
บทที่ 7

แบบจำลองการท ี่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ในส่วนน้ีเป็นผลการวิจัยเก่ียวกับแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยท่ีได้มาจากการวิจัยเอกสาร และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารด้านการ 
โฆษณา การตลาด และการประชาสัมพันธ์ เพ่ือท่ีจะนำผลการวิจัยท่ีใด้ดังกล่าวมาสร้างเป็น 
แบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย จากน้ันจึงนำแบบจำลองท่ีได้ไป 
ทำการทดสอบโดยไซวิธีการวิจัยเซิงสำรวจอีกคร้ังหน่ึง และจากการทำวิจัยเอกสารอันได้แก่ 
วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ ตลอดจนบทความในนิตยสาร 
การตลาดและหนังสือพิมพ์ธุรกิจ และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารของบริษัทดัวแทน 
โฆษณาท่ีมีค่าใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาสูงสุดในประเทศไทย ผู้บริหารด้านการตลาดของบริษัทท่ีติด 
อันดับการใช้จ่ายผ่านส่ือโฆษณาสูงสุดในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2546 และผู้บริหารบริษัทท่ี 
ปรึกษาทางการประชาสัมพันธ์ท่ีก่อต้ังมานานในประเทศไทยน้ีช่ึงในการนำเสนอผลการวิจัย 
เก่ียวกับแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ผู้วิจัยได้แบ่งเน้ือหา 
ออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน อันได้แก่ การสร้างแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย การทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย และ 
ผลการวิจัยท่ีได้จากการทดสอบแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ดังต่อไปน้ี

การสรางแบบจำลองการที่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ผู้วิจัยได้ท ำ ก า ร ค ีก ษ า แ บ บ จ ำ ล อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เท ศ  

ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก า  ก ่อ น ท ี่จ ะ ผ ล ท ี่ไ ด ้ม า ป ร ะ ม ว ล ข ้อ ม ูล ร ่ว ม ก ับ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ท ี่ไ ด ้จ า ก ก า ร ว ิจ ัย เอ ก ส า ร แ ล ะ  

ก า ร ส ัม ภ า ษ ณ ์แ บ บ เจ า ะ ล ึก  ท ั้งน ี้ เน ื่อ ง จ า ก ร ูป แ บ บ ข อ ง แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  

ใน ป ร ะ เท ศ ไ ท ย น ั้น ใ ก ล ้เค ีย ง ก ับ ป ร ะ เท ศ ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก า ม า ก  จ า ก น ั้น ผ ู้ว ิจ ัย จ ึง น ำ ข ้อ ม ูล ท ี่ไ ด ้ท ั้ง ห ม ด ม า  

ส ร ุป เป ็น แ บ บ จ ำ ล อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท ย ไ ด ้ ด ัง แ ผ น ภ า พ ท ี่ 7 .1 ซึ่ง 

เป ็น แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี่ป ร ะ ก อ บ ไ ป ด ้ว ย แ บ บ จ ำ ล อ ง ย ่อ ย  (S u b m o d e l)  จ ำ น ว น  2 แ บ บ จ ำ ล อ ง  อ ัน ไ ด ้แ ก  ่

แ บ บ จ ำ ล อ ง ย ่อ ย ท ี่ 1 แ ส ด ง ป ัจ จ ัย ท ี่ส ่ง ผ ล ให ้เก ิด ก า ร ใช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใน
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ประเทศไทย และแบบจำลองย่อยท่ี 2 แสดงปัจจัยท่ีทำให้เกิดผลตอบรับท่ีดีจากการทำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผลมผลาน

แบบจำลองย่อยที่ 1: แสดงปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการใช้การที่อุสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย

แบบจำลองย่อยส่วนน้ีแสดงถึงปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการให้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย ซ่ึงจะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลักด้วยกัน อันได้แก่

(1 .1 )  ก า ร ใช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  (IM G  U s a g e )

ผู้วิจัยได้นิยามการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่า.ปีน "การให้เครองมือการส่ือสาร 
การตลาดหลากหลายรูปแบบ อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสรมการขาย 
การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม เพ่ือท่ีจะส่ือตราสินค้าให้ออกมาเป็นเสียงเดียวกัน 
โดยจะเร่ิมต้นท่ีการคีกษาฐานห้อมูลและความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท้ังน้ีก็เพ่ือ 
ผลประโยชน์สูงสุดท่ีจะได้รับ ท้ังทางด้านความมีช่ือเสียง และผลกำไรให้กับตราสินค้า”

ท้ังน้ีนิยามน้ีได้มาจากการรวบรวมคำนิยามจากนักวิชาการในประเทศสหรัฐอเมริกา 
(e.g., G. Belch & M. Belch, 2004; Cook, 2004; Duncan, 2002; Reid, 2003) ซ่ึงก็ตรงกับ 
แนวคิดของนักส่ือสารการตลาดไทยส่วนใหญ่ท่ีเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
หมายถึงการผสมผสาน (Integration) กันระหว่างแต่ละเคร่ืองมือส่ือสาร (กถุษณ์น งามผาติพงค์, 
สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2547; กิติมาลย์วัชรานันท์, สัมภาษณ์, 10มีนาคม 2547; จุฑารัตน์ธน 
ไพศาลกิจ, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2547; นิมิตร หมดราคี, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547; บุษบา 
ศรีรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547; พรรณี ชัยกุล, สัมภาษณ์, 23 มีนาคม 2547; ไพสิฐ วัจ 
นะปกรณ์, สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2547)

นอกจากน้ี นักการตลาดไทยส่วนใหญ่ยังเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
ยังหมายถึง การคีกษาฐานห้อมูลของลูกค้าก่อนท่ีจะนำไปวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานหรือท่ีเรียกว่า Outside-in (กถุษณัน งามผาติพงค์, สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2547;กิติ 
มาลย์วัชรานันท์, สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547; จุฑารัตน์ธนไพศาลกิจ, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 
2547; นิมิตร หมดราคี, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547; บุษบา ศรีรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 
เมษายน 2547; เพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ, สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547; ไพลิฐ วัจนะปกรณ์, 
สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2547; วรรณิภา ภักดีบุตร, สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) และการ
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วางแผนจากฐานศูนย์ (Zero-based  p lann ing) (กฤษณัน งามผาติ'พงค์, สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 
2547; บุษบา ศรรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547; พรรณีชัยกุล, สัมภาษณ์ 23 มีนาคม 
2547; เพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ, สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547; วรรณิภา ภักดีบุตร, สัมภาษณ์, 24 
พฤษภาคม 2547) ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรท่ีจะสามารถนำมาวัดค่าการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันมี3 ตัวแปร ได้แก่ การผสมผสานกันของเคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาด (IM1 ) การดีกษาฐานข้อมูลของลูกค้า (IM2) และการวางแผนจากฐานศูนย์ (IM3)

(1.2) สภาพเศรษฐกิจ (Economic condition)

สภาพเศรษฐกิจมีผลต่อการท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาและบรีษัทลูกค้าหันมาใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน มากกว่าท่ีจะเน้นการลงโฆษณาผ่านส่ือมวลชนอย่างส่ือโทรทัศน์ดังเซ่น 
ในอดีต (นิมิตร หมดราคี, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547; ไพสิฐ วัจนะปกรณ์, สัมภาษณ์, 8 
เมษายน 2547; วรรณิภา ภักดีบุตร, สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) โดยซ่วงท่ีมีสภาวะ 
เศรษฐกิจตกต่ําในประเทศไทยน้ันเร่ิมต้ังแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา ซ่ึงต่อมาเม่ือรัฐบาลปรับ 
ค่าเงินบาท ทำให้ตลาดหดตัว (“มังกรทอง...,'’ 2543) ก็ย่ิงทำใหสถานการณ์ทางเศรษฐกิจแย่ลง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก จึงพยายามด้ินรนเพ่ือการอยู่รอดด้วย 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (สุธีร์รัตนนาคินทร์, 2540; “เอเยนซีเคล่ือน...," 2540) 
อย่างเซ่น บริษัทตัวแทนโฆษณา G rey ท่ีมีการใช้การส่ือสารกา?ตลาดแบบผสมผสาน โดยเปิด 
บริษัทท่ีให้บริการเฉพาะด้านข้ึนเม่ือประมาณกลางปี พ.ศ. 2541 ("เกรย์หวัง...,” 2543) และมีการ 
ปรับเปล่ียนจากบริษัทตัวแทนโฆษณามาเป็นบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในปี พ.ศ. 2545 ("เกรย์ม่ัน...," 2545)

ในปี พ.ศ. 2544 เศรษฐกิจก็ยังคงตกต่ําอย่างต่อเน่ือง จึงทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ท้องถ่ินท้ังขนาดกลางและเล็ก ต้องเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะ 
ทางด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือทำตัวเป็นผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Specia list) 

เพราะมีความคล่องตัวสูงกว่า ล่วนบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ก็อาจจะมีดักยภาพ 
มากกว่าในการปรับองค์กรไปทำด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน (“ธุรกิจ 
โฆษณา...,,’ 2544) แรงกดดันทางเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองน้ัน ได้ทำให้บทบาทของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานชัดเจน และได้รับความสนใจจากนักบริหารและนักการตลาดยุค 
ใหม่มากย่ิงข้ึน (ธันว์กิติคุปต์, 2540ข) ด้วยเหตุน้ีจึงสามารถสรุปได้ว่า สภาพเศรษฐกิจมีส่วนทำให้ 
นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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แผนภาพท่ี 7.1 แบบจำลองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

IM1 : การผสมผสานกันของเครื่องมือการที่อสารการตลาด 

IM2: การดีกษาฐานฟ้อรุ]ลของลูกค้า 

IM3: การวางแผนจากฐานศูนย์ 

AT1: เทคโนโลยีฟ้อรุ]ลข่าวสารที่กัาวหน้า 

AT2: เทคโนโลยีฐาน,ฟ้อรุ]ลลูกค้าที่น้าวหน้า 

CB1: การที่ผ ู้บริโภคเบึ่อที่จะเปิดรับ่ที่อมวลชน 

CB2: การนบ่งกลุ่มของผู้บริโภค 

FC1: จำนวนศู่แข่งขันที่เที่มขึ้น 

FC2: งบประมาณทางการตลาดที่เท ี่มข ึ้น 

CA1 : ความที่ในการประสานงานระหว่างบริษัท 

CA2: การมืส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนฯ ในการวางแผนและ 

การปฏิบัต ิการเซิงกลยุทธ์ของบริษัทลูกค้า 

CA3: โครงสร้างองค์กรมืความสัมพันธ์ที่สะท้อนชื่งกันและกัน

IC1 : การใช้อินเทอร่เน็ตหรออินทราเนํตในการที่อสารภายใน 

IC2: การสร้างความเช้าใจและความแรื่อง IMC แก่พนักงาน 

AA1 : การทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างฝ่ายต่างๆ 

AA2: การมืผู้คาบคุมการที่อสารให้เป ็นเสืยงเดียวกัน 

0V1-: การเน้นกงใจความหลักเดียวกันในทุกเครื่องมือที่อสาร 

0V2: การนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเครื่องมือที่อสาร 

GR1: การเพมยอดขาย 

GR2: การเพมส่วนแบ่งทางการตลาด
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(1.3) เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า (Advanced technology)

เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานมากข้ึน 
(กถุษณ์นงามผาติพงPโ,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2547; นิมิตรหมดราคี,สัมภาษณ์,23มิถุนายน 
2547; บุษบา ศรีรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547; เพ็ญศรี ทรรศนะวิเทศ; สัมภาษณ์, 9 
มีนาคม 2547; ไพสิฐ วัจนะปกรณ์, สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2547; วรรณิภา ภักดีบุตร, สัมภาษณ์, 
24 พฤษภาคม 2547) โดยเฉพาะเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร เพราะช่วงเวลาท่ีผ่านมาเป็นยุคท่ีมีการ 
ใช้เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารกันมาก ทำให้การใช้การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Mass media) เป็น 
หลักน้ัน เปล่ียนไปเป็นการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน (“ยักษ์คอนชู 
เมอร...," 2542) เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารทำให้การส่ือสารเป็นไปในลักษณะครอบคลุมท้ังโลกมาก 
ข้ึนอาทิ การส่ือสารผ่านดาวเทียมทำให้ผู้คนในส่วนต่างๆของโลกสามารถติดต่อถึงกันได้สะดวก 
รวดเร็ว เกิดการถ่ายทอดความคิดเห็น ประสบการณ์ และข่าวสารกันอยู่ตลอดเวลา จึงทำให้มีการ 
นำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ (ธนิตา เอ้ือตระกูล, 2545) เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร 
ยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (สิริกร ลืบคิริ, 2545) ท้ังน้ี 
พัฒนาการของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ทำให้บทบาทของการลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานชัดเจน และได้รับความสนใจจากนักบริหารและนักการตลาดยุคใหม่มาก 
ย่ิงข้ึน (ธันว์กิติคุปต์, 2540ฃ) นอกจากน้ี ก็ยังมีเทคโนโลยีฐานข้อมูล (Database) ท่ีทันสมัยท่ีเป็น 
ตัวกลางเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดและการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซ่ึงช่วยให้ 
นักการตลาดเช้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างลึกข้ึง และยังเช้าถึงตัวของผู้บริโภคได้ใน 
ทางตรงอีกด้วย (จิตตินันท์ เสวลาภี, 2545) และด้วยความสำคัญของเทคโนโลยีตังกล่าว จึงทำให้ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา อย่างเข่น TBWA Next & Triplet (ประเทศไทย) ท่ีต้องปรับตัวเองในปี พ.ศ. 
2544 เพ่ือให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเร่ิมด้นการเปล่ียนแปลงตังกล่าว ด้วย 
การลงทุนเพ่ิมเติมในเร่ืองของเทคโนโลยี (''ทีบีตับ...,’, 2544) ด้วยเหตุน้ีจึงสามารถสรุปได้ว่า ตัว 
แปรท่ีจะใช้วัดความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
น้ันมีอยู่2 ตัวแปรอันได้แก่ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร (AT1) และความก้าวหน้า 
ทางเทคโนโลยีฐานข้อมูลลูกค้า (AT2) นอกจากน้ี ยังลามารถสรุปได้ว่า เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าจะมี 
ส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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(1.4) พฤติกรรมของผู้ปริโกคทเปลยนใป (Changing behavior of consumer)

บทบาทของผู้บริโภคในปัจจุบันได้แปรเปล่ียนไปจากอดีต โดยการเติบโตของผู้บริโภค 
สมัยไหม่ส่งผลให้มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน(วิริญบิดรวัฒนา,2546)ท้ังน้ี 
ผู้บริโภคส่วนหน่ึงเร่ิมเบ่ือหน่ายกับเคร่ึองมือและรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบเดิม  ๆนักการ 
ตลาดจึงต้องขวนขวายหาเคร่ืองมือหรือกลยุทธใหม่  ๆมาใช้ร่วมกัน ซ่ึงพัฒนากลายมาเป็นการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือทำให้เกิดประสิทธิภาพในการทำการตลาดมากข้ึน (กิตติ สิริ 
พัลลภ, 2544) อีกท้ังแนวโน้มของผู้บริโภคมีความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง จนเกิดการจัดแบ่งกลุ่ม 
ของผู้บริโภค (Segmentation) ดังน้ันจึงจำเป็นท่ีจะต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือ 
เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว (“ช้ีแบรนด์...1" 2545) ด้วยเหตุน้ีจึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรท่ีจะใช้ 
วัดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปมือยู่ 2 ตัวแปรด้วยกัน อันได้แก่ การท่ีผู้บริโภคเบ่ือท่ีจะ 
เปิดรับส่ือมวลซน (CB1) และการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภค (CB2) นอกจากน้ี ยังสามารถสรุปใต้ว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปมืส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

(1.5) การแข่งขันทีรุนแรง (Fierce competition)

การแข ่งข ันท ี่ทว ีความร ุนแรงทำให ้บทบาทของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช ัดเจน 

และไต ้ร ับความสนใจจากน ักบร ิหารและน ักการตลาดย ุคใหม ่มากย ิ่งข ึ้น  (ธ ันว ์ก ิต ิค ุปต ์, 2 5 4 0 ข )  

การแข ่งข ันทางการตลาดท ี่ร ุนแรงมากข ึ้นทำให ้เก ิดการแข ่งข ันทางด ้านราคาก ันระหว ่างค ู่แข ่งทาง 

การตลาด ทำให ้น ักส ื่อสารการตลาดเน ้นการทำการตลาดท ี่เฉพาะเจาะจงไปย ังกล ุ่ม เป ้าหมายแต ่ 

ละคนมากข ึ้น  และทำให ้เก ิดการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่มากข ึ้น  การแข่งขันด้าน 

ราคาท ี่เก ิดข ึ้นน ั้น ส ่วนหน ึ่งมาจากการท ี่ราคาท ี่เปล ี่ยนไปส ่งผลาระทบต ่อการซ ื้อ  ต ัวอย ่างของ 

ผลิตภ ัณฑ ์ท ี่ม ืการแข ่งข ันอย่างร ุนแรงน ั้นได้แก ่ บะหม ี่ก ึ่งสำเร ็จร ูปซ ึ่งเป ็นส ินค ้าท ี่ไม ่ม ืความภ ักด ีต ่อ 

ตราสินค้า และราคาจำหน ่ายเฉล ี่ยอย ู่ท ี่ 5 บาทต ่อซอง ซ ึ่งเป ็นราคาท ี่ไม ่ส ูงเบ ื่อเท ียบก ับอาหารอ ื่นๆ 

ส ่วนน ี้จ ึงย ิ่งทำให ้การแข ่งข ันในตลาดน ี้ย ิ่งร ุนแรง จ ึงทำให ้ผ ู้น ำทางการตลาด (M arke t leader)

อย่างมาม่า จำเป็นต้องนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้โดยการทุ่มงบประมาณทาง 
การตลาดท่ีสูงถึง 300 ล้านบาทต่อปี จึงทำให้งบประมาณน้ันมากเกินกว่าท่ีจะลงแค่ส่ือโฆษณา 
ผ่านล่ือมวลซน จึงเกิดการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆ เพ่ิมเติม

นอกจากน้ี จำนวนคู่แข่งขันก็นับวันจะมีปริมาณเพ่ิมมากย่ิงข้ึน ท้ังในและต่างประเทศ 
ตามนโยบายการค้าเลรื ฉะน้ันผู้ประกอบการจะต้องปรับเปล่ียนวิธีการทำงานให้มืประสิทธิภาพ
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มากย ิ่งข ึ้น เพ ื่อให ้สามารถอย ู่รอดและแข ่งข ันก ับค ู่แข ่งได ้ ค ู่แข ่งอ ื่นในตลาดอย่างไวไวท ี่ม ืล ่วนแบ ่ง 

ทางการตลาดเป ็นอ ันด ับท ี่สอง (C ha llenger) น ั้นก ็ได ้ท ุ่มงบประมาณ ทางการตลาดในป ีเด ียวก ัน  

มากถ ึง 3 5 0  ล ้านบาท  ("มาม่าไวไว...,” 2 5 4 5 )  และยำยำก ็จำเป ็นต ้องท ุ่ม งบประมาณ ทาง 

การตลาดกว ่า 3 0 0  ล ้านบาทต ่อป ีเพ ื่อทำการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด ้วยเช ่นก ัน  ("ยำยำ 

IMC...," 2 5 4 5 )  ผล ิตภ ัณ ฑ ์อ ื่นๆ ท ี่นอกเหน ือจากบะหม ี่ก ึ่งสำเร ็จร ูป  ก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะม ีการใช ้ 

งบประมาณ ทางการตลาดท ี่เพ ิ่มมากข ึ้น เร ื่อยๆ ด ้วยเข ่นก ัน ซ ึ่งงบประมาณ ทางการตลาดท ี่เพ ิ่มมาก 

ข ึ้นด ังกล ่าว ได ้ล ่งผลให ้เก ิดการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก ันมากข ึ้น  ด ้วยเหต ุน ี้จ ึง 

สามารถสร ุปได ้ว ่า ตัวแปรที่ใช้ว ัดการแข่งขันที่ร ุนแรงนั้นมี 2 ต ัวแปรด้วยกัน อันได้แก่ จำนวนค ู่ 

แข่งขันที่เพ ิ่มขึ้น (FC1) และงบประมาณ ทางการตลาดท ี่เพ ิ่มข ึ้น  (FC2) และสามารถสร ุปได ้ว ่า การ 

แข ่งข ันท ี่ร ุนแรงจะม ีล ่วนทำให ้น ักล ื่อสารการตลาดใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

แบบจำลองย่อยที่ 2: แสดงปัจจัยที่ทำให้เกิดผลตอบรับที่ดีจากการใช้การ
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

แบบจำลองย่อยล่วนน้ีจะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลัก อันได้แก่

(2.1) ความเป็นเสียงเดียวกัน (One voice)

ในการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นักการคลาดจะต้องม่ันใจว่า ทุกเคร่ืองมือ 
การล่ือสารการตลาดท่ีใช้น้ัน ถูกนำมาผสมผสานกันเพ่ือท่ีจะล่ือออกมาเป็นเสียงเดียว เพ่ือที,จะเน้น 
ย้ําช้อความหลักของตราสินค้าหรือองค์กร (Garber & Dotson, 2002) โดยแบ่งความเป็นเสียง 
เดียวกันออกเป็น (1) ความเป็นเสียงเดียวกันในเร่ืองของแนวคิดหลัก (Single theme) โดยทุก 
ข้อความจะพูดถึงส่ิงเดียวกัน (Gould, Grein, & Lerman, 1999; Moriarty, 1994; Nowak & 
Phelps, 1994) เป็นการนำเสนอข้อเท็จจริงและคุณค่า ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้าผ่าน 
เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด เพ่ือใช้ในการล่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเคร่ืองมือเหล่าน้ี 
จะต้องพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with one voice) เพ่ือสนับสนุนและตอกย้ําตราสินค้า (ธีร 
พันธ์โล่ห์'ทองคำ, 2543ก) และ (2) ความเป็นเสียงเดียวกันในเรืองของภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Single image) (Gould, Grein, & Lerman, 1999) ดังเซ่น ห้างสรรพสินค้าเข็นทรัลท่ีได้มืการใช้ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้การล่ือสารในลักษณะของความเป็นเสียงเดียวกัน คือ 
จะมืแนวคิดหลักของการนำเสนอภาพลักษณ์เพ่ือเป็นแนวทางการทำงานของทุกหน่วยงานไม่ว่า 
จะเป็นฝ่ายตกแต่งและออกแบบสถานท่ี และฝ่ายเสือกและคัดสรรสินค้า (เนตรรนก พ่ึงเกษม และ
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คณะ, 2545) ท ั้งน ี้ การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นช ่วยสร ้างความเก ี่ยวข ้อง ความ 

สอดคล ้อง และความต ่อเน ื่องในการใช ้เคร ื่องม ือต ่างๆน ี้ ทำให ้เก ิดความกลมกล ืน เป ็นหน ึ่งเด ียว 

(Oneness) หร ือความเป ็น เส ียงเด ียวก ัน  (One voice) (Garber & Dotson, 2002; ธ ีรพ ัน ธ ์โล ่ห ์ 

ทองคำ, 2543ค1 2546ก) ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงสามารถสร ุปได ้ว ่า ต ัวแปรท ี่จะใช ้ว ัดความเป ็นเส ียงเด ียวก ัน  

น ั้น จะประกอบไปด ้วย2 ต ัวแปรอ ันได ้แก ่การเน ้นถ ึงใจความหล ักเด ียวก ันในท ุกเคร ื่องม ือการ 

ส ื่อสารการตลาด (OV1 ) และการนำเสนอภาพล ักษณ ์เด ียวก ันในท ุกเคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาด 

(OV2) นอกจากน ี้ ย ังสรุปได้ว ่า การใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะม ีส ่วนทำให ้เก ิด  

ความเป ็น เส ียงเด ียวก ัน

(2.2) ความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างบริษัทตัวแทนการค้อสารการตลาดและบริษัทปีกค้า 
(Good client-agency relationship)

ในการส ืกษาเร ื่องความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างองค ์กรน ั้น  สามารถท ี่จะว ัดได ้จากความถ ี่ของการ 

ล ือสารระหว ่างองค ์กร (Frequency of interoffice communication) (Gould, Lerman, & Grein, 

1999) ซ ึ่งในประเด ็น เก ี่ยวก ับความถ ี่ของการส ื่อสารระหว ่างบร ิษ ัทล ูกค ้าและบร ิษ ัทต ัวแทนการ 

ส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยน ั้น  สราวุธ อน ันตชาต ิ (2545) และ Anantachart (2001a) พบว่า 

บร ิษ ัทล ูกค ้าและบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสารการตลาดในประเทศไทยม ีการร ับทราบและต ิดต ่อส ื่อสาร 

ก ันอย ู่ตลอดเวลา

นอกจากน้ี ยังสามารถวัดความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดกับ 
บริษัทลูกค้าได้จากการท่ีบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดมีส่วนร่วมในการวางแผนและการ 
ปฏิบัติการเซิงกลยุทธ์ของบริษัทลูกค้า (Agencies are involved in the clients strategic, 
planning and execution) (Gronstedt, 1996) และยังสามารถวัดความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท 
ตัวแทนการล่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าได้จากโครงสร้างขององค์กรท่ีมีความสัมพันธ์ท่ี 
สะท้อนซ่ึงกันและกัน (Structural and relational mirroring) ซ่ึงในการให้บริการด้านการล่ือสาร 
การตลาด โครงสร้างองค์กรของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องสะท้อน (Mirroring) กับโครงสร้าง 
องค์กรของบริษัทลูกค้า และโครงสร้างองค์กรของท้ังสองฝ่ายน้ีควรจะมีความสัมพันธ์ท่ีเช้าคู่กัน 
อย่างลงตัว (Matching) ในทางปฏิบัติ เช่น Brand manager ทำงานคู่กับ Account manager 
และ Assistant brand manager ทำงานคู่กับ Account executive เป็นต้น (สิริกร สืบคิริ, 2545; 
Gould, Grein, & Lerman, 1999) ความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาด 
และบริษัทลูกค้าตังกล่าวน้ัน จะช่วยให้เกิดการใช้การล่ือลารก''รตลาดแบบผสมผสานอย่างมี 
ประสิทธิภาพ (สิริกร สืบคิริ, 2545; Eagle & Kitchen, 2000; Gould, Grein, & Lerman, 1999)
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โดยการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานน ั้น  จะนำไปส ่ความกลมกล ืน เป ็นหน ึ่งเด ียวหร ือความเป ็น  

เส ียงเด ียวก ัน  (ธ ีรพ ันธ ์โล ่ห ์ทองคำ, 2543ค) ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงลามารถสร ุปได ้ว ่า ต ัวแปรที่จะใช ้ว ัด 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสารการตลาดและบร ิษ ัทล ูกค ้าน ั้นม ี 3 ตัวแปร ได้แก่ 

ความถ ี่ในการประสานงานระหว ่างบร ิษ ัท (CA1 ) การม ีส ่วนร ่วมของบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสาร 

การตลาดในการวางแผน และการปฏ ิบ ัต ิการเซ ิงกลย ุทธ ์ของบร ิษ ัทล ูกค ้า (CA2) และความพ ึง 

พอใจในการส ื่อสารระหว ่างองค ์กร (CA3) นอกจากน ี้ ย ังสรุปได้ว ่า ความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีระหว ่างบร ิษ ัท  

ต ัวแทนการส ื่อสารการตลาดและบร ิษ ัทล ูกค ้า จะม ีส ่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เล ียงเด ียวก ัน

2 .3  ก า ร ลือส าร .ภ ายใน องค ์fารท ีด ี (G o o d  in ternal c o m m u n ic a tio n )

ส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันกิคือ การส่ือสารในแนวนอนแบบ 
ผสมผสานระหว่างแผนก โดยให้สมาซิกทุกคนในกลุ่มมีส่วนตัดสินใจร่วมกัน (“The customer...,”
2544) ซ่ึงกิตรงกับแนวคิดเร่ืองแบบจำลองคุณลักษณะเซิงโครงสร้าง (Structural characteristics) 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ Kitchen และ Schultz (1999) ตามแผนภาพท่ี 2.4 ใน 
บทท่ี 2 ท่ีแสดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันควรท่ีจะได้รับการสนับสนุนเป็น 
อย่างมากจากบุคลากรท้ังหมดของบริษัทลูกค้า ถ้าหากปราศจากระบบการส่ือสารภายใน (Lack 
of an internal communication system) แล้ว กิจะเป็นอุปสรรคต่อการทำการลีอสารการตลาด 
แบบผสมผสาน (ธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ, 2544) ซ่ึงก็แน่นอนว่า จะต้องเป็นอุปสรรคต่อการส่ือออกมา 
เป็นเลียงเดียวกันด้วยเช่นกัน ตังน้ันในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน องค์กรต้องให้ 
ความสำคัญกับการส่ือสารภายในองค์กร (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545) โดยทุกคนในบริษัท 
จะต้องทำหน้าท่ีเป็นนักประซาสัมพันธ์ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสาร การจูงใจ และการสร้างทัศนคติ 
ท่ีดีเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการเติบโตของธุรกิจให้ก ับบริษัท ;ธีร'พันธ์โล่ห์'ทองคำ, 2543ข) การใช้ 
เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร (Information technology) ในองค์กร อันได้แก่ การส่งอีเมล์ผ่าน 
อินเทอร์เน็ตหรืออินทราเน็ต (Intranet) ภายในองค์กรน้ัน กิถึอ,ป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารภายใน 
องค์กรด้วยเข่นกัน (Gould, Lerman, & Grein, 1999) การส่ือสารท่ีใช้เทคโนโลยีข้ันสูง (High- 
tech) น้ี ถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยสนับลนุนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ("The customer...,"
2544) นอกจากน้ี ในบางคร้ังการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็อาจจะเกิดอุปสรรค อัน 
ได้แก่ เร่ืองเก่ียวกับบุคลากรในองค์กร ท่ีพนักงานยังไม่มีความพร้อม (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา,
2545) ตังน้ันการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเช้ามาใช้จึงจำเป็นต้องทำการช้ีแจงและ 
ทำความเช้าใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับบุคลากร(พนม คล่ีฉายา, 2541;อนัฆ 
เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545) บุคลากรจึงมีบทบาทสำคัญในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ
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ผสมผสาน โดยบ ุคลากรจะต ้องม ีความร ู้รอบด ้าน  (Generalist) ไม ่ใช ่ม ุ่งแต ่ในสาขาของต ัวเอง 

องค์กรจึงควรพ ัฒ นาบ ุคลากรให ้ม ีต ักยภาพและม ีความรอบร ู้ (สิริกร สืบ?!ริ, 2545) ด ้วยเหต ุน ี้จ ึง 

สามารถสร ุปได ้ว ่าต ัวแปรท ี่จะนำมาใช ้ว ัดการส ื่อสารภายในองค ์กรท ี่ด ีน ั้นม ีอย ู่2 ต ัวแปรอันได ้แก ่ 

การส ่งอ ีเมล ์ผ ่านอ ินเทอร ์เน ็ตหร ืออ ินทราเน ็ตภายในองค ์กร (IC1 ) และการสร ้างความเช ้าใจและ 

ความร ู้เร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแก ่พน ักงาน (IC2) นอกจากน ี้ ย ังสามารถสร ุปได ้ 

ว ่า การส ื่อสารภายในท ี่ด ีจะม ีส ่วนทำให ้เก ิดความเป ็น เส ียงเด ียวก ัน

(2.4) การปรับตัวขององค์กร (Organization adjustment)

อุปสรรคในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอีกประการหน่ึงน้ัน ได้แก่ การท่ียัง 
ไม่มีการประสานงานกันระหว่างบุคลากรในองค์กร (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545) ดังน้ันการนำ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเช้ามาใช้จึงจำเป็นต้องอาตัยโครงสร้างพ้ืนฐานของบริษัทท่ี 
เน้นการบริหารงานแบบ Cross-functional planning (พนม คล่ีฉายา, 2541) เพราะการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป็นการประสานระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร (สุทธิลักษณ์ แก้ว 
ประลิทธ้ิ, 2545) ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน โครงสร้างขององค์กรจะต้อง 
เอ้ือต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือต้องเป็นโครงสร้างองค์กรท่ีก่อให้เกิดการ 
ทำงานแบบวางแผนร่วมกัน หริอทำงานเป็นทีม ไม่ใช่ลักษณะโครงสร้างองค์กรท่ีส่งเสริมการ 
แข่งขันกัน เพ่ือสร้างผลงานของแต่ละคนโดยไม่ได้มององค์รวมใหญ่ท้ังหมด (ไพศาล สุริยะวงค์ 
ไพศาล, 2543ค) นอกจากน้ี องค์กรยังต้องให้ความสำคัญกับการล่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นการล่ือสาร 
ภายในหรือภายนอก ท้ังน้ี ไม่ควรให้การล่ือสารตกอยู่ภายใต้การควบคุมของพนักงานท่ีไม่มีทักษะ 
หรือกระจายตัวไปท่ัวองค์กร การล่ือสารต้องมีการรวมศูนย์ ต้องมีผู้มีอำนาจ1จัดการการล่ือสาร 
ภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือการล่ือสารท่ีเป็นหน่ึงเดียว (Identity) ถ้าการล่ือสารเป็นหน่ึงเดียว 
แล้ว จะเกิดพลังจากการรวมกัน (Synergy) น้ันคือ หน่ึงบวกหน่ึงมากกว่าลอง แต่ถ้าการล่ือสารไม่ 
เป็นไปในทางเดียวกัน ต่างฝ่ายต่างส่ือออกไปคนละทางกัน ไม่เพียงทำให้ไม่เกิดพลัง แต่อาจเกิด 
ผลเสียท่ีร้ายแรงกลับมาส่องค์กร (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545)

การมีผู้ท่ีคอยควบคุมการล่ือสารท้ังภายในและภายนอกองค์กรน้ัน จึงเป็นส่ิงท่ีจำเป็นต่อ 
การล่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ อันจะนำไปส่ความเป็นเสียงเดียวกันในท่ีสุด (กิติมาลย์วัช 
รานันท์, สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547) ดังน้ันตัวแปรท่ีจะใช้วัดว่า มีการปรับตัวขององค์กรเพ่ือท่ีจะ 
ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไม่น้ันมีอยู่ 2 ตัวแปรด้วยกัน อันได้แก่ การทำงาน 
ร่วมกันเป็นทีมระหว่างฝ่ายต่าง  ๆ (AA1) และการมีผู้ควบคุมการล่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน (AA2) 
นอกจากน้ี ยังสามารถสรุปได้ว่า การปรับตัวของท้ังองค์กรบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดและ
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(2.5) ผลตอบรับทีดี (Good responseI

ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ถ้าการเอสารเป็นหน่ึงเดียวกันแล้ว ก็จะ 
เกิดพลังจากการรวมกัน (Synergy) (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545) โดยทุกๆ  กิจกรรมของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน สามารถเช่ือมโยงส่งผลไปถึงตัวสินค้าให้มียอดขายสูงสุด (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2539, 2540ก) ยกตัวอย่างเช่น บริษัทลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณา J. Walter 
Thompson ท่ีได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วพบว่า ได้ทำให้ประสบผลสำเร็จ 
ทางด้านยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์กระดาษสำนักงาน อย่าง Double A ท่ีมี 
ยอดขายเกินเป้าท่ีต้ังไว้ถึงเท่าตัวจาก 500ล้านบาท เป็น 1,000ล้านบาท ภายในระยะเวลาไม่ถึง 
1 ปี อีกท้ังยังทำให้ยาสีฟันใกล้ชิดลามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้ และทำให้ยอดการขาย 
ของผงซักฟอกโอโม่ มีมากข้ึนจนเทียบเท่ากับผงซักฟอก Breeze ได้ (“Agency tools...,” 2545) 
นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังทำให้สมาชิกของร้านขายเคร่ืองเรีอน Habitat 
ซ้ือ1ซาสูงถึง 70% และเป็นสาขาเดียวในทวีปเอเชียท่ีมีการเปิดร้านในช่วงที,เศรษฐกิจในประเทศอยู่ 
ในภาวะวิกฤติ แต่ยอดขายของ Habitat ก็ยังสูงถึง 30-40 ล้านบาท (จิตตินันท์ เสวลาภี, 2545) 
นอกจากยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนแล้ว ก็ยังมีเร่ืองของส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึนอีกด้วย ดังเช่น 
Isuzu ที,ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แล้วทำให้มียอดขายเป็นอันดับหน่ึง ในปี พ.ศ. 
2542 โดยมีส่วนแบ่งตลาด 40.1% ซ่ึงนับว่าเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงมากกว่าในอดีตอย่าง 
เห็นได้ซัด (“มังกรทอง...,’' 2543) ด้วยเหตุน้ีจึงลามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรท่ีจะใช้วัดผลตอบรับท่ีดี 
จากการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ได้แก่ การมียอดขายเพ่ิมข้ึน (GR1) และการมีส่วน 
แบ่งทางการตลาดเพ่ิมข้ึน (GR2) และยังสามารถสรุปได้ว่า ความเป็นเสียงเดียวกันจะมีส่วนทำให้ 
เกิดผลตอบรับท่ีดี

การทดสอบแบบจำลองการแอสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

หลังจากท่ีผูวิลัยได้สร้างแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
แล้ว ผูวิลัยก็ได้นำตัวแปรท่ีได้จากแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยที, 
ได้น้ี มาสร้างเป็นแบบสอบถามข้ึนมาสำหรับการวิลัยเชิงสำรวจ โดยผูวิลัยได้แบ่งแบบลอบถาม 
ออกเป็น 2 ส่วน อันได้แก่ แบบสอบถามลำหรับแบบจำลองย่อยท่ี 1 และแบบสอบถามสำหรับ

บริษัทลูกค้าเพื่อรองรับการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะมีส่วนทำให้เกิดความเป็น
เสียงเดียวกัน
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แบบจำลองย่อยท่ี 2 สำหรับในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ัน ยูวิจัยได้สร้างแบบสอบถามแบบ 
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ เพ่ือทำการทดสอบแบบจำลองโดยยูวิจัยได้ให้ 
น้ําหนักความเป็นไปได้ของข้อความแต่ละข้อ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

5 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มากท่ีสุด 
4 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้มาก 
3 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้ปานกลาง 
2 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อย 
1 หมายถึง ข้อความน้ันเป็นไปได้น้อยท่ีสุด

แบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ันแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทย แบบจำลองย่อยส่วนน้ีแสดงถึงปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ซ่ึงประกอบไบด้วย 5 องค์ประกอบหลักด้วยกัน 
อันได้แก่

(1) การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Usage)
(2) สภาพเศรษฐกิจ (Economic condition) โดยสภาพเศรษฐกิจจะมีส่วนทำให้นักส่ือสาร 

การตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(3) เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า (Advanced technology) โดยเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าจะมีส่วนทำ 

ให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(4) พสุติกรรมของผู้บริโภคทีเปลียนไป (Changing behavior of consumer) โดย 

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปจะมีส่วนทำให้นักส่ือสารการตลาดใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

(5) การแข่งขันท่ีรุนแรง (Fierce competition) โดยการแข่งขันท่ีรุนแรงจะมีส่วนทำให้นัก 
ส่ือสารการตลาดใช้การลือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ี ผู้วิจัยได้ทำการทดลอบโดยการคำนวณค่าเฉล่ีย และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นแต่ละข้อ หลังจากท่ีผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม 
ตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้นำผลท่ีได้มาคำนวณหาลัมประลิทธ๋ึความน่าเรือถือแล้ว 
พบว่า ค่าลัมประสิทธ๋ึของความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามเก่ียวกับแบบจำลองของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 นันมีค่าเท่ากับ 0.59

ส่วนในการทดสอบแบบจำลองย่อยท่ี 2 น้ัน ผู้วิจัยได้ทดสอบแบบจำลองโดยใช้ 
Multiple Regression Model ในกลุ่มของ Binary-Choice Model โดยเลอกใช Logit
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Model แบบจำลองย่อยท่ี 2 น้ีแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ีทำให้เกิดผลตอบรับท่ีดีจากการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน ซ่ึงแบบจำลองย่อยส่วนน้ีประกอบไปด้วย 5 
องค์ประกอบหลัก อันได้แก่

(1) ความเป็นเสียงเดียวกัน (One voice) โดยการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จะมีส่วนทำให้เกิดความเป็นเสียงเดียวกัน

(2) ความลัมพันธ์ท่ีดีระหว่างบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้า (Good 
client-agency relationship) โดยความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดและบริษัทลูกค้าจะมีส่วนทำให้เกิดความเป็นเสียงเดียวกัน

(3) การลือสารภายในองค์กรทีดี (Good internal communication) โดยการลือสารภายใน 
ท่ีดีจะมีส่วนทำให้เกิดความเป็นเสียงเดียวกัน

(4) การปรับตัวขององค์กร (Organization adjustment) โดยการปรับตัวของท้ังองค์กร 
บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าเพ่ือรองรับการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะมีส่วนทำให้เกิดความเป็นเสียงเดียวกัน

(5) ผลตอบรับท่ีดี (Good response) ซ่ึงความเป็นเสียงเดียวกันน้ัน จะมีส่วนทำให้เกิดผล 
ตอบรับท่ีดี

นอกจากน้ียูวิจัยยังต้องพิสูจน์สมการท้ังหมด4 สมการ คือ (1)มีหรือไม่มีการเน้นถึง 
ใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือการล่ือสาร (2) มีหรือไม่มีาารนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันใน 
ทุกเคร่ืองมือการส่ือสาร (3 )  มีหรือไม่มีการเพ่ิมยอดขาย และ (̂ ) มีหรือไม่มีการเพ่ิมส่วนแบ่งทาง 
การตลาด

ดังรายละเอียดของแต่ละลมการต่อไปน้ี

(
log

V

OVI, "
1 -o n ,, = P\ 0 +  P\ +  PnIM 21 +  PnIM 3, +  p uCAh + P\SCA71 + P\bCAy1

+ /?17/C|( + /?,8/c 2, + P\9A;i 1, + Pu0 AA2i + £1,
(1)

โดยกำหนดว่า ถ้า ov\ = \= มีการเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร
ถ ้า  ov\- 0 - ใม่มีการเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร
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/
log

V

OF 2, 
1 -O F 2

\

/ /
= /?„ + ^ 1/พ,, + P22IM 2,+ P 12!M 2, + A,C/I„ + +

+ P21ICh + P2iIC21 + fl29 AAU + P210 AA2/ + G 2/
( 2)

โดยกำหนดว่า ถ้า O F 2 = l=  มีการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร
ถ้า OF2 = 0= ไม่มีการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร

OF1 น้ันหมายถึงการเน้นใจความหลักเดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือสาร ส่วน OF2 
หมายถึงการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันในทุกเคร่ืองมือส่ือส''ร ในขณะท่ี 7M1 น้ันหมายถึงการ 
ผสมผสานกันของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด IM2 หมายถึงการดีกษาฐานข้อมูลลูกค้า IM 2 
หมายถึงการวางแผนจากฐานศูนย์ CA1 หมายถึงความถ่ีในการประสานงานระหว่างบริษัทลูกค้า 
และบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด C42 หมายถึงการมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดในการวางแผนและการปฏิบัติการเชิงกลยุทธ์ของบริษัทลูกค้า G43 หมายถึงโครงสร้าง 
องค์กรมีความสัมพันธ์ท่ีสะท้อนซ่ึงกันและกัน 7C, หมายถึงก''รใช้อินทราเนีต หรืออินเทอร์เน็ต 
ลำหรับการส่ือสารภายในองค์กร 1C2 หมายถึงการสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ืองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานให้แก่พนักงาน AA] หมายถึงการทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างฝ่าย 
ต่างๆ  AA2 หมายถึงการมืผู้ควบลมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน ส่วน £1 น้ันหมายถึงความ 
ผิดพลาด (Error term ) จากลมการท่ี 1 ในขณะท่ี £2 หมายถึงความผิดพลาดจากลมการท่ี 2

(
log

VSr)= Ao + fi3lO Vl,+ finO V2l + £),

โดยกำหนดว่า ถ้า G/?l = l = มีการเพ่ิมยอดขาย
ถ้า GR\ = 0 = ไม่มืการเพ่ิมยอดขาย

(3)

(
log

V

GR2, ' 
1 -  GR21 / = /740+/?41O F l,+ /?42OF2, +  S a (4)

โดยกำหนดว่า ถ้า GR2 = \=  มีการเพิมส่วนแบ่งทางการตลาด
ถ้า GR2 -  0= ไม่มีการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด
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ในสมการท่ี 3 และ 4 จะมีตัวแปรท่ีเพ่ิมข้ึนมาคือ GR\ ท่ีหมายถึงการเพ่ิมยอดขาย GR2 
หมายถึงการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด ในขณะท่ี £3 น้ันหมายถึงความผิดพลาดจากสมการท่ี 3 
ในขณะท่ี £•4 หมายถึงความผิดพลาดจากสมการท่ี 4

ผลการวิจัยที่ได้จากการทดสอบแบบจำลองการ!เอสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย

ผลการวิจัยเชิงสำรวจท่ีได้ในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 1 น้ัน ผู้ตอบแบบลอบถามส่วน 
ใหญ่เห็นว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยเป็นอย่าง 
มาก (ค่าเฉล่ีย=4.50) น้ันก็คือ จำนวนคู่แข่ง'ขันท่ีเพ่ิม'ข้ึน ในขณะท่ีปัจจัยรองลงมาน้ันได้แก่ 
เทคโนโลยีฐานข้อมูลลูกค้า (ค่าเฉล่ีย=4.23) การท่ีผู้บริโภคแตกออกเป็นกลุ่มย่อย (ค่าเฉล่ีย=4.21) 
และเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร (ค่าเฉล่ีย=4.13) ตังรายละเอียดในตารางท่ี 7.1

ตารางท่ี 7.1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ข้อความ ค่''เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
สภาพเศรษฐกิจ 3.59 1.00
เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร (AT1) 4.13 0.75
เทคโนโลยีฐานข้อมูลลูกค้า (AT2) 4.23 0.73
การใข้ล่ีอมวลซนมากเกินไป (CB1) 3.52 1.07
ผู้บริโภคแตกเป็นกลุ่มย่อย (CB2) 4.21 0.79
จำนวนคู่แข่งท่ีเพ่ิมข้ึน (FC 1) 4.50 0.62
งบประมาณทางการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน (FC2) 3.76 1.03
หมายเหตุ: ในการวิจัยคร้ังน้ีใข้มาตรวัด 5 ระดับ โดย 1-=เป็นไปได้น้อยท่ีสุด และ 5=เปีนไปไค้มากท่ีสุด

ในขณะท่ีผลการวิจัยในส่วนของแบบจำลองย่อยท่ี 2 ในการประมาณค่าจากลมการท่ี 1 
น้ันแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรท่ีทำให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันน้ันมีเพียงตัวแปรเดียว คือ 
การมีผู้ควบคุมการล่ือสารให้เป็นเลียงเดียวกัน ซ่ึงเป็นตัวแปรเดียวท่ีส่งผลให้เกิดการเน้นถึง 
ใจความหลักเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะท่ีตัวแปรทางด้านการผลมผลานเครองมือ
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การส่ือสารการตลาด การคืกษาฐานข้อมูลของลูกค้า และความถ่ีในการประสานงานระหว่าง 
บริษัทน้ันส่งผลให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปร 
เก่ียวกับการวางแผนจากฐานศูนย์โครงสร้างขององค์กรบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและ 
บริษัทลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์สะท้อนซ่ึงกันและกัน การใช้อินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ตในการ 
ส่ือสารภายในองค์กร การสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแก่ 
พนักงาน การทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างแผนกต่าง  ๆและก''รมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการ 
ส่ือสารการตลาดในการวางแผนงานของบริษัทลูกค้าน้ัน กลับสงผลในทางตรงกันข้ามคือ ทำให้ 
เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันน้อยลง แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ตังรายละเอียดในตารางท่ี
7.2

ตารางท่ี 7.2 ตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน

ตัวแปร Coefficient Prob.
การผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (IM1 ) 1.98 0.44
การคืกษาฐานข้อมูลของลูกค้า (IM2) 0.80 0.74
การวางแผนจากฐานศูนย์ (IM3) -0.60 0.69
ความถ่ีในการประลานงานระหว่างบริษัท (CA1 ) 0.14 0.70
การมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด (CA2) -0.01 0.99
โครงสร้างองค์กรมีความสัมพันธ์สะท้อนซ่ึงกันและกัน (CA3) -0.32 0.75
การใช้อินเทอร์เน็ตหริออินทราเน็ตกับการส่ือสารภายใน (IC1) -0.54 0.83
การสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ือง IMC แก่พนักงาน (IC2) -0.23 0.81
การทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างแผนกต่าง  ๆ (AA1 ) -2.72 0.39
การมีผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน (AA2) 4.74 0.00*

หมายเหตุ: * P  < 0.01

ตารางท่ี 7.3 น้ันแสดงผลท่ีได้จากการประมาณค่าจากลมการท่ี 2 ซ่ึงตัวแปรท่ีทำให้เกิด 
การนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติน้ันมีเพียงตัวแปรเดียว คือการมีผู้ 
ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกันในขณะท่ีตัวแปรทางด้านการผสมผสานเคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาด การคืกษาฐานข้อมูลของลูกค้า ความถ่ีในการประสานงานระหว่างบริษัท การใช้ 
อินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ตในการส่ือสารภายในองค์กร การสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ืองการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแก่พนักงาน และการทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างแผนกต่างๆ
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น้ันได้ส่งผลให้เกิดการนำเลนอภาพลักษณ์เดียวกัน แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรเก่ียวกับ 
การวางแผนจากฐานศูนย์ การมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดในการวางแผน 
งานของบริษัทลูกค้า และโครงสร้างขององค์กรบริษัทตัวแทนก-รส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้า 
ท่ีมีความลัมพันธ์สะท้อนซ่ึงกันและกันน้ัน ทำให้เกิดการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันน้อยลง แต่ไม่ 
มีนัยสำคัญทางสถิติ

ดารางท่ี 7.3 ตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการนัก่เสนอภาพลักษณ์เดียวกัน

ต้วแปร Coefficient Prob.
การผสมผสานเด่ร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (IM1) 2.80 0.14
การคืกษาฐานข้อมูลของลูกค้า (IM2) 0.98 0.66
การวางแผนจากฐานศูนย์ (IM3) -2.50 0.29
ความถ่ีในการประลานงานระหว่างบริษัท (CA1) 0.12 0.75
การมีส่วนร่วมของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด (CA2) -4.16 0.15
โครงสร้างองค์กรมีความลัมพันธ์สะท้อนซ่ึงกันและกัน (CA3) -0.86 0.51
การใช้อินเทอร์ณ็ตหรืออินทราเน็ตกับการส่ือสารภายใน (IC1) 0.34 0.88
การสร้างความเข้าใจและความรู้เร่ือง IMC แก'พนักงาน (IC2) 0.50 0.61
การทำงานร่วมกันเป็นทีมระหว่างแผนกต่าง  ๆ (AA1) 2.51 0.28
การมีผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกัน (AA2) 4.03 0.00*

หมายเหตุ: * P  < 0.01

ส่วนในการประมาณค่าจากสมการท่ี 3 และลมการท่ี ^ น้ัน ตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการเพ่ิม 
ยอดขายและการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มีเพียงตัวแปรเดียวคือ การ 
เน้นถึงใจความหลักเดียวกัน ในขณะที'ตัวแปรการนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันน้ันส่งผลให้เกิดการ 
เพ่ิมยอดขายและการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดใน 
ตารางท่ี 7.4 และตารางท่ี 7.5

ท้ังน้ี จากผลการวิลัยเก่ียวกับแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยท้ังหมดดังท่ีได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยลามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีทำให้เกิดการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ได้แก่ เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร เทคโนโลยี 
ฐานข้อมูล การแบ่งประเภทของกลุ่มผู้บริโภค และจำนวนคู่แข่งขันท่ีเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ี ตัวแปรการ 
มีผู้ควบคุมการส่ือสารให้เป็นเสียงเดียวกันน้ัน ทำให้เกิดการเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน และการ
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นำเสนอภาพลักษณ์เดียวกัน ในขณะท่ีตัวแปรการเน้นถึงใจความหลักเดียวกันก็ทำให้เกิดผลตอบ 
รับท่ีดีจากการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็คือการเพ่ิมยอดขายของผลิตกัณฑ์ และการ 
เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดน่ันเอง ซ่ึงผู้วิจัยได้สรุปแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทยท่ีได้หลังจากการทดสอบแล้วไว้ในแผนภาพท่ี 7.2

ตารางท่ี 7.4 ตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการเพ่ิมยอดขาย

ตัวแปร Coefficient Prob.
การเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน 2.08 0.06*
การนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกัน 0.95 0.36

หมายเหตุ: * P  < 0.10

ตารางท่ี 7,5 ตัวแปรท่ีส่งผลให้เกิดการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด

ตัวแปร Coefficient Prob.
การเน้นถึงใจความหลักเดียวกัน 1.97 0.09*
การนำเสนอภาพลักษณ์เดียวกัน 0.51 0.64

หมายเหตุ: * P  < 0.10
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แผนภาพที่ 7.2 แบบจำลองการสีอสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยหลังจากที่ทำการ
ทดสอบแล้ว
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