Krungman,1993) โดยลูกคาระบวุาเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ใชใน
การเลือกใชสือ่โฆษณาใดๆคือ ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายทีเ่ฉพาะเจาะจง  
(Targeting Capability) เชน กลุมนกัเรียนนกัศึกษา กลุมนักธุรกิจ   รองลงมาคือใหความสําคัญกับ 
ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายเปนจํานวนมาก (Ability to Reach Large Audience)  
มากที่สุด     ความมปีระสิทธิผลและความคุมคาในคาใชจาย (Cost Effectiveness)  เปนเหตุผล
สําคัญที่สุดอนัดับตอมาในการเลือกสื่อโฆษณาของลูกคา  ในขณะทีลู่กคาอีกสวนหนึง่ระบุวา คอื 
ความสามารถในการสรางสรรคของสื่อ ( Medium's Creative Capability) เชน การสรางสรรคภาพ
ที่สรางผลกระทบไดมาก  และมีลูกคาเพียงเล็กนอยระบวุาเหตุผลสําคญัที่สุด คือ ความสามารถใน
การสรางการตระหนักรู (Awareness)  นอกจากนั้น กย็งัมีเหตุผลอ่ืนๆ เชน เปนธรรมเนียมปฏิบัติ 
(Tradition) เปนสื่อที่คูแขงใช หรือเปนสื่อทีต่องใช   สวนเหตุผลทีท่ําใหลูกคาเลิกใชส่ือใดๆนั้น 
เหตุผลสําคัญก็คือ การขาดการตอบสนองหรือผลตอบรับจากผูบริโภค และราคาสื่อที่เพิม่ข้ึน สวน
เหตุผลอ่ืนๆกคื็อ ความไมยดืหยุนของสื่อ การกระจุกตวัสื่อนั้น   และการไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายที่ตองการได     นอกจากนัน้ Nowak et al. (1993) ยังพบวา การที่ลูกคา
เปลี่ยนแปลงสวนผสมการใชสื่อนั้นมาจากการที่ลกูคาไดทําการทบทวน ตรวจสอบซึง่ทาํเปนปกติ 
(Regular Review)  และจากการเปลี่ยนแปลงราคาสื่อ  
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เมื่อทําการเลอืกสื่อที่มีความเหมาะสมไดแลวนักวางแผนสื่อโฆษณากต็องทําการ
ผสมผสานสื่อ (Media Mix) ที่เลือกมานัน้เขาดวยกนั ซึง่การที่ตองใชส่ือหลายประเภทในการ
วางแผนสื่อโฆษณานัน้ก็เพื่อเหตุผลหลายประการ (Sissors & Bumba,1996; Surmanek, 1996) 
ไมวาจะเปน 
เพื่อใหโฆษณานัน้เขาถงึกลุมเปาหมายทีย่ังไมไดเหน็โฆษณาจากสือ่แรกที่เลือกใช  ซึง่ก็คือ เพิม่การ
เขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) ของแผนสื่อโฆษณานั่นเอง      เพื่อสรางความถีท่ี่เพิม่ข้ึนในการเหน็
โฆษณา เพราะกลุมเปาหมายมีโอกาสที่จะไดเห็นโฆษณานัน้จากสื่ออ่ืนๆอีก  เพื่อใหการสรางสรรค
โฆษณาในหลากหลายรูปแบบสามารถนาํไปปฏิบัติได   โดยใชคุณลกัษณะตามธรรมชาติของแตละ
ส่ือ  ซึง่ถือวาเปนการเพิ่มประสิทธิภาพของแผนการรณรงคโฆษณา เชน สามารถสรางสรรคดนตรี
สําหรับโฆษณาที่ออกทางวทิยุ และในขณะเดียวกนั ก็สามารถสรางสรรคขอความโฆษณาทีย่าวขึ้น
สําหรับโฆษณาทางสื่อส่ิงพมิพได       เพือ่สนับสนนุการทํากิจกรรมการตลาดอื่นๆที่ทาํไมไดในสือ่
แรกที่เลือก   เชน การแจกคปูองในสื่อส่ิงพิมพซึง่ทําไมไดในสื่อโทรทัศน   เพื่อกระตุนให
กลุมเปาหมายจดจําขอความโฆษณาไดจากการที่มีตวักระตุนซึ่งก็คือส่ือโฆษณาหลายๆแบบ   เพื่อ
เขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกนัไป เชนกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางในรูปแบบการใชชีวิต  
โดยสรุปแลว การใชการผสมสื่อก็เพื่อการไดรับประโยชนที่เพิ่มข้ึนจากการผลลัพธของการใชสื่อ
หลายๆสื่อรวมกัน (Synergism) ซึ่งมากวาการใชส่ือใดเพียงสื่อเดยีว (Surmanek, 1996)    
  ในสวนของการตัดสินใจในงบประมาณการวางแผนสื่อโฆษณา  ซึ่งเปนสิ่งที่จะ
กําหนดการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ Danaher และ Rust (1994) กลาววา มีเกณฑ
หลายประการที่ใชกนัอยูในปจจุบัน คือ 1) กําหนดงบประมาณดานสือ่โฆษณาสําหรับแตละ
แผนการโฆษณาจากงบประมาณดานสื่อโฆษณาสาํหรบัทั้งป  ซึง่ถาในปนัน้มีแผนการรณรงค
โฆษณา 2 แผนก็ตองแบงงบประมาณของแตละแผนออกมาจากงบประมาณของทั้งป,  2) ตัดสิน
งบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยคิดเปนเปอรเซ็นตจากยอดขายของปที่ผานมาของบริษัท โดย
สวนมากจะกาํหนดเปนตวัเลขเปอรเซ็นตที่ตายตวั ซึง่ Danaher และ Rust กลาววา อาจทาํให
งบประมาณทีก่ําหนดออกมานัน้สูง หรือตํ่าเกนิไปในบางป เนื่องจากตวัเลขนัน้ไมไดมีการ
เปลี่ยนแปลงตามปจจัยแวดลอมในตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป  Duncan (2002) ก็ไดกลาวถึงวิธีการ
กําหนดงบประมาณโดยคิดเปนเปอรเซน็ตจากยอดขายเชนกันแตเปนยอดขายที่คาดคะเนสาํหรบัป
หนา  โดยหากคาดวาปหนาจะทํายอดขายได 25 ลานบาท และกําหนดเปอรเซ็นตงบประมาณการ
สื่อสารการตลาดไวที ่10 เปอรเซ็นต  งบประมาณการสือ่สารการตลาดของปหนากค็ือ 2.5 ลาน
บาท เปนตน Duncan กลาวเชนกันวา บริษัทสวนใหญมกัใชเปอรเซ็นตในการกาํหนดงบประมาณที่
เหมือนกนัทุกปโดยไมสนใจความเปลีย่นแปลงในตลาด ซึ่งวิธกีารเชนนี้ถือวาเปนวิธกีารที่ไมด,ี  3) 
ตัดสินงบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยคิดเปนเปอรเซน็ตจากยอดขายในปทีผ่านมาของคูแขง, และ 



 50

4) กําหนดงบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยกําหนดสวนแบงของการใชเงินใหเทียบเทากับสวนแบง
ตลาด (Danaher & Rust, 1994) 
 

นอกจากนัน้ Duncan (2002) ไดเพิ่มเติมวิธีการกําหนดงบประมาณอกี 2 วิธีคือ 1) คิดจาก
วัตถุประสงคและงานที่ตองทาํ (Objective and Task) โดยกอนอืน่ตองทําการกําหนดวัตถุประสงค
การสื่อสารการตลาดขึ้นมากอนจากนัน้จงึพิจารณาวามีงานอะไรบางที่ตองทาํเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคนัน้ แลวจงึทําการประเมินตนทุนคาใชจายสาํหรับแตละงาน แลวคิดออกมาเปน
งบประมาณทัง้หมด  2) คิดเปนสัดสวนจากงบประมาณของทั้งตลาดสินคาประเภทนัน้ (Share-of-
category Spending) โดยอันดับแรกตองพิจารณากอนวาในปจจุบนัตราสินคาของเรามีสัดสวน
การใชเงนิในการสื่อสารการตลาดเปนเทาใดเมื่อเทียบกบัทั้งตลาด (Share of Voice)  แลวนาํมา
เทียบกบัสวนแบงตลาด (Share of Market) ของตราสนิคาเรา  ซึง่สวนใหญนักการตลาดและนัก
โฆษณามกักลาววาสัดสวนการใชเงนิในการสื่อสารการตลาดควรใกลเคียงกับสวนแบงตลาด และ
นักการตลาดมักเชื่อวา ถาตองการใหสวนแบงตลาดเพิม่ข้ึน ก็ตองเพิม่สัดสวนการใชเงินสาํหรับการ
ส่ือสารการตลาดขึ้น ซึง่จะชวยผลักดนัใหสวนแบงตลาดเพิ่มข้ึนตามไปดวย   

 
นอกจากนัน้ Surmanek (1996) ยังเพิม่เติมวิธีการกําหนดงบประมาณโดยคิดเปนสัดสวน

จากงบประมาณการโฆษณาของทั้งตลาด ซึ่งจะทําใหงบประมาณทีก่ําหนดนั้นแปรไปตามการใช
จายเงินของทัง้ตลาด ซึง่มีขอดีคือ สามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงทางการแขงขันดานการ
โฆษณาในตลาดไดอยางทันทวงท ี  โดยเมือ่ทั้งตลาดมกีารใชจายเงินนอย งบประมาณการโฆษณา
ของสินคาเราก็จะนอยไปดวย  และเมื่อทัง้ตลาดมีการใชจายเงินสงูซึ่งหมายถงึมีการแขงขันสูง 
งบประมาณการโฆษณาของสินคาเราก็จะสูงไปดวย   สวนการศึกษาของ Nowak et al. (1993) นั้น
พบวา การกําหนดงบในการโฆษณาของลกูคานัน้ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคเปนสําคัญ   รองลงมาคือ 
ตามความสามารถทีจ่ะจายได    และจากการกําหนดขึ้นเองไมเจาะจงวาขึน้อยูกับอะไร ตามลําดับ 
สวนที่มีการใชนอยที่สุดคือดูจากการใชจายของคูแขง  
 

เมื่อนักวางแผนสื่อโฆษณาสรางแผนสื่อโฆษณาขึ้นมาไดแลว ซึ่งอาจทาํออกมาในหลาย
ทางเลือก (Alternatives) ดวยกัน การประเมินทางเลือกเหลานั้นถือเปนสิ่งสาํคัญในการเลือกแผน
ส่ือโฆษณาที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา    เพราะฉะนั้นการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) ของแผนสื่อโฆษณาจึงถกูนาํมาใชเปนปจจัย
หลักที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาพิจารณาในการประเมิณทางเลือกแผนสือ่โฆษณาเหลานัน้ 
(Leckenby & Kim, 1994) นอกจากปจจยัดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และการเขาถึง
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กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) แลวนักวางแผนสือ่โฆษณายงัไดใชปจจัยอื่นๆ
ประกอบในการประเมินดวย แตแตละปจจัยจะมีความสาํคัญที่ลดหล่ันกนัลงไป โดยปจจัยที่นกั
วางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญเปนอนัดับสองก็คือ คาใชจายโดยรวมของทั้งแผน    อันดับที่
สามคือ การกระจายตัวของคาความถี่ในการเหน็โฆษณา และคาใชจายตอการเขาถงึ
กลุมเปาหมายหนึ่งพัน  สวนปจจัยที่เหลอืคือ   คาความนิยมโดยรวม ปจจัยเชิงคณุภาพ  คาเฉลี่ย
ความถี่ในการเห็นโฆษณา  ความตอเนื่องของการใชส่ือ  การจัดสรรเงนิลงไปในแตละประเภทของ
ส่ือ  มีความสาํคัญตอการประเมินของนักวางแผนสื่อโฆษณานอยลงตามลําดับ  (Leckenby & 
Kim, 1994)   

 
ขอมูล และปจจัยที่เกี่ยวของในการวางแผนสื่อโฆษณา 
  

ในการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ มีขอมูลหลายดานที่เขามามีสวนเกี่ยวของใน
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณา   และเขามามบีทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของนักวางแผนสือ่
โฆษณาในหลายๆขั้นตอน   ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาไดมีการพจิารณา และวเิคราะหขอมูล
ตางๆอยางละเอียด จะชวยใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจในการวางแผนไดอยาง
ถูกตอง และมปีระสิทธิภาพมากขึ้น  ซึ่งขอมูลที่เกีย่วของและมีผลกระทบตอการวางแผนสื่อโฆษณา
นั้น โดยสวนใหญเปนขอมูลดานการตลาด เนื่องจากแผนสื่อโฆษณากค็ือสวนหนึง่ของแผนการ
ตลาด ฉะนัน้แผนสื่อโฆษณาจึงมีผลกระทบซึ่งกนัและกนักับองคประกอบอื่นๆของแผนการตลาด 
(Barban et al., 1993) ซึ่งองคประกอบเหลานัน้ไดกลาวถงึไปบางสวนแลวในเรื่องกระบวนการ
วางแผนสื่อโฆษณา ซึง่จะไดนํามากลาวในรายละเอียดอกีครั้งหนึ่ง    โดยขอมูลดานการตลาดนัน้
สามารถแบงออกตามสวนผสมการตลาดไดเปน ขอมูลดานสนิคา  ราคา  การกระจายสินคา และ
การสงเสริมการตลาด    

สําหรับในสวนของขอมูลสินคานั้น คุณลักษณะของสินคา (Product Characteristics) 
จะเขามามีอิทธิพลกับทุกขัน้ตอนของการวางแผน ทัง้การกําหนดวัตถปุระสงค  การวางกลยทุธ 
และกลวิธ ีเชน หากสินคาเปนสินคาใหมก็ตองกําหนดวัตถุประสงคโดยเนนจํานวนการเขาถงึ
กลุมเปาหมายเปนสาํคัญ   หรือหากสินคานัน้เปนสินคาที่มกีารซื้อบอยก็ควรเลือกใชสื่อโทรทัศน
เปนหลกั  หรือหากสนิคารถยนตที่ออกรุนใหมและตองการแสดงใหเหน็ภาพสนิคาใกลๆ ก็ควร
เลือกใชโฆษณาแบบเต็มหนาในหนังสือพิมพ เปนตน  นอกจากนัน้ Burnett และMoriarty (1998) 
ยังไดเพิ่มเตมิวา ความสามารถในการทาํกําไร ของสินคา(Prdoduct Profitability)ก็มีผลกระทบตอ
การวางแผน เพราะนักวางแผนสื่อโฆษณาจะไมสามารถเลือกใชส่ือที่มรีาคาแพงสาํหรับสินคาทีม่ี
ความสารถในการทาํกําไรไดนอย  สวนขอมูลดานชองทางการกระจายสินคานั้น ก็คือขอมูลที่
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แสดงใหเหน็วามีการกระจายสินคาไปในพื้นที่ใดบาง  เพื่อที่จะไดไมเกิดการสูญเปลาในการสง
ขอความโฆษณาไปยังพื้นทีท่ี่ไมมีสินคาวางจาํหนาย (Barban et al., 1993)  นอกจากนัน้ยงัมี
ขอมูลดานนโยบายการกระจายสนิคาซึง่อาจเปนแบบเฉพาะ (Exclusive) แบบเลือกสรร 
(Selective)  หรือแบบหนาแนน (Intensive) ซึ่งหากสินคามีรานที่กระจายสนิคาอยูทั่วประเทศ ก็
ควรทําการโฆษณาเพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายทั่วประเทศ   บุคลิกของรานคาปลีก ก็มีผลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเลือกใชส่ือที่มีบุคคลิกสอดคลองกับบุคคลิกของ
รานคานั้นๆ    

 
ในสวนของขอมูลดานกลยุทธและการตั้งราคา นั้น Barban et al. (1993) กลาววาม ี3 

ประเด็นสําคญัที่นโยบายดานราคากระทบตอแผนสื่อโฆษณา นัน่คือ 1) การกาํหนดราคา 
(Pricing) มีผลกระทบตอสวนตางกาํไร ซึง่นัน่ก็จะมีผลกระทบไปถงึงบประมาณในการโฆษณาซึง่
จะมีผลตอปริมาณและคุณภาพของสื่อทีจ่ะใช 2) นโยบายดานราคา (Pricing Policy) ซึ่งหาก
กําหนดใหตวัแทนจาํหนายไดสวนตางกาํไรมากๆ ตัวแทนจําหนายก็จะชวยสนับสนนุการสงเสริม
การตลาด ซึง่อาจชวยลดคาใชจายดานสื่อโฆษณาลง และ 3) ผลกระทบซึ่งกันและกันระหวางกล
ยุทธดานราคา และคุณลักษณะของสินคา (Product Characteristics) เชนสนิคาที่มคีวามหรูหรา 
และถูกตั้งราคาใหสูง ก็ควรเลือกใชสื่อในการโฆษณาที่มคีวามเหมาะสม        

สวนการสงเสริมการตลาดก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งที ่Barban et al. (1993) เห็นวา มี
ความสาํคัญ  โดยปจจัยที่มผีลมากตอแผนสื่อโฆษณากค็ือ กลยทุธการสงเสริมการตลาด วาเปนกล
ยุทธผลัก (Push Strategy) หรือ ดึง (Pull Strategy) ซึ่งหากเปนกลยทุธดึงนั้น ผูผลิตตองสราง
ความตองการสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคถามหาสนิคาจากรานคา เพราะฉะนัน้สื่อ
ที่จะใชก็คือ พวกกิจกรรมตางๆไมวาจะเปนการประกวด ชิงโชค หรือคูปองตางๆ    ในสวนของ
โฆษณานั้น Barban et al. (1993) กลาววา โฆษณามีอิทธิพลตอการวางแผนสื่อโฆษณาใน          
3 ประเด็นดวยกันคือ 1) วัตถุประสงคของโฆษณา ซึ่งหากวัตถุประสงคของโฆษณาตองการสราง
การตระหนักรูในโฆษณา   นักวางแผนสือ่โฆษณาก็ตองทาํการสงขอความโฆษณาใหไปยัง
กลุมเปาหมายใหมากที่สุดที่จะเปนไปได และเลือกใชสื่อที่ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมาก เชน 
โทรทัศน เปนตน 2) การวางตําแหนงของตราสินคา (Positioning)  ซึ่งตําแหนงของสนิคานัน้จะมี
อิทธิพลตอกจิกรรมทางการตลาดทั้งหมด และกิจกรรมทางการคลาดเหลานั้นก็จะมอิีทธิพลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณา เชน หากสินคานั้นไมไดเปนผูนาํในตลาด และตองการหลกีเลี่ยงการปะทะกับ
ผูนํา นกัวางแผนสื่อโฆษณาก็ตองไมเลือกใชสื่อเดียวกับที่ผูนาํใช   สําหรับ 3) เนื้อหาขอความ
โฆษณา (Message Content) นั้นกม็ีผลกระทบตอการวางแผนสื่อโฆษณาในทกุระดบัไมวาจะเปน
การกําหนดวัตถุประสงค การวางกลยทุธ และกลวิธ ีเชน ซึง่หากเนื้อหาของโฆษณาเปนการสาธติ
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การใชสินคา ก็จะเหมาะสมในการใชสื่อโทรทัศนที่สุด   สําหรับขอมูลดานการสงเสริมการขายไมวา
จะเปน การแจกตัวอยางสนิคา คูปอง หรือการประกวด ตางก็เปนขอมลูที่จําเปนที่นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาควรทราบ  เชนในการแจกคูปอง จําเปนที่จะตองใชสื่อส่ิงพิมพไมสามารถใชส่ือโทรทัศนได 
หรือการแจกสนิคาตัวอยาง ก็อาจใชสื่อจดหมายตรงได (Direct Mail)  ในสวนของบรรจุภัณฑของ
สินคากม็ีผลตอการวางแผนเชนกนั โดยตองทราบถึงความสําคัญของบรรจุภัณฑของสินคา  หาก
บรรจุภัณฑมีความสาํคัญ ณ จุดซื้อ และบรรจุภัณฑตองเปนตัวชวยขายตัวมนัเอง นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาก็ตองเลือกใชส่ือที่สามารถแสดงใหเหน็ถงึบรรจภัุณฑของสินคาไดอยางเดนชัด (Barban et 
al., 1993) 

 
นอกจากปจจยัดานการตลาดซึ่งเปนขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตองทราบและ

ตองทําการวเิคราะหแลวเปนอยางดีแลว Barban et al. (1993) กลาววา ยังมีขอมูลดานอื่นๆที่มี
ผลกระทบตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในทุกๆขัน้ตอน แตปจจัยเหลานัน้เปนปจจัยที่ไม
สามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors)  ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาควรที่จะตองตระหนกัถึง
ดวย  โดยเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดเหลานั้น มทีัง้ปจจัยภายนอก และปจจัยภายใน โดย
ปจจัยภายในนั้นประกอบดวย นโยบายทางการบริหาร ซึ่งรวมถึงภาพลักษณของบรษิัท ทีน่ัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามรักษาไว   รวมทั้งในสวนของงบประมาณ ที่เปนกรอบซึ่งควบคุม
การทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณา  

 
สวนปจจัยภายนอกนัน้มหีลายตัวที่กระทบตองานทางการตลาดทั้งหมด แตมีตัวแปรที่

สําคัญ 5 ตัวทีม่ีผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณา นั่นคือ สภาพแวดลอมดานสื่อ
โฆษณา (Media Environment)  ซึ่งคือ การทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาไมสามารถที่จะควบคุม
โฆษณาไดเมือ่เขาไปอยูในสื่อแลว  เชน การแจกตัวอยางสนิคาไปกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารแต
เมื่อถึงมือผูบริโภคตัวอยางสนิคานัน้กลบัหายไป หรือบางครั้งนกัวางแผนสื่อโฆษณาอาจควมคุม
เนื้อหาในหนงัสือพิมพที่อยูใกลเคียงกับตําแหนงของสินคาไมได ซึ่งบางกรณีขอความใกลเคียงนัน้
อาจสงผลที่ไมดีตอภาพลักษณของสินคา สภาพภูมิอากาศ และการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง
และสังคม  โดยสภาพทางภูมิอากาศนั้นสงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาตามฤดูกาล เชน 
เสื้อกันหนาว เครื่องปรับอากาศ ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักถึงฤดูกาลการขายเหลานี้ใน
การวางสื่อโฆษณาดวย   กฎหมายและวัฒนธรรม  มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที่
เกี่ยวของกับการโฆษณา เชน การหามสนิคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ   หรือการกําหนดเวลา
สําหรับสินคาบางประเภทในการโฆษณา  สวนเงื่อนไขดานเศรษฐกจิ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตอ
งบประมาณทีลู่กคาจะใชในการวางแผนสือ่โฆษณา  และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิม่ข้ึน หรือลดลง  ส่ิง
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เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่สําคญัที่กระทบตอการทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาอยางมาก   สวน
ปจจัยขอสุดทายคือ สภาพการแขงขัน ซึ่งในปจจุบันมีการกระจกุตัวของขอความการโฆษณา
มากมายในตลาด  นักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนกัวา ทุกขอความที่สงออกไป ตองแขงขันแยง
ชิงความสนใจของผูรับสารกบัขอความโฆษณาอื่นๆในตลาดอีกเปนจํานวนมาก (Barban et al., 
1993)           

 
ตัวแปรซึ่งอยูนอกเหนือการควบคุมเหลานีจ้ะเขาไปมีผลกระทบในทุกกระบวนการของการ

ตัดสินใจของนักวางแผนสือ่โฆษณา (Barban et al., 1993)     ซึ่งจากการศึกษาของ Abratt และ 
Cowan (1999) เกี่ยวกับขอมูลที่เกีย่วของและเปนที่ตองการสําหรับการวางแผนโฆษณาในประเทศ
แอพริกาใตนัน้พบวาขอมูลทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาเห็นวามีความสาํคัญในการวางแผนสื่อโฆษณา
มากที่สุด ก็คือ วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดของสินคา รองลงมาคือ งบประมาณการ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาด   ขอมลูดานประชากรของกลุมเปาหมายของตราสินคา   ขอมูล
ดานประชากรของผูรับสารของสื่อโฆษณาแตละเครื่องมือ   ขอมูลประชากรของผูใชสินคาประเภท
นั้นๆ   จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมาย และความถี่ในการเหน็โฆษณาที่เปนที่ตองการ    จาํนวน
การเปดรับโฆษณาจากเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว     ความถี่ในการเห็นโฆษณาโดยเฉลี่ยจาก
เครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว     ขอมูลกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา    และขอมูลดานจิตวทิยา
ของผูรับสารของเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว เชน ความสนใจ หรือรูปแบบการใชชวีิต   ตามลาํดบั  
ซึ่งจะเห็นไดวาขอมูลทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญนั้นเปนขอมูลในเชิงปริมาณเปนสวน
ใหญ และ Abratt และ Cowan (1999) ยังพบวานกัวางแผนสื่อโฆษณายังใหความสาํคัญกับขอมูล
ดานการตลาด ไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ขอมลูการซื้อของผูบริโภค กลยุทธการกระจาย
สินคา หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนอยอยู   ซึง่การที่นักวางแผนสื่อโฆษณายงัมีการใชขอมูล
ทางการตลาดนอย Abratt และ Cowan  กลาววา สวนหนึ่งมาจากการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณา
ไดรับขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดไมเพียงพอ เพราะฉะนัน้นกัการตลาดจงึควรแบงขอมูล
ทางการตลาดที่ถูกตอง และเพียงพอเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนและเลือกสรรการใชสื่อที่มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น   
 
ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

จากกระบวนการทํางานของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่มหีลายขัน้ตอน และในแตละขั้นตอน
มีรายละเอยีดที่คอนขางซับซอน  ตองอาศัยขอมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงมีปจจยั
หลายดานที่เขามามผีลกระทบตอการตัดสินใจนัน้ๆ   ทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองพบกับ
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ปญหาในการทํางานหลายประการ  ไมวาจะเปนปญหาเกี่ยวกับส่ือโฆษณา ขอมูลตางๆที่เกี่ยวของ 
ในการทํางาน  หรือแมแตความกดดันที่เกดิขึ้นกับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการทํางาน   

 
การเพิม่จํานวนขึ้นอยางมากของสื่อ และทางเลือกใหมๆในการใชส่ือ เปนปญหาที่

ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองหาวาเครือ่งมือใดคือวิธกีารที่ดทีี่สุดในการสงขอความสินคาไปสู
กลุมเปาหมาย นัน้ (Sissors & Bumba, 1996)  นอกจากนัน้นักวางแผนสื่อโฆษณายังตองพบกับ
ปญหาของการที่ไมสามารถวัดจํานวนผูรับสารของสื่อได ซึ่งทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองอาศยั
การคาดคะเนจํานวนผูรับสารดวยการคํานวณออกมาอยางคราวๆจากขอมูลตางๆทีม่ีอยู   ซึง่สื่อใน
รูปแบบเดิมนัน้มักไมมปีญหาในเรื่องนี้   แตเปนปญหาที่เกิดขึ้นกับส่ือรูปแบบใหมๆ มากกวา เชน 
การโฆษณาสนิคาในรายการ (Product Placement)    นอกจากนัน้ Sissors และ Bumba (1996) 
ยังเห็นวา ปญหาที่เกิดขึ้นตามมาจากการมส่ืีอเพิ่มข้ึนก็คือการกระจุกตวั (Clutter) ของของโฆษณา 
ซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อสงผลกระทบใหโอกาสในการที่กลุมเปาหมายจะได
เห็นโฆษณาทีส่งออกไปมีลดลง ซึง่ทาํใหนักวางแผนสือ่โฆษณามีแนวโนมที่จะใชสือ่ในรูปแบบใหม
มากขึ้น เพราะสื่อเหลานี้สรางโอกาสในการที่กลุมเปาหมายจะไดเห็นโฆษณามากวาสื่อรูปแบบเดิม 
ที่ถึงแมจะมีจาํนวนผูรับสารเปนจํานวนมากแตจํานวนผูที่จะไดเหน็โฆษณาจากสื่อรูปแบบเดิมกลบั
มีนอย    

 
และจากการทีก่ารทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาเปนงานที่ตองอาศยัขอมูลอยางมาก

ชวยในการตัดสินใจ  ทาํใหปญหาในเรื่องของการมีขอมลูไมเพียงพอเปนอีกปญหาหนึง่ที่สําคัญที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาพบ (Sissors & Bumba, 1996)  การขาดแคลนขอมูลนัน้หมายความรวมถงึ 
การไมมีขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองการ ซึ่งอาจเนื่องมาจากการไมมีวิธีการทีจ่ะเก็บขอมูลได  
หรือขอมูลที่ตองการตองใชคาใชจายที่สูงเกินไปในการทําการจัดเก็บ  เชน การวัดจาํนวนผูฟงวิทยุ 
AM และ FM ของทั้งประเทศ  รวมถึงขอมลูเกี่ยวกับการใชจายในการโฆษณาของคูแขงในบางสื่อ 
เชน ส่ือปายกลางแจง และวทิยุในตางจงัหวัด  นอกจากนั้น อาจเปนปญหาที่เกี่ยวกบัเวลาในการ
ทําการจัดเก็บขอมูลที่ตองทาํในชวงเวลาเฉพาะ เชน ในการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ และการที่ลูกคา
มีงบประมาณนอยไมมงีบประมาณที่จะสนับสนนุในเรื่องของขอมูล ก็เปนอีกสาเหตหุนึง่ทีท่ํามี
ขอมูลไมเพียงพอ (G. Belch & M. Belch, 2001) การขาดแคลนขอมูลเหลานี้ทาํใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาขาดขอมูลที่มีความถูกตอง และจาํเปนที่จะนํามาใชประกอบในการตัดสินใจวางแผนสื่อ  
ซึ่งปญหาในเรือ่งนี้มีความเกีย่วเนื่องโดยตรงกับปญหาในการขาดวิธกีารที่ถกูตองที่ใชวัด
ประสิทธิภาพของโฆษณา   ซึ่งทาํใหการประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 ส่ือเทียบกันเปนไป
คอนขางยาก  และที่สําคัญทาํใหเปนการยากในการยนืยนัถึงผลกระทบของสวนผสมสื่อที่ใชในแผน
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สื่อโฆษณา (Sissors & Bumba, 1996) ซึ่งจากปญหานี้ทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม
ตัดสินใจทุกอยางโดยขึ้นอยูกับขอมูลดานปริมาณ โดยในบางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสือ่
ดวยวิธกีารพจิารณาจากกรณีที่ผูอ่ืนไดเคยนําไปใชกอนหนานัน้ วาจากที่เคยนําไปใชแลวไดรับ
ผลกระทบอยางไร และเมื่อเรานํามาใชนาจะเกิดผลกระทบอยางไร เปนตน  (G. Belch & M. 
Belch, 2001) 

 
นอกจากปญหาในเรื่องของสือ่ และขอมูลตางๆทีจ่ําเปนในการทํางานแลว นักวางแผนสื่อ

โฆษณายงัตองพบความกดดันหลายประการในการทาํงาน (Sissors & Bumba, 1996) ในเรื่อง
ของ ความกดดันเรื่องเวลา เนื่องจากงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้คอนขางละเอียด ตั้งแต
ขั้นตอนของการวิเคราะหขอมูลจํานวนมากซึ่งคอนขางอาศัยเวลา และหลังจากใชเวลาในการ
วิเคราะหขอมูลแลวนักวางแผนสื่อโฆษณายังตองนําเอาสิ่งที่ไดจากการวิเคราะห มาเขียนออกมา
เปนแผนสื่อโฆษณา  การที่งานของนักวางแผนสื่อโฆษณาตองอาศัยเวลาในการดําเนินการ
คอนขางมากจึงมักเกิดปญหาเวลาในการทํางานไมเพยีงพอ นอกจากนั้น ปญหาเรื่องเวลาทีท่ําให
นักวางแผนสือ่โฆษณาตองทํางานอยางเรงรีบอาจมาจากการทีลู่กคาตัดงบประมาณอยาง
กระทนัหนัซึ่งทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองแกปญหาที่เกิดขึ้นในทนัที  (G. Belch & M. Belch, 
2001)   

 
นอกจากความกดดันเรื่องเวลาแลว  Sissors และ Bumba (1996) ยังพบวา นักวางแผน

สื่อโฆษณายงัไดรับความกดดันจากการตองการความแปลกใหมในแผนสื่อโฆษณา จากเดิม
ที่แผนส่ือโฆษณามักประกอบไปดวยขอมูลตัวเลขและสถิติ   โดยสิ่งทีจ่ะทําใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาสามารถสรางแผนสือ่โฆษณาที่ดี ที่แตกตางไปจากเดิมไดก็คือ ตองมีความคดิสรางสรรค 
(Creativity) ซึง่ความคิดสรางสรรคในการวางแผนสื่อยงัคงสามารถใชขอมูลเชิงปริมาณเปน
จุดเริ่มตนสําหรับการวางแผนอยู แตสิ่งสาํคัญคือตองมีความสรางสรรคในการนาํสิ่งที่ไดจากขอมลู
เหลานั้นมาดําเนินการปฏิบตัิในแนวทางใหมที ่แปลก และแตกตาง   นอกจากความกดดันในสอง
ขอที่กลาวมาแลว ความกดดันจากลูกคาซึ่งถือเปนปญหาพืน้ฐานสําหรับทุกฝายในบริษทั กเ็ปน
ส่ิงทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลี่ยงไมได ซึ่งลูกคาอาจเขามามีสวนในการตัดสินใจวางแผนของ
นักวางแผนสือ่โฆษณา ไมวาจะเปนในการเลือกสื่อ  และการตัดสินใจวาจะใชส่ือที่ใชอยูตอไป
หรือไม เปนตน (Sissors & Bumba, 1996) 
 ดังที่ไดกลาวถงึไปแลววาการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นทําใหเกิด
รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมากมายหลากหลายรูปแบบขึ้น ซึง่มีความเกี่ยวพนั
โดยตรงกับงานการวางแผนสื่อโฆษณาซึง่รับผิดชอบในการเลือกสรร และจัดการกับเครื่องมือการ
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สื่อสารการตลาดเหลานัน้  ในสวนตอไปจึงจะไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางสองแนวคิดนีว้า มี
ความสัมพันธกันในเรื่องใดบางและอยางไร  
 
 
แนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผนสื่อ
โฆษณา (Relationship of Integrated Marketing Communications to Advertising Media 
Planning 
 
 จากการพัฒนาข้ึนของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามสภาพทางการ
ตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนัน้ มีความสมัพนัธโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณาเนื่องจากแผนสื่อ
โฆษณานั้นเปนสวนหนึ่งของแผนการสื่อสารการตลาด และการวางแผนสื่อโฆษณานั้นก็คือการ
วางแผนเพื่อชวยใหเปาหมายทางการสื่อสารการตลาดประสบความสาํเร็จได ซึ่งในสวนนี้นอกจาก
จะกลาวถงึ ความเกี่ยวของระหวางการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผนสื่อโฆษณา
ใน สวนของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแลว ในฐานะที่ฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนหนวยงาน
หนึง่ของบริษทัตัวแทนโฆษณา ในสวนที่ 2  จึงจะกลาวถึงความเกีย่วของระหวางแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานกบัองคกรบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย 
 
การวางแผนสื่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
จากงานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในกระบวนการ

วางแผนสื่อโฆษณาอันเนื่องมาจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทําการศึกษา
เชิงคุณภาพ (Qualitative Study) กับผูบริหารสื่อโฆษณา (Media Directors) ที่ไดใชการวางแผน
สื่อโฆษณาสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Media Plan) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการวางแผนสือ่โฆษณาหลาย
ประการดวยกนั ไมวาจะเปนในแงของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาโดยตรง หรือบทบาทของนกั
วางแผนสื่อโฆษณา    โดยประเด็นสําคัญก็คือ   1) การวางแผนสื่อโฆษณาในทกุวันนี้อยูบน
พื้นฐานของความหมายที่กวางขึน้  โดยการวางแผนสื่อนั้นหมายความรวมถึงสื่อสาํหรับ
การสื่อสารการตลาดทุกประเภทที่บรษิทัใช  ซึ่งอาจประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การตลาดทางตรง การประชาสมัพันธ เปนตน  Schultz (1993b) ไดกลาววา ความหมาย
ของ "สื่อ" (Media)  นั้นมิไดหมายถงึ โทรทัศน วทิยุ หนงัสือพิมพ นิตยสาร หรือส่ือกลางแจงเทานั้น 
แตหมายถึงสิง่ใดก็ตามที่สามารถสงขอความไปยังผูบริโภคได ไมวาจะเปน บรรจุภัณฑ  รานคา 
หรือแมแตเสื้อยืดที่มีตราสนิคา ซึ่ง Schultz ไดเรียกสิ่งเหลานี้วา จุดตดิตอกับตราสินคา (Brand 
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Contact) โดยไดใหคํานิยามไววา เปนสถานที่ใดหรือสถานการณใดก็ตามที่บุคคลทําการติดตอ 
หรือพบกับตราสินคา สินคา หรือบริษทั ซึง่จุดติดตอกับตราสินคานั้นถอืเปนสิ่งที่ส่ือสารขอความ
เกี่ยวกับตราสนิคา      เพราะฉะนัน้แนวคิดพื้นฐานก็คือ การตัดสินใจวาเมื่อไหร ที่ไหน และ
สถานการณใดที่มีความเกีย่วพนักับผูบริโภคมากที่สุด  และเมื่อไหรทีผู่บริโภคนาจะเปดรับขอความ
ไดงาย เชน การสื่อสารกับผูบริโภคที่ชอบรับประทานกาแฟ เวลาที่ดทีีสุ่ดที่จะสื่อสารกับผูบริโภค
กลุมนีก้็คือ เวลาทีพ่วกเขาชงกาแฟในตอนเชา โดยผานการสื่อสารดวยตัวบรรจุภัณฑ  ของแถมใน
ถุง หรือโฆษณาทางวิทยุทีพ่วกเขาฟงในตอนเชา เปนตน ซึง่เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือที ่
Schultz (1993b) และคณะ (1995) มองในแนวคิดที่กวางขึ้นวาเปนจดุติดตอกับตราสินคาเหลานี้
ถือเปนสิง่ที่ควรตองไดรับการพิจารณาในการวางแผนสือ่โฆษณา   นกัวางแผนสื่อโฆษณาไม
สามารถที่จะพิจารณาแตเพียงเครื่องมือการวางแผนในแบบเดิมเพยีงอยางเดียวไดอีกตอไป 
(Blackett, 1994) และนักวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตองทาํการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อการเขาถึงกลุมเปาหมาย   

 
ในปจจุบนัการเขาถึงกลุมเปาหมายนั้นถือเปนงานยาก  เนื่องจากการทีต่ลาดมีการแบงเปน

สวนยอยมากขึ้น การสื่อสารกับผูบริโภคตองมีลักษณะของการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึ่ง (One-on-
one Communications) มากขึ้น มิใชพึง่การสื่อสารมวลชน (Mass Communications) เพียงอยาง
เดียว     ซึ่งการที่ตลาดมีการแบงเปนสวนยอยมากขึน้นัน้มีความสมัพนัธกับผลในขอตอไปที่        
C. Lloyd (1996) สรุปไว นัน่คือ   2) ปรัชญาพื้นฐานในการวางแผนสื่อโฆษณาจะ
เปลี่ยนแปลงไป   จากการวางแผนสื่อโฆษณาโดยมองการตลาดอยางกวางๆ (Broad-market 
Approach) จะถูกแทนที่ดวยการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับตลาดที่มคีวามเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  
ซึ่งก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภคดังที่กลาวมาแลวทาํใหการวางแผนสื่อ
โฆษณาตองมีลักษณะเปนการวางแผนเฉพาะสาํหรับแตละตลาด หรือแตละสินคา (Market-by-
market or Product-by-product) เพื่อส่ือสารกับผูบริโภคแตละกลุมยอยโดยตรง  มใิชการสื่อสาร
กับผูบริโภคกลุมใหญดวยสือ่มวลชนเหมอืนที่ผานมา  

 
 และนอกจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมผีลตอพื้นฐานการวางแผนสือ่

โฆษณาโดยรวมแลว ยังมีผลตอกลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณาอีกดวย  โดย C. Lloyd (1996) 
กลาววา  3) แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะสงผลใหกลยุทธการวางแผนสื่อ
โฆษณาใน 2 สวนมีความสําคัญมากขึน้ ซึ่งก็คือในสวนของ การระบุกลุมผูรับสารเปาหมาย 
(Target Audience Description) และการพิจารณาดานงบประมาณ (Budget Consideration) 
โดยในสวนของการระบุกลุมผูรับสารเปาหมายนัน้ จากการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคทั้งดาน
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จิตวิทยาและประชากรอันนาํมาซึง่ตลาดทีม่ีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ทําใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณามีแนวโนมที่จะเปลีย่นแนวทางการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายโดยใชขอมลูดาน
ประชากร ซึง่เปนการระบุอยางกวางๆมาเปนการกําหนดใหแคบลงโดยใชขอมูลดานจิตวทิยามาก
ขึ้น ซึ่งทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีวามเขาใจอยางถองแทเกีย่วกับรูปแบบการใชชีวิต 
บุคลิกภาพ ความสนใจดานสังคม การเมืองของกลุมเปาหมาย   ซึง่การกําหนดกลุมเปาหมายดวย
วิธีการนี้จะนําไปสูความสามารถในการเลือกใชสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงมากขึ้น และ
นําไปสูการใชสื่อมวลชนทีน่อยลงในสวนผสมสื่อ (Media Mix) ในเรื่องการวิเคราะหผูบริโภคใหมาก
ข้ึนนัน้ Schultz (1993b) เหน็วาเปนสิง่สําคัญเพราะการวางแผนสื่อโฆษณาตามแนวคิดของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นควรเริ่มตนที่ผูบริโภค    แตในความหมายของ Schultz et al. 
(1995) นั้น การวิเคราะหขอมูลผูบริโภคตองเปนการวิเคราะหที่มากกวาขอมูลดานประชากร หรือ
จิตวิทยาโดยรวมถงึขอมูลดานการซื้อสินคา หรือความคิดเห็นที่ผูบริโภคมีตอสินคา  รวมถึงการ
วิเคราะหวาเวลาใด  และในสถานการณใดที่ผูบริโภคจะมีโอกาสไดพบ หรือติดตอกบัตราสินคาบาง  
ซึ่งฝายสื่อโฆษณาบางแหงก็ใชการสรางแบบจําลองการใชชีวิตในแตละวัน (A Day in the Life) 
ของผูบริโภคตนแบบออกมา และดูวาในแตละชวงเวลาของวันผูบริโภคทํากิจกรรมอะไรบาง และมี
การเปดรับ และใชสื่อตางๆอยางไร (C. Lloyd, 1999) เพือ่จะไดทราบวาควรใชส่ือใดเพื่อส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายในเวลาใด  

 
ซึ่งจากการวิจยัของ Schultz (2002) เกี่ยวกับการใชสื่อนัน้พบวา ผูบริโภคชาวอเมริกนัมี

การเปดรับส่ือหลายๆสื่อในเวลาเดียวกนั เชน ฟงวิทยุในขณะที่อานหนงัสือพิมพ  อานนิตยสารไป
ดวยในระหวางที่ดูโทรทัศน   หรือดูโทรทัศนในขณะเดียวกับที่ใชอินเตอรเน็ต (Internet) ซึ่งพบวามี
มากถงึรอยละ 75.2   ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับผูบริโภคเหลานี้เปนสิ่งทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาตอง
คํานึงถึง  และ ในสวนของการพิจารณาเรื่องงบประมาณนั้น การเพิม่ข้ึนของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความทาทายมากขึ้นในการจดัสรรงบประมาณไปใน
เครื่องมือตางๆ  ซึ่งมีความสอดคลองกับขอสรุปในขอตอไป  

 
การเปลี่ยนแปลงในกระบวนการวางแผนสือ่โฆษณาที่เกดิขึ้นจากการสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสานขอตอไปที่ C. Lloyd (1996) กลาวถงึก็คือ 4) นักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความ
รับผิดชอบ (Accountability) มากขึ้นตอการตัดสินใจในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Media Plan)    สิ่งทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาแนะนาํลูกคาใน
แผนสื่อโฆษณาจะตองสนับสนุนและสงเสริมตําแหนงของตราสินคา  ชวยรักษาเงนิของลูกคา และ
ตองสรางการตอบสนองในทางที่ด ีซึ่งทั้งนี้ก็เนื่องมาจากการมทีางเลอืกของเครื่องมือการสื่อสารที่
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หลากหลายมากขึ้นใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาไดเลือก    ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเรียนรูวา 
จะประเมนิประสิทธิภาพของสื่อที่เลือกอยางไร และตองหาวิธีการในการเปรียบเทยีบคุณคาของ
เครื่องมือตางๆที่มีอยางหลากหลาย โดยเฉพาะสื่อใหมๆ ที่เกิดขึ้น    ซึง่เกณฑที่ใชในการประเมนิสือ่
ใหมๆนัน้อาจดูที่ความสามารถในการสงขอความไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ  หรือความคุมคาของ
เงินที่จายไป  ซึ่งโดยสวนใหญแลว นักวางแผนสื่อโฆษณาจะไมทดลองใชส่ือใหมๆที่ยงัไมมีการ
ทดสอบถึงความคุมคาดานการเงนิกับสินคาของลูกคา  สื่อใหมๆจะถกูนํามาใชก็ตอเมื่อแนใจวามี
ประสิทธิภาพ และประสิทธผิลในการชวยสนับสนนุใหแผนสื่อโฆษณาบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด    (C. Lloyd, 1999)     

 
5) นักวางแผนสื่อโฆษณาตองใสความคิดสรางสรรคลงไปในการวางแผนสื่อ

โฆษณามากขึ้น ซึ่งการวางแผนสื่อโฆษณาอยางสรางสรรค (Creative Media Plan) นั้นก็คือ การ
ใสความหลากหลาย ความนาตื่นเตน และความแตกตางเขาไปในแผนสื่อโฆษณา เพือ่ที่จะฝาผาน
การกระจุกตวั (Clutter) ของโฆษณา และสื่อโฆษณาไปใหได (C. Lloyd, 1999)  เชน การสรางสื่อ
รูปแบบใหมๆที่ผูบริโภคไมเคยเห็นมากอน อยางการใชแสงเลเซอรยิงเปนภาพโฆษณาสินคาบน
ฉากทีเ่ปนตึกสูงซึ่งตัง้อยูในยานธุรกิจ ในชวงเวลาที่การจราจรคับค่ัง เปนตน ซึ่งสอดคลองกับ
ความคิดของ Blackett (1994) ที่กลาววา บุคลากรดานสื่อโฆษณานั้นตองการความคิดสรางสรรค
เทาๆกับที่ฝายสรางสรรคตองการ    อันเนือ่งจากในการสรางกลยทุธเพื่อสรางตราสนิคานัน้ตอง
อาศัยจินตนาการและแรงบนัดาลใจอยางมาก   ซึ่งในสภาวะที่การแขงขันในตลาดเพิ่มสูงขึน้นัน้   
การสรางสรรคดานสื่อโฆษณาตองเปนไปอยางตอเนื่องมากขึ้น เพราะการเลือกใชสื่ออยาง
สรางสรรคนั้นมีสวนชวยใหการสื่อสารการตลาดประสบความสาํเร็จได (Cook, 1993)    แตไมวา
จะตองการการสรางสรรคในการวางแผนสือ่อยางไร กย็ังคงตองรักษาการผสมผสานของสื่อตางๆให
มีการความกลมกลืนและสอดคลอง  เพื่อสนับสนนุกลยุทธ และวัตถุประสงคที่ตัง้ไว  (C. Lloyd, 
1996)  Schultz (1999) มองเหน็ถงึปญหาที่เกิดขึ้นในการสรางสรรคสื่อใหมๆ และกลาววา การ
สื่อสารการตลาดตองการการสรางสรรคส่ือใหมๆ แตสิ่งที่จําเปนก็คือ การผสมผสานสื่อใหมกับส่ือ
เดิมที่มีอยู  เพือ่ประสิทธิภาพในการสื่อสารที่สอดคลองเปนอันหนึง่อนัเดียวกนั 

 
นอกจากผลของการเปลีย่นแปลงที่เกิดขึน้ตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาอนัเปนผลมา

จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ใน 5 ขอขางตนแลว  C. Lloyd (1996) ยังไดกลาวถงึผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีก่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของนักวางแผนสือ่
โฆษณาอีกดวย คือ  6 ) นักวางแผนสื่อโฆษณาเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการ
วางแผนกลยทุธการสื่อสารการตลาดโดยรวมมากขึน้ โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเขารวมกบั
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ฝายบริหารงานลูกคาตัง้แตเบื้องตนของกระบวนการในการวิเคราะหสินคา  ซึง่การมสีวนรวมในการ
วิเคราะหสินคาโดยตลอดจะทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถดงึเอาจุดที่สําคัญของสินคาออก
มาได ซึ่งเปนประโยชนอยางมากตอการวางแผนสื่อโฆษณา ในการศกึษาสนิคารวมกับผาย
บริหารงานลกูคานั้นสามารถทําไดทั้งในดานปริมาณและคุณภาพ  ซึ่งจะชวยใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาพบวิธกีารที่เหมาะสมในการสื่อสารกับผูบริโภค (C. Lloyd, 1996)   โดยขอมูลดานปริมาณ
นั้น เชน ขอมลูดานยอดขาย  ซึง่เปนประโยชนสาํหรับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการเลือกพืน้ทีท่ี่จะ
ทําการสื่อสารไปถึง  ซึ่งการมีขอมูลสวนนีม้ีประโยชนอยางมากในการลดความสูญเสียที่อาจเกิด
จากการเลือกพื้นที่ทีจ่ะทาํการสื่อสารผิดพลาด   สวนขอมูลดานคุณภาพนั้นก็เชน ความมชีื่อเสียง
ของตราสินคา (Volume) ในตลาด ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาและฝายบริหารงานลกูคาจะชวยกนัใน
การวิเคราะหวาการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมของสนิคาควรเปนอยางไร เชน ถาสนิคามีชื่อเสยีง
มากอยูแลว กส็ามารถใชเครือ่งมือการสื่อสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภคมากขึ้น เชน การใชคูปอง
หรือการชงิโชค ได  (C. Lloyd, 1999)    หรือสามารถโฆษณาในสื่อที่เปนทีน่ิยมมากๆเชน รายการ
ละคร  โทรทัศนหลงัขาวชอง 3 และชอง 7 ได  

 
7) นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการติดตอกับลูกคามากขึ้น และมีบทบาทใน

ฐานะของการเปนผูใหคําปรึกษากับลกูคามากขึ้น  เนื่องจากความหลากหลายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดทําใหลกูคาตองพึง่พานักวางแผนสือ่โฆษณามากขึ้นในฐานะที่เปนผูเชี่ยวชาญ
ในการสงขอความไปสูกลุมเปาหมาย   นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองสรางความสัมพนัธที่ดกีับ
ลูกคาเพื่อสรางความเชื่อมัน่ในการที่จะวางแผนสื่อสําหรบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย
นักวางแผนสือ่โฆษณาตองโนมนาวลูกคาถึงประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และการนาํมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  เพราะฉะนัน้ตัวนักวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมี
ความเชีย่วชาญในเรื่องการสื่อสารการตลาด   ตองมีความกระตือรือลนในการเรียนรูและคอย
ติดตามใหทนัการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆอยูตลอดเวลา (C. Lloyd, 1999)   เพราะนักวางแผนสื่อ
โฆษณาจะไมสามารถรูไดลวงหนาวาเมื่อใดที่จะสามารถนําสื่อนัน้มาใชได  และเพือ่ใหสามารถให
คําแนะนําลูกคาไดอยางทันทวงทีสาํหรับทางเลือกใหมๆ ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด   ดังนั้น
สามารถสรุปไดวา เมื่อมีการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ และโอกาสในการสื่อสารเกี่ยวกับสินคามากขึ้น 
การทาํงานของนกัวางแผนสือ่โฆษณาก็จะมีความซบัชอน  และเปนทีต่องการมากขึน้ (Turk & 
Katz, 1992, cited in Pasadeos, Barban, Yi, & Kim, 1997) รวมถึงมีพลัง  และมคีวามสาํคัญ
มากขึ้นดวย (C. Lloyd, 1999)  
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สําหรับผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กอใหเกิดการเปลีย่นแปลงในบทบาท
ของนักวางแผนสื่อโฆษณาขอสุดทายนั้น C. Lloyd กลาววา   8 ) บทบาทของนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปใน 3 แนวทางดวยกัน  ซึ่งการเปลีย่นแปลงนัน้จะทาํใหนักวางแผน
สื่อโฆษณามบีทบาทของการเปนผูใหคําปรึกษาดานการตลาดที่มีความรอบรู  ทัง้นี้เนื่องมาจากการ
ที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาไดรวมเอาการสือ่สารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาไวดวยกนั อันสงผล
ใหนักการวางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามประสานเอาเครื่องมือตางๆเหลานั้นใหเปนหนึ่งเดียวกนั
และสื่อสารขอความที่สอดคลองเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกัน  ซึง่การที่จะทาํเชนนัน้ได นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาตองปฏิบัติในสิ่งตางๆดังตอไปนี้คือ  นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองทราบวาการสื่อสาร
การตลาดแตละเครื่องมือจะสามารถทํางานรวมกนัไดอยางไร  ซึ่งสิง่สําคัญก็คือนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองมคีวามรูเกีย่วกบัเครื่องมือการสื่อสารในแตละตัวเปนอยางดี  ไมวาจะเปนศักยภาพใน
การสงขอความไปสูผูรับสาร หรือผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใชเครื่องมอืนั้น (Blackett, 1994)  แต
หากนักวางแผนสื่อโฆษณาไมมีประสบการณในเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่เฉพาะเจาะจง   ก็
จะตองทาํงานรวมกับผูที่มีความเชีย่วชาญในการสื่อสารการตลาดดานนั้นๆโดยตรง    และขอ
สุดทายที่มีความสําคัญที่จะควบคุมใหแผนส่ือโฆษณาทีว่างไวนัน้มีการสื่อสารขอความอยาง
สอดคลองกัน ก็คือนักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองดําเนินตามแผนที่วางไวอยางเปนระบบและตอง
ทําการตรวจสอบถึงผลที่ตามมาดวย (C. Lloyd, 1996)        

 
สิ่งสําคัญที ่C. Lloyd (1996) ไดสรุปไวก็คือ ไมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงอยางไรก็ตามตอ

กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาหรือตอตัวนักวางแผนสือ่โฆษณาเอง ส่ิงสําคัญก็คือนักวางแผนสือ่
โฆษณายงัคงตองมีความรูพื้นฐานดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่ดี เพราะจะเปนพลังผลักดันที่
สําคัญในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีประสิทธิภาพ  นอกจากนั้นยังกลาววาการวางแผนที่
ประกอบดวยสื่อรูปแบบใหมๆหลากหลายรูปแบบซึ่งชวยในการดึงดดูความสนใจและกอใหเกิด
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ยงัคงตองการสือ่ในรูปแบบเดิมในการใชเพือ่เปนฐานของแผนอยู    และ
ไมจําเปนตองลดคุณคาของโฆษณาในรูปแบบเดิม เพยีงแตนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการมมุมอง
ที่แตกตางในการนําโฆษณามาใชในรูปแบบใหมๆ (Schultz, 1995) 

  
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานกับบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 

ในฐานะที่ฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนหนวยงานหนึง่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา การที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาไดนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดเขามาใชในการดําเนินการ  และมีการ
จัดรูปแบบโครงสรางขององคกรที่แตกตางกัน ยอมมีความเกี่ยวของกับหนวยงานวางแผนสื่อ
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โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ๆ  ทัง้ในร่ืองของตําแหนงของหนวยงานดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาในแตละโครงสรางทีแ่ตกตางกนัไป และการประสานการทาํงานกับฝายอื่นๆ 

 
ดังนัน้ในที่นี้จะกลาวถึงรูปแบบการทาํงานรวมกันระหวางบริษัทตวัแทนดานการสื่อสาร

ตางๆรวมถงึบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทลูกคาวา รูปแบบใดสามารถชวยสนับสนุนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทลกูคา  โดย Gronstedt (1996) ไดทําการศึกษากับผูจัดการ
อาวุโสดานการสื่อสารของบริษัทชั้นนาํในประเทศสหรัฐอมริกา พบวา บริษัทลกูคามกีารใชบริษัท
ตัวแทนดานการสื่อสารใน 2 รูปแบบคือ แบบแรกเปนการผสมผสานในแนวราบ (Horizontal 
Integration) คือหนวยธุรกจิ (Business Units) ทุกหนวยของบริษทัใชบริษัทตัวแทนการสื่อสาร
บริษัทเดียวกนัสําหรับการทาํการสื่อสารในแตละเครื่องมือ เชน หนวยธุรกิจทุกหนวยของบริษัทใช
บริษัทตัวแทนโฆษณาเดียวกัน และใชบริษัทตัวแทนการประชาสัมพนัธเดียวกนั  แตบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทตัวแทนการประชาสัมพนัธนัน้เปนคนละบริษัทกนั  (ดูแผนภาพที ่2.7) โดยในแต
ละหนวยธุรกิจจะตองเปนผูรับผิดชอบในการประสานการทํางานของบริษัทตัวแทนการสื่อสารแตละ
แหง  ซึง่การผสมผสานในแนวราบนี้ไมถือวาทําใหเกิดการสื่อสารแบบผสมผสาน เพราะจะเกิด
ปญหาในการที่บริษัทตวัแทนการสื่อสารแตละประเภทจะไมมีการประสานการทาํงานรวมกนั  
สงผลใหสิง่ที่สือ่สารออกไปผานทางเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภทไมเปนไปในทศิทางเดียวกัน  
ซึ่งขัดกับแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Gronstedt, 1996) 
 
 
แผนภาพที่ 2.7 การผสมผสานในแนวราบ (Horizontal Integration) 
 

BU 1 BU 2 BU 3 BU 4 BU 5

Advertising:

Sales Promotion: 

Public Relations: 

Direct Marketing:

  Single advertising agency

  Single sales promotion agency

  Single public relations agency

  Single direct marketing agency  
                   
ที่มา: Gronstedt, A. (1996). How agencies can support integrated communications. 
       Journal of Business Research, 37, p. 204. 
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สวนรูปแบบที ่2 ที่ Gronstedt (1996) กลาวไวคือ การผสมผสานในแนวดิ่ง (Vertical 
Integration) ซึ่งเปนรูปแบบที่ในแตละหนวยธุรกิจทํางานรวมกบับริษทัตัวแทนการสื่อสารที่มีความ
เชี่ยวชาญในเครื่องมือการสือ่สารหลายเครื่องมือ (Integrated Communications Agency) เพียง
บริษัทเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.8) ซึ่งรูปแบบนี้จะทําใหเกิดการใชเครื่องมอืตางๆอยางเทาเทียมกัน 
เพราะบริษทัตวัแทนการสื่อสารจะไมเนนไปที่การใชเครือ่งมือหนึ่งเครื่องมือใดเปนพเิศษ (Media 
Neutrality) เหมือนในรูปแบบการผสมผสานในแนวราบที่บริษัทตวัแทนการสื่อสารทีม่ีความ
เชี่ยวชาญในครื่องมือใดก็จะใหความสําคญัไปที่การใชเครื่องมือนั้นๆมากกวาเครื่องมืออ่ืน  ใน
รูปแบบนี้หนวยงานที่ดูแลการสื่อสารขององคกรตองเปนผูรับผิดชอบในการประสานบริษัทตวัแทน
การสื่อสารของแตละหนวยธรุกิจ  การผสมผสานในแนวดิ่งนี้จะชวยใหการสื่อสารการตลาดของ
องคกรมีความสอดคลองเปนหนึง่ดียวกัน และถือเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Gronstedt, 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.8 การผสมผสานในแนวดิง่ (Vertical Integration) 
 

BU 1 BU 2 BU 3 BU 4 BU 5

Advertising:

Sales Promotion: 

Public Relations: 

Direct Marketing:   S
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ที่มา: Gronstedt, A. (1996). How agencies can support integrated communications. 
       Journal of Business Research, 37, p. 205. 
 

ดังที่ไดกลาวถงึขางตนวาการที่ลูกคาจะทําการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานไดดนีั้น  
จะตองทาํงานรวมกับบริษทัตัวแทนการสือ่สารที่มีความเชี่ยวชาญในหลายดาน อยางไรก็ตาม
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใหบริการการสื่อสารหลายเครื่องมือนัน้กย็ังแบงออกไดเปนหลาย
รูปแบบซึ่งแตละรูปแบบมีความสามารถในการผสมผสานการสื่อสารไดแตกตางกัน  ซึง่ Gronstedt 
และ Thorson (1996)  ไดทําการศึกษาถงึโครงสรางการทํางานของบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่
ดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกาและสรุปไว
ดังนี ้
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โครงสรางแบบที่ 1 องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The Consortium) บริษัทตวัแทน

โฆษณาที่ดําเนินการดวยโครงสรางแบบนี ้จะชวยลูกคาในการพัฒนากลยุทธ และการตัดสินใจ
เลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด โดยที่บริษทัตัวแทนโฆษณาจะใหบริการในการจัดทาํ
โฆษณาเพียงอยางเดยีว  สวนการสื่อสารอื่นๆ เชน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการ
สงเสริมการขายนัน้ จะใหบริษัทที่เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะในดานนัน้ๆ ดูแล   โดยมีฝายบริหารงาน
ลูกคาของบรษิัทตัวแทนโฆษณาเปนผูประสานงานกับบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานเพื่อความแนใจ
วา ขอความ ภาพลักษณ และเวลา นัน้มีความสอดคลองกัน  สําหรับการสื่อสารภายในโครงสราง
ของรูปแบบนีจ้ะเปนการสื่อสารจากลกูคาไปสูบริษัทตัวแทนโฆษณา และจากบริษทัตัวแทนโฆษณา
ไปสูบริษัทผูเชีย่วชาญเฉพาะดานอีกตอหนึ่ง  ซึง่เปนการสื่อสารในแนวตั้ง (Vertical 
Communication) โดยขาดการสื่อสารในแนวนอน (Horizontal Communication) ทําใหโครงสราง
แบบนี้ขาดการทํางานที่มีความสอดคลองซึ่งกนัและกนัของเครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือ (ดู
แผนภาพที่ 2.9)( (Gronstedt & Thorson, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.9 โครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The Consortium) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
         marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 

โครงสรางแบบที่ 2 องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยงานเดียว  (The Consortium 
with One Dominant Agency)   บริษัทตัวแทนโฆษณาทีด่ําเนนิงานเชนนี้จะสามารถวางแผนการ
สื่อสารการตลาดที่มกีารผสมผสานได  โดยมีความสามารถในการจัดทําการโฆษณา และเครื่องมอื

Main agency 
Agency 

DM-agency 
CP-agency 

RM-agency 

PR-agency Package 
Design agency 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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การสื่อสารประเภทอื่นๆ จากภายในบริษทัเอง หรือจากตัวแทนภายนอก   ซึ่งองคกรประเภทนี้อาจ
ใหบริการดานโฆษณาและประชาสัมพนัธเอง และใชบริษัทตัวแทนภายนอกในการใหบริการดาน
การบริหารฐานขอมูล หรือการสงเสริมการขาย (ดูแผนภาพที่ 2.10) (Gronstedt & Thorson, 
1996) 
 
แผนภาพที่ 2.10  โครงสรางองคกรที่มหีนวยงานหลักหนวยงานเดียว  (The Consortium with 

               One  Dominant Agency) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
         marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 

โครงสรางแบบที่ 3 องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The Corporation with 
Autonomous Units)  จากแผนภาพที่ 2.11 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดาํเนินการดวยโครงสรางแบบ
นี้จะประกอบไปดวยหนวยงานอิสระที่มีความเชีย่วชาญเฉพาะในแตละดานอยูภายในองคกร  โดย
หนวยงานอิสระแตละหนวยจะมีกําไรเปนของตนเอง บางครั้งมีชื่อ และสถานที่ตัง้ทีแ่ตกตางออกไป
จากบริษทัตัวแทนโฆษณาหลัก  บริษทัตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดใหญหลายบริษทัมีการ
จัดโครงสรางแบบนี้  การผสมผสานในบรษิัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะอยูในความ
รับผิดชอบของผูจัดการฝายบริหารงานลกูคาเปนสาํคัญในการประสานการทํางานของหนวยงาน
อิสระแตละหนวยเขาดวยกนั แตจากการแยกการทํางานออกมาเปนหนวยงานอิสระที่มีกาํไรเปน
ของตนเองทําใหเกิดแนวโนมในการมุงความสนใจเฉพาะแตในงานของตน โดยขาดการประสานกบั
ฝายอื่น ซึง่กอใหเกิดความไมสอดคลองผสมผสานกันของแตละเครื่องมือ  (Gronstedt & Thorson, 
1996) 

Advertising/PR 
Agency 

DM-agency 
CP-agency 

RM-agency 

PR-agency Package 
Design agency 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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แผนภาพที่ 2.11  โครงสรางองคกรที่ดําเนนิการโดยหนวยงานอิสระ (The Corporation with  

  Autonomous Units) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
         marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 

โครงสรางแบบที่ 4 องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The Matrix Organization) บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี ้นอกเหนือจากจะมฝีายทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะอยูในองคกร
แลว ยงัทาํการผสมผสานฝายเหลานั้นดวยโครงสรางในลักษณะไขวดวย (ดูแผนภาพที ่2.12) เปน
การผสมผสานการทํางานในหนาที่ของตน กับการทํางานรวมเปนทีมกับฝายอืน่เขาดวยกนั  ในการ
วางแผนและดาํเนนิการแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะเปนการรวมมือกันของ
ทีมงานบริหารงานลูกคา และสมาชกิคนอืน่ๆซึ่งเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะในดานตางๆ  ซึ่ง
ภายในทีมนัน้จะเปนเสมือนศูนยรวมของความคิดจากมมุมองที่หลากหลายใหเขามาผสมผสานกนั
เปนหนึง่เดียว  (Gronstedt & Thorson, 1996) 

และรูปแบบสุดทายโครงสรางแบบที่ 5 องคกรที่ดําเนนิงานแบบผสมผสาน  (The 
Integrated Organization)  บริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะไมมกีารจดัโครงสรางทีแ่บง
ออกเปนฝายตางๆทีม่ีหนาที่รับผิดชอบที่แตกตางกนั แตจะเปนการแบงกลุมการทํางานโดยขึ้นอยูกบั
ลูกคา  โดยแตละกลุมจะรับผิดชอบการทาํงานใหกับลูกคาแตละรายโดยเฉพาะ ภายในกลุมจะ
ประกอบดวย บุคลากรดานสื่อโฆษณา  ดานความคิดสรางสรรค และการวิจยั  โดยบุคลากรแตละ
ดานจะตองทาํงานทีม่ีความเฉพาะเจาะจงนอยลง เชน บคุลากรดานสือ่โฆษณาก็จะไมไดดูแล 

 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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แผนภาพที่ 2.12 โครงสรางองคกรที่ดําเนนิงานแบบไขว (The Matrix Organization) 
 

Creative dept. Account 1 Account 2 Account 3 
Media dept.    
Research dept.    
PR-dept.    
CP-dept.    
DM-dept    

 
 
ที่มา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
         marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 
 
เฉพาะแคสื่อโทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ  แตตองดูแลในเรื่องฐานขอมลูลูกคา ไมวาจะเปนที่อยู 
หรือการซื้อสินคาดวย  กลาวคือบุคลากรในโครงสรางแบบนี้จะตองมีความรูรอบดาน (Generalist) 
และจากการทาํงานรวมกนัโดยไมแบงแยกฝายทาํใหโครงสรางแบบนี้จะไมเกิดการขดัแยงกันของ
การสื่อสาร เพราะทุกคนจะทํางานเพื่อเปาหมายเดียวกันคือสรางกาํไรใหกับลูกคา มิใชฝายของตน 
(ดูแผนภาพที ่2.13)(Gronstedt & Thorson, 1996) 
 

สําหรับในประเทศไทย ภูวนาท คุนผลนิ (2543) ไดทําการศึกษารูปแบบของบริษัทโฆษณา
ที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และสรุปลักษณะโครงสรางของ
บริษัทโฆษณาไว 5 รูปแบบดวยกนัเชนกนั โดยมีทัง้ลักษณะที่เหมือนกบัของ Gronstedt และ 
Thorson (1996) ทุกประการ ลักษณะที่คลายคลึงกัน และลักษณะที่ไมพบในการศกึษาของ 
Gronstedt และ Thorson (1996) เลย  โดยทั้ง 5 รูปแบบมีดังนี้คือ  1) องคกรที่กระจายงานสู
ภายนอก (The Consortium),  2) องคกรที่มีแผนกหรอืบริษัทในเครอืแตมีเครื่องมือทางการตลาด
ใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with one dominant agency),  3) องคกรที่มีแผนกหรอื
บริษัทในเครือและมีเครื่องมอืทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The Integrated Agency with 
Business Unit),  4) องคกรที่มีการใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทกุแผนกไมมหีนวย
ธุรกิจที่มีผลกาํไรเปนของตนเอง (The Integrated Agency) และสุดทายคือ 5) องคกรที่มีหนวย
ธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand Team Agency)  
 
 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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แผนภาพที่ 2.13   โครงสรางองคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน  (The Integrated  
               Organization) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
         marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 

 
โดยลักษณะโครงสรางแตละแบบมีรายละเอียดดังนี ้ ลักษณะแรกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่

มีโครงสรางการกระจายงานสูภายนอก (The Consortium)  รูปแบบนี้บริษัทจะมีความ
เชี่ยวชาญทางดานโฆษณาเพียงอยางเดียว สวนเครื่องมอืการสื่อสารอืน่ๆทีน่อกเหนอืจากโฆษณา
จะกระจายออกสูภายนอก  ซึ่งเหมือนกับรูปแบบที ่Gronstedt  และ Thorson (1996) ไดสรุปไว   
สําหรับฝายวางแผนสื่อโฆษณาในโครงสรางแบบนี้มีทัง้ที่เปนฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งอยูภายใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ บริษทัที่มีโครงสราง
องคกรในลักษณะนี้จะมีระดบัของการผสมผสานเครื่องมอืตางๆนอยมาก เชน บริษัท BBDO 
Bangkok และ Saatchi & Saatchi เปนตน (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 

 
สวนโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะที่สองที่ ภูวนาท คุนผลนิ (2543) พบเปน

รูปแบบที่บริษัทตัวแทนโฆษณามีโครงสรางแบบมีแผนกหรือบรษิทัในเครือแตมีเครื่องมือทาง
การตลาดใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with One Dominant Agency) จะมีความ
เชี่ยวชาญในเครื่องมือการสือ่สารการตลาด 2 ประเภทขึน้ไป แตไมครบทุกประเภท สําหรับ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนอืจากนั้นจะกระจายออกสูภายนอก  ซึ่งจะคลายคลึงกับ

Strategic 
Generalitst

   Research 
  Generalists 

      Creative 
     Generalists 

         Media 
   Generalists 
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โครงสรางองคกรที่มหีนวยงานหลกัหนวยงานเดียว  (The Consortium with One Dominant 
Agency) ของ Gronstedt  และ Thorson (1996) แตของ Gronstedt  และ Thorson บริษัทจะมี
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 1-2 เครื่องมือเทานัน้  สําหรับฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี้มทีั้งที่เปนฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึง่อยูภายในบรษิัทตัวแทน
โฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  โดยระดับของการผมผสาน
เครื่องมือทางการสื่อสารของโครงสรางแบบนี้จะมนีอย เชน บริษทั SC Matchbox, Grey 
(Thailand) และ Chuo Senko เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543)   

 
สําหรับโครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาลกัษณะที่สาม คอื  บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มี

แผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร  (The 
Integrated Agency with Business Unit) เปนรูปแบบทีบ่ริษัทมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบทุกประเภทและบางหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเปนหนวยธุรกิจที่มกีําไร
เปนของตนเอง  ซึ่งคลายคลงึกับโครงสรางองคกรที่ดําเนนิการโดยหนวยงานอิสระ (The 
Corporation with Autonomous Units) ของ Gronstedt  และ Thorson (1996) แตตางกนัที่ของ 
Gronstedt  และ Thorson ทุกหนวยธุรกจิจะตองมีกาํไรเปนของตนเอง  สวนฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะเหมือนกับใน 2 แบบแรกคือมีทั้งที่เปนฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาซึ่งอยูภายในบริษทัตัวแทนโฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางลักษณะนี้จะม ีระดบัของการผสมผสานเครื่องมอื
ทางการสื่อสารที่สูง เชน บริษัท Lowe Worldwide, J. Walter Thomson และ Ogilvy & Mather
เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) 

 
โครงสรางบรษิัทตัวแทนโฆษณาแบบตอไปเปน โครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีการ

ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของ
ตนเอง (The Integrated Agency)  รูปแบบนี้บริษทัจะมีสื่อสารทางการตลาดครบทกุประเภท และ
ไมมีหนวยงานใดเลยที่ดูแลเครื่องมือทางการตลาดที่มกีาํไรเปนของตนเอง เพราะฉะนั้นฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี้จงึมีเฉพาะที่เปนฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาซึง่อยูภายในบริษทัตัวแทนโฆษณาเทานัน้ บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางลักษณะนี้
มักจะมีขนาดเล็กและมีระดับของการผสมผสานเครื่องมอืทางการสื่อสารที่สูงมาก เชน บริษทั 
Century Advertising เปนตน (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 
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สวนโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในแบบสุดทายคือ โครงสรางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
ที่มีหนวยธุรกิจยอยทีใ่หบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand 
Team Agency)  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะนี้จะมีหลายหนวยธุรกิจซึ่งใหบริการเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดครบทุกประเภท และมีอิสระในการทํางาน เรียกวา กลุมผูดูแลสินคา (Brand 
Team) โดยหนวยธุรกิจยอยหนึง่ๆจะประกอบไปดวยบุคลากรจากฝายบริหารงานลกูคา ฝาย
สรางสรรค และบุคลากรจากฝายวางแผนสือ่โฆษณาก็จะทํางานโดยรวมเปนสวนหนึง่ของกลุม
ผูดูแลสินคา (Brand Team) ดวย   บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางลักษณะนี้จะมี ระดับของ
การผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารทีสู่ง เชน บริษัท Leo Burnett และ Dentsu, Young & 
Rubicam เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) 

 
 สําหรับบริษัทวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระ (Media Independent) ซึ่งเปนหนวยธุรกิจ

ยอยหนวยหนึง่ของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถพบอยูในโครงสรางเกือบทุกประเภทยกเวน
โครงสรางในแบบที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกจิที่มีผลกาํไร
เปนของตนเอง นั้นเปนบริษทัที่ใหบริการในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  โดยมีการ
บริหารงาน และผลกําไรเปนของตนเอง   โดยสวนใหญแลวในประเทศไทย บริษทัวางแผนและซื้อ
ส่ือโฆษณาอิสระเกิดขึ้นจากการแยกตัวของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา
ออกมาตั้งเปนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ ซึ่งอาจแยกออกมาจากบริษทัตัวแทนโฆษณา
แหงเดียว เชน Initiative Media แยกออกมาจากบริษัท Lowe Worldwide  หรือมาจากบริษทั
ตัวแทนโฆษณาหลายแหงรวมกัน เชน Mindshare มาจากบริษัท Ogilvy & Mather และ J. Walter 
Thomson  ซึ่งถึงแมจะมีการบริหารงาน และการทาํงานเปนของตนเอง  แตกย็ังมีความสัมพันธกับ
นโยบายของบริษัทตัวแทนโฆษณาเดิมที่แยกออกมา สวนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ
อีกลักษณะหนึ่งในประเทศไทยเปนบริษัทวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระ ที่ไมอยูภายใตบริษัท
โฆษณาใด  โดยอาจเปนเครือขายบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระของตางชาติที่เขามา
ดําเนนิการในประไทย  ซึ่งจะรับนโยบายการทํางานจากศูนยกลางของภูมิภาค (Regional Office) 
โดยตรง  เชน บริษัท Carat Media Service หรือเปนบริษัทที่ตั้งขึ้นโดยคนไทยเอง   (นภาศิริ อิงค
นารถ, 2543)  

 
จะเหน็ไดวาบริษัทตัวแทนโฆษณามีการจดัโครงสรางการทํางานที่แตกตางกนัออกไป ซึ่ง

โครงสรางที่ตางกันนี้สงผลตอการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณาในการวางแผนสือ่โฆษณาเพื่อ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่จาํเปนทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองทํางานรวมกบัฝาย
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ตางๆมากขึ้น  รวมถึงผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือการสื่อสารประเภทตางๆดวย  ซึ่งโครงสรางแตละแบบ
จะชวยสนับสนุนใหเกิดการประสานการทาํงานกบัฝายอืน่ๆในบริษทัไดในระดับที่แตกตางกนั 
 
 



บทที่ 3  
ระเบียบวิธกีารวิจยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน " นี ้ประกอบดวยการวิจัย 2 สวน คือ สวนที1่ เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 
Research) ดวยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวธิีการวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยในแตละสวนมีรายละเอียดของระเบียบวิธวีิจยัดังนี ้
 
สวนที่ 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
  
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่มตีอการวางแผนสื่อ
โฆษณาในดานตางๆ รวมถงึผลกระทบทีม่ีตอตัวบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณา ปญหาที่
เกิดขึ้นจากการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา และแนวทางในการ
แกไขปญหาดังกลาว โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
กลุมทีท่ําการศึกษา 
 

กลุมทีท่ําการศึกษาสําหรับการวิจยัเชิงคณุภาพประกอบดวย 2 กลุม คือ ผูบริหารของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ (Media Independent) และผูบริหารของฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Department) ภายในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยกลุมที่ทาํการศึกษาทัง้ 2 กลุมจํากัดอยูเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานครเนื่องจาก
บริษัทสวนใหญตั้งอยูในพื้นที่ดังกลาว โดยผูวิจัยไดนาํรายชื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 
(Media Independent) และบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนงัสือ Advertising Book 2002  โดย
แตละกลุมมีรายละเอยีดดังนี ้

 
1) ผูบริหารของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ (Media Independent) ซึ่งเปนบริษัทที่ให 

บริการในการวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  โดยมีการบริหารงานและผลกาํไรเปนของ
ตนเอง   ประกอบดวย 3 ประเภท คือ (ก) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่แยกตัวมาจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณาแหงเดยีว, (ข) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระที่
แยกตัวมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตวัแทนโฆษณาหลายแหงรวมกนั,   และ (ค) 
บริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระทีไ่มอยูภายใตบริษัทโฆษณาใด  โดยเปนเครอืขายบริษัท
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วางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระของตางชาติ โดยรวมแลวบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ ทัง้ 3 
ประเภท มทีั้งสิ้น 13 บริษัท ดังนี้คือ 

 
บริษัท Initiative Media 
บริษัท Media Com 
บริษัท The Mediaedge: CIA 
บริษัท Starcom Thailand 
บริษัท Universal McCann 
บริษัท Zenith Opti Media 
บริษัท Mindshare Thailand 
บริษัท Maximize Thailand 
บริษัท Motivator 
บริษัท Media Intelligence 
บริษัท Optimum Media Direction (Thailand) 
บริษัท Carat Media Service (Thailand) 
บริษัท Brand Connection 
 
สําหรับกลุมผูใหสัมภาษณนั้น ผูวิจยัไดทาํการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกผูบริหารในระดับ Media Director ขึ้นไป จากบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ
จํานวน 9  บริษัท บริษัทละ 1 ทาน ไดแก 

 
1. คุณ วรรณี  รัตนพล             Managing Director, บริษัท Initiative Media        
2. คุณ อาภา  เสนียประกรไกร Media Director, บริษัท Media Com  
3.   คุณ มานะ  จนัทนยิ่งยง       Managing Director, บริษัท Mediaedge: CIA 
4. คุณ ปรียาดา  วุฒิภักดี        Media Director, บริษัท Starcom Thailand 
5.   คุณ มาลี กิตติพงษไพศาล   Media Planning Director, บริษัท Mindshare Thailand               
6.   คุณ ตปนีย  แกวประสทิธิ์    Associate Media Planning Director,  บริษัท Maximize  
      Thailand 
7.   คุณ ประพงษ  บุญสงู          Business Director, บริษัท Motivator                                                     
8.   คุณ พรรฤดี ช.เจริญยิ่ง        Associate Planning Director, บริษัท Optimum Media 
      Direction (Thailand)                                          
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9. คุณไพจิตร  เทียนทอง         Chief Operating Officer, บริษัท Carat Media Service 
(Thailand) 

 
2) ผูบริหารของฝายวางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ภายในบริษัทตัวแทน 

โฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่รับผิดชอบทั้งการวางแผนและซื้อส่ือ
โฆษณาใหกับลูกคา โดยไมมีผลกําไรเปนของตนเอง  และการบริหารงานอยูภายใตการบริหารของ
ผูบริหารบริษทัตัวแทนโฆษณา  และมีผูบริหารฝายในระดับ Media Manager ขึ้นไป มีทัง้สิ้น 11 
บริษัทดวยกัน โดยการตรวจสอบวาบริษทัตัวแทนโฆษณามีการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานหรอืไมนั้นใชการอางอิงจาก ภูวนาท คุนผลนิ (2543)  ซึ่งบริษัททัง้ 11 บริษัท ไดแก 

 
บริษัท Access & Associates 
บริษัท Amex Team Advertising 
บริษัท Asatsu (Thailand) 
บริษัท Century Advertising 
บริษัท CVT Advertising 
บริษัท Dai-Ichi Kikaku (Thailand) 
บริษัท Dentsu (Thailand) 
บริษัท Fame Line 
บริษัท Major Advertising 
บริษัท Prakit Holding  
บริษัท SC Matchbox 
 
สําหรับกลุมผูใหสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดทาํการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกผูบริหารในระดับ Media Manager ขึ้นไป จากฝายวางแผนสื่อโฆษณา
จํานวน 5  บริษัท  บริษัทละ 1 ทาน  ซึง่เหตุผลที่เลือกผูบริหารระดับ Media Manager ข้ึนไป 
เนื่องจากเปนบุคคลที่มีประสบการณในการทํางานดานการวางแผนสือ่โฆษณามาเปนเวลานาน 
และเปนผูที่ดแูลในเรื่องนโยบายของทั้งองคกร ดังนัน้จงึสามารถใหคําตอบไดในทุกประเด็นที่
ตองการทาํการศึกษา ทั้งที่เกี่ยวของกับการวางแผนสื่อโฆษณา และการบริหารองคกรวางแผนสื่อ
โฆษณา ซ่ึงผูที่ใหสัมภาษณไดแก 
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1. คุณ สรศัลย  คูอนุพงษ          Head of Media/ PR Department,  บริษัท Asatsu 
(Thailand)  

2. คุณ กรรณิการ ไพศาลนนัท   Media Manager,  บริษัท  Century Advertising 
3. คุณ เกษมชยั  นิธวิรรณากุล   Vice Chairman/ Media Director, บริษัท CVT 

Advertising 
4. คุณ เกษแกว  อิทธิกุล           Media Director,  บริษัท Fame Line 
5. คุณ รัชดา หฤทัยปรีย            Media Planning Director,  บริษัท Prakit Holding 

 
แนวคําถามที่ใชในการศกึษา 
 

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ 
และผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูวิจัยไดใชแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เปนกรอบสําหรับการตั้งแนวคําถามในการสัมภาษณ 

 
โดยแนวคําถามในการสัมภาษณประกอบดวยประเด็นคาํถาม ดังนี้ (ดูภาคผนวก ก) 
1. ขอบเขตการใหบริการ  
2. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  
3. ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมาใช  
4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบทบาท และ

คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณา  
5. ปญหา และแนวทางแกไขในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 

ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยแบงการวิเคราะห
ออกเปนประเด็นตางๆ ดงันี ้การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  ขอบเขต
การใหบริการ,  การนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา,  
ความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําเอาแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาใช,  การเลอืกใชและใหน้าํหนักกับแตละสื่อ,  บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณา 



 77

สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  
คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อสาร,  การตลาด
แบบผสมผสานความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําเอาแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  โครงสรางการทาํงานภายในองคกร, และผลกระทบของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจการวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวม 
 
 ซึ่งหลงัจากทาํการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูบริหารแลว ผูวิจัยไดนําเอาขอมูลที่ไดมา
ปรับปรุงแบบสอบถามเพิ่มเติมในบางสวน เพื่อใชเปนเครื่องมือสําหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ตอไป 
 
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความรูความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่มี
ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อดูวาบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณามี
ความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกตองหรือไม อยางไร เมื่อตองมี
การนาํแนวคิดนี้มาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา โดยมีรายละเอียดคือ 
 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 

กลุมประชากรของการวิจยัครั้งนี้ คือ บุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาในตําแหนง 
Media Planner ข้ึนไปของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ (Media Independent) และของฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน    รวมทั้งสิน้ 24 บริษัท  โดยกลุมที่ทาํการศึกษาทั้งหมดจะอยูเฉพาะใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยนาํรายชื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาและบริษทัตัวแทนโฆษณามาจาก
หนงัสือ Advertising Book 2002  และการตรวจสอบวาบริษัทตัวแทนโฆษณามกีารใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไมนัน้ใชการอางองิจาก ภูวนาท คุนผลิน (2543) 

 
สําหรับการเลอืกกลุมตัวอยางนั้นทําโดยการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกนกัวางแผนสื่อโฆษณาในระดับ Media Planner ข้ึนไป  จากทั้งบริษัทวางแผน
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สื่อโฆษณาอิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาทั้ง  24 บริษัท แลวจากนัน้จงึ
เลือกนักวางแผนสื่อโฆษณาจากแตละบริษัทขึ้นมาบริษทัละ 1-5 ทาน  
 

ซึ่งเหตุผลที่เลอืกบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาระดับ Media Planner ขึ้นไป 
เนื่องจากเปนผูที่มีประสบการณในการวางแผนสื่อโฆษณา และประสานการทาํงานกับลูกคารายใด
รายหนึ่งขึน้ไปมาแลว จึงเปนผูที่ไดปฏิบัติงาน และมีความรูดานการวางแผนสื่อโฆษณาทัง้
กระบวนการอยางแทจริง หากเปนผูที่มีตําแหนงต่าํกวา Media Planner ลงไปอาจยงัไมมี
ประสบการณในการวางแผนสื่อโฆษณาทัง้กระบวนการ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิปริมาณ คือ แบบสอบถาม เพื่อวัดความรู ความเขาใจของ
บุคลากรดานการวางแผนสือ่โฆษณาที่มีตอแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน    ซึง่ใชกับ
พนักงานระดบั Media Planner ขึ้นไป ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  และฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยแบงคําถามออกเปน 4 สวนคือ 

   
   สวนที ่1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวั มจีํานวน 7 ขอ ถามเกี่ยวกับขอมูลทางดาน

ประชากร และขอมูลเกี่ยวกบัการทาํงาน 
 
   สวนที ่2  คําถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน จํานวน 10 ขอ  โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale  5  ระดับ ( เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง = 1)   แนวคําถามนัน้ปรับปรุงจากแนวคําถามของ Schultz และ Kitchen (1997) 
จากเดิมที่ม ี12 ขอไดเลือกมา 10 ขอ โดยมีเกณฑในการเลือก คือเลือกจากขอที่ไดรับคะแนนสงูสดุ 
และมีความเกีย่วของกับเร่ืองการวางแผนสื่อโฆษณา 10 อันดับแรก  โดยประเด็นคาํถามนัน้
ประกอบดวยประโยชนในดานตางๆของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  และตอบริษัทลูกคา  จากนัน้ทาํการปรบัคําถามทัง้ 10 ขอใหงายตอการทาํความ
เขาใจโดยนาํแนวการปรับภาษาที่ใชมาจากการศึกษาของ Anantachart (2003)  

 
 สวนที ่3  คําถามเกี่ยวกับขอมูลที่จําเปนตองใชในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิด

การสื่อสารการแบบผสมผสาน  จาํนวน 25 ขอ โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale  5  ระดับ (สําคัญ
มากที่สุด = 5, สําคัญนอยทีสุ่ด = 1) แนวคําถามนัน้ปรับปรุงจากแนวคําถามของ Abratt และ 
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Cowan (1999) จากเดิมที่ม ี65 ขอลดลงเหลือ 25 ขอโดยมีเกณฑในการเลือก คือเลอืกจากขอมูลที่
ไดรับคะแนนสูงสุดจากนักวางแผนสื่อโฆษณา 25 อันดับแรก   

 
คําถามทัง้ 25 ขอประกอบดวยคําถามเกี่ยวขอมูลดานตางๆดังนี ้
-     ขอมูลดานงบประมาณ  
- ขอมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค  
- ขอมูลเกี่ยวกับคูแขง  
- ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค   
- ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย  
- ขอมูลดานกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ   
- ขอมูลเกี่ยวกับส่ือ   
- ขอมูลเกี่ยวกับคาการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และคาความถี่ในการเหน็โฆษณา 

(Frequency)  
- ขอมูลเกี่ยวกับการขายของสนิคา   

 
สวนที่ 4  คําถามเกีย่วกับความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณา จํานวน 8 ขอ  โดยคําถามปรบัปรุงขึ้นจากผลที่ไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก  
 
ขั้นตอนการดําเนินการเก็บขอมูล 
 

ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัย โดยมีขั้นตอนดงันี ้
 
 1. รวบรวมเอกสารขอมูลที่เกี่ยวของ ไดแก งานวิจัยในเรื่องที่เกีย่วของกับการวางแผนสื่อ
โฆษณา,  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษัทตัวแทนโฆษณา, รายชื่อบริษัทวางแผน
สื่อโฆษณาอิสระ และรายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานซึ่งมีฝายวางแผนสื่อโฆษณาอยูภายในบรษิัท 
 2.ทําการตั้งแนวคําถามเพื่อใชในการศึกษาวิจัย ทั้งแนวคําถามสาํหรบัการสมัภาษณแบบ
เจาะลึก และแนวคําถามสาํหรับแบบสอบถาม 
 3.ทําการติดตอนัดสัมภาษณกับผูบริหารองคกรวางแผนสื่อโฆษณา และทําการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก ในชวงเดือนมีนาคม ถงึตนเดอืนเมษายน พ.ศ. 2546 
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 4.ทําการปรับเพิ่มแนวคําถามของแบบสอบถาม ในเรื่องความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา โดย
ใชขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 5.ทําการแจกแบบสอบถามกับนักวางแผนสื่อโฆษณา ในชวงกลางเดอืนมีนาคม ถึงตน
เดือนเมษายน พ.ศ. 2546 
 6.นําขอมูลที่ไดจากการวิจัยทั้ง 2 ประเภทมาทาํการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

  
การวิเคราะหขอมูล 
 
              ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows เพื่อคํานวณคาสถิต ิ โดยใช
คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และหาคาความแตกตางดวยสถิติ Independent Samples  t-test 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน" นี้  ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจยัโดยแบงตามประเภทของการวิจัยที่ใชเปน 2 
สวน คือ สวนที่ 1 เปนผลการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวธิีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ 2 เปนผลการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดวยวิธกีารวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยมี
รายละเอียดของขอมูลที่ไดจากการวิจัยในแตละสวนดังนี ้
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

 
ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นตางๆดังนี ้1) ขอมูลของผูใหการสัมภาษณ

แบบเจาะลึกและ   2) ผลการวิจัยเกีย่วกับการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช
ในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา 
 
1.1 ขอมูลของผูใหการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 

ผูวิจัยไดแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม คือ กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูใน
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ (Media Independent) และกลุมผูใหสัมภาษณทีท่าํงานอยูในฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ที่อยูในบริษทัตัวแทนโฆษณา   โดยผูใหสมัภาษณที่
ทํางานอยูในบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ มทีั้งสิน้  9 ทาน  และ ผูใหสัมภาษณทีท่ํางานอยูใน
ฝายวางแผนสือ่โฆษณาที่อยูในบริษัทตวัแทนโฆษณา  มทีั้งสิน้ 5 ทาน   

 
ในสวนของตําแหนงงานของผูใหสัมภาษณ  มีรายละเอียดซึ่งแบงตามประเภทองคกร ได

ดังนี้คือ ผูใหสัมภาษณทีท่ํางานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ ประกอบดวย  Chief 
Operating Officer  1  ทาน,  Managing Director  2  ทาน, Business Director  1 ทาน, Media 
Director หรือ Media Planning Director  3  ทาน,  และ Associate Media Planning Director  2  
ทาน   ในสวนตําแหนงของผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในฝายวางแผนสือ่โฆษณาที่อยูในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  ประกอบดวย  Media Director หรือ Media Planning Director 3 ทาน, Head of 
Media/ PR Department  1 ทาน, และ Media Manager 1 ทาน  
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 โดยกลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีประสบการณการทาํงานในดานวางแผนสื่อโฆษณา
ประมาณ 11- 20  ป จํานวน  7 ทาน  รองลงมาคือ 5-10 ป จํานวน 4 ทาน  และประสบการณ
มากกวา 20 ปข้ึนไป  จาํนวน 3 ทาน สวนสาขาวิชาทีก่ลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเรียนจบมาคือ 
สาขาบริหารธรุกิจ จํานวน 4 ทาน  รองลงมาคือ สาขาสือ่สารมวลชน  จํานวน 3 ทาน  สาขา
การตลาด จาํนวน 2 ทาน  สาขาการโฆษณา จํานวน 2 ทาน และสวนสาขาอื่นๆ  คอื รัฐศาสตร, 
Information Network & Telecommunications และศึกษาศาสตร อีกจํานวน 3 ทาน 
 
1.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการ 
     ทํางานวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ขอมูลในสวนของการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน
วางแผนสื่อโฆษณานั้น สามารถรายงานผลโดยแยกออกเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

 
1. การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. ขอบเขตการใหบริการ 
3.  การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
4.  ความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํเอาแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
5.  การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละส่ือ  
6.  บทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา สาํหรับการวางแผนสื่อโฆษณาที่นาํเอาแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
7.  คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสือ่สาร 
     การตลาดแบบผสมผสาน 
8.  ความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสือ่โฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 

9. ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสา    
     เขามาใช  

10.  โครงสรางการทํางานภายในองคกร  
11.  ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธรุกิจการวางแผนสื่อ 
       โฆษณาโดยรวม 
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การยอมรบัในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากฝายวางแผนสือ่โฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระสวน

ใหญมีความเห็นตรงกันวาปจจุบัน มีการยอมรับและนาํแนวคิดนี้ไปใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น  
แตก็มีสวนของความคิดเหน็เพิ่มเติมที่หลากหลายกนัไป โดยมีบางทานกลาววา ปจจบุันมีการ
นําไปใชแตขอบเขตการใหบริการของบริษทัตัวแทนโฆษณา หรือบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง
อาจยังไมสามารถใหบริการไดอยางครบถวน   บางทานกลาววามหีลายบริษัททีก่ลาววาบริษทัของ
ตนใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แตไมทราบวาจริงๆแลวมีความเขาใจในแนวคิด
ถูกตองมากนอยเพียงใด   บางทานกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมใชเร่ืองใหม แต
เปนสิ่งทีท่ํามานานแลว แตเพิ่งมีผูที่บัญญตัิศัพทคําวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึน้มา   
และมีสวนนอยที่กลาววา บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระในปจจุบนัมีเพียงสวนนอยที่มีการนาํ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช 
  

ในสวนการยอมรับของลูกคา บางทานเหน็วาลูกคาที่เปนบริษัทขามชาติ (International 
Client) จะมีความเขาใจในแนวคิดนี ้แตกบัลูกคาที่เปนบริษัทภายในประเทศ (Local Client) ยังมี
ความเขาใจไมมากนัก  และการยอมรับของลูกคาขึน้อยูกับวาลกูคามคีวามเปดกวางเพยีงใด 
นอกจากนัน้ ผูใหสัมภาษณบางทานจากฝายวางแผนสือ่โฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระ
เห็นตรงกันวา  ปจจุบนัลูกคามีความตองการใหบริษัทเสนองานในลักษณะของแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  เนื่องมาจากการที่ประเด็นในเรื่องแนวคิดนีถู้กหยบิยกนาํมาพูด
ถึงกนัมากขึ้นในวงการการตลาด การโฆษณาในระยะหลังทาํใหลูกคามีความเขาใจในแนวคิดนี้และ
ยอมรับ รวมถงึขอใหมีการเสนองานที่เปนลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ดวย 

      
ขอบเขตการใหบริการ 
 
ผลการวิจยัที่ไดจากกลุมผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ พบวา สวน

ใหญใหขอมูลวา ขอบเขตการใหบริการของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระของตนนัน้  ในปจจุบนัมี
การใหบริการที่นอกเหนือจากการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาที่เปนสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม 
(Traditional Media หรือ Conventional Media) คือเปนการใหบริการที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการ
สื่อสารอื่นๆดวย ไมวาจะเปน การจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย หรือส่ือทางอนิเทอรเนต็ ผูใหสัมภาษณสวนใหญมคีวามเห็นตรงกันวา คาํวา  สื่อ (Media) ใน
การทาํงานวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนันั้นมีความหมายทีก่วางกวาในอดีต จากเดิมงานของการ
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วางแผนสื่อโฆษณามีขอบเขตหรือบทบาทที่ชัดเจน วาจาํกัดอยูแคการวางแผนสื่อโฆษณาที่เปนสื่อ
โฆษณาแบบดั้งเดิม  (Traditional Media)  แตในปจจุบันขอบเขตของคําวา ส่ือ (Media) นัน้กวาง
ขึ้นออกไปนอกกรอบการทํางานในแบบเดมิ และขอบเขตของการคิดไดเปดกวางมากขึ้น โดยผูให
สัมภาษณสวนใหญเห็นตรงกันวา ปจจุบันจะมองโอกาสของการสื่อสารในทุกจุดติดตอส่ือสาร 
(Contact Point ) ที่จะทําใหส่ือสารไปถึงผูบริโภคได  

 
โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ไดกลาวถงึขอบเขตความหมายของ

คําวา สื่อ (Media) ที่กวางขึน้วา  "คําวา Media ก็คือ Communications ไมใชแคส่ือที่เปน Mass 
เปน Traditional เชน โทรทศัน วทิย ุหรือหนงัสือพมิพ เพราะฉะนัน้ทางบริษทัก็คือ เปนบริษทัที่
ใหบริการในเรือ่งของ Communications"  หรือผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระอีกทานหนึ่ง
ไดกลาวไวคลายกนัวา  "บริษัทเราใหบริการทั้งหมด โดยจะแบงเปน 2 สวน คือ การวางแผนและซื้อ
ส่ือแบบเดิมทีท่ํามาเหมือนเมื่อ 20 ปที่แลว แตหากมีลูกคาที่เห็นความสําคัญในเรื่อง Channel 
Communications เราก็สามารถทาํใหไดตั้งแตขั้น Strategic Development ไดเลย" 

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณ 2 ทานไดกลาวตรงกนัวา แนวคิดในการทาํงานของบริษทัตน 

ในปจจบุนัจะไมเรียกวา Media Planning แตปรับเปลี่ยนเปน Communication Channel 
Planning แทน โดยมองทุกๆชองทางการสื่อสารวามีความสําคัญ ไมมีการแบงเปนการโฆษณาผาน
สื่อ (Above the Line) หรือการสงเสริมการตลาดที่ไมผานสื่อ (Below the Line) แตจะใชทั้งสอง
อยางอยางผสมผสานกัน   

 
ในสวนของการทํางานถึงแมจะมีการใหบริการที่ครอบคลุมรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ แต

บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระสวนใหญยังไมมีฝายทีต่ั้งขึ้นมาเพื่อดูแลในเรื่องของเครื่องมือการ
สื่อสารรูปแบบอื่นๆโดยฉพาะ แตจะเปนการที่บริษทัเปนผูคิดขึ้นมาวาสินคาหนึ่งๆควรมีรูปแบบการ
สื่อสารอะไรบาง แลวจึงใหผูเชี่ยวชาญในแตละเครื่องมือการสื่อสารภายนอกบริษทั เชน บริษทัที่รับ
จัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Organizer) เปนผูรับไปดําเนนิงาน โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะ
เปนเพยีงผูควบคุมใหการดําเนินงานนั้นอยูภายในแนวคดิที่วางไว   แตผูใหสัมภาษณทานหนึ่งก็
กลาววา ขึ้นอยูกับขนาด และรูปแบบของกิจกรรมดวย หากเปนรูปแบบการสื่อสารบางอยาง ทาง
บริษัทสามารถดําเนนิการในขั้นตอนการปฏิบัติเองไดเลย ตัวอยางเชน การจัดกิจกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับส่ือ  โดยเปนกจิกรรมที่ทาํพวงไปกับผูผลิตสื่อ (Media Supplier) 
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สําหรับการแบงขอบเขตความรับผิดชอบในการใหบริการเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆทีน่อก 
เหนือจากสื่อโฆษณา เมื่อบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระตองทาํงานรวมกับบริษทัตวัแทนโฆษณา
นั้น ผูใหสัมภาษณมีการใหขอมูลที่หลากหลายตางกนัออกไป แตสวนใหญกลาววา ไมมีการแบง 
หรือระบุชัดเจนวาเปนหนาทีข่องใคร บางทานกลาววา เปนลักษณะของการแขงขันกนัวาความคิด
ของใครดีกวากัน โดยลูกคาจะเปนผูตัดสนิ  ในขณะที่บางทานกลาววาไมสามารถแบงหนาที่ให
ชัดเจนลงไปไดเนื่องจากขึ้นอยูกับวาไดทํางานรวมกบัฝายบริหารงานลกูคากลุมใด หากไดรวมงาน
กับกลุมที่มีความชํานาญในเรื่องของการทาํกิจกรรม หรือรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ฝายบริหารงาน
ลูกคาในบริษทัตัวแทนโฆษณาก็จะเปนผูเร่ิมตนความคดิวาสินคาหนึง่ๆควรมีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดอะไรบาง แตหากไดรวมงานกับฝายบริหารงานลูกคาที่ไมมคีวามชาํนาญในเรื่องของการ
ทํากจิกรรม หรือรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ทางนักวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระก็จะตองเปนผูริเร่ิมในการคิด ซึ่งตรงนีผู้บริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่ได
กลาววา เปนการยากสําหรบัการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณาเหมือนกนั เพราะบางครั้งทาํให
ไมทราบวางานในแตละสวนสามารถทําไดลึกแคไหน หรือควรหยุดอยูตรงไหน  นอกจากนั้น ยงัมี
ผูใหสัมภาษณสวนนอยบางทานทีก่ลาววา  หากทํางานรวมกับบริษทัตวัแทนโฆษณาซึ่งมีผูที่ดูแล
ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆอยูแลว ทางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระของตนจะดูแล
เฉพาะกิจกรรมการสื่อสารในสวนทีม่ีความเกี่ยวของกับเร่ืองสื่อเทานัน้ เชน ในเรื่องของการมีส่ือเขา
ไปสนับสนนุกจิกรรมที่จัดขึน้ เพื่อเปนการกระจายขาวใหกวางออกไป  นอกจากนัน้ ยังมีผูให
สัมภาษณทานหนึ่งที่กลาววา การทํางานของตนจะเนนเฉพาะเรื่องสื่อโฆษณาเทานัน้ เพราะมี
สัญญาในการทํางานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึง่มีฝายที่ดูแลในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆอยู
แลว 

 
สวนผลการวิจยัที่ไดจากกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทน

โฆษณา พบวา สวนใหญยังคงเหน็วา คําวา สื่อ (Media) ในการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณานัน้ก็คือ 
ส่ือโฆษณา ไมไดมองรวมไปถึงรูปแบบการสื่อสารอื่นๆดวย และมีบางทานไดกลาวเพิม่เติมวา คํา
วาสื่อในการทาํงานในปจจุบนันัน้ เปลี่ยนไปในแงที่สื่อทาํหนาที่หลากหลายขึน้  มิใชเปนแคชองทาง
ในการบอกขาวสาร แตตองทําหนาที่ในการสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ดวย เชน 
เปนสื่อโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมทางการตลาดที่จดัขึ้น 

 
ในสวนของขอบเขตในการใหบริการ กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในฝายวางแผนสือ่ 

โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาโดยสวนใหญกลาววา ขอบเขตในการใหบริการของบริษัทตวัแทน
โฆษณาที่ตนทํางานอยูนั้นมีการใหบริการที่ครอบคลุมทั้งหมด  แตในการคิดริเร่ิมวางแผนหรือ
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ตัดสินใจในการทําการสื่อสารการตลาดผสมผสานจะเปนการทาํงานรวมกันของทุกฝายในบริษทั 
ไมใชเปนหนาที่ของฝายวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการคิด แตตองอาศัยการประชุมระดม
ความคิด        (Brainstorm) ของทุกฝาย ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลกูคา ฝายความคิด
สรางสรรค ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายสงเสริมการตลาด ฝายประชาสัมพนัธ หรือฝายการตลาด
ทางตรง โดยผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา ฝายบรหิารงานลกูคาจะเปนผูริเร่ิมในการคิด ในขณะ
ที่ผูใหสัมภาษณบางทานกลาววาเปนหนาที่ของฝายความคิดสรางสรรคในการริเร่ิมวาแผนงานของ
ตราสินคาหนึง่ควรมีรูปแบบการสื่อสารแบบใดบาง   

 
สําหรับในสวนการทาํงานของฝายวางแผนสื่อโฆษณานั้น ผูใหสัมภาษณทุกทานใหขอมูล

ในแนวทางเดยีวกนัวา จะรับผิดชอบเฉพาะในสวนที่เปนสื่อโฆษณาเทานั้น โดยเปนการวางแผนสื่อ
โฆษณาที่ชวยสนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เชน การคิดวาในกจิกรรมตางๆที่
จะจัดขึ้นจะสามารถใชสื่อโฆษณาใดเขาไปสนับสนนุไดบาง  หรืออาจกลาวไดวา หากจะมีการคิด
กิจกรรมก็จะเปนกิจกรรมทีม่ีความเกี่ยวของกับส่ือ  ดังเชนที่ผูบริหารฝายวางแผนสือ่โฆษณาทาน
หนึง่ไดกลาววา "IMC ไมไดเขามาในแผนกใดแผนกหนึ่ง ตองไปดวยกนัหมดทกุฝาย โดยเริ่มจาก
ทาง Client Service ตองเปนคนคิดขึ้นมาแลวมีการคุยกนั พอคิดออกมาแลวก็ตองมีงาน Creative 
สวน Media เองก ็Support ในสวนของการเอางานออกไป Communicate กับผูบริโภค ทุกแผนก
ตองทํางานรวมกัน ไมใชฝาย Media เปนคนคิด เชน จะจัดกิจกรรมการประกวด เราก็ชวยคิดวา
นาจะมี Scoop ทางโทรทัศนหรือไม เราเปนชองทางทีจ่ะนําพา Activity ไปบอกกับผูบริโภค" 

 
การนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
ในสวนนี้ผูวิจยัไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นยอยตามลักษณะที่สําคัญของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่ไดนําขึน้มาเปนประเดน็ยอยในการสัมภาษณ 4 
ประเด็นดวยกนั ดังนี ้

          
ก. การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย 
ข. การวางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning) 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั 
    (One Voice) 
ง. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
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ซึ่งเมื่อสอบถามถึงการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน 
โดยยังไมไดเจาะลึกลงไปถึงลักษณะสําคญัทั้ง 4 ประการ ผูใหสัมภาษณสวนใหญทั้งจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาและบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ ใหความเหน็ตรงกันวา มกีารนําแนวคิดนี้
มาใชในการทาํงานมากขึน้  โดยมีผูใหสัมภาษณจากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ให
ความเห็นวา การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชตองขึ้นอยูกบัธุรกิจของลูกคา
ดวยวา เปดกวางใหนักวางแผนสื่อโฆษณาคิดมากเพียงใด และขึ้นอยูกับงบประมาณที่จะตองทําให
มีความเหมาะสม   นอกจากนั้น ยงัมีความคิดเห็นที่ตรงกนัจากผูใหสัมภาษณที่มาจากบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระบางทานวา เมื่อนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชใน
การทาํงานแลว นักวางแผนสื่อโฆษณาจะเปนผูที่คิดวาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่ออกไป
ควรจะมีอะไรบาง แลวฝายความคิดสรางสรรคจึงคอยสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาที่มคีวามเหมาะสม
กบัจุดติดตอส่ือสาร (Contact Point) แตละประเภทขึ้นมา ซึง่ตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาใน
สมัยกอนที่จะตองตามฝายสรางสรรควาจะคิดชิ้นงานโฆษณาประเภทใดออกมาบาง  โดยเมื่อ
ลูกคาใหโจทยมา ฝายสรางสรรคก็เปนผูคิดวาตองมีสื่ออะไรบาง แลวนักวางแผนสือ่โฆษณาจงึ
วางแผนไปตามชิ้นงานที่ฝายสรางสรรคผลิตขึ้น    แตในปจจุบนั นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถ
เปนผูนาํในการวางแผนของตราสินคาได   ดังที่ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งได
กลาววา "บางครั้งฝายความคิดสรางสรรคตองการทาํสื่อ TV  แตนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจเห็นวา
ไมจําเปน ใชแคส่ือ Print ก็พอ เพราะ Creative จะรูไดอยางไรวาผูบริโภค Consume สื่อใดบาง 
แตนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเปนคนที่รู"      

 
นอกจากนัน้ ยงัมีผูใหสัมภาษณที่ใหขอมูลวา การวางแผนจะมองไปถึงเชิง Marketing มาก

ขึ้นดวย  สําหรบัผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณานัน้ มทีานหนึ่งไดกลาววา  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความจําเปนมาก  เพราะเปนการผอนภาระของคาใชจาย
ผานทางสื่อมวลชนที่มีราคาแพงมาก เชน ส่ือโทรทัศน การทํากิจกรรมการสื่อสารอื่นๆ ถือเปนสิง่ที่
ชวยเสริมการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนไดดี และชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง
มากขึ้น โดยไมมีปญหาเรื่องการสูญเปลาจากการที่กลุมเปาหมายไมไดเห็นโฆษณา   

 
จากนั้นเมื่อถามลึกลงไปถงึลกัษณะที่สาํคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละ

ลักษณะ ไดขอมูลดังนี ้
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ก. การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย 
 
เปนลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีผู่ใหสัมภาษณสวนใหญไดนาํมาใช

ในการทํางาน   เนื่องจากการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายเปนลกัษณะของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีผู่ใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจมากที่สุดเกี่ยวกับแนวคิดนี ้   โดย
เมื่อถามถึงความหมาย และลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูใหสัมภาษณสวน
ใหญทัง้จากฝายวางแผนสื่อโฆษณาและบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระไดกลาวถงึการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่เปนการใชรูปแบบการสื่อสารหลากหลายรูปแบบทั้งสิน้   
โดยผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนอะไรก็ไดที่สามารถ
สื่อสารไปถึงผูบริโภคได   ไมไดมองเพียงแคการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเทานัน้ และบางสวน
กลาววาเปนรูปแบบการสื่อสารตางๆ หรือชองทางในการติดตอกับผูบริโภคในรูปแบบตางๆซึ่ง
เปนไปไดหลากหลายรูปแบบ  ไมใชแคการโฆษณา   บางทานกลาววา  เปนการสื่อสารที่ไมเจาะจง
รูปแบบใดรูปแบบหนึง่เพื่อใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดรับทราบขอความที่เราตองการนําเสนอ 
ไมใชแคการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว 

 
โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ไดกลาวถงึลักษณะของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไววา "วิธีการที่เรามองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมไดมองวา 
สื่อมวลชนอยางเดียวทีม่ีความสําคัญ  แตมองวาทกุ Channel ทุก Touch Point มีความสาํคัญกบั
กลุมเปาหมาย"      สวนผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึง่ไดกลาววา "เปนวธิีการสื่อสาร
การตลาดหลายๆแบบที่จะทาํใหการตลาดประสบความสําเร็จมากขึ้น หลายๆรูปแบบนี้คือ 
นอกเหนือจาก Conventional Advertising เชน PR หรือ Sales Promotion  เปนการใช Tools 
ทางการสื่อสารหลายๆแบบ" 
 

แตก็มีผูใหสัมภาษณในสวนนอยทีม่ีความเขาใจวาการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
เปนการสื่อสารดวยรูปแบบการสื่อสารอื่นๆที่นอกเหนือไปจากการโฆษณาผานทางสือ่มวลชน โดย
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมไดรวมเอาการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเขาไวดวย ซึง่เปน
ความคิดเหน็ของผูใหสัมภาษณที่มาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

  
ซึ่งการนําลกัษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมาใชนั้น  แสดงใหเห็นได

อยางชัดเจนจากการที่ผูใหสัมภาษณจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระสวนใหญกลาววา บริษทั
ของตนไดทําการขยายขอบเขตการใหบริการใหครอบคลุมรูปแบบการสื่อสารรูปแบบอื่นๆดวย  
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นอกเหนือจากการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาที่เปนสื่อโฆษณาแบบดัง้เดิม (Traditional Media)  
โดยมีการใหบริการที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ไมวาจะเปน การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือส่ือทางอนิเตอรเนต็  ซึ่งไดกลาวถึงไปแลว
ขางตนในเรื่องขอบเขตการใหบริการ 

 
ข. การวางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning) 
  
ในแงของการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา ผูใหสัมภาษณสวนใหญทั้งจากบริษทั

วางแผนสื่อโฆษณาและฝายวางแผนสื่อโฆษณาเหน็วา การเริ่มตนที่ขอมูลผูบริโภคเปนสิ่งที่มี
ความสาํคัญ โดยเกือบทกุทานจะกลาวถงึขอมูลผูบริโภคโดยเรียกวา Consumer Insight  โดยสวน
หนึง่กลาววา กอนทีจ่ะเริ่มวางแผน ตองรูวาผูบริโภคเปนใคร มีรูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) 
อยางไร มีความชอบ ทัศนคติอยางไร ผูบริโภคเปดรับส่ืออะไรบาง ซึง่ขอมูลเหลานี้จะทําใหนกั
วางแผนสื่อโฆษณาทราบไดวาจะสามารถติดตอกับผูบริโภคไดที่ใด ซึ่งการทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา
รูในเรื่อง Consumer Insight เหลานี้เปนพืน้ฐานสําคัญทีจ่ะนําไปสูการหาจุดติดตอส่ือสาร 
(Contact Point) ที่จะเขาถงึผูบริโภคได    ซึ่งจะทําใหการวางแผนนัน้สามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย
ไดตรงกลุมมากขึ้น 

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 2 ทานที่กลาวตรงกนัวา 

การทาํงานในปจจุบันเปลีย่นไปเปนลกัษณะที่เรียกวา Consumer Centric โดยผูใหสัมภาษณทาน
หนึง่ไดกลาววา "คิดวาวธิีการในการทาํงานเปลี่ยนไป จากเมื่อกอนเราจะมองวาเราใช Media อะไร
ที่เขาถงึคนได แตทุกวนันี้เรามองวาผูบริโภคที่เราสนใจ ที่เราจะเขาถงึ วาเขา Interface กับ Media 
อะไร เปนความแตกตางที่ชดัเจน" 

 
แตมีผูใหสัมภาษณทีม่าจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งที่มีความเห็นวา การ

วางแผนโดยเริม่จากผูบริโภคยังมีขอจํากัดอยู โดยกลาววา "การมองทีผู่รับสารกอนกม็ีความสาํคัญ 
แตคอนขางมขีอจํากัดเนื่องจากการทาํงานจริงๆนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองเจอกับลูกคามากกวา 
เพราะฉะนัน้จงึเปนหนาที่ของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะตองขวนขวายที่จะเจอกับ Consumer 
มากๆ ตองออกไปทําความเขาใจ Consumer  ในขณะเดียวกนั Creative Agency เองก็ตอง
รวมมือกับเราในการ Study Consumer ในเรื่อง Insight ตางๆ"   
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แตเมื่อเปรียบเทียบกนัระหวางผูใหสัมภาษณที่มาจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระและ
ผูใหสัมภาษณที่มาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาแลว มีความแตกตางของการใหความสําคัญกับการ
วางแผนทีเ่ร่ิมตนที่ขอมูลผูบริโภค โดยผูใหสัมภาษณทีม่าจากบรษิัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวน
ใหญจะมีความคิดเห็นและมีการทาํงานทีใ่หความสําคญักับการวางแผนที่เร่ิมตนที่ขอมูลผูบริโภค
มากกวา  ในขณะที่ผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสือ่โฆษณามีความเหน็ดวยวามี
ความสาํคัญ แตยังมีการนําไปใชในการทาํงานไมมากเทากับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  

 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั 
    (One Voice) 
  
ในลักษณะของการทํางานเพื่อใหเครื่องมอืการสื่อสารตางๆผสมผสานสอดคลองไปใน

แนวทางเดียวกันนั้น  ผูใหสัมภาษณสวนใหญทัง้จากบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาและฝายวางแผนสือ่
โฆษณากลาววา นักวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมีความแมนยํา และเขาใจอยางชดัเจนในเรื่อง
ของ แนวคิดหลักของตราสินคา ทิศทางของแผนการสื่อสารนั้นๆ  ตําแหนงของตราสนิคา Tone & 
Manner   กลยุทธ และวัตถปุระสงค ที่ตั้งไว  และสิง่สําคัญที่สุดก็คือ ตองมีการประสานงานกนักบั
ฝายอื่นๆไมวาจะเปนฝายบรหิารงานลกูคา ฝายสรางสรรค ฝายประชาสัมพันธ ฝายการตลาด
ทางตรง เพื่อใหทกุฝายมีความเขาใจตรงกนั    

 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระบางทานก็กลาวเจาะจงเฉพาะวา ตองมี

การประสานงานกับฝายสรางสรรค ซึ่งบางครั้งอาจไมตองประชุมรวมกนัโดยตรง แตหากมีเอกสาร
ที่มีการเขียนไวชัดเจนวาหัวใจสําคัญของตราสินคา (Brand Essence) คืออะไร ก็สามารถนํามาใช
เปนแนวทางในการทํางานได   ในขณะทีผู่ใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระบาง
ทานมีความเหน็ขัดแยงวา การประสานงานกนัของนกัวางแผนสื่อโฆษณากับฝายสรางสรรคมีนอย 
เพราะจะมีฝายบริหารงานลกูคาที่ดูแลอยูแลว   ในสวนของผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะกลาวในแนวทางเดียวกันวา ตองมีการสื่อสารภายใน
องคกร เพื่อใหการทาํงานเปนไปในทิศทางเดียวกนั 

 
ในสวนของการสื่อสารกันระหวางฝายตางๆนั้น ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ

และฝายวางแผนสื่อโฆษณาบางทานใหความเหน็วา  เมือ่มีแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาแลว ทาํใหตองมีการประสานงานกนัระหวางฝายตางๆมากขึ้น  เพราะเนื้อหาของ
การทาํงานมีความซับซอนมากขึ้น ไมใชในเร่ืองของโฆษณาเพียงอยางเดียว  ซึ่งการที่ไดประชุม
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รวมกันจะทาํใหทิศทางของแผนงานที่ออกไปนั้นมีความชดัเจนมากขึ้น  แตในขณะเดียวกนัผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระบางทานกใ็หความเหน็วา เห็นดวยกับการประชุมรวมกันของฝาย
ตางๆวาเปนสิง่ที่ดี ที่จะชวยใหแผนงานทัง้หมดไมวาจะเปนแผนงานความคิดสรางสรรค แผนส่ือ
โฆษณา แผนงานการตลาดทางตรง มีความสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั แตในทางปฏิบัติจริง
ไมสามารถทําไดทุกสินคาเนือ่งจากการทํางานในธุรกจินีม้ีความเรงรีบ และการทีน่ักวางแผนสื่อ
โฆษณาทํางานอยูในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระที่ตัง้อยูคนละที่กบับริษัทตัวแทนโฆษณา ยิง่ทํา
ใหการมาประชุมรวมกนักับฝายอื่นๆคอนขางทาํไดยาก หากจะมีขึ้นจะตองมีการเตรียมการไวอยาง
ดี 

 
ในประเด็นที่วาการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงานอยูในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ

แลวมีปญหาในเรื่องของการประชุมกับฝายอื่นๆ อันอาจสงผลตอความสอดคลองของแผนงานนัน้ 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานอืน่ๆมีความเห็นที่ตางกันออกไป มีทัง้ที่เหน็
สอดคลองกันวาเปนปญหา และมีที่เห็นตางออกไปวาไมเปนปญหา  โดยผูที่เห็นวาไมเปนปญหา
เห็นวา ขึ้นอยูกับการปรับบทบาทในการทาํงานของผูทีท่าํงานในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง  
โดยมีทานหนึง่กลาววา  "คิดวาไมเปนปญหา ตอนนี้อาจจะมีปญหาบาง แตในที่สุดแลว ถาเวลา
หนึง่ทีทุ่กคนเขาใจเรื่อง Concept อยางชดัเจนแลวก็ไมเปนปญหา ไมไดมองวาเปนปญหาที่หนัก
หนวงแกไขไมได ทุกๆคนตองคอยๆเรียนรูกันไป วิธีการทํางานอาจจะเปลี่ยนไปบาง แตในที่สุดแลว
เชื่อวา การ Brainstorming กอนไปหาลูกคา และเราก ็Involve ตั้งแตแรก ทําใหมีการ Setting 
Agreement บางอยาง ทาํใหเรารูวาเราตองทาํอะไร"  หรืออีกทานหนึง่ที่เหน็สอดคลองกันไดกลาว
วา  "คงไมเปนปญหา เพราะเราตองรูเร่ือง Creative อยูแลว ไมลูกคาบอกก็เปนการประชุมกับ 
Creative Agency ปญหาไมไดอยูตรงนั้นเพราะเรารู Creative Concept แตตองมีการ Deal กับ
หลายๆที่ หัวใจอยูที่ Creative Concept เปนยงัไง แลวเราตอง Manage Unit ตางๆ ของ Contact 
Point ไมวาจะเปน Event, Direct Marketing, Sponsorship ใหอยูใน Concept" 

 
นอกจากนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมคีวามแมนยําในเรื่องของกลยุทธ และวัตถปุระสงค

เพื่อใหเครื่องมอืการสื่อสารตางๆมีความสอดคลอง เปนไปในทิศทางเดยีวกนัแลว  ยงัมีผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระบางทานกลาวเพิ่มเติมวา เมื่อลงไปในขั้นตอนของการปฏิบัติงานนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองมกีารยอนกลับมาตรวจสอบอยูตลอดวา สิง่ทีท่ําตอบกับกลยุทธ และ
วัตถุประสงคทีว่างไวหรือไม โดยกลาววา "เมื่อลงไปในขั้น Implement แลวตองพยายามกลบัมา 
Check กับ Strategy ที่วางไว วาเราเริ่มเบีย้วจาก Strategy ที่เราวางไวหรือไม เชน เวลาเรามอง
หา Opportunity ตางๆแลวไปเจอสิ่งทีน่าสนใจ เราตองกลับมา Cross Check กับ Strategy วาเรา
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ตองการพูดกบัใคร กิจกรรมที่เราจัดมนัตอบโจทยกันหรือเปลา ถาไมตอบเราตองพรอมที่จะปรับให
มัน Link กับทีเ่รา Set ไวตั้งแตแรก" 

 
ง. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
 
เมื่อสอบถามถึงการใชแนวคิดการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) ซึ่งเปน

แนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือตางๆ เกิดจากการประเมินจากความจําเปนที่ตองทาํ ณ ปจจุบัน โดย
ไมอยูบนพืน้ฐานของการจัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา (Duncan & Moriarty, 1997) นัน้    
ผูใหสัมภาษณไดใหขอมูลทีห่ลากหลายกนัออกไป  โดยในสวนของลูกคานั้นผูใหสัมภาษณสวน
ใหญกลาววา แลวแตลูกคาแตละราย มีความแตกตางกนัออกไป ลูกคาบางรายตั้งจดัสรร
งบประมาณใหโดยอิงจากปที่ผานมา โดยผูบริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่กลาวถึง
ประเด็นนีว้า      "ลูกคามักดู Historical [Data] ของเขาเอง กับ Industry วาเปนมาอยางไร และป
ตอไปก็มักจะ Based on ปที่แลว อันนีม้าจากประสบการณ  สวนการตั้งงบประมาณโดยดูจาก
สถานการณในแตละป เปน Ideal  อยากใหเปนแบบนัน้"   บางทานใหขอมูลวาการตั้งงบประมาณ
ลูกคาจะพิจารณาจากยอดขายของปที่ผานมา 

 
ในขณะที่ผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา ลูกคาบางรายตั้งงบประมาณโดยขึ้นอยูกบั

เปาหมายในแตละป  และปรับเปลี่ยนไปตามเปาหมายทีต่องการ ขึน้อยูกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวังวามี
มากนอยเพียงใด  และบางทานกลาววา ลูกคาจะตั้งงบประมาณโดยคิดเปนเปอรเซนตจาก
ยอดขายที่คาดคะเนวาจะไดรับในปตอไป  และมีผูใหสมัภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาทาน
หนึง่เห็นวา การวางแผนตองมีการพิจารณาใหมทุกครัง้ โดยกลาววา "การวางแผนการตลาดตองทํา
ใหมทกุครั้ง SWOT ก็ตองดูอยูตลอดเวลา สถานการณมันเปลี่ยนไปได วันนี้เราทําอยางนี้ พรุงนีม้ี 
Brand ใหมขึน้มา ก็เปลีย่นแลว เมื่อม ีCampaign ใหมก็ตองมานัง่คุยกัน" 

 
ในสวนการทํางานของการวางแผนสื่อโฆษณาเอง ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา ในการ

ทํางานจะตองมีการประเมนิการทาํงานของแผนงานที่ผานมาทุกครั้ง และตองพิจารณาวาแผนงาน
ที่ไดทํามานั้นทําใหเกิดการเรียนรูในเรื่องใดบาง  มีขอดี หรือขอบกพรองอยางไร  ในสวนที่เปนสิ่งที่
ดีก็จะนาํมาใชในการทํางานครั้งตอไปและปรับปรุงใหดียิง่ขึ้น สิง่ที่สําคญัคือตองเรียนรูจากแผนงาน
เกา และพยายามปรับปรุงใหดีขึ้นในการวางแผนครั้งตอไป   
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ความตองการขอมูลทีใ่ชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําเอาแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระกลาววา มีความตองการขอมูล

ที่นาํมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณาเพิ่มข้ึนอยางแนนอน  โดยบางสวนใหความเห็นวา เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความซับซอนมากขึ้น เพราะฉะนั้นจงึตองการขอมูลที่เปนดานจิตวิทยาเกีย่วกับผูบริโภค
มากขึ้น เพื่อชวยบอกวาควรจะใชสื่ออะไรเพื่อเขาถงึผูบริโภค  เพราะผูบริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรเหมอืนกัน กม็ีพฤติกรรม รูปแบบการใชชีวิต ความชอบ หรือทัศนคติที่แตกตางกนัไป 
เพราะฉะนัน้ขอมูลในสวนของจิตวทิยาจะเขามามีสวนชวยในการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณา
มากขึ้น โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งไดกลาววา "ขอมูลดาน 
Psychographics มีความตองการมากขึ้นอยางแนนอน คิดวาในแงของ Quantitative อยางเดยีว 
Indicate ความรูหรือวิธีการบางอยางไดแตไมทั้งหมด พอเราเปลี่ยนการทํางานเปน Consumer 
Centric แลว Consumer Insight ในแงของ Qualitative มีความสําคญัมาก"    หรือที่ผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระอีกทานหนึ่งไดกลาวไวสอดคลองกันวา  " ตองมีความเขาใจ
ผูบริโภคอยางลึกซึ้งมากขึ้น เพื่อจะหาเขาเจอไดงายขึ้น ถูกที ่ถูกเวลาขึ้น ทาํใหขอมลูที่เปน 
Demographics ไมเพียงพออีกตอไป เพราะ Demographics ไมไดบอกถึง Lifestyle หรือ 
Interest ที่ชัดเจน ซึง่บางครั้งก็ทาํใหตองการ Research ที่เราทําขึน้เอง" 

 
ในประเด็นของแหลงที่มาของขอมูลจิตวทิยาทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณามคีวามตองการ

เพิ่มข้ึนนัน้ สวนใหญกลาววา ขอมูลที่มาจากบริษทัวิจยัหลักที่บริษัทใชอยูในปจจุบนั ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการตรงนี้ได เพราะสวนใหญเปนขอมูลดานประชากร  เพราะฉะนั้นบริษัทจงึ
ตองจัดทําการวิจัยของบริษทัขึ้นมาเอง หรืออาจหาจากบริษัทวิจยัอื่นที่มีการทาํวิจัยไว หรืออาจจาง
บริษัทวิจยัอื่นทําการวิจยัขึ้นมาใหม  ซึ่งในประเด็นนีม้ีผูใหสัมภาษณบางทานใหความเหน็วาเปนสิง่
ที่ยากเพราะในประเทศเรายงัไมมีขอมูลในสวนนี้มากนกั    

 
นอกจากนัน้ บางสวนยงัใหความเหน็วา มีความตองการขอมูลทางการตลาดเพิ่มข้ึนดวย

เชนกนั  ซึ่งในปจจุบันลูกคามีการแบงปนขอมูลทางการตลาดมากขึน้ โดยเฉพาะลูกคาที่เปน 
International ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณามีขอมูลทางการตลาดเกีย่วกับสินคามากขึ้นจะทาํให
มีความเขาใจ รูจักสินคาดีข้ึน และชวยใหทํางานไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ในสวนผูใหสมัภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญมีความเหน็วา ความตองการ

ขอมูลในการทาํงานไมเปลีย่นแปลงไปจากเดิม  และคิดวาขอมูลที่มีอยูในปจจุบนัก็มคีวามเพียงพอ
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แลว แตก็มีผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึง่ที่กลาววา ขอมูลเกี่ยวกบัส่ืออ่ืนๆที่
นอกเหนือจากสื่อหลักที่มีอยูในปจจุบนัยังไมเพียงพอที่จะนํามาใชประกอบในการทํางาน 

  
การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละสื่อ  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญทัง้จากฝายวางแผนสื่อโฆษณา และบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา

อิสระมีความเห็นตรงกันวา  ถึงแมแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปดโอกาสใหมี
การใชรูปแบบของการสื่อสารที่หลากหลายขึ้น แตการใหความสําคัญ หรือน้าํหนักในการเลือกใชส่ือ
นั้นยังคงใหความสําคัญไปทีส่ื่อมวลชนมากที่สุด โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ผูใหสัมภาษณสวนใหญ
เห็นวา ยงัเปนสื่อที่มีความสาํคัญอยู  เนื่องจากมองวาสาํหรับในประเทศไทย อยางไรสื่อโทรทัศนก็
เปนสื่อทีเ่ขาถงึกลุมเปาหมายไดครอบคลุมมากที่สุด  บางทานกลาววา ขึ้นอยูกับงบประมาณและ
ลูกคาดวย หากมีงบประมาณนอยก็จะเลอืกสื่อมวลชนกอน เพราะใหผลไดมากกวา และหากจะ
วางแผนโดยใชสื่อเฉพาะกลุมอยางเดียว ลูกคามักไมกลาเสี่ยง   กลุมตัวอยางสวนหนึง่ใหความเห็น
เพิ่มเติมวา ถึงแมจะใชสื่อมวลชน แตรูปแบบ หรือวธีีการใชตองมีการปรับเปลี่ยน โดยทําใหแคบลง 
และตรงกลุมเปาหมายมากขึ้น  

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณสวนนอยจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่ใหความเห็นวา 

 การใหความสําคัญ หรือน้าํหนักในการเลือกใชสื่อนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยในระยะยาวนั้น 
สื่อมวลชน เชน ส่ือโทรทัศน จะลดความสาํคัญลง   และบางทานกลาวเจาะจงลงไปวา เฉพาะ
สําหรับกรุงเทพมหานครที่น้าํหนักในการเลือกใชสื่อเปลี่ยนไปมาก ส่ือโทรทัศนไมใชสื่อหลัก แต
สําหรับคนตางจังหวัด ส่ือโทรทัศนยังเปนสื่อที่ดีที่สุด โดยผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทาน
หนึง่กลาววา "คนมี Choice มากขึ้น เมื่อกอนอาจใชเวลากับ TV 3 ชั่วโมง แตปจจุบนัมันมีสื่ออ่ืนๆ
ที่มาดงึเวลาไป" 

 
ถึงแมวาจะมีผูใหสัมภาษณที่มีความเห็นตางกนัในเรื่องการใหความสาํคัญกับส่ือมวลชน 

แตโดยสวนใหญแลวทุกทานเห็นตรงกันวา ตองมีการผสมผสานการใชส่ือเพิ่มมากขึน้ และกลาววา
เครื่องมือการสื่อสารอื่นๆจะเพิ่มบทบาทสาํคัญมากขึน้โดยมีการนํามาใชมากขึ้น  โดยผูบริหารฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาทานหนึ่งกลาววา "การใชสื่อจริงๆแลวจะผสมผสานกนัมากกวา เราพยายามทาํ 
Traditional ใหแทรกดวย Non-traditional เขาไป ทกุวนันี้ TV  ก็ไมทําแค Loose Spot แต
พยายามเขาไป In Program ใหมากขึน้ ลักษณะ Non- traditional มีบทบาทมากขึ้น"  ในขณะที่
ผูบริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่กก็ลาวถึงการใชสื่ออยางผสมผสานเชนกนัวา "สื่อ 



 95

Mass และ TV จะลดลงไปเรื่อยในระยะยาว และจะมีการผสมผสานการใชส่ือหลายสื่อมากขึน้ 
แทนที่เมื่อกอนจะมุงไปที ่TV เปนหลัก ก็ใชสื่ออ่ืนมาเสริมใหแรงขึ้น  เขาถึงกลุมเปาหมายไดมาก
ขึ้น" 

 
 เมื่อมีรูปแบบการการสื่อสารที่หลากหลายใหเลือกใชมากขึ้น ผูใหสัมภาษณสวนใหญ

กลาววา ทําใหการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณามีความยากมากขึน้ในการจัดสรรงบประมาณ 
ดังเชนที่ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งกลาววา "การ Allocate Budget ยากขึ้น 
ถามหีลายๆสื่อเขามาเกี่ยวของ  วาจะเอาอะไรเปนอันดบั 1, 2, 3  และปญหาก็คือเงินไมไดมากขึ้น 
ตามจํานวนสือ่ที่เพิ่มข้ึน การ Allocate กอ็าจตองกระจายมากขึ้น เพราะพฤตกิรรมของคน
เปลี่ยนไป 1-2 อยางอาจไมพอ อาจตองใชหลายๆอยาง"  แตก็มีผูใหสัมภาษณซึ่งมาจากบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งที่มีความเหน็แตกตางออกไป โดยเหน็วา การทาํงานจะงายขึน้ 
เพราะมทีางเลอืกมากขึน้ในการทาํงาน  และสามารถปรับรูปแบบวิธีการสื่อสารใหเหมาะสมกับ
งบประมาณทีม่ีได 

 
บทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา สาํหรับการวางแผนสื่อโฆษณาที่นาํเอาแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
 
ผูใหสัมภาษณทั้งจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาและบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ มี

ความเห็นหลากหลายกนัออกไป โดยใหความเหน็วา นักวางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานมากขึน้ 
จากเดิมที่การทํางานจะดูแลในเรื่องสื่อโฆษณาเพยีงอยางเดียว แตปจจุบันตองดูในเรื่องของการ
ส่ือสารทั้งหมด ตองมีความเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องของชองทางการสือ่สารมากขึน้ ตองมีการ
ประสานงานกบัหลายฝายมากขึ้น  ไมวาจะเปนการตองทํางานใกลชิด และมีสวนรวมกับลูกคามาก
ขึ้น   ตองทํางานรวมกับผูเชีย่วชาญแตละเครื่องมือการสื่อสาร ไมวาจะเปนผูผลิตสือ่ (Media 
Supplier) หรือ ผูรับจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Organizer) มากขึ้น เพราะปจจุบัน มีการเขา
ไปทํากิจกรรมรวมกับส่ือมากขึ้นจึงจําเปนที่จะตองมีการพูดคุยกันในรายละเอยีดมากขึ้นกวาแคการ
ลงโฆษณาปกติ เชน หากนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการนําสนิคาเขาไปมีสวนรวมในรายการ ซึง่ทาํ
ใหตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบรายการบางอยาง ก็จําเปนทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีการ
พูดคุยกับผูควบคุมผลิตรายการมากขึ้น รวมถงึตองมกีารทํางานรวมกนักับฝายอื่นๆ ไมวาจะเปน 
ฝายบริหารงานลูกคา ฝายสรางสรรค มากขึ้น ซึ่งผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา การที่ตองทาํงาน
รวมกับฝายอืน่ๆมากขึน้นัน้เปนไปตามเนือ้งานเพราะเมือ่แผนงานเปนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแลวทาํใหมีรายละเอียดในเนื้องานมากขึน้ จงึตองมีการติดตอ และพูดคุยกันมากขึ้น
ระหวางฝายตางๆ 
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แตก็มีผูใหสัมภาษณสวนนอยซึ่งเปนผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่

กลาววา บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาในการทาํงานไมเปลี่ยนไป การทํางานรวมกับฝายอื่นๆ
ยังเปนในรูปแบบเดิม เพราะตนมีการทํางานรวมกนัเปนทีมกับฝายอืน่ๆ และมีการพดูคุยกันกับฝาย
อ่ืนๆอยูแลว เมื่อมีแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา ไมไดทําใหบทบาทการ
ทํางานของตนเปลี่ยนไปจากเดิมแตอยางใด 

 
คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะวางแผนสือ่โฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ผูใหสัมภาษณมีความเหน็หลากหลายกันออกไป แตโดยสวนใหญเหน็วา  นักวางแผนสื่อ

โฆษณาตองเปนผูทีม่ีความรอบรูมากขึ้น ไมวาจะเปนในเรื่องของเครือ่งมือการสื่อสารอื่นๆ  ในแง
ของแนวคิด และรูปแบบการนําไปใช เพื่อทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาจะสามารถมีสวนรวมในการเสนอ
ความคิดไดมากขึ้น   เมื่อมีการประชุมกับลูกคาหรือฝายอืน่ๆ และเพื่อทีจ่ะสามารถเลอืกนํามาใชได
อยางมีเหตุมีผลและตรงกับวตัถุประสงค  นอกจากนัน้ ตองมีความรอบรูในเรื่องของการตลาด 
ความเปนไปของสื่อตางๆ   รวมถงึตองเปนคนที่เปดกวาง ใฝรู ขยัน  และนักวางแผนสือ่โฆษณา
ตองคิดมากขึน้ รวมถึงมีความคิดสรางสรรค ซึ่งเปนความคิดสรางสรรคที่อยูบนพืน้ฐานของเรื่องสือ่  
ซึ่งจะชวยใหเกิดการสรางสรรคสื่อที่มีความแปลกใหมขึน้มาได 

 
นอกจากนัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญยังใหความคิดเหน็เกี่ยวกบัสาขาวชิาที่ผูที่จะเปนนัก

วางแผนสื่อโฆษณาควรเรียนจบมา   โดยแบงความคิดเหน็ออกไดเปน 2 สวนใหญๆ คือ สวนแรก
เห็นวา ผูทีจ่ะทํางานเปนนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเรียนจบจากสาขาวชิาที่มีความเกีย่วของกับ
งานทางดานนี ้ไมวาจะเปน นิเทศศาสตร  วารสารศาสตร  บางทานกลาวรวมไปถึงสาขาการตลาด
ดวย  และบางทานกลาวเฉพาะเจาะจงวาควรจบสาขาโฆษณามาโดยตรง เพราะจะทาํใหมพีื้นฐาน 
เชน ในเรื่องของศัพทเฉพาะที่ใชในงานวางแผนสื่อโฆษณา และเมื่อมาทาํงานจรงิกส็ามารถนํา
พื้นฐานที่เรียนมาปรับใชกับการทาํงานได  อีกสวนหนึง่มคีวามคิดเหน็วา  ผูที่จะทาํงานเปนนัก
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถจบจากสาขาใดมาก็ได ไมจาํกัด  เพราะงานวางแผนสื่อโฆษณาเปนสิง่
ที่เรียนรูได    และบางทานกลาวเพิ่มเติมวาควรมทีักษะในเชงิการวิเคราะห (Analytical Skill)  และ
การคิดอยางมีกลยุทธ (Strategic Thinking),  ควรมีความสนใจในเรื่องสื่อ แตผูที่ใหความเห็นวาจบ
สาขาใดมาก็ไดนั้น สวนใหญก็ยังเห็นวาหากจบในสาขาที่เกีย่วของมาโดยตรงก็เปนสิ่งที่ดี และถือ
เปนขอไดเปรียบ 
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ความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเห็นหลากหลายกันออกไป ไมวา

จะเปนการมองวาความแตกตางอยูที่เมื่อมแีนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาแลว
ทําใหการทํางานอยูบนพื้นฐานของผูบริโภคมากขึ้น ไมใชอยูที่ความตองการขายของสินคา หรือ
ชิ้นงานโฆษณาที่ฝายสรางสรรคคิดออกมา  ซึง่การที่นกัวางแผนสื่อโฆษณารูจักผูบริโภคอยางลึกซึง้
จะชวยใหตราสินคากับผูบริโภคมีความใกลชิดกันมากขึน้ ในแงของวิธกีารทาํงานนั้นจะปนการมอง
หาจุดที่จะทําการสื่อสารกับผูบริโภคกอนที่จะสรางชิน้งานโฆษณาขึ้นมา ซึง่ทําใหสามารถมองเหน็
ส่ือใหมๆได การทํางานไมถกูจํากัดอยูภายใตชิ้นงานโฆษณาที่คิดมาเรียบรอยแลว   ซึ่งกลุม
ตัวอยางที่มีความเหน็คลายกันในเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหวธิีการ
ทํางานเปลี่ยนไป ไดกลาววา มีการเหน็ความสําคัญ และยอมรับในเรื่องของชองทางในการสื่อสาร
มากขึ้น จากทีเ่มื่อกอนแผนงานของฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนขัน้สุดทายที่จะคิดขึน้ แตปจจุบนั มี
การประชุมรวมกันระหวางนกัวางแผนสื่อโฆษณากับฝายอื่นๆตั้งแตแรกวามีควรชองทางการสื่อสาร
ใดบาง แลวจึงเริ่มทําชิน้งานโฆษณา สําหรับแตละชองทางการสื่อสารนั้น 

 
บางทานใหความเหน็วา ความแตกตางคือความตองการขอมูลที่นาํมาใชในการทํางานมี

เพิ่มมากขึ้น  บางทานกลาววา ทาํใหแผนงานทีท่ํามีความแปลกใหม และมีความนาตื่นเตนมากขึ้น  
บางทานกลาววาทําใหการทาํงานมีความซบัซอนมากขึ้น  แตก็ทําใหการวางแผนมีกลยุทธ และ
ทิศทางที่ชัดเจนมากขึ้น  หรือบางทานใหความเหน็วา ทาํใหผูบริโภคสามารถเขาถงึตัวสินคาได
ใกลชิดมากขึน้ เพราะมีชองทางที่จะใหสนิคาเขาไปสัมผัสกับผูบริโภคโดยตรงมากขึน้กวาเมื่อกอนที่
ผูบริโภคเห็นสนิคาผานทางโทรทัศนเทานัน้   นอกจากนัน้ มีผูใหความเห็นวา การทํางานในขั้นของ
การปฏิบัติงานจะไมไดเปนการทาํงานกันภายในสวนผูที่ทาํงานวางแผน ซื้อส่ือโฆษณาเทานัน้ แต
ตองมีการกระจายการทาํงานออกไปยังสวนตางๆมากขึน้ดวย 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาก็ใหความเห็นที่แตกตางกันไป 

ไมวาจะเปนการที่เห็นวาความแตกตางคอื นักวางแผนสื่อโฆษณามีภาระหนาที่เพิม่มากขึ้น การ
ทํางานมีความยากขึน้ ในแงของบทบาทในการทํางานเปลี่ยนไป  แตบางทานก็ถือเปนขอดีที่ทาํให
ตนไดเกิดการเรียนรู เปนการพัฒนาตนเอง  นอกจากนัน้ ยังเห็นวาเมื่อมีภาระหนาที่เพิ่มข้ึนทําใหมี
ความตองการบุคลากรในการทํางานมากขึ้นตามไปดวย  บางทานมองวา ความแตกตางคือทาํให
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การวางแผนสือ่โฆษณาสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดตรงกลุมมากขึน้ และเปนการเพิ่มการพบ
เห็น (Visibility) ตราสินคาใหมากขึ้น ลดปญหาเรื่องการสูญเปลาจากการที่กลุมเปาหมายไมไดเหน็
โฆษณาทางสือ่มวลชน  เพราะการทํากิจกรรมการสื่อสารอื่นๆ ถือเปนสิ่งที่ชวยเสริมการโฆษณา
ผานทางสื่อมวลชนไดดี หากกลุมเปาหมายไมไดเหน็โฆษณากย็ังสามารถพบเหน็ตราสินคาไดจาก
การสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ  ในขณะที่บางทานมองวาความแตกตางคือการทําใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น มากกวาแคการโฆษณาทางสื่อมวลชน แตตองพิจารณาถึงสื่ออ่ืนๆมาก
ขึ้นดวย  แตก็มีผูใหสัมภาษณที่มีความเหน็ตางออกไปโดยมองวา  ไมมีความแตกตางเกิดขึน้ในการ
ทํางาน 

 
ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานเขามาใช 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระโดยสวนใหญมีความเห็นวา มีปญหาใน

เร่ืองของเวลาในการทํางานที่ตองการมากขึ้น  เนื่องมาจากสาเหตุหลายประการ ไมวาจะเปนเพราะ
การทาํงานมีความยากขึน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีวามรูเร่ืองผูบริโภค และตองการขอมูลที่
เปนเชงิคุณภาพมากขึ้น  เพราะฉะนั้นตองใหเวลาในเรื่องของการศึกษาขอมูลมากขึ้น ไมวาจะเปน
การสัมภาษณผูบริโภค การลงพืน้ที่จริง  และการประชุมความคิดเหน็ที่ตองมีมากขึน้ดวย   หรือ
เนื่องมาจากเพราะเปนการทํางานที่ตองดูแลการสื่อสารอื่นๆทีน่อกเหนือจากการโฆษณาผาน
ส่ือมวลชนดวย ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารบางอยางอาจเปนสิ่งที่นกัวางแผนสื่อโฆษณายังไมเคยมี
ประสบการณมากอน จงึตองอาศัยการเรียนรูไปพรอมๆกบัการปฏิบัติจริง (Learning by Doing) ซึ่ง
อาจทาํใหตองเสียเวลาบาง หรือแมแตผูที่มีประสบการณก็ยังตองใชเวลา เนื่องจากการทาํงานจะมี
รายละเอียดของเนื้องานที่ตองดําเนินการมากขึ้น จงึตองใชเวลาในการทํางานมาก  รวมถึงมีคนที่
เกี่ยวของในการทํางานมาก เพราะฉะนั้นจึงตองมกีารจดัการที่ดี  และทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ตองมีความพยายามในการทํางานมากขึน้  

 
สําหรับผูที่ทาํงานโดยเนนเรือ่งการใหบริการทางสื่อมวลชนเปนหลกั มองวาปญหาคอื 

ความเขาใจในการจัดสรรงบประมาณวา สวนใดควรมาอยูในสวนของการวางแผนสื่อโฆษณา และ
สวนใดที่ไมรวมอยู ซึง่จะมีผลใหการวางแผนไมซ้ําซอน ทั้งในเรื่องของคาใชจายหรือความถี ่ และ
มองวามีปญหาในเรื่องความเชี่ยวชาญในการทําการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ  เพราะไมใชนักวางแผนสือ่
โฆษณาทุกคนที่จะสามารถทาํได 
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นอกจากนัน้ ยงัมีผูทีม่องวามีปญหาในเรือ่งของการวัดผลที่ยังไมสมบูรณ ในรูปแบบการ
สื่อสารบางประเภททีน่อกเหนือจากสื่อมวลชน   และมองวาปญหาในเรื่องของการทาํงานรวมกนั
กับหลายๆองคกร  ไมวาจะเปนบริษัทตวัแทนโฆษณา บริษัทประชาสมัพันธ บริษทัรับจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (Event Organizer) ซึ่งและคนตางมี Ego ในการทาํงานของตน  และอาจทาํใหเกิด
การผิดพลาดในการสื่อสารเมื่อตองติดตอกับบุคคลจากหลายๆบริษทั 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญไมเหน็วามีปญหาใน

การทาํงาน  มบีางสวนเทานัน้ทีก่ลาวถึงปญหาในเรื่องของการวัดผลของสื่อใหม หรือรูปแบบการ
สื่อสารอื่นๆ ทีย่ังไมมีขอมูลในการวัดประสทิธิภาพ ซึง่สงผลใหไมสามารถนําไปเสนอขายลูกคาได  

 
โครงสรางการทํางานภายใน 
 
จากขอมูลของผูใหสัมภาษณที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระพบวา บริษทั

วางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญมกีารจดัองคกร 2 ประเภทใหญๆ คอื  1) แบงออกเปน 3 ฝาย
หลักๆ คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายซือ้ส่ือโฆษณา   และฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของ
ขอมูล  โดยในรายละเอียดแตละบริษัทอาจมีความแตกตางกนัออกไปบาง โดยในสวนของฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญจะมีการแบงเปนกลุมยอยอีกครั้งหนึ่งตามสินคาที่รับผิดชอบ  สวน
ฝายซื้อส่ือโฆษณานัน้อาจแบงตามสนิคาที่รับผิดชอบหรือแบงตามประเภทสื่อที่รับผิดชอบ  
นอกจากนัน้ บางบริษทัอาจมีฝายอืน่ๆเพิม่เติมข้ึนมา เชน ฝายวิจัยผูบริโภค หรือฝายที่ดูแลในเรื่อง
ส่ืออินเทอรเนต็โดยเฉพาะ   สําหรับการจัดองคกรอีกประเภทหนึ่ง คือ 2) การจัดองคกรโดยแบง
ออกเปนกลุมในการทํางาน ซึ่งพบเปนสวนนอย   โดยในแตละกลุมนัน้จะประกอบดวยนกัวางแผน
ส่ือโฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา รับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน สําหรับในสวน
ของฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของขอมูลนั้นอาจรวมอยูในแตละกลุม หรือแยกออกมาเปนฝาย
ตางหากมิไดรวมอยูในกลุมใด  ซึ่งผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งที่มีการจัด
องคกรแบบแบงเปนกลุมในการทาํงานไดกลาวถึงการจดัองคกรในลักษณะนีว้า “เราพยายามทําให
เปน Group เปน Business Unit ที่มีทัง้ Plan และ Buy อยูใน Group เดียวกนั เพื่อใหเปนทีม
เดียวกนั เพื่อที่จะไดรู Product ที่ตัวเองทาํมากขึ้น Concentrate กับ Product มากขึ้น”    

 
นอกจากนัน้ ยังพบวา บางบริษัทมีการจัดองคกรโดยมีรูปแบบทั้ง 2 ประเภทผสมกนั โดย

ขึ้นอยูกับตัวสนิคา  หากสนิคาใดที่บริษัทใหความสําคัญ ก็จะแยกเปนกลุมข้ึนมาเพือ่รับผิดชอบ
สินคานั้นโดยเฉพาะ  และยังพบวา บางบรษัิทมกีารแบงกลุมอยางหลวมๆในการทาํงานรวมกบั
บริษัทตัวแทนโฆษณา  เนื่องจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระตองทํางานรวมกับบริษัทตัวแทน
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โฆษณาหลายแหง บางบริษทัจึงมีการจัดแบงกลุมวา กลุมใดทํางานรวมกับบริษัทตวัแทนโฆษณา
ใด มีความรับผิดชอบหลักๆเปนสินคาของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น  แตก็เปนการแบงแบบไม
ตายตัว  เพราะในบางครั้งกส็ามารถเขาไปรับผิดชอบสินคาของบริษทัตัวแทนโฆษณาอื่นได 

 
ในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณาภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะมกีาร

แบงเปน 3 ฝายหลักๆ  คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา   และฝายที่ใหการสนับสนนุ
ในเรื่องของขอมูล  ไมพบวามีการแบงการทํางานออกเปนกลุมแตอยางใด  โดยฝายซื้อส่ือโฆษณาก็
อาจแบงตามสินคาที่รับผิดชอบหรือแบงตามประเภทสือ่ที่รับผิดชอบเชนกนั  นอกจากนัน้ หากเปน
ในบริษัทตวัแทนโฆษณาขนาดเล็ก บางครัง้ไมมีการแบงฝายอยางชัดเจน นักวางแผนสื่อโฆษณาจะ
ทําหนาทีเ่ปนผูซื้อส่ือโฆษณาไปดวยในตวั และในฝายมพีนักงานเพียง 1-3 ทานเทานั้น หรือ
บางครั้งผูที่เปนผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media Director) จะเปนผูทีท่ําหนาทีเ่ปนนักวางแผนสือ่
โฆษณาเพียงทานเดียว และพนกังานทานอื่นๆอีก 1-3 ทานจะทําหนาที่เปนผูซื้อส่ือโฆษณา 

 
ในสวนนี้ไดยกตัวอยางการจดัองคกรวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมีรูปแบบทีแ่ตกตางกนัออกไป 

4 รูปแบบดวยกัน  จากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 2 บริษัท และฝายวางแผนสือ่โฆษณาใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา 2 บริษัท โดยมีโครงสรางและรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
จากแผนภาพที่ 4.1 เปนการจัดองคกรของบริษัท Carat Media Service (Thailand) ซึ่งมี

การจัดองคกรแบบแบงเปนกลุมในการทาํงาน โดยทัง้องคกรจะแบงเปนกลุมการทาํงาน 2 กลุม
ใหญๆ ในแตละกลุมจะประกอบไปดวยนกัวางแผนสื่อโฆษณา  ผูซื้อส่ือโฆษณา และผูที่ใหการ
สนับสนนุเรื่องขอมูล โดยภายในกลุมใหญแตละกลุมนี้จะแบงออกเปนกลุมทาํงานยอยตามสินคาที่
รับผิดชอบอีกที  ซึ่งแตละกลุมยอยประกอบไปดวยนักวางแผนสื่อโฆษณา ผูซื้อส่ือโฆษณา  และ
ผูใหการสนับสนุนในเรื่องขอมูล ทาํการรับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน   

 
สวนในแผนภาพที่ 4.2 เปนการจัดโครงสรางการทาํงานแบบแบงออกเปน 3 ฝายหลกัๆ คือ 

ฝายวางแผนสือ่โฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา  และฝายที่ใหการสนับสนนุในเรื่องของขอมูล  โดยมี
ฝายอื่นๆเพิ่มเติมข้ึนมาดวย  ซึ่งเปนการจัดองคกรของบรษิัท Mindshare (Thailand) โดยในสวน
ของฝายวางแผนสื่อโฆษณามีการแบงเปนกลุมยอยอกีครั้งหนึง่ตามสินคาที่รับผิดชอบ  และถือเปน
การแบงกลุมแบบหลวมๆตามบริษัทตัวแทนโฆษณาทีท่ํางานดวย ซึ่งบริษัท Mindshare มีการ
ทํางานรวมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาหลักๆ 2 บริษัท คือ Ogilvy & Mather และ J  Walter 
Thomson สวนฝายซื้อส่ือโฆษณานัน้แบงยอยออกตามประเภทสื่อที่รับผิดชอบ  นอกจากนัน้ ยังมี
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ฝายอื่นๆที่ใหบริการเพิ่มข้ึนมาคือ ฝาย Mindshare Consumer Insight ที่ดูแลเร่ืองการวิจัย
ผูบริโภค และฝาย M Digital ที่ดูแลในเรื่องสื่ออินเทอรเน็ต 

 
แผนภาพที่ 4.1 โครงสรางการทํางานบริษทั Carat Media Service (Thailand) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ไพจิตร เทียนทอง (สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2546).  

 
 สําหรับในสวนการจัดองคกรของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณา Prakit 
Holding จะเปนการจัดองคกรแบบ โดยประกอบดวย 3 ฝายหลักๆ  คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
ฝายซื้อส่ือโฆษณา  และฝายที่ใหการสนบัสนุนในเรื่องของขอมูล  โดยฝายวางแผนสื่อโฆษณาจะ
แบงออกเปนกลุมยอยตามสนิคาที่รับผิดชอบ  กระจายการทํางานกับฝายบริหารงานลูกคาหลาย
กลุม ไมเฉพาะเจาะจงทํากบักลุมใดกลุมหนึง่  สําหรับฝายซื้อส่ือโฆษณาแบงการทํางานออกตาม
สื่อที่รับผิดชอบ  (ดูแผนภาพที ่4.3) 
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แผนภาพที่ 4.2 โครงสรางการทํางานบริษทั Mindshare (Thailand) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มาล ี กติติพงษไพศาล (สัมภาษณ, 25 มีนาคม 2546). 
 
 สําหรับตัวอยางที ่4 เปนการจัดองคกรของฝายวางแผนสือ่โฆษณาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดเล็ก  คือ บริษทั Asatsu (Thailand) ซึ่งมีการแบงฝายในการทาํงานที่ไมชัดเจนมาก
นัก แตสามารถแบงหนาที่ในการทํางานออกเปน 3 สวนหลักคือ การวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ
โฆษณา  และการสนับสนุนในเรื่องของขอมูล เนื่องจากบุคลากรในฝายมีคอนขางนอย เพราะฉะนั้น 
หนึง่ทานอาจทํา 2 หนาที่ควบคูกันไป   สําหรับในสวนของผูทีท่ําหนาที่การวางแผนสื่อโฆษณาจะมี 
2ทาน คือ หัวหนาแผนกสื่อโฆษณา และผูอํานวยการฝายสื่อโฆษณา  สวนทานอื่นๆจะทําหนาที่ใน
สวนของการซือ้ส่ือโฆษณา ควบคูไปกับการสนับสนุนในเรื่องขอมูลดวย  โดยการซือ้ส่ือโฆษณาจะ
แบงความรับผิดชอบตามสินคามิไดแบงตามประเภทสื่อ  ผูวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึ่งจะดูแลใน
การซื้อส่ือโฆษณาของทกุสื่อใหกับสินคาทีต่นรับผิดชอบ (ดูแผนภาพที ่4.4) 
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แผนภาพที่ 4.3 โครงสรางการทํางานฝายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท Prakit Holding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: รัชดา หฤทัยปรีย (สัมภาษณ,  3 เมษายน 2546).  
  
แผนภาพที่ 4.4 โครงสรางการทํางานฝายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท Asatsu (Thailand) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: สรศัลย คูอนุพงษ (สัมภาษณ, 12 มีนาคม  2546 ). 

Head of Media/ 
PR Department 

Media Buyer/ 
Media Service 

Media Buyer/ 
Media Service 

Media Director 

Media Director 

Media Planning Media Buying 

Media Service 
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ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจการวางแผน 
สื่อโฆษณาโดยรวม 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเห็นหลากหลายกันออกไป โดยมี

ความเห็นวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหเม็ดเงนิที่เขามาในบริษัทวางแผนสือ่
โฆษณาอิสระมีมากขึน้ เพราะบางกรณีทางบริษทัสามารถเขาถงึงบประมาณการสงเสริมการตลาด
ที่ลูกคากันไวสําหรับทําการสงเสริมการตลาดอื่นๆได  สามารถทําใหลูกคานาํงบการสงเสริม
การตลาดที่ไมผานสื่อ (Below the Line) มาใชกับบริษทัไดจากทีเ่มื่อกอนทางบริษทัจะทําในสวน
ของการโฆษณาผานสื่อ (Above the Line) เทานั้น  ซึ่งก็มีผูใหสัมภาษณที่มีความเห็นสอดคลองกัน
ในประเด็นนี้โดยเห็นวาเปนการทาํใหธุรกจิขยายขึ้น เพราะมีการใหบริการมากขึน้ มีการรวมงบการ
สงเสริมการตลาดที่ไมผานสื่อ  (Below the Line) เขามาไวกับงบโฆษณาที่ผานสือ่  (Above the 
Line)   

 
บางทานมองวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนสิ่งที่แตละบริษัทจะนําขึน้มาเปน

จุดขายของตน  กอใหเกิดการแขงขันมากขึ้น มีการแขงขันกันนําเสนอสื่อใหมๆ  และการเสนอ
แผนงานที่มีความสมบูรณมากขึ้น นอกจากนัน้ บางทานไดกลาววา ทําใหภาพรวมของการวางแผน
สื่อโฆษณามกีารพัฒนามากขึ้น มีคุณภาพมากขึ้น  เนื่องจากนักวางแผนสื่อโฆษณามคีวามเขาใจ
ผูบริโภคมากขึ้น และมีความรอบรูมากขึ้น    

 
 แตก็มีผูทีม่ีความเหน็ตางไปวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมไดสงผลใด ธุรกิจ

ยังคงเปนอยูในรูปแบบเดิม และไมเห็นดวยที่จะใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในการทํางาน เพราะจะเปนการเพิ่มภาระ นอกจากนั้น ยงัเห็นวาบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชเปนสวนนอย  เพราะ
หากมีการรวมงานกับบริษทัตัวแทนโฆษณา บริษทัตัวแทนโฆษณาก็จะมีฝายที่รับผิดชอบในการทํา
อยูแลว ไมเหน็ดวยที่จะนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  เพราะในบางเรื่องเปนสิง่ที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาทําไมได  และไมมคีวามชาํนาญ 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาก็ใหความเห็นที่หลากหลายกนั

ไป ไมวาจะเปนความเหน็ที่วา จะมีการกระจายงบประมาณในธุรกิจมากขึ้น จากสื่อมวลชนไปสูสื่อ
หรือเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆมากขึ้น  บางทานกลาววา สงผลในเรื่องของการแขงขันกันในการ
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ใหบริการ ทําใหธุรกิจมีขอบขายทีก่วางขึ้น และบริษัทตองมีการปรับตัว  รวมถึงนักวางแผนสื่อ
โฆษณาเองทีจ่ะตองมีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา 
 เมื่อไดผลการวิจัยในเบื้องตนจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกแลว ผูวจิัยไดนําเอาประเด็น
สําคัญๆ ที่ผูบริหารองคกรวางแผนสื่อโฆษณาไดใหความคิดเหน็ไวคลายคลึงกัน มาเปนประเด็นใน
การตั้งคําถามในสวนของความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณา  และไดนําไปเพิ่มเติมลงในแบบสอบถาม ซึ่งจัดทาํขึ้นเพือ่
เก็บขอมูลในเชิงปริมาณจากกลุมตัวอยางที่เปนนักวางแผนสื่อโฆษณาทัว่ไปทีท่ํางานอยูในทัง้
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา ดวยวิธกีาร
วิจัยเชงิสํารวจ ซึ่งในสวนตอไปนี้จะเปนการรายงานผลการวิจัยที่ไดจากการวิจยัเชิงสาํรวจดังกลาว 
 
สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) 
 

ในสวนของการรายงานผลการวิจัยเชงิสํารวจ ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปน 6 สวน 
ดังนี ้

2.1  ขอมูลดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
2.2  ผลการวจิัยดานความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
2.3 ผลการวิจยัดานความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

ผสาน 
2.4 ผลการวิจยัดานความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
2.5  ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน, ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

2.6  ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน, ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  ระหวางนักวางแผนสือ่โฆษณากับนกั
วางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 
 
2.1 ขอมูลดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
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การรายงานผลการวิจยัเชิงสํารวจนีเ้ปนการรายงานผลที่ไดจากการเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก 1) นักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และ 2) นักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในฝายวางแผนสื่อโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยทําการแจกแบบสอบถามดวยตนเองและทางไปรษณียไปทั้งสิน้
จํานวน 110 ชุด และไดรับการตอบกลับ ซึง่เปนแบบสอบถามที่สมบูรณ จํานวน 90 ชุด (คิดเปน
รอยละ 81.8)   โดยการรายงานผลในสวนแรกซึ่งเปนขอมูลดานลกัษณะทางประชากรของกลุม
ตัวอยาง ประกอบดวยขอมลูในเรื่องของ เพศ อายุ  การศึกษาสงูสุด สาขาวิชาเอกทีสํ่าเร็จ
การศึกษา ตําแหนงงาน รายได ประสบการณในการทํางาน และประเภทองคกรทีท่าํงาน  ดังนี ้

 
• เพศ 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 66.7  สวนเพศชายนั้น  

มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 33.3 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 30   33.3 
หญิง 60   66.7 
รวม 90 100.0 

 
• อายุ  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-35 ป จาํนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 60.0  

รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 24.4 สําหรับชวงอายุ 36-45 
ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 14.4 และชวงอาย ุ46-60 ป มีจาํนวน 1 คนหรือคิดเปนรอยละ 
1.1  
(ดูตารางที ่4.2) 
 

• การศึกษาสูงสุด  
จากตารางที่ 4.3 กลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 65.6 และรองลงมาคือระดับปริญญาโท จาํนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 34.4  
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ตารางที่ 4.2 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
18-25 ป 22   24.4 
26-35 ป 54   60.0 
36-45 ป 13   14.4 
46-60 ป  1                    1.1 
รวม 90 100.0 

 
 
ตารางที่ 4.3 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษาสูงสุด  
 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ปริญญาตร ี 59   65.6 
ปริญญาโท 31   34.4 

รวม 90 100.0 
  

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในสาขาวชิาเอกการโฆษณา จํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 36.7  (ดูตารางที่ 4.4)  รองลงมาคือ สาขาบริหารธุรกิจ จํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 
21.1  สวนสาขาการตลาด มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 17.8  สาขาสื่อสารมวลชน มจีํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 15.6 สวนสาขาดานสงัคมศาสตรอ่ืนๆ เชน สาขาเศรษฐศาสตร,  รัฐศาสตร  มี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 5.6  สาขาดานมนษุยศาสตรอ่ืนๆ เชน ภาษาอังกฤษ,  ศึกษาศาสตร มี
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 

• ตําแหนงงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญทาํงานในตําแหนงนักวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planner) หรือนกั

วางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส (Senior Media Planner)  จํานวน 58 ทาน คิดเปนรอยละ 64.4   
รองลงมาคือตําแหนงผูชวยผูจัดการวางแผนสื่อโฆษณา (Assistant Media Planning Manager) 
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หรือผูจัดการสือ่โฆษณา (Media Manager) จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 22.2    ตําแหนงผูชวย
ผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Associate Media Director) หรือผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media 
Director)  จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 10.0    นอกจากนัน้มีตําแหนง หัวหนากลุมการวางแผนสือ่
โฆษณา (Media Planning Group Head), หัวหนางานวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planning 
Supervisor) และหัวหนาฝายสื่อโฆษณา (Head of Media/PR Department)  อีก 3 ทาน คิดเปน
รอยละ 3.3 (ดูตารางที่ 4.5) 
ตารางที่ 4.4 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาขาวิชาเอกที่สาํเร็จการศึกษาสูงสุด 
                    

สาขาวชิาเอก จํานวน รอยละ 
การโฆษณา 33 36.7 
สื่อสารมวลชน 14  15.6 
การตลาด 16  17.8 
บริหารธุรกจิ 19  21.1 
สังคมศาสตรสาขาอ่ืนๆ  5    5.6 
มนุษยศาสตรสาขาอ่ืนๆ  3    3.3 

รวม 90             100.0 
 
 
ตารางที่ 4.5 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามตําแหนงงาน 
 

ตําแหนง จํานวน รอยละ 
นักวางแผนสือ่โฆษณา/ 
    นักวางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส 

58   64.4 

หัวหนากลุมการวางแผนสื่อโฆษณา/ หัวหนางาน 
    วางแผนสื่อโฆษณา/ หัวหนาฝายสื่อโฆษณาและ 
    ประชาสัมพันธ 

             3             3.3 

ผูชวยผูจัดการวางแผนสื่อโฆษณา/  
    ผูจัดการสื่อโฆษณา 

20   22.2 

ผูชวยผูอํานวยการวางแผนสื่อโฆษณา/  
    ผูอํานวยการสื่อโฆษณา 

             9   10.0 

รวม 90 100.0 
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• รายไดสวนบคุคล  
จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางสวนใหญ มรีายไดอยูในชวง 20,000 บาทหรือตํ่ากวา คิด

เปนรอยละ 35.5 รองลงมาคือชวง 20,001-30,000 บาท มีจาํนวน 24 ทาน คิดเปนรอยละ 31.6  
สําหรับชวง 30,001-50,000 บาท มีจาํนวน 11 ทาน คิดเปนรอยละ 14.5  ในขณะที่กลุมตัวอยาง
รอยละ 5.2 (4คน) มีรายได 70,001 บาทขึน้ไป 
 
ตารางที่ 4.6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได  
 

รายได จํานวน รอยละ 
20,000 บาท หรือตํ่ากวา 27   35.5 
20,001-30,000 บาท 24   31.6 
30,001-50,000 บาท 11   14.5 
50,001-70,000 บาท 10   13.2 
70,001-100,000 บาท                 2                2.6 
100,001 บาท ขึ้นไป                 2                2.6 

รวม 76 100.0 
 
 

• ประสบการณในการทาํงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญ มีประสบการณในการทํางานอยูในชวง 1-3 ป จํานวน 39 คน คิด

เปนรอยละ 43.3  รองลงมาคือ 4-6 ป มีจาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 15.6   ประสบการณ 7-9 ป  
มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 14.4  ประสบการณ 10-12 ป  มีจาํนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 
13.3   ประสบการณนอยกวา 1 ป มีจํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 7.8   และประสบการณมากกวา 
12 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปน รอยละ 5.6   (ดูตารางที ่4.7) 
 

• ประเภทองคกรวางแผนสือ่โฆษณาที่ทาํงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญทาํงานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ จํานวน 60 คน คิดเปน

รอยละ 66.7 รองลงมาคือฝายวางแผนสื่อโฆษณา จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 33.3  
(ดูตารางที ่4.8) 
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ตารางที่ 4.7 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประสบการณในการทํางาน 
 

ประสบการณ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 1 ป                  7               7.8 
1-3 ป 39   43.3 
4-6 ป 14   15.6 
7-9 ป 13   14.4 
10-12 ป 12   13.3 
มากกวา 12 ป                 5               5.6 

รวม               90 100.0 
 
 
ตารางที่ 4.8 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที ่
                   ทํางาน 
 

ประเภทองคกร จํานวน รอยละ 
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 60   66.7 
ฝายวางแผนสื่อโฆษณา 30   33.3 

รวม 90 100.0 
 
 
2.2 ผลการวจิัยดานความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มีตอการสือ่สารการ 
     ตลาดแบบผสมผสาน 

 
ในสวนนี้เปนการรายงานผลความรูความเขาใจโดยรวมของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่เครื่องมือที่ใชในการวัดความเขาใจนัน้เปนมาตรวัด
แบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือเห็นดวยนอยทีสุ่ด ถึง 5 คือเห็นดวยมากทีสุ่ด จํานวน
ทั้งสิน้ 10 ขอ ซึ่งเมื่อทําการเก็บขอมูลครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเครื่องมือ พบวามีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.84     
 

ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้หมด มีความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
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ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น  มากที่สุดเปนอันดับ 1  (คาเฉลี่ย 4.32) 
รองลงมาคือ    แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทาํใหการสื่อสารการตลาดของบริษัท
ลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) เปนอันดับ 2 (คาเฉลี่ย  4.13)   ลักษณะที่
กลุมตัวอยางมีความเขาใจมากเปนอันดบัที่ 3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99)  อันดับที่ 4 คือ การใชการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทาํใหบริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาดตางๆ
ของบริษัทตนไดดีข้ึน (คาเฉลี่ย 3.78)   อันดับที ่5 คือ  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ทําใหลูกคาไดรับคําแนะนาํจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานมากขึ้น  
(คาเฉลี่ย 3.61)   

 
ในขณะที่อันดับที่ 6 คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็ว  (คาเฉลี่ย 3.58)   อันดับที ่7 คือ 
การที่บริษทัลกูคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวย
ใหบริษัทลกูคาสามารถควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้น (คาเฉลี่ย 3.50)      
อันดับที ่8 คือ  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูกคาสามารถรวมศูนย
ความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกนัได (คาเฉลี่ย 
3.42)  สวนลกัษณะของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แลวจะสามารถขจัดปญหา
เร่ืองความผิดพลาดจากการสื่อสาร (Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษทัลกูคาใชบริการ
จากบริษทัตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆบริษัทได กลุมตัวอยางมีความเขาใจเปนอันดับที่ 9 
(คาเฉลี่ย 3.14) และลักษณะของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กลุมตัวอยางมี
ความเขาใจนอยที่สุด คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุม
บอยครั้ง จงึทาํใหบริษทัลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมีประสิทธภิาพมากขึ้น (คาเฉลี่ย 2.80) 
 
2.3 ผลการวจิัยดานความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสม 
     ผสานทีม่ตีอการวางแผนสื่อโฆษณา 

การศึกษาความคิดเห็นของนักวางแผนสือ่โฆษณาตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการวางแผนสื่อโฆษณานั้น  ใชเครื่องมือในการวัดความคิดเห็นเปน
มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือเหน็ดวยนอยที่สุด ถงึ 5 คือเห็นดวยมากที่สุด 
จํานวน 8 ขอ  ซึ่งเมื่อทําการเก็บขอมูลครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเครื่องมือ พบวามีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.84   
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ตารางที่ 4.9   ความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                      

ขอความ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่มผล  
กระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

4.32 0.89 

 - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน 
(Consistency) 

4.13 0.80 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหแนวคิดการรวม
การสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว 
(One Brand Bersonality, One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมาก
ขึ้น 

3.99 0.77 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําใหบริษัทลูกคา
สามารถควบคุมการส่ือสารการตลาดตางๆของบริษัทตนไดดีขึ้น 

3.78 0.80 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถขจัด
ปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร(Miscommunication) 
ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนการ
ส่ือสารการตลาดหลายๆบริษัทได 

3.14 0.97 

 - การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยใหบริษัทลูกคา สามารถ
ควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.50 0.89 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคาไดรับ
คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาด
เฉพาะดานมากขึ้น 

3.61 0.92 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไมตอง
ประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยาง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.80 1.01 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูกคา
สามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการตลาด
ประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกันได 

3.42 0.89 

 - บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว 

3.18 0.89 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
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โดยผลการวจิบัพบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ 
และฝายวางแผนสื่อโฆษณามีความเหน็ดวยตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาในเรื่อง แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผล
ใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.34) มาก
ที่สุด รองลงมา คือ นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมา
ใชในการทํางานตองเปนผูทีม่ีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยาง
รอบดาน (คาเฉลี่ย 4.27) สวนผลกระทบทีก่ลุมตัวอยางโดยรวมเหน็ดวยเปนอนัดับที ่3 คือ แนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรค
มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.26) อันดับที่ 4 คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิด
การสรางสรรค สื่อ และวธิีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.23) (ดูตารางที่ 4.10) 

 
ในขณะที่อันดับที่ 5 คือ  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผน

ส่ือโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิด
สรางสรรค มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.07) อันดับที่ 6 คือ แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํงานรวมกบัลูกคา (Client) มากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99) อันดับที่ 
7 คือ  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามสีวนรวมในการ
ทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สารการตลาด เชน Organizer, Supplier 
มากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.91) และผลกระทบที่กลุมตัวอยางเหน็ดวยนอยที่สดุคือ  แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลอืกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสาํคญัลง (คาเฉลี่ย 3.09)  
 
2.4  ผลการวจิัยดานความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ในสวนนี้ผูวิจยัไดศึกษาถงึความสาํคัญของขอมูลทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใชในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเครื่องมือทีใ่ชในการวัดการ
ใหความสําคญันั้นใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือสําคัญนอยที่สุด ถงึ 5 คือ
สําคัญมากที่สุด  จํานวน 25 ขอ และเมื่อทาํการเก็บขอมลูครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทาํการทดสอบ
คาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครื่องมอื พบวามีความเชื่อมั่นที่ระดบั 0.64    
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ตารางที่ 4.10  ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอ 
                      การวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ผลกระทบ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลือกใช
ส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา (Media Plan) 
ลดความสําคัญลง  และส่ือเฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

3.09 1.11 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น 

3.99 0.91 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝาย
บริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น 

4.07 0.78 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

3.91 0.88 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น 

4.26 0.70 

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มีความรอบรู ในเรื่องของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบดาน 

4.27 0.76 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการ
สรางสรรค ส่ือ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

4.23 0.78 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น 

4.34 0.67 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ผลการวิจยัที่ไดจากตารางที ่4.11 พบวา กลุมตัวอยางทัง้หมดโดยรวม ใหความสําคญักับ
ขอมูลดานวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  เปนอันดับที่ 1 (คาเฉลี่ย 4.60) รองลงมา
คือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสนิคานั้นๆ (Seasonal Sales  Pattern of Brand) เปนอนัดับที ่2 
(คาเฉลี่ย 4.42) สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 3 คือ คาความถี่เฉลีย่ในการเหน็โฆษณา 
(Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด (คาเฉลี่ย 4.25) ขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 4 
คือ กลยทุธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานัน้ (คาเฉลี่ย 4.22) อันดับที่ 5 คือ 
ประเภทของสือ่ที่จะถกูใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.21) อันดับที ่6 คือ คาการ
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เขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด (คาเฉลีย่ 4.13) อันดับที่ 7 คือ งบประมาณของ
แผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.12)  อันดับที ่8 มีขอมูล 2 ชนิดที่กลุมตัวอยางให
ความสาํคัญเทากนั คือ ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนัน้ (Category 
User) (คาเฉลีย่ 4.11) และคาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเหน็โฆษณา (Frequency) 
ที่ตองการ (คาเฉลี่ย 4.11)  อันดับที ่9 คือ  ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา (คาเฉลี่ย 4.10)   และขอมูลที่กลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญเปนอนัดับที่ 10 คือ 
รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น (Seasonal Sales Pattern of Product Category) 
(คาเฉลี่ย 4.09)  
 

สวนขอมูลที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญนอยที่สุด 3 อันดับสุดทายในจํานวนขอมูลทั้งหมด 
25 ชนิด คือ ระยะเวลาของการตัดสินใจซือ้สินคาประเภทนัน้ๆ (คาเฉลี่ย 3.62),  ความยืดหยุน
ทางดานความครอบคลุมพื้นที่ (Geographic Flexibility) ของสื่อ (คาเฉลี่ย 3.52) และความ
ยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production Flexibility) (คาเฉลี่ย 3.33)  

 
ตารางที่ 4.11  ความสําคัญของขอมูลแตละชนิดทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใชในการวางแผน 
                     สื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 4.60 0.63 
- งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา 4.12 0.72 
- ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา 3.93 0.74 
- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสารแผนการ
โฆษณา 

4.21 0.69 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา 

4.10 0.79 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคา
ประเภทนั้น (Category User) 

4.11 0.71 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสารของสื่อ
แตละชนิด 

4.07 0.75 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา 

4.01 0.76 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ) 
 

  

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใชสินคา
ประเภทนั้น (Category User) 

3.91 0.79 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสารของสื่อ
แต ละชนิด 

3.89 0.79 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

4.11 0.63 

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด 4.13 0.66 
- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average 

Frequency) ของสื่อแตละชนิด 
4.25 3.58 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.70 0.69 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 

(Traditional Media) และรูปแบบใหม(Nontraditional 
Media)ที่มีอยู  

3.93 0.7 

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.52 0.67 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production 
Flexibility) 

3.33 0.74 

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาดของคูแขง 3.91 0.73 
- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณา
นั้น 

4.22 0.72 

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 4.01 0.92 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ (Seasonal 

Sales  Pattern of Brand) 
4.42 3.22 

- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น      
(Seasonal Sales Pattern of Product Category) 

4.09 0.63 

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา (Geographical 
Sales Pattern of Brand)  

3.82 0.74 

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption 
pattern) 

3.91 0.80 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนั้นๆ 3.62 0.83 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 
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2.5 ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
     ผสาน, และการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ในการวางแผนสือ่โฆษณาที่ใชแนวคิดการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ระหวางบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกับฝายวาง 
     แผนสื่อโฆษณา 
 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษากับกลุมตัวอยางจากองคกรวางแผนสื่อโฆษณา 2  
ประเภท คือ บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา  
ซึ่งมีความแตกตางกนัในดานการบรหิาร และดําเนนิงาน ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบความแตกตาง
ของความรูความเขาใจตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, และการใหความสาํคัญกบัขอมูลที่ใชในการวางแผน
ส่ือโฆษณา  ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที่ตางกันทัง้ 2 
ประเภท   และทําการรายงานผลการทดสอบโดยแยกออกเปนสวนตางๆ  3 สวนยอย ดังตอไปนี ้
 

ความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบผสม 
ผสานระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกบัฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

  
จากลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 10 ลักษณะ ซึ่งมีคาเฉลี่ยความ

เขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาตอลักษณะยอยดังกลาว  แยกตามประเภทองคกรที่นักวางแผน
สื่อโฆษณาทํางานอยู  ดังแสดงในตารางที ่4.12   เมื่อทําการทดสอบหาความแตกตางของความ
เขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีมี่ตอแตละลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังกลาว โดยเปรียบเทียบระหวางประเภทองคกรทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาทํางานอยู  ดวยสถิต ิ
Independent Samples t-test พบวา ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น และลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ชวยใหไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษทัลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เปนลกัษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาจากองคกรทัง้สองประเภทมีความเขาใจที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  โดยนัก
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเขาใจในลกัษณะของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนีม้ากกวานักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา สําหรับ
ลักษณะยอยอืน่ๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทัง้
สองประเภทมคีวามเขาใจที่ไมแตกตางกนั 
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 จากนั้นเมื่อทาํการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรวมความรูความเขาใจของนกั
วางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปรียบเทียบระหวางนักวางแผนสือ่
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระกับในฝายวางแผนสื่อโฆษณา  พบวานกัวางแผนสื่อโฆษณา
ในบริษัทตวัแทนโฆษณาอิสระกับในฝายวางแผนสื่อโฆษณา  มีความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไมแตกตางกนั 

 
ตารางที่ 4.12 ความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
                     ผสมผสานแยกตามประเภทองคกร  
 

ขอความ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่
ย 
 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

  

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมาก
ขึ้น 

4.45 0.89 4.07 0.83 t(88)=1.97 0.52 

 - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการ
สื่อสารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกัน (Consistency) 

4.22 0.80 3.97 0.76 t(88)=1.41 0.16 

  - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว (One Brand Personality, 
One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น 

4.13 0.68 3.70 0.88 t(88)=2.59 0.01 

  - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาด
ตางๆของบริษัทตนไดดีขึ้น 

3.85 0.78 3.63 0.85 t(88)=1.21 0.23 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะ
สามารถขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการ
สื่อสาร(Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนการสื่อสาร
การตลาดหลายๆบริษัทได 

3.08 1.00 3.27 0.91 t(88)=-0.85 0.40 

 - การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยให
บริษัทลูกคา สามารถควบคุมงบประมาณทางการ
สื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.55 0.91 3.40 0.86 t(88)=0.75 0.45 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ) 
 

  

  

ขอความ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่
ย 
 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

  

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
ลูกคาไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญมืออาชีพ
ทางการสื่อสารการตลาดเฉพาะดาน 

3.70 0.98 3.43 0.77 t(88)=1.30 0.20 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยให
ไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.97 0.96 2.47 1.01 t(88)=2.30 0.02 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
บริษัทลูกคาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่ง
เดียวกันได 

3.53 0.81 3.20 1.00 t(88)=1.70 0.09 

 - บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถ
แกปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

3.57 0.87 3.60 0.93 t(88)=-0.17 0.87 

รวม 3.70 0.56 3.47 0.54 t(88)=1.87 0.07 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 

ความแตกตางของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
 
ความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อโฆษณาตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาซึง่แบงออกเปนประเด็นยอยๆ 8 ประเด็น และไดแสดง
คาเฉลี่ยความคิดเห็นแยกตามประเภทองคกรที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงานอยู  ดงัตารางที ่4.13 
นั้น เมื่อไดทาํการหาความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอผลกระทบแตละประเด็น โดย
เปรียบเทียบระหวางนักวางแผนในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกับฝายวางแผนสือ่โฆษณา  ดวย
สถิติ  Independent Samples t-test  พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้สองกลุมมีความคิดเห็นที่
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 5 ประเด็น



 120

ดวยกนั  ซึ่งผลกระทบทั้ง 5 ประเด็นทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภทมีความเหน็
ตางกนัก็คือ ผลกระทบในเรื่องที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาตองทาํงานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ เชน ฝายบริหารงานลกูคา  
ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผน
สื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สาร
การตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผล
ใหเกิดการสรางสรรคส่ือ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึน้, และแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น  ซึ่ง
ความคิดเหน็ที่แตกตางกันในประเด็นเหลานี ้กลุมตัวอยางที่ทาํงานในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระมีความเห็นดวยมากกวากลุมตัวอยางทีท่ํางานในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

 
สวนผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาในองคกร

ทั้งสองประเภท มีความคิดเห็นไมแตกตางกันคือ ผลกระทบในประเดน็ที่วา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลอืกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสาํคญัลง  และสื่อเฉพาะกลุมมีความสาํคัญมากขึ้น, แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น,  
และนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางาน
ตองเปนผูที่มคีวามรอบรูในเร่ืองของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบดาน  

 
และเมื่อนําผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทั้ง 8 ประเด็นมาหา

คาเฉลี่ยรวม  คาเฉลี่ยรวมความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณา
อิสระมีคาเทากับ 4.13 และคาเฉลี่ยรวมความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่ทาํงานในฝายวางแผนสื่อ
โฆษณามีคาเทากับ 3.78     ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รวมระหวางสองกลุม   พบวา 
ความคิดเหน็โดยรวมของนกัวางแผนสื่อโฆษณาสองกลุมมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติ  โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเหน็ดวยกบัผลกระทบ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
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ตารางที่ 4.13 ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                     ที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา แยกตามประเภทองคกร 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย
วางแผนสื่อ
โฆษณา 

 

ผลกระทบ 
 
 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อ
โฆษณา (Media Plan) ลดความสําคัญลง  และสื่อ
เฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

3.17 1.18 2.93 0.94 t(88)=0.94 0.35 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) 
มากขึ้น 

4.15 0.82 3.67 0.99 t(88)=2.45 0.02 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝาย
อื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค 
มากขึ้น 

4.22 0.72 3.77 0.82 t(88)=2.68 0.01 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเช่ียวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

4.12 0.80 3.50 0.90 t(88)=3.29 0.00 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมาก
ขึ้น 

4.33 0.68 4.10 0.71 t(88)=1.51 0.14 

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่
มีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ อยางรอบดาน 

4.25 0.79 4.30 0.70 t(88)=-0.29 0.77 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกดิ
การสรางสรรค สื่อ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

4.37 0.74 3.97 0.81 t(88)=2.35 0.02 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น 

4.48 0.65 4.07 0.64 t(88)=2.89 0.01 

รวม 4.13 0.55 3.78 0.53 t(88)=2.85 0.01 
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หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
ความแตกตางของการใหความสาํคัญกับขอมลูที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่ใช 
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา 
อิสระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
 
จากตารางที่ 4.14 แสดงถึงคาเฉลี่ยการใหความสาํคัญกบัขอมูลชนิดตางๆ 25 ชนิดทีน่ัก

วางแผนสื่อโฆษณาใชในการทํางาน  โดยแยกตามประเภทองคกรทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงาน
อยู  ซึง่เมื่อทําการพิจารณาขอมูลแตละชนิด  และทดสอบหาความแตกตางของการใหความสาํคญั
กับขอมูลแตละชนิด ระหวางนักวางแผนสือ่โฆษณาในบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระกับฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา   ดวยสถิติ Independent Samples t-test พบวา  นักวางแผนสือ่โฆษณาจาก
องคกรทัง้สองประเภทใหความสําคัญกับขอมูลวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา และ
ขอมูลระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณาแตกตางกัน โดยนักวางแผนสื่อโฆษณา
จากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระใหความสําคัญกับขอมูลทั้งสองชนดิมากกวา 

 
เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรวมของการใหความสําคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่

ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของนักวางแผนสื่อโฆษณาจากแตละประเภท
องคกร  พบวา กลุมตัวอยางที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระนั้นมีคาเฉลีย่รวมการให
ความสาํคัญกบัขอมูลเทากบั 4.04   สวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.94 ซึ่ง
เมื่อนําคาเฉลีย่รวมการใหความสาํคัญกับขอมูลของทั้ง 2 กลุมมาทาํการทดสอบความแตกตางแลว 
พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้สองกลุมใหความสําคัญกับขอมูลโดยรวมที่ไมแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.14  ความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการสื่อสาร 
                      การตลาดแบบผสมผสาน แยกตามประเภทองคกร  
 

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 4.72 0.49 4.37 0.81 t(88)=2.55 0.01 
- งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการ
โฆษณา 

4.13 0.68 4.10 0.80 t(88)=0.21 0.84 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ) 
 

  

  

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการ
โฆษณา 

4.05 0.71 3.70 0.75 t(88)=2.17 0.03 

- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสาร
แผนการโฆษณา 

4.18 0.68 4.27 0.74 t(88)=-0.53 0.60 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.17 0.81 3.97 0.76 t(88)=1.13 0.26 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

4.13 0.70 4.07 0.74 t(88)=0.42 0.68 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับ
สารของสื่อแตละชนิด 

4.15 0.76 3.90 0.71 t(88)=1.51 0.14 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.07 0.76 3.90 0.76 t(88)=0.99 0.33 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

3.92 0.79 3.90 0.80 t(88)=0.09 0.93 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับ
สารของสื่อแต ละชนิด 

3.93 0.80 3.80 0.76 t(88)=0.76 0.45 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการ
เห็นโฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

4.10 0.60 4.13 0.68 t(88)=-0.24 0.81 

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อ
แตละชนิด 

4.08 0.65 4.23 0.68 t(87)=-1.00 0.32 

- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา 
(Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด 

4.34 3.84 4.07 3.58 t(87)=0.39 0.70 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.61 0.70 3.86 0.64 t(84)=-1.60 0.11 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูป
แบบเดิม (Traditional Media) และรูปแบบ
ใหม(Nontraditional Media)ที่มีอยู  

3.95 0.75 3.90 0.61 t(88)=0.32 0.75 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ) 
 

  

  

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.57 0.67 3.43 0.68 t(88)=0.88 0.40 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ 
(Production Flexibility) 

3.32 0.71 3.33 0.80 t(87)=-0.07 0.95 

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสาร
การตลาดของคูแขง 

3.88 0.77 3.97 0.67 t(87)=-0.52 0.61 

- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของ
แผนการโฆษณานั้น 

4.20 0.66 4.27 0.83 t(87)=-0.39 0.70 

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 3.92 0.97 4.20 0.81 t(87)=-1.38 0.17 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ 

(Seasonal Sales  Pattern of Brand) 
4.55 3.92 4.17 0.65 t(88)=0.53 0.60 

- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภท
นั้น (Seasonal Sales Pattern of Product 
Category) 

4.03 0.64 4.20 0.61 t(88)=-1.19 0.24 

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา 
(Geographical Sales Pattern of Brand)  

3.80 0.75 3.87 0.73 t(88)=-0.40 0.69 

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา 
(Consumption pattern) 

3.92 0.83 3.90 0.76 t(88)=0.09 0.93 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
นั้นๆ 

3.67 0.86 3.53 0.78 t(88)=0.72 0.48 

รวม 4.04 0.38 3.94 0.38 t(78)=1.16 0.25 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 
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2.6 ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
     ผสาน และการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนักวางแผนสื่อ 
     โฆษณาระดับผูบริหาร 
  
 การวิจยัในสวนนี้เปนการทดสอบหาความแตกตางของความรูความเขาใจของนกัวางแผน
ส่ือโฆษณาที่มตีอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน, และการใหความสําคญักับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  
โดยเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณา 2 กลุมทีม่ีตําแหนงการ
ทํางานตางกัน คือนักวางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร และนกัวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมใชระดับ
ผูบริหาร โดยกลุมนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารประกอบดวย นักวางแผนสือ่โฆษณาที่มี
ตําแหนงผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media Director),  ผูชวยผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Associate 
Media Director), หัวหนากลุมการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planning Group Head),  หัวหนา
งานวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planning Supervisor),  หัวหนาฝายสื่อโฆษณา (Head of 
Media/PR Department),  ผูจัดการสื่อโฆษณา (Media Manager), และผูชวยผูจัดการวางแผนสือ่
โฆษณา (Assistant Media Planning Manager)  สวนกลุมนกัวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมใชผูบริหาร
ประกอบดวยนักวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planner) และนักวางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส (Senior 
Media Planner) ซึ่งสามารถรายงานผลโดยแยกออกเปน 3 สวนยอยๆไดดังตอไปนี้ 

 
ความแตกตางของความรูความเขาใจตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 

  
จากลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทัง้ 10 ลักษณะ (ดูตารางที่ 

4.15) กลุมตัวอยางที่เปนนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร และนักวางแผนสื่อโฆษณา มี
คาเฉลี่ยความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแตละลักษณะยอยไม
แตกตางกนั  จากการทดสอบดวยสถิติ Independent Samples t-test     และเมื่อทาํการทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมคีาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเทากับ 3.63 และนักวางแผนสื่อโฆษณามีคาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการ
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สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเทากับ 3.62  พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญของ
คาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาทั้งสองตําแหนง   
ตารางที่ 4.15   ความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                       แยกตามตําแหนงงาน 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณา 
นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ขอความ คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

t p 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

4.33 0.73 4.31 1.12 t(88)=0.08 0.94 

  - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการ
สื่อสารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน (Consistency) 

4.09 0.78 4.22 0.83 t(88)=-0.75 0.45 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว (One brand personality, 
One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น 

3.91 0.78 4.13 0.75 t(88)=-1.25 0.22 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาดตางๆ
ของบริษัทตนไดดีขึ้น 

3.78 0.75 3.78 0.91 t(88)=-0.03 0.98 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถ
ขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร
(Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใช
บริการจากบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆ
บริษัทได 

3.22 0.94 3.00 1.02 t(88)=1.05 0.30 

-  การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยให
บริษัทลูกคา สามารถควบคุมงบประมาณทางการ
สื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.50 0.88 3.50 0.92 t(88)=0.00 1.00 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคา
ไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญมืออาชีพทางการสื่อสาร
การตลาดเฉพาะดานมากขึ้น 

3.59 0.90 3.66 0.97 t(88)=-0.34 0.73 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไม
ตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.84 0.99 2.72 1.02 t(88)=0.57 0.57 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ) 
 

      

 
 
 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ขอความ 
 
 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

t p 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัท
ลูกคาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่ง
เดียวกันได 

3.47 0.88 3.34 0.90 t(88)=0.62 0.54 

-  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของ
ลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

3.62 0.95 3.50 0.76 t(88)=0.62 0.54 

รวม 3.63 0.54 3.62 0.62 t(88)= 1.51 0.88 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ความแตกตางของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ระหวางนกัวางแผนสื่อโฆษณากับนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดบัผู 
บริหาร 
 
กลุมตัวอยางที่เปนนักวางแผนสื่อโฆษณา  และนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร  มี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประเด็นตางๆ 
ทั้ง 8 ประเด็น ดังตารางที่ 4.16 ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอ
ผลกระทบแตละประเด็นระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาใน  2 ตําแหนงนี ้ดวยสถิติ Independent 
Samples t-test พบวาไมมปีระเด็นผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ี
ตอการวางแผนสื่อโฆษณาประเด็นใดเลยที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 2 ตําแหนงมคีวามคิดเหน็
แตกตางกนั   และเมื่อทําการคิดคาเฉลี่ยรวมความคิดเหน็ตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทกุประเด็น   พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมีคาเฉลี่ยรวมความ
คิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเทากับ 4.04  สวนคาเฉลี่ย
รวมของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักวางแผน
ส่ือโฆษณา มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.00  และเมื่อทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรวมความ
คดิเห็น  ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 2 ตําแหนง พบวา ไมมีความแตกตางของความคิดเหน็
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ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา
ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณา กับนักวางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร (ดูตารางที่ 4.16) 
ตารางที่ 4.16  ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                      แยกตามตาํแหนงงาน 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณา 
นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ผลกระทบ คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น 

t p 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสําคัญลง  และสื่อเฉพาะกลุมมี
ความสําคัญมากขึ้น 

3.10 1.00 3.06 1.29 t(88)=0.17 0.87 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มาก
ขึ้น 

3.95 0.87 4.06 0.98 t(88)=-0.57 0.57 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ 
เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากข้ึน 

4.02 0.78 4.16 0.77 t(88)=-0.81 0.42 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเช่ียวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการ สื่อสารการตลาด 
เชน Organizer, Supplier  มากขึ้น 

3.91 0.88 3.91 0.89 t(88)=0.04 0.97 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากข้ึน 

4.24 0.71 4.28 0.68 t(88)=-0.26 0.80 

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มีความรอบรู 
ในเรื่องของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบ
ดาน 

4.29 0.77 4.22 0.75 t(88)=0.44 0.66 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกดิการ
สรางสรรค สื่อ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

4.19 0.83 4.31 0.69 t(88)=-0.71 0.48 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น 

4.36 0.69 4.31 0.64 t(88)=0.33 0.74 

รวม 4.00 0.57 4.04 0.58 t(88)=-0.24 0.81 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ความแตกตางของการใหความสาํคัญกับขอมลูที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่ใช 
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนัก 
วางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 

 
ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 25 ชนิด ซึ่งมีคาเฉลี่ยการความสําคัญของการ

นํามาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  โดยแยกตามตาํแหนงของนักวางแผนสื่อโฆษณา ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.17 เมื่อทําการหาความแตกตางของการใหความสําคัญกับขอมูลแตละขนิดระหวางนัก
วางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร กบันกัวางแผนสื่อโฆษณา  ดวยสถิติ Independent Samples 
t-test พบวาไมมีขอมูลชนิดใดที่นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ 2 ตําแหนงใหความสําคัญแตกตางกนั   
และเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรวมการใหความสําคัญกับขอมลูทั้ง 25 ชนิด ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ระดับผูบริหารมีคาเฉลี่ยรวมการใหความสาํคัญกับขอมูลเทากับ 3.93  และขณะที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  และทดสอบความแตกตางพบวาคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับ
ขอมูลโดยรวมของนักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ 2 ตําแหนงไมมีความแตกตางกนั   (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที่ 4.17 ความสาํคัญของขอมูลที่ในการวางแผนสือ่โฆษณา แยกตามตําแหนงงาน 
 

 นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 4.62 0.62 4.56 0.67 t(88)=0.42 0.68 
- งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการ
โฆษณา 

4.07 0.72 4.22 0.71 t(88)=-0.95 0.35 

- ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการ
โฆษณา 

4.00 0.68 3.81 0.82 t(87)=1.16 0.25 

- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสาร
แผนการโฆษณา 

4.24 0.68 4.16 0.72 t(88)=0.55 0.58 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.12 0.82 4.06 0.76 t(88)=0.33 0.74 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

4.10 0.74 4.13 0.66 t(88)=-0.14 0.89 
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 นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสาร
ของสื่อแตละชนิด 

4.07 0.77 4.06 0.72 t(88)=0.04 0.97 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.00 0.77 4.03 0.74 t(88)=-0.19 0.85 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

3.91 0.78 3.91 0.82 t(88)=0.04 0.97 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสาร
ของสื่อแต ละชนิด 

3.93 0.77 3.81 0.82 t(88)=0.68 0.50 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

4.07 0.70 4.19 0.47 t(88)=-0.86 0.39 

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแต
ละชนิด 

4.07 0.70 4.25 0.57 t(87)=-1.24 0.22 

- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average 
Frequency) ของสื่อแตละชนิด 

4.47 3.90 3.84 0.57 t(87)=0.91 0.37 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.79 0.65 3.52 0.74 t(84)=1.76 0.08 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 
  (Traditional Media) และรูปแบบใหม 

(Nontraditional Media)ที่มีอยู  

3.97 0.70 3.88 0.71 t(88)=0.59 0.56 

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.62 0.64 3.34 0.70 t(88)=1.90 0.06 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ 
(Production Flexibility) 

3.37 0.70 3.25 0.80 t(87)=0.73 0.47 

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาด
ของคูแขง 

3.98 0.69 3.78 0.79 t(87)=1.25 0.22 

- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการ
โฆษณานั้น 

4.19 0.77 4.28 0.63 t(87)=-0.55 0.58 

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 4.05 0.98 3.94 0.81 t(87)=0.56 0.57 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ 

(Seasonal Sales  Pattern of Brand) 
4.66 3.97 4.00 0.67 t(88)=0.93 0.36 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ) 
 

   

 นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- .รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น   
(Seasonal Sales Pattern of Product 
Category) 

4.14 0.61 4.00 0.67 t(88)=1.00 0.32 

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา 
(Geographical Sales Pattern of Brand)  

3.86 0.76 3.75 0.72 t(88)=0.68 0.50 

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption 
pattern) 

3.91 0.82 3.91 0.78 t(88)=0.04 0.97 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
นั้นๆ 

3.59 0.80 3.69 0.90 t(88)=-0.55 0.58 

รวม 4.05 0.35 3.93 0.42 t(78)=1.36 0.18 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ในปจจุบนัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแนวใหมไดรับการยอมรับและถกูนําไปใชอยางแพรหลายทั้งในองคกรบริษทัตัวแทน
โฆษณาและบริษัทลูกคา  (Duncan & Everett 1997; Schultz & Kitchen, 1997, 1999)  ซึ่งการที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาไดนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการดําเนนิงาน
นั้นยอมสงผลกระทบตอการทํางานของฝายตางๆในบรษิทัตัวแทนโฆษณา ซึง่รวมถงึฝายวางแผน
สื่อโฆษณาดวย (Media Department) ในฐานะที่เปนหนวยงานหนึง่ของบริษทัตวัแทนโฆษณาที่
ดําเนนิงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และจากลักษณะสําคญัของแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มองวาเครื่องมือในการสื่อสารกบัผูบริโภคนั้นถูกพิจารณา
จากวธิีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคทุกรูปแบบ โดยไมไดจํากัดอยูแคเฉพาะการโฆษณาเทานัน้ ยิ่ง
มีความเกี่ยวพนัโดยตรงกับการทํางานของบุคลากร และหนวยงานทีท่าํงานดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาซึง่มหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงในการดูแลรับผิดชอบในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารเพือ่
ทําการสงสารเกี่ยวกบัตราสนิคาไปสูผูบริโภคอยางหลกีเลี่ยงไมได  โดยรวมถงึบริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระดวย  ซึ่งในปจจุบันจะเหน็ไดวาธุรกิจสื่อโฆษณาไดมีการแขงขันมากขึน้ ฝายสื่อ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวนมากไดแยกตัวออกมาตัง้เปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระ (Media Independent) ซึ่งทาํใหมีความคลองตัวมากขึ้นในการแขงขันกันเสนอบริการในการ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นใหกับลูกคา  จึงเปนสิ่งที่นาศึกษาวาการเขามาของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี ้สงผลตอการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา ซึง่เปนงานที่
มีความเกี่ยวของสัมพนัธกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางใกลชิด  รวมถึงเปน
ธุรกิจที่กาํลังเติบโต และมีความสาํคัญมากขึ้นในปจจุบนั อยางไรบาง ทัง้ในดานขององคกร
วางแผนสื่อโฆษณา, กระบวนการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา และตัวบุคลากรหรือนักวางแผนสือ่
โฆษณาเอง  ซึง่จากผลการวจิัยที่ไดสามารถทําการสรุปผล, วิเคราะหและอภิปรายผล  และนําเสนอ
ขอเสนอแนะตอการนาํไปใชและการวิจยัครั้งตอไปไดดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 

 
งานวิจยัเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน" คร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาขององคกรทัง้ฝายวางแผนสื่อโฆษณา และบริษัทวางแผน
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สื่อโฆษณาอิสระในประเทศไทย รวมถงึศึกษาความพรอมของบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสือ่
โฆษณาที่มีตอแนวคิดการสื่อสารสารการตลาดแบบผสมผสานดวย   โดยใชการวิจยั 2  ประเภท 
คือ การวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) และการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวธิีการวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผลจากการวิจยัที่ไดสามารถสรุปผลตาม
ประเภทของการวิจัยไดเปน 2 สวน ดังตอไปนี ้
 
สรุปผลการสมัภาษณแบบเจาะลกึ 

 
การสัมภาษณแบบเจาะลึกเปนการสมัภาษณเพื่อเก็บขอมูลกับผูบริหารองคกรวางแผนสื่อ

โฆษณา  โดยประกอบดวยผูบริหารจากทัง้ฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จํานวน 9 ทาน และผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ จํานวน 5 ทาน   รวมเปน 14 ทาน ซึง่
ผูบริหารที่ใหการสัมภาษณสวนใหญดํารงตําแหนง Media Director หรือ Media Planning 
Director  มีประสบการณการทํางานดานวางแผนสื่อโฆษณาอยูในชวง 10-15 ป   และสวนใหญจบ
การศึกษาในดานบรหิารธุรกจิ  และสื่อสารมวลชน 

 
ซึ่งจากการสัมภาษณ สามารถสรุปผลของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไปใชในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณาไดดังนี ้ 
 
ในปจจุบนั นักวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรับและนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไปใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น ในสวนของลูกคาเองปจจุบนัก็มีการยอมรับ และมีความ
ตองการใหบริษัทเสนองานในลักษณะของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น    
สงผลใหบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ (Media Independent) สวนใหญจึงไดขยายขอบเขตการ
ใหบริการออกไป โดยใหบริการรวมถงึการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆที่นอกเหนือจากสื่อโฆษณา
แบบดั้งเดิม ไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง หรือส่ืออินเทอรเน็ต   โดยผูบริหารสวนใหญมีความเห็นวา คําวา ส่ือ (Media) ใน
การทาํงานดานวางแผนสื่อโฆษณาในปจจบุัน มีความหมายที่กวางมากขึ้น  ไมไดมองวาคาํวา ส่ือ 
จํากัดอยูแคสือ่โฆษณาแบบดั้งเดิม (Traditional Media) หรือส่ือมวลชน (Mass Media) เทานัน้ แต
มองวาสื่อคือทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถติดตอ สื่อสารกับผูบริโภคได    สวนขอบเขตการทํางานของ
ฝายวางแผนสือ่โฆษณา (Media Department) ยังคงรบัผิดชอบเฉพาะในสวนที่เปนสื่อโฆษณา
เทานั้น  โดยจะทําการวางแผนสื่อโฆษณาที่ชวยสนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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หรือหากฝายวางแผนสื่อโฆษณาจะมกีารคิดกิจกรรมการสื่อสารใดขึ้นมาก็จะเปนกิจกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับส่ือเทานั้น 
 
 ซึ่งการที่มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชไดสงผลตอกระบวนการ
ทํางานใหงานในสวนของการวางแผนสื่อโฆษณาเพิ่มบทบาทที่สําคญัมากขึ้น  โดยกระบวนการของ
การคิดหาชองทางที่จะสื่อสารกับผูบริโภคจะเปนกระบวนการที่เร่ิมข้ึนกอนการคิดชิ้นงานโฆษณา
ของฝายสรางสรรค  ซึ่งตางจากในอดีตทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาตองวางแผนตามชิน้งานโฆษณาที่
ฝายความคิดสรางสรรคไดคิดขึ้นมาแลว   
 

สําหรับการนาํลักษณะสําคญัแตละลักษณะของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานไปใชนัน้  พบวาลักษณะของ การใชการสื่อสารทีห่ลากหลายเปนลักษณะที่มกีารนาํไปใชมาก
ที่สุด และเปนลักษณะที่ผูบริหารสวนใหญมีความเขาใจมากที่สุดเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะเห็นไดจากการที่บริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญไดขยาย
ขอบเขตการใหบริการที่ครอบคลุมถึงการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ   แตแมแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจะมีการเปดโอกาสใหมีการใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมากขึน้  
ก็พบวาสื่อมวลชนยงัคงมีความสาํคัญมากที่สุดอยูเชนเดิม  แตการเลอืกใชส่ือจะเปนลักษณะการ
ผสมผสานการใชสื่อมากขึ้น เครื่องมือการสื่อสารอื่นๆจะเพิ่มบทบาทสาํคัญมากขึน้ และถูกนาํมาใช
ผสมผสานกับการโฆษณาทางสื่อมวลชนแบบเดิมมากขึน้  หรือแมแตภายในตัวสื่อรูปแบบเดิมเองก็
จะมีการผสมผสานการคิดรูปแบบใหมๆเขาไปมากขึน้     ในสวนของลกัษณะการวางแผนแบบ
เร่ิมตนที่ผูบริโภคก็เปนลักษณะที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาเห็นถึงความสาํคัญ  โดยในการทาํงานจะ
ใหความสําคญักับขอมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer Insight) มากขึน้ เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภค
มีความซบัซอน กอนที่จะเริม่วางแผนตองทราบวา ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนนิชีวิต  ความชอบ 
ความสนใจ อยางไร เพื่อเปนขอมูลที่จะนาํไปสูการหาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่จะเขาถึง
ผูบริโภคไดอยางตรงกลุมมากขึ้น   

 
โดยลักษณะของการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทาง

เดียวกนันัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา การที่จะควบคุมใหการสือ่สารที่หลากหลาย
สอดคลองไปในแนวทางเดียวกันนัน้ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีความแมนยาํ และเขาใจอยาง
ชัดเจนในเรื่องของแนวคิดหลักของตราสินคา กลยทุธ วตัถุประสงค  ทิศทางของแผนการสื่อสาร
นั้นๆ และสิง่สาํคัญจะตองมกีารประชุมรวมกันกับฝายตางๆ ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลูกคา ฝาย
ความคิดสรางสรรค หรือฝายการสื่อสารประเภทอื่นๆ เพือ่ใหทุกฝายมคีวามเขาใจทีต่รงกัน   
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นอกจากนัน้ เมื่อลงมือวางแผนจะตองมีการตรวจสอบกบัวัตถุประสงค กลยทุธทีว่างไวตลอดเวลา
วาแผนมีความสอดคลองกบัส่ิงที่ตัง้ไวหรือไม   สวนลกัษณะของการวางแผนแบบฐานศนูยในสวน
ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นแผนงานทกุแผนจะมกีารประเมินผล และพิจารณา ขอดี ขอเสีย 
รวมถึงการเรียนรูที่ไดรับจากแผนงานนั้น  เพื่อนาํมาปรับปรุงใหดีขึ้นในการวางแผนครั้งตอไป 

 
ในสวนของปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาเมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเขามาใชนัน้ สวนใหญเปนปญหาเรื่องของการตองการเวลาในการทํางานที่เพิม่มากขึ้น 
อันเนื่องจากการตองการขอมูลในการทํางานที่เพิม่มากขึ้น และการทีต่องดูแลรับผิดชอบเครื่องมือ
การสื่อสารประเภทอื่นๆทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองใชเวลาในการทํางานมาก  ซึ่งการที่ตอง
ดูแลรับผิดชอบเครื่องมือการสื่อสารประเภทอื่นๆนี้สงผลตอบทบาทการทํางานของนักวางแผนสือ่
โฆษณาใหเปลี่ยนไป  นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมีภาระ หนาที่ในการทํางานมากขึ้น นักวางแผน
ส่ือโฆษณาตองมีการประสานการทํางานกบัฝายตางมากขึ้น  ซึ่งก็เนื่องมาจากเมื่อเปนแผนงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแลวจะมีรายละเอยีดของงานมากขึน้นัน่เอง  และการที่ตองดูแลใน
เร่ืองของการสือ่สารทั้งหมดนี้เอง  ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีุณสมบัติเปนผูที่มีความรอบรู 
ไมวาจะเปนในเรื่องของเครือ่งมือการสื่อสารตางๆ  เร่ืองความเปนไปของสื่อตางๆ  หรือเร่ือง
การตลาด  รวมถึงตองเปนผูที่เปดกวาง  และมีความคิดสรางสรรคดวย 
 
 ในสวนของโครงสรางการทาํงานขององคกรดานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้สามารถแบง
ออกไดเปน 2 ประเภทหลักๆคือ 1) แบงเปน 3 ฝาย คือ ฝายวางแผนสือ่โฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา 
และฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของขอมูล สวนอีกประเภทหนึ่ง คือ 2) การจัดองคกรโดยแบง
ออกเปนกลุมในการทํางาน  โดยในแตละกลุมนั้นประกอบดวยนกัวางแผนสื่อโฆษณา และผูซื้อส่ือ
โฆษณา รับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน    สาํหรับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระพบวา มกีารจัดองคกรทั้ง 2 ประเภท และบางบริษทัมีการผสมผสานการจัดองคกรทั้ง 2 
ประเภทอยูในบริษัทเดียว   สวนฝายวางแผนสื่อโฆษณาพบเฉพาะการจัดองคกรประเภทที่ 1 
นอกจากนัน้ พบบางบริษัทที่ในฝายไมมีการแบงออกฝายยอย 
 
 โดยสรุปแลวจะเหน็ไดวา การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ได
สงผลตอธุรกิจการวางแผนสือ่โฆษณาโดยรวม คือทาํใหธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณามกีารขยายตัว
มากขึ้นเนื่องจากบริษทัมีการขยายขอบเขตการใหบริการ  ซึ่งทําใหสามารถดึงใหลูกคาใช
งบประมาณกบับริษัทวางแผนสื่อโฆษณาไดมากขึ้นกวาเมื่อกอน    แตละบริษัทตางแขงขันกันใน
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การนาํเสนอสือ่ใหมๆ รวมถงึทาํใหภาพรวมของการวางแผนสื่อโฆษณามีการพัฒนา และมีคุณภาพ
มากขึ้น 
 
สรุปผลการวจิัยเชิงสํารวจ 

 
ในสวนของการรายงานผลการวิจัยเชงิสํารวจ ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม

กับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ทัง้นักวางแผนสือ่โฆษณาที่ทาํงานอยูในบรษิทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  
และนักวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในฝายวางแผนสื่อโฆษณา จํานวนทั้งหมด 90 คน คิดเปน
รอยละ 33.3  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 66.7  เปนเพศหญิง สวนเพศชายนัน้ คิดเปนรอย
ละ 33.3   สวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-35 ป (รอยละ 60.0)  สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี   
และจบสาขาวชิาเอกการโฆษณา (รอยละ 36.7)   โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทํางานในตําแหนงนกั
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) หรือนักวางแผนสือ่โฆษณาอาวโุส (Senior Media Planner) 
(รอยละ 64.4)   มีรายไดอยูในชวง 10,000-20,000 บาท (รอยละ 35.5)  และมีประสบการณในการ
ทํางานอยูในชวง 1-3 ป (รอยละ 43.3) 
 

โดยผลวิจัยดานความรูความเขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้หมด มีความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น  มากที่สุดเปนอันดับ 1  (คาเฉลี่ย 4.32) 
รองลงมาคือ    แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทาํใหการสื่อสารการตลาดของบริษัท
ลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) เปนอันดับ 2 (คาเฉลี่ย  4.13)   ลักษณะที่
กลุมตัวอยางมีความเขาใจมากเปนอันดบัที่ 3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99)    สวนลักษณะของแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กลุมตัวอยางมีความเขาใจนอยที่สุด คือ การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหาร
เวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (คาเฉลี่ย 2.80) 

 
สําหรับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางทีม่ตีอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ และฝาย
วางแผนสื่อโฆษณามีความเห็นดวยตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
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มีตอการวางแผนสื่อโฆษณาในเรื่อง ความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้ (คาเฉลี่ย 
4.34) มากที่สดุ รองลงมา คอื นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูทีม่ีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ อยางรอบดาน (คาเฉลีย่ 4.27) สวนผลกระทบที่กลุมตัวอยางโดยรวมเห็นดวยเปนอันดับที่ 3 
คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสือ่โฆษณาตองเปนผูมี
ความคิดสรางสรรคมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.26) สวนผลกระทบทีก่ลุมตัวอยางเหน็ดวยนอยที่สุดคือ  
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลือกใชส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับ
แผนส่ือโฆษณา (Media Plan) ลดความสาํคัญลง (คาเฉลี่ย 3.09)   

 
 ซึ่งในสวนของความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา กับฝาย
วางแผนสื่อโฆษณามีความคดิเห็นที่แตกตางกนัในหลายประเด็น เชน ในเรื่องที่แนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํงานรวมกับลูกคา (Client) มากขึน้,  
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการ
ทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสือ่โฆษณามีสวนรวมในการทาํงานรวมกับ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สารการตลาด เชน Event Organizer, Media Supplier 
มากขึ้น เปนตน 

 
ในสวนการใหความสาํคัญกบัขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา พบวา กลุมตัวอยาง

ทั้งหมดโดยรวม ใหความสาํคัญกับขอมูลดานวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  เปน
อันดับที ่1 (คาเฉลี่ย 4.60) รองลงมาคือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานัน้ๆ (Seasonal 
Sales  Pattern of Brand) เปนอันดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 4.42) สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 
3 คือ คาความถี่เฉลี่ยในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด (คาเฉลี่ย 
4.22) ขอมูลที่ใหความสําคญัเปนอันดับที ่4 คือ กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการ
โฆษณานั้น (คาเฉลี่ย 4.22) และอันดับที ่5 คือ ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสือ่สาร
แผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.21) 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 

จากผลสรุปการวิจัยที่ไดนัน้ สามารถนํามาวิเคราะห และอภิปรายผลโดยแยกออกเปน  5 
สวน คือ  ในเรือ่งของ 1) การยอมรับ ความรูความเขาใจ และการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใช,  2) ขอบเขตการใหบริการและโครงสรางองคกรวางแผนสื่อโฆษณา, 3) 
ความสาํคัญของขอมูลและการเลือกใชสือ่ในการวางแผนสื่อโฆษณา,  4) บทบาทและคุณสมบัติ
ของนักวางแผนสื่อโฆษณา,  5) ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทาํงาน 
และธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณา  และ 6) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
เปรียบเทียบระหวางประเภทองคกร และตําแหนงงาน  โดยในแตละสวนมีรายละเอยีดดังนี ้

 
การยอมรบั ความรูความเขาใจ และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานไปใช 

 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ ก็คือแนวคิดของการนําเอาการสื่อสาร

หลากหลายรปูแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค (Consumers) และลูกคาที่บริษทัคาดหวงั 
(Prospect)  ซึ่งวิธกีารสื่อสารนั้นรวมถึงจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or 
Company Contact) ทุกประเภททีม่ีกับผูบริโภคและลูกคาที่บริษทัคาดหวังดวย  โดยเปาหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การสรางอทิธิพลหรือผลกระทบใหเกิดขึ้นโดยตรงตอ
พฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย    โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะ
เร่ิมตนที่ผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวังกอน จากนัน้จึงมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบ
และวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปยังผูบริโภคและลูกคาที่บริษทัคาดหวัง
ตอไป (Schultz, 1993a)  โดยในการดําเนนิการแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองทําการ
ผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบเขาดวยกนัเพื่อใหการสื่อสารนั้นมีความสอดคลอง
ตอเนื่อง และกอใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด  (American Association of Advertising 
Agencies, cited in Duncan & Everett, 1993)  

 
ซึ่งจากการวิจยัพบวา ปจจบุันในการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณามกีารยอมรับ และนาํแนว 

คิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากการขยาย
ขอบเขตการใหบริการของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระที่ครอบคลุมถึงการสื่อสารในทุกรูปแบบ  
สําหรับในสวนของลูกคาเองปจจุบันกม็ีการยอมรับ  และขอใหนักวางแผนสื่อโฆษณาเสนอแผนงาน
ที่เปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ 
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Everett (1993) และ Anantachart (2001) ที่พบวา ลูกคาสวนใหญเหน็วาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนแนวคิดที่มีคุณคา มีประโยชน สามารถชวยลดการสูญเปลาทางดานสื่อ  ชวย
เพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสาร ทาํใหควบคุมการสื่อสารการตลาด และสรางความไดเปรียบ
ในเชิงการแขงขันได 

 
ในสวนของบุคลากรทีท่ํางานดานวางแผนสือ่โฆษณานั้น จากผลการวิจยัพบวา นักวาง 

แผนส่ือโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การใช
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซึ่งไมจํากัดอยูเพียงแคการโฆษณา เพียงรปูแบบเดียว  
อยางไรก็ตาม นักวางแผนสือ่โฆษณาสวนใหญยังไมมีความเขาใจวาแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เปนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) ซึ่งเปนการ
วางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning)  และตองมีการผสมผสานเครื่องมือที่
หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั (One Voice)  แตถึงแมวานักวางแผนสื่อโฆษณา
จะไมทราบวาลักษณะตางๆเหลานั้นเปนลกัษณะที่สาํคญัของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  ในการทํางานจริงนั้นกลับพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาเองไดมีลักษณะของการทํางาน
ที่สอดคลองกบัลักษณะที่สาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดงักลาวแลว  ไม
วาจะเปนการวางแผนทีเ่ร่ิมตนที่ลูกคา   การผสมผสานเครื่องมือการสือ่สารใหสอดคลองไปในทาง
เดียวกนั   
 
 นอกจากนัน้ ในสวนของความเขาใจเกี่ยวกบัการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชนั้น พบวา นักวางแผนสือ่โฆษณาสวนใหญมีความเขาใจวา เมื่อนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชแลวจะชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสาร
การตลาดใหมากขึ้นไดมากที่สุด รองลงมาคือ มีความเขาใจวาแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะทําใหการสื่อสารการตลาดของลูกคาสอดคลองไปในทางเดียวกัน (Consistency) 
และทําใหการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสนิคาที่เปนหนึง่เดยีวกนั (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มข้ึน   แตพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังไม
มีความเขาใจวา การใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุม
บอยครั้ง และทําใหบริษัทลกูคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนัก

วางแผนสื่อโฆษณาที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้  กับความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตวัแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และองักฤษ (Schultz 



 140

& Kitchen, 1997, 1999)  พบวา มีความสอดคลองกัน คือมีความเขาใจที่เหมือนกันวาเมื่อนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชแลวจะชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการ
สื่อสารการตลาดใหมากขึ้น, แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหการสื่อสาร
การตลาดของลูกคาสอดคลองไปในทางเดยีวกนั และทําใหการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียวกนัมีความสาํคัญเพิ่มข้ึน 
 

เมื่อเปรียบเทยีบความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางนัก
วางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ กับฝายวางแผนสื่อโฆษณา
พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทัง้สองประเภทมีความเขาใจเกี่ยวกบัแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยรวมไมแตกตางกนั แตพบวามนีักวางแผนสื่อโฆษณาจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาบางสวนที่เขาใจวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสื่อสารรูปแบบ
อ่ืนๆทีน่อกเหนือไปจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน  มิไดรวมสื่อมวลชนไวเปนสวนหนึง่ของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึง่ความเขาใจที่แตกตางกนัในสวนนีส้งผลตอการนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดไปใชในการทํางาน และขอบเขตการใหบริการขององคกร 

 
 จากการที่ในปจจุบันนักวางแผนสื่อโฆษณา และองคกรวางแผนสื่อโฆษณา รวมถงึลกูคามี
การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  นักวางแผนสื่อโฆษณาจึงไดมี
การนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทาํงานมากขึ้น   โดยลักษณะ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีการนาํมาใชอยางเหน็ไดชัดเจนคือ ลักษณะของการใช
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ  ซึ่งสงผลตอขอบเขตการทํางานและการใหบริการของ
องคกรวางแผนสื่อโฆษณา โดยเฉพาะกับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ ดังจะไดกลาวถงึในสวน
ของเรื่องขอบเขตการใหบริการ   สวนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based 
Planning) ที่ตองเริ่มตนการวางแผนจากขอมูลผูบริโภค (Outside-in Planning)  และผสมผสาน
เครื่องมือทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั (One Voice)  ทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา
ยังไมมีความเขาใจมากนักวาเปนลกัษณะหนึง่ของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน  แตพบวา
ในการทํางานจริงของนกัวางแผนสื่อโฆษณานัน้มีความสอดคลองกับลักษณะของแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกลาว    

 
ในสวนของการวางแผนแบบเริ่มตนที่ผูบริโภค สําหรับในสวนของการทาํงานดานสื่อ

โฆษณาเองแลวพบวา ในปจจุบันนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลในเรื่องที่เกีย่วของ
กับผูบริโภคเพือ่นํามาประกอบในการทํางานมากขึน้ โดยเฉพาะขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคในเชิงลึก 
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(Consumer Insight)  เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชวีติ ความสนใจ ความชอบ ทัศนคติ หรือการ
เปดรับส่ือ ซึ่งขอมูลเชิงลึก หรือขอมูลดานจิตวทิยา (Psychographics) เกี่ยวกับผูบริโภคถือเปน
ขอมูลสําคัญทีช่วยใหนักวางแผนสื่อโฆษณาทราบวาจะสามารถติดตอกับผูบริโภคไดอยางไร ซึง่
สงผลตอการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่จะใชในแผนสื่อโฆษณา และชวยทาํใหแผนนั้นสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมมากขึ้น  นอกจากนั้นยังทําใหเกดิความเปลี่ยนแปลงบาง
ประการในกระบวนการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาดวยกลาวคือ นักวางแผนสือ่โฆษณาจะ
เปนผูที่คิดวาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่ออกไปสําหรับตราสนิคานั้นควรจะมีอะไรบาง 
แลวฝายความคิดสรางสรรคจึงคอยสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาทีม่ีความเหมาะสมกับจดุ
ติดตอส่ือสาร (Contact Point) แตละประเภทขึ้นมา ซึง่ตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาในอดีตที่
การทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองตามฝายสรางสรรควาจะคิดชิ้นงานโฆษณาประเภท
ใดออกมา แลวนักวางแผนสือ่โฆษณาจงึวางแผนไปตามชิ้นงานที่ฝายสรางสรรคผลิตขึ้น  
สอดคลองกับที่ Schultz (1993a) และ Shimp (2000) ไดกลาวไววา การวางแผนการสื่อสาร
การตลาดจะเริ่มตนจากผูบริโภคเปนสําคญั โดยพิจารณากอนวาลกูคาตองการอะไร จากนัน้จงึนํา
ขอมูลที่ไดไปใชในขั้นตอไปของกระบวนการวางแผน    ซึง่ลักษณะการทํางานที่ใหความสําคัญกับ
การเริ่มตนที่ขอมูลผูบริโภคนั้นสวนใหญพบในการทํางานของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ เชน 
ที่บริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Starcom นําแนวคิดชื่อวา Fueling Brand Power มาใช ซึ่งเปน
แนวคิดที่เนนการทาํความเขาใจผูบริโภคอยางลกึซึ้งถึงสิ่งที่เปนความสนใจ หรือช่ืนชอบของ
ผูบริโภคดวยการทําวิจัย ("สตารคอมรุกตลาดมีเดีย," 2545)  หรือที่บริษัทวางแผนสือ่โฆษณา  
Mindshare จดัตั้งแผนก Mindshare Consumer Insigh ข้ึนมา เพื่อรองรับงานดานการวิจัย
ผูบริโภคเชิงลึก ("Full Service Media Needs…,"  2545)   สวนในฝายวางแผนสื่อโฆษณาเห็น
ความสาํคัญกบัลักษณะการทํางานแบบนี ้แตยังไมมีการใชขอมูลในสวนนี้มากเทาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  ซึง่อาจเนื่องมาจากเมื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ แยกตัวออกมา
บริหารงานเองทําใหมีผลกาํไรเปนของตนเองที่สามารถนาํไปลงทนุในการพัฒนาเครื่องมือการ
ทํางานตางๆ รวมถงึในเรื่องของการศึกษาผูบริโภคในเชิงลึกมากกวา ("Full service media 
needs…,"  2545)  เพราะมกัตองเปนการศึกษาที่จัดทาํขึ้นเองในบริษทั   

 
ในสวนของการวางแผนแบบฐานศนูย พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังไมรูจัก

แนวคิดในการวางแผนลักษณะนี้  แตเมื่อพิจารณาจากลักษณะการทาํงานจรงิของนักวางแผนสือ่
โฆษณาพบวามีลักษณะที่คลายกนั เพราะโดยปกติแลวการทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณา 
จะตองมีการประเมิณผลของแผนงานทุกครั้งหลังจากการดําเนินการเสร็จส้ินลง  วาผลที่ไดรับนั้น
เปนไปตามเปาหมายที่ไดตั้งไวหรือไม กอนที่จะเริ่มการวางแผนในครั้งตอไป  นอกจากนัน้ ยงัมกีาร
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พิจารณาวาการเรียนรูทีเ่กิดขึ้นจากแผนงานที่ไดดําเนินการไปนั้น มีประเด็นอะไรบาง ส่ิงใดที่ควร
นํามาใช และสิ่งใดที่ควรละทิ้งไป  สําหรับการวางแผนครั้งใหม  ซึง่เปนไปในลักษณะเดียวกับ
กระบวนการวางแผนสื่อที่ Barban et al. (1993) เสนอไว  ซึ่งเปนลักษณะวัฏจักรการทํางานที่ในขั้น
สุดทายกอนทีจ่ะเริ่มตนการวางแผนครั้งใหม จะเปนขั้นตอนของการวดัผลของแผนงานที่ผานมา  
ขอมูลที่ไดนอกจากจะแสดงใหเหน็ถงึผลของการดําเนนิงานที่ผานมาแลว ยงัสามารถใชเปนขอมลู
สําหรับการวิเคราะหขอมูลในการเริ่มตนกระบวนการวางแผนครั้งตอไป ชวยใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาทราบวามีส่ิงใดที่ควรตองปรับปรุง 

 
ในสวนของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทาง

เดียวกนันัน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญ มีวิธกีารในการควบคุมการสื่อสารใหมคีวาม
สอดคลองกัน โดยในการทํางานนกัวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมีความชัดเจน และแมนยาํใน
เร่ืองของแนวคิดหลักของตราสินคา ตําแหนงของสนิคา ทิศทางของแผนการสื่อสาร กลยุทธ และ
วัตถุประสงค ที่ตั้งไว และสิ่งสําคัญที่สุดกค็ือ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการคุยกันกับฝาย
ตางๆ ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลกูคา ฝายความคิดสรางสรรค หรือฝายที่รับผิดชอบเครื่องมือ
การสื่อสารอื่นๆ  เพื่อใหเกิดความเขาใจทีต่รงกัน  อันจะนํามาซึง่การสือ่สารที่มีความสอดคลองไป
ในทิศทางเดียวกัน   นอกจากนัน้ ยงัตองมกีารตรวจสอบอยูตลอดเวลาวาสิ่งทีท่ํานั้นตอบกับ
วัตถุประสงค กลยุทธที่ไดตั้งไวหรือไม  ซึง่สอดคลองกับที่ Burnett และ Moriarty (1998) กลาวไว
วา การใชการสื่อสารการตลาดทั้งหมดตองเปนไปเพื่อสนับสนนุเปาหมายของบริษทั และ Percy 
(1997) ที่กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การสื่อสาร และตองเปนไปเพื่อสนับสนนุตําแหนงของสนิคา 
 

ขอบเขตการใหบริการ และโครงสรางการทาํงานภายในขององคกรวางแผนสื่อ 
โฆษณา 

 
การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลตอขอบเขตการใหบริการ 

ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระคอนขางชัดเจน โดยจะเหน็ไดจากการที่บริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระสวนใหญไดวางตัวเองวา เปนผูใหบริการในเรื่องของการสื่อสารทั้งหมด มากกวาการ
ใหบริการแคเฉพาะการโฆษณาผานทางสือ่มวลชนเพียงอยางเดยีวเหมือนในสมัยกอน  ซึ่งก็
เนื่องมาจากการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งมองจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่
มีกับผูบริโภค วาเปนเสมือนชองทางการสือ่สารที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993a)  เขามาใช และนัก
วางแผนสื่อโฆษณาเองก็มีความเขาใจในลกัษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานลักษณะ
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นี้เปนอยางดี  ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคําวา ส่ือโฆษณา เปลี่ยนไป  ไมได
จํากัดอยูเพียงแคส่ือโฆษณาที่เปนสื่อมวลชนอีกตอไป แตบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญ
มองวาคําวาสือ่โฆษณานั้นรวมถงึ ชองทางการสื่อสาร รูปแบบการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่
สามารถติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ไมวาจะเปนการโฆษณาดวยสือ่รูปแบบใหมๆ การ
ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การสงเสริมการขาย หรือการเปนผูสนับสนนุสนิคา     
 

ซึ่งการมองความหมายของคําวา สื่อ กวางขึ้นนัน้สอดคลองกับความคิดเห็นของ Stewart,  
Frazier, และ Martin (1996) ที่เห็นวา ควรมีการปรับแนวคิดเกี่ยวกับชองทางการสื่อสารใหม 
โดยรวมเอาชองทางการกระจายสนิคา (Channel of Distribution) และชองทางการสื่อสาร 
(Channel of Communication) เขาดวยกนั  ภายใตชื่อใหมวา ชองทางแบบผสมผสาน 
(Integrated Channel) ซึ่งแนวคิดในเรื่องนี้เสนอวา ควรมีการขยายขอบเขตของคําวา สื่อ ใหกวาง
ขึ้น  จากที่เคยพิจารณาคาํวา ส่ือ เฉพาะในขอบเขตของการสื่อสารการตลาด ก็ใหมองกวางถึง
ชองทางการกระจายสนิคาดวย เพราะชองทางในการกระจายสนิคากเ็ปนสื่อทีม่ีศักยภาพในการ
นําพาขอมูลขาวสารไปสูผูบริโภคไดเชนเดียวกับส่ือด้ังเดิม นอกจากนัน้ยังสามารถเขาถึงผูบริโภคได
หลายรูปแบบเชนเดียวกับส่ือ โดยสามารถเชื่อมโยงชองทางการกระจายสินคากับภาพลักษณของ
สินคาที่แตกตางกนั รวมถึงเขาไปเกี่ยวของและชวยสนบัสนุนใหเกิดการซื้อไดอีกดวย  ซึง่จากการ
มองความหมายของคําวา สื่อ ที่กวางขึ้นเหลานี้จึงสงผลใหมีการขยายขอบเขตในการใหบริการของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระใหกวางขึน้  ตามแนวคดิในเรื่องของชองทางการสื่อสารที่เปลี่ยนไป  
โดยบางบริษัทถึงกับทําการเปลี่ยนการเรียกวิธีการในการทํางานจาก การวางแผนสือ่โฆษณา มา
เปน การวางแผนชองทางการสื่อสาร (Communication Channel Planning) เพื่อใหสอดคลองกับ
แนวคิดในการทํางานที่เปลี่ยนไป 

 
ซึ่งผลการวิจัยที่ไดในครั้งนีน้ัน้มีความสอดคลองกับงานวจิัยของ C. Lloyd (1996) ที่

ทําการศึกษาเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกดิขึ้นในกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาอนัเนื่องมาจาก
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ซึง่พบวา การวางแผนสือ่โฆษณาในทกุวันนี้อยูบน
พื้นฐานของความหมายที่กวางขึน้  โดยการวางแผนสื่อนั้นหมายความรวมถงึสื่อสําหรับการสื่อสาร
การตลาดทกุประเภทที่บริษทัใช  ซึ่งอาจประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ เปนตน  
 
 ในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณานัน้  การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมิไดสงผลกระทบโดยตรงตอฝายวางแผนสื่อโฆษณาเพียงฝายเดียว แตเปนการสงผลตอ
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การทาํงานโดยรวมของทั้งองคกรบริษัทตวัแทนโฆษณามากกวา  ซึง่ทัง้นี้เนื่องมาจากการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้ เปนกระบวนการในการทาํงานรวมกนัของฝายตางๆ (Cross-
functional Management) เพื่อการสรางและสนับสนนุความสัมพันธที่สามารถทํากําไรไดกับ
ผูบริโภค (Duncan, 2002) เพราะฉะนัน้ผลกระทบจงึเกดิขึ้นตอการทาํงานของทุกฝายในองคกร
โดยรวมมากกวาฝายใดเพียงฝายเดยีว  และอาจเนื่องมาจากนักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผน
สื่อโฆษณาบางสวน มีความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวาการโฆษณา
ผานสื่อ มิไดเปนสวนหนึง่ของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงสงผลใหฝายวางแผนสือ่
โฆษณาสวนใหญยังคงทาํงานโดยเนนอยูที่สื่อโฆษณาเปนหลกั มิไดเปนผูริเร่ิมในการเสนอแผนงาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  การทํางานจะเปนลักษณะของการระดมความคิดกันกับทุก
ฝายในบริษทั และนักวางแผนสื่อโฆษณาจะทําหนาที่ในสวนของตนในการนาํสื่อเขามาชวย
สนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มกีารคิดขึ้น  หรือหากฝายวางแผนสื่อโฆษณา
จะคิดกิจกรรมการสื่อสารใดขึ้นก็จะเปนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของกับส่ือเทานั้น   นอกจากนั้น การ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนั้นอาจเปนเรื่องของรูปแบบการใชสื่อที่ปรับเปลี่ยนไป  โดยไมใชอยูเพยีงแค
สื่อแบบดั้งเดิมเทานัน้ 
 

แตขอบเขตการใหบริการทีก่วางขึน้ไมไดสงผลกระทบมากนกัตอการจดัโครงสรางการ 
ทํางานขององคกรวางแผนสือ่โฆษณา  โดยการแบงโครงสรางการทาํงานขององคกรดานการ
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 2  ประเภทหลักๆคือ 1) แบงเปน 3 ฝาย คือ ฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา และฝายที่ใหการสนับสนนุในเรื่องของขอมูล  และ 2) การ
จัดองคกรโดยแบงออกเปนกลุมในการทํางาน  โดยในแตละกลุมนั้นประกอบดวยนักวางแผนสื่อ
โฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา รับผิดชอบรวมกนัในการดแูลสินคาในกลุมของตน    สําหรับบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระพบวา มีการจัดองคกรทัง้ 2 ประเภท และบางบริษัทมีการผสมผสานการ
จัดองคกรทั้ง 2 ประเภทอยูในบริษัทเดียว   สวนฝายวางแผนสื่อโฆษณาพบเฉพาะการจัดองคกร
ประเภทที ่1 นอกจากนั้น พบบางบริษทัทีใ่นฝายไมมีการแบงออกฝายยอย 

 
การจัดองคกรแบบแบงออกเปน 3 ฝายหลกัๆ ยังคงเปนการจัดองคกรที่พบมากที่สุด ซึ่ง

เปนการจัดองคกรแบบเดียวกับทีพ่บในงานวิจยัของ นภาศิริ อิงคนารถ (2543)  ถึงแมวาปจจุบนั
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระจะมีการใหบริการที่ครอบคลุมการสื่อสารทุกรูปแบบ แตสวนใหญ
แลวเปนการเสนอแผนงาน สวนในขั้นตอนการปฏิบัตินัน้ เปนการสงตอใหผูเชี่ยวชาญการสื่อสาร
เฉพาะดานเปนผูปฏิบัติอีกท ี  เพราะฉะนัน้รูปแบบของโครงสรางองคกรจึงไมถูกปรับเปลี่ยนไป
เทาใดนัก นอกจากบางบรษิัทที่มีการจัดตั้งฝายตางๆเพิ่มเติมข้ึนมา เชน ฝายวิจัยผูบริโภค เพื่อ
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ทําการศึกษาผูบริโภคในเชิงลึก ซึง่เนื่องมาจากขอมูลผูบริโภคเชิงลึกในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมคีวามสาํคัญ  เพราะเปนพื้นฐานของการวางแผนแบบเริม่ตนที่ผูบริโภค 
(Outside-in Planning)   สวนการจัดองคกรแบบแบงออกเปนกลุมในการทํางานซึง่มเีปนสวนนอย
นั้น พบวา บางบริษัทที่มกีารจัดองคกรประเภทนี ้เปนการจัดองคกรทีเ่กี่ยวเนื่องมาจากการจัด
องคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่บริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระนัน้ไดแยกตัวออกมา แตยงัมี
นโยบายในการทํางานที่ยงัสมัพันธกนัอยู  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ไดแบงออกเปนกลุมในการ
ทํางานเรียกวา กลุมผูดูแลสินคา (Brand Team)  ซึ่งแตละกลุมจะประกอบดวยฝายสรางสรรค ฝาย
วางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา ฝายวางแผนสื่อโฆษณา  ฝายธุรการ  โดยแตละกลุมจะมี
กําไรในการดําเนินงานเปนของตนเอง  และกลุมผูดูแลสินคาแตละกลุมมีลักษณะเปนบริษัทตวัแทน
โฆษณาขนาดเล็กที่อยูภายใตบริษัทใหญ  ซึ่งเรียกการจดัโครงสรางองคกรแบบนี้วา โครงสราง
องคกรที่มหีนวยธุรกิจยอยทีใ่หบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand 
Team Agency)  ซึ่งขอดีของการจัดองคกรประเภทนี้คือ มีความคลองตัวในการทํางานสงู มีความ
สอดคลองในการใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด แตอาจทาํใหกลุมผูดูแลสินคาขาดการเรียนรู
ประสบการณที่แปลกใหม หรือทําใหเกิดความเครียดจากการทาํงานได (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 
ซึ่งการจัดองคกรในลักษณะนี้ของบริษทัตัวแทนโฆษณา ทาํใหการจัดองคกรของบริษัทวางแผนสือ่
โฆษณาอิสระที่แยกตัวมาตองมีความสอดคลองกันดวย 
 
 ความสาํคัญของขอมลู และการเลือกใชสื่อในการวางแผนสื่อโฆษณา 

 
งานทางดานวางแผนสื่อโฆษณาเปนงานที่ตองอาศัยขอมูลเพื่อใชในการทาํงานเปนอยาง

มาก ซึ่งจากการวิจัยพบวา ขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใหความสาํคัญมากที่สุด คือ ขอมูลดาน
วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  รองลงมาคือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสนิคา
นั้นๆ (Seasonal Sales  Pattern of Brand) เปนอนัดับที ่2  สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับ
ที่ 3 คือ คาความถี่เฉลีย่ในการเหน็โฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด  ขอมูลที่ให
ความสาํคัญเปนอันดับที่ 4 คือ กลยทุธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานัน้ และ
อันดับที ่5 คือ ประเภทของสือ่ที่จะถกูใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา  อันดับที ่6 คือ คาการ
เขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด  อันดับที่ 7 คือ งบประมาณของแผนการสื่อสาร
หรือแผนการโฆษณา  อันดบัที่ 8  คือ ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนัน้ 
(Category User) และคาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็นโฆษณา (Frequency) ที่
ตองการ   อันดับที่ 9 คือ  ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมายของสินคา  และ



 146

ขอมูลที่กลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญเปนอันดับที่ 10 คือ รูปแบบฤดูกาลในการขายของ
สินคาประเภทนั้น (Seasonal Sales Pattern of Product Category)  

 
การที่ขอมูลวตัถุประสงคการสื่อสารของสินคาไดรับความสําคัญมากทีสุ่ดนาจะ

เนื่องมาจาก การที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การสื่อสาร (Percy,1997) เพราะฉะนัน้เมือ่เปนการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําแนวคิดนี้มาใช  
วัตถุประสงคของการสื่อสารจึงไดรับความสําคัญมากที่สดุ   สาํหรับขอมูลฤดกูาลในการขายสนิคา
นั้นมีความสําคัญเนื่องจากสินคาแตละชนิดมีชวงเวลาการขายที่เฉพาะตัวตางกนัออกไป ซึ่งมีผลตอ
การตัดสินใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาวาจะกําหนดความตอเนื่องของระยะเวลาของแผนงาน
อยางไร  อาจเปนรูปแบบที่มคีวามตอเนื่องของการโฆษณาตลอดระยะเวลาของแผนงาน 
(Continuity Pattern) หรือเปนรูปแบบที่ไมสม่ําเสมอ  (Flighting Pattern) (Sissors & Bumba, 
1996) โดยอาจเลือกโฆษณาในชวงที่สินคามีการแขงขันสูงเพื่อรักษายอดขาย หรือหลีกเลี่ยงไป
โฆษณาในชวงที่คูแขงไมทําการโฆษณา หรือใชควบคูกันไป (Katz, 1995) ในสวนคาความถีเ่ฉลี่ย
ในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิดนัน้ Lancaster และ Katz (1989) ได
จัดไววาเปนขอมูลเกี่ยวกับส่ือที่จะตองทําการวิเคราะหเพื่อศึกษาวา ส่ือประเภทใดมีความ
เหมาะสมกับการวางแผนการสื่อสารครั้งนั้นๆมากที่สุด ซึ่งแบงออกเปนปจจัย 3 ดาน คือ 1) ปจจัย
ดานผูรับสาร  2) ปจจัยดานขอความโฆษณา และ 3) ปจจัยดานประสิทธิภาพ  ซึ่งความถี่ในการ
เสนอโฆษณาตอกลุมเปาหมายถกูจัดอยูในปจจัยดานผูรับสาร   สวนกลยทุธการสรางสรรคโฆษณา
ที่ไดรับความสาํคัญนาจะเนือ่งมาจากการวางแผนใหรูปแบบการสื่อสารตางๆไปในแนวทางเดียวกัน 
สวนหนึง่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมคีวามแมนยําในเรื่อง แนวคิดหลักของสนิคา และแนวทาง
ของแผนงานโดยรวมดวย ซึง่ในกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจะบอกวา จะวางตําแหนงของตรา
สินคาอยางไร หรือมีแนวคิดหลักคืออะไร (Sissors & Bumba, 1996) ซึ่งการวางตําแหนงของตรา
สินคาจะมีจะมีอิทธพิลตอกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทั้งหมด รวมถงึการวางแผนสื่อโฆษณาดวย 
(Barban et al.,1993) 

 
เมื่อเปรียบเทยีบความคิดเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาในประเทศไทย กับนกัวางแผนสื่อ

โฆษณาในประเทศแอฟริกาใต ซึ่งทาํการศึกษาโดย Abratt และCowan (1999) นั้นพบวา ขอมูลที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาใหความสาํคัญมากที่สุดนัน้เปนขอมูลชนิดเดียวกนันัน่คือ วตัถุประสงคการ
สื่อสารของสินคา  สวนขอมลูที่ไดรับความสําคัญรองลงมานัน้มีความคลายคลึงกนั คือโดยสวน
ใหญจะเปนขอมูลในเชงิปริมาณไมวาจะเปนคาการเขาถึง คาความถีใ่นการเห็น และลักษณะทาง
ประชากรของกลุมเปาหมาย  โดยผลการวิจัยครั้งนี้เปนไปในแนวทางเดียวกับของ Abratt และ
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Cowan  ซึ่งพบวา นักวางแผนสื่อมีการใหความสาํคัญกบัขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 
เปนสวนใหญ   แตในสวนของขอมูลทางดานการตลาด จากผลการวิจัยครั้งนี้พบวา นกัวางแผนสื่อ
โฆษณามกีารใหความสําคญักับขอมูลทางการตลาดมากกวาการศึกษาของ Abratt และ Cowan  
โดยจากการวจิัยครั้งนีน้ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสาํคัญกับเรื่องฤดูกาลในการขาย มากเปน
อันดับที่สอง  ซึ่งการที่ขอมูลทางการตลาดไดรับความสําคัญเพิ่มข้ึนสวนหนึ่งอาจมาจากการที่ใน
ปจจุบันลูกคามีความเขาใจ และแบงปนขอมูลทางการตลาดมากขึน้นัน่เอง 

 
ถึงแมผลการศึกษาจะพบวาสวนใหญ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะยงัใหความสาํคัญกบั

ขอมูลเชิงปริมาณในการวางแผนสื่อโฆษณาเปนลาํดับตนๆ ไมวาจะเปนขอมูลเร่ือง คาการเขาถึง 
คาความถี่ในการเหน็โฆษณา หรือลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมาย  แตก็พบวา ความ
ตองการขอมูลที่มากขึ้นเมื่อตองมีการวางแผนที่ใชแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้
สวนใหญเปนขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ทีม่ีความเกี่ยวของกับผูบริโภค เนื่องจาก
ผูบริโภคในปจจุบันมีความซบัซอนมากขึ้น ถึงแมจะมีลักษณะทางประชากรเหมือนกนัแตก็มี
รูปแบบการใชชีวิต ความชอบ ทัศนคติ พฤติกรรมที่ตางกนัออกไป หากนักวางแผนสือ่โฆษณามี
ความเขาใจในผูบริโภคอยางลึกซึ้งกจ็ะสามารถสื่อสารกับผูบริโภค ไดอยางตรงกลุม ถูกเวลา และ
สถานที ่ ดังที่ C. Lloyd (1999) กลาววา ฝายสื่อโฆษณาบางแหงตองใชการสรางแบบจําลองการ
ใชชีวิตในแตละวัน (A Day in Life) ของผูบริโภคออกมา เพื่อดูวาแตละวันผูบริโภคทาํกิจกรรม
อะไรบาง และมีการเปดรับส่ือตางๆอยางไรเพื่อจะไดทราบวาควรใชสือ่ใดเพื่อส่ือสารกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายในเวลา และสถานที่ใด 

 
แตสาเหตุทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาใหลาํดบัความสาํคัญของขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ

ผูบริโภคที่ไมสูงนัก อาจเนื่องมาจากขอมูลเหลานี้ในประเทศไทยยงัคอนขางหายาก หากตองการใช
นักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองจัดทาํการวจิัยขึ้นมาเอง ซึ่งตองอาศยัเวลา และการการลงทุน  ไม
เหมือนกับขอมูลประชากรของผูบริโภคที่มกีารทาํไวตอบสนองอยูแลวมากมายใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาไดเลือกใชอยางสะดวก 

 
ในสวนของการใหความสาํคญักับขอมูลเชงิคุณภาพเกีย่วกับผูบริโภคที่มากขึ้นนั้นมคีวาม

สอดคลองกับการศึกษาของ C. Lloyd (1996) ซึ่ง C. Lloyd ไดสรุปไววา จากการเปลีย่นแปลงของ
ผูบริโภคทั้งดานจิตวทิยาและประชากรอนันํามาซึง่ตลาดที่มีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ทาํให
นักวางแผนสือ่โฆษณามีแนวโนมที่จะเปลีย่นแนวทางการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายจากการใช
ขอมูลดานประชากร มาเปนการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายใหเฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยใช
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ขอมูลดานจิตวิทยา ซึ่งทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความเขาใจอยางถองแทเกี่ยวกับรูปแบบ
การใชชีวิต บคุลิกภาพ ความสนใจดานสงัคม การเมืองของกลุมเปาหมาย   ซึ่งการกําหนด
กลุมเปาหมายดวยวธิีการนีจ้ะนําไปสูความสามารถในการเลือกใชส่ือที่เขาถงึกลุมเปาหมายได
โดยตรงมากขึ้น และนําไปสูการใชสื่อมวลชนทีน่อยลงในสวนผสมสื่อ (Media Mix)    

 
สําหรับเรื่องประเภทของสื่อที่จะถกูใชในแผนการสื่อสาร ซึ่งเปนขอมูลที่นกัวางแผนสื่อ 

โฆษณาใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ  พบวา ถึงแมปจจุบันแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีทางเลือกในการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายมาก
ขึ้น  หรือมีความเขาใจเกี่ยวกบัการใชชีวิตของผูบริโภคอันจะนําไปสูการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่
สามารถเขาถงึผูบริโภคไดโดยตรงมากขึน้ แตนักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังคงมีความเหน็วา  
ส่ือมวลชนจะยังเปนสื่อทีม่คีวามสาํคัญ และมิไดลดความสําคัญลงแตอยางใด  แมเมื่อมีแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา  โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนจะยังคงเปนสื่อมวลชนที่มี
ความสาํคัญอยูเชนเดิม  ซึ่งเมื่อพิจารณาดแูนวโนมการใชเงินผานสื่อโฆษณา ตัง้แตป พ.ศ. 2542 
ถึง 2545 ก็พบวา การใชงบประมาณการโฆษณาผานสือ่โทรทัศนยังคงมีสัดสวนคงเดิม คือ
ประมาณรอยละ 55 (Neilsen Media Research, 2003) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากประเทศไทยเปน
ประเทศเล็ก ผูผลิตสินคารายใหญสวนมากมีการขายและการกระจายสินคาไปทัว่ประเทศ   ซึง่หาก
สินคามกีารกระจายแบบหนาแนน (Intensive) ไปทั่วประเทศ ก็ควรทําการโฆษณาเพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายทั่วประเทศ (Barban et al., 1993)  เพราะฉะนัน้สื่อโทรทัศน ซึ่งเปนสือ่ที่ครอบคลุม
พื้นที่ทัว่ประเทศ จึงเปนสื่อทีส่ามารถเขาถงึกลุมเปาหมายทั่วประเทศไดอยางดทีี่สุด  จึงทําใหโดย
ภาพรวมแลวสื่อโทรทัศนหรือส่ือมวลชนยงัคงไมลดความสําคัญลง  

 
ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวไมสอดคลองกับผลการศึกษาของ C. Lloyd (1996) ที่สรุปไววา 

การวางแผนสือ่โฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปจากการวางแผนสื่อโฆษณาโดยการมองตลาดอยาง
กวางๆ (Broad-market Approach) จะถกูแทนที่ดวยการวางแผนสื่อโฆษณาสาํหรบัตลาดที่มี
ความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภค ทาํใหการ
วางแผนสื่อโฆษณาตองมีลักษณะเปนการวางแผนเฉพาะสําหรับแตละตลาด หรือแตละสินคา 
(Market-by-market or Product-by-product) เพื่อส่ือสารกับผูบริโภคแตละกลุมยอยโดยตรง  มใิช
การสื่อสารกับผูบริโภคกลุมใหญดวยสื่อมวลชนเหมือนทีผ่านมา  ซึ่งทีผ่ลการศึกษามีความตางกนั
อาจเนื่องมาจากลักษณะของตลาดของประเทศไทย กับประเทศที ่C. Lloyd ทําการศึกษาซึง่คือ
ประเทศสหรัฐอเมริกามีลกัษณะตลาดที่ตางกัน ประเทศไทยมีขนาดเลก็กวามาก และตลาดสําหรบั
สินคาสวนใหญไมแยกยอยมากนัก สินคาสวนใหญยังคงมีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภคสวนใหญของ
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ประเทศ  นอกจากนั้นประเทศไทยกับประเทศสหรัฐอเมรกิายงัมีลักษณะของสื่อที่แตกตางกนั โดย
ในประเทศไทยยังไมมีส่ือทีแ่ยกยอยสาํหรับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมเหมือนในสหรัฐอเมริกา 

 
อยางไรก็ตาม เครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆก็มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น โดยนกั

วางแผนสื่อโฆษณาจะมกีารผสมผสานการใชสื่อรูปแบบอื่นๆเขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากขึ้น 
เพื่อที่จะเพิม่ผลกระทบของแผนการสื่อสารนั้นใหมากขึ้น หรืออีกลักษณะหนึง่นักวางแผนสื่อ
โฆษณาจะปรับเปลี่ยนการใชส่ือในรูปแบบเกาใหมีความแปลก ใหมนาสนใจมากขึน้ เชน การเขาไป
เปนผูสนบัสนนุรายการโทรทัศน ในรูปแบบตางๆนอกเหนือจากการลงสปอตโฆษณาปกติ  
สอดคลองกับที่ C. Lloyd (1996) กลาวไววา การวางแผนที่ประกอบดวยสื่อใหมๆหลากหลาย
รูปแบบ ยังคงตองการสื่อในรูปแบบเดิมเพือ่เปนฐานของแผนอยู และไมจําเปนตองลดคุณคาของ
โฆษณาในรูปแบบเดิม เพยีงแตนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการมมุมองที่แตกตางในการนําโฆษณา
มาใชในรูปแบบใหม (Schultz, 1995) 

 
บทบาท และคุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
 
เมื่อมกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชในการทาํงานแลว 

บทบาทของนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะเปลีย่นแปลงไปคอืมีแนวโนมวาจะมีบทบาทสาํคัญมากขึน้  
ดังที่กลาวไปแลวขางตนวา กระบวนการทาํงานเริ่มเปลีย่นมาเปนการใหความสําคัญในเรื่องของ 
การหาจุดติดติดตอส่ือสารกับผูบริโภคกอนที่จะเร่ิมมีการคิดชิ้นงานโฆษณา แสดงใหเหน็วานกั
วางแผนสื่อโฆษณามีบทบาทสําคัญมากขึน้ในการประชมุวางแผนการสื่อสารใหกับตราสินคา นกั
วางแผนสื่อโฆษณาตองเขาไปมีสวนรวมในการประชมุความคิดเห็นรวมกับฝายอื่นๆ ไมวาจะเปน
ฝายบริหารลูกคา หรือฝายสรางสรรค ตั้งแตตน เพราะนกัวางแผนสื่อโฆษณาเปนผูทีท่ราบดีที่สุดวา
จะมีจุดติดตอใดที่ดีที่สุดในการสื่อสารกับผูบริโภคแตละกลุม 

 
นอกจากนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะมีบทบาทมากขึน้ในการทํางานรวมกับฝายอืน่ในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาแลว   นักวางแผนสื่อโฆษณายังตองมีภาระ หนาที่ในการทาํงานที่มากขึ้นเนื่องจาก
ไมไดดูแลแคเพียงในสวนของการโฆษณาผานทางสื่อเทานัน้ แตตองดแูลในเรื่องของการสื่อสาร
ทั้งหมด ซึง่ทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการติดตอประสานงานกับฝายตางๆมากขึ้น ไมวา
จะเปนฝายตางๆในบริษทัตัวแทนโฆษณาดงัที่กลาวไปแลว หรือการทาํงานรวมกับลูกคา และ
ผูเชี่ยวชาญทางการสื่อสารเฉพาะดานมากขึ้น เนื่องจากการสื่อสารรูปแบบอื่นๆที่นอกเหนือจากการ
โฆษณาผานทางสื่อมวลชนมีรายละเอยีดของเนื้องานทีม่ากขึ้น ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตอง
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ติดตอประสานงาน และเขาไปควบคุมดูแลใหเครื่องมือการสื่อสารตางๆดําเนนิไปภายใตแนวคิด 
วัตถุประสงคทีต่ั้งไว   ซึง่การเปลี่ยนแปลงดงักลาวนัน้สวนใหญเปนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับนกั
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากฝายวางแผนสื่อ
โฆษณามิไดเปนฝายที่เปนผูริเร่ิมในการคดิแผนการสื่อสารการตลาด แตจะรับผิดชอบเฉพาะงานใน
สวนของสื่อโฆษณาเทานั้น   ในสวนเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆก็มีฝายที่เปนผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือ
การสื่อสารเฉพาะดานอยูในบริษัทรับผิดชอบอยูแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาจึงไม
เปลี่ยนไปจากเดิมเทาใดนัก  ดังจะเหน็ไดจากการศึกษาของภูวนาท คุนผลิน (2543) ที่พบวา  
โครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนนิธุรกจิโดยใชแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในประเทศไทย 4 รูปแบบจากทัง้หมด 5 รูปแบบที่พบ  จะมแีผนกหรือบริษัทในเครือที่
เปนผูเชี่ยวชาญเครื่องมือการสื่อสารเฉพาะดานรองรับการทํางานในเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆอยู
แลว โดยโครงสรางทัง้ 4 แบบนั้น คือ บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางแบบมีแผนกหรือบริษัทใน
เครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with One Dominant 
Agency) จะมีความเชีย่วชาญในเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 2 ประเภทขึ้นไป,  บริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร  (The 
Integrated Agency with Business Unit) เปนรูปแบบทีบ่ริษัทมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบทุกประเภทและบางหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเปนหนวยธุรกิจที่มกีําไร
เปนของตนเอง,   โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดย
ทุกแผนกไมมหีนวยธุรกจิทีม่ีผลกําไรเปนของตนเอง (The Integrated Agency)  รูปแบบนี้บริษัทจะ
มีสื่อสารทางการตลาดครบทกุประเภท และไมมีหนวยงานใดเลยที่ดูแลเครื่องมือทางการตลาดทีม่ี
กําไรเปนของตนเอง, และโครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มหีนวยธรุกิจยอยที่ใหบริการแบบครบ
วงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand Team Agency)  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา
ลักษณะนีจ้ะมีหลายหนวยธุรกิจซึ่งใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดครบทุกประเภท และมี
อิสระในการทาํงาน  
 

ผลการศึกษาในสวนของบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระมีความคลายคลึงกับการศึกษา
ของ C. Lloyd (1996) ในเรือ่งบทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่เขาไปมีสวนเกี่ยวของในการ
วางแผนกลยทุธโดยรวมมากขึ้น แตในการศึกษาของ C. Lloyd นั้นเปนการเขารวมในการวางกล
ยุทธเพื่อใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจถึงขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาอยางลกึซึง้ แตผล
การศึกษาครั้งนี้แสดงใหเหน็วา  การเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการวางแผนตั้งแตตนของนักวางแผน
สื่อโฆษณานั้นเนื่องมาจากการใหความสําคัญกับการเลอืกชองทางในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค
กอนทีจ่ะเริ่มการคิดชิ้นงานโฆษณามีความสําคัญมากขึ้น    นอกจากนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมี
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ความสอดคลองกับ C. Lloyd ในเรื่องของการทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจะมีบทบาทในการเขาไปมี
สวนรวมในการทํางานกับลูกคาเพิ่มมากขึน้  และนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมบีทบาทเพิ่มข้ึนใน
การทาํงานรวมกับผูเชี่ยวชาญในเรื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ  

 
สําหรับคุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ที่สาํคัญคือจะตองเปนผูที่มีความรอบรู 

และมีความเขาใจในแนวคิดหลักๆของเครือ่งมือการสื่อสารแตละประเภท เพื่อที่จะไดเลือกนําไปใช 
ในแตละสถานการณไดอยางเหมาะสมและเกิดประสิทธภิาพสงูสุด  นอกจากนัน้ ควรจะตองมี
ความรูในเรื่องของการตลาด ความเปนไปของสื่อตางๆ  รวมถึงนักวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนั
ควรจะตองมีความคิดสรางสรรค แตเปนความคิดสรางสรรคในแงที่อยูบนพืน้ฐานของเรื่องสื่อ ซึ่งจะ
ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสรางสรรคสื่อที่มีความแปลกใหมออกมาได   สําหรับในเรื่อง
ของสาขาวชิาที่ควรเรียนจบมานัน้ไมมกีารกําหนดแนนอน  เพราะงานวางแผนสื่อโฆษณาเปนสิ่งที่
เรียนรูได แตหากจบดานที่เกีย่วของโดยตรงกถ็ือเปนขอไดเปรียบ  ซึง่ผลการวิจยัที่ไดใกลเคียงกับที ่
C. Lloyd (1996) สรุปไว ไมวาจะเปนการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเปนผูที่มคีวามรอบรูใน
เร่ืองมือการสือ่สารตางๆ แตสําหรับผลการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา นักวางแผนสือ่โฆษณาไม
จําเปนตองมีความรูอยางลกึซึ้งในแตละเครื่องมือการสื่อสาร เพยีงรูถงึแนวคิดหลักๆ เพื่อที่จะเลือก
นําไปใชไดอยางเหมาะสม เนื่องจากนักวางแผนสื่อโฆษณามิใชผูที่ลงมือปฏิบัติ แตเปนหนาที่ของ
ผูเชี่ยวชาญในแตละเครื่องมือการสื่อสารเปนผูลงมือปฏิบัติ  ซึ่งตางกบัของ       C. Lloyd (1996) ที่
เห็นวา นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเปนผูที่มีความเชีย่วชาญในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด  สําหรับในสวนคณุสมบัติที่จะตองเปนผูเปดรับและคอยติดตามสื่อใหมๆ นั้น หรือตอง
เปนผูทีม่ีความคิดสรางสรรคนั้นมีความสอดคลองกัน นอกจากนั้นยังสอดคลองกับงานวิจยัของ กร
กช อนนัตสมบูรณ (2543) ที่สรุปไววา คณุสมบัติของผูที่ทาํงานในฝายหรือบริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาควรเปนผูที่ชอบเรียนรู เปดรับส่ือใหมๆ รูทนัโลก และการเปลี่ยนแปลง มีความคิด
สรางสรรค ริเร่ิมมีเหตุผล และควรมีความรูเร่ืองการตลาดดวย 

 
ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทํางาน และธุรกจิวาง 
แผนสื่อโฆษณา 
 
ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วาธรุกิจบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีการขยายตัวมากขึ้น  

อันเนื่องมาจากการที่แตละบริษัทมีการขยายขอบเขตการใหบริการออกไปใหมีความครอบคลุมการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ ทําใหลูกคามกีารใชจายเงนิมากขึ้น ทั้งจากงบการโฆษณาผานสื่อ และ
งบการสงเสรมิการตลาดที่ไมผานสื่อ เชน แชมพู Sunsilk มีการวางแผนใชจายงบสงเสริมการตลาด
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ในป พ.ศ. 2546 ผานทางการจัดกิจกรรมการตลาด 60 ลานบาท นอกเหนือจากการโฆษณาผานสือ่ 
40 ลานบาท (“‘ยูนิลิเวอร’ บอมบตลาดแชมพ.ู..,” 2546) ซึ่งเมื่อกอนงบสวนของการสงเสริม
การตลาดที่ไมผานสื่อนั้น ลูกคาไมไดใชผานบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  สําหรับในสวนของ
ฝายวางแผนสือ่โฆษณาเองอาจไมไดรับผลกระทบโดยตรงอยางชัดเจน แตเปนการสงผลตอบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่สังกัดอยูใหมีการปรับเปลีย่นโครงสรางการทาํงาน โดยการจัดตั้งแผนกหรือบริษัท
ที่ใหบริการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานขึน้มา (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 

 
สวนผลกระทบที่เกิดขึ้นในแงของปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาเมือ่นําแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชนัน้  ปญหาที่เดนชัดมากที่สุดในการทํางานวางแผนสื่อ
โฆษณาเมื่อมกีารนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชคือ ปญหาในเรื่องของ
เวลา ซึ่งเปนปญหาที่สืบเนื่องมาจากการทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณามีบทบาท ภาระหนาที่ ที่เพิม่ข้ึน 
หรือความตองการขอมูลในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีมากขึ้น ซึง่สิ่งตางๆเหลานีท้ําใหนกัวางแผน
สื่อโฆษณาตองใชเวลาในการทํางานมากขึ้น  การทํางานที่ตองดูแลในเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆ
นอกเหนือจากเรื่องสื่อโฆษณา ทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณา มีรายละเอียดของงานทีต่องทํามากขึน้ 
และหากยังไมมีประสบการณก็อาจตองใชเวลาที่มากขึน้ในการเรียนรูงาน  ในสวนของขอมูลนัน้
เนื่องจากขอมลูเชิงคุณภาพเกี่ยวกบัผูบริโภคยังมนีอย นักวางแผนสื่อโฆษณาจึงตองจดัทําขึ้นมา
เอง ซึง่ตองอาศัยเวลาเชนกนัในการเก็บรวบรวมขอมูลดังกลาว   นอกจากนัน้ ยงัมปีญหาในเรื่อง
ของขอมูลเกี่ยวกับส่ือ ซึง่บางสื่อที่ไมใชส่ือมวลชนหลักๆ ยังมีขอมูลที่จะนํามาใชในการทํางานนอย
อยู   ซึ่งปญหาในการทาํงานทัง้เรื่องของเวลา และขอมลูเกี่ยวกับส่ือทีไ่มเพียงพอนั้นเปนปญหาใน
การวางแผนสือ่โฆษณาที่ Sissors และBumba (1996) ไดกลาวถงึไวเชนกนั 

 
ปญหาตางทีเ่กิดขึ้น สวนใหญเปนสิ่งที่เกดิกับการทาํงานของนกัวางแผนสื่อโฆษณาใน

บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ  สําหรับในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณาไมพบวาเกิดปญหาใดๆ  
ซึ่งอาจเนื่องมาจากในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรจะมีฝายตางๆ เชน ฝายวิจยั หรือ
ฝายทีเ่ชี่ยวชาญในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเฉพาะที่คอยใหความชวยเหลือในเรื่อง
ดังกลาวอยูแลว จงึไมมีปญหาตางๆเกิดขึ้นมากนัก  นอกจากนั้นบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมี
การบริหารงานที่ตองสรางผลกําไรของตนเอง (Profit Center)  เพราะฉะนั้นจึงมปีริมาณงาน และ
ลูกคาที่คอนขางมากกวาฝายวางแผนสื่อโฆษณา ซึง่อาจเปนสาเหตุประการหนึ่งทีท่าํใหบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระประสบปญหาในการทาํงานมากกวาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
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ความแตกตางของความคิดเห็นของนกัวางแผนสื่อโฆษณา เปรยีบเทียบระหวาง 
ประเภทองคกร และตําแหนงงาน 
 
การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษากับนักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในองคกรสอง

ประเภทที่มีความแตกตางกนัทัง้ดานบริหาร และการดําเนินงาน คือ บริษัทวางแผนสือ่โฆษณา
อิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา  ซึ่งเมื่อไดทาํการเปรียบเทยีบความ
คิดเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภท เห็นไดวา นักวางแผนสือ่โฆษณาที่
ทํางานในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ มีความคิดเหน็ที่แตกตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา ใน
เร่ืองผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการทาํงานวางแผนสื่อ
โฆษณาใน 5 ประเด็นดวยกนั คือ ในเรื่องที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ เชน ฝาย
บริหารงานลกูคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชีย่วชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด เชน Event Organizer, Media Supplier มากขึน้ แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการสรางสรรค ส่ือ และวิธกีารสื่อสารใหมๆ มากขึ้น, และ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูล
เพื่อใชในการทํางานมากขึน้  โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมี
ความเห็นดวยกับประเด็นผลกระทบตางๆเหลานี้มากกวานักวางแผนสือ่โฆษณาจากฝายวางแผน
สื่อโฆษณา   

 
ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเหน็วา ตองมีการ

ทํางานรวมกับฝายตางๆ ไมวาจะเปนลูกคา ผูเชี่ยวชาญเครื่องมือการสือ่สาร หรือฝายอื่นๆในบริษทั
ตัวแทนโฆษณามากขึ้น ก็นาจะเนื่องมาจากลักษณะการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความแตกตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณา
ในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระจะตองทาํหนาที่คลายเปนผูบริหารงานลูกคา (Account 
Executive) ไปดวยในตัว (นภาศิริ อิงคนารถ, 2543) เพราะฉะนัน้เมื่อการวางแผนแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมรีายละเอียดของงานมากขึน้ เมื่อตองมกีารติดตอประสานงานเพิ่มข้ึนจงึ
ตองเปนหนาทีข่องนักวางแผนสื่อโฆษณาเองทัง้หมดที่ตองรับผิดชอบ  เนื่องจากไมมฝีาย
บริหารงานลกูคามารับผิดชอบหนาที่ดงักลาว  ในสวนของความตองการขอมูลที่มากกวาเพื่อใชใน
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การทาํงานของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ นาจะเนื่องมาจากการทีบ่ริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระ วางตัวเองเปนผูที่เชีย่วชาญในเรื่องการวางแผนสือ่โฆษณาโดยเฉพาะ จึงทาํใหตองการขอมูล
จํานวนมาก เพื่อนาํมาสนับสนุนการวางแผน และการเสนอแผนงานใหกับลูกคา  นอกจากนัน้ นัก
วางแผนสื่อโฆษณาของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระยงัเปนผูที่ริเร่ิมในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเอง  ซึ่งตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่มกัมิใชเปนผูริเร่ิมในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพราะฉะนัน้จงึสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระตองการขอมูลมากกวาเพื่อนาํมาประกอบในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   นอกจากนัน้ การที่บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระวางตัวเองเปน
ผูที่เชี่ยวชาญในเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาโดยเฉพาะ ทาํใหตองใหความสําคัญกับการเสนอ การ
พัฒนา และการสรางสรรคสื่อ และรูปแบบการสื่อสารใหมๆมากกวาฝายวางแผนสือ่โฆษณา เพราะ
ถือเปนธุรกจิหลัก และจุดขายของบริษัท ดงัจะเห็นไดจากการทีป่จจบุนับริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
แตละบริษัทจะเนนในเรื่องของการขายความคิด ไมใชแคการซื้อส่ืออยางเดียว โดยมกีารพยามยาม
หาวิธีทีจ่ะเขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด มปีระสิทธิภาพสูงสุด และรักษาบริษทัลูกคาใหอยูกับบริษัท
นานที่สุด ("CIA Thailand Idea Company," 2545) 

 
สําหรับในสวนของความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นัก

วางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภทมีความเหน็ไมแตกตางกนั  ซึ่งนาจะเนือ่งมาจากใน
ปจจุบันมกีารกลาวถึงในเรื่องแนวคิดนี้มาก มีแหลงที่ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัแนวคดิดังกลาว
คอนขางมาก เชน ในเรื่องของการจัดอมรมสัมมนาใหความรูเกีย่วกับเร่ืองดังกลาว  ทําใหผูทีท่ํางาน
ในวงการวางแผนสื่อโฆษณาไมวาจะเปนองคกรประเภทใดก็ไดรับรูเกี่ยวกับแนวคิดดังกลาวได  
ประกอบกับคุณสมบัติของผูที่ทาํงานดานนี้ตองเปนผูที่เปดกวาง ทันการเปลี่ยนแปลง ชอบเรียนรูส่ิง
ใหมๆ (กรกช อนันตสมบูรณ,  2543) จึงนาจะทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาไดมีการศึกษาหาความรู
เกี่ยวกับแนวคิดดังกลาวไมวาจะเปนนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในองคกรประเภทใด 

 
นอกจากนัน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตําแหนงงานตางกัน คือเปนนักวางแผนสื่อโฆษณา 

กับนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับสูง ไมพบวามีความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน, ความคดิเห็นตอผลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และการใหความสาํคัญกับขอมลู   โดยในเรื่องความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีไ่มแตกตางกนันั้น นาจะเนื่องมาจากในปจจุบัน มีการกลาวถงึและมี
แหลงขอมูลเกีย่วกับแนวคิดนี้ใหศึกษามากขึ้น เชนเดียวกับเหตุผลที่กลาวในเรื่องความไมแตกตาง
ระหวางประเภทองคกร และในปจจุบนัหลักสูตรการเรียนการสอนในคณะทางดานนิเทศศาสตร 
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วารสารศาสตร ก็มีการเรียนการสอน และใหความสําคญักับแนวคิดดังกลาว (กรกช อนัตสมบูรณ,  
2543) ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณารุนใหมที่ไมใชระดับผูบริหารก็มีความรูความเขาใจในแนวคิด
ดังกลาวไมแตกตางกนั   ในสวนของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารากรตลาด
แบบผสมผสานซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณา และนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมีความเหน็ไม
แตกตางกนั นาจะเนื่องมาจากประเด็นผลกระทบดังกลาวมีความเกีย่วเนื่องกับลักษณะการ
ดําเนนิงาน หรือแนวทางการทํางานโดยรวมทั้งองคกรมากกวาคุณสมบัติของตัวบุคคล  เชน ในเรื่อง
การติดตอประสานงานกับฝายตางๆ เปนตน  เพราะฉะนั้นเมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบจากคุณสมบัติ
ของตัวบุคลจึงไมพบวามีความแตกตาง เหมือนกับเมื่อเปรียบเทียบระหวางองคกร   สวนในเรื่อง
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่พบวานักวางแผนสื่อโฆษณากับนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับบริหาร
ใหความสําคญักับขอมูลแตละชนิดไมแตกตางกนั อาจเนื่องมาจากในองคกรวางแผนสื่อโฆษณา
เองจะใหความสําคัญกับการจัดการฝกอบรมในเรื่องของแนวทางการทาํงานใหกับบุคลากรของตน
ใหมีแนวทางในการทํางานเดียวกนั และยงัมีการอบรมเพิ่มเติมในเรื่องความรูอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของอยู
ตลอดเวลา  ("Carat Media Service 'Vision Plus Value,' " 2545; "CIA Thailand Idea 
Company," 2545) ซึ่งทําใหบุคลากรไมวาจะทํางานในตําแหนงใดก็มีแนวทางของการทํางานที่ไม
แตกตางกนั จงึอาจสงผลถงึการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการทาํงานดวย 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
  

สําหรับในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก เนื่องจากกลุมผูใหสัมภาษณมีตําแหนงอยู
ในระดับผูบริหาร  จงึมีความรับผิดชอบของหนาที่การงานคอนขางสูง ทําใหบางทานไมสะดวก 
เนื่องจากไมมเีวลาเพียงพอในการใหสัมภาษณ  และบางทานตองใชระยะเวลานานในการติดตอนดั
สัมภาษณ   หรือบางสวนปฏิเสธเนื่องจากกลาววาไมสะดวกในการใหขอมูล เพราะหากตองมกีาร
ยกตัวอยางก็ตองยกตัวอยางสิ่งทีท่างบริษทัทาํซึ่งเปนขอมูลที่ไมควรเปดเผย เปนตน 

 
ในสวนของการวิจัยดวยแบบสอบถามกับนักวางแผนสือ่โฆษณา  เนือ่งจากธุรกิจวางแผน

ส่ือโฆษณาโดยเฉพาะในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระนั้นการทํางานคอนขางยุงตลอดเวลา ทํา
ใหใชระยะเวลาคอนขางนานในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม  และในสวนของจาํนวน
แบบสอบถามที่ทาํกับฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมีจํานวนคอนขางนอยเมื่อเทยีบกบับริษัทวางแผน
ส่ือโฆษณาอิสระนั้น  ก็เนื่องมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยเฉพาะใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก จะมีนกัวางแผนสื่อโฆษณาเปนจํานวนนอยมาก คือประมาณ 1-3 
คน เทานั้น ทาํใหปริมาณของแบบสอบถามที่ไดมีจํานวนนอยตามไปดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยครั้งตอไป 
 
 ในการวิจัยครัง้นี้เปนการศึกษาวิจยักับองคกรวางแผนสือ่โฆษณา โดยแบงออกเปน บริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณา ซึง่ในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง ยังสามารถแบงรูปแบบองคกรออกไดเปน  1) บริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระที่แยกตัวออกมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงเดยีว,  2) 
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่แยกตัวมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา
หลายแหงรวมกัน,   และ 3) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่ไมอยูภายใตบริษัทโฆษณาใด  โดย
เปนเครือขายบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระของตางชาติ   สวนบริษทัตัวแทนโฆษณาก็ยงัสามารถ
แบงออกเปน 1) บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย   2) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ และ 3) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกนัไดอีก  ซึง่หากจะทาํการวจิัยครั้ง
ตอไป อาจศึกษาถงึความแตกตางของการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่มีรูปแบบการจัดตั้งองคกรที่แตกตางกัน  และฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาที่อยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่กีารบริหารองคกรตางกนั 
 
 นอกจากนัน้อาจศึกษาเพิม่เติมถึงประสทิธิผลของการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณาระหวาง
องคกรที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณากับองคกรที่ไมไดนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  วาสงผลตอการทํางานและประสทิธิภาพของ
แผนงานตางกนัอยางไร 
 
การนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
ผลที่ไดรับจากการวิจยัในครัง้นีท้ําใหทราบถึงความแตกตาง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้กับ

การวางแผนสือ่โฆษณาที่นาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  ไมวาจะเปนในเรื่อง
ของขอบเขตการใหบริการ  ขั้นตอนกระบวนการในการทํางาน  ความตองการขอมูลในการทํางาน  
บทบาทและคณุสมบัติของตัวนักวางแผนสือ่โฆษณา  ปญหาที่เกิดขึ้นในการทํางาน  ขอมูลตางๆ
เหลานี้จะเปนประโยชนสาํหรับองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที่ตองการนําเอาแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน  ไมวาจะเปนในเรื่องของกระบวนการทํางานทีน่ัก
วางแผนสื่อโฆษณาควรใหความสาํคัญกับการประชุมรวมกันของฝายตางๆ เพื่อสรางความเขาใจที่
ตรงกัน และนกัวางแผนสื่อโฆษณาเองควรตองศึกษาใหเขาใจอยางแทจริงถงึแนวคดิหลักของสนิคา 
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และวัตถุประสงคแผนการสื่อสารทุกครั้งกอนที่จะเร่ิมทาํการวางแผน เพือ่ใหแผนงานมคีวาม
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน  ในเร่ืองของความสําคญัของขอมูลทีน่ํามาใชในการวางแผนสื่อ
โฆษณา  ซึง่จะตองใหความสําคัญกับขอมลูผูบริโภคเชิงลึกมากขึน้นัน้  องคกรวางแผนสื่อโฆษณา
ควรที่จะตองใหความสําคัญกับการลงทนุในเรื่องของการวิจัยผูบริโภคเชิงลึกมากขึ้น โดยการใหการ
สนับสนนุในเรื่องการวิจัยผูบริโภคตางๆที่จดัทําขึ้นเองในบริษัท หรืออาจตั้งเปนแผนกขึ้นมาเพื่อ
รับผิดชอบในเรื่องนี้โดยเฉพาะ เพื่อใหการสนับสนนุขอมลูในการทํางานของนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ใหสามารถวางแผนที่เขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

 
 ในสวนขอมูลดานปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

มาใชในการทาํงาน องคกรวางแผนสื่อโฆษณาสามารถที่จะนําไปวิเคราะหกอนลวงหนาเพื่อที่จะได
เตรียมองคกร และบุคลากรของตนใหพรอมกับการเปลีย่นแปลงที่จะเกดิขึ้นเมื่อนาํเอาแนวคิดนี้มา
ใชในการทํางาน  ไมวาจะเปนการเตรียมจํานวนบุคลากรใหเพยีงพอกับจํานวนงานที่เพิ่มมากขึน้ 
หรือการเลือกสรรบุคลากรทีม่ีคุณสมบัติเหมาะสม   สวนในเรื่องคุณสมบัติของผูที่จะทํางาน
วางแผนสื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทําใหตัวนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาเองไดทราบถงึแนวโนมของการทาํงานดวยแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา
นักวางแผนสือ่โฆษณาควรตองมีการปรับตัว และเตรียมตัวใหพรอมกับการทํางานดวยแนวคิดนี้
อยางไร เพื่อใหตนเองมีคุณสมบัติที่เหมาะสมและเปนที่ตองการในธรุกิจนี้ตอไป  ไมวาจะเปน
การศึกษาหาความรูเพิม่เตมิในเรื่องของเครื่องมือการสือ่สารตางๆที่ตนยังไมมีความรูความชํานาญ 
เปนตน 
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ภาคผนวก ก. 
แนวคําถามสาํหรับการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) 

 
เร่ือง แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกบัการวางแผนสื่อโฆษณา 

 
1. ขอบเขตการใหบริการในปจจุบันเปนอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีตหรือไม 
2. ไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาใชในการวางแผนสื่อโฆษณาในสวน

ใดบาง และอยางไร 
3. การวางแผนสือ่โฆษณาที่มีการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช ทาํ

ใหความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาเปลี่ยนแปลงไปหรือไม อยางไร 
4. ในปจจุบนั การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละส่ือ ใหความสําคัญไปทีส่ื่อใด เปลี่ยนแปลงจาก

อดีตหรือไม 
5. บทบาทของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ในการประสานงานกับฝายอื่น และการทาํงานกับลูกคา 

สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 
เปนอยางไร 

6. คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานควรเปนอยางไร 

7. เห็นวาการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา
ใช มีความแตกตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาใชหรือไม อยางไร 

8. ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา
ใช มีอะไรบาง 

9. โครงสรางการทํางานภายใน และการทํางานรวมกบัฝายอื่นในบริษทัตวัแทนโฆษณา รวมถงึ
ผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ เปนอยางไร 

10. เห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลตอธุรกิจการวางแผนสื่อโฆษณา
โดยรวมอยางไร 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัเชิงสาํรวจ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย หนาขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมคําตอบในชองวางที่เวนไว 
 

สวนที่ 1 
1. เพศ  [    ]      1. ชาย                                          [    ]       2. หญิง 
 
2. อายุ    [    ]       1. 18-25 ป                                   [    ]       2. 26-35 ป                             [    ]       3. 36-45 ป 
              [    ]       4. 46-60 ป                                   [    ]       5. 61 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
              [    ]       1. มัธยมศึกษาตอนตน                  [    ]       2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 
              [    ]       3. ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา           [    ]       4. ปริญญาตรี 
              [    ]       5. ปริญญาโท                               [    ]       6. ปริญญาเอก 
 
4.สาขาวิชาเอกที่สําเร็จการศึกษาสูงสุด 
              [    ]       1. การโฆษณา                             [    ]       2. ส่ือสารมวลชน                        
              [    ]       3. การตลาด                                [    ]       4. บริหารธุรกิจ                                                        
              [    ]       5. เศรษฐศาสตร                           [    ]       6. อื่นๆ โปรดระบุ___________________ 
 
5.ตําแหนงของทาน 
              [    ]       1. Media Planner                       [    ]       2. Media Manager     
              [    ]       3. Associate Media Director      [    ]       4. Media Director 
              [    ]       5. อื่นๆ โปรดระบุ ____________________ 
 
6. รายไดของทาน 
              [    ]       1. ต่ํากวา 10,000 บาท                [    ]       2. 10,000-20,000  บาท 
              [    ]       3. 20,001-30,000 บาท               [    ]       4. 30,001-50,000  บาท                             
              [    ]       5. 50,001-70,000  บาท              [    ]       6. 70,001-100,000 บาท      
              [    ]       7. 100,001 บาท ขึ้นไป 
 

7.ทานมีประสบการณในการทํางานดานวางแผนสื่อโฆษณามาเปนเวลา _______  ป 

      แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษา
ถึงความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มีตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) โดยขอมูลทั้งหมดจะถือเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เทานั้น 
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สวนที่ 2 ความรู ความเขาใจที่มีตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด (โดยใชคํานิยาม การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  ดังตอไปนี้ ประกอบการพิจารณา) 
 

 
 
 

 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

1.การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่มผล 
   กระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

     

2. แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการสื่อ 
    สารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียว 
    กัน (Consistency) 

     

3. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหแนวคิดการ 
    รวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปน 
   หนึ่งเดียว (One brand personality, One Voice) มีความ 
   สําคัญเพิ่มมากขึ้น 

     

4. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําใหบริษัท 
    ลูกคาสามารถควบคุมการส่ือสารการตลาดตางๆของบริษัท 
    ตนไดดีขึ้น 

     

5. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถขจัด 
    ปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร 
   (Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใชบริการ 
   จากบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆบริษัทได 

     

6. การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาด 
   แบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยใหบริษัทลูกคา 
   สามารถควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดี 
   ขึ้น 

     

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของการ
วางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาด
ทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ และแผนการสื่อสารการตลาดนั้นยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสาร
เหลานี้เขาดวยกันเพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่องและชัดเจน นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด 
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 เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

7. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคาไดรับ 
   คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาด 
   เฉพาะดานมากขึ้น 

     

8. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไมตอง 
    ประชุมบอยคร้ัง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหารเวลาได 
    อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

     

9. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูก 
    คาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการ 
    ตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกันได 

     

10. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร 
      การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคา 
      ไดอยางรวดเร็ว 

     

 
สวนที่ 3 ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย ในชองคะแนนตามความสําคัญของขอมูลชนิดนั้นๆที่ทานใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ชนิดของขอมูล สําคัญ
มาก
ที่สุด 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

สําคัญ 
นอย
ที่สุด 
1 

1. วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา      
2. งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา      
3. ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา      
4. ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา      
5. ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมายของ 
    สินคา 

     

6. ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนั้น 
   (Category User) 

     

7. ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสารของสื่อแตละ 
   ชนิด 
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ชนิดของขอมูล สําคัญ
มาก
ที่สุด 
5 

 
 

 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

สําคัญ 
นอย
ที่สุด 
1 

8. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของกลุมเปาหมายของ 
    สินคา 

     

9. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใชสินคาประเภท 
    นั้น (Category User) 

     

10. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสารของสื่อแต 
      ละชนิด 

     

11. คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็นโฆษณา  
     (Frequency) ที่ตองการ 

     

12. คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของส่ือแตละชนิด      
13. คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) 
     ของสื่อแตละชนิด 

     

14. คา CPM ของส่ือแตละชนิด      
15. ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 
     (Traditional Media) และรูปแบบใหม (Nontraditional  
     Media)ที่มีอยู  

     

16. ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ (Geographic  
       Flexibility) ของสื่อ 

     

17. ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production  
      Flexibility) 

     

18. สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาดของคูแขง      
19. กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานั้น      
20. กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา      
21. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ (Seasonal Sale 
     Pattern of Brand) 

     

22. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น  
     (Seasonal Sale Pattern of Product Category) 

     

23. ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา (Geographical  
Sales Pattern of Brand)  

     

24. รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption pattern)      
25. ระยะเวลาของการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทนั้นๆ      
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สวนที่ 4     ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย    ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
 

5 

 
 
 

4 

 
 
 

3 

 
 
 

2 

ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

1 
1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสําคัญลง  และส่ือเฉพาะกลุมมี
ความสําคัญมากขึ้น 

     

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มาก
ขึ้น 

     

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝาย
อื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค 
มากขึ้น 

     

4. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

     

5. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น 

     

6. นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มี
ความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ 
อยางรอบดาน 

     

7. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิด
การสรางสรรค ส่ือ และวิธีการส่ือสารใหมๆ มากขึ้น 

     

8. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น 

     

 
ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความรวมมือของทาน 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวชลาลยั นาควิไล เกดิวันที ่21 กุมภาพันธ พ.ศ. 2523 จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี สาขาวิชาการโฆษณา (เกียรตินิยมอนัดับ 1) จากคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2543 และศึกษาตอระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ
โฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2544 
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