
ปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวทางแกํไขปัญหาของการแอสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ผลของการวิจัยเก่ียวกับปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวทางแก้ไขปัญหาของการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในคร้ังน้ีถือเป็นการลึกษาเก่ียวกับปัญหา และ 
อุปสรรค ตลอดจนแนวทางแก้ไขสำหรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดยใช้ 
วิธีการสืกษาเอกสารท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ วิทยานิพนธ์ 
โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารลารวิชาการ ตลอดจนบทความในนิตยสารการตลาดและ 
หนังลือพิมพ์ธุรกิจ และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักโฆษณา นักการตลาด และนัก 
ประซาสัมพันธ์ซ่ึงในการนำเสนอข้อมูลเก่ียวกับปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวทางการแก้ไข 
ปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยน้ัน ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัย 
ออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน อันได้แก่ ปัญหาและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย และแนวทางแก้ไขปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ดังน้ี

ปัญหาและอุปสรรคของการส์อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

จากข้อมูลท้ังหมดท่ีผู้วิจัยได้จากการลึกษาเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ทำให้ 
ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัญหาและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 
ประกอบไปด้วยประเด็นหลัก  ๆอยู่ 3 ประการ อันได้แก่

(1 ) การขาดความรู้และความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(2) การขาดดักยภาพในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
(3) การยึดม่ันถือม่ันในลายงานของตนเองมากจนเกินไป

ดังจะกล่าวในรายละเอียดของปัญหาและอุปสรรคของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยในแต่ละประเด็นดังต่อไปน้ี
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1. การขาดความรู้แฟิะความเข้าไจเกี่ยวทบการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผลานในปัจจุบันน้ันยังมีความเข้าใจท่ี 
คลาดเคล่ือน (นิวัติ วงค์พรหมปรีดา, 2544) โดยผู้บริโภคท่ัวไปรวมถึงนักการตลาดเองด้วยน้ันมี 
แนวโน้มท่ีจะรับรู้ว่าการล่ือสารการตลาดทุกรูปแบบเป็นโฆษณาหมด (นิวัติ วงค์'พรหมปรีดา, ศคิ 
ยา วิจิตรจามรี, และมนฤดีธาดาอำนวยชัย,2543)นอกจากน้ีจตุภัทร์รัตนจารีต (2545) ยัง 
พบว่า ผู้บริหารเคร่ืองมือล่ือสารภายในร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจหลักการ 
ของแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจริง  ๆว่าเป็นอย่างไร ซ่ึงการท่ีผู้บริหารของบริษัท 
ลูกค้าไม่มีความเข้าใจเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันถือเป็นอุปสรรคสำคัญต่อ 
การใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยด้วยเช่นกัน

สิริกร สืบคิริ (2545) น้ันเห็นว่า ปัญหาในการจัดการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทยน้ันยังมีอยู่มาก ปัญหาหลักท่ีต้องให้ความสำคัญก็คือ เร่ืองความไม่เข้าใจในแนวคิด 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีแท้จริง ของท้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้า และ 
ไม่เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของการล่ือสารผ่านเคร่ืองมือแต่ละชนิด ดังน้ันเม่ือบริษัทลูกค้ามีเงิน 
งบประมาณเหลือจากการทำโฆษณา จึงต้องการใช้เงินท่ีเหลือน้ันกับเคร่ืองมือการล ื่อ สาร 
การตลาดอ่ืน  ๆโดยท่ีไม่ไค้คำนึงถึงวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริง ซ่ึงอาจทำให้สูญเสียท้ังเวลาและเงินโดย 
เปล่าประโยชน์บางคร้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาเองก็ไม่เข้าใจแนวคิดท่ีแท้จริงของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจึงให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนท่ีนอกเหนือจาก 
การโฆษณา เพียงเพ่ือต้องการจะดึงเงิน (Billing) จากลูกค้า ในขณะท่ีธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ (2544) 
และรุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ (สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) ยังไค้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า การ 
ขาดความรู้และความเข้าใจในเร่ืองเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดในลักษณะตัวต่อตัวซ่ึงเป็น 
เคร่ืองมือหน่ึงของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ก็ถือเป็นอุปสรรคต่อการใช้การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน

ปัญหาเร่ืองความไม่ชัดเจนในบทบาทของบริษัทลูกค้า (C lien t ro le  a m b ig u ity )  ก็ถือเป็น 
อุปสรรคต่อการทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน เพราะบริษัทลูกค้าส่วนใหญ่มัก 
คิดว่าตนเองเป็นเจ้าของตราสินค้า ดังน้ันการจะกำหนดและตัดสินใจในการจัดการการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นหน้าท่ีของฝ่ายบริษัทลูกค้าไม่ใช่หน้าท่ีของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(พันธ์คักด้ิไวยากรณ์วิลาศ, 2543, อ้างใน สิริกร ลืบคิริ, 2545) ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการท่ี 
บริษัทลูกค้าไม่เช่ือถือในความเป็นมืออาชีพของบริษัทตัวแทนโฆษณา และคิดว่าบริษัทตัวแทน 
โฆษณาไม่มืความสามารถท่ีจะดูแลและจัดการกับการล่ือสารในรูปแบบอ่ืนไค้นอกเหนือจากการ
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โฆษณา ซ่ึงในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ควรจะมีการกำหนด 
บทบาทการทำงานให้ชัดเจนว่า ใครจะเป็นผู้นำในการวางแผนกลยุทธ์ (สิริกร สืบสิริ, 2545) 

ตัวอย่างของนักส่ือสารการตลาดบางคนท่ียังไม่ค่อยเข้าใจแนวคิดเร่ืองการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ นักการตลาดท่ีให้สัมภาษณ์ท่านหน่ึงท่ีเห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ัน ไม่ได้แตกต่างอะไรไปจากการตลาดแบบด้ังเดิมเลย เพียงแต่เป็นการ 
ด้ังซ่ือข้ึนมาให้เท่าน้ัน

"Integrated marketing communications ส่วนตัว^สึกว่า คือ Basic marketing 
ธรรมดามันก็เหมือนกันเพียงแต่โลกซับซ้อนข้ึนสมัยก่อนประมาณ1 0 - 2 0 ปีการทำ 
Marketing เน้น ทีวี Magazine เรียกว่า Above the line หลังๆ  จะมื Event เข้ามา มี 
Direct marketing หรือมี Program ท่ีเข้ากึงyบริโภคเป็นคนๆ  ช่องทางกว้างข้ึน ถ้าเราจะ 
ส่ือสารกับ$บริโภคก็ต้องส่ือสารใน Content เดียวกัน ใน Tone and manner เหมือนกัน 
ส่วนตัว11สึภว่าการมี'คำทวกน'เกิดข้ึนเร่ือย  ๆ ก็ไม่ค่อยจำเป็น เช่ือว่า Marketing เป็น 
Common sense ถ้าเราเข้าใจ Basic marketing ก็คือไปไต้ ต่อให้โลกพัฒนายังไงก็ได้ 
ไม่‘[สึกว่า Basic ของ IMC น้ีต้องต่างกับการส่ือสารปกดี เพียงแต่ว่าไม่ว่าคุณจะส่ือสาร 
อะไร ทำหนังโฆษณา ส่ือสารทางทีวี ทางวิทยุ จัด Event ต่าง  ๆ คุณก็ส่ือสารเหมือนกัน 
ต้องj[จักการใช้ Medium ให้เหมาะสม ว่าเป็น Medium คนต่อคน เป็น Mass medium 
หรือเป็นอะไร"

ในขณะท่ีนักประซาสัมพันธ์ท่ีให้สัมภาษณ์ท่านหน่ึงน้ันก็ได้มีความเห็นท่ีเหมือนกันโดย
เห็นว่า

"ในการทำ Campaign IMC อันน้ี พ่ีถามว่ามันต่างจากเดิมอย่างไร มันเป็นแค่ใช้ช่ือใหม่ 
แต่ในขวดเก่า คือเหมือนเดิม การจัด Event การใช้ Brochure ใช้ส่ือ Billboard ใช้ส่ือ 
อะไร ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต แล้วนำมาผสมผสานรวมกัน พ่ีมองภาพว่ามันไม่ใช่เร่ืองใหม่ มัน 
เป็นเร่ืองท่ีแล้วแต่ใครจะหยิบมาใช้ในการพูด"

ในขณะท่ีบทความบางบทความท่ีนักประซาสัมพันธ์ไทยแปลมาจากหนังสือต่างประเทศ 
น้ันก็ส่งผลต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยด้วยเซ่นกันโดยบาง 
บทความน้ันแปลมาจากหนังสือท่ีไม่เห็นด้วยกับแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ดังบทความเร่ือง "ปลาเล็กกินปลาใหญ่” ท่ีดนัย จันทร์เจ้าฉาย เรียบเรียงจาก
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หนังสือชือ Eating the big fish: How challenger brands can compete against brand 
leaders ของ Adam Morgan ท่ีตีพิมพ์เป็นหนังสือฉบับภาษาไทย และตัดทอนบางส่วนลงใน 
หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ โดยบทความน้ีมีเน้ือหาโจมตีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่า 
ผู้บริโภคในปัจจุบันน้ันไม่เหมือนเดิม โดยผู้บริโภคจะมองความแตกต่างของสินค้าไม่ออก 
กลุ่มเป้าหมายก็ไม่พร้อมท่ีจะรับฟังอะไร ผู้บริโภคท่ีแท้จริงก็มืใๆ iผู้บริโภคท่ีนักการตลาดคิดไว้ 
ตังน้ันการท่ีนักการตลาดจะมาต้ังเป้าหมายว่า การทำการตลาดจะประสบผลสำเร็จข้ึนมาได้ ถ้ามี 
การติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค ก็คงจะเป็นการต้ังเป้าหมายท่ีผิด  ๆ ด้วยเหตุน้ี นักการ 
ตลาดท่ีคิดว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นองค์ประกอบสำคัญในการดำเนินธุรกิจ 
ในยุคปัจจุบันน้ัน จึงเป็นแนวคิดท่ีผิดหากแต่นักการตลาดน ั้น ควรท่ีจะเน ้น ความคิดเชิงรุกท่ีจะ 
ดึงดูดและโน้มนำความคิดของผู้บริโภคเอาไว้ให้ได้ต่างหาก (ดนัย จันทร์เจ้าฉาย, 2545)

ในขณะท่ีนักส่ือสารการตลาดและนักวิชาการบางคน น้ันเห็นว่า การใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันอาจจะใช้ไม่ได้ผลกับบริษัทลูกค้า และบริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ประเทศไทย ตังเซ่น McDonald's ท่ีแม้ว่าจะมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ 
บริษัทก็มียอดขายท่ีลดลงจากอดีต ท้ังน้ีอาจเกิดจากระบบการบริหารงานท่ีมีความยืดหยุ่นมาก 
เกินไป เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการแต่ละสาขาตัดสินใจเลือกรูปแบบการส่งเสริมการตลาดได้อย่าง 
อิสระ (ธนิตา เอ้ือตระกูล, 2545) อีกตัวอย่างหน่ึงก็คือ บริษัทตัวแทนโฆษณา Fame Line ที,ใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2541 แล้วไม่ได้ผลตามเป้าหมายท่ีได้ต้ังไว้ (“เฟมไลน์ 
ต้ัง...," 2542)

นอกจากน้ีแล้ว การท่ีนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยมีความคิดเห็นท่ี 
หลากหลายเก่ียวกับประเด็นเร่ืองนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ ประเด็น 
เก่ียวกับการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร การคิกษ'าค1วาม 
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การคืกษาฐานข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ศูนย์รวมของ 
การส่ือสารการตลาด การนำเสนอตราสินค้าให้ออกมาเป็นแนวทางเดียวกัน และการมีเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดน้ันก็ได้ส่งผลให้เกิดความสับสนและไม่เข้าในแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานได้ด้วยเซ่นกัน ตังท่ีนักส่ือสารการตลาดบางคนยังมีความไม่เช้าใจ 
เก่ียวกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีแท้จริง โดยเห็นว่า การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานไม่ใช่เคร่ืองมีอท่ีจะลามารถตอบสนองได้ดีกับทุกตัวสินค้าหรือทุกสถานการณ์ 
โดยเฉพาะสินค้าท่ีเป็น Mass product เน่ืองจากไม่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายท่ีกว้างและ 
หลากหลาย แต่จะใช้ได้ดีกับสินค้าบางประ๓ทเท่าน้ัน เซ่น บัตรเครดิต เป็นต้น (“อะไรจะ...,” 2544) 
นักโฆษณาท่านหน่ึงได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่ 
เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดใช้ส่ือสารไปยังผู้บริโภคตามแนวทางท่ีนักการตลาดอยากจะส่ือสารใน
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ชีวิตจริง ผู้บริโภคยังสัมผัสกับตราสินค้าอีกมากมายในชีวิตประจำวันของเขา จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึก 
เบ่ียงเบนไปจากเน้ือความท่ีนักการตลาดล่ือสารผ่านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นักการ 
ตลาดจึงไม่สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคจะรู้สึกดังท่ีนักการตลาดต้องการเสมอไป ซ่ึงแนวคิดของ 
วิทวัล ชัยปาณีน้ืขัดแย้งกับแนวคิดของ Schultz (1993a), Schultz และ Barnes (1995), และ 
Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993) ท่ีเห็นว่า ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ัน องค์กรควรท่ีจะมีมุมมองของแนวคิดจากภายนอกมาล่ภายใน (Outside-in 
approach) ดังน้ันการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงไม่ใช้การส่ือสารถึงส่ืงท่ีนักการตลาด 
ต้องการจะส่ือสาร

นอกเหนือจากว่า การขาดความรู้ความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จะก่อให้เกิดปัญหาในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว การขาดดักยภาพในการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ถึอเป็นอุปสรรคที,สำคัญต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานด้วยเช่นกัน

2. ก า ร ข าด ศ ัก ย ภ าพ ใน ก าร ใช ้ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน

การขาดดักยภาพท้ังในแง'ของความสามารถของพนักงานในบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดและบริษัทลูกค้า รวมถึงดักยภาพในการใช้งบประมาณน้ัน ต่างก็เป็นปัญหาท่ีสำคัญของ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังท่ี สราจุธ อนันตชาติ (2545) และ Anantachart (2001) 
น้ันพบว่า การท่ีนักการตลาดใช้บริษัทท่ีให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพียงบริษัท 
เดียว ก็มิได้หมายความว่า บริการต่าง  ๆ ท่ีบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดน้ันเสนอให้จะดีกว่า 
การจ้างบริษัทท่ีให้บริการทางด้านการส่ือสารการตลาดเฉพาะทางหลาย  ๆบริษัท และบริษัทท่ี 
ให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเหล่าน้ันไม่มีความเช่ียวชาญเฉพาะทางที'
ครอบคลุมไปทุกแขนงของการส่ือสารการตลาด ในขณะท่ีอนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา (2545) น้ันก็มี 
ความเห็นว่า องค์กรท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานบางองค์กรยังมีประสิทธิภาพไม่ 
เพียงพอ และยังขาดความเช่ียวชาญในด้านต่าง  ๆ เช่นเดียวกับนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 
มิถุนายน 2547) ท่ีเห็นว่า ดักยภาพของบุคลากรเป็นส่ืงท่ีสำคัญ โดยองค์กรจะต้องหาวิธีท่ีจะ 
พัฒนาบุคลากร และดูแลไม่ให้บุคลากรท่ีดีลาออกไปอยู่ท่ีบริษั/!อ่ืน

“ปัญหาของผมอีกอย่างคือเร่ืองการพัฒนาคน อันน้ีสำคัญ คนคือทรัพยากรท่ีมีค่าท่ีสุดใน 
แง่ทุกอย่าง คนเราไม่มีทรัพย์สินอะไรเลยนะนอกจากสมอง แล้วเราก็พัฒนาคนของเรา
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F]แลคนของเราให้ดีท่ีสุดไม่ให้ใครขโมยไป ทำยังไงก็ได้ให้เขารักองค์กรให้เหมือนกับบ้าน 
ของเขาเอง’'

ท้ังน้ีปัญหาในเร่ืองของสักยภาพของพนักงานท้ังในบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานและบริษัทลูกค้าบางส่วนน้ัน เกิดจากการท่ีหลักสูตรการคีกษาทางด้านการส่ือสาร 
ในประเทศไทยน้ันยังไม่ดีพอ ตังท่ีเพ็ญศรีทรรศนะวิเทศ (สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547)ได้แสดง 
ความเห็นเอาไว้ว่า

"อุปสรรคและปัญหาท่ีเกิดข้ึนเป็นเพราะความไมf  เป็นเพราะหลักสุตรการก็กษาในเมืองไทย 
ว่าสอนอะไร ทำไมต่างจากเมืองนอกเหลือเกิน พ่ีถึงบอกว่าคนท่ีมาทำทางด้านน้ีต้องเข้าใจ 
และเน้นหนักทางด้าน Communication จึงต้องมีหลักปีตรการก็กษาใหม่"

ชลาลัย นาควิไล (2545) น้ันเห็นว่า นักวางแผนส่ือโฆษณาก็ประสบปัญหาเก่ียวกับการ 
ขาดสักยภาพในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเซ่นกัน โดยเฉพาะกับเคร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดบางอย่าง ท่ีนักวางแผนส่ือโฆษณายังไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อน จึงต้อง 
อาสัยการเรียนรู้ไปพร้อม  ๆกับการปฎิบ้เติ'จริง (Learning by doing) ซ่ึงอาจทำให้ต้องเสียเวลาบ้าง 

นอกจากน้ี นิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) ยังให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่า 
การขาดสักยภาพในเร่ืองของงบประมาณน้ันก็เป็นปัญหาท่ีสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยหากบริษัทลูกค้าไม่มีงบประมาณเพียงพอหรือไม่ได้เป็นลูกค้ารายใหญ่ของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาก็อาจเป็นอุปสรรคต่อการจัดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้ (สิริกร สืบคีรี,
2545) วรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) น้ันเห็นด้วยกับแนวคิดตังกล่าว โดย 
เห็นว่า

"คุณ need เงินลงทุน คุณ need เงินต้นทุนมากพอท่ีจะ Make impact ในส่ือน้ีนๆ  สมมุติ 
ว่ามืเงิน 100 บาท แต่ต้องการเอาหนังลงโฆษณาทีวีใช้เงิน 80 บาท ทำ Billboard ใช้เงิน 
10 บาท Magazine ต้องการเงิน 50 บาท มันก็จะเร่ิมบอกแล้วว่าเราสามารถไปได้ก่ีส่ือ 
แต่ว่า Reach คืออะไร คนเอาเงิน 100 ต้ัง อยากทำทีวี อยากทำ Magazine ก็เอาเงินไป 
แบ่ง เพราะฉะนันคุณไม'ได้ Make enough ทีจะ Be seen ใน That medium บางครังมัน 
เป็น Balance ระหว่างจำนวนส่ือท่ีสามารถไปใต้ กับเงินท่ีจำเป็นท่ีจะใช้ในส่ือท่ีมาก 
พอสมควร การไปหลายส่ือ คุณ Need เงินแต่ละส่ือด้วย"
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ตัวอย่างของบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีประสบปัญหาเร่ืองของการขาดตักยภาพในการทำ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ บริษัท Lowe ท่ีประสบปัญหาของการขาดตักยภาพ 
ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงได้ทุ่มงบประมาณ 12ล้านบาท เพ่ือเพ่ิม 
ตักยภาพของฝ่ายออกแบบ และการตลาดทางตรง รวมท้ังปรับปรุงทีมงาน Special event และ 
การประชาสัมพันธ์ และลงทุนปรับปรุงเคร่ืองมือและอุปกรณ์ใหม่ (“เอเยนรีเคล่ือน...,,' 2540)

นอกเหนือจาก การขาดความรู้ความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และการขาดตักยภาพในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีก่อให้เกิดปัญหาในการใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ความยึดม่ันถือม่ันในสายงานของตนเองมากจนเกินไป ก็ 
ถือเป็นอุปสรรคท่ีสำคัญต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเซ่นกัน

3. การยึดมั่นถีอมั่นในสายงานของตนเองมากจนเกินไป

การยึดม่ันถือม่ันในสายงานของตนเองมากจนเกินไปน้ัน ก็ถือเป็นอุปสรรคท่ีสำคัญของ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเซ่นกันซ่ึงปัญหาดังกล่าวเกิดจากการท่ีผู้เช่ียวชาญ 
เฉพาะทางยึดลายงานของตนเองเป็นหลัก (อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา, 2545) โดยธีรพันธ์โล่ห์ 
ทองคำ (2544) และรุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ (สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) น้ันเห็นว่า การยึดม่ัน 
ถือม่ันตนเองหรือหน่วยงานท่ีตนรับผิดชอบถือได้ว่าเป็นอุปสรรคสำคัญ ซ่ึงเกิดข้ึนกับหลายองค์กร 
ท่ีมืการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ชลาสัย นาควิไล (2545) น้ันเห็นว่า การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในบางคร้ังน้ัน 
อาจจะต้องอาตัยการทำงานร่วมกันกับหลาย  ๆองค์กร ไม่ว่าจะเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทท่ี 
ให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ และบริษัทท่ีรับจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event organizer) 
ซ่ึงแต่ละคนต่างก็มืความยึดม่ันถือม่ันในการทำงานของตน จึงอาจทำให้เกิดความผิดพลาดในการ 
ส่ือสารเม่ือต้องติดต่อกับบุคคลจากหลาย  ๆบริษัท

ตัวอย่างของบริษัทท่ีประลบกับปัญหาของการยึดม่ันถือม่ันในสายงานของตนเองมาก 
จนเกินไปน้ันได้แก่ บริษัท Ogilvy & Mather ท่ีในอดีตเคยประสบกับปัญหาของการยึดม่ันถือม่ัน 
ของฝ่ายโฆษณา ดังท่ีนักประซาสัมพันธ์ท่ีให้สัมภาษณ์ท่านหน่ึงได้แสดงความเห็นว่า

‘‘ทัศนคติในการทำงาน ท่ีบางคร้ังคน Advertising ยังคิดว่า Advertising จะต้องนำ 
จนกระท่ังบางคร้ังมันไม่จรง ในบาง Brand หรือบาง Activity เราต้องพิจารณาให้ท่องแท้ 
ลึกซ้ึงแบบ Open mind เลย เพราะไม่ต้อง Dominate เลย อย่าให้ใครมา Dominate ซ่ึง 
กันและยัน ไม่ใช่ว่า Advertising จะต้องนำเท่ามัน Advertising เป็นตัวเสริม เป็นตัวตาม
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ได้ ทัศนคติท่ีว่า แล้วใครจะเป็นตัวท่ีเด่นกว่ากันในการท่ีจะเป็น Tool ในการนำ การทำ 
อย่างน้ันมันไม่มีแล้วท่ีน่ี เพราะเราคิดว่าแต่ละ Business unit เข่น บาง Agency ท่ีเขา 
ไม่ได้ Strong หางด้าน PR PR  ยังคงเป็น In-house อy PR  ก็จะเป็นแค่ Supportive คือ 
Advertising ก็ยังเป็น Main เราเลยข้ันน้ันไปแล้ว คือเราอyใน Equal base เท่า  ๆ กัน 
หมด อyใน Event level"

นักโฆษณาท่านหน่ึงน้ันก็ไดให้ความเห็นเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเด็นดังกล่าว โดยเห็นว่า การ 
วางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่น้ันเป็นรูปแบบเก่าท่ีล้าสมัย ไม่มี 
ประสิทธิภาพ มองโลกการส่ือสารในแง,มุมท่ีแคบจนเกินไป เพราะเป็นแผนการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานท่ีถูกงานโฆษณาชักนำ (Advertising lead IMC pian) แต่ท้ังน้ี แผนการส่ือสาร 
การตลาดท่ีถูกงานโฆษณาชักนำน้ันไม่น่าจะเป็นแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตาม 
แนวคิดของ Duncan (2002), Liano (1993) และ Gronstedt และ Thorson (1996) ทีเห็นว่า ใน 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน บริษ้ทตัวแทนโฆษณาจะต้องวางแผนการใช้ส่ือ 
โฆษณาอย่างไม่ลำเอียง และวิธีการท่ีจะทำให้การวางแผนส่ือเป็นกลางไม่ลำเอียงไต้น้ัน นัก 
โฆษณาจะต้องหลีกเล่ียงทีจะให้แผนกใดแผนกหน่ึงเป็นผู้ท่ีวางแผนส่ือแต่เพียงแผนกเดียว ถ้านัก 
โฆษณาไม่ผูกมัดตนเองกับส่ือใดส่ือหน่ึงแล้ว เขาก็สามารถท่ีจะวางแผนส่ือโดยเร่ิมต้นจากท่ีฐาน 
เป็นศูนย์ (Zero-based media selection) ได้ และลามารถเลือกล่วนผสมของลือ (Mix of media) 
ไต้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคน

ด้วยปัญหาและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมดท่ีไต้กล่าวมาแล้ว 
ในช้างต้น จึงทำให้มีนักส่ือสารการตลาดและนักวิชาการในประเทศไทยบางท่านท่ีเห็นว่า การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันยังไม่เหมาะสมกับประเทศไทยในปัจจุบันเท่าใดนัก ดังท่ีพนม 
คล่ีฉายา (2541) ท่ีเห็นว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคยังไม่ได้ล่งผลต่อการวางแผนการส่ือสาร 
การตลาด ตามแนวคิดการวางแผนจากภายนอกล่ภายใน ท่ีจะต้องเร่ิมการวางแผนจากการดีกษา 
ผู้บริโภค การตลาดแบบด้ังเดิมน้ันยังใช้ได้ดี จึงไม่มีความจำเป็นเร่งด่วนท่ีนักการตลาดจะเปล่ียน 
มาใช้แนวคิดแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้วยเหตุผลหลักคือ สภาพของผู้บริโภคและ 
ลังคมไทยในปัจจุบันยังก้าวไปไม่ถึงประเทศสหรัฐอเมริกา ดังน้ันปัจจุบันอาจจะยังไม่ใช่เวลาท่ี 
เหมาะสมสำหรับการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ แต่ในอนาคตอันใกล้ก็มีความ 
เป็นไปได้ท่ีเราจะเปล่ียนไปล่สภาพลังคมแบบอเมริกันท่ีผู้บริโภคมีอำนาจมากข้ึน ล่ีงท่ีนักการตลาด 
ไทยควรจะทำ มิใช่การปฏิเสธแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ควรจะเรียนรู้ให้ 
เช้าใจอย่างลึกข้ึง และเตรียมบุคลากรด้านการตลาดท่ีมีความรู้ด้านน้ี เพ่ือจะเป็นฐานสำคัญในการ 
ประยุกต์การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเช้ามาใช้ในประเทศไทย



263

แนวทางแกํไขปัญหาของการส์อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

อนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา (2545) น้ันได้แสดงความเห็นเก่ียวกับแนวทางแก้ไขเก่ียวกับ 
ปัญหาและอุปสรรคของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดยเห็นว่า การ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผลานท่ีดีน้ัน ควรท่ีจะต้องเร่ิมจากส่วนบน คือเร่ิมจากผู้บริหารระดับสูง 
แล้วค่อย  ๆลงมายังผู้บริหารระดับกลาง และพนักงาน ท้ังน้ีการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ 
สามารถเร่ิมจากระดับกลางหรือระดับล่างข้ึนส่ระดับบนได้ ผู้บริหารระดับสูงต้องให้ความสำคัญกับ 
แผนการดำเนินงานการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงไม่เพียงแต่สนับสนุนด้านการเงิน 
เท่าน้ัน ต้องสนับลนุนในด้านความคิดและการปฎิปัติงานด้วย ท้ังน้ี เพ่ือให้พนักงานในองค์กรเกิด 
การยอมรับแนวทางปฏิบัติน้ีซ่ึงจะทำให้ทุกฝ่ายและทุกแผนกในองค์กรทำงานร่วมกันและ 
ผสมผสานกันอย่างมีประสิทธิภาพ

ปัจจัยต่อมาก็คือ การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันต้องมุ่งประเด็นไปท่ีผู้บริโภค 
องค์กรจะดำรงอยู่ได้หรือไม่น้ัน ก็ข้ึนอยู่กับผู้บริโภค ดังน้ันในการท่ีจะเร่ิมปฏิบัติแผนงานใด  ๆ ก็ตาม 
ไม่ว่าจะเป็นการล่ือสารในรูปแบบต่าง  ๆการผลิตรูปแบบสินค้า ข้อความโฆษณา ฯลฯ ต้องคำนึงถึง 
ผู้บริโภคก่อน เพ่ือความสำเร็จของแผนงานน้ัน  ๆ น้ันก็คือการวางแผนจากภายนอกส่ใน (Outside- 
in planning) นอกจากน้ี องค์กรยังต้องให้ความสำคัญกับการล่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นการล่ือสาร 
ภายในหรือภายนอก ท้ังน้ีไม่ควรให้การล่ือสารตกอยู่ภายใต้การควบคุมของพนักงานท่ีไม่มีทักษะ 
หรือกระจายตัวไปท่ัวองค์กร การล่ือสารต้องมีการรวมศูนย์ ต้องมีผู้มีอำนาจจัดการการล่ือสาร 
ภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือการล่ือสารท่ีเป็นหน่ึงเดียว (Identity) ถ้าการล่ือสารเป็นหน่ึงเดียว 
แล้ว จะเกิดพลังจากการรวมกัน (Synergy) น้ันคือ หน่ึงบวกหน่ึงมากกว่าสอง แต่ถ้าการล่ือสารไม่ 
เป็นไปในทางเดียวกัน ต่างฝ่ายต่างล่ือออกไปคนละทางกัน ไม่เพียงทำให้ไม่เกิดพลัง แต่อาจเกิด 
ผลเสียท่ีร้ายแรงกลับมาส่องค์กร นอกจากน้ี ยังต้องสร้างความรู้และความเข้าใจท่ีถูกต้องเก่ียวกับ 
การดำเนินงานด้านการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ถ้าพนักงานส่วนใหญ่ในบริษัท 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้บริหารระดับสูง ไม่มีความเข้าใจอย่างแท้จริงแล้ว การใช้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานก็จะไม่ประลบความสำเร็จ ซ่ึงการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีดีและมี 
ประสิทธิภาพน้ันควรท่ีจะประกอบไปด้วย 3 มิติ (3-D IMC) ลันได้แก่

(1) การล่ือสารภายนอกแบบผสมผสาน (External integrated marketing 
communications) เป็นข้ันตอนท่ีเก่ียวข้องกับทุก  ๆ คนในองค์กร เป็นการสร้างความใกลชิดกับ 
ลูกค้าและเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในทุกระดับขององค์กร เร่ิมต้นด้วยการจำแนกประ๓ทลูกค้า 
ท่ีมีค'วามสำคัญท่ีสุด จากน้ันก็ต้องสำรวจความพึงพอใจของลูกค้า ดูอัตราการเลิกเป็นลูกค้า การ
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ร้องเรียน และการสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ แล้วก็ต้องสำรวจตลาดและแหล่งข้อมูลต่าง  ๆ
เก่ียวกับลูกค้าโดยจะต้องติดตามอย่างระมัดระวัง และมีการใช้แนวคิด Pareto effect ของ Pareto 
ท่ีกล่าวว่า 80% ของผลกำไรของบรีษัทมาจากลูกค้าเพียง 20% โดยนำมาประยุกต์ใช้กับผู้มีล่วนได้ 
ล่วนเลียขององค์กร (Stakeholders) อันได้แก่ ผู้ถือหุ้น ลูกค้า ลูกจ้าง หน่วยงานรัฐบาล คนท่ัวไป 
ท่ีมาร้องเรียน หรือกลุ่มคนที,ให้ความลนใจกับเรา ฯลฯ และรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผู้มีล่วนได้ล่วน 
เลียขององค์กรและลูกค้าไว้ท่ีฐานข้อมูลกลางของบริษัทลูกค้า ทำการแยกแยะลูกค้าท่ีก่อให้เกิดผล 
กำไรมากท่ีสุด และผู้มีล่'วน'ได้ล่'วนเลียขององค์กรท่ีมีค'วามสำคัญ รวมท่ังวิเคราะห์ความต้องการ 
ของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีช้ันสูง (High-tech) เพ่ือทำการล่ือสารและนำเสนอบริการและผลผลิตตาม 
ความต้องการของลูกค้าโดยเช่ือมโยงการล่ือสารท่ีใช้เทคโนโลยีช้ันสูงให้เข้ากับการล่ือสารแบบถึง 
ตัว (High-touch) ระหว่างบริษัทและลูกค้า รวมท่ังผู้มีล่วนได้ล่วนเลียขององค์กรท่ีมีความสำคัญ

(2) การลีอสารในแนวตังแบบผสมผสาน (Vertical integrated marketing 
communications) ระหว่างผู้บริหารระคับสูง ระดับกลาง และพนักงานในสายบังคับบัญชา โดย 
ผู้บริหารระดับสูงต้องได้รับการ!]กอบรม มอบอำนาจและให้การสนับสนุนพนักงานในลายการ 
บังคับบัญชาโดยผ่านการล่ือสารในแนวต้ังแบบผสมผสานท่ีเก่ียวช้องกับการล่ือสารแบบสองทางท่ี 
เกิดข้ึนบ่อยคร้ังและตรงไปตรงมา ระหว่างผู้บริหารระดับสูง ระดับกลาง และพนักงานในระดับ 
ต่างๆ  นอกจากน้ี ยังต้องมีบุคลากรท่ีทำหน้าท่ีติดต่อล่ือสารกับล่วนอ่ืน  ๆขององค์กรซ่ึงก็รวมถึง
คนงาน เพ่ือให้เช้าถึงคนทำงานได้ทันที เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า ("The customer...," 
2544)

(3) การลือสารในแนวนอนแบบผสมผสาน (Horizontal integrated marketing 
communications) ระหว่างแผนกและหน่วยธุรกิจท่ีแตกต่างกัน โดยให้สมาชิกทุกคนในกลุ่มมีล่วน 
ตัดสินใจร่วมกัน โดยต้องเร่ิมจากข้อมูลท่ีเก่ียวช้องกับความต้องการของลูกค้า แล้วจึงนำความ 
ต้องการของลูกค้าดังกล่าว แจ้งไปยังแผนกปฏิบัติการในการผลิต และแผนกวิจัยและพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์หลักการของกลุ่มทำงานสำหรับการล่ือสารในแนวนอนแบบผสมผสานคือ ให้กลุ่ม
ทำงานเป็นจุดศูนย์กลางของการล่ือสาร และต้องม่ันใจว่าทุก  ๆ คนมีความเช้าใจ โดยทำการจัดลาย 
งานขององค์กรท่ังหมด และจัดระบบการให้รางวัลสำหรับการปฏิบัติงาน เช่ือมโยงหน่วยธุรกิจท่ีอยู่ 
กันคนละภูมิประเทศ โดยใช้การล่ือสารท่ีใช้เทคโนโลยีช้ันสูง สำหรับการเช้าถึงข้อมูลท่ัวโลกและ 
เช้าถึงตัวบุคคลต่าง  ๆนอกจากน้ี ยังต้องมีการล่ือสารแบบถึงตัวกับกลุ่มคนทำงาน เพ่ือสร้างความ 
ผูกพัน สร้างความน่าเช่ือถือ พัฒนาความคิด แกไขข้อขัดแย้ง และแกไขปัญหาท่ีสลับขับช้อน 
("The customer...," 2544)

บริษัทลูกค้าในประเทศไทยท่ีใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบ 3 มิติ น้ัน 
ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารเอเชียโดยธนาคารกสิกรไทยน้ัน ได้ใช้การล่ือสารภายนอก
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แบบผสมผสาน โดยใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และ 
การส่งเสรมการขาย และไดใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในแนวด่ิง ซ่ึงก็คือการส่ือสาร 
จากบนลงล่าง (Top-down communication) อันได้แก่ การส่ือสารผ่านการประชุมถ่ายทอด 
วิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์ของธนาคาร การใช้ส่ือโทรทัศน์ภายในองค์กร การใช้ส่ือวารสารภายใน 
องค์กร การใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกสัภายในองค์กร และการส่ือสารจากล่างข้ึนบน (Bottom-up 
communication) ผ่านการนำเสนอโครงการต่าง  ๆรวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่าง  ๆในการ 
ปฏิปติตามแผนยุทธศาสตร์ว่าลอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของธนาคารท่ีต้องการหรือไม่ ในขณะท่ี 
ธนาคารกสิกรไทยก็ได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในแนวนอน อันได้แก่ การจัดการ 
ประชุมร่วมกันระหว่างสายงานในแต่ละระดับ และการจัดสัมมนาในทุกระดับสายงาน เป็นต้น 
(เนตรชนก พ่ึงเกษม และ สราวุธ อน์นตชาติ, 2546)

ส่วนธนาคารเอเชียน้ันก็ได้ใช้การส่ือสารภายนอกแบบผสมผสาน โดยใช้การโฆษณา การ 
ประซาสัมพันธ์การล่งเสรืมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม และได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในแนวด่ิง ซ่ึงก็คือการส่ือสารจากบนลงล่าง อันได้แก่ การประชุมถ่ายทอดวิสัยทัศน์จาก 
ผู้บริหารระดับสูงเพ่ือสร้างความเช้าใจในการปฏิบัติงานของทุกแผนก แล้วนำไปถ่ายทอดให้ 
พนักงานใต้บังคับบัญชาในเวลาท่ีกำหนด การจัดทำคู่มือส่ือวิสัยทัศน์ และการส่ือสารจากล่างข้ึน 
บน โดยมีการจัดต้ังหน่วยงานรับข้อเสนอการนำวิสัยทัศน์ไปปฏิบัติ และรายงานผู้บริหารระดับสูง 
เป็นระยะ ในขณะท่ีธนาคารเอเชียก็ได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในแนวนอนอันได้แก่ 
การจัดการประชุมในระดับผู้อำนวยการฝ่ายเดือนละ 1 คร้ัง เพ่ือกำหนดแนวทางในการปฏิบัติตาม 
วิสัยทัศน์ขององค์กร การใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกสัภายในองค์กร และการใช้วารสารภายในองค์กร 
(เนตรชนก พ่ึงเกษม และ สราวุธ อนันตชาติ, 2546)

อภิกัฒน์น่ิมละออ (2545ก) น้ันเห็นว่า นักส่ือสารการตลาดยังต้องพิจารณาว่ากลยุทธ์ 
วิธีการต่าง  ๆท่ีคิดสร้างสรรค์มาน้ันเช้าถึงเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้ 
หรือไม่ กล่าวคือ จะต้องสามารถโน้มน้าวให้ผู้บรืโภค ลูกค้า และกลุ่มเป้าหมายรู้จัก นิยมชมชอบ 
ซ้ือสินค้าและบริการ อีกท้ังยังเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์โดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเพ่ือส่ือสารกับผู้บริโภค หรือสร้างจุดสัมผัสกับลูกค้า (Customer contact) 
หรือจุดสัมผัสตราสินค้า (Contact points) นักการตลาดจะต้องไม่ลึมท่ีจะติดต่อส่ือสารกับลูกค้าใน 
ปัจจุบัน (Existing customer) และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมืแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคต (Potential 
customer) ซ่ึงรวมถึงลาธารณชน (General public) ดังน้ันในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ัน นักส่ือสารการตลาดต้องคำนึงถึงผลกระทบจากลาธารณชนซ่ึงอาจจะไม่ใช่กลุ่ม 
ลูกค้าเป้าหมายโดยตรงด้วย นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีดีต้องคำนึงมากกว่า 
จะเน้นแค่การล่งข้อความถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือลาธารณซนเท่าน้ัน โดยต้องคำนึงถึงว่า ส่ิงท่ีเรา'ไต้
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ส่ือสารและใส่รหัส (Message and encoding) ออกไปน้ัน ผู้ท่ีได้รับข่าวสารในกลุ่มต่าง  ๆ มีวิธีการ 
ถอดรหัส (Decoding) ข้อมูลข่าวสารอย่างไรบ้าง ซ่ึงจะแตกต่างกันไปตามทัศนคติ ความรู้ และ 
ประลบการณ์ของผู้รับสาร รวมท้ังนักส่ือสารการตลาดยังต้องสามารถคาดการณ์หรือควบคุมการ 
ตอบสนองน้ันได้ นอกจากน้ี ยังต้องรู้จักเลือกส่ือ (Media) ท่ีมีประสิทธิภาพในการเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมาย และพัฒนาวิธีการเพ่ือให้สามารถทราบถึงการตอบสนองหรือค่านิยมและปฏิกิริยา 
โต้ตอบต่อข้อมูลข่าวสารท่ีส่งออกไปโดยการหาเคร่ืองว้ด (Monitor) ด้วยกระบวนการท้ังหมด 
ดังกล่าวจึงจะจัดเป็นการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างแท้จริง (อภิวัฒน์ น่ิมละออ, 2545ค) 

นอกจากน้ี เอกรัตน์ลตวรรณ์ (2545) ยังเห็นว่า ในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน นักส่ือสารการตลาดต้องพยายามค้นหาจุดสัมผัสตราสินค้า เพ่ือท่ีจะได้เข้าถึงผู้บริโภค 
ด้วยความถ่ีสูงสุด และจะต้องรู้ข้อมูลเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภคเป็นอย่างดี รวมท้ังไซ้การ 
ติดต่อส่ือสารท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลให้มากท่ีสุด ซ่ึงในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
นักส่ือสารการตลาดต้องใช้ข้อมูลเก่ียวกับผู้บริโภคท่ีเป็นรายบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ มิใข่การมี 
ข้อมูลซองกลุ่มเป้าหมายแบบรวม  ๆ เพ่ือนำไปใช้ในการส่งข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดี 
ย่ิงข้ึน และพิจารณาว่าลูกค้ามีกระบวนการในการแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า 
อย่างไร (Brand networks) ตลอดจนค้นหาถึงวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราสินค้าเหล่าน้ี 
เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีต้องการให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีโอกาสพบเห็นตราสินค้า หรือท่ีเรียกว่า 
จุดสัมผัสตราสินค้า (Contact point) ให้มากท่ีสุด ผู้บริโภคท่ีได้พบเห็นตราสินค้าตลอดเวลา ก็ 
มักจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ัน ความคุ้นเคยทำให้เกิดความชอบ ความชอบทำให้เกิดความ 
ไว้ใจ ความไว้ไจนำไปส่การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้าจากโฆษณาทางโทรทัศน์ 
นิตยสาร หรือได้รับจดหมายทางไปรษณีย์ การจัดแสดงสินค้า หรือการได้ยินจากเพ่ือนหรือคนอ่ืน  ๆ
ในครอบครัว เม่ือมีการส่ือสารตราสินค้าบ่อย  ๆจะนำไปส่ความต่อเน่ืองของการติดต่อส่ือสารทาง 
การตลาด ซ่ึงจะมีผลต่อการดัดสินใจช้ือด้วย ข้อมูลน้ีจะเร่ิมต้นจากการกำหนดวัตถุประสงค์ 
ทางการส่ือสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม แล้วจึงเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ท่ีเหมาะสมท่ีสุด การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับ 
ลูกค้า รวมท้ังให้ข้อมูลกับลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้า กล่าวคือ นัก 
ส่ือสารการตลาดจะต้องรับฟังส่ิงท่ีลูกค้าพูดและส่ิงท่ีลูกค้าต้องการซ่ึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือของลูกค้าน้ันได้แก่ ผลิตกัณฑ์ราคา การจัดจำหน่าย และการติดต่อส่ือสารทางการตลาด

การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคก็ถือเป็นปัจจัยท่ีสำคัญปัจจัยหน่ึงในการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เพราะการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจะส่งผลดีต่อตราสินค้าในระยะ 
ยาว และยังสร้างความผูกพันระหว่างตัวผู้บริโภคกับตราสินค้าน้ัน การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
จำเป็นต้องใช้ส่วนผสมทางการตลาดและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือส่ือสาร
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กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการได้อย่างเหมาะสมมากท่ีสุด การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานและการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์ท่ีต้องพ่ึงพาอาคัยซ่ึงกันและ 
กัน โดยมีเทคโนโลยีฐาน1ข้อรุ{ล (Database) ท่ีทันสมัยเป็นตัวกลางเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาด 
และการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ซ่ึงช่วยให้นักการตลาดเข้าถึงความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้อย่างลึกซ้ึงและยังเข้าถึงตัวของผู้บริโภคไค้ในทางตรงอีกด้วย

นอกจากน้ี นักส่ือสารการตลาดยังควรท่ีจะต้องคำนึงถึงลักษณะท่ีสำคัญของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานประกอบในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ (1) การ 
มีผลต่อพฤติกรรม (Affect on behavior) คือจะต้องทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง 
เพ่ือตอบสนองต่อการส่ือสารท่ีสํงไปตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสารน้ัน  ๆ (2) การเร่ิมต้นจากผู้ที, 
เป็นลูกค้าหรือผู้ทีคาดหวังว่าจะเป็นลูกค้า (Start with customer or prospect) โดยการวาง 
แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะเร่ิมต้นท่ีผู้บริโภคก่อน (Outside-in) ทำให้เรา 
ลามารถใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่าง  ๆท่ีตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลข่าวสารของ 
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และทำให้เกิดการชักจูงผู้บริโภคเข้ามาลุ่การซ้ือสินค้า
(3) การใช้รูปแบบการส่ือสารหลากหลายประ๓ท (Use any and all forms of contact) การ 
ส่ือสารแบบด้ังเดิม เช่น การโฆษณาเพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอสำหรับการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานอีกต่อไป เพราะจะมีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทุกประ๓ทท่ีสามารถ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้และต้องแสดงออกถึงสถานะของบริษัทหรือสินค้าด้วย

(4) ต้องมีความเป็นเสืยงเดียวกัน ในการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทุกชนิดไม่ว่าจะ 
เป็นการโฆษณาการโฆษณาณจุดขายการส่งเสริมการขายหรือการจัดกิจกรรมต่างๆต้องส่ือ 
ออกมาในทำนองเดียวกัน (Single voice) เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน เพ่ือ 
ส่ือถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งในสายตาของผู้บริโภค และสุดท้าย (5) การเกิด 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Build relationship) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกลไกท่ี 
สำคัญอันหน่ึงในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซ่ึงความสัมพันธ์น้ันจะเป็นส่ิงท่ียืนยันได้ถึงการ 
กลับมาซ้ือซ้ําฃองลูกค้า และอาจจะพัฒนาไปส่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ (จิตตินันท์ เสวลาภี1 
2545)

กล่าวโดยสรุปแล้ว การท่ีจะแกิใขปัญหาของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยได้น้ัน นักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะคืกษาถึงลักษณะและวิธีการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผลานอย่างถูกต้อง ก่อนท่ีจะนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้จึง 
จะทำให้สามารถใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
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