
บทที่ 5

ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการใช้การที่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน

ประเทศไทย

ผลของการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยในคร้ังน้ี ถือเป็นการสืกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีส่วนทํ''ให้เกิดการเร่ิมใช้การส่ือสาร 
การตลาดในประเทศไทย หรือส่งเสริมให้มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยมากย่ิงข้ึน โดยใช้วิธีการสืกษาเอกลารท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อันได้แก่ วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ ตลอดจนบทความใน 
นิตยสารการตลาดและหนังสือพิมพ์ธุรกิจ นอกจากน้ี ก็ยังมีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกและการ 
วิจัยเซิงสำรวจกับนักโฆษณา นักการตลาดและนักประชาสัมพันธ์

ท้ังน้ี ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือลา?การตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยน้ัน ประกอบไปด้วยปัจจัยหลัก  ๆอยู่ 8 ประการ อันได้แก่

(1) เศรษฐกิจ
(2) เทคโนโลยี
(3) การแตกตัวชองส่ือ
(4) การแข่งขันในตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึน
(5) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง
(6) การเมืองและกฎหมาย
(7) สังคมและวัฒนธรรม
(8) ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากท่ัวโลก

ตังจะกล่าวในรายละเอียดของปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยในแต่ละประ๓ทตังต่อไปน้ี
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เศรษฐกิจ

ภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต่ําในประเทศไทยน้ันได้ส่งผลให้มีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากย่ิงข้ึน ธ้นว์กิติคุปต์(2540ก) เห็นว่า ภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ .ศ. 
2540 น้ันอ ย ู่ในข้ันว ิก ฤ ต ิ หากมองย้อนกลับไปในช่วงปี พ .ศ. 2534 ถึงปี พ .ศ. 2535 เป็นช่วงท่ี 
เศรษฐกิจเคยเท่ีเองฟูมีอัตราการเติบโต 8-9% ต่อปี ต่อมาในปี พ .ศ. 2540 รัฐบาลก็ได้มีมาตรการ 
ปรับค่าเงินบาทให้มีอัตราลอยตัว ทำให้ผู้นำเช้า ผู้ส่งออก เจ้าของธุรกิจท่ีใช้แหล่งเงินทุนจาก 
ต่างประเทศ ต่างก็ได้รับผลกระทบกันอย่างท้วนหน้า และส่งผลกระทบส่ประชาชน อันได้แก่ 
ผู้ประกอบการ คู่ค้าของผู้ประกอบการ ผู้ค้ารายย่อย และลูกจ้าง ซ่ึงก็ตรงกับการรายงานของ 
ธนาคารแห่งประเทศไทย ท่ีรายงานว่า อัตราการเปล่ียนแปลงของผลิตภัณฑ์มวลรวม (Gross 
domestic product หรือ GDP) น้ันเป็นเคร่ืองบ่งข้ึถึงสภาวะเศรษฐกิจในระดับมหภาคของประเทศ 
ไทย เศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ .ศ. 2534 มีอัตราการเติบโต 8.6% ต่อปี ส่วนในปี พ .ศ. 2535 
เศรษฐกิจในประเทศไทยมีอัตราการเติบโต 8.1% ต่อปี ในขณะท่ีเศรษฐกิจในประเทศไทยตกต่ําลง 
ในปีพ .ศ. 2540โดยหดตัวลง 1.4%และเศรษฐกิจในปีพ .ศ. 2541 ก็ได้หดตัวลง 10.5%(ธนาคาร 
แห่งประเทศไทย, 2548) ตังรายละเอียดในตารางท่ี 5.1 และด้วยสภาวะเศรษฐกิจตกต่ําตังกล่าว ก็ 
ได้ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีรายได้น้อยลงเป็นอย่างมาก บริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังขนาดใหญ่ 
ขนาดกลางและขนาดเล็ก จึงต้องป ร ับ ตัวเพ่ือท่ีจะให้บริการการลือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
("เอเยนรีเคล่ือน...,” 2540)

ตารางท่ี 5.1 เคร่ืองบ่งข้ึเศรษฐกิจในระตับมหภาคของประเทศไทย

ปี พ.ศ. 2534 2535 2536 2537 2538 2539 2540 2541 2542 2543 2544
% การ 

เปลี่ยนแปลง 
ของ GDP

8.6 8.1 8.3 9.0 9.2 5.9 -1.4 -10.5 4.4 4.8 2.2

ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2548). เคร่ืองช้ีเศรษฐกิจมหภาคของไทย.เก็บข้อมูลวันท่ี 14
มีนาคม 2548, แหล่งข้อมูล httpV/www.bot.or.th/BOTHomepage/DataBank/EconData
/Thai_Key/Thai_KeyE.asp

http://www.bot.or.th/BOTHomepage/DataBank/EconData
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สุธีร์ รัตนนาคินทร์ (2540) น้ันเห็นว่า ในปี พ.ศ. 2540 เศรษฐกิจไม่ดี การทำการตลาด 
แบบมวลชน (Mass marketing) น้ันทำได้ลำบาก บริษัทลูกค้าไม่สามารถทำการตลาดแบบ 
มวลซนได้ เพราะมีงบประมาณจำกัด วิธีการแก้ปัญหาก็คือ การเจาะเข้าไปหากลุ่มเป้าหมาย 
เฉพาะ และการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาไข้กับตลาดเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมาย 
ทางการตลาด (Target market) ให้ตรงเป้าหมายมากท่ีสุด

จากสภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต่ําดังกล่าว จึงทำให้ในช่วงต้ังแต่ปี พ.ศ. 2540 มาจนถึง พ.ศ. 
2542 น้ัน ธุรกิจของบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการประซาลัมพันรโดยรวมมีรายได้ลดลงอย่างเห็นได้ 
ซัด (นิมิตร หมดราคี, 2542) ในขณะเดียวกัน ค่าใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาของบริษัทลูกค้าท่ีมีฃนาด 
ใหญ่ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2541 ก็ลดลง 17% เม่ือเทียบกับปี พ.ศ. 2540 (''ยักษ์คอนชู 
เมอร์...1" 2542) การตกต่ําฃองเศรษฐกิจดังกล่าว ได้ทำให้การพัฒนาของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ประเทศไทยขาดความต่อเน่ือง โดยเฉพาะในล่วนของการพัฒนาบุคลากร ซ่ึงจุดน้ี บริษัทตัวแทน 
โฆษณาท้องถ่ิน (Local agency) จะเสียเปรียบบริษัทตัวแทนโฆษณาจากต่างประเทศ 
(international agency) ท่ีมีบริษัทลูกค้าเข้ามาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอ และมีบริษัทแม่ท่ีคอยให้ 
ความช่วยเหลือด้านความรู้ (Know how) ต่างๆ  ("ยักษ์เอเยน...,'’ 2542)

สภาวะเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2542 น้ัน ยัง'ไม่ดีข้ึน จะเห็นได้จากสภาพตลาดโดยรวมของ 
ตลาดบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูปท่ีโตข้ึนจากปี พ.ศ. 2541 ประมาณ 7% ('‘ไวไวคุย...," 2542) และต้ังแต่ปี 
พ.ศ. 2542 เร่ือยมาจนถึงปี พ.ศ. 2544 เศรษฐกิจก็ยังคงตกต่ําไปเร่ือย  ๆแต่ทางบริษัท Index ซ่ึง 
เป็นบริษัทท่ีให้บริการการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Organizer) ก็ยังมีอัตราการเติบโตในสัดล่วน 
ท่ีสูงมาก อาทิ โตถึง 80% ในปี พ.ศ. 2542 และโตต่อเน่ืองอีกเกือบ 40% ในปี พ.ศ. 2543 และ 
เพ่ิมข้ึนอีก 15-16% ในปี พ.ศ. 2544 นับเป็นดัชนีหน่ึงท่ีซ้ีให้เห็นว่า แนวโน้มของบริษัทลูกค้าได้หัน 
มาใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา ซ่ึงก็คือการตลาดเซิง 
กิจกรรม ที'แต่ก่อนจะมีแค่สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้การตลาดเซิงกิจกรรม แต่ในปี พ.ศ. 2544 
ผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ ท่ีนอกเหนือจากสินค้าอุปโภคบริโภค ก็ได้ให้ความสนใจกับการตลาดเซิงกิจกรรม 
กันมากข้ึนเร่ือย  ๆ ท้ังน้ี บริษัทลูกค้ายังคงใช้งบเพ่ือโฆษณาเป็นหลักอยู่เช่นเดิมเพียงแต่จะมี 
แนวโน้มท่ีจะลดลัดล่วนลง (‘'น้ีากำลัง...," 2546) ในปี พ.ศ. 2544 สภาพเศรษฐกิจในประเทศไทย 
ยังไม่ดีข้ึน ตามท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยได้รายงานว่า เศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2544 เติบโตเพียง 
2.2% เท่าน้ัน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2548) จึงทำให้ผู้ประกอบการในประเทศไม่แน่ใจใน 
สถานการณ์ในอนาคต และพิจารณาตัดงบประมาณโฆษณา ทํ'‘ให้เกิดการแข่งขันของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาสูงมากข้ึน โดยในปี พ.ศ. 2544 ต้ังแต่ต้นปีมีการแข่งขันเพ่ือนำเสนองานหลายราย 
ทำให้บริษัทลูกค้าเปล่ียนการใช้บริการบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีใช้อยู่เดิม มาเป็นบริษัทตัวแทน 
โฆษณาอ่ืนท่ีสามารถนำเสนองานได้ดีกว่าทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถ่ิน โดยเฉพาะขนาด
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กลางและขนาดเล็กน้ันประลบกับปัญหาซ่ึงในสถานการณ์เช่นน้ีบริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถ่ิน 
ขนาดกลางและเล็ก ต้องเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะทางด้านการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือควรทำตัวเป็นผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Specialist) เพราะมี 
ความคล่องตัวสูงกว่า ล่วนบริษัทตัวแทนโฆษณาท ี่ม ีฃ นาดใหญ่ก็จะมีตักยภาพมากกว่าในการปรับ 
องค์กรเพ่ือท่ีจะให้บริการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน ("ธุรกิจโฆษณา...,,’ 2544) 

ภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณาในปี พ.ศ. 2544 จึงอยู่ในภาวะท่ียังไม่กระเต้ืองข้ึนมาก 
นัก และมีอัตราการเติบโตเพียง3% โดยท่ีเจ้าของสินค้าได้ลดงบโฆษณาลงอย่างเห็นได้ชัด ต้ังแต่ 
ช่วงด้นปี และเจ้าของสินค้าล่วนใหญ่ยังเน้นการโฆษณาเพ่ือผลด้านยอดขายมากกว่าภาพลักษณ์ 
อุตสาหกรรมโฆษณาโดยรวมในช่วงเดือนมกราคมถึงพฤษภาคมมีอัตราเติบโตเพ่ิมข้ึนจากช่วง 
เดียวกันของปี พ.ศ. 2543 ประมาณ 8-9% จาก 19,700 ล้านบาท เพ่ิมเป็น 21,607 ล้านบาท และ 
อัตราการเติบโตล่วนหน่ึงมาจากการเพ่ิมค่าโฆษณาของส่ือต่าง  ๆท่ีเฉล่ียประมาณ 15% ตังน้ันหาก 
คิดในแง่ของมูลค่าท่ีเพ่ิมข้ึนจะมีอัตราการเติบโตเพียง 3% เท่าน้ัน โดยล่ือโทรทัศน์ยังมีล่วนแบ่ง 
สูงสุดถึง 63% โดยปัจจัยหลักเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัว ประกอบกับ 
สถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศไทยท่ียังไม่พีนตัวเท่าท่ีควร เพราะบริษัทลูกค้ายังมีการลด 
งบประมาณลงโดยเฉล่ีย 20-35% ข้ึนอยู่กับประ๓ทของสินค้า โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภค 
บริโภค อลังหาริมทรัพย์ และรถยนต์(“โฆษณาสยอง...,,' 2544) ซ่ึงในปี พ.ศ. 2544 น้ีแนวโน้มของ 
การใช้งบประมาณการโฆษณาในล่ือต่างๆของเจ้าของสินค้าลดลงค่อนช้างชัดเจน โดยบริษัท 
ลูกค้าหันไปให้ความสำคัญกับการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแทนโดยเฉพาะสินค้าท่ี 
มีบริษัทแม่อยู่ในประเทศญ่ีป่นและสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นประเทศท่ีกำลังประลบปัญหาด้าน 
เศรษฐกิจ บริษัทเหล่าน้ีมีนโยบายลดงบประมาณโฆษณาจากบริษัทแม่ ทำให้ล่งผลกระทบมายัง 
ประเทศไทย อีกท้ังยังมีการคืนเวลาโฆษณาของบริษัทลูกค้าท่ีจองมาล่วงหน้า โดยแนวโน้มน้ีเร่ิม 
เห็นมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2543 แต่ยังไม่ชัดเจนเท่าปี พ.ศ. 2544 อย่างไรก็ตาม สินค้าล่วนใหญ่ยังต้อง 
ใช้ล่ือมวลชนในการสร้างการรับรู้อยู่ เพียงแต่ลดปริมาณและความถ่ิลง (“ตลาดแด...,,, 2544)

ต่อมาในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2545 เศรษฐกิจก็ยังไม่มีแนวโน้มท่ีดี บริษัทลูกค้ามีความ 
ระมัดระวังในการใช้งบประมาณทางการตลาด (“เกรย์ม่ัน...," 2545) ท้ังๆ  ท่ีเกิดวิกฤติเศรษฐกิจมา 
หลายปีก่อนหน้าน้ัน เป็นผลทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องปรับตัว และสร้างความแตกต่างเพ่ือ 
เพ่ิมมูลค่าให้กับแต่ละองค์กรด้วยการหาเคร่ืองม ือใหม่ๆมาใช้ในการแช่งชันเพ่ือนำเสนองาน โดยท่ี 
ถ้าใครมีเคร่ืองมีอท่ีเหนือกว่า ครบครันกว่า และสร้างความม่ันใจได้มากกว่าก็จะทำให้มีบริษัท 
ลูกค้ามาใช้บริการมากย่ิงข้ึน (“Agency Tools...," 2545) วิกฤติเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนท้ังภายในและ 
ภายนอกประเทศตังกล่าว จึงทำให้บริษัทต่าง  ๆ เร่ิมมีงบประมาณในการโฆษณาจำกัด ("มนต์ 
เสน่ห์...,,' 2545) และหันมาใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน วรรณิภา ภักดีบุตร
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(สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) น้ันเห็นว่า การท่ีเศรษฐกิจตกต่ําได้ส่งผลต่อความรู้สึกของ 
ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย ในขณะท่ีทางบริษัทลูกค้าเองก็ไม่ลามารถข้ึนราคาสินค้าได้ 
ท้ังๆ  ท่ีค่าใช้จ่ายเพ่ิมข้ึน จึงทำให้นักล่ือสารการตลาดจำเป็นต้องหาวิธีการทางการตลาดใหม่  ๆซ่ึงก็ 
คือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน ดังท่ีวรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) 
ไค้กล่าวเอาไว้ว่า

"ม ันจะม ีผลก ับ  M arketin g  2 - 3  ด ้าน  ด ้าน ห น ึ่งก ็ค ือ? ,วาม ร ู้ส ึกข อ ง ผู้บ ร ิโภ ค ว ่า  
เข าช ็อ ค ห ร ือ เป ล ่า  ถ ้า เข าช ็อ ค ม า ก เข า ก ็อ า จ จ ะ ล ด ก าร ใช ้จ ่า ย  ห ร ือ ว ่าล ด จ าก ก าร ใช ้ต ร า  

P rem iu m  b r a n d  ล ด ล งไป  ห ร ือว ่า D ow n  tra d e  ใป ท ี่ Da c k  s i z e  เล ็ก ล ง  แต ่อ ัน ม ัน ค ือ  
B ig s h o c k  ผ ู้บ ร ืโภ ค จะร ู้ส ึกระว ังม ากข ึ้น  ถ ้า เป ็น  B ig  s h o c k  ก ็จ ะ ม ีป ัญ ห าก ับ เร า  อ ีก ด ้าน  

ก ็ค ือต ้น ท ุน  ว ่าถ ้าส ึน ค ้าข ึ้น ม าก ๆ  เราบ ร ิห ารต ้น ท ุน อย ่างไร  แ ล ะ เราบ ร ิห าร ก ำไร อ ย ่างไร  

เพ ราะจ ร ิงๆ  แ ล ้ว เร าก ็ม ีเง ิน อ ถ ู่ก ้อ น เด ีย ว  ว ่าค ุณ จ ะ  Shift อย ่างไรระห ว ่างต ้น ท ุน ส ิน ค ้า  แ ล ะ  

ต ้น ท ุน ก ารท ำต ล าด  แ ล ะ ม ัน ก ็จ ะ เป ็น  Triple b a la n c e  ข อ งพ ว ก น ี้ต ล อ ด เว ล า เม ือ งไท ย เป ็น  

ป ระเท ศ ท ี่ Inflation ต ํ่า ม า ก  เร ื่อ งห ว ังท ี่จะข ึ้น ราค าล ืม ไป ได ้เลย  Inflation ต ํ่า ม า ก  ก าร  
แข ่งข ัน ถ ูงม าก  เม ือ งไท ย ไม ่ม ีใค ร ก ล ้าข ึ้น ร าค าส ิน ค ้า  ย อ ม ให ้เป ็น ไป ต าม ก ล ไก ต ล าด ด ีก ว ่า  

ข ึ้น เองก ็ลง เอง ถ ้า เท ีย บ ก ับ  พ ีล ิป ป ีน ค ์ห ร ือ  อ ินโด เม ือ งไท ย จ ะม ี Inflation ต ํ่า ม า ก  วันท่ีพี, 
เช ้าม าท ำง าน  แขมท ุ/ซองละ 2  บ าท  ว ัน น ี้ก ็ซ องละ 2  บ าท '’

จุฑารัตน์ธนไพศาลกิจ (สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2547) น้ันก็เห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า 
เศรษฐกิจท่ีตกต่ํามีผลต่อการใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใหม่  ๆไม่ว่าจะเป็น 
การตลาดทางตรง หรือการประชาสัมพันธ์ ดังท่ีไค้แสดงความเห็นเอาไว้ว่า

"ค น ไม ่ม ีสตางค ์ม ากพ อท ี่จะร ักษ าระด ับ ของการท ำ A d v e r tis in g  แ บ บ เด ิม ได ้ เง ิน ท ี่เค ย ใช  ้

ป ีล ะ  70 ล ้าน  เน ื่อ งม าจ าก ย อ ด ข าย ท ี่ข าย ได ้ถ ึง  70 0  ล ้าน  เป ็น เร ื่อ ง เล ็ก  แ ต ่เม ื่อ เศ ร ษ ฐ ก ิจ  
ต ก ต ํ่า  โครงการ R ea l e s ta te  ท ี่เค ย ข าย ไ ด ้ 70 0  ล ้าน ข ''ยได ้เพ ียง 10 ล ้าน  เง ินของพ ี่หด  

เห ล ือ แ ค ่น ี้เอ งท ี่จ ะ ใช ้ได ้ ต ัว ไห น บ ้างท ี่อ ังค รอ งโอ ก าส ให ้พ ี่ใน ก ารท ี่จ ะ  C o m m u n ic a te  

ต ล าด เป ้าห ม าย ข อ ง พ ี่ พ ี่ต ้อ งเร ิ่ม ห า ต ้อง A p p r o a c h  ว ่าต ัวไห น ท ี่ถ ูก กว ่า  E fficient 
เห ม ือน ก ัน  E ffec tive  เห ม ือน ก ัน  น ั่นจ ึง เป ็น ค ำต อ บ ว ่า  D irec tin g  m a rk e tin g  ข ึ้นมา PR  
ขึ้นมา"
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จะเห็นได้ว่า แรงกดดันทางเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองทำให้บทบาทของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานชัดเจนและได้รับความสนใจจากนักบริหารและนักการตลาดยุคใหม่มาก 
ย่ิงข้ึน (ธันว์กิติคุปต์, 2540ข) ซ่ึงข้อมูลท้ังหมดท่ีได้กล่าวมาในข้างต้นก็ตรงกับผลการวิจัยท่ีได้จาก 
การวิจัยเซิงสำรวจท่ีพบว่า นักการตลาด นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยล่วน 
ใหญ่มีความเห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า เศรษฐกิจตกต่ําทำให้ผู้บริโภคอาจซ้ือสินค้าต่าง  ๆลดลง มีผล 
ทำให้นักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน ท้ังน้ี ผู้บริโภคมี 
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากเหตุการณ์ซิวงวิกฤติเศรษฐกิจ ทำให้ผู้บริโภคเรียนรู้ท่ีจะใช้จ่ายอย่าง 
ประหยัด แทนท่ีจะใช้ชีวิตแบบเก่า ท่ีมีฐานการตัดสินใจซ้ือตามอารมณ์ ความรู้สึกเป็นใหญ่เหนือ 
เหตุผล และไม่คำนึงถึงความเหมาะลมทางรายได้ของตน ดังน้ันการทำการตลาดจึงยากข้ึนในแง่ 
ของการจูงใจให้ผู้บริโภคเช้ามาซ้ือสินค้า จึงจำเป็นท่ีจะต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เพ่ือครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดในวงกว้างข้ึน ("ยักษ์คอนซูเมอรั...1” 2542)

ในขณะเดียวกัน ก็ได้มีนักส่ือสารการตลาดบางคนท่ีคิดในทางตรงกันข้ามว่า เศรษฐกิจท่ีดี 
ข้ึนต่างหากท่ีล่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงท่ีเศรษฐกิจมีอัตราการ 
เติบโตอย่างสูง บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีฃนาดใหญ่นิยมให้บริการด้านการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกันอย่างมาก หลายบริษัทจัดต้ังเป็นแผนกใหม่ข้ึนมา และเม่ือเศรษฐกิจมีปัญหา บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาหลายแห่งโดยเฉพาะบริษัทขนาดใหญ่ ใช้วิธีลดค่าใช้จ่ายโดยการลดพนักงาน บาง 
แห่งก็ยกเลิกบางแผนกท้ิงไป จะเหลือไว้แค่แผนกพ้ืนฐานทางด้านการทำโฆษณาแบบด้ังเดิม 
เท่าน้ัน ("ชีวีทีรุก...,,' 2544)

ในขณะท่ีนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) น้ันก็ได้มีความเห็นท่ีแตกต่าง 
ออกไปโดยเห็นว่า ท้ังเศรษฐกิจดีหรือเศรษฐกิจตกต่ําต่างก็ล่งผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทยท้ังส้ิน ดังท่ีได้แสดงความเห็นเอาไว้ว่า

“เศ รษ ฐ ก ิจ ข ึ้น ๆ  ลงๆ ม ีผ ลค ร ับ  ก า ร ใช ้ IMC เร าต ้อ ง เล ือ ก เอ า  ง าน บ าง อ ย ่าง เร าไม ่ส าม าร ถ  

ท ำเป ็น ก ิจ ก ร ร ม ท าง ก าร ต ล าด ไต ้ เราก ็ใช ้ร ูป แบ บ ข อ งก ารป ระข าส ัม พ ัน ธ ์ซ ึ่ง เป ็น ส ่วน ห น ึ่ง  

ของ IM C อ?รู่แล้ว ถ าม ว ่า เศ รษ ฐ ก ิจ ข ึ้น ๆ  ล ง ๆ  ม ีส ่วนไห ม ม ีส ่วน ด ีท ั้งน ั้น เล ย  เม ื่อ เว ล า ท ี ่
เศ ร ษ ฐ ก ิจ ต ก ส ะ เก ็ด  ท ุก ค น ก ็ต ้อ งร ัก ษ าส ภ าพ ต ัว เอ ง  แ ท น ท ี่จ ะ ใช ้โฆ ษ ณ าเย อ ะ ๆ  ก็ห ันมาทำ 

IMC เพ ราะใช ้เง ิน ล งท ุน น ้อ ย ก ว ่า  เพ ื่อ ร ัก ษ าห น ้าต าข อ งต ัว เอ ง  ร ัก ษ าห น ้าต าข อ งบ ร ิษ ัท  
เม ื่อ เศ รษ ฐ ก ิจ ด ีข ึ้น ก ็ใช ้เส รม เช ้าไป อ ีก  ส ร ูป เศรษ ฐก ิจ'จะข ึ้น ห ร ือลงก ็ด ีไป ห ม ด "
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นอกจากภาวะเศรษฐกิจท่ีฟล่ียนแปลงไปจะมีผลต่อการใข้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานแล้ว เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าก็มีส่วนทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ด้วยเช่นกัน

เทคโนโลยี

เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าน้ันมีผลทำให้มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยกันมากข้ึน (กิติมาลย์วัชรา'นนท์1 สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547) ซ่ึงยุคปัจจุบันน้ันถือ 
วาเป็นยุคแห่งความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารที'ทำให้การส่ือสารเป็นไปใน 
ลักษณะครอบคลุมท้ังโลกมากข้ึน อาทิ การส่ือสารผ่านดาวเทียม ทำให้ผู้คนในส่วนต่าง  ๆของโลก 
ลามารถติดต่อถึงกันได้สะดวก รวดเร็ว เกิดการถ่ายทอดความคิดเห็น ประสบการณ์ และข่าวสาร 
กันอยู่ตลอดเวลา จึงทำให้มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน (ธนิตา เอ้ือ 
ตระกูล, 2545) ช่วงเวลาท่ีผ่านมาเป็นยุคท่ีมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศกันมาก ทำให้การใช้การ 
โฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Mass media) เป็นหลักน้ัน เปล่ียนไปเป็นการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานกันมากข้ึน(“ยักษ์คอน1ชูเมอร์...1" 2542)นิมิตรหมดราคี (สัมภาษณ์,23 มิถุนายน
2547) น้ันก็เห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าว โดยได้แสดงความเห็นว่า

“เท ค โน โล ย ีม ีส ่ว น ท ำให ้เก ิด ก าร ใช ้ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  เพ ราะป ระเท ศ ไท ย  

บ ร ิโภ ค เท ค โน โล ย ีq ง ก ว ่าอ เม ร ิก า  เท ค โน โล ย ีม ีส ่ว น เย อ ะ เร ื่อ ง ใน ก าร ท ี่จ ะ เช ้าม าช ่ว ย ใน ก าร  
ท ำงาน ให ้เร ็วข ึ้น  เด ี๋ย ว น ี้ส ื่อ เก ือ บ จ ะ ท ุก ค ่าย  เว ล าให ้เร าส ่ง ข ่าว ก ็จ ะ ให ้ส ่ง เป ็น อ ีเม ล ์ให ้ห ม ด  

ภ า พ ก ็ส ่ง เป ็น อ ีเม ล ์ เพ ราะอ ีเม ล ์ม ัน ส ะด วก รว ด เร ็ว ก ว ่า เย อ ะ"

พัฒนาการของเทคโนโลยีสารลนเทศท่ีก้าวหน้าอย่างรวดเร็วจึงทำให้บทบาทของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานชัดเจนและได้รับความสนใจจากนักบริหารและนักการตลาดยุค 
ใหม่มากย่ิงข้ึน (ธันว์กิติคุปต์, 2540ข) เพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ (สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547) น้ัน 
เห็นว่า เทคโนโลยีเป็นตัวผลักดันให้นักการตลาดต้องคิดหาวิธีการท่ีจะใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดท่ีหลากหลายในการเช้าถืงผู้บริโภคให้มากท่ีลุด และผลักดันให้เกิดส่ือใหม่  ๆข้ึนมา 
มากมาย นอกจากน้ี เทคโนโลยีสมัยใหม่ยังมีส่วนทำให้เกิดการคำเนินธุรกิจในรูปแบบใหม่ อาทิ 
การทำธุรกิจผ่านระบบอิเล็กทรอนิกลั (E-business) และการทำธุรกิจผ่านเครือข่ายไร้สาย (M- 
business) ท่ีผู้บริโภคสามารถพกพาไปได้อย่างสะดวก อย่างเช่น PalmPilot (ยาดา ลุยะเวช, 2546) 
ในขณะท่ีเทคโนโลยีบางประเภทก็ช่วยเอ้ืออำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคมากข้ึน อย่างเช่น
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การซือต๋ัวออนไลน์แบบ Real time (Electronic Ticket หรือ E-T) ท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือต๋ัว 
ภาพยนตร์โดยเลือกท่ีน่ังได้เองตามใจชอบผ่านระบบออนไลน์'รากทุกสถานที' 
("Majorcineplex.com จับ...," 2545) หรือการส่งข้อมูลท่ีเป็นตัวอักษรอย่าง SMS (Short 
message service) ท่ีทำให้ผู้บรืโภคลามารถใช้บริการ ท้ังทางด้านบันเทิง การเงิน และการ 
ธนาคารผ่านเทคโนโลยี SMS ("SMS ยุค...," 2545) รวมถึงการใช้อินเทอร์เน็ตในรูปแบบที'
หลากหลายมากข้ึน นับต้ังแต่การหาข้อมูล การอ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารผ่านอินเทอร์เน็ต (E- 
newspaper or E-magazine) นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังลามารถรับซมโทรทัศน์หรือฟังเพลงผ่านลือ 
อินเทอร์เน็ต และยัง Download ข้อมูลหรือโปรแกรมต่าง  ๆได้อย่างง่ายดายผ่านเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต (ซ'นิตร ชาญ1ชัยณรงค์ และ ไบรอันวิเดียวดาร์'โมโน, 2544)

วรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) น้ันเห็นว่า เทคโนโลยีมีส่วนอย่าง 
มากในการทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากข้ึน โดยมีผลทำให้เกิดส่ือ 
ใหม่ๆ  ข้ึนมากมาย และมีผลทำให้การผลิตท้ังส่ือและผลิตภัณฑ์ดีข้ึนและเร็วข้ึน โดยได้ให้ความเห็น 
เอาไว้ว่า

“เท ค โน โล ย มิีพ'วน ม าก เห ม ือน ค ัน ค ะ เช ่น ว ่า  เม ื่อ  5  ป ี ท ี่แ ล ้ว  คงไม ่ม ีใค ร เช ื่อ ว ่า  ท ุก ค น จ ะ ม  ี
ม ือถ ือ  ห ร ือ ว ่าค น ท ี่ท ำง าน เม ื่อ 10  ป ี ท ี่แ ล ้ว  ค ง ใม ่ม ีใค ร ค ิด ว ่า  อ ีเม ล ์จ ะ เป ล ี่ย น ช ีว ิต เร า  
ได ้ม าก ข น าด น ี้ เท ค โน โล ย ีก ารผ ล ิต ก ็เร ็วข ึ้น  ล ิง ท ี่ไม ่เค ย ท ำได ้ ก ็เร ิ่ม ท ำได ้ แ ล ะ ก ็ S p e e d  ซึ่ง 

ส ำ ค ัญ ม า ก  เพ ราะห ล ังๆ  ของ O u td a te  เร ็วม าก  เพ ราะจ ร ็งๆ  ม ัน ม าเร ็ว ม าก  เท ค โน โล ย ี 
ก าร ผ ล ิต  เท ค โน โล ย ีก าร ส ื่อ ส าร  ม า เร ็ว ม าก  อ ย ่าง เม ือ ง ไท ย  ใน ช ่วงแบบซ ัก 2 0  ป ี ของ 

ว งก ารท ีว ี ค ือ ก ารท ี่ม ีไอ ท ีว ี C h a n n e l 9  ข ึ้น ม า B rea k  m o n o p o ly  ของช ่อง 3  ค ับ ช ่อง 7 ค ือ  
เป ็น อ ะ ไร ท ี่ท ำย าก ม าก ใน ส ม ัย ก ่อ น  แต ่ต อน น ี้ท ำได ้ห ม ด  เพ ราะ เท ค โน โล ย ีม ัน  S h o rten  

e x p e r ie n c e  ได ้จรืง ส ม ัย ก ่อ น ค ุณ ต ้อ ง ผ ล ิต เย อ ะ ม าก ค ุณ ถ ืง จ ะ ม ีป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ แล ะค น อ ื่น  

จะว ิ่งตาม ค ุณ ไม 'ท ัน  เพ ราะกว ่าคน งาน จะห ัดท ำ แ ต ่เด ี๋ย ว น ี้ไม ่ต ้อ ง เล ย  แ ค ่ค ุณ ซ ื้อ เค ร ื่อ งม า  
เคร ื่องหน ึ่ง  ต ูม ท ำ เก ่งก ว ่า เค ร ื่อ ง เม ื่อ ป ีท ี่แ ล ้ว แ ล ะ ย ิ่ง ส ร ้าง โร งง าน ช ้าก ็ย ิ่ง ด ี’'

จุฑารัตน์ ธนไพศาลกิจ (สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2547) น้ันก็เห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า 
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้ามีส่วนทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากข้ึน แต่ก็ได้ให้ 
ความเห็นเพ่ิมเติมว่า เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารแบบบอกต่อ 
(Word of mouth) ผ่านการ Chat ทางอินเทอร์เน็ตภันมากข้ึน ดังความเห็นท่ีว่า
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“เท ค โน โลย ีม ี? iวนคะ ท ำให ้เก ิด อ ิน เท อ ร ์เน ็ต  หรือ W e b  ท ี่เข ้าม าเป ็น ? เว น ป ร ะ ก อ บ ส ำค ัญ  

เท คโน โลย ีม ีส ่วน ใน การท ี่จะช ่วยท ำ S p e e d  u p  แ ล ะ  s tr e n g th  กระบ วน การข อง IMC ให ้ 
ฉ ล าด ข ึ้น  เร ็วข ึ้น แ ล ะก ็แม ่น ย ำข ึ้น  ก าร  C h at เร ื่อ งป ัญ ห าห ร ือ  P r o d u c t อ y ใน พ ัน ธ ุท ิพ ย ์ 
อ ย ่าง  P e p s i  เอ า  Jerry  ม า  แฟน Jerry  ม า  C h a t ค ัน เย อ ะ  เร า ก ็ C h a t ก ล ับ ผ ่าน เส ํน ท าง น ี ้
เห ม ือน ค ัน  C h a t เป ็น ก าร  C o m m e n t ไป มา ห ร ือ ห ย อ ด ข ้อ ม ูล ให ้ บ อ ก ว ่าก ิจ ก รรม เก ิด ข ึ้น  
เม ือไร เป ็น  Inform ation ch an n el"

ในขณะเดียวกัน ผลการวิจัยท่ีได้จากการวิจัยเซิงสำรวจก็แสดงใ ห ้เห็นว่า ท ั้งนักการตลาด 
นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยน้ันเห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า เทคโนโลยีท้ัง 
ท า ง ด้านข้อมูลข่าวสารและฐานข้อมูลลูกค้ามีผลต่อการใ ช ้การท่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยกันมากข้ึน และนอกจากเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า และภาวะเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปจะ 
มีผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว การแตกตัวของล่ือก็มีส่วนทำให้เกิดการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเข่นกัน

การแตกตัวของแอ

เป็นเวลานับสิบปีท่ีนักการตลาด หรอผู้ท่ีรับผิดชอบในด้านการส่งเสริมการตลาดของ 
บริษัทต่างๆได้เน้นการโฆษณาโดยผ่านส่ือมวลซน ซ่ึงอาจมีก''รใช้การส่งเสริมการตลาดรูปแบบ 
อ่ืนๆ  เพ่ิมมากข้ึนด้วย เข่น การตลาดทางตรง หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แต่ก็ถูกมองว่าเป็นส่วน 
เสริมเช้ามา ซ่ึงนำมาใช้เฉพาะในบางคร้ัง โดยพิจารณากับแต่ละแผนการตลาดเป็นคร้ัง  ๆไป ส่วน 
การประซาสัมพันธ์จะถูกใช้เพ่ือจัดการในเร่ืองภาพลักษณ์ขององค์กรและสาธารณชน แต่ไม่ได้ถูก 
ผสมผสานรวมเช้ามาในกระบวนการการล่ือสารการตลาดด้วย และด้วยงบประมาณในแต่ละส่วน 
ท่ีต่างกันและแยกจากกัน มุมมองทางการตลาดท่ีต่างกัน เป้าหมายและวัตถุประสงค์ก็ต่างกัน ทำ 
ให้บริษัทไม่ประลบความสำเร็จในการจัดการเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายน้ีให้ใปในทิศทาง 
เดียวกัน และทำให้ภาพลักษณ์ท่ีออกมาไม่สม่ําเสมอในสายตาของผู้บริโภค แต่เม่ือแนวคิดเร่ือง 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเร่ิมเป็นท่ียอมรับ และเร่ิมมีบทบาทมากข้ึนน้ัน การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานก็ได้ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงของทิศทางการตลาดของสินค้าและ 
บริการต่าง  ๆอีกท้ังยังเปล่ียนกฎเกณฑ์ทางการตลาดและเปล่ียนรูปแบบของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
อีกด้วย การเปล่ียนแปลงท่ีสำคัญน้ันได้แก่ การใช้เงินงบประมาณในการส่งเสริมการขาย นักการ 
ตลาดจำนวนมากเร่ิมรู้สึกว่า ล่ือโฆษณาแบบเดิม  ๆ น้ันแพงเกินไป และไม่เกิดประสิทธิผลท่ีน่าพึง 
พอใจ และด้วยการแข่งขันกันอย่างมากในด้านราคา เป็นผลทำให้นักการตลาดทุ่มเทงบประมาณ
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ไปทำการส่งเสริมการขายมากข้ึน โดยเฉพาะการส่งเสริมการข0ยกับผู้บริโภคและร้านค้า การใช้เงิน 
ในธุรกิจโฆษณาจึงเปล่ียนจากใช้เงินเพ่ีอส่ือโฆษณาไปเป็นการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน  ๆ
นอกจากน้ี ยังเกิดการแตกตัวของล่ือ (Media fragmentation) ทำให้เน้นการใช้ล่ือมวลซนน้อยลง 
หันมาให้ความส ำ ค ัญ กับส่ือท่ีเจาะจงเฉพาะกลุ่มมากข้ึน เซ่น การตลาดทางตรง และเกิดการ 
พัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็วของการตลาดเซิงฐานข้อมูล (Database marketing) ซ่ึงนักการตลาดจะใช้ 
ข้อมูลนีเพ่ีอท่ีจะเจาะกลุ่มเป้าหมายผ่านการตลาดทางตรงวิธีต่าง  ๆ เซ่น การตลาดทางโทรคัพท์ 
และโฆษณาทีสามารถตอบรับได้โดยตรง (Direct response advertising) มากกว่าทีจะใช้ 
ส่ือมวลชนเป็นหลัก (สิริกร สืบสิริ, 2545)

ส่ือจึงเป็นปัจจัยสำคัญประการหน่ึงท่ีผลักตันให้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเช้า 
มามีบทบาทในการบริหาร ซ่ึงในปี พ.ศ. 2540ล่ือได้เพ่ิมปริมาณข้ึนเป็นอย่างมาก เพราะก่อนหน้า 
น้ันจะมีเพียงส่ือหลัก  ๆอาทิ โทรทัศน์ ท่ีมีเพียงซ่อง 3, 5, 7 ,และช่อง 9 เท่าน้ัน แม้จะมีสถานีท้องถ่ิน 
อย่างซ่อง 8 ลำปาง ซ่อง 10 หาดใหโม่ ก็ตาม ส่วนหนังสือพิมพ์ก็จะมีเพียงไทยรัฐ เดลินิวลัเป็นหลัก 
ในด้านวิทยุแม้จะมีท้ังระบบ A.M. และ F.M. แต่ก็ไม่ได้มีความชัดเจนในการจัดทำและนำเสนอ 
ดังเซ่นในปี พ.ศ. 2540 ท่ีมีแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนของล่ือ และมีการเน้นการเจาะกลุ่มตามความสนใจ 
เฉพาะทางมากย่ิงข้ึนและมีการแตกตัว (Fragmentation) มากข้ึน โดยมีรูปแบบและจุดยืนท่ีเด่นชัด 
หนังสือพิมพ์ท่ีวางแผงในปี พ.ศ. 2540 จึงมีประ๓ทต่าง  ๆ เซ่น หนังสือพิมพ์ธุรกิจซ่ึงจะมุ่งเจาะกลุ่ม 
นักบริหาร และผู้ท่ีต้องการติดตามความเคล่ือนไหวทางธุรกิจโดยตรง หนังสือพิมพ์กีฬาก็จะเน้น 
กลุ่มผู้ท่ีสนใจด้านกีฬาโดยเฉพาะ และยังมีกลุ่มบริษัท Cable เอกซนท้ัง IBC ซ่องต่าง  ๆ และ บTV 
รวมท้ังล่ือใหม่ๆ  เซ่น ป้ายอิเล็กทรอนิกลัวารสารธุรกิจท่ีผู้ประกอบการจัดทำข้ึนเพ่ีอส่งถึงลูกค้าของ 
ตนและกลุ่มเป้าหมาย ป้ายโฆษณาข้างรถโดยสาร และข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต จึงทำให้ 
ผู้บริโภคมีโอกาสรับรู้ข้อมูลได้ทุกทิศทางผ่านส่ือท่ีมีการเติบโตอย่างไม่ส้ินสุด ความสนใจต่อล่ือ 
หน่ึงๆ  จึงลดลง ต้นทุนของส่ือแต่ละส่ือต่อความสนใจของกลุ่มเป้าหมายจึงเพ่ิมข้ึน หากนักส่ือสาร 
การตลาดไม่ได้เสือกใช้ล่ืออย่างรัดกุม ก็จะส่งผลทำให้เกิดต้นทุนทางการตลาดท่ีสูงเกินความจำ 
เป็นได้ การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นการหาทางออกและลดความกดดันทางด้าน 
การตลาดปัจจุบันและอนาคตอันใกล็ใด้ดีท่ีสุด เพราะช่วยในการบริหารต้นทุนได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ (รัน1ว์กิติคุปต์, 2540ฃ)

เซ่นเดียวกับสุธีร์ รัตนนาสินทร์ (2540) ท่ีเห็นว่า เกิดการสร้างส่ือเฉพาะกิจข้ึนมา มีส่ือ 
ราคาถูก (Low cost media) และลือเฉพาะทาง (Selective media) ซึงเป็นการแบ่งประเภท 
(Segmentation) มากข้ึน ในปี พ.ศ. 2540 ในขณะท่ีวิทวัส ชัยปาณี (2545) น้ันก็ไดให้ความเห็น 
เพ่ิมเติมว่า ซ่องทางของล่ือมีเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน ในขณะท่ีเมือก่อนยังมีส่ือไม่มาก การเข้าถึง 
ข่าวสารของผู้บริโภคจึงถูกจำกัดตามส่ือท่ีเป็นส ื่อมวลซน เซ่น ส ื่อโทรทัศน์ปัจจุบันซ่องทางสำหรับ
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ผู้บริโภคในการท่ีจะเช้าถึงตราสินค้าน้ันไม่ได้มีแต่เฉพาะส่ือโทรทัศน์แต่เพียงซ่องทางเดียวยังมี 
ซ่องทางการส่ือสารใหม่  ๆท่ีเกิดจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการส่ือสารต่าง  ๆทำให้นักการ 
ตลาดมีทางเลือกมากร้ึนในการเข้าถึงผู้บริโภค ในขณะท่ีผู้บริโภคเองก็มีทางเลือกมากข้ึนในการ 
เลือกซ่องทางการส่ือสารกับบริษัทผู้ผลิตสินค้า (นิวัติ วงต์'พรหมปรีดา, คดียา วิจิตรจามรี, และ มน 
ฤดี ธาดาอำนวยชัย, 2543) ซ่ึงการแพร่หลายของส่ือชนิดใหม่ และจำนวนของเคร่ืองมือในการ 
ส่ือสารท่ีมีอยู่มากมาย ทำให้ท้ังบริษัทลูกค้า และบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดไม่อาจ 
หลีกเล่ียงท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน(วิร ิญ บ ดิรวัฒนา, 2546)

นอกจากการท่ีส่ือมีการแตกตัวจะมีผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว 
การท่ีส่ือโทรทัศน์มีราคาแพงก็มีส่วนทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานมาก 
ย่ิงข้ึนอีกด้วย ส่ือโทรทัศน์เป็นต้นทุนท่ีลูง ให้ประโยชน์ต้านการสร้างความรับรู้ในวงกว้าง แต่ก็เกิด 
การส ูญ เสียกรณีสินค้าท่ีออกมามีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เพราะฉะน้ันจึงควรจัดแบ่งประ๓ท 
(Segmentation) ในการเลือกใช้ส่ือระหว่างผลิตภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมาย ควรจะใช้ส่ือรูปแบบใหม่ท่ี 
เจาะถึงตัวผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรงส่วนส่ือโทรทัศน์น้ัน ในการใช้แต่ละคร้ังต้องคิดให้รอบคอบ 
เพราะเป็นต้นทุนท่ีสูง ("มนต์เสน่ห์...,” 2545) ธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ (2545ข) น้ันเห็นว่า การโฆษณา 
มีข้ันตอนการผลิตท่ีทันสมัย จึงทำให้ส้ินเปลืองงบประมาณมากข้ึน นักส่ือสารการตลาดจึง 
พยายามแสวงหาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีประหยัดงบประมาณมากย่ิงข้ึน ในปี พ.ศ. 2542 
บริษัทลูกค้าหรือเจ้าของธุรกิจได้เปล่ียนแนวคิดในการใช้ส่ือโฆษณาใหม่ เพราะการทำโฆษณาต้อง 
ใช้เงินจำนวนมากในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาและช้ือส่ือ บริษัทลูกค้าส่วนมากจึงเร่ิมหันมาใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (“สปาฯ เตรียม...,,’ 2542) เซ่นเดียวกับศรีพิจิตร เลอลภ 
(สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547) ท่ีเห็นว่า การท่ีค่าส่ือโฆษณามีราคาแพงและมีช่วง Prime time ท่ี 
จำกัดน้ัน ทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากย่ิงข้ึน และได้แสดงความเห็น 
เพ่ิมเติมไว้ว่า

"ค่า M e d ia  แพงข ึ้น  ค ือพ อ M ed ia  แพ งข ึ้นท ุกว ัน  M ed ia  ก ็จ ำก ัด  เซ่น ถ ้าล งท ีว ีก ็ต ้อ ง  

P rim e tim e  เท ่าน ั้น  ซ ึ่งถ ้าไม ่ P rim e tim e แล ้ว  ก ็ไม ่ไต ้ผล โควต ้าช ่วง P rim e tim e  ก็มิ' 
จ ำ ก ัด ม า ก  ท ุก ค น ก ็ไม ่ไต ้ ค น ท ี่ไม ่ไต ้ก ็ต ้อ งไป ห าว ิธ ีอ ื่น ท ิท ำให ้ B ra n d  ข องต ัว เองเก ิด  

A w a r e n e s s  มากข ืน"

นิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) ก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า ส ื่อแบ บ  

ด้ังเดิมน้ันแม้ว่าจะมีประสิทธิภาพ แต่ก็มีราคาแพงจนไม่สามารถท่ีจะช้ือได้ ตังคำกล่าวท่ีว่า
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"ไม ่ใช ่ส ื่อแบ บ ด ั้ง เด ิม ม ัน ไม ่ w ork  ม ัน  w ork  แ ต ่$ ค ่า ใช ้จ ่าย ไม ่ไห ว  ค น ถ ึงต ้อ งห าว ิธ ีก าร  

ให ม ่ๆ  บ า ง อ ย ่า ง  ไม ่ต ้อ งท ำให ้พ ิส ด ารอ ะไร ใช ้การป ระช าต ้ม พ ัน ธ ์ห ร ือว ่าก ิจก รรม  B e lo w  
th e line ก ็ได ้จ ะ ท ำได ้ค ่อ น ข ้าง ส ะ ด ว ก ท ีเด ีย ว "

เช ่น เด ีย ว ก ับ บ ุษ บ า ศร ีร ัตนากร (ส ัม ภ าษ ณ ์, 16  เม ษ าย น  2 5 4 7 ) ท ี่เห ็น ว ่า ก าร ท ี่ค ่าส ื่อ ร าค า  

แพงข ึ้นน ั้น  ท ำให ้น ัก ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ต ้อ งใช ้ส ื่อ อ ื่น ๆ  ม าก ข ึ้น เพ ื่อ เพ ิ่ม ค ว าม ถ ี่ใน ก าร เช ้าถ ึงผ ู้บ ร ิโภ ค  

ด ัง ค ำก ล ่าว ท ี่ว ่า

"ค ่าส ื่อแพ งข ึ้น  ต ้องค ิด ให ้รอบ ค อ บ ข ึ้น  ใช ้ส ื่อ ผ ส ม ผ ส าน จ ะ ได ้ผ ล ท ี่ด ีก ว ่า ใน เว ล าท ี่ก ำห น ด  
ภ า ย ใต ้ง บ ป ร ะ ม าณ ท ี่จ ำก ัด  ม าก ก ว ่า ใช ้ส ื่อ เด ีย ว  แล ้วไป ฝ าก ค ว าม ห ว ังไว ้ด ั้งห ม ด  ส ม ัยก ่อน  

ช่วง 1 0 - 2 0  ปีท ี่,แล้ว เป ็น  R e a c h  ไม ่ใช ่ F re q u e n c y  ส ม ัย น ี้ท ำโฆ ษ ณ าก ็ม ีค ว าม เช ื่อ ว ่า  
F r e q u e n c y  n o t re a c h  ม ัน ก ็ต ีค ว าม ใต ้ห ล าย ท าง  ส ม ัย น ี้เห ม ือน ด ั้น เท ีย งก ็ด ั้น ต ้ง  ไม ่ม ีอะไร  
ได ้ด ั่งใจ  เพ ร าะ ถ ้า เก ิด เร าห ย ุด ก าร ส ื่อ ส าร  คน อ ื่น ก ็จะพ ูด  ค ือ ว ัน ห น ึ่ง ม ีก าร พ ูด เย อ ะ แ ย ะ เล ย  

พ ู้บ ร ิโภคจำได ้ไม ่ห ม ด ถ ้าไม ่อ ย ุ่ใน จ ุด ส น ใจ จ ร ิงห ร ือ ว ่าม ิ V alue จริง เข าก ็ไม ่ส น  ย าก  ก าร  

ท ำก าร ต ล าด ย าก ข ึ้น "

ก ารท ี่โฆ ษ ณ าท างโท ร ท ัศ น ์ม ีร าค าแพ งม าก ข ึ้น ท ุก ป ี ก ็ท ำให ้น ัก ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด จ ะ ต ้อ ง ห า  

ส ื่อ โฆ ษ ณ าแ น ว ท าง ให ม ่ๆ  ใน ก าร ส ื่อ ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค เป ้าห ม าย ด ้ว ย เช ่น ก ัน  (ณ ร ง ค ์จ ิว ัง ก ูร , 2 5 4 5 )  

ส ื่อ โฆ ษ ณ าได ้ก ล าย เป ็น เร ื่อ ง ฟ ่ม เฟ ือ ย โด ย ใช ่เห ต ุ น ัก ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด จ ึงห ัน ไป ใช ้ก าร ส ื่อ ส าร  

ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  แ ม ้ว ่าก าร โฆ ษ ณ าจ ะ เห ม าะ ท ี่ส ุด ส ำห ร ับ ก าร ส ร ้าง ต ร าส ิน ค ้า  แต ่ห าก  

ต ้องการกระต ุ้นพ ฤต ิกรรมท ี,เป ล ี่ย น แป ล งไป  อ าจ ต ้อ ง ใช ้เค ร อ ง ม ือ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด อ ื่น ๆ  ม า  

ผ ส ม ผ ส าน ก ัน ม าก ข ึ้น  เป ็น เร ื่อ งข อ งก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน ม าก ข ึ้น  (“ป า ร เม ศ ร ์ร ซั ...,"

2 5 4 5 ) ส ื่อ ด ั้ง เด ิม ท ี่ม ีอ ย ู่ไม ่ว ่าจ ะ เป ็น ส ิ่งพ ิม พ ์ห ร ือ ว ิท ย ุ โท รท ัศ น ์ แ ค ต ต าล ็อ ก  ไ ป ร ษ ณ ีย ์ แ ล ะ ก าร ข าย  

ส ิน ค ้าท างโท ร ด ัพ ท ์ ถูกแทน'ที่,โด ย แ ฟ ิก ซ ์อ ีเม ล ์อ ิน เท อ ร ์เน ็ต  แ ล ะ าาร ให ้บ ร ิก าร แ บ บ อ อ น ไ ล น ์(“เจ าะ  

ข ้อ ม ูล ...,” 2 5 4 6 )
ในขณะท่ีนักส่ือสารการตลาดบางคนกลับให้ความเห็นท่ีตรงกันข้ามกัน โดยเห็นว่า เร่ือง 

ดังกล่าวน้ันยังอีกนานกว่าจะเกิดข้ึนในประเทศไทย เพราะส่ือโทรทัศน์มีอิทธิพลค่อนช้างมากใน 
ประเทศไทย แต่ก็มีความเป็นไปได้ท่ีแนวคิดดังกล่าวจะเกิดข้ึน เน่ืองจากเรามีโครงสร้าง 
ภายในประเทศ (Infrastructure) ท่ีค่อนช้างแข็งแรง ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตค่อนข้างแพร่หลาย ขณะท่ี 
ประชาชนท่ัวไปมีการอ่านหนังสือมากข้ึน ซ่ึงก็ทำให้ส่ือโทรทัศน์ลดความสำคัญลง (“วิทวัสช้ี...,”
2544) สุรพล ลีนิรันดร (2544) น้ันเห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าว โดยเห็นว่า ไม่มีส่ือใดท่ีจะสามารถ
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ทดแทนกันได้โดยตรง เพราะส่ือหน่ึงย่อมได้เปรียบอีกส่ือหน่ึงในบางเร่ืองบางสถานการณ์ เช่น 
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีขายตลาดมวลซนน้ัน แม้ว่าส่ือโทรทัศน์จะแพง แต่น์กส่ือสารการตลาดก็ 
จำเป็นต้องใช้ เพราะลามารถเช้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้จำนวนมากกว่า ขณะท่ีส่ือส่ิงพิมพ์อาจจะเช้า 
ไม่ถึงกลุ่มผู้บริโภคในระดับกลางและล่างได้ ล่วนส่ือวิทยุหากต้องการให้ครอบคลุมท่ัวประเทศ 
อาจจะใช้เงินมากกว่าส่ือโทรทัศน์

น อ ก จ าก น ี้ บ ร ิษ ัท ต ัว แท น โฆ ษ ณ า Lowe Limited ก ็ได ้ท าก ารว ิจ ัย ใน ห ัวข ้อ  “Ad 
Avoidance Exists in Asia” โด ย ผ ล ก าร ว ิจ ัย พ บ ว ่า  โฆ ษ ณ าน ั้น ม ัก ไม ่ค ่อ ย ได ้ผ ล อ ย ่าง ท ี่ต ั้ง ใจ จ ะ ให  ้

เป ็นน ัก แ ล ะ แ ม ้ส ถ าน ก าร ณ ์ข อ งอ ุต ส าห ก ร รม จ ะ เล ว ร ้าย ล ง  แ ต ่ก ็ย ัง ม ีบ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ให ม ่ๆ  ท ี่ต ้อ ง ก าร ใช  ้

ก าร โฆ ษ ณ าอ ย ู่ต ล อ ด เว ล า  ใน ข ณ ะ ท ี่ผ ู้ใช ้เง ิน ม ีก ารก ร ะ จ าย ส ื่อ เพ ิ,ม ม ากข ึ้น  จ าก เด ิม ท ี่เค ย ใช ้โท ร ท ัศ น ์ 
ห น ังล ือพ ิม พ ์ และว ิท ย ุ แต ่ป ัจจ ุบ ัน ม ีส ื่อ ให ม ่ๆ  เช ้าม าม าก ม าย ไม ่ว ่าจ ะ เป ็น อ ิน เท อ ร ์เน ็ต  ก าร ต ล าด  

ทางตรง ฯลฯ แ ล ะ จ าก ผ ล ก ารส ำรวจ ท ั้ง ใน ท ว ีป ย ุโรป  อ เม ร ิก า  แ ล ะ เอ เช ีย พ บ เห ม ือ น ก ัน ว ่า  บรรดา  

ผ ู้ช ม ท างโท ร ท ัศ น ์พ ย าย าม ห ล ีก เล ี่ย ง ท ี่จ ะ ด ูโฆ ษ ณ าก ัน ม าก ข ึ้น  ผ ล ก ารส ำรวจ พ บ ว ่า  คน เยอรม ัน จะ  

ก ด ร ีโม ต เป ล ี่ย น ช ่อ งร าย ก าร ม าก ท ี่ส ุด ถ ึง  68%  ส เป น แ ล ะ อ ิต าล ี 62%  อ เม ร ิก า  54%  โป แ ล น ด ์ 53%  

ฝรั่งเศส 56%  อ ัง ก ฤ ษ  48%  จ ีน  42%  ล ่วน ป ระเท ศ ไท ยม ีเพ ียง 15%  เท ่าน ั้น  ซ ึ่งน ับ ได ้ว ่าค น ล ่วน  

ให ญ ่ห ร ือ ก ว ่า  85%  ย ัง ม ีโอ ก าส ได ้ด ูโฆ ษ ณ า พ ฤ ต ิก ร ร ม ก าร เล ีย งโฆ ษ ณ าน ั้น  ไม ่ได ้เก ิด ข ึ้น ก ับ เฉ พ าะ  

ส ื่อ โท รท ัศ น ์เท ่าน ั้น  แ ต ่ย ัง เก ิด ก ับ ส ื่อ ว ิท ย ุ โด ย ค น ไท ย เล ี่ย งฟ ังส ื่อ ว ิท ย ุ 21%  ล ่วนคน'จ ีน เล ี่ยง 51%  

ล ่วน ใน ส ื่อ ห น ังส ือ พ ิม พ ์ค น ไท ย เล ี่ย งก ารอ ่าน โฆ ษ ณ า 20%  ค น จ ีน เล ี่ย งม าก ถ ึง  46%  และใน ส ื่อ  

น ิต ย ส าร ค น ไท ย เล ี่ย ง ก าร อ ่าน โฆ ษ ณ า 1 7 % ใน ข ณ ะท ี่ค น จ ีน เส ี่ย ง  51%  แ ล ะ ส ื่อ โป ส เต อ ร ์ คนไทย  

เล ี่ย งก ารร ับ ส ื่อ  9% ล ่วน ค น จ ีน เล ี่ยงการร ับ ส ื่อถ ึง  57%  ต ัว เล ข ด ังก ล ่าว แส ด งให ้เห ็น ว ่า  พฤต ิกรรม  

ค น ไท ย ย ัง เล ี่ย ง ก าร ร ับ ส ื่อ น ้อ ย ม าก เม ื่อ เท ีย บ ก ับ ต ล าด อ ื่น ๆ  น อ ก จ าก น ี้ จ าก ก ารส อ บ ถ าม ใน เร ื่อ งข อ ง  

ร ะ ด ับ ค ว า ม ส น ใจ ห ร ือ ค ว า ม ช อ บ โฆ ษ ณ า ก ็พ บ ว ่า ค น ไ ท ย ให ้ค ว า ม ส น ใจ โฆ ษ ณ า ถ ึง 7 7 % ซึ่ง 

ม าก ก ว ่าป ร ะ เท ศ อ ื่น ๆ  อ ันได ้แก ่ จ ีน ท ี่ให ้ค ว าม ส น ใจ โฆ ษ ณ า 67%  โป แ ล น ด ์ 33%  อ เม ร ิก า  55%  

อ ิต าล ี 59%  ส เป น  53%  ฝรั่งเศส 58%  เย อ ร ม น ี45%  แ ล ะ อ ัง ก ฤ ษ  71%  (“โล ว ํล น ต า ล ...,,, 2 5 4 4 )
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้มีบทบาทมากข้ึนในประเทศไทย นอกเหนือไปจาก 

การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ท่ีต้องใช้งบประมาณสูงเพ่ือกระจายวงกว้าง (“ช้ีแบรนด์...1" 2545) 
เพราะการตลาดในยุคสมัยใหม่น้ัน อาศัยเพียงการโฆษณาและการล่งเสริมการขายเท่าน้ัน ก็ 
อาจจะไม่เพียงพอท่ีจะจูงใจผู้บริโภคได้จึงมีการใช้รูปแบบการส่ือสารแบบอ่ืนเช้ามาเสริมการ 
โฆษณาท่ีใช้อยู่ เช่น การจัดการแสดงรูปแบบต่าง  ๆในย่านชุมชนเป้าหมาย หรือทางโทรทัศน์ การ 
ส่ือข้อมูลถึงผู้บริโภคณจุดขายการส่ือข้อมูลโดยผ่านบรรจุภัณฑ์ท่ีโดดเด่นการส่ือข้อมูลผ่านการ 
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง  ๆ ("เพลงยุทธ์สิงห์...,,, 2545) และนอกเหนือจากภาวะเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยีและการแตกตัวของส่ือจะล่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน
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ประเทศไทยแล้ว การแข่งขันในตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึนก็ส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานท่ีมากข้ึนด้วยเข่นกัน

การแข่งขันในตลาดท่ีรุนแรงมากขึ้น

ยุคปัจจุบันเป็นยุคที่เต็มไปด้วยการแข่งขันจากทั้งบรรดาสินค้าและบริการที่ทำการสื่อสาร 
การตลาดกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง บทบาทของการตลาดจึงมีความสำค ัญ เป็นอย่างมากในการที ่
จะเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ('‘แนวโน้มการ...,'' 2546) การแข่งขันจากบรรดาสินค้าและบริการ 
ดังกล่าว ทำให ้เกิดความสับสนของเนื้อหาและข้อมูลของตราสินค้าต่างๆ ที่มีมากมาย 
(C om m ercia l M e s s a g e  Clutter) ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ กลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายในปัจจุบันได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าจากการโฆษณาทางโทรทัศน์วิทยุ 
วิดีโอ หนังสือพิมพ์นิตยสาร บรรจุกัณฑ์ป้ายโฆษณา จดหมาย โทรคัพท์ และอีเมล์ซึ่งล้วนแล้วแต ่
ต่างสร้างความสับสนให้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ทั้งสิน (ธีรพ์นธ์โล่ห์ทองคำ, 2547) จะเห็นได้ 
จากจำนวนภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ที่มีไม่ตํ่ากว่า 3,000 สปอตต่อวัน หรือส่ือนิตยสารท่ี 
มีหน้าโฆษณามากกว่า 100 หน้าต่อเล่ม จึงทำให้บริษัทลูกค้าจํ"เป็นต้องหาวิธีการสื่อสาร 
การตลาดในรูปแบบใหม่ๆ เข้าดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เรือยๆ ("M edia trend...,"  2548)

จำนวนคู่แข่งขันน้ันนับวันจะมีปริมาณเพ่ิมมากย่ิงข้ึนท้ังในและต่างประเทศ ตามนโยบาย 
การค้าเสรีฉะน้ันผู้ประกอบการจึงต้องปรับเปล่ียนวิธีการทำงานให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ซ่ึงก็ 
รวมถึงการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือท่ีจะสามารถอยู่รอดและแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
("มาม่าไวไว...,,’ 2545) ซ่ึงก็ตรงกับผลการวิจัยท่ีได้จากการทำวิจัยเชิงสำรวจท่ีพบว่านักการตลาด 
นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างมากกับแนวคิดท่ีว่า จำนวนคู่แข่งท่ี 
เพ่ิมข้ึนส่งผลให้เกิดการใช้การลือสารการตลาดแบบผสมผสานมากย่ิงข้ึน

การแข่งขันทางธุรกิจถือเป็นแรงผลักดันสำคัญท่ีทำให้เกิดแนวคิดเร่ืองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เพราะในปัจจุบันทุกบริษัทสามารถผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพได้เหมือน  ๆ
กัน ทำให้ความแตกต่างของสินค้าลดลง แต่ธุรกิจต้องอยู่รอด ดังน้ันจึงเกิดการแข่งขันกันมากข้ึน 
(พนม คล่ีฉายา, 2541) เซ่นเดียวกับกิติมาลย์วัชรานันท์(สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547) ท่ีเห็นว่า 
การแข่งขันในตลาดจากสินค้าท่ีหลากหลาย ทำให้ตราสินค้าท่ีมีงบประมาณน้อย ไมสามารถ 
แข่งขันกับตราสินค้าท่ีมีงบประมาณมากได้จึงจำเป็นต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ส่วนธันว์กิติคุปต์(2540ฃ) น้ันก็เห็นว่า ด้วยเหตุผลตามความจํ''เป็นของปัจจัยทางการตลาด อัน



207

ได้แก่ การแข่งขันท่ีทวีความรุนแรงภายใต้ระบบการค้าเสรีทำให้บทบาทของการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานขัดเจนและได้รับความสนใจจากนักบรีหารและนักการตลาดยุคใหม่มากย่ิงข้ึน

ด้วยการแข่งขันท่ีรุนแรงดังกล่าว จึงทำให้ธุรกิจต่างๆ ต้องการเพิ่มประสิทธิภาพในการ 
ลื่อสารและต้องการให เ้ก ิด ประสิทธิผลในการดำเนินธุรกิจให้มากท ี่ล ุด  จึงทำให้เกิดแนวคิดใหม่ๆ 
อย่างแนวคิดเรื่องการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นมา(ทมลเนตร อยู่คงพัน,2 545 )เสรีวงษ  ์
มณฑา (2540ข) ยังได้แสดงความเห็นเพิ่มเติมว่า การเข้าตลาดของสินค้าชนิดใหม่นั้นมีจำนวน 
มาก แต่เมื่องบประมาณมีจำนวนจำกัด และในบางสินค้า ผู้บริโภคยังไม่เคยมีการเรียนรู้มาก่อน จึง 
ต้องเลือกใช้กลยุทธํในการทำการตลาดให้เหมาะลม และมีดักยภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
การท่ีระดับมาตรฐานของบริษัทคู่แข่งสูงข้ึน ก็ทำให้บริษัทต่างๆ จำเป็นที่จะต้องใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเพื่อครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างด้วยเช่นกัน (“ยักษ์คอนช ู
เบอร์...,1, 2542)

งบโฆษณาท่ีเพ่ิมข้ึนมากเพ่ือการแข่งขันในตลาดท่ีมีการแข่งขันกันสูงและรุนแรงอย่าง 
ต่อเน่ืองก็มีผลให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน ดังท่ีตลาดบะหม่ีก่ึง 
สำเร็จรูป ท่ีมีงบประมาณทางการตลาดเหลือจากการลงแค่ล่ือโฆษณาผ่านล่ือมวลชน (Mass 
media) จึงเลือกลงล่ืออ่ืน  ๆ เพ่ิมเติม แต่ก็ยังเน้นท่ีจะทำให้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดท่ี 
หลากหลายน้ันลอดประสานไปในแนวทางเดียวกันจึงได้ใช้แนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเช้ามาช่วยให้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดต่าง  ๆน้ันล่ือออกมาเป็นเลียงเดียวกัน (One 
voice) โดยมาม่าช่ึงเป็นผู้นำทางการตลาด (Market leader) น้ันได้ใช้งบประมาณทางการตลาด 
ในปี พ.ศ. 2545 สูงถึง 300 ล้านบาท ("มาม่าไวไว...," 2545) และจากการท่ีบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูปเป็น 
สินค้าท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า และราคาจำหน่ายเฉล่ียอยู่ท่ี 5 บาทต่อซอง ซ่ึงเป็นราคาท่ีไม่ 
สูงเม่ือเทียบกับอาหารอ่ืน  ๆ ล่วนน้ีจึงย่ิงทำให้การแข่งขันในตลาดน้ีย่ิงรุนแรง (“มาม่ารุก...,” 2543) 
ในขณะท่ีไวไวท่ีมีล่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับท่ีลอง (Challenger) น้ันก็ได้ทุ่มงบประมาณ 
ทางการตลาดในปีเดียวกันมากถึง 350 ล้านบาท ("มาม่าไวไว...," 2545) จากความเห็นของผู้วิจัย 
แล้ว การทำการล่ือสารการตลาดของมาม่าและไวไว อาจจะไม่ใช่การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน เพราะไม่ได้เร่ิมต้นการวางแผนจากความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่ใช้ 
เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เน่ือง'จากงบประม''ณท่ีมีอยู่สูงมาก จึงทำให้นัก 
ล่ือสารการตลาดใช้งบประมาณไปกับเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากการ 
โฆษณา

ในขณะท่ีแปรงลีฟัน Berman น้ันก็ได้ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยส่วนหน่ึง 
น้ันเน่ืองมาจากสถานการณ์การแข่งขันในตลาดท่ีค่อนช้างรุนแรง (“เบอร์แมนแบ...,” 2545) ดังน้ัน 
งบในการโฆษณาถือว่ายังเป็นตัวสะท้อนกลยุทธ์ของบริษัทลูกค้า เพราะงบประมาณทางการตลาด
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ส่วนใหญ่ยังอยู่ท่ีค่าล่ือโฆษณา แม้ว่าจะใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผลานแล้วก็ตาม ("ยักษ์ 
คอนชูเมอร์...1'’ 2542) และนอกจากภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแตกตัวของล่ือ และการแข่งขัน 
ท่ีรุนแรงจะส่งผลให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี 
เปล่ียนแปลงก็ได้ส่งผลให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเข่นกัน

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ใต้ส่งผลให้บริษัทลูกค้ามีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกันมากขึ้น (วิริญบิดร วัฒนา, 2546) ธีร'พันธ์โล่ห์,ทองคำ (2544) น้ันเห็น 
ว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดขึ้นจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ซ่ึง 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวเกิดจาก 2 ปัจจัยหลัก ซ่ึงก็คือ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์
(Demographics) และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychographics) ความเปลี่ยนแปลงที่เห็นได้ 
อย่างขัดเจนประการหนึ่งก็คือ การขยายตัวของลังคมเมือง ท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคของคนชนบท 
ที่อพยพเช้ามาในเมือง ลังคมชนบทจะเกิดการเลียนแบบต่อๆ กันไป พฤติกรรมของคนต่างจังหวัด 
น้ันเร่ิมไม่ต่างจากคนกรุงเทพฯ โดยผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับตราสินค้ามากขึ้น ใส่ใจในเรื่อง 
ของสุขภาพ ให้ความสำคัญในเรื่องของคุณค่ามากกว่"ราคา ผู้บริโภคสนใจในเรื่องของเทคโนโลย ี
ใหม่มากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันก็ให้ความสำคัญกับการประหยัดเวลา การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ มืผล 
ทำให้ต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการลื่อสารการตลาดให้เช้ากับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป

กิตติ สิริพัลลภ (2544) ได้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่ท เม่ือพฤติกรรมของลูกค้า 
เปล่ียนแปลงไป คนเร่ิมเบ่ือหน่ายกับเคร่ืองมือและรูปแบบการล่ือสารการตลาดแบบเดิม  ๆนักการ 
ตลาดจึงต้องขวนขวายหาเคร่ืองมือหรือกลยุทธ์ใหม่ๆมาใช้ร่วมกัน ซ่ึงพัฒนากลายมาเป็นการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือทำให้เกิดประสิทธิภาพในการทำการตลาดมากข้ึน 
นอกจากน้ี การท่ีกลุ่มเป้าหมายอยู่กันอย่างกระจัดกระจาย และมืวิถีชีวิตท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลให้ 
เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเข่นกัน (กิติมาลย์วัชรานันท์1 สัมภาษณ์, 10 
มีนาคม 2547)

ด้วยสภาวะตลาดท่ีมืการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย (S eg m en ta tio n ) มากข้ึน จึงทำให้นัก 
โฆษณาต้องหาล่ือประ๓ทอ่ืนๆ  (N ontraditional m ed ia ) ท่ีนอกเหนือจากล่ือด้ังเดิม ท่ีไม่ใช่ล่ือหลัก 
อย่างส่ือโทรทัศน์เช้ามาเสริม เพ่ือส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายตามเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม 
โดยเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพฯ ระดับ A และ B ล่ือหลักอย่างล่ือโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ก็ยังคงมืความสำคัญ เพราะสามารถเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เกือบ 100% (“แบรนด์เคร่ืองมือ...,"
2545) ดังน้ันนักโฆษณาในประเทศไทยจึงยังคงเลือกท่ีจะใช้ล่ือโทรทัศน์เป็นหลัก ในขณะเดียวกันก็
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ใช้สื่ออื่นๆ เช้ามาเสริมอีกด้วย แนวโน้มของผู้บริโภคมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง จนเกิดการ 
แบ่งแยกกลุ่มเป้าหมายขึ้น ดังนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ 
เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว (“ชี้แบรนด์...1" 2545) ศรีพิจิตร เลอลภ (สัมภาษณ์, 27 เมษายน
2547) นั้นก็เห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าวโดยเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีการจัดแบ่งประ๓ ทมากขึ้นก็ม ี
ล่วนทำให้เกิดการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากยิ่งขึ้น ดังคำกล่าวที่ว่า

"Market มีรegment มากข้ึน ผู้หญิงทำงาน ผู้หญิงทีชอบการดุ]แลบ้าน คือจะมี Segment 
ย่อยลงในแง่ของ Psychographic profile และคืนค้าท่ีทำมาก็ Segment ลงมาเร่ือย  ๆ
เพราะฉะน้ันคืนค้าท่ี Segment ลงมาเร่ือย  ๆจะไปใช้ทีวีไม่คุ้ม เขาต้องมองหาอะไร ทำ 
อย่างไรถึงจะเข้าถึงกลุ่มผู้ปริโภคโดยไม่มี Waste มันมี Awareness ตรงน้ีก็เร่ิม Unique 
ตรงน้ัก็เร่ิมเอามาผสมกัน เราก็พยายามขาย Service เราออกไป บางคนท่ีเขาใช้และ 
ประสบความสำเร็จ เขาก็เร่ิมท่ีจะคิด'ว่ามันเป็นอีกทางเลือกท่ีดีอีกทางหน่ึง ก็จะมีความ 
ต่ืนตัวในการใช้มากข้ึน"

บุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) น้ัน,,ห็นว่า ยุคปัจจุบันเป็นยุคท่ี 
ผู้บริโภคเป็นดัวกำหนด การเลือกท่ีจะรับส่ือของผู้บริโภคน้ันเป็นตัวกำหนดตลาด เป็นตัวกำหนดให้ 
เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ระดับมาตรฐานของผู้บริโภคสูงข้ึน โดยผู้บริโภคมี 
ระดับการสืกษาท่ีสูงข้ึนจึงจำเป็นท่ีจะต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือครอบคลุม 
กลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างข้ึน (“ยักษ์คอนซูเมอร...,,, 2542) และการท่ีผู้บริโภคมีอำนาจมากข้ึน 
(Empowerment) ก็ได้เป็นแรงผลักดันสำคัญท่ีทำให้เกิดแนวคิดเรองการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน เพราะในปัจจุบัน มีการส่ือสารท่ีทันสมัย มีลือมากข้ึน กว้างขวางข้ึน ผู้บริโภคลามารถ 
แสวงหาข่าวสารได้จากส่ือต่าง  ๆมากมาย ผู้บริโภคมีการสืกษาสูงข้ึน และมีลักษณะการดำรงชีวิต 
แบบโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ล่งผลให้ผู้บริโภคมีอำนาจมาาข้ึน ล่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
สินค้าของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากุเดิม ผลักดันให้แนวคิดด้านการตลาดเปล่ียนแปลงไป 
(พนม คล่ีฉายา, 2541) และนอกจากสภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแตกตัวของส่ือ การแข่งขันท่ี 
รุนแรง และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง จะล่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานแล้ว ลังคมและวัฒนธรรมก็ได้ล่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ด้วยเช่นกัน แม้ว่าจะเป็นผลกระทบเพียงเล็กน้อยก็ตาม
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การเมืองและกฎหมาย

ท้ังนักวิซาการและนักส่ือสารการตลาดส่วนใหญ่น้ันเห็นว่า ปัจจัยทางด้านการเมืองและ 
กฎหมายน้ันแทบจะไม่ส่งผลอะไรเลยต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังเช่นท่ี 
นิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) และบุษบา ศ?รัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน
2547) ท่ีมืความคิดเห็นท่ีตรงกันว่า ท้ังปัจจัยทางการเมืองและกฎหมายน้ันไม่ได้มืส่วนให้เกิดการ 
ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเลย ซ่ึงบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) 
น้ันก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า

“สำหรับพ่ีไม่ เราถือว่า อย่าง AIS เป็นบริษัทซ่ึงอyใน Policy เราคือพลเมืองท่ีดีของ
ประเทศ เพราะฉะน้ันกฎหมาย ซ่ึงได้ฐกบัญญัติข้ึนแล้วโดยสังคมยอมรับ มีการ
ประกาศใช้ ทำไมจะต้องไปหาเร่ืองฝามีน “

ในขณะท่ีนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) น้ันก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติม 
ว่า

‘'ไม่เก่ียวเลย ไม่มืผลกระทบเลย กฎหมายมันมือyแล้ว ซ่ึงมันก็เก่ียวข้องกับทุกคน แต่ทีน้ี 
เร่ืองของ IMC แน่นอนมันมีกฎของมันอyแล้ว อะไรทำได้ อะไรทำไม่ไต้ มันก็เป็นเร่ือง 
ปกติ”

ในขณะท่ีนักส่ือสารการตลาดบางคนก็เห็นว่า การเมืองและกฎหมายท่ีส่งผลต่อการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะมืเฉพาะเร่ืองของกฎเกณฑ์ของสคบ.หรออย.ท่ีส่งผลต่อ 
สินค้าบางประ๓ท อย่างเช่นเคร่ืองด่ืมบำรุงกำลังท่ีไม่ลามารถโฆษณาผ่านส่ือมวลชนได้ เน่ืองจาก 
กฎระเบียบของคณะกรรมการอาหารและยา ทำให้ต้องหันมาใช้กิจกรรมประ๓ทท่ีสามารถเช้าตรง 
ถึงตัวผู้บริโภคเพ่ีอกระตุ้นยอดขาย ไม่ว่าจะเป็น การจับรางวัลชิงโชคใต้ฝา การใช้หนังขายยา และ 
เพลงลูกทุ่ง (“มนต์เสน่ห์...,'’ 2 5 4 5 ) ในขณะเดียวกันสินค้าท่ัว  ๆไปก็จำเป็นท่ีจะต้องอยู่ในกรอบของ 
กฎหมายด้วยเช่นกันดังความเห็นของกถุษณ์นงามผาติพงต์ (สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2 5 4 7 ) ท่ีว่า

“การเมือง กฎหมายก็มืส่วน เพราะมันมืเร่ืองของกฎเกณฑ์เร่ืองของ สคบ. คุ้มครอง 
ผู้บริโภค เพราะฉะน้ันการนำเสนอข่าวทุกอย่างต้องชัดเจน Term condition ต้องชัดเจน
หมด"
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แนวคิดดังกล่าวตรงกับความคิดเห็นของวรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 
2547) ท่ีเห็นว่า

"การเมือง กฎหมายก็มืผลเหมือนกัน ก็ข้ึนอ!/กับลักษณะ Brand บางตราก้าวเข้าไปเล่น 
ได้ บางตราก็ไม่ อย่าง M100 หรือกาแฟ ท่ือÿใน Regulation ของ FDA เหมือนกันว่า 
กฎหมายจะเป็นอย่างไร พวกเหล้า จะก้าวเข้าไปเก่ียวข้องเยอะกว่าเรา"

ในขณะท่ีเพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ (สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547)น้ันก็ได้แสดงความเห็น 
เพ่ิมเติมว่า นโยบายของรัฐบาลเองก็ล่งผลต่อการใช้การส่ือลาราารตลาดแบบผสมผสานด้วย 
เช่นกัน

"การเมืองก็มืผล การเมืองเปล่ียนแปลงบ่อย มันเป็น External environment ขององค์กรเอง 
ท่ืว่าจะใช้ Budget ในการทำ PR มากน้อยแค่ไหนด้วย มันเป็นผลเหมือนกัน ถ้าองค์กรน้ันจะ 
อÿรอดได้เขาต้อง1 Macro environment ทีจะเกิดขืนด้วย เขาจะได้ไป Trend ได้Çกต้อง และ 
เขาต้องI ว่า Policy ของรัฐบาลเป็นอย่างไร ก็คือการเมืองมันต้องมืผลต่อการใช้ล่ีอ"

นอกจากภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแตกดัวของส่ือ การแข่งขันท่ีรุนแรง พฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง สังคมและวัฒนธรรม การเมืองและกฎหมายจะล่งผลให้เกิดการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว สังคมและวัฒนธรรมก็ได้ล่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน

สังคมและวัฒนธรรม

ท้ังนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดล่วนใหญ่น้ันเห็นว่า ปัจจัยทางด้านสังคมและ 
วัฒนธรรมน้ันแทบจะไม่ล่งผลอะไรเลยต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังเช่นท่ี 
นิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) และบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 
2547) มีความคิดเห็นท่ีตรงกันว่า ท้ังปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรมน้ันไม่ได้มีล่วนให้เกิดการ 
ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเลย บุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) น้ัน 
ก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า
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‘‘สังคมวัฒนธรรม ยังไม่คิดว่ามันจะ?iงผล อบู่ท่ี'การเลือกรับ อบู่ท่ีเราเคารพ คือถ้าอบู่ใน 
วัฒนธรรม เราเอามาใช้ ไม่ได้เอามา Copy มาใช้ตามโจทก์ของเรา คนไทยอบู่อย่างไทย 
คนไทยรับส่ือกันอย่างไทย  ๆ แต่รับ IMC มาได้แต่ไม่ได้รับมาหมด"

ในขณะท่ีนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) น้ันก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติม 
ว่า

‘‘ไม่มีครับ สังคมไทยเป็นสังคมท่ีประหลาด เป็นสังคมท่ี^เบา เช่ือง่าย รับสารเร็วมาก โดย 
ไม่ชิม ไม่มีผลอะไร ได้ยินป็เปก็เช่ือเลย แล้วก็บอกต่อ’’

วรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24  พฤษภาคม 2 5 4 7 ) น้ันเห็นว่า นักการตลาดควรท่ีจะทำ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้อยู่ในกรอบของสังคมแสะวัฒนธรรมไทย โดยเห็นว่า

‘‘นักการตลาดทุกคนก็มีหน้าท่ีท่ีจะเป็นพลเมืองท่ีดีของประเทศ ทำอย่างไรให้น่าสนใจแต่ 
ไม่ Irritate วัฒนธรรมด้ังเดิมของคนไทย และตรงน้ันก็เป็น A rt อย่างท่ีบอกว่าถ้าทำหนัง 
น่าเบ่ือใครจะอยากคุ ขณะเดียวกัน ทำให้น่าสนใจแล้วอย่าไป Irritate cu ltu re  คนไทย 
ส่วนตัวพ่ีก็ไม่ S u p p o r t อะไรท่ีไม่ใช่คนไทย มันมีเร่ืองให้คุณพูดด้ังเยอะ คุณก็ไปหาเร่ือง 
อ่ืน แทนท่ีจะพูดเร่ือง S e x  a p p e a l  ตลอดเวลา บาง B ra n d  ก็นิดหน่อย บาง B ra n d  ก็ไม่ 
จำเป็นเลยท่ีต้องเช้าไปเร่ืองพวกน้ัน แต่ก็ยังอุตส่าห์หาเร่ืองเช้าจนได้"

ในขณะท่ีจุฑารัตน์ธนไพศาลกิจ (สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2 5 4 7 ) น้ันก็มีมุมมองท่ีแตกต่าง 
ออกไป โดยเห็นว่า ด้วยนิสัยของคนไทยท่ีชอบช่วยเหลือกัน ทำให้เอ้ือประโยชน์ต่อการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังความเห็นท่ีว่า

‘‘พ่ีว่ามันช่างเป็นนิสัยของคนไทย คนไทยไม่ค่อย S in g le  m in d e d  เราเป็นอะไรก็ได้ช่วย  ๆ
กัน คำว่าช่วย  ๆ กัน แปลว่า M u ltid isc ip lin ary  เราไม่ M ind ฝร่ังเขามี N a tu re  ว่าต้องช่วย 
ตัวเอง คนแก'เดินมาล้ม คลานไปป็ปก็ต้องช่วยตัวเอง คนไทยไม่ M in d ท่ีจะฎก'ช่วย ท่ีจะ 
ไปช่วย แล้วคนไทยไม่ M in d ท่ีจะช่วยกัน พ่ีคิดว่าคือลักษณะของ C o -o p e r a t iv e  คือ 
ร่วมกัน การ In teg ra te  คือการร่วม คิดร่วม ทำร่วม ร่วมด้วยช่วยกัน เอาหลาย  ๆอย่างเช้า 
มาช่วยกันให้มันบูรณาการเช้ามา พ่ีว่ามัน P e r fe c t แก่เรา"
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นอกจากภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแตกตัวของส่ือ การแข่ง1ขันท่ีรุนแรง พฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง การเมืองและกฎหมาย และสังคมและวัฒนธรรมจะส่งผลให้เกิดการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากท่ัวโลกก็ได้ส่งผลให้เกิดการ 
ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน

ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากทั่วโลก

ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลกท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยน้ันได้แก่ นโยบายการค้าเสริท่ัวโลก ท่ีทำให้สภาพแวดล้อมทางตลาด 
เปล่ียนแปลงไปจากการขานรับนโยบายการค้าเสริท่ัวโลก การกำหนดนโยบายหรือข้อตกลงทาง 
การค้าร่วมกันระหว่างประเทศ อาทิ การเกิดเขตเศรษฐกิจเสรีแห่งอาเซียน (AFTA) ท่ีกำหนดให้ 
ประเทศสมาชิกจะต้องลดภาษีศุลกากรระหว่างประเทศสมาชิก รวมท้ังยกเลิกมาตรการจำกัด 
ปริมาณของสินค้า และมาตรการกีดกันทางการค้า (‘'จับตา...," 2545) รวมท้ังการกำหนด 
มาตรฐาน การแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีทำให้การติดต่อซ้ือขายสินค้า 
ระหว่างประเทศเป็นไปใต้ง่ายข้ึน องค์กรต่าง  ๆจึงพยายามมุ่งสร้างข้อได้เปรียบทางการแช่งขันโดย 
การกระจายสินค้าไปจำหน่ายยังประเทศต่าง  ๆจึงทำให้มืการนำการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาประยุกตัใช้กับการตลาดระตับโลก (ธนิตา เอ้ือตระกูล, 2545) ซ่ึงการค้าเสรีน้ันเกิดมา 
จากประเทศมหาอำนาจทางเศรษฐกิจ ซ่ึงก็คือประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีผสักดันให้ประเทศกำลัง 
พัฒนาอย่างประเทศไทยเปิดประเทศ เพ่ือตอบรับการลงทุนมากข้ึน โดยประเทศสหรัฐอเมริกาน้ัน 
ได้สร้างแนวคิดเร่ืองโลกาภิวัตนขน กระแสโลกาภิวัตน์น้ีทำให้เกิดความกดดันท่ีจะต้องมีการ 
เปล่ียนแปลงวัฒนธรรมทางธุรกิจ และเกิดการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจมากข้ึน (วีรพงษ์รามางกูร, 
2547)

ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากการก่อวินาศกรรมหรือสงครามก็ส่งผลให้เกิดการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน ดังเช่นเหตุการณ์วินาศกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา 
เม่ือวันท่ี11 กันยายนพ.ศ.2544ท่ีทำให้บริษัทแม่ท่ีต่างประเทศได้ชะลอการใช้จ่ายเงิน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงงบโฆษณา ท้ังน้ีก็เพ่ือรอดูสถานการณ์อีกคร้ัง เม่ือเป็นเช่นน้ีเงินงบประมาณ 
ส่วนใหญ่จึงถูกนำมาใช้กับกิจกรรมท่ีเช้าถึงลูกค้าได้โดยตรงมากข้ึน เพ่ือสร้างความภักดีในตรา 
สินค้า (B rand loyalty) และความตระหนักในตราสินค้า (B rand aw areness) ได้ดีกว่าการโฆษณา 
ผ่านส่ือมวลชน ("มนต์เสน่ห์...," 2545) สภาวะเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศ 
ต่างๆ  ในทวีปยุโรป รวมท้ังภูมิภาคเอเชียมีการชะงักตัวไปบ้างจากการเกิดเหตุการณ์วินาศกรรมใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา (“เกรย์ม่ัน...,’’ 2545) นอกจากน้ี ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2544 ไปจนถึงปี พ.ศ.
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2 5 4 5  เป็นช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวจากปัญหาภายในประเทศ และลงครามระหว่างประเทศ 
สหรัฐอเมริกาและประเทศอัฟกานิสถาน โดยบริษัทลูกค้าส่วนใหญ่จะลดงบประมาณการโฆษณา 
ลง และมาเน้นการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแทน (“ศก.ทำ...,,, 2 5 4 4 )  โดยสถานการณ์ 
ตังกล่าวจะกลับมาเป็นเหมือนเม่ือปี พ.ศ. 2 5 4 0  ซ่ึงธุรกิจท่ีลดงบโฆษณาส่วนใหญ่จะเป็นธุรกิจท่ีมื 
บริษัทแม่หรือฐานการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับประเทศสหรัฐอเมริกา ท้ังน้ี จากการตอบโต้ของประเทศ 
สหรัฐอเมริกาได้ส่งผลกระทบให้ผู้ประกอบการไม่ม่ันใจสถานการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต จึงไต้ 
ชะลอตัวการใข้งบโฆษณาลง โดยจะค่อย  ๆทยอยลงโฆษณา จากเดิมท่ีวางแผนเพียงรวดเดียว 
และบางรายก็ตัดงบโฆษณามาทำการตลาดเชิงกิจกรรมแทน เพราะเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า 
(ปราโมทย์โชคคิริกุลชัย, 2 5 4 4 )

ตังน้ันการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ส่วนหน่ึงจึงเป็นผลมา 
จากวัฒนธรรมตะวันตกท่ีเข้ามาเข้ามาในประเทศไทย พร้อมๆ  กับเร่ืองของดนตรี กีฬา โดยส่ือได้ 
ทำให้เกิดกระแสโลกาภิวัฒน์ (G loba liza tion) ทำให้ประเทศไทยไทยนำแนวคิดบางอย่างของโลก 
ตะวันตกมาตัดแปลงและประยุกตัใช้ (บุษบา ศรีรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547)

ด้วยปัจจัยต่าง  ๆ ท้ังภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแตกตัวของส่ือ การแข่งชันท่ีรุนแรง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง ลังคมและวัฒนธรรม การเมืองและกฎหมาย และความ 
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลก ก็ได้ส่งผลให้บริษัทลูกค้าส่วนหน่ึงร่ืมเข้าใจมากข้ึนว่า การโฆษณา 
ผ่านส่ือมวลชนด้วยรูปแบบเดิม  ๆไม่ได้ช่วยในการสร้างตราสินค้าให้มืความแข็งแกร่งได้ในระยะ 
ยาว อีกท้ังยังส้ินเปลืองงบประมาณจำนวนมากในการช้ือส่ือ (สิริกร ลืบคิริ, 2545) และยังทำให้ 
บริษัทลูกค้าเร่ิมต่ืนตัวมากข้ึน เร่ิมตระหนักถึงความจำเป็นของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากข้ึน (ศรีพิจิตร เลอลภ, ลัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547) จึงทำให้เกิดกระแสการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังในบริษัทตัวแทนการส่ือสารตลาดและบริษัทลูกค้าใน 
ประเทศไทยเร่ือยมา ต้ังแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน
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