
บทที่ 1 

บทนำ

ที่มาและความสำคัญของปัญหา

สภาพของตลาดในปัจจุบ ันได้แปรเปลี่ยนไปจากอดีต จากเด ิมท ี่กล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมายม ี 

ล ักษณะของการเป ็นผู้ถ ูกกระทำหรือถูกปฏิบ ัต ิ (Passive) ท ี่พร้อมจะเช ื่อและร ับ เอาแนวคิดที่น ัก 

โฆษณาต้องการจะลื่อสารไปยังกลุ่มผ ูร้ ับสารตามแนวคิดดั้งเด ิมของทฤษฎีกระสุนปีน (Magic 

bullet theory) แต ่เม ื่อกาลเวลาและสภาพแวดล้อมเปลี่ยนไป กลุ่มของผูร้ ับสารโฆษณาในปัจจุบ ัน 

นั้นมีลักษณะของการเป็นผู้เล ือกปฏิบัติหรือเลือกกระทำ (Active) ไนการเล ือกที่จะร ับข่าวสาร ชื่งก็ 

รวมถึงลื่อโฆษณา นอกจากนี้แล้ว กล ุ่มผ ูร้ ับสารก็ย ังม ีแนวโน้มที่จะแยกตัวออกเป ็นกลุ่มย ่อยมาก 

ยิ่งข ึ้นจ ึงทำไห ้ท ั้งน ักการตลาดและนักโฆษณาไม่สามารถวางแผนการลื่อสารการตลาดให ้เข ้าถ ึง 

กล ุ่มเป ้าหมายทางการตลาดท ี่ตนต้องการได้อย ่างด ีเท ่าท ี่ควร (Tedlow, 1990) สภาพของลื่อใน 

ปัจจุบันก็ไต้แปรเปลี่ยนไปด้วยเข่นกัน Kitchen และ Schultz (1999) ไต้แสดงความเห็นถึงสภาพ 

ของลื่อในปัจจุบ ันว่า ล ื่อต่างๆ ไต้ม ีการแตกตัวออกเป็นหลายประ๓ ท (Media fragmentation)

มากย ิ่งข ึ้น  ในขณ ะเด ียวก ันก ็เก ิดการเปล ี่ยนแปลงของพฤต ิกรรมการซ ื้อล ื่อ  การแผ ่ขยายของ 

การตลาดเซ ิงฐานข ้อม ูล (Database marketing) และย ังเก ิดการเปล ี่ยนแปลงจากเด ิมท ี่ม ุ่งแต ่การ 

ใช ้ล ื่อโฆษณ าเป ็นหล ักมาเป ็นการใช ้การส ่งเสร ิมการขายแทนท ั้งน ี้ก ็เพราะล ื่อโฆษณ าน ั้นม ีราคา 

แพง และไม ่ไต ้ม ีประส ิทธ ิภาพมากเท ่าท ี่ควร เม ื่อ เท ียบก ับราคา นอกจากน ี้ Zinkhan และ Watson

(1996) ก ็ย ังพบว ่า มีส ื่อใหม่ๆ เก ิดข ึ้นมากมาย เน ื่องมาจากความก ้าวหน ้าทางเทคโนโลย ีทางการ 

ตลาดท ี่เพ ิ่มมากข ึ้น  ป ัจจ ัยต ่างๆ เหล ่าน ี้น ับว ่าไต ้ส ่งผลไห ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงอย ่างมากใน 

กระบวนการล ื่อสารท ั้งก ับภาพรวมของอ ุตสาหกรรมการตลาดและอ ุตสาหกรรมโฆษณ า

ด ้วยสภาพของตลาดท ี่แปรเปล ี่ยนไปต ังกล ่าว น ักการตลาดและน ักโฆษณ าจ ึงต ้องแสวงหา 

กลย ุทธ ์ทางการตลาดใหม ่ๆ  เพ ื่อท ี่จะช ่วงช ิงพ ื้นท ี่ทางการตลาดมาให ้ไต ้มากท ี่ส ุด  การส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications หรือ IMC) จ ึง เป ็น อ ีกกลย ุทธ ์ 

หน ึ่งท ี่ไต ้ร ับการยอมร ับเป ็นอย ่างด ีท ั้งจากน ักการตลาดและน ักโฆษณ าในประเทศสหร ัฐอเมร ิกา 

และไต ้ร ับการยอมร ับว ่าเป ็นแนวค ิดท ี่สำค ัญ  โดยม ีข ้อส ันน ิษฐานว ่า Blackwell น ั้นน ่าจะเป ็นบ ุคคล 

แรกท ี่ม ีการบรรยายถ ึงแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในป ี ค.ศ. 1987 

(Hutton, 1996b) แต ่ก ็ม ีงานว ิจ ัยบางช ิ้นท ี่เห ็นว ่า แนวค ิดของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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เร ิ่มต ้นมาอย ่างน ้อยไม ่ต ํ่ากว ่าช ่วงต ้นทศวรรษท ี่ 1970โดยพ ิจารณ าว ่า การส ื่อสารการตลาดเป ็น  

การผสมผสานเคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดท ี่หลากหลายช ึ่งม ีการเช ื่อมโยงก ันอย ่างเป ็นระบบ 

แบบแผน (van Reil, 1995) แต่ Pickton และ Hartley (1998) กล ับม ีความเห ็นแตกต ่างออกไปว ่า 

แนวค ิดเร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้น  เร ิ่มม ีความสำค ัญข ึ้นในช ่วงต ้นทศวรรษท ี่ 

1980ซ ึ่งในช ่วงเวลาน ั้นถ ือเป ็นย ุคท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงเก ิดข ึ้นหลายประการอ ันได ้แก ่ การโฆษณา 

ผ ่านส ื่อมวลซนไต ้ร ับความกดค ันมากข ึ้น  ประกอบก ับการแข ่งข ันท ี่ส ูงข ึ้น  และกล ุ่มผ ู้ร ับสารโฆษณ า 

ก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะแยกต ัวออกเป ็นกล ุ่มย ่อยมากย ิ่งข ึ้นจ ึงทำให ้แนวค ิดของการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานเป ็นผลท ี่เก ิดข ึ้นจากการเปล ี่ยนร ูปของการส ื่อลารก ''รตลาดในทศวรรษด ังกล ่าว 

(Schultz, 1999)

Caywood, Schultz, และ Wang (19911 as cited in Kitchen & Schultz, 1999) นันได้ 

เผยแพร ่งานว ิจ ัยข ึ้นแรกเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ Medill School of 

Journalism ของ Northwestern University ในประเทศสหรัฐอเมร ิกา โดย Caywood และคณ ะ 

เป ็นผ ู้นำในการว ิจ ัย และได้ร ับท ุนจาก American Association of Advertising Agencies (4As) 

กับ Association of National Advertisers (ANA) ซ ึ่งถ ือเป ็นงานว ิจ ัยข ึ้นแรกท ี่จ ัดทำข ึ้นอย ่างเป ็น  

ทางการเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากน ั้นประข ัต ิศาสตร ์ของแนวค ิดเก ี่ยวก ับ  

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ ึงได ้ร ับการกล ่าวขานมาต ั้งแต ่ป ี ค.ศ. 1990 เร ื่อยมาจนถ ึง 

ป ัจจ ุบ ันโดยท ี่ท ั้งน ักส ื่อสารการตลาดและน ักโฆษณ าในประเทศสหร ัฐอเมร ิกาต ่างก ็เช ื่อม ั่นและร ับ  

เอาแนวค ิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเข ้ามาใช ้มากข ึ้น เร ื่อยๆ (Duncan & Everett,

1993)

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นถ ือได ้ว ่าเป ็นแนวค ิดท ี่ม ีความสำค ัญ และม ี 

ประโยชน ์ต ่อบร ิษ ัทล ูกค ้าหลายประการโดยการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะช ่วยทำให ้การ 

ส ื่อสารน ั้นม ีประส ิทธ ิภาพส ูงข ึ้น  โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งเม ื่อต ้องการใช ้ความค ิดสร ้างสรรค ์งานโฆษณ า 

ท ี่จำเป ็นต ้องใช ้กลย ุทธ ์ทางการส ื่อสารหลากหลายร ูปแบบ แล ้วใช ้การนำเสนอท ี่ผสานก ันออกมา 

เป ็น เล ียงเด ียว และออกมาเป ็นร ูปแบบเด ียวก ัน  (One voice, one personality) ในการท ี่ผ ู้ร ับสาร 

จะถอดรห ัสต ีความสารออกมา และย ังช ่วยลดป ัญ หาการส ื่อสารท ี่ผ ิดพลาดระหว ่างบร ิษ ัทต ัวแทน 

โฆษณ าแต ่ละแห ่งได ้อ ีกท ั้งย ังช ่วยบร ิษ ัทล ูกค ้าในการป ้องก ันการใช ้งบประมาณ ทางการส ื่อสาร 

ท ี่มากจนเก ินไปได ้ (Kitchen & Schultz, 1999)

ท ั้งน ี้ แม ้ว ่าแนวค ิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะได ้ร ับการยอมร ับ เป ็นอย ่างด ี แต่ 

ก ็พบว่า งานว ิจ ัยด ้านการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานล ่วนใหญ ่น ั้นจะถกเถ ียงก ันในประเด ็น  

ท ี่ว ่า ใครเป ็นผ ู้ใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หร ิอจะนำการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานไปปฏ ิบ ัต ิอย ่างไร โดยแทบจะไม ่ม ีงานว ิจ ัยท ี่ทำการด ีกษาเก ี่ยวก ับการพ ัฒ นาทฤษฏ ีท ัง
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ก ับน ักล ื่อสารการตลาดและน ักว ิชาการ การค ืกษาเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ 

ผ ่านมาจ ึงเน ้นแต ่การอธ ิบายว ่า การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานค ืออะไร และใช ้การล ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานได ้อย ่างไร มากกว ่าท ี่จะสร ้างทqษ ฎ ีหร ือทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับกฎเกณ ฑ ์ 

พ ื้นฐานของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz & Kitchen, 1997)

Moriarty (1994), และ Rust และ Varki (1996) น ั้นเห ็นว่า แม ้ว ่าการล ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานจะเป ็นประเด ็นท ี่ม ีความสำค ัญ เป ็นอย ่างมากในป ัจจ ุบ ัน  แต ่ก ็เป ็นท ี่น ่าแปลกใจว ่า 

แทบจะไม ่ม ีงานว ิจ ัยเช ิงประจ ักษ ์ท ี่ต ีพ ิมพ ์ข ึ้นมาเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ช ่วย 

ให ้น ักว ิจ ัยและน ักล ื่อสารการตลาดได ้เข ้าใจเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากย ิ่งข ึ้น  

เลย บทความท ี่ม ีอย ู่ส ่วนใหq jก ็จะเป ็นกรณ ีค ืกษาเฉพาะของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าและบร ิษ ัทล ูกค ้า 

ในการผสมผสานการล ื่อสารการตลาด หรือไม่ก ็เป ็นการถกเถียงท ั่วๆ ไปเก ี่ยวก ับว ่าการล ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานค ืออะไรหร ือการล ื่อสารการตลาดม ีประโยชน ์ต ่อองค ์กรอย ่างไรบ ้าง 

(e.g., Carlson, Grove, Laczniak, & Kangun, 1996; McArther& Griffin, 1997)

ป ัญ หาอ ีกประการหน ึ่งของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นก ็ค ือ  การท ี่ท ั้งน ักว ิจ ัย 

และผ ู้ท ี่เข ียนบทความเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต ่างก ็พ ัฒ นาแนวค ิดเก ี่ยวก ับ  

การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานข ึ้นตามแนวค ิดของตนเอง จ ึงทำให ้คำน ิยามและการบรรยาย 

ถ ึงการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแต ่ละคนน ั้นแตกต ่างก ันออกไป การท ี่จะข ึ้ว ่าอะไรค ือ 

การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หร ืออะไรท ี่ไม ่ใช ่การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแต ่ 

ละคนน ั้นจ ึงแตกต ่างก ันไป (Schultz & Kitchen, 1997) ซ ึ่งการขาดคำน ิยามท ี่เป ็นท ี่ยอมร ับร ่วมก ัน  

ของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต ังกล ่าวน ั้นได ้ม ีส ่วนในการลดทอนพ ัฒ นาการของการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย ่างแท ้จร ิง (Phelps & Johnson, 1996)

สำหร ับสาเหต ุท ี่ทำให ้เก ิดป ัญ หาในการว ิจ ัย  และป ัญ หาของการขาดคำน ิยามเก ี่ยวก ับการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่เป ็นท ี่ยอมร ับร ่วมก ันน ั้น  ส ่วนหน ึ่งน ่าจะมาจากการท ี่การค ืกษา 

เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย ู่ในช ่วงของการเร ิ่มก ่อต ัวเป ็นกระบวนท ัศน ์ (Pre- 

paradigm) (Schultz, 1996b) อย ่างไรก ็ตาม บทความส ่วนใหญ ่ของการตลาดกระแสหล ัก  และ 

หน ังส ือ เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาด ก ็ได ้ม ีการนำเสนอม ุมมองและว ิธ ีการของการล ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน (e.g., G. Belch & M. Belch, 2004; Kotler, 1997; Shimp, 2000) ซึ่งก็ 

ถ ือ เป ็น ส ัญ ญ าณ ท ี่บ ่งบอกว ่า  การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกำล ังอย ู่ในกระบวนการท ี่ได ้ร ับ  

การยอมรับ และได ้ร ับการร ับร ู้ว ่าเป ็นองค ์ความร ู้ทางการค ืกษา (Academic wisdom) ทางด ้าน  

การตลาด (Schultz & Kitchen, 1997)

แม ้ว ่าจะเก ิดป ัญ หาข ึ้นก ับการว ิจ ัย เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แต่การ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก ็ย ังเป ็นแนวค ิดท ี่สำค ัญ ท ั้งในป ัจจ ุบ ันและอนาคต บริษ ัทต ัวแทน
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โฆษณ าท ี่ม ีความเข ้าใจเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ ึงเป ็นท ี่ต ้องการของบร ิษ ัท  

ล ูกค ้า (Duncan & Everett, 1993) ซึง stata (1989, as cited in Gronstedt & Thorson, 1996) ก็ 

เห ็นด ้วยก ับแนวค ิดด ังกล ่าว โดยได ้แสดงความเห ็นว ่า การเร ียนร ู้เก ี่ยวก ับกฎเกณฑ ์ในการส ื่อสาร 

แบบใหม่น ั้น เป ็นส ิ่งจำเป ็นท ี่ทำให ้บร ิษ ัทต ัวแทนการล ื่อสารการตลาดอย ู่รอดได ้ในธ ุรก ิจท ี่จำเป ็น  

จะต ้องใช ้ความร ู้ความเช ี่ยวชาญ เฉพาะอย ่าง ดังเช่น บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา และหากว ่าบร ิษ ัท  

ต ัวแทนโฆษณาน ั้นเน ้นแต ่การใช ้ส ื่อโฆษณาแบบด ั้งเด ิมก ็จะไม ่สามารถดำเน ินธ ุรก ิจต ่อไปได ้ 

น ักโฆษณ าในประเทศสหร ัฐอเมร ิกาล ่วนใหญ ่เห ็นด ้วยก ับแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน เพราะว ่าการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะช ่วยเพ ิ่มประส ิทธ ิผล 

ให ้ก ับแผนงานการล ื่อสารการตลาด ก ่อให ้เก ิดความสม ํ่าเสมอของผลกระทบ และกำจ ัดความ 

เช ้าใจผ ิดท ี่อาจจะเก ิดข ึ้นจากการใช ้บร ิษ ัทท ี่ให ้บร ิการการส ื่อล'•รการตลาดหลายบร ิษ ัท  นอกจากน ี้ 

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานย ังช ่วยให ้บร ิษ ัทล ูกค ้าลามารถควบค ุมแผนงานการส ื่อสารได ้ 

ดีข ึ้น ซ ึ่งในเวลาต ่อมา แนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก ็ถ ูกนำมาใช ้โดยบร ิษ ัท  

ต ัวแทนโฆษณาในประเทศอื่นๆ ท ี่นอกเหน ือจากประเทศสหร ัฐอเมร ิกา อันได้แก่ อ ังกฤษ 

น ิวซ ีแลนด ์ออสเตรเล ีย  อ ินเด ีย (Kitchen & Schultz, 1999) ตลอดจนประเทศไทย (Anantachart, 

2001) ซ ึ่งแม ้ว ่าจะม ีจ ุดเร ิ่มต ้นของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาในย ุคแรกมาด ั้งแต ่ช ่วงป ี พ.ศ. 2486 จนถึง 

ป ี พ.ศ. 2517 (Chirapravati, 1996) แต ่ก ็ได ้ม ีการพ ัฒนาร ูปแบบของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาให ้ 

เหมาะลมก ับสภาพเศรษฐก ิจและส ังคมท ี่แปรเปล ี่ยนไปเร ิ่อยมา จวบจนกระท ั่งในช ่วงปลายของ 

ศตวรรษที่ 20 ซ ึ่งเป ็นย ุคท ี่เศรษฐก ิจตกต ํ่าอย ่างร ุนแรง บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาจึงได ้ร ับเอาแนวค ิด 

เร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช ้เพ ื่อความอย ู่รอดของบร ิษ ัท  เศรษฐก ิจท ี่ตกต ํ่าน ั้นได ้ 

ล ่งผลกระทบอย ่างมากต ่ออ ุตสาหกรรมของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าในประเทศไทย โดยเฉพาะอย ่าง 

ย ิ่งในป ี พ.ศ. 2541 ท ี่การใช ้จ ่ายผ ่านส ื่อโฆ ษณ าลดลงถ ึงร ้อยละ 24 จากป ี พ.ศ. 2540 โดยลดลง 

เหลือ 31,681 ล ้านบาท ในขณ ะท ี่การใช ้จ ่ายส ื่อโฆษณ าในป ี พ.ศ. 2540 น ั้น เคยม ีม ูลค ่าส ูงถ ึง 

41,585ล ้าน บาท  (สมบ ุญ  รุจิรขจร, 2544)จ ึงทำให ้บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าอย ่างเช ่นบร ิษ ัท  Far 

East Advertising และบริษ ัท Leo Burnett จำเป ็นจะต ้องม ีการปร ับต ัวไปตามสภาพเศรษฐก ิจและ 

แนวโน ้มของตลาดโลก โดยร ับ เอาแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช ้ามาใช ้ 

และได ้เปล ี่ยนรูปแบบของบริษ ัท จากท ี่เคยให ้บร ิการแต ่การส ื่อสารการตลาดเฉพาะด ้าน  มาเป ็น 

การให ้บร ิการการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

แนวค ิดเร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นถ ือเป ็นแนวค ิดท ี่น ักการตลาดใน 

ประเทศไทยค ุ้น เคย จากผลการว ิจ ัยของ Anantachart (2001) พบว่า น ักการตลาดในประเทศไทย 

ล ่วนใหญ ่ได ้นำแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารตลาดแบบผสมผสานไปใช ้ในการทำงานโดยน ักการ 

ตลาดล ่วนใหญ ่ม ีความเห ็นว ่า แนวค ิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหมายถ ึงการท ี่บร ิษ ัท
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เจ ้าของส ินค ้าควรจะเป ็นผ ู้ท ี่วางแผนกลย ุทธ ์สำหร ับการล ื่อ สารการตลาดแบบผสมผสานแต ่เพ ียงผ ู้ 

เด ียว หล ังจากน ั้นจ ึงจะให ้บร ิษ ัทท ี่ให ้บร ิการด ้านการล ื่อสารการตลาดด ้านต ่างๆ แต ่ละบร ิษ ัทร ับเอา 

กลย ุทธ ์ด ังกล ่าวไปปฏ ิษ ัต ิอ ีกท ี โดยท ี่แต ่ละบร ิษ ัทท ี่ให ้บร ิการด ้านการล ื่อสารการตลาดน ั้นจะต ้องม ี 

การต ิดต ่อล ื่อสารก ันอย ู่ตลอดเวลา นอกจากน ี้ น ักการตลาดในประเทศไทยก ็ย ังม ีความเห ็นท ี่ 

ตรงกันว่า แผนการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นควรท ี่จะได ้ร ับการสน ับลน ุนจากฝ ่าย 

การตลาดและผ ู้บร ิหารระด ับส ูงเป ็นหล ัก โดยน ักการตลาดล ่วนใหญ ่จะเห ็นถ ึงประโยชน ์ของการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว ่า เป ็นการทำให ้การล ื่อสารการตลาดของบร ิษ ัทสอดคล ้องไปใน 

ท ิศทางเด ียวก ัน  ก ่อให ้เก ิดผลกระทบท ี่เก ิดจากการล ื่อสารการตลาดของบร ิษ ัทมากย ิ่งข ึ้น

แต่ท ั้งน ี้ จากการสำรวจของผ ู้ว ิจ ัยพบ1ว่า งานว ิจ ัย เก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดในประเทศ 

ไทยล ่วนใหญ ่น ั้น  จะเน ้นแต ่การว ิจ ัยในระด ับจ ุลภาค (Micro level) ท ี่ล ่วนใหญ ่จะทำการด ีกษา 

เก ี่ยวก ับการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของแต ่ละประ๓ ทส ินค ้า หร ือแต ่ละตราส ินค ้า 

เรเน การด ีกษาประส ิทธ ิผลของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต ่อพฤต ิกรรมการซ ื้อส ินค ้า 

อ ุตสาหกรรมของผ ู้บร ิโภค (รัชนีกร ดวงเลขา, 2543) กลย ุทธ ์ก '■รล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในการสร ้างค ุณค ่าตราส ินค ้าของรถยนต ็โตโยค ้าโซล ูน ่า (จ ักรกฤษณ ์ร ัตนกำเน ิด, 2544) กลย ุท ธ ์ 

การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราส ินค ้า "ไทเบ ียร์'’ (ม ิ่งมงคล ทวีก ุลร ัตน ์, 2545) กลย ุทธ ์ 

การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ ื่อสร ้างเอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าโทรด ัพท ์เคล ื่อนท ี่พร ้อมใช ้ว ันท ู 

คอล (พ ันธ ์ท ิพย ์ฉ ันทว ิช ัยก ิจ, 2545) การใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการตลาดเพ ื่อ  

โลกส ีเข ียว: กรณ ีด ีกษาเดอะบอด ี้ช ็อป  (เอกร ัตน ์ลตวรรณ ์, 2545) และการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับ  

ล ูกค ้าด ้วยการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของฮาบ ิแทต (จ ิตต ิน ันท ์ เสวละลาภ ี, 2545)

เป ็นด้น การด ีกษาด ังกล ่าวจ ึงเป ็น เพ ียงภาพย ่อยของแนวค ิดและการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน ซ ึ่งก ็จะทำให ้ไม ่สามารถมองเห ็นภาพรวม (Holistic view) ของการล ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานในประเทศไทยได ้ และม ีเพ ียง 2 งานว ิจ ัยท ี่ด ีกษาการล ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทยในระด ับมหภาค (Macro level) อันได้แก่ งานว ิจ ัยเร ื่อง “Does the type 

(of business) matter?: Examining perceptions of marketers in Thailand on integrated 

marketing communications” ของ Anantachart (2001) และการด ีกษาเปร ียบเท ียบแนวค ิดการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก ับการปฏ ิบ ีต ิก ิจกรรมทางการตลาดของน ักการตลาด ของส ุวรรณ ี 

ลวาวส ุ, จ ินตนา ศ ุภก ิจอน ันต ์ค ุณ , และน ิธ ิมา อ ังอต ิชาต ิ (2539) แต ่ท ั้งลองงานว ิจ ัยด ังกล ่าวจะเน ้น  

เฉพาะการด ีกษาภาพรวมของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวค ิดของน ักการตลาด 

ด ังน ั้นการด ีกษาเก ี่ยวก ับพ ัฒ นาการและอนาคตของแนวค ิดและการใช ้การล ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในครั้งน ี้ จ ึงเน ้นการด ีกษาว ิจ ัยในระด ับมหภาค ของท ัง 

แนวค ิดและการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดยทำการด ีกษ าก ับ ทังนัก
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โฆษณา น ักการตลาด และน ักประชาส ัมพ ันธ ์ท ั้งน ี้เพราะย ังไม ่ม ีงานว ิจ ัยใดท ี่ด ีกษาเก ี่ยวก ับ

ประเด ็นด ังกล ่าวมาก ่อนซ ึ่งงานว ิจ ัยน ี้จะเป ็นพ ื้น ฐานท ี่สำค ัญ สำหร ับการด ีกษาเก ี่ยวก ับการล ื่อลาร

การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยสำหร ับน ักว ิชาการ ตลอดจนน ักว ิชาช ีพท ั้งน ักโฆษณา

น ักการตลาด และน ักประชาส ัมพ ันธ ์ท ี่สามารถนำผลการว ิจ ัยท ีไ่ด้ใปประย ุกต ์ใจในการวางแผนการ

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให ้ม ีประส ิทธ ิภาพมากข ึ้นได ้ต ่อไป

ปัญหาการวิจัย

(1 ) พ ัฒ นาการของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในอด ีต มาจนถ ึง 

ป ัจจ ุบ ัน  ตลอดจนแนวโน ้มของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทยใน 

อนาคตน ั้นเป ็นอย ่างไร

(2) แบบจำลองเพ ื่ออธ ิบายการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน ั้นควรจะม ีร ูปแบบ 

เป ็นอย่างไร

(3) ป ัญ หาและอ ุปสรรคของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ตลอดจน 

แนวทางแกไขนั้นเป ็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

(1) เพ ื่อด ีกษาพ ัฒ นาการของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ตั้งแต่ 

จ ุดเร ิ่มต ้นในอด ีตมาจนถ ึงป ัจจ ุบ ัน  ตลอดจนแนวโน ้มของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานของประเทศไทยในอนาคต

(2) เพ ื่อสร ้างและทดสอบแบบจำลองการล ื่อสารการตลาดแบนผสมผสานในประเทศไทย

(3) เพ ื่อว ิเคราะห ์ป ัญหาและอ ุปสรรคของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 

ไทย ตลอดจนแนวทางแก้ไข

ขอบเขตการวิจัย

ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการรวบรวมและด ีกษาเอกสาร (Documentary research) เก ี่ยวก ับพ ัฒ นาการ 

ของการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยย ้อนหลังไป 10 ป ีซ ึ่งช ่วงเวลา 

ด ังกล ่าวเป ็นช ่วงเวลาท ี่น ่าจะม ีการเร ิ่มใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 

เพราะอย ู่ในช ่วงย ุคทองของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาในประเทศไทย จากการด ีกษาของค ิร ิวรรณ  กุล
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วงษ ์วาณ ิชย ์ (2543) ท ี่ได ้ทำการค ิกษาเก ี่ยวก ับพ ัฒนาการของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาในประเทศ 

ไทย ต ังแต ่ช ่วงหลังสงครามโลกครังท ี่ 2 จนถ ึงเด ือนม ิถ ุน ายนป ี พ.ศ. 2540 พบว ่า ช ่วงระหว ่างป ี 

พ.ศ. 2530 ไปจนถ ึงป ี พ.ศ. 2540 ถ ือได ้ว ่าเป ็นช ่วงของย ุคทองของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาใน 

ประเทศไทย โดยม ีบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าท ั้งเล ็กและใหญ ่เป ิดดำเน ินการข ึ้นจำนวนมาก และย ังเก ิด 

แนวโน ้มของการเร ิ่มการให้บริการแบบครบวงจร ตลอดจนเก ิดแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผลานในประเทศไทย ท ั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยร ิ่มค ิกษาต ั้งแต ่เด ือนมกราคม ป ี พ.ศ. 2537 

มาจนถ ึงเด ือนธ ันวาคม ป ี พ.ศ. 2546

นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยทำการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก (In-depth interview) กับผู้บริหารและ 

ผ ู้เช ี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดจำนวนทั้งส ิ้น 12 คน โดยจะแบ่งออกเป็นผู้บริหารของบริษัท 

ตัวแทนโฆษณาจำนวน 3 บริษัท ท ี่ม ีการใช้จ ่ายผ่านสื่อโฆษณ"ติดอันดับสูงส ุดในประเทศไทย ในปี 

พ.ศ. 2545 และบริษ ัทลูกค ้าท ี่ม ีการใช้จ ่ายผ่านสื่อโฆษณาติดอันตับสูงส ุดของประเทศไทย ในปี 

พ .ศ. 2545 จำนวน 3 บริษัท ตลอดจนบริษ ัทที่ปรึกษาทางการประซาสัมพันธ์ท ี่ก ่อตั้งขึ้นในยุคแรกๆ 

ที่มีบริษัทที่ปรึกษาทางการประชาสัมพันธ์ขึ้น'ในประเทศ'ไทย จำนวน 3 บริษัท โดยผู้ว ิจ ัยได้ 

ทำการส ืกษาเก ี่ยวก ับอด ีต ป ัจจ ุบ ัน และอนาคตของการนำการสื่อสารการตลาดแบบผลมผสานไป 

ใช้ ตลอดจนปัญหา อุปสรรค และแนวทางแกไขปัญหาในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน ทั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยทำการสัมภาษณ ์แบบเจาะลึกกับผ ู้บร ิหารของบริษ ัท บริษ ัทละ 1 คน และใน 

กรณ ีท ี่ผ ู้บริหารคนตังกล่าวไม่สามารถตอบคำถามได้ครอบคลุมถึงประเด็นการใช้การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในอดีต ผ ู้ว ิจ ัยก ็ได้ทำการสัมภาษณ์ผ ู้บริหารในอดีตของบริษ ัทตังกล่าว 

เพิ่มเติม นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ทำการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกก ับผ ู้เช ี่ยวชาญด้านการส ื่อสาร 

ก ารตลาด จำน วน 3 คน ในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณาในประเทศไทยในยุคแรกๆ 

ก่อนปี พ.ศ. 2537 เพ ื่อให้เก ิดความเข้าใจเก ี่ยวกับจุดเริ่มต้นของการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทยได้ดียิ่งขึ้น

จากน ั้น  ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงทำการสนทนากล ุ่ม  (Focus group ciscussion) เพ ื่อค ิกษาความเห ็น 

ของผ ู้เช ี่ยวชาญด ้านการโฆษณ า การตลาด แ ละการป ระช าส ัมพ ัน ธ ์จำน วน กล ุ่ม ละ9-11 คนโดย 

ทำการค ิกษาเก ี่ยวก ับแนวโน ้มของการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทยใน 

อนาคต ตลอดจนป ัญหาอ ุปสรรคและแนวทางแก ้ไขลำหร ับกา?ใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทยในอนาคต จากน ั้นจ ึงนำผลท ี่ได ้จากการสนทนากล ุ่มต ังกล ่าวมาปร ับปร ุง 

เพ ื่อใช ้ในการทำแบบสอบถามสำหร ับการว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey research) ทางไปรษณ ีย ์ เพื่อ 

ค ิกษาความเห ็นของน ํกโฆษณา น ักการตลาด และน ักประซาส ัมพ ันธ ์ไนประเทศไทย จำนวนท ั้งส ิ้น  

210 คน นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ทำการสร ้างแบบจำลองการส ื่อสารตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 

ไทย จากผลการว ิจ ัยท ี่ได ้จากการค ิกษาเอกสาร และการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก  แล้วจึงนำ
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แบบจำลองท ี่ได ้ด ังกล่าวไปทดสอบกับการวิจ ัยเช ิงสำรวจทางไปรษณ ีย ์จากน ั้นจ ึงนำผลการวิจ ัยท ี่ 

ได ้ท ั้งหมดมาสรุปเป็นภาพรวมของพัฒนาการและอนาคตของแนวคิดและการใช้การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

นิยามศัพท์ที่ใซในการวิจัย

การสื่อสารการตลาด (Marketing communications) หมายถึง เครื่องม ือการสื่อสารการตลาด 

อันได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประซาสัมพันธ์ (Public relations) การล่งเสริมการขาย 

(Sales promotion) การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 

marketing)

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) หมายถึง 

การใช้เครื่องม ือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพ ันธ์ 

การล่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม เพ ื่อท ี่จะส ื่อตราสินค ้าให ้ออกมา 

เป ็นเส ียงเด ียวก ันโดยเร ิ่มต ้นที่การค ิกษาฐานข้อม ูลและความต้องการของกลุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย 

ทั้งนี้ก ็เพ ื่อผลประโยชน์สูงสุดที่จะได้รับ ท ั้งทางด ้านความมืช ื่อเส ียง และผลกำไรให้ก ับตราสินค้า

พัฒนาการ (Development) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของทั้งแนวคิดและการใช้การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยที่เป ็นไปตามลำดับของกาลเวลาตั้งแต่เด ือนมกราคม ปี 

พ.ศ. 2537 ไปจนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2546

อนาคต (Future) หมายถึง แนวโน้มของรูปแบบของทั้งองค์ความรู้และการใช้การสื่อสารการตลาด 

ในประเทศไทยที่คาดว่าจะเป ็นในปี พ.ศ. 2552

ประโยชน์ที่ได้รับ

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้ สามารถแบ่งออกเป็นประโยชน์ใน 3 ด้านหลักๆ อัน 

ได้แก่ ประโยชน์ทางการคิกษา ประโยชน์สำหรับการประยุกต์ใชิในวิชาชีพ และประโยชน์สำหรับ 

การวิจ ัยในอนาคต ดังรายละเอียดต่อไปนี้
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1. ประโยชน์ทางการสิกษา

งานวิจ ัยน ี้ถ ือเป ็นผลงานทางวิชาการรั้นพ ื้นฐานเก ี่ยวกับความเป ็นมารองรูปแบบการ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตั้งแต่จุดเริ่มต ้นในอดีตมาจนถึงปัจจุบ ัน รวมทั้งแนวโน้มไปจนถึง 

อนาคต ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต ่อปรับปรุงการเรียนการสอนด้านการสื่อสารการตลาด ตลอดจนวิชา 

อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง อ ีกท ั้งย ังสามารถนำผลการวิจ ัยน ี้ไปเป ็นเอกสารอ้างอิง สำหรับการสัมมนา การ 

อภิปราย และการ!]กอบรมด้านการสื่อสารการตลาดทั้งในระดับสถาบันและในระดับชาติ

2. ประโยชน์สำหรับการประยุกต์ใช้ในวิชารั๊!พ

ผลการวิจัยในครั้งน ี้จะเป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ของทั้งน ักการตลาด นักโฆษณา นักประซาสัมพันธ์ และนักการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่น 

อย่างม ีประส ิทธ ิภาพยิ่งข ึ้น ตลอดจนเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในวงการธุรกิจอย่างม ีประสิทธิภาพมากยิ่งข ึ้น

3. ประโยชน์สำหรับการวิจัยในอนาคต

รูปแบบและผลของการวิจ ัยในครั้งน ี้ลามารถนำมาใช้เป ็นฐานข้อมูลท ี่สำค ัญ และเป็น 

แนวทางในการพัฒนาการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในประเทศไทยในอนาคต ทั้งการวิจ ัย 

ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการวิจัยในส่วนของการใช้ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในวิชาชีพ
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