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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา  และ 2) ความรูความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนที1่ เปนการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  และ
ผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จํานวนทั้งสิ้น 14 คน  และสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช
แบบสอบถามกบันักวางแผนสื่อโฆษณาในบรษิัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
จํานวน 90 คน  
 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรับ และนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น โดยลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจมากที่สุด และมีการนํามาใชอยางชัดเจน คือ ลักษณะ
ของการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซึ่งการนําลักษณะดังกลาวมาใชในการทํางานนั้น
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคําวา ส่ือ กวางขึ้นกวาแคการโฆษณาผานสื่อมวลชน 
โดยมองวา ส่ือ คือจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่สามารถติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ซึ่งทําใหนักวางแผน
ส่ือโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น โดยเฉพาะขอมูลผูบริโภคเชงิลึก เพื่อท่ีจะ
สามารถวางแผนที่เขาถึงผูบริโภคไดตรงกลุมมากขึ้น ในสวนของการเลือกใชส่ือน้ัน ส่ือมวลชนยังคงมี
บทบาทที่สําคัญเชนเดมิ แตการสื่อสารรูปแบบอื่นๆไดเพิ่มความสําคัญมากขึ้น  โดยเปนลักษณะของการ
ผสมผสานการสื่อสารรูปแบบอื่นๆเขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากขึ้น  นอกจากนั้น เมื่อมีการนําแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาได
เปล่ียนแปลงไป โดยมีบทบาทสําคัญมากขึ้นเนื่องจากกระบวนการของการหาชองทางการติดตอส่ือสารจะ
เกิดขึ้นกอนการคิดชิ้นงานโฆษณา  และนักวางแผนสื่อโฆษณายังตองเขาไปมีสวนรวมในการทํางานกับ
ฝายอื่นๆมากขึน้  สวนผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณา
โดยรวมนั้น คือ การทําใหธุรกจิขยายตัว เนื่องจากลูกคามีการใชจายเงินเพิ่มขึ้นจากการขยายขอบเขตการ
ใหบริการ และสงผลใหการทํางานมีการพัฒนา และมีคุณภาพมากขึ้น  
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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 
 

ในปจจุบนัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแนวใหมไดรับการยอมรับและถกูนําไปใชอยางแพรหลายทั้งในองคกรบริษทัตัวแทน
โฆษณาและบริษัทลูกคา โดยจากการศึกษาของ Duncan และ Everett (1997) พบวาลูกคา 
(Client) สวนใหญเหน็วา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้มีประโยชนในการชวยลด
การการสูญเปลาดานสื่อ (Reducing Media Waste)  และสามารถสรางความไดเปรียบเชิงการ
แขงขันใหกับบริษัท (Competitive Advantage) ได  สวนในมมุมองของบริษัทตวัแทนโฆษณานัน้ ก็
ยอมรับในประโยชนจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในหลายประเดน็ดวยกัน ไมวา
จะเปนการยอมรับวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสาร
การตลาด และชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหกบังานสรางสรรคได รวมทั้งชวยใหการสื่อสารมีความ
สอดคลองในการสื่อสารภาพลักษณ และขอความใหเปนหนึ่งเดียวกนั (Schultz & Kitchen, 1997, 
1999) 
 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนีก้็คือการนาํเอาการสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค (Consumers) และลูกคาที่บริษทัคาดหวัง (Prospect)  ซึ่ง
วิธีการสื่อสารนั้นรวมถงึจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or Company Contact) 
ทุกประเภททีม่ีกับผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวัง ดวย  โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานคือ การสรางอิทธิพลหรือผลกระทบใหเกดิขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสาร
เปาหมาย    โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะเริ่มตนที่ผูบริโภคและ
ลูกคาที่บริษทัคาดหวงักอน จากนั้นจงึมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธกีารของการ
ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวังตอไป (Schultz, 1993a)  
โดยแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนีต้องทําการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ
นี้เขาดวยกนัเพื่อใหการสื่อสารนั้นมีความสอดคลองตอเนื่อง และกอใหเกิดผลกระทบทางการ
ส่ือสารสูงสุด  (American Association of Advertising Agencies, cited in Duncan & Everett, 
1993)  
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 ซึ่งการที่บริษทัตัวแทนโฆษณาไดนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช
ในการดําเนนิงานนัน้ยอมสงผลกระทบตอการทาํงานของฝายตางๆในบริษัทตวัแทนโฆษณา ที่
จะตองไดรับอิทธิพลจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการทํางานภายในแตละ
ฝายดวย ซึง่รวมถงึฝายวางแผนสื่อโฆษณาดวย (Media Department) ในฐานะที่เปนหนวยงาน
หนึง่ของบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ดําเนนิงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
จากลักษณะสาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมองวาเครื่องมอืในการสื่อสาร
กับผูบริโภคนัน้พิจารณาวธิกีารติดตอส่ือสารกับผูบริโภคทุกรูปแบบ โดยไมไดจํากัดอยูแคเฉพาะ
การโฆษณาเทานั้น ยิง่มีความเกีย่วพันโดยตรงกับการทาํงานของบุคลากร และหนวยงานที่ทาํงาน
ดานการวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงในการดูแลรับผิดชอบในการเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อทาํการสงสารเกี่ยวกับตราสนิคาไปสูผูบริโภคอยางหลีกเลีย่งไมได   

 
โดยจะเห็นไดวา ในปจจุบนัธุรกิจส่ือโฆษณาไดมีการแขงขันมากขึ้น โดยเฉพาะจากการที่

ฝายสื่อโฆษณาของบริษัทตวัแทนโฆษณาจํานวนมากไดแยกตัวออกมาตั้งเปนบริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระ (Media Independent) มีการบริหาร และผลกําไรเปนของตนเอง และการเขามาของ
บริษัทวางแผนโฆษณาอิสระอันเปนสาขาจากตางประเทศ   ทาํใหมีความคลองตัวมากขึ้นในการ
แขงขันกันเสนอบริการในการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นใหกับลูกคา เชน การขยาย
ขอบเขตการใหบริการในเครื่องมือการสื่อสารที่ครอบคลุมมากขึน้ เชน บริษทัวางแผนสื่อโฆษณา 
Mindshare ทีม่ีการจัดตั้งแผนก M Digital ขึ้นมาเพื่อรองรับการทํางานดานสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน 
อินเตอรเน็ตโดยเฉพาะ ("Full Service Media Needs…",  2545) หรือการใหความสําคัญกับขอมูล
เกี่ยวกับผูบริโภคมากขึ้นเพือ่นํามาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา ไมวาจะเปนการนาํแนวคิดชื่อวา 
Fueling Brand Power มาใชกับลูกคาของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Starcom ซึ่งเปนแนวคิดที่
เนนการทําความเขาใจผูบริโภคอยางลึกซึง้ถึงสิ่งที่เปนความสนใจ หรือช่ืนชอบของผูบริโภคดวยการ
ทําวิจัย ("สตารคอมรุกตลาดมีเดีย," 2545) หรือการจัดตั้งแผนก Mindshare Consumer Insigh 
ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Mindshare เพื่อรองรับงานดานการวิจัยผูบริโภคเชิงลึก ("Full 
Service Media Needs…,"  2545) การปรับตัวของธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณาเหลานี้เกิดขึ้นก็เพื่อ
รองรับกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความแยกยอยมากขึ้น  ซึง่เปนสิ่งที่
นาศึกษาวาบริษัทเหลานี้ไดมีการปรับแนวคิดทางการสื่อสารการตลาด โดยรับเอาแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชหรือไม มากนอยเพียงใด 

 
จากงานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในการวางแผนสื่อ

โฆษณาอนัเนือ่งมาจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้พบวามหีลายประการ
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ดวยกนั ไมวาจะเปนในแงของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาหรือบทบาทของนักวางแผนสื่อ
โฆษณา    เชน แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดสงผลใหการวางแผนสื่อโฆษณามี
ความหมายทีก่วางขึ้น  โดยการวางแผนสือ่นั้นหมายความรวมถึงสื่อสําหรับการสื่อสารการตลาด
ทุกประเภท  และจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภค  ทาํใหการวางแผนสือ่โฆษณานั้น
เปนการวางแผนที่มีความเฉพาะเจาะจงสําหรับตลาดใดตลาดหนึง่มากขึ้น   ในสวนของกลยุทธการ
วางแผนสื่อโฆษณา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดสงผลกระทบตอ การระบุกลุม
ผูรับสารเปาหมาย (Target Audience Description) ใหมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแนวทางการกําหนด
กลุมผูรับสารเปาหมายจากการใชขอมูลดานประชากร ซึ่งเปนการระบุอยางกวางๆมาเปนการ
กําหนดใหแคบลงโดยใชขอมูลดานจิตวิทยามากขึ้น อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค
ทั้งดานจิตวทิยาและประชากรซึ่งทาํใหตลาดมีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ในสวนของการ
พิจารณาดานงบประมาณ (Budget Consideration) นัน้ การเพิม่ข้ึนของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความทาทายมากขึ้นในการจดัสรรงบประมาณไปใน
เครื่องมือตางๆ ซึ่งทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความรับผิดชอบ (Accountability) มากขึ้นตอ
การตัดสินใจในการเลือกสรรการใชสื่อโฆษณาวา  ส่ิงทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาแนะนําลูกคาในแผน
ส่ือโฆษณานั้นจะตองชวยสนบัสนุนและสงเสริมตําแหนงของตราสินคา  และที่สําคัญตองชวยรกัษา
เงินของลูกคาดวย  

 
นอกจากนัน้ นักวางแผนสื่อโฆษณายงัตองมีความคิดสรางสรรคมากขึน้ในการวางแผนสื่อ

โฆษณาเพื่อทีใ่หการสื่อสารขอความนัน้ฝาผานการกระจุกตัว (Clutter) ของการสื่อสารการตลาดไป
ใหได (C. Lloyd, 1999)  ในสวนของการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา ก็คอื  
นักวางแผนสือ่โฆษณาเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการวางแผนกลยุทธการสือ่สารการตลาด
โดยรวมมากขึน้ โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเขารวมกบัฝายบริหารงานลูกคาตั้งแตเบื้องตนของ
กระบวนการในการวิเคราะหสินคา ทําใหนักวางแผนสือ่โฆษณาตองมีการประสานการทาํงานกับ
ฝายอื่นมากขึน้ นอกจากนั้น นักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองมีการติดตอกับลูกคามากขึ้น และมี
บทบาทในฐานะของการเปนผูใหคําปรกึษาดานการสื่อสารการตลาดที่มีความรอบรูมากขึ้น      แต
หากนักวางแผนสื่อโฆษณาไมมีประสบการณในเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่เฉพาะเจาะจง   ก็
จะตองทาํงานรวมกับผูที่มีความเชีย่วชาญในการสื่อสารการตลาดดานนั้นๆโดยตรง  

 
ดังนัน้การศึกษาเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน" คร้ังนี้จึงมวีตัถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มกีารวางแผนสือ่โฆษณาขององคกรที่ใหบริการในการวางแผนสื่อโฆษณาในประเทศ
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ไทย รวมถึงศกึษาความพรอมของบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสื่อโฆษณาวามีความรูความ
เขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแนวใหมทีน่ําใชในการทาํงานนี้มากนอยเพยีงไร  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. ศึกษาอทิธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา 
2. ศึกษาความรู ความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
 
ปญหานําวิจยั 
 
1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอการวางแผนสือ่โฆษณาในดานใดบาง 

และอยางไร 
2. บุคลากรดานการวางแผนสือ่โฆษณามีความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมากนอยเพียงใด 
 
ขอบเขตการวิจัย 
   
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษากับองคกรที่ใหบริการดานวางแผนสื่อ  ซึ่งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากบริษทัสวนใหญอยูในพืน้ที่ดงักลาว โดยแบงองคกรที่ใหบริการดานวางแผนสื่อโฆษณา 
ออกเปน 2 ประเภท คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดาํเนนิงานดวย
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  โดยองคกรทัง้ 2 
ประเภทตองมกีารใหบริการครบทั้งการวางแผนสื่อโฆษณาและการซือ้ส่ือโฆษณา  โดยระยะเวลา
การศึกษาวิจัยนั้นอยูระหวางเดือน มนีาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2546 
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั  
 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)  
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะ
เปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ รวมถึงจุด
ติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่ลกูคามีกับสินคา และแผนการสื่อสารการตลาดนี้ยงัตองผสมผสานการใช
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เครื่องมือการสื่อสารเหลานีเ้ขาดวยกนัเพือ่นํามาซึ่งการสื่อสารที่มีความสอดคลอง และบรรลุ
วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด และการตลาดทีต่ั้งไว 
 
 การวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) คือ กระบวนการในการกําหนด
วิธีการในการเลือกสรรการใชสื่อ พืน้ที ่และเวลาที่ดีและเหมาะสมที่สุด ในการสงขอความโฆษณา
ไปสูกลุมเปาหมาย  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้งวัตถุประสงคดานสื่อโฆษณา วัตถุประสงคทางการ
สื่อสารการตลาด และวัตถุประสงคทางการตลาดที่วางไว 

 
 ฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา  (Media Department in 
Advertising Agency) เปนฝายหนึง่ภายในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ดาํเนินงานโดยใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รับผิดชอบในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  การ
บริหารงานอยูภายใตการบรหิารของผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา และไมมีผลกําไรเปนของตนเอง    
 
 บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ (Media Independent or Media Specialist) เปน
บริษัทที่ใหบริการในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกบัลูกคา  โดยมีการบริหารงาน และผลกําไร
เปนของตนเอง (Profit Center)  กอต้ังขึ้นจากการแยกตวัของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาออกมาตัง้เปนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ ซึ่ง (1) อาจแยกออกมาจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาแหงเดียว หรือ(2) แยกมาจากบรษิัทตัวแทนโฆษณาหลายแหงรวม   มีการ
บริหารงาน และการทาํงานเปนของตนเอง  แตกย็ังมีความสัมพันธกับนโยบายของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่แยกออกมา หรือ (3) เปนบริษทัวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระที่ไมอยูภายใตบริษัท
โฆษณาใด  โดยเปนเครือขายบริษทัวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระของตางชาติที่เขามา
ดําเนนิการในประเทศไทย 
  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เปนประโยชนสําหรับผูที่กําลังศึกษาดานการวางแผนสือ่โฆษณา  หรือผูที่มีความสนใจ 
ที่จะทํางานทางดานนี ้ในการไดทราบถึงการทํางานดานการวางแผนสือ่โฆษณา และความสาํคัญ
ของการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการทาํงานทางดานนี้ในปจจุบนั 

2. เปนประโยชนในการใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูที่สนใจทําการศึกษาวิจัยเรื่องเกีย่ว 
กับการวางแผนสื่อโฆษณาในประเด็นอืน่ๆตอไป 

3. เปนประโยชนสําหรับองคกร และบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสือ่โฆษณาที ่
ตองการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
 การวิจยัเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน" นัน้ เปนการศึกษาถงึการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขาไปใชใน
งานดานการวางแผนสื่อโฆษณษา  รวมถงึความสัมพนัธ ผลกระทบ ที่แนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมีตอการวางแผนสื่อโฆษณา ในเบื้องตนจงึไดทําการศึกษาถงึแนวคิดตางๆที่
เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบในการทําการศึกษา และวจิัยตอไป โดยทฤษฎทีี่เกี่ยวของและได
ทําการศึกษามีดังนี ้
 

1. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา 
3. แนวคิดเรื่องความสมัพนัธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผน

สื่อโฆษณา 
 

แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
  
 จากอดีตจนถงึปจจุบนั การตลาด (Marketing) ไดมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนามาเปน
ลําดับ  สงผลใหการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ไดมีการปรับเปล่ียนไป
เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพตลาดในแตละชวงเวลา  รวมถงึสภาพสงัคม และการพัฒนาดาน
เทคโนโลยทีี่เปลี่ยนไปดวย  ซึ่งการพฒันาการของการสื่อสารการตลาดไดมีเร่ือยมาจนกระทั่งกลาย
มาเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดแนวใหม ที่รูจักกันอยางแพรหลายในปจจุบนั ซึ่งก็คือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)  โดยพัฒนาการของ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบดังกลาวมสีาเหตุปจจยัหลายประการที่เปนตวัผลักดันใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงขึ้น   จนกระทั่งเกิดเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดรับการยอมรับ และ
เปนแนวคิดทีม่ีความสาํคัญในปจจุบนั จากทั้งมุมมองของนักการสื่อสารการตลาด และลูกคา  
(Duncan & Everett, 1993; Schultz & Kitchen, 1997,1999)  ซึ่งการศกึษาถงึแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอไปนี้จะไดกลาวถงึพฒันาการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดโดย
ละเอียด รวมถึงการทาํความเขาใจในเรื่องความหมาย  ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน   ระดับของการผสมผสานการสื่อสาร และกระบวนการวางแผนอยางเปนขั้นตอน
เพื่อใหไดแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ 
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ความเปนมาและความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) ไดกลาวถงึพฒันาการของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไววา  ในอดีตนัน้ การตลาดเปนรูปแบบของการตลาดแบบมวลชน (Mass 
Marketing) ซึ่งเนนการผลิตโดยเนนปริมาณเปนสําคัญ  ในเวลานัน้ผูผลิตจะเปนผูตดัสินใจวาจะ
ผลิตอะไรออกมาเสนอขายผูบริโภค  หรือทีเ่รียกวาแนวคดิการตลาดที่เนนดานการผลิต 
(Production Concept) ซึ่งเชื่อวาผูบริโภคสวนใหญมีความตองการที่ไมแตกตางกนัมากนัก และจะ
พอใจมากกวาถาสินคามีจาํหนายอยางกวางขวางและราคาไมแพง นักการตลาดจึงเนนการผลิตให
ไดสูงสุดดวยตนทนุต่ํา และเนนการกระจายสินคาไปสูมวลชน (Kotler, 2000) ฉะนัน้การสื่อสารกบั
ผูบริโภคในยุคนั้นจงึเปนการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมใหญพรอมๆกันดวยสื่อมวลชน (Mass Media) 
ซึ่งเปนวิธกีารที่มีประสิทธิภาพเพราะสามารถเขาถงึผูบริโภคไดอยางทัว่ถึง   

 
ตอมา แมแนวคิดการตลาดจะเปลี่ยนไปสูแนวคิดที่เนนการพัฒนาผลติภัณฑ (Product 

Concept) หรือกาวไปสูยุคที่เนนการขาย (Selling Concept) ก็ยงัเปนการตลาดทีมุ่งไปที่ตลาด
มวลชนเพราะตลาดในยุคตางๆทีก่ลาวมาลวนเปนการทาํการตลาดทีม่าจากความตองการของ
นักการตลาด โดยไมสนใจความตองการของผูบริโภคในตลาดทั้งสิน้ ซึง่ในยุคที่ตลาดให
ความสาํคัญไปที่การพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพดีนัน้ การพัฒนาสินคาก็อยูบนความคิดของ
นักการตลาดโดยคาดวาผูบริโภคจะชอบเชนกนั แตมิไดสนใจความตองการที่แทจริงในตลาด หรือ
หาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาเลย  และเมื่อตลาดกาวเขาสูยุคทีเ่นนการขาย กย็ังเปนการทําการตลาดที่
อยูบนความคดิของนักการตลาดที่มุงแตจะขายสินคาทีต่นผลิต โดยไมสนใจที่จะผลิตสินคาที่ตลาด
ตองการ และคิดวาหากผูบริโภคไมถูกกระตุนการซื้อใหซื้อสินคามากขึ้นกวาปกติ บริษัทจะไม
สามารถขายสนิคาไดในปริมาณที่ตองการ บริษัทจึงตองทําการสงเสรมิการตลาดเพือ่กระตุนให
ผูบริโภคเกิดการซื้อมากขึน้ (Kotler, 2000)    

 
 จนกระทัง่เมื่อมาถงึยุคของแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) นกัการตลาดจงึได

ตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค และพยายามตอบสนองความตองการนัน้ (Kotler, 2000)  
อยางไรก็ตาม เมื่อสภาพสงัคม และสิ่งแวดลอมอ่ืนๆเปลีย่นแปลงไป ความตองการของผูบริโภคก็มี
การเปลี่ยนแปลงไปเชนกัน โดย Schultz et al. (1995) กลาววา ผูบริโภคมิไดมีความตองการทีเ่ปน
รูปแบบเดียวกนั แตผูบริโภคจะมีความเปนปจเจกบุคคลมากขึ้น  ตางมีความตองการ มีรสนยิม 
และความชอบที่แตกตางกนัออกไป  ตลาดจึงเกิดเปนลักษณะของ ตลาดเฉพาะกลุม (Niche 
Market) มากขึ้น  ซึง่สงผลใหนกัการตลาดตองเปลี่ยนจากการที่เคยทาํการตลาดแบบมวลชน  ไปสู
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การทาํการตลาดแบบหนึง่ตอหนึง่ (One-on-one Marketing)  โดยผลติสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่แตกตางของผูบริโภคในแตละกลุม     และแนนอนวาการเปลี่ยนแปลงยอมรวมถงึวิธกีาร
สื่อสารการตลาดที่นกัการตลาดจะใชสื่อสารไปถึงผูบริโภคดวย   การสื่อสารดวยสื่อมวลชนซึ่งเคยมี
ประสิทธิภาพจึงไมเปนเชนนั้นอีกตอไป เนื่องจากสื่อมวลชนไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพเหมือนในอดีต เพราะสื่อมวลชนนัน้สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดเพียง
กวางๆ เทานั้น  ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะทีแ่ยกยอยได ดงันัน้การสื่อสารการตลาดที่
นักการตลาดเคยใชในลักษณะการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) จึงตองเปลี่ยนไปสูการ
ทําการสื่อสารแบบรายบุคคล (Individual Communication) มากขึ้น  เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดมาก
ขึ้น  จากที่กลาวมาขางตน จึงเหน็ไดวา การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาดและผูบริโภคที่เกิดขึ้น
เหลานี้เปนสาเหตุหนึ่งของการกอใหเกิดแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้น 
(Schultz et al., 1995)       

 
นอกจากนัน้ Schultz et al. (1995) ยังกลาววา เทคโนโลยีที่มกีารพฒันาขึ้นมากนั้น กเ็ปน

สาเหตทุี่สําคญัที่กอใหเกิดการพัฒนาขึน้ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
เนื่องจากการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีนัน้ทาํใหคูแขงขนัในตลาดสามารถทาํตามหรือลอกเลียน
สินคากนัไดภายในเวลาไมนาน  สินคาสวนใหญในปจจุบันแทบจะไมแตกตางกนั  จึงเปนการยาก
ในการที่จะสรางความแตกตางจากคูแขง   นอกจากตัวสนิคาแลว สถานที่จาํหนาย หรือทําเลที่ตั้งก็
เกือบจะไมมีความแตกตางกนั  และปจจัยดานราคาก็ลดความสาํคัญลงเพราะผูบริโภคสนใจถึงสิง่
ที่เขาจะไดรับจากสนิคามากกวาราคา  วธิีการทีจ่ะสรางความแตกตางใหเกิดขึน้ในใจผูบริโภคไดก็
คือ การสื่อสาร  เพราะความแตกตางที่แทจริงเกี่ยวกับสินคาที่นักการตลาดจะใหกบัผูบริโภคไดก็คือ 
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคา สนิคา หรือบริษัท และการสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภค  ซึ่งสามารถสรางคณุคาของตราสินคา (Brand Value) ใหอยูในใจผูบริโภคได  โดยความ
แตกตางเหลานี้ลวนตองอาศัยการสื่อสารสรางขึ้น จึงนําไปสูการพัฒนาแนวคิดใหมทางการสื่อสาร
การตลาด ซึง่ผูบริโภคนั้นจะเขามามีบทบาทที่สําคัญตอการทาํการสื่อสารการตลาดอยางมาก 
เพราะคุณคาของตราสินคานัน้ขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูบริโภคเชื่อ และตองการ ไมใชสิ่งที่เปนอยูจริง 
(Perception in Reality) (Schultz et al.,1995)  

 
นอกจากมองการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีในแงที่กอใหเกิดความเทาเทียมกันในตลาด 

ซึ่งสงผลตอการพัฒนาแนวคดิการสื่อสารแลว Schultz (1997-1998) ยังเสนอวา การเปลี่ยนแปลง
การเปนผูถือครองเทคโนโลย ีขอมูลขาวสาร (Information Technology) เปนอีกปจจยัหนึ่งที่สงผล
ตอการพัฒนาของการสื่อสารการตลาดเชนกนั โดย Schultz ไดใหคําจาํกัดความของ เทคโนโลยี
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ขอมูลขาวสารวา เปนวิธีการทางอิเล็กทรอนิคสที่เกี่ยวของกับการจัดเกบ็ และจัดการ รวมถึง
กระจาย ขอมลู ขาวสารเกี่ยวกับตลาด ลกูคา ลูกคาที่คาดหวัง และผูทีม่ีความเกี่ยวของกับองคกร 
(Stakeholders) ซึ่งรวมถงึรูปแบบใหมๆของสื่อทางการสื่อสาร ไมวาจะเปน อีเมล (E-mail) หรือ 
เว็บไซต (Web Site) ดวย  Schultz มองผลกระทบของเทคโนโลยี ขอมูลขาวสารที่มตีอการ
เปลี่ยนแปลงของการสื่อสารการตลาดโดยแบงตลาดออกเปน 3 ยุค ทีม่ีสภาพตลาด และผูถือครอง
เทคโนโลยี ขอมูลขาวสารที่แตกตางกนั (ดูแผนภาพที่ 2.1) โดยตลาดในยุคแรกเปนตลาดทีน่ักการ
ตลาดเปนใหญ ควบคุมทกุอยางไมวาจะเปนชองทาง ส่ือ หรือผูบริโภค รวมถงึเทคโนโลยีขอมูล
ขาวสารดวย นักการตลาดเปนผูควบคุมการสื่อสาร เพราะฉะนั้นการสือ่สารการตลาดในยุคนัน้จึง
เปนการโฆษณาดวยสื่อโฆษณาแบบเดิมๆ และเปนการสื่อสารทางเดยีว เพื่อสรางอทิธิพลตอ
ผูบริโภค (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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ตอมา Schultz (1997-1998) กลาววา การครอบครองเทคโนโลยีขอมลูขาวสาร ไดเปลี่ยน
มือจากนักการตลาดไปสูชองทางการขายสนิคา (Channel) โดยขอมูลที่ชองทางการขายสินคามีจะ
เปนขอมูลเกีย่วกับการซื้อสินคาของลูกคา ในยุคนี้ชองทางเหลานีจ้ะมีขอมูลผูบริโภคมาก การ
สื่อสารการตลาดในยุคนี้จึงตองมีการรวมเอาตัวแปรดานการกระจายสนิคา (Distribution) และ
กิจกรรมภายในรานคา เขาไปรวมอยูในสวนผสมการสื่อสารดวย  ตอมาการตลาดในยุคศตวรรษที่ 
21 เทคโนโลยขีอมูลขาวสารไดพัฒนาไปมาก ขอมูลขาวสารมีมากมาย กลายเปนยคุที่ผูบริโภคเปน
ผูมีอํานาจในตลาดเนื่องจากเปนผูถือครองเทคโนโลยีขอมูลขาวสาร  การพัฒนาดานเทคโนโลยี
ขอมูลขาวสารทําใหการสื่อสารเปนแบบทีม่ีปฏิสัมพันธกนัสองทาง (Interactivity) เพราะฉะนัน้ การ
สื่อสารการตลาดในยุคนี้จึงเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดตองใชแนวคดิใหมในการผสมผสานการ
สื่อสาร โดยตองพยายามตอบสนองตอส่ิงที่ไดรับฟงจากผูบริโภค วาอะไรคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการ 
ซึ่งผูบริโภคสามารถสื่อสารถงึความตองการสินคาของเขาใหนักการตลาดรูได โดยผานการสื่อสาร
แบบ ที่มีปฏิสัมพันธกนัสองทาง (Interactive Communications) (Schultz, 1997-1998) เพื่อให
นักการตลาดผลิตสินคาออกมาตอบสนองความตองการของเขา แทนที่จะรอใหผูผลิตเปนฝายผลติ
และทําการโฆษณาวามีสนิคาเหลานัน้อยูในตลาดแลว (Dilnscider, 1991, cited in Duncan & 
Everett 1993; Sirgy, 1998)  

 
นอกจากปจจยัตางๆเหลานีท้ี่นาํมาสูการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาการของแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดใหเปนการสื่อสารการตลาดในแนวใหมแลว      ยงัมีปจจัยอื่นๆอีกหลายประการ 
(Dilnscider, 1991, cited in Duncan & Everett 1993; Sirgy, 1998)   ดังนี ้1) เกิดจากการลด
ความนาเชื่อถอืในขอความ (Message Credibility)   เนือ่งจากผูบริโภคไดรับการสื่อสารการตลาด
เปนปริมาณมาก จนเกิดการกระจุกตัว (Clutter) ของการสื่อสารการตลาดขึ้น ซึง่ทาํใหขอความที่
สงไปยังผูบริโภคสรางผลกระทบไดลดลง ซึ่งสิ่งนี้แสดงใหเหน็วา การโฆษณาผานทางสื่อเดียวนัน้ไม
สามารถสรางผลกระทบที่มปีระสิทธิภาพไดอีกตอไป แตตองเปนการใชสื่อ  และรูปแบบการสื่อสาร
ที่หลากหลายแทน,  2) คาใชจายในเก็บรวบรวมฐานขอมูลลูกคา (Cost of Database Marketing)  
ลดลง เนื่องมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีดานคอมพวิเตอร  ซึง่ขอมูลที่ไดมานั้นจะชวยให
นักการตลาดสามารถทําการสื่อสารการตลาดที่เขาถึงผูบริโภคไดดีข้ึน 

 
ประการที ่3) ตนทนุการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเพิม่มากขึน้ แตประสิทธิผลนัน้ลดลง 

(Increase in Cost and Decrease in Effectiveness of Mass Media Communications) 
พฤติกรรมในการรับส่ือมวลชนของผูบริโภคเปลี่ยนไป เชน มีการเปลี่ยนชองระหวางดโูทรทัศนมาก
ขึ้น  หรือดูโทรทัศน ฟงวทิยุลดลง แตหนัไปทํากจิกรรมบนัเทงิอื่นๆแทน  นักการตลาดจึงหนัมาให
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ความสาํคัญกบัการทาํกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) มากขึ้น,      
4) การเพิม่ข้ึนของการรวมตวักันของบริษทัการสื่อสารการตลาด     (Mergers and Acquisitions 
of Marketing Communications Agency) ซึ่งอาจเปนผลจากการที่ผูบริหารของบรษิัทตระหนักถงึ
ความตองการของลูกคาที่ตองการการบริการทางการตลาดที่มีความครอบคลุมมากขึ้น และบริษทั
ที่สามารถรวบรวมทีมงานจากฝายตางๆเพือ่รองรับความตองการของลกูคาจะมีความไดเปรียบ
เหนือคูแขง    และประการที ่5) มีการแยกยอยของสื่อ และผูรับสารมากขึ้น (Media and Audience 
Fragmentation) ส่ือตางๆมีการแยกยอยออกเปนประเภทตางๆมากขึน้ ไมวาจะเปน โทรทัศน วทิย ุ
นิตยสาร ตางก็ผลิตสินคาออกมาเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่แยกยอย  เฉพาะเจาะจง
มากขึ้น  ผูบริโภคมีตัวเลือกมากขึ้น เพราะฉะนัน้ นักการตลาดตองพยายามระบพุฤติกรรมในการ
รับส่ือของผูบริโภคใหได แลวจึงพัฒนาขอความผานทางสือ่ที่หลากหลายไปสูผูบริโภค  
(Dilnscider, 1991, cited in Duncan & Everett 1993; Sirgy, 1998) 

 
 นอกจากนัน้ Schultz (1997b) ยังกลาวถงึปจจัยของการแขงขันในตลาดระดับโลก 

(Global Competition) ที่มีการแขงขันรุนแรงขึ้น อันเนื่องจากบริษทัสวนใหญในปจจบุันตางก็
ตองการทาํการตลาดในระดับโลก ซึง่การทําการตลาดระดับโลกนัน้การผสมผสานของฝายตางๆนั้น
ยิ่งมีความสาํคัญ เพราะสิง่ที่ปรากฏออกไปของบริษัทตอผูบริโภคทั่วโลกนัน้ตองเปนไปอยาง
สอดคลองกัน      
 

ซึ่งพอจะสามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให
เหมาะสมกับตลาดที่ถูกปรับเปลี่ยนมาเปนแบบหนึ่งตอหนึง่ (One-to-one Marketing) มากขึ้น  
โดยใชการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึง่ (One-to-one Communication) มากกวาการใชการโฆษณาสู
มวลชน  ใหความสําคัญกับพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวาทัศนคติ  และมีการนําฐานขอมูลลูกคา
เขามาใชในการวางแผนการสื่อสารมากขึน้ รวมถงึการสงผานขอมูลขาวสารผานทางระบบ
อิเล็กทรอนิคสมากขึ้น โดยเทคโนโลยีจะเปนปจจัยสาํคญัที่จะผลักดนัการผสมผสานทางการสื่อสาร 
(Schultz, 1996)  ในขณะเดยีวกนั เมื่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแนวใหมมีความสําคัญมากขึน้
ในองคกร  นกัการสื่อสารการตลาดจึงตองมีความรับผิดชอบ (Accountability) ที่มากขึ้น เนื่องจาก
ผูบริหารจะใหความสาํคัญมากขึ้นกับผลลัพธ และผลตอบกลับที่ไดรับจากการใชการสื่อสาร
การตลาดดวยเครื่องมือทีห่ลากหลาย แผนการสื่อสารการตลาดนั้นจงึตองสามารถวดั และประเมนิ
ผลตอบแทนทีไ่ดจากการลงทุน (Return on Investment) ได เพราะการสื่อสารการตลาดนัน้ถือเปน
การลงทุนอยางหนึ่งเชนเดียวกับการลงทุนในดานการผลติ หรือทรัพยากรบุคคล (Schultz, 1997b) 
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ดังนัน้นกัการตลาด และนกัการสื่อสารการตลาดจะตองมีความรับผิดชอบมากขึน้ในการตัดสินใจใช
งบประมาณไปกับเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภท (Schultz, 1997-1998)  
 

 จะเห็นไดวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ไดถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อชวย
รับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพสงัคม และปจจัย
แวดลอมตางๆที่เปลี่ยนแปลงไปของโลก  บางสวนก็มาจากการตองการแกปญหาของอุปสรรค
ทางการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นในอดีต เพื่อใหการสื่อสารกับผูบริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น นอกจากนัน้ ก็ยังเปนแนวคิดที่เตรียมพรอมรับกบัแนวโนมการเปลี่ยนแปลงตางๆที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต เชนในเรื่องของความกาวหนาในการพฒันาดานเทคโนโลย ี  ส่ิงที่กลาวมาเหลานี้
ลวนแตเปนสิง่ที่แสดงใหเหน็ถึงความสําคญัของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา 
แนวคิดนี้เปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่มีพฒันาขึ้นเพื่อใหมีความเหมาะสมมากที่สุดกับการทาํ
การตลาดในยคุนี้ รวมถึงในอนาคต เปนแนวคิดที่จะชวยแกไขปญหาการสื่อสารบางประการที่
นักการตลาดเคยไดรับ และเพิ่มประสทิธิภาพทางการสื่อสารการตลาดใหมีมากขึ้น เนื่องจากไดถูก
พัฒนาขึ้นเพื่อใหมีความเหมาะสมกับสภาพตลาด สังคม ในปจจุบนั    

 
จากการทาํการสํารวจความคิดของลูกคา (Client) โดย Duncan และ Everett (1993) 

พบวาลูกคาสวนใหญเหน็วาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคดิที่มีคุณคา และ
มีประโยชน โดยคุณคาของแนวคิดนีท้ี่ลูกคามีการรับรูมากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานชวยลดการการสูญเปลาดานสือ่ (Reduce Media Waste)  และสรางความไดเปรียบเชิง
การแขงขันใหกับบริษัท (Gives a Company Competitive Edge)    สวน Anantachart (2001) ซึ่ง
ทําการศึกษากับนักการตลาดในประเทศไทยก็พบวา นกัการตลาดสวนใหญมทีัศนคติในทางที่ดกีับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนกนั โดยนักการตลาดเห็นวาขอดีที่สุดของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานการชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด  รองลงมาคือ 
ชวยลดการสูญเปลาดานสือ่ (Reduce Media Waste) และทําใหพวกเขาสามารถควบคุมการ
สื่อสารการตลาดได    สวนในมุมมองของบริษัทตัวแทนโฆษณา Schultz และ Kitchen (1997, 
1999) พบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาเห็นดวยในระดับที่สงูวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสารการตลาด และเพิ่มประสทิธิภาพใหกับงานสรางสรรคได 
รวมทัง้ชวยใหการสื่อสารมีความสอดคลองและเพิม่ความสําคัญของการมีภาพลกัษณ และ
ขอความที่สื่อสารออกไปอยางเปนหนึง่เดยีวกนั  
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ความสาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแรงผลักดันทีท่ําให
นักการตลาด และนักการสื่อสารการตลาดเห็นถึงความจาํเปน และหนัมาทาํความเขาใจแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อที่จะสามารถนาํแนวคิดนี้มาใชรับมือกับความเปลี่ยนแปลง
ไปของการตลาดในปจจุบนั รวมถึงอนาคต อันจะนาํมาซึง่ความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับ
บริษัทของตน  ดังนัน้การทาํความเขาใจเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรเริ่มที่
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางถูกตองกอนเปนลาํดับตอไป 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 คําจํากัดความของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มกีารนําไปใชอยาง
แพรหลายนัน้ถูกพัฒนาข้ึนโดย Schultz (1993a)  แหง Medill School of Journalism ที่   
Northwestern University ประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Schultz ไดใหความหมายของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไววา  เปนกระบวนการพฒันาและนาํเอาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
ไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง  โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานคือ การสรางอทิธพิลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะคํานึงถงึจุดติดตอสื่อสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand 
or Company Contact) ทุกประเภทที่มกีบัลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวงั วาเปนเสมือนชองทางการ
สื่อสารที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993a)  นอกจากนั้น ยงัสามารถใชเครือ่งมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่
มีความเกี่ยวของกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  รวมถงึการใชเครื่องมอืการสื่อสารทกุรูปแบบที่
ลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวงัอาจเปดรับไดงาย โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนัน้จะเริ่มตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน จากนั้นจงึมาทาํการตัดสนิใจและระบุถงึ
รูปแบบและวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปยังลกูคาและลูกคาที่คาดหวงัตอไป  

 
นอกจากนัน้ American Association of Advertising Agencies  ไดใหคํานยิามของการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนกัถงึ
คุณคาเพิ่มของการวางแผนการสื่อสารทีม่คีวามครอบคลุม เปนแผนทีม่ีการประเมนิบทบาททางกล
ยุทธของการใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ และแผนนัน้ยงัผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด ทีม่คีวามตอเนื่องและชัดเจน (cited in 
Duncan & Everett, 1993)  
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สวน Burnett และ Moriarty (1998) กลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว
คลายคลึงกนัวา เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแตการโฆษณาไปจนถงึบรรจุ
ภัณฑอยางสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกนั เพือ่สงขอความที่โนมนาวใจและมีความตอเนื่องไปยงั
กลุมเปาหมาย และ Burnett และ Moriarty ไดเพิ่มเติมวาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ทั้งหมด นัน้ตองเปนไปเพื่อสนับสนนุเปาหมายของบรษิัท   ซึ่ง Percy (1997) ก็ไดสนับสนนุแนวคิด
ดังกลาว โดยกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนกลยุทธ และกลวิธ ีของ
การโฆษณาและการสงเสริมการตลาดทกุประเภท สําหรับตราสินคา บริการหรือบริษัท ในการที่จะ
บรรลุวัตถุประสงคของการสือ่สาร นอกจากนัน้ Percy ไดเสริมวา ตองเปนไปเพื่อสนบัสนุนตาํแหนง
ของตราสินคา (Brand Positioning) ดวย   สวน Pickton และ Broderick (2001) ก็ไดกลาวถงึการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวในแนวทางเดียวกันวา ตองมีความสอดคลองกันของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิดความสาํเรจ็ในการแนะนาํสินคาหรือบริการ และใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด   แตเพิ่มมุมมองที่กวางขึน้วา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกบัการจัดการ และระบบการบริหารงานขององคกรดวย 

 
สวน Harris (1997) นั้นกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของ

การจัดการแหลงขอมูลทุกอยางเกี่ยวกับสินคาเพื่อตองการใหลูกคาเกดิพฤติกรรมการซื้อ และเพื่อ
รักษาความภกัดีของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับความหมายของ Schultz (1993a) ที่เนนวา การสื่อสาร
ตองใหเกิดผลโดยตรงตอผูบริโภค  ซึ่ง Shimp (2000) ก็ไดใหความหมายทีเ่นนการสรางผลโดยตรง
กับพฤติกรรมของผูรับสารเชนกนั  นอกจากนัน้ Shimp ยังกลาววา รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ผูบริโภคตองสามารถเปดรับไดงาย  และมี
ความสัมพันธกับลูกคาและลูกคาที่คาดหวังดวย 

 
ในขณะที่ Duncan (2002) กลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปน

กระบวนการของการจัดการความสัมพันธกับลูกคาที่สามารถชวยผลักดันคุณคาของตราสินคา 
(Brand Value) ได อีกทัง้เปนกระบวนการในการทํางานรวมกันของฝายตางๆ (Cross-functional  
Process) เพื่อการสรางและสนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถทาํกาํไรได (Profitable 
Relationships) กับลูกคาและผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร (Stakeholders)  ดวยวธิกีารควบคุม 
หรือสรางอทิธพิลอยางมีกลยุทธกับทกุขอความที่สงไปหาลูกคาและผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร  
ซึ่ง Arens (2002) ก็ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่คลายกับ Duncan 
วา เปนกระบวนของการสราง และสนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถสรางกาํไรไดทั้งสองฝาย กับ
พนักงาน ลูกคา ผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร และสาธารณชน ดวยวิธกีารพัฒนาและประสานกล
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ยุทธการสื่อสารที่ทําใหเกิดการติดตอสัมพันธกับบริษทั หรือสินคา  ผานสื่อทีห่ลากหลาย หรือ
รูปแบบการติดตอส่ือสารอื่นๆ 

 
สวน Cathey และ Schumann (1996, cited in Anantachart, 2001) ไดแบงความหมาย

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ออกเปน 3 สวนใหญๆดวยกนัคือ ความหมายทีเ่นนไปที่
ผูรับสาร,  ความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสือ่เขาดวยกนั, และสุดทายคอื
ความหมายที่เนนไปที่การประเมินผล    ซึ่งความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและ
สื่อเขาดวยกนันั้นเปนความหมายทีถู่กใชมากที่สุดเมื่อมีการกลาวถงึแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

 
จากความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งไดกลาวมาขางตน  สามารถ

สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการของการวางแผนการใชเครื่องมือ
การสื่อสารทีห่ลากหลายอยางผสมผสาน และสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่จะกอใหเกิด
ผลกระทบสงูสุด โดยมีเปาหมายเดียวกันนั่นคือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร และการตลาด
ขององคกร     ซึ่งจากที่ไดทาํการศึกษาความคิดเห็นของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศตางๆที่มี
ตอความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญเหน็
ดวยกับความหมายดังกลาว  แตยังอยูในระดับที่ไมสูงนกั  ซึง่เมื่อเปรียบเทียบระหวางบริษัทตวัแทน
โฆษณาแตละประเทศพบวา ประเทศองักฤษเหน็ดวยกบัความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในระดับที่สูงกวา รองลงมาคืออินเดีย ออสเตรเลีย นิวซีแลนด (Schultz & Kitchen, 
1999) และสหรัฐอเมริกาตามลําดับ (Schultz & Kitchen, 1997)  

 
ลักษณะสาํคัญของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

จากการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดทางการตลาดที่เกิดขึ้น
ใหม และไดรับความความสนใจเปนอยางมากในชวงสบิกวาปที่ผานมานัน้ แสดงใหเหน็วา แนวคิด
นี้ตองมีลกัษณะที่แตกตางจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิมที่เคยปฏิบัติกันมา  ซึ่ง
เมื่อมีการพิจารณาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว จะเหน็ไดวา แนวคิดนี้มี
ลักษณะที่สาํคัญหลายประการซึ่งแตกตางจากการสื่อสารการตลาดในอดีต และเปนลักษณะที่ถกู
พัฒนาขึ้นมาเพื่อแกปญหาทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นจากสิง่ที่เคยปฏิบัติมา 
ซึ่งลักษณะเฉพาะของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเหลานี้ไดสงผลใหแนวคิดนี้ไดรับความ
สนใจ และถกูนําไปปฏิบัติมากขึ้นจากอดตีถึงปจจุบนั 
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จากคําจาํกัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่ไดกลาวถึงไปแลวขางตนนั้น 
สามารถนํามาสรุปถึงลักษณะเดนๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดหลายลักษณะ
ดวยกนั โดยลกัษณะแรกคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสื่อสารดวยเครื่องมือ
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ (Arens,2002; Burnett & Moriarty, 1998; Duncan & Everett, 
1993; Percy, 1997; Pickton & Broderick, 2001; Schultz, 1993b; Shimp, 2000) ไมวาจะเปน 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง รวมถงึ 
วิธีการทุกรูปแบบที่ลูกคาไดทําการติดตอส่ือสารกับตราสินคา หรือบริษัท (Arens,2002; Schultz, 
1993b; Shimp, 2000) ไมวาจะเปน การจดักิจกรรมพิเศษ บรรยากาศของสถานที่จาํหนาย (Retail 
Atmosphere) การตั้งราคาสนิคา บรรจุภัณฑ ชัน้วางสนิคา การบริการในราน  หรือการไดยิน
เร่ืองราวเกี่ยวกับสินคาจากการพูดคุยบุคคลอื่น  ซึง่วธิีการติดตอสัมพันธในทุกแบบที่ลูกคาไดทาํ
และมีความเกีย่วของกับตราสินคานั้นเรียกวา จุดติดตอกับตราสินคา (Brand Contact Point) 
(Duncan, 2002; Schultz,1993a)   

 
Duncan (2002) ไดแบงจุดติดตอกับตราสินคา เปน 3 รูปแบบดวยกนั  คือ จุดติดตอที่

บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) จุดติดตอประเภทนี้คือ การสื่อสารการตลาดที่
บริษัทไดมีการวางแผนไวกอน  เชน การลงโฆษณาในนิตยสาร การเปนผูสนับสนนุรายการโทรทัศน 
เปนตน ซึ่งเมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาที่ลงในนิตยสาร หรือโลโกสินคาในรายการโทรทศัน ก็คือการที่
บริษัทไดทําการติดตอกับลูกคานัน่เอง  จดุติดตอกับตราสินคารูปแบบตอไปคือ  จดุติดตอที่บริษัท
มีอยูแลว (Intrinsic Contact Points) เปนจุดติดตอที่จะปรากฏตอผูบริโภคเมื่อทําการใชหรือซ้ือ
สินคา เชน พนักงานตอนรบัในราน พนักงานรับโทรศัพท คุณภาพของสินคา ปายรานคา ปายบอก
ทิศทางในราน ความสะอาดของสถานที่จาํหนาย ความสะดวกสบาย เปนตน   จุดติดตอที่บริษัทมี
อยูเหลานี้จะมผีลกระทบที่สําคัญตอการรับรูของลูกคาปจจุบัน  ซึง่ถอืเปนสิ่งที่สําคญัมากตอธุรกจิ
ของสินคา จุดติดตอประเภทนี้จะชวยสรางเสริม หรือลดความประทับใจที่ลูกคามีตอสินคาได  
เพราะฉะนัน้กอนที่บริษทัจะสื่อสารขอความใหมๆเกีย่วกบัสินคาออกไปจะตองศึกษาถึงสิง่เดิมที่มี
อยู จากจุดติดตอตางๆของบริษัทเสียกอน (Duncan, 2002) เพื่อใหขอความใหมที่จะสื่อสารออกไป
มีความสอดคลองกับขอความเดิม  ซึง่มีบางบริษทัทีเ่หน็ความสาํคัญของจุดติดตอประเภทนี้และได
จัดตั้งทีมที่ประกอบดวยตวัแทนจากฝายตางๆมาทํางานรวมกนั (Cross-functional Team) ในการ
รับผิดชอบการจัดการจุดติดตอประเภทนี้โดยเฉพาะ     

 
สวนจุดติดตอรูปแบบสุดทายคือ     จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึ้น (Customer-created 

contacts) โดยลูกคาจะเปนผูเร่ิมตนในการสงขอความเกี่ยวกบัตราสนิคาไปยงับริษทัผูผลิตสินคา 
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โดยเหตุผลที่ผูบริโภคจะทําการติดตอกลับไปยังบริษทันัน้มีสาเหตุสําคญั 2 ประการ คือ การไม
พอใจกับสินคา และมีคาํถามเกี่ยวกับการใชและการดูแลสินคา  โดยลกูคาอาจสามารถทําการ
ติดตอกับบริษัทไดผานทางเบอรโทรศัพท อีเมล (E-mail) เว็บไซต (Web Site) ที่ปรากฏอยูบนบรรจุ
ภัณฑ หรือส่ืออ่ืนๆ   ซึ่งการตอบสนองของบริษัทที่มีตอการสื่อสารทีม่าจากผูบริโภคนั้นสามารถทาํ
ใหความสัมพนัธระหวางลูกคาและบริษัทเขมแข็งขึ้น หรือออนแอลงได   ถือเปนสิ่งสาํคัญที่มีผลตอ
การรักษาลกูคาปจจุบนัของบริษัทเอาไว  เพราะการตอบสนองของบรษิัทนั้นมีผลกระทบอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไปของลูกคา  แตปญหาที่พบก็คือบริษัทสวนมากยังไมรูวาควร
จะตอบสนองตอการติดตอมาของผูบริโภคอยางไร (Duncan, 2002)   

 
ลักษณะที่สําคัญตอไปของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ ในแผนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานหนึ่งๆ การนําเครื่องมือตางๆมาใชไมวาจะเปนการโฆษณา  การจัด
กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ นัน้ตองเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยขอความ ภาพลกัษณ ที่
ชัดเจน และสอดคลองไปในแนวทางเดียวกัน (One Voice) (Nowak & Phelps, 1994, cited 
in Anantachart, 2001) ซึ่งเครื่องมือตางๆเหลานั้นจะทาํงานเพื่อชวยสงเสริมซ่ึงกันและกัน 
(Synergy) และนํามาซึง่ผลลพัธที่ดกีวาการใชแตละเครื่องมือแยกกัน (Novelli, 1980-1990, cited 
in Duncan & Everett,1993)  หรือกลาวไดวา การทาํงานแบบทัง้องครวมจะใหผลทีด่ีกวาการ
ทํางานแบบแยกสวน  ทัง้นีเ้นื่องมาจากการที่เครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือนัน้มีขอเดนและ
ขอดอยที่แตกตางกนั แตละเครื่องมือสามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย หรือบรรลุวัตถุประสงคได
แตกตางกนั (Burnett & Moriarty, 1998) เพราะฉะนัน้เมื่อนํามาผสมผสานการทาํงานเขาดวยกนั
จึงทาํใหเกิดขอความที่แข็งแกรงเปนหนึ่งเดียวกนั และผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมขึ้นได  แต
หากการสื่อสารขอความเกี่ยวกับสินคาที่ไปสูผูบริโภคนั้นมีความขัดแยงกนั แสดงวาการสื่อสารนัน้
ลมเหลวในการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารทั้งหมดเขาดวยกนั (Shimp, 2000) 

 
สวนลักษณะสาํคัญตอมาคือ การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ

เร่ิมตนจากลกูคาเปนสําคญั (Start With the Customer or Prospect)  โดยพิจารณากอนวา
ลูกคาตองการอะไร จากนั้นจึงนาํขอมูลที่ไดนั้นไปใชในขัน้ตอนตอไปของกระบวนการวางแผน ไมวา
จะเปนการตั้งวัตถุประสงค หรือวางกลยทุธ (Schultz, 1993a; Shimp, 2000) ซึ่งการวางแผนตาม
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เร่ิมจากฐานขอมูลลูกคา ไมวาจะเปนขอมูลดาน
ประชากร  ประวัติการซื้อ หรือความเกีย่วพันกบัสินคา นั้น Schultz (1993c)  เรียกวา การวางแผน
จากภายนอกสูภายใน (Outside-in)  ซึ่งเปนลักษณะสําคัญอีกลักษณะหนึ่งของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน   เปนลักษณะทีท่ําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกตางจาก
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การสื่อสารในตลาดมวลชนแบบดั้งเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out) คือ
เปนการวางแผนโดยคํานึงถงึแตสิ่งทีน่ักการตลาดตองการเปนสําคัญ (Schultz, 1993c) ซึ่ง
ประโยชนที่สําคัญของการวางแผนจากภายนอกสูภายในก็คือจะชวยใหนกัการตลาดสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีที่สดุ (Shimp, 2000)      

 
นอกจากนัน้ Shimp (2000) ยังไดเพิ่มเตมิลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไวอีกบางประการ คือ   เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือการสราง
ผลใหเกิดขึ้นกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) ไมใชเพียงแคการสื่อสารเพื่อสราง
การรูจัก หรือทัศนคติตอตราสินคาเทานัน้   สวนลักษณะสําคัญอีกขอหนึง่ที ่Shimp กลาวไวคือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสนิคากับลกูคา 
(Building Relationship Between the Brand and the Consumer) ซึ่งการสรางความสัมพนัธนี้
ถือเปนหัวใจสาํคัญของการตลาดยุคใหม  และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ถือหวัใจ
สําคัญของการสรางความสมัพันธ  ความสัมพันธระหวางตราสนิคากบัลูกคานัน้ถือเปนการ
เชื่อมโยงที่แขง็แกรงระหวางสินคากับผูบริโภค  ซึ่งความสัมพันธที่ดีจะเปนสิ่งสาํคัญที่จะชวยให
ผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าและกลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Shimp, 2000) ในที่สุด  ฉะนั้น
นักการตลาดควรจะตองทราบวาบริษัทจะสามารถทาํกาํไรไดมากขึ้นจากการสรางและรักษา
ความสัมพันธกับผูบริโภคเดิมที่มีอยูมากกวาการหาลูกคาใหม  เพราะจะมีตนทุนที่ต่าํกวา 
(Duncan, 2002; Shimp, 2000) 

 
ในการที่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยในการสรางความสัมพันธ

ระหวางตราสนิคากับผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดนั้น  เนื่องมาจากมีลกัษณะที่สําคัญอีกประการหนึง่คือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) ระหวางนกัการตลาดกบัผูบริโภค   การสื่อสารแบบสองทางในการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้หมายถึง การที่นักการตลาดและลูกคามกีารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ซึ่งกนัและกนั ซึ่งการที่จะทําใหกระบวนการแลกเปลี่ยนขาวสารเกิดขึ้นไดนั้น นักการตลาดจะตองรู
วาลูกคามีขอมูลอะไรอยูแลวบาง ซึง่ก็คือนักการตลาดตองมีฐานขอมูลลูกคาอยูในมือ และในเวลา
เดียวกนั ลกูคาก็ตองสามารถสื่อสารใหนักการตลาดรูวา พวกเขาตองการขอมูลอะไร ซึ่งสิ่งนี้จะชวย
ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดเปนอยางดี (Schultz et al., 1995)   
ซึ่งการที่จะไดขอมูลจากลูกคามานั้นนักการตลาดตองมชีองทางที่จะใหลูกคาสามารถติดตอกับ
บริษัทไดอยางสะดวก ไมวาจะเปนเบอรโทรศัพทใหโทรฟรี  อีเมล (E-mail) หรือเว็บไซต (Web Site) 
เปนตน (Duncan, 2002) 
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นอกจากนัน้ หากมองในกระบวนการวางแผนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ
เห็นวา  การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานมลีักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย 
(Zero-based Planning) ซึ่งคือแนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือตางๆ เกดิจากการประเมินจากความ
จําเปนที่ตองทาํ ณ ปจจุบัน โดยไมอยูบนพืน้ฐานของการจัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา 
เพราะฉะนัน้ในการวางแผนแบบฐานศนูยนั้น จึงเริ่มดวยการวิเคราะหสถานการณ และปจจัยตางๆ 
ที่มีผลกระทบตอสินคา และตลาด (SWOT analysis) กอนทุกครัง้  (Duncan & Moriarty, 1997)  
ซึ่งการ วิเคราะหสถานการณนั้นสามารถทําไดโดยการวิเคราะหปจจยัภายนอก รวมถึงปจจัยภายใน
บริษัทเอง  การวิเคราะหปจจัยภายนอก แบงออกเปน 2 สวนคือ ปจจัยสภาพแวดลอมมหภาค 
อันไดแก ลักษณะทางประชากร เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี กฎหมาย  วัฒนธรรม สภาวะทางการเมือง 
สภาพสังคม  และปจจัยสภาพแวดลอมจลุภาค ซึ่งมองในมุมที่แคบลงมา ประกอบไปดวย การ
วิเคราะหลูกคา คูแขงในตลาด ผูกระจายสินคา และผูจดัหาวัตถุดิบ   การที่บริษทัตองทาํการ
วิเคราะหปจจยัเหลานีก้็เนื่องจากปจจัยเหลานี้เปนสิ่งที่สงผลกระทบตอความสามารถในการทํา
กําไรของบริษทั   โดยสิง่ที่บริษัทจะไดจากการติดตามวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกนี้คือการทํา
ใหบริษัทไดมองเหน็โอกาสใหมๆในการทาํการตลาด  ซึ่งโอกาสทางการตลาด (Marketing 
Opportunity) นี้จะชี้ใหเห็นถึงขอบเขตความตองการของผูซื้อในตลาดที่บริษัทจะสามารถนาํมาทาํ
กําไรได  ซึ่งความเปนไปไดที่จะประสบความสําเร็จจากโอกาสนัน้  ไมไดขึ้นอยูกับวาบริษัทมีจุดแข็ง
ที่ตรงกับความตองการของตลาดหรือไมเพียงอยางเดียว แตจุดแข็งของบริษัทนั้นตองเหนือกวา
คูแขงขันดวย นอกจากการวเิคราะหปจจยัภายนอกจะชวยใหบริษทัสามารถมองเหน็โอกาสทาง
การตลาดแลว ยังทําใหมองเห็นอุปสรรค (Threat) อีกดวย ซึ่งแสดงใหเห็นถึงแนวโนมที่ไมเอื้อ
ประโยชนตอการสรางยอดขาย และทํากําไร     

 
นอกจากจะตองวิเคราะหปจจัยภายนอกแลวบริษัทยงัตองทําการวิเคราะหปจจยัภายใน

บริษัทเองดวย  โดยวิเคราะหถึงความสามารถในสวนตางๆของบริษัท ไมวาจะเปนดานการตลาด 
ดานการเงนิ ดานการผลิต หรือดานการบรหิาร เพื่อจะไดทราบถงึจุดแข็ง จุดออนของบริษัท    ซึ่ง
บริษัทไมจําเปนที่จะตองตองแกจุดออนทัง้หมด  หรือจะใชประโยชนจากจุดแข็งทัง้หมดที่บริษัทมี
เสมอไป  ส่ิงสาํคัญก็คือบริษัทตองพจิารณาวา จะจาํกัดตัวเองอยูที่โอกาสในการทาํตลาดที่ตรงกบั
จุดแข็งที่บริษทัมีอยู หรือจะหาจุดแข็งใหม หรือพฒันาจดุแข็งเดิมที่มีอยูใหดีข้ึนเพื่อใหสามารถเขา
ไปแขงขันในโอกาสทางการตลาดที่ดีกวา (Kotler, 2000)  

 
นอกจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองเปนการวางแผนแบบ

ฐานศนูยแลว   แผนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นตองมลัีกษณะทีช่ัดเจน 2 ลักษณะ
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คือ เปนแผนทีม่ีความตอเนื่อง (Campaign Continuity) และ มุงเนนทีก่ลยุทธเปนสาํคัญ 
(Strategic Orientation) (Sirgy, 1998) ลักษณะของการเปนแผนที่มคีวามตอเนื่องก็คือ ขอความ
ทั้งหมดที่สื่อสารออกไปทางสื่อ และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกนัออกไปนั้น จะตอง
มีความสมัพนัธและสอดคลองกัน ซึง่ความตอเนื่องสม่ําเสมอนี้รวมทัง้ความตอเนื่องทางดาน
กายภาพ (Physical Continuity) และดานจิตวิทยา (Psychological Continuity) ดานกายภาพ ก็
คือ เปนแผนทีม่ีความตอเนื่องในดานการสรางสรรคในทกุการสื่อสารการตลาด ซึ่งสามารถทําได 
เชน การใชคําขวัญ คําโฆษณาสัญลักษณทางการคาที่เปนรูปแบบเดียวกนัในโฆษณา หรือ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกชิน้  สวนความตอเนื่องดานจิตวิทยานั้นหมายถงึ การสราง
ทัศนคติ การรับรูของผูบริโภคใหมีความตอเนื่องสม่าํเสมอกับบริษัท สินคา ลักษณะที่สองคือ การ
มุงเนนที่กลยทุธเปนสําคัญ ซึ่งแผนการรณรงคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมี
ประสิทธิภาพได ก็เมื่อไดถูกออกแบบใหบรรลุเปาหมายของบริษัท  โดยมุงเนนไปที่การผสมผสาน
องคประกอบทุกอยางของแผนใหเปนไปตามกลยทุธที่วางไวเพื่อบรรลุเปาหมายเปนสําคัญ (Sirgy, 
1998) 

 
ระดับของการผสมผสานการสื่อสารการตลาด 
 

ในการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนัน้  แตละองคกรตางก็มี
วัตถุประสงคในการใช   รวมถึงมีความเขาใจ และความสามารถในการนําไปประยุกตใชที่แตกตาง
กันไป      เพราะฉะนั้นแตละองคกรทีม่ีการนําเอาการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานไปใชจงึมีการ
ผสมผสานการสื่อสารการตลาดในระดับทีม่ากนอยแตกตางกนั บางองคกรอาจนําไปใชและบรรลุ
ถึงระดับของการผสมผสานที่สูงสุด   ในขณะที่บางองคกรอาจยงัอยูในระดับการผสมผสานขัน้ตน
เทานั้น ซึง่ผลที่เกิดขึ้นจากการมีระดับการผสมผสานที่แตกตางกนักน็าํมาซึง่ผลลัพธที่แตกตางกนั
ไปดวย  ซึง่ทั้งนี้ก็ขึ้นอยูกับวตัถุประสงคของแตละองคกรเปนสําคัญ 

Schultz (1997a) ไดแบงระดับของการผสมผสานออกเปน 4 ระดับดวยกนัคือ  ระดบัที่หนึ่ง 
เปนการประสานทางดานกลวิธี (Tactical Coordination) เกิดขึ้นในชวงแรกที่องคกรพยายามจะ
ประสานกลวิธกีารสื่อสารทัง้หมดเขาดวยกนั โดยทัว่ไปมกัเปนการพยายามประสานการสื่อสาร
ทั้งหมดใหสอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารที่มีอยูกอนแลว ซึ่งสวนมากมักจะเปนการโฆษณา โดย
เปาหมายของการผสมผสานในระดับนี้กค็ือ การพยามยามสรางสัญลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกนั และ
ขอความที่เปนหนึง่เดียวกัน (One sight, One sound) ดวยการทํางานอยางสอดคลองรวมกนัของ
สื่อที่หลากหลาย  เพราะฉะนั้นการผสมผสานในระดับนี้จึงตองการระดับของการสือ่สารระหวาง
บุคคล และระหวางหนาทีก่ารทํางาน (Interpersonal and Cross-functional Communication) ที่
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สูง   และบริษทัเจาของสินคาจะตองเปนผูนําในการผสมผสาน มิใชใหเปนหนาที่ของบริษัทตัวแทน
โฆษณาภายนอก (Schultz & Kitchen, 1999)     

 
ระดับที่สอง เปนการขยายขอบเขตการสื่อสารใหกวางขึ้น (Broadening 

Communication) โดยในระดับนี้องคกรจะเริ่มมุงเนนไปที่การรับรูของผูบริโภค  ซึ่งทาํใหบริษทัตอง
ทําการเก็บรวบรวมขอมูลเกีย่วกับลูกคาเปนจํานวนมาก  รวมทั้งตองทาํการประเมินผลการตอบ
กลับดวย (Schultz & Kitchen, 1999) วาผูบริโภครูสึกอยางไรตอการติดตอส่ือสารทั้งหมดทีพ่วก
เขาไดรับจากองคกร การติดตอส่ือสารกับผูบริโภคมักจะมีการเปลีย่นแปลงจากวธิกีารสื่อสาร
แบบเดิมไปสูรูปแบบการสื่อสารใหมๆ รวมทั้งการขยายการสื่อสารไปเปนลักษณะที่เปนการสื่อสาร
ทั้งภายในและภายนอกองคกร  โดยภายในก็คือการตั้งทีมทีม่ีการทํางานรวมกนัของฝายตางๆ 
(Cross-functional Team) ขึ้น เพื่อรับผิดชอบในการผสมผสานกิจกรรมการสื่อสารทัง้หมดของ
องคกร (Schultz, 1997a)   นอกจากนัน้ ยงัตองประสานการทาํงานกับตัวแทนการสือ่สาร
การตลาดภายนอกดวย (Schultz & Kitchen, 1999) 

 
 ระดับการผสมผสานระดับที่สามที ่Schultz (1997a) กลาวไว คือ ระดับที่มีการใช

ฐานขอมูลลกูคา (Empirical Data) ระดับนี้จะดูทีก่ารใชขอมูลขาวสาร เทคโนโลยีเพื่อสรางความ
แตกตางสําหรบัผูบริโภค และสรางการสื่อสารที่สอดคลองกัน ซึง่การผสมผสานในระดับนี้แสดงให
เห็นถึงความพยายามในการเปลี่ยนแปลงจากการใชขอมูลดานทัศนคตไิปสูการใชขอมูลดาน
พฤติกรรมในการคาดคะเนและศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค  การนาํเทคโนโลยีเขามาใชนั้นจะชวยให
องคกรสามารถเก็บรวบรวมขอมูลและแยกแยะความตองการที่เฉพาะของผูบริโภค และทาํการ
ตอบสนองตอความตองการนั้นไดดีขึ้น  ในขณะที่ระดับทีส่ี่ ซึ่งเปนระดบัที่สูงสุดของการผสมผสาน
การสื่อสารการตลาด คือ การที่องคกรเปนองคกรทีม่ีลูกคาเปนศนูยกลาง (Customer-centric) 
มีการพฒันาแผนการสื่อสารจากภายนอกสูภายใน (Outside-in) ซึ่งกค็ือ วางแผนการสื่อสารโดย
อยูบนพืน้ฐานของสิ่งที่ลูกคาตองการไดยินไดฟงมากกวาสิ่งที่บริษทัตองการจะบอก   สิ่งที่ให
ความสาํคัญในระดับนี้ก็คือการบรรลุถึงความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกันของทัง้องคกร ซึ่งหมายถึง
การทีท่ั้ง องคกรนั้นใหความสําคัญไปที่การผสมผสานและสรางใหการสื่อสารทุกรูปแบบที่องคกรมี
ตอผูบริโภคเปนไปในแนวทางเดียวกัน ในอนัที่จะชวยสงเสริมและเปนประโยชนกับตราสินคา 
(Schultz, 1997a) 

 
จากการศึกษาของ Schultz และ Kitchen (1999)  ทีท่ําการศึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่

มีการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดในการดําเนินงานในประเทศสหรฐัอเมริกา อังกฤษ นิวซีแลนด 
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ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา องคกรสวนใหญมกีารผสมผสานการสื่อสารการตลาดอยูในระดับที่ 
1 และ 2 เทานัน้  โดยมีบางสวนที่กาํลังพัฒนาไปสูระดับที่ 3 แตพบวามีเพียงสวนนอยเทานัน้ที่
กําลังพัฒนาไปสูระดับการผสมผสานระดบัที่ 4    สําหรบัในประเทศไทย Anantachart (2001) 
พบวา องคกรที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดในการดําเนินงานสวนมากมีการผสมผสานการ
สื่อสารการตลาดอยูในระดับที่ 2  เพราะองคกรสวนมากไดมีการใชเครื่องมือการสื่อสารหลากหลาย
เครื่องมือในการสื่อสารกับทัง้ภายในและภายนอกองคกร โดยใหความสําคัญกับการโฆษณาและ
การสงเสริมการขายมาก  และมีความคิดวาองคกรของตนตองเปนผูนําในการทําการผสมผสานมิใช
บริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
สวน Duncan (1993, cited in Arens, 2002) ไดกลาวถงึระดับของการผสมผสานไว

เชนกนั โดยแบงออกเปน 4 ระดับดวยกันคือ ระดับที่หนึง่ ภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกนั ( 
Unified Image) คือ เปนระดับที่องคกรมุงเนนที่การสรางภาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรง  
ระดับที่สอง คอื มีความสม่าํเสมอของขอความที่สื่อสารออกไป (Consistent Voice ) คือ
องคกรมีการประสานขอความที่สงไปยังผูรับสารกลุมตางๆ ใหมีความสอดคลองเปนแนวทาง
เดียวกนั  ระดับที่สาม คือ การเปนผูรับฟงที่ดี (Good Listener) ซึ่งหมายถงึการทีอ่งคกรไดทําการ
ติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับผูบริโภค โดยใหผูบริโภคสามารถ
สื่อสารตอบกลับ (Feedback) มายังองคกรได  เปนการสรางความสมัพันธในระยะยาว (Long-
term Relationships) ใหเกดิขึ้นได  ซึ่งการสรางความสมัพันธในระยะยาวนัน้ถือเปนสิ่งที่สําคัญ
ที่สุดของการผสมผสานในระดับนี้   และระดับสุดทายคือ การเปนประชากรในระดบัโลก 
(World-class Citizen)  ซึ่งหมายถงึการเปนองคกรที่มคีวามใสใจในสังคม สิง่แวดลอม  รวมถงึการ
มีวัฒนธรรมองคกรที่แข็งแกรง    

หลังจากนั้น Duncan และ Caywood (1996, cited in Sirgy, 1998) ไดเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับระดับของการผสมผสานออกมาอกีแนวคิดหนึง่ โดย แบงระดบัของการผสมผสานออกเปน 
7 ระดับ ดังตอไปนี้   ระดับแรกเปนการรับรู (Awareness) ถึงความจาํเปนของการผสมผสาน 
ซึ่งเปนระดับทีน่ักการตลาดตระหนักถึงความจําเปนของการผสมผสานการสื่อสารการตลาด เชน 
นักวางแผนสือ่โฆษณาควรตระหนักวาในวางแผนสําหรบัตราสินคาเดยีวกนั ตองเลอืกใชส่ือ
ประเภทตางๆโดยใหทกุสื่อนัน้สะทอนภาพลักษณของสินคาออกมาอยางสอดคลองกนั   ในระดับ
ตอมาเปนการผสมผสานภาพลกัษณ (Image Integration) เกี่ยวของกับการตัดสินใจเพื่อสราง
ความมัน่ใจวา ขอความและสื่อที่ใชมีความสอดคลองกนั เชน ในชิน้งานโฆษณาขอความและภาพ
ควรตองสอดคลองกันในทุกส่ือที่มีการโฆษณา ถึงแมแตละส่ือจะมีลกัษณะของสื่อที่ตางกันก็ตาม ก็
ตองสื่อสารในเรื่องเดียวกนั   เพื่อสนับสนนุภาพลักษณของสินคาใหมคีวามสอดคลอง เปนแนวทาง
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เดียวกนั ในระดับตอไปเปนการผสมผสานหนาทีก่ารทํางานของเครื่องมือตางๆ  (Functional 
Integration)  ซึ่งก็คือการนําเอาเครื่องมือการสื่อสารตางๆมาทาํงานรวมกันเพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ทางการตลาด เชน เพิ่มยอดขาย หรือสวนแบงตลาด  ฉะนั้นจึงตองทาํการวิเคราะห ขอเดน ขอดอย 
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมือตางๆ แลวจึงนาํมาผสมผสานการทาํงานเขาดวยกนั
เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาด  ซึง่วัตถุประสงคทางการตลาดก็จะถูกใชเพื่อเปนแนวทาง
ในการเลือกสรรและนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆไปปฏิบัติ   

 
ระดับการผสมผสานขั้นที่สงูขึ้นมาที ่Duncan และ Caywood (1996, cited in Sirgy, 

1998) เสนอไวคือ ระดับที่มกีารผสมผสานอยางเทาเทียมกัน (Coordinated Integration)  โดย
ผสมผสานทัง้รูปแบบของการสื่อสารสวนบุคคล เชน การขายโดยพนักงานขาย กับการสื่อสารที่
ไมใชแบบสวนบุคคล เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เขาดวยกนั ซึง่การวัดผลมีความสําคัญในการสรางความมัน่ใจวาการสื่อสารทั้งสองรูปแบบ
มีความสอดคลองกัน เชน สิง่ทีพ่นกังานขายพูดเปนไปในแนวทางเดียวกันกับขอความในโฆษณา 
ระดับตอไปนั้นการผสมผสานตองเปนการผสมผสานโดยอยูบนพื้นฐานของฐานขอมูลลูกคา 
(Consumer-based Integration) ในระดับนี้การวางกลยุทธการตลาดจะมาจากความเขาใจใน
ความตองการของผูบริโภค  และเปนการวางตําแหนงของสินคาอยางมปีระสิทธิภาพ ตรงกับ
ตองการผูบริโภค โดยขอความที่สงไปยงัผูบริโภคจะสะทอนตําแหนงของสินคา และสามารถเขาถงึ
ความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ    

 
ระดับที่ 6 เปนการผสมผสานโดยอยูบนพื้นฐานของผูที่มีสวนเกี่ยวของกบัองคกร 

(Stakeholder-based Integration) เปนระดับที่นักการตลาดตระหนกัวามิใชแคผูบริโภคที่ตอง
ส่ือสารดวย แตผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกรอื่นๆก็เปนกลุมที่ควรสื่อสารไปถึง  ซึ่งผูที่มีสวน
เกี่ยวของกับองคกรอื่นๆนี้ประกอบไปดวย พนักงานของบริษัท ผูกระจายสินคา ผูถือหุน ชุมชน 
หนวยงานรัฐบาล เปนตน สําหรับระดับสุดทายซึ่งเปนระดับสูงสุดของการผสมผสานคือ การ
ผสมผสานการบริหารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) เพื่อที่จะ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) ทั้งหมดไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งในระดับ
นี้องคกรจาํเปนที่จะตองมกีารพัฒนากลยทุธทีม่ีประสิทธิภาพกอน โดยกลยทุธที่กลาวถงึนีม้ิใช
เฉพาะแคกลยทุธทางการตลาดเพียงอยางเดียว แตหมายรวมถึงกลยทุธของฝายอืน่ๆดวย ไมวาจะ
เปน ฝายการตลาด  ฝายการผลิต ฝายการเงิน และฝายอื่นๆ    โดยองคกรตองมีกลยุทธการบริหาร
ที่สะทอนใหเหน็ถึงการประสานการทาํงานของฝายตางๆ ซึ่งเมื่อการผสมผสานการทาํงานของฝาย
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ตางๆเปนไปดวยดี กจ็ะทาํใหนกัการตลาดสามารถสื่อสารกับผูทีม่ีสวนเกี่ยวของกบัองคกร 
(Stakeholder) ไดในแนวทางที่มีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกนั  
 
 การที่องคกรจะสามารถทาํการผสมผสานการสื่อสารใหไดในระดับสูงสุด หรือระดับหนึง่
ระดับใดที่ตองการนัน้ จาํเปนที่จะตองมกีารวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อเปนแนวทางในการปฏิบตัิงาน ซึง่จะไดกลาวถึงกระบวนการในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในสวนตอไป 
 
กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหมีประสิทธิภาพนัน้ จะตองมกีาร
วางแผนอยางมีขั้นตอน ซึ่ง Schultz และคณะ (1995) ไดพัฒนาแบบจําลองของขัน้ตอนในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดังแผนภาพที่ 2.2   เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางเปนระบบ     จากลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานซึ่งใหความสําคัญกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in) นั้น เมื่อพิจารณา
ถึงขั้นตอนการวางแผนของ Schultz et al. จะเห็นไดวาขั้นตอนแรกก็คอื การเริ่มตนทีลู่กคานัน่เอง  
ซึ่งการเริ่มตนที่ลูกคาก็คือการทําความเขาใจลูกคา ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลกูคา 
และทําการวิเคราะหฐานขอมูลของลูกคาเหลานั้น เพื่อทีน่ักการตลาดจะไดทราบวา ลูกคามี
พฤติกรรมและความตองการอยางไร ซึง่ขอมูลลูกคาเหลานี้สวนมากไดมาจากการทําวิจัยสํารวจ
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อการใชสินคา การเปดรับส่ือ ฯลฯ และจากขอมูลนี้จะทําใหนกัการตลาด
สามารถคาดคะเนถงึทัศนคต ิและพฤตกิรรมของลูกคา ซึง่เปนประโยชนอยางยิง่ตอการทําการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย Schultz et al. กลาววาฐานขอมลูลูกคาที่จะนาํมาใชในการ
วางแผนนัน้ควรประกอบดวย ขอมูลเกีย่วกับดานประชากร เชน เพศ อายุ สถานที่อาศัย ขอมูลดาน
จิตวิทยา เชน ความสนใจ นสิัยใจคอ  ขอมูลดานประวตัิการซื้อสินคา  และขอมูลดานทัศนคติ ซึ่ง
ขอมูลดานทัศนคติจะทาํใหทราบถงึความคิดที่ลูกคามีตอสินคา  ทาํใหทราบวา ผูบริโภคมีความคดิ
เกี่ยวกับสินคาที่พวกเขาใชอยางไร  ซึ่งขอมูลเหลานี้เปนสิ่งที่สาํคัญยิ่งตอการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Schultz et al., 1995)        
 

เมื่อมีขอมูลเกีย่วกับผูบริโภคที่เพียงพอจะทําใหนกัการตลาดเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคแลว 
ขั้นตอไปที่ Schultz et al. (1995) กลาวไวคือ การแบงกลุม (Segmentation) ผูบริโภคเหลานัน้
ออกเปนกลุมผูรับสารเปาหมายกลุมตางๆซึ่งแตละกลุมมีความแตกตางกนัทางดานพฤตกิรรม  
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ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ การแบงกลุมผูบริโภคจะใชตัวแปรดานพฤติกรรมเปน
แนวทางในการแบง  ซึ่งในทางการตลาดนัน้การแบงกลุมผูบริโภคสามารถทาํไดหลายแบบดวยกนั 
ไมวาจะเปนการแบงกลุมผูบริโภคโดยใชตัวแปรดานลกัษณะทางประชากร ตวัแปรดานจิตวทิยา ตัว
แปรดานลักษณะทางภูมิศาสตร รวมถึงตวัแปรดานพฤติกรรม (Kotler, 2000)  สําหรับการแบงกลุม
ผูบริโภคโดยใชตัวแปรดานลักษณะทางภมูิศาสตร นัน้  อาจเปนการแบงกลุมผูบริโภคตามเมือง 
ภาค ประเทศที่ผูบริโภคอาศัยอยู  และนกัการตลาดก็ใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกนัไปสําหรบั
ผูบริโภคในแตละพื้นที ่เชน บริษัทผลิตอาหารอาจออกสนิคาทีม่ีรสชาติใดรสชาติหนึง่ขายเฉพาะใน
พื้นที่ใดพืน้ทีห่นึ่งเพราะเปนรสชาติที่เปนทีน่ิยมของผูบริโภคในพื้นที่นัน้ เปนตน สวนการแบงกลุม
ผูบริโภคจากลักษณะทางประชากรนั้น เปนการแบงผูบริโภคออกตามตัวแปร เชน อายุ เพศ อาชีพ 
การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ ระดบัทางสังคม ขนาดของครอบครัว เปนตน ซึง่ผูบริโภคนั้นมี
ความตองการ และความสามารถที่ตางกันไปในแตละกลุม   การแบงดวยตัวแปรดานประชากรนี้
เปนทีน่ิยมใชเนื่องจากความตองการ ความชอบ หรือปริมาณการใชสินคามกัเชื่อมโยงกับลักษณะ
ดานประชากร นอกจากนัน้ตัวแปรดานประชากรยงังายตอการวัดอีกดวย   (Kotler, 2000) 
 

สวนการแบงกลุมผูบริโภคจากลักษณะทางจิตวิทยานัน้ Kotler (2000) กลาววา คือการ
แบงกลุมผูบริโภคจากรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle)  บุคลิกภาพ (Personality) และ คานิยมหลัก
ของผูบริโภค (Core Value) เชน รถยนตอาจแบงกลุมเปาหมายสาํหรบัรถแตละรุนตางกนั กลุมหนึ่ง
เปนผูทีม่ีลักษณะรักอิสระ ชอบการเปลี่ยนแปลง ในขณะที่อีกกลุมหนึ่งชอบการความเปนแบบแผน 
มีเกียรติ และเปนคนรูจักคิด เปนตน  การทีน่ักการตลาดใชตัวแปรดานจิตวิทยาในการแบงกลุม
ผูบริโภคก็เนื่องมาจากผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรเหมือนกันอาจมีลักษณะทางจิตวทิยาที่
แตกตางกนัได  สวนการแบงกลุมผูบริโภคจากลักษณะทางพฤติกรรม เปนการแบงกลุมผูบริโภค
จากการใชและการตอบสนองตอสินคา โดยตัวแปรยอยๆที่ใชในการแบงผูบริโภคจากพฤติกรรมนั้น
มีหลายตัวแปรดวยกัน เชน โอกาสในการใชสินคา (Occasions)  โดยสายการบิน อาจแบงกลุม
ผูบริโภคจากโอกาสในการเดินทางไมวาจะเปนเพื่อการทําธุรกจิ หรือเพื่อการทองเทีย่ว แลวเนนการ
ทําตลาดไปทีผู่บริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง  หรืออาจแบงกลุมผูบริโภคจากปริมาณการใชสินคา 
(Usage Rate) เชน ผูบริโภคที่ใชสินคาในปริมาณนอย ปานกลาง และสูงซึ่ง กลุมผูบริโภคที่ใช
สินคาในปริมาณสูงนัน้มักมนีอย แตเมื่อดูเปอรเซ็นตการใชสินคาเทียบกับทัง้ตลาดจะเปน
เปอรเซ็นตที่สงู  ซึ่งนักการตลาดมักจะเนนการทาํตลาดไปที่ผูบริโภคกลุมนี้  หรืออาจแบงกลุม
ผูบริโภคจากสถานะในการใช (User Status) วาเปนผูทีไ่มใชสินคา ผูที่เคยใชสินคา ผูที่ใชสินคาเปน
คร้ังแรก ผูที่ใชสินคาเปนประจํา หรือผูที่มีศกัยภาพที่จะเปนผูใชสินคาได   นอกจากนัน้ อาจแบง
ผูบริโภคจากความภักดทีี่มีตอสินคา ซึง่อาจแบงเปน 4 กลุม คือผูที่มีความภักดีอยางแทจริง (Hard-
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core Loyals) โดยซื้อตราสินคานั้นโดยตลอด ผูที่มีความภักดีตอตราสินคา 2 ถึง 3 ตราสินคา (Split 
Loyal)  ผูที่เปลี่ยนจากตราสนิคาหนึง่ไปสูตราสินคาอื่น (Shifting Loyal) และผูที่ไมมีความภักดีกบั
ตราสินคาใดเลย (Switchers) (Kotler, 2000)   

 
สําหรับในกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแบบจําลองของ 

Schultz et al. (1995) ซึ่งแบงกลุมผูบริโภคออกตามพฤติกรรมนั้น  ไดแบงผูบริโภคออกเปนกลุม 3 
กลุม คือ  กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีกับตราสินคาของเรา (Loyal User) กลุมผูบริโภคใชตราสินคา
อ่ืน (Competitive User)  และกลุมผูบริโภคที่มักเปลีย่นจากตราสนิคาหนึง่ไปสูตราสนิคาอื่น 
(Swing Users)  ซึ่งสาเหตทุีแ่บงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมตามพฤติกรรมนี้เนื่องจาก กลุมผูรับสาร
แตละกลุมนี้จะมีความคิดเกีย่วกับตราสนิคาที่แตกตางกัน   ซึ่งทําใหตองการรูปแบบการสื่อสารจาก
นักการตลาดที่แตกตางกันไปดวย   เมื่อทาํการแบงกลุมผูรับสารแลว ขั้นตอไปนักการตลาดจะตอง
จัดการในเรื่องของการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค (Contact Management) ซึ่งก็คือการหาสถานที ่
สถานการณ และเวลาซึ่งเหมาะสมที่จะทําการสื่อสารกับลูกคา หรือลูกคาที่คาดหวงั  โดยให
ความสาํคัญกบัการตัดสินวาจะทาํการสื่อสารอยางไร และสื่อสารเมื่อใด  มากกวาการตัดสินใจวา
จะสื่อสารอะไร  เพราะบริบทที่อยูแวดลอมนั้นมีอิทธิพลมากตอขอความที่สื่อสารออกไป  ซึง่ขอมลู
นั้นอาจมาจากการถามคําถามในเรื่องของสถานที่และเวลาที่ผูบริโภคนาจะเปดรับขอความการขาย
สินคามากที่สุด หรือที่ไหน และเมื่อไหรที่ผูบริโภคตองการสินคา และทีส่ินคาจะเปนประโยชนมาก
ที่สุดสําหรับผูบริโภค (Schultz et al., 1995) 
 

ในขั้นตอน 3 ขั้นตอนแรกนัน้ เปนการเริ่มตนกระบวนการวางแผนดวยการเริ่มตนทีลู่กคา 
หรือลูกคาที่คาดหวงั ซึ่งทําใหนกัการตลาดเกิดความเขาใจในผูบริโภค  รูวาผูบริโภคแตละกลุมเปน
อยางไร และตองการอะไร    จากนั้นสิง่ที่ตองดําเนินตอไป Schultz et al. (1995) กลาววา คือการ
นําเอาขอมูลทีไ่ดนั้นมาเริ่มทาํการวางแผนและกาํหนดกลยุทธทางการสื่อสาร 
(Communications Strategy) เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีที่สุด   โดยเริ่มจาก
การกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective)  และสิ่งที่ตองการจากผูรับ
สารเปาหมาย ซึ่งโดยสวนมากจะเปนการกําหนดวัตถปุระสงคเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
บางอยาง  เพราะพฤตกิรรมจะเปนสิง่ที่แสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในความคิดทีลู่กคา หรือ
ลูกคาที่คาดหวังมีตอตราสนิคาไดอยางชัดเจน  เมื่อทําการกําหนดวัตถปุระสงคทางการสื่อสารแลว  
ตอไปจึงทําการระบุวัตถุประสงคทางการตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจงสําหรับแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน วตัถุประสงคทีก่ําหนดนัน้ตองมีความชัดเจน และสามารถประเมินผลได     

 



 28

เมื่อทําการกาํหนดวัตถุประสงคแลว ข้ันตอนตอไปคือการพิจารณาเลอืกเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดวาจะนําเครื่องมือใดมาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว  ซึง่เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่นาํมาใชนั้น ไมใชแคเครื่องมือในองคประกอบดานการสื่อสาร 
(Communications) อยางเชน การโฆษณา ประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด เทานัน้  แต Schultz et al. (1995) หมายความรวมถึงสวนผสม
การตลาดตัวอืน่ๆดวยไมวาจะเปน สินคา (Product) ราคา (Price) และการกระจายสนิคา 
(Distribution)  ซึ่งสามารถจะนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไดเชนเดียวกนั  ซึ่งสิง่ที่
สําคัญสําหรับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดก็คอืตองเลือกเครื่องมือที่จะชวยใหสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สาร และตองใชเครื่องมือที่เลือกแลวเหลานัน้อยางสอดคลองกัน      
สําหรับข้ันตอนสุดทายในกระบวนการวางแผนคือ การกาํหนดกลวธิี (Tactic) ในการสื่อสาร
การตลาด  โดยกลวิธทีี่กาํหนดขึ้นนัน้ตองเปนไปเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด   ซึ่ง
รูปแบบ หรือกลวิธีที่จะใชในการสื่อสารนัน้เปนไดหลากหลาย เพราะหมายถงึจุดติดตอส่ือสาร
รูปแบบใดก็ตามที่ลูกคามกีบัสินคา (Schultz et al, 1995)  ส่ิงสําคัญในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที ่Schultz et al. ไดกลาวไวกค็ือ รูปแบบของการสื่อสารการตลาดทั้งหมด
นั้นตองถูกออกแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว ซึ่งการที่จะตัง้วัตถุประสงคไดนั้นมาจากการ
ที่นกัการตลาดไดทําความเขาใจในตัวลูกคา ลูกคาที่คาดหวังอยางดีเสียกอน  
 

สวน Schultz และ Barnes (1999) ไดเสนอกระบวนการวางแผนการสื่อสารสําหรับตรา
สินคา (Brand Communication Planning Process) ไวเชนกนั ซึง่มีขั้นตอนของกระบวนการ
วางแผนที่คลายคลึงกับของ Schultz et al. (1995) แตมีรายละเอยีดที่เพิ่มเติมข้ึนบางสวน โดย
ขั้นตอนตางๆประกอบไปดวย  ข้ันแรกเปนการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภค และทําการแบงกลุม
ผูบริโภค ซึ่ง Schultz และ Barnes ไดทําการแบงกลุมผูบริโภคดวยตัวแปรดานพฤตกิรรมได
ออกเปน 3 กลุมเชนเดียวกนั คือ กลุมลูกคาปจจุบัน (Current Customer)กลุมลูกคาทีใ่ชสินคา
คูแขง (Competitive Customer) และกลุมลูกคาที่อาจเกิดขึ้น (Emerging Customer) จากนัน้ขั้น
ตอไปคือการประเมินคุณคาของผูบริโภคแตละกลุมโดยการระบุถงึสัดสวนการใชสินคาของ
ผูบริโภคแตละกลุมเปรียบเทยีบกับทัง้ตลาดของสินคาประเภทนัน้  และประเมินคุณคาของผูบริโภค
แตละกลุมโดยพิจารณาจากรายไดที่บริษทัไดรับจากผูบริโภคแตละกลุมนั้น ซึง่การประเมินคุณคา
ของผูบริโภคแตละกลุมในลักษณะนีน้ัน้ ตามแบบจําลองของ Schultz et al. มิไดกลาวถงึไว  เมื่อ
ทําการประเมณิคุณคาของผูบริโภคแตละกลุมไดแลวจึงทําการกําหนดวัตถุประสงคทางดาน
พฤติกรรมสําหรับผูบริโภคแตละกลุมซ่ึงอาจแตกตางกันออกไป   โดยกําหนดวัตถปุระสงคทางดาน
พฤติกรรมก็คอื การกาํหนดวาตองการใหผูบริโภคในแตละกลุมเกิดพฤติกรรมอยางไรจากแผนการ
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สื่อสารนี้  เชน วัตถุประสงคทางดานพฤตกิรรมสําหรับกลุมผูบริโภคปจจุบันของตราสินคาก็คือการ
รักษาพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้ไว สวนกลุมผูบริโภคที่ใชสินคาคูแขงก็อาจกําหนดวาตองสราง
การทดลองใชสินคาของเรา หรือใหเปลี่ยนมาใชสินคาเราแทนคูแขง เปนตน  

 
 เมื่อผานขั้นตอนของการประเมินคุณคาไปแลวขั้นตอไปที ่Schultz และ Barnes (1999) 

กลาวไวซึ่งคลายกับของ Schultz et al. (1995) ก็คือ การสรางและสงการสื่อสารไปสูผูบริโภค 
ซึ่งวัตถุประสงคทางการสื่อสารก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางดานพฤติกรรมที่ไดกําหนดไว และ
วัตถุประสงคทางการสื่อสารนั้นก็จะสงผลถึงเครื่องมือทางการตลาด และจุดติดตอสื่อสารกับ
ผูบริโภคที่จะเลือกใชดวย เชน  วัตถุประสงคทางดานพฤติกรรมสําหรับกลุมผูบริโภคที่ภักดีกับตรา
สินคาคือการพยายามรกัษาผูบริโภคกลุมนี้ไว  วัตถุประสงคทางการสือ่สารที่กําหนดใหสอดคลอง
กันก็คือตองการแสดงการขอบคุณผูบริโภคสําหรับการสนับสนนุที่มีตอสินคาเรา โดยเครื่องมือที่
เลือกใชอาจเปน จดหมายขอบคุณ หรือการไปเยี่ยมเยือนเปนการสวน  นอกจากนัน้ Schultz และ 
Barnes  ยังไดเพิ่มข้ันตอนของการวัดผลคุณคาเพิ่มทีไ่ดรับ (Measurement of Incremental 
Return) ขึ้นมา โดยเปนการวัดคุณคาเพิ่มที่บริษัทไดรับจากการทาํการสื่อสารการตลาด โดย
แนวคิดการวัดคุณคาเพิ่มนี้เปนการวัดผลวา จากการดําเนินการแผนการสื่อสารตราสนิคานี้แลว
สรางประโยชนอะไรเพิ่มเตมิข้ึนมาจากเดมิกอนที่จะดําเนินแผนนีห้รือไม  โดยมีความเชื่อวาสนิคา
จะมีผลที่ไดรับตอบกลับจากกิจกรรมทีท่ําอยูในปจจุบนัอยูแลวในระดับหนึง่ และเมื่อดําเนนิการ
แผนการสื่อสารตราสินคานี้จะสามารถสรางประโยชนเพิม่เติมข้ึนมาได  โดยการวัดคณุคาเพิ่มจะ
เปนการวัดผลตอบกลับจากผูบริโภคในแงของเปนปริมาณการขาย และรายไดที่ไดคืนจากการ
ลงทนุในการสือ่สารการตลาดของตราสินคา ซึง่หากคุณคาเพิ่มที่ไดรับนั้นมากกวาการลงทนุในการ
ทําการสื่อสารของตราสินคานั่นก็แสดงวาบริษัทประสบความสาํเร็จ (Schultz & Barnes, 1999) 

 
สําหรับแบบจาํลองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ Burnett และ Moriarty 

(1998) นั้น มคีวามแตกตางเล็กนอยจากของ Schultz et al. (1995) ตรงที่แบบจําลองของ  
Burnett และ Moriarty มิไดมีการกาํหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการสื่อสาร กอนที่จะทาํการ
กําหนดวัตถปุระสงคทางการตลาด และกลยุทธทางการตลาด  แตแผนการตลาดซึง่ประกอบดวย
วัตถุประสงค และกลยุทธทางการตลาด จะถูกกําหนดขึ้นมากอนแผนการสื่อสารการตลาด  สาํหรับ
ในสวนของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชนัน้ Burnett และ Moriarty มีความคดิเห็น
เชนเดียวกับ Schultz et al.  คือเครื่องมือสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมิไดจํากัดอยู
แคในสวนของการสื่อสารการตลาดเทานั้น แตองคประกอบสวนผสมผสมการตลาด (Marketing 
Mix) อีก 3 สวนคือ สินคา ราคา และการกระจายสนิคา ก็สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 
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และบางครั้งอาจมีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมากกวาขอความที่มาจาก
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดก็เปนได  เพราะฉะนัน้ในแบบจําลองของ Burnett และ Moriarty 
(1998) การสื่อสารการตลาดจึงมิไดแยกออกมาจากสวนผสมผสมการตลาดตัวอื่นๆอยางชัดเจน 
แตจะรวมเอาองคประกอบทั้ง 3 เหลานั้นเขามาอยูดวยกัน (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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เครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมหีลากหลายเครื่องมือดวยกนั 
ไมวาจะเปนเครื่องมือที่เปนเครื่องมือในสวนการสื่อสารการตลาดเอง หรือเปนเครื่องมอืจากสวน
ผสมผสานตลาดอื่นๆ  โดยในทีน่ี้จะขอกลาวถงึรายละเอยีดของเครื่องมือหลักๆ ซึ่งไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  ดงันี ้การโฆษณา คือ
รูปแบบการสื่อสารที่มิใชการสื่อสารสวนบคุคล ซึ่งตองมกีารจายเงนิ โดยเปนรูปแบบการสื่อสาร
เกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ หรือแนวความคิด โดยมกีารระบุผูสนับสนุน  การโฆษณามักทําโดย
ผานทางสื่อมวลชนไมวาจะเปน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพ นิตยสาร เปนตน และการจายเงนิใน
ที่นีห้มายถงึการจายเงินเพื่อการซื้อเวลา และพื้นที่ของสือ่ในการโฆษณานัน่เอง  โฆษณาเปน
เครื่องมือการสื่อสารที่ความสําคัญเนื่องจากเปนวิธกีารสื่อสารการตลาดที่ใหความคุมคากับเงนิที่
จายไปในการเขาถึงผูบริโภคกลุมใหญ และโฆษณาสามารถสรางภาพลักษณของสินคาไดดี  (G. 
Belch & M. Belch, 2001) 

 
 สวนการประชาสัมพันธ คือ การวางแผนและดําเนินการปฏิบัติการในการสรางความ

เขาใจอันดี และการยอมรับในองคกรตอสาธารณชน โดยมีวิธีการเชน การมีสวนรวมในกิจกรรมของ
ชุมชน การใหการสนับสนุนกองทนุ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมพิเศษ หรือกิจกรรมสาธารณะตางๆ 
โดยมีเปาหมายเพื่อสรางและรักษาภาพลกัษณที่ดีขององคกร ในสายตาของสาธารณะชน   สาํหรบั
การสงเสริมการขายนัน้ เปนกิจกรรมทางการตลาดทีช่วยกระตุนใหเกิดการซื้ออยางทันทีทนัใดได 
ไมวาจะเปนการลดราคา การใหคูปอง การแจกสินคาตัวอยาง การแจกของสมนาคณุ การจัดการ
ประกวด หรือการชิงโชค เนือ่งจากสงเสรมิการขายชวยกระตุนการซื้ออยางทนัททีันใดได ฉะนั้น
เครื่องมือการสื่อสารประเภทนี้จงึสามารถชวยเพิ่มยอดขายของสนิคาในชวงระยะเวลาสั้นๆได  สวน
เครื่องมือสุดทายทีจ่ะกลาวถงึรายละเอียดคือ การตลาดทางตรง  ซึ่งเปนวธิีการที่องคกรทาํการ
สื่อสารโดยตรงไปยังผูบริโภคเปาหมายเพือ่ใหเกิดการตอบกลับ ซึง่การตลาดทางตรงนัน้มิใชแค 
จดหมายตรง หรือการสั่งสนิคาจาก แคตตาล็อก แตหมายความรวมถงึวิธีการอื่นๆอีกเชน การ
จัดการฐานขอมูล การขายตรง การขายผานทางโทรศัพท และโฆษณาใหตอบกลับ (Direct-
response Advertising) ที่ปรากฏทางสื่อตางๆ เชน ทางโทรทัศน หรืออินเตอรเน็ต เปนตน 
(G.Belch & M. Belch, 2001) 
 
 จะเหน็ไดวาครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือนั้นตางกม็ีวธิีการปฏิบัติ  
วัตถุประสงคการใช และประโยชนที่แตกตางกนัออกไป เหมาะที่จะนาํมาใชในโอกาสที่แตกตางกนั 
ซึ่งเปนหนาที่ของนักการตลาด และนักสื่อสารการตลาดทีจ่ะตองวิเคราะหวาจากวัตถปุระสงคทาง
การตลาด และการสื่อสารทีไ่ดกําหนดไวนัน้มีเครื่องมือใดบางที่จะสามารถชวยตอบสนอง และชวย
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ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดนั้นบรรลุวตัถุประสงคได  ดังที ่Shimp (2000) กลาวไววาการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสือ่สารกับผูบริโภคไดหลากหลายรูป ฉะนัน้นักการตลาด
จึงตองเลือกใชเครื่องมือตางๆอยางเหมาะสม  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสทิธิผลมากที่สุด 
 

และโดยเฉพาะอยางยิ่งผูทีท่าํงานดานการแผนสื่อโฆษณาที่มหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงใน
การดูแลเร่ืองการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารเพื่อทาํการสงสารเกี่ยวกบัตราสินคาไปสูผูบริโภคนั้น
จะตองคํานึงถงึวางานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้มีความเกี่ยวของโดยตรงกับแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในหลายเรื่องดวยกนั ซึง่กอนที่จะกลาวถึงวาทัง้สองแนวคดิมีความ
เกี่ยวของสัมพนัธกนัอยางไร ควรไดทําความเขาใจถงึการทํางานในการวางแผนสื่อโฆษณาใหเขาใจ
ดีกอน ดงัจะไดกลาวถงึตอไปนี ้
 
 
แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรนั้นนอกจากจะใหบริการในดานการบรหิารงาน

ลูกคา (Client Service) และการสรางสรรคงาน (Creative) แลว ยงัมีงานอีกดานหนึง่ที่บริษทั
ตัวแทนโฆษณาใหบริการนัน่คือ การวางแผนสื่อโฆษณา งานการวางแผนสื่อโฆษณานั้นถือเปน
สวนที่มีความสําคัญเพราะมีหนาที่ในการดูแลการใชจายเงนิผานสื่อโฆษณาของลูกคา และการใช
เงินผานสื่อโฆษณาของลูกคานี้เองที่เปนรายไดที่สําคัญที่สุดของบริษทัตัวแทนโฆษณา (นภาศิริ 
อิงค 
นารถ, 2543)  การวางแผนสื่อโฆษณานั้นเปนงานที่ตองอาศัยความชํานาญเฉพาะ และเปนงานทีม่ี
รายละเอียดในการทํางานซึง่ตองอาศัยการทําความเขาใจคอนขางมาก ในสวนนี้จงึจะไดกลาวถึง
แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาในสวนของความหมายกอนเพื่อทําความเขาใจการวางแผนสื่อ
โฆษณาอยางกวางๆ แลวจงึกลาวถึงในรายละเอียดตอไปในเรื่องกระบวนการวางแผน  ขอมูลและ
ปจจัยตางๆที่เกี่ยวของกับการวางแผนสื่อโฆษณา  รวมถงึปญหาทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองพบ
ในการทํางานดวย 
 
ความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณา 

Sissors และ Bumba (1996) ไดใหความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณาไววา เปน
ลําดับข้ันตอนของการตัดสินใจในการหาคาํตอบวาวิธีการใดคือวิธีการที่ดีที่สุดในการนําสาร
โฆษณาไปยงัลูกคาที่คาดหวังของสนิคาหรือบริการ   ซึ่งคําถามทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
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Planner) ตองหาคําตอบ สวนมากมักเปนคําถามที่ถามวา  ตองใหโฆษณาเขาถงึ (Reach) คนเปน
จํานวนเทาไหร  ควรลงโฆษณาในสื่ออะไร ลูกคาที่คาดหวังควรไดเหน็โฆษณาแตละชิ้นกี่คร้ังตอ
เดือน ควรใหโฆษณาปรากฏในเดือนไหน ในพืน้ที่ใด  และควรใชจายเงินในแตละสื่อเทาไหร เปนตน  
ซึ่งเมื่อคําถามเหลานี้ไดรับคําตอบแลวก็จะนําไปสูการพฒันาแผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ขึ้นมา  
ในขณะที่ Barban, Cristal, และ Kopec (1993) กลาววา การวางแผนสื่อโฆษณานั้น เปน
กระบวนการของการออกแบบวิธีการดําเนนิการในการทีจ่ะใช เวลา และพื้นที่ในการโฆษณา
อยางไรเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา และการตลาด    ซึง่ Burnett และ Moriarty 
(1998) ก็ไดกลาวเนนในเรื่องการตอบวัตถปุระสงคเชนกนั โดยกลาววา การวางแผนสื่อโฆษณา ก็
คือ กระบวนการของการเลือกวัตถุประสงคการวางแผนสือ่โฆษณา (Media Objectives) สําหรับ
โปรแกรมการสื่อสารการตลาด และออกแบบกลยุทธเพือ่ใหบรรลุวัตถปุระสงคนัน้  

 
 นอกจากความหมายที่กลาวมาขางตน ซึ่งเปนความหมายทีม่องการวางแผนสื่อโฆษณา

อยางกวางๆ แลว กย็ังมีผูใหความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณาทีก่ลาวเฉพาะเจาะจงถึงการใช
สื่อโดยตรง คอื Cowan และ Abrait (1999) ใหความหมายวา เปนลาํดับข้ันตอนของการตัดสินใจที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบตัิในการเลือก และใชสื่อเพื่อส่ือสารขอความอยางเหมาะสมไปยัง
กลุมเปาหมายที่มากที่สุดทีเ่ปนไปได ภายใตงบประมาณที่ต่ําที่สุด    สวน C. Lloyd (1999) กลาว
วา การวางแผนสื่อโฆษณาคือ กระบวนการตัดสินใจในกลยุทธของการเลือกสรร และวาง
ตารางเวลาการใชสื่อโฆษณา 

 
 Pelsmacker, Geuens, และ Van Den Bergh (2001) ทีก่ลาวถึงการวางแผนสื่อโฆษณา
วาไมใชแคการเลือกสรรสื่อที่มีความเหมาะสม ในการสงสารโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายเทานัน้ แต
ยังเกีย่วของกบัดานเทคนิคในการคํานวณ และเปรียบเทยีบองคประกอบยอยตางๆซึ่งอยูภายใต
วัตถุประสงคการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objecive) ไมวาจะเปน คาความถี่ในการเหน็โฆษณา
ของกลุมเปาหมาย (Frequency)  เปอรเซ็นตการเขาถึงกลุมเปาหมายของโฆษณา (Reach) 
น้ําหนกัในการใชสื่อประเภทตางๆ (Weight) ความตอเนือ่งของการใชส่ือ (Continuity) ความ
ครอบคลุมกลุมเปาหมายของสื่อ (Coverage) และงบประมาณ (Cost) 
 
 ซึ่งโดยสรุปแลวการวางแผนโฆษณานั้นมลีักษณะเปนกระบวนการ ซึง่ทําการเลือกสรร
วิธีการที่ดี และเหมาะสมที่สุดที่สุด ไมวาจะเปนในแงของการเลือกสรรการใชส่ือ พื้นที่ และเวลา ใน
การสงขอความโฆษณาไปสูกลุมเปาหมาย  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้งวัตถุประสงคดานสื่อ
โฆษณา วัตถปุระสงคทางการโฆษณา และวัตถุประสงคทางการตลาด นัน่เอง 
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กระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณา  
 
 แผนส่ือโฆษณา (Media Plan) ก็คือ แผนทีก่ําหนดวธิีการในการสงขอความการสื่อสาร
การตลาดไปสูผูรับสารเปาหมายไดอยางดทีี่สุด คือถูกเวลา สถานที่ และอยูในงบประมาณ 
(Burnett & Moriarty, 1998) โดยมีการระบุประเภท และเครื่องมือส่ือโฆษณาที่จะใช รวมถงึผลที่
คาดหวงัดวย (Pelsmacker et al., 2001)  โดย Barban et al. (1993)  ไดแบงสวนประกอบของ
แผนส่ือโฆษณาออกเปน 5 สวน ดวยกัน คือ 1) สวนของการทบทวนขอมูลเบื้องตน (Background 
Review),   2) สวนของการกาํหนดวัตถปุระสงค (Statement of objectives),  3) สวนของการระบุ
กลุมเปาหมาย (target market definition),   4) สวนของการผสมผสานสื่อ (Media Mix),   และ 5) 
สวนของการวางตารางการใชสื่อทั้งหมด (Overall Scheduling)     ในขณะที่  Surmanek (1996) 
ไดแบงการวางแผนสื่อโฆษณาออกเปน 3 สวนคราวๆดวยกนั คือ 1)การระบุปญหาทางการตลาด,  
2) การแปลความตองการทางการตลาดเปนวัตถุประสงคดานสื่อโฆษณา (Media Objectives) ที่
สามารถนําไปปฏิบัติได,  และ 3) การวางกลยุทธดานสื่อโฆษณา เพื่อตอบวัตถุประสงคดานสื่อ
โฆษณา    จะเห็นไดวาแผนสื่อโฆษณานั้นประกอบดวยสวนตางๆหลายสวนดวยกนั  ซึ่งการที่จะ
สามารถสรางแผนการสื่อสารการตลาดที่ครบถวนสมบูรณออกมาครบทุกสวนไดนัน้ตองผาน
กระบวนการทาํงานและกระบวนการตัดสินใจในหลายขั้นตอนดวยกนั ซึ่งจะกลาวถงึตอไปนี้ 

 
Sissors และ Bumba (1996) ไดกลาวถงึกระบวนการในการวางแผนสื่อโฆษณาไว  โดย

แบงออกเปนหลายขั้นตอนดวยกนั (ดูแผนภาพที ่2.4)  ซึง่ขั้นตอนแรกนั้นเริ่มตนที ่การวิเคราะห
สถานการณทางการตลาด (Analysis of  Marketing Situation)     ซึ่งการที่ตองเร่ิมตนดวยการ
วิเคราะหสถานการณทางการตลาด  นั้นก็เปนเพราะการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมาจากปญหาทาง
การตลาดที่ตองไดรับการแกไข หากนกัวางแผนสื่อโฆษณาเริ่มวางแผนโดยไมทราบ และไมเขาใจ
ถึงปญหาทางการตลาด แผนที่ไดจะไมเปนเหตุเปนผล (Illogical) การวิเคราะห สถานการณทาง
การตลาดจะทาํใหนักการตลาด และนกัวางแผนสื่อโฆษณาไดมองเหน็ภาพรวมวา บริษัทได
ดําเนนิการแขงขันกับคูแขงในตลาดอยางไรบาง การวิเคราะหนั้นจะทาํการวิเคราะหทั้งขอมูลของ
บริษัทตนเองและคูแขง ในประเด็นตางๆ ไมวาจะเปน ขนาด และสวนแบงของตลาดโดยรวม (Size 
and Share of the Total Market)   ประวัติการขาย ตนทนุ กาํไร (Sales History, Costs, and 
Profits)  การกระจายสนิคา (Distribution Practices)  วิธีการในการขาย (Method of Selling)  
การใชโฆษณา (Use of Advertising)  ลักษณะของลูกคาที่คาดหวงั (Identification of Prospects)  
และธรรมชาติของสินคา (Nature of the Product)  ซึ่งจากการวิเคราะหสถานการณดวยขอมูล
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ตางๆเหลานีจ้ะทําใหเกิดการเรียนรูปญหาที่เกิดขึ้น รวมถึงแนวทางในการแกไข และชวยในการที่
บริษัทจะสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง  

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

 
เมื่อทําการวเิคราะหสถานการณแลว จึงศึกษาถงึการวางกลยุทธทางการตลาด (Maketing 

Strategy) ซึ่งระบุถึงวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objectives) และวิธีการปฏิบัติเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงคนัน้ ไมวาจะเปนการกาํหนดกลยุทธดานสนิคา และงบประมาณ (Product and 
Spending Strategy)  กลยุทธการกระจายสินคา (Distribution Strategy)  องคประกอบของ
สวนผสมการตลาดที่จะนํามาใช (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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การระบุสวนแบงตลาดที่ดทีีสุ่ด (Identification of the Best Market Segment)    เมื่อแผนการ
ตลาดไดรับการพัฒนาขึ้นแลว (Sissors & Bumba, 1996)  ตอมาจงึทาํการศึกษาการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Advertising Creative Strategy)  ซึ่งเกี่ยวของกับในเรื่องของ จะทาํ
การสื่อสารอะไรไปสูผูบริโภค ดวยวธิีการอยางไร  สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางไร (How Product Can Meet Consumer Needs)   จะวางตําแหนงของสินคา
อยางไรในโฆษณา (How product will be Positioned in Advertisements)   โดยมีแนวคิดหลกัคือ
อะไร (Copy Theme) และจะใชขอความอยางไรในการสือ่สารจุดขาย   วัตถุประสงคของโฆษณา
แตละชิ้นคืออะไร (Specific Objectives of Each Advertisement) รวมถงึจํานวนและขนาดของ
โฆษณา (Number and Size of Advertisements) ควรเปนเทาใด ซึง่ Sissors และ Bumba  
(1996) กลาววา กลยทุธการสรางสรรคโฆษณาทีก่ําหนดขึ้นนี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจในการ
วางแผนสื่อโฆษณาโดยตรง   เพราะกลยุทธการสรางสรรคบางประเภทจะมีความเหมาะสมที่สุด
สําหรับส่ือใดสือ่หนึง่มากกวาสื่ออ่ืนๆ เชน สินคาที่ตองการแสดงการสาธิตวิธีใช จะเหมาะสมกับส่ือ
โทรทัศนมากที่สุด แตถาสนิคาตองการแสดงสีที่สวยงามก็เหมาะสมกบัส่ือนิตยสารซึ่งมีคุณภาพสทีี่
สวยงาม เปนตน 
 
 ขั้นตอนตางๆที่กลาวมาขางตน เปนกระบวนการซึ่งเกิดขึ้นกอนที่จะเริม่ข้ันตอนในการ
วางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเริ่มตนการทํางานเมื่อไดรับแผนกลยุทธทาง
การตลาด ซึง่แผนนี้จะเปนตัวกําหนด และชี้แนวทางในการวางแผนสือ่โฆษณา โดย Sissors และ 
Bumba (1996) กลาววา สิง่แรกทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํหลงัจากที่ไดรับแผนกลยุทธทาง
การตลาดก็คอื การกาํหนดวัตถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objective) ซึ่งเปน
เปาหมายที่สําคัญที่สุดในการที่จะทาํใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งวัตถุประสงคนี้จะ
ประกอบไปดวยการระบุ กลุมเปาหมาย  จาํนวนของกลุมเปาหมายทีต่องเขาถงึ สถานที่และเวลาที่
จะเขาถงึกลุมเปาหมาย  เมื่อมีวัตถุประสงคเปนเปาหมายแลวตอไปจึงทําการพัฒนากลยุทธส่ือ
โฆษณา (Media Strategy) การกาํหนดกลยุทธสื่อโฆษณานัน้เปนลาํดับข้ันตอนของการตัดสินใจ
ซึ่งครอบคลุมในหลายประเดน็ เชน ควรใชสื่อประเภทใด ควรวางตารางเวลาในการโฆษณาอยางไร 
เปนตน เมื่อมกีลยุทธแลว นกัวางแผนสื่อโฆษณาก็จะทาํการตัดสินใจในขั้นตอไปนัน่คือ การกาํหนด
กลวิธี (Tactics) ในการใชส่ือ ซึ่งประกอบไปดวยการตัดสินใจในหลายประการ ไมวาจะเปน การ
เลือกเครื่องมอืส่ือ (Vehicle) ที่จะลงโฆษณา  เพราะในแตละประเภทของสื่อ (Media Type) ยังมี
เครื่องมือ (Vehicle) ที่แยกยอยออกไปอีกมากมาย เชน ในสื่อโทรทัศน ก็มีการ แบงยอยออกเปน
รายการตางๆอีกหลายรายการดวยกนั  ซึ่งแตละเครื่องมือแมจะเปนสื่อประเภทเดียวกันกม็ีความ
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกนั   นอกจากนัน้ ยงัตองกําหนดกลวธิีในเรือ่งของจํานวน
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ของโฆษณาทีจ่ะลงในแตละสื่อ  ขนาดของโฆษณา  พื้นที่ (Position) ที่จะใหโฆษณาปรากฎในแต
ละสื่อดวย 
 
 Barban et al. (1993) ก็ไดกาํหนดกระบวนการของการวางแผนสื่อโฆษณาไวเชนกนั โดย
ไดสรางแบบจําลองของกระบวนการตัดสินใจดานสื่อโฆษณา (Media Decision-making 
Process) ดังภาพที ่2.5  ซึ่งโดยภาพรวมแลวขั้นตอนในการวางแผนสือ่โฆษณาตามแบบจําลอง
ของ Barban et al.  มีความคลายคลึงกับข้ันตอนการวางแผนสื่อโฆษณาของ  Sissors และ 
Bumba (1996)  แตของ Barban et al.  จะมีสวนที่แตกตางจาก Sissors และ Bumba ในแงที่
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาของ Barban et al. จะเปนลักษณะของวัฎจักรทีเ่ร่ิมตนจากการ
วิเคราะหขอมูลเบื้องตน การกําหนดวัตถปุระสงค การวางกลยทุธ การกําหนดกลวิธี และขั้นสุดทาย
ที่ Barban et al. เพิ่มเติมข้ึนมาคือการวัดผล    ซึง่ขอมูลที่ไดจากการวดัผลนอกจากจะแสดงใหเหน็
ถึงผลการดําเนินงานของแผนสื่อโฆษณาทีไ่ดปฏิบัติไปแลว ยงัสามารถใชเปนขอมูลเพื่อนาํไปใชใน
ขั้นของการวิเคราะหขอมูลสําหรับการเริ่มตนกระบวนการวางแผนในครั้งตอไป  ชวยใหนักวางแผน
สื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจไดวา อะไรคือส่ิงที่จาํเปนซึ่งตองปรับปรุง   
 

นอกจากนัน้ Barban และคณะ (1993) ไดกลาวเพิ่มเตมิรายละเอยีดในขั้นของการ
วิเคราะหขอมูลเบื้องตนวา ขอมูลนั้นไดมาจากทัง้การวจิัย และเปนขอมูลที่มาจากสวนผสมทาง
การตลาด ขอมูลที่ไดจากการวิจัยก็คือ ขอมูลผูบริโภค ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ขอมูลเกีย่วกับการ
วิเคราะหตลาด และสถานการณของคูแขง สําหรับขอมูลที่มาจากสวนผสมทางการตลาดก็คือ
ขอมูลเกี่ยวกับ สินคา ราคา ชองทางการกระจายสนิคา และขอมูลการสงเสริมการตลาดนัน่เอง  
สวนในขั้นการกําหนดวัตถปุระสงคนัน้จะเริ่มจากกาํหนดวัตถุประสงคขององคกรกอน จากนั้นจงึ
กําหนดวัตถปุระสงคทางการตลาด วัตถุประสงคของการโฆษณา ตามลําดับ  และเมื่อวัตถุประสงค
ในระดับที่สูงกวาไดถูกกาํหนดขึ้นแลว วัตถปุระสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Objectives) จึงจะสามารถกําหนดขึ้นได   ในสวนของการกําหนดกลยุทธ  Barban et al. แสดงให
เห็นวาการกาํหนดกลยุทธนัน้ประกอบดวยสวนประกอบ 5 สวนดวยกันคือ การกาํหนดกลุมตลาด
เปาหมาย (Target Market ) กําหนดสวนผสมการใชสื่อ (Media Mix) วา ในแผนสื่อโฆษณานัน้จะ
ประกอบไปดวยการใชส่ือใดบาง กําหนดความตอเนื่อง (Continuity) ของการใชสื่อ  และกําหนด
ทางเลือก (Alternatives)  ซึ่งการกาํหนดกลยุทธนั้นจะมคีวามแตกตางกันไปในแตละสื่อข้ึนอยูกับ
สินคา บริการของแผนสื่อโฆษณานัน้ๆ    
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Integration Planning

แผนภาพที ่2.5 กระบวนการในการตัดสินใจวางแผนสือ่โฆษณา
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สวน Pelsmacker et al. (2001) ไดกลาวถึงกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในขอบเขตที่
แคบลงมาโดยเนนเฉพาะในขอบเขตดานการสื่อสารเทานั้น มิไดกลาวรวมถึงการวางแผนการตลาด    
โดยกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาของ Pelsmacker et al. นั้นจะเริ่มตนดวยการวิเคราะหขอมูล
เบื้องตนเชนกนั โดยเนนไปที่การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการสื่อสาร (Communications 
Environment) โดยเฉพาะ  ซึ่งประกอบไปดวย กฎหมาย ขอบังคับทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาควร
ทราบ เชน กฏหมายหามการโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอลล มากกวา 15 ดีกรี ขึ้น
ไปกอนเวลา 22.00 น. เปนตน  รวมถงึกิจกรรมการสื่อสารของคูแขง ไมวาจะเปนการพิจารณา
ตัวเลขการใชจายเงนิในการโฆษณาของสนิคาแตละตัวในตลาดประเภทนี้  และประวัตขิองการใช
จายเงินคาโฆษณาในชวง 5 ปที่ผานมา โดยทั้งตลาดมกีารใชจายเงนิเพิ่มข้ึนหรือลดลงอยางไร  
สินคาแตละตวัมีการใชจายเงินในการโฆษณาคิดเปนสัดสวนเทาใดเมือ่เปรียบเทียบกับการใช
จายเงินของทัง้ตลาด (Share of Voice) ซึ่งจะทําใหเหน็ความสัมพันธของการใชจายเงนิของสินคา
แตละตัวในตลาด  นอกจากนัน้ ยงัตองวิเคราะหสวนผสมสื่อ (Media Mix) ของคูแขง ดูวาที่ผานมา
แตละตราสินคามีการแบงสรรการใชจายเงินไปในสื่อตางๆอยางไรบาง และนาจะมีแนวโนมเปน
อยางไรตอไป  
 
 สวนกระบวนการสรางสรรแผนสื่อโฆษณาของ Katz (1995) ไดกลาววา ขั้นแรกของการ
วางแผนสื่อโฆษณาคือการคนหาวากลุมเปาหมายของสนิคามกีารใชส่ืออะไรบาง เพราะจะเปนการ
ผิดพลาดอยางมากหากทําการสงขอความผานทางสื่อที่กลุมเปาหมายไมไดเปดรับ ซึ่งนักวางแผน
สื่อโฆษณาสามารถหาขอมลูดังกลาวไดจากบริษทัผูใหบริการดานขอมูล  หรือจากการทาํวิจยั
ผูบริโภคดวยตนเอง       สวน Burnett และ Moriarty (1998) ไดแบงกระบวนการของการวางแผน
สื่อโฆษณาออกเปน 2 สวนใหญดวยกนั นัน่คือ 1) สวนของการสรางสรรคกลยุทธส่ือโฆษณา  และ 
2) สวนของการพัฒนากลวธิเีพื่อการนํากลยุทธไปปฏิบัติ   สวนแรกนัน้ประกอบไปดวยขั้นตอน
ยอยๆ 3 ขั้น นัน่คือ การประเมินสถานการณ การกาํหนดวัตถุประสงค และการออกแบบกลยุทธ  
สําหรับในสวนที่สองนั้น ประกอบดวยขั้นตอนของการประเมินสื่อ  เลือกสรรสื่อเพื่อนาํไปใช และ
การตัดสินใจเกี่ยวกบังบประมาณสื่อโฆษณา ซึง่จะเห็นไดวาไมมีความแตกตางมากนักจาก
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแบบอื่นๆที่กลาวถงึแลว 

 
จากกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีผูกลาวถงึไวหลายแบบ ซึ่งมีความคลายคลงึกันใน

ขั้นตอนสําคัญๆ แตแตกตางกันในสวนรายละเอียดบางประการ สามารถสรุปไดวา กระบวนการใน
การวางแผนสือ่โฆษณานั้นประกอบไปดวยขั้นตอนสาํคัญๆ 6 ข้ันตอนดวยกนั คือ เร่ิมตนจากการ
วิเคราะหสถานการณไมวาจะเปนสถานการณทางการตลาด หรือการสื่อสาร    จากนั้นจงึทําการ
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กําหนดวัตถปุระสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา  และใชวัตถุประสงคนั้นเปนแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธส่ือโฆษณา  จากนั้นจงึออกแบบกลวิธีสือ่โฆษณาเพื่อนําไปสูการนําแผนสื่อโฆษณา
ไปปฏิบัติ ซึ่งจะตองมีการประเมินผลลพัธที่เกิดขึ้นจากการนําแผนไปปฏิบัติดวย   ในแตละขั้นตอน
ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นมีรายละเอยีดที่แตกตางกันออกไปซึง่ไดกลาวถงึอยางคราวๆแลว
ขางตน และจะไดกลาวถงึอยางละเอียดอกีครั้งเฉพาะในสวนของขั้นตอนที่สําคัญในการวางแผน 2 
ขั้นตอน นั่นคอื ขั้นการกําหนดวัตถุประสงคของแผนสื่อโฆษณา และขัน้การวางกลยทุธส่ือโฆษณา  
ดังตอไปนี้ 
 

การกาํหนดวตัถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

 ในวัตถุประสงคของการวางแผนสื่อโฆษณานัน้ ประกอบดวยประเด็นยอยที่นกัวางแผน
โฆษณาตองทาํการกาํหนด นั่นคือ เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณาอยางนอยหนึง่ครั้ง 
(Reach) จํานวนครั้งที่กลุมเปาหมายไดเหน็โฆษณาในชวงเวลาที่กาํหนด โดยปกติคือ 4 สัปดาห  
(Frequency)   ความตอเนื่องของการใชสื่อ (Continuity) ในระยะเวลาของการโฆษณา  และพื้นที่ 
(Geography) ในการโฆษณา  

จํานวนเปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายที่เหน็โฆษณาอยางนอยหนึ่งครั้ง (Reach) นั้นเปนการ
วัดจํานวนเปอรเซ็นตโดยไมนับซ้ํา (Unduplicated Percantage) คือหากกลุมเปาหมายไดเหน็
โฆษณาไปแลวหนึ่งครั้ง และไดนับวาโฆษณาไดเขาถึงกลุมเปาหมายคนนัน้แลว เมือ่กลุมเปาหมาย
ไดเห็นโฆษณาอีกครั้งก็จะไมนับกลุมเปาหมายคนนั้นซ้าํอีก โดยการวดันั้นจะทาํในชวงเวลาที่
กําหนด โดยปกติคือ 4 สัปดาห (Barban et al.,1993)   ในการที่จะกาํหนดวัตถุประสงคของแผนสือ่
โฆษณาโดยเนนไปที่ คาเปอรเซ็นตการเขาถึงกลุมเปาหมาย หรือเนนไปที่จํานวนความถี่ในการเหน็
โฆษณานั้น ข้ึนอยูกับสถานการณที่ตางกนัไป  โดยทัว่ไปจะเนนการใชเปอรเซ็นตการเขาถึงที่สงูเมื่อ
เปนการวางแผนสําหรับส่ิงใหมในตลาดไมวาจะเปน ลกัษณะใหมของสินคาที่ตรงกบัความตองการ
ของผูบริโภค การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑใหม หรือบริการใหม เปนตน  สวนการเนนความถี่ใน
การเหน็โฆษณามักใชเมื่อตองการย้าํซ้ําๆถึงขอความ กลยุทธการขายที่มีความสาํคัญ  (Sissors & 
Bumba, 1996)  สําหรับจํานวนครั้งของการเหน็โฆษณาที่กอใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
(Effective Frequency) นั้น ตามแนวคิดทีเ่สนอโดย Krungman (1972, cited in Surmanek, 
1996)  กลาววา การเปดรับโฆษณา 3 คร้ังนัน้เปนจํานวนที่จาํเปนสําหรับการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ โดยหากผูบริโภคไดเห็นโฆษณา3 คร้ัง ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูวาสินคาคืออะไร มี
ประโยชนอยางไร  และตัดสนิใจวาสินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการของเขาหรือไม 
(Krungman 1975, cited in Murray & Jenkins,1992) ในขณะที่ Naples (1988, cited in 
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Surmanek, 1996) ไดทําการสรุปความสัมพันธระหวางความถี่ในการเปดรับโฆษณากับ
ประสิทธิภาพของโฆษณาไว 12 ขอดวยกัน  และมีขอสรุปขอหนึ่งที่กลาววา จํานวนความถี่ในการ
เห็นโฆษณาทีเ่หมาะสมคือการเหน็โฆษณาอยางนอยเปนจํานวน 3 คร้ัง    ซึ่งสอดคลองกันกับ
แนวคิดของ Krungman     ทําใหแนวคิดที่เชื่อวาการเปดรับโฆษณา 3 คร้ังเปนจาํนวนที่มี
ประสิทธิภาพนั้นไดรับการยอมรับ และนาํมาใชในวงการแผนสื่อโฆษณาตลอดมา      แตมิใชวา
จํานวนครั้งของการเห็นโฆษณา 3 คร้ังจะเปนจํานวนเหมาะสมกับทกุสถานการณเสมอไป  ทั้งนีน้ัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองพิจารณาปจจัยอื่นๆประกอบดวย โดย Ostrow (1982, cited in Sissors & 
Bumba, 1996) ไดทําการศกึษาและระบถุึงวาในสถานการณใดควรกําหนดคาความถี่ในการเหน็
อยางไร (ดูตารางที ่2.1) โดยใชปจจัยทั้งดานการตลาด ดานการสรางสรรค และปจจัยดานสื่อ
โฆษณาเปนตวัแยกแยะสถานการณที่แตกตางกนัออกไป เชน หากสนิคาเปนผูครองสวนแบงตลาด
มากที่สุด หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดีมากอยูแลวก็สามารถกาํหนดคาความถี่ในการเหน็
โฆษณาที่ต่ําได   สวนขอความโฆษณาหากมีความซับซอนเขาใจยาก หรือเปนขอความโฆษณา
ประเภทสงเสรมิภาพลักษณที่ตองอาศัยการตีความก็ควรกําหนดคาความถี่ในการเห็นโฆษณาใหสูง  
สวนในกรณีทีต่ลาดมีการกระจุกตัวของโฆษณาสูงก็ตองกําหนดความถี่ในการเหน็โฆษณาที่สูง 
เชนเดียวกับในกรณีที่แผนส่ือโฆษณานั้นมีการใชสื่อโฆษณาหลายประเภทก็ควรกาํหนดความถี่ใน
การเหน็โฆษณาที่สงูเชนกนั  แตหากขอความโฆษณานั้นมีความสอดคลองกับสภาพแวดลอม เชน 
โฆษณาอาหารสุนัขในรายการโชวสัตวเลีย้ง ก็สามารถกาํหนดความถีใ่นการเห็นโฆษณาที่ต่าํได 
เปนตน       

Murray และ Jenkins (1992) ไดกลาววา จํานวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับเครื่องมือส่ือ
โฆษณา (Vehicle) อยางนอย 3 คร้ัง ในชวงเวลาทีก่ําหนด คือ จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมายในการ
เขาถึงที่มีประสิทธิภาพ (Effective Reach)  ซึ่งระดับการเขาถึงต่ําที่สุดที่ถือวามีประสิทธิภาพคือ 45 
เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายทั้งหมด  นอกจากนัน้ยังเสนอวา จาํนวนการเขาถงึกลุมเปาหมายทีม่ี
ประสิทธิภาพ (Effective Reach) นัน้ตองการจํานวนครั้งในการเปดรับส่ือ (Vehicle Exposure 
Frequency) ที่แตกตางกันไปในแตละส่ือ นอกจากสื่อโทรทัศน วิทยุ และหนงัสือพิมพ ซึง่นับที่การ
เปดรับ 3 คร้ังตอเดือนตามปกตินั้น  ส่ือกลางแจง จะนบัที่ 12 ครั้งหรือมากกวาตอเดือน สวนสื่อ
นิตยสารนั้นจะนับที่สามครัง้หรือมากกวาตอ 3 เดือน   แตจะเห็นไดวา คือ จาํนวนการเขาถงึ
กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) ในความหมายของ Murray และ Jenkins เปน
การวัดการเปดรับส่ือโฆษณา (Vehicle)  ซึ่ง Sissors (1982)   ไดกลาววา มีความแตกตางกนัระหวาง 
การเปดรับส่ือโฆษณา (Vehicle Exposure)  และการเปดรับโฆษณา (Advertising Exposure) 
เพราะการเปดรับส่ือโฆษณานั้นหมายถงึ โอกาสทีจ่ะไดเปดรับโฆษณามิใชการเปดรับโฆษณา ซึ่งอันที่
จริงแลวการเปดรับโฆษณา (Advertising Exposure) ซ้ําๆจะชวยสราง 
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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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ประสิทธิภาพในการสื่อสารขอความโฆษณาและจุดขายของสินคาไดมากกวาการเปดรับส่ือ
โฆษณา (Vehicle Exposure) (Riordan, 1994) และการเปดรับโฆษณานัน้มีความสาํคัญและ
จําเปนในการสื่อสารขอความโฆษณามากกวาการเปดรับส่ือโฆษณา (D. Lloyd & Clancy, 1991) 
ซึ่ง Sissors (1982) กลาวไวเชนกนัวา ความถี่ในการเปดรับโฆษณานัน้มีความสมัพนัธกับยอดขาย  
แตความถี่ในการเปดรับส่ือโฆษณานั้นไมมีความสมัพนัธที่ชัดเจนกับยอดขาย  เพราะฉะนั้น 
Riordan จึงไดกลาววา จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) นั้น
คือ จํานวนของกลุมเปาหมายที่เปดรับโฆษณาอยางนอย 3 คร้ังในชวงเวลาทีก่ําหนด  มิใชจาํนวน
ของกลุมเปาหมายที่เปดรับส่ือโฆษณาอยางนอย 3 คร้ัง ดังที่ Murray และ Jenkins ไดนิยามไว 
Sissors (1982) เห็นวา ความแตกตางนี้อาจสรางความสับสนใหกับนกัวางแผนสื่อโฆษณา 
เนื่องจากขอมลูจากบริษทัผูใหบริการขอมลูที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใชประกอบในการวางแผนสื่อ
โฆษณานั้นเปนตัวเลขที่แสดงความถี่ในการเปดรับส่ือโฆษณา ซึง่ทาํใหนักวางแผนสือ่โฆษณาอาจ
ตองการทราบวาการเปดรับส่ือโฆษณาเปนจํานวนเทาใดที่จะมีคาเทาเทียมกับการการเปดรับ
โฆษณา   

        
ขอมูลตัวเลขเกี่ยวกบัจํานวนการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และจํานวนความถี่ในการ

เห็นโฆษณา (Frequency) นอกจากจะเปนขอมูลที่จาํเปนสําหรับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการ
วางแผนสื่อโฆษณาแลว ยังมีบุคคลในฝายอื่นๆทีม่ีความตองการทราบขอมูลนี้เชนกัน โดยใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา บุคคลที่มีความตองการขอมูลนี้มากที่สุดรองจากนักวางแผนสื่อโฆษณา ก็
คือ ลูกคา (Client Personnel) ผูจัดการบริหารงานลกูคา (Account Manager) ผูซื้อส่ือโฆษณา 
(Media Buyer) และนักวิจัย (Research Personnel) ตามลําดับ  สวนประเทศในแถบเอเชีย คือ
ไตหวันก็มีลักษณะคลายคลงึกัน แตแตกตางกนัเล็กนอยที่ผูซื้อส่ือโฆษณา (Media Buyer) จะมี
ความตองการขอมูลมากกวา ผูจัดการบริหารงานลกูคา (Account Manager) (Leckenby & Kim, 
1994)    

ในสวนของการกําหนดความตอเนื่องของการใชสื่อ (Continuity) นั้น สามารถกําหนดไดใน 
3 รูปแบบ ดวยกัน (Barban et al.,1993; Sissors & Bumba,1996; Surmanek1996) คือ  1) ใช
สื่ออยางตอเนือ่งตลอดระยะเวลาการโฆษณา (Continuity Pattern) ซึ่งรูปแบบนี้จะเหมาะกับ
โฆษณาซึง่ตองการย้าํเตือนผูบริโภคอยูตลอดเวลา ไมตองการใหผูบริโภคลืมเลือนขอความโฆษณา 
ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะมั่นใจไดวาผูบริโภคสวนใหญจะไดเห็นโฆษณาอยูตลอดเวลา ทัง้ใน
เวลาที่จะซื้อสินคาหรือไมไดซื้อ  เชน การโฆษณาสินคาอุปโภคบริโภคที่มีการใชหมดไปและและซื้อ
ใหมอยูตลอดเวลาอยาง ยาสระผม เปนตน  2) รูปแบบการใชสื่อที่ไมสม่ําเสมอ ไมตอเนื่อง มีการ
เวนวางโดยหยุดการโฆษณา (Flighting or Bursting Pattern)  รูปแบบนี้ไมมีแบบแผนที่แนนอน 
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อาจเปนการใชการโฆษณาอยางมากในชวงเดียวของระยะเวลาการโฆษณา หรือ อาจมีการใช
โฆษณาแตละครั้งในชวงสั้นๆแลวกระจายไปตลอดชวงระยะเวลาของการโฆษณา รูปแบบนี้ทาํให
นักวางแผนสือ่โฆษณาสามารถโฆษณาเฉพาะในชวงที่มกีารแขงขันสูงได เชน ในชวงที่เปนฤดูกาล
ขาย หนารอนสําหรับสินคาเครื่องปรับอากาศ หนาหนาวสําหรับเครื่องทําน้ําอุน ชวงกอนเปดเทอม
สําหรับชุดนกัเรียน เปนตน ทําใหลดการสญูเปลาของการโฆษณาในชวงที่มีการซื้อตํ่า  นอกจากนัน้
ยังเหมาะกับสินคาทีม่ีงบประมาณจาํกัดโดยสามารถทาํการโฆษณาเฉพาะในชวงที่มปีริมาณการ
ซื้อสูงได   สวนแบบที ่3) เปนรูปแบบที่ผสมกันของแบบที ่1 และ 2 โดยจะเปนการใชการโฆษณา
อยางตอเนื่องตลอดทั้งป แตมีหลายชวงในระยะเวลาการโฆษณานั้นทีทุ่มการโฆษณาสูงขึ้นมา 
(Pulsing Pattern) เปนรูปแบบที่เหมาะกบัสินคาที่ขายตลอดทั้งป แตมีการเนนการขายมากขึ้นใน
บางชวงเวลาสําคัญๆ  เชน น้ําอัดลมที่มีการโฆษณาตลอดทั้งป แตเนนการโฆษณามากในชวงหนา
รอน เปนตน (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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ซึ่งการวิเคราะหขอมูลกอนหนานี้ไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา หรือประวัติการขาย 
จะเปนประโยชนอยางมาก  เพราะสนิคาแตละชนิดจะมชีวงเวลาการขายทีเ่ฉพาะตัวตางกนัไป 
ผูบริโภคแตละสินคากม็ีรูปแบบการซื้อที่แตกตางกนัไป ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาอาจเลือกที่จะ
โฆษณาเพื่อใหผูบริโภคยังคงเหน็ตราสนิคาของเราในชวงที่มกีารแขงขนัสูงเพื่อรักษายอดขาย หรือ
อาจหลกีเลี่ยงไปโฆษณาในชวงที่คูแขงไมทําการโฆษณา  หรือใชทัง้สองวิธีควบคูกนัไปได (Katz, 
1995) 

 
Erwin (1995, 1997) ไดเสนอแนวคิดใหมสําหรับการวางแผนสื่อโฆษณา (Recency 

Planning) โดยเปนแนวคิดที่แตกตางจากสิ่งทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาไดปฏิบัติการมาอยางสิ้นเชิง 
ซึ่งการวางแผนแนวใหมของ Erwin อยูบนพื้นฐานที่เชื่อวา โฆษณาสวนใหญทําหนาที่ในการสราง
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามพรอมทีจ่ะซื้อ  และเหน็วาขอความ
โฆษณาไมมีสาํคัญตอผูบริโภค เพราะขอมูลเกี่ยวกับสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภครูอยูแลว แตส่ิงสาํคัญ
คือการเขาถงึผูบริโภคเมื่อเขาพรอมที่จะซื้อมากกวา เสมือนเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคารอ
ผูบริโภคอยูบนชั้นวางสินคาตลอดเวลา เพราะฉะนัน้ การวางแผนแนวใหมนี้จงึไมสนใจรูปแบบการ
โฆษณาแบบมีการเวนชวง (Flighting) อีกตอไป และเนนไปที่การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) 
อยางตอเนื่อง (Continuity) ในขณะที่ความถี่ในการเหน็ (Frequency) ไมมีความสําคญั (Erwin, 
1995) และใชความถี่ในการเห็นโฆษณาที่ 1 คร้ังก็เพยีงพอ (Erwin, 1995, 1997) ซึ่งการวางแผน
แนวคิดใหมนี้ Erwin เชื่อวาจะชวยกระตุนการตัดสินใจเลอืกตราสินคาของผูบริโภคในตลาดที่
เกิดขึ้นทกุวนัได 

 
สําหรับพืน้ที่ทีจ่ะทําการโฆษณานัน้ เปนการกําหนดวาพืน้ที่ใดที่จะทําการโฆษณาไปถึง จะ

เลือกใชสื่อเพือ่เขาถึงกลุมเปาหมายในทัว่ประเทศ หรือ ณ พืน้ที่ใดพืน้ทีห่นึง่ (Barban et al.,1993) 
โดยทั่วไปมกัจะทําการโฆษณาทุกทีท่ี่สินคากระจายไปถึง แตบางครั้งนักวางแผนสือ่โฆษณาก็ตอง
ทําการเลือกวา จะโฆษณาในพืน้ทีท่ี่สินคาขายดีอยูแลว ซึ่งมีความเสี่ยงที่จะผิดพลาดนอย แต
อาจจะทําใหพลาดโอกาสที่จะไดโฆษณาในพืน้ที่อ่ืนซึง่ผูบริโภคในพื้นที่นัน้อาจมีศักยภาพในการซือ้   
หรือจะทาํการโฆษณาในพืน้ที่ทีย่อดขายไมดี  เพื่อชวยกระตุนยอดขายซึ่งคอนขางมคีวามเสีย่งมาก
เพราะตองการการทุมน้ําหนักในการโฆษณาที่สงูมากกวาพืน้ที่ทีท่ําการโฆษณาอยูแลว (Sissors & 
Bumba, 1996) 
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การกาํหนดกลยุทธสื่อโฆษณา 
 

 การกําหนดกลยุทธส่ือโฆษณานัน้ประกอบไปดวยการเลือกประเภทของสื่อที่จะใช 
(Selecting Media Type) และทําการผสมผสานสื่อ (Media Mix) เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ไดกาํหนดไว  
 
          ในการตัดสินใจวาจะเลือกใชสื่อใดนั้นนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํการวิเคราะหถึงขอมูล
ของสื่อแตละประเภทในประเด็นตาง เพื่อศึกษาวาสื่อประเภทใดที่มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค
ในการวางแผนสื่อครั้งนัน้ๆ มากที่สุด ซึง่ Lancaster และ Katz (1989) ไดแบงไดปจจัยที่ใชในการ
วิเคราะหออกเปน 3 ขอ คือ 1) ปจจัยดานผูรับสาร (Audience Factor),  2)  ปจจัยดานขอความ
โฆษณา (Message Factor), และ 3) ปจจยัดานประสทิธิภาพ (Efficiency Factor) ซึ่งในแตละ
ปจจัยประกอบดวยประเด็นยอยๆ ที่ตองทาํการพิจารณาดังนี ้  ปจจัยดานผูรับสาร  คือ การ
วิเคราะหในดานความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach)  ความถี่ในการเสนอโฆษณา 
(Frequency) ตอกลุมเปาหมาย  การเลือกรายละเอยีดของสื่อเพื่อเขาถึงความสนใจของ
กลุมเปาหมายที่แตกตางกนัได (Selectivity) การใชส่ือที่เหมาะสมกบัแตละฤดูกาลได 
(Seasonality) ความยืดหยุนดานพืน้ที่ (Geographical Flexibility) การครอบคลุมพื้นที่เฉพาะ 
(Local Coverage) และการคํานึงถึงดานศลีธรรม (Ethnic Appeal)   
 

สวน ปจจยัดานการสรางสรรคนัน้ คือการพิจารณาในดานตางๆ เชน อายุของขอความ 
(Message Life) ซึ่ง นิตยสารเปนสื่อเดียวที่มีอายุของขอความโฆษณายาวนานกวาในส่ืออ่ืน ความ
ทันตอเหตุการณ (Immediacy) การดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal) การเลือกพื้นทีท่ี่จะ
ใหโฆษณาปรากฏ (Control Ad Placement) การเปนสือ่สนับสนนุที่ด ี(Supporting Medium) และ
การวัดการตอบสนองตอโฆษณา (Response Measure) เปนตน  สวนปจจยัดานประสิทธิภาพ 
คือ การพิจารณาในเรื่องราคาตอช้ิน (Units Cost) คาใชจายตอหนึง่พันคน (Cost per Thousand: 
CPM) คาใชจายในการผลิต (Production Cost) ความยดืหยุนในการผลิต (Production Flexibility) 
คุณภาพของการทําสาํเนา (Ad Reproduction) และสวนลด (Discount)   สวน Sissors และ 
Bumba (1996) และ Pelsmacker et al. (2001) ก็ไดกลาวถงึปจจยัเชิงปริมาณที่ใชในการเลือก
ประเภทสื่อโฆษณาไวคลายกันกับ Lancaster และ Katz โดยไดเพิ่มเติมบางขอ เชน ความรวดเรว็
ในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Speed of Reach) เปนตน 
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นอกจากนัน้ Sissors และ Bumba (1996) และ Pelsmacker et al.(2001) ยังไดเพิ่มเติม
เกณฑเชงิคุณภาพ (Qualitative Criteria) เพื่อใชการประเมินสื่อประเภทตางๆดวย  โดย Sissors 
และ Bumba ไดกลาววา การเลือกสรรสื่อนั้นควรใชขอมลูเชิงคุณภาพดวยนอกเหนอืจากการใช
ขอมูลเชิงปริมาณ  การประเมินสื่อโดยพิจารณาจากขอมูลเชิงคุณภาพนัน้ เชน ส่ือนิตยสารเปนสือ่ที่
มีคุณคาที่สุดสําหรับการโฆษณาทีม่ีวัตถปุระสงคเพื่อความสวยงาม (Beauty) และความหรูหรา 
(Elegance)  สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่เหมาะกบัการสาธิตสนิคา (Demonstration) หรือเร่ืองราว
เกี่ยวกับความบันเทงิ (Entertainment) ในขณะที่สื่อวทิยเุหมาะกับการใชงานที่ตองการความ
รวดเร็ว ทนัเหตุการณ (Intimacy) ส่ือปายกลางแจงเหมาะในการแสดงภาพลักษณะ (Features) 
ของสินคาและบรรจุภัณฑ (Package)  แตหากตองการเสนอขอมูล (Information) สินคาก็จะ
เหมาะกับส่ือหนงัสือพมิพมากที่สุด เปนตน   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 พบวานกัวางแผนสื่อโฆษณาได

ใหความสําคญักับประสิทธภิาพของสื่อในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงไดมากที่สุด  
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โดยจากการศกึษาของ  King และ Reid (1997)  กับบริษัทผูเชีย่วชาญในการวางแผนสื่อโฆษณา 
เพื่อดูวามีปจจยัใดบางที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญและใชเปนเกณฑในการเลือกสื่อ
สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณานัน้    พบวาปจจัยดานประสิทธิภาพของสื่อในการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงได  เปนปจจัยทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคญัมากที่สุด  
รองลงมาคือ ปจจัยดานปริมาณของการสงขอความของสื่อ (Number Delivery)เชน คาใชจายของ
สื่อตอการเขาถึงกลุมเปาหมายหนึง่พนัคน หรือความสามารถวัดผลกบัผูรับสารได  ปจจัยที่สําคัญ
รองลงมาก็คือ ปจจัยในดานความตองการของลูกคา (Client Concern) เชน การที่ส่ือสามารถชวย
เพิ่มสวนแบงตลาดได หรือการชวยสนับสนุนกิจกรรมการตลาดของลูกคาได และปจจัยที่สําคัญ
ตอมาคือ ปจจยัที่เกีย่วของกบันักวางแผนสื่อโฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา เชน การเสนอโอกาสใน
การสรางคุณคาเพิ่ม หรือโอกาสในการสงเสริมการตลาด    
 

จากที่ไดพิจารณาในมุมมองของนักวางแผนสื่อโฆษณาไปแลว เมื่อมาพิจารณาในมมุมอง
ของลูกคาพบวา เกณฑสําคญัที่สุดที่ลูกคาใชในการเลือกสื่อโฆษณาคลายกนักับของนักวางแผนสือ่
โฆษณา คือใหความสําคัญในเรื่องของความสามารถในการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
เปนสําคัญ  (Nowak, Cameron, & Krungman,1993) โดยลูกคาระบวุาเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ใชใน
การเลือกใชสือ่โฆษณาใดๆคือ ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายทีเ่ฉพาะเจาะจง  
(Targeting Capability) เชน กลุมนกัเรียนนกัศึกษา กลุมนักธุรกิจ   รองลงมาคือใหความสําคัญกับ 
ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายเปนจํานวนมาก (Ability to Reach Large Audience)  
มากที่สุด     ความมปีระสิทธิผลและความคุมคาในคาใชจาย (Cost Effectiveness)  เปนเหตุผล
สําคัญที่สุดอนัดับตอมาในการเลือกสื่อโฆษณาของลูกคา  ในขณะทีลู่กคาอีกสวนหนึง่ระบุวา คอื 
ความสามารถในการสรางสรรคของสื่อ ( Medium's Creative Capability) เชน การสรางสรรคภาพ
ที่สรางผลกระทบไดมาก  และมีลูกคาเพียงเล็กนอยระบวุาเหตุผลสําคญัที่สุด คือ ความสามารถใน
การสรางการตระหนักรู (Awareness)  นอกจากนั้น กย็งัมีเหตุผลอ่ืนๆ เชน เปนธรรมเนียมปฏิบัติ 
(Tradition) เปนสื่อที่คูแขงใช หรือเปนสื่อทีต่องใช   สวนเหตุผลทีท่ําใหลูกคาเลิกใชส่ือใดๆนั้น 
เหตุผลสําคัญก็คือ การขาดการตอบสนองหรือผลตอบรับจากผูบริโภค และราคาสื่อที่เพิม่ข้ึน สวน
เหตุผลอ่ืนๆกคื็อ ความไมยดืหยุนของสื่อ การกระจุกตวัสื่อนั้น   และการไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายที่ตองการได     นอกจากนัน้ Nowak et al. (1993) ยังพบวา การที่ลูกคา
เปลี่ยนแปลงสวนผสมการใชสื่อนั้นมาจากการที่ลกูคาไดทําการทบทวน ตรวจสอบซึง่ทาํเปนปกติ 
(Regular Review)  และจากการเปลี่ยนแปลงราคาสื่อ  
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เมื่อทําการเลอืกสื่อที่มีความเหมาะสมไดแลวนักวางแผนสื่อโฆษณากต็องทําการ
ผสมผสานสื่อ (Media Mix) ที่เลือกมานัน้เขาดวยกนั ซึง่การที่ตองใชส่ือหลายประเภทในการ
วางแผนสื่อโฆษณานัน้ก็เพื่อเหตุผลหลายประการ (Sissors & Bumba,1996; Surmanek, 1996) 
ไมวาจะเปน 
เพื่อใหโฆษณานัน้เขาถงึกลุมเปาหมายทีย่ังไมไดเหน็โฆษณาจากสือ่แรกที่เลือกใช  ซึง่ก็คือ เพิม่การ
เขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) ของแผนสื่อโฆษณานั่นเอง      เพื่อสรางความถีท่ี่เพิม่ข้ึนในการเหน็
โฆษณา เพราะกลุมเปาหมายมีโอกาสที่จะไดเห็นโฆษณานัน้จากสื่ออ่ืนๆอีก  เพื่อใหการสรางสรรค
โฆษณาในหลากหลายรูปแบบสามารถนาํไปปฏิบัติได   โดยใชคุณลกัษณะตามธรรมชาติของแตละ
ส่ือ  ซึง่ถือวาเปนการเพิ่มประสิทธิภาพของแผนการรณรงคโฆษณา เชน สามารถสรางสรรคดนตรี
สําหรับโฆษณาที่ออกทางวทิยุ และในขณะเดียวกนั ก็สามารถสรางสรรคขอความโฆษณาทีย่าวขึ้น
สําหรับโฆษณาทางสื่อส่ิงพมิพได       เพือ่สนับสนนุการทํากิจกรรมการตลาดอื่นๆที่ทาํไมไดในสือ่
แรกที่เลือก   เชน การแจกคปูองในสื่อส่ิงพิมพซึง่ทําไมไดในสื่อโทรทัศน   เพื่อกระตุนให
กลุมเปาหมายจดจําขอความโฆษณาไดจากการที่มีตวักระตุนซึ่งก็คือส่ือโฆษณาหลายๆแบบ   เพื่อ
เขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกนัไป เชนกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางในรูปแบบการใชชีวิต  
โดยสรุปแลว การใชการผสมสื่อก็เพื่อการไดรับประโยชนที่เพิ่มข้ึนจากการผลลัพธของการใชสื่อ
หลายๆสื่อรวมกัน (Synergism) ซึ่งมากวาการใชส่ือใดเพียงสื่อเดยีว (Surmanek, 1996)    
  ในสวนของการตัดสินใจในงบประมาณการวางแผนสื่อโฆษณา  ซึ่งเปนสิ่งที่จะ
กําหนดการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ Danaher และ Rust (1994) กลาววา มีเกณฑ
หลายประการที่ใชกนัอยูในปจจุบัน คือ 1) กําหนดงบประมาณดานสือ่โฆษณาสําหรับแตละ
แผนการโฆษณาจากงบประมาณดานสื่อโฆษณาสาํหรบัทั้งป  ซึง่ถาในปนัน้มีแผนการรณรงค
โฆษณา 2 แผนก็ตองแบงงบประมาณของแตละแผนออกมาจากงบประมาณของทั้งป,  2) ตัดสิน
งบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยคิดเปนเปอรเซ็นตจากยอดขายของปที่ผานมาของบริษัท โดย
สวนมากจะกาํหนดเปนตวัเลขเปอรเซ็นตที่ตายตวั ซึง่ Danaher และ Rust กลาววา อาจทาํให
งบประมาณทีก่ําหนดออกมานัน้สูง หรือตํ่าเกนิไปในบางป เนื่องจากตวัเลขนัน้ไมไดมีการ
เปลี่ยนแปลงตามปจจัยแวดลอมในตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป  Duncan (2002) ก็ไดกลาวถึงวิธีการ
กําหนดงบประมาณโดยคิดเปนเปอรเซน็ตจากยอดขายเชนกันแตเปนยอดขายที่คาดคะเนสาํหรบัป
หนา  โดยหากคาดวาปหนาจะทํายอดขายได 25 ลานบาท และกําหนดเปอรเซ็นตงบประมาณการ
สื่อสารการตลาดไวที ่10 เปอรเซ็นต  งบประมาณการสือ่สารการตลาดของปหนากค็ือ 2.5 ลาน
บาท เปนตน Duncan กลาวเชนกันวา บริษัทสวนใหญมกัใชเปอรเซ็นตในการกาํหนดงบประมาณที่
เหมือนกนัทุกปโดยไมสนใจความเปลีย่นแปลงในตลาด ซึ่งวิธกีารเชนนี้ถือวาเปนวิธกีารที่ไมด,ี  3) 
ตัดสินงบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยคิดเปนเปอรเซน็ตจากยอดขายในปทีผ่านมาของคูแขง, และ 
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4) กําหนดงบประมาณดานสื่อโฆษณาโดยกําหนดสวนแบงของการใชเงินใหเทียบเทากับสวนแบง
ตลาด (Danaher & Rust, 1994) 
 

นอกจากนัน้ Duncan (2002) ไดเพิ่มเติมวิธีการกําหนดงบประมาณอกี 2 วิธีคือ 1) คิดจาก
วัตถุประสงคและงานที่ตองทาํ (Objective and Task) โดยกอนอืน่ตองทําการกําหนดวัตถุประสงค
การสื่อสารการตลาดขึ้นมากอนจากนัน้จงึพิจารณาวามีงานอะไรบางที่ตองทาํเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคนัน้ แลวจงึทําการประเมินตนทุนคาใชจายสาํหรับแตละงาน แลวคิดออกมาเปน
งบประมาณทัง้หมด  2) คิดเปนสัดสวนจากงบประมาณของทั้งตลาดสินคาประเภทนัน้ (Share-of-
category Spending) โดยอันดับแรกตองพิจารณากอนวาในปจจุบนัตราสินคาของเรามีสัดสวน
การใชเงนิในการสื่อสารการตลาดเปนเทาใดเมื่อเทียบกบัทั้งตลาด (Share of Voice)  แลวนาํมา
เทียบกบัสวนแบงตลาด (Share of Market) ของตราสนิคาเรา  ซึง่สวนใหญนักการตลาดและนัก
โฆษณามกักลาววาสัดสวนการใชเงนิในการสื่อสารการตลาดควรใกลเคียงกับสวนแบงตลาด และ
นักการตลาดมักเชื่อวา ถาตองการใหสวนแบงตลาดเพิม่ข้ึน ก็ตองเพิม่สัดสวนการใชเงินสาํหรับการ
ส่ือสารการตลาดขึ้น ซึง่จะชวยผลักดนัใหสวนแบงตลาดเพิ่มข้ึนตามไปดวย   

 
นอกจากนัน้ Surmanek (1996) ยังเพิม่เติมวิธีการกําหนดงบประมาณโดยคิดเปนสัดสวน

จากงบประมาณการโฆษณาของทั้งตลาด ซึ่งจะทําใหงบประมาณทีก่ําหนดนั้นแปรไปตามการใช
จายเงินของทัง้ตลาด ซึง่มีขอดีคือ สามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงทางการแขงขันดานการ
โฆษณาในตลาดไดอยางทันทวงท ี  โดยเมือ่ทั้งตลาดมกีารใชจายเงินนอย งบประมาณการโฆษณา
ของสินคาเราก็จะนอยไปดวย  และเมื่อทัง้ตลาดมีการใชจายเงินสงูซึ่งหมายถงึมีการแขงขันสูง 
งบประมาณการโฆษณาของสินคาเราก็จะสูงไปดวย   สวนการศึกษาของ Nowak et al. (1993) นั้น
พบวา การกําหนดงบในการโฆษณาของลกูคานัน้ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคเปนสําคัญ   รองลงมาคือ 
ตามความสามารถทีจ่ะจายได    และจากการกําหนดขึ้นเองไมเจาะจงวาขึน้อยูกับอะไร ตามลําดับ 
สวนที่มีการใชนอยที่สุดคือดูจากการใชจายของคูแขง  
 

เมื่อนักวางแผนสื่อโฆษณาสรางแผนสื่อโฆษณาขึ้นมาไดแลว ซึ่งอาจทาํออกมาในหลาย
ทางเลือก (Alternatives) ดวยกัน การประเมินทางเลือกเหลานั้นถือเปนสิ่งสาํคัญในการเลือกแผน
ส่ือโฆษณาที่ดีที่สุดสําหรับลูกคา    เพราะฉะนั้นการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) ของแผนสื่อโฆษณาจึงถกูนาํมาใชเปนปจจัย
หลักที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาพิจารณาในการประเมิณทางเลือกแผนสือ่โฆษณาเหลานัน้ 
(Leckenby & Kim, 1994) นอกจากปจจยัดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และการเขาถึง
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กลุมเปาหมายที่มีประสิทธภิาพ (Effective Reach) แลวนักวางแผนสือ่โฆษณายงัไดใชปจจัยอื่นๆ
ประกอบในการประเมินดวย แตแตละปจจัยจะมีความสาํคัญที่ลดหล่ันกนัลงไป โดยปจจัยที่นกั
วางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญเปนอนัดับสองก็คือ คาใชจายโดยรวมของทั้งแผน    อันดับที่
สามคือ การกระจายตัวของคาความถี่ในการเหน็โฆษณา และคาใชจายตอการเขาถงึ
กลุมเปาหมายหนึ่งพัน  สวนปจจัยที่เหลอืคือ   คาความนิยมโดยรวม ปจจัยเชิงคณุภาพ  คาเฉลี่ย
ความถี่ในการเห็นโฆษณา  ความตอเนื่องของการใชส่ือ  การจัดสรรเงนิลงไปในแตละประเภทของ
ส่ือ  มีความสาํคัญตอการประเมินของนักวางแผนสื่อโฆษณานอยลงตามลําดับ  (Leckenby & 
Kim, 1994)   

 
ขอมูล และปจจัยที่เกี่ยวของในการวางแผนสื่อโฆษณา 
  

ในการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ มีขอมูลหลายดานที่เขามามีสวนเกี่ยวของใน
กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณา   และเขามามบีทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของนักวางแผนสือ่
โฆษณาในหลายๆขั้นตอน   ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาไดมีการพจิารณา และวเิคราะหขอมูล
ตางๆอยางละเอียด จะชวยใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถตัดสินใจในการวางแผนไดอยาง
ถูกตอง และมปีระสิทธิภาพมากขึ้น  ซึ่งขอมูลที่เกีย่วของและมีผลกระทบตอการวางแผนสื่อโฆษณา
นั้น โดยสวนใหญเปนขอมูลดานการตลาด เนื่องจากแผนสื่อโฆษณากค็ือสวนหนึง่ของแผนการ
ตลาด ฉะนัน้แผนสื่อโฆษณาจึงมีผลกระทบซึ่งกนัและกนักับองคประกอบอื่นๆของแผนการตลาด 
(Barban et al., 1993) ซึ่งองคประกอบเหลานัน้ไดกลาวถงึไปบางสวนแลวในเรื่องกระบวนการ
วางแผนสื่อโฆษณา ซึง่จะไดนํามากลาวในรายละเอียดอกีครั้งหนึ่ง    โดยขอมูลดานการตลาดนัน้
สามารถแบงออกตามสวนผสมการตลาดไดเปน ขอมูลดานสนิคา  ราคา  การกระจายสินคา และ
การสงเสริมการตลาด    

สําหรับในสวนของขอมูลสินคานั้น คุณลักษณะของสินคา (Product Characteristics) 
จะเขามามีอิทธิพลกับทุกขัน้ตอนของการวางแผน ทัง้การกําหนดวัตถปุระสงค  การวางกลยทุธ 
และกลวิธ ีเชน หากสินคาเปนสินคาใหมก็ตองกําหนดวัตถุประสงคโดยเนนจํานวนการเขาถงึ
กลุมเปาหมายเปนสาํคัญ   หรือหากสินคานัน้เปนสินคาที่มกีารซื้อบอยก็ควรเลือกใชสื่อโทรทัศน
เปนหลกั  หรือหากสนิคารถยนตที่ออกรุนใหมและตองการแสดงใหเหน็ภาพสนิคาใกลๆ ก็ควร
เลือกใชโฆษณาแบบเต็มหนาในหนังสือพิมพ เปนตน  นอกจากนัน้ Burnett และMoriarty (1998) 
ยังไดเพิ่มเตมิวา ความสามารถในการทาํกําไร ของสินคา(Prdoduct Profitability)ก็มีผลกระทบตอ
การวางแผน เพราะนักวางแผนสื่อโฆษณาจะไมสามารถเลือกใชส่ือที่มรีาคาแพงสาํหรับสินคาทีม่ี
ความสารถในการทาํกําไรไดนอย  สวนขอมูลดานชองทางการกระจายสินคานั้น ก็คือขอมูลที่
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แสดงใหเหน็วามีการกระจายสินคาไปในพื้นที่ใดบาง  เพื่อที่จะไดไมเกิดการสูญเปลาในการสง
ขอความโฆษณาไปยังพื้นทีท่ี่ไมมีสินคาวางจาํหนาย (Barban et al., 1993)  นอกจากนัน้ยงัมี
ขอมูลดานนโยบายการกระจายสนิคาซึง่อาจเปนแบบเฉพาะ (Exclusive) แบบเลือกสรร 
(Selective)  หรือแบบหนาแนน (Intensive) ซึ่งหากสินคามีรานที่กระจายสนิคาอยูทั่วประเทศ ก็
ควรทําการโฆษณาเพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายทั่วประเทศ   บุคลิกของรานคาปลีก ก็มีผลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเลือกใชส่ือที่มีบุคคลิกสอดคลองกับบุคคลิกของ
รานคานั้นๆ    

 
ในสวนของขอมูลดานกลยุทธและการตั้งราคา นั้น Barban et al. (1993) กลาววาม ี3 

ประเด็นสําคญัที่นโยบายดานราคากระทบตอแผนสื่อโฆษณา นัน่คือ 1) การกาํหนดราคา 
(Pricing) มีผลกระทบตอสวนตางกาํไร ซึง่นัน่ก็จะมีผลกระทบไปถงึงบประมาณในการโฆษณาซึง่
จะมีผลตอปริมาณและคุณภาพของสื่อทีจ่ะใช 2) นโยบายดานราคา (Pricing Policy) ซึ่งหาก
กําหนดใหตวัแทนจาํหนายไดสวนตางกาํไรมากๆ ตัวแทนจําหนายก็จะชวยสนับสนนุการสงเสริม
การตลาด ซึง่อาจชวยลดคาใชจายดานสื่อโฆษณาลง และ 3) ผลกระทบซึ่งกันและกันระหวางกล
ยุทธดานราคา และคุณลักษณะของสินคา (Product Characteristics) เชนสนิคาที่มคีวามหรูหรา 
และถูกตั้งราคาใหสูง ก็ควรเลือกใชสื่อในการโฆษณาที่มคีวามเหมาะสม        

สวนการสงเสริมการตลาดก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งที ่Barban et al. (1993) เห็นวา มี
ความสาํคัญ  โดยปจจัยที่มผีลมากตอแผนสื่อโฆษณากค็ือ กลยทุธการสงเสริมการตลาด วาเปนกล
ยุทธผลัก (Push Strategy) หรือ ดึง (Pull Strategy) ซึ่งหากเปนกลยทุธดึงนั้น ผูผลิตตองสราง
ความตองการสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคถามหาสนิคาจากรานคา เพราะฉะนัน้สื่อ
ที่จะใชก็คือ พวกกิจกรรมตางๆไมวาจะเปนการประกวด ชิงโชค หรือคูปองตางๆ    ในสวนของ
โฆษณานั้น Barban et al. (1993) กลาววา โฆษณามีอิทธิพลตอการวางแผนสื่อโฆษณาใน          
3 ประเด็นดวยกันคือ 1) วัตถุประสงคของโฆษณา ซึ่งหากวัตถุประสงคของโฆษณาตองการสราง
การตระหนักรูในโฆษณา   นักวางแผนสือ่โฆษณาก็ตองทาํการสงขอความโฆษณาใหไปยัง
กลุมเปาหมายใหมากที่สุดที่จะเปนไปได และเลือกใชสื่อที่ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมาก เชน 
โทรทัศน เปนตน 2) การวางตําแหนงของตราสินคา (Positioning)  ซึ่งตําแหนงของสนิคานัน้จะมี
อิทธิพลตอกจิกรรมทางการตลาดทั้งหมด และกิจกรรมทางการคลาดเหลานั้นก็จะมอิีทธิพลตอการ
วางแผนสื่อโฆษณา เชน หากสินคานั้นไมไดเปนผูนาํในตลาด และตองการหลกีเลี่ยงการปะทะกับ
ผูนํา นกัวางแผนสื่อโฆษณาก็ตองไมเลือกใชสื่อเดียวกับที่ผูนาํใช   สําหรับ 3) เนื้อหาขอความ
โฆษณา (Message Content) นั้นกม็ีผลกระทบตอการวางแผนสื่อโฆษณาในทกุระดบัไมวาจะเปน
การกําหนดวัตถุประสงค การวางกลยทุธ และกลวิธ ีเชน ซึง่หากเนื้อหาของโฆษณาเปนการสาธติ
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การใชสินคา ก็จะเหมาะสมในการใชสื่อโทรทัศนที่สุด   สําหรับขอมูลดานการสงเสริมการขายไมวา
จะเปน การแจกตัวอยางสนิคา คูปอง หรือการประกวด ตางก็เปนขอมลูที่จําเปนที่นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาควรทราบ  เชนในการแจกคูปอง จําเปนที่จะตองใชสื่อส่ิงพิมพไมสามารถใชส่ือโทรทัศนได 
หรือการแจกสนิคาตัวอยาง ก็อาจใชสื่อจดหมายตรงได (Direct Mail)  ในสวนของบรรจุภัณฑของ
สินคากม็ีผลตอการวางแผนเชนกนั โดยตองทราบถึงความสําคัญของบรรจุภัณฑของสินคา  หาก
บรรจุภัณฑมีความสาํคัญ ณ จุดซื้อ และบรรจุภัณฑตองเปนตัวชวยขายตัวมนัเอง นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาก็ตองเลือกใชส่ือที่สามารถแสดงใหเหน็ถงึบรรจภัุณฑของสินคาไดอยางเดนชัด (Barban et 
al., 1993) 

 
นอกจากปจจยัดานการตลาดซึ่งเปนขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตองทราบและ

ตองทําการวเิคราะหแลวเปนอยางดีแลว Barban et al. (1993) กลาววา ยังมีขอมูลดานอื่นๆที่มี
ผลกระทบตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาในทุกๆขัน้ตอน แตปจจัยเหลานัน้เปนปจจัยที่ไม
สามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors)  ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาควรที่จะตองตระหนกัถึง
ดวย  โดยเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดเหลานั้น มทีัง้ปจจัยภายนอก และปจจัยภายใน โดย
ปจจัยภายในนั้นประกอบดวย นโยบายทางการบริหาร ซึ่งรวมถึงภาพลักษณของบรษิัท ทีน่ัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามรักษาไว   รวมทั้งในสวนของงบประมาณ ที่เปนกรอบซึ่งควบคุม
การทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณา  

 
สวนปจจัยภายนอกนัน้มหีลายตัวที่กระทบตองานทางการตลาดทั้งหมด แตมีตัวแปรที่

สําคัญ 5 ตัวทีม่ีผลกระทบโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณา นั่นคือ สภาพแวดลอมดานสื่อ
โฆษณา (Media Environment)  ซึ่งคือ การทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาไมสามารถที่จะควบคุม
โฆษณาไดเมือ่เขาไปอยูในสื่อแลว  เชน การแจกตัวอยางสนิคาไปกับชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารแต
เมื่อถึงมือผูบริโภคตัวอยางสนิคานัน้กลบัหายไป หรือบางครั้งนกัวางแผนสื่อโฆษณาอาจควมคุม
เนื้อหาในหนงัสือพิมพที่อยูใกลเคียงกับตําแหนงของสินคาไมได ซึ่งบางกรณีขอความใกลเคียงนัน้
อาจสงผลที่ไมดีตอภาพลักษณของสินคา สภาพภูมิอากาศ และการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง
และสังคม  โดยสภาพทางภูมิอากาศนั้นสงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคาตามฤดูกาล เชน 
เสื้อกันหนาว เครื่องปรับอากาศ ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนักถึงฤดูกาลการขายเหลานี้ใน
การวางสื่อโฆษณาดวย   กฎหมายและวัฒนธรรม  มีกฎหมายและขอบังคับหลายประการที่
เกี่ยวของกับการโฆษณา เชน การหามสนิคาบางประเภทโฆษณาทางสื่อ   หรือการกําหนดเวลา
สําหรับสินคาบางประเภทในการโฆษณา  สวนเงื่อนไขดานเศรษฐกจิ นั้นสงผลกระทบโดยตรงตอ
งบประมาณทีลู่กคาจะใชในการวางแผนสือ่โฆษณา  และราคาสื่อซ่ึงอาจเพิม่ข้ึน หรือลดลง  ส่ิง
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เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่สําคญัที่กระทบตอการทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาอยางมาก   สวน
ปจจัยขอสุดทายคือ สภาพการแขงขัน ซึ่งในปจจุบันมีการกระจกุตัวของขอความการโฆษณา
มากมายในตลาด  นักวางแผนสื่อโฆษณาตองตระหนกัวา ทุกขอความที่สงออกไป ตองแขงขันแยง
ชิงความสนใจของผูรับสารกบัขอความโฆษณาอื่นๆในตลาดอีกเปนจํานวนมาก (Barban et al., 
1993)           

 
ตัวแปรซึ่งอยูนอกเหนือการควบคุมเหลานีจ้ะเขาไปมีผลกระทบในทุกกระบวนการของการ

ตัดสินใจของนักวางแผนสือ่โฆษณา (Barban et al., 1993)     ซึ่งจากการศึกษาของ Abratt และ 
Cowan (1999) เกี่ยวกับขอมูลที่เกีย่วของและเปนที่ตองการสําหรับการวางแผนโฆษณาในประเทศ
แอพริกาใตนัน้พบวาขอมูลทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาเห็นวามีความสาํคัญในการวางแผนสื่อโฆษณา
มากที่สุด ก็คือ วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดของสินคา รองลงมาคือ งบประมาณการ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาด   ขอมลูดานประชากรของกลุมเปาหมายของตราสินคา   ขอมูล
ดานประชากรของผูรับสารของสื่อโฆษณาแตละเครื่องมือ   ขอมูลประชากรของผูใชสินคาประเภท
นั้นๆ   จํานวนการเขาถงึกลุมเปาหมาย และความถี่ในการเหน็โฆษณาที่เปนที่ตองการ    จาํนวน
การเปดรับโฆษณาจากเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว     ความถี่ในการเห็นโฆษณาโดยเฉลี่ยจาก
เครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว     ขอมูลกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา    และขอมูลดานจิตวทิยา
ของผูรับสารของเครื่องมือส่ือโฆษณาแตละตัว เชน ความสนใจ หรือรูปแบบการใชชวีิต   ตามลาํดบั  
ซึ่งจะเห็นไดวาขอมูลทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสําคัญนั้นเปนขอมูลในเชิงปริมาณเปนสวน
ใหญ และ Abratt และ Cowan (1999) ยังพบวานกัวางแผนสื่อโฆษณายังใหความสาํคัญกับขอมูล
ดานการตลาด ไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ขอมลูการซื้อของผูบริโภค กลยุทธการกระจาย
สินคา หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนอยอยู   ซึง่การที่นักวางแผนสื่อโฆษณายงัมีการใชขอมูล
ทางการตลาดนอย Abratt และ Cowan  กลาววา สวนหนึ่งมาจากการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณา
ไดรับขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดไมเพียงพอ เพราะฉะนัน้นกัการตลาดจงึควรแบงขอมูล
ทางการตลาดที่ถูกตอง และเพียงพอเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนและเลือกสรรการใชสื่อที่มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น   
 
ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

จากกระบวนการทํางานของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่มหีลายขัน้ตอน และในแตละขั้นตอน
มีรายละเอยีดที่คอนขางซับซอน  ตองอาศัยขอมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงมีปจจยั
หลายดานที่เขามามผีลกระทบตอการตัดสินใจนัน้ๆ   ทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองพบกับ
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ปญหาในการทํางานหลายประการ  ไมวาจะเปนปญหาเกี่ยวกับส่ือโฆษณา ขอมูลตางๆที่เกี่ยวของ 
ในการทํางาน  หรือแมแตความกดดันที่เกดิขึ้นกับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการทํางาน   

 
การเพิม่จํานวนขึ้นอยางมากของสื่อ และทางเลือกใหมๆในการใชส่ือ เปนปญหาที่

ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองหาวาเครือ่งมือใดคือวิธกีารที่ดทีี่สุดในการสงขอความสินคาไปสู
กลุมเปาหมาย นัน้ (Sissors & Bumba, 1996)  นอกจากนัน้นักวางแผนสื่อโฆษณายังตองพบกับ
ปญหาของการที่ไมสามารถวัดจํานวนผูรับสารของสื่อได ซึ่งทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองอาศยั
การคาดคะเนจํานวนผูรับสารดวยการคํานวณออกมาอยางคราวๆจากขอมูลตางๆทีม่ีอยู   ซึง่สื่อใน
รูปแบบเดิมนัน้มักไมมปีญหาในเรื่องนี้   แตเปนปญหาที่เกิดขึ้นกับส่ือรูปแบบใหมๆ มากกวา เชน 
การโฆษณาสนิคาในรายการ (Product Placement)    นอกจากนัน้ Sissors และ Bumba (1996) 
ยังเห็นวา ปญหาที่เกิดขึ้นตามมาจากการมส่ืีอเพิ่มข้ึนก็คือการกระจุกตวั (Clutter) ของของโฆษณา 
ซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อสงผลกระทบใหโอกาสในการที่กลุมเปาหมายจะได
เห็นโฆษณาทีส่งออกไปมีลดลง ซึง่ทาํใหนักวางแผนสือ่โฆษณามีแนวโนมที่จะใชสือ่ในรูปแบบใหม
มากขึ้น เพราะสื่อเหลานี้สรางโอกาสในการที่กลุมเปาหมายจะไดเห็นโฆษณามากวาสื่อรูปแบบเดิม 
ที่ถึงแมจะมีจาํนวนผูรับสารเปนจํานวนมากแตจํานวนผูที่จะไดเหน็โฆษณาจากสื่อรูปแบบเดิมกลบั
มีนอย    

 
และจากการทีก่ารทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาเปนงานที่ตองอาศยัขอมูลอยางมาก

ชวยในการตัดสินใจ  ทาํใหปญหาในเรื่องของการมีขอมลูไมเพียงพอเปนอีกปญหาหนึง่ที่สําคัญที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาพบ (Sissors & Bumba, 1996)  การขาดแคลนขอมูลนัน้หมายความรวมถงึ 
การไมมีขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองการ ซึ่งอาจเนื่องมาจากการไมมีวิธีการทีจ่ะเก็บขอมูลได  
หรือขอมูลที่ตองการตองใชคาใชจายที่สูงเกินไปในการทําการจัดเก็บ  เชน การวัดจาํนวนผูฟงวิทยุ 
AM และ FM ของทั้งประเทศ  รวมถึงขอมลูเกี่ยวกับการใชจายในการโฆษณาของคูแขงในบางสื่อ 
เชน ส่ือปายกลางแจง และวทิยุในตางจงัหวัด  นอกจากนั้น อาจเปนปญหาที่เกี่ยวกบัเวลาในการ
ทําการจัดเก็บขอมูลที่ตองทาํในชวงเวลาเฉพาะ เชน ในการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ และการที่ลูกคา
มีงบประมาณนอยไมมงีบประมาณที่จะสนับสนนุในเรื่องของขอมูล ก็เปนอีกสาเหตหุนึง่ทีท่ํามี
ขอมูลไมเพียงพอ (G. Belch & M. Belch, 2001) การขาดแคลนขอมูลเหลานี้ทาํใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาขาดขอมูลที่มีความถูกตอง และจาํเปนที่จะนํามาใชประกอบในการตัดสินใจวางแผนสื่อ  
ซึ่งปญหาในเรือ่งนี้มีความเกีย่วเนื่องโดยตรงกับปญหาในการขาดวิธกีารที่ถกูตองที่ใชวัด
ประสิทธิภาพของโฆษณา   ซึ่งทาํใหการประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 ส่ือเทียบกันเปนไป
คอนขางยาก  และที่สําคัญทาํใหเปนการยากในการยนืยนัถึงผลกระทบของสวนผสมสื่อที่ใชในแผน
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สื่อโฆษณา (Sissors & Bumba, 1996) ซึ่งจากปญหานี้ทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม
ตัดสินใจทุกอยางโดยขึ้นอยูกับขอมูลดานปริมาณ โดยในบางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสือ่
ดวยวิธกีารพจิารณาจากกรณีที่ผูอ่ืนไดเคยนําไปใชกอนหนานัน้ วาจากที่เคยนําไปใชแลวไดรับ
ผลกระทบอยางไร และเมื่อเรานํามาใชนาจะเกิดผลกระทบอยางไร เปนตน  (G. Belch & M. 
Belch, 2001) 

 
นอกจากปญหาในเรื่องของสือ่ และขอมูลตางๆทีจ่ําเปนในการทํางานแลว นักวางแผนสื่อ

โฆษณายงัตองพบความกดดันหลายประการในการทาํงาน (Sissors & Bumba, 1996) ในเรื่อง
ของ ความกดดันเรื่องเวลา เนื่องจากงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้คอนขางละเอียด ตั้งแต
ขั้นตอนของการวิเคราะหขอมูลจํานวนมากซึ่งคอนขางอาศัยเวลา และหลังจากใชเวลาในการ
วิเคราะหขอมูลแลวนักวางแผนสื่อโฆษณายังตองนําเอาสิ่งที่ไดจากการวิเคราะห มาเขียนออกมา
เปนแผนสื่อโฆษณา  การที่งานของนักวางแผนสื่อโฆษณาตองอาศัยเวลาในการดําเนินการ
คอนขางมากจึงมักเกิดปญหาเวลาในการทํางานไมเพยีงพอ นอกจากนั้น ปญหาเรื่องเวลาทีท่ําให
นักวางแผนสือ่โฆษณาตองทํางานอยางเรงรีบอาจมาจากการทีลู่กคาตัดงบประมาณอยาง
กระทนัหนัซึ่งทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองแกปญหาที่เกิดขึ้นในทนัที  (G. Belch & M. Belch, 
2001)   

 
นอกจากความกดดันเรื่องเวลาแลว  Sissors และ Bumba (1996) ยังพบวา นักวางแผน

สื่อโฆษณายงัไดรับความกดดันจากการตองการความแปลกใหมในแผนสื่อโฆษณา จากเดิม
ที่แผนส่ือโฆษณามักประกอบไปดวยขอมูลตัวเลขและสถิติ   โดยสิ่งทีจ่ะทําใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาสามารถสรางแผนสือ่โฆษณาที่ดี ที่แตกตางไปจากเดิมไดก็คือ ตองมีความคดิสรางสรรค 
(Creativity) ซึง่ความคิดสรางสรรคในการวางแผนสื่อยงัคงสามารถใชขอมูลเชิงปริมาณเปน
จุดเริ่มตนสําหรับการวางแผนอยู แตสิ่งสาํคัญคือตองมีความสรางสรรคในการนาํสิ่งที่ไดจากขอมลู
เหลานั้นมาดําเนินการปฏิบตัิในแนวทางใหมที ่แปลก และแตกตาง   นอกจากความกดดันในสอง
ขอที่กลาวมาแลว ความกดดันจากลูกคาซึ่งถือเปนปญหาพืน้ฐานสําหรับทุกฝายในบริษทั กเ็ปน
ส่ิงทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลี่ยงไมได ซึ่งลูกคาอาจเขามามีสวนในการตัดสินใจวางแผนของ
นักวางแผนสือ่โฆษณา ไมวาจะเปนในการเลือกสื่อ  และการตัดสินใจวาจะใชส่ือที่ใชอยูตอไป
หรือไม เปนตน (Sissors & Bumba, 1996) 
 ดังที่ไดกลาวถงึไปแลววาการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นทําใหเกิด
รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมากมายหลากหลายรูปแบบขึ้น ซึง่มีความเกี่ยวพนั
โดยตรงกับงานการวางแผนสื่อโฆษณาซึง่รับผิดชอบในการเลือกสรร และจัดการกับเครื่องมือการ
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สื่อสารการตลาดเหลานัน้  ในสวนตอไปจึงจะไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางสองแนวคิดนีว้า มี
ความสัมพันธกันในเรื่องใดบางและอยางไร  
 
 
แนวคิดความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผนสื่อ
โฆษณา (Relationship of Integrated Marketing Communications to Advertising Media 
Planning 
 
 จากการพัฒนาข้ึนของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามสภาพทางการ
ตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนัน้ มีความสมัพนัธโดยตรงตอการวางแผนสื่อโฆษณาเนื่องจากแผนสื่อ
โฆษณานั้นเปนสวนหนึ่งของแผนการสื่อสารการตลาด และการวางแผนสื่อโฆษณานั้นก็คือการ
วางแผนเพื่อชวยใหเปาหมายทางการสื่อสารการตลาดประสบความสาํเร็จได ซึ่งในสวนนี้นอกจาก
จะกลาวถงึ ความเกี่ยวของระหวางการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานกับการวางแผนสื่อโฆษณา
ใน สวนของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแลว ในฐานะที่ฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนหนวยงาน
หนึง่ของบริษทัตัวแทนโฆษณา ในสวนที่ 2  จึงจะกลาวถึงความเกีย่วของระหวางแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานกบัองคกรบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย 
 
การวางแผนสื่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
จากงานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในกระบวนการ

วางแผนสื่อโฆษณาอันเนื่องมาจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทําการศึกษา
เชิงคุณภาพ (Qualitative Study) กับผูบริหารสื่อโฆษณา (Media Directors) ที่ไดใชการวางแผน
สื่อโฆษณาสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Media Plan) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการวางแผนสือ่โฆษณาหลาย
ประการดวยกนั ไมวาจะเปนในแงของกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาโดยตรง หรือบทบาทของนกั
วางแผนสื่อโฆษณา    โดยประเด็นสําคัญก็คือ   1) การวางแผนสื่อโฆษณาในทกุวันนี้อยูบน
พื้นฐานของความหมายที่กวางขึน้  โดยการวางแผนสื่อนั้นหมายความรวมถึงสื่อสาํหรับ
การสื่อสารการตลาดทุกประเภทที่บรษิทัใช  ซึ่งอาจประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การตลาดทางตรง การประชาสมัพันธ เปนตน  Schultz (1993b) ไดกลาววา ความหมาย
ของ "สื่อ" (Media)  นั้นมิไดหมายถงึ โทรทัศน วทิยุ หนงัสือพิมพ นิตยสาร หรือส่ือกลางแจงเทานั้น 
แตหมายถึงสิง่ใดก็ตามที่สามารถสงขอความไปยังผูบริโภคได ไมวาจะเปน บรรจุภัณฑ  รานคา 
หรือแมแตเสื้อยืดที่มีตราสนิคา ซึ่ง Schultz ไดเรียกสิ่งเหลานี้วา จุดตดิตอกับตราสินคา (Brand 
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Contact) โดยไดใหคํานิยามไววา เปนสถานที่ใดหรือสถานการณใดก็ตามที่บุคคลทําการติดตอ 
หรือพบกับตราสินคา สินคา หรือบริษทั ซึง่จุดติดตอกับตราสินคานั้นถอืเปนสิ่งที่ส่ือสารขอความ
เกี่ยวกับตราสนิคา      เพราะฉะนัน้แนวคิดพื้นฐานก็คือ การตัดสินใจวาเมื่อไหร ที่ไหน และ
สถานการณใดที่มีความเกีย่วพนักับผูบริโภคมากที่สุด  และเมื่อไหรทีผู่บริโภคนาจะเปดรับขอความ
ไดงาย เชน การสื่อสารกับผูบริโภคที่ชอบรับประทานกาแฟ เวลาที่ดทีีสุ่ดที่จะสื่อสารกับผูบริโภค
กลุมนีก้็คือ เวลาทีพ่วกเขาชงกาแฟในตอนเชา โดยผานการสื่อสารดวยตัวบรรจุภัณฑ  ของแถมใน
ถุง หรือโฆษณาทางวิทยุทีพ่วกเขาฟงในตอนเชา เปนตน ซึง่เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือที ่
Schultz (1993b) และคณะ (1995) มองในแนวคิดที่กวางขึ้นวาเปนจดุติดตอกับตราสินคาเหลานี้
ถือเปนสิง่ที่ควรตองไดรับการพิจารณาในการวางแผนสือ่โฆษณา   นกัวางแผนสื่อโฆษณาไม
สามารถที่จะพิจารณาแตเพียงเครื่องมือการวางแผนในแบบเดิมเพยีงอยางเดียวไดอีกตอไป 
(Blackett, 1994) และนักวางแผนสื่อโฆษณาควรจะตองทาํการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อการเขาถึงกลุมเปาหมาย   

 
ในปจจุบนัการเขาถึงกลุมเปาหมายนั้นถือเปนงานยาก  เนื่องจากการทีต่ลาดมีการแบงเปน

สวนยอยมากขึ้น การสื่อสารกับผูบริโภคตองมีลักษณะของการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึ่ง (One-on-
one Communications) มากขึ้น มิใชพึง่การสื่อสารมวลชน (Mass Communications) เพียงอยาง
เดียว     ซึ่งการที่ตลาดมีการแบงเปนสวนยอยมากขึน้นัน้มีความสมัพนัธกับผลในขอตอไปที่        
C. Lloyd (1996) สรุปไว นัน่คือ   2) ปรัชญาพื้นฐานในการวางแผนสื่อโฆษณาจะ
เปลี่ยนแปลงไป   จากการวางแผนสื่อโฆษณาโดยมองการตลาดอยางกวางๆ (Broad-market 
Approach) จะถูกแทนที่ดวยการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับตลาดที่มคีวามเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  
ซึ่งก็เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภคดังที่กลาวมาแลวทาํใหการวางแผนสื่อ
โฆษณาตองมีลักษณะเปนการวางแผนเฉพาะสาํหรับแตละตลาด หรือแตละสินคา (Market-by-
market or Product-by-product) เพื่อส่ือสารกับผูบริโภคแตละกลุมยอยโดยตรง  มใิชการสื่อสาร
กับผูบริโภคกลุมใหญดวยสือ่มวลชนเหมอืนที่ผานมา  

 
 และนอกจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมผีลตอพื้นฐานการวางแผนสือ่

โฆษณาโดยรวมแลว ยังมีผลตอกลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณาอีกดวย  โดย C. Lloyd (1996) 
กลาววา  3) แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะสงผลใหกลยุทธการวางแผนสื่อ
โฆษณาใน 2 สวนมีความสําคัญมากขึน้ ซึ่งก็คือในสวนของ การระบุกลุมผูรับสารเปาหมาย 
(Target Audience Description) และการพิจารณาดานงบประมาณ (Budget Consideration) 
โดยในสวนของการระบุกลุมผูรับสารเปาหมายนัน้ จากการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคทั้งดาน
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จิตวิทยาและประชากรอันนาํมาซึง่ตลาดทีม่ีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ทําใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณามีแนวโนมที่จะเปลีย่นแนวทางการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายโดยใชขอมลูดาน
ประชากร ซึง่เปนการระบุอยางกวางๆมาเปนการกําหนดใหแคบลงโดยใชขอมูลดานจิตวทิยามาก
ขึ้น ซึ่งทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีวามเขาใจอยางถองแทเกีย่วกับรูปแบบการใชชีวิต 
บุคลิกภาพ ความสนใจดานสังคม การเมืองของกลุมเปาหมาย   ซึง่การกําหนดกลุมเปาหมายดวย
วิธีการนี้จะนําไปสูความสามารถในการเลือกใชสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงมากขึ้น และ
นําไปสูการใชสื่อมวลชนทีน่อยลงในสวนผสมสื่อ (Media Mix) ในเรื่องการวิเคราะหผูบริโภคใหมาก
ข้ึนนัน้ Schultz (1993b) เหน็วาเปนสิง่สําคัญเพราะการวางแผนสื่อโฆษณาตามแนวคิดของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นควรเริ่มตนที่ผูบริโภค    แตในความหมายของ Schultz et al. 
(1995) นั้น การวิเคราะหขอมูลผูบริโภคตองเปนการวิเคราะหที่มากกวาขอมูลดานประชากร หรือ
จิตวิทยาโดยรวมถงึขอมูลดานการซื้อสินคา หรือความคิดเห็นที่ผูบริโภคมีตอสินคา  รวมถึงการ
วิเคราะหวาเวลาใด  และในสถานการณใดที่ผูบริโภคจะมีโอกาสไดพบ หรือติดตอกบัตราสินคาบาง  
ซึ่งฝายสื่อโฆษณาบางแหงก็ใชการสรางแบบจําลองการใชชีวิตในแตละวัน (A Day in the Life) 
ของผูบริโภคตนแบบออกมา และดูวาในแตละชวงเวลาของวันผูบริโภคทํากิจกรรมอะไรบาง และมี
การเปดรับ และใชสื่อตางๆอยางไร (C. Lloyd, 1999) เพือ่จะไดทราบวาควรใชส่ือใดเพื่อส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายในเวลาใด  

 
ซึ่งจากการวิจยัของ Schultz (2002) เกี่ยวกับการใชสื่อนัน้พบวา ผูบริโภคชาวอเมริกนัมี

การเปดรับส่ือหลายๆสื่อในเวลาเดียวกนั เชน ฟงวิทยุในขณะที่อานหนงัสือพิมพ  อานนิตยสารไป
ดวยในระหวางที่ดูโทรทัศน   หรือดูโทรทัศนในขณะเดียวกับที่ใชอินเตอรเน็ต (Internet) ซึ่งพบวามี
มากถงึรอยละ 75.2   ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับผูบริโภคเหลานี้เปนสิ่งทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาตอง
คํานึงถึง  และ ในสวนของการพิจารณาเรื่องงบประมาณนั้น การเพิม่ข้ึนของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทาํใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความทาทายมากขึ้นในการจดัสรรงบประมาณไปใน
เครื่องมือตางๆ  ซึ่งมีความสอดคลองกับขอสรุปในขอตอไป  

 
การเปลี่ยนแปลงในกระบวนการวางแผนสือ่โฆษณาที่เกดิขึ้นจากการสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสานขอตอไปที่ C. Lloyd (1996) กลาวถงึก็คือ 4) นักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความ
รับผิดชอบ (Accountability) มากขึ้นตอการตัดสินใจในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Media Plan)    สิ่งทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาแนะนาํลูกคาใน
แผนสื่อโฆษณาจะตองสนับสนุนและสงเสริมตําแหนงของตราสินคา  ชวยรักษาเงนิของลูกคา และ
ตองสรางการตอบสนองในทางที่ด ีซึ่งทั้งนี้ก็เนื่องมาจากการมทีางเลอืกของเครื่องมือการสื่อสารที่
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หลากหลายมากขึ้นใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาไดเลือก    ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเรียนรูวา 
จะประเมนิประสิทธิภาพของสื่อที่เลือกอยางไร และตองหาวิธีการในการเปรียบเทยีบคุณคาของ
เครื่องมือตางๆที่มีอยางหลากหลาย โดยเฉพาะสื่อใหมๆ ที่เกิดขึ้น    ซึง่เกณฑที่ใชในการประเมนิสือ่
ใหมๆนัน้อาจดูที่ความสามารถในการสงขอความไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ  หรือความคุมคาของ
เงินที่จายไป  ซึ่งโดยสวนใหญแลว นักวางแผนสื่อโฆษณาจะไมทดลองใชส่ือใหมๆที่ยงัไมมีการ
ทดสอบถึงความคุมคาดานการเงนิกับสินคาของลูกคา  สื่อใหมๆจะถกูนํามาใชก็ตอเมื่อแนใจวามี
ประสิทธิภาพ และประสิทธผิลในการชวยสนับสนนุใหแผนสื่อโฆษณาบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด    (C. Lloyd, 1999)     

 
5) นักวางแผนสื่อโฆษณาตองใสความคิดสรางสรรคลงไปในการวางแผนสื่อ

โฆษณามากขึ้น ซึ่งการวางแผนสื่อโฆษณาอยางสรางสรรค (Creative Media Plan) นั้นก็คือ การ
ใสความหลากหลาย ความนาตื่นเตน และความแตกตางเขาไปในแผนสื่อโฆษณา เพือ่ที่จะฝาผาน
การกระจุกตวั (Clutter) ของโฆษณา และสื่อโฆษณาไปใหได (C. Lloyd, 1999)  เชน การสรางสื่อ
รูปแบบใหมๆที่ผูบริโภคไมเคยเห็นมากอน อยางการใชแสงเลเซอรยิงเปนภาพโฆษณาสินคาบน
ฉากทีเ่ปนตึกสูงซึ่งตัง้อยูในยานธุรกิจ ในชวงเวลาที่การจราจรคับค่ัง เปนตน ซึ่งสอดคลองกับ
ความคิดของ Blackett (1994) ที่กลาววา บุคลากรดานสื่อโฆษณานั้นตองการความคิดสรางสรรค
เทาๆกับที่ฝายสรางสรรคตองการ    อันเนือ่งจากในการสรางกลยทุธเพื่อสรางตราสนิคานัน้ตอง
อาศัยจินตนาการและแรงบนัดาลใจอยางมาก   ซึ่งในสภาวะที่การแขงขันในตลาดเพิ่มสูงขึน้นัน้   
การสรางสรรคดานสื่อโฆษณาตองเปนไปอยางตอเนื่องมากขึ้น เพราะการเลือกใชสื่ออยาง
สรางสรรคนั้นมีสวนชวยใหการสื่อสารการตลาดประสบความสาํเร็จได (Cook, 1993)    แตไมวา
จะตองการการสรางสรรคในการวางแผนสือ่อยางไร กย็ังคงตองรักษาการผสมผสานของสื่อตางๆให
มีการความกลมกลืนและสอดคลอง  เพื่อสนับสนนุกลยุทธ และวัตถุประสงคที่ตัง้ไว  (C. Lloyd, 
1996)  Schultz (1999) มองเหน็ถงึปญหาที่เกิดขึ้นในการสรางสรรคสื่อใหมๆ และกลาววา การ
สื่อสารการตลาดตองการการสรางสรรคส่ือใหมๆ แตสิ่งที่จําเปนก็คือ การผสมผสานสื่อใหมกับส่ือ
เดิมที่มีอยู  เพือ่ประสิทธิภาพในการสื่อสารที่สอดคลองเปนอันหนึง่อนัเดียวกนั 

 
นอกจากผลของการเปลีย่นแปลงที่เกิดขึน้ตอกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาอนัเปนผลมา

จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ใน 5 ขอขางตนแลว  C. Lloyd (1996) ยังไดกลาวถงึผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีก่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในบทบาทของนักวางแผนสือ่
โฆษณาอีกดวย คือ  6 ) นักวางแผนสื่อโฆษณาเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการ
วางแผนกลยทุธการสื่อสารการตลาดโดยรวมมากขึน้ โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเขารวมกบั
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ฝายบริหารงานลูกคาตัง้แตเบื้องตนของกระบวนการในการวิเคราะหสินคา  ซึง่การมสีวนรวมในการ
วิเคราะหสินคาโดยตลอดจะทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถดงึเอาจุดที่สําคัญของสินคาออก
มาได ซึ่งเปนประโยชนอยางมากตอการวางแผนสื่อโฆษณา ในการศกึษาสนิคารวมกับผาย
บริหารงานลกูคานั้นสามารถทําไดทั้งในดานปริมาณและคุณภาพ  ซึ่งจะชวยใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาพบวิธกีารที่เหมาะสมในการสื่อสารกับผูบริโภค (C. Lloyd, 1996)   โดยขอมูลดานปริมาณ
นั้น เชน ขอมลูดานยอดขาย  ซึง่เปนประโยชนสาํหรับนกัวางแผนสื่อโฆษณาในการเลือกพืน้ทีท่ี่จะ
ทําการสื่อสารไปถึง  ซึ่งการมีขอมูลสวนนีม้ีประโยชนอยางมากในการลดความสูญเสียที่อาจเกิด
จากการเลือกพื้นที่ทีจ่ะทาํการสื่อสารผิดพลาด   สวนขอมูลดานคุณภาพนั้นก็เชน ความมชีื่อเสียง
ของตราสินคา (Volume) ในตลาด ซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณาและฝายบริหารงานลกูคาจะชวยกนัใน
การวิเคราะหวาการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมของสนิคาควรเปนอยางไร เชน ถาสนิคามีชื่อเสยีง
มากอยูแลว กส็ามารถใชเครือ่งมือการสื่อสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภคมากขึ้น เชน การใชคูปอง
หรือการชงิโชค ได  (C. Lloyd, 1999)    หรือสามารถโฆษณาในสื่อที่เปนทีน่ิยมมากๆเชน รายการ
ละคร  โทรทัศนหลงัขาวชอง 3 และชอง 7 ได  

 
7) นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการติดตอกับลูกคามากขึ้น และมีบทบาทใน

ฐานะของการเปนผูใหคําปรึกษากับลกูคามากขึ้น  เนื่องจากความหลากหลายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดทําใหลกูคาตองพึง่พานักวางแผนสือ่โฆษณามากขึ้นในฐานะที่เปนผูเชี่ยวชาญ
ในการสงขอความไปสูกลุมเปาหมาย   นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองสรางความสัมพนัธที่ดกีับ
ลูกคาเพื่อสรางความเชื่อมัน่ในการที่จะวางแผนสื่อสําหรบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย
นักวางแผนสือ่โฆษณาตองโนมนาวลูกคาถึงประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และการนาํมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  เพราะฉะนัน้ตัวนักวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมี
ความเชีย่วชาญในเรื่องการสื่อสารการตลาด   ตองมีความกระตือรือลนในการเรียนรูและคอย
ติดตามใหทนัการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆอยูตลอดเวลา (C. Lloyd, 1999)   เพราะนักวางแผนสื่อ
โฆษณาจะไมสามารถรูไดลวงหนาวาเมื่อใดที่จะสามารถนําสื่อนัน้มาใชได  และเพือ่ใหสามารถให
คําแนะนําลูกคาไดอยางทันทวงทีสาํหรับทางเลือกใหมๆ ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด   ดังนั้น
สามารถสรุปไดวา เมื่อมีการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ และโอกาสในการสื่อสารเกี่ยวกับสินคามากขึ้น 
การทาํงานของนกัวางแผนสือ่โฆษณาก็จะมีความซบัชอน  และเปนทีต่องการมากขึน้ (Turk & 
Katz, 1992, cited in Pasadeos, Barban, Yi, & Kim, 1997) รวมถึงมีพลัง  และมคีวามสาํคัญ
มากขึ้นดวย (C. Lloyd, 1999)  
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สําหรับผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กอใหเกิดการเปลีย่นแปลงในบทบาท
ของนักวางแผนสื่อโฆษณาขอสุดทายนั้น C. Lloyd กลาววา   8 ) บทบาทของนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปใน 3 แนวทางดวยกัน  ซึ่งการเปลีย่นแปลงนัน้จะทาํใหนักวางแผน
สื่อโฆษณามบีทบาทของการเปนผูใหคําปรึกษาดานการตลาดที่มีความรอบรู  ทัง้นี้เนื่องมาจากการ
ที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาไดรวมเอาการสือ่สารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาไวดวยกนั อันสงผล
ใหนักการวางแผนสื่อโฆษณาตองพยายามประสานเอาเครื่องมือตางๆเหลานั้นใหเปนหนึ่งเดียวกนั
และสื่อสารขอความที่สอดคลองเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกัน  ซึง่การที่จะทาํเชนนัน้ได นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาตองปฏิบัติในสิ่งตางๆดังตอไปนี้คือ  นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองทราบวาการสื่อสาร
การตลาดแตละเครื่องมือจะสามารถทํางานรวมกนัไดอยางไร  ซึ่งสิง่สําคัญก็คือนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองมคีวามรูเกีย่วกบัเครื่องมือการสื่อสารในแตละตัวเปนอยางดี  ไมวาจะเปนศักยภาพใน
การสงขอความไปสูผูรับสาร หรือผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใชเครื่องมอืนั้น (Blackett, 1994)  แต
หากนักวางแผนสื่อโฆษณาไมมีประสบการณในเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่เฉพาะเจาะจง   ก็
จะตองทาํงานรวมกับผูที่มีความเชีย่วชาญในการสื่อสารการตลาดดานนั้นๆโดยตรง    และขอ
สุดทายที่มีความสําคัญที่จะควบคุมใหแผนส่ือโฆษณาทีว่างไวนัน้มีการสื่อสารขอความอยาง
สอดคลองกัน ก็คือนักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองดําเนินตามแผนที่วางไวอยางเปนระบบและตอง
ทําการตรวจสอบถึงผลที่ตามมาดวย (C. Lloyd, 1996)        

 
สิ่งสําคัญที ่C. Lloyd (1996) ไดสรุปไวก็คือ ไมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงอยางไรก็ตามตอ

กระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาหรือตอตัวนักวางแผนสือ่โฆษณาเอง ส่ิงสําคัญก็คือนักวางแผนสือ่
โฆษณายงัคงตองมีความรูพื้นฐานดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่ดี เพราะจะเปนพลังผลักดันที่
สําคัญในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีประสิทธิภาพ  นอกจากนั้นยังกลาววาการวางแผนที่
ประกอบดวยสื่อรูปแบบใหมๆหลากหลายรูปแบบซึ่งชวยในการดึงดดูความสนใจและกอใหเกิด
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ยงัคงตองการสือ่ในรูปแบบเดิมในการใชเพือ่เปนฐานของแผนอยู    และ
ไมจําเปนตองลดคุณคาของโฆษณาในรูปแบบเดิม เพยีงแตนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการมมุมอง
ที่แตกตางในการนําโฆษณามาใชในรูปแบบใหมๆ (Schultz, 1995) 

  
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานกับบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 

ในฐานะที่ฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนหนวยงานหนึง่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา การที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาไดนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดเขามาใชในการดําเนินการ  และมีการ
จัดรูปแบบโครงสรางขององคกรที่แตกตางกัน ยอมมีความเกี่ยวของกับหนวยงานวางแผนสื่อ
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โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ๆ  ทัง้ในร่ืองของตําแหนงของหนวยงานดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาในแตละโครงสรางทีแ่ตกตางกนัไป และการประสานการทาํงานกับฝายอื่นๆ 

 
ดังนัน้ในที่นี้จะกลาวถึงรูปแบบการทาํงานรวมกันระหวางบริษัทตวัแทนดานการสื่อสาร

ตางๆรวมถงึบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทลูกคาวา รูปแบบใดสามารถชวยสนับสนุนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทลกูคา  โดย Gronstedt (1996) ไดทําการศึกษากับผูจัดการ
อาวุโสดานการสื่อสารของบริษัทชั้นนาํในประเทศสหรัฐอมริกา พบวา บริษัทลกูคามกีารใชบริษัท
ตัวแทนดานการสื่อสารใน 2 รูปแบบคือ แบบแรกเปนการผสมผสานในแนวราบ (Horizontal 
Integration) คือหนวยธุรกจิ (Business Units) ทุกหนวยของบริษทัใชบริษัทตัวแทนการสื่อสาร
บริษัทเดียวกนัสําหรับการทาํการสื่อสารในแตละเครื่องมือ เชน หนวยธุรกิจทุกหนวยของบริษัทใช
บริษัทตัวแทนโฆษณาเดียวกัน และใชบริษัทตัวแทนการประชาสัมพนัธเดียวกนั  แตบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทตัวแทนการประชาสัมพนัธนัน้เปนคนละบริษัทกนั  (ดูแผนภาพที ่2.7) โดยในแต
ละหนวยธุรกิจจะตองเปนผูรับผิดชอบในการประสานการทํางานของบริษัทตัวแทนการสื่อสารแตละ
แหง  ซึง่การผสมผสานในแนวราบนี้ไมถือวาทําใหเกิดการสื่อสารแบบผสมผสาน เพราะจะเกิด
ปญหาในการที่บริษัทตวัแทนการสื่อสารแตละประเภทจะไมมีการประสานการทาํงานรวมกนั  
สงผลใหสิง่ที่สือ่สารออกไปผานทางเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภทไมเปนไปในทศิทางเดียวกัน  
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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สวนรูปแบบที ่2 ที่ Gronstedt (1996) กลาวไวคือ การผสมผสานในแนวดิ่ง (Vertical 
Integration) ซึ่งเปนรูปแบบที่ในแตละหนวยธุรกิจทํางานรวมกบับริษทัตัวแทนการสื่อสารที่มีความ
เชี่ยวชาญในเครื่องมือการสือ่สารหลายเครื่องมือ (Integrated Communications Agency) เพียง
บริษัทเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.8) ซึ่งรูปแบบนี้จะทําใหเกิดการใชเครื่องมอืตางๆอยางเทาเทียมกัน 
เพราะบริษทัตวัแทนการสื่อสารจะไมเนนไปที่การใชเครือ่งมือหนึ่งเครื่องมือใดเปนพเิศษ (Media 
Neutrality) เหมือนในรูปแบบการผสมผสานในแนวราบที่บริษัทตวัแทนการสื่อสารทีม่ีความ
เชี่ยวชาญในครื่องมือใดก็จะใหความสําคญัไปที่การใชเครื่องมือนั้นๆมากกวาเครื่องมืออ่ืน  ใน
รูปแบบนี้หนวยงานที่ดูแลการสื่อสารขององคกรตองเปนผูรับผิดชอบในการประสานบริษัทตวัแทน
การสื่อสารของแตละหนวยธรุกิจ  การผสมผสานในแนวดิ่งนี้จะชวยใหการสื่อสารการตลาดของ
องคกรมีความสอดคลองเปนหนึง่ดียวกัน และถือเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Gronstedt, 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.8 การผสมผสานในแนวดิง่ (Vertical Integration) 
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ที่มา: Gronstedt, A. (1996). How agencies can support integrated communications. 
       Journal of Business Research, 37, p. 205. 
 

ดังที่ไดกลาวถงึขางตนวาการที่ลูกคาจะทําการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานไดดนีั้น  
จะตองทาํงานรวมกับบริษทัตัวแทนการสือ่สารที่มีความเชี่ยวชาญในหลายดาน อยางไรก็ตาม
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใหบริการการสื่อสารหลายเครื่องมือนัน้กย็ังแบงออกไดเปนหลาย
รูปแบบซึ่งแตละรูปแบบมีความสามารถในการผสมผสานการสื่อสารไดแตกตางกัน  ซึง่ Gronstedt 
และ Thorson (1996)  ไดทําการศึกษาถงึโครงสรางการทํางานของบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่
ดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกาและสรุปไว
ดังนี ้
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โครงสรางแบบที่ 1 องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The Consortium) บริษัทตวัแทน

โฆษณาที่ดําเนินการดวยโครงสรางแบบนี ้จะชวยลูกคาในการพัฒนากลยุทธ และการตัดสินใจ
เลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด โดยที่บริษทัตัวแทนโฆษณาจะใหบริการในการจัดทาํ
โฆษณาเพียงอยางเดยีว  สวนการสื่อสารอื่นๆ เชน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการ
สงเสริมการขายนัน้ จะใหบริษัทที่เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะในดานนัน้ๆ ดูแล   โดยมีฝายบริหารงาน
ลูกคาของบรษิัทตัวแทนโฆษณาเปนผูประสานงานกับบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานเพื่อความแนใจ
วา ขอความ ภาพลักษณ และเวลา นัน้มีความสอดคลองกัน  สําหรับการสื่อสารภายในโครงสราง
ของรูปแบบนีจ้ะเปนการสื่อสารจากลกูคาไปสูบริษัทตัวแทนโฆษณา และจากบริษทัตัวแทนโฆษณา
ไปสูบริษัทผูเชีย่วชาญเฉพาะดานอีกตอหนึ่ง  ซึง่เปนการสื่อสารในแนวตั้ง (Vertical 
Communication) โดยขาดการสื่อสารในแนวนอน (Horizontal Communication) ทําใหโครงสราง
แบบนี้ขาดการทํางานที่มีความสอดคลองซึ่งกนัและกนัของเครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือ (ดู
แผนภาพที่ 2.9)( (Gronstedt & Thorson, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.9 โครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (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. 

โครงสรางแบบที่ 2 องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยงานเดียว  (The Consortium 
with One Dominant Agency)   บริษัทตัวแทนโฆษณาทีด่ําเนนิงานเชนนี้จะสามารถวางแผนการ
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   ซึ่งองคกรประเภทนี้อาจ
ใหบริการดานโฆษณาและประชาสัมพนัธเอง และใชบริษัทตัวแทนภายนอกในการใหบริการดาน
การบริหารฐานขอมูล หรือการสงเสริมการขาย (ดูแผนภาพที่ 2.10) (Gronstedt & Thorson, 
1996) 
 
แผนภาพที่ 2.10  โครงสรางองคกรที่มหีนวยงานหลักหนวยงานเดียว  (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. 

โครงสรางแบบที่ 3 องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The Corporation with 
Autonomous Units)  จากแผนภาพที่ 2.11 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดาํเนินการดวยโครงสรางแบบ
นี้จะประกอบไปดวยหนวยงานอิสระที่มีความเชีย่วชาญเฉพาะในแตละดานอยูภายในองคกร  โดย
หนวยงานอิสระแตละหนวยจะมีกําไรเปนของตนเอง บางครั้งมีชื่อ และสถานที่ตัง้ทีแ่ตกตางออกไป
จากบริษทัตัวแทนโฆษณาหลัก  บริษทัตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดใหญหลายบริษทัมีการ
จัดโครงสรางแบบนี้  การผสมผสานในบรษิัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะอยูในความ
รับผิดชอบของผูจัดการฝายบริหารงานลกูคาเปนสาํคัญในการประสานการทํางานของหนวยงาน
อิสระแตละหนวยเขาดวยกนั แตจากการแยกการทํางานออกมาเปนหนวยงานอิสระที่มีกาํไรเปน
ของตนเองทําใหเกิดแนวโนมในการมุงความสนใจเฉพาะแตในงานของตน โดยขาดการประสานกบั
ฝายอื่น ซึง่กอใหเกิดความไมสอดคลองผสมผสานกันของแตละเครื่องมือ  (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  โครงสรางองคกรที่ดําเนนิการโดยหนวยงานอิสระ (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. 

โครงสรางแบบที่ 4 องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The Matrix Organization) บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี ้นอกเหนือจากจะมฝีายทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะอยูในองคกร
แลว ยงัทาํการผสมผสานฝายเหลานั้นดวยโครงสรางในลักษณะไขวดวย (ดูแผนภาพที ่2.12) เปน
การผสมผสานการทํางานในหนาที่ของตน กับการทํางานรวมเปนทีมกับฝายอืน่เขาดวยกนั  ในการ
วางแผนและดาํเนนิการแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะเปนการรวมมือกันของ
ทีมงานบริหารงานลูกคา และสมาชกิคนอืน่ๆซึ่งเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะในดานตางๆ  ซึ่ง
ภายในทีมนัน้จะเปนเสมือนศูนยรวมของความคิดจากมมุมองที่หลากหลายใหเขามาผสมผสานกนั
เปนหนึง่เดียว  (Gronstedt & Thorson, 1996) 

และรูปแบบสุดทายโครงสรางแบบที่ 5 องคกรที่ดําเนนิงานแบบผสมผสาน  (The 
Integrated Organization)  บริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะไมมกีารจดัโครงสรางทีแ่บง
ออกเปนฝายตางๆทีม่ีหนาที่รับผิดชอบที่แตกตางกนั แตจะเปนการแบงกลุมการทํางานโดยขึ้นอยูกบั
ลูกคา  โดยแตละกลุมจะรับผิดชอบการทาํงานใหกับลูกคาแตละรายโดยเฉพาะ ภายในกลุมจะ
ประกอบดวย บุคลากรดานสื่อโฆษณา  ดานความคิดสรางสรรค และการวิจยั  โดยบุคลากรแตละ
ดานจะตองทาํงานทีม่ีความเฉพาะเจาะจงนอยลง เชน บคุลากรดานสือ่โฆษณาก็จะไมไดดูแล 

 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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แผนภาพที่ 2.12 โครงสรางองคกรที่ดําเนนิงานแบบไขว (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. 
 
เฉพาะแคสื่อโทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ  แตตองดูแลในเรื่องฐานขอมลูลูกคา ไมวาจะเปนที่อยู 
หรือการซื้อสินคาดวย  กลาวคือบุคลากรในโครงสรางแบบนี้จะตองมีความรูรอบดาน (Generalist) 
และจากการทาํงานรวมกนัโดยไมแบงแยกฝายทาํใหโครงสรางแบบนี้จะไมเกิดการขดัแยงกันของ
การสื่อสาร เพราะทุกคนจะทํางานเพื่อเปาหมายเดียวกันคือสรางกาํไรใหกับลูกคา มิใชฝายของตน 
(ดูแผนภาพที ่2.13)(Gronstedt & Thorson, 1996) 
 

สําหรับในประเทศไทย ภูวนาท คุนผลนิ (2543) ไดทําการศึกษารูปแบบของบริษัทโฆษณา
ที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และสรุปลักษณะโครงสรางของ
บริษัทโฆษณาไว 5 รูปแบบดวยกนัเชนกนั โดยมีทัง้ลักษณะที่เหมือนกบัของ Gronstedt และ 
Thorson (1996) ทุกประการ ลักษณะที่คลายคลึงกัน และลักษณะที่ไมพบในการศกึษาของ 
Gronstedt และ Thorson (1996) เลย  โดยทั้ง 5 รูปแบบมีดังนี้คือ  1) องคกรที่กระจายงานสู
ภายนอก (The Consortium),  2) องคกรที่มีแผนกหรอืบริษัทในเครอืแตมีเครื่องมือทางการตลาด
ใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with one dominant agency),  3) องคกรที่มีแผนกหรอื
บริษัทในเครือและมีเครื่องมอืทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The Integrated Agency with 
Business Unit),  4) องคกรที่มีการใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทกุแผนกไมมหีนวย
ธุรกิจที่มีผลกาํไรเปนของตนเอง (The Integrated Agency) และสุดทายคือ 5) องคกรที่มีหนวย
ธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand Team Agency)  
 
 

หมายเหตุ: DM = Direct Marketing  CP = Consumer Promotion  RM = Retail Marketing  PR = Public Relations 
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แผนภาพที่ 2.13   โครงสรางองคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน  (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. 

 
โดยลักษณะโครงสรางแตละแบบมีรายละเอียดดังนี ้ ลักษณะแรกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่

มีโครงสรางการกระจายงานสูภายนอก (The Consortium)  รูปแบบนี้บริษัทจะมีความ
เชี่ยวชาญทางดานโฆษณาเพียงอยางเดียว สวนเครื่องมอืการสื่อสารอืน่ๆทีน่อกเหนอืจากโฆษณา
จะกระจายออกสูภายนอก  ซึ่งเหมือนกับรูปแบบที ่Gronstedt  และ Thorson (1996) ไดสรุปไว   
สําหรับฝายวางแผนสื่อโฆษณาในโครงสรางแบบนี้มีทัง้ที่เปนฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งอยูภายใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ บริษทัที่มีโครงสราง
องคกรในลักษณะนี้จะมีระดบัของการผสมผสานเครื่องมอืตางๆนอยมาก เชน บริษัท BBDO 
Bangkok และ Saatchi & Saatchi เปนตน (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 

 
สวนโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะที่สองที่ ภูวนาท คุนผลนิ (2543) พบเปน

รูปแบบที่บริษัทตัวแทนโฆษณามีโครงสรางแบบมีแผนกหรือบรษิทัในเครือแตมีเครื่องมือทาง
การตลาดใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with One Dominant Agency) จะมีความ
เชี่ยวชาญในเครื่องมือการสือ่สารการตลาด 2 ประเภทขึน้ไป แตไมครบทุกประเภท สําหรับ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนอืจากนั้นจะกระจายออกสูภายนอก  ซึ่งจะคลายคลึงกับ

Strategic 
Generalitst

   Research 
  Generalists 

      Creative 
     Generalists 

         Media 
   Generalists 
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โครงสรางองคกรที่มหีนวยงานหลกัหนวยงานเดียว  (The Consortium with One Dominant 
Agency) ของ Gronstedt  และ Thorson (1996) แตของ Gronstedt  และ Thorson บริษัทจะมี
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 1-2 เครื่องมือเทานัน้  สําหรับฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี้มทีั้งที่เปนฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึง่อยูภายในบรษิัทตัวแทน
โฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  โดยระดับของการผมผสาน
เครื่องมือทางการสื่อสารของโครงสรางแบบนี้จะมนีอย เชน บริษทั SC Matchbox, Grey 
(Thailand) และ Chuo Senko เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543)   

 
สําหรับโครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาลกัษณะที่สาม คอื  บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มี

แผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร  (The 
Integrated Agency with Business Unit) เปนรูปแบบทีบ่ริษัทมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบทุกประเภทและบางหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเปนหนวยธุรกิจที่มกีําไร
เปนของตนเอง  ซึ่งคลายคลงึกับโครงสรางองคกรที่ดําเนนิการโดยหนวยงานอิสระ (The 
Corporation with Autonomous Units) ของ Gronstedt  และ Thorson (1996) แตตางกนัที่ของ 
Gronstedt  และ Thorson ทุกหนวยธุรกจิจะตองมีกาํไรเปนของตนเอง  สวนฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีโครงสรางแบบนี้จะเหมือนกับใน 2 แบบแรกคือมีทั้งที่เปนฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาซึ่งอยูภายในบริษทัตัวแทนโฆษณา และที่แยกออกมาเปนบริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางลักษณะนี้จะม ีระดบัของการผสมผสานเครื่องมอื
ทางการสื่อสารที่สูง เชน บริษัท Lowe Worldwide, J. Walter Thomson และ Ogilvy & Mather
เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) 

 
โครงสรางบรษิัทตัวแทนโฆษณาแบบตอไปเปน โครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีการ

ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของ
ตนเอง (The Integrated Agency)  รูปแบบนี้บริษทัจะมีสื่อสารทางการตลาดครบทกุประเภท และ
ไมมีหนวยงานใดเลยที่ดูแลเครื่องมือทางการตลาดที่มกีาํไรเปนของตนเอง เพราะฉะนั้นฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางแบบนี้จงึมีเฉพาะที่เปนฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาซึง่อยูภายในบริษทัตัวแทนโฆษณาเทานัน้ บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางลักษณะนี้
มักจะมีขนาดเล็กและมีระดับของการผสมผสานเครื่องมอืทางการสื่อสารที่สูงมาก เชน บริษทั 
Century Advertising เปนตน (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 
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สวนโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในแบบสุดทายคือ โครงสรางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
ที่มีหนวยธุรกิจยอยทีใ่หบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand 
Team Agency)  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะนี้จะมีหลายหนวยธุรกิจซึ่งใหบริการเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดครบทุกประเภท และมีอิสระในการทํางาน เรียกวา กลุมผูดูแลสินคา (Brand 
Team) โดยหนวยธุรกิจยอยหนึง่ๆจะประกอบไปดวยบุคลากรจากฝายบริหารงานลกูคา ฝาย
สรางสรรค และบุคลากรจากฝายวางแผนสือ่โฆษณาก็จะทํางานโดยรวมเปนสวนหนึง่ของกลุม
ผูดูแลสินคา (Brand Team) ดวย   บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มโีครงสรางลักษณะนี้จะมี ระดับของ
การผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารทีสู่ง เชน บริษัท Leo Burnett และ Dentsu, Young & 
Rubicam เปนตน (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) 

 
 สําหรับบริษัทวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระ (Media Independent) ซึ่งเปนหนวยธุรกิจ

ยอยหนวยหนึง่ของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถพบอยูในโครงสรางเกือบทุกประเภทยกเวน
โครงสรางในแบบที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกจิที่มีผลกาํไร
เปนของตนเอง นั้นเปนบริษทัที่ใหบริการในการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  โดยมีการ
บริหารงาน และผลกําไรเปนของตนเอง   โดยสวนใหญแลวในประเทศไทย บริษทัวางแผนและซื้อ
ส่ือโฆษณาอิสระเกิดขึ้นจากการแยกตัวของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา
ออกมาตั้งเปนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ ซึ่งอาจแยกออกมาจากบริษทัตัวแทนโฆษณา
แหงเดียว เชน Initiative Media แยกออกมาจากบริษัท Lowe Worldwide  หรือมาจากบริษทั
ตัวแทนโฆษณาหลายแหงรวมกัน เชน Mindshare มาจากบริษัท Ogilvy & Mather และ J. Walter 
Thomson  ซึ่งถึงแมจะมีการบริหารงาน และการทาํงานเปนของตนเอง  แตกย็ังมีความสัมพันธกับ
นโยบายของบริษัทตัวแทนโฆษณาเดิมที่แยกออกมา สวนบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระ
อีกลักษณะหนึ่งในประเทศไทยเปนบริษัทวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระ ที่ไมอยูภายใตบริษัท
โฆษณาใด  โดยอาจเปนเครือขายบริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระของตางชาติที่เขามา
ดําเนนิการในประไทย  ซึ่งจะรับนโยบายการทํางานจากศูนยกลางของภูมิภาค (Regional Office) 
โดยตรง  เชน บริษัท Carat Media Service หรือเปนบริษัทที่ตั้งขึ้นโดยคนไทยเอง   (นภาศิริ อิงค
นารถ, 2543)  

 
จะเหน็ไดวาบริษัทตัวแทนโฆษณามีการจดัโครงสรางการทํางานที่แตกตางกนัออกไป ซึ่ง

โครงสรางที่ตางกันนี้สงผลตอการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณาในการวางแผนสือ่โฆษณาเพื่อ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่จาํเปนทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองทํางานรวมกบัฝาย
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ตางๆมากขึ้น  รวมถึงผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือการสื่อสารประเภทตางๆดวย  ซึ่งโครงสรางแตละแบบ
จะชวยสนับสนุนใหเกิดการประสานการทาํงานกบัฝายอืน่ๆในบริษทัไดในระดับที่แตกตางกนั 
 
 



บทที่ 3  
ระเบียบวิธกีารวิจยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน " นี ้ประกอบดวยการวิจัย 2 สวน คือ สวนที1่ เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 
Research) ดวยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวธิีการวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยในแตละสวนมีรายละเอียดของระเบียบวิธวีิจยัดังนี ้
 
สวนที่ 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
  
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่มตีอการวางแผนสื่อ
โฆษณาในดานตางๆ รวมถงึผลกระทบทีม่ีตอตัวบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณา ปญหาที่
เกิดขึ้นจากการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา และแนวทางในการ
แกไขปญหาดังกลาว โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
กลุมทีท่ําการศึกษา 
 

กลุมทีท่ําการศึกษาสําหรับการวิจยัเชิงคณุภาพประกอบดวย 2 กลุม คือ ผูบริหารของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ (Media Independent) และผูบริหารของฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
(Media Department) ภายในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยกลุมที่ทาํการศึกษาทัง้ 2 กลุมจํากัดอยูเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานครเนื่องจาก
บริษัทสวนใหญตั้งอยูในพื้นที่ดังกลาว โดยผูวิจัยไดนาํรายชื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 
(Media Independent) และบริษัทตัวแทนโฆษณามาจากหนงัสือ Advertising Book 2002  โดย
แตละกลุมมีรายละเอยีดดังนี ้

 
1) ผูบริหารของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ (Media Independent) ซึ่งเปนบริษัทที่ให 

บริการในการวางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาใหกับลูกคา  โดยมีการบริหารงานและผลกาํไรเปนของ
ตนเอง   ประกอบดวย 3 ประเภท คือ (ก) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่แยกตัวมาจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาของบริษทัตัวแทนโฆษณาแหงเดยีว, (ข) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระที่
แยกตัวมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตวัแทนโฆษณาหลายแหงรวมกนั,   และ (ค) 
บริษัทวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาอิสระทีไ่มอยูภายใตบริษัทโฆษณาใด  โดยเปนเครอืขายบริษัท
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วางแผนและซือ้ส่ือโฆษณาอสิระของตางชาติ โดยรวมแลวบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 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 
 
สําหรับกลุมผูใหสัมภาษณนั้น ผูวิจยัไดทาํการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกผูบริหารในระดับ Media Director ขึ้นไป จากบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ
จํานวน 9  บริษัท บริษัทละ 1 ทาน ไดแก 

 
1. คุณ วรรณี  รัตนพล             Managing Director, บริษัท Initiative Media        
2. คุณ อาภา  เสนียประกรไกร 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 กิตติพงษไพศาล   Media Planning Director, บริษัท Mindshare Thailand               
6.   คุณ ตปนีย  แกวประสทิธิ์    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) ผูบริหารของฝายวางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ภายในบริษัทตัวแทน 

โฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่รับผิดชอบทั้งการวางแผนและซื้อส่ือ
โฆษณาใหกับลูกคา โดยไมมีผลกําไรเปนของตนเอง  และการบริหารงานอยูภายใตการบริหารของ
ผูบริหารบริษทัตัวแทนโฆษณา  และมีผูบริหารฝายในระดับ Media Manager ขึ้นไป มีทัง้สิ้น 11 
บริษัทดวยกัน โดยการตรวจสอบวาบริษทัตัวแทนโฆษณามีการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานหรอืไมนั้นใชการอางอิงจาก ภูวนาท คุนผลนิ (2543)  ซึ่งบริษัททัง้ 11 บริษัท ไดแก 

 
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 
 
สําหรับกลุมผูใหสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดทาํการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกผูบริหารในระดับ Media Manager ขึ้นไป จากฝายวางแผนสื่อโฆษณา
จํานวน 5  บริษัท  บริษัทละ 1 ทาน  ซึง่เหตุผลที่เลือกผูบริหารระดับ Media Manager ข้ึนไป 
เนื่องจากเปนบุคคลที่มีประสบการณในการทํางานดานการวางแผนสือ่โฆษณามาเปนเวลานาน 
และเปนผูที่ดแูลในเรื่องนโยบายของทั้งองคกร ดังนัน้จงึสามารถใหคําตอบไดในทุกประเด็นที่
ตองการทาํการศึกษา ทั้งที่เกี่ยวของกับการวางแผนสื่อโฆษณา และการบริหารองคกรวางแผนสื่อ
โฆษณา ซ่ึงผูที่ใหสัมภาษณไดแก 
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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 เกษแกว  อิทธิกุล           Media Director,  บริษัท Fame Line 
5. คุณ รัชดา หฤทัยปรีย            Media Planning Director,  บริษัท Prakit Holding 

 
แนวคําถามที่ใชในการศกึษา 
 

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ 
และผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา ผูวิจัยไดใชแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัของ C. Lloyd (1996) เปนกรอบสําหรับการตั้งแนวคําถามในการสัมภาษณ 

 
โดยแนวคําถามในการสัมภาษณประกอบดวยประเด็นคาํถาม ดังนี้ (ดูภาคผนวก ก) 
1. ขอบเขตการใหบริการ  
2. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  
3. ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมาใช  
4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบทบาท และ

คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณา  
5. ปญหา และแนวทางแกไขในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 

ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยแบงการวิเคราะห
ออกเปนประเด็นตางๆ ดงันี ้การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  ขอบเขต
การใหบริการ,  การนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา,  
ความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําเอาแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาใช,  การเลอืกใชและใหน้าํหนักกับแตละสื่อ,  บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
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สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  
คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อสาร,  การตลาด
แบบผสมผสานความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําเอาแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช,  โครงสรางการทาํงานภายในองคกร, และผลกระทบของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจการวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวม 
 
 ซึ่งหลงัจากทาํการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูบริหารแลว ผูวิจัยไดนําเอาขอมูลที่ไดมา
ปรับปรุงแบบสอบถามเพิ่มเติมในบางสวน เพื่อใชเปนเครื่องมือสําหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ตอไป 
 
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความรูความเขาใจของบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาที่มี
ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อดูวาบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณามี
ความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกตองหรือไม อยางไร เมื่อตองมี
การนาํแนวคิดนี้มาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา โดยมีรายละเอียดคือ 
 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 

กลุมประชากรของการวิจยัครั้งนี้ คือ บุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาในตําแหนง 
Media Planner ข้ึนไปของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ (Media Independent) และของฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน    รวมทั้งสิน้ 24 บริษัท  โดยกลุมที่ทาํการศึกษาทั้งหมดจะอยูเฉพาะใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยนาํรายชื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาและบริษทัตัวแทนโฆษณามาจาก
หนงัสือ Advertising Book 2002  และการตรวจสอบวาบริษัทตัวแทนโฆษณามกีารใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไมนัน้ใชการอางองิจาก ภูวนาท คุนผลิน (2543) 

 
สําหรับการเลอืกกลุมตัวอยางนั้นทําโดยการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกนกัวางแผนสื่อโฆษณาในระดับ Media Planner ข้ึนไป  จากทั้งบริษัทวางแผน
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สื่อโฆษณาอิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาทั้ง  24 บริษัท แลวจากนัน้จงึ
เลือกนักวางแผนสื่อโฆษณาจากแตละบริษัทขึ้นมาบริษทัละ 1-5 ทาน  
 

ซึ่งเหตุผลที่เลอืกบุคลากรดานการวางแผนสื่อโฆษณาระดับ Media Planner ขึ้นไป 
เนื่องจากเปนผูที่มีประสบการณในการวางแผนสื่อโฆษณา และประสานการทาํงานกับลูกคารายใด
รายหนึ่งขึน้ไปมาแลว จึงเปนผูที่ไดปฏิบัติงาน และมีความรูดานการวางแผนสื่อโฆษณาทัง้
กระบวนการอยางแทจริง หากเปนผูที่มีตําแหนงต่าํกวา Media Planner ลงไปอาจยงัไมมี
ประสบการณในการวางแผนสื่อโฆษณาทัง้กระบวนการ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิปริมาณ คือ แบบสอบถาม เพื่อวัดความรู ความเขาใจของ
บุคลากรดานการวางแผนสือ่โฆษณาที่มีตอแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน    ซึง่ใชกับ
พนักงานระดบั Media Planner ขึ้นไป ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  และฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยแบงคําถามออกเปน 4 สวนคือ 

   
   สวนที ่1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวั มจีํานวน 7 ขอ ถามเกี่ยวกับขอมูลทางดาน

ประชากร และขอมูลเกี่ยวกบัการทาํงาน 
 
   สวนที ่2  คําถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน จํานวน 10 ขอ  โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale  5  ระดับ ( เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง = 1)   แนวคําถามนัน้ปรับปรุงจากแนวคําถามของ Schultz และ Kitchen (1997) 
จากเดิมที่ม ี12 ขอไดเลือกมา 10 ขอ โดยมีเกณฑในการเลือก คือเลือกจากขอที่ไดรับคะแนนสงูสดุ 
และมีความเกีย่วของกับเร่ืองการวางแผนสื่อโฆษณา 10 อันดับแรก  โดยประเด็นคาํถามนัน้
ประกอบดวยประโยชนในดานตางๆของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  และตอบริษัทลูกคา  จากนัน้ทาํการปรบัคําถามทัง้ 10 ขอใหงายตอการทาํความ
เขาใจโดยนาํแนวการปรับภาษาที่ใชมาจากการศึกษาของ Anantachart (2003)  

 
 สวนที ่3  คําถามเกี่ยวกับขอมูลที่จําเปนตองใชในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิด

การสื่อสารการแบบผสมผสาน  จาํนวน 25 ขอ โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale  5  ระดับ (สําคัญ
มากที่สุด = 5, สําคัญนอยทีสุ่ด = 1) แนวคําถามนัน้ปรับปรุงจากแนวคําถามของ Abratt และ 
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Cowan (1999) จากเดิมที่ม ี65 ขอลดลงเหลือ 25 ขอโดยมีเกณฑในการเลือก คือเลอืกจากขอมูลที่
ไดรับคะแนนสูงสุดจากนักวางแผนสื่อโฆษณา 25 อันดับแรก   

 
คําถามทัง้ 25 ขอประกอบดวยคําถามเกี่ยวขอมูลดานตางๆดังนี ้
-     ขอมูลดานงบประมาณ  
- ขอมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค  
- ขอมูลเกี่ยวกับคูแขง  
- ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค   
- ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย  
- ขอมูลดานกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ   
- ขอมูลเกี่ยวกับส่ือ   
- ขอมูลเกี่ยวกับคาการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และคาความถี่ในการเหน็โฆษณา 

(Frequency)  
- ขอมูลเกี่ยวกับการขายของสนิคา   

 
สวนที่ 4  คําถามเกีย่วกับความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณา จํานวน 8 ขอ  โดยคําถามปรบัปรุงขึ้นจากผลที่ไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก  
 
ขั้นตอนการดําเนินการเก็บขอมูล 
 

ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัย โดยมีขั้นตอนดงันี ้
 
 1. รวบรวมเอกสารขอมูลที่เกี่ยวของ ไดแก งานวิจัยในเรื่องที่เกีย่วของกับการวางแผนสื่อ
โฆษณา,  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษัทตัวแทนโฆษณา, รายชื่อบริษัทวางแผน
สื่อโฆษณาอิสระ และรายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานซึ่งมีฝายวางแผนสื่อโฆษณาอยูภายในบรษิัท 
 2.ทําการตั้งแนวคําถามเพื่อใชในการศึกษาวิจัย ทั้งแนวคําถามสาํหรบัการสมัภาษณแบบ
เจาะลึก และแนวคําถามสาํหรับแบบสอบถาม 
 3.ทําการติดตอนัดสัมภาษณกับผูบริหารองคกรวางแผนสื่อโฆษณา และทําการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก ในชวงเดือนมีนาคม ถงึตนเดอืนเมษายน พ.ศ. 2546 
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 4.ทําการปรับเพิ่มแนวคําถามของแบบสอบถาม ในเรื่องความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา โดย
ใชขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 5.ทําการแจกแบบสอบถามกับนักวางแผนสื่อโฆษณา ในชวงกลางเดอืนมีนาคม ถึงตน
เดือนเมษายน พ.ศ. 2546 
 6.นําขอมูลที่ไดจากการวิจัยทั้ง 2 ประเภทมาทาํการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

  
การวิเคราะหขอมูล 
 
              ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows เพื่อคํานวณคาสถิต ิ โดยใช
คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และหาคาความแตกตางดวยสถิติ Independent Samples  t-test 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน" นี้  ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจยัโดยแบงตามประเภทของการวิจัยที่ใชเปน 2 
สวน คือ สวนที่ 1 เปนผลการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวธิีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ 2 เปนผลการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดวยวิธกีารวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยมี
รายละเอียดของขอมูลที่ไดจากการวิจัยในแตละสวนดังนี ้
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

 
ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นตางๆดังนี ้1) ขอมูลของผูใหการสัมภาษณ

แบบเจาะลึกและ   2) ผลการวิจัยเกีย่วกับการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช
ในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา 
 
1.1 ขอมูลของผูใหการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 

ผูวิจัยไดแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม คือ กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูใน
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ (Media Independent) และกลุมผูใหสัมภาษณทีท่าํงานอยูในฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Department) ที่อยูในบริษทัตัวแทนโฆษณา   โดยผูใหสมัภาษณที่
ทํางานอยูในบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ มทีั้งสิน้  9 ทาน  และ ผูใหสัมภาษณทีท่ํางานอยูใน
ฝายวางแผนสือ่โฆษณาที่อยูในบริษัทตวัแทนโฆษณา  มทีั้งสิน้ 5 ทาน   

 
ในสวนของตําแหนงงานของผูใหสัมภาษณ  มีรายละเอียดซึ่งแบงตามประเภทองคกร ได

ดังนี้คือ ผูใหสัมภาษณทีท่ํางานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ ประกอบดวย  Chief 
Operating Officer  1  ทาน,  Managing Director  2  ทาน, Business Director  1 ทาน, Media 
Director หรือ Media Planning Director  3  ทาน,  และ Associate Media Planning Director  2  
ทาน   ในสวนตําแหนงของผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในฝายวางแผนสือ่โฆษณาที่อยูในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  ประกอบดวย  Media Director หรือ Media Planning Director 3 ทาน, Head of 
Media/ PR Department  1 ทาน, และ Media Manager 1 ทาน  
 



 82

 โดยกลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีประสบการณการทาํงานในดานวางแผนสื่อโฆษณา
ประมาณ 11- 20  ป จํานวน  7 ทาน  รองลงมาคือ 5-10 ป จํานวน 4 ทาน  และประสบการณ
มากกวา 20 ปข้ึนไป  จาํนวน 3 ทาน สวนสาขาวิชาทีก่ลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเรียนจบมาคือ 
สาขาบริหารธรุกิจ จํานวน 4 ทาน  รองลงมาคือ สาขาสือ่สารมวลชน  จํานวน 3 ทาน  สาขา
การตลาด จาํนวน 2 ทาน  สาขาการโฆษณา จํานวน 2 ทาน และสวนสาขาอื่นๆ  คอื รัฐศาสตร, 
Information Network & Telecommunications และศึกษาศาสตร อีกจํานวน 3 ทาน 
 
1.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการ 
     ทํางานวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ขอมูลในสวนของการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน
วางแผนสื่อโฆษณานั้น สามารถรายงานผลโดยแยกออกเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

 
1. การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. ขอบเขตการใหบริการ 
3.  การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
4.  ความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํเอาแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
5.  การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละส่ือ  
6.  บทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา สาํหรับการวางแผนสื่อโฆษณาที่นาํเอาแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
7.  คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสือ่สาร 
     การตลาดแบบผสมผสาน 
8.  ความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสือ่โฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 

9. ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสา    
     เขามาใช  

10.  โครงสรางการทํางานภายในองคกร  
11.  ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธรุกิจการวางแผนสื่อ 
       โฆษณาโดยรวม 
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การยอมรบัในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากฝายวางแผนสือ่โฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระสวน

ใหญมีความเห็นตรงกันวาปจจุบัน มีการยอมรับและนาํแนวคิดนี้ไปใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น  
แตก็มีสวนของความคิดเหน็เพิ่มเติมที่หลากหลายกนัไป โดยมีบางทานกลาววา ปจจบุันมีการ
นําไปใชแตขอบเขตการใหบริการของบริษทัตัวแทนโฆษณา หรือบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง
อาจยังไมสามารถใหบริการไดอยางครบถวน   บางทานกลาววามหีลายบริษัททีก่ลาววาบริษทัของ
ตนใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แตไมทราบวาจริงๆแลวมีความเขาใจในแนวคิด
ถูกตองมากนอยเพียงใด   บางทานกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมใชเร่ืองใหม แต
เปนสิ่งทีท่ํามานานแลว แตเพิ่งมีผูที่บัญญตัิศัพทคําวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึน้มา   
และมีสวนนอยที่กลาววา บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระในปจจุบนัมีเพียงสวนนอยที่มีการนาํ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช 
  

ในสวนการยอมรับของลูกคา บางทานเหน็วาลูกคาที่เปนบริษัทขามชาติ (International 
Client) จะมีความเขาใจในแนวคิดนี ้แตกบัลูกคาที่เปนบริษัทภายในประเทศ (Local Client) ยังมี
ความเขาใจไมมากนัก  และการยอมรับของลูกคาขึน้อยูกับวาลกูคามคีวามเปดกวางเพยีงใด 
นอกจากนัน้ ผูใหสัมภาษณบางทานจากฝายวางแผนสือ่โฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระ
เห็นตรงกันวา  ปจจุบนัลูกคามีความตองการใหบริษัทเสนองานในลักษณะของแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  เนื่องมาจากการที่ประเด็นในเรื่องแนวคิดนีถู้กหยบิยกนาํมาพูด
ถึงกนัมากขึ้นในวงการการตลาด การโฆษณาในระยะหลังทาํใหลูกคามีความเขาใจในแนวคิดนี้และ
ยอมรับ รวมถงึขอใหมีการเสนองานที่เปนลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ดวย 

      
ขอบเขตการใหบริการ 
 
ผลการวิจยัที่ไดจากกลุมผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ พบวา สวน

ใหญใหขอมูลวา ขอบเขตการใหบริการของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระของตนนัน้  ในปจจุบนัมี
การใหบริการที่นอกเหนือจากการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาที่เปนสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม 
(Traditional Media หรือ Conventional Media) คือเปนการใหบริการที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการ
สื่อสารอื่นๆดวย ไมวาจะเปน การจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย หรือส่ือทางอนิเทอรเนต็ ผูใหสัมภาษณสวนใหญมคีวามเห็นตรงกันวา คาํวา  สื่อ (Media) ใน
การทาํงานวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนันั้นมีความหมายทีก่วางกวาในอดีต จากเดิมงานของการ
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วางแผนสื่อโฆษณามีขอบเขตหรือบทบาทที่ชัดเจน วาจาํกัดอยูแคการวางแผนสื่อโฆษณาที่เปนสื่อ
โฆษณาแบบดั้งเดิม  (Traditional Media)  แตในปจจุบันขอบเขตของคําวา ส่ือ (Media) นัน้กวาง
ขึ้นออกไปนอกกรอบการทํางานในแบบเดมิ และขอบเขตของการคิดไดเปดกวางมากขึ้น โดยผูให
สัมภาษณสวนใหญเห็นตรงกันวา ปจจุบันจะมองโอกาสของการสื่อสารในทุกจุดติดตอส่ือสาร 
(Contact Point ) ที่จะทําใหส่ือสารไปถึงผูบริโภคได  

 
โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ไดกลาวถงึขอบเขตความหมายของ

คําวา สื่อ (Media) ที่กวางขึน้วา  "คําวา Media ก็คือ Communications ไมใชแคส่ือที่เปน Mass 
เปน Traditional เชน โทรทศัน วทิย ุหรือหนงัสือพมิพ เพราะฉะนัน้ทางบริษทัก็คือ เปนบริษทัที่
ใหบริการในเรือ่งของ Communications"  หรือผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระอีกทานหนึ่ง
ไดกลาวไวคลายกนัวา  "บริษัทเราใหบริการทั้งหมด โดยจะแบงเปน 2 สวน คือ การวางแผนและซื้อ
ส่ือแบบเดิมทีท่ํามาเหมือนเมื่อ 20 ปที่แลว แตหากมีลูกคาที่เห็นความสําคัญในเรื่อง Channel 
Communications เราก็สามารถทาํใหไดตั้งแตขั้น Strategic Development ไดเลย" 

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณ 2 ทานไดกลาวตรงกนัวา แนวคิดในการทาํงานของบริษทัตน 

ในปจจบุนัจะไมเรียกวา Media Planning แตปรับเปลี่ยนเปน Communication Channel 
Planning แทน โดยมองทุกๆชองทางการสื่อสารวามีความสําคัญ ไมมีการแบงเปนการโฆษณาผาน
สื่อ (Above the Line) หรือการสงเสริมการตลาดที่ไมผานสื่อ (Below the Line) แตจะใชทั้งสอง
อยางอยางผสมผสานกัน   

 
ในสวนของการทํางานถึงแมจะมีการใหบริการที่ครอบคลุมรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ แต

บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระสวนใหญยังไมมีฝายทีต่ั้งขึ้นมาเพื่อดูแลในเรื่องของเครื่องมือการ
สื่อสารรูปแบบอื่นๆโดยฉพาะ แตจะเปนการที่บริษทัเปนผูคิดขึ้นมาวาสินคาหนึ่งๆควรมีรูปแบบการ
สื่อสารอะไรบาง แลวจึงใหผูเชี่ยวชาญในแตละเครื่องมือการสื่อสารภายนอกบริษทั เชน บริษทัที่รับ
จัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Organizer) เปนผูรับไปดําเนนิงาน โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาจะ
เปนเพยีงผูควบคุมใหการดําเนินงานนั้นอยูภายในแนวคดิที่วางไว   แตผูใหสัมภาษณทานหนึ่งก็
กลาววา ขึ้นอยูกับขนาด และรูปแบบของกิจกรรมดวย หากเปนรูปแบบการสื่อสารบางอยาง ทาง
บริษัทสามารถดําเนนิการในขั้นตอนการปฏิบัติเองไดเลย ตัวอยางเชน การจัดกิจกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับส่ือ  โดยเปนกจิกรรมที่ทาํพวงไปกับผูผลิตสื่อ (Media Supplier) 
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สําหรับการแบงขอบเขตความรับผิดชอบในการใหบริการเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆทีน่อก 
เหนือจากสื่อโฆษณา เมื่อบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระตองทาํงานรวมกับบริษทัตวัแทนโฆษณา
นั้น ผูใหสัมภาษณมีการใหขอมูลที่หลากหลายตางกนัออกไป แตสวนใหญกลาววา ไมมีการแบง 
หรือระบุชัดเจนวาเปนหนาทีข่องใคร บางทานกลาววา เปนลักษณะของการแขงขันกนัวาความคิด
ของใครดีกวากัน โดยลูกคาจะเปนผูตัดสนิ  ในขณะที่บางทานกลาววาไมสามารถแบงหนาที่ให
ชัดเจนลงไปไดเนื่องจากขึ้นอยูกับวาไดทํางานรวมกบัฝายบริหารงานลกูคากลุมใด หากไดรวมงาน
กับกลุมที่มีความชํานาญในเรื่องของการทาํกิจกรรม หรือรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ฝายบริหารงาน
ลูกคาในบริษทัตัวแทนโฆษณาก็จะเปนผูเร่ิมตนความคดิวาสินคาหนึง่ๆควรมีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดอะไรบาง แตหากไดรวมงานกับฝายบริหารงานลูกคาที่ไมมคีวามชาํนาญในเรื่องของการ
ทํากจิกรรม หรือรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ทางนักวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระก็จะตองเปนผูริเร่ิมในการคิด ซึ่งตรงนีผู้บริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่ได
กลาววา เปนการยากสําหรบัการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณาเหมือนกนั เพราะบางครั้งทาํให
ไมทราบวางานในแตละสวนสามารถทําไดลึกแคไหน หรือควรหยุดอยูตรงไหน  นอกจากนั้น ยงัมี
ผูใหสัมภาษณสวนนอยบางทานทีก่ลาววา  หากทํางานรวมกับบริษทัตวัแทนโฆษณาซึ่งมีผูที่ดูแล
ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆอยูแลว ทางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระของตนจะดูแล
เฉพาะกิจกรรมการสื่อสารในสวนทีม่ีความเกี่ยวของกับเร่ืองสื่อเทานัน้ เชน ในเรื่องของการมีส่ือเขา
ไปสนับสนนุกจิกรรมที่จัดขึน้ เพื่อเปนการกระจายขาวใหกวางออกไป  นอกจากนัน้ ยังมีผูให
สัมภาษณทานหนึ่งที่กลาววา การทํางานของตนจะเนนเฉพาะเรื่องสื่อโฆษณาเทานัน้ เพราะมี
สัญญาในการทํางานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึง่มีฝายที่ดูแลในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆอยู
แลว 

 
สวนผลการวิจยัที่ไดจากกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทน

โฆษณา พบวา สวนใหญยังคงเหน็วา คําวา สื่อ (Media) ในการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณานัน้ก็คือ 
ส่ือโฆษณา ไมไดมองรวมไปถึงรูปแบบการสื่อสารอื่นๆดวย และมีบางทานไดกลาวเพิม่เติมวา คํา
วาสื่อในการทาํงานในปจจุบนันัน้ เปลี่ยนไปในแงที่สื่อทาํหนาที่หลากหลายขึน้  มิใชเปนแคชองทาง
ในการบอกขาวสาร แตตองทําหนาที่ในการสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ดวย เชน 
เปนสื่อโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมทางการตลาดที่จดัขึ้น 

 
ในสวนของขอบเขตในการใหบริการ กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในฝายวางแผนสือ่ 

โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาโดยสวนใหญกลาววา ขอบเขตในการใหบริการของบริษัทตวัแทน
โฆษณาที่ตนทํางานอยูนั้นมีการใหบริการที่ครอบคลุมทั้งหมด  แตในการคิดริเร่ิมวางแผนหรือ
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ตัดสินใจในการทําการสื่อสารการตลาดผสมผสานจะเปนการทาํงานรวมกันของทุกฝายในบริษทั 
ไมใชเปนหนาที่ของฝายวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการคิด แตตองอาศัยการประชุมระดม
ความคิด        (Brainstorm) ของทุกฝาย ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลกูคา ฝายความคิด
สรางสรรค ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายสงเสริมการตลาด ฝายประชาสัมพนัธ หรือฝายการตลาด
ทางตรง โดยผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา ฝายบรหิารงานลกูคาจะเปนผูริเร่ิมในการคิด ในขณะ
ที่ผูใหสัมภาษณบางทานกลาววาเปนหนาที่ของฝายความคิดสรางสรรคในการริเร่ิมวาแผนงานของ
ตราสินคาหนึง่ควรมีรูปแบบการสื่อสารแบบใดบาง   

 
สําหรับในสวนการทาํงานของฝายวางแผนสื่อโฆษณานั้น ผูใหสัมภาษณทุกทานใหขอมูล

ในแนวทางเดยีวกนัวา จะรับผิดชอบเฉพาะในสวนที่เปนสื่อโฆษณาเทานั้น โดยเปนการวางแผนสื่อ
โฆษณาที่ชวยสนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เชน การคิดวาในกจิกรรมตางๆที่
จะจัดขึ้นจะสามารถใชสื่อโฆษณาใดเขาไปสนับสนนุไดบาง  หรืออาจกลาวไดวา หากจะมีการคิด
กิจกรรมก็จะเปนกิจกรรมทีม่ีความเกี่ยวของกับส่ือ  ดังเชนที่ผูบริหารฝายวางแผนสือ่โฆษณาทาน
หนึง่ไดกลาววา "IMC ไมไดเขามาในแผนกใดแผนกหนึ่ง ตองไปดวยกนัหมดทกุฝาย โดยเริ่มจาก
ทาง Client Service ตองเปนคนคิดขึ้นมาแลวมีการคุยกนั พอคิดออกมาแลวก็ตองมีงาน Creative 
สวน Media เองก ็Support ในสวนของการเอางานออกไป Communicate กับผูบริโภค ทุกแผนก
ตองทํางานรวมกัน ไมใชฝาย Media เปนคนคิด เชน จะจัดกิจกรรมการประกวด เราก็ชวยคิดวา
นาจะมี Scoop ทางโทรทัศนหรือไม เราเปนชองทางทีจ่ะนําพา Activity ไปบอกกับผูบริโภค" 

 
การนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
ในสวนนี้ผูวิจยัไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นยอยตามลักษณะที่สําคัญของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่ไดนําขึน้มาเปนประเดน็ยอยในการสัมภาษณ 4 
ประเด็นดวยกนั ดังนี ้

          
ก. การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย 
ข. การวางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning) 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั 
    (One Voice) 
ง. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
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ซึ่งเมื่อสอบถามถึงการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน 
โดยยังไมไดเจาะลึกลงไปถึงลักษณะสําคญัทั้ง 4 ประการ ผูใหสัมภาษณสวนใหญทั้งจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาและบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ ใหความเหน็ตรงกันวา มกีารนําแนวคิดนี้
มาใชในการทาํงานมากขึน้  โดยมีผูใหสัมภาษณจากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ให
ความเห็นวา การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชตองขึ้นอยูกบัธุรกิจของลูกคา
ดวยวา เปดกวางใหนักวางแผนสื่อโฆษณาคิดมากเพียงใด และขึ้นอยูกับงบประมาณที่จะตองทําให
มีความเหมาะสม   นอกจากนั้น ยงัมีความคิดเห็นที่ตรงกนัจากผูใหสัมภาษณที่มาจากบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระบางทานวา เมื่อนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชใน
การทาํงานแลว นักวางแผนสื่อโฆษณาจะเปนผูที่คิดวาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่ออกไป
ควรจะมีอะไรบาง แลวฝายความคิดสรางสรรคจึงคอยสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาที่มคีวามเหมาะสม
กบัจุดติดตอส่ือสาร (Contact Point) แตละประเภทขึ้นมา ซึง่ตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาใน
สมัยกอนที่จะตองตามฝายสรางสรรควาจะคิดชิ้นงานโฆษณาประเภทใดออกมาบาง  โดยเมื่อ
ลูกคาใหโจทยมา ฝายสรางสรรคก็เปนผูคิดวาตองมีสื่ออะไรบาง แลวนักวางแผนสือ่โฆษณาจงึ
วางแผนไปตามชิ้นงานที่ฝายสรางสรรคผลิตขึ้น    แตในปจจุบนั นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถ
เปนผูนาํในการวางแผนของตราสินคาได   ดังที่ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งได
กลาววา "บางครั้งฝายความคิดสรางสรรคตองการทาํสื่อ TV  แตนักวางแผนสื่อโฆษณาอาจเห็นวา
ไมจําเปน ใชแคส่ือ Print ก็พอ เพราะ Creative จะรูไดอยางไรวาผูบริโภค Consume สื่อใดบาง 
แตนักวางแผนสื่อโฆษณาจะเปนคนที่รู"      

 
นอกจากนัน้ ยงัมีผูใหสัมภาษณที่ใหขอมูลวา การวางแผนจะมองไปถึงเชิง Marketing มาก

ขึ้นดวย  สําหรบัผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณานัน้ มทีานหนึ่งไดกลาววา  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความจําเปนมาก  เพราะเปนการผอนภาระของคาใชจาย
ผานทางสื่อมวลชนที่มีราคาแพงมาก เชน ส่ือโทรทัศน การทํากิจกรรมการสื่อสารอื่นๆ ถือเปนสิง่ที่
ชวยเสริมการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนไดดี และชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง
มากขึ้น โดยไมมีปญหาเรื่องการสูญเปลาจากการที่กลุมเปาหมายไมไดเห็นโฆษณา   

 
จากนั้นเมื่อถามลึกลงไปถงึลกัษณะที่สาํคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละ

ลักษณะ ไดขอมูลดังนี ้
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ก. การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย 
 
เปนลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีผู่ใหสัมภาษณสวนใหญไดนาํมาใช

ในการทํางาน   เนื่องจากการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายเปนลกัษณะของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีผู่ใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจมากที่สุดเกี่ยวกับแนวคิดนี ้   โดย
เมื่อถามถึงความหมาย และลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูใหสัมภาษณสวน
ใหญทัง้จากฝายวางแผนสื่อโฆษณาและบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระไดกลาวถงึการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่เปนการใชรูปแบบการสื่อสารหลากหลายรูปแบบทั้งสิน้   
โดยผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนอะไรก็ไดที่สามารถ
สื่อสารไปถึงผูบริโภคได   ไมไดมองเพียงแคการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเทานัน้ และบางสวน
กลาววาเปนรูปแบบการสื่อสารตางๆ หรือชองทางในการติดตอกับผูบริโภคในรูปแบบตางๆซึ่ง
เปนไปไดหลากหลายรูปแบบ  ไมใชแคการโฆษณา   บางทานกลาววา  เปนการสื่อสารที่ไมเจาะจง
รูปแบบใดรูปแบบหนึง่เพื่อใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคไดรับทราบขอความที่เราตองการนําเสนอ 
ไมใชแคการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว 

 
โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระทานหนึง่ไดกลาวถงึลักษณะของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไววา "วิธีการที่เรามองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมไดมองวา 
สื่อมวลชนอยางเดียวทีม่ีความสําคัญ  แตมองวาทกุ Channel ทุก Touch Point มีความสาํคัญกบั
กลุมเปาหมาย"      สวนผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึง่ไดกลาววา "เปนวธิีการสื่อสาร
การตลาดหลายๆแบบที่จะทาํใหการตลาดประสบความสําเร็จมากขึ้น หลายๆรูปแบบนี้คือ 
นอกเหนือจาก Conventional Advertising เชน PR หรือ Sales Promotion  เปนการใช Tools 
ทางการสื่อสารหลายๆแบบ" 
 

แตก็มีผูใหสัมภาษณในสวนนอยทีม่ีความเขาใจวาการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
เปนการสื่อสารดวยรูปแบบการสื่อสารอื่นๆที่นอกเหนือไปจากการโฆษณาผานทางสือ่มวลชน โดย
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมไดรวมเอาการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนเขาไวดวย ซึง่เปน
ความคิดเหน็ของผูใหสัมภาษณที่มาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

  
ซึ่งการนําลกัษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมาใชนั้น  แสดงใหเห็นได

อยางชัดเจนจากการที่ผูใหสัมภาษณจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระสวนใหญกลาววา บริษทั
ของตนไดทําการขยายขอบเขตการใหบริการใหครอบคลุมรูปแบบการสื่อสารรูปแบบอื่นๆดวย  
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นอกเหนือจากการวางแผนและซื้อส่ือโฆษณาที่เปนสื่อโฆษณาแบบดัง้เดิม (Traditional Media)  
โดยมีการใหบริการที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการสื่อสารอื่นๆ ไมวาจะเปน การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือส่ือทางอนิเตอรเนต็  ซึ่งไดกลาวถึงไปแลว
ขางตนในเรื่องขอบเขตการใหบริการ 

 
ข. การวางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning) 
  
ในแงของการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณา ผูใหสัมภาษณสวนใหญทั้งจากบริษทั

วางแผนสื่อโฆษณาและฝายวางแผนสื่อโฆษณาเหน็วา การเริ่มตนที่ขอมูลผูบริโภคเปนสิ่งที่มี
ความสาํคัญ โดยเกือบทกุทานจะกลาวถงึขอมูลผูบริโภคโดยเรียกวา Consumer Insight  โดยสวน
หนึง่กลาววา กอนทีจ่ะเริ่มวางแผน ตองรูวาผูบริโภคเปนใคร มีรูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) 
อยางไร มีความชอบ ทัศนคติอยางไร ผูบริโภคเปดรับส่ืออะไรบาง ซึง่ขอมูลเหลานี้จะทําใหนกั
วางแผนสื่อโฆษณาทราบไดวาจะสามารถติดตอกับผูบริโภคไดที่ใด ซึ่งการทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา
รูในเรื่อง Consumer Insight เหลานี้เปนพืน้ฐานสําคัญทีจ่ะนําไปสูการหาจุดติดตอส่ือสาร 
(Contact Point) ที่จะเขาถงึผูบริโภคได    ซึ่งจะทําใหการวางแผนนัน้สามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย
ไดตรงกลุมมากขึ้น 

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 2 ทานที่กลาวตรงกนัวา 

การทาํงานในปจจุบันเปลีย่นไปเปนลกัษณะที่เรียกวา Consumer Centric โดยผูใหสัมภาษณทาน
หนึง่ไดกลาววา "คิดวาวธิีการในการทาํงานเปลี่ยนไป จากเมื่อกอนเราจะมองวาเราใช Media อะไร
ที่เขาถงึคนได แตทุกวนันี้เรามองวาผูบริโภคที่เราสนใจ ที่เราจะเขาถงึ วาเขา Interface กับ Media 
อะไร เปนความแตกตางที่ชดัเจน" 

 
แตมีผูใหสัมภาษณทีม่าจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งที่มีความเห็นวา การ

วางแผนโดยเริม่จากผูบริโภคยังมีขอจํากัดอยู โดยกลาววา "การมองทีผู่รับสารกอนกม็ีความสาํคัญ 
แตคอนขางมขีอจํากัดเนื่องจากการทาํงานจริงๆนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองเจอกับลูกคามากกวา 
เพราะฉะนัน้จงึเปนหนาที่ของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะตองขวนขวายที่จะเจอกับ Consumer 
มากๆ ตองออกไปทําความเขาใจ Consumer  ในขณะเดียวกนั Creative Agency เองก็ตอง
รวมมือกับเราในการ Study Consumer ในเรื่อง Insight ตางๆ"   
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แตเมื่อเปรียบเทียบกนัระหวางผูใหสัมภาษณที่มาจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระและ
ผูใหสัมภาษณที่มาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาแลว มีความแตกตางของการใหความสําคัญกับการ
วางแผนทีเ่ร่ิมตนที่ขอมูลผูบริโภค โดยผูใหสัมภาษณทีม่าจากบรษิัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวน
ใหญจะมีความคิดเห็นและมีการทาํงานทีใ่หความสําคญักับการวางแผนที่เร่ิมตนที่ขอมูลผูบริโภค
มากกวา  ในขณะที่ผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสือ่โฆษณามีความเหน็ดวยวามี
ความสาํคัญ แตยังมีการนําไปใชในการทาํงานไมมากเทากับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  

 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั 
    (One Voice) 
  
ในลักษณะของการทํางานเพื่อใหเครื่องมอืการสื่อสารตางๆผสมผสานสอดคลองไปใน

แนวทางเดียวกันนั้น  ผูใหสัมภาษณสวนใหญทัง้จากบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาและฝายวางแผนสือ่
โฆษณากลาววา นักวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมีความแมนยํา และเขาใจอยางชดัเจนในเรื่อง
ของ แนวคิดหลักของตราสินคา ทิศทางของแผนการสื่อสารนั้นๆ  ตําแหนงของตราสนิคา Tone & 
Manner   กลยุทธ และวัตถปุระสงค ที่ตั้งไว  และสิง่สําคัญที่สุดก็คือ ตองมีการประสานงานกนักบั
ฝายอื่นๆไมวาจะเปนฝายบรหิารงานลกูคา ฝายสรางสรรค ฝายประชาสัมพันธ ฝายการตลาด
ทางตรง เพื่อใหทกุฝายมีความเขาใจตรงกนั    

 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระบางทานก็กลาวเจาะจงเฉพาะวา ตองมี

การประสานงานกับฝายสรางสรรค ซึ่งบางครั้งอาจไมตองประชุมรวมกนัโดยตรง แตหากมีเอกสาร
ที่มีการเขียนไวชัดเจนวาหัวใจสําคัญของตราสินคา (Brand Essence) คืออะไร ก็สามารถนํามาใช
เปนแนวทางในการทํางานได   ในขณะทีผู่ใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระบาง
ทานมีความเหน็ขัดแยงวา การประสานงานกนัของนกัวางแผนสื่อโฆษณากับฝายสรางสรรคมีนอย 
เพราะจะมีฝายบริหารงานลกูคาที่ดูแลอยูแลว   ในสวนของผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะกลาวในแนวทางเดียวกันวา ตองมีการสื่อสารภายใน
องคกร เพื่อใหการทาํงานเปนไปในทิศทางเดียวกนั 

 
ในสวนของการสื่อสารกันระหวางฝายตางๆนั้น ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ

และฝายวางแผนสื่อโฆษณาบางทานใหความเหน็วา  เมือ่มีแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาแลว ทาํใหตองมีการประสานงานกนัระหวางฝายตางๆมากขึ้น  เพราะเนื้อหาของ
การทาํงานมีความซับซอนมากขึ้น ไมใชในเร่ืองของโฆษณาเพียงอยางเดียว  ซึ่งการที่ไดประชุม
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รวมกันจะทาํใหทิศทางของแผนงานที่ออกไปนั้นมีความชดัเจนมากขึ้น  แตในขณะเดียวกนัผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระบางทานกใ็หความเหน็วา เห็นดวยกับการประชุมรวมกันของฝาย
ตางๆวาเปนสิง่ที่ดี ที่จะชวยใหแผนงานทัง้หมดไมวาจะเปนแผนงานความคิดสรางสรรค แผนส่ือ
โฆษณา แผนงานการตลาดทางตรง มีความสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั แตในทางปฏิบัติจริง
ไมสามารถทําไดทุกสินคาเนือ่งจากการทํางานในธุรกจินีม้ีความเรงรีบ และการทีน่ักวางแผนสื่อ
โฆษณาทํางานอยูในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระที่ตัง้อยูคนละที่กบับริษัทตัวแทนโฆษณา ยิง่ทํา
ใหการมาประชุมรวมกนักับฝายอื่นๆคอนขางทาํไดยาก หากจะมีขึ้นจะตองมีการเตรียมการไวอยาง
ดี 

 
ในประเด็นที่วาการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงานอยูในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ

แลวมีปญหาในเรื่องของการประชุมกับฝายอื่นๆ อันอาจสงผลตอความสอดคลองของแผนงานนัน้ 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานอืน่ๆมีความเห็นที่ตางกันออกไป มีทัง้ที่เหน็
สอดคลองกันวาเปนปญหา และมีที่เห็นตางออกไปวาไมเปนปญหา  โดยผูที่เห็นวาไมเปนปญหา
เห็นวา ขึ้นอยูกับการปรับบทบาทในการทาํงานของผูทีท่าํงานในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง  
โดยมีทานหนึง่กลาววา  "คิดวาไมเปนปญหา ตอนนี้อาจจะมีปญหาบาง แตในที่สุดแลว ถาเวลา
หนึง่ทีทุ่กคนเขาใจเรื่อง Concept อยางชดัเจนแลวก็ไมเปนปญหา ไมไดมองวาเปนปญหาที่หนัก
หนวงแกไขไมได ทุกๆคนตองคอยๆเรียนรูกันไป วิธีการทํางานอาจจะเปลี่ยนไปบาง แตในที่สุดแลว
เชื่อวา การ Brainstorming กอนไปหาลูกคา และเราก ็Involve ตั้งแตแรก ทําใหมีการ Setting 
Agreement บางอยาง ทาํใหเรารูวาเราตองทาํอะไร"  หรืออีกทานหนึง่ที่เหน็สอดคลองกันไดกลาว
วา  "คงไมเปนปญหา เพราะเราตองรูเร่ือง Creative อยูแลว ไมลูกคาบอกก็เปนการประชุมกับ 
Creative Agency ปญหาไมไดอยูตรงนั้นเพราะเรารู Creative Concept แตตองมีการ Deal กับ
หลายๆที่ หัวใจอยูที่ Creative Concept เปนยงัไง แลวเราตอง Manage Unit ตางๆ ของ Contact 
Point ไมวาจะเปน Event, Direct Marketing, Sponsorship ใหอยูใน Concept" 

 
นอกจากนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมคีวามแมนยําในเรื่องของกลยุทธ และวัตถปุระสงค

เพื่อใหเครื่องมอืการสื่อสารตางๆมีความสอดคลอง เปนไปในทิศทางเดยีวกนัแลว  ยงัมีผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระบางทานกลาวเพิ่มเติมวา เมื่อลงไปในขั้นตอนของการปฏิบัติงานนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองมกีารยอนกลับมาตรวจสอบอยูตลอดวา สิง่ทีท่ําตอบกับกลยุทธ และ
วัตถุประสงคทีว่างไวหรือไม โดยกลาววา "เมื่อลงไปในขั้น Implement แลวตองพยายามกลบัมา 
Check กับ Strategy ที่วางไว วาเราเริ่มเบีย้วจาก Strategy ที่เราวางไวหรือไม เชน เวลาเรามอง
หา Opportunity ตางๆแลวไปเจอสิ่งทีน่าสนใจ เราตองกลับมา Cross Check กับ Strategy วาเรา
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ตองการพูดกบัใคร กิจกรรมที่เราจัดมนัตอบโจทยกันหรือเปลา ถาไมตอบเราตองพรอมที่จะปรับให
มัน Link กับทีเ่รา Set ไวตั้งแตแรก" 

 
ง. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
 
เมื่อสอบถามถึงการใชแนวคิดการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) ซึ่งเปน

แนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือตางๆ เกิดจากการประเมินจากความจําเปนที่ตองทาํ ณ ปจจุบัน โดย
ไมอยูบนพืน้ฐานของการจัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา (Duncan & Moriarty, 1997) นัน้    
ผูใหสัมภาษณไดใหขอมูลทีห่ลากหลายกนัออกไป  โดยในสวนของลูกคานั้นผูใหสัมภาษณสวน
ใหญกลาววา แลวแตลูกคาแตละราย มีความแตกตางกนัออกไป ลูกคาบางรายตั้งจดัสรร
งบประมาณใหโดยอิงจากปที่ผานมา โดยผูบริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่กลาวถึง
ประเด็นนีว้า      "ลูกคามักดู Historical [Data] ของเขาเอง กับ Industry วาเปนมาอยางไร และป
ตอไปก็มักจะ Based on ปที่แลว อันนีม้าจากประสบการณ  สวนการตั้งงบประมาณโดยดูจาก
สถานการณในแตละป เปน Ideal  อยากใหเปนแบบนัน้"   บางทานใหขอมูลวาการตั้งงบประมาณ
ลูกคาจะพิจารณาจากยอดขายของปที่ผานมา 

 
ในขณะที่ผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา ลูกคาบางรายตั้งงบประมาณโดยขึ้นอยูกบั

เปาหมายในแตละป  และปรับเปลี่ยนไปตามเปาหมายทีต่องการ ขึน้อยูกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวังวามี
มากนอยเพียงใด  และบางทานกลาววา ลูกคาจะตั้งงบประมาณโดยคิดเปนเปอรเซนตจาก
ยอดขายที่คาดคะเนวาจะไดรับในปตอไป  และมีผูใหสมัภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาทาน
หนึง่เห็นวา การวางแผนตองมีการพิจารณาใหมทุกครัง้ โดยกลาววา "การวางแผนการตลาดตองทํา
ใหมทกุครั้ง SWOT ก็ตองดูอยูตลอดเวลา สถานการณมันเปลี่ยนไปได วันนี้เราทําอยางนี้ พรุงนีม้ี 
Brand ใหมขึน้มา ก็เปลีย่นแลว เมื่อม ีCampaign ใหมก็ตองมานัง่คุยกัน" 

 
ในสวนการทํางานของการวางแผนสื่อโฆษณาเอง ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา ในการ

ทํางานจะตองมีการประเมนิการทาํงานของแผนงานที่ผานมาทุกครั้ง และตองพิจารณาวาแผนงาน
ที่ไดทํามานั้นทําใหเกิดการเรียนรูในเรื่องใดบาง  มีขอดี หรือขอบกพรองอยางไร  ในสวนที่เปนสิ่งที่
ดีก็จะนาํมาใชในการทํางานครั้งตอไปและปรับปรุงใหดียิง่ขึ้น สิง่ที่สําคญัคือตองเรียนรูจากแผนงาน
เกา และพยายามปรับปรุงใหดีขึ้นในการวางแผนครั้งตอไป   
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ความตองการขอมูลทีใ่ชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีการนําเอาแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระกลาววา มีความตองการขอมูล

ที่นาํมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณาเพิ่มข้ึนอยางแนนอน  โดยบางสวนใหความเห็นวา เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความซับซอนมากขึ้น เพราะฉะนั้นจงึตองการขอมูลที่เปนดานจิตวิทยาเกีย่วกับผูบริโภค
มากขึ้น เพื่อชวยบอกวาควรจะใชสื่ออะไรเพื่อเขาถงึผูบริโภค  เพราะผูบริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรเหมอืนกัน กม็ีพฤติกรรม รูปแบบการใชชีวิต ความชอบ หรือทัศนคติที่แตกตางกนัไป 
เพราะฉะนัน้ขอมูลในสวนของจิตวทิยาจะเขามามีสวนชวยในการทาํงานของนักวางแผนสื่อโฆษณา
มากขึ้น โดยผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งไดกลาววา "ขอมูลดาน 
Psychographics มีความตองการมากขึ้นอยางแนนอน คิดวาในแงของ Quantitative อยางเดยีว 
Indicate ความรูหรือวิธีการบางอยางไดแตไมทั้งหมด พอเราเปลี่ยนการทํางานเปน Consumer 
Centric แลว Consumer Insight ในแงของ Qualitative มีความสําคญัมาก"    หรือที่ผูบริหาร
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระอีกทานหนึ่งไดกลาวไวสอดคลองกันวา  " ตองมีความเขาใจ
ผูบริโภคอยางลึกซึ้งมากขึ้น เพื่อจะหาเขาเจอไดงายขึ้น ถูกที ่ถูกเวลาขึ้น ทาํใหขอมลูที่เปน 
Demographics ไมเพียงพออีกตอไป เพราะ Demographics ไมไดบอกถึง Lifestyle หรือ 
Interest ที่ชัดเจน ซึง่บางครั้งก็ทาํใหตองการ Research ที่เราทําขึน้เอง" 

 
ในประเด็นของแหลงที่มาของขอมูลจิตวทิยาทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณามคีวามตองการ

เพิ่มข้ึนนัน้ สวนใหญกลาววา ขอมูลที่มาจากบริษทัวิจยัหลักที่บริษัทใชอยูในปจจุบนั ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการตรงนี้ได เพราะสวนใหญเปนขอมูลดานประชากร  เพราะฉะนั้นบริษัทจงึ
ตองจัดทําการวิจัยของบริษทัขึ้นมาเอง หรืออาจหาจากบริษัทวิจยัอื่นที่มีการทาํวิจัยไว หรืออาจจาง
บริษัทวิจยัอื่นทําการวิจยัขึ้นมาใหม  ซึ่งในประเด็นนีม้ีผูใหสัมภาษณบางทานใหความเหน็วาเปนสิง่
ที่ยากเพราะในประเทศเรายงัไมมีขอมูลในสวนนี้มากนกั    

 
นอกจากนัน้ บางสวนยงัใหความเหน็วา มีความตองการขอมูลทางการตลาดเพิ่มข้ึนดวย

เชนกนั  ซึ่งในปจจุบันลูกคามีการแบงปนขอมูลทางการตลาดมากขึน้ โดยเฉพาะลูกคาที่เปน 
International ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณามีขอมูลทางการตลาดเกีย่วกับสินคามากขึ้นจะทาํให
มีความเขาใจ รูจักสินคาดีข้ึน และชวยใหทํางานไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ในสวนผูใหสมัภาษณจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญมีความเหน็วา ความตองการ

ขอมูลในการทาํงานไมเปลีย่นแปลงไปจากเดิม  และคิดวาขอมูลที่มีอยูในปจจุบนัก็มคีวามเพียงพอ
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แลว แตก็มีผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึง่ที่กลาววา ขอมูลเกี่ยวกบัส่ืออ่ืนๆที่
นอกเหนือจากสื่อหลักที่มีอยูในปจจุบนัยังไมเพียงพอที่จะนํามาใชประกอบในการทํางาน 

  
การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละสื่อ  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญทัง้จากฝายวางแผนสื่อโฆษณา และบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา

อิสระมีความเห็นตรงกันวา  ถึงแมแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปดโอกาสใหมี
การใชรูปแบบของการสื่อสารที่หลากหลายขึ้น แตการใหความสําคัญ หรือน้าํหนักในการเลือกใชส่ือ
นั้นยังคงใหความสําคัญไปทีส่ื่อมวลชนมากที่สุด โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ผูใหสัมภาษณสวนใหญ
เห็นวา ยงัเปนสื่อที่มีความสาํคัญอยู  เนื่องจากมองวาสาํหรับในประเทศไทย อยางไรสื่อโทรทัศนก็
เปนสื่อทีเ่ขาถงึกลุมเปาหมายไดครอบคลุมมากที่สุด  บางทานกลาววา ขึ้นอยูกับงบประมาณและ
ลูกคาดวย หากมีงบประมาณนอยก็จะเลอืกสื่อมวลชนกอน เพราะใหผลไดมากกวา และหากจะ
วางแผนโดยใชสื่อเฉพาะกลุมอยางเดียว ลูกคามักไมกลาเสี่ยง   กลุมตัวอยางสวนหนึง่ใหความเห็น
เพิ่มเติมวา ถึงแมจะใชสื่อมวลชน แตรูปแบบ หรือวธีีการใชตองมีการปรับเปลี่ยน โดยทําใหแคบลง 
และตรงกลุมเปาหมายมากขึ้น  

 
นอกจากนัน้ มผีูใหสัมภาษณสวนนอยจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่ใหความเห็นวา 

 การใหความสําคัญ หรือน้าํหนักในการเลือกใชสื่อนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยในระยะยาวนั้น 
สื่อมวลชน เชน ส่ือโทรทัศน จะลดความสาํคัญลง   และบางทานกลาวเจาะจงลงไปวา เฉพาะ
สําหรับกรุงเทพมหานครที่น้าํหนักในการเลือกใชสื่อเปลี่ยนไปมาก ส่ือโทรทัศนไมใชสื่อหลัก แต
สําหรับคนตางจังหวัด ส่ือโทรทัศนยังเปนสื่อที่ดีที่สุด โดยผูบริหารฝายวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทาน
หนึง่กลาววา "คนมี Choice มากขึ้น เมื่อกอนอาจใชเวลากับ TV 3 ชั่วโมง แตปจจุบนัมันมีสื่ออ่ืนๆ
ที่มาดงึเวลาไป" 

 
ถึงแมวาจะมีผูใหสัมภาษณที่มีความเห็นตางกนัในเรื่องการใหความสาํคัญกับส่ือมวลชน 

แตโดยสวนใหญแลวทุกทานเห็นตรงกันวา ตองมีการผสมผสานการใชส่ือเพิ่มมากขึน้ และกลาววา
เครื่องมือการสื่อสารอื่นๆจะเพิ่มบทบาทสาํคัญมากขึน้โดยมีการนํามาใชมากขึ้น  โดยผูบริหารฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาทานหนึ่งกลาววา "การใชสื่อจริงๆแลวจะผสมผสานกนัมากกวา เราพยายามทาํ 
Traditional ใหแทรกดวย Non-traditional เขาไป ทกุวนันี้ TV  ก็ไมทําแค Loose Spot แต
พยายามเขาไป In Program ใหมากขึน้ ลักษณะ Non- traditional มีบทบาทมากขึ้น"  ในขณะที่
ผูบริหารบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึง่กก็ลาวถึงการใชสื่ออยางผสมผสานเชนกนัวา "สื่อ 
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Mass และ TV จะลดลงไปเรื่อยในระยะยาว และจะมีการผสมผสานการใชส่ือหลายสื่อมากขึน้ 
แทนที่เมื่อกอนจะมุงไปที ่TV เปนหลัก ก็ใชสื่ออ่ืนมาเสริมใหแรงขึ้น  เขาถึงกลุมเปาหมายไดมาก
ขึ้น" 

 
 เมื่อมีรูปแบบการการสื่อสารที่หลากหลายใหเลือกใชมากขึ้น ผูใหสัมภาษณสวนใหญ

กลาววา ทําใหการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณามีความยากมากขึน้ในการจัดสรรงบประมาณ 
ดังเชนที่ผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งกลาววา "การ Allocate Budget ยากขึ้น 
ถามหีลายๆสื่อเขามาเกี่ยวของ  วาจะเอาอะไรเปนอันดบั 1, 2, 3  และปญหาก็คือเงินไมไดมากขึ้น 
ตามจํานวนสือ่ที่เพิ่มข้ึน การ Allocate กอ็าจตองกระจายมากขึ้น เพราะพฤตกิรรมของคน
เปลี่ยนไป 1-2 อยางอาจไมพอ อาจตองใชหลายๆอยาง"  แตก็มีผูใหสัมภาษณซึ่งมาจากบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระทานหนึ่งที่มีความเหน็แตกตางออกไป โดยเหน็วา การทาํงานจะงายขึน้ 
เพราะมทีางเลอืกมากขึน้ในการทาํงาน  และสามารถปรับรูปแบบวิธีการสื่อสารใหเหมาะสมกับ
งบประมาณทีม่ีได 

 
บทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณา สาํหรับการวางแผนสื่อโฆษณาที่นาํเอาแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช  
 
ผูใหสัมภาษณทั้งจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาและบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ มี

ความเห็นหลากหลายกนัออกไป โดยใหความเหน็วา นักวางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานมากขึน้ 
จากเดิมที่การทํางานจะดูแลในเรื่องสื่อโฆษณาเพยีงอยางเดียว แตปจจุบันตองดูในเรื่องของการ
ส่ือสารทั้งหมด ตองมีความเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องของชองทางการสือ่สารมากขึน้ ตองมีการ
ประสานงานกบัหลายฝายมากขึ้น  ไมวาจะเปนการตองทํางานใกลชิด และมีสวนรวมกับลูกคามาก
ขึ้น   ตองทํางานรวมกับผูเชีย่วชาญแตละเครื่องมือการสื่อสาร ไมวาจะเปนผูผลิตสือ่ (Media 
Supplier) หรือ ผูรับจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Organizer) มากขึ้น เพราะปจจุบัน มีการเขา
ไปทํากิจกรรมรวมกับส่ือมากขึ้นจึงจําเปนที่จะตองมีการพูดคุยกันในรายละเอยีดมากขึ้นกวาแคการ
ลงโฆษณาปกติ เชน หากนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการนําสนิคาเขาไปมีสวนรวมในรายการ ซึง่ทาํ
ใหตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบรายการบางอยาง ก็จําเปนทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาตองมีการ
พูดคุยกับผูควบคุมผลิตรายการมากขึ้น รวมถงึตองมกีารทํางานรวมกนักับฝายอื่นๆ ไมวาจะเปน 
ฝายบริหารงานลูกคา ฝายสรางสรรค มากขึ้น ซึ่งผูใหสัมภาษณบางทานกลาววา การที่ตองทาํงาน
รวมกับฝายอืน่ๆมากขึน้นัน้เปนไปตามเนือ้งานเพราะเมือ่แผนงานเปนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแลวทาํใหมีรายละเอียดในเนื้องานมากขึน้ จงึตองมีการติดตอ และพูดคุยกันมากขึ้น
ระหวางฝายตางๆ 
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แตก็มีผูใหสัมภาษณสวนนอยซึ่งเปนผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่

กลาววา บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาในการทาํงานไมเปลี่ยนไป การทํางานรวมกับฝายอื่นๆ
ยังเปนในรูปแบบเดิม เพราะตนมีการทํางานรวมกนัเปนทีมกับฝายอืน่ๆ และมีการพดูคุยกันกับฝาย
อ่ืนๆอยูแลว เมื่อมีแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา ไมไดทําใหบทบาทการ
ทํางานของตนเปลี่ยนไปจากเดิมแตอยางใด 

 
คุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะวางแผนสือ่โฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ผูใหสัมภาษณมีความเหน็หลากหลายกันออกไป แตโดยสวนใหญเหน็วา  นักวางแผนสื่อ

โฆษณาตองเปนผูทีม่ีความรอบรูมากขึ้น ไมวาจะเปนในเรื่องของเครือ่งมือการสื่อสารอื่นๆ  ในแง
ของแนวคิด และรูปแบบการนําไปใช เพื่อทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาจะสามารถมีสวนรวมในการเสนอ
ความคิดไดมากขึ้น   เมื่อมีการประชุมกับลูกคาหรือฝายอืน่ๆ และเพื่อทีจ่ะสามารถเลอืกนํามาใชได
อยางมีเหตุมีผลและตรงกับวตัถุประสงค  นอกจากนัน้ ตองมีความรอบรูในเรื่องของการตลาด 
ความเปนไปของสื่อตางๆ   รวมถงึตองเปนคนที่เปดกวาง ใฝรู ขยัน  และนักวางแผนสือ่โฆษณา
ตองคิดมากขึน้ รวมถึงมีความคิดสรางสรรค ซึ่งเปนความคิดสรางสรรคที่อยูบนพืน้ฐานของเรื่องสือ่  
ซึ่งจะชวยใหเกิดการสรางสรรคสื่อที่มีความแปลกใหมขึน้มาได 

 
นอกจากนัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญยังใหความคิดเหน็เกี่ยวกบัสาขาวชิาที่ผูที่จะเปนนัก

วางแผนสื่อโฆษณาควรเรียนจบมา   โดยแบงความคิดเหน็ออกไดเปน 2 สวนใหญๆ คือ สวนแรก
เห็นวา ผูทีจ่ะทํางานเปนนักวางแผนสื่อโฆษณาควรเรียนจบจากสาขาวชิาที่มีความเกีย่วของกับ
งานทางดานนี ้ไมวาจะเปน นิเทศศาสตร  วารสารศาสตร  บางทานกลาวรวมไปถึงสาขาการตลาด
ดวย  และบางทานกลาวเฉพาะเจาะจงวาควรจบสาขาโฆษณามาโดยตรง เพราะจะทาํใหมพีื้นฐาน 
เชน ในเรื่องของศัพทเฉพาะที่ใชในงานวางแผนสื่อโฆษณา และเมื่อมาทาํงานจรงิกส็ามารถนํา
พื้นฐานที่เรียนมาปรับใชกับการทาํงานได  อีกสวนหนึง่มคีวามคิดเหน็วา  ผูที่จะทาํงานเปนนัก
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถจบจากสาขาใดมาก็ได ไมจาํกัด  เพราะงานวางแผนสื่อโฆษณาเปนสิง่
ที่เรียนรูได    และบางทานกลาวเพิ่มเติมวาควรมทีักษะในเชงิการวิเคราะห (Analytical Skill)  และ
การคิดอยางมีกลยุทธ (Strategic Thinking),  ควรมีความสนใจในเรื่องสื่อ แตผูที่ใหความเห็นวาจบ
สาขาใดมาก็ไดนั้น สวนใหญก็ยังเห็นวาหากจบในสาขาที่เกีย่วของมาโดยตรงก็เปนสิ่งที่ดี และถือ
เปนขอไดเปรียบ 
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ความแตกตางของการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานเขามาใช กับการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนําแนวคิดการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเห็นหลากหลายกันออกไป ไมวา

จะเปนการมองวาความแตกตางอยูที่เมื่อมแีนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาแลว
ทําใหการทํางานอยูบนพื้นฐานของผูบริโภคมากขึ้น ไมใชอยูที่ความตองการขายของสินคา หรือ
ชิ้นงานโฆษณาที่ฝายสรางสรรคคิดออกมา  ซึง่การที่นกัวางแผนสื่อโฆษณารูจักผูบริโภคอยางลึกซึง้
จะชวยใหตราสินคากับผูบริโภคมีความใกลชิดกันมากขึน้ ในแงของวิธกีารทาํงานนั้นจะปนการมอง
หาจุดที่จะทําการสื่อสารกับผูบริโภคกอนที่จะสรางชิน้งานโฆษณาขึ้นมา ซึง่ทําใหสามารถมองเหน็
ส่ือใหมๆได การทํางานไมถกูจํากัดอยูภายใตชิ้นงานโฆษณาที่คิดมาเรียบรอยแลว   ซึ่งกลุม
ตัวอยางที่มีความเหน็คลายกันในเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหวธิีการ
ทํางานเปลี่ยนไป ไดกลาววา มีการเหน็ความสําคัญ และยอมรับในเรื่องของชองทางในการสื่อสาร
มากขึ้น จากทีเ่มื่อกอนแผนงานของฝายวางแผนสื่อโฆษณาเปนขัน้สุดทายที่จะคิดขึน้ แตปจจุบนั มี
การประชุมรวมกันระหวางนกัวางแผนสื่อโฆษณากับฝายอื่นๆตั้งแตแรกวามีควรชองทางการสื่อสาร
ใดบาง แลวจึงเริ่มทําชิน้งานโฆษณา สําหรับแตละชองทางการสื่อสารนั้น 

 
บางทานใหความเหน็วา ความแตกตางคือความตองการขอมูลที่นาํมาใชในการทํางานมี

เพิ่มมากขึ้น  บางทานกลาววา ทาํใหแผนงานทีท่ํามีความแปลกใหม และมีความนาตื่นเตนมากขึ้น  
บางทานกลาววาทําใหการทาํงานมีความซบัซอนมากขึ้น  แตก็ทําใหการวางแผนมีกลยุทธ และ
ทิศทางที่ชัดเจนมากขึ้น  หรือบางทานใหความเหน็วา ทาํใหผูบริโภคสามารถเขาถงึตัวสินคาได
ใกลชิดมากขึน้ เพราะมีชองทางที่จะใหสนิคาเขาไปสัมผัสกับผูบริโภคโดยตรงมากขึน้กวาเมื่อกอนที่
ผูบริโภคเห็นสนิคาผานทางโทรทัศนเทานัน้   นอกจากนัน้ มีผูใหความเห็นวา การทํางานในขั้นของ
การปฏิบัติงานจะไมไดเปนการทาํงานกันภายในสวนผูที่ทาํงานวางแผน ซื้อส่ือโฆษณาเทานัน้ แต
ตองมีการกระจายการทาํงานออกไปยังสวนตางๆมากขึน้ดวย 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาก็ใหความเห็นที่แตกตางกันไป 

ไมวาจะเปนการที่เห็นวาความแตกตางคอื นักวางแผนสื่อโฆษณามีภาระหนาที่เพิม่มากขึ้น การ
ทํางานมีความยากขึน้ ในแงของบทบาทในการทํางานเปลี่ยนไป  แตบางทานก็ถือเปนขอดีที่ทาํให
ตนไดเกิดการเรียนรู เปนการพัฒนาตนเอง  นอกจากนัน้ ยังเห็นวาเมื่อมีภาระหนาที่เพิ่มข้ึนทําใหมี
ความตองการบุคลากรในการทํางานมากขึ้นตามไปดวย  บางทานมองวา ความแตกตางคือทาํให
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การวางแผนสือ่โฆษณาสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดตรงกลุมมากขึน้ และเปนการเพิ่มการพบ
เห็น (Visibility) ตราสินคาใหมากขึ้น ลดปญหาเรื่องการสูญเปลาจากการที่กลุมเปาหมายไมไดเหน็
โฆษณาทางสือ่มวลชน  เพราะการทํากิจกรรมการสื่อสารอื่นๆ ถือเปนสิ่งที่ชวยเสริมการโฆษณา
ผานทางสื่อมวลชนไดดี หากกลุมเปาหมายไมไดเหน็โฆษณากย็ังสามารถพบเหน็ตราสินคาไดจาก
การสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ  ในขณะที่บางทานมองวาความแตกตางคือการทําใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น มากกวาแคการโฆษณาทางสื่อมวลชน แตตองพิจารณาถึงสื่ออ่ืนๆมาก
ขึ้นดวย  แตก็มีผูใหสัมภาษณที่มีความเหน็ตางออกไปโดยมองวา  ไมมีความแตกตางเกิดขึน้ในการ
ทํางาน 

 
ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานเขามาใช 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระโดยสวนใหญมีความเห็นวา มีปญหาใน

เร่ืองของเวลาในการทํางานที่ตองการมากขึ้น  เนื่องมาจากสาเหตุหลายประการ ไมวาจะเปนเพราะ
การทาํงานมีความยากขึน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีวามรูเร่ืองผูบริโภค และตองการขอมูลที่
เปนเชงิคุณภาพมากขึ้น  เพราะฉะนั้นตองใหเวลาในเรื่องของการศึกษาขอมูลมากขึ้น ไมวาจะเปน
การสัมภาษณผูบริโภค การลงพืน้ที่จริง  และการประชุมความคิดเหน็ที่ตองมีมากขึน้ดวย   หรือ
เนื่องมาจากเพราะเปนการทํางานที่ตองดูแลการสื่อสารอื่นๆทีน่อกเหนือจากการโฆษณาผาน
ส่ือมวลชนดวย ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารบางอยางอาจเปนสิ่งที่นกัวางแผนสื่อโฆษณายังไมเคยมี
ประสบการณมากอน จงึตองอาศัยการเรียนรูไปพรอมๆกบัการปฏิบัติจริง (Learning by Doing) ซึ่ง
อาจทาํใหตองเสียเวลาบาง หรือแมแตผูที่มีประสบการณก็ยังตองใชเวลา เนื่องจากการทาํงานจะมี
รายละเอียดของเนื้องานที่ตองดําเนินการมากขึ้น จงึตองใชเวลาในการทํางานมาก  รวมถึงมีคนที่
เกี่ยวของในการทํางานมาก เพราะฉะนั้นจึงตองมกีารจดัการที่ดี  และทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ตองมีความพยายามในการทํางานมากขึน้  

 
สําหรับผูที่ทาํงานโดยเนนเรือ่งการใหบริการทางสื่อมวลชนเปนหลกั มองวาปญหาคอื 

ความเขาใจในการจัดสรรงบประมาณวา สวนใดควรมาอยูในสวนของการวางแผนสื่อโฆษณา และ
สวนใดที่ไมรวมอยู ซึง่จะมีผลใหการวางแผนไมซ้ําซอน ทั้งในเรื่องของคาใชจายหรือความถี ่ และ
มองวามีปญหาในเรื่องความเชี่ยวชาญในการทําการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ  เพราะไมใชนักวางแผนสือ่
โฆษณาทุกคนที่จะสามารถทาํได 
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นอกจากนัน้ ยงัมีผูทีม่องวามีปญหาในเรือ่งของการวัดผลที่ยังไมสมบูรณ ในรูปแบบการ
สื่อสารบางประเภททีน่อกเหนือจากสื่อมวลชน   และมองวาปญหาในเรื่องของการทาํงานรวมกนั
กับหลายๆองคกร  ไมวาจะเปนบริษัทตวัแทนโฆษณา บริษัทประชาสมัพันธ บริษทัรับจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (Event Organizer) ซึ่งและคนตางมี Ego ในการทาํงานของตน  และอาจทาํใหเกิด
การผิดพลาดในการสื่อสารเมื่อตองติดตอกับบุคคลจากหลายๆบริษทั 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญไมเหน็วามีปญหาใน

การทาํงาน  มบีางสวนเทานัน้ทีก่ลาวถึงปญหาในเรื่องของการวัดผลของสื่อใหม หรือรูปแบบการ
สื่อสารอื่นๆ ทีย่ังไมมีขอมูลในการวัดประสทิธิภาพ ซึง่สงผลใหไมสามารถนําไปเสนอขายลูกคาได  

 
โครงสรางการทํางานภายใน 
 
จากขอมูลของผูใหสัมภาษณที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระพบวา บริษทั

วางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญมกีารจดัองคกร 2 ประเภทใหญๆ คอื  1) แบงออกเปน 3 ฝาย
หลักๆ คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายซือ้ส่ือโฆษณา   และฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของ
ขอมูล  โดยในรายละเอียดแตละบริษัทอาจมีความแตกตางกนัออกไปบาง โดยในสวนของฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญจะมีการแบงเปนกลุมยอยอีกครั้งหนึ่งตามสินคาที่รับผิดชอบ  สวน
ฝายซื้อส่ือโฆษณานัน้อาจแบงตามสนิคาที่รับผิดชอบหรือแบงตามประเภทสื่อที่รับผิดชอบ  
นอกจากนัน้ บางบริษทัอาจมีฝายอืน่ๆเพิม่เติมข้ึนมา เชน ฝายวิจัยผูบริโภค หรือฝายที่ดูแลในเรื่อง
ส่ืออินเทอรเนต็โดยเฉพาะ   สําหรับการจัดองคกรอีกประเภทหนึ่ง คือ 2) การจัดองคกรโดยแบง
ออกเปนกลุมในการทํางาน ซึ่งพบเปนสวนนอย   โดยในแตละกลุมนัน้จะประกอบดวยนกัวางแผน
ส่ือโฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา รับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน สําหรับในสวน
ของฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของขอมูลนั้นอาจรวมอยูในแตละกลุม หรือแยกออกมาเปนฝาย
ตางหากมิไดรวมอยูในกลุมใด  ซึ่งผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระทานหนึ่งที่มีการจัด
องคกรแบบแบงเปนกลุมในการทาํงานไดกลาวถึงการจดัองคกรในลักษณะนีว้า “เราพยายามทําให
เปน Group เปน Business Unit ที่มีทัง้ Plan และ Buy อยูใน Group เดียวกนั เพื่อใหเปนทีม
เดียวกนั เพื่อที่จะไดรู Product ที่ตัวเองทาํมากขึ้น Concentrate กับ Product มากขึ้น”    

 
นอกจากนัน้ ยังพบวา บางบริษัทมีการจัดองคกรโดยมีรูปแบบทั้ง 2 ประเภทผสมกนั โดย

ขึ้นอยูกับตัวสนิคา  หากสนิคาใดที่บริษัทใหความสําคัญ ก็จะแยกเปนกลุมข้ึนมาเพือ่รับผิดชอบ
สินคานั้นโดยเฉพาะ  และยังพบวา บางบรษัิทมกีารแบงกลุมอยางหลวมๆในการทาํงานรวมกบั
บริษัทตัวแทนโฆษณา  เนื่องจากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระตองทํางานรวมกับบริษัทตัวแทน
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โฆษณาหลายแหง บางบริษทัจึงมีการจัดแบงกลุมวา กลุมใดทํางานรวมกับบริษัทตวัแทนโฆษณา
ใด มีความรับผิดชอบหลักๆเปนสินคาของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น  แตก็เปนการแบงแบบไม
ตายตัว  เพราะในบางครั้งกส็ามารถเขาไปรับผิดชอบสินคาของบริษทัตัวแทนโฆษณาอื่นได 

 
ในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณาภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะมกีาร

แบงเปน 3 ฝายหลักๆ  คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา   และฝายที่ใหการสนับสนนุ
ในเรื่องของขอมูล  ไมพบวามีการแบงการทํางานออกเปนกลุมแตอยางใด  โดยฝายซื้อส่ือโฆษณาก็
อาจแบงตามสินคาที่รับผิดชอบหรือแบงตามประเภทสือ่ที่รับผิดชอบเชนกนั  นอกจากนัน้ หากเปน
ในบริษัทตวัแทนโฆษณาขนาดเล็ก บางครัง้ไมมีการแบงฝายอยางชัดเจน นักวางแผนสื่อโฆษณาจะ
ทําหนาทีเ่ปนผูซื้อส่ือโฆษณาไปดวยในตวั และในฝายมพีนักงานเพียง 1-3 ทานเทานั้น หรือ
บางครั้งผูที่เปนผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media Director) จะเปนผูทีท่ําหนาทีเ่ปนนักวางแผนสือ่
โฆษณาเพียงทานเดียว และพนกังานทานอื่นๆอีก 1-3 ทานจะทําหนาที่เปนผูซื้อส่ือโฆษณา 

 
ในสวนนี้ไดยกตัวอยางการจดัองคกรวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมีรูปแบบทีแ่ตกตางกนัออกไป 

4 รูปแบบดวยกัน  จากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 2 บริษัท และฝายวางแผนสือ่โฆษณาใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา 2 บริษัท โดยมีโครงสรางและรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
จากแผนภาพที่ 4.1 เปนการจัดองคกรของบริษัท Carat Media Service (Thailand) ซึ่งมี

การจัดองคกรแบบแบงเปนกลุมในการทาํงาน โดยทัง้องคกรจะแบงเปนกลุมการทาํงาน 2 กลุม
ใหญๆ ในแตละกลุมจะประกอบไปดวยนกัวางแผนสื่อโฆษณา  ผูซื้อส่ือโฆษณา และผูที่ใหการ
สนับสนนุเรื่องขอมูล โดยภายในกลุมใหญแตละกลุมนี้จะแบงออกเปนกลุมทาํงานยอยตามสินคาที่
รับผิดชอบอีกที  ซึ่งแตละกลุมยอยประกอบไปดวยนักวางแผนสื่อโฆษณา ผูซื้อส่ือโฆษณา  และ
ผูใหการสนับสนุนในเรื่องขอมูล ทาํการรับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน   

 
สวนในแผนภาพที่ 4.2 เปนการจัดโครงสรางการทาํงานแบบแบงออกเปน 3 ฝายหลกัๆ คือ 

ฝายวางแผนสือ่โฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา  และฝายที่ใหการสนับสนนุในเรื่องของขอมูล  โดยมี
ฝายอื่นๆเพิ่มเติมข้ึนมาดวย  ซึ่งเปนการจัดองคกรของบรษิัท Mindshare (Thailand) โดยในสวน
ของฝายวางแผนสื่อโฆษณามีการแบงเปนกลุมยอยอกีครั้งหนึง่ตามสินคาที่รับผิดชอบ  และถือเปน
การแบงกลุมแบบหลวมๆตามบริษัทตัวแทนโฆษณาทีท่ํางานดวย ซึ่งบริษัท Mindshare มีการ
ทํางานรวมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาหลักๆ 2 บริษัท คือ Ogilvy & Mather และ J  Walter 
Thomson สวนฝายซื้อส่ือโฆษณานัน้แบงยอยออกตามประเภทสื่อที่รับผิดชอบ  นอกจากนัน้ ยังมี
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ฝายอื่นๆที่ใหบริการเพิ่มข้ึนมาคือ ฝาย Mindshare Consumer Insight ที่ดูแลเร่ืองการวิจัย
ผูบริโภค และฝาย M Digital ที่ดูแลในเรื่องสื่ออินเทอรเน็ต 

 
แผนภาพที่ 4.1 โครงสรางการทํางานบริษทั Carat Media Service (Thailand) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ไพจิตร เทียนทอง (สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2546).  

 
 สําหรับในสวนการจัดองคกรของฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณา Prakit 
Holding จะเปนการจัดองคกรแบบ โดยประกอบดวย 3 ฝายหลักๆ  คือ ฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
ฝายซื้อส่ือโฆษณา  และฝายที่ใหการสนบัสนุนในเรื่องของขอมูล  โดยฝายวางแผนสื่อโฆษณาจะ
แบงออกเปนกลุมยอยตามสนิคาที่รับผิดชอบ  กระจายการทํางานกับฝายบริหารงานลูกคาหลาย
กลุม ไมเฉพาะเจาะจงทํากบักลุมใดกลุมหนึง่  สําหรับฝายซื้อส่ือโฆษณาแบงการทํางานออกตาม
สื่อที่รับผิดชอบ  (ดูแผนภาพที ่4.3) 
 

Chief Operating Officer 

Business Director Business Director 

Media Planning 

Media Buying 

Media Service Media Service 

Media Planning 

Media Buying 
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แผนภาพที่ 4.2 โครงสรางการทํางานบริษทั Mindshare (Thailand) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มาล ี กติติพงษไพศาล (สัมภาษณ, 25 มีนาคม 2546). 
 
 สําหรับตัวอยางที ่4 เปนการจัดองคกรของฝายวางแผนสือ่โฆษณาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดเล็ก  คือ บริษทั Asatsu (Thailand) ซึ่งมีการแบงฝายในการทาํงานที่ไมชัดเจนมาก
นัก แตสามารถแบงหนาที่ในการทํางานออกเปน 3 สวนหลักคือ การวางแผนสื่อโฆษณา การซื้อส่ือ
โฆษณา  และการสนับสนุนในเรื่องของขอมูล เนื่องจากบุคลากรในฝายมีคอนขางนอย เพราะฉะนั้น 
หนึง่ทานอาจทํา 2 หนาที่ควบคูกันไป   สําหรับในสวนของผูทีท่ําหนาที่การวางแผนสื่อโฆษณาจะมี 
2ทาน คือ หัวหนาแผนกสื่อโฆษณา และผูอํานวยการฝายสื่อโฆษณา  สวนทานอื่นๆจะทําหนาที่ใน
สวนของการซือ้ส่ือโฆษณา ควบคูไปกับการสนับสนุนในเรื่องขอมูลดวย  โดยการซือ้ส่ือโฆษณาจะ
แบงความรับผิดชอบตามสินคามิไดแบงตามประเภทสื่อ  ผูวางแผนสื่อโฆษณาทานหนึ่งจะดูแลใน
การซื้อส่ือโฆษณาของทกุสื่อใหกับสินคาทีต่นรับผิดชอบ (ดูแผนภาพที ่4.4) 
 

Managing Director 

Media Buying 

Media Service 

Consumer 
Insight 

M Digital Media Planning 
Group 1 

Media Planning 
Group 2 
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แผนภาพที่ 4.3 โครงสรางการทํางานฝายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท Prakit Holding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: รัชดา หฤทัยปรีย (สัมภาษณ,  3 เมษายน 2546).  
  
แผนภาพที่ 4.4 โครงสรางการทํางานฝายวางแผนสื่อโฆษณาบริษัท 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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ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอธุรกิจการวางแผน 
สื่อโฆษณาโดยรวม 
 
ผูใหสัมภาษณจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเห็นหลากหลายกันออกไป โดยมี

ความเห็นวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหเม็ดเงนิที่เขามาในบริษัทวางแผนสือ่
โฆษณาอิสระมีมากขึน้ เพราะบางกรณีทางบริษทัสามารถเขาถงึงบประมาณการสงเสริมการตลาด
ที่ลูกคากันไวสําหรับทําการสงเสริมการตลาดอื่นๆได  สามารถทําใหลูกคานาํงบการสงเสริม
การตลาดที่ไมผานสื่อ (Below the Line) มาใชกับบริษทัไดจากทีเ่มื่อกอนทางบริษทัจะทําในสวน
ของการโฆษณาผานสื่อ (Above the Line) เทานั้น  ซึ่งก็มีผูใหสัมภาษณที่มีความเห็นสอดคลองกัน
ในประเด็นนี้โดยเห็นวาเปนการทาํใหธุรกจิขยายขึ้น เพราะมีการใหบริการมากขึน้ มีการรวมงบการ
สงเสริมการตลาดที่ไมผานสื่อ  (Below the Line) เขามาไวกับงบโฆษณาที่ผานสือ่  (Above the 
Line)   

 
บางทานมองวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนสิ่งที่แตละบริษัทจะนําขึน้มาเปน

จุดขายของตน  กอใหเกิดการแขงขันมากขึ้น มีการแขงขันกันนําเสนอสื่อใหมๆ  และการเสนอ
แผนงานที่มีความสมบูรณมากขึ้น นอกจากนัน้ บางทานไดกลาววา ทําใหภาพรวมของการวางแผน
สื่อโฆษณามกีารพัฒนามากขึ้น มีคุณภาพมากขึ้น  เนื่องจากนักวางแผนสื่อโฆษณามคีวามเขาใจ
ผูบริโภคมากขึ้น และมีความรอบรูมากขึ้น    

 
 แตก็มีผูทีม่ีความเหน็ตางไปวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมไดสงผลใด ธุรกิจ

ยังคงเปนอยูในรูปแบบเดิม และไมเห็นดวยที่จะใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในการทํางาน เพราะจะเปนการเพิ่มภาระ นอกจากนั้น ยงัเห็นวาบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชเปนสวนนอย  เพราะ
หากมีการรวมงานกับบริษทัตัวแทนโฆษณา บริษทัตัวแทนโฆษณาก็จะมีฝายที่รับผิดชอบในการทํา
อยูแลว ไมเหน็ดวยที่จะนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  เพราะในบางเรื่องเปนสิง่ที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาทําไมได  และไมมคีวามชาํนาญ 

 
ในสวนของผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาก็ใหความเห็นที่หลากหลายกนั

ไป ไมวาจะเปนความเหน็ที่วา จะมีการกระจายงบประมาณในธุรกิจมากขึ้น จากสื่อมวลชนไปสูสื่อ
หรือเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆมากขึ้น  บางทานกลาววา สงผลในเรื่องของการแขงขันกันในการ
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ใหบริการ ทําใหธุรกิจมีขอบขายทีก่วางขึ้น และบริษัทตองมีการปรับตัว  รวมถึงนักวางแผนสื่อ
โฆษณาเองทีจ่ะตองมีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา 
 เมื่อไดผลการวิจัยในเบื้องตนจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกแลว ผูวจิัยไดนําเอาประเด็น
สําคัญๆ ที่ผูบริหารองคกรวางแผนสื่อโฆษณาไดใหความคิดเหน็ไวคลายคลึงกัน มาเปนประเด็นใน
การตั้งคําถามในสวนของความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณา  และไดนําไปเพิ่มเติมลงในแบบสอบถาม ซึ่งจัดทาํขึ้นเพือ่
เก็บขอมูลในเชิงปริมาณจากกลุมตัวอยางที่เปนนักวางแผนสื่อโฆษณาทัว่ไปทีท่ํางานอยูในทัง้
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา ดวยวิธกีาร
วิจัยเชงิสํารวจ ซึ่งในสวนตอไปนี้จะเปนการรายงานผลการวิจัยที่ไดจากการวิจยัเชิงสาํรวจดังกลาว 
 
สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) 
 

ในสวนของการรายงานผลการวิจัยเชงิสํารวจ ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปน 6 สวน 
ดังนี ้

2.1  ขอมูลดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
2.2  ผลการวจิัยดานความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน 
2.3 ผลการวิจยัดานความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 

ผสาน 
2.4 ผลการวิจยัดานความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
2.5  ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน, ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

2.6  ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน, ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  ระหวางนักวางแผนสือ่โฆษณากับนกั
วางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 
 
2.1 ขอมูลดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
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การรายงานผลการวิจยัเชิงสํารวจนีเ้ปนการรายงานผลที่ไดจากการเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก 1) นักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และ 2) นักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในฝายวางแผนสื่อโฆษณา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยทําการแจกแบบสอบถามดวยตนเองและทางไปรษณียไปทั้งสิน้
จํานวน 110 ชุด และไดรับการตอบกลับ ซึง่เปนแบบสอบถามที่สมบูรณ จํานวน 90 ชุด (คิดเปน
รอยละ 81.8)   โดยการรายงานผลในสวนแรกซึ่งเปนขอมูลดานลกัษณะทางประชากรของกลุม
ตัวอยาง ประกอบดวยขอมลูในเรื่องของ เพศ อายุ  การศึกษาสงูสุด สาขาวิชาเอกทีสํ่าเร็จ
การศึกษา ตําแหนงงาน รายได ประสบการณในการทํางาน และประเภทองคกรทีท่าํงาน  ดังนี ้

 
• เพศ 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 66.7  สวนเพศชายนั้น  

มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 33.3 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 30   33.3 
หญิง 60   66.7 
รวม 90 100.0 

 
• อายุ  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-35 ป จาํนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 60.0  

รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 24.4 สําหรับชวงอายุ 36-45 
ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 14.4 และชวงอาย ุ46-60 ป มีจาํนวน 1 คนหรือคิดเปนรอยละ 
1.1  
(ดูตารางที ่4.2) 
 

• การศึกษาสูงสุด  
จากตารางที่ 4.3 กลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 65.6 และรองลงมาคือระดับปริญญาโท จาํนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 34.4  
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ตารางที่ 4.2 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
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 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษาสูงสุด  
 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ปริญญาตร ี 59   65.6 
ปริญญาโท 31   34.4 

รวม 90 100.0 
  

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญสําเร็จการศึกษาในสาขาวชิาเอกการโฆษณา จํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 36.7  (ดูตารางที่ 4.4)  รองลงมาคือ สาขาบริหารธุรกิจ จํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 
21.1  สวนสาขาการตลาด มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 17.8  สาขาสื่อสารมวลชน มจีํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 15.6 สวนสาขาดานสงัคมศาสตรอ่ืนๆ เชน สาขาเศรษฐศาสตร,  รัฐศาสตร  มี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 5.6  สาขาดานมนษุยศาสตรอ่ืนๆ เชน ภาษาอังกฤษ,  ศึกษาศาสตร มี
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 

• ตําแหนงงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญทาํงานในตําแหนงนักวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planner) หรือนกั

วางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส (Senior Media Planner)  จํานวน 58 ทาน คิดเปนรอยละ 64.4   
รองลงมาคือตําแหนงผูชวยผูจัดการวางแผนสื่อโฆษณา (Assistant Media Planning Manager) 
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หรือผูจัดการสือ่โฆษณา (Media Manager) จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 22.2    ตําแหนงผูชวย
ผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Associate Media Director) หรือผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media 
Director)  จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 10.0    นอกจากนัน้มีตําแหนง หัวหนากลุมการวางแผนสือ่
โฆษณา (Media Planning Group Head), หัวหนางานวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planning 
Supervisor) และหัวหนาฝายสื่อโฆษณา (Head of Media/PR Department)  อีก 3 ทาน คิดเปน
รอยละ 3.3 (ดูตารางที่ 4.5) 
ตารางที่ 4.4 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาขาวิชาเอกที่สาํเร็จการศึกษาสูงสุด 
                    

สาขาวชิาเอก จํานวน รอยละ 
การโฆษณา 33 36.7 
สื่อสารมวลชน 14  15.6 
การตลาด 16  17.8 
บริหารธุรกจิ 19  21.1 
สังคมศาสตรสาขาอ่ืนๆ  5    5.6 
มนุษยศาสตรสาขาอ่ืนๆ  3    3.3 

รวม 90             100.0 
 
 
ตารางที่ 4.5 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามตําแหนงงาน 
 

ตําแหนง จํานวน รอยละ 
นักวางแผนสือ่โฆษณา/ 
    นักวางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส 

58   64.4 

หัวหนากลุมการวางแผนสื่อโฆษณา/ หัวหนางาน 
    วางแผนสื่อโฆษณา/ หัวหนาฝายสื่อโฆษณาและ 
    ประชาสัมพันธ 

             3             3.3 

ผูชวยผูจัดการวางแผนสื่อโฆษณา/  
    ผูจัดการสื่อโฆษณา 

20   22.2 

ผูชวยผูอํานวยการวางแผนสื่อโฆษณา/  
    ผูอํานวยการสื่อโฆษณา 

             9   10.0 

รวม 90 100.0 
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• รายไดสวนบคุคล  
จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางสวนใหญ มรีายไดอยูในชวง 20,000 บาทหรือตํ่ากวา คิด

เปนรอยละ 35.5 รองลงมาคือชวง 20,001-30,000 บาท มีจาํนวน 24 ทาน คิดเปนรอยละ 31.6  
สําหรับชวง 30,001-50,000 บาท มีจาํนวน 11 ทาน คิดเปนรอยละ 14.5  ในขณะที่กลุมตัวอยาง
รอยละ 5.2 (4คน) มีรายได 70,001 บาทขึน้ไป 
 
ตารางที่ 4.6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได  
 

รายได จํานวน รอยละ 
20,000 บาท หรือตํ่ากวา 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 
 
 

• ประสบการณในการทาํงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญ มีประสบการณในการทํางานอยูในชวง 1-3 ป จํานวน 39 คน คิด

เปนรอยละ 43.3  รองลงมาคือ 4-6 ป มีจาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 15.6   ประสบการณ 7-9 ป  
มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 14.4  ประสบการณ 10-12 ป  มีจาํนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 
13.3   ประสบการณนอยกวา 1 ป มีจํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 7.8   และประสบการณมากกวา 
12 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปน รอยละ 5.6   (ดูตารางที ่4.7) 
 

• ประเภทองคกรวางแผนสือ่โฆษณาที่ทาํงาน 
กลุมตัวอยางสวนใหญทาํงานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ จํานวน 60 คน คิดเปน

รอยละ 66.7 รองลงมาคือฝายวางแผนสื่อโฆษณา จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 33.3  
(ดูตารางที ่4.8) 
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ตารางที่ 4.7 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประสบการณในการทํางาน 
 

ประสบการณ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 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 
มากกวา 12 ป                 5               5.6 

รวม               90 100.0 
 
 
ตารางที่ 4.8 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที ่
                   ทํางาน 
 

ประเภทองคกร จํานวน รอยละ 
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ 60   66.7 
ฝายวางแผนสื่อโฆษณา 30   33.3 

รวม 90 100.0 
 
 
2.2 ผลการวจิัยดานความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มีตอการสือ่สารการ 
     ตลาดแบบผสมผสาน 

 
ในสวนนี้เปนการรายงานผลความรูความเขาใจโดยรวมของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึง่เครื่องมือที่ใชในการวัดความเขาใจนัน้เปนมาตรวัด
แบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือเห็นดวยนอยทีสุ่ด ถึง 5 คือเห็นดวยมากทีสุ่ด จํานวน
ทั้งสิน้ 10 ขอ ซึ่งเมื่อทําการเก็บขอมูลครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเครื่องมือ พบวามีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.84     
 

ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้หมด มีความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
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ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น  มากที่สุดเปนอันดับ 1  (คาเฉลี่ย 4.32) 
รองลงมาคือ    แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทาํใหการสื่อสารการตลาดของบริษัท
ลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) เปนอันดับ 2 (คาเฉลี่ย  4.13)   ลักษณะที่
กลุมตัวอยางมีความเขาใจมากเปนอันดบัที่ 3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99)  อันดับที่ 4 คือ การใชการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทาํใหบริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาดตางๆ
ของบริษัทตนไดดีข้ึน (คาเฉลี่ย 3.78)   อันดับที ่5 คือ  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ทําใหลูกคาไดรับคําแนะนาํจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานมากขึ้น  
(คาเฉลี่ย 3.61)   

 
ในขณะที่อันดับที่ 6 คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็ว  (คาเฉลี่ย 3.58)   อันดับที ่7 คือ 
การที่บริษทัลกูคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวย
ใหบริษัทลกูคาสามารถควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้น (คาเฉลี่ย 3.50)      
อันดับที ่8 คือ  การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูกคาสามารถรวมศูนย
ความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกนัได (คาเฉลี่ย 
3.42)  สวนลกัษณะของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แลวจะสามารถขจัดปญหา
เร่ืองความผิดพลาดจากการสื่อสาร (Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษทัลกูคาใชบริการ
จากบริษทัตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆบริษัทได กลุมตัวอยางมีความเขาใจเปนอันดับที่ 9 
(คาเฉลี่ย 3.14) และลักษณะของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กลุมตัวอยางมี
ความเขาใจนอยที่สุด คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุม
บอยครั้ง จงึทาํใหบริษทัลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมีประสิทธภิาพมากขึ้น (คาเฉลี่ย 2.80) 
 
2.3 ผลการวจิัยดานความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสม 
     ผสานทีม่ตีอการวางแผนสื่อโฆษณา 

การศึกษาความคิดเห็นของนักวางแผนสือ่โฆษณาตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการวางแผนสื่อโฆษณานั้น  ใชเครื่องมือในการวัดความคิดเห็นเปน
มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือเหน็ดวยนอยที่สุด ถงึ 5 คือเห็นดวยมากที่สุด 
จํานวน 8 ขอ  ซึ่งเมื่อทําการเก็บขอมูลครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเครื่องมือ พบวามีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.84   
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ตารางที่ 4.9   ความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มตีอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                      

ขอความ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่มผล  
กระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

4.32 0.89 

 - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน 
(Consistency) 

4.13 0.80 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหแนวคิดการรวม
การสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว 
(One Brand Bersonality, One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมาก
ขึ้น 

3.99 0.77 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําใหบริษัทลูกคา
สามารถควบคุมการส่ือสารการตลาดตางๆของบริษัทตนไดดีขึ้น 

3.78 0.80 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถขจัด
ปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร(Miscommunication) 
ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนการ
ส่ือสารการตลาดหลายๆบริษัทได 

3.14 0.97 

 - การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยใหบริษัทลูกคา สามารถ
ควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.50 0.89 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคาไดรับ
คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาด
เฉพาะดานมากขึ้น 

3.61 0.92 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไมตอง
ประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยาง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.80 1.01 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูกคา
สามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการตลาด
ประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกันได 

3.42 0.89 

 - บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว 

3.18 0.89 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 



 113

โดยผลการวจิบัพบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ 
และฝายวางแผนสื่อโฆษณามีความเหน็ดวยตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาในเรื่อง แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผล
ใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.34) มาก
ที่สุด รองลงมา คือ นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมา
ใชในการทํางานตองเปนผูทีม่ีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยาง
รอบดาน (คาเฉลี่ย 4.27) สวนผลกระทบทีก่ลุมตัวอยางโดยรวมเหน็ดวยเปนอนัดับที ่3 คือ แนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรค
มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.26) อันดับที่ 4 คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิด
การสรางสรรค สื่อ และวธิีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.23) (ดูตารางที่ 4.10) 

 
ในขณะที่อันดับที่ 5 คือ  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผน

ส่ือโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิด
สรางสรรค มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.07) อันดับที่ 6 คือ แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํงานรวมกบัลูกคา (Client) มากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99) อันดับที่ 
7 คือ  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามสีวนรวมในการ
ทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สารการตลาด เชน Organizer, Supplier 
มากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.91) และผลกระทบที่กลุมตัวอยางเหน็ดวยนอยที่สดุคือ  แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลอืกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสาํคญัลง (คาเฉลี่ย 3.09)  
 
2.4  ผลการวจิัยดานความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ในสวนนี้ผูวิจยัไดศึกษาถงึความสาํคัญของขอมูลทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใชในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเครื่องมือทีใ่ชในการวัดการ
ใหความสําคญันั้นใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ เร่ิมจาก 1 คือสําคัญนอยที่สุด ถงึ 5 คือ
สําคัญมากที่สุด  จํานวน 25 ขอ และเมื่อทาํการเก็บขอมลูครบ 90 ชุดแลว ผูวจิัยไดทาํการทดสอบ
คาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครื่องมอื พบวามีความเชื่อมั่นที่ระดบั 0.64    
 
 

 



 114

ตารางที่ 4.10  ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอ 
                      การวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ผลกระทบ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลือกใช
ส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา (Media Plan) 
ลดความสําคัญลง  และส่ือเฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

3.09 1.11 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น 

3.99 0.91 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝาย
บริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น 

4.07 0.78 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

3.91 0.88 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น 

4.26 0.70 

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มีความรอบรู ในเรื่องของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบดาน 

4.27 0.76 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการ
สรางสรรค ส่ือ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

4.23 0.78 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น 

4.34 0.67 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ผลการวิจยัที่ไดจากตารางที ่4.11 พบวา กลุมตัวอยางทัง้หมดโดยรวม ใหความสําคญักับ
ขอมูลดานวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  เปนอันดับที่ 1 (คาเฉลี่ย 4.60) รองลงมา
คือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสนิคานั้นๆ (Seasonal Sales  Pattern of Brand) เปนอนัดับที ่2 
(คาเฉลี่ย 4.42) สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 3 คือ คาความถี่เฉลีย่ในการเหน็โฆษณา 
(Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด (คาเฉลี่ย 4.25) ขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 4 
คือ กลยทุธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานัน้ (คาเฉลี่ย 4.22) อันดับที่ 5 คือ 
ประเภทของสือ่ที่จะถกูใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.21) อันดับที ่6 คือ คาการ
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เขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด (คาเฉลีย่ 4.13) อันดับที่ 7 คือ งบประมาณของ
แผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.12)  อันดับที ่8 มีขอมูล 2 ชนิดที่กลุมตัวอยางให
ความสาํคัญเทากนั คือ ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนัน้ (Category 
User) (คาเฉลีย่ 4.11) และคาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเหน็โฆษณา (Frequency) 
ที่ตองการ (คาเฉลี่ย 4.11)  อันดับที ่9 คือ  ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา (คาเฉลี่ย 4.10)   และขอมูลที่กลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญเปนอนัดับที่ 10 คือ 
รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น (Seasonal Sales Pattern of Product Category) 
(คาเฉลี่ย 4.09)  
 

สวนขอมูลที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญนอยที่สุด 3 อันดับสุดทายในจํานวนขอมูลทั้งหมด 
25 ชนิด คือ ระยะเวลาของการตัดสินใจซือ้สินคาประเภทนัน้ๆ (คาเฉลี่ย 3.62),  ความยืดหยุน
ทางดานความครอบคลุมพื้นที่ (Geographic Flexibility) ของสื่อ (คาเฉลี่ย 3.52) และความ
ยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production Flexibility) (คาเฉลี่ย 3.33)  

 
ตารางที่ 4.11  ความสําคัญของขอมูลแตละชนิดทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาใชในการวางแผน 
                     สื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 4.60 0.63 
- งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา 4.12 0.72 
- ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา 3.93 0.74 
- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสารแผนการ
โฆษณา 

4.21 0.69 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา 

4.10 0.79 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคา
ประเภทนั้น (Category User) 

4.11 0.71 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสารของสื่อ
แตละชนิด 

4.07 0.75 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของกลุมเปาหมาย
ของสินคา 

4.01 0.76 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ) 
 

  

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใชสินคา
ประเภทนั้น (Category User) 

3.91 0.79 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสารของสื่อ
แต ละชนิด 

3.89 0.79 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

4.11 0.63 

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด 4.13 0.66 
- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average 

Frequency) ของสื่อแตละชนิด 
4.25 3.58 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.70 0.69 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 

(Traditional Media) และรูปแบบใหม(Nontraditional 
Media)ที่มีอยู  

3.93 0.7 

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.52 0.67 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production 
Flexibility) 

3.33 0.74 

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาดของคูแขง 3.91 0.73 
- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณา
นั้น 

4.22 0.72 

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 4.01 0.92 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ (Seasonal 

Sales  Pattern of Brand) 
4.42 3.22 

- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น      
(Seasonal Sales Pattern of Product Category) 

4.09 0.63 

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา (Geographical 
Sales Pattern of Brand)  

3.82 0.74 

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption 
pattern) 

3.91 0.80 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนั้นๆ 3.62 0.83 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 
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2.5 ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
     ผสาน, และการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ในการวางแผนสือ่โฆษณาที่ใชแนวคิดการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ระหวางบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกับฝายวาง 
     แผนสื่อโฆษณา 
 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษากับกลุมตัวอยางจากองคกรวางแผนสื่อโฆษณา 2  
ประเภท คือ บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา  
ซึ่งมีความแตกตางกนัในดานการบรหิาร และดําเนนิงาน ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบความแตกตาง
ของความรูความเขาใจตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, และการใหความสาํคัญกบัขอมูลที่ใชในการวางแผน
ส่ือโฆษณา  ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที่ตางกันทัง้ 2 
ประเภท   และทําการรายงานผลการทดสอบโดยแยกออกเปนสวนตางๆ  3 สวนยอย ดังตอไปนี ้
 

ความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบผสม 
ผสานระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกบัฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

  
จากลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 10 ลักษณะ ซึ่งมีคาเฉลี่ยความ

เขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาตอลักษณะยอยดังกลาว  แยกตามประเภทองคกรที่นักวางแผน
สื่อโฆษณาทํางานอยู  ดังแสดงในตารางที ่4.12   เมื่อทําการทดสอบหาความแตกตางของความ
เขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีมี่ตอแตละลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังกลาว โดยเปรียบเทียบระหวางประเภทองคกรทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาทํางานอยู  ดวยสถิต ิ
Independent Samples t-test พบวา ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น และลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ชวยใหไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษทัลูกคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เปนลกัษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นกัวางแผนสื่อ
โฆษณาจากองคกรทัง้สองประเภทมีความเขาใจที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  โดยนัก
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเขาใจในลกัษณะของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนีม้ากกวานักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา สําหรับ
ลักษณะยอยอืน่ๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทัง้
สองประเภทมคีวามเขาใจที่ไมแตกตางกนั 
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 จากนั้นเมื่อทาํการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรวมความรูความเขาใจของนกั
วางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปรียบเทียบระหวางนักวางแผนสือ่
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระกับในฝายวางแผนสื่อโฆษณา  พบวานกัวางแผนสื่อโฆษณา
ในบริษัทตวัแทนโฆษณาอิสระกับในฝายวางแผนสื่อโฆษณา  มีความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไมแตกตางกนั 

 
ตารางที่ 4.12 ความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
                     ผสมผสานแยกตามประเภทองคกร  
 

ขอความ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่
ย 
 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

  

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมาก
ขึ้น 

4.45 0.89 4.07 0.83 t(88)=1.97 0.52 

 - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการ
สื่อสารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกัน (Consistency) 

4.22 0.80 3.97 0.76 t(88)=1.41 0.16 

  - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว (One Brand Personality, 
One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น 

4.13 0.68 3.70 0.88 t(88)=2.59 0.01 

  - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาด
ตางๆของบริษัทตนไดดีขึ้น 

3.85 0.78 3.63 0.85 t(88)=1.21 0.23 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะ
สามารถขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการ
สื่อสาร(Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนการสื่อสาร
การตลาดหลายๆบริษัทได 

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

 - การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยให
บริษัทลูกคา สามารถควบคุมงบประมาณทางการ
สื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.55 0.91 3.40 0.86 t(88)=0.75 0.45 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ) 
 

  

  

ขอความ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่
ย 
 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

  

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
ลูกคาไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญมืออาชีพ
ทางการสื่อสารการตลาดเฉพาะดาน 

3.70 0.98 3.43 0.77 t(88)=1.30 0.20 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยให
ไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.97 0.96 2.47 1.01 t(88)=2.30 0.02 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
บริษัทลูกคาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่ง
เดียวกันได 

3.53 0.81 3.20 1.00 t(88)=1.70 0.09 

 - บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถ
แกปญหาของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 

ความแตกตางของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
 
ความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อโฆษณาตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาซึง่แบงออกเปนประเด็นยอยๆ 8 ประเด็น และไดแสดง
คาเฉลี่ยความคิดเห็นแยกตามประเภทองคกรที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงานอยู  ดงัตารางที ่4.13 
นั้น เมื่อไดทาํการหาความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอผลกระทบแตละประเด็น โดย
เปรียบเทียบระหวางนักวางแผนในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระกับฝายวางแผนสือ่โฆษณา  ดวย
สถิติ  Independent Samples t-test  พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้สองกลุมมีความคิดเห็นที่
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 5 ประเด็น
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ดวยกนั  ซึ่งผลกระทบทั้ง 5 ประเด็นทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภทมีความเหน็
ตางกนัก็คือ ผลกระทบในเรื่องที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาตองทาํงานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ เชน ฝายบริหารงานลกูคา  
ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผน
สื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สาร
การตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผล
ใหเกิดการสรางสรรคส่ือ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึน้, และแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น  ซึ่ง
ความคิดเหน็ที่แตกตางกันในประเด็นเหลานี ้กลุมตัวอยางที่ทาํงานในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระมีความเห็นดวยมากกวากลุมตัวอยางทีท่ํางานในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 

 
สวนผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาในองคกร

ทั้งสองประเภท มีความคิดเห็นไมแตกตางกันคือ ผลกระทบในประเดน็ที่วา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลอืกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสาํคญัลง  และสื่อเฉพาะกลุมมีความสาํคัญมากขึ้น, แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น,  
และนักวางแผนสื่อโฆษณาทีจ่ะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางาน
ตองเปนผูที่มคีวามรอบรูในเร่ืองของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบดาน  

 
และเมื่อนําผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทั้ง 8 ประเด็นมาหา

คาเฉลี่ยรวม  คาเฉลี่ยรวมความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณา
อิสระมีคาเทากับ 4.13 และคาเฉลี่ยรวมความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่ทาํงานในฝายวางแผนสื่อ
โฆษณามีคาเทากับ 3.78     ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รวมระหวางสองกลุม   พบวา 
ความคิดเหน็โดยรวมของนกัวางแผนสื่อโฆษณาสองกลุมมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติ  โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความเหน็ดวยกบัผลกระทบ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
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ตารางที่ 4.13 ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                     ที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา แยกตามประเภทองคกร 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย
วางแผนสื่อ
โฆษณา 

 

ผลกระทบ 
 
 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อ
โฆษณา (Media Plan) ลดความสําคัญลง  และสื่อ
เฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

3.17 1.18 2.93 0.94 t(88)=0.94 0.35 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) 
มากขึ้น 

4.15 0.82 3.67 0.99 t(88)=2.45 0.02 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝาย
อื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค 
มากขึ้น 

4.22 0.72 3.77 0.82 t(88)=2.68 0.01 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเช่ียวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

4.12 0.80 3.50 0.90 t(88)=3.29 0.00 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมาก
ขึ้น 

4.33 0.68 4.10 0.71 t(88)=1.51 0.14 

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่
มีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ อยางรอบดาน 

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

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกดิ
การสรางสรรค สื่อ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

4.37 0.74 3.97 0.81 t(88)=2.35 0.02 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
ความแตกตางของการใหความสาํคัญกับขอมลูที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่ใช 
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา 
อิสระกับฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
 
จากตารางที่ 4.14 แสดงถึงคาเฉลี่ยการใหความสาํคัญกบัขอมูลชนิดตางๆ 25 ชนิดทีน่ัก

วางแผนสื่อโฆษณาใชในการทํางาน  โดยแยกตามประเภทองคกรทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาทาํงาน
อยู  ซึง่เมื่อทําการพิจารณาขอมูลแตละชนิด  และทดสอบหาความแตกตางของการใหความสาํคญั
กับขอมูลแตละชนิด ระหวางนักวางแผนสือ่โฆษณาในบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระกับฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา   ดวยสถิติ Independent Samples t-test พบวา  นักวางแผนสือ่โฆษณาจาก
องคกรทัง้สองประเภทใหความสําคัญกับขอมูลวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา และ
ขอมูลระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณาแตกตางกัน โดยนักวางแผนสื่อโฆษณา
จากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระใหความสําคัญกับขอมูลทั้งสองชนดิมากกวา 

 
เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรวมของการใหความสําคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่

ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของนักวางแผนสื่อโฆษณาจากแตละประเภท
องคกร  พบวา กลุมตัวอยางที่ทาํงานในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระนั้นมีคาเฉลีย่รวมการให
ความสาํคัญกบัขอมูลเทากบั 4.04   สวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.94 ซึ่ง
เมื่อนําคาเฉลีย่รวมการใหความสาํคัญกับขอมูลของทั้ง 2 กลุมมาทาํการทดสอบความแตกตางแลว 
พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้สองกลุมใหความสําคัญกับขอมูลโดยรวมที่ไมแตกตางกนั 
ตารางที่ 4.14  ความสําคัญของขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการสื่อสาร 
                      การตลาดแบบผสมผสาน แยกตามประเภทองคกร  
 

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 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 (ตอ) 
 

  

  

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการ
โฆษณา 

4.05 0.71 3.70 0.75 t(88)=2.17 0.03 

- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสาร
แผนการโฆษณา 

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

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.17 0.81 3.97 0.76 t(88)=1.13 0.26 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

4.13 0.70 4.07 0.74 t(88)=0.42 0.68 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับ
สารของสื่อแตละชนิด 

4.15 0.76 3.90 0.71 t(88)=1.51 0.14 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.07 0.76 3.90 0.76 t(88)=0.99 0.33 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

3.92 0.79 3.90 0.80 t(88)=0.09 0.93 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับ
สารของสื่อแต ละชนิด 

3.93 0.80 3.80 0.76 t(88)=0.76 0.45 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการ
เห็นโฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

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

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อ
แตละชนิด 

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

- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา 
(Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด 

4.34 3.84 4.07 3.58 t(87)=0.39 0.70 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.61 0.70 3.86 0.64 t(84)=-1.60 0.11 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูป
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 (ตอ) 
 

  

  

ชนิดของขอมูล 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณา

อิสระ 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาในฝาย

วางแผนสื่อโฆษณา 
t p 

 คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

  

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.57 0.67 3.43 0.68 t(88)=0.88 0.40 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ 
(Production Flexibility) 

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

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสาร
การตลาดของคูแขง 

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

- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของ
แผนการโฆษณานั้น 

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

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 3.92 0.97 4.20 0.81 t(87)=-1.38 0.17 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ 

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

- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภท
นั้น (Seasonal Sales Pattern of Product 
Category) 

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

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา 
(Geographical Sales Pattern of Brand)  

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

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา 
(Consumption pattern) 

3.92 0.83 3.90 0.76 t(88)=0.09 0.93 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 
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2.6 ผลการทดสอบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน, ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
     ผสาน และการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการ 
     สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนักวางแผนสื่อ 
     โฆษณาระดับผูบริหาร 
  
 การวิจยัในสวนนี้เปนการทดสอบหาความแตกตางของความรูความเขาใจของนกัวางแผน
ส่ือโฆษณาที่มตีอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  ความคิดเหน็ตอผลกระทบของแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน, และการใหความสําคญักับขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  
โดยเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณา 2 กลุมทีม่ีตําแหนงการ
ทํางานตางกัน คือนักวางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร และนกัวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมใชระดับ
ผูบริหาร โดยกลุมนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารประกอบดวย นักวางแผนสือ่โฆษณาที่มี
ตําแหนงผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Media Director),  ผูชวยผูอํานวยการสื่อโฆษณา (Associate 
Media Director), หัวหนากลุมการวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planning Group Head),  หัวหนา
งานวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planning Supervisor),  หัวหนาฝายสื่อโฆษณา (Head of 
Media/PR Department),  ผูจัดการสื่อโฆษณา (Media Manager), และผูชวยผูจัดการวางแผนสือ่
โฆษณา (Assistant Media Planning Manager)  สวนกลุมนกัวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมใชผูบริหาร
ประกอบดวยนักวางแผนสือ่โฆษณา (Media Planner) และนักวางแผนสื่อโฆษณาอาวุโส (Senior 
Media Planner) ซึ่งสามารถรายงานผลโดยแยกออกเปน 3 สวนยอยๆไดดังตอไปนี้ 

 
ความแตกตางของความรูความเขาใจตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 

  
จากลักษณะยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทัง้ 10 ลักษณะ (ดูตารางที่ 

4.15) กลุมตัวอยางที่เปนนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร และนักวางแผนสื่อโฆษณา มี
คาเฉลี่ยความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแตละลักษณะยอยไม
แตกตางกนั  จากการทดสอบดวยสถิติ Independent Samples t-test     และเมื่อทาํการทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมคีาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเทากับ 3.63 และนักวางแผนสื่อโฆษณามีคาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการ
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สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเทากับ 3.62  พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญของ
คาเฉลี่ยรวมความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาทั้งสองตําแหนง   
ตารางที่ 4.15   ความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                       แยกตามตําแหนงงาน 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณา 
นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ขอความ คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

t p 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

4.33 0.73 4.31 1.12 t(88)=0.08 0.94 

  - แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการ
สื่อสารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน (Consistency) 

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

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียว (One brand personality, 
One Voice) มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น 

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

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมการสื่อสารการตลาดตางๆ
ของบริษัทตนไดดีขึ้น 

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

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถ
ขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร
(Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใช
บริการจากบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆ
บริษัทได 

3.22 0.94 3.00 1.02 t(88)=1.05 0.30 

-  การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยให
บริษัทลูกคา สามารถควบคุมงบประมาณทางการ
สื่อสารการตลาดไดดี ขึ้น 

3.50 0.88 3.50 0.92 t(88)=0.00 1.00 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคา
ไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญมืออาชีพทางการสื่อสาร
การตลาดเฉพาะดานมากขึ้น 

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

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไม
ตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.84 0.99 2.72 1.02 t(88)=0.57 0.57 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ) 
 

      

 
 
 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ขอความ 
 
 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

t p 

 - การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัท
ลูกคาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการ
สื่อสารการตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่ง
เดียวกันได 

3.47 0.88 3.34 0.90 t(88)=0.62 0.54 

-  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของ
ลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ความแตกตางของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ระหวางนกัวางแผนสื่อโฆษณากับนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดบัผู 
บริหาร 
 
กลุมตัวอยางที่เปนนักวางแผนสื่อโฆษณา  และนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร  มี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประเด็นตางๆ 
ทั้ง 8 ประเด็น ดังตารางที่ 4.16 ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอ
ผลกระทบแตละประเด็นระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาใน  2 ตําแหนงนี ้ดวยสถิติ Independent 
Samples t-test พบวาไมมปีระเด็นผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ี
ตอการวางแผนสื่อโฆษณาประเด็นใดเลยที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 2 ตําแหนงมคีวามคิดเหน็
แตกตางกนั   และเมื่อทําการคิดคาเฉลี่ยรวมความคิดเหน็ตอผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทกุประเด็น   พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมีคาเฉลี่ยรวมความ
คิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเทากับ 4.04  สวนคาเฉลี่ย
รวมของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักวางแผน
ส่ือโฆษณา มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.00  และเมื่อทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรวมความ
คดิเห็น  ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 2 ตําแหนง พบวา ไมมีความแตกตางของความคิดเหน็
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ตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา
ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณา กับนักวางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร (ดูตารางที่ 4.16) 
ตารางที่ 4.16  ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
                      แยกตามตาํแหนงงาน 
 
 นักวางแผนสื่อ

โฆษณา 
นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ผลกระทบ คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น 

คาเฉลี่
ย 

สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น 

t p 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชสื่อมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสําคัญลง  และสื่อเฉพาะกลุมมี
ความสําคัญมากขึ้น 

3.10 1.00 3.06 1.29 t(88)=0.17 0.87 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มาก
ขึ้น 

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

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอื่นๆ 
เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากข้ึน 

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

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเช่ียวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการ สื่อสารการตลาด 
เชน Organizer, Supplier  มากขึ้น 

3.91 0.88 3.91 0.89 t(88)=0.04 0.97 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากข้ึน 

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

- นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มีความรอบรู 
ในเรื่องของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางรอบ
ดาน 

4.29 0.77 4.22 0.75 t(88)=0.44 0.66 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกดิการ
สรางสรรค สื่อ และวิธีการสื่อสารใหมๆ มากขึ้น 

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

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 5= เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ความแตกตางของการใหความสาํคัญกับขอมลูที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาที่ใช 
แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน ระหวางนักวางแผนสื่อโฆษณากับนัก 
วางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหาร 

 
ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาทั้ง 25 ชนิด ซึ่งมีคาเฉลี่ยการความสําคัญของการ

นํามาใชในการวางแผนสื่อโฆษณา  โดยแยกตามตาํแหนงของนักวางแผนสื่อโฆษณา ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.17 เมื่อทําการหาความแตกตางของการใหความสําคัญกับขอมูลแตละขนิดระหวางนัก
วางแผนสื่อโฆษณาในระดับผูบริหาร กบันกัวางแผนสื่อโฆษณา  ดวยสถิติ Independent Samples 
t-test พบวาไมมีขอมูลชนิดใดที่นักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ 2 ตําแหนงใหความสําคัญแตกตางกนั   
และเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรวมการใหความสําคัญกับขอมลูทั้ง 25 ชนิด ซึ่งนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ระดับผูบริหารมีคาเฉลี่ยรวมการใหความสาํคัญกับขอมูลเทากับ 3.93  และขณะที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  และทดสอบความแตกตางพบวาคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับ
ขอมูลโดยรวมของนักวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ 2 ตําแหนงไมมีความแตกตางกนั   (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที่ 4.17 ความสาํคัญของขอมูลที่ในการวางแผนสือ่โฆษณา แยกตามตําแหนงงาน 
 

 นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา 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 

- ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสาร
แผนการโฆษณา 

4.24 0.68 4.16 0.72 t(88)=0.55 0.58 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

4.12 0.82 4.06 0.76 t(88)=0.33 0.74 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

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

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสาร
ของสื่อแตละชนิด 

4.07 0.77 4.06 0.72 t(88)=0.04 0.97 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของ
กลุมเปาหมายของสินคา 

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

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใช
สินคาประเภทนั้น (Category User) 

3.91 0.78 3.91 0.82 t(88)=0.04 0.97 

- ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสาร
ของสื่อแต ละชนิด 

3.93 0.77 3.81 0.82 t(88)=0.68 0.50 

- คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) ที่ตองการ 

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

- คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแต
ละชนิด 

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

- คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average 
Frequency) ของสื่อแตละชนิด 

4.47 3.90 3.84 0.57 t(87)=0.91 0.37 

- คา CPM ของสื่อแตละชนิด 3.79 0.65 3.52 0.74 t(84)=1.76 0.08 
- ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 
  (Traditional Media) และรูปแบบใหม 

(Nontraditional Media)ที่มีอยู  

3.97 0.70 3.88 0.71 t(88)=0.59 0.56 

- ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ 
(Geographic Flexibility) ของสื่อ 

3.62 0.64 3.34 0.70 t(88)=1.90 0.06 

- ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ 
(Production Flexibility) 

3.37 0.70 3.25 0.80 t(87)=0.73 0.47 

- สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาด
ของคูแขง 

3.98 0.69 3.78 0.79 t(87)=1.25 0.22 

- กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการ
โฆษณานั้น 

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

- กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา 4.05 0.98 3.94 0.81 t(87)=0.56 0.57 
- รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ 

(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 (ตอ) 
 

   

 นักวางแผนสื่อ
โฆษณา 

นักวางแผนสื่อ
โฆษณาระดับ
ผูบริหาร 

 

ชนิดของขอมูล คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

คาเฉลี่ย สวน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา

น  

t p 

- .รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น   
(Seasonal Sales Pattern of Product 
Category) 

4.14 0.61 4.00 0.67 t(88)=1.00 0.32 

- ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา 
(Geographical Sales Pattern of Brand)  

3.86 0.76 3.75 0.72 t(88)=0.68 0.50 

- รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption 
pattern) 

3.91 0.82 3.91 0.78 t(88)=0.04 0.97 

- ระยะเวลาของการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
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 : การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale    1= สําคัญนอยที่สุด, 5= สําคัญมากที่สุด 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ในปจจุบนัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแนวใหมไดรับการยอมรับและถกูนําไปใชอยางแพรหลายทั้งในองคกรบริษทัตัวแทน
โฆษณาและบริษัทลูกคา  (Duncan & Everett 1997; Schultz & Kitchen, 1997, 1999)  ซึ่งการที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาไดนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการดําเนนิงาน
นั้นยอมสงผลกระทบตอการทํางานของฝายตางๆในบรษิทัตัวแทนโฆษณา ซึง่รวมถงึฝายวางแผน
สื่อโฆษณาดวย (Media Department) ในฐานะที่เปนหนวยงานหนึง่ของบริษทัตวัแทนโฆษณาที่
ดําเนนิงานดวยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และจากลักษณะสําคญัของแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มองวาเครื่องมือในการสื่อสารกบัผูบริโภคนั้นถูกพิจารณา
จากวธิีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคทุกรูปแบบ โดยไมไดจํากัดอยูแคเฉพาะการโฆษณาเทานัน้ ยิ่ง
มีความเกี่ยวพนัโดยตรงกับการทํางานของบุคลากร และหนวยงานทีท่าํงานดานการวางแผนสื่อ
โฆษณาซึง่มหีนาที่รับผิดชอบโดยตรงในการดูแลรับผิดชอบในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารเพือ่
ทําการสงสารเกี่ยวกบัตราสนิคาไปสูผูบริโภคอยางหลกีเลี่ยงไมได  โดยรวมถงึบริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระดวย  ซึ่งในปจจุบันจะเหน็ไดวาธุรกิจสื่อโฆษณาไดมีการแขงขันมากขึน้ ฝายสื่อ
โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวนมากไดแยกตัวออกมาตัง้เปนบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระ (Media Independent) ซึ่งทาํใหมีความคลองตัวมากขึ้นในการแขงขันกันเสนอบริการในการ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นใหกับลูกคา  จึงเปนสิ่งที่นาศึกษาวาการเขามาของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี ้สงผลตอการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา ซึง่เปนงานที่
มีความเกี่ยวของสัมพนัธกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางใกลชิด  รวมถึงเปน
ธุรกิจที่กาํลังเติบโต และมีความสาํคัญมากขึ้นในปจจุบนั อยางไรบาง ทัง้ในดานขององคกร
วางแผนสื่อโฆษณา, กระบวนการทํางานวางแผนสื่อโฆษณา และตัวบุคลากรหรือนักวางแผนสือ่
โฆษณาเอง  ซึง่จากผลการวจิัยที่ไดสามารถทําการสรุปผล, วิเคราะหและอภิปรายผล  และนําเสนอ
ขอเสนอแนะตอการนาํไปใชและการวิจยัครั้งตอไปไดดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 

 
งานวิจยัเรื่อง "สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน" คร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการวางแผนสื่อโฆษณาขององคกรทัง้ฝายวางแผนสื่อโฆษณา และบริษัทวางแผน
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สื่อโฆษณาอิสระในประเทศไทย รวมถงึศึกษาความพรอมของบุคลากรที่ทาํงานดานการวางแผนสือ่
โฆษณาที่มีตอแนวคิดการสื่อสารสารการตลาดแบบผสมผสานดวย   โดยใชการวิจยั 2  ประเภท 
คือ การวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) และการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวธิีการวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผลจากการวิจยัที่ไดสามารถสรุปผลตาม
ประเภทของการวิจัยไดเปน 2 สวน ดังตอไปนี ้
 
สรุปผลการสมัภาษณแบบเจาะลกึ 

 
การสัมภาษณแบบเจาะลึกเปนการสมัภาษณเพื่อเก็บขอมูลกับผูบริหารองคกรวางแผนสื่อ

โฆษณา  โดยประกอบดวยผูบริหารจากทัง้ฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จํานวน 9 ทาน และผูบริหารบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ จํานวน 5 ทาน   รวมเปน 14 ทาน ซึง่
ผูบริหารที่ใหการสัมภาษณสวนใหญดํารงตําแหนง Media Director หรือ Media Planning 
Director  มีประสบการณการทํางานดานวางแผนสื่อโฆษณาอยูในชวง 10-15 ป   และสวนใหญจบ
การศึกษาในดานบรหิารธุรกจิ  และสื่อสารมวลชน 

 
ซึ่งจากการสัมภาษณ สามารถสรุปผลของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไปใชในการทํางานวางแผนสื่อโฆษณาไดดังนี ้ 
 
ในปจจุบนั นักวางแผนสื่อโฆษณามีการยอมรับและนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไปใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น ในสวนของลูกคาเองปจจุบนัก็มีการยอมรับ และมีความ
ตองการใหบริษัทเสนองานในลักษณะของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น    
สงผลใหบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ (Media Independent) สวนใหญจึงไดขยายขอบเขตการ
ใหบริการออกไป โดยใหบริการรวมถงึการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆที่นอกเหนือจากสื่อโฆษณา
แบบดั้งเดิม ไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง หรือส่ืออินเทอรเน็ต   โดยผูบริหารสวนใหญมีความเห็นวา คําวา ส่ือ (Media) ใน
การทาํงานดานวางแผนสื่อโฆษณาในปจจบุัน มีความหมายที่กวางมากขึ้น  ไมไดมองวาคาํวา ส่ือ 
จํากัดอยูแคสือ่โฆษณาแบบดั้งเดิม (Traditional Media) หรือส่ือมวลชน (Mass Media) เทานัน้ แต
มองวาสื่อคือทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถติดตอ สื่อสารกับผูบริโภคได    สวนขอบเขตการทํางานของ
ฝายวางแผนสือ่โฆษณา (Media Department) ยังคงรบัผิดชอบเฉพาะในสวนที่เปนสื่อโฆษณา
เทานั้น  โดยจะทําการวางแผนสื่อโฆษณาที่ชวยสนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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หรือหากฝายวางแผนสื่อโฆษณาจะมกีารคิดกิจกรรมการสื่อสารใดขึ้นมาก็จะเปนกิจกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับส่ือเทานั้น 
 
 ซึ่งการที่มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชไดสงผลตอกระบวนการ
ทํางานใหงานในสวนของการวางแผนสื่อโฆษณาเพิ่มบทบาทที่สําคญัมากขึ้น  โดยกระบวนการของ
การคิดหาชองทางที่จะสื่อสารกับผูบริโภคจะเปนกระบวนการที่เร่ิมข้ึนกอนการคิดชิ้นงานโฆษณา
ของฝายสรางสรรค  ซึ่งตางจากในอดีตทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณาตองวางแผนตามชิน้งานโฆษณาที่
ฝายความคิดสรางสรรคไดคิดขึ้นมาแลว   
 

สําหรับการนาํลักษณะสําคญัแตละลักษณะของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานไปใชนัน้  พบวาลักษณะของ การใชการสื่อสารทีห่ลากหลายเปนลักษณะที่มกีารนาํไปใชมาก
ที่สุด และเปนลักษณะที่ผูบริหารสวนใหญมีความเขาใจมากที่สุดเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะเห็นไดจากการที่บริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญไดขยาย
ขอบเขตการใหบริการที่ครอบคลุมถึงการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ   แตแมแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจะมีการเปดโอกาสใหมีการใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมากขึน้  
ก็พบวาสื่อมวลชนยงัคงมีความสาํคัญมากที่สุดอยูเชนเดิม  แตการเลอืกใชส่ือจะเปนลักษณะการ
ผสมผสานการใชสื่อมากขึ้น เครื่องมือการสื่อสารอื่นๆจะเพิ่มบทบาทสาํคัญมากขึน้ และถูกนาํมาใช
ผสมผสานกับการโฆษณาทางสื่อมวลชนแบบเดิมมากขึน้  หรือแมแตภายในตัวสื่อรูปแบบเดิมเองก็
จะมีการผสมผสานการคิดรูปแบบใหมๆเขาไปมากขึน้     ในสวนของลกัษณะการวางแผนแบบ
เร่ิมตนที่ผูบริโภคก็เปนลักษณะที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาเห็นถึงความสาํคัญ  โดยในการทาํงานจะ
ใหความสําคญักับขอมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer Insight) มากขึน้ เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภค
มีความซบัซอน กอนที่จะเริม่วางแผนตองทราบวา ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนนิชีวิต  ความชอบ 
ความสนใจ อยางไร เพื่อเปนขอมูลที่จะนาํไปสูการหาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่จะเขาถึง
ผูบริโภคไดอยางตรงกลุมมากขึ้น   

 
โดยลักษณะของการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทาง

เดียวกนันัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา การที่จะควบคุมใหการสือ่สารที่หลากหลาย
สอดคลองไปในแนวทางเดียวกันนัน้ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีความแมนยาํ และเขาใจอยาง
ชัดเจนในเรื่องของแนวคิดหลักของตราสินคา กลยทุธ วตัถุประสงค  ทิศทางของแผนการสื่อสาร
นั้นๆ และสิง่สาํคัญจะตองมกีารประชุมรวมกันกับฝายตางๆ ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลูกคา ฝาย
ความคิดสรางสรรค หรือฝายการสื่อสารประเภทอื่นๆ เพือ่ใหทุกฝายมคีวามเขาใจทีต่รงกัน   
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นอกจากนัน้ เมื่อลงมือวางแผนจะตองมีการตรวจสอบกบัวัตถุประสงค กลยทุธทีว่างไวตลอดเวลา
วาแผนมีความสอดคลองกบัส่ิงที่ตัง้ไวหรือไม   สวนลกัษณะของการวางแผนแบบฐานศนูยในสวน
ของการวางแผนสื่อโฆษณานั้นแผนงานทกุแผนจะมกีารประเมินผล และพิจารณา ขอดี ขอเสีย 
รวมถึงการเรียนรูที่ไดรับจากแผนงานนั้น  เพื่อนาํมาปรับปรุงใหดีขึ้นในการวางแผนครั้งตอไป 

 
ในสวนของปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาเมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเขามาใชนัน้ สวนใหญเปนปญหาเรื่องของการตองการเวลาในการทํางานที่เพิม่มากขึ้น 
อันเนื่องจากการตองการขอมูลในการทํางานที่เพิม่มากขึ้น และการทีต่องดูแลรับผิดชอบเครื่องมือ
การสื่อสารประเภทอื่นๆทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองใชเวลาในการทํางานมาก  ซึ่งการที่ตอง
ดูแลรับผิดชอบเครื่องมือการสื่อสารประเภทอื่นๆนี้สงผลตอบทบาทการทํางานของนักวางแผนสือ่
โฆษณาใหเปลี่ยนไป  นกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมีภาระ หนาที่ในการทํางานมากขึ้น นักวางแผน
ส่ือโฆษณาตองมีการประสานการทํางานกบัฝายตางมากขึ้น  ซึ่งก็เนื่องมาจากเมื่อเปนแผนงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแลวจะมีรายละเอยีดของงานมากขึน้นัน่เอง  และการที่ตองดูแลใน
เร่ืองของการสือ่สารทั้งหมดนี้เอง  ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมคีุณสมบัติเปนผูที่มีความรอบรู 
ไมวาจะเปนในเรื่องของเครือ่งมือการสื่อสารตางๆ  เร่ืองความเปนไปของสื่อตางๆ  หรือเร่ือง
การตลาด  รวมถึงตองเปนผูที่เปดกวาง  และมีความคิดสรางสรรคดวย 
 
 ในสวนของโครงสรางการทาํงานขององคกรดานการวางแผนสื่อโฆษณานัน้สามารถแบง
ออกไดเปน 2 ประเภทหลักๆคือ 1) แบงเปน 3 ฝาย คือ ฝายวางแผนสือ่โฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา 
และฝายที่ใหการสนับสนุนในเรื่องของขอมูล สวนอีกประเภทหนึ่ง คือ 2) การจัดองคกรโดยแบง
ออกเปนกลุมในการทํางาน  โดยในแตละกลุมนั้นประกอบดวยนกัวางแผนสื่อโฆษณา และผูซื้อส่ือ
โฆษณา รับผิดชอบรวมกันในการดูแลสินคาในกลุมของตน    สาํหรับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระพบวา มกีารจัดองคกรทั้ง 2 ประเภท และบางบริษทัมีการผสมผสานการจัดองคกรทั้ง 2 
ประเภทอยูในบริษัทเดียว   สวนฝายวางแผนสื่อโฆษณาพบเฉพาะการจัดองคกรประเภทที่ 1 
นอกจากนัน้ พบบางบริษัทที่ในฝายไมมีการแบงออกฝายยอย 
 
 โดยสรุปแลวจะเหน็ไดวา การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ได
สงผลตอธุรกิจการวางแผนสือ่โฆษณาโดยรวม คือทาํใหธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณามกีารขยายตัว
มากขึ้นเนื่องจากบริษทัมีการขยายขอบเขตการใหบริการ  ซึ่งทําใหสามารถดึงใหลูกคาใช
งบประมาณกบับริษัทวางแผนสื่อโฆษณาไดมากขึ้นกวาเมื่อกอน    แตละบริษัทตางแขงขันกันใน
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การนาํเสนอสือ่ใหมๆ รวมถงึทาํใหภาพรวมของการวางแผนสื่อโฆษณามีการพัฒนา และมีคุณภาพ
มากขึ้น 
 
สรุปผลการวจิัยเชิงสํารวจ 

 
ในสวนของการรายงานผลการวิจัยเชงิสํารวจ ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม

กับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ทัง้นักวางแผนสือ่โฆษณาที่ทาํงานอยูในบรษิทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  
และนักวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในฝายวางแผนสื่อโฆษณา จํานวนทั้งหมด 90 คน คิดเปน
รอยละ 33.3  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 66.7  เปนเพศหญิง สวนเพศชายนัน้ คิดเปนรอย
ละ 33.3   สวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-35 ป (รอยละ 60.0)  สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี   
และจบสาขาวชิาเอกการโฆษณา (รอยละ 36.7)   โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทํางานในตําแหนงนกั
วางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) หรือนักวางแผนสือ่โฆษณาอาวโุส (Senior Media Planner) 
(รอยละ 64.4)   มีรายไดอยูในชวง 10,000-20,000 บาท (รอยละ 35.5)  และมีประสบการณในการ
ทํางานอยูในชวง 1-3 ป (รอยละ 43.3) 
 

โดยผลวิจัยดานความรูความเขาใจของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้หมด มีความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่ม
ผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น  มากที่สุดเปนอันดับ 1  (คาเฉลี่ย 4.32) 
รองลงมาคือ    แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทาํใหการสื่อสารการตลาดของบริษัท
ลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) เปนอันดับ 2 (คาเฉลี่ย  4.13)   ลักษณะที่
กลุมตัวอยางมีความเขาใจมากเปนอันดบัที่ 3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให
แนวคิดการรวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปนหนึง่เดียว (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มมากขึ้น (คาเฉลี่ย 3.99)    สวนลักษณะของแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กลุมตัวอยางมีความเขาใจนอยที่สุด คือ การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุมบอยครั้ง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหาร
เวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (คาเฉลี่ย 2.80) 

 
สําหรับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางทีม่ตีอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมทัง้จากบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระ และฝาย
วางแผนสื่อโฆษณามีความเห็นดวยตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
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มีตอการวางแผนสื่อโฆษณาในเรื่อง ความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้ (คาเฉลี่ย 
4.34) มากที่สดุ รองลงมา คอื นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูทีม่ีความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ อยางรอบดาน (คาเฉลีย่ 4.27) สวนผลกระทบที่กลุมตัวอยางโดยรวมเห็นดวยเปนอันดับที่ 3 
คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสือ่โฆษณาตองเปนผูมี
ความคิดสรางสรรคมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.26) สวนผลกระทบทีก่ลุมตัวอยางเหน็ดวยนอยที่สุดคือ  
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการเลือกใชส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับ
แผนส่ือโฆษณา (Media Plan) ลดความสาํคัญลง (คาเฉลี่ย 3.09)   

 
 ซึ่งในสวนของความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา กับฝาย
วางแผนสื่อโฆษณามีความคดิเห็นที่แตกตางกนัในหลายประเด็น เชน ในเรื่องที่แนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณาตองทาํงานรวมกับลูกคา (Client) มากขึน้,  
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการ
ทํางานรวมกับฝายอื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสือ่โฆษณามีสวนรวมในการทาํงานรวมกับ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสือ่สารการตลาด เชน Event Organizer, Media Supplier 
มากขึ้น เปนตน 

 
ในสวนการใหความสาํคัญกบัขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณา พบวา กลุมตัวอยาง

ทั้งหมดโดยรวม ใหความสาํคัญกับขอมูลดานวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  เปน
อันดับที ่1 (คาเฉลี่ย 4.60) รองลงมาคือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานัน้ๆ (Seasonal 
Sales  Pattern of Brand) เปนอันดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 4.42) สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับที่ 
3 คือ คาความถี่เฉลี่ยในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด (คาเฉลี่ย 
4.22) ขอมูลที่ใหความสําคญัเปนอันดับที ่4 คือ กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการ
โฆษณานั้น (คาเฉลี่ย 4.22) และอันดับที ่5 คือ ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสือ่สาร
แผนการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.21) 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 

จากผลสรุปการวิจัยที่ไดนัน้ สามารถนํามาวิเคราะห และอภิปรายผลโดยแยกออกเปน  5 
สวน คือ  ในเรือ่งของ 1) การยอมรับ ความรูความเขาใจ และการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใช,  2) ขอบเขตการใหบริการและโครงสรางองคกรวางแผนสื่อโฆษณา, 3) 
ความสาํคัญของขอมูลและการเลือกใชสือ่ในการวางแผนสื่อโฆษณา,  4) บทบาทและคุณสมบัติ
ของนักวางแผนสื่อโฆษณา,  5) ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทาํงาน 
และธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณา  และ 6) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
เปรียบเทียบระหวางประเภทองคกร และตําแหนงงาน  โดยในแตละสวนมีรายละเอยีดดังนี ้

 
การยอมรบั ความรูความเขาใจ และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานไปใช 

 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ ก็คือแนวคิดของการนําเอาการสื่อสาร

หลากหลายรปูแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค (Consumers) และลูกคาที่บริษทัคาดหวงั 
(Prospect)  ซึ่งวิธกีารสื่อสารนั้นรวมถึงจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or 
Company Contact) ทุกประเภททีม่ีกับผูบริโภคและลูกคาที่บริษทัคาดหวังดวย  โดยเปาหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การสรางอทิธิพลหรือผลกระทบใหเกิดขึ้นโดยตรงตอ
พฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย    โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้จะ
เร่ิมตนที่ผูบริโภคและลูกคาที่บริษัทคาดหวังกอน จากนัน้จึงมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบ
และวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เพื่อที่จะสงไปยังผูบริโภคและลูกคาที่บริษทัคาดหวัง
ตอไป (Schultz, 1993a)  โดยในการดําเนนิการแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองทําการ
ผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบเขาดวยกนัเพื่อใหการสื่อสารนั้นมีความสอดคลอง
ตอเนื่อง และกอใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด  (American Association of Advertising 
Agencies, cited in Duncan & Everett, 1993)  

 
ซึ่งจากการวิจยัพบวา ปจจบุันในการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณามกีารยอมรับ และนาํแนว 

คิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากการขยาย
ขอบเขตการใหบริการของบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระที่ครอบคลุมถึงการสื่อสารในทุกรูปแบบ  
สําหรับในสวนของลูกคาเองปจจุบันกม็ีการยอมรับ  และขอใหนักวางแผนสื่อโฆษณาเสนอแผนงาน
ที่เปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ 
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Everett (1993) และ Anantachart (2001) ที่พบวา ลูกคาสวนใหญเหน็วาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนแนวคิดที่มีคุณคา มีประโยชน สามารถชวยลดการสูญเปลาทางดานสื่อ  ชวย
เพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสาร ทาํใหควบคุมการสื่อสารการตลาด และสรางความไดเปรียบ
ในเชิงการแขงขันได 

 
ในสวนของบุคลากรทีท่ํางานดานวางแผนสือ่โฆษณานั้น จากผลการวิจยัพบวา นักวาง 

แผนส่ือโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การใช
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ซึ่งไมจํากัดอยูเพียงแคการโฆษณา เพียงรปูแบบเดียว  
อยางไรก็ตาม นักวางแผนสือ่โฆษณาสวนใหญยังไมมีความเขาใจวาแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เปนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) ซึ่งเปนการ
วางแผนแบบเริ่มตนที่ลูกคา (Outside-in Planning)  และตองมีการผสมผสานเครื่องมือที่
หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั (One Voice)  แตถึงแมวานักวางแผนสื่อโฆษณา
จะไมทราบวาลักษณะตางๆเหลานั้นเปนลกัษณะที่สาํคญัของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  ในการทํางานจริงนั้นกลับพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาเองไดมีลักษณะของการทํางาน
ที่สอดคลองกบัลักษณะที่สาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดงักลาวแลว  ไม
วาจะเปนการวางแผนทีเ่ร่ิมตนที่ลูกคา   การผสมผสานเครื่องมือการสือ่สารใหสอดคลองไปในทาง
เดียวกนั   
 
 นอกจากนัน้ ในสวนของความเขาใจเกี่ยวกบัการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชนั้น พบวา นักวางแผนสือ่โฆษณาสวนใหญมีความเขาใจวา เมื่อนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชแลวจะชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสาร
การตลาดใหมากขึ้นไดมากที่สุด รองลงมาคือ มีความเขาใจวาแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะทําใหการสื่อสารการตลาดของลูกคาสอดคลองไปในทางเดียวกัน (Consistency) 
และทําใหการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสนิคาที่เปนหนึง่เดยีวกนั (One Brand 
Personality, One Voice) มีความสาํคัญเพิ่มข้ึน   แตพบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังไม
มีความเขาใจวา การใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหไมตองประชุม
บอยครั้ง และทําใหบริษัทลกูคาสามารถบริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนัก

วางแผนสื่อโฆษณาที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้  กับความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตวัแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และองักฤษ (Schultz 
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& Kitchen, 1997, 1999)  พบวา มีความสอดคลองกัน คือมีความเขาใจที่เหมือนกันวาเมื่อนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชแลวจะชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการ
สื่อสารการตลาดใหมากขึ้น, แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหการสื่อสาร
การตลาดของลูกคาสอดคลองไปในทางเดยีวกนั และทําใหการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพ
ของสินคาที่เปนหนึ่งเดียวกนัมีความสาํคัญเพิ่มข้ึน 
 

เมื่อเปรียบเทยีบความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางนัก
วางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ กับฝายวางแผนสื่อโฆษณา
พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทัง้สองประเภทมีความเขาใจเกี่ยวกบัแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยรวมไมแตกตางกนั แตพบวามนีักวางแผนสื่อโฆษณาจากฝาย
วางแผนสื่อโฆษณาบางสวนที่เขาใจวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสื่อสารรูปแบบ
อ่ืนๆทีน่อกเหนือไปจากการโฆษณาผานสือ่มวลชน  มิไดรวมสื่อมวลชนไวเปนสวนหนึง่ของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  ซึง่ความเขาใจที่แตกตางกนัในสวนนีส้งผลตอการนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดไปใชในการทํางาน และขอบเขตการใหบริการขององคกร 

 
 จากการที่ในปจจุบันนักวางแผนสื่อโฆษณา และองคกรวางแผนสื่อโฆษณา รวมถงึลกูคามี
การยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  นักวางแผนสื่อโฆษณาจึงไดมี
การนาํเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทาํงานมากขึ้น   โดยลักษณะ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีการนาํมาใชอยางเหน็ไดชัดเจนคือ ลักษณะของการใช
เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ  ซึ่งสงผลตอขอบเขตการทํางานและการใหบริการของ
องคกรวางแผนสื่อโฆษณา โดยเฉพาะกับบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ ดังจะไดกลาวถงึในสวน
ของเรื่องขอบเขตการใหบริการ   สวนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based 
Planning) ที่ตองเริ่มตนการวางแผนจากขอมูลผูบริโภค (Outside-in Planning)  และผสมผสาน
เครื่องมือทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทางเดียวกนั (One Voice)  ทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณา
ยังไมมีความเขาใจมากนักวาเปนลกัษณะหนึง่ของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน  แตพบวา
ในการทํางานจริงของนกัวางแผนสื่อโฆษณานัน้มีความสอดคลองกับลักษณะของแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังกลาว    

 
ในสวนของการวางแผนแบบเริ่มตนที่ผูบริโภค สําหรับในสวนของการทาํงานดานสื่อ

โฆษณาเองแลวพบวา ในปจจุบันนักวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลในเรื่องที่เกีย่วของ
กับผูบริโภคเพือ่นํามาประกอบในการทํางานมากขึน้ โดยเฉพาะขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคในเชิงลึก 
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(Consumer Insight)  เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชวีติ ความสนใจ ความชอบ ทัศนคติ หรือการ
เปดรับส่ือ ซึ่งขอมูลเชิงลึก หรือขอมูลดานจิตวทิยา (Psychographics) เกี่ยวกับผูบริโภคถือเปน
ขอมูลสําคัญทีช่วยใหนักวางแผนสื่อโฆษณาทราบวาจะสามารถติดตอกับผูบริโภคไดอยางไร ซึง่
สงผลตอการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่จะใชในแผนสื่อโฆษณา และชวยทาํใหแผนนั้นสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมมากขึ้น  นอกจากนั้นยังทําใหเกดิความเปลี่ยนแปลงบาง
ประการในกระบวนการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาดวยกลาวคือ นักวางแผนสือ่โฆษณาจะ
เปนผูที่คิดวาจดุติดตอส่ือสาร (Contact Point) ที่ออกไปสําหรับตราสนิคานั้นควรจะมีอะไรบาง 
แลวฝายความคิดสรางสรรคจึงคอยสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาทีม่ีความเหมาะสมกับจดุ
ติดตอส่ือสาร (Contact Point) แตละประเภทขึ้นมา ซึง่ตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาในอดีตที่
การทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองตามฝายสรางสรรควาจะคิดชิ้นงานโฆษณาประเภท
ใดออกมา แลวนักวางแผนสือ่โฆษณาจงึวางแผนไปตามชิ้นงานที่ฝายสรางสรรคผลิตขึ้น  
สอดคลองกับที่ Schultz (1993a) และ Shimp (2000) ไดกลาวไววา การวางแผนการสื่อสาร
การตลาดจะเริ่มตนจากผูบริโภคเปนสําคญั โดยพิจารณากอนวาลกูคาตองการอะไร จากนัน้จงึนํา
ขอมูลที่ไดไปใชในขั้นตอไปของกระบวนการวางแผน    ซึง่ลักษณะการทํางานที่ใหความสําคัญกับ
การเริ่มตนที่ขอมูลผูบริโภคนั้นสวนใหญพบในการทํางานของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ เชน 
ที่บริษัทวางแผนสื่อโฆษณา  Starcom นําแนวคิดชื่อวา Fueling Brand Power มาใช ซึ่งเปน
แนวคิดที่เนนการทาํความเขาใจผูบริโภคอยางลกึซึ้งถึงสิ่งที่เปนความสนใจ หรือช่ืนชอบของ
ผูบริโภคดวยการทําวิจัย ("สตารคอมรุกตลาดมีเดีย," 2545)  หรือที่บริษัทวางแผนสือ่โฆษณา  
Mindshare จดัตั้งแผนก Mindshare Consumer Insigh ข้ึนมา เพื่อรองรับงานดานการวิจัย
ผูบริโภคเชิงลึก ("Full Service Media Needs…,"  2545)   สวนในฝายวางแผนสื่อโฆษณาเห็น
ความสาํคัญกบัลักษณะการทํางานแบบนี ้แตยังไมมีการใชขอมูลในสวนนี้มากเทาในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  ซึง่อาจเนื่องมาจากเมื่อบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ แยกตัวออกมา
บริหารงานเองทําใหมีผลกาํไรเปนของตนเองที่สามารถนาํไปลงทนุในการพัฒนาเครื่องมือการ
ทํางานตางๆ รวมถงึในเรื่องของการศึกษาผูบริโภคในเชิงลึกมากกวา ("Full service media 
needs…,"  2545)  เพราะมกัตองเปนการศึกษาที่จัดทาํขึ้นเองในบริษทั   

 
ในสวนของการวางแผนแบบฐานศนูย พบวา นักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังไมรูจัก

แนวคิดในการวางแผนลักษณะนี้  แตเมื่อพิจารณาจากลักษณะการทาํงานจรงิของนักวางแผนสือ่
โฆษณาพบวามีลักษณะที่คลายกนั เพราะโดยปกติแลวการทาํงานของนักวางแผนสือ่โฆษณา 
จะตองมีการประเมิณผลของแผนงานทุกครั้งหลังจากการดําเนินการเสร็จส้ินลง  วาผลที่ไดรับนั้น
เปนไปตามเปาหมายที่ไดตั้งไวหรือไม กอนที่จะเริ่มการวางแผนในครั้งตอไป  นอกจากนัน้ ยงัมกีาร
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พิจารณาวาการเรียนรูทีเ่กิดขึ้นจากแผนงานที่ไดดําเนินการไปนั้น มีประเด็นอะไรบาง ส่ิงใดที่ควร
นํามาใช และสิ่งใดที่ควรละทิ้งไป  สําหรับการวางแผนครั้งใหม  ซึง่เปนไปในลักษณะเดียวกับ
กระบวนการวางแผนสื่อที่ Barban et al. (1993) เสนอไว  ซึ่งเปนลักษณะวัฏจักรการทํางานที่ในขั้น
สุดทายกอนทีจ่ะเริ่มตนการวางแผนครั้งใหม จะเปนขั้นตอนของการวดัผลของแผนงานที่ผานมา  
ขอมูลที่ไดนอกจากจะแสดงใหเหน็ถงึผลของการดําเนนิงานที่ผานมาแลว ยงัสามารถใชเปนขอมลู
สําหรับการวิเคราะหขอมูลในการเริ่มตนกระบวนการวางแผนครั้งตอไป ชวยใหนักวางแผนสื่อ
โฆษณาทราบวามีส่ิงใดที่ควรตองปรับปรุง 

 
ในสวนของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในแนวทาง

เดียวกนันัน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญ มีวิธกีารในการควบคุมการสื่อสารใหมคีวาม
สอดคลองกัน โดยในการทํางานนกัวางแผนสื่อโฆษณาเองจะตองมีความชัดเจน และแมนยาํใน
เร่ืองของแนวคิดหลักของตราสินคา ตําแหนงของสนิคา ทิศทางของแผนการสื่อสาร กลยุทธ และ
วัตถุประสงค ที่ตั้งไว และสิ่งสําคัญที่สุดกค็ือ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการคุยกันกับฝาย
ตางๆ ไมวาจะเปนฝายบริหารงานลกูคา ฝายความคิดสรางสรรค หรือฝายที่รับผิดชอบเครื่องมือ
การสื่อสารอื่นๆ  เพื่อใหเกิดความเขาใจทีต่รงกัน  อันจะนํามาซึง่การสือ่สารที่มีความสอดคลองไป
ในทิศทางเดียวกัน   นอกจากนัน้ ยงัตองมกีารตรวจสอบอยูตลอดเวลาวาสิ่งทีท่ํานั้นตอบกับ
วัตถุประสงค กลยุทธที่ไดตั้งไวหรือไม  ซึง่สอดคลองกับที่ Burnett และ Moriarty (1998) กลาวไว
วา การใชการสื่อสารการตลาดทั้งหมดตองเปนไปเพื่อสนับสนนุเปาหมายของบริษทั และ Percy 
(1997) ที่กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การสื่อสาร และตองเปนไปเพื่อสนับสนนุตําแหนงของสนิคา 
 

ขอบเขตการใหบริการ และโครงสรางการทาํงานภายในขององคกรวางแผนสื่อ 
โฆษณา 

 
การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลตอขอบเขตการใหบริการ 

ของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระคอนขางชัดเจน โดยจะเหน็ไดจากการที่บริษทัวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระสวนใหญไดวางตัวเองวา เปนผูใหบริการในเรื่องของการสื่อสารทั้งหมด มากกวาการ
ใหบริการแคเฉพาะการโฆษณาผานทางสือ่มวลชนเพียงอยางเดยีวเหมือนในสมัยกอน  ซึ่งก็
เนื่องมาจากการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งมองจุดติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่
มีกับผูบริโภค วาเปนเสมือนชองทางการสือ่สารที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993a)  เขามาใช และนัก
วางแผนสื่อโฆษณาเองก็มีความเขาใจในลกัษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานลักษณะ
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นี้เปนอยางดี  ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามองความหมายของคําวา ส่ือโฆษณา เปลี่ยนไป  ไมได
จํากัดอยูเพียงแคส่ือโฆษณาที่เปนสื่อมวลชนอีกตอไป แตบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระสวนใหญ
มองวาคําวาสือ่โฆษณานั้นรวมถงึ ชองทางการสื่อสาร รูปแบบการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่
สามารถติดตอส่ือสารกับผูบริโภคได ไมวาจะเปนการโฆษณาดวยสือ่รูปแบบใหมๆ การ
ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ การสงเสริมการขาย หรือการเปนผูสนับสนนุสนิคา     
 

ซึ่งการมองความหมายของคําวา สื่อ กวางขึ้นนัน้สอดคลองกับความคิดเห็นของ Stewart,  
Frazier, และ Martin (1996) ที่เห็นวา ควรมีการปรับแนวคิดเกี่ยวกับชองทางการสื่อสารใหม 
โดยรวมเอาชองทางการกระจายสนิคา (Channel of Distribution) และชองทางการสื่อสาร 
(Channel of Communication) เขาดวยกนั  ภายใตชื่อใหมวา ชองทางแบบผสมผสาน 
(Integrated Channel) ซึ่งแนวคิดในเรื่องนี้เสนอวา ควรมีการขยายขอบเขตของคําวา สื่อ ใหกวาง
ขึ้น  จากที่เคยพิจารณาคาํวา ส่ือ เฉพาะในขอบเขตของการสื่อสารการตลาด ก็ใหมองกวางถึง
ชองทางการกระจายสนิคาดวย เพราะชองทางในการกระจายสนิคากเ็ปนสื่อทีม่ีศักยภาพในการ
นําพาขอมูลขาวสารไปสูผูบริโภคไดเชนเดียวกับส่ือด้ังเดิม นอกจากนัน้ยังสามารถเขาถึงผูบริโภคได
หลายรูปแบบเชนเดียวกับส่ือ โดยสามารถเชื่อมโยงชองทางการกระจายสินคากับภาพลักษณของ
สินคาที่แตกตางกนั รวมถึงเขาไปเกี่ยวของและชวยสนบัสนุนใหเกิดการซื้อไดอีกดวย  ซึง่จากการ
มองความหมายของคําวา สื่อ ที่กวางขึ้นเหลานี้จึงสงผลใหมีการขยายขอบเขตในการใหบริการของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระใหกวางขึน้  ตามแนวคดิในเรื่องของชองทางการสื่อสารที่เปลี่ยนไป  
โดยบางบริษัทถึงกับทําการเปลี่ยนการเรียกวิธีการในการทํางานจาก การวางแผนสือ่โฆษณา มา
เปน การวางแผนชองทางการสื่อสาร (Communication Channel Planning) เพื่อใหสอดคลองกับ
แนวคิดในการทํางานที่เปลี่ยนไป 

 
ซึ่งผลการวิจัยที่ไดในครั้งนีน้ัน้มีความสอดคลองกับงานวจิัยของ C. Lloyd (1996) ที่

ทําการศึกษาเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกดิขึ้นในกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาอนัเนื่องมาจาก
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ซึง่พบวา การวางแผนสือ่โฆษณาในทกุวันนี้อยูบน
พื้นฐานของความหมายที่กวางขึน้  โดยการวางแผนสื่อนั้นหมายความรวมถงึสื่อสําหรับการสื่อสาร
การตลาดทกุประเภทที่บริษทัใช  ซึ่งอาจประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ เปนตน  
 
 ในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณานัน้  การเขามาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมิไดสงผลกระทบโดยตรงตอฝายวางแผนสื่อโฆษณาเพียงฝายเดียว แตเปนการสงผลตอ
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การทาํงานโดยรวมของทั้งองคกรบริษัทตวัแทนโฆษณามากกวา  ซึง่ทัง้นี้เนื่องมาจากการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้ เปนกระบวนการในการทาํงานรวมกนัของฝายตางๆ (Cross-
functional Management) เพื่อการสรางและสนับสนนุความสัมพันธที่สามารถทํากําไรไดกับ
ผูบริโภค (Duncan, 2002) เพราะฉะนัน้ผลกระทบจงึเกดิขึ้นตอการทาํงานของทุกฝายในองคกร
โดยรวมมากกวาฝายใดเพียงฝายเดยีว  และอาจเนื่องมาจากนักวางแผนสื่อโฆษณาในฝายวางแผน
สื่อโฆษณาบางสวน มีความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวาการโฆษณา
ผานสื่อ มิไดเปนสวนหนึง่ของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จึงสงผลใหฝายวางแผนสือ่
โฆษณาสวนใหญยังคงทาํงานโดยเนนอยูที่สื่อโฆษณาเปนหลกั มิไดเปนผูริเร่ิมในการเสนอแผนงาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  การทํางานจะเปนลักษณะของการระดมความคิดกันกับทุก
ฝายในบริษทั และนักวางแผนสื่อโฆษณาจะทําหนาที่ในสวนของตนในการนาํสื่อเขามาชวย
สนับสนนุแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มกีารคิดขึ้น  หรือหากฝายวางแผนสื่อโฆษณา
จะคิดกิจกรรมการสื่อสารใดขึ้นก็จะเปนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของกับส่ือเทานั้น   นอกจากนั้น การ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนั้นอาจเปนเรื่องของรูปแบบการใชสื่อที่ปรับเปลี่ยนไป  โดยไมใชอยูเพยีงแค
สื่อแบบดั้งเดิมเทานัน้ 
 

แตขอบเขตการใหบริการทีก่วางขึน้ไมไดสงผลกระทบมากนกัตอการจดัโครงสรางการ 
ทํางานขององคกรวางแผนสือ่โฆษณา  โดยการแบงโครงสรางการทาํงานขององคกรดานการ
วางแผนสื่อโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 2  ประเภทหลักๆคือ 1) แบงเปน 3 ฝาย คือ ฝาย
วางแผนสื่อโฆษณา ฝายซื้อส่ือโฆษณา และฝายที่ใหการสนับสนนุในเรื่องของขอมูล  และ 2) การ
จัดองคกรโดยแบงออกเปนกลุมในการทํางาน  โดยในแตละกลุมนั้นประกอบดวยนักวางแผนสื่อ
โฆษณา และผูซื้อส่ือโฆษณา รับผิดชอบรวมกนัในการดแูลสินคาในกลุมของตน    สําหรับบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระพบวา มีการจัดองคกรทัง้ 2 ประเภท และบางบริษัทมีการผสมผสานการ
จัดองคกรทั้ง 2 ประเภทอยูในบริษัทเดียว   สวนฝายวางแผนสื่อโฆษณาพบเฉพาะการจัดองคกร
ประเภทที ่1 นอกจากนั้น พบบางบริษทัทีใ่นฝายไมมีการแบงออกฝายยอย 

 
การจัดองคกรแบบแบงออกเปน 3 ฝายหลกัๆ ยังคงเปนการจัดองคกรที่พบมากที่สุด ซึ่ง

เปนการจัดองคกรแบบเดียวกับทีพ่บในงานวิจยัของ นภาศิริ อิงคนารถ (2543)  ถึงแมวาปจจุบนั
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระจะมีการใหบริการที่ครอบคลุมการสื่อสารทุกรูปแบบ แตสวนใหญ
แลวเปนการเสนอแผนงาน สวนในขั้นตอนการปฏิบัตินัน้ เปนการสงตอใหผูเชี่ยวชาญการสื่อสาร
เฉพาะดานเปนผูปฏิบัติอีกท ี  เพราะฉะนัน้รูปแบบของโครงสรางองคกรจึงไมถูกปรับเปลี่ยนไป
เทาใดนัก นอกจากบางบรษิัทที่มีการจัดตั้งฝายตางๆเพิ่มเติมข้ึนมา เชน ฝายวิจัยผูบริโภค เพื่อ
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ทําการศึกษาผูบริโภคในเชิงลึก ซึง่เนื่องมาจากขอมูลผูบริโภคเชิงลึกในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมคีวามสาํคัญ  เพราะเปนพื้นฐานของการวางแผนแบบเริม่ตนที่ผูบริโภค 
(Outside-in Planning)   สวนการจัดองคกรแบบแบงออกเปนกลุมในการทํางานซึง่มเีปนสวนนอย
นั้น พบวา บางบริษัทที่มกีารจัดองคกรประเภทนี ้เปนการจัดองคกรทีเ่กี่ยวเนื่องมาจากการจัด
องคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่บริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระนัน้ไดแยกตัวออกมา แตยงัมี
นโยบายในการทํางานที่ยงัสมัพันธกนัอยู  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ไดแบงออกเปนกลุมในการ
ทํางานเรียกวา กลุมผูดูแลสินคา (Brand Team)  ซึ่งแตละกลุมจะประกอบดวยฝายสรางสรรค ฝาย
วางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา ฝายวางแผนสื่อโฆษณา  ฝายธุรการ  โดยแตละกลุมจะมี
กําไรในการดําเนินงานเปนของตนเอง  และกลุมผูดูแลสินคาแตละกลุมมีลักษณะเปนบริษัทตวัแทน
โฆษณาขนาดเล็กที่อยูภายใตบริษัทใหญ  ซึ่งเรียกการจดัโครงสรางองคกรแบบนี้วา โครงสราง
องคกรที่มหีนวยธุรกิจยอยทีใ่หบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand 
Team Agency)  ซึ่งขอดีของการจัดองคกรประเภทนี้คือ มีความคลองตัวในการทํางานสงู มีความ
สอดคลองในการใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด แตอาจทาํใหกลุมผูดูแลสินคาขาดการเรียนรู
ประสบการณที่แปลกใหม หรือทําใหเกิดความเครียดจากการทาํงานได (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 
ซึ่งการจัดองคกรในลักษณะนี้ของบริษทัตัวแทนโฆษณา ทาํใหการจัดองคกรของบริษัทวางแผนสือ่
โฆษณาอิสระที่แยกตัวมาตองมีความสอดคลองกันดวย 
 
 ความสาํคัญของขอมลู และการเลือกใชสื่อในการวางแผนสื่อโฆษณา 

 
งานทางดานวางแผนสื่อโฆษณาเปนงานที่ตองอาศัยขอมูลเพื่อใชในการทาํงานเปนอยาง

มาก ซึ่งจากการวิจัยพบวา ขอมูลที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาใหความสาํคัญมากที่สุด คือ ขอมูลดาน
วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา  รองลงมาคือ  รูปแบบฤดูกาลในการขายของสนิคา
นั้นๆ (Seasonal Sales  Pattern of Brand) เปนอนัดับที ่2  สวนขอมูลที่ใหความสาํคัญเปนอันดับ
ที่ 3 คือ คาความถี่เฉลีย่ในการเหน็โฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิด  ขอมูลที่ให
ความสาํคัญเปนอันดับที่ 4 คือ กลยทุธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานัน้ และ
อันดับที ่5 คือ ประเภทของสือ่ที่จะถกูใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา  อันดับที ่6 คือ คาการ
เขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของสื่อแตละชนิด  อันดับที่ 7 คือ งบประมาณของแผนการสื่อสาร
หรือแผนการโฆษณา  อันดบัที่ 8  คือ ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนัน้ 
(Category User) และคาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็นโฆษณา (Frequency) ที่
ตองการ   อันดับที่ 9 คือ  ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมายของสินคา  และ
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ขอมูลที่กลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญเปนอันดับที่ 10 คือ รูปแบบฤดูกาลในการขายของ
สินคาประเภทนั้น (Seasonal Sales Pattern of Product Category)  

 
การที่ขอมูลวตัถุประสงคการสื่อสารของสินคาไดรับความสําคัญมากทีสุ่ดนาจะ

เนื่องมาจาก การที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การสื่อสาร (Percy,1997) เพราะฉะนัน้เมือ่เปนการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําแนวคิดนี้มาใช  
วัตถุประสงคของการสื่อสารจึงไดรับความสําคัญมากที่สดุ   สาํหรับขอมูลฤดกูาลในการขายสนิคา
นั้นมีความสําคัญเนื่องจากสินคาแตละชนิดมีชวงเวลาการขายที่เฉพาะตัวตางกนัออกไป ซึ่งมีผลตอ
การตัดสินใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาวาจะกําหนดความตอเนื่องของระยะเวลาของแผนงาน
อยางไร  อาจเปนรูปแบบที่มคีวามตอเนื่องของการโฆษณาตลอดระยะเวลาของแผนงาน 
(Continuity Pattern) หรือเปนรูปแบบที่ไมสม่ําเสมอ  (Flighting Pattern) (Sissors & Bumba, 
1996) โดยอาจเลือกโฆษณาในชวงที่สินคามีการแขงขันสูงเพื่อรักษายอดขาย หรือหลีกเลี่ยงไป
โฆษณาในชวงที่คูแขงไมทําการโฆษณา หรือใชควบคูกันไป (Katz, 1995) ในสวนคาความถีเ่ฉลี่ย
ในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) ของสื่อแตละชนิดนัน้ Lancaster และ Katz (1989) ได
จัดไววาเปนขอมูลเกี่ยวกับส่ือที่จะตองทําการวิเคราะหเพื่อศึกษาวา ส่ือประเภทใดมีความ
เหมาะสมกับการวางแผนการสื่อสารครั้งนั้นๆมากที่สุด ซึ่งแบงออกเปนปจจัย 3 ดาน คือ 1) ปจจัย
ดานผูรับสาร  2) ปจจัยดานขอความโฆษณา และ 3) ปจจัยดานประสิทธิภาพ  ซึ่งความถี่ในการ
เสนอโฆษณาตอกลุมเปาหมายถกูจัดอยูในปจจัยดานผูรับสาร   สวนกลยทุธการสรางสรรคโฆษณา
ที่ไดรับความสาํคัญนาจะเนือ่งมาจากการวางแผนใหรูปแบบการสื่อสารตางๆไปในแนวทางเดียวกัน 
สวนหนึง่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมคีวามแมนยําในเรื่อง แนวคิดหลักของสนิคา และแนวทาง
ของแผนงานโดยรวมดวย ซึง่ในกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจะบอกวา จะวางตําแหนงของตรา
สินคาอยางไร หรือมีแนวคิดหลักคืออะไร (Sissors & Bumba, 1996) ซึ่งการวางตําแหนงของตรา
สินคาจะมีจะมีอิทธพิลตอกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทั้งหมด รวมถงึการวางแผนสื่อโฆษณาดวย 
(Barban et al.,1993) 

 
เมื่อเปรียบเทยีบความคิดเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาในประเทศไทย กับนกัวางแผนสื่อ

โฆษณาในประเทศแอฟริกาใต ซึ่งทาํการศึกษาโดย Abratt และCowan (1999) นั้นพบวา ขอมูลที่
นักวางแผนสือ่โฆษณาใหความสาํคัญมากที่สุดนัน้เปนขอมูลชนิดเดียวกนันัน่คือ วตัถุประสงคการ
สื่อสารของสินคา  สวนขอมลูที่ไดรับความสําคัญรองลงมานัน้มีความคลายคลึงกนั คือโดยสวน
ใหญจะเปนขอมูลในเชงิปริมาณไมวาจะเปนคาการเขาถึง คาความถีใ่นการเห็น และลักษณะทาง
ประชากรของกลุมเปาหมาย  โดยผลการวิจัยครั้งนี้เปนไปในแนวทางเดียวกับของ Abratt และ
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Cowan  ซึ่งพบวา นักวางแผนสื่อมีการใหความสาํคัญกบัขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 
เปนสวนใหญ   แตในสวนของขอมูลทางดานการตลาด จากผลการวิจัยครั้งนี้พบวา นกัวางแผนสื่อ
โฆษณามกีารใหความสําคญักับขอมูลทางการตลาดมากกวาการศึกษาของ Abratt และ Cowan  
โดยจากการวจิัยครั้งนีน้ักวางแผนสื่อโฆษณาใหความสาํคัญกับเรื่องฤดูกาลในการขาย มากเปน
อันดับที่สอง  ซึ่งการที่ขอมูลทางการตลาดไดรับความสําคัญเพิ่มข้ึนสวนหนึ่งอาจมาจากการที่ใน
ปจจุบันลูกคามีความเขาใจ และแบงปนขอมูลทางการตลาดมากขึน้นัน่เอง 

 
ถึงแมผลการศึกษาจะพบวาสวนใหญ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะยงัใหความสาํคัญกบั

ขอมูลเชิงปริมาณในการวางแผนสื่อโฆษณาเปนลาํดับตนๆ ไมวาจะเปนขอมูลเร่ือง คาการเขาถึง 
คาความถี่ในการเหน็โฆษณา หรือลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมาย  แตก็พบวา ความ
ตองการขอมูลที่มากขึ้นเมื่อตองมีการวางแผนที่ใชแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้
สวนใหญเปนขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ทีม่ีความเกี่ยวของกับผูบริโภค เนื่องจาก
ผูบริโภคในปจจุบันมีความซบัซอนมากขึ้น ถึงแมจะมีลักษณะทางประชากรเหมือนกนัแตก็มี
รูปแบบการใชชีวิต ความชอบ ทัศนคติ พฤติกรรมที่ตางกนัออกไป หากนักวางแผนสือ่โฆษณามี
ความเขาใจในผูบริโภคอยางลึกซึ้งกจ็ะสามารถสื่อสารกับผูบริโภค ไดอยางตรงกลุม ถูกเวลา และ
สถานที ่ ดังที่ C. Lloyd (1999) กลาววา ฝายสื่อโฆษณาบางแหงตองใชการสรางแบบจําลองการ
ใชชีวิตในแตละวัน (A Day in Life) ของผูบริโภคออกมา เพื่อดูวาแตละวันผูบริโภคทาํกิจกรรม
อะไรบาง และมีการเปดรับส่ือตางๆอยางไรเพื่อจะไดทราบวาควรใชสือ่ใดเพื่อส่ือสารกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายในเวลา และสถานที่ใด 

 
แตสาเหตุทีน่กัวางแผนสื่อโฆษณาใหลาํดบัความสาํคัญของขอมูลเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ

ผูบริโภคที่ไมสูงนัก อาจเนื่องมาจากขอมูลเหลานี้ในประเทศไทยยงัคอนขางหายาก หากตองการใช
นักวางแผนสือ่โฆษณาจะตองจัดทาํการวจิัยขึ้นมาเอง ซึ่งตองอาศยัเวลา และการการลงทุน  ไม
เหมือนกับขอมูลประชากรของผูบริโภคที่มกีารทาํไวตอบสนองอยูแลวมากมายใหนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาไดเลือกใชอยางสะดวก 

 
ในสวนของการใหความสาํคญักับขอมูลเชงิคุณภาพเกีย่วกับผูบริโภคที่มากขึ้นนั้นมคีวาม

สอดคลองกับการศึกษาของ C. Lloyd (1996) ซึ่ง C. Lloyd ไดสรุปไววา จากการเปลีย่นแปลงของ
ผูบริโภคทั้งดานจิตวทิยาและประชากรอนันํามาซึง่ตลาดที่มีการแบงเปนกลุมยอยๆมากขึ้น   ทาํให
นักวางแผนสือ่โฆษณามีแนวโนมที่จะเปลีย่นแนวทางการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายจากการใช
ขอมูลดานประชากร มาเปนการกําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายใหเฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยใช
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ขอมูลดานจิตวิทยา ซึ่งทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาตองมีความเขาใจอยางถองแทเกี่ยวกับรูปแบบ
การใชชีวิต บคุลิกภาพ ความสนใจดานสงัคม การเมืองของกลุมเปาหมาย   ซึ่งการกําหนด
กลุมเปาหมายดวยวธิีการนีจ้ะนําไปสูความสามารถในการเลือกใชส่ือที่เขาถงึกลุมเปาหมายได
โดยตรงมากขึ้น และนําไปสูการใชสื่อมวลชนทีน่อยลงในสวนผสมสื่อ (Media Mix)    

 
สําหรับเรื่องประเภทของสื่อที่จะถกูใชในแผนการสื่อสาร ซึ่งเปนขอมูลที่นกัวางแผนสื่อ 

โฆษณาใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ  พบวา ถึงแมปจจุบันแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีทางเลือกในการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายมาก
ขึ้น  หรือมีความเขาใจเกี่ยวกบัการใชชีวิตของผูบริโภคอันจะนําไปสูการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่
สามารถเขาถงึผูบริโภคไดโดยตรงมากขึน้ แตนักวางแผนสื่อโฆษณาสวนใหญยังคงมีความเหน็วา  
ส่ือมวลชนจะยังเปนสื่อทีม่คีวามสาํคัญ และมิไดลดความสําคัญลงแตอยางใด  แมเมื่อมีแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา  โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนจะยังคงเปนสื่อมวลชนที่มี
ความสาํคัญอยูเชนเดิม  ซึ่งเมื่อพิจารณาดแูนวโนมการใชเงินผานสื่อโฆษณา ตัง้แตป พ.ศ. 2542 
ถึง 2545 ก็พบวา การใชงบประมาณการโฆษณาผานสือ่โทรทัศนยังคงมีสัดสวนคงเดิม คือ
ประมาณรอยละ 55 (Neilsen Media Research, 2003) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากประเทศไทยเปน
ประเทศเล็ก ผูผลิตสินคารายใหญสวนมากมีการขายและการกระจายสินคาไปทัว่ประเทศ   ซึง่หาก
สินคามกีารกระจายแบบหนาแนน (Intensive) ไปทั่วประเทศ ก็ควรทําการโฆษณาเพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายทั่วประเทศ (Barban et al., 1993)  เพราะฉะนัน้สื่อโทรทัศน ซึ่งเปนสือ่ที่ครอบคลุม
พื้นที่ทัว่ประเทศ จึงเปนสื่อทีส่ามารถเขาถงึกลุมเปาหมายทั่วประเทศไดอยางดทีี่สุด  จึงทําใหโดย
ภาพรวมแลวสื่อโทรทัศนหรือส่ือมวลชนยงัคงไมลดความสําคัญลง  

 
ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวไมสอดคลองกับผลการศึกษาของ C. Lloyd (1996) ที่สรุปไววา 

การวางแผนสือ่โฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปจากการวางแผนสื่อโฆษณาโดยการมองตลาดอยาง
กวางๆ (Broad-market Approach) จะถกูแทนที่ดวยการวางแผนสื่อโฆษณาสาํหรบัตลาดที่มี
ความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดและผูบริโภค ทาํใหการ
วางแผนสื่อโฆษณาตองมีลักษณะเปนการวางแผนเฉพาะสําหรับแตละตลาด หรือแตละสินคา 
(Market-by-market or Product-by-product) เพื่อส่ือสารกับผูบริโภคแตละกลุมยอยโดยตรง  มใิช
การสื่อสารกับผูบริโภคกลุมใหญดวยสื่อมวลชนเหมือนทีผ่านมา  ซึ่งทีผ่ลการศึกษามีความตางกนั
อาจเนื่องมาจากลักษณะของตลาดของประเทศไทย กับประเทศที ่C. Lloyd ทําการศึกษาซึง่คือ
ประเทศสหรัฐอเมริกามีลกัษณะตลาดที่ตางกัน ประเทศไทยมีขนาดเลก็กวามาก และตลาดสําหรบั
สินคาสวนใหญไมแยกยอยมากนัก สินคาสวนใหญยังคงมีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภคสวนใหญของ
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ประเทศ  นอกจากนั้นประเทศไทยกับประเทศสหรัฐอเมรกิายงัมีลักษณะของสื่อที่แตกตางกนั โดย
ในประเทศไทยยังไมมีส่ือทีแ่ยกยอยสาํหรับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมเหมือนในสหรัฐอเมริกา 

 
อยางไรก็ตาม เครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆก็มีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น โดยนกั

วางแผนสื่อโฆษณาจะมกีารผสมผสานการใชสื่อรูปแบบอื่นๆเขาไปกับการใชส่ือมวลชนมากขึ้น 
เพื่อที่จะเพิม่ผลกระทบของแผนการสื่อสารนั้นใหมากขึ้น หรืออีกลักษณะหนึง่นักวางแผนสื่อ
โฆษณาจะปรับเปลี่ยนการใชส่ือในรูปแบบเกาใหมีความแปลก ใหมนาสนใจมากขึน้ เชน การเขาไป
เปนผูสนบัสนนุรายการโทรทัศน ในรูปแบบตางๆนอกเหนือจากการลงสปอตโฆษณาปกติ  
สอดคลองกับที่ C. Lloyd (1996) กลาวไววา การวางแผนที่ประกอบดวยสื่อใหมๆหลากหลาย
รูปแบบ ยังคงตองการสื่อในรูปแบบเดิมเพือ่เปนฐานของแผนอยู และไมจําเปนตองลดคุณคาของ
โฆษณาในรูปแบบเดิม เพยีงแตนักวางแผนสื่อโฆษณาตองการมมุมองที่แตกตางในการนําโฆษณา
มาใชในรูปแบบใหม (Schultz, 1995) 

 
บทบาท และคุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณา 
 
เมื่อมกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชในการทาํงานแลว 

บทบาทของนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะเปลีย่นแปลงไปคอืมีแนวโนมวาจะมีบทบาทสาํคัญมากขึน้  
ดังที่กลาวไปแลวขางตนวา กระบวนการทาํงานเริ่มเปลีย่นมาเปนการใหความสําคัญในเรื่องของ 
การหาจุดติดติดตอส่ือสารกับผูบริโภคกอนที่จะเร่ิมมีการคิดชิ้นงานโฆษณา แสดงใหเหน็วานกั
วางแผนสื่อโฆษณามีบทบาทสําคัญมากขึน้ในการประชมุวางแผนการสื่อสารใหกับตราสินคา นกั
วางแผนสื่อโฆษณาตองเขาไปมีสวนรวมในการประชมุความคิดเห็นรวมกับฝายอื่นๆ ไมวาจะเปน
ฝายบริหารลูกคา หรือฝายสรางสรรค ตั้งแตตน เพราะนกัวางแผนสื่อโฆษณาเปนผูทีท่ราบดีที่สุดวา
จะมีจุดติดตอใดที่ดีที่สุดในการสื่อสารกับผูบริโภคแตละกลุม 

 
นอกจากนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะมีบทบาทมากขึน้ในการทํางานรวมกับฝายอืน่ในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาแลว   นักวางแผนสื่อโฆษณายังตองมีภาระ หนาที่ในการทาํงานที่มากขึ้นเนื่องจาก
ไมไดดูแลแคเพียงในสวนของการโฆษณาผานทางสื่อเทานัน้ แตตองดแูลในเรื่องของการสื่อสาร
ทั้งหมด ซึง่ทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมีการติดตอประสานงานกับฝายตางๆมากขึ้น ไมวา
จะเปนฝายตางๆในบริษทัตัวแทนโฆษณาดงัที่กลาวไปแลว หรือการทาํงานรวมกับลูกคา และ
ผูเชี่ยวชาญทางการสื่อสารเฉพาะดานมากขึ้น เนื่องจากการสื่อสารรูปแบบอื่นๆที่นอกเหนือจากการ
โฆษณาผานทางสื่อมวลชนมีรายละเอยีดของเนื้องานทีม่ากขึ้น ที่นักวางแผนสื่อโฆษณาจะตอง
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ติดตอประสานงาน และเขาไปควบคุมดูแลใหเครื่องมือการสื่อสารตางๆดําเนนิไปภายใตแนวคิด 
วัตถุประสงคทีต่ั้งไว   ซึง่การเปลี่ยนแปลงดงักลาวนัน้สวนใหญเปนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับนกั
วางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากฝายวางแผนสื่อ
โฆษณามิไดเปนฝายที่เปนผูริเร่ิมในการคดิแผนการสื่อสารการตลาด แตจะรับผิดชอบเฉพาะงานใน
สวนของสื่อโฆษณาเทานั้น   ในสวนเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆก็มีฝายที่เปนผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือ
การสื่อสารเฉพาะดานอยูในบริษัทรับผิดชอบอยูแลว บทบาทของนักวางแผนสื่อโฆษณาจึงไม
เปลี่ยนไปจากเดิมเทาใดนัก  ดังจะเหน็ไดจากการศึกษาของภูวนาท คุนผลิน (2543) ที่พบวา  
โครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนนิธุรกจิโดยใชแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในประเทศไทย 4 รูปแบบจากทัง้หมด 5 รูปแบบที่พบ  จะมแีผนกหรือบริษัทในเครือที่
เปนผูเชี่ยวชาญเครื่องมือการสื่อสารเฉพาะดานรองรับการทํางานในเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆอยู
แลว โดยโครงสรางทัง้ 4 แบบนั้น คือ บริษทัตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางแบบมีแผนกหรือบริษัทใน
เครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The Consortium with One Dominant 
Agency) จะมีความเชีย่วชาญในเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 2 ประเภทขึ้นไป,  บริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร  (The 
Integrated Agency with Business Unit) เปนรูปแบบทีบ่ริษัทมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบทุกประเภทและบางหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเปนหนวยธุรกิจที่มกีําไร
เปนของตนเอง,   โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดย
ทุกแผนกไมมหีนวยธุรกจิทีม่ีผลกําไรเปนของตนเอง (The Integrated Agency)  รูปแบบนี้บริษัทจะ
มีสื่อสารทางการตลาดครบทกุประเภท และไมมีหนวยงานใดเลยที่ดูแลเครื่องมือทางการตลาดทีม่ี
กําไรเปนของตนเอง, และโครงสรางบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มหีนวยธรุกิจยอยที่ใหบริการแบบครบ
วงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand Team Agency)  โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา
ลักษณะนีจ้ะมีหลายหนวยธุรกิจซึ่งใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดครบทุกประเภท และมี
อิสระในการทาํงาน  
 

ผลการศึกษาในสวนของบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระมีความคลายคลึงกับการศึกษา
ของ C. Lloyd (1996) ในเรือ่งบทบาทของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่เขาไปมีสวนเกี่ยวของในการ
วางแผนกลยทุธโดยรวมมากขึ้น แตในการศึกษาของ C. Lloyd นั้นเปนการเขารวมในการวางกล
ยุทธเพื่อใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจถึงขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาอยางลกึซึง้ แตผล
การศึกษาครั้งนี้แสดงใหเหน็วา  การเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการวางแผนตั้งแตตนของนักวางแผน
สื่อโฆษณานั้นเนื่องมาจากการใหความสําคัญกับการเลอืกชองทางในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค
กอนทีจ่ะเริ่มการคิดชิ้นงานโฆษณามีความสําคัญมากขึ้น    นอกจากนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมี
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ความสอดคลองกับ C. Lloyd ในเรื่องของการทีน่ักวางแผนสื่อโฆษณาจะมีบทบาทในการเขาไปมี
สวนรวมในการทํางานกับลูกคาเพิ่มมากขึน้  และนกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองมบีทบาทเพิ่มข้ึนใน
การทาํงานรวมกับผูเชี่ยวชาญในเรื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ  

 
สําหรับคุณสมบัติของนักวางแผนสื่อโฆษณานัน้ที่สาํคัญคือจะตองเปนผูที่มีความรอบรู 

และมีความเขาใจในแนวคิดหลักๆของเครือ่งมือการสื่อสารแตละประเภท เพื่อที่จะไดเลือกนําไปใช 
ในแตละสถานการณไดอยางเหมาะสมและเกิดประสิทธภิาพสงูสุด  นอกจากนัน้ ควรจะตองมี
ความรูในเรื่องของการตลาด ความเปนไปของสื่อตางๆ  รวมถึงนักวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนั
ควรจะตองมีความคิดสรางสรรค แตเปนความคิดสรางสรรคในแงที่อยูบนพืน้ฐานของเรื่องสื่อ ซึ่งจะ
ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสรางสรรคสื่อที่มีความแปลกใหมออกมาได   สําหรับในเรื่อง
ของสาขาวชิาที่ควรเรียนจบมานัน้ไมมกีารกําหนดแนนอน  เพราะงานวางแผนสื่อโฆษณาเปนสิ่งที่
เรียนรูได แตหากจบดานที่เกีย่วของโดยตรงกถ็ือเปนขอไดเปรียบ  ซึง่ผลการวิจยัที่ไดใกลเคียงกับที ่
C. Lloyd (1996) สรุปไว ไมวาจะเปนการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเปนผูที่มคีวามรอบรูใน
เร่ืองมือการสือ่สารตางๆ แตสําหรับผลการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา นักวางแผนสือ่โฆษณาไม
จําเปนตองมีความรูอยางลกึซึ้งในแตละเครื่องมือการสื่อสาร เพยีงรูถงึแนวคิดหลักๆ เพื่อที่จะเลือก
นําไปใชไดอยางเหมาะสม เนื่องจากนักวางแผนสื่อโฆษณามิใชผูที่ลงมือปฏิบัติ แตเปนหนาที่ของ
ผูเชี่ยวชาญในแตละเครื่องมือการสื่อสารเปนผูลงมือปฏิบัติ  ซึ่งตางกบัของ       C. Lloyd (1996) ที่
เห็นวา นกัวางแผนสื่อโฆษณาจะตองเปนผูที่มีความเชีย่วชาญในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด  สําหรับในสวนคณุสมบัติที่จะตองเปนผูเปดรับและคอยติดตามสื่อใหมๆ นั้น หรือตอง
เปนผูทีม่ีความคิดสรางสรรคนั้นมีความสอดคลองกัน นอกจากนั้นยังสอดคลองกับงานวิจยัของ กร
กช อนนัตสมบูรณ (2543) ที่สรุปไววา คณุสมบัติของผูที่ทาํงานในฝายหรือบริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาควรเปนผูที่ชอบเรียนรู เปดรับส่ือใหมๆ รูทนัโลก และการเปลี่ยนแปลง มีความคิด
สรางสรรค ริเร่ิมมีเหตุผล และควรมีความรูเร่ืองการตลาดดวย 

 
ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทํางาน และธุรกจิวาง 
แผนสื่อโฆษณา 
 
ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วาธรุกิจบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีการขยายตัวมากขึ้น  

อันเนื่องมาจากการที่แตละบริษัทมีการขยายขอบเขตการใหบริการออกไปใหมีความครอบคลุมการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ ทําใหลูกคามกีารใชจายเงนิมากขึ้น ทั้งจากงบการโฆษณาผานสื่อ และ
งบการสงเสรมิการตลาดที่ไมผานสื่อ เชน แชมพู Sunsilk มีการวางแผนใชจายงบสงเสริมการตลาด
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ในป พ.ศ. 2546 ผานทางการจัดกิจกรรมการตลาด 60 ลานบาท นอกเหนือจากการโฆษณาผานสือ่ 
40 ลานบาท (“‘ยูนิลิเวอร’ บอมบตลาดแชมพ.ู..,” 2546) ซึ่งเมื่อกอนงบสวนของการสงเสริม
การตลาดที่ไมผานสื่อนั้น ลูกคาไมไดใชผานบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ  สําหรับในสวนของ
ฝายวางแผนสือ่โฆษณาเองอาจไมไดรับผลกระทบโดยตรงอยางชัดเจน แตเปนการสงผลตอบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่สังกัดอยูใหมีการปรับเปลีย่นโครงสรางการทาํงาน โดยการจัดตั้งแผนกหรือบริษัท
ที่ใหบริการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานขึน้มา (ภูวนาท คนุผลิน, 2543) 

 
สวนผลกระทบที่เกิดขึ้นในแงของปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาเมือ่นําแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชนัน้  ปญหาที่เดนชัดมากที่สุดในการทํางานวางแผนสื่อ
โฆษณาเมื่อมกีารนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชคือ ปญหาในเรื่องของ
เวลา ซึ่งเปนปญหาที่สืบเนื่องมาจากการทีน่ักวางแผนสือ่โฆษณามีบทบาท ภาระหนาที่ ที่เพิม่ข้ึน 
หรือความตองการขอมูลในการวางแผนสื่อโฆษณาที่มีมากขึ้น ซึง่สิ่งตางๆเหลานีท้ําใหนกัวางแผน
สื่อโฆษณาตองใชเวลาในการทํางานมากขึ้น  การทํางานที่ตองดูแลในเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆ
นอกเหนือจากเรื่องสื่อโฆษณา ทําใหนักวางแผนสื่อโฆษณา มีรายละเอียดของงานทีต่องทํามากขึน้ 
และหากยังไมมีประสบการณก็อาจตองใชเวลาที่มากขึน้ในการเรียนรูงาน  ในสวนของขอมูลนัน้
เนื่องจากขอมลูเชิงคุณภาพเกี่ยวกบัผูบริโภคยังมนีอย นักวางแผนสื่อโฆษณาจึงตองจดัทําขึ้นมา
เอง ซึง่ตองอาศัยเวลาเชนกนัในการเก็บรวบรวมขอมูลดังกลาว   นอกจากนัน้ ยงัมปีญหาในเรื่อง
ของขอมูลเกี่ยวกับส่ือ ซึง่บางสื่อที่ไมใชส่ือมวลชนหลักๆ ยังมีขอมูลที่จะนํามาใชในการทํางานนอย
อยู   ซึ่งปญหาในการทาํงานทัง้เรื่องของเวลา และขอมลูเกี่ยวกับส่ือทีไ่มเพียงพอนั้นเปนปญหาใน
การวางแผนสือ่โฆษณาที่ Sissors และBumba (1996) ไดกลาวถงึไวเชนกนั 

 
ปญหาตางทีเ่กิดขึ้น สวนใหญเปนสิ่งที่เกดิกับการทาํงานของนกัวางแผนสื่อโฆษณาใน

บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ  สําหรับในสวนของฝายวางแผนสื่อโฆษณาไมพบวาเกิดปญหาใดๆ  
ซึ่งอาจเนื่องมาจากในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจรจะมีฝายตางๆ เชน ฝายวิจยั หรือ
ฝายทีเ่ชี่ยวชาญในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเฉพาะที่คอยใหความชวยเหลือในเรื่อง
ดังกลาวอยูแลว จงึไมมีปญหาตางๆเกิดขึ้นมากนัก  นอกจากนั้นบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมี
การบริหารงานที่ตองสรางผลกําไรของตนเอง (Profit Center)  เพราะฉะนั้นจึงมปีริมาณงาน และ
ลูกคาที่คอนขางมากกวาฝายวางแผนสื่อโฆษณา ซึง่อาจเปนสาเหตุประการหนึ่งทีท่าํใหบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระประสบปญหาในการทาํงานมากกวาในฝายวางแผนสื่อโฆษณา 
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ความแตกตางของความคิดเห็นของนกัวางแผนสื่อโฆษณา เปรยีบเทียบระหวาง 
ประเภทองคกร และตําแหนงงาน 
 
การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษากับนักวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งทํางานอยูในองคกรสอง

ประเภทที่มีความแตกตางกนัทัง้ดานบริหาร และการดําเนินงาน คือ บริษัทวางแผนสือ่โฆษณา
อิสระและฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา  ซึ่งเมื่อไดทาํการเปรียบเทยีบความ
คิดเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภท เห็นไดวา นักวางแผนสือ่โฆษณาที่
ทํางานในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ มีความคิดเหน็ที่แตกตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา ใน
เร่ืองผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการทาํงานวางแผนสื่อ
โฆษณาใน 5 ประเด็นดวยกนั คือ ในเรื่องที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ เชน ฝาย
บริหารงานลกูคา  ฝายความคิดสรางสรรค มากขึ้น,  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สงผลใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับผูเชีย่วชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด เชน Event Organizer, Media Supplier มากขึน้ แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการสรางสรรค ส่ือ และวิธกีารสื่อสารใหมๆ มากขึ้น, และ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูล
เพื่อใชในการทํางานมากขึน้  โดยนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระมี
ความเห็นดวยกับประเด็นผลกระทบตางๆเหลานี้มากกวานักวางแผนสือ่โฆษณาจากฝายวางแผน
สื่อโฆษณา   

 
ซึ่งการที่นกัวางแผนสื่อโฆษณาจากบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระเหน็วา ตองมีการ

ทํางานรวมกับฝายตางๆ ไมวาจะเปนลูกคา ผูเชี่ยวชาญเครื่องมือการสือ่สาร หรือฝายอื่นๆในบริษทั
ตัวแทนโฆษณามากขึ้น ก็นาจะเนื่องมาจากลักษณะการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทั
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระมีความแตกตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณา โดยนักวางแผนสื่อโฆษณา
ในบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระจะตองทาํหนาที่คลายเปนผูบริหารงานลูกคา (Account 
Executive) ไปดวยในตัว (นภาศิริ อิงคนารถ, 2543) เพราะฉะนัน้เมื่อการวางแผนแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมรีายละเอียดของงานมากขึน้ เมื่อตองมกีารติดตอประสานงานเพิ่มข้ึนจงึ
ตองเปนหนาทีข่องนักวางแผนสื่อโฆษณาเองทัง้หมดที่ตองรับผิดชอบ  เนื่องจากไมมฝีาย
บริหารงานลกูคามารับผิดชอบหนาที่ดงักลาว  ในสวนของความตองการขอมูลที่มากกวาเพื่อใชใน
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การทาํงานของบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระ นาจะเนื่องมาจากการทีบ่ริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
อิสระ วางตัวเองเปนผูที่เชีย่วชาญในเรื่องการวางแผนสือ่โฆษณาโดยเฉพาะ จึงทาํใหตองการขอมูล
จํานวนมาก เพื่อนาํมาสนับสนุนการวางแผน และการเสนอแผนงานใหกับลูกคา  นอกจากนัน้ นัก
วางแผนสื่อโฆษณาของบริษทัวางแผนสื่อโฆษณาอิสระยงัเปนผูที่ริเร่ิมในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเอง  ซึ่งตางจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาที่มกัมิใชเปนผูริเร่ิมในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพราะฉะนัน้จงึสงผลใหนกัวางแผนสื่อโฆษณาของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระตองการขอมูลมากกวาเพื่อนาํมาประกอบในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   นอกจากนัน้ การที่บริษัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระวางตัวเองเปน
ผูที่เชี่ยวชาญในเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณาโดยเฉพาะ ทาํใหตองใหความสําคัญกับการเสนอ การ
พัฒนา และการสรางสรรคสื่อ และรูปแบบการสื่อสารใหมๆมากกวาฝายวางแผนสือ่โฆษณา เพราะ
ถือเปนธุรกจิหลัก และจุดขายของบริษัท ดงัจะเห็นไดจากการทีป่จจบุนับริษัทวางแผนสื่อโฆษณา
แตละบริษัทจะเนนในเรื่องของการขายความคิด ไมใชแคการซื้อส่ืออยางเดียว โดยมกีารพยามยาม
หาวิธีทีจ่ะเขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด มปีระสิทธิภาพสูงสุด และรักษาบริษทัลูกคาใหอยูกับบริษัท
นานที่สุด ("CIA Thailand Idea Company," 2545) 

 
สําหรับในสวนของความรูความเขาใจตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นัก

วางแผนสื่อโฆษณาจากองคกรทั้งสองประเภทมีความเหน็ไมแตกตางกนั  ซึ่งนาจะเนือ่งมาจากใน
ปจจุบันมกีารกลาวถึงในเรื่องแนวคิดนี้มาก มีแหลงที่ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัแนวคดิดังกลาว
คอนขางมาก เชน ในเรื่องของการจัดอมรมสัมมนาใหความรูเกีย่วกับเร่ืองดังกลาว  ทําใหผูทีท่ํางาน
ในวงการวางแผนสื่อโฆษณาไมวาจะเปนองคกรประเภทใดก็ไดรับรูเกี่ยวกับแนวคิดดังกลาวได  
ประกอบกับคุณสมบัติของผูที่ทาํงานดานนี้ตองเปนผูที่เปดกวาง ทันการเปลี่ยนแปลง ชอบเรียนรูส่ิง
ใหมๆ (กรกช อนันตสมบูรณ,  2543) จึงนาจะทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณาไดมีการศึกษาหาความรู
เกี่ยวกับแนวคิดดังกลาวไมวาจะเปนนกัวางแผนสื่อโฆษณาทีท่ํางานอยูในองคกรประเภทใด 

 
นอกจากนัน้ นกัวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีตําแหนงงานตางกัน คือเปนนักวางแผนสื่อโฆษณา 

กับนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับสูง ไมพบวามีความแตกตางของความรูความเขาใจในแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน, ความคดิเห็นตอผลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และการใหความสาํคัญกับขอมลู   โดยในเรื่องความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีไ่มแตกตางกนันั้น นาจะเนื่องมาจากในปจจุบัน มีการกลาวถงึและมี
แหลงขอมูลเกีย่วกับแนวคิดนี้ใหศึกษามากขึ้น เชนเดียวกับเหตุผลที่กลาวในเรื่องความไมแตกตาง
ระหวางประเภทองคกร และในปจจุบนัหลักสูตรการเรียนการสอนในคณะทางดานนิเทศศาสตร 
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วารสารศาสตร ก็มีการเรียนการสอน และใหความสําคญักับแนวคิดดังกลาว (กรกช อนัตสมบูรณ,  
2543) ทําใหนกัวางแผนสื่อโฆษณารุนใหมที่ไมใชระดับผูบริหารก็มีความรูความเขาใจในแนวคิด
ดังกลาวไมแตกตางกนั   ในสวนของความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารากรตลาด
แบบผสมผสานซึ่งนักวางแผนสื่อโฆษณา และนักวางแผนสื่อโฆษณาระดับผูบริหารมีความเหน็ไม
แตกตางกนั นาจะเนื่องมาจากประเด็นผลกระทบดังกลาวมีความเกีย่วเนื่องกับลักษณะการ
ดําเนนิงาน หรือแนวทางการทํางานโดยรวมทั้งองคกรมากกวาคุณสมบัติของตัวบุคคล  เชน ในเรื่อง
การติดตอประสานงานกับฝายตางๆ เปนตน  เพราะฉะนั้นเมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบจากคุณสมบัติ
ของตัวบุคลจึงไมพบวามีความแตกตาง เหมือนกับเมื่อเปรียบเทียบระหวางองคกร   สวนในเรื่อง
การใหความสาํคัญกับขอมูลที่พบวานักวางแผนสื่อโฆษณากับนกัวางแผนสื่อโฆษณาระดับบริหาร
ใหความสําคญักับขอมูลแตละชนิดไมแตกตางกนั อาจเนื่องมาจากในองคกรวางแผนสื่อโฆษณา
เองจะใหความสําคัญกับการจัดการฝกอบรมในเรื่องของแนวทางการทาํงานใหกับบุคลากรของตน
ใหมีแนวทางในการทํางานเดียวกนั และยงัมีการอบรมเพิ่มเติมในเรื่องความรูอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของอยู
ตลอดเวลา  ("Carat Media Service 'Vision Plus Value,' " 2545; "CIA Thailand Idea 
Company," 2545) ซึ่งทําใหบุคลากรไมวาจะทํางานในตําแหนงใดก็มีแนวทางของการทํางานที่ไม
แตกตางกนั จงึอาจสงผลถงึการใหความสาํคัญกับขอมูลที่ใชในการทาํงานดวย 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
  

สําหรับในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก เนื่องจากกลุมผูใหสัมภาษณมีตําแหนงอยู
ในระดับผูบริหาร  จงึมีความรับผิดชอบของหนาที่การงานคอนขางสูง ทําใหบางทานไมสะดวก 
เนื่องจากไมมเีวลาเพียงพอในการใหสัมภาษณ  และบางทานตองใชระยะเวลานานในการติดตอนดั
สัมภาษณ   หรือบางสวนปฏิเสธเนื่องจากกลาววาไมสะดวกในการใหขอมูล เพราะหากตองมกีาร
ยกตัวอยางก็ตองยกตัวอยางสิ่งทีท่างบริษทัทาํซึ่งเปนขอมูลที่ไมควรเปดเผย เปนตน 

 
ในสวนของการวิจัยดวยแบบสอบถามกับนักวางแผนสือ่โฆษณา  เนือ่งจากธุรกิจวางแผน

ส่ือโฆษณาโดยเฉพาะในบรษิัทวางแผนสือ่โฆษณาอิสระนั้นการทํางานคอนขางยุงตลอดเวลา ทํา
ใหใชระยะเวลาคอนขางนานในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม  และในสวนของจาํนวน
แบบสอบถามที่ทาํกับฝายวางแผนสื่อโฆษณาซึ่งมีจํานวนคอนขางนอยเมื่อเทยีบกบับริษัทวางแผน
ส่ือโฆษณาอิสระนั้น  ก็เนื่องมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยเฉพาะใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก จะมีนกัวางแผนสื่อโฆษณาเปนจํานวนนอยมาก คือประมาณ 1-3 
คน เทานั้น ทาํใหปริมาณของแบบสอบถามที่ไดมีจํานวนนอยตามไปดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยครั้งตอไป 
 
 ในการวิจัยครัง้นี้เปนการศึกษาวิจยักับองคกรวางแผนสือ่โฆษณา โดยแบงออกเปน บริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และฝายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณา ซึง่ในบริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระเอง ยังสามารถแบงรูปแบบองคกรออกไดเปน  1) บริษัทวางแผนสื่อ
โฆษณาอิสระที่แยกตัวออกมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงเดยีว,  2) 
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่แยกตัวมาจากฝายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา
หลายแหงรวมกัน,   และ 3) บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่ไมอยูภายใตบริษัทโฆษณาใด  โดย
เปนเครือขายบริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระของตางชาติ   สวนบริษทัตัวแทนโฆษณาก็ยงัสามารถ
แบงออกเปน 1) บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย   2) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจาก
ตางประเทศ และ 3) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกนัไดอีก  ซึง่หากจะทาํการวจิัยครั้ง
ตอไป อาจศึกษาถงึความแตกตางของการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชของ
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอสิระที่มีรูปแบบการจัดตั้งองคกรที่แตกตางกัน  และฝายวางแผนสื่อ
โฆษณาที่อยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่กีารบริหารองคกรตางกนั 
 
 นอกจากนัน้อาจศึกษาเพิม่เติมถึงประสทิธิผลของการทาํงานวางแผนสื่อโฆษณาระหวาง
องคกรที่มกีารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชในการวางแผนสื่อโฆษณากับองคกรที่ไมไดนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  วาสงผลตอการทํางานและประสทิธิภาพของ
แผนงานตางกนัอยางไร 
 
การนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
ผลที่ไดรับจากการวิจยัในครัง้นีท้ําใหทราบถึงความแตกตาง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้กับ

การวางแผนสือ่โฆษณาที่นาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช  ไมวาจะเปนในเรื่อง
ของขอบเขตการใหบริการ  ขั้นตอนกระบวนการในการทํางาน  ความตองการขอมูลในการทํางาน  
บทบาทและคณุสมบัติของตัวนักวางแผนสือ่โฆษณา  ปญหาที่เกิดขึ้นในการทํางาน  ขอมูลตางๆ
เหลานี้จะเปนประโยชนสาํหรับองคกรวางแผนสื่อโฆษณาที่ตองการนําเอาแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปใชในการทํางาน  ไมวาจะเปนในเรื่องของกระบวนการทํางานทีน่ัก
วางแผนสื่อโฆษณาควรใหความสาํคัญกับการประชุมรวมกันของฝายตางๆ เพื่อสรางความเขาใจที่
ตรงกัน และนกัวางแผนสื่อโฆษณาเองควรตองศึกษาใหเขาใจอยางแทจริงถงึแนวคดิหลักของสนิคา 
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และวัตถุประสงคแผนการสื่อสารทุกครั้งกอนที่จะเร่ิมทาํการวางแผน เพือ่ใหแผนงานมคีวาม
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน  ในเร่ืองของความสําคญัของขอมูลทีน่ํามาใชในการวางแผนสื่อ
โฆษณา  ซึง่จะตองใหความสําคัญกับขอมลูผูบริโภคเชิงลึกมากขึน้นัน้  องคกรวางแผนสื่อโฆษณา
ควรที่จะตองใหความสําคัญกับการลงทนุในเรื่องของการวิจัยผูบริโภคเชิงลึกมากขึ้น โดยการใหการ
สนับสนนุในเรื่องการวิจัยผูบริโภคตางๆที่จดัทําขึ้นเองในบริษัท หรืออาจตั้งเปนแผนกขึ้นมาเพื่อ
รับผิดชอบในเรื่องนี้โดยเฉพาะ เพื่อใหการสนับสนนุขอมลูในการทํางานของนกัวางแผนสื่อโฆษณา
ใหสามารถวางแผนที่เขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

 
 ในสวนขอมูลดานปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

มาใชในการทาํงาน องคกรวางแผนสื่อโฆษณาสามารถที่จะนําไปวิเคราะหกอนลวงหนาเพื่อที่จะได
เตรียมองคกร และบุคลากรของตนใหพรอมกับการเปลีย่นแปลงที่จะเกดิขึ้นเมื่อนาํเอาแนวคิดนี้มา
ใชในการทํางาน  ไมวาจะเปนการเตรียมจํานวนบุคลากรใหเพยีงพอกับจํานวนงานที่เพิ่มมากขึน้ 
หรือการเลือกสรรบุคลากรทีม่ีคุณสมบัติเหมาะสม   สวนในเรื่องคุณสมบัติของผูที่จะทํางาน
วางแผนสื่อโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ทําใหตัวนกัวางแผนสื่อ
โฆษณาเองไดทราบถงึแนวโนมของการทาํงานดวยแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา
นักวางแผนสือ่โฆษณาควรตองมีการปรับตัว และเตรียมตัวใหพรอมกับการทํางานดวยแนวคิดนี้
อยางไร เพื่อใหตนเองมีคุณสมบัติที่เหมาะสมและเปนที่ตองการในธรุกิจนี้ตอไป  ไมวาจะเปน
การศึกษาหาความรูเพิม่เตมิในเรื่องของเครื่องมือการสือ่สารตางๆที่ตนยังไมมีความรูความชํานาญ 
เปนตน 
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ภาคผนวก ก. 
แนวคําถามสาํหรับการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) 

 
เร่ือง แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกบัการวางแผนสื่อโฆษณา 

 
1. ขอบเขตการใหบริการในปจจุบันเปนอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีตหรือไม 
2. ไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาใชในการวางแผนสื่อโฆษณาในสวน

ใดบาง และอยางไร 
3. การวางแผนสือ่โฆษณาที่มีการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช ทาํ

ใหความตองการขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาเปลี่ยนแปลงไปหรือไม อยางไร 
4. ในปจจุบนั การเลือกใชและใหน้าํหนักกับแตละส่ือ ใหความสําคัญไปทีส่ื่อใด เปลี่ยนแปลงจาก

อดีตหรือไม 
5. บทบาทของนกัวางแผนสื่อโฆษณาทัง้ในการประสานงานกับฝายอื่น และการทาํงานกับลูกคา 

สําหรับการวางแผนสื่อโฆษณาทีน่ําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช 
เปนอยางไร 

6. คุณสมบัติของนักวางแผนสือ่โฆษณาที่จะวางแผนสื่อโฆษณาโดยใชแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานควรเปนอยางไร 

7. เห็นวาการวางแผนสื่อโฆษณาที่มกีารนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา
ใช มีความแตกตางจากการวางแผนสื่อโฆษณาที่ไมไดนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเขามาใชหรือไม อยางไร 

8. ปญหาในการวางแผนสื่อโฆษณาทีม่ีการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา
ใช มีอะไรบาง 

9. โครงสรางการทํางานภายใน และการทํางานรวมกบัฝายอื่นในบริษทัตวัแทนโฆษณา รวมถงึ
ผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ เปนอยางไร 

10. เห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลตอธุรกิจการวางแผนสื่อโฆษณา
โดยรวมอยางไร 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัเชิงสาํรวจ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย หนาขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมคําตอบในชองวางที่เวนไว 
 

สวนที่ 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 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
              [    ]       1. มัธยมศึกษาตอนตน                  [    ]       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.ตําแหนงของทาน 
              [    ]       1. Media Planner                       [    ]       2. Media Manager     
              [    ]       3. Associate Media Director      [    ]       4. Media Director 
              [    ]       5. อื่นๆ โปรดระบุ ____________________ 
 
6. รายไดของทาน 
              [    ]       1. ต่ํากวา 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.ทานมีประสบการณในการทํางานดานวางแผนสื่อโฆษณามาเปนเวลา _______  ป 

      แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษา
ถึงความรูความเขาใจของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มีตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) โดยขอมูลทั้งหมดจะถือเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เทานั้น 
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สวนที่ 2 ความรู ความเขาใจที่มีตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด (โดยใชคํานิยาม การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  ดังตอไปนี้ ประกอบการพิจารณา) 
 

 
 
 

 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

1.การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะชวยเพิ่มผล 
   กระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น 

     

2. แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหการสื่อ 
    สารการตลาดของบริษัทลูกคาสอดคลองไปในทิศทางเดียว 
    กัน (Consistency) 

     

3. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหแนวคิดการ 
    รวมการสื่อสารการตลาด และบุคลิกภาพของสินคาที่เปน 
   หนึ่งเดียว (One brand personality, One Voice) มีความ 
   สําคัญเพิ่มมากขึ้น 

     

4. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะทําใหบริษัท 
    ลูกคาสามารถควบคุมการส่ือสารการตลาดตางๆของบริษัท 
    ตนไดดีขึ้น 

     

5. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถขจัด 
    ปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร 
   (Miscommunication) ที่อาจเกิดขึ้นเมื่อบริษัทลูกคาใชบริการ 
   จากบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดหลายๆบริษัทได 

     

6. การที่บริษัทลูกคาใชบริษัทที่ใหบริการการสื่อสารการตลาด 
   แบบผสมผสานเพียงบริษัทเดียว จะชวยใหบริษัทลูกคา 
   สามารถควบคุมงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดไดดี 
   ขึ้น 

     

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของการ
วางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแแบบการสื่อสารที่หลากหลาย  ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาด
ทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ และแผนการสื่อสารการตลาดนั้นยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสาร
เหลานี้เขาดวยกันเพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่องและชัดเจน นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด 



 169

 เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

7. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหลูกคาไดรับ 
   คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมืออาชีพทางการสื่อสารการตลาด 
   เฉพาะดานมากขึ้น 

     

8. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จะชวยใหไมตอง 
    ประชุมบอยคร้ัง จึงทําใหบริษัทลูกคาสามารถบริหารเวลาได 
    อยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

     

9. การใชการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหบริษัทลูก 
    คาสามารถรวมศูนยความรับผิดชอบที่มีตอการสื่อสารการ 
    ตลาดประเภทตางๆใหเขามาเปนหนึ่งเดียวกันได 

     

10. บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดวยแนวคิดการสื่อสาร 
      การตลาดแบบผสมผสาน จะสามารถแกปญหาของลูกคา 
      ไดอยางรวดเร็ว 

     

 
สวนที่ 3 ขอมูลที่ใชในการวางแผนสื่อโฆษณาสําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย ในชองคะแนนตามความสําคัญของขอมูลชนิดนั้นๆที่ทานใชในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

ชนิดของขอมูล สําคัญ
มาก
ที่สุด 
5 

 
 
 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

สําคัญ 
นอย
ที่สุด 
1 

1. วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของสินคา      
2. งบประมาณของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา      
3. ระยะเวลาของแผนการสื่อสารหรือแผนการโฆษณา      
4. ประเภทของสื่อที่จะถูกใชในแผนการสื่อสารแผนการโฆษณา      
5. ขอมูลประชากร (Demographics) ของกลุมเปาหมายของ 
    สินคา 

     

6. ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูใชสินคาประเภทนั้น 
   (Category User) 

     

7. ขอมูลประชากร (Demographics) ของผูรับสารของสื่อแตละ 
   ชนิด 
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ชนิดของขอมูล สําคัญ
มาก
ที่สุด 
5 

 
 

 
4 

 
 
 
3 

 
 
 
2 

สําคัญ 
นอย
ที่สุด 
1 

8. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของกลุมเปาหมายของ 
    สินคา 

     

9. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูใชสินคาประเภท 
    นั้น (Category User) 

     

10. ขอมูลจิตวิทยา (Psychographics) ของผูรับสารของสื่อแต 
      ละชนิด 

     

11. คาการเขาถึง (Reach) และคาความถี่ในการเห็นโฆษณา  
     (Frequency) ที่ตองการ 

     

12. คาการเขาถึง (Reach) กลุมผูรับสารของส่ือแตละชนิด      
13. คาความถี่เฉล่ียในการเห็นโฆษณา (Average Frequency) 
     ของสื่อแตละชนิด 

     

14. คา CPM ของส่ือแตละชนิด      
15. ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของสื่อทั้งส่ือรูปแบบเดิม 
     (Traditional Media) และรูปแบบใหม (Nontraditional  
     Media)ที่มีอยู  

     

16. ความยืดหยุนทางดานความครอบคลุมพื้นที่ (Geographic  
       Flexibility) ของสื่อ 

     

17. ความยืดหยุนทางดานการผลิตของสื่อ (Production  
      Flexibility) 

     

18. สัดสวนการใชจายเงินในการสื่อสารการตลาดของคูแขง      
19. กลยุทธดานการสรางสรรคโฆษณาของแผนการโฆษณานั้น      
20. กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา      
21. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคานั้นๆ (Seasonal Sale 
     Pattern of Brand) 

     

22. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น  
     (Seasonal Sale Pattern of Product Category) 

     

23. ขอมูลเกี่ยวกับพื้นที่การขายของสินคา (Geographical  
Sales Pattern of Brand)  

     

24. รูปแบบการใช การบริโภคสินคา (Consumption pattern)      
25. ระยะเวลาของการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทนั้นๆ      
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สวนที่ 4     ความคิดเห็นตอผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย    ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
 

5 

 
 
 

4 

 
 
 

3 

 
 
 

2 

ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

1 
1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการ
เลือกใชส่ือมวลชน (Mass Media) สําหรับแผนสื่อโฆษณา 
(Media Plan) ลดความสําคัญลง  และส่ือเฉพาะกลุมมี
ความสําคัญมากขึ้น 

     

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองทํางานรวมกับลูกคา (Client) มาก
ขึ้น 

     

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับฝาย
อื่นๆ เชน ฝายบริหารงานลูกคา  ฝายความคิดสรางสรรค 
มากขึ้น 

     

4. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีสวนรวมในการทํางานรวมกับ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะในแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เชน Organizer, Supplier มากขึ้น 

     

5. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณาตองเปนผูมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น 

     

6. นักวางแผนสื่อโฆษณาที่จะนํา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานตองเปนผูที่มี
ความรอบรู ในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ 
อยางรอบดาน 

     

7. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิด
การสรางสรรค ส่ือ และวิธีการส่ือสารใหมๆ มากขึ้น 

     

8. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใชในการ
ทํางานมากขึ้น 

     

 
ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความรวมมือของทาน 
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นางสาวชลาลยั นาควิไล เกดิวันที ่21 กุมภาพันธ พ.ศ. 2523 จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี สาขาวิชาการโฆษณา (เกียรตินิยมอนัดับ 1) จากคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2543 และศึกษาตอระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ
โฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2544 
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