
บทสรุป อภ ิปราย และข้อเสนอแนะ

สำหรับงานวิจัยเร่ือง "พัฒนาการและอนาคตของแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผลานในประเทศไทย,’ น้ี ผู้วิจัยได้ทำการสรุปและอภิปรายผลของการวิจัยไว้ตาม 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย อันได้แก่

(1) เพ่ือคืกษาพัฒนาการของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ต้ังแต่จุดเร่ิมต้นในอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ตลอดจนแนวโน้มของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของประเทศไทยในอนาคต

(2) เพ่ือสร้างและทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย
(3) เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทย ตลอดจนแนวทางแก้ไข

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยท้ังเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ สำหรับวัตถุประสงค์ไนข้อ 
ท่ี 1 ซ่ึงก็คือ การคืกษาพัฒนาการของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ต้ังแต่จุดเร่ิมต้นในอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ตลอดจนแนวโน้มของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของประเทศไทยในอนาคตโดยผู้วิจัยได้ใช้การคืกษาเอกสารอันได้แก่ วิทยานิพนธ์ 
โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ และบทความในนิตยสารการตลาดและ 
หนังสือพิมพ์ธุรกิจ การอัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้บริหารของ 
บริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประชาอัมพันธ์ ผู้บริหารของบริษัทลูกค้า และผู้เช่ียวชาญด้านการ 
ส่ือสารการตลาด การลนทนากลุ่มกับนักโฆษณา นักการตลาด และนักประชาอัมพันธ์ ตลอดจน 
การวิจัยเชิงสำรวจทางไปรษณีย์กับนักโฆษณา นักการตลาด และนักประซาอัมพันธ์

ในส่วน'ของ'วัตถุประสงค์ในฃ้อท่ี2 ซ่ึงก็คือการสร้างและทดสอบแบบจำลองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลท่ีได้จากการคืกษาเอกสาร อันได้แก่ 
วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารลารวิซาการ และบทความในนิตยสาร 
การตลาดและหนังสือพิมพ์ธุรกิจ นอกจากน้ี ยังมีการอัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา ผู้บริหารของบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประชาอัมพันธ์ และผู้บริหารของบริษัท 
ลูกค้า เพ่ือนำข้อมูลท่ีได้ท้ังหมดตังกล่าว มาสร้างเป็นแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบ



269

ผสมผสานในประเทศไทย จากน้ันจึงใช้การวิจัยเชิงสำรวจทางไปรษณีย์กับนักโฆษณา นักการ 
ตลาด และนักประชาสัมพันธ์ในการทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยท่ีใด้ดังกล่าว

ในล่วนของวัตถุประสงค์ในการวิจัยในช้อท่ี 3 ซ่ึงก็คือ การวิเคราะห์ถึงปัญหาและอุปสรรค 
ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ตลอดจนแนวทางแกิใขน้ัน ผู้วิจัยได้ 
ใช้การคิกษาเอกสารอันได้แก่ วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษสารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ 
และบทความในนิตยสารการตลาดและหนังลือพิมพ์ธุรกิจ นอกจากน้ีก็ยังมีการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึกกับผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้บริหารของบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการ 
ประซาสัมพันธ์ และผู้บริหารของบริษัทลูกค้าอีกด้วย

จากการคิกษาท้ัง 3 ล่วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยท้ัง 3 ข้อดังกล่าว ทำให้ผู้วิจัยได้ 
ภาพรวมของพัฒนาการและอนาคตของแนวคิดและการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยอย่างชัดเจนมากย่ิงข้ึน

บทสรุปและอภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัยท่ีใด้มาท้ังหมดจากวิธีการคิกษาวิจัยดังท่ีได้กล่าวมาแล้วในช้างต้น ทำให้ 
ผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังต่อไปน้ี

1. พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยจากอดีต 
ปัจจุบัน ไปจนถึงอนาคต

ในการนำเสนอบทสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเก่ียวกับพัฒนาการของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งบทสรุปและอภิปรายผลในล่วนของพัฒนาการของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ออกเป็น 2 ประเด็นย่อย อันได้แก่

(1.1) พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยจากอดีตจนถึง 
ปัจจุบัน

(1.2) พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในอนาคต

ดังท่ีผวิจัยจะกล่าวในรายละเอียดดังน้ี
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(1.1) พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยจากอดีต ไป 
จนถึงปัจจุบัน

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้น เร ิ่มต ้นข ึ้นในประเทศสหร ัฐอเมร ิกาต ั้งแต ่ช ่วงต ้น  

ของทศวรรษที่ 1970 (van Reil, 1995) และเร ิ่มม ีความสำค ัญข ึ้นในช ่วงทศวรรษท ี่ 1980 (Pickton 

& Hartley, 1998) แต่ย ังไม ่เป ็นท ี่ร ู้จ ักมากน ัก (Kitchen et al., 2004) ต ่อจากน ั้นมาเป ็น เวลา 

ประมาณ  10ป ีใน ช ่วงป ระม าณ ป ีพ .ศ . 2525(ค.ศ. 1982)อภ ิว ัฒ น ์น ิ่ม ละออ  (2545ฃ)นั้นเห็นว่า 

ได ้เร ิ่มม ีการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดยเบ ียร ์ส ิงห ์ของบร ิษ ัท บ ุญ  

รอดบริวเวอริ่ จำก ัด  น ั้นได ้ทำการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต ั้งแต ่ช ่วงเวลาด ังกล ่าว ซ ึ่งเป ็น 

ช ่วงก ่อนท ี่คำว ่าการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะได ้ร ับความน ิยม โดยเบ ียร ์ส ิงห ็ได ้ทำส ื่อ 

โฆ ษณ าอย ่างท ั่วถ ึง และย ังทำการล ่งเสร ิมการขาย การจ ัดเร ิยงส ินค ้า การเป ็นผ ู้สน ับสน ุนทาง 

การตลาด และการตลาดเช ิงก ิจกรรม แต ่จากการว ิเคราะห ์ของผ ู้ว ิจ ัยน ั้น เห ็นว ่า เบ ียร ์ส ิงห ์อาจไม ่ได ้ 

ใช ิว ิธ ีการการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ใช ้ว ิธ ีการท ี่ใกล ้เค ียงก ัน เหต ุว ่า น ักการตลาดใน 

ประเทศสหร ัฐอเมร ิกาน ั้น  ม ีการพ ัฒ นาแนวค ิดเร ิ่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในป ี ค.ศ. 

1990 หรือปี พ.ศ. 2533 (Schultz, 1991) จ ึงเป ็น เร ื่องยากท ี่น ักส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยจะ 

ใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในป ี พ.ศ. 2525

ในช่วงทศวรรษที่ 1980 บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้เริ่มใช้ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Gronstedt & Thorson, 1996) ซึ่งก็เป ็นผลทำให้บริษ ัท 

ตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ที,มาจากประเทศ 

สหรัฐอเมริกา เริ่มนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2529- 

2531 (ค.ศ. 1986-1988) โดยทางบริษ ัท Ogilvy & Mather เรียกการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานนีว ่า “Ogilvy Orchestration" ต่อมา Ogilvy Orchestration ก็ถ ูกพัฒนาขึ้นมาเป็น 

แนวคิด “360 องศา,’ ท ี่ถ ูกใช้มาจนถึงปัจจุบ ัน (จุฑารัตน์ธนไพศาลกิจ, ส ัมภาษณ ์, 19 มีนาคม 

2547)

ในช่วงประมาณปีพ.ศ. 2525 ไปจนถึงปีพ.ศ. 2530นั้น แม้ว ่าจะมีการใช้การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยแล้ว แต่น ักสื่อสารการตลาดในช่วงเวลาดังกล่าวนั้นยังไม่ 

ใช ้ช ื่อว ่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่จะเรียกเป็นคำกลางๆ ว ่าการทำโฆษณา 

ประชาสัมพ ันธ์หรือการล่งเสร ิมการตลาด (มานิต รัตนสุวรรณ. ส ัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548)

เพียงแต่บริษ ัทตัวแทนโฆษณาที่ม ีขนาดใหญ่ติด 10 อันดับแรกที่มาจากต่างประเทศในช่วง 20 กว่า 

ปีท ี่แล้วน ั้น ยังไม่เน้นการใช้การประชาสัมพันธ์ จะเน้นแต่การโฆษณา การตลาดทางตรง การตลาด 

เชิงกิจกรรม และการล่งเสริมการขาย และยังไม่เน้นการใช้แนวคิดเรื่องการวางแผนจากฐานศูนย์
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(Zero-based planning) การที่จะใช้การวางแผนจากฐานศูนย์หรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจ 
ของบริษัทลูกค้าเป็นหลัก (ไกรฤทธิ้บุณยเกียรติ, ลัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548; สุภ้ท ตันสถิติกร, 
ลัมภาษณ์, 11 เมษายน 2548)

ต่อมาในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2531 จนถึงปี พ.ศ. 2532 (ค .ศ. 1988-1989) บริษัทตัวแทน 

โฆษณา Lowe Limited (หรือบริษัท Lintas (Thailand) Co., Ltd. ในขณะนั้น) ซึ่งเป็นบริษัท 

ตัวแทนโฆษณาที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาเช่นเดียวกับบริษ ัท Ogilvy & Mather ก็ได้มีการใช้ 

การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช ่นก ัน โดยมีการตั้งหน่วยงานที่เรียกว่า “ IMC" ต่อมา 

บริษัท McCann-Erickson (Thailand) ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ได้ 

ใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2535 (ค .ศ. 1992) ด้วยเช่นกัน และในปีก ัดมา 

บริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ซึ่งเป็นบริษ ัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ได้มี 

การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้ช ื่อว่า “Total Brand Supporting" ในขณะที่ 

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาที่มาจากต่างประเทศอีกบริษ ัทหนึ่ง ซึ่งก็คือบริษัท Dentsu, Young & 

Rubicam (DY&R) ท ี่มาจากประเทศญี่ป ่นและประเทศสหรัฐอเมริกาน ั้น ก็ได้มีการรายงานว่าได้ใช้ 

การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้ชื่อว่า “Effective Brand Communication" ตั้งแต่ช่วง 

ระหว่างปี พ.ศ. 2537 กับปี พ.ศ. 2538 (ค .ศ. 1994-1995)
ส ่วนทางด ้านงานว ิจ ัยเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน ั้น  

ผู้ว ิจ ัย พบว่า ม ีงานว ิจ ัย เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยเพ ียง 90 ชิ้น 

โดยเป ็นงานว ิจ ัยในว ิทยาน ิพนธ ์โครงการพ ิเศษ และสารน ิพนธ ์จำนวน 69 ชิ้น และงานว ิจ ัยใน  

วารสารว ิชาการ จำนวน 21 ชิ้น ซ ึ่งงานว ิจ ัย เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ประเทศไทยช ิ้นแรกท ี่ผ ู้ว ิจ ัยพบน ั้น ค ืองานว ิจ ัยของเปรมค ืร ิ น ิม ิตรมงคล ในปี พ.ศ. 2536 (ค.ศ. 

1993) ท ี่ค ืกษาการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของบร ิษ ัท  Inchcape ซ ึ่งเป ็นบริษ ัทท ี่ 

ให ้บร ิการในการกระจายส ินค ้า (Distributor) โดยเร ียกการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว ่าเป ็น  

“การใช ้ล ื่อแบบผสมผสาน (Integrated communications)” ซ ึ่งก ็ค ือการล ื่อสารแบบผสมผสาน 

โดยบริษ ัท Inchcape น ี้ได ้ใช ้การล ื่อสารแบบผสมผสานเพ ื่อสร ้างเอกล ักษณ ์ขององค ์กร 

(Corporate identity) ใหม ่ให ้เป ็นท ี่ร ู้จ ักและยอมรับของสาธารณชน โดยม ุ่งเน ้นการสร ้างความเป ็น  

เส ียงเด ียวก ัน  (One voice) หร ือท ี่ทาง Inchcape เรียกว่า ความเป ็นหน ึ่งเด ียวหร ือความเป ็น  

เอกภาพ ซ ึ่งงานว ิจ ัยด ังกล ่าวเถ ิดข ึ้นหล ังงานว ิจ ัยของ Caywood และคณ ะ ในประเทศ 

สหรัฐอเมร ิกาเพ ียง 2 ปี โดย Caywood และคณ ะ ได ้เร ิ่มนำงานว ิจ ัยเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานออกมาเผยแพร ่ ต ั้งแต ่ป ี พ.ศ. 2534 (ค.ศ. 1991) (Kitchen & Schultz, 1998) ท ั้งน ี้ 

ผ ูว ิจ ัยได ้สร ุปรายละเอ ียดเก ี่ยวก ับพ ัฒ นาการของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ
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ไทยเปรียบเท ียบกับพ ัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกาไว้ 

ในแผนภาพที่ 9.1

จากการวิจ ัยเอกสาร ผู้ว ิจ ัยพบว่า บริษัท A d v a n c e  Info S e r v ic e  (AIS) มีการรายงานว่า 

ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2537 (ค.ศ. 1994) โดยได้ทำการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานให้ก ับธุรกิจให้บริการโทรด้พท์เคลื่อนที่ระบบ C ellular 900 และ Digital 
GSM และจากการวิจ ัยเอกสาร ผู้ว ิจ ัยยังพบอีกว่า บริษัท ปตท. จำก ัด (มหาชน) ก็ได้ใช้การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานกับ “โครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรตฯิ ปตท.'’ ในปีเดียวกันนั้นเอง 

การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งบริษ ัทตัวแทนโฆษณาและบริษ ัทลูกค ้าด ังกล่าว 

ได้ตรงกับแนวคิดของบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) ที่เห็นว่า ในช่วงประมาณ 

ปี พ.ศ. 2537 (ค.ศ. 1994) นั้นพบว่า ม ีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 

กันมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด

ต่อมาในป ี พ.ศ. 2539 (ค.ศ. 1996) ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาของคนไทย Thai 

Image Advertising และ Siam Vision ก ็ได ้ม ีการเร ิ่มใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (เสรี 

ว งษ ์ม ณ ฑ า,2539)ซึ่งในปีเด ียวก ันน ั้นเอง เสรี วงษ ์มณฑาก ็ได ้ม ีการจ ัดส ัมมนาในห ัวข ้อเร ื่อง 

“ Increase your marketing effectiveness with IMC” (สุวรรณ ี สวาวส ุและคณ ะ, 2539) ในขณะ 

ที่ Blackwell น ั้นได ้ม ีการบรรยายถ ึงแนวค ิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 

สหร ัฐอเมร ิกามาต ั้งแต ่ป ี พ.ศ. 2530 (ค.ศ. 1987) แล้ว (Hutton, 1996) ซ ึ่งต ่อมาในป ี พ.ศ. 2543 
(ค.ศ. 2000) นั้น จากการว ิจ ัย เอกสาร อันได้แก่ ว ิทยาน ิพนธ ์โครงการพ ิเศษ  สารน ิพนธ ์ 

วารสารว ิชาการ หน ังส ือพ ิมพ ์ธ ุรก ิจ และน ิตยสารการตลาด ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า ม ีบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสาร 

การตลาดในประเทศไทยจำนวนมากถ ึง 20 บร ิษ ัทท ี่ม ีการรายงานว ่าใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน โดยเป ็นบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา 1 7 บริษัท บร ิษ ัทท ี่ให ้คำปร ึกษาด ้านการประชาส ัมพ ันธ ์ 

2 บริษ ัท และบร ิษ ัทต ัวแทนส ื่ออ ีก 1 บริษัท ซ ึ่งต ่อมาในป ี พ.ศ. 2545 จากการว ิจ ัย เอกสาร ผ ู้ว ิจ ัยย ัง 

พบอ ีกว ่า ม ีบร ิษ ัทล ูกค ้าในประเทศไทยจำนวนมากถ ึง 36 บริษ ัท ท ี่ม ีการรายงานว ่าใช ้การส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานจากข ้อม ูลด ังกล ่าวท ี่ผ ู้ว ิจ ัยได ้กล ่าวมาในช ้างด ้น  จ ึงทำให ้ผ ู้ว ิจ ัยสามารถ 

สรุปได้ว่า น ักส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยร ับเอาแนวค ิดการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

มาจากประเทศสหร ัฐอเมร ิกามาต ั้งแต ่ช ่วงทศวรรษท ี่ 1980 และได ้ร ับความน ิยมเร ื่อยมาจนถ ึง 

ป ัจจ ุบ ัน  ซ ึ่งก ็ตรงก ับแนวค ิดของ Punyapiroje, Morrison และ Hoy (2002)ท ี่แสดงความเห ็นว ่า 

วงการโฆษณาในประเทศไทยน ั้นได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากวงการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมร ิกาเป ็น 

อย ่างมาก และกระบวนการทำงานด ้านการโฆษณ าในประเทศไทยย ังม ีความคล ้ายคล ึงก ับประเทศ 

สหร ัฐอเมร ิกาเป ็นอย ่างมาก
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แผนภาพที 9.1 การเปรียบเทียบพัฒนาการการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยกับ
ประเทศสหรัฐอเมร ิกา

I
ต ้น ท ศ ว ร ร ษ ท ี 1970 เก ิดแนวค ิด IMC ข ึ้นในอเมร ิกา (van Reil,

I 1995)

ต ้น ท ศ ว ร ร ษ ท ี 1980 แนวคิด IMC เร ิ่มม ีความ สำค ัญ ข ึ้น  (Pickton & 

Hartley, 1998) แต ่ย ังไม ่เป ็นท ี่ร ู้จ ักมากน ัก 

(Kitchen et al., 2004)

ท ศ ว ร ร ษ ท ี 1980

บร ิษ ัทค ัวแทนโฆ ษ ณ าขนาดใหญ ่ท ี่ม าจาก

อเมร ิกา Ogilvy & Mather เริ่ม,H  IMC (จุ,ท าร ัต น ์ 1986

ธนไพศาลก ิจ, ค ัม ภ าษ ณ ์, 19 ม ีนาคม 2547)

1987

1990

1991

เปรมคิร ิ น ิม ิตรมงคล (2536) ได ้เผยแพร่ I

งาน ว ิจ ัย เก ี่ยวก ับ  IMC พ บว ่า บร ิษ ัท Inchcape 1993

ม ีการใช ้ IMC

บร ิษ ัทค ัวแทนโฆษณ าฃนาดใหญ ่ในอเมร ิกา 

เริมใช้ IMC (Gronstedt & Thorson, 1996) 

และ Schultz ก ็ได ้นำเสนอแนวค ิด IMC 

ให ้ก ับน ักการตลาดในอเมร ิกา (Cook, 2004)

เร ิ่มม ีการบรรยายถ ึงแนวค ิด  IMC โดย 

Blackwell (Hutton, 1996)

พบว ่าน ักการตลาดในอเมร ิกาเร ิ่ม ใช ้ IMC 

(Schultz, 1991)

Caywood แ ละคณ ะ เร ิ่ม เผยแพร ่งานว ิจ ัย 

เก ียวก ับ  IMC (Kitchen & Schultz,

1998)

เสรี วงษ ์มณ ฑ าจ ัดส ัมม น าเร ื่อ ง IMC (ส ุวรรณ ี 

ลวาวส ุ และคณ ะ, 2539) และพบว ่า บร ิษ ัท 1993

ค ัวแทนโฆษณ าของคนไทย Thai Image 

Advertising และ Siam Vision เริมใช้ IMC (เสรี 

วงษ ์มณ ฑ า, 2539)

พ บว ่า บร ิษ ัทค ัวแทนการล ื่อสารการตลาด  

จำนวนมากม ีการใช ้ IMC
2000

พบว่า บริษัทลูกค้าจำนวนมากมีการใช้ 2002
IMC
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ด ้วยพ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยท ี่ม ีมามากกว ่า 2 

ทศวรรษจ ึงทำให ้น ักส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยส ่วนใหญ ่น ั้นร ู้จ ักการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสม ผสาน จากผลการว ิจ ัย เช ิงสำรวจน ั้น พ บว ่าน ักโฆ ษ ณ าน ักการตลาด  และน ักประชาส ัมพ ันธ ์ 

ส ่วนใหญ ่ร ู้จ ักการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยม ีผ ู้ตอบแบบสอบถามท ี่ร ู้จ ักการส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานจำนวนท ั้งส ิน  189 คน ค ิดเป ็น 90% ในขณ ะท ี่ม ีเพ ียง 20 คน หรือค ิดเป ็น 

9.5% ท ี่ไม ่ร ู้จ ักการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ ึ่งก ็ใกล ้เค ียงก ับผลการว ิจ ัยของ Anantachart 

(2001 ช) ท ี่พบว ่า น ักการตลาดไทยส่วนใหญ ่น ั้นม ีความค ุ้น เคยก ับแนวค ิดการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน

นอกจากน ี้ น ักส ื่อสารการตลาดย ังม ีความเข ้าใจเก ี่ยวก ับน ิยามของการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานท ี่ใกล ้เค ียงก ับน ักว ิชาการและน ักส ื่อสารการตลาดในประเทศสหร ัฐอเมร ิกา โดยมี 

ประเด ็น เด ียวก ันในการคำน ึงถ ึงน ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ ประเด ็น 

เก ี่ยวก ับการร ักษาความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างล ูกค ้าและผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเล ียก ับองค ์กร การค ีกษาความ 

ต ้องการของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย การอ ิงฐานข ้อม ูลของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย ศ ูนย ์รวมของการ 

ส ื่อสารการตลาด การนำเสนอตราส ินค ้าให ้ออกมาเป ็นแนวทางเด ียวก ัน  และการม ีเป ้าหมายเพ ื่อให ้ 

เก ิดผลประโยชน ์ส ูงส ุด ซ ึ่งส ่วนหน ึ่งน ั้นน ่าจะเป ็นผลมาจากการท ี่บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าท ี่มาจาก 

ประเทศสหร ัฐอเมร ิกา อันได้แก่ บริษ ัท Ogilvy & Mather และบริษ ัท Lowe Limited ท ี่นำแนวคิด 

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเข ้ามาในประเทศไทยต ั้งแต ่ในช ิวงแรกๆ

จากผลการว ิจ ัย เก ี่ยวก ับการใช ้เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของท ั้งตรา 

ส ินค ้าและบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าท ี่ได ้กล ่าวมาท ั้งหมด น้ัน ผ ู้ว ิจ ัยลามารถนำมาสร ุปได ้ว ่า ท ั้งตรา 

ส ินค ้าและบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาท ี่พบในการว ิจ ัย น ิยมใช ้การโฆษณ ามากท ี่ส ุด เม ื่อ เท ียบก ับ 

เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดประ๓ ทอื่นๆ โดยตราส ินค ้าน ั้นใช ้การโฆษณามากถ ึง 51 บริษ ัท ซึ่ง 

ค ิดเป ็น 92.7% ของตราส ินค ้าท ี่ม ีการรายงานว ่าใช ้เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ท ั้งหมด

ในขณ ะท ี่ตราส ินค ้าใช ้การตลาดเช ิงก ิจกรรมรองลงมาเป ็นจำนวน42 ตราส ินค ้า ค ิดเป ็น 

76.4% ของตราส ินค ้าท ี่ม ีการรายงานว ่าใช ้เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ั้งหมด 

รองลงมาอ ีกค ือ การส ่งเสร ิมการขายท ี่ม ีตราส ินค ้าใช ้ท ั้งหมด 41 บริษ ัท ค ิดเป ็น 74.5.% รองลงมา 

ค ือการใช ้ประชาส ัมพ ันธ ์ การจัดก ิจกรรมในร้านค้า การใช ้พน ักงานขาย การตลาดทางตรง และการ 

ใช ้ผล ิตก ัณ ฑ ์ต ่างๆ ในการส ื่อตราส ินค ้า ตามลำด ับ  ในขณ ะท ี่ตราส ินค ้าย ังแทบท ี่จะไม ่ม ีการใช ้การ 

ออกแบบบรรจ ุภ ัณ ฑ ์ การส ื่อสารแบบบอกต ่อ และการให ้ส ัมปทาน ซ ึ่งสำหรับการให ้ส ัมปทานน ั้น 

พบว่า ม ีการใช ้เฉพาะในกลุ่มธ ุรก ิจเคร ือข ่ายโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่เท ่าน ั้น  ซ ึ่งก ็ค ือบริษ ัท AIS และ

DTAC
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ลำหรับในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณาน้ันพบว่า ทุกบริษัทท่ีพบจากการวิจัยเอกสารมี 
การให้บริการด้านการโฆษณา ในขณะท่ีมี 24 บริษัทท่ีให้บริการด้านการประชาสัมพันธ์ซ่ึงคิดเป็น 
96% ของบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีมีการรายงานว่าใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน รองลงมาคือการให้บริการการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใช้ จำนวน 
22 บริษัท คิดเป็น 88% รองลงมาอีกคือ การให้บริการด้านการส่งเสริมการขาย และการตลาด 
ทางตรง นอกจากน้ี ยังพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ไม่นิยมท่ีจะให้บริการการจัดกิจกรรม 
ในร้านค้า โดยมีเพียง 3 บริษัท หรือคิดเป็น 12% และมีเพียงบริษัทเดียว หรือคิดเป็น 4 % ท่ี 
ให้บริการการสร้างกระแสการส่ือสารแบบบอกต่อ การดูแลเร่ืองการใช้พนักงานขาย และการ 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์

การท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับความนิยมท้ังจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
และบริษัทลูกค้าในประเทศไทยน้ัน ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากสภาพตลาดของประเทศไทยท่ีแปร 
เปล่ียนไป ท้ังภาวะเศรษฐกิจตกต่ําท่ีเร่ืมด้น'ใน'ช่วงประมาณ,ปี พ.ศ. 2 5 4 0  เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าท้ัง 
ทางด้านข้อมูลข่าวสาร และฐานข้อมูลลูกค้าก็ส่งผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทยด้วยเช่นกัน ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Kitchen และ Schultz (1 9 9 9 ) ท่ีเห็นว่ารูปแบบ 
ใหม่ของเทคโนโลยีสารสนเทศน้ัน เป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีผลักตันให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ในขณะท่ี C a y w o o d  (1997, a s  cited in Kim et al., 2 0 0 4 ) น้ันก็ได้แสดงความเห็น 
เอาไว้ว่า การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วทำให้เกิดส่ือใหม่  ๆท่ีมี 
ประสิทธิภาพมากข้ึนและคุ้มค่ากับการลงทุนมากข้ึน จึงทำให้การตลาดและการโฆษณาแบบ 
ด้ังเดิมมีประสิทธิภาพลดลง

นอกจากน้ี เทคโนโลยียังช่วยให้การจัดการเร่ืองฐานข้อมูลลูกค้าทำได้ดีข้ึน (Kitchen et al.,
2004) ซ่ึงพัฒนาการเทคโนโลยีฐานข้อมูลท่ีก้าวหน้าและพัฒนาเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วตังกล่าวได้มี 
ส่วนทำให้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับความนิยมมากข้ึนอย่างรวดเร็ว (Cook, 2004; 
Kitchen & Schultz, 1998, 1999) เพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ (สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547) น้ันเห็นว่า 
เทคโนโลยีเป็นตัวผลักตันให้นักการตลาดต้องคิดหาวิธีการท่ีจะใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี 
หลากหลายในการเช้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด และผลักตันให้เกิดส่ือใหม่  ๆข้ึนมากมาย นอกจากน้ี 
เทคโนโลยีสมัยใหม่ยังมีส่วนทำให้เกิดการดำเนินธุรกิจในรูปแบบใหม่ อาทิ การทำธุรกิจผ่านระบบ 
อิเล็กทรอนิกลั (E-business) และการทำธุรกิจผ่านเครือข่ายไร้ลาย (M-business) (ยาดา สุยะเวช,
2546) ในขณะท่ีเทคโนโลยีบางประเภทก็ช่วยเอ้ืออำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคมากข้ึน 
อย่างเช่น การซือตัวออนไลน์แบบ Real time (Electronic Ticket หรือ E-T) (“Majorcineplex.com 
จับ...," 2545) หรือการส่งข้อมูลท่ีเป็นตัวอักษรอย่าง SMS (Short message service) (“SMS
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ยุค...," 2545) รวมถึงการใช้อินเทอร์เน็ตในรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน (ชนิตร ชาญ1ชัยณรงค์ 
และไบรอันวิเดียวดาร็โมโน, 2544)

การใช้ส่ือท่ีเปล่ียนไป ไม่ว่าจะเป็นการแตกตัวของส่ือ (Media fragmentation) และการท่ี 
ส่ือโทรทัศน์มีราคาแพง ก็มีผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยด้วย 
เข่นกันซ่ึงก็ตรงกับท่ี Beard (1996) และ Eagle และ Kitchen (2000)ได้แสดงความเห็นเอาไว้ว่า 
ปัจจัยแวดล้อมท่ีแปรเปล่ียนไปท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ส่วน 
หน่ึงมากจากการแตกตัวของส่ือมวลชน (Fragmentation of mass media) จึงทำให้เป็นการยากท่ี 
จะส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารแบบด้ังเดิม (Garber & Dotson, 2002) ผล 
จากการพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสารใหม่  ๆทำให้อำนาจของการโฆษณาผ่านส่ือสารมวลซนลดลง 
นำไปส่ส่ือใหม่ๆ  ท่ีหลากหลาย (Kim et al., 2004) ท่ีสามารถทดแทนเคร่ืองมือส่ือสารแบบด้ังเดิม 
ได้ (Kitchen & Schultz, 1998) ในขณะที Duncan (2002) และ Kitchen และ Schultz (1999)
น้ันเห็นว่า การเปล่ียนแปลงจากการใช้ส่ือโฆษณาเป็นอย่างมาก มาใช้การส่งเสริมการขายแทน ก็ 
เป็นเพราะส่ือโฆษณามีราคาแพงและไม่มืประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับราคา

การแข่งขันท่ีรุนแรงจากจำนวนคู่แข่งขันซ่ึงนับวันจะมีปริมาณเพ่ิมมากย่ิงข้ึนท้ังในและ 
ต่างประเทศตามนโยบายการค้าเสริ ก็ถือเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทย ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Garber และ Dotson (2002) ท่ีเห็นว่า การ 
แข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึน อันได้แก่ การแข่งขันทางด้านราคากันระหว่างคู่แข่งทาง 
การตลาดน้ันได้ทำให้นักลือสารการตลาดเน้นการทำการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละคนมากข้ึน และทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมากข้ึน 
ท้ังน้ีเพราะผู้บริโภคเปล่ียนไป มีการเติบโตของผู้บริโภคสมัยใหม่ท่ีให้ความสำคัญในเร่ืองของ 
คุณค่ามากกว่าราคา และยังมีการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) หริอท่ี Beard (1996) 
เรียกว่า การแตกตัวของตลาดมวลซน (Market demassification) มากข้ึน ซ่ึงก็ถือเป็นปัจจัยท่ี 
ส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยด้วยเซ่นกัน เข่นเดียวกับ 
Schultz (1999) ท่ีเห็นว่า กลุ่มผู้รับสารโฆษณาก็มีแนวโน้มท่ีจะแยกตัวออกเป็นกลุ่มย่อยมาก 
ย่ิงข้ึนจึงทำให้แนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนรูป 
ของการส่ือสารการตลาดในทศวรรษดังกล่าว ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Caywood (1997, as 
cited in Kim et al., 2004) ท่ีเห็นว่าผู้บริโภคน้ันเป็นกลุ่มบุคคลหน่ึงท่ีทำให้เกิดการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยวิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีแปรเปล่ียนไปพฤติกรรมของผู้บริโภคก็ได้ 
เปล่ียนไปด้วยเข่นกัน จึงทำให้นักการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องแสวงหาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ใหม่ๆ  ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน (Eagle & Kitchen, 2000; Kitchen 
& Schultz, 1998, 1999) Duncan (2002) น้ันก็เห็นด้วยความคิดเห็นดังกล่าว และยังได้แสดง
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ความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า ลูกค้าในปัจจุบันน้ันเรียกร้องมากข้ึน แต่กลับมีความไว่ใจในตราสินค้า 
น้อยลง ลูกค้าฉลาดข้ึน จึงไม่มีความม่ันใจในคำแนะนำและข้อเสนอแนะเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใน 
โฆษณา

นอกจากน้ี ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลก ดังเช่น นโยบายการค้าเสรีท่ัวโลก ก็ได้ 
ส่งผลให้ท้ังบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าในประเทศไทยส่วนหน่ึงเร่ิมเข้าใจ 
มากข้ึนว่า การโฆษณาผ่านส่ือมวลซนในรูปแบบเดิม  ๆไม่ได้ช่วยในการสร้างตราสินค้าให้มีความ 
แข็งแกร่งได้ในระยะยาว และยังส้ินเปลืองงบประมาณจำนวนมากในการซ้ือส่ือ จึงทำให้นักการ 
ตลาดและนัก,โฆษณาต้องแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดใหม่  ๆ เพ่ือท่ีจะเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด 
มาให้ได้มากท่ีสุด ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Kitchen และคณะ (2004) และ Kitchen และ Schultz 
(1999) ท่ีเห็นว่า แรงผลักดันจากท่ัวโลก การประลานงานกันระหว่างภูมิภาคและท่ัวโลก และความ 
ต้องการท่ีจะขายตราสินค้าไปท่ัวโลก ได้ส่งผลกระทบต่อทุกแง่มุมของการส่ือสารการตลาด และ 
ส่งผลต่อการสร้างกลยุทธ์ในการส่ือสารสำหรับธุรกิจและตราสินค้าในระดับข้ามชาติ และด้วย 
สภาวะตลาดที,แปรเปล่ียนไปดังกล่าว จึงทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังท่ีมาจากต่างประเทศและ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย ต่างก็ปรับตัวเพ่ือท่ีจะนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมา 
ใช้ และเป็นผลทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีรายได้ติด 3 อันดับแรกของประเทศไทยในปี พ.ศ. 
2545 อย่าง บริษัท Lowe Limited บริษัท Ogilvy & Mather และบริษัท McCann-Erickson ต่างก็ 
พากันใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสานด้วยกันท้ังส้ิน

การท่ีนักล่ือสารการตลาดในประเทศไทยตระหนักถึงคุณประโยชน์ของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานก็มีส่วนทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน 
ซ่ึงประโยชน์ของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวคิดของนักล่ือสารการตลาดไทยน้ัน 
ได้แก่ การช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ การช่วยในการเพ่ิมยอดขาย 
ให้กับบริษัทลูกค้า การช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า การช่วยให้เกิดความภักดีใน 
ตราสินค้า ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Duncan (2002) ท่ีเห็นว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
น้ันช่วยให้เกิดประโยชน์ต่อผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของยอดขายและกำไร ในขณะท่ี Whalen (2000) 
และ Bluth (2000) น้ันเห็นว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันช่วยสร้างตราสินค้า ความมี 
ช่ือเลียง และผลกำไรให้กับบริษัท และใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ Anantachart ( 2001a) ท่ี 
พบว่า นักการตลาดไทยส่วนใหญ่จะเห็นถึงประโยชน์ของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่า 
เป็นการทำให้การล่ือสารการตลาดของบริษัทลอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ก่อให้เกิดผลกระทบ 
ท่ีเกิดจากการล่ือสารการตลาดของบริษัทมากย่ิงข้ึน

นักล่ือสารการตลาดในประเทศไทยยังเห็นว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันทำ 
ให้นักล่ือสารการตลาดสามารถวัดผลของการวางแผนการล่ือสารการตลาดได้ ทำให้ประหยัด
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งบประมาณทางการตลาดมากข้ึน และทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาลามารถหาลูกค้าได้มากข้ึน 
การลือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีมีความสำคัญและมีประโยชน์ต่อบริษัทลูกค้า 
หลายประการ โดยการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยทำให้การส่ือสารน้ันมีประสิทธิภาพ 
สูงข้ึนโดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือต้องการใช้ความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีจำเป็นต้องใช้กลยุทธ์ 
ทางการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ แล้วใช้การนำเสนอท่ีผสานกันออกมาเป็นเสียงเดียว และ 
ออกมาเป็นรูปแบบเดียวกัน และยังช่วยลดปัญหาการส่ือสารท่ีผิดพลาดระหว่างบริษัทตัวแทน 
โฆษณาแต่ละแห่งได้อีกท้ังยังช่วยบริษัทลูกค้าในการป้องกันการใช้งบประมาณทางการส่ือสาร 
ท่ีมากจนเกินไปได้ (Kitchen & Schultz, 1999)

ด้วยสภาวะตลาดท่ีแปรเปล่ียนประกอบกับคุณประโยชน์อันมากมายของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน จึงทำให้บริษัทตัวแทนส่ือสารการตลาด และบริษัทลูกค้าในประเทศไทย 
จำเป็นท่ีจะต้องมีการปรับตัว จากท่ีเดิมเน้นแต่การใช้การโฆษณา ก็ได้เร่ิมมีการใช้การลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกันมากย่ิงข้ึน ซ่ึงท้ังบริษัทตัวแทนการลือสารการตลาดและบริษัทลูกค้า 
ในประเทศไทยท่ีพบจากการวิจัยเอกสารน้ัน มีวิธีการในการปรับตัวเพ่ือท่ีจะใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานอยู่ 6 วิธีการด้วยกัน อันได้แก่ การจัดต้ังแผนกใหม่หรือทีมงานใหม่ 
ผู้วิจัยพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทท่ีให้ปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ และบริษัทลูกค้า 
จำนวน 12 บริษัท หรือคิดเป็น 38.7% ของบริษัทท้ังหมดท่ีมีการรายงานว่ามีการปรับตัวท่ีใช้วิธีการ 
น้ี ผู้วิจัยยังพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน 5 บริษัท หรือคิดเป็น 16.1% ท่ีได้มีการปรับ 
โครงสร้างขององค์กรใหม่ ในขณะท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้าบางส่วนน้ันเลือกใช้ 
วิธีการก่อต้ังบริษัทข้ึนมาใหม่ สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และการเข้าซ้ือกิจการของบริษัทอ่ืน ส่วน 
วิธีการรวมตัวกับบริษัทอ่ืนน้ันถือว่าเป็นวิธีการท่ีนิยมใช้น้อยท่ีสุดเพราะมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใช้ 
วิธีการน้ีเพียง 3.2%

ผลการวิจัยดังกล่าวน้ัน ใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ Kallmeyer และ Abratt (2001)ที'
ทำการคีกษาเก่ียวกับการปรับตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศอัฟริกาใต้ เพ่ือท่ีจะใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่ีพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศอัฟริกาใต้ส่วนใหญ่ ได้ 
มีการปรับเปล่ียนบริษัทในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา เพ่ือท่ีจะให้บริการด้านการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน แต่ผลการวิจัยในประเทศอัฟริกาใต้น้ันก็แตกต่างกับผลการวิจัยในประเทศไทยตรง 
ท่ีว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศอัฟริกาใต้ส่วนใหญ่คิดเป็น 17% เลือกใช้วิธีการสร้าง 
พันธมิตรทางธุรกิจ และเน้นการทำงานร่วมงานเป็นทีมเดียวกัน ในขณะท่ีอีก 15%น้ันใช้วิธีการซ้ือ 
กิจการ (Acquisition) อีก 14% ใช้วิธีการเพ่ิมแผนกผู้เช่ียวชาญเฉพาะและอีก 13% เลือกใช้บริการ 
จากบริษัทอ่ืน 10% ใช้การรวมตัวกับบริษัทอ่ืน 8% เลือกใช้วิธีการลดขนาดบริษัท และอีก 6%
เลือกใช้วิธีการแบ่งแยกแผนกมากข้ึน อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาใน
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ประเทศไทยส่วนใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นบริษัท D Y & R  บริษัท Ogilvy & Mather บริษัท Grey 
Worldwide: Thailand บริษัท Lowe Limited บริษัท TBWA (Thailand) บริษัท Euro RSCG 
บริษัท Better Impact Communication บริษัท CVT Bercia และบริษัท Creative Juice\ G1 นัน 
เลือกใช้วิธีการปรับเปล่ียนบริษัทมากกว่า 1 วิธี

หากมองในภาพรวมของการใช้การลือสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงวิชาชีพใน 
ประเทศไทยแล้ว มีตราสินค้าท่ีมีการรายงานว่าใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 
ท้ังหมด 8 6  ตราสินค้า ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2 5 2 5  ไปจนถึงปี พ.ศ. 2 5 4 6  ในรณะท่ีมีบริษัท 
ตัวแทนการล่ือสารการตลาดในประเทศไทยท่ีมีการรายงานว่าใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน 3 6  บริษัท ระหว่างปี พ.ศ. 2 5 2 9  ไปจนถึงปี พ.ศ. 2 5 4 4  เม่ือเทียบสัดส่วน 
ระหว่างบริษัทตัวแทนล่ือสารการตลาดแต่ละประ๓ทแล้ว บริษัทตัวแทนโฆษณาของต่างประเทศมี 
การใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากท่ีสุดจำนวน 14 บริษัท คิดเป็น 3 8 .9 %  ของบริษัท 
ตัวแทนการล่ือสารการตลาดท่ีมีการรายงานว่าใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด และ 
จากสัดส่วนของตราสินค้าแต่ละประ๓ทน้ัน บริษัทลูกค้าท่ีผลิตและจำหน่ายผลิตภัณฑ์จะมีการใช้ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากท่ีสุด จำนวน 6 6  บริษัท คิดเป็น 7 6 .7 %  ของตราสินค้า 
ท่ีพบในการวิจัยเอกสารว่ามีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมด โดยนักล่ือสาร 
การตลาดในประเทศไทยน้ัน ไม่ค่อยเข้าใจถึงการนำแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไปปฏินัติอย่างแท้จริง โดยคิดว่า ตนเองได้ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว แต่ในความ 
เป็นจริง นักล่ือสารการตลาดบางคนก็เช้าใจผิด คิดว่าการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะ 
เน้นแค่การผสมผลานเครองมือล่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายเท่าน้ันโดยไม่คำนึงถึงแนวคิดเร่ือง 
ความเป็นเลืยงเดียวกัน (One voice) การวางแผนจากภายนอกส่ภายใน (Outside-in planning) 
และการวางแผนจากฐานศูนย์ (Zero-based planning) ดังเช่นในกรณีของบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูป 
มาม่า และไวไว ท่ีจากการวิเคราะห์ของผู้วิจัยแล้ว การทำการล่ือสารการตลาดของมาม่าและไวไว 
อาจจะไม่ใช่การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะไม่ได้เร่ิมต้นการวางแผนจากความ 
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่ใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เน่ืองจาก 
งบประมาณท่ีมีอยู่สูงมาก จึงทำให้นักล่ือสารการตลาดใช้งบประมาณไปกับเคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากการโฆษณา

สำหรับภาพรวมของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในเชิงวิชาการน้ัน 
ผู้วิจัยพบว่า มีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 
มากท่ีสุด จำนวน 85 ช้ินหรือบทความ คิดเป็น 30.4% ของงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีอยู่ท้ังหมด รองลงมาคือ ปี พ.ศ. 2544 ท่ีมีงานวิจัยและ 
บทความเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 53ช้ินหรือบทความ คิดเป็น 18.9%
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รอง.ลงมาอีกคือ ปี พ.ศ. 2546 ท่ีมีงานวิจัยและบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน 50ช้ินหรือบทความ คิดเป็น 17.9% ซ่ึงบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานส่วนใหญ่ในประเทศไทย โดยเฉพาะบทความในหนังลือพิมพ์ธุรกิจ และนิตยสาร 
การตลาดน้ันเน้นการแปลมาจากแนวคิดของนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ดังท่ีธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ (2543จ) ได้แปลคำนิยามการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานของ Schultz (1993b) และ 4As ท่ีว่า '‘การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหมายถึง 
กระบวนการในการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารท่ีมุ่งโน้มน้าวและชักฐงกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะ 
เป็นลูกค้า ให้เกิดพฤติกรรมการช้ือและใช้สินค้า โดยกระบวนการเหล่าน้ันมุ่งใช้เคร่ืองมือส่ือสาร 
หลากหลายรูปแบบ โดยเป็นการวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียว โดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
หลาย  ๆวิธีไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การส่งเสริมการขาย และการ 
ประซาลัมพันธ์ เป็นต้น โดยเคร่ืองมือเหล่าน้ีจะต้องพูดในเน้ือหาเดียวกัน เพ่ือสนับสนุนและตอกย้ํา 
ตราสินค้า และมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ีใช้อย่างกลมกลืน ต่อเน่ือง และลอดคล้อง จนแผนงาน 
น้ันมืความชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมมากข้ึน อันเกิดผลประโยชน์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อ 
ตราสินค้า"

จากผลการวิจัยเก่ียวกับพัฒนาการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยใน 
ปัจจุบันท่ีไต้มาท้ังหมดน้ัน ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปไต้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยน้ันไต้ผ่านข้ันแรกตามแบบจำลองแสดงข้ันตอนในการพัฒนาการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน (Stages in IMC development) ของ Kitchen และ Schultz (1999) ตาม 
แผนภาพท่ี 2.25 ซ่ึงเป็นการประสานงานเซิงกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด (Tactical 
coordination of marketing communications) ทีมืระดับของการลือสารระหว่างบุคคลและการ 
ส่ือสารระหว่างแผนกท้ังท่ีเก่ียวช้องและไม่เก่ียวข้องกับธุรกิจ และ กำลังก้าวเช้าไปล่ข้ันท่ี 2 ท่ีเป็น 
การกำหนดขอบเขตของการลือสารการตลาดใหม่ (Redefining the scope of marketing 
communications) โดยองค์กรจะมืการรวบรวมข้อมูลจำนวนมากเก่ียวกับลูกค้า และประยุกต์ใช้ 
ข้อมูลดังกล่าวกับการส่ือสารการตลาด จากน้ัน จึงมืการประเมินถึงปฏิกิริยาตอบกลับ ซ่ึงก็ตรงกับ 
ผลการวิจัยของ Anantachart (2001ช) ท่ีพบว่า บริษัทในประเทศไทยส่วนใหญ่ท่ีใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันไต้ผ่านข้ันแรกของการพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไป 
แล้ว
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(1.2) พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในอนาคต

สำหรับประเด็นเก่ียวกับแนวโน้มในอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2552 น้ัน จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมาก 
กับแนวคิดท่ีว่า ในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต นักส่ือสารการตลาดจะใช้ 
เทคโนโลยีเช้ามาช่วยในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน รองลงมาคือ 
แนวคิดท่ีว่า นักส่ือสารการตลาดจะทำกิจกรรมร่วมกับพันธมิตรทางการค้ามากข้ึน และการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะมีบทบาทมากย่ิงข้ึนในวงการการตลาดเมืองไทย ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิด 
ของ Kitchen และ Schultz (1999) ท่ีเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นส่ืงท่ีสำคัญ 
และมีแนวโน้มการใช้มากข้ึนเร่ือยๆ

ส่วนในประเด็นเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 
น้ัน ท้ังนักโฆษณา นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยมีความเห็นด้วยเป็นอย่าง 
มากกับแนวคิดท่ีว่า วัตถุประสงค์ของการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ัน 
ได้แก่ การใช้เพ่ือเช้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีลุด รองลงมาคือ การใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับตรา 
สินค้า และการใช้เพ่ือสร้างความตระหนักร้ในตราสินค้า ในขณะท่ี Duncan (2002) น้ันเห็นว่า 
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานควรท่ีจะมีประเด็นเก่ียวกับการสร้างและ 
รักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเลียกับองค์กร

นอกจากน้ี Schultz และ Kitchen (2000b) ยังเห็นว่า วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันควรท่ีจะลามารถวัดผลทางการเงินไค้ซ่ึงนักส่ือสารการตลาดน้ัน 
จะต้องนำค่าใช้จ่ายจากการลงทุนมาเปรยบเทียบกับผลตอบรับท่ีไค้ทางการเงิน (Return on 
investment) เช่นเดียวกับ Schultz และคณะ (1993) ท่ีเห็นว่า นักส่ือสารการตลาดจะต้ัง 
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีชัดเจนและสามารถวัดไค้ในเชิงใ]!'มาณ 
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ี จะแตกต่างกันไปตามประ๓ทของ 
กลุ่มเป้าหมาย ในขณะท่ี Percy (1997) น้ันเห็นว่า วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ัน ควรพัฒนามาจากข้อมูลต่าง  ๆท่ีนักส่ือสารการตลาดมีท้ังหมด และวัตถุประสงค์ 
ตังกล่าวจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด จากน้ันจึงคำนึงถึงวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการท่ีจะ 
บรรลุถึงวัตถุประสงค์ตังกล่าว

สำหรับประเด็นเก่ียวกับบทบาทของนักส่ือสารการตลาดกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ัน กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า นักส่ือสาร 
การตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน ซ่ึงก็ตรงกับท่ี Shimp (2000) 
เห็นว่า ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ควรเร่ิมท่ีการคืกษาความต้องการของ
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กลุ่มเป้าหมาย และนำผลลัพธ์ท่ีได้กลับมาพัฒนา เพ่ือกำหนดรูปแบบและวิธีการของการส่ือสารให้ 
สามารถจูงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ รองลงมาคือแนวคิดท่ีว่า บริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดและบริษัทลูกค้าจะมีการทำงานร่วมกันเป็นทีมมากข้ึน และนักการตลาดจะหาทางท่ีจะ 
ทำให้เกิดจุดสัมผัสตราสินค้ามากข้ึน

ในขณะท่ีประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ัน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า ปัญหาและอุปสรรคใน 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่ การท่ีผู้บริโภคฉลาดข้ึนจึงทำให้ 
รู้เท่าทันกลวิธีในการโฆษณา รองลงมาคือ การท่ีผู้บริโภคจะได้รับส่ือแต่ละวันเป็นจำนวนมาก จึง 
หลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับส่ือบางประ๓ทซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Duncan (2002) ท่ีเห็นว่า การใช้ 
เทคโนโลยีส่ือสารใหม่ในบางคร้ังก็อาจจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกเบ่ือท่ีจะรับสารจากส่ือท่ีมีอยู่ 
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการส่งจดหมายทางอินเทอร์เน็ต การฝากข้อความจำนวนมากในเคร่ือง 
ตอบรับทางโทรตัพท์เหล่าท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกรำคาญ และใกล้เคียงกับผลการวิจัย 
ของกรวีร์ทรงงามทรัพย์ (2547) ท่ีพบว่า ผู้ใช้โทรตัพท์เคล่ือน'ท่ีส่วน'ไหฤyมีความรู้สึก'ว่า การ 
โฆษณาผ่านโทรตัพท์เคล่ือนท่ีท่ีไม่ตรงกับความสนใจและความต้องการของผู้รับ และมุ่งเน้นการ 
ขายสินค้าหริอบริการมากจนเกินไป จะทำให้ผู้รับเกิดความรู้สึกรำคาญเม่ือได้รับโฆษณาดังกล่าว

สำหรับประเด็นเก่ียวกับแนวทางแก้ไขปัญหาของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ัน จากผลการวิจัยพบว่า วิธีการแก้ไขปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอนาคตน้ันได้แก่ การท่ีนักส่ือสารการตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึน 
เร่ือยๆ  รองลงมาคือ นักการตลาดจะต้องใช้เทคโนโลยีเช้ามาช่วยในการทำฐานข้อมูลลูกค้า เพราะ 
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าจะช่วยให้การจัดการเร่ืองฐานข้อมูลลูกค้าทำได้ดีข้ึน (Kitchen et al., 2004) 
นอกจากน้ี นักการตลาดจะต้องสร้างความเข้าใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 
ผู้บริหารและเพ่ือนร่วมงานในองค์กร

ส่วนประเด็นเก่ียวกับประโยชน์ของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 
น้ัน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า ประโยชน์ของการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตน้ัน ได้แก่ การทำให้ท้ังบริษัทและผลิตกัณฑ์เป็นท่ีรู้จัก 
ของผู้บริโภคมากข้ึน รองลงมาคือ การช่วยให้นักส่ือสารการตลาดส่ือสารได้ครอบคลุมท่ัวถึงทุก 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และการช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ในขณะท่ี Duncan (2002) 
น้ันเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให้เกิดยอดขาย และกำไร ในทางตรงกัน 
ข้ามผลกระทบในแง,ลบของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตท่ีนักโฆษณา 
นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์เห็นด้วยเป็นอย่างมากน้ันได้แก่ การท่ีการตลาดแบบตัวต่อตัว 
(One-to-one marketing) ในบางคร้ังอาจเป็นการล่วงละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ทำให้
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ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ ซ่ึงผลกระทบในทางลบท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคตดังกล่าว ถือเป็นสิงท่ีนัก 
ล่ือสารการตลาดควรท่ีจะให้ความสนใจ เพ่ือท่ีจะคอยป้องกันไม่ให้เกิดข้ึน และทำให้สามารถใน 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึนในอนาคต

กล่าวโดยสรุปแล้ว แนวโน้มท่ีเป็นไปได้มากของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ัน นักล่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามา iๆวยในการทำการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกันมากข้ึน โดยจะเน้นการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเช้าถืงผู้บริโภคให้ 
มากท่ีสุด ท้ังน้ี นักล่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเช้าใจผู้บริโภคมากข้ึน นัก 
ล่ือสารการตลาดจะต้องหาเคร่ืองมือล่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆ และนักล่ือสารการตลาดจะต้อง 
ระมัดระวังในการทำการตลาดแบบตัวต่อตัว เพ่ือท่ีจะไม่ล่วงละเมิดความเป็นล่วนตัวของผู้บริโภค 
และทำให้ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ

2. แบบจำลองทารุ^อุสารุทารุตฟิาดแบบผสมผสานในปรุะเทศไทย

แบบจำลองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ีประกอบไปด้วยแบบจำลองย่อย 
(Submodel) จำนวน 2 แบบจำลอง อันได้แก่ แบบจำลองย่อยท่ี 1 แสดงปัจจัยท่ีล่งผลให้เกิดการ 
ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย และแบบจำลองย่อยท่ี 2 แสดงปัจจัยท่ีทำ 
ให้เกิดผลตอบรับท่ีดีจากการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงผลการวิจัยเซิงสำรวจท่ีได้ 
ในล่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ันพบว่า ท้ังนักการตลาด นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ใน 
ประเทศไทยเห็นว่า ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยอย่างมากท่ีสุดน้ันก็คึอ จำนวนคู่แข่งฃันท่ีเพ่ิมข้ึน (ดูแผนภาพท่ี 9.2) Garber และ Dotson 
(2002) น้ันเห็นว่า เพราะนักการตลาดพยายามหาแนวทางท่ีจะให้ตนเองอยู่รอดในตลาดท่ีมีการ 
แข่งขันกันอย่างรุนแรง จึงคิดค้นหากลวิธีท่ีจะมาชักจูงใจให้ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลา และแสวงหาผลของการล่ือสารท่ีดีข้ึน จึงเป็นแรงผลักดันให้เกิดการใช้ล่วนผสมทางการ 
สือสารการตลาด (Marketing communications mixes) ทีมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน

ปัจจัยรองลงมาท่ีล่งผลต่อการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ได้แก่ เทคโนโลยี 
ฐานข้อมูลลูกค้า การท่ีผู้บริโภคแตกออกเป็นกลุ่มย่อย และเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร ในขณะท่ี 
ผลการวิจัยในล่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 2 น้ันแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรท่ีทำให้เกิดการเน้นถึง 
ใจความหลักเดียวกันน้ันมีเพียงตัวแปรเดียว คือการมีผู้ควบคุมการล่ือสารให้เป็นเลียงเดียวกัน ซ่ึง 
เป็นตัวแปรเดียวท่ีล่งผลให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะท่ี 
ตัวแปรท่ีทำให้เกิดการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติน้ันมีเพียงตัวแปร 
เดียวซ่ึงเป็นตัวแปรเดียวกันทับท่ีทำให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน ซ่ึงก็คึอการมีผู้ควบคุม
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การสื่อสารให้เป็นเสียงเดียวกันซึ่งก็ตรงกับที่ก ิติมาลย์ วัชรานันท์ (สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547)
เห็นว่า ในการทำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะต้องมี Account Manager ท่ีต้องทำ
หน้าที่ในการควบคุมดูแลให้เกิดความเป็นเสียงเดียวกัน

แผนภาพท่ี 9.2 สรุปแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย
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ส่วนตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการ*พ่ิมยอดขายและการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติน้ันก็มีเพียงตัวแปรเดียวคือ การเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิด 
ของ Garber และ Dotson (2002) ท่ีเห็นว่า ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นักการตลาด 
จะต้องม่ันใจว่าส่ือทุกส่ือท่ีใช้น้ันได้รับการผสานกันอย่างระมัดระวังและถูกส่ือออกมาเป็นเสียง 
เดียว เพ่ือที,จะเน้นย้ําช้อความหลักของตราสินค้าและองค์กร และ Schultz (1993b) ท่ีเห็นว่า 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะต้องพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with one 
voice) เพ่ือสนับสนุนและตอกย้ําตราสินค้า และน่ีก็คงเป็นอีกสาเหตุหน่ึงท่ีทำให้นักส่ือสาร 
การตลาดและนักวิชาการในประเทศสหรัฐอเมริกาส่วนใหญ่ มักจะนิยามการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานว่า เป็นการส่ือสารท่ีมีความเป็นเสียงเดียวกันโดยท่ีมีความสม่ําเสมอกันของแต่ละ 
เคร่ืองมือการส่ือสาร (Liano, 1993)

กล่าวโดยสรุปแล้ว ปัจจัยท่ีทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศใทยน้ันได้แก่ จำนวนคู่แข่งขันท่ีเพ่ิมข้ึน เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร เทคโนโลยีฐานข้อมูล 
และการแบ่งประ๓ทของกลุ่มผู้บริโภค นอกจากน้ี ตัวแปรการมืผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียง 
เดียวกันน้ัน ได้ทำให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน และการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกัน 
ในขณะท่ีตัวแปรการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันน้ัน ก็ทำให้เกิดผลตอบรับท่ีดีจากการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็คือการเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์และการเพ่ิมส่วนแบ่งทาง 
การตลาดม่ันเอง (ดูแผนภาพ 9 .2 ) ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Duncan (2 0 0 2 ) ท่ีเห็นว่า กระบวนการ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให้เกิดยอดขายและกำไร ในขณะท่ี Whalen (2 0 0 0 )
กับ Bluth (2000) น้ันก็เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันช่วยสร้างตราสินค้า ความมี 
ช่ือเสียง และผลกำไรต่อบริษัท

การทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในคร้ังน้ืจึง 
เป็นการวิจัยนำร่องสำหรับการทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยในอนาคตต่อไป ซ่ึงตามความเห็นของผู้วิจัยแล้วควรท่ีจะเพ่ิมประเด็นต่าง  ๆ ท่ีใด้จากการวิจัย 
เก่ียวกับแนวโน้มของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตเช้ามาในการทดสอบปัจจัยท่ี 
ทำให้เกิดผลตอบรับท่ีดีจากการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากข้ึน อันได้แก่ การท่ีนัก 
ส่ือสารการตลาดจะต้องใช้เทคโนโลยีเช้ามาช่วยในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มากข้ึน การเน้นการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเช้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด นัก 
ส่ือสารการตลาดจะต้องมีจิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเช้าใจผู้บริโภคมากข้ึน นักส่ือสารการตลาด 
จะต้องหาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆ และนักส่ือสารการตลาดจะต้องระมัดระวังในการ 
ทำการตลาดแบบตัวต่อตัว เพ่ือท่ีจะไม่ล่วงละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และทำให้ 
ผู้บริโภครู้สึกรำคาญ
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3. ปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวทางแกํไขส์าหรับการ^อุสารกๆรดลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย

ปัญหาและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน 
ประกอบไปด้วยประเด็นหลัก  ๆอยู่ 3 ประการ อันได้แก่ การขาดความรู้และความเช้าใจเก่ียวกับ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงหากท้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้าไม่เช้าใจไน 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที,แท้จริง และไม่เช้าไจถึงวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร 
ผ่านเคร่ืองมือแต่ละชนิด ก็จะเป็นปัญหาต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนอกจากน้ี 
ปัญหาเร่ืองความไม่ชัดเจนในบทบาทของบริษัทลูกค้า ก็ถึอเป็นอุปสรรคต่อการทำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน เพราะบริษัทลูกค้าส่วนใหญ่มักคิดว่าตนเองเป็นเจ้าของตรา 
สินค้า ดังน้ันการจะกำหนดและตัดสินใจในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็น 
หน้าท่ีของฝ่ายบริษัทลูกค้าไม่ใช่หน้าที,ของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ประเด็นดังกล่าวตรงกับปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาตามแนวคิดของ Schneider (1998) ท่ีเห็นว่า ปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานประการหน่ึงน้ันได้แก่ ความเช้าใจท่ีผิด  ๆ เก่ียวกับความหมายของการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานและความสงลัยว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันทำให้เกิดอะไรได้บ้าง 
โดยเฉพาะกับบริษัทลูกค้าท่ีไม่เช้าใจว่าบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร 
และ Moriarty (1994) กับ Rust และ Varki (1996) ท่ีเห็นว่า แม้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจะเป็นประเด็นท่ีมืความสำคัญเป็นอย่างมากในปัจจุบัน แต่ก็เป็นท่ีน่าแปลกใจว่าแทบ 
จะไม่มีงานวิจัยท่ีตีพิมพํข้ึนมาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีช่วยให้นักวิจัยและนัก 
ส่ือสารการตลาดได้เช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากย่ิงข้ึน บทความท่ีมือยู่ 
ส่วนใหญ่ก็จะเป็นกรณีคืกษาเฉพาะของบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้าในการผสมผสาน 
การส่ือสารการตลาด หรือไม่ก็เป็นการถกเถียงท่ัว  ๆไปเก่ียวกับว่าการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานคืออะไร หรือการส่ือสารการตลาดมีประโยชน์ต่อองค์กรอย่างไรบ้าง Schultz และ 
Kitchen (1997) น้ันเห็นว่า การคืกษ เๆก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาน้ันเน้นแต่การอธิบายว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร และใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างไร มากกว่าท่ีจะสร้างทถุษฎีหรือทำความเช้าใจเก่ียวกับ 
กฏเกณฑ์พ้ืนฐานของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังน้ันงานวิจัยท่ีเสริมสร้างความเช้าใจ 
เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยจึงเป็นส่ิงท่ีสำคัญ เพราะจะช่วยทำให้ 
นักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
มากย่ิงข้ึน
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ตัวอย่างของนักส่ือสารการตลาดบางคนท่ียังไม่ค่อยเข้าใจแนวคิดเร่ืองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเป็นนักประชาสัมพันธ์ท่านหน่ึงท่ีเห็นว่า การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน เป็นเพียงการใส่ซ่ือใหม่ให้กับแนวคิดทางการตลาดแบบเดิม  ๆ
หรือผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเป็นนักการตลาดท่านหน่ึงท่ีเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
ไม่ได้แตกต่างอะไรไปจากการตลาดแบบด้ังเดิมเลย เพียงแต่เป็นการด้ังซ่ือข้ึนมาให้เท่าน้ัน และนัก 
โฆษณาท่านหน่ึง ท่ีเห็นว่า การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่ท่ีทำกันในปี 
พ.ศ. 2546 น้ันเป็นรูปแบบเก่าท่ีล้าสมัย ไม่มีประสิทธิภาพ มองโลกการส่ือสารในแง่มุมท่ีแคบ 
จนเกินไป เพราะเป็นแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีถูกงานโฆษณาชักนำ แต่ท้ังน้ี 
แผนการส่ือสารการตลาดท่ีถูกงานโฆษณาชักนำน้ันไม่น่าจะเป็นแผนการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan (2002), Liano (1993) และ Gronstedt และ Thorson
(1996) ท่ีเห็นว่า ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน บริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้อง 
วางแผนการใช้ส่ือโฆษณาอย่างไม่ลำเอียง และวิธีการท่ีจะทำให้การวางแผนส่ือเป็นกลางไม่ 
ลำเอียงได้น้ัน นักโฆษณาจะต้องหลีกเล่ียงท่ีจะให้แผนกใดแผนกหน่ึงเป็นผู้ท่ีวางแผนส่ือแต่เพียง 
แผนกเดียว ถ้านักโฆษณาไม่ผูกมัดตนเองกับส่ือใดส่ือหน่ึงแล้ว เขาก็สามารถท่ีจะวางแผนส่ือโดย 
เร่ิมต้นจากท่ีฐานเป็นศูนย์ได้ และสามารถเลือกส่วนผสมของส่ือได้เหมาะลมกับผู้บริโภคแต่ละคน 

นอกจากน้ี การขาดตักยภาพในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ก็ถือเป็น 
ปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเซ่นกัน การขาดตักยภาพของพนักงานท้ังใน 
บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้า ท่ีอาจเกิดจากการท่ีหลักสูตรการสืกษา 
ทางด้านการส่ือสารในประเทศไทยน้ันยังไม่ดีพอ รวมถึงการขาดตักยภาพในเร่ืองของงบประมาณ 
ทางการตลาด ก็ถือเป็นอุปสรรคต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเซ่นกัน ซ่ืงก็ตรง 
กับผลการวิจัยของ Anantachart (2001b) ท่ีพบว่า นักการตลาดไทยส่วนใหญ่น้ันเช่ือว่า บริษัท 
ตัวแทนการส่ือสารการตลาดไม่มีตักยภาพเพียงพอท่ีจะให้บริการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี 
หลากหลายได้ Kallmeyer และ Abratt (2001) ได้แนะนำทางแกไขปัญหาเก่ียวกับทักษะของ 
พนักงานท่ีไม่เพียงพอสำหรับบริษัทตัวแทนโฆษณา 3 ประการอันได้แก่ (1) จะต้องมีการ 
ประเมินผลตักยภาพของพนักงาน และจัดการปีกหัดงานท่ีเหมาะสมข้ึนมา (2) ควรมีการจัดสรร 
การเรียกเก็บเงินบริษัทลูกค้าใหม่ โดยจะไม่เก็บเป็นค่าใช้จ่ายรวม แต่จะแยกตามแต่ละบริการท่ีทำ 
ให้กับบริษัทลูกค้า (3) ควรท่ีจะส่ือสารกับบริษัทลูกค้า และทำการสำรวจความคิดเห็นของบริษัท 
ลูกค้า เพ่ือท่ีจะให้บริษัทลูกค้ารับรู้ว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาดังกล่าวมีศักยภาพเพียงพอท่ีจะใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะท่ีปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานประการ 
สุดท้ายน้ันได้แก่ การยึดม่ันถือม่ันในสายงานตนเองมากจนเกินไป โดยหน่วยงานท่ีมักจะยึดม่ันถือ 
ม่ันในแผนกของตนเองน้ัน ส่วนใหญ่จะเป็นฝ่ายโฆษณาท่ีมักจะคิดว่าตนเองควรท่ีจะเป็นฝ่ายนำใน
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การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงทำให้เกิดปัญหาในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ซ่ึงก็ตรงกับท่ี Duncan และ Everett (1993) พบว่า ความม่ันใจในตนเองและอุปสรรค 
ในการประสานงานน้ัน เป็นปัญหาสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในการแก็ใขปัญหาและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
นักส่ือสารการตลาดน้ันควรท่ีจะทำความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้ถ่อง 
แท้ ก่อนท่ีจะนำไปปฏิบัติ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีดีน้ัน ควรท่ีจะต้องเร่ิมจากส่วนบน 
ขององค์กร คือเร่ิมจากผู้บริหารระคับสูง แล้วค่อย  ๆลงมายังผู้บริหารระคับกลาง และพนักงาน 
นอกจากน้ี ยังต้องมุ่งประเด็นไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก ซ่ึงในการท่ีจะเร่ิมปฏิบัติ 
แผนงานใด  ๆ ก็ตาม ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารในรูปแบบต่าง  ๆการผลิตรูปแบบสินค้า ข้อความ 
โฆษณา ฯลฯ ต้องคำนึงถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายก่อนเพ่ือความสำเร็จของแผนงานน้ัน  ๆ น่ันก็คือ 
การวางแผนจากภายนอกส่ภายใน นอกจากน้ี องค์กรยังต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสาร ไม่ว่า 
จะเป็นการส่ือสารภายในหรือภายนอก ท้ังน้ีไม่ควรให้การส่ือสารตกอยู่ภายใต้การควบคุมของ 
พนักงานท่ีไม่มีทักษะ หรือกระจายคัวไปท่ัวองค์กร การส่ือสารต้องมีการรวมศูนย์ ต้องมีผู้มีอำนาจ 
จัดการการส่ือสารภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือการส่ือสารท่ีเป็นหน่ึงเดียว สร้างความรู้และ 
ความเช้าใจท่ีถูกต้องเก่ียวกับการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ถ้าพนักงานส่วนใหญ่ใน 
บริษัท โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้บริหารระคับสูง ไม่มีความเช้าใจอย่างแท้จริงแล้ว การใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานก็จะไม่ประลบความสำเร็จ และเกิดความล้มเหลวในท่ีสุด (อนัฆ เอ้ือ 
วัณณะโชติมา, 2545)

คังน้ัน การท่ีจะแกใขปัญหาของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ไต้นัน นักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะคืกษาถึงลักษณะและวิธีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานอย่างถูกต้อง และเช้าใจถึงประเด็นท่ีสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมสาน ไม่ 
ว่าจะเป็นประเด็นเก่ียวกับความเป็นเสียงเดียวกัน (One voice) การผสมผสานเคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาดต่าง  ๆ (Integration) การวางแผนจากภายนอกส่ภายใน (Outside-in planning) 
และการวางแผนจากฐานศูนย์(Zero-based planning) ก่อนท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจึงจะลามารถใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผล

ข้อจำกัดในการวิจัย

1. ในการคืกษาวิจัยเอกสารนั้นผู้วิจัยพบว่า มีช้อจำกัดในการคืกษาหนังสือพิมพ์ธุรกิจใน
อดีตที่ถูกเก็บอยู่ในรูปแบบของ Microfilm จึงทำให้ยากที่จะอ่านข้อความที่เลือนลางบน Microfilm
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ท่ีมีระยะเวลาการเก็บและใช้งานมานานได้ ทำให้ผู้วิจัยดีกษาข่าวและบทความเก่ียวกับการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในหนังลือพิมพ์ธุรกิจย้อนหลังได้ไปจนถึงปี พ.ศ. 2542 ผู้วิจัยจึง 
แก้ปัญหาด้วยการเพ่ิมการดีกษานิตยสารการตลาดท่ีมีจำนวนตีพิมพ์สูงสุดในอดีตทดแทนโดย 
ทำการดีกษานิตยสารดังกล่าวย้อนหลังไปจนถึงปี พ.ศ.2537

2. ใน การส ัมภาษ ณ ์แบบเจาะลึกน ั้น บางคร้ังผู้วิจัยไม่ได้รับความร่วมมือจากผู้บริหารของ 
บริษัทเท่าท่ีควร เน่ืองจากมีบางบริษัทได้ปฏิเสธท่ีจะให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
ด้วยสาเหตุท่ีว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดมีงานมากจนไม่มืเวลา จึงทำให้ผู้วิจัยจำเป็นต้องเปล่ียน 
จากการสัมภาษณ์บริษัทดังกล่าว เป็นสัมภาษณ์บริษัทท่ีใช้งบประมาณผ่านส่ือโฆษณาในลำดับ 
ต่อไปแทน

3. ข้อมูลเก่ียวกับการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของท้ังบริษัทตัวแทนการ 
ส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าน้ันจะจำกัดอยู่เฉพาะข้อมูลท่ีอยู่ในวิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ 
สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ ตลอดจนบทความในนิตยสารการตลาดและหนังลือพิมพ์ 
ธุรกิจ และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเท่าน้ัน เพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกันในการค้นหาข้อมูล 
สำหรับการวิจัยเอกสารจากแต่ละคณะ และมหาวิทยาสัยท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการดีกษาคร้ังน้ี

ข้อ เสนอ แนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป

1. เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ี เน้นเฉพาะภาพรวมของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจากนักการตลาด นักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ แต่จากผลการวิจัยพบว่า นัก
ส่ือสารการตลาดในสาขาอ่ืน  ๆอย่างเข่น การตลาดเซิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงน้ันมีบทบาท 
มากย่ิงข้ึน ดังน้ันจึงควรท่ีจะดีกษาการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ิมเติมจากมุมมอง 
ของท้ังนักส่ือสารการตลาดทางด้านการตลาดเซิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง

2. การวิจัยในคร้ังน้ี เน้นเฉพาะการดีกษาภาพรวม (Macro) ของการใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของนักส่ือสารการตลาด ดังน้ันจึงควรดีกษาเพ่ิมเติมในภาพย่อย (Micro) 
จากมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันมีผลทำให้ 
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และมีความต้องการท่ีจะช้ือสินค้าหรือไม่

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต่ไข้

1. นักวิชาการ และอาจารย็ในมหาวิทยาสัยท่ีมีการเรียนการลอนเก่ียวกับการส่ือสารน้ัน 
จะต้องเน้นการลอนเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน และพัฒนาหลักสูตร
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การคืกษาให้'ทัดเทียมกับต่างประเทศ เพราะจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกน้ันพบว่า นักส่ือสาร 
การตลาดบางคนเห็นว่า ปัญหาในเร่ืองของคักยภาพของพนักงานท้ังในบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานและบริษัทลูกค้าบางส่วนน้ัน เกิดจากปัญหาของหลักสูตรการคืกษา 
ทางด้านการส่ือสารในประเทศไทยในปัจจุบันท่ีย้งไม่ทัดเทียมกับต่างประเทศ

2. บริษัทลูกค้าจะต้องให้ความสำคัญต่อการมีผู้ควบคุมการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน เพราะจากการทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทยพบว่า ตัวแปรหลักท่ีส่งผลให้เกิดการเพ่ิมยอดขายและการเพ่ิมส่วน 
แบ่งทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ คือ การเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน ซ่ึงตัวแปรท่ีทำ 
ให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันน้ันก็คือ การมีผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน

3. นักส่ือสารการตลาดในทุกสาขา ไม่ว่าจะเป็น นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์หรือผู้ท่ี 
ให้บริการการตลาดเชิงกิจกรรมน้ันจะต้องมีความรู้และความเข้าใจในเร่ืองของการตลาด 
(Marketing) มากย่ิงข้ึน และเข้าใจผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน เพราะจากการวิจัยเชิงสำรวจเก่ียวกับ 
บทบาทของนักส่ือสารการตลาดในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า นักส่ือสารการตลาดจะต้องมี 
จิตสำนึกเร่ืองการตลาดและเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน

4. นักส่ือสารการตลาดจะต้องแสวงหาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใหม่  ๆท่ีสามารถช่วย 
ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มย่อยมากย่ิงข้ึน เพราะจากวิจัยเชิงสำรวจเก่ียวกับ
แนวทางแก็ใขปัญหาในอนาคตของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ผู้ตอบ 
แบบสอบถามน้ันมีความเห็นด้วยเป็นอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า การท่ีนักส่ือสารการตลาดจะต้อง 
หาเคร่ืองมือส่ือสารใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ

5. นักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยต้องเรียนรู้และตามให้ทันเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทคโนโลยีสารสนเทศ และเทคโนโลยีท่ีใข้สำหรับการตลาดเชิงฐานข้อมูล 
เพราะจากผลการวิจัยเชิงสำรวจเก่ียวกับลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
อนาคตน้ัน พบว่านักโฆษณานักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ไนประเทศไทยเห็นด้วยเป็น 
อย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า ในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต นักส่ือสาร 
การตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน
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