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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงานโฆษณา และ (2) ความรู ความเขาใจ และความคิดเห็นของ
บุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางสรรคงานโฆษณาตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  โดยทําการศึกษากับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร และแบงการวิจัย
ออกเปน 2 สวน คือ สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝาย
สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธจํานวน 21 ทาน และสวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการวิจัย
เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธจํานวน 166 ทาน 

ผลการวิจัยพบวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับ และถูก
นาํมาใชในการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณามากขึ้น โดยลักษณะของแนวคิดนี้ที่นัก
โฆษณาดานการสรางสรรคงานโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจ และนํามาใชในการทํางานมากที่สุด 
คือ การใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหรือส่ือหลากหลายรูปแบบในการเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายอยางรอบดาน เพื่อใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด โดยการสื่อสารโดยรวมทั้งหมด
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งนี้ แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้สงผลกระทบตอ
การสรางสรรคงานโฆษณา คือ ทําใหนักโฆษณาตองทํางานมากขึ้นในการสรางสรรคเคร่ืองมือการ
ส่ือสารดานอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา และสรางสรรคสื่อใหมๆ, มีการประสานงานกับฝายอื่นๆ และ
ลูกคามากขึ้น รวมถึงทําใหนกัโฆษณาตองมีความรอบรูดานตางๆ มากขึ้นดวย อยางไรก็ตาม นัก
โฆษณาบางสวนเห็นวา แนวคิดนี้ไมใชเร่ืองใหม แตเปนแนวทางปฎิบัติที่ทางบริษัทตวัแทนโฆษณา
ทํากันอยูแลว โดยนักวางแผนกลยุทธมีความเขาใจ และมีทัศนคติที่ดีกบัแนวคิดนี้มากกวานัก
สรางสรรค โดยเฉพาะในประเด็นเกี่ยวกับการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และการใช
ขอมูลในการสรางสรรคงานโฆษณา นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ยังไดศึกษาถึงอุปสรรคและปญหาใน
การใชแนวคิดนี้ในการสรางสรรคงานโฆษณา ตลอดจนหาแนวทางแกไข เพื่อพัฒนาการทํางานดาน
การสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอไปได 
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The objectives of this research were to study: (1) influences of integrated 
marketing communications (IMC) concept on advertising creativity, and (2) perceptions 
of advertising practitioners on the IMC concept. Data were collected from those working 
in full-service advertising agencies. Specifically, 21 executives from creative and 
strategic planning departments were in-depth interviewed, and 166 creative and 
strategic planning practitioners were surveyed. 

The results show that the IMC concept becomes accepted and practiced in 
creating advertising work by agencies. The most understanding aspect of IMC is the 
use of various marketing communications tools and media in reaching target consumers 
to generate maximized impact and consistency. Besides, along the IMC practices, 
practitioners would be required to work harder in (1) creating new communications tools 
or media, (2) coordinating with other departments and clients, and (3) learning new 
things. Nevertheless, some practitioners argued that IMC is nothing new; it is a 
reiteration of what advertising agencies have always done. Comparatively, the strategic 
planners tend to have more understanding and positive feelings on IMC than the 
creatives. In addition, the current study identifies barriers impeding the implementation 
of IMC in advertising creativity, as well as offers recommendations to improve 
advertising creativity in the future. 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมนี้คงไมอาจเสร็จสมบูรณลงไดดวยดีเชนนี้ หากปราศจากความรวมมอื 
ความชวยเหลอื และกําลงัใจจากบุคคลในหลายๆ ฝาย ดังตอไปนี ้

ขอขอบพระคุณอยางสงูสําหรับ รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนนัตชาติ ทีก่รุณารบัเปน
อาจารยที่ปรึกษา ทั้งยังสละเวลาคอยใหคําแนะนาํ ตรวจทานแกไขวิทยานพินธ และตดิตามความ
คืบหนาของงานโดยตลอด ทาํใหผูวจิัยทําวทิยานพินธนี้สาํเร็จลงไดภายในระยะเวลาดวยดี  

ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ ที่ใหความกรุณารับเปน
ประธานกรรมการการสอบ, อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท ที่ใหความกรุณารับเปนกรรมการการ
สอบวิทยานิพนธ รวมถงึ ผศ. รัตยา โตควณิชย และอาจารยทกุทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชามา 

ขอขอบพระคุณ คุณวรินทร ธรรมตารีย, คุณไมตรี อริยสัจจากร, คุณชาตรี อุปถัมภ, คุณ
พรรษพล ลิปมปสิริสันต, คณุเดนโก ธัชชัยชวลิต, คุณธีรพล คุมสอน, คุณสุบรรณ โคว, คุณสาลิน ี
หาญวารีวงศศิลป, คุณตรง ตันติเวชกุล, คุณสมพัฒน ทฤษฎิคุณ, คุณวิศิษฐ ล้าํศิริเจริญโชค, คุณ
ภารุจ ดาวราย, ดร. อัญชล ีจฬุาพิมพพนัธุ เทนเนอร, คุณวิทวัส ชยัปาณี, คุณโลจน นันทวัชรินทร, 
คุณกฤติมา ธรรมมิตร, คุณเอมออร บุนนาค, คุณลินดา กษัตรีย, คุณวานิช จิระสุวรรณกิจ, คุณ
กมลวรรณ แสนอิสระ, และคณุอมรทัต สุนทรสวัสด์ิ ที่สละเวลาอนัมีคาในการใหสัมภาษณ และให
ขอมูลที่เปนประโยชนยิ่งในการทาํวทิยานพินธนี ้ทั้งยงักรุณาแนะนาํผูใหสัมภาษณทานอื่นๆ ใหแก
ผูวิจัยอีกดวย และขอขอบพระคุณ พี่จา, พี่ดา, พี่ปอม, พี่น้าํหวาน, พี่บิ๊ก, พี่อมรรัตน, พี่ออ, พี่ทัด, 
พี่ติ่ง, พีเ่ก, พี่เดอ, แนน, พี่เอ (ภาคนอก), คุณดุษฎี, พี่ยุย (ภาคนอก), พีเ่นย, พี่นานา, พี่วรินทร, พี่
นิค, คุณวุฒิยา, พี่จุน (ภาคนอก), นองแกม, คุณยง, พี่เล็ก, พี่หมิ่น, , พี่หนิง, และคณุอิก ที่ใหความ
รวมมือชวยเกบ็แบบสอบถามใหผูวิจยัเปนอยางด ีรวมถงึขอบพระคุณพี่ๆ Creative และ Strategic 
Planner ทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามใหแกผูวิจัย 

ขอขอบคุณครอบครัวที่นารักของผูวิจัย ปาปา มามา นองอิม และพี่ว ีที่คอยเปนกําลังใจให
โดยตลอด และดูแลหวงใยอยางใกลชิด และพี่ทยัทีช่วยขับรถพาไปทกุหนแหง และขอขอบพระคุณ 
พี่โอบ ที่เปนแรงบันดาลใจใหไดมาเรียนทีน่ี่ ใหคําแนะนาํที่ดีมาโดยตลอด ทั้งยังสอนใหผูวิจัยเปน
คนเขมแข็ง ทาํใหอดทนตอความเหนื่อยยากในทําวทิยานิพนธนี้ใหผานพนไปได  

ขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโท การโฆษณารุน 9 ทุกคน ที่รวมเผชิญชะตากรรมมาดวยกัน 
โดยเฉพาะ จี๊ด อารต และหน ูที่คอยใหคําปรึกษา ใหกาํลงัใจ และเปนเพื่อนทํางานยามค่ําคืน
ตลอดการทําวทิยานพินธ และขอขอบคุณทุกกําลงัใจทัง้จาก อ. ดร. สชุนิ, อ. ดร. อุษา, อ. ดร. ชโย
ดม พี่ตน นองปลาย เหนง เจวาว นองอุม บุส ปก พี่เบียร แมเตย นัด พี่เอ พี่เดอ นองกิ๊ก นองแกม 
ณัฐ หวาน ออม ปน โมก พี และภคิน รวมถึงทุกคนที่สงกําลังใจมาใหตลอด   
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บทที่ 1 

บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
  

นับต้ังแตอดีตจนถงึปจจุบนั รูปแบบของการตลาดไดมีววิัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตาม
ปจจัยแวดลอมตางๆ เพื่อใหมีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ
พฤติกรรมของผูบริโภค รวมถึงเทคโนโลยตีางๆ ที่มีการพัฒนาเปลีย่นแปลงไปอยูตลอดเวลา โดย
ความเปลีย่นแปลงที่สําคัญในยุคปจจุบนันี ้ไดแก ความกาวหนาดานระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Development of Information Technology), การเปลีย่นแปลงอาํนาจของชองทางการตลาด 
(Changes in Channel Power) เชน การเกิดขึ้นของชองทางการสื่อสาร หรือชองทางจัดจําหนาย
สินคาผานทางอินเทอรเน็ต, การแขงขันที่เพิ่มข้ึน (Inverses in Competition) ที่เกิดจากการสื่อสาร
ไรพรมแดน ทาํใหตราสนิคามีสินคาและบริการที่เปนคูแขงขันอยูไดทัว่โลก, รวมถงึความคลายคลึง
กันของตราสนิคา (Brand Parity) ที่มีมากขึ้น ซึ่งเปนเหตมุาจากเทคโนโลยีการผลิตทีท่ันสมยัและ
กาวทนักนัอยูตลอดเวลา (“คุณคาของ…,” 2547) สวนในดานผูบริโภคก็มีความภกัดีตอตราสินคา
ลดลง ในขณะที่มีความออนไหวตอราคามากขึ้น ทาํใหความความสมัพันธระหวางตราสินคาและ
ผูบริโภคลดนอยลง นอกจากนี้ ยังมีการเปลี่ยนแปลงทางดานสื่อ คือ การเกิดขึ้นของสื่อใหมเพิ่ม
มากขึ้น ทําใหการเขาถงึตัวผูบริโภคกระทาํไดยากขึน้ ในขณะที่ราคาคาสื่อกลับมีราคาสูงขึน้ (G. 
Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005)  

 
ดวยความเปลีย่นแปลงตางๆ เหลานี ้จึงสงผลทําใหรูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications) ตองมีการพัฒนาเปลีย่นแปลงตามไปดวยเชนกนั จากรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มุงเนนไปที่กลุมเปาหมายจํานวนมาก (Mass Marketing Communications) 
พัฒนาเปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเนนไปยงักลุมเปาหมายเฉพาะบุคคล (One-on-one 
Marketing Communications) ที่สามารถเขาถึงตวัผูบริโภคไดใกลชิดมากยิง่ขึ้น จนทําใหพัฒนา
เกิดเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม ซึง่คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) นัน่เอง (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) 
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การเกิดขึ้นของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปนการพัฒนาครั้งสาํคัญ
ของการสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษที่ 20 โดยที่แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับทั้งในภาควิชาการ
และในวงการธุรกิจการโฆษณาจากทั่วโลก วาเปนการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มีการ
ประเมินทางดานกลยุทธอยางเหมาะสม และทําใหเกิดการรวมพลงักนัของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตางๆ เขาดวยกัน เพื่อส่ือสารถงึกลุมเปาหมายเฉพาะบุคคลมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 
นอกจากนี ้ภาคธุรกิจตางๆ ก็เล็งเห็นความความสาํคัญ และมีการการตื่นตัวรับเอาแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชเชนกนั เนื่องจากเหน็วา แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่มีคุณคา ที่
สามารถชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด ชวยลดการสูญเปลาดานสื่อ และทํา
ใหบริษัทสามารถควบคุมปจจัยตางๆ ในการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้น รวมทั้งยงัสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกบัตัวบริษัท (Company Competitive Edge) ไดดวย (Anantachart, 
2001, 2003; Duncan & Everett, 1993; Zahay, Peltier, D. Schultz, & Griffin, 2004) 

 
สําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณาซึ่งมหีนาที่ดาํเนนิการใหบริการดานการสื่อสารการตลาดนัน้ 

ในขณะนี ้สถานการณของภาคอุตสาหกรรมการโฆษณามีแนวโนมดีขึน้อยางตอเนื่อง โดยในป 
พ.ศ. 2547 ทีผ่านมา ธุรกิจนี้มูลคาตลาดรวมถึง 82,500 ลานบาท ซึง่เพิ่มข้ึนจากปกอนถงึรอยละ 
15.4 โดยมีการเติบโตเพิ่มข้ึนทัง้ในสวนการโฆษณาผานสื่อประเภทตาง ๆ (Above the Line) และ
กิจกรรมทางการตลาดโดยไมผานสื่อ (Below the Line) และสําหรับสถานการณในป พ.ศ.2548 
นั้น คาดวา จะยังคงขยายตวัตอไปดวยอัตราขยายตวัประมาณรอยละ 18 (ดูตารางที่ 1.1) อยางไร
ก็ตาม การเตบิโตขยายตัวอยางรวดเร็วในภาคธุรกิจโฆษณาดังกลาว สงผลใหธุรกจินี้มีแขงขันกนั
อยางรนุแรง เนื่องจากมีผูประกอบการจาํนวนมาก ทั้งยงัมีผูประกอบการรายใหมๆ เพิ่มข้ึนอยู
ตลอดเวลาอีกดวย (สํานักงานวิจยัธุรกิจธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน), 2548)  

 
ตารางที่ 1.1: แสดงสถานการณของอุตสาหกรรมภาคธรุกิจโฆษณา 

ที่มา :  สํานกังานวิจัยธุรกจิธนาคารกรงุไทย จํากัด (มหาชน). (2548). ขอมูลธุรกิจโฆษณา. 
Retrieved 20 มกราคม 2548, แหลงที่มา http://www.cb.ktb.co.th/prod/brnew.nsf/0/ 
e9cabdc844a61cd547256f4600102a56?OpenDocument 

ธุรกิจโฆษณา 2543 2544 2545 2546 2547 2548e 

มูลตลาดของสื่อโฆษณา (ลานบาท) 

อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) 

51,065 

24.0 

52,998 

3.8 

61,210 

15.5 

71,465 

16.7 

82,500 

15.4 

91,000 

10.3 
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จากสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป และการแขงขันทีรุ่นแรงทางธุรกิจ 
ประกอบกับการเรียกรองการใชบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของลกูคา ทาํใหบริษทั
ตัวแทนโฆษณาตางไดนาํแนวความคิดการสื่อสารการตลาดนี้มาใชในการใหบริการ โดยไดมีการ
ปรับโครงสรางองคกร (ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) และขยายขอบเขตการใหบริการดานการสื่อสาร
การตลาดในรปูแบบตางๆ เพิ่มข้ึน (ชลาลัย นาควิไล, 2545) มีการใหการบริการกิจกรรมทาง
การตลาดที่ไมใชส่ือ (Below the Line) มากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา (ปารเมศร 
รัชไชยบุญ, 2546) เชน บริษัท Young & Rubicam ไดจัดตั้งบริษัท Wunderman เปนบริษทัใน
เครือ เพื่อใหบริการดานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดทางตรงโดยเฉพาะ (“กลยุทธเดน...,” 2546) 
ทั้งนี้ บริษทัตัวแทนโฆษณาตางกเ็ล็งเห็นความสําคัญของแนวคิดนีว้า สามารถชวยเพิม่ผลกระทบ
ใหกับการสื่อสารการตลาด และทําใหงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสิทธิภาพตอผูบริโภคเพิ่มข้ึน 
ทั้งยังทําใหการสื่อสารโดยรวมมีความสอดคลองกัน ทัง้ในสวนของภาพลักษณตราสนิคา และ
ขอความที่สื่อสารออกไป (Anantachart, 2003; Kim, Han & D. Schultz, 2004; D. Schultz & 
Kitchen, 1997, 1999)  

 
นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณายงัใหความสําคัญอยางมากตอความคิดสรางสรรคใน

งานโฆษณา เนื่องจากเห็นวาสามารถใชเปนจุดเดนของบริษัทที่เหนือกวาคูแขงได (Batra, Myers, 
& Aaker, 1996; Polonsky & Walter, 1995) เนื่องจากความคิดสรางสรรคเปนปจจัยหลักที่ลูกคา
ใหความสําคญัอยางมาก และเปนปจจยัที่ใชพิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ตลอดจนใชเปนเกณฑในการประเมินผลงานของบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย (Batra et al., 1996; 
Helgen, 1994; Moriarty, 1991) นอกจากนี้ ความคิดสรางสรรคในการโฆษณายังมีผลตอความ
ลมเหลวหรือความสาํเร็จของการรณรงคโฆษณานัน้ (Helgen, 1994; Reid, King, & DeLorme, 
1998) ทัง้นี้เพราะผูบริโภคในปจจุบนัใหความสาํคัญกับความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาเชนกนั 
โดยผลการวจิยัของ บริษทั Far East DDB จาํกัด (2547, อางถงึใน“ผลวิจัยชี.้..,” 2548) พบวา 
ผูบริโภคจะชอบงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรค โดนใจ ตัวอยางเชน ภาพยนตรโฆษณาของ 
Unif Greentea ชุด "ผีไฟฉาย" ที่ไดรับความชื่นชอบมากที่สุด โดยผูบริโภคเห็นวา เปนโฆษณาทีม่ี
การนาํเสนอทีดู่แลวสนุกเพลิดเพลิน มีความคิดสรางสรรค เขาใจไดงาย และสื่อความหมายได
ชัดเจน  

 
โดยบทบาทของความคิดสรางสรรคในการโฆษณาคือ ชวยใหขอมูลในสารโฆษณามคีวาม

นาสนใจ สามารถดึงดูดและกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูสารในโฆษณาได, ชวยใหงานโฆษณา
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สามารถจงูใจ (Persuade) ผูบริโภคไดดีข้ึน, ชวยใหผูบริโภคจดจําโฆษณาได (Remind), ทัง้ยงั
สามารถทําใหงานโฆษณาชิน้นัน้โดงดงั (Boom) จนเปนที่กลาวถงึได (Arens, 2004)  

 
จากความสําคัญของความคิดสรางสรรคตองานโฆษณาหลายประการที่กลาวมา ทาํให

บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ มักใหความสาํคัญกับผูที่ทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาของ
บริษัทอยางมาก โดยจากที ่Coon (1998) กลาววา ความคิดสรางสรรคถือเปนความสามารถของ
มนุษยที่สามารถกระตุนพฒันากนัได ดังนัน้ บริษทัตัวแทนโฆษณาบางแหงจงึใหความสําคัญกับ
การพัฒนาความคิดสรางสรรคในการทาํงานโฆษณาดวย เชน บริษทั Leo Burnett มักจะจัดใหมี
การอบรมบุคลากรเพื่อพัฒนาศักยภาพดานความคิดสรางสรรคของบุคลากรอยูเสมอ (“เบอรเนทท
เต็มสูบ...,” 2547) โดยบุคคลหลักที่มีสวนเกี่ยวของในกระบวนการคิดสรางสรรคโฆษณาก็คือ ฝาย
สรางสรรค (Creative Department) แตอยางไรก็ตาม Morrison, Christy, และ Haley, (2003) 
รวมถึง Hackley (2003) เหน็วา บุคคลในฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic Department) ก็ถือเปน
บุคคลสําคัญที่มีสวนรวมในกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาดวยเชนกนั เนื่องจากเปนผูคนหา 
วางแผน และนําขอมูลของผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Insight) มาใชในการดาํเนนิการพัฒนา
สรางสรรคงานโฆษณา ทําใหสามารถชวยลดความเสี่ยงในการสรางสรรคงานโฆษณาได (West, 
1999) 

 
ดังจะเห็นไดวา ทั้งเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการสรางสรรค

งานโฆษณาเปนเรื่องที่บริษทัตัวแทนโฆษณาใหความสาํคัญอยางมาก และจากการที่แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยใหงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสทิธภิาพและ
ประสิทธิผลมากขึ้นไดนัน้ มสีวนที่เชื่อมโยงเกี่ยวเนื่องกันอยู อยางไรก็ตาม ยังไมมงีานวิจยัในเรื่องที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการสรางสรรคงานโฆษณาและแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อยูเลย 

 
จึงเปนเรื่องทีน่าสนใจศึกษาวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดรับการ

ยอมรับอยางแพรหลายนี ้ไดสงผลกระทบอยางไรตอบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา ใน
ประเด็นทีว่า บุคลากรดังกลาวมกีารรับรูเร่ืองแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไม 
และมีความเขาใจในแนวคิดนี้อยางไร รวมถึงไดมีการนําแนวคิดนี้ในไปใชในการทํางานสรางสรรค
โฆษณาหรือไม และจะสามารถพัฒนาการทํางานสรางสรรคใหสอดคลองกับแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดอยางไร 

 



 
5 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา 

2. เพื่อศึกษาความรู ความเขาใจ และความคิดเห็นของบุคลากรผูมีสวนเกีย่วของกับการ
สรางสรรคงานโฆษณา ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ปญหานําวิจัย 

1. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอการสรางสรรคงานโฆษณาหรือไม 
และอยางไร 

2. บุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางสรรคงานโฆษณา มีความรู ความเขาใจ และความ
คิดเห็นอยางไร ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีม้ีขอบเขตในการศึกษาคือ เปนการศึกษาเฉพาะบริษทัตวัแทนโฆษณาที่มี
การใหบริการครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากมีแนวโนมวา มีศักยภาพที่
จะสามารถใหบริการตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได โดยแบงทําการศึกษากับ
บริษัทตัวแทนโฆษณา 2 กลุม คือ บริษทัตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 
และบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising Agency) เร่ิม
จากจากการเก็บขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณาทั้ง 2 กลุม จาํนวน 21 คน และดาํเนนิการวิจัยเชิงสํารวจกับผูมีสวนเกี่ยวของในการ
สรางสรรคงานโฆษณาอีกจาํนวน 166 คน ในชวงเดือนกุมภาพนัธถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2548 
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
หมายถงึ แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดทีต่ระหนักถึงคณุคาของการวางแผนการ
สื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย ไดแก การโฆษณา, การตลาด
ทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ โดยแผนการสือ่สารการตลาดนั้นยงั
ผสมผสานกลยุทธการสื่อสารรูปแบบตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกนั เพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง 
ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนาํมาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสดุได  
 

การสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity) หมายถงึ การคิดคนสรางสรรค
งานโฆษณาทีป่ระกอบดวยสารโฆษณา เพื่อใหขาวสารสามารถโนมนาวใจใหกลุมเปาหมาย ไมวา
จะเปนผูชม ผูฟง หรือผูอาน ใหเกิดความอยากได และอยากทดลองใชสินคาที่โฆษณา โดยผูที่มี
สวนเกี่ยวของในกระบวนการการคิดสรางสรรคงานโฆษณานี้ จะประกอบดวย (1) บคุลากรในฝาย
สรางสรรค (Creative Department) ไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director), 
ผูชวยผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Associate Creative Director), หัวหนาหรือผูจัดการฝาย
สรางสรรค (Creative Group Head), นักเขียนขอความโฆษณา (Copywriter), และผูกํากับศิลป 
(Art Director) (Arens, 2004) และ (2) บุคลากรในฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning 
Department) ซึ่งไดแก ผูอํานวยการฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Director) และนกั
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planner) (Hackley, 2003; Morrison, Christy, & Haley, 2003) 
 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถงึ องคกรธุรกิจอิสระที่
ประกอบดวยบุคคลที่มีความสรางสรรค ตลอดจนผูที่มีความสามารถทางธุรกจิและการตลาด โดย
จะทาํหนาที่พฒันา (Develop) จัดเตรียม (Prepare) และจัดสง (Place) โฆษณา ไปยังสื่อตางๆ 
เพื่อใหเขาถึงลกูคาเปาหมายของสินคาหรือบริการได สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ
แบบครบวงจร (Full Service Agency) ไดแก บริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่ีการใหบริการเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดตั้งแต 2 เครื่องมือข้ึนไป ซึ่งบริษัทตวัแทนโฆษณาสามารถแบงไดเปน 2 รูปแบบ 
(Arens, 2004) โดยใชเกณฑการถือหุนของบริษัทในการแบง ดังนี้ คือ 

(1) บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) หมายถึง บริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 50 % 

(2) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาทีถ่ือหุนโดยชาวตางชาติมากกวา 50 % 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เปนประโยชนในการศึกษาทางวิชาการ โดยใชเปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจ
ทําการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการสรางสรรคงาน
โฆษณาในประเด็นอื่นๆ ได 

2. เปนประโยชนสําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณาตางๆ ที่ใชหรือสนใจจะใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในการดําเนนิธุรกิจ ใหมีความเขาใจถึงความคิดเหน็ของบุคลากรผูมีสวนรวม
ในการสรางสรรคงานโฆษณา และสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการบริหารจัดโครงสราง
การทาํงานขององคกร ที่จะชวยพัฒนาใหการทาํงานสรางสรรคของบริษัทใหมีประสิทธิภาพ 
และเกิดประสิทธิผลมากขึ้นได 

3. เปนแนวทางสาํหรับผูที่ทาํงาน หรือผูที่มีความสนใจเกี่ยวกับงานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณา นาํขอมูลที่ไดจากการวิจยัไปประยุกตใชในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานได 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา” ในครั้งนี้ เปนการศกึษาถึงการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชใน
การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อศึกษาวา แนวความคดิดังกลาวมีอิทธิพล และมี
ผลกระทบตอการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณาอยางไร ดังนั้น ในเบื้องตนไดทาํการศึกษา 
และทําความเขาใจถึงแนวคดิ ทฤษฎีตางๆ ตลอดจนงานวิจัยที่มีความเกี่ยวของ เพื่อนําไปใช
กําหนดกรอบในการทําการศึกษาวจิัย รวมถึงเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ตอไป ซึง่สามารถสรุป
ไดวามีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วของดังตอไปนี ้
 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารงานโฆษณา 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Integrated Marketing Communications: IMC) 
 

รูปแบบของการตลาดไดมีววิัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตามปจจัยแวดลอมตางๆ เพื่อใหมี
ความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤตกิรรมของผูบริโภค รวมถงึดาน
เทคโนโลยีตางๆ ทีม่ีเปลี่ยนแปลงไปอยูตลอดเวลา ซึง่ความเปลีย่นแปลงที่สําคัญในยุคนี้ ไดแก 
ความกาวหนาดานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Development of Information Technology), 
การเปลี่ยนแปลงอํานาจของชองทางการตลาด (Changes in Channel Power) เชน การเกิดขึ้น
ของชองทางการสื่อสารหรือชองทางจัดจาํหนายสนิคาผานทางอินเทอรเน็ต, การแขงขันที่เพิ่มข้ึน 
(Inverses in Competition) อันเกิดจากการสื่อสารไรพรมแดนทาํใหตราสินคามีสนิคาและบริการที่
เปนคูแขงขันอยูไดทั่วโลก, และรวมถงึความคลายคลึงกนัของตราสินคา (Brand Parity) ที่มีมาก
ขึ้น ซึ่งเปนเหตมุาจากเทคโนโลยีการผลิตทีท่ันสมยัและกาวทันกันอยูตลอดเวลา (“คุณคาของ…,” 
2547) สวนในดานผูบริโภคก็มีความภักดตีอตราสินคาลดลง ในขณะที่มีความออนไหวตอราคา
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มากขึ้น ทําใหความความสมัพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภคลดนอยลง นอกจากนี้ ยังมีการ
เปลี่ยนแปลงดานสื่อ เชน การที่มีส่ือตางๆ เกิดเพิม่ข้ึนมากมาย ทําใหส่ือเขาถึงตวัผูบริโภคไดยาก
ขึ้น ในขณะที่ราคาคาสื่อกลบัสูงขึ้น (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993)  

 
Kotler, Jain, & Maesincee (2002) ไดสรุปการเปลี่ยนแปลงของการตลาดในยุคปจจุบัน

วา มีการเปลี่ยนแปลงใหญ (Major Shifts) ทางการตลาดอยู 9 ประการ คือ (1) การเปลี่ยนแปลง
จากการกระจกุตัวของขอมลูขาวสาร (Asymmetry of Information) ไปสูการกระจายตัวของขอมลู
ขาวสาร (Democratization of Information) (2) การเปลี่ยนแปลงจากสินคาสาํหรบัชนช้ันผูนาํ 
(Goods for Elite) ไปสูสินคาสําหรับทุกคน (Goods for Everyone) (3) เปลี่ยนแปลงจากการทํา
แลวขาย (Make-and-sell) ไปสูการรับรูแลวตอบสนอง (Sense-and-response) (4) เปลี่ยนแปลง
จากเศรษฐกจิทองถิน่ (Local Economy) ไปสูเศรษฐกิจโลก (Global Economy)  

 
(5) การเปลี่ยนแปลงจากเศรษฐกิจทีม่ีผลตอบแทนแบบถดถอย (The Economics of 

Diminishing Returns) ไปสู เศรษฐกิจที่มผีลตอบแทนเพิ่มข้ึน (The Economics of Increasing 
Returns) (6) การเปลี่ยนแปลงจากการเขาครอบครองสินทรัพย (Owning Assets) ไปสูการไดมา
ซึ่งสินทรัพย (Gaining Access) (7) เปลี่ยนแปลงจากบรรษัทภิบาล (Corporate Governance) 
ไปสูตลาดภิบาล (Market Governance) (8) เปลี่ยนแปลงจากการตลาดมวลชน (Mass Markets) 
ไปสูการตลาดแบบหนึง่ตอหนึ่ง (Market of One) และ (9) เปลี่ยนแปลงจากระบบทนัเวลา (Just-
in-time) ไปสูระบบเวลาจริง (Real-time) ซึ่งลวนเปนผลมาจากการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการซื้อ 
พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภคในสังคม ทีถู่กกระทบจากสภาพแวดลอมและ
เทคโนโลยทีี่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันทัง้สิ้น (Kotler et al., 2002) 

 
และดวยความเปลี่ยนแปลงตางๆ เหลานี ้จึงสงผลทาํใหรูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications) ตองมีการพัฒนาเปลีย่นแปลงตามไปดวยเชนกนั จากที่รูปแบบ
การสื่อสารการตลาดมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายจาํนวนมาก (Mass Marketing Communications) 
พัฒนาเปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเนนไปยงักลุมเปาหมายเฉพาะบุคคล (One-on-one 
Marketing Communications) ที่สามารถเขาถึงตวัผูบริโภคไดใกลชิดมากยิง่ขึ้น จนทําใหพัฒนา
เกิดเปนแนวคดิการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) นัน่เอง (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) 
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การเกิดขึ้นของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปนการพัฒนาครั้งสาํคัญ
ของการสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษที่ 20 เปนการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารจากเดิมที่มัก
เนนที่ตัวสนิคาเปนสาํคัญ (Product-driven) มาเปนการสื่อสารที่เนนตัวผูบริโภค (Consumer-
oriented) และคํานงึถงึพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) โดยใหความสําคัญกับความ
ตองการของลกูคาเปนหลัก (Kitchen & D. Schultz 1999, 2000) โดยที่แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับทั้งในภาควิชาการและในวงการธุรกิจการโฆษณา วา
เปนการวางแผนการสื่อสารที่มีการประเมนิทางดานกลยุทธอยางเหมาะสม และทาํใหเกิดการรวม
พลังกนัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เขาดวยกัน เพื่อส่ือสารถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะ
บุคคลมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 

 
โดย G. Belch และ M. Belch (2004) ไดกลาวถงึปจจยัสาํคัญที่ทาํใหแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไดรับความนยิมวา เกิดจาก ประการที ่(1) สื่อโฆษณามีราคาสูงขึน้แต
กลับมีประสิทธิภาพลดลง (Increasing Cost, Declining Audience) เนื่องจากจาํนวนผูรับ
ขาวสารจากสือ่นั้นนอยลง ทาํใหการสื่อสารผานสื่อโฆษณาเพียงสื่อเดยีวไมสามารถเขาถึงผูบริโภค
ไมไดมากเทาในอดีต สงผลใหการกําหนดงบประมาณการสื่อสารแบบมวลชนลดลงตามไปดวย ทาํ
ใหความสําคญัของการใชเครื่องมือการสือ่สารอื่นๆ มาประกอบกันมคีวามสาํคัญมากขึ้น (Eagle & 
Kitchen, 2000) ประการที ่(2) สื่อมีความหลากหลายและเขาถงึเฉพาะกลุมมากขึ้น (Media 
Fragmentation) ตามลักษณะตลาดที่มกีารแบงสวนตลาดกลุมผูบริโภคเปนสวนยอยๆ (Sub 
Market) มากขึ้น ตามความตองการ หรือรูปแบบการใชชวีิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให
การใชสื่อมวลชนแบบดั้งเดมินั้นไมสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธภิาพ จงึไดมี
การสรางสื่อทีม่ีรูปแบบหลากหลายขึ้นเพือ่ใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น (Eagle & Kitchen, 
2000)  

 
ประการที ่(3) มีการเปลี่ยนแปลงอํานาจจากผูผลิตไปยังรานคาปลกีมากขึ้น จงึทาํใหเกิด

รูปแบบการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดใหมๆ มากขึน้ดวย ประการที่ (4) การ
พัฒนากาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี และการพฒันาระบบการตลาดฐานขอมูล (Database 
Marketing) ทําใหบริษทัตางๆ สามารถใชคอมพิวเตอรในการเก็บขอมลูจากลูกคาได ไมวาจะเปน
ขอมูลดานลักษณะประชากร ขอมูลดานจติวิทยา รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคา และการเปดรับ
ส่ือ เปนตน ซึง่สามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชเปนพื้นฐานในการวางแผนการสื่อสารการตลาดตาม
แนวคิดนี้ได ประการที ่(5) บริษัทลูกคามีความตองการเปลี่ยนแปลงไปตอการทํางานของบริษทั
ตัวแทนโฆษณา คือ ตองการการทาํงานที่สามารถวัดผลไดดีข้ึน ในขณะที่ใชงบประมาณนอยลง มี
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การใหบริษทัตวัแทนโฆษณาวางแผนโดยใชสื่อตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ นอกจากการใชสื่อโฆษณามากยิง่ขึ้นดวย และประการ
สุดทายคือ การเกิดขึ้นของสือ่อินเทอรเนตที่ทาํใหมชีองทางการสื่อสารการตลาด และติดตอสราง
ความสัมพันธกับผูบริโภคไดมากขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2004) 

 
ทั้งนี้จากปจจยัตางๆ ที่ไดกลาวมาแลว ประกอบกับสภาวะที่มกีารแขงขันทางธุรกิจอยาง

รุนแรงในปจจบุัน ทําใหการใชการโฆษณาเพื่อส่ือสารขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไปสู
ผูบริโภคเปาหมายเพียงวธิีเดียวไมเพยีงพอที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดนัน้เกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธผิลไดดี ประกอบกับเครื่องมอืส่ือสารทางการตลาดที่มหีลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
ดังนัน้ภาคธุรกิจตางๆ จึงไดตื่นตัวรับเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มาใชในการ
สงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไปสูผูบริโภคเปาหมายอยางแพรหลายยิ่งขึน้ (“คุณคาของ...
,” 2547) โดยพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาในหลายประเทศทัว่โลก อาทิเชน สหรัฐอเมริกา, อังกฤษ
, นวิซีแลนด, ออสเตรเลีย, อินเดีย, และเกาหล ีรวมถึงประเทศไทยไดรับแนวความคิดการสื่อสาร
การตลาดนีม้าใช เนื่องจากมีความเหน็วา สามารถชวยเพิ่มผลกระทบใหกับการสื่อสารการตลาด 
และทําใหกับงานสรางสรรคโฆษณาเกิดประสิทธิภาพตอผูบริโภคเพิ่มข้ึนได ทัง้ยงัทาํใหการสื่อสาร
โดยรวมมีความสอดคลองกนัทัง้ในสวนภาพลักษณตราสินคาและขอความที่สื่อสารออกไปอีกดวย 
(Anantachart, 2003; Kim, Han, & D. Schultz, 2004; D. Schultz & Kitchen, 1997, 1998, 
1999) 
 

สําหรับความคิดเห็นของบรษิัทลูกคาที่มีตอแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
แลว Kotler (2003) กลาววา ไดมีการศึกษาพบวา มากกวารอยละ  70 กลุมผูบริหารระดับสูงดาน
การตลาดของบริษัทขนาดใหญ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ยอมรับและเห็นดวยแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทีท่างบริษัทตวัแทนโฆษณาเสนอ เชน Ogilvy & Mather, Young & 
Rubicam, Saatchi & Saatchi มีการเสนอใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุค
เร่ิมตน โดยไดรวบรวมซื้อกิจการบริษัทตวัแทนตางๆ ที่มคีวามชาํนาญดานการสื่อสารการตลาด
ตางๆไวในเครอื เพื่อที่จะสามารถใหบริการแบบครบวงจรได  นอกจากนี ้Duncan และ Everett 
(1993) ยังศึกษาพบวา ผูบริหารของบริษทัลูกคาสวนใหญเห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนแนวคิดที่มีคณุคา และมีประโยชนในการชวยลดการสญูเปลาดานสือ่ (Reduce 
Media Waste) และยังสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกบัตัวบรษิัท (Company 
Competitive Edge) ไดดวย (Zahay, Peltier, D. Schultz, & Griffin, 2004) ซึ่งสําหรบัในประเทศ
ไทยแลว Anantachart (2001, 2003) ก็ไดศกึษาพบวา นักการตลาดไทยสวนใหญมีทัศนคติในทาง
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ที่ดีกับการสื่อสานการตลาดแบบผสมผสานเชนกัน โดยเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การชวยเพิม่ความสอดคลองใหกับการสื่อสารการตลาด ชวยลดการสญูเปลาดานสือ่ และยังทําให
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมปจจัยตางๆในการสื่อสารการตลาดไดดีขึ้นดวย 

 
โดย Wood (1997) ไดกลาวถึงความสําคญัและประโยชนของการสื่อสารทางการตลาด 

แบบผสมผสานตอบริษัทไววา (1) สามารถสรางคุณคาตราสินคา (Build Brand Equity) กอให 
เกิดความเปนเอกลักษณตราสินคาที่ชัดเจน (2) ใหขอมลูกับผูบริโภค เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได 
(Provide Information) ซึ่งขอมูลเปนสิง่จําเปนตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (3) สามารถชวย
บริหารความตองการของผูบริโภคและยอดขายได (Manage Demand and Sales) จึงชวยเพิม่
ยอดขายใหกบับริษัทได (4) สามารถสื่อสารถึงความแตกตางระหวางตราสินคาของบริษัทจากตรา
สินคาคูแขง (Communicate Differentiation and Enhance Positioning) โดยชวยสื่อสารถึงการ
วางตําแหนงของตราสินคาทีโ่ดดเดน เปนเอกลักษณใหผูบริโภคไดรับรู (5) สามารถสรางอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Influence Attitudes and Behavior) จนทําใหผูบริโภค
เกิดความชอบตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ซึง่เมื่อผูบริโภคเกิดความชื่นชอบแลว ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาได 

 
ดังนัน้จะเห็นไดวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มีความสําคัญยิง่ และยัง

เปนแนวคิดทีม่ีการยอมรับอยางแพรหลายไปทั่วโลกสําหรับการตลาดในยุคปจจุบนั เนื่องจากเปน
แนวคิดที่ไดถกูพัฒนาขึน้เพือ่ใหเหมาะสมกับความเปลีย่นแปลงที่เกิดข้ึนในตลาด และปจจัย
แวดลอมดานตางๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้ยงัไดชวยแกปญหาของอุปสรรคทางการสื่อสาร
การตลาดที่เคยเกิดขึ้นในอดีต เพื่อใหการสือ่สารกับผูบริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นดวย 
นอกจากนี ้ยงัเปนการเตรียมพรอมรับมือกับแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน ความกาว 
หนาในการพฒันาดานเทคโนโลยีดวย 

 
จากความสําคัญของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดกลาวมาแลวนั้น จึง

ถือวาเปนเรื่องจําเปนทีน่ักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดควรหนัมาทาํความเขาใจแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เพื่อจะสามารถนําแนวคิดนี้มาใชไดอยางเหมาะสม อันจะนาํมา
ซึ่งความไดเปรียบทางการแขงขันใหกบับริษัทของตน โดยเกี่ยวกับแนวคิดนี้ มีเร่ืองทีค่วรคํานึงถึง
และทําความเขาใจอยูหลายประการ ไดแก ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, 
ลักษณะสําคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ระดับของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน, กระบวนการการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, เครื่องมอืการสื่อสาร
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การตลาด, และตลอดจนผลกระทบและอปุสรรคที่เกิดจากการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้มาใช ดังจะกลาวถึงในลําดับตอไป เร่ิมจากการทําความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกอน 

 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
สําหรับความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มนีักวชิาการไดใหนยิาม

ไวอยางหลากหลาย โดย American Association of Advertising  Agencies (4As, as cited in 
G. Belch & M. Belch, 2004) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถงึคุณคาของการวางแผนการสื่อสารที่
มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไดแก การโฆษณา, การตลาดทางตรง, 
การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ แผนการสื่อสารการตลาดนั้นยงัผสมผสานกลยุทธการ
ส่ือสารรูปแบบตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกนั เพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลอง
กัน อันนํามาซึง่ผลกระทบทางการสื่อสารทีสู่งสุดได ซึ่งคลายกับความหมายที ่D. Schultz (1993) 
ใหนิยามไว แต D. Schultz จะเนนวาการสื่อสารการตลาดนัน้ จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูรับสาร 
และผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร (Stakeholders) นัน้ดวย ซึง่ไดแก ผูบริโภค ผูผลิต หรือผูที่
ใหบริการเกีย่วกับสินคานัน้ 

 
สวน Russell และ Lane (2002) ใหความหมายเพิม่เติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานวา เปนการสื่อสารการตลาดที่ไมไดเกี่ยวของเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ
เทานัน้ แตเปนการทําความเขาใจในสิ่งทีผู่บริโภคตองการอยางแทจริง จากนั้นจงึคิดและวางแผน
ใหการสื่อสารทั้งหมดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร
สูงสุด การสื่อสารประเภทนีไ้มไดมุงขายสนิคา แตกลับมุงสนองความตองการของผูบริโภค อีกทั้ง
เนนการสรางความสัมพันธตอเนื่องกับผูบริโภค โดย D. Schultz (2001) กลาวเสรมิวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ไมใชการมองแยกสวนเครื่องมือการสื่อสารออกจากกันเหมือนการตลาด
ในอดีต โดยไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย หรือแมแตการบริการหลังการขาย ทั้งหมดนี้ตองมีความสมัพนัธซึ่งกนัและกนั 
และรูปแบบการสื่อสารจะตองเปนไปในรูปแบบและทิศทางเดียวกันดวย นอกจากนีก้ารสรางความ
แตกตางระหวางตราสนิคาตองสื่อสารใหผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคตมีความ
เชื่อมั่นในตัวองคกร สินคา หรือบริการ อีกทั้งตองสรางความสัมพนัธทีด่ีระหวางผูบริโภคกับตรา



 
14 

 

สินคาใหเกิดขึ้นในระยะยาว (Long-term Relationship) อีกดวย จึงจะถือไดวาเปนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอยางแทจริง 

 
Shimp (2000) ก็ใหไดคํานยิามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 

เปนกระบวนการของการพฒันาและการใชรูปแบบตางๆ ของโปรแกรมการสื่อสาร เพื่อโนมนาวใจ
ผูบริโภคเปาหมาย โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสรางผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่ง
การสื่อสารตลาดแบบผสมผสานนี้จะเปนการพิจารณารูปแบบทั้งหมดของการสื่อสารตราสินคา
และการสื่อสารองคกรในฐานะที่เปนชองทางในการสงขอมูลขาวสารทีม่ีประสิทธิภาพไปยังกลุม
ผูบริโภคเปาหมายได โดยจะเริ่มตนทีก่ารศึกษาความตองการผูบริโภคเปาหมายกอน จากนั้นจงึ
นําไปวางแผนโปรแกรมการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคเปาหมายนั้นตอไป  

 
ขณะที ่Duncan (2005)  นยิามวา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคาที่สามารถชวยผลักดันใหเกดิมูลคาตราสินคา (Brand Value) ได 
โดยตองมีกระบวนการประสานทํางานรวมกันของฝายตางๆ (Cross-functional Process) เพื่อการ
สรางและสนับสนุนความสมัพันธ กับลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสยีขององคกร (Stakeholders) 
โดยตองมีการควบคุมทุกการสื่อสารที่สงไปยังกลุมคนเหลานั้นและจะตองมีการจัดทําระบบ
ฐานขอมูล เพือ่สนับสนนุการทํางานตามแนวคิดนี้ดวย ซึง่ Arens (2004) ใหความหมายไปในทาง
เดียวกับ Duncan วา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของการสรางและ
สนับสนนุความสัมพนัธที่สามารถสรางกําไรใหกับทั้งฝายขององคกร พนกังาน และ ลูกคา รวมถึงผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และสาธารณชน สามารถทําโดยวิธกีารพัฒนาและประสานกลยทุธ
การสื่อสารเพือ่ใหเกิดการติดตอสัมพันธกนั ผานทางสื่อหรือทางรูปแบบการติดตอส่ือสารตางๆ ที่
หลากหลาย 
  
 จากนิยามของนักวชิาการทานตางๆ Cathey และ Schumann (1996, as cited in 
Anantachart, 2001) จงึไดทําการรวบรวมและแบงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานออกเปน 3 สวนใหญ ดังนี้ (1) ความหมายทีเ่นนไปที่ตัวผูรับสาร, (2) ความหมายที่เนน
ไปที่การผสมผสานของขอความและสื่อเขาดวยกนั และ (3) ความหมายที่เนนไปที่การประเมินผล 
ซึ่งความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสื่อเขาดวยกนันัน้ เปนความหมายที่ไดรับ
ความนิยมในการกลาวถงึมากที่สุดเมื่อมกีารกลาวถงึการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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นอกจากนี ้Nowak และ Phelps (1994) ก็ไดแบงประเภทคํานิยามความหมายของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวเปน 3 ขอบเขต ดังนีค้ือ (1) การสื่อสารไปในทิศทางเดียวกนั 
(One Voice Marketing Communications) เกี่ยวของกับการสรางภาพลักษณ, ขอความ และ
ตําแหนงตราสนิคา ใหมีความสอดคลองกนัในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส่ือสารสงไปยัง
ผูบริโภคเปาหมาย (2) การสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ความหมายนี้
มุงเนนไปที่เนือ้หาของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยเนื้อหาของชิน้งานโฆษณาจะตองมุง
สรางทัง้ภาพลกัษณใหกับตราสินคาพรอมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมไปพรอมกัน และ (3) 
การรณรงคการสื่อสารแบบผสมผสาน (Coordinated Marketing Communications Campaign) 
เปนการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาดวยกนั เพือ่ใหเกิดการ
เสริมแรงซึ่งกนัและกนั (Synergy) ซึ่งสามารถสรางความตระหนักรู, ภาพลักษณ หรือความเชื่อตอ
ตราสินคา ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม ไดมากกวาการใชแคเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเพยีงรูปแบบเดียว อยางไรก็ตาม แนวคิดนี้จะตางจากแนวคิดการสื่อสารไปในทิศทาง
เดียวกนั เนื่องจากตามแนวคิดนี้แลว การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม
จําเปนตองสื่อสารออกมาในทิศทางเดียวกนัหรือมีตําแหนงของสนิคาไดเพียงรูปแบบเดียว แต
สามารถมีตําแหนงสินคาไดหลากหลายขึน้อยูกับการสือ่สารกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกันดวย 
(Nowak & Phelps, 1994) 

 
 จากนิยามความหมายซึ่งไดอธิบายมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการวางแผนใชเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสานกนั และสอดคลองในทศิทางเดียวกัน อันจะกอใหเกิดผลกระทบสูงสุด โดยมี
เปาหมายคือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สารและการตลาดขององคกรนั้น โดยในการนาํแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนั้น มีลักษณะสําคัญอยูหลายประการที่ตองคํานงึถงึซึง่
จะกลาวถงึในหัวขอตอไป 
 
ลักษณะสําคญัของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดใหมในการสื่อสารการตลาดที่
ไดรับความนิยม และไดรับการยอมรับทัง้ในวงการวิชาการ และวงการธุรกิจ เนื่องจากเปนแนวคิดที่
มีความโดดเดน และลักษณะสําคัญพิเศษเฉพาะตัวในหลายประการ ดังตอไปนี้ 
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ในเรื่องลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ Sirgy (1998) ได
กลาวถึงไว 2 ประการ คือ ประการที ่(1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองมีลักษณะของ
ความตอเนื่อง คือ ขอความทั้งหมดที่สื่อสารออกไปผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ นัน้ 
จะตองมีความสัมพนัธกนั โดยมีทัง้ความตอเนื่องทางกายภาพ (Physical Continuity) ซึ่งเปนการ
ใชองคประกอบของงานสรางสรรค อันไดแก คําขวัญ ภาพหรือขอความโฆษณา ที่ใชจะตองเปนไป
ในลักษณะเดยีวกนั และยังตองมีความตอเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) ดวย 
คือ ภาพลักษณของการสื่อสารการตลาดโดยรวมตองสอดคลองกันกบัภาพลักษณของตราสินคา
ดวย สวนประการที ่(2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองคํานึงถึงเปาหมายเชิงกลยทุธ
ของบริษัท (Strategic Orientation) กลาวคือ ไมเพียงแตเนนเฉพาะสวนของความคดิสรางสรรค
เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเปาหมาย แตจะตองสามารถบรรลเุปาหมายเชิงกลยุทธ ไดแก 
ดานยอดขาย สวนครองตลาด และผลกําไรไดตามที่บริษัทกําหนดไวดวย 

  
ในขณะที่ Shimp (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการสื่อสารการตลาดนี้ไว 5 ลักษณะ 

ดังนี้ (1) การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานตองทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) 
คือเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ เปนการใชการสื่อสารโดยตรงถึงผูบริโภค 
เพื่อกอใหเกิดผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวาแคสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูหรือมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเทานั้น (2) การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะตองเร่ิมตนจาก
กลุมเปาหมาย (Start with the Customer or Prospect) โดยจะตองไมวางแผนจากบริษัทแลวจงึ
ไปศึกษากลุมเปาหมาย (Inside-out) แตจะตองเริ่มจากศกึษาความตองการของผูบริโภคกอนแลว
จึงกาํหนดรูปแบบและวิธีการเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายในภายหลงั (Outside-in) 
โดยนาํขอมูลที่ไดจากผูบริโภคเปาหมายดังกลาวไปกําหนดกลยุทธและทําการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อใหการสื่อสารตราสินคาทําไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งตาง
จากการสื่อสารการตลาดแตเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) 
และขึ้นอยูกับส่ิงที่องคกรตองการเปนหลัก 

 
ลักษณะที ่(3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองใชรูปแบบเครื่องมือส่ือสาร

หลายๆ ประเภทในการที่จะติดตอส่ือสารกับผูบริโภค ไมใชเพียงแคเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง (Use 
any and all form of contacts) นอกจากนี้ การติดตอส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมิไดเปนแค
การติดตอส่ือสารทางเดียว แตเปนการติดตอส่ือสารสองทาง คือ ผูบริโภคตองสามารถติดตอ
กลับมายังบริษัทไดดวย (4) เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารทางการตลาดนั้นจะตองประสานงานเพื่อ
ทํางานใหเปนไปในทิศทางเดียวกนัเปนหนึ่งเดียว (Achieve Synergy) ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสาร
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ในรูปแบบตางๆ จะตองเปนไปในทิศทางเดยีวกนั ตองสื่อสารไปในทิศทางเดียวกนั (One voice) 
เพื่อสรางใหภาพลักษณและเอกลักษณของตราสินคามีความชัดเจนและแข็งแกรงอยูในใจผูบริโภค
ได และลักษณะสุดทาย (5) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะตองสรางความสัมพนัธอันดี
ระหวางผูบริโภคกลุมเปาหมายและตราสนิคา (Build Relationship)  ซึ่งความสัมพนัธดังกลาวนี ้
จะทาํใหผูบริโภคอยูกับตราสินคาอยางถาวร โดยจะกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า จนเกดิเปนความ
ภักดีตอตราสินคาในที่สุด เนื่องจากผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคานั่นเอง (Shimp, 2000) 

 
นอกจากนี ้จากการศึกษาความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําให

สามารถสรุปลักษณะสําคัญไดหลายอีกหลายประการตามแนวทางของ D. Schultz (1993) 
ดังนี้คือ (1) การวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) (D. Schultz, 1993, 2001; 
Shimp, 2000) คือ ลักษณะการวางแผนทีค่ํานึงถึงลกูคาเปนหลกั ตองเร่ิมตนจากการศึกษา
เกี่ยวกับตัวผูบริโภค แลวจึงนาํขอมูลเหลานัน้มาพิจารณาเลือกวิธกีารสือ่สารที่ดีที่สุด ที่จะสามารถ
สนองความตองการของผูบริโภคได (2) ฐานขอมูลลูกคา (Customer-oriented Database) คือ 
การวางแผนโดยอาศัยการเก็บขอมูลผูบริโภคโดยใชฐานขอมูลชวยในการเก็บขอมลูดวย ซึง่วธิีนีจ้ะ
ชวยลดความสิ้นเปลือง และเพิ่มความแนใจในการใชแผนการสื่อสารนั้นๆ กับผูบริโภคดวย 
(Kitchen & D. Shultz, 1999; D. Schultz, 1993) 

 
(3) การสื่อสารดวยเครื่องมอืที่หลากหลาย  (Brand Contacts) (Arens, 2004; G. Belch 

& M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993; Shimp, 2000) คือ การใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดทีห่ลากหลายรปูแบบ หรือใชจุดติดตอกับตราสินคาหลายจุดไมวาจะเปนจาก
ราคาสินคา, รูปแบบบรรจุภัณฑ, การประชาสัมพนัธ, การสงเสริมการขาย, เว็บไซต หรือแมกระทัง่
รานคาที่ตราสนิคานั้นวางขายเพื่อส่ือสารไปยังกลุมลูกคาหรือลูกคาทีค่าดหวงัของบริษัท ซึง่การใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ จะทาํใหเกิดผลกระทบที่มากกวาการใชเพียง
เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเพยีงอยางเดยีว (Synergy) เนือ่งจากเปนการใชจุดแข็งของเครื่องมือ
หนึง่ เพื่อชดเชยกับจุดออนของอีกเครื่องมอืหนึง่ได (Kitchen et al., 2000) เชน การโฆษณาและ
การประชาสมัพันธสามารถชวยสงเสริมสนับสนนุกนัและกันในการสรางผลกระทบตอผูบริโภคได
มากขึ้น (Smith, 2000) นอกจากนี ้การสื่อสารดังกลาวควรเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) ที่มีการสื่อสารทั้งไปและกลับไดดวย โดย Duncan (2005) ไดแบงจุดติดตอกับ
ตราสินคาเปน 3 ลักษณะดังนี้คือ (1) จุดติดตอที่บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) 
เปนการสื่อสารการตลาดที่บริษัทไดมีการวางแผนสื่อสารไปถึงลูกคา เชน การโฆษณา (2) จุด
ติดตอที่บริษัทมีอยูแลว (Intrinsic Contact Point) เปนจดุติดตอเมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ไดแก 
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พนกังานขาย คุณภาพสินคา หรือสถานทีจ่ําหนายสินคา และสุดทาย (3) จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึน้ 
(Consumer-created Contact) เปนการทีลู่กคาเปนผูเร่ิมตนการสื่อสารกับบริษัทกอน เชน การ
ถามคําถาม หรือการโทรมาติชมสินคาที่ซือ้ไป เปนตน 

 
 (4) การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) คือ การตั้งวัตถุประสงค และ

การวางแผนกลยุทธ โดยคํานึงถึงสถานการณปจจุบันของสภาพตลาดและตราสินคาเปนหลกั ซึง่
จะไมยึดแผนเดิมที่เคยวางแผนไวจากปทีผ่านมา เนื่องจากสภาพตลาดและความตองการตรา
สินคาของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทาํใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ตลอดจนการ
เลือกใชส่ือ ตองมีการเปลี่ยนแปลงตาม  ซึ่งบริษัทสวนใหญมักจะใชเครื่องมือการสือ่สารการตลาด
แบบเดิม จากที่เคยใชในปกอน โดยละเลยเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ดังนั้น การวางแผน
แบบฐานศนูย จึงเปนการวางแผนจากสิ่งทีจ่ําเปนตองทาํในขณะนัน้ มิใชสิ่งที่บริษทัมกัทําเปน
ประจําในอดีต (Duncan, 2005)   

 
(5) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั (One Voice) 

การผสมผสานใชเครื่องมือส่ือสารทุกประเภทใหสื่อสารสอดคลองไปในทางเดยีวกนั เนื่องจากแต
ละเครื่องมือมหีนาที่และหลกัการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน (Arens, 2004; Duncan, 2005) บริษัท
จึงจําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธการสือ่สาร เพื่อใหมัน่ใจวา ทุกการสื่อสารที่บริษทัสงออกไปยงั
ผูบริโภค อยูภายใตแนวคิดและตําแหนงของสินคาเดียวกัน เพื่อใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่
แข็งแกรง และมีประสิทธิผลสูงสุด (G. Belch & M. Belch, 2004)  

 
(6) การประสานงานขามหนาที่ (Cross Functional) ซึ่งหมายถึง การที่แตละแผนกใน

องคกรหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอก มวีิธีการทาํงานรวมกนั เพื่อที่จะวางแผนและบริหารการ
ส่ือสารที่สงไปยังลูกคา ลูกคาที่คาดหวงั หรือผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร Duncan และ Moriarty 
(1997) กลาววา การประสานงานนี้จะเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคดิเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญในสายงานตางๆ กัน ซึง่เปนการชวยเสริมความสัมพันธตอตราสินคา (Brand 
Relationship) ใหมีความสอดคลองและตอเนื่องไดดียิ่งขึ้นดวย (Duncan, 2002, 2005) 

 
โดยสรุปแลว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีลักษณะสําคัญ คอื เปนกระบวนการ

สื่อสารที่มีความตอเนื่อง โดยตองมีการวางแผนจากภายนอกสูภายใน คือจะตองเริ่มตนจาก
กลุมเปาหมาย โดยมกีารใชฐานขอมูลลูกคาชวยเปนขอมูลสนับสนุนในการวางแผน ซึ่งในการ
ส่ือสารจะตองใชรูปแบบเครื่องมือทีห่ลากหลายสื่อสารไปในทิศทางเดยีวกนั ในการติดตอส่ือสาร
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สรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยตองกอใหเกิดผลกระทบตอผูบริโภคในดานพฤติกรรม 
และตองมีทาํงานดวยการวางแผนแบบฐานศูนย รวมทั้งมีการทาํงานประสานกนัขามหนาทีก่ันดวย 
ซึ่งในการนาํแนวความคิดการสื่อสารการตลาดมาใชนัน้ แตละองคกรจะมีการยอมรับ และการนาํ
แนวคิดนี้มาใชในระดับที่ตางกนั ซึง่จะกลาวถงึในสวนตอไป 

 
ระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในการที่องคกรธุรกิจตางๆ จะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาประยุกตใชนัน้ ซึง่แตละ
องคกรเองกม็กีารยอมรับและนํามาใชในระดับที่แตกตางกนั โดย D. Schultz และ Kitchen (2000) 
ไดอธิบายวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองคกรแบงไดเปน 4 ระดับ (ดูแผนภาพ
ที่ 2.1) ไดแก ระดับที่ (1) การประสานองคประกอบการสื่อสารดานกลวิธี (Tactical Coordination 
of Marketing Communications) เปนระดับเริ่มตนของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใช 
โดยที่จะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารตลาดตางๆ มาใชประกอบกันอยางสอดคลองประสานกันเปน
หนึง่เดียวกนั (One Sight, One Sound) โดยมักใหสอดคลองกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเดิม
ที่มีอยู เชน การโฆษณา โดยในการทํางานขององคกรธุรกิจในระดับนี ้ตองการการสื่อสารระหวาง
บุคคล และมีการทาํงานประสานงานขามหนาทีก่ันอยางมาก (Interpersonal & Cross-functional 
Communication) ในระบบองคกรธุรกิจ อยางไรก็ตาม ในระดับนี้องคกรยังคงมีการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดโดยเริ่มจากเปาหมายของตัวองคกรอยู (Inside-out) และจะยังคงไมมีการทํางาน
ประสานกันรวมกับบริษัทตวัแทนโฆษณาแตอยางใด 

 
ระดับที่ (2)  กาํหนดกรอบการสื่อสารการตลาดขององคกรใหม (Redefining the Scope 

of Marketing Communication) เปนระดบัที่องคกรเริ่มมีการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา 
รวมถึงประเมนิความตองการของลูกคา และนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหมาประยุกตในการสราง
โปรแกรมการสื่อสารการตลาด ทัง้ยงัมีการประเมินผลตอบรับของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดที่
สงออกไป โดยในองคกรจะมีการตั้งกลุมทํางาน (Cross-functional Team) ที่จะมกีารประสานงาน 
และทํางานวางแผนกลยุทธรวมกนักับบริษทัตัวแทนการสื่อสารการตลาดดวย และจะมองวาบริษทั
ตัวแทนโฆษณาเปนคูคาขององคกร (Business Partner) ดวย ระดับที ่(3) การประยกุตใช
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information Technology) เปนระดับที่มกีารนําฐานขอมลู
ลูกคา (Customer Database) มาใชเปนประโยชนในการวางแผนการสื่อสารใหเกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุด โดยมีการวิเคราะหฐานขอมูลของลูกคา แลวเปลี่ยนขอมูลเหลานั้นใหเปนขอมูลที่เปน
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ประโยชนในการวางแผนการสื่อสารได เพือ่นําขอมูลดังกลาวไปสรางเปนการสื่อสารที่สอดคลอง
กับความตองการของลูกคาแตละคนไดโดยเฉพาะ (D. Schultz & Kitchen, 2000) 

 
แผนภาพที่ 2.1: แสดงการแบงระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC: The next generation five steps for 

delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 22. 

 
และระดับสูงทีสุ่ด คือ ระดับที่ (4) การผสมผสานขอมูลทางการเงนิและกลยทุธ 

(Financial and Strategic Integration) เปนระดับทีทุ่กๆ สวนที่เกีย่วของกับองคกร มีความ
สอดคลองกนัทั้งหมดทกุดาน โดยมีกลยทุธไปในแนวทางเดียวกัน และมีการวางแผนกลยุทธโดยให
ความสาํคัญเริ่มตนจากความตองการของลูกคาเปนหลกั นอกจากนี ้บริษัทจะมกีารประเมิน
ตรวจสอบผลของการสื่อสารทางการตลาดในมุมมองทางกลยุทธในดานของความคุมคาของเงนิที่
ไดลงทุน (Return of Investment หรือ ROI) ไปดวย ซึง่เปนการประเมินทีเ่ปนรูปธรรมที่ชัดเจนที่สุด 
โดยบริษัทสวนใหญจะอยูในระดับที ่1 และ 2 ซึง่นอยองคกรนักจะสามารถทาํไดถึงระดับที่ 3 และ 
4 โดยการเปลีย่นระดับที่สาํคัญที่สุดไมใชระดับที่ 4 หากแตเปนระดับที่ 1 ซึง่เปนการเริ่มตน ซึ่ง
จะตองมีการปรับเปลี่ยนโครงสรางองคกรดวยจึงเปนระดับที่ควรใหความสําคัญมากที่สุด เนื่องจาก
สามารถนําไปสูการพัฒนาไปถึงระดับอ่ืนๆ ไดตอไป (Schultz & Kitchen, 2000) 
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โดยจากการศกึษาของ Kitchen และ D. Schultz (1999) ถึงการดําเนนิงานภายใตแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา, อังกฤษ, 
นิวซีแลนด, ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา องคกรสวนใหญจะมีระดับการผสมผสานอยูในระดับที่ 
1 หรือระดับที่ 2 เทานัน้ โดยบางสวนจะอยูในระดับที่ 3 และมีองคกรเพยีงสวนนอยในโลกนี้เทานัน้
ที่พัฒนาไปจนถึงระดับที ่4 สวนในประเทศไทยแลว Anantachat (2001) พบวา องคกรสวนใหญ
ในประเทศไทยที่มกีารนาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใช จะมีการใชอยูในระดับที่ 2 
เทานัน้ 

 
ในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทาํงานขององคกรนั้น 

นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดจําเปนตองรูถงึขั้นตอนการทํางานตามกระบวนวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย เพื่อเปนแนวทางในการทาํงาน ดังจะกลาวถงึในสวนถัดไป 

 
กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ในการวางแผนนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชงานนั้น D. Schultz, 
Tannenbaum, และ Lauterborn (1994) ไดเร่ิมตนพฒันาขัน้ตอนของกระบวนการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีโครงสรางการทาํงานดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 ซึ่งเริ่มจาก
ขั้นตอนที ่(1) การเก็บขอมูล (Database) ซึ่งจะเปนการเก็บขอมูลเกี่ยวกับลูกคาปจจบุัน หรือ
กลุมเปาหมายของการสื่อสาร โดยถือเปนการวางแผนจากภายนอกเขาสูภายใน (Outside-in) ซึ่ง
ฐานขอมูลของลูกคา (Consumer Database) จะตองมีความสมบูรณครบถวน ประกอบดวยขอมูล
ทั้งหมดทีเ่กี่ยวของกับผูบริโภค ไดแกขอมูลดานลักษณะทางประชากร จิตวิทยา ประวัติการซื้อ
สินคา และเครือขาย (Network) ที่ลูกคานัน้ใหความสนใจอยูเปนประจาํดวย 

 
ข้ันตอนที ่(2) การแบงกลุมเปาหมาย (Segmentation/Classification) องคกรตองกําหนด

แบงสวนตลาดผูบริโภคออกมาเปนสวนๆ โดยในทีน่ี้ไดพิจารณาแบงกลุมผูบริโภคตามพฤตกิรรม
การซื้อออกเปน 3 กลุมไดแก ผูบริโภคที่มคีวามภักดีตอตราสินคา (Loyal Users), กลุมผูบริโภคที่
ใชสินคาของคูแขง (Competitive Users) และกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนตราสินคาไปมา (Swing 
Users) การแบงตลาดนี้จะชวยใหทราบถงึเครือขายหรอืโครงสรางตราสินคา (Brand Network) 
ตามทัศนคติของลูกคาไดชัดเจนขึ้น หากเขาใจกับกลุมผูบริโภคนี้ไดมากเทาใด ก็จะสามารถ
ออกแบบการสื่อสารการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมายไดเทานั้น ตอมาคือ ข้ันตอนที ่(3) การ
บริหารการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคกับองคกร (Contact Management) โดยตองคํานึงถงึ 
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เวลา สถานที่ และสถานการณตางๆ ที่ลูกคาตองการ ซึ่งขอมูลเกี่ยวกับสินคาตองมกีารปรับปรุงให
มีความถูกตองอยูเสมอ จึงสามารถจะทาํใหการบรหิารการสื่อสารนี้เปนไปไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
เนื่องจากในปจจุบัน การนําเสนอขอมูลเกีย่วกับสินคาและบริการที่ชัดเจนและเขาถึงกลุมเปาหมาย
มีความสาํคัญตอองคกรอยางยิ่ง (D. Schultz et al., 1994) 

 
แผนภาพที่ 2.2: แสดงโครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. E., Tannenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F. (1994). Integrated 
marketing communications. Chicago, IL: NTC Business Books, p. 161. 
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ขั้นตอนที ่(4) การกําหนดวัตถุประสงค และกลยทุธทางการสื่อสาร (Communications 
Objectives and Strategy) คือ การนําขอมูลจาก 3 ข้ันตอนแรกมาวเิคราะห ตัง้เปนวัตถุประสงค 
และกลยุทธทางการสื่อสาร  โดยมุงหาวธิกีารใชสื่อตางๆ ใหเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภค
เปาหมาย และใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และขั้นตอนสุดทาย ขัน้ตอนที่ (5) เปน
การกําหนดเครื่องมือและแนวทางการสื่อสาร (Marketing Tools & Marketing Communications 
Tactics) เปนการกําหนดวิธกีารที่จะทาํใหสามารถบรรลถุึงวัตถุประสงคที่ตั้งไวได โดยเครื่องมือที่
ใชในการสื่อสารอาจจะเปน การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการ
ขาย หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดก็ได ทั้งนี้แตละเครื่องมือตางตองมีการผสมผสานกนัเพื่อให
การสื่อสารการตลาดทั้งหมดเปนไปในทิศทางเดียวกัน และสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวดวย 
(D. Schultz et al., 1994) 

 
ตอมา D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดพัฒนาปรบัปรุงขั้นตอนของ ที ่D. Schultz 

และคณะ (1994) ขึ้นใหม ใหเปนกระบวนการตอเนื่อง (ดูแผนภาพที่ 2.3) และไดมีการเพิม่ข้ันตอน
ของการประเมินผลเขาไป แตยังคงเคาโครงของกระบวนการเดิมอยู และไดแบงกระบวนการ
ออกเปน 5 ขั้นตอนดังนี ้ข้ันตอนที ่(1) การกําหนดกลุมลูกคาและกลุมเปาหมาย (Identifying 
Customers / Prospects) ยงัคงเปนขั้นตอนของการเก็บขอมูลของลูกคาและกลุมเปาหมาย  
 
แผนภาพที่ 2.3: แสดงลักษณะของกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC The next generation five steps for 
delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 69. 
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ขั้นตอนที ่(2) การประเมนิผลขอมูล (Valuation) นําขอมลูลูกคาและกลุมเปาหมายมา
ประเมินเพื่อกาํหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร ข้ันตอนที่ (3) การสรางสรรคขอความที่จะสื่อสาร
ไปสูกลุมเปาหมาย (Creating Delivering message and incentives) ขั้นตอนที่ (4) การคิด
ประมาณผลตอบรับจากการสื่อสาร (Estimate ROCI) เปนการกําหนดขอบเขตชวงเวลาที่จะ
ประเมินผลตอบรับที่ได และทํานายผลตอบรับที่คาดวาจะไดรับจากการทําการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และขั้นตอนที่ (5) การจัดสรรงบประมาณ และการประเมินผล (Budgeting, 
Allocation, and Evaluation) เปนการประเมินผลของแผนการดําเนนิงานทัง้หมดในการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (ดูแผนภาพที่ 2.4 ) (D. Schultz & H. Schultz, 2004) 

 
แผนภาพที่ 2.4: แสดงโครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Schultz, D. & Schultz, H. (2004). IMC The next generation five steps for 
delivering value and measuring return using marketing communication. New 
York, NY: McGraw-Hill, p. 70. 
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นอกจากนี ้Duncan (2005) ยังไดเสนอรูปแบบกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เนนการบรหิารความสัมพันธกับผูบริโภค โดยยึดหลกัการการวางแผนแบบฐาน
ศูนย (Zero-based Planning) เปนพืน้ฐานในการวางแผน โดยมีลักษณะเปนกระบวนการตอเนื่อง 
(Ongoing Process) คือมีความเกี่ยวของสัมพันธกนัเปนลักษณะวงกลมตอเนื่องกัน ไมมีจุดเริ่มตน
หรือจุดสิ้นสุดที่แนนอน ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5 โดยมีองคประกอบสําคัญในกระบวนการอยู 4  
สวน คือ (1) ประสบการณของผูบริโภคตอตราสินคา (Customer Brand Experience)  ซึ่งเปน
ความรู ความเขาใจ ความรูสึก ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา รวมเปนประสบการณของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสนิคานั้น (2) การประเมินผลและการวางแผนการสื่อสารการตลาด (Evaluation and 
Planning) เปนขั้นตอนของการประเมนิสถานการณของตราสินคาที่เปนอยู อันเปนผลมาจากการ
ทําการสื่อสารการตลาดที่ผานๆ มา โดยเฉพาะการประเมินขอมูลในสวนประสบการณของผูบริโภค 
ที่มีความสําคญัในการวางแผนกลยทุธการสื่อสารการตลาดอยางมาก  

 
(3) สารที่ตราสินคาตองการสื่อสารถึงกลุมเปาหมาย (Brand Message) ซึ่งจะออกมา

ผานทางกลยทุธของเครื่องมือในการสื่อการการตลาดตางๆ ที่ไดวางแผนไว เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง บรรจุภัณฑ การบริการลูกคา หรือการเปน
ผูสนับสนนุ เปนตน (4) สื่อตางๆ ที่สามารถติดตอผูบริโภคได (Media) ไมวาจะเปนสื่อทางเดียว 
(One-way Media) เชน โทรทัศน วิทยุ หรือสื่อสองทาง (Two-way Media) ที่ผูบริโภคสามารถ
โตตอบกลับมาได เชน โทรศัพท หรือ อินเทอรเน็ต เปนตน ซึง่การสื่อสารตางๆ ผานสื่อในสวนนี้จะ
ยอนกลับมาสรางประสบการณใหกับผูบริโภคใหมอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งเปนเรื่องที่ตองมกีารประเมินกนั
อีกครั้งวนเปนวัฏจักรตอเนื่องกนัไป โดยกระบวนการทั้งหมดนี้จะกอใหเกิดผลเปนความสัมพนัธ
ระหวางผูบริโภคกับลูกคา (Brand Relationships) ตลอดจนคุณคาตราสินคาได (Brand Equity) 
ไดในที่สุด (Duncan, 2005) โดยในกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตาม
แนวคิดของ Duncan นี ้ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ดงันี ้

 
ข้ันตอนที ่(1) การวิเคราะหกลุมเปาหมาย (Identifying Target Audience) เปนเลือกระบุ

กลุมเปาหมายในการสื่อสารการตลาด ทัง้นีก้ลุมเปาหมายดังกลาวจะมีลักษณะความตองการที่
คลายกนั และแตกตางจากกลุมอ่ืน ซึง่การวิเคราะหกลุมเปาหมายนี้จะชวยใหบริษัทประหยัด
งบประมาณในการวางแผนกลยุทธการสือ่สาร สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่แทจริง โดยไม
ส้ินเปลืองคาใชจายในการสือ่สารไปยังคนทุกกลุม ขั้นตอนที ่(2) การวิเคราะหสถานการณตลาด 
(Analyze SWOTs) เปนการพิจารณาวิเคราะหสถานการณทางการตลาดโดยรวมทั้งภายในและ
ภายนอกบริษทั ทั้งทางดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ที่เกีย่วของกับบริษัท เพื่อเปน
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ขอมูลพื้นฐานในการวางแผนกลยทุธการสื่อสารตอไป ข้ันตอนที ่(3) การตั้งวัตถุประสงคทางการ
ส่ือสารการตลาด (Determine Marketing Communications Objectives) เปนการตั้งเปาหมาย
ความสาํเร็จของตราสินคาในอนาคต โดยทําการตั้งทั้งวตัถุประสงคดานการสื่อสาร และ
วัตถุประสงคดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองการใหเกดิขึ้นดวย (Duncan, 2005) 

 
แผนภาพที่ 2.5: โครงสรางกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา :  Duncan, T. (2005). Principles of advertising & IMC (2nd ed.).  New York, NY: 

Irwin, p. 22. 
 
ขั้นตอนที ่(4) การพัฒนากลยุทธและกลวธิีการสื่อสาร (Developing Strategies and 

Tactics) โดยเปนการระบุวิธกีารปฏิบัติงาน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดตั้งไว การพัฒนากล
ยุทธเกี่ยวของกับวิธกีารเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารตางๆ งานสรางสรรค การกําหนดแนวคิดหลัก 
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(Big Idea) และการเลือกใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม นอกจากนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา 
จะตองมีเหตุผลสนับสนนุกลยุทธทีน่ําเสนอดวย เพื่อใหลกูคามัน่ใจวางบประมาณการตลาดที่
ลงทนุไปจะไมเสียเปลา ตลอดจนกําหนดรูปแบบกลวิธทีีจ่ะใชในการสื่อสารการตลาดดวย โดยใน
ขั้นตอนนี้รวมถึง การกาํหนดระยะเวลาของแผน (Timing and Scheduling) เพื่อตัดสินใจวา 
กิจกรรมทางดานการสื่อสารการตลาดทีว่างแผนไวจะเริ่มตนและสิ้นสุดลงเมื่อใดดวย (Duncan, 
2005) 

 
ขั้นตอนที ่(5) การตั้งงบประมาณ (Setting the Budget) เพื่อระบุวาทรัพยากรทีบ่ริษัทมี

อยู จะสามารถนํามาใชอยางไร เพื่อแกปญหาทางการตลาดไดตรงตามวัตถุประสงคที่วิเคราะห
สถานการณตลาดไว โดยจัดสรรแบงงบประมาณสําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยาง
เหมาะสม และสุดทาย ขั้นตอนที ่(6) การประเมินประสทิธิผล (Evaluating Effectiveness) เปน
การประเมนิประสิทธิผลของแผนรณรงค วาบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตัง้เอาไวหรือไม โดยสามารถ
วัดไดจาก ยอดขาย สวนแบงทางการตลาด และความตระหนักรูของผูบริโภค นอกจากนัน้ ตาม
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จาํเปนตองมีการประเมนิในแงของความสัมพนัธของ
ผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Relationship) ทั้งนี้เนื่องจาก ยอดขาย สวนแบงตลาด และการ
ตระหนักรู เปนการวัดขอมูลในอดีต แตการวัดความสัมพันธตอตราสนิคา สามารถเปนตัวทํานาย
ยอดขายในอนาคตของตราสินคาได (Duncan, 2005) โดย D. Schultz (1994) ไดนําวิธีการ
คํานวณ ผลตอบแทนการลงทนุ (Return on Investment หรือ ROI) มาใชวัดประสทิธิผลของ
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมดวย เพื่อใหผูจัดการการตลาดมีวิธวีัดผล
ประสิทธิผลทีช่ัดเจนยิง่ขึ้น  
 
 จะสังเกตเหน็วา กระบวนการในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทัง้
D. Schultz และคณะ (1994) หรือข้ันตอนที่ปรับปรุงใหมของ D. Schultz และ H. Schultz (2004) 
รวมทัง้ขั้นตอนของ Duncan (2005) ตางมีข้ันตอนในการวางแผนที่คลายคลึงกัน จะแตกตางกนั
บางในสวนของขั้นตอนและรายละเอยีด ทัง้นี ้ตางก็ตองมีการเริ่มตนทีก่ารศึกษาวิเคราะหลูกคา
เพื่อเปนพืน้ฐานในการวางแผน โดยรูปแบบการวางแผนชวงหลังๆ มานี้ของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานจะมกีารวางแผนแบบเปนวัฏจักรมากขึน้ คือมีความตอเนื่องระหวางการแผนเดิม
และแผนใหมมากขึ้น ทุกจุดสามารถเปนจดุเริ่มตนในพจิารณาเพื่อการวางแผนไดทัง้สิ้น ซึง่ในการ
วางแผนและประยุกตใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยอมตองมีการผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดเขาดวยกันอยางเหมาะสม ดงันัน้ในสวนตอไปจึงจะกลาวถงึ เครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบตางๆ  
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เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
  
 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ จะเนนมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายและกลุมบุคคลที่เกี่ยวของ ไมวาจะเปนกลุมผูบริโภคปจจุบันตลอดจนกลุมผูบริโภคที่
คาดวาจะเปนกลุมลูกคาในอนาคตอีกดวย นอกจากนี ้ยังรวมถึงกลุมพอคาคนกลาง ตัวแทนการ
จําหนาย ผูจาํหนายวัตถุดิบ บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ซึง่ในการสือ่สารทางการตลาดนั้น 
จําเปนตองใชรูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางการ
ส่ือสารสูงสุด และเพื่อสามารถบรรลุวัตถุประสงคเปนไปตามเปาหมายที่ทางบริษทักาํหนดไว ซึง่
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารนั้นมีอยูมากมาย โดย Kotler (2003) ไดแบงเปน 5 เครื่องมือหลัก 
ไดแก การโฆษณา (Advertising), การประชาสัมพันธ (Public Relations), การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion), การใชพนกังานขาย (Personal Selling), และการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เปนตน ซึ่งเครือ่งมือในการสือ่สารการตลาดนั้น ยังมีอีกไดอีกมากมาย กลาวคือ 
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดอาจเปนเครื่องมือใดๆ ก็ไดที่สามารถสื่อสารเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายได ซึ่งในปจจุบนัก็มีอยูมากมาย แตในทีน่ี้จะยกตัวอยางเพยีงบางเครื่องมือมาอธิบาย 
โดยใชกรอบการแบงกลุมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของ Duncan (2002) 
 

โดย Duncan (2002) ซึ่งไดแบงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปน 4 กลุมหลัก ดังนี้ 
กลุมที ่(1) เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Media Contact) ซึ่งไดแก 
การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ทีเ่ปนการสื่อสารขอมูลผานสื่อ
โดยไมไดระบุตัวบุคคลผูรับสาร (Duncan, 2005) ซึ่งจะระบุตัวผูสนับสนุน (Sponsor) การโฆษณา
นั้นดวย โดยผูสนับสนนุจะตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณาดวย (Arens, 2004; Duncan, 
2005) ทัง้นี ้การโฆษณามีวตัถุประสงคเพือ่ (1) แจงขาวสาร (Inform) เกี่ยวกับสินคาและบริการ
หรือความคิด (2) จูงใจ (Persuade) ใหผูบริโภคไดเกิดการทดลองใชสนิคาหรือบริการได (3) ชวย
เตือนความทรงจํา (Remind) เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ และ (4) เพิม่คุณคา (Adding value) 
ใหกับตราสนิคาได (Arens, 2004; Shimp, 2000)  การประชาสัมพนัธ (Public Relations: PR) 
เปนเครื่องมือที่เปนการติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอองคกร ไมวาจะเปน
ผูสนับสนนุปจจัยการผลิต (Suppliers) ผูถือหุน (Stockholders) หรือลูกคา (Customers) โดยมี
วัตถุประสงเพือ่สรางทัศนคติ สรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือสินคาหรอื
บริการได (Arens, 2004) 
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กลุมที ่(2) เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational Contact) ไดแก การ
สงเสริมการขาย (Sale Promotions) เปนกลุมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีถู่กออกแบบ
มาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคในระยะสัน้ (Kotler, 2003) เปนการเสนอคณุคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ทําเพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนอง เกิดการซื้อขายสินคาหรือบริการทนัท ี(Duncan, 2005) ทั้งนี้
อาจเปนการกระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคก็ได 
(G. Belch & M. Belch, 2004) การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase) เปนการจัดการ
ส่ือสารเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเขามา ณ จดุซื้อ ตอกย้ําเตือนความทรงจําของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ไดในที่สุด 
(G. Belch & M. Belch, 2004) โดยอาจเปนการใช การจัดแสดงสินคา (Display) ปายประกาศ 
สติกเกอร หรืออาจใชมีการสื่อแบบปฏิสัมพันธ (Interactive Media) กบัลูกคาได บรรจุภัณฑ 
(Packaging) ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนสิ่งที่บรรจุหรือหอหุมสินคาไว และเปน
สวนที่สามารถสื่อสารใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปถงึผูบริโภคได (Duncan, 2005) นอกจากนี ้
บรรจุภัณฑยังสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) และมี
สวนทําใหความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Consumer Brand Relationship) 
แข็งแกรงยิ่งขึน้ดวย (Underwood, 2003) 

 
กลุมที ่(3) เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal Contact) ไดแก 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนระบบการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ (Interactive) ที่มี
การใชฐานขอมูลทางการตลาดเปนตัวชวย และทาํการสือ่สารซึ่งโดยใชส่ือหนึง่ชนิดหรือหลายชนดิ
สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดผลการตอบสนองจากลูกคา และผูที่คาดหวังวาจะเปนลกูคา
ในอนาคต (Prospects) โดยที่การตอบสนองนี้สามารถวดัผลได (Duncan, 2005; Kotler, 2003) 
การใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารในรูปแบบที่จะทําใหเกิดการสื่อสาร
ระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) คือ ระหวางผูซื้อและพนกังานขาย ซึ่งจะทาํให
พนกังานขายสามารถทําความเขาใจในความตองการของลูกคา และตอบสนองความตองการให
ลูกคานัน้เกิดความพอใจไดในที่สุด กอใหเกิดประโยชนทั้งฝายลูกคาและพนกังานขายได 
(Duncan, 2005) 

 
และกลุมที ่(4) เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) 

ไดแก การตลาดเชิงกจิกรรม (Events) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่เปนการออกแบบจัด
กิจกรรมตางๆ โดยมวีัตถุประสงคเพื่อชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสมัพันธเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
(Brand Association) โดยการจัดกิจกรรมนี้ทาํใหสามารถกําหนดผูรวมกิจกรรม และจึงทําให
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เขาถึงกลุมเปาหมายที่ตรงตามที่ตองการ และมีสวนเปนการประกาศในสาธารณชนไดรับรูตรา
สินคาดวย การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุนทางการเงินแก องคกร 
บุคคล หรือกิจกรรมตางๆ เพือ่ใหไดมาซึ่งการประกาศใหสาธารณชนไดรูจักกับตราสินคา และทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสนิคาได การบรกิารลูกคา (Customer Service) เปน
เครื่องมือการสื่อสารที่สามารถชวยสรางใหลูกคามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและบรษิัทเจาของ
สินคาได และยังเปนการชวยสรางความสมัพันธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคาไดอีกดวย 
(Duncan, 2005) 

 
จากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายประเภทที่ไดกลาวมาแลว Duncan (2005) กลาว

วา ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดนัน้ ตองคาํนึงถึงความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
ดวย กลาวคือ ควรเลือกเครื่องมือที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางเหมาะสม โดย
การใชแตละเครื่องมือมาประกอบกันนัน้ ตองผสมผสานใหมีความสอดคลองกันไปในทางเดยีวกัน
ดวย นอกจากนี้ ยงัมีเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ยงัไมไดกลาวถึง ซึ่งสามารถนํามาใช
ประกอบกันในการดําเนนิการสื่อสารการตลาดได เพื่อใหการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไวนัน้
ประสบความสําเร็จบรรลุวัตถุประสงที่ตัง้ไวไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด แต
อยางไรก็ตาม การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชกส็งผลกระทบตอองคกรการตลาดดวย ดงั
จะกลาวถงึในสวนตอไป 
 
ผลกระทบและอุปสรรคของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  

เนื่องจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดใหมที่เพิ่งไดรับการ
ยอมรับอยางแพรหลาย และองคกรตางๆ ไดเร่ิมมีการนาํแนวคิดนี้มาประยุกตใชกนัอยาง
แพรหลาย จงึยอมกอใหเกิดผลกระทบ และอุปสรรคในการทํางานสื่อสารการตลาดดงันี ้

 
 ในดานผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว D. Schultz (1999) กลาว
ไววา แนวคิดทางดานการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีผลกระทบตอกลุมบุคคลและกลุมองคกร 4 
กลุม อันไดแก องคกรทางการตลาด, บริษัทตัวแทนโฆษณา, บริษทัที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณา และ 
องคกรอื่นๆ ทีม่ีสวนสนับสนนุการโฆษณา ซึ่งมีรายละเอยีดคือ (1) องคกรทางการตลาดนัน้ จะ
ไดรับผลกระทบในแงทีก่ารสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน มีสวนผลักดันใหสวนแบงการตลาด 
และยอดขายสูงขึ้นตามที่บริษัทไดตั้งเปาหมายไว (2) สําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณานั้น การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานชวยผลักดนัใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเปลีย่นรูปแบบการใหบริการเฉพาะ
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อยาง เปนการใหบริการแบบผสมผสาน นอกจากนี้ การนาํเสนองานโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass 
Media) ไดลดบทบาทลงไปดวย ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองมกีารวางแผนออกแบบและคิดทํา
ส่ืออ่ืนๆ ที่เหมาะสมนํามาใชในการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานกนัอยางเหมาะสม เพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยในเรื่องนี้ ภูวนาท คนุผลิน (2543) ศึกษาพบวา แนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้มอิีทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาดานการปรับโครงสราง
บริษัท ในสวนของการขยายหรือการลดขนาดบริษัท และยังมีอิทธพิลตอการปรับวิธกีารดําเนนิงาน
ระหวางหนวยงานทัง้ภายในเองและภายนอกบริษัท เพื่อใหเหมาะสมกบัการใหบริการการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น (D. Schultz, 1999) 
 
 กลุมที ่(3) บริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณานั้น ไดรับประโยชนจากการใชแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในดานฐานขอมูลลูกคา (Database) ที่เขามามีบทบาทเพิ่มข้ึน 
กอใหเกิดประโยชนในการใชฐานขอมูลเปนประโยชนในการวางแผนสือ่ใหเขาถงึกลุมเปาหมายได
มีประสิทธิภาพดียิ่งขึน้ อีกทัง้เทคโนโลยีทางดานการพฒันาสื่อก็มีสวนทาํใหเกิดสื่อแบบใหมๆ ทีมุ่ง
เจาะไปเฉพาะที่กลุมเปาหมายหลกั (D. Schultz, 1999) โดย ชลาลัย นาควิไล (2545) ไดศึกษา
พบวา การวางแผนสื่อโฆษณาในปจจุบนั มีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมา
ใชในการทํางาน ซึ่งทําใหบริษัทวางแผนสือ่โฆษณาไดขยายขอบเขตการใหบริการโดยใหบริการ
รวมถึงการสื่อสารในทกุรูปแบบที่สามารถสื่อสารถึงผูบริโภคได เชน บริษัท Mediaedge: cia ซึ่ง
เปนบริษทัที่เชีย่วชาญเฉพาะดานสื่อโฆษณา มีการใหบริการเกี่ยวกับวางแผนและจดักิจกรรม
ทางการตลาด (Event Marketing) ดวย โดยแนวคิดนี้สงทาํใหนักวางแผนสื่อโฆษณามีบทบาท
มากขึ้น และมคีวามตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึ้น จึงทําใหการทํางานวางแผนสื่อมี
การพัฒนา และมีคุณภาพยิ่งขึ้น จนกระทั้งสงผลใหธุรกิจวางแผนสื่อโฆษณาโดยรวมเติบโตขึ้นดวย 
 
 และกลุมที ่ (4) องคกรอื่นๆ ที่มีสวนสนับสนุนการโฆษณา กลุมองคกรตางๆ ไมวาจะเปน
บริษัทตัวแทนทางดานการวจิัยตลาด บริษทัรับผลิตงานโฆษณา หนวยงานที่ประเมินงานโฆษณา 
ตางก็ลวนแตไดรับผลกระทบจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนกนั โดยองคกรตางๆ ที่
เกี่ยวของตองทําตามความเขาใจกับการวางแผนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ โดยองคกรตางๆ ตองมีการทาํงานประสานรวมมือกนัเพื่อใหเกิดการสื่อสารการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพตามแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (D. Schultz, 1999) 
 

อยางไรก็ตาม ในการทํางานภายใตแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึง่เปน
แนวความคิดใหมทีม่ีรูปแบบการทาํงานที่แตกตางจากเดมิ อาจตองพบอุปสรรคตางๆ ในการ
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ทํางาน ทั้งในสวนของบริษทัเจาของสินคาหรือบริษัทตวัแทนโฆษณา โดย Percy (1997) ไดทําการ
แบงอุปสรรคในการทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเปน 4 ประการ
สําคัญ ดังตอไปนี้ ประการที ่(1) ลักษณะโครงสรางขององคกร ถือเปนอุปสรรคที่สําคัญในการ
ดําเนนิงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทั้งการบริหารงานแบบกระจาย
อํานาจ (Decentralization) และการบริหารงานแนวดิ่ง (Vertical Organization) การแบงแผนกใน
องคกรมากจนเกินไป และบคุลากรเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) จะทําใหแต
ละแผนกขาดการประสานงานรวมกนั สงผลกระทบตอความสอดคลองของภาพรวมของตราสินคา
ที่สื่อสารไปยังผูบริโภค นอกจากนี้ องคกรที่ใหความสาํคัญเรื่องการเงนิ ไมวาจะเปนเรื่องตนทนุ ผล
กําไร มากกวาคํานึงถึงความตองการของลกูคา จะทาํใหองคกรไมประสบความสาํเร็จในการ
ดําเนนิงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากตามแนวคิดนี้ องคกรตองให
ความสาํคัญกบัลูกคาเปนหลัก (Duncan, 2002) 

 
ประการที ่(2) บุคลากรในบรษิัทมีความเขาใจไมตรงกัน โดยความเขาใจที่แตกตางกนัของ

บุคลากรที่มาทํางานรวมกันภายใตการดําเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
สงผลทาํใหการปฏิบัติงานไมสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน โดยปญหามักเกิดจากการที่บุคลากร
ในบริษัทเกิดการตอตานทีจ่ะเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินงานจากทีเ่คยปฏิบัติในอดีต อาทิเชน 
การรวมผูเชีย่วชาญของแตละแผนกมาทาํงานรวมกนั ทําใหบุคคลนัน้เกิดความคิดวาจะเปนการ
สูญเสียอํานาจและเปนการลดบทบาทของตนเองลง เปนตน สวน ประการที่ (3) เร่ืองผลตอบแทน 
ซึ่งปญหานีม้ักเกิดขึ้นในบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยคาตอบแทนและความกาวหนาของแตละแผนก
ในบริษัทตัวแทนโฆษณา มกัขึ้นอยูกับยอดรายไดที่แตละแผนกไดรับจากการใหบริการดานการ
ส่ือสารแกบริษัทเจาของสนิคา สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีการแบงแผนกตามความเชีย่วชาญ
ดานเครื่องมือไมวาจะเปนแผนกโฆษณา, ประชาสัมพันธ และแผนกการตลาดทางตรง มักจะชักจงู
ใหลูกคาเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารของแผนกตนเองมากกวาเครื่องมือของแผนกอื่น โดยขาดการ
คํานึงถึงวา แตละเครื่องมือสามารถสนับสนุนภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
หรือไม (Percy, 1997) 

 
และประการสดุทายคือ ประการที ่(4) การเปลี่ยนแปลงแนวโนมการตลาด ซึ่งแนวโนม

เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหบริษทัเจาของสินคาสวนใหญมกัคิดวา องคกรของ
ตนไดปฏิบัติงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว แตยังขาดการดําเนนิงาน
รวมกันระหวางบริษัทเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึง่จะทําใหเกิดการทํางานอยางมี
ประสิทธิภาพตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ทั้งนี้เนื่องมาจาก แตเดิมนักการ
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ตลาดมักเปนผูเร่ิมวางแผนกลยุทธการสือ่สาร สวนบริษัทตัวแทนโฆษณาก็มกัจะทาํงานเฉพาะสวน
ที่บริษัทเจาของสินคามอบหมายใหรับผิดชอบเทานัน้ ประกอบกับ แรงกดดันดานงบประมาณใน
การบริหารงาน ทําใหนกัการตลาดเลือกทีจ่ะใชบุคลากรและทรัพยากรในองคกรมากขึ้น ดังนั้น
ความเปนหุนสวน (Partnership) ระหวางบริษัทเจาของสินคาและบรษิัทตัวแทนโฆษณาจึงลด
นอยลง อยางไรก็ตาม การดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
ประสิทธิภาพ จําเปนอยางยิง่ที่ตองมีการทาํงานรวมกนัระหวางบรษิัทเจาของสินคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Percy, 1997) 

 
สําหรับการแกปญหาดังกลาวนัน้ D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดเสนอแนวทางใน

การจัดการอุปสรรคในการทาํงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดังนี้ คือ 
(1) การเริ่มตนจากระดับผูบริหาร (Starting at the Top) ผูบริหารระดับสูงตองใหความสําคัญใน
การทาํความเขาใจและเปนผูริเร่ิมในการวางแนวทางการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แลวจากนั้นจึงคอยกระจายลงไปยังระดับปฏิบัติการขององคกร เพื่อใหสามารถกําหนดแนวทาง
การดําเนินการใหเปนทิศทางเดียวกันทั้งองคกรได ประการที่ (2) การใหความสําคัญกับลูกคา 
(Being Customer Focused) บริษัทตองคํานึงถึงทุกชองทางที่เปนจุดติดตอ (Contact) ในการรับ
ฟงลูกคา บริษทัพึง่ระลึกไวเสมอวา รายไดและความสาํเร็จองคกร ไมใชมาจากการลงทนุในโรงงาน 
เครื่องจักร หรือคลังสินคา แตมาจากลูกคาเปนสาํคัญ นอกจากนั้น ความกาวหนาทางเทคโนโลยี
ไมวาจะเปนระบบฐานขอมลูหรือการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ (Interactive Communications) จะ
ชวยใหองคกรทราบถงึความตองการของผูบริโภคไดอยางชัดเจนยิ่งขึน้  

 
และประการที ่(3) มีการรวมการสื่อสารเขาสูศูนยกลาง (Centralizing Communication) 

ตราสินคาถือเปนองคประกอบหลักขององคกร ดังนั้นองคกรจะตองมกีารควบคุมการสื่อสารตรา
สินคาใหออกมาในทิศทางเดียวกนั การสือ่สารตราสินคาสามารถดัดแปลงใหเหมาะสมกับแตละ
สภาพตลาดได แตอยางไรกต็าม การสื่อสารนั้นจะตองเปนไปในทิศทางเดียวกับ ความหมายหลัก
ของตราสินคา ดังนัน้ ภายในองคกรตองมกีารทาํความเขาใจถึงรวมกนั กอนจะสื่อสารตราสินคาไป
ยังภายนอกองคกร (D. Schultz & H. Schultz, 2004) 

 
ดังนัน้ การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช องคกรจึงควรทาํความ

เขาใจกับปญหาที่เกิดขึ้นและพัฒนาปรับปรุงองคกรอยางเหมาะสม ทําใหองคกรดาํเนนิงานได
อยางมีประสิทธิภาพ ในแนวคิดตอไปจะกลาวถงึ เร่ืองเกีย่วกับการบริหารงานโฆษณาของบริษทั
ตัวแทนโฆษณา ซึง่เปนองคที่เกีย่วของโดยตรงกับการทาํงานดานการสื่อสารการตลาด 
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2. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานโฆษณา (Advertising Management) 
 

เนื่องจาก การโฆษณาเปนเครื่องมือหลักที่สําคัญในการสื่อสารการตลาด ดังนั้นการ
บริหารงานโฆษณา (Advertising Management) จึงถือวาเปนงานที่มีความเกี่ยวของสําคัญอยาง
ยิ่งในกระบวนการทํางานการสื่อสารการตลาด ประกอบกับการที่นักการตลาดยอมรับและนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดการตลาดแบบผสมผสานมาใชอยางแพรหลาย (D. Schultz & 
Kitchen, 1997, 1999; Kim et al., 2004) ทําใหการบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่เนนการทํางานโฆษณาเพียงอยางเดียว เปนการตอง
ทํางานเกี่ยวของกับการบริหารเครื่องมือการสื่อการตลาดอื่นๆ รวมดวยมากขึ้น (ภูวนาท คุนผลิน, 
2543) รวมถึงความสัมพันธระหวางบริษัทลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาก็เปลี่ยนแปลงไป โดย
ทํางานรวมกันในลักษณะคูคามากกวาการเปนผูใหบริการและผูรับบริการ ทําใหทั้งสองบริษัทตอง
มีการทํางานรวมกันมากขึ้นในการบริหารงานโฆษณา (Duncan & Moriarty, 1997)  
 

โดยในเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับการการบริหารงานโฆษณานั้น มีเร่ืองที่เกี่ยวของดังนี้ ไดแก 
องคประกอบของการบริหารงานโฆษณา กระบวนการบริหารงานโฆษณา และเนื่องจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาเปนองคกรสําคัญในการทํางานบริหารงานโฆษณา ในที่นี้จะกลาวครอบคลุมถึง
แนวคิดเกี่ยวกับบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย โดยจะเริ่มต้ังแตความหมายของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
บทบาทหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในการบริหารงานโฆษณา รูปแบบและโครงสรางองคกร
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมถึงเรื่องความสัมพันธระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา 
ตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนลําดับสุดทาย  
 
องคประกอบของการบริหารงานโฆษณา 
 

สําหรับการทํางานดานการบริหารงานโฆษณานั้น Batra, Myers, และ Aaker (1996) 
กลาววา การทํางานดานนี้สวนใหญจะเกี่ยวของกับการทํางานดานการวิเคราะห (Analysis) การ
วางแผน (Planning) การควบคุม (Control) ตลอดจนการตัดสินใจ (Decision-making) เพื่อใหเกิด
การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดตางๆ ที่มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งในการ
ทํางานบริหารการโฆษณานั้น มีผูเกี่ยวของอยูหลายสวน ทั้งนี้สามารถแบงออกไดเปน 4 กลุมหลัก 
(ดูแผนภาพที่ 2.6) อันไดแก กลุมที่ (1) บริษัทเจาของสินคาหรือผูโฆษณา (Advertiser) คือ
บุคคล หรือองคกรที่ตองการทําการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา บริการ แนวคิด หรือภาพลักษณของ
ตนไปสูกลุมเปาหมาย ซึ่งองคกรในที่นี้อาจเปนองคกรที่แสวงหาผลกําไร หรือองคกรที่ไมแสวงหา
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้มีรูปแบบการวิจัยประกอบดวย 2 สวน คือ สวนที่ (1) เปนการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และ
สวนที่ 2 เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธกีารวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 
Research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมี
รายละเอียดของแตละสวนดังนี ้

  
สวนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 

ในสวนนี้เปนการดําเนนิการวิจัยโดยใชวิธสีัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
กับผูบริหารงานฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อศึกษาถึง
ความรู ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนกัโฆษณาทีท่ํางานดาน
การสรางสรรคงานโฆษณา ลักษณะการใชแนวคิดนี้ในการสรางสรรคงานโฆษณาปจจุบัน รวมทัง้
ศึกษาผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มตีอการสรางสรรคงานโฆษณา 
ทั้งดานผลกระทบตอบทบาทการทาํงาน ผลกระทบตอผลงานโฆษณา และผลกระทบตอนักวิชาชพี
ทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา รวมถงึอุปสรรค ปญหาที่เกิดขึ้นจากการนําแนวคดินี้มาใช 
ตลอดจนแนวโนมในอนาคตของการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

 
กลุมผูใหสัมภาษณ 
 
การเลือกผูใหสัมภาษณนัน้ ไดเลือกจากกรอบประชากรที่กําหนดไววา เปนบริษทัตัวแทน

โฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีจาํนวนทั้งสิน้ 123 
บริษัท (The Advertising Book, 2004) โดยในขั้นแรกเริ่มจากการแบงประเภทของบริษัทตัวแทน
โฆษณาซึง่เปนบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่กีารใหบริการแบบครบวงจรดังกลาวนัน้ ออกเปน 2 กลุม 
โดยใชเกณฑการถือครองหุนในบริษัท ดังนี ้
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 กลุมที่ 1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) หมายถึง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 50 % 

 กลุมที่ 2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) หมายถงึ บริษัทตวัแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวา 50 %  

 
จากนั้นผูวิจัยจึงใชวิธกีารคดัเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาจากทัง้ 2 กลุมแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยมีเกณฑในการพิจารณาคือ เปนบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ีการใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนนิธุรกิจ โดยกาํหนดวา เปนบริษัททีม่ีการ
ใหบริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดมากกวา 2 เครื่องมือข้ึนไป และเกณฑตอมาคือ ตองเปนบริษทั
ตัวแทนโฆษณาที่เคยไดรับรางวัลในดานการสรางสรรคมาแลว ไดแก รางวัล TACT AWARDS, 
BAD AWARDS หรือ ADMAN AWARDS ในชวงป พ.ศ. 2543-2547 โดยไดคัดเลือกบริษัทที่ผาน
เกณฑดังกลาวมามากลุมละ 6 บริษทั รวมเปน 12 บริษทั โดยมีรายละเอียดของทัง้ 2 กลุมดังนี้  

 
กลุมที ่1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 6 บริษัท ไดแก 
 บริษัท Spa advertising จํากัด 
 บริษัท SC Matchbox จํากัด 
 บริษัท Far East DDB จํากัด 
 บริษัท Euro RSCG Flagship จํากัด 
 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 
 บริษัท On Going จํากัด 

 
กลุมที ่2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 

Agency) 6 บริษัท ไดแก 
 บริษัท BBDO Bangkok จํากัด 
 บริษัท JWT จาํกัด 
 บริษัท Lowe จํากัด 
 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 
 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 



 
101 

จากนั้นผูวิจัยจึงไดทําการเลอืกกลุมผูใหสมัภาษณแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกสัมภาษณ
ผูบริหารงานในระดับ Director ขึ้นไป หรือผูที่มีตําแหนงในการดูแลงานในสวนฝายสรางสรรคของ
บริษัทดังกลาว บริษทัละ 1 ทาน ไดกลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคของกลุมที ่1 จํานวน 6 
ทาน และกลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคของกลุมที่ 2 อีกจํานวน 6 ทาน รวมเปนกลุมผูให
สัมภาษณของฝายสรางสรรคทั้งหมด 12 ทาน โดยในกรณีที่บริษัทดังกลาวมีฝายวางแผนกลยุทธ 
(Strategic Planning Department) ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูบริหารงานฝายวางแผนกลยทุธ 
บริษัทละ 1 ทานดวย ซึง่มีกลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธของกลุมที่ 1 จํานวน 3 ทาน  
และกลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยุทธของกลุมที่ 2 จํานวน 6 ทาน รวมทัง้สิ้นมีกลุมผูให
สัมภาษณทัง้หมดจํานวน 21 ทาน ไดแก 

 
กลุมที ่1 บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency)  

กลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในกลุมนี้จาํนวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท Spa advertising จํากัด 
1. คุณวรินทร ธรรมตารีย  Creative Consultant 

 บริษัท SC Matchbox จํากัด 
2. คุณไมตรี อริยสัจจากร  Executive Creative Director 

 บริษัท Far East DDB จํากัด 
3. คุณชาตรี อุปถัมภ  Creative Director 

 บริษัท Euro RSCG Flagship จํากัด 
4. คุณพรรษพล ลิมปศิริสันต   Creative Director 

 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 
5. คุณเดนโก ธัชชัยชวลิต  Creative Director 

 บริษัท On Going จํากัด 
6. คุณธีรพล คุมสอน  Associate Creative Head 

 
กลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธในกลุมนี้จาํนวน 3 ทาน ไดแก 

 บริษัท Far East DDB จํากัด 
1. ดร. อัญชล ีจฬุาพมิพพนัธุ เทนเนอร Strategic Planning Director / Executive 

Research Director   
 บริษัท Creative Juice\G1 จํากัด 

2. คุณวิทวัส ชัยปาณี  Chief Executive Officer 
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 บริษัท On Going จํากัด 
3. คุณโลจน นันทวัชรินทร  Brand Director 
 

กลุมที ่2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) กลุมผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในกลุมนี้จํานวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท BBDO Bangkok จํากัด 
1. คุณสุบรรณ โคว    Creative Director 

 บริษัท JWT จาํกัด 
2. คุณสาลินี  หาญวารีวงศศิลป   Vice President Creative Director  

 บริษัท Lowe จํากัด 
3. คุณภารุจ ดาวราย   Creative Director 

 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 
4. คุณตรง ตันติเวชกุล   Creative Director 

 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
5. คุณสมพัฒน ทฤษฎิคุณ   Deputy Executive Creative Director 

 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 
6. คุณวิศิษฐ ล้ําศิริเจริญโชค  Executive Creative Director 
 

กลุมผูใหสัมภาษณของฝายวางแผนกลยทุธในกลุมนี้จาํนวน 6 ทาน ไดแก 

 บริษัท JWT จาํกัด 
1. คุณกฤติมา ธรรมมิตร  Strategic Planning Director, Indochina 

 บริษัท Lowe จํากัด 
2. คุณอมรทัต สุนทรสวัสด์ิ Brand & Relationship Management Planner 

บริษัท Draft จํากัด ในเครือบริษัท Lowe จาํกัด 
 บริษัท Young & Rubicam จํากัด 

3. คุณเอมออร บุนนาค    Senior Vice President Strategic Planning & 
Research 

 บริษัท Leo Burnett จํากัด 
4. คุณลนิดา กษตัรีย  Brand Strategist 

 บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) จํากดั 
5. คุณวานิช จิระสุวรรณกิจ   Strategic Planning Director 
6. คุณกมลวรรณ แสนอิสระ  Strategic Planner 
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เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
เครื่องมือในการวิจัยเชงิคุณภาพครั้งนี้ประกอบดวย 2 สวนคือ 
สวนที่ 1 แผนแสดงคํานิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงวิชาการ ทีป่รับปรุง

ขอความมาจากนิยามของ 4As โดยหลังจากที่ผูวิจัยไดทาํการถามเรื่องความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว จะแสดงแผนคํานิยามทีม่ีทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษใหผูใหสมัภาษณอาน เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกนัระหวางผูสัมภาษณกับผูให
สัมภาษณ กอนจะถามคําถามอื่นๆ ตอไป (ดูภาคผนวก ก) 

 
สวนที่ 2 แนวคําถามในการสัมภาษณ (Question Guideline) โดยแนวคําถามในการ

สัมภาษณคร้ังนี้ ในสวนที่เกีย่วของกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวิจยัไดปรับมาจาก
แนวคิด และงานวิจัยของ Kitchen และ D. Schultz (1997, 1999) และในสวนการทํางานดาน
ความคิดสรางสรรค ผูวิจัยไดปรับมาจากงานวิจยัของ Reid, King, และ DeLorme (1998) และ
งานวิจยัของ Rhodes (1961, as cited in El-Murad & West, 2004) เพื่อเปนกรอบสําหรับการตั้ง
แนวคําถามในการสัมภาษณ โดยโครงรางแนวคําถามในการสัมภาษณ มีดังนี้ (ดูภาคผนวก ข) 

1. ภาพรวมและขอบเขตการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
2. ความเขาใจและการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3. ความคิดเหน็เกี่ยวกับแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานผลกระทบของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณาในดาน
ตางๆ ไดแก 
 ลักษณะ และบทบาทการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 ผลงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 คุณสมบัติ บุคลากรผูมีสวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณา 

4. อุปสรรค ปญหาและแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

5. แนวโนม และการพัฒนาการทํางานสรางสรรคโฆษณาในอนาคต 
 

การวิเคราะหขอมูลการวิจยัเชิงคุณภาพ 
 
ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยไดวิเคราะห

เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local Advertising Agency) 
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และ บริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising Agency) และ 
เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางผูบริหารงานฝายสรางสรรค (Creative Department) และฝาย
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Department) ซึ่งไดแบงแนวทางการวิเคราะหขอมูลเปน
ประเด็นตางๆ ดังนี้ คือ (1) ขอมูลสวนบุคคลของกลุมผูใหสัมภาษณ (2) การรับรู การยอมรับ และ
ความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (3) การนาํแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา และขอมูลที่ใชในการสรางสรรค
โฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (4) ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา (บทบาทหนาที่การทํางาน, คุณสมบัติของ
บุคลากร และผลงานการสรางสรรคโฆษณา) (5) อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทาํงาน
สรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และประเดน็สุดทาย (6) 
แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพัฒนาการทํางานสรางสรรคโฆษณาใน
อนาคต 

 
ซึ่งหลงัจากทาํการวิจยัเชิงคณุภาพดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกนี้แลว ผูวจิัยไดนําขอมูล

ที่ไดมาวิเคราะหปรับปรุงเพือ่ใชเปนคําถามในแบบสอบถามบางสวน ซึ่งเปนเครื่องมอืในการวจิัย
เชิงปริมาณตอไป 

 
 

สวนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
ในสวนการวิจยัเชิงปริมาณนี้ เปนการศึกษาเพื่อการวัดการรับรู และความรู ความเขาใจ 

รวมถึงความคดิเห็นเกี่ยวกับแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบุคลากรที่มี
สวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณา และศึกษาภาพรวมการทํางานสรางสรรคงานโฆษณา และ
ความสาํคัญของขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวความคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานดวย โดยใชการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

 
กลุมตวัอยางและวธิีการสุมตัวอยาง 
 
กลุมตัวอยางในการวิจัยเชงิปริมาณนี้ ไดแก บุคลากรที่มสีวนรวมในการคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 



 
105 

ซึ่งประกอบดวย บุคลากรในฝายสรางสรรค (Creative Department) และบุคลากรในฝายวางแผน
กลยุทธ (Strategic Planning Department) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร 
จํานวนทั้งสิน้ 166 คน โดยมวีิธีการสุมตัวอยางดงันี ้

 
ผูวิจัยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูที่จะถูกเก็บขอมูล โดยไดกําหนดขั้นตอนการสุม
ตัวอยางดังนี ้

 
ขั้นที่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชเกณฑในการ

เลือกคือ พิจารณาจากยอดรายไดสุทธิตอป (Billing) ของบริษัทตวัแทนโฆษณา โดยเลือกเก็บ
ขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีรายไดสูงที่สุด 25 อันดับแรกในป ค.ศ. 2002 (The Advertising 
Book, 2004) จํานวนทั้งหมด 25 บริษัท 

 
ขั้นที่ 2 เมื่อเลอืกบริษัทตัวแทนโฆษณาไดแลว ผูวิจยัทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจงตัว

บุคคล (Purposive Sampling) เพื่อเลือกเก็บขอมูลจากบุคลากรในฝายสรางสรรค (Creative 
Department) และบุคลากรในฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Department) โดยเก็บ
ขอมูลจากบุคลากรระดับบริหาร และระดบัปฏิบัติการทีม่ีสวนรวมในการคิดสรางสรรคงานโฆษณา 
อันไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director), ผูชวยผูอํานวยการฝายสรางสรรค 
(Associate Creative Director), หวัหนาหรือผูจัดการฝายสรางสรรค (Creative Group Head), 
นักเขียนขอความโฆษณา (Copywriter), หรือผูกํากับศิลป (Art Director) รวมถึงผูอํานวยการฝาย
วางแผนกลยทุธ (Strategic Planning Director) และนักวางแผนกลยทุธ (Strategic Planner) ดวย 
โดยในการเกบ็ขอมูลไดทําการติดตอกับเจาหนาที่ของแตละบริษัท เพือ่ขอความรวมมือในการชวย
กระจายแบบสอบถามไปยงักลุมตัวอยาง โดยไดทําการเก็บขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 25 
บริษัทดังกลาว จาํนวนบริษทัละ 6-10 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทัง้หมด 166 คน 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายเปดและปลายปด (Open- & Close-ended Questionnaire) โดย
แบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดวยกัน (ดูภาคผนวก ค) ดังนี้  
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สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัการรับรู ความเขาใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จํานวน 15 ขอ 

 
สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตออิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานตอการทาํงานสรางสรรคโฆษณา ในเรื่องเกีย่วกับ (1) ลักษณะการทํางานดานการ
สื่อสารการตลาดในปจจุบนั จํานวน 15 ขอ (2) ผลกระทบตอลักษณะการทาํงาน, ผลงาน และตัว
นักโฆษณา จาํนวน 14 ขอ และ (3) ขอมูลที่ใชในการทาํงาน จํานวน 25 ขอ 

 
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรคในงาน

โฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 9 ขอ 
 
สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ขอมูลสวนตัวดานลักษณะทางประชากรในเรื่อง เพศ อายุ การศึกษา รายได และขอมูลเกี่ยวกับ
บริษัทและการทํางานในเรื่องของ ตําแหนงงาน และประสบการณในการทํางาน จํานวน 8 ขอ 

 
โดยมาตรวัดทีใ่ชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาและ

เลือกมาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธภิาพของมาตรวัดมาแลว วา
เปนมาตรวดัทีม่ีการกระจายของขอมูลอยางมีระบบ มีความสามารถในการจําแนกความแตกตาง
ระหวางคะแนนไดอยางด ีมคีวามเที่ยงตรงและเชื่อถือได นอกจากนี้ ยังมกีารทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดังนี ้

1. ความตรง  (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหนกัวิชาการทางดาน
การโฆษณาพจิารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถาม เพื่อใหแบบสอบถามมี
ความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยที่กาํหนดไว อีกทั้ง ผูวิจยัไดนาํแบบสอบถามที่ใช
ไปทําการทดสอบกอน (Pre-test) กับผูที่มลัีกษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 10 คน 
เพื่อตรวจดูความถูกตองเหมาะสมของเครือ่งมือที่ใช ทัง้ยังเปนการเตรียมความพรอมกอนการเก็บ
ขอมูลจริงดวย 

2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) หลังจากที่ไดเกบ็ขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดทําการ
ตรวจสอบคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ โดยการใชสูตรสัมปสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbrach เพื่อทดสอบความเสม่าํเสมอของเครื่องมือที่ใชในการวิจยั (วิเชียร เกตสุิงห, 2537) 
ดังนี ้



 
107 

 
 

 
เมื่อ α       คือ  คาของความนาเชื่อถือ 

k คือ  จํานวนขอ 
 vi คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

ตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนน 
 
สวนที่ 1 ประเด็นคําถามเกีย่วกับการรับรู ความเขาใจและความคิดเหน็เกีย่วกับแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการศึกษาถึงความเขาใจของกลุมตัวอยาง โดยปรับ
คําถามที่ใชจากคําถามในงานวิจยัของ Kitchen และ D. Schultz (1997, 1999) และมีการปรับ
ภาษาของขอความใหเหมาะสมมากขึ้น จาํนวนทั้งหมด 15 ขอ และมีเกณฑในการวดัโดยใชมาตร
วัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ มีรายละเอยีดในการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

 
สวนที่ 2  ประเด็นคําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ตออิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานตอการทํางานสรางสรรคโฆษณา ซึ่งมีประเด็นเกีย่วกบัเรื่องตางๆ ดงันี ้
2.1  ความคิดเห็นตอภาพรวมการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบนั โดย

ใชแนวคําถามที่ปรับปรุงจากงานวิจยัของ Reid และคณะ (1998) จํานวน 15 ขอ ใชมาตรวัดแบบ 
Likert Scale 5 ระดับ มีรายละเอียดในการใหคะแนน ดงันี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

α      =      k          1 - Σ vi 
     1 – k            vt 



 
108 

2.2 ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงาน
โฆษณา ใชแนวคําถามที่ปรับปรุงจากงานวิจัยของ Reid และคณะ (1998) รวมกับผลจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก จาํนวน 14 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ และมีรายละเอียด
ในการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

 
2.3  ขอมูลที่ใชในการทํางาน ปรับแนวคําถามมาจากงานวิจยัของ Cowan (1999) และ

ชลาลัย นาควไิล (2545) รวมกับผลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก มีจาํนวนทัง้หมด 25 ขอ ใช
มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับเปนเกณฑในการวัด โดยมีรายละเอียดในการใหคะแนน ดังนี ้

สําคัญมาก   5  คะแนน 
สําคัญ    4  คะแนน 
เฉยๆ   3  คะแนน 
ไมสําคัญ   2  คะแนน 
ไมสําคัญเลย   1 คะแนน 
 

 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ในเรื่องการพฒันาความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนคําถามที่สรางขึ้นโดยปรับปรุงจาก
ผลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึกจาํนวน 9 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ และมี
รายละเอียดในการใหคะแนน ดังนี ้

เหมาะสมอยางยิ่ง  5  คะแนน 
เหมาะสม  4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
ไมเหมาะสม  2  คะแนน 
ไมเหมาะสมอยางยิ่ง  1 คะแนน 
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การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลูการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวจิัยไดทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ

ของขอมูล หลงัจากนัน้จึงทาํการลงรหัส และปอนขอมูลลงในคอมพิวเตอร เพื่อทาํการประมวลผล
ขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหสถิติใน 2 สวนคือ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการใชการแจงความถี่ 
รอยละ และคาเฉลี่ย รวมถงึสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่อธิบายขอมลูสวนลักษณะทางประชากร 
การรับรู ความเขาใจ และความคิดเหน็เกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

สวนที่ 2 การวเิคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติการวิเคราะห t-test 
เพื่อทดสอบความแตกตางของความคิดเหน็ของนกัโฆษณาที่มีสวนรวมในการสรางสรรคงาน
โฆษณา โดยไดกําหนดคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติไวที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 
 
ขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย  
 

การวิจยัครั้งนีม้ีขั้นตอนในการดําเนนิงานทั้งหมด ดงันี ้ 
1. เร่ิมจากการศกึษาคนควาหาขอมูลจากตาํรา และเอกสารทางวิชาการตางๆ รวบรวมแนวคิด

ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ และขอมูลอ่ืนๆ เชน รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณา 
เพื่อเปนขอมูลในขั้นตนในการกําหนดแนวทาง ขอบเขต ตลอดจนรูปแบบของการวจิยั 

2. กําหนดแนวคาํถามในการสมัภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณา และทําการคัดเลือกกลุมผูใหสมัภาษณเพื่อใหเปนไปตามเกณฑทีก่ําหนด เมื่อได
รายชื่อกลุมผูใหสัมภาษณทัง้หมดแลว จงึทําการนัดเวลาสัมภาษณ โดยกําหนดชวงเวลาการ
สัมภาษณไวในชวงเดือนกุมภาพันธ ถงึเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2548 

3. นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมาวเิคราะห และสรางเปนแบบสอบถามเพิ่มเติมในการวิจัย
เชิงสํารวจกับผูมีสวนรวมในการสรางสรรคงาน 

4. เมื่อพัฒนาไดเปนแบบสอบถามที่สมบูรณแลว จงึทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบ
ตามจํานวนทีก่ําหนดไว โดยผูวิจัยใชวิธีการฝากแบบสอบถามไวกับเจาหนาที่ในบรษิัทตัวแทน
โฆษณา เพื่อใหชวยกระจายแจกจายตอไปใหกลุมตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
(Self Administration) จากนั้นจงึไปเก็บแบบสอบถามจากผูรับผิดชอบภายหลงั (Drop-off 
Survey) โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงตนเดือนมีนาคม ถึงตนเดือนเมษายน พ.ศ. 2548 

5. หลังจากไดขอมูลครบทั้งหมด จึงเก็บรวบรวมขอมูลมาลงรหัส ทําการวเิคราะหประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป อภิปรายสรุปผล และนาํเสนอขอมูลตอไป 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง  “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้ผูวิจยัไดทาํการรายงานผลการวิจยัตามประเภทของการวิจยัที่ใช ซึง่
แบงเปน 2 สวน คือ สวนที่ (1) ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และในสวนที่ (2) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) จากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่ง
มีรายละเอยีดของแตละสวนดังตอไปนี้ 

  
สวนที่ 1 : ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ มาจากการวิเคราะหผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูให
สัมภาษณที่ผูวิจัยไดแบงออกเปน 2 กลุม คือ (1) นักโฆษณาจากบริษทัตัวแทนโฆษณาของคนไทย 
และ (2) นักโฆษณาจากบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ซึง่เปนการรายงานผล
โดยรวม และไดมีการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคิดเหน็ของนักสรางสรรคและนัก
วางแผนกลยทุธรวมดวย โดยผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปนประเด็นตางๆ 8 ประเด็น ดงันี ้
 

1. ขอมูลของกลุมผูใหสัมภาษณแบบเจาะลกึ  

2. การรับรู การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

3. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
(การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย, การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค, การผสมผสาน
รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน, การวางแผนแบบฐาน
ศูนย, และการประสานงานขามหนวยงาน) 

4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 
(บทบาทหนาที่การทํางาน, คุณสมบัติของบุคลากร และผลงานการสรางสรรคโฆษณา) 

5. อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  
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6. แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพัฒนาการทํางานสรางสรรค
โฆษณาในอนาคต 

 
1. ขอมูลของกลุมผูใหสัมภาษณแบบเจาะลกึ 
 

ผูวิจัยแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local Advertising Agency) และกลุมผูใหสัมภาษณที่
ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising 
Agency) โดยผูใหสัมภาษณเปนผูบริหารทีดู่แลงานในฝายสรางสรรค (Creative Department) 
จํานวน 12 ทาน และฝายวางแผนกลยุทธการสื่อสาร (Strategic Planning Department) จํานวน 
9 ทาน รวมทัง้สิ้นเปน 21 ทาน ซึ่งผูใหสัมภาษณเปนเพศชาย 15 ทาน และเพศหญงิ 6 ทาน 

 
 สําหรับตําแหนงงานของกลุมผูใหสัมภาษณมีรายละเอยีดดังนี ้คือ (1) กลุมผูใหสัมภาษณ
ที่เปนผูบริหารฝายสรางสรรค ประกอบดวย Vice President Creative Director 1 ทาน, Creative 
Consultant 1 ทาน, Deputy Executive Creative Director 1 ทาน, Executive Creative Director 
2 ทาน, Creative Director 6 ทาน และ Associate Creative Head 1 ทาน รวมเปน 12 ทาน และ 
(2) กลุมผูใหสมัภาษณที่เปนผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ ประกอบดวย Chief Executive Officer 
1 ทาน, Senior Vice President Strategic Planning & Research 1 ทาน, Strategic Planning 
Director/ Brand Director 4 ทาน, และ Strategic Planner / Brand Planner / Brand Strategist 
3 ทาน รวมเปน 9 ทาน 
 

ในสวนของประสบการณการทํางานในวชิาชีพดานการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด
ของกลุมผูใหสัมภาษณนัน้มีดังนี ้ คือ นอยกวา 5 ป จํานวน 2 ทาน, ประมาณ 5-10 ป จํานวน 2 
ทาน, 11-20 ป จํานวน 13 ทาน, และตั้งแต 20 ปขึ้นไป จํานวน 4 ทาน สวนสาขาวชิาทีก่ลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญจบการศึกษามา คือ สาขาวิชาการโฆษณา จํานวน 7 ทาน, สาขาบริหารธุรกจิ 
จํานวน 5 ทาน, สาขาการตลาด จํานวน 2 ทาน, สื่อสารมวลชน จาํนวน 2 ทาน, วทิยาศาสตร
จํานวน 2 ทาน และสาขาอืน่ๆ คือ อักษรศาสตร, ศิลปศาสตร, และสถาปตยกรรมศาสตร จํานวน 3 
ทาน หรือหากจําแนกสาขาวชิาที่จบการศกึษาตามฝายงานของผูใหสมัภาษณแลว ในดานกลุม
ผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคสวนใหญจบการศึกษาในสาขาวิชาการโฆษณา มจีํานวน 7 ทาน 
แตกลุมผูใหสมัภาษณของฝายวางแผนกลยุทธจบการศกึษาในสาขาบริหารธุรกิจเปนสวนใหญ ซึ่ง
มีจํานวน 5 ทาน  
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ในสวนตอไปเปนผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของนักโฆษณาระดับบริหารในของฝาย

สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธ ในบริษัทตัวแทนโฆษณาทัง้บริษทัตัวแทนโฆษณาที่เปนของ
คนไทยและบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศจํานวน 21 ทาน 

 
2. การรับรู การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
  
 การรายงานผลการวิจยัในสวนนี้ ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลออกเปน 2 สวนยอย ไดแก(
1) การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (2) ความเขาใจ
เกี่ยวกับคํานิยามของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดของแตละ
สวนดังตอไปนี ้
  

ก. การรับรู และการยอมรับในแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
ในสวนนี ้กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน โดยมีผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคเพียง 2 ทาน เทานัน้ทีก่ลาววา ไมรูจักแนวคิดนี้
ในตอนตน แตเมื่อใหดูนยิามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (ดูภาคผนวก ก) 
ผูใหสัมภาษณก็เขาใจและใหการยอมรับในการนาํแนวคิดนี้มาใชในการปฎิบัติงาน โดยกลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญใหการยอมรับวา แนวคิดนี้เปนประโยชนสามารถเปนแนวทางชวยในการ
แกปญหาทางการตลาดใหกบับริษัทลูกคาได จึงทาํใหมกีารนาํแนวคิดนี้มาใชกันอยางแพรหลาย
มากขึ้น 

 
ในดานความคิดเห็นเรื่องภาพรวมของธุรกิจการโฆษณา โดยเฉพาะเมื่อมีแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาเกีย่วของแลวนัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญมคีวามเห็นวา 
วงการธุรกิจการโฆษณาควรมีการปรับตัว โดยมีการพัฒนาขยายขอบเขตการบริการใหกวางขึน้ 
โดยสามารถแบงแนวทางการปรับตัวเพื่อใหบริการดานการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกนัไดดี
ยิ่งขึ้นของบริษทัตัวแทนโฆษณาตางๆ ออกเปน 3 แนวทาง คือ (1) บริษทัตัวแทนโฆษณาปรับตัวให
มีการใหบริการที่ครบวงจรมากขึ้น ใหบริการดานการสื่อสารการตลาดไดครบถวนมากขึ้น ซึง่เปน
แนวทางที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นดวยมากที่สุด เชน มกีารเพิ่มแผนกที่ใหบริการดานการ
ส่ือสารการตลาดอื่นๆ มากขึน้ เชน บริษทั Y&R มีการเปดฝายใหบริการการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด (Event Marketing) เพิ่มเขามา เรียกวา แผนก Brand Activation หรือบริษัท Creative 



 
114 

Juice\ G1 ทีม่ีแผนกที่ใหบริการเนนดานการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึน้มา
โดยเฉพาะ ชื่อ IMC-G1 เปนตน  

 
(2) บริษัทตัวแทนโฆษณามกีารรวมมือเปนพนัธมิตรกนัในกันทาํงานระหวางบรษิัทตัวแทน

ดานการสื่อสารดวยกัน เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา JWT จับคูกับบริษัท Mediaedge: CIA ซึ่งเปน
บริษัทตัวแทนทางดานสื่อ หรืออาจรวมตัวเปนบริษทัเครือขายทางการสื่อสาร ซึ่งมบีริษัททีม่ีความ
เชี่ยวชาญแตละสาขามาประกอบกนั เชน เครือกลุม WPP มีบริษทั Ogilvy & Mather Advertising
ใหบริการดานการโฆษณา, บริษัท MDK Consultants ใหบริการดานการประชาสมัพันธ, บริษทั 
Enterprise IG ใหบริการดานเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity), บริษทั Mindshare เปน
ตัวแทนดานสือ่ นอกจากนี้ยงัมีกลุมบริษทัอื่นๆ เชน Omnicom, IPG, Publicis เปนตน ซึ่งแตละ
เครือขายจะมบีริษัทที่สามารถรวมกนัใหบริการการสื่อสารการตลาดในลักษณะผสมผสานได และ 
(3)  บริษัทตัวแทนโฆษณาทีพ่ัฒนาใหเปนองคกรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialist) มาก
ขึ้น หรือมีความเปนมืออาชีพ (Professional) มากขึน้ดวย ในกรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ไม
สามารถขยายองคกรใหมีบริการดานการสือ่สารมากขึน้ไปไดมาก เชน บริษัทตัวแทนที่วางตัวเปน
ผูใหบริการในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะ เปนตน 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณสวนใหญยังคิดวา บริษัทตัวแทนโฆษณาไมควรใหบริการแต

เพียงการโฆษณาอยางเดียว แตตองขยายการบริการใหสามารถใหคําปรึกษาเกีย่วกบัตราสินคา
ใหแกบริษัทลกูคาได โดยทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาไดมีการพัฒนาใหมฝีายที่สามารถเขามาชวยให
คําปรึกษาแนะนําทางดานการตลาดแกบริษัทลูกคาไดเพิม่ข้ึนมา หรือมฝีายทีเ่ขามารับผิดชอบ
ทางดานการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะ เชน บริษทั Ongoing แมวาจะวางตัวเปน
ผูเชี่ยวชาญในดานการสรางสรรค แตก็ไดมีการพฒันาจดุเดนในการใหบริการดานคาํปรึกษา 
(Consulting) ทางดานตราสนิคาเพิ่มข้ึนดวย 

 
ทั้งนี้ ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่ง กลาววา “ในปจจบุัน Agency ตองมีบริการเพิ่มข้ึน 

อยางเชนมีแผนกทาง Marketing Service หรือเปนแผนกที่มีการใหบริการลูกคาดานการตลาด 
เพื่อที่จะชวยดูแลการจัด IMC ใหกับลูกคา ถาหากวาลูกคาตองการ ถาลูกคาอยากใหเราเปนหนึง่
ใน Partner” ซึ่งผูใหสัมภาษณสวนใหญจากฝายวางแผนกลยทุธใหความเห็นเพิ่มเติมวา ในกรณีนี้
จะทาํใหทางดานบริษทัลูกคามองบริษทัตวัแทนโฆษณาวา เปนที่ปรึกษา (Consultant) หรือเปน
หุนสวน (Business Partner/ Thinking Partner) มากขึ้นดวย โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ
ทานหนึ่ง กลาววา “สมัยกอนเราจะทาํแตโฆษณาอยางเดียว ซึง่เปน 1 ใน 4Ps แตในปจจุบนั 
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เนื่องจากวาม ีIMC เราก็ขยายไปดูถึงกลยทุธการสื่อสารดวย ปจจุบนั จึงมี Strategic Planner ที่
พัฒนาขึ้นมาเพื่อชวยลกูคาทํา Marketing Plan ในหลายกรณีกก็ลายเปนวา ในบางครั้งกเ็ขาไป
ชวย Design Product ชวยตัดสินใจใหคําแนะนาํในเรื่อง  Pricing Strategy  หรือการสื่อสารกับ
กลุม Distributor ดวย เราก็เหมือนกับเขาไปเปน Thinking Partner ของลูกคา” 

 
สําหรับเหตุผลในการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชนัน้ ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเห็นตรงกันวา แนวคิดนี้กเ็ปนสวนหนึ่งทีพ่ฒันาขึน้จากการเปลี่ยนแปลง
ของสภาพทางการตลาด เนือ่งจากลกัษณะการทําการตลาดในปจจุบนัมีการเนนไปที่ผูบริโภคมาก
ขึ้น (Consumer Centric) รวมถงึผูบริโภคก็มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป มีวถิีการดําเนินชวีิต 
(Lifestyle) แตกตางไปจากเดิม ทาํใหการโฆษณาผานทางสื่อมวลชน (Mass Media) เพียงอยาง
เดียวอาจไมสามารถเขาถงึผูบริโภคไดดีเชนในอดีต ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 
ดังนัน้ บริษทัลกูคาจึงมีการหนัมาใหความสําคัญกับการสื่อสารที่ไมใชสื่อ (Below the Line) กัน
มากขึ้น เนื่องจากใชงบประมาณนอยกวา และเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดใกลชดิกวา และ
ลูกคาก็ใหความสนใจกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ดวย ทําใหแนวคิดนี้ไดรับการ
ยอมรับและมคีวามสาํคัญมากขึ้น ดังที่ผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่ กลาววา 
“โฆษณาเปนมีบทบาทนอยลง วถิีชีวิต ของ Consumer เดี๋ยวนีเ้ปลี่ยนไป คนไมคอยดูทีวีแลว การ
ทําหนงัทวีีมนัทําไดแค Awareness การทาํ Integrated มีบทบาทมากขึ้น Below the Line จะทาํ
ใหเขาถงึใกลชดิ Consumer ไดมากกวา” 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณของฝายสรางสรรคในบางสวนใหความเหน็เพิ่มเติมวา การที่

เทคโนโลยีตางๆ เติบโตพฒันารวดเรว็ขึ้นก็มีสวนทาํใหเกิดสื่อใหมๆ หรือแนวทางการสื่อสารใหมๆ 
เพิ่มข้ึน ชวยสนับสนนุใหสามารถสรางสรรคแนวทางที่สามารถเขาถงึผูบริโภคไดมากขึ้น ก็เปน
สาเหตหุนึง่ทีท่าํใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับ และมีการนาํมาใชกัน
มากขึ้นดวย 

 
ข. ความเขาใจเกี่ยวกับนยิามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจคลายคลึงกนัวา การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน เปนวิธีปฏิบัติการที่มีการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งการสื่อสารที่เปนการ
โฆษณาผานสือ่มวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) 
มาผสมผสานประกอบเขาดวยกนั เพื่อส่ือสารใหเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในทกุๆ ดาน
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รอบตัวผูบริโภค และมองวา การสื่อสารโดยรวมทัง้หมดตองอยูภายใตแนวคิด (Concept / Theme) 
เดียวกนัดวย อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณหลายทานเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานวา เปนการเนนการใชการตลาดเชิงกิจกรรรม (Event) เพื่อการประชาสมัพันธ (PR) ใน
การทาํการสื่อสารการตลาดมากกวาการใชเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ทัง้นี้ ยงัมีสวนของ
ความคิดเหน็ที่แตกตางกันเล็กนอยระหวางกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรค และกลุมผูให
สัมภาษณจากฝายวางแผนกลยุทธ โดยมีรายละเอยีดดังนี้ คือ 

 
กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญมีความเขาใจในความหมายของการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนวธิีการในการสือ่สารที่เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อมาประกอบ
กัน (Integrated Media) โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชส่ือใหมๆ (New Media) หรือส่ือที่เขาถงึตัว
ผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) และเปนการสื่อสารผานหลายๆ สื่อภายใตแนวความคิด 
(Concept / Theme) ในการสื่อสารเดียวกนั เพื่อส่ือสารขอความเกีย่วกับตราสินคาใหเขาถงึกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) ไดมากที่สุด โดยที่ผูใหสัมภาษณในฝายสรางสรรคหลาย
ทานมองวา แนวคิดนี้เปนวิธกีารในการเลือกใชสื่อ, เปนกลยุทธทางสื่อ หรือเปนวิธีการเพื่อใหเขาถึง
ผูบริโภคไดมากขึ้นกวาเดิมมากกวา นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณหลายทานยงัมองวา ส่ือมวลชนใน
รูปแบบเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ ไมนับรวมอยูในแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานfh;p 

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ กลาววา “IMC เปนสื่อที่ใชในการสื่อสารทางการตลาด 

เปนการเลือกใชส่ือ คือวา สมัยกอนเวลาเราคิดถึงสื่อโฆษณาเราจะคดิถึงสื่อโฆษณาที่เปน Mass 
อยาง ทวีี นิตยสาร แตวาคราวนี้เราจะมองสื่อทุกอยางรอบตัวที่จะสามารถจะสง Message ไดให
เปนสื่อทัง้หมด” สวนผูบริหารฝายสรางสรรคอีกทานหนึ่งก็ใหความเห็นไปในแนวทางเดียวกันวา 
“IMC เหมือนเปนกลยทุธทางสื่อ และกก็ลยุทธในทกุๆ อยางที่จะทาํให Campaign นี้เกิดขึ้น แลว
สามารถเขาไปลอมรอบตัวผูบริโภคกลุมเปาหมายได” โดยนักสรางสรรคมักเนนความหมายไปที่
วิธีการที่การประยุกตความคิดสรางสรรคใหสามารถนาํไปใชในสื่อใหมๆ หลายๆ สือ่ไดมากขึ้น ซึง่มี
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ กลาววา “IMC เปนการนําความคิดของ Creative จากการทาํ
โฆษณา การทํา Communications ไปแปลงเปนกิจกรรมทางการตลาด เหมือนกับการแตกแขนง
ให Idea หรือ Creative นั้นๆ ไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายในรูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดที่
ชวยเสริมและชวยสนับสนนุ” 
 
 กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธในบางสวนมีความคิดเหน็ใกลเคียงกับฝาย
สรางสรรคขางตน แตสวนใหญแลวมีความคิดเห็นในลกัษณะของการมองการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสานวา เปนการสื่อสารภาพรวมของตราสินคา ในแงของการใชรูปแบบของเครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย หรือจุดติดตอ (Contact Point) กับผูบริโภคตางๆ มา
ผสมผสานรวมกัน โดยจะเปนการมองภาพการเขาถงึผูบริโภคแบบองครวม (Holistic) ถึงเครื่องมือ
การสื่อสารที่สามารถเขาถงึผูบริโภคไดทั้งหมด และการสื่อสารทั้งหมดนั้นตองเปนไปในทิศทาง
เดียวกนั เพื่อใหผูบริโภคเขาใจในตราสินคาไดอยางถูกตอง ดังที่ ผูใหสมัภาษณที่เปนผูบริหารฝาย
วางแผนกลยทุธทานหนึ่ง กลาววา “การทาํ IMC เปนการสื่อสารถึงภาพรวมของ Brand ทั้งหมด 
โดยการใช Consumer Contact Point ทุกอยางในการบอก ที่จะรวมพลังกนัแลวทาํใหผูบริโภค 
เขาใจ Brand ของเรามากขึ้น”  
 
 ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณบางสวนในฝายวางแผนกลยทุธมีความเห็นวา แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา (Brand Building) ใหผูบริโภค
เขาใจในภาพลักษณของตราสินคาไปในทางเดียวกนั โดยเหน็วา การสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาดวย ซึง่ผูใหสมัภาษณซึ่งเปน
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ ไดกลาววา “IMC มันเหมอืนเปนการสรางความสัมพนัธ ตีความไดวา 
คือคุณอยากจะเปนเพื่อนกับเขา แลวคุณจะทําอยางไรใหเขาอยากจะเปนเพื่อนกับคุณเรื่อยๆ และ
รักคุณ ไมทิ้งคณุไป” โดยผูบริหารอีกทานหนึ่งก็เหน็ตรงกนัวา “IMC เปนการเนนการเขาถึง 
Consumer สราง Experience ให Consumer เกิดความรูสึกดีกับเรา ทําใหม ีRelationship กัน
ระหวางผูบริโภคกับ Brand ได”  
 

อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ซึ่งเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
หรือ IMC เปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทาํกันมานานแลว ไมใชเร่ืองใหม เพียงแตเพิ่งมกีารนํามา
บัญญัติศัพทเฉพาะขึน้มาเรียกกนั (Buzz Word) แตก็ยงัคงใชวธิีการปฏิบัติเหมือนเดิมอยู ดังเชนมี
การกลาววา “IMC ก็แคเปนคําสวยๆ แตวธิีการก็เหมือนเดิม” หรือ “IMC เปนคําเกๆ  ที่ทางฝรัง่เขา
ตั้งขึ้นมา จริงก็มีทาํกนัมาตัง้นานแลว เพยีงแตเมื่อกอนมันมีอยูไมกี่อยาง เดี๋ยวนี้เทคโนโลยีมนั 
support มีอะไรใหเลนมากขึ้น ก็เลยทาํอะไรไดมากขึ้น”  

      
3. การนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ในสวนนี้เปนผลการศึกษาถึงผลของการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยแบงตามลกัษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานในดานลักษณะการทาํงาน ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมมาจากการทําการศึกษาถึงแนวคิดนี้ของ
นักวชิาการหลายทานประกอบกัน อันประกอบดวย 5 ลกัษณะสําคัญดังนี้ คือ 
 

ก. การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use all Forms of Contacts)  
ข. การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) 
ค. การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายใหสอดคลองไปในทศิทางเดียวกัน 

(One Voice) 
ง. การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) 
จ. การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นดวยวา บริษัทตัวแทนโฆษณาไดมีการนําแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชในการทาํงานมากยิ่งขึน้ในหลายๆ ดาน โดยในแตละสวน
ของลักษณะสาํคัญดังกลาว มีรายละเอยีดของผลการวิจยัดังตอไปนี ้
 

ก. การใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use any Forms of Contacts)  
 
ในสวนของการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายนี ้เปนสวนที่กลุมผูใหสัมภาษณทัง้หมด

มีความเขาใจและมีความคดิเห็นตรงกันมากที่สุดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการ
ใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายมาประกอบกนัใหเกดิผลกระทบตอผูบริโภคมากขึ้นได และเพือ่
เขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น ดงันัน้ กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญจงึมีการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
หลายรูปแบบทั้งการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน 
(Below the Line) เชน การใชการตลาดเชงิกิจกรรม (Event), การประชาสัมพนัธ (PR) เปนตน  

 
เนื่องจากการสื่อสารผานสื่อมวลชน อันไดแก การโฆษณานัน้ มีประสิทธิผลลดลง ทําใหใน

การทาํการสื่อสารการตลาด นักโฆษณาตองหนัมาใหความสําคัญกับการสื่อสารในรปูแบบอื่นๆ ที่
สามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ใกลชิดผูบริโภคยิ่งขึ้น ซึ่งผูใหสัมภาษณจากฝาย
สรางสรรค กลาววา “Consumer ในปจจุบนั ไมไดสัมผัสกับ Mass Media อยางเดียวแลว การใช
การโฆษณาทางทีวีอยางเดียวมนัไมพอ ตองใชสื่ออ่ืนๆ ที่มันเขาถงึ และลอมรอบตัวผูบริโภคมาก
ข้ึน” โดยในการนําเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดมาใชประกอบกับนัน้ เปนการรวมพลังกนัเพื่อ
ปดชองโหวของกนัและกนัได เปนการนาํขอดีและขอดอยของแตละเครื่องมือมาผสมผสานเพื่อให
เกิดความเหมาะสมที่สุด และเปนการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ และเกิดประสิทธิผลมากยิง่ขึ้นได ซึง่
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ผูบริหารฝายการวางแผนกลยุทธทานหนึง่ใหความเหน็วา “การทาํ IMC เปนการผสมผสานหลายๆ  
Tool การสื่อสาร แตละ Tool หรือแตละส่ือ ก็มีจุดเดนตางกนั อยางโฆษณา แนอยูแลววา สราง
การรับรูไดเร็ว ได Awareness หรือ PR กไ็ดภาพลักษณนาเชื่อมากกวา สวน Event ก็จะไปสราง 
Experience ให Consumer เขาถงึ Consumer ไดใกลชิด แตละ Tool มันก็มีขอดี เราตองเลือกใช
อยางเหมาะสม ก็จะชวยให Campaign เราสื่อสารไดมีประสิทธิภาพขึ้น” 

 
เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางดานความคิดเห็นของระหวางผูใหสัมภาษณทีม่าจากฝาย

สรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธแลว พบวา ผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธมีความ
เขาใจถึงการใชเครื่องมือในการสื่อสารอื่นๆ เชน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาด
เชิงกิจกรรม หรือการสงเสริมการขาย มากกวาผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรค โดยผูบริหารฝาย
วางแผนกลยทุธ 2 ทาน อธบิายไวคลายคลึงกนัวา “IMC มาตรฐานกค็ือ เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทัง้หมด ซึ่งเปนอะไรที่สื่อสารถึงผูบริโภคได แบงเปนตวัหลกัๆ 5 ตัวดวยกนั อยางแรกก็
คือ Identity ทัง้ Logo, Packaging, Corporate Identity ขององคกรที่เปนเจาของ Brand ที่
สื่อสารถึงผูบริโภคไดวา Brand นี้เปนอยางไร สอง การโฆษณา ซึง่เปนเครื่องมือส่ือสารที่แข็งแกรง
อยูแลว อันที่สามคือ ประชาสัมพันธ สี่ ในกรณีที่มีลูกคาแลวก็ตองทาํ CRM กับ Direct 
Marketing และหา เมื่อยอดขายมีปญหา หรือตองการเรงยอดขาย กต็องมีการสื่อสารทางดาน
เกี่ยวกับ Sales Promotion” 

 
ในขณะที่ ผูใหสัมภาษณจากทางฝายสรางสรรคสวนใหญที่เขาใจวา การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเปนการเลือกใชสื่อโฆษณาอื่นๆ ที่ไมใชสื่อมวลชน (Mass Media) จึงมักให
ความสาํคัญกบัการเลือกใชสื่อโฆษณาในรูปแบบใหมๆ มาผสมผสานกันมากกวาการใชเครื่องมือ
การสื่อสารรูปแบบตางๆ นอกเหนือจากการโฆษณา ตามที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่ง กลาว
วา “การที่จะเขาถึง Consumer ในปจจุบนั เราตองใช Integrated Media คือ ใชส่ือหลายสื่อมา
ประกอบกัน โดยเฉพาะเดี๋ยวนี้ ผูบริโภคไมไดนั่งอยูหนาทวีีเหมือนแตกอน เราตองพาสื่อไปหา 
Consumer ตองมีการสรางสรรคส่ือใหมๆ ใหเขาถึง Consumer ไดในที่สุด” จงึทาํใหผูบริหารฝาย
นี้สวนใหญเขาใจวา การทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองใชงบประมาณจํานวนมาก  

 
สําหรับหลักในการเลือกใชเครื่องมือการสือ่สารนั้น กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญให

ความคิดเหน็ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดไวแบงออกไดเปน 4 ขอ ไดแก (1) ผูบริโภค
เปาหมาย เครือ่งมือที่สามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคไดมีอะไรบาง (2) สินคา มีโจทยมีความตองการ
อยางไร เครื่องมือใดเหมาะสมกับสินคา หรือแนวคิดที่กาํหนดไว (3) งบประมาณ เปนตัวกาํหนดวา
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ทําอะไรไดบางมากนอยแคไหน และ (4) รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสาร หรือส่ือแตละชนิด โดย
ความคิดเหน็ในสวนนีม้ีความแตกตางเลก็นอย ในสวนของผูสัมภาษณสวนใหญของฝายวางแผน
กลยุทธจะใหความสาํคัญกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาผูบริโคมกีารเปดรับส่ือใดมาก หรือ
เครื่องมือการสื่อสารใดเขาถึงผูบริโภคไดมากกวา ในขณะที่ ผูสัมภาษณฝายสรางสรรคสวนใหญ
เห็นวา งบประมาณเปนปจจยัหลักในการกาํหนดการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 

ข. การวางแผนที่เร่ิมตนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานวา เปนวธิีการสื่อสาร หรือวธิีการใชส่ือเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดรอบดานทีสุ่ด โดยเปน
การสื่อสารเพือ่ใหผูบริโภคเขาใจในตราสนิคาได โดยมผีูใหสัมภาษณ 3 ทาน ไดกลาวถงึ การตลาด
ในปจจุบันวา เปนการตลาดแบบผูบริโภคเปนศูนยกลาง (Consumer Centric) คือ เปนการตลาดที่
ใหความสําคญักับผูบริโภค ดังนัน้ การเขาใจผูบริโภคจึงเปนสิง่ที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญให
ความสาํคัญอยางยิ่งในการทําการสื่อสารการตลาด 

 
โดยในการทาํงานทัง้ดานการวางแผนการสื่อสาร การวางแผนการสรางสรรค ตลอดจน

การคิดงานโฆษณา ผูใหสัมภาษณสวนใหญจึงใหความสําคัญกับการเริ่มตนทีก่ารหาขอมูลตางๆ ที่
เกี่ยวของเกี่ยวกับผูบริโภค โดยจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกอน โดยเฉพาะอยางยิง่ผูใหสัมภาษณ
ทุกคนจากฝายวางแผนกลยทุธจะใหความสําคัญกับการทําความเขาใจในวิถชีีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภค และการทาํความเขาใจในความคิดเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) อยางมาก  

 
โดยเฉพาะเมือ่เปนการวางแผนสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว ขอมูล

ทางดานผูบริโภคถือเปนขอมูลที่สําคัญมากขึ้นอยางยิง่ทีน่ํามาใชในการทํางาน โดยผูใหสัมภาษณ
สวนใหญเหน็วา ในปจจุบนัขอมูลมีความสําคัญมากขึน้ ตองมีการหาขอมูลในการทาํงานมากขึน้ 
ทําใหการวิจัยทางดานการตลาด (Marketing Research) มีความสําคญัมากขึ้นตามไปดวย ดังที่
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่กลาววา “ขอมูลของผูบริโภคเปนพืน้ฐานที่ตองรู แตปจจุบัน 
ขอมูลนั้นก็ตองรูเยอะมากขึน้ กวางขึ้น สวนในดานการวจิัยมีความสําคัญมากขึ้น ทาํ Research 
มา Support ใหแนนขึ้น เพราะการรูจักผูบริโภคมาเทาไหร ก็ยิง่ไดเปรียบมากเทานัน้” 

 
แมวา ผูบริหารฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยทุธจะมีลักษณะการทํางานที่เร่ิมจาก

การหาขอมูลผูบริโภคเหมือนกัน แตฝายสรางสรรคจะมีแนวทางของความคิดเหน็เนนที่การเขาถึง
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ผูบริโภคคือ ดูวามีส่ือใดเขาถึงผูบริโภคบาง และมีสื่อใหมๆ หรือแนวทางใหมๆ ใดทีส่ามารถเขาถงึ
ผูบริโภคไดอีกบาง ในขณะที ่ฝายวางแผนกลยุทธจะเนนที่การทําความเขาใจผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความคิดความรูสึกของผูบริโภคมากกวา 

 
อยางไรก็ตาม ผูบริหารในฝายสรางสรรคบางสวนเหน็วา ถามีการหาขอมูลกันมากเกนิไป

จะทาํใหเกิดความสับสน นอกจากนี้ ยังไมเห็นดวยกับการวิจัยที่เปนการนําแนวคิดในการสื่อสารไป
ทดสอบกอน โดยผูใหสัมภาษณกลุมนีเ้หน็วา การทําการวิจัยนั้นเปนการหาเหตุผลมาสนับสนนุ
งานมากกวาจะเปนประโยชน กลาวคือ “การเอาโฆษณาไปทดสอบกอนมีมากขึ้นกวาแตกอน แต
ไมคอยเห็นดวย เพราะถาโฆษณายงัทาํไมเสร็จแลวนําไป Test จะไมคอยไดอะไรที่เปนประโยชน 
แตก็เปนกลไกที่ทาํใหลกูคาตัดสินใจไดดีขึ้น Agency ก็มีขออาง เปนการหลกีเลี่ยงความเสีย่ง
มากกวา” ดังนั้นในความเขาใจพฤตกิรรมผูบริโภค จึงอาจไมตองมทีําการวิจยัอยางเปนแบบแผนก็
ได นอกจากวา มีบางประเด็นที่เปนขอถกเถียง หรือเปนขอมูลที่ไมทราบมากอนเลย 

 
สําหรับการหาขอมูลดานผูบริโภค สวนใหญแลวจะเปนหนาที่ของฝายบริหารลูกคา หรือ

ฝายวางแผนกลยุทธ แตในปจจุบันมกีารใหความสาํคัญกบัขอมูลของผูบริโภคมากขึ้น จึงถือเปน
หนาที่ของนกัโฆษณาทกุคนที่จะตองหาขอมูลดวยตนเองประกอบดวย โดยผูใหสัมภาษณสวน
ใหญมีเหน็สอดคลองวา “เราทุกคนที่นี่จะตองมีหนาที่ Check ดวยวาผูบริโภคตอนนี้เปนอยางไร 
สนใจอะไร ชอบหรือไมชอบอะไร อะไร Hit ตองดู Trend ผูบริโภคอยูเสมอ” 

 
ในสวนของแหลงขอมูลผูบริโภคนั้น ก็มีการใชทั้งขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) ที่เปน

การทาํการวิจยั ซึ่งสวนใหญเปนการหาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) และขอมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Source) ที่เปนขอมูลจากหนงัสอื นิตยสารตางๆ โดยจะเปนการศึกษาขอมูล
ผูบริโภคในดานวิถกีารดําเนนิชีวิตชวีิต (Lifestyle) หรือแนวโนม (Trend) ของผูบริโภคในปจจุบัน
และในอนาคต  

 
โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธทานหนึง่ อธิบายวา “ขอมูลผูบริโภคมีมาจาก 2 สวน คือ 

Primary Source คือไปทํา Consumer Research จริง สวนใหญเปน Qualitative Research คือ
คุยกับ Consumer จะไดขอมูลในแง Insight หรืออาจทําเปน Questionnaire ออกมาเพื่อชวยใน
กรณีไป Pitch งานได อีกสวนคือ Secondary Source จะหาจาก Magazine Marketing และ 
Newspaper ดูวาตอนนี้ Trend ผูบริโภคเปนอยางไรบาง” โดยผูบริหารงานฝายวางแผนกลยทุธ
อีกทานหนึง่ กลาวเสรมิวา “ขอมูลที่สําคัญที่สุดเปน คําพดูที่หลุดออกมาจากปากของ Consumer 
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เพราะเปนการได Insight ของเขาจริงๆ จะสามารถเอามายอยแลวกว็ิเคราะหออกมาเปนกลยทุธ
ในการสื่อสารได”  

 
นอกจากนี ้กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นวา นอกจากขอมลูผูบริโภคที่มี

ความสาํคัญมากขึ้นแลว ขอมูลในดานอื่นๆ ก็ยังคงมีความสําคัญและเปนประโยชนอยู อันไดแก 
(1) ขอมูลทางดานสภาพตลาด เกีย่วกบัลักษณะการแขงขันกนัในตลาด (2) ขอมูลเกีย่วกับสินคา 
ประวัติเกี่ยวกบัตราสินคา หรือภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภครับรู และภาพลกัษณตราสินคา
ที่ตองการสรางขึ้น (3) ขอมลูเกี่ยวกับคูแขง และการใชการสื่อสารการตลาดของคูแขง รวมถึง (4) 
ขอมูลเกี่ยวกับส่ือใหมๆ เทคโนโลยีใหมๆ หรือเครื่องมือใหมๆ ที่สามารถเขาถงึผูบริโภคได เปนตน 
ทั้งนี้ทัง้นั้น ประสบการณที่อยูรอบๆ ตัวของนกัโฆษณากถ็ือวาเปนขอมลูที่เปนประโยชนเชนกนั 
โดยผูใหสัมภาษณทางฝายสรางสรรคบางสวนใหความเห็นวา ขอมูลของผูบริโภคที่เปนประโยชน
ในการทํางานสรางสรรคโฆษณาอาจไมจาํเปนตองเปนขอมูลจากการวิจัย หรือขอมลูทางวิชาการ 
แตอาจจะเปนขอมูลที่เก็บเกีย่วจากชีวิตประจําวนั หรือประสบการณของนักสรางสรรค เปนขอมูล
จากการสังเกตโลกรอบตัว ซึ่งขอมูลเหลานี้จะเปนประโยชนสําหรับนกัสรางสรรคในการสรางสรรค
งานโฆษณามากที่สุด 

 
ค. การผสมผสานรปูแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในทิศทาง 
    เดียวกัน (One Voice) 
  
ผลการวิจยัความคิดเหน็ในสวนนี้ พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกนัวา 

การทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรทาํใหแผนการสื่อสารการตลาดทั้งหมดออกมา
ภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) เดียวกัน แตไมจําเปนตองใชรูปแบบเดียวกนั เปนการใชกล
ยุทธเดยีวหรือแนวคิดใหญ (Big Idea) หรือแนวคิดหลัก (Core Idea) กระจายออกไปเปนรูปแบบ
การสื่อสารทีห่ลากหลาย หรือใชวิธีการนําเสนอ (Execution) แตกตางกนัออกไป 

 
ผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคทานหนึ่ง ไดกลาววา “Message ที่ส่ือสารออกไปยัง

กลุมเปาหมายตองเปน Message ที่ Single-minded แตอาจพูดไดหลายวิธ”ี ดังนั้น กลยทุธหรือ
แนวคิดหลักดงักลาว จึงตองเปนแนวคิดที่ใหญและกวางมากพอที่จะนาํไปใชไดกับรูปแบบการ
ส่ือสารที่หลากหลาย ไมเพยีงแตการโฆษณาเพียงอยางเดียว ซึง่ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธ
สนับสนนุวา “กลยุทธที่เราคิดขึ้นมา เราตองดูวาใหญพอไหม ตองเอาไป Execution ไดกับทุกๆ 
Tool ที่เราจะใช ตองเอาไป Apply ใชงานไดหลายๆ อยาง มา Integrate กัน” 



 
123 

 
ทั้งนี้ ผูบริหารจากฝายสรางสรรคยังคงมีการใชงานเนนไปที่การใชแนวความคิดที่สามารถ

นําไปใชไดกับหลายๆ ส่ือ มากกวา การนาํไปใชกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรปูแบบอื่นๆ 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณจากฝายนี้บางทานยงัไมเขาใจ และไมเหน็ดวยกับการสือ่สารตราสินคา
ใหเปนเสยีงเดียว (One Voice) โดยเขาใจวา การทําการสื่อสารการตลาดในลักษณะนี้เปนการใช
การสื่อสารรูปแบบเดียวในหลายๆ ส่ือ หรือหลายๆ เครื่องมือ โดยใหความเห็นวา การทําเชนนั้นจะ
ทําใหแผนงานการสื่อสารดังกลาวดนูาเบื่อและไมนาสนใจได  

 
ง. การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning)  
 
สําหรับการทาํงานการวางแผนการสื่อสารของผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเขาใจรูปแบบ

การวางแผนในลักษณะนี ้และมีการนําขอมูลทั้งสวนที่เปนแผนงานในอดีตมาเปนพื้นฐานในการ
วางแผนงานการสื่อสารปจจบุันดวย ถงึแมวาจะไดมีการวิเคระหขอมูลสภาพสตลาดและผูบริโภค
ทั้งในปจจุบนั และแนวโนมในอนาคตประกอบรวมดวย แตก็ยังมีการวางแผนโดยอิงกับการ
วางแผนในอดตีอยู โดยเฉพาะในดานเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทีม่กัเนนใหมกีารใชการโฆษณา
ทางโทรทัศนเปนหลกั และพยายามการกําหนดงบประมาณในสวนนี้ใหใกลเคยีงกับที่ผานมา 
เนื่องจากเหน็วา เปนรายไดหลักของบริษทัตัวแทนโฆษณา  

 
ผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคกลาววา “บางสนิคาบางตวัที่เปนสนิคาใหมเราก็วางแผนกนั

ใหม แตถาสนิคาเขาทาํมาอยูแลว มนัอาจจะตองดูตัวเดมิแลวมาทําอะไรเพิ่มข้ึน” หรือผูบริหาร
ฝายสรางสรรคอีกทานทีก่ลาววา “อยางไร Main หลักๆ ก็ยงัคงตองเนนใช TV กับ Print อยูนะ 
เพราะมนักย็ัง OK อยู อาจจะปรับนิดหนอย จากเดิมทีใ่ช TV 90 % Print อีก 10 % เดี๋ยวนี ้เราก็
อาจจะใช TV ซัก 80 Print เหลือ 5 ที่เหลอืก็อยากแนะนําใหลูกคาใชเปน Integrated Media พวก
นี้มากกวา” นอกจากนี้ฝายสรางสรรคสวนใหญเห็นวา การวางแผนสวนหนึง่อาศัยประสบการณใน
การวางแผนดวย  

 
ผูใหสัมภาษณในสวนนอยโดยเฉพาะฝายวางแผนกลยทุธที่มีความเขาใจในการวางแผน

ลักษณะนีเ้หน็วา การวางแผนควรมีการนาํขอมูลมาวิเคราะหรวมกนัเพือ่หาแนวทางในการสื่อสาร
ใหมทีท่ําใหแผนการสื่อสารการตลาดนัน้ดีขึ้นได โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึง่กลาววา 
“ในการวางแผน เราตองดูวาที่ผานมาเราทาํอะไรไปบาง ปจจุบันมนัก็มาจากอดีต และจะนาํไปสู
อนาคตดวย ฉะนัน้ เราตองดูหมด และหนาที่เราคือตองปรับปรุงแผนใหดีขึ้น เพราะ Consumer มี
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การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ตองดูแนวโนมของ Consumer ในอนาคตประกอบดวย” แต
อยางไรก็ตาม ในการปฏิบัติงานจริงกลับเหน็วา การวางแผนการสื่อสารในรูปแบบนี้เปนเรื่องที่ทาํ
ไดยาก โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธทานหนึ่งใหความเหน็เกีย่วกับการทํางานตามหลกัการนี้ 
วา “ในการใชเลือกใชเครื่องมือแตละฝายก็พยายามจะแยงกนัใหใหเครื่องมือของตัวเอง แตดวย
ความที่ธุรกิจการสื่อสารโตมาจากโฆษณา เวลาวางแผนจึงมักถูกโฆษณาเปนตัว Dominate มันก็
ไมถูกเปน Zero-based จริงๆ มันถกูคิดแบบเอนเอียงเชงิธุรกิจในการเลือกเครื่องมือ งบประมาณ
มันก็ไปตกอยูที่โฆษณาเปนสวนใหญอยูด”ี 

 
อยางไรก็ตาม ยังมีผูใหสัมภาษณฝายสรางสรรคบางทานมีความเขาใจเกี่ยวกับการ

วางแผนแบบฐานศนูยไปในทิศทางที่แตกตางไปวา เปนการวางแผนโดยการใชเครื่องมือตางๆ ใน
ปริมาณที่ใกลเคียงกนั ซึง่ผูใหสัมภาษณที่เปนผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งก็กลาววา “การ
วางแผนโดยการวิเคราะหสถานการณปจจุบันกอนกับ Zero-based พี่คิดวามนัคนละเรื่องกนันะ 
Zero-based คือหลักการฐานศูนย คือทุกอยางมีความสาํคัญใชเทาๆ กันหมดไมวาจะเปน 
Packaging หรือตัวหนงัโฆษณา” 

 
จ. การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) 
 
กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมี

การทาํงานประสานงานกนัภายในองคกรมากขึ้น โดยการทํางานดานสรางสรรคงานโฆษณานี ้
กลุมผูใหสัมภาษณทกุทานใหความเหน็วา จะตองมกีารทํางานประสานกนัระหวางฝายสรางสรรค 
(Creative Department), ฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic Planning Department), และฝาย
บริหารงานลกูคา (Account Service Department) เปนหลัก รวมถงึตองทาํงานเกี่ยวของกับฝาย
สื่อ (Media Department) ดวย และหากมกีารทาํงานโดยใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็
จะไดทํางานรวมกับฝายอืน่ๆ อีก เชน ฝายทีท่ําเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยไมใชสื่อมวลชน 
(Below the Line) หรือฝายอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวของกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทัง้ที่อยูภายใน
บริษัทเอง และที่อยูภายนอกบริษัทดวย โดยลักษณะของการทํางานของบริษัทสวนใหญที่กลุมผูให
สัมภาษณทาํงานอยูนัน้ แตละฝายจะมีการเริ่มทํางานรวมกันตัง้แตแรก และมีการทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับแผนงานรวมกนั โดยจะมีการติดตามตรวจสอบแผนงานอยูตลอด ซึ่งสงผลใหแผนงานการ
สรางสรรคงานโฆษณานัน้มีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลยิ่งขึน้ได ทัง้นีก้็ขึ้นอยูกับโครงสราง
การทาํงานของแตละบริษัทดวย 
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โดยผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งอธิบายการทาํงานรวมกันวา “สําหรับการทํางานทีน่ี่
เขาวากันวาตอไปจะเปนแบบ One Team One Voice คือวา ทุกคนจะมานั่งโตะกลมดวยกนั มา
เร่ิม Start ดวยกันวา OK นีแ่หละคือกอน Idea ที่จะไปกบั Product นี้ สมมติเราม ีIdea แลวมา
กอนหนึง่ PR จะไปทําอะไรไดบาง จากไอเดียนี้ Direct Marketing จะไปทําอะไรไดบาง แลวคอย
แบงกันไปทํา” และนักวางแผยกลยทุธทานหนึ่งกลาวเสริมวา “เวลาไดงานมา เรากต็องมาคุยกัน
หมด มาชวยกนัคิดวา กลยทุธควรเปนยังไง พอไดกลยทุธมาแลวสําหรับที่นี ่Planner ก็ตองเปนคน
เขาไปดู คอยติดตามงานของทุกคนตลอดใหออกมาเปนแบบที่เราวางไว ทั้งขางใน ขางนอก ทีน่ี่
เราคุยกนับอย ถาไมชวยกนัดูเนี่ยมนัจะไปกันคนละทางได” 

 
นอกจากนี ้ผูใหสัมภาษณสวนใหญเหน็วา ในปจจุบัน บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัท

ลูกคามีการประสานงานรวมกันมากขึ้นดวย โดยบริษทัลกูคาจะมองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปน
หุนสวน (Business Partner / Thinking Partner) หรือเปนที่ปรึกษาทางธุรกจิมากขึ้น และไมได
มองวาเปนผูใหบริการเทานัน้ ซึง่ทาํใหพรอมที่จะเปดเผยขอมูลดานการตลาด ที่ชวยในการทาํงาน
ใหมีประสิทธภิาพมากขึ้นได และในกรณทีี่ลูกคาตองการทําการสื่อสารการตลาดนัน้ๆ เอง ก็จะมี
การปรึกษากบับริษัทตัวแทนโฆษณาถงึความเหมาะสมกอนดวย ทั้งนี ้ก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ทํางานของแตละบริษัทเปนสําคัญดวย ซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งกลาววา “ขึ้นอยูกบัวา ลูกคาเปน
แบบไหน ลูกคาดีก็ไดคุยกันเยอะ เขาก็จะใหเราเขาไปมีสวนรวมกับทุกสวน ถาเขาจะทําเองก็จะมา
ถามเรากอนวาทาํอยางนี้ดีไหม เหมาะหรือเปลา ทําไดหรือเปลา หลดุไหม อะไรอยางนี้ แตก็ไมได
เปนอยางนี้กนัหมดนะ แลวแตลูกคา”  

 
อยางไรก็ตาม สําหรับบทบาทการประสานงานภายในองคกร ภายนอกองคกร และการ

ประสานงานกบัลูกคา กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเห็นวา เปนหนาที่ของฝายบรหิารงานลกูคา
มากกวา โดยผูใหสัมภาษณฝายวางแผนกลยุทธทานหนึง่ใหความเห็นวา “AE ยังตองมีหนาที่
ประสานงานอยู ทาํใหลูกคาฟงเราใหได Planner จะเขาไปรวมดวยเวลาเปนเรื่องเกีย่วกับกลยุทธ
มากกวา ไมไดตองไปหาลูกคาดวยกนัหมดทุกครั้ง” และผูใหสัมภาษณที่เปนผูบริหารฝายวางแผน
กลยุทธอีกทานหนึ่งยังเสริมวา “การที่เราจะไดไปเกี่ยวกับลูกคา หรือพวก Organizer ขางนอกเนีย่ 
มันก็ข้ึนอยูกับ AE ดวย ถา AE ดี เขาก็จะพาเราไปดู จะไดชวยกันคยุ ชวยกนัคุมได แตสวนใหญก็
ยังไมคอยเปนอยางนัน้”  
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4. ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน 
    โฆษณา 

 
สําหรับผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวจิัยไดรายงาน

ผลการวิจยัแบงเปนประเด็นยอย 3 ประเด็น ดังนี้ (1) บทบาทหนาที่การทํางานดานการสรางสรรค
งานโฆษณา, (2) คุณสมบัติของบุคลากรทีท่ํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา และ (3) ผลงาน
การสรางสรรคโฆษณา โดยมรีายละเอียดของแตละสวนดังนี ้

 
ก. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาที ่
    การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาทีก่าร

ทํางานของผูมสีวนรวมในการสรางสรรคงานโฆษณานัน้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญเหน็วา การ
ทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให นกัโฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น ทั้งใน
สวนการวางแผนกลยทุธ และแนวคิดในการโฆษณา และยังทําใหตองมกีารทาํงานเกีย่วของกับ
แผนกอื่นๆ มากขึ้น ทํางานเปนกลุม (Teamwork) มากขึ้น ทาํใหหนาที่ตางๆ ทัง้ในและนอกบริษทั
ตัวแทนโฆษณาเกิดการซอนทับกนัมากขึ้น เชนที่ผูบริหารทานหนึ่งเหน็วา “การเอา IMC มาใชเนีย่
มันทาํใหหนาที่ตางๆ ของทกุๆ คน ทั้ง Planner Creative Media หรือ AE มันซอนทับๆ กนัมาก
ขึ้น คือ หนาทีม่ันดูจะทับๆ เกี่ยวๆ กันไปหมด ทุกคนตองรูเร่ืองของคนอื่นดวย จะรูแตของตัวเอง
ไมได” ทัง้นี้ยงัสงผลใหมกีารใชขอมูลมากขึน้ จงึทาํใหการวิจัยตลาดมีความสาํคัญขึ้นตามไปดวย 
อยางไรก็ตาม มีสวนผลกระทบที่ผูบริหารฝายสรางสรรค และผูบริหารฝายวางแผบกลยุทธมีความ
คิดเห็นแตกตางกนัไป ดงันี ้

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคเห็นวา การใชการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานสงผลบุคลากร

ในฝายสรางสรรคตองมีการทํางานมากขึน้ หรือมีงานเพิ่มมากขึ้น หรือตองคิดมากขึ้น ตองคิดให
สรางสรรคมากขึ้น กวางมากขึ้น แนวคิดจะตองแข็งแกรงมากขึ้น สามารถนาํไปประยุกตใชไดกับ
หลายสื่อ โดยตองเขาไปมีสวนเกี่ยวของกบัการสรางกลยุทธในการสื่อสารมากขึน้ นอกจากนี้ ยัง 
สงผลทาํใหนกัสรางสรรคตองขยายความรับผิดชอบไปในสวนที่ไมถนดั คือ ไปดูเร่ืองการสื่อสารใน
สวนที่ไมผานสื่อโฆษณา (Below the Line) มากขึน้ดวย เพื่อที่จะควบคุมการสื่อสารใหเปนไปใน
แนวทางเดียวกัน และยังทําใหตองมีการคิดสรางสรรคนําเสนอสื่อใหมๆ  เพิ่มข้ึนอีกดวย โดยมี
ผูบริหารฝายสรางสรรคหลายทานใหความเหน็ไปในทางเดียวกัน ดังนี ้ 
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“ถาใช IMC ผมก็ตองคิดใหใหญข้ึนกวาเดมิ หมายถึงวา คิดกอนความคิด หรือ Idea หรือ
งานสรางสรรคที่สามารถนาํไป Generate นําไปพัฒนาเปน IMC ภายใต Concept เดียวกนัได 
เรียกวา ตองคดิใหกวางขึน้ หรือเปนภาพรวมที่ใหญข้ึน มากกวาที่จะเปนแคงาน Creative สําหรบั 
TV สําหรับวิทยุอยางเดียว” และยังมทีี่กลาววา “IMC ทาํใหเสนแบงระหวางการเปนสื่อโฆษณากบั
สื่อมวลชนดานอื่นนอยลง เชน ขาวก็เปนโฆษณา บทความในนิตยสารก็เปนโฆษณา ละคร
โทรทัศนก็เปนโฆษณา ทําให Creative ตองขยายความรับผิดชอบออกไปในสวนที่ไมใชความถนดั
โดยตรง แลวก็ตองขยายความรับผิดชอบไปทํางานรวมกบัฝายกิจกรรมสงเสริมการขายและฝาย
ตางๆ ที่เปน Below the Line มากขึน้ ในบางบริษทัมีการตั้งแผนก Creative ของงาน Below the 
Line ข้ึนโดยเฉพาะเลยนะ” 

 
“IMC ก็กระทบนะ เพราะวาแตกอนพี่จะทาํเพยีงแคทาํหนังโฆษณา Print Ad และก็ 

Radio แตตอนนีพ้ี่ตองทํางานมากขึน้ พีต่องลงไปดูวา Below the Line คือ แตกอนเราจะทาํแต 
Above the Line สวน Below the Line เราไมสนใจ แตตอนนี้มีความสําคัญมากขึน้เทียบเทากับ 
Above the Line เพราะฉะนัน้พี่ตองลงไปทําตรงนี้นะครับ พี่จะตองรูทกุอยางทกุชิ้นที่ออกไปใน 
Campaign นี้ พี่ตองรูวามนั Synchronize กัน เปนในทศิทางเดียวกันหมด อันไหนแปลกออกไปพี่
ก็ตองเปนคนกวาดใหหมด ใหอยูในเขงเดยีวกนั ก็เลยตองปรับตัวเยอะ”  รวมถึงที่กลาววา “มีผล
คือ Creative ตอง Walk-in เขาไปในสวนที่เปนกลยทุธตั้งแตแรก ฉะนั้นถาเกิดขั้นตอนในการทาํ
มันกลายเปน Event คือ ไมทําทีวีแลว มนัก็เหมือน Creative ก็เอาขาเขาไปเกี่ยวไวขางนงึแลว มนั
ก็ติดลมครับ คือคิดแลวก็ตองทาํตอ เพราะเราก็เขาใจของเรา แตโดยโครงสรางจริงๆ แลวไม
เกี่ยวกับเราเลย” และหลายทานทีก่ลาวคลายคลึงกันวา “IMC ทําใหมงีานเพิม่ข้ึน ทาํงานหนกัขึ้น 
คิดเยอะขึ้น เหนื่อยขึ้น แตเงินเทาเดิม” 

 
สวนผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธใหความคิดเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดสง

ผลกระทบตอการทาํงานของฝายวางแผนกลยุทธคือ ทาํใหตองมีการเขาไปเกี่ยวของกับบริษทั
ลูกคามากขึ้น ลูกคามองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหุนสวนหรือที่ปรึกษามากขึ้น ดังนัน้จึงตองมี
การชวยลูกคาดูงานในดานการตลาดอื่นๆ ดวย เชน อาจตองเขาไปชวยลูกคาวางแนวคิดเกี่ยวกับ
ตราสินคา (Product Concept) ดวย หรือใหคําปรึกษาดานกลยุทธราคา (Pricing Strategy) เปน
ตน โดยผูใหสมัภาษณฝายวางแผนกลยทุธจะใหความเห็นไปในทางเดียวกนัวา “IMC มันกท็ําให
คนในวงการโฆษณาเอง คดิกวางขึ้น แลวก็เขาไป Involve กับงานของลูกคาในแงมมุตางมากขึน้ 
มันก็ชวยในการทํางานไดเยอะ ก็จาก IMC เนี่ยมันก็ทาํใหไดเห็นอะไรครบครันขึ้น ปจจุบันเนี่ย 
Strategic Planner ก็พัฒนาขึ้นมาเพื่อชวยลูกคาทาํ Marketing Plan ในหลายกรณีกก็ลายเปนวา
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ในบางครั้งก็เขาไปชวย Design Product ชวยตัดสินใจใหคําแนะนาํในเรื่อง Pricing Strategy  
หรือเร่ืองการสือ่สารกับกลุม Distributor ดวยอะไรเหลานี้ดวย บทบาทหนาที่การทาํงานมนักก็วาง
มากขึ้น” 

 
ทั้งนี้ มีผูบริหารฝายวางแผนกลยุทธหลายทานทีก่ลาววา แนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานไมสงผลกระทบตอบทบาทการทาํงานของฝายวางแผนกลยุทธ เนื่องจากเปน
แนวทางการทาํงาน หรือส่ิงที่นกัโฆษณาในฝายนี้ไดปฏิบัติกันมาอยูแลว 

 
ข. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบติัของ 
   บุคลากรทีท่ํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบัติของ

บุคลากรนัน้ โดยรวมผูใหสมัภาษณทกุทานมีความเหน็วา การจะทาํการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดดีนั้น นักโฆษณาตองมีคุณสมบัติคือ (1) เปนผูทีม่ีหูตากวางขวางมากขึ้น หาความรู
มากขึ้น เก็บเกีย่วขอมูลอยูเสมอ จึงควรเปนผูที่มีความรูรอบตัว รูเยอะแตไมตองรูลึก คือควรมี
ความรูเร่ืองการตลาด และมคีวามรูเกีย่วกบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ดวย (2) เปนผูที่มี
พื้นฐานทางจติวิทยาดี คือ เขาใจคน ทั้งคนรอบขางที่ทาํงานดวยกัน เนื่องจากมกีารทํางานรวมกัน
มากขึ้น และตองเขาใจผูบริโภค โดยผูบริหาร 4 ทานเหน็ตรงกันวา “ถาจิตวทิยาดหีนอยๆ คงจะดี 
เพราะวาอยางนอยก็คือจะพอรูวาคนประมาณไหน เขาจะใชชีวิตแบบไหน แลวเขาจะมาเกี่ยวของกบั 
Brand เราไดอยางไรมากที่สดุ” (3) มีลักษณะการคิดแบบภาพรวม คือคิดแบบ Conceptualize 
Thinking (4) สามารถดูผลการวิจยัเปน และนําไปใชประโยชนได และ (5) มีความรู ความเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวยจงึจะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดี นอกจากนี้ ยงัมี
คุณสมบัติเพิ่มเติมของนักสรางสรรค และนกัวางแผนกลยทุธ ดงันี ้ 

 
นักสรางสรรคที่จะทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนัน้ ควร

มีลักษณะดังนี้ คือ (1 ) มีความรูเร่ืองการตลาด (2) เปนคนเปดกวาง เปดใหกับประสบการณตางๆ 
รอบตัว และรับฟงความคิดเห็นผูอ่ืน (3) มคีวามทะเยอทะยาน อยากทดลองในสิ่งใหมๆ (4 ) มี
ความรอบคอบในการคิดงาน และ (5) มีความคิดสรางสรรคในการประยุกตประสบการณตางๆ มา
ใชใหเปนประโยชนรวมกับขอมูลที่มีอยู  
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ดังเชน ที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่อธิบายวา “ประการแรก นาจะมีความรูพืน้ฐาน
ทางดานการตลาด ทางดาน Consumer ประการตอมา นาจะเปนคนที่มี Passion หรือมีความไม
ยอมแพ หรือเขาเรียกวามีความอยากที่จะทํางานที่ดี ประการสุดทาย นาจะเปนที่เปดกวาง รับรูสิ่ง
ใหมๆ รับฟงความคิดเห็นของคนอืน่ แลวกรู็โลกวาตอนนีม้ีอะไรดี อะไรใหม” สวนผูบริหารฝาย
สรางสรรคอีกทานใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา “Creative สมัยใหมนี้จะตองมี Look ของ 
Businessman ดวย ไมใชจะเปนแต Artist มันไมใช Businessman แทๆ ไมตองมาผูกไทใสสูทนะ 
แตหมายถึงถาเขาคุยกนัเรื่องการตลาดก็ตองรูเร่ือง ตองอานหนงัสือ Business คือ ไมอยางนัน้มนั
คุยกะเขาไมได ใชมั้ยมนัตองรู แตเราไมตองรูลึก ไมตองขนาดรูเปนทฤษฎี มนัก็ความรูรอบตัว 
แลวพูดเรื่องธรุกิจกันบาง ไมใชพูดแตวา Layout วันนี้จะสีอยางนี ้จะใช Font นีน้ะ แลวก็ตองฟง
คนอื่นบาง”  

 
 นักวางแผนกลยุทธที่จะทํางานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนั้น 

ควรมีคุณสมบัติดังนี้ คือ (1) มีความเขาใจในผูบริโภคมากๆ ติดตามขาวสาร และแนวโนม (Trend) 
ของผูบริโภคอยูเสมอ (2) เปนคนที่คิดอยางมีเหตุผล (Logic) (3) เปนคนที่สามารถชกัจูงคนได 
เนื่องจากวาตองคอยควบคมุงานใหเปนไปในทิศทางเดยีวกนั และ (4) มีความสรางสรรค เพราะ
ตองเปนผูวางกลยุทธการสือ่สารที่เปนจุดเริ่มตนของความคิดสรางสรรค ดังที่ผูบริหารฝายวางแผน
กลยุทธทานหนึ่งใหความเหน็ไววา “Planner ที่ดี หนึ่ง ตอง Inspire คนเปน หมายถงึคนทุกคนทัง้ 
Creative และ Consumer หรือ Marketing สองเปนคนทีฟ่นธง รูวาอะไรใชไมใช ทําไม อยางไร 
อะไรควรทําไมควรทํา สาม เปนคนที่มจีิตวิทยา Compromise ตองเขาใจคน ไมดื้อ อานเกมเปน
ถอยหนาถอยหลังไดตามสมควร และสี ่มีความเปนผูใหญ มีความอดทน มีความนิ่งในอารมณ 
แลวก็ตองสรางสรรคดวย”  
 

ค. ผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการ 
    สรางสรรคโฆษณา 

  
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการสรางสรรค

โฆษณานั้น ผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นเกี่ยวกบัความแตกตางของผลงานสรางสรรคที่ใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและที่ไมไดใชวา แนวคิดนีท้ําใหผลงานของแผนการ
ส่ือสารการตลาดโดยรวมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนัมากขึน้ รวมถึงจะเขาถึงผูบริโภค
เปาหมายไดมากกวาดวย จงึมีพลงัมากกวา และสงผลกระทบใหผูบริโภครูจักและเขาใจในตรา
สินคาไดมากกวา มีความตอเนื่อง จึงสามารถชวยในการสรางตราสินคา ทาํใหเกิดความสัมพันธ



 
130 

ระหวางตราสนิคาและผูบริโภคได แตอยางไรก็ตามผูใหสัมภาษณสวนใหญคิดวา แนวคิดนี้เปน
แนวคิดที่ตองมีการใชงบประมาณสูง จงึจะสามารถทาํใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ประสบผลสําเร็จได 

 
ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่กลาววา “ประการแรกผมคิดวา Campaign ที่มีการใช 

IMC นาจะมีการวางแผนที่คอนขางดี แลวก็มี Budget ที่คอนขางเยอะ ประการตอมา Campaign 
ที่มีการโฆษณาปกติ อาจไมคอยไดผลในบางดาน อาจจะเปนแคการสราง Awareness หรือการ
สรางการรับรู หรือวาสรางภาพลักษณ แต Campaign ที่มี IMC ประกอบดวยผมคดิวาตองการ 
Action บางอยาง หรือตองการใหคนเขามารวม หรือตองการปลุกยอดขาย หรือตองการทําใหคน
มาสนใจทนัท”ี หรือกลาววา “งานที่ใช IMC เราจะดูออกเลยวามนั Synchronize กนัไปในทิศทาง
เดียวกนั แตพอไมใชปุบนี่มนัอาจจะสะเปะสะปะหรืออาจจะใชเงินมากไปกับ Above the Line 
แลวมันไมไปถงึกลุมเปาหมาย มันแตกตางกันอยูแลวละครับ แตกตางกัน ถา IMC ปุบมันตอง 
Message เดียวนะทกุสื่อ Message เดียว”  

  
รวมถึงผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธที่เหน็วา “Campaign ที่ใชกับไมใช IMC 

ตางกนัแนนอน คนที่ไมไดใช IMC Message จาก Brand จะกระจัดกระจาย มี Missing Link คน
จะไมรูวาคือ Campaign เดียวกนัหรือไม Impact ก็จะนอย บางทีอาจจะมีความหวังดีจากบริษทั
โฆษณาที่ไมไดใช IMC แตหวงัดีตอลูกคา กระจาย Message ไปยังสื่อตางๆ แตไมมี Integration 
จึงไมเหน็ภาพรวม ในที่สุด Message เล็กๆ นี้ ก็จะไปตอสูกับ Message อ่ีนๆ ทีม่าอยางทวมทน
ไมได นาเสียดายที่ไมไดรับการรวมพลงักนัเปน Campaign เดียว”  
 

อยางไรก็ตาม มีผูใหสัมภาษณบางสวนใหความเห็นวา ไมสามารถบอกความแตกตางของ
ผลงานที่ใชแนวคิดนี้และผลงานที่ไมไดใชแนวคิดนี้ได เนื่องจากการจะวัดประสิทธิผลของแผนการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสผมสานนั้นทําไดยาก เพราะมปีจจัยในหลายสวนเขามาเกี่ยวของ 
โดยเฉพาะเรื่องของงบประมาณ  เพราะสวนใหญจะเขาใจวาหากมีงบประมาณมากจะทาํการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไดดี และเห็นวาบางตราสินคาอาจไมจาํเปนตองมีการทําการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ใชแตโฆษณาโทรทัศน อยางเดียวก็อาจจะเพียงพอ จึงไมอาจ
นํามาเปรียบเทียบวัดผลความแตกตางกนัได 
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5.  อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทาํงานสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคโฆษณาตามแนวคิดนี้แบงได

เปน 2 สวนคือ (1) สวนที่เกิดขึ้นภายในองคกร ไดแก ปญหาจากการทาํงานของฝายตางๆ ที่ไม
สอดคลองกัน ทําใหผลงานไมเปนไปในทางเดียวกัน โดยแนวทางการแกไขคือการประชุม และ
ระดมความคดิรวมกันอยางสม่ําเสมอ ดังที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งกลาววา “การควบคุม
ใหแนวคิดเดียวสามารถสื่อสารไดในทุกสื่อที่มีรูปแบบแตกตางกัน  ตองอาศัยการคลีค่ลายของ
แนวคิดที่มีลีลา”  หรือนกัวางแผนกลยุทธอีกทานหนึง่อธิบายถึงปญหา และแนวทางการแกปญหา
นี้วา “IMC มันมีปญหาตรงที่วา แตละขาของมันใน 5 ขาเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ เกงกนัคนละดาน 
ในการที่จะเปน Concept ทีจ่ับทุกคนมากทํางานรวมกันแลวเนี่ย มนัยาก โดยเฉพาะเมื่อไดคน
เกงๆ มาเนี่ย เขาจะไมยอมกนั จะมี Ego เพราะฉะนัน้หวัหนาทีมตองแข็งมาก คนทีเ่ปนหวัหนาทมี 
IMC ศูนยกลางคือ Planner และ Client Service ตองแข็งมากที่จะจบัทุกคนมาทํางานรวมกนัให
ประสานเปนหนึ่งเดียวได ไมงั้นก็ไปกันคนละแนว ทัง้ที ่Concept เดียวกันนัน่แหละ เพราะ
รายละเอียดของ Execution บางทพีอมันไมประสานกันใหดีมันก็หลุดๆ ไดเหมือนกัน  อันนี้เปนจุด
หนึง่ทีท่ําให IMC มันทาํงานยากเหมือนกัน ที่จะทําใหมันประสานกนัไดกลมจริงๆ” 

 
(2) ปญหาจากบุคลากรในองคกร คือ บุคลากรขาดความเขาใจในการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน และไมอยากทํางานดานการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) 
วิธีแกคือ มกีารอบรมบุคลากรใหความเขาใจ และหาแรงการจงูใจใหอยากทํางานคือ การรวมงาน
สวน Above the Line และสวน Below the Line เขาดวยกนั เพื่อใหทําไปพรอมกนั ใหไดงานทีม่ี
ความสอดคลองกัน คือ หากไมยอมทาํสวน Below the Line ก็จะไมไดทําสวน Above the Line 
ดวย และควรจัดใหมีรางวัลเกี่ยวกับงานดานนี้ เนื่องจากสวนใหญแลวปญหานี้มกัเปนปญหาของ
ฝายสรางสรรค  

 
โดยผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งกลาววา “บางกรณี Creative ไมเขาใจ มักจะมอง

แนวคิดไมทะลุพอที่จะถายทอดออกเปนสื่อรูปแบบตางๆ เลยเปนวา ทําใหกลายเปนภาพเดียวกัน
ซ้ําซากในทุกสือ่” และผูบริหารอีกทานใหความเหน็วา “เราอยากทาํอะไรสนุกๆ Part Above the 
Line แตถามวารังเกยีจไหม ไมรังเกียจเพราะเรารูวา Part Below [the Line] ยิ่งมีความสําคัญมาก
ขึ้นมากขึน้ เราก็เลยตองไปสนุกกับทาํตัวเองใหสนุกกับ Part Below [the Line] คิด Event คิด 
Ambient Ad คิดอะไรที่มันแบบวาใหมันพิเศษ ใหมนัใหมข้ึน ใส Creativity เขาไปในงานทกุชิ้น 
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ไมวาจะเปน Below [the Line] หรือ Above [the Line]  ก็ตองทําใหมันไดครับ” และอีกทานหนึ่ง
กลาววา “ลูกนองไมอยากทาํ Below the Line อยากทําแต Above [the Line]  นี่คือปญหาของ 
Creative รุนใหมที่ไมมีความเขาใจเรื่อง IMC แลวก็รังเกียจมนั คิดวามันเปนงานทีม่ันไมตองใช
ความสรางสรรคอะไรมากแคแบบวาทาํ Graphic นิดๆหนอยๆก็เสร็จไป ซึ่งมนัตองไปลางสมอง
พวกนักศกึษานิสิตรุนใหมวาชีวิตโฆษณามนัไมไดมีแต Above [the Line] มันมี Below [the Line] 
ดวยนะ เพราะฉะนัน้คุณจะตองรักที่จะทาํทั้ง Above [the Line] และ Below [the Line] 
เพราะฉะนัน้งานที่ยากของพี่ก็คือเมื่อลูกนองไมทําพี่กต็องหาลกูนองอีกทมีหนึ่งทีท่ํา และก็ตองคุม
ใหมันอยูดวยกันได” โดยผูใหสัมภาษณอีกทานใหความเหน็วา “ตองยกตัวอยางใหดูสินคาที่เขาทาํ 
IMC แลวประสบความสาํเร็จ แลวก็เอารางวัลมาลอใหทาํ Above [the Line] แตบังคับใหทํา 
Below [the Line] ดวยวา ถาอยากทาํ Above [the Line] ชิ้นนี้คุณตองทาํ Below [the Line] อัน
นี้ดวย” เปนตน 

 
(3) ปญหาเรื่องการแยงชิงกนัในการใหบริการ ระหวางฝายที่ใหบริการเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดฝายตางๆ โดยแตละฝายตางก็จะพยายามชักจูงใหใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ตน โดยบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มกีารใชโครงสรางของบรษิัทแบบแบงเปนหนวยธุรกจิ (Business 
Unit) ที่มีผลกาํไรเปนของตนเองจะพบปญหานี้มาก โดยผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธทานหนึ่ง
กลาวถึงปญหาและการแกไขวา “บริษัททีแ่ยกกันทาํงาน ตางคนตางก็แยงรายได ทุกคนก็อยากได
เยอะที่สุดไปเขาแผนกของตวัเอง หรือเขาบริษัทของตัวเอง แลวมนัก็อยูที่การบริหารของแตละ
บริษัทดวยวา จะทาํอยางไรไมใหแตกแยกกัน ทํายังไงใหทุกคนคิดวาทาํใหดีที่สุดเพื่อให Brand 
นั้นเกิดไดดวยกัน มองที่ Result ผลของมนัดีกวาวา พอ Brand มันโต มัน Success ทุกอยางมนัก็
จะโตขึ้นเองกนัหมด” 
 

สวนที่เกิดขึ้นจากภายนอก ไดแก งบประมาณในการสื่อสารที่จํากัดของลูกคา หรือลูกคา
ไมมีงบประมาณในสวนนี้เผือ่ไวให ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํไดไมเต็มที่ มี
วิธีการแกไขคือ เสนอเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นที่ใชงบประมาณนอย แตไดประสิทธิผล
ใกลเคียงกนั อีกสวนหนึ่งคือปญหาในเรื่องที่ลูกคาไมเขาใจ และไมยอมรับแนวคิดนี ้วิธีการแกไข
คือ การอธิบายใหลูกคาเหน็ความสาํคัญของการทําการสื่อสารนี้ และยกตัวอยางตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จ และเมือ่ลูกคาเล็งเหน็ความสําคัญแลวก็จะมกีารจัดสรรงบประมาณสวนไวให
ทําการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ นอกจากโฆษณาดวย และยงัมีปญหาทางเทคนิคอื่นๆ เชน เร่ืองเวลา 
เนื่องจากการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมหีลายสวนเขามาเกีย่วของทาํใหตองใช
ระยะเวลาในการทํางานนานขึ้น หรือเร่ืองความเปนไปได คือ สรางสรรคการสื่อสารรูปแบบใหมๆ 



 
133 

ออกมาแลวทาํไมไดจริง ยงัไมมีเทคโนโลยีสนับสนุน หรือยังมีขอจํากดัในดานกฎหมาย หรือ
จริยธรรมในการโฆษณาประกอบดวย เปนตน 

 
นอกจากนี ้ยงัมีปญหาเกี่ยวกับเรื่องทีว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนเรือ่งที่

วัดผลไดยาก ดังเชนที่ ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึง่ใหความเหน็วา “ปญหาคือลูกคาบางราย
ไม Believe in IMC เพราะวาอะไรรูไหมครับ นี่เขาไมผิด เพราะวา IMC บางสื่อวัดไมได วัดผล
ไมได ลูกคาตองการสิง่ทีว่ัดผลได ลูกคาตองการผลทางวิทยาศาสตรวา ฉันลงทุนไปทางดานนี ้
Above [the Line] และ Below [the Line] ถาเกิด Above [the Line] บางทีมนัวัดไดอยางไรวา 
Reach เทาไหร Frequency เทาไหร ทํา Research วัด Awareness ได แต IMC บางตัวมันวัด
ไมได นี่คือจุด Weak ของมัน เราควรจะตองหาวิธวีัดผลมันใหได” 
 
6. แนวโนมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการพฒันาการทํางานสรางสรรค 
    โฆษณาในอนาคต 

 
ในภาพรวมแลวมีแนวโนมวา การสื่อสารที่เปนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ 

(Below the Line) นาจะไดรับการใหความสําคัญเพิ่มมากขึ้น ทั้งจากบริษัทลูกคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เนื่องจากสื่อมวลชน (Mass Media) มีราคาสูงขึ้น แตเขาถึงผูบริโภคไดนอยลง 
ทั้งนี้ ยังมีแนวโนมวา จะเกิดสื่อใหมๆ หรือเครื่องมือการสือ่สารการตลาดใหมๆ มากขึน้ คือ มี
เทคโนโลยีใหมๆ สนับสนุนทําใหเกิดสื่อใหมๆ ไดมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคได
โดยตรง (One to One) เชน การใช SMS เปนสื่อ หรือพวกสื่อออนไลน (On-line) นาจะมีบทบาท
สําคัญ และถกูนํามาใชกันมากขึ้น แตอยางไรก็ตาม การโฆษณาผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อ
โทรทัศน ยงันาจะถือเปนสื่อหลักอยู และการโฆษณานาจะยังคงเปนเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด
ที่ยงัมีบทบาทสําคัญอยูเชนเดิม แตอาจลดบทบาทลงไปบาง  

 
สําหรับแนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คาดวาจะ

มีการพฒันาเติบโตตอไป โดยแนวคิดนี้อาจจะกลายมาเปนสิ่งทีทุ่กบริษัทตองปฎิบัต ิกลายเปน
มาตรฐานการบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยนาจะมีความเปนทางการมากขึน้ มกีารใช
อยางแพรหลายมากขึน้ โดยอาจมีการพัฒนารูปแบบวธิกีารผสมผสานใหมๆ ออกมามากขึ้น เชน 
ผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธหลายทานใหความเหน็ไววา “ในปจจุบนัเปนการสื่อสาร 360 องศา 
ตอไป อาจพฒันาเปน 720 องศาก็ได” หรือ “ตอนนี้มนัมี 4Ps ตอไปอาจกลายเปน 7Ps มันก็ตอง
มีการพฒันากนัตอไป” 
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อีกทั้งในดานบริษัทลูกคามแีนวโนมวา นาจะมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เลง็เห็นความสําคัญและยอมรับการใชแนวคิดมากขึ้น รวมถึงอาจมกีารเรียกรอง
ใหบริษัทตัวแทนโฆษณามกีารใหการบริการในดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพิ่มข้ึน 
สวนในดานผลงานการสรางสรรคงานโฆษณากน็าจะมกีารนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใชกันมากขึ้น ทั้งนี้ ผลงานจะเปนการใชการสื่อสารผสมผสานกนัแบบสรางสรรคมาก
ขึ้น ไมไดเปนการใชเลียนแบบกันตามกระแสความนยิมอยางในปจจุบนั และมีแนวโนมวา นาจะมี
การพัฒนาวิธกีารวัดประสทิธิภาพ หรือประสิทธิผลของแผนงานที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ไดดีข้ึนอีกดวย 

 
สวนในดานการพัฒนาการทาํงานดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหดีขึ้นนัน้ 

ควรการสรางความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดนี้ใหกบับุคลากรในทกุสวนที่ทาํงานรวมกนั ใหมีความ
เขาใจในการคิดในแบบภาพรวมมากขึ้น โดยอาจจะมกีารจัดการฝกอบรมใหความรู (Training) 
หรือ Workshop อยูเสมอ เพื่อกระตุนทักษะในการคิดสรางสรรค สงเสริมความเขาใจ และเปดโลก
ทัศนของบุคคลากรในกวางขึ้น รวมถึงมกีารกระตุนใหนกัโฆษณาไดเขาถึงผูบริโภค และศึกษาทํา
ความเขาใจผูบริโภคมากขึ้น ตลอดจนสนบัสนุนใหนกัโฆษณาไดเปดกวาง เก็บเกีย่วประสบการณ
ขอมูลความรูรอบๆ ตัวของตนอยูอยางสม่าํเสมอ ดวยการอานหนงัสือ ดูหนงั ฟงเพลง เลนอินเทอร
เนต หรือไปเดินสาํรวจตลาดดวยตนเอง นอกจากนี้ ควรปลอยใหนกัโฆษณาไดมีความเปนตัวของ
ตัวเอง เพื่อใหเกิดความมัน่ใจ สามารถคิดสรางสรรคแนวคิดตางๆ ออกมาไดดีข้ึน 

 
ดังที่ผูบริหารฝายสรางสรรคทานหนึ่งแนะนําวา “การพฒันาการทํางานสรางสรรคภายใต

แนวคิดนี้ คิดวาจะตองพยายามมองแนวคดิใหเปนหนึง่และคุมใหอยู โดยพยายามหาวิธกีารทีเ่ขา
กับแตละสื่อ ใชประโยชนจากสื่อนัน้ๆ ใหเต็มที่ และพยายามพัฒนาใหเปนงานโฆษณาที่ม ี
Conceptual Thinking ที่นาสนใจในตัวมนัเอง”  สวนในดานวิธกีารพัฒนาผูบริหารฝายสรางสรรค
ทานหนึ่งกลาววา “มีการทาํ Workshop มีอะไรกันอยูเปนประจําเพื่อเพิ่มความรู เพิม่ทักษะ และ
ให Creative ไดมีการแลกเปลี่ยนความคดิเห็นกันวา มงีานอยูชิน้นงึเนี่ยทํายงัไงใหมันดีขึ้นได เอา
งานมา Discuss กัน เปดมมุมอง ดีกวานัง่คิดอยูคนเดียว” สวนผูบริหารฝายวางแผนกลยทุธอีก
ทานก็ไดอธิบายวา “Planner เนื่องจากเปนคนที่ตองใกลชิดกับ Consumer สวนแรก คือเขาตอง
ออก Field ตางจังหวัดไปคุยกับ Consumer เอง ไมใชอานแตผล Research ที่บริษทัวิจยัสงมา 
ไมใชเฉพาะ Planner Creative AE ก็ตองออก อันนี้บังคบัเลย ทําใหไดเห็นจริงมากขึน้ สวนที่ 2 ก็
เปนภาคทฤษฎี ควรมี Training ทั้งขางใน ขางนอก ที่มาคอย Support” ซึ่งวิธีการเหลานี้สามารถ
ชวยพัฒนาใหนักโฆษณาดานการสรางสรรคงานโฆษณาทาํงานตามแนวคิดนี้ไดดีขึ้น 













































































 
172 

บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

ในปจจุบัน รูปแบบของการตลาดไดมีการววิัฒนาการเปลีย่นแปลงไป ทาํใหเกิดแนวคดิ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) ขึ้น ซึง่
แนวคิดนี้ไดรับการยอมรับ และมีการนาํมาใชกันอยางแพรหลาย ทั้งในภาควิชาการ วงการธุรกจิ 
และวงการโฆษณาทัว่โลก (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993)  โดยเฉพาะอยางยิง่บริษัทตัวแทน
โฆษณาซึง่มหีนาที่ดําเนินการใหบริการดานการสื่อสารการตลาด ตางก็ไดมีการปรับตัวในการนํา
แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาใชในการใหบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคา (ปารเมศร รัชไชยบุญ, 2546) โดยมีการปรับโครงสรางและรูปแบบการทาํงาน
ใหเหมาะสมกบัการนาํแนวคิดนี้มาใช (ชลาลัย นาควิไล, 2545; ภูวนาท คุนผลนิ, 2543) ดังนั้น ใน
สวนการสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งเปนงานหลักของบริษทัตัวแทนโฆษณาจึงยอมไดรับผลกระทบ
ตามการเปลีย่นแปลงดังกลาวไปดวย โดยในสวนการสรางสรรคงานโฆษณาเปนสวนที่บริษทั
ตัวแทนโฆษณาใหความสําคญัอยางมาก เนื่องจากความคิดสรางสรรคถือเปนปจจยัหลักที่ลูกคา
พิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตวัแทนโฆษณา และเปนเกณฑในการประเมินผลงานของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาดวย (Batra et al., 1996; Helgen, 1994; Moriarty, 1991) รวมทัง้ยงัเปน
ปจจัยทีม่ีผลตอความลมเหลวหรือความสําเร็จของการรณรงคโฆษณานั้นๆ (Helgen, 1994; Reid, 
King, & DeLorme, 1998)  ดวยเหตุนี ้บคุคลที่มีสวนเกี่ยวของในกระบวนการคิดสรางสรรค
โฆษณาอนัไดแก ฝายสรางสรรค (Creative Department) และฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic 
Department) (Morrison, Christy, & Haley, 2003; Hackley, 2003)  จึงนาจะไดรับผลกระทบ
จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เชนกัน 

 
จึงนาสนใจที่จะศึกษาวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีไ่ดรับการยอมรับ

อยางแพรหลายนี้ ไดสงผลกระทบอยางไรตอบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา ในประเด็น
ที่วา บุคลากรดังกลาวมีการรับรูเร่ืองแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรอืไม มีความ
เขาใจในแนวคิดนี้อยางไร รวมถงึไดมีการนําแนวคิดนี้ไปใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณาหรือไม 
และจะสามารถพัฒนาการทาํงานสรางสรรคใหสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ไดอยางไร ซึง่จากผลการวิจัยสามารถทําการสรุป, วิเคราะหอภิปรายผล และนําเสนอ
ขอเสนอแนะตางๆ เพื่อเปนประโยชนการวชิาการ และการนําไปประยกุตใชตอไปไดดังนี ้
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สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง  “อิทธพิลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา” คร้ังนี ้มีวัตุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีตอการสรางสรรคงานโฆษณา และศกึษาความรู ความเขาใจ และความคิดเห็น
ของบุคลากรผูมีสวนเกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพือ่ที่จะสามารถนําไปเปนประโยชนในการพฒันาการทํางานดานการสื่อสารการตลาด
โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดตอไป ซึ่งการวิจยัครั้งนี้ ไดทําการศึกษากับ
เฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มกีารใหบริการครบวงจร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
แบงทําการศึกษากับบริษทัตวัแทนโฆษณา 2 กลุม คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (Local 
Advertising Agency) และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International 
Advertising Agency) ทั้งนี ้ผูวิจัยไดใชรูปแบบในการวจิยัแบงเปน 2 สวนหลัก คือ สวนที่ (1) การ
วิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
และในสวนที ่(2) การวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 
Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaires) และสามารถสรุปผลการวิจยัตามรปูแบบของ
การวิจยัทัง้ 2 สวน ไดดังนี ้
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) คร้ังนี ้เปนการเก็บขอมูลจากกลุมผูให
สัมภาษณ 2 กลุม ไดแก กลุมผูใหสัมภาษณที่ทาํงานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
และกลุมผูใหสัมภาษณทีท่าํงานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ โดยผูให
สัมภาษณเปนผูบริหารที่ดูแลงานในฝายสรางสรรค (Creative Department) จํานวน 12 ทาน และ
ฝายวางแผนกลยุทธการสื่อสาร (Strategic Planning Department) จาํนวน 9 ทาน รวมทัง้สิ้นเปน 
21 ทาน โดยกลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญดํารงตําแหนงเปน Creative Director หรือ Strategic 
Planning Director และสวนใหญมีประสบการณการทาํงานในดานวชิาชีพการโฆษณาและการ
ส่ือสารการตลาดประมาณ 11-20 ป โดยผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญจบการศึกษา
ในสาขาวิชาการโฆษณามา ในขณะที่กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธสวนใหญจบ
การศึกษาในสาขาบริหารธุรกิจ 
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การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา กลุมผูให
สัมภาษณสวนใหญคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีผูใหสัมภาษณจาก
ฝายสรางสรรคเพียงสวนนอยที่ไมรูจักแนวคิดนี้ โดยสวนใหญใหการยอมรับวา แนวคิดนี้สามารถ
เปนแนวทางชวยในการแกปญหาทางการตลาดได จึงทาํใหมกีารนาํแนวคิดนีม้าใชอยางแพรหลาย
มากขึ้น เนื่องจากสภาพทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทาํใหวงการธุรกิจ
โฆษณาตองมกีารปรับตัวเพือ่ใหบริการดานการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกันไดดีมากขึ้น 

 
ความเขาใจเกีย่วกับนิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจคลายคลึงกนัวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนวิธกีาร
ปฏิบัติที่เปนการนําเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทั้งการสื่อสารที่ผานสื่อมวลชน (Above the 
Line) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) มาผสมผสานกนั เพื่อส่ือสารเขาถึง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรอบตัว และการสื่อสารตองอยูภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) 
เดียวกนั อยางไรก็ตาม กลุมผูใหสัมภาษณจากฝายสรางสรรคสวนใหญมีความเขาใจวา แนวคิดนี้
เปนวธิีการเลือกใชส่ือที่เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อมาประกอบกัน โดยเฉพาะอยางยิง่การใชสื่อใหมๆ 
หรือส่ืออ่ืนๆ ทีเ่ขาถึงตวัผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) นอกจากนี้ หลายทานยงัมองวา 
สื่อมวลชนในรปูแบบเดิม (Traditional Media) ไมนับรวมอยูในแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน สวนกลุมผูใหสัมภาษณจากฝายวางแผนกลยทุธจะมีความเขาใจเพิ่มเติมที่เนนไปใน
เร่ืองการสรางตราสินคา และการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา อยางไรก็ตาม มี
ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ซึง่เหน็วา แนวคิดนีเ้ปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทํากันมานานแลว 
เพียงแตเพิ่งมกีารนาํมาบัญญัติศัพทเฉพาะขึ้นมาเรียกกนั (Buzz Word) 

 
การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา อิง

ตามลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 5 ประการดังนี ้คือ (1) การใชรูปแบบ
การสื่อสารทีห่ลากหลาย (Use any Forms of Contacts) สวนใหญมกีารเลือกใชเครื่องมือการ
ส่ือสารหลายรูปแบบทั้งการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารอื่นๆ ที่ไมใช
ส่ือมวลชน (Below the Line) มาผสมผสานรวมพลงักนัพื่อใหเขาถงึผูบริโภคไดมากที่สุด อยางไรก็
ตาม ผูใหสัมภาษณบางสวนยังคงใหความสําคัญกับการโฆษณาทางสือ่โทรทัศนเปนหลักอยู โดย
หลักในการเลอืกใชเครื่องมือการสื่อสาร ไดแก กลุมผูบริโภคเปาหมาย, สินคา, งบประมาณ และ
รูปแบบของเครื่องมือการสื่อสาร หรือส่ือแตละชนิด (2) การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-
in) ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความสาํคัญกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกอนการทาํงาน โดยให
ความสาํคัญกบัการทาํความรูจักผูบริโภค ในดานวิถชีีวิต (Lifestyle) และความคิดเชงิลึกของ
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ผูบริโภค (Consumer Insight) (3) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไป
ในทิศทางเดียวกัน (One Voice) ในการทํางานสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูบริหารสวนใหญ
จะพยายามทาํใหการสื่อสารทั้งหมดออกมาภายใตแนวคิด (Concept / Theme) เดียวกนั แตจะใช
รูปแบบหรือวิธีการพูด (Execution) ที่ตางกันออกไป  

 
(4) การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญยัง

ไมมีการวางแผนแบบฐานศนูยจริงๆ คือ ยงัมีการนําขอมลูทั้งสวนที่เปนแผนงานในอดตีมาอางอิง 
เพื่อเปนพืน้ฐานในการวางแผนงานการสื่อสารในปจจุบนัดวย (5) การประสานงานขามหนวยงาน 
(Cross Functional) กลุมผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววา การทํางานดานสรางสรรคงานโฆษณา
นี้ จะตองมีการทํางานรวมกนัระหวางฝายสรางสรรค ฝายวางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา 
และฝายสื่อ เปนหลกั โดยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหเกิดการทํางานรวมกบั
ฝายอื่นๆ เชน ฝายทีท่าํเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยไมใชส่ือมวลชน (Below the Line) มาก
ข้ึน และยงัทาํใหเกิดการประสานงานกนัระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลกูคามากขึ้น 
โดยบริษัทลูกคาจะมองวา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหุนสวน (Business Partner) หรือเปนที่
ปรึกษาทางธุรกิจมากขึ้น 

 
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 

ไดแก (1) ผลกระทบตอบทบาทหนาทีก่ารทํางานของนักโฆษณา นักโฆษณาตองคดิใหกวางขึน้, มี
การทาํงานเกีย่วของกับแผนกอืน่ๆ มากขึน้, และมีการใชขอมูลมากขึน้ ดังนัน้การวจิัยตลาดจึงมี
ความสาํคัญขึ้นตามไปดวย โดยนักสรางสรรคตองมีการทํางานเพิม่มากขึ้น ตองคิดใหแนวคิด
แข็งแกรงมากขึ้นเพื่อสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อ โดยตองขยาย
ความรับผิดชอบไปในสวนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ดวย ซึง่นกั
สรางสรรคเหน็วา เปนงานสวนที่ตนไมมคีวามชาํนาญ สวนฝายวางแผนกลยทุธกไ็ดรับผลกระทบ
ในแงทีม่ีบทบาทเขาไปเกี่ยวของกับบริษัทลูกคามากขึ้น  

 
(2) ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากร นักโฆษณาที่จะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดีควร

เปนผูทีม่ีหูตากวางขวาง มีความรูรอบตัว รูเร่ืองการตลาด และเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ, เปนผูมพีื้นฐานทางจติวิทยาดี คือ เขาใจคน เขาใจผูบริโภคและผูรวมงาน และเปนผูมี
ความสามารถในการคิดแบบเปนภาพรวม (Conceptual Thinking) (3) ผลกระทบตอผลงานการ
สรางสรรคโฆษณา แนวคิดนี้สงผลทําใหผลงานของแผนการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันมากขึ้น, สามารถเขาถงึผูบริโภคเปาหมายไดมากกวา จงึมีพลงัและ
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สงผลกระทบตอผูบริโภคมากกวาแผนการสื่อสารที่ไมไดใชแนวคิดนี้ จึงทาํใหผูบริโภครูจักและ
เขาใจในตราสนิคาไดดีขึ้นดวย การทาํการสื่อสารอยางมคีวามตอเนื่องจะสามารถชวยในการสราง
ตราสินคา และทําใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสนิคาและผูบริโภคไดดี อยางไรกต็าม ยงัมีขอ
ถกเถยีงเรื่องการวัดประสิทธผิลของแผนการสื่อสารที่ใชแนวคิดนี้อยูวาสามารถทาํไดยาก เนื่องจาก
มีเครื่องมือการสื่อสารและปจจัยหลายสวนเขามาเกีย่วของ 

 
อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคโฆษณาตามแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แบงไดเปน 2 สวนคือ (1) สวนที่เกิดขึน้จากปจจัยภายในองคกร 
ไดแก ปญหาเรื่องการทาํงานของแตละฝายที่ไมสอดคลองกัน ทาํใหผลงานไมเปนไปในทาง
เดียวกนั โดยแนวทางการแกไขคือ การประชุม และระดมความคิดรวมกันอยางสม่ําเสมอ ปญหา
เร่ืองนักโฆษณาในบริษทัขาดความเขาใจในแนวคิดสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน และไมอยาก
ทํางานสวน Below the Line วิธีแกไขคือ มีการอบรมบคุลากรใหความเขาใจ และหาแรงการจงูใจ
ใหอยากทาํงาน มกีารรวมงาน Above the Line และ Below the Line เขาดวยกนั และควรจัดใหมี
รางวัลเกี่ยวกบังานดานนี ้และปญหาเรื่องการแยงกันใหบริการระหวางแผนกที่ใหบริการเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดฝายตางๆ แนวทางแกไขคือ ผูทําหนาที่ควบคุมงานตองเกง สามารถตัดสินใจ
ไดวา ควรใหความสาํคัญกับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารใหเหมาะกับตราสินคาและผูบริโภคเปน
หลัก (2) สวนที่เกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกองคกร ไดแก ปญหาเรื่องการทํางานกับบริษัทลูกคา คือ
ลูกคาไมเขาใจและไมยอมรับแนวคิดจึงไมใหความรวมมอืเทาที่ควร วิธกีารแกไขคือ การอธิบายให
ลูกคาเหน็ความสําคัญของการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบนี้ โดยอาจยกตัวอยางตราสนิคา
ที่ประสบความสําเร็จ และปญหาเรื่องงบประมาณในการสื่อสารที่จาํกัดของลูกคา ทําใหแผนการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทําไดไมเต็มที่ สามารถแกไขไดโดยการนําเสนอเครือ่งมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ ที่ใชงบประมาณนอย แตไดประสิทธิผลใกลเคียงกนั นอกจากนี้ ยังมีปญหาดาน
เทคนิคที่มักเกดิขึ้นในการทํางาน เชน เร่ืองเวลาในการทํางานไมเพยีงพอ หรือเร่ืองความเปนไปได
ในการใชเครื่องมือ หรือส่ือบางสื่อ รวมถงึปญหาเรื่องความเหมาะสมดานจริยธรรมในการโฆษณา
ดวย 
 

หลังจากที่ผูวจิัยไดทําการวจิัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกนี้แลว ผูวิจัยไดนาํ
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหและนํามาปรับปรุงเพื่อใชเปนคาํถามในแบบสอบถามบางสวน ซึ่งเปน
เครื่องมือในการวิจัยเชงิปริมาณที่จะกลาวถึงในสวนตอไป 
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ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
 สําหรับการสรุปผลการวิจยัเชิงสํารวจจากการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกบันกัโฆษณา 
จํานวนทั้งสิ้น 166 คน กลุมตัวอยางแบงเปน 2 กลุม คือ (1) นักสรางสรรคโฆษณา จํานวน120 คน 
(รอยละ 72.3) และ (2) นกัวางแผนกลยทุธ จํานวน 46 คน (รอยละ 27.7) ซึ่งกลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศชายรอยละ 65.7 มีอายุในชวงระหวาง 26-35 ป (รอยละ 54.8) สําเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี (รอยละ 73.5) และสําเรจ็การศึกษาในสาขาวิชาเอกการโฆษณา (รอยละ 44.0) 
มีรายไดอยูในชวง 20,001 - 30,000 บาท (รอยละ 27.0) มีประสบการณทางดานการโฆษณามา
ประมาณ 1-5 ป (รอยละ 44.6) และสวนใหญทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณาที่เปนสาขามา
จากตางประเทศ (รอยละ 71.1)  
 
 การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักคุนเคย
กับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (รอยละ 78.9) และเห็นดวยกับความหมายของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (คาเฉลีย่ 3.88) โดยในสวนนีน้ักวางแผนกลยทุธมีการ
รับรูคุนเคยกับแนวคิดนี้มากกวานักสรางสรรคโฆษณา ในสวนของ ความรูความเขาใจในแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ในลักษณะที่การใชการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานจะชวยเพิ่มผลกระทบ 
(Impact) ของการสื่อสารใหมากขึ้น เปนอนัดับแรก (คาเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือ การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทาํใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลูกคามีความสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกนั (Consistency) (คาเฉลี่ย 4.24) อันดับที ่3 คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหเร่ืองความเปนหนึ่งเดียวของบุคลิกภาพตราสินคา (One Brand Personality, One 
Voice) มีความสําคัญมากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.17) สวนอันดบัสุดทายซึง่กลุมตัวอยางมคีวามเขาใจนอย
ที่สุดคือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหไมตองมกีารประชุมกนับอยๆ ลูกคาจงึ
บริหารเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึน้ (คาเฉลี่ย 2.69)แมวา โดยรวมความเขาใจจะไมตางกัน 
แตมีสวนที่นักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธมีความเขาใจแตกตางกัน ในลักษณะ 4 ประการ 
(1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยเพิ่มผลกระทบของการสื่อสารใหมากขึ้น (2) 
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหความคิดสรางสรรคมีประสิทธิผลมากยิง่ขึ้น (3) 
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลกูคามีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเร่ือง
ความเปนหนึง่เดียวของบุคลกิภาพตราสนิคาสําคัญมากขึ้น คือในทุกประเด็นดังกลาวนักวางแผน
กลยุทธจะมีความเขาใจมากกวานกัสรางสรรค 
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ความคิดเหน็ในภาพรวมของงานดานการโฆษณาและการสื่อการตลาดในปจจุบัน กลุม
ตัวอยางมีความเหน็ดวยกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในธุรกิจการสื่อสารการตลาดขณะนี้ โดยที่
กลุมตัวอยางมีความเหน็ดวยมากที่สุดวานักโฆษณามคีวามจาํเปนตองหาวิธกีารใหมๆ เพื่อมา
สื่อสารใหเขาถึงผูบริโภค (คาเฉลี่ย 4.75) อันดับรองลงมาคือ ธุรกิจการโฆษณาปจจุบันมีความตงึ
เครียดและแขงขันกนัมากขึน้ (คาเฉลีย่ 4.63) สวนในอนัดับที ่3 คือ นักโฆษณาตองมีการปรับตัว
เขากับความคดิใหมๆ หรือสถานการณใหมๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.17) สวนในอันดับสุดทาย ซึ่ง
กลุมตัวอยางไมเหน็ดวยนักคือ การทีง่บประมาณการสื่อสารการตลาดของลูกคานอยลง สงผลทาํ
ใหความสรางสรรคในงานโฆษณาดอยลงไปดวย (คาเฉลี่ย 2.93) 
 

ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา กลุม
ตัวอยางเหน็ดวยมากที่สุดวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหเกิดการสรางสรรค
ส่ือใหมๆ หรือวิธีการใหมๆ ในการสื่อสารกบัผูบริโภคมากขึ้น (คาเฉลีย่ 4.29) รองลงมาคือ การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหตวันักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆมาก
ขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (คาเฉลี่ย 4.27) อันดับที ่3 คือ การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัโฆษณาไดมีการคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคให
มีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.20) สวนอันดับสุดทาย
คือ การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหสือ่มวลชน (Mass Media) มีความสาํคัญ
นอยลง ในขณะที่สือ่ที่สามารถเขาถงึผูบริโภคเฉพาะกลุมมคีวามสาํคัญมากขึ้น (คาเฉลีย่ 3.27) 
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัเห็นวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนตอการ
ทํางานของตนเอง (คาเฉลี่ย 4.00) 

 
ในสวนนีน้ักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธมีความคิดเห็นแตกตางกนั โดยนกัวางแผน

กลยุทธจะเห็นดวยกับผลกระทบของแนวคิดนี้มากกวา ใน 4 ประเดน็ดังนี้ (1) การใชการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้ (2) การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆ
มากขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (3) การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคใหมีความสอดคลองกันระหวาง
เครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน
ตอการทํางานของตัวนักโฆษณานัน้ๆ เอง นอกจากนี ้ในสวนนีน้กัโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณา
ของคนไทย และนักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศ มีความคิดเหน็แตกตาง
กันใน 2 ประเด็นคือ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหการสื่อสารการตลาด
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อ่ืนๆ ที่ไมใชการโฆษณา (Below the Line) มีความสาํคัญมากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึ้น ซึง่นกัโฆษณาในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเหน็ดวยกับผลกระทบในประเด็นดังกลาวมากกวา 
 

ความสาํคัญของขอมูลทีน่ักโฆษณาใชในการสรางสรรคงาน หรือการวางแผนผลยุทธการ
สื่อสารตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา กลุมตัวอยางจะใหความสาํคัญกบั
ขอมูลในทุกสวนที่เกีย่วของ โดยมีการใหความสาํคัญกับขอมูลดานวัตถุประสงคทางการสื่อสาร 
(Communications Objective) มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.81) รองลงมา คือ กลยทุธในการสื่อสาร 
(Communications Strategy) อันดับที่ 3 คือ วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing 
Objective) (คาเฉลี่ย 4.81) อันดับที ่4 ไดแก แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea) (คาเฉลี่ย 
4.81) อันดับที ่5 คือ ขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) สวนลาํดับสุดทายคือ ขอมูล
สัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของสินคาคูแขง (คาเฉลีย่ 3.60) โดยในสวนขอมูลนี ้นัก
วางแผนกลยทุธมีการใหความสําคัญกับขอมูลมากกวานกัสรางสรรคอยางเหน็ไดชัด นอกจากนี ้เมือ่
เปรียบเทยีบระหวางนักโฆษณาที่อยูในระดับบริหารและระดับปฏิบัตกิาร ขอมูลเชิงลกึของผูบริโภค 
(Consumer Insight) ก็เปนสิ่งทีท่ั้งสองกลุมใหความสําคัญตางกนั โดยผูบริหารจะใหความสําคัญ
กับขอมูลนี้มากกวา 

 
ความคิดเหน็เรื่องการพฒันาการทํางานดานการสรางสรรคโฆษณาภายใตแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางทัง้หมดเหน็วา นักโฆษณาควรมีการเปดโลกทัศนให
กวางขวางอยูเสมอ ดวยการอานหนงัสือ นติยสาร ดูหนัง ฟงเพลง เลนอนิเทอรเน็ต ฯลฯ เพื่อชวยให
เกิดการพฒันาในการทาํงานมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.76) ลําดับตอมาคอื การฝกทักษะวิธีการคิด
ตางๆ เชน การคิดแนวขาง (Lateral Thinking), การคิดแบบฉีกกฎเกณฑ (Disruption) (คาเฉลี่ย 
4.48) อันดับที ่3 คือ การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึ้นอยูเสมอ (คาเฉลี่ย 4.46) สวนอันดบั
สุดทายคือ การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง (คาเฉลี่ย 3.96) ในเรื่องนีน้ักวางแผนกลยทุธ
ยังคงมีความเห็นดวยมากกวานักสรางสรรคทั้งในภาพรวม และในวิธกีารตอไปนี ้(1) การออกไป
ศึกษาพบปะพดูคุยกับผูบริโภคดวยตนเอง (2) การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง และ (3) 
การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึน้อยูเสมอ นอกจากนี้ นักโฆษณาระดับปฏิบัติการเหน็ดวย
กับการพัฒนาการทาํงานดวยการฝกทักษะวิธีการคิดตางๆ มากกวานกัโฆษณาในระดับบริหาร 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลการวิจยัขางตน สามารถนาํมาวิเคราหและอภิปรายผลโดยแบงเปน 4 
ประเด็นดังนี้ คือ ประเด็นที ่(1) การยอมรบั และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ประเด็นที่ (2) ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีตอการ
สรางสรรคงานโฆษณา ประเด็นที่ (3) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักโฆษณาจําแนกตาม
ตําแหนงงานและประเภทองคกร และประเด็นที่ (4) อุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางาน
ดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยในแตละสวน
มีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 
 
การยอมรับ และความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่มของการวางแผน 
ที่มีความครอบคลุมการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย (เชน การโฆษณา, การ
สงเสริมการขาย, การตลาดทางตรง, การประชาสัมพันธ) โดยที่แผนการสื่อสารนั้น ไดผสมผสาน
กลยุทธการสื่อสารของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหไดผล
ทางการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนาํมาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสาร
สูงสุดได (4As, as cited in G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งนิยามดังกลาว เปนความหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ใชเปนกรอบของการศึกษาครั้งนี้ 

 
การรับรู และการยอมรับในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
จากผลการศึกษาวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณพบวา นักโฆษณา

สวนใหญมีความคุนเคย และใหการยอมรับในการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มาใชในการทาํงานมากขึ้น โดยจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา นักโฆษณาสวนใหญเห็น
วา แนวคดินี้มีประโยชนในการชวยแกไขปญหาทางการตลาดของบริษัทลูกคาไดดีขึ้น โดยสวน
ใหญใหเหตุผลถึงการยอมรับนาํแนวคิดนี้มาใชวา การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนการ
พัฒนาและปรบัตัวตามการเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาด ซึ่งเปลี่ยนแปลงจากเดิมทีท่ําการตลาด
โดยเนนที่ตวัสนิคาเปนสําคญั (Product-driven) หรือการตลาดที่เปนมวลชน (Mass) มาเปนการ
ทําการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพิ่มมากขึน้ คือเปนการทําการตลาดที่เนนตัวผูบริโภค 
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(Consumer-centric) และใหความสําคัญกับความตองการของลูกคาเปนหลกั (Kitchen & D. 
Schultz, 1999, 2000)  

รวมถึงเรื่องทีพ่ฤติกรรมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซึ่งรูปแบบการใชชีวิต
ของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันนี ้ทาํใหการใชสือ่มวลชนแบบดั้งเดิม (Traditional 
Media) หรือส่ือมวลชน (Mass Media) ไมสามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพดังเดิม ในขณะที่ราคาคาสื่อกลับสูงขึ้น ประกอบกับเทคโนโลยทีี่มีความกาวหนามาก
ขึ้นจึงเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานสื่อ คือ มีการเกิดสื่อใหมๆ (New Media) เพิ่มข้ึนมากมาย (G. 
Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) รวมถงึมีการหนัไปใหความสําคัญ
กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Below the Line) มาก
ขึ้น (Eagle & Kitchen, 2000)  

 
นอกจากนีย้ังพบวา นักโฆษณาสวนใหญเห็นวา บริษัทลกูคามีความคาดหวงัมากขึน้กับ

การทาํงานของบริษัทตวัแทนโฆษณา คือ ตองการการทาํงานที่เห็นผลชัดเจนยิง่ขึ้น ในขณะที่มกีาร
ใชงบประมาณนอยลง รวมถึงบริษทัลูกคาไดมีการใหการยอมรับและนําการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใช และเรียกรองใหบริษทัตัวแทนโฆษณาใหบริการการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และใหบริการเครือ่งมือการสื่อสารการตลาดอืน่ๆ ทีห่ลากหลายแปลกใหมมากขึ้นดวย 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) และ Anantachart (2001, 2003) ที่
พบวา บริษทัลูกคามทีัศนคติที่ดีกับการสื่อสานการตลาดแบบผสมผสาน โดยเห็นวาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานการเปนแนวคิดที่มีคุณคา ที่สามารถชวยเพิม่ความสอดคลองใหกับการ
สื่อสารการตลาด ชวยลดการสูญเปลาดานสื่อ และยงัทาํใหบริษทัลูกคาสามารถควบคุมปจจัย
ตางๆ ในการสือ่สารการตลาดไดดีขึ้นดวย  

 
ดังนัน้ บริษทัตวัแทนโฆษณาจึงไดมีการยอมรับนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมากใชในการใหบริการอยางแพรหลายมากขึ้น เพื่อเปนการตอบสนองความตองการ
ของบริษัทลูกคา และเปนการสรางคุณคาเพิ่มในการใหบริการ รวมถึงสรางความไดเปรียบในเชิง
ธุรกิจใหกับตัวบริษัทโฆษณาเองไดอีกดวย (Anantachart, 2003; Kallmeyer & Abratt, 2001; 
Kim, Han, & D. Schultz, 2004; D. Schultz & Kitchen, 1997, 1998, 1999; Zahay, Peltier, D. 
Schultz, & Griffin, 2004) 
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โดยทัง้หมดทีก่ลาวมานั้น สอดคลองสถานการณปจจุบนัทีว่า ในปจจบุันวงการโฆษณา
ตองมีการปรับตัวใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ เนื่องจากสถานการณ
เศรษฐกิจปจจบุันทีม่ีความออนไหวสงู และผันผวนไดงาย รวมทั้งการปรับตัวเพิ่มข้ึนของราคานํา
มันดีเซลในป พ.ศ. 2548 นี้ จึงสงผลใหลูกคามีความเขมงวดในการใชงบประมาณในการโฆษณา
ใหเกิดประโยชนสูงสุด ตองการความแนนอน และตองการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นอกีดวย ดังนั้นทิศทางการดําเนนิงานของบริษทัตัวแทนโฆษณาตองปรับการ
บริหารงานสูความเปนมืออาชีพมากขึ้น และจะตองมีบทบาทเปนหุนสวนธุรกิจของลกูคามากขึ้น
ดวย เพื่อชวยใหเกิดความไดเปรียบในตลาด (“วงจรโฆษณา...,” 2548)  

 
โดยนักโฆษณาสวนใหญเหน็วา เมื่อบริษทัตัวแทนโฆษณาไดนําแนวคิดนี้มาใชในการ

ใหบริการลูกคา นักโฆษณาก็ควรมีการปรบัตัวตามแนวคิดนี้ดวย แตอยางไรก็ตาม นกัโฆษณา
บางสวนเหน็วา แนวคิดนี้เปนแนวทางการปฏิบัติที่มีการทํากนัมานานแลว เพยีงแตเพิ่งมกีารนํามา
บัญญัติศัพทเฉพาะขึน้มาเรียกกนั (Buzz Word) หรือเปนแนวคิดที่มีปฏิบัติกันมากนานแลว จึงไม
ตองมีการปรับตัวในการนํามาใชแตอยางใด 

 
ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
ในดานความรูความเขาในความหมายหรือภาพรวมของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน จากการสัมภาษณแบบเจาะลกึพบวา นักโฆษณาสวนใหญทั้งฝายสรางสรรคและฝาย
วางแผนกลยทุธมีความเขาใจในความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปในทาง
เดียวกนั คือ เปนการใชการสื่อสารทั้งผานสื่อมวลชน (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมผาน
สื่อมวลชน (Below the Line) เพื่อส่ือสารใหเขาถงึผูบริโภคไดอยางรอบดาน เปนการเขาถึงรอบตวั
ผูบริโภคในทุกๆ จุดที่เปนไปได 

 
ซึ่งสอดคลองกับที ่Cathey และ Schumann (1996, as cited in Anantachart, 2001) ได

กลาวไววา ความหมายที่เนนไปที่การผสมผสานของขอความและสือ่เขาดวยกนั เปนความหมายที่
ไดรับความนิยมและมีการกลาวถงึมากที่สุดเมื่อมีการพูดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และยังสอดคลองกับความหมายในระดบัมหภาคของ Nowak และ Phelps (1994) ที่วา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปนวธิีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบเขาดวยกัน เพื่อใหเกดิการเสริมแรงซึ่งกนัและกนั (Synergism) อันจะสรางความตระหนักรู
ในภาพลกัษณตราสินคา ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมได โดยพบวา นักโฆษณา
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บางสวนมีความเขาใจแนวคดินี้ที่เนนไปในเรื่องการสรางตราสินคา (Brand Building) และการ
สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer Relationship Management หรือ 
CRM) ซึ่งสอดคลองกับความหมายของ Duncan, (2005), D. Schultz, (2001) และ Shimp, 
(2000) ดวย 

 
อยางไรก็ตาม มีนักโฆษณาบางสวนโดยเฉพาะนักโฆษณาฝายสรางสรรคยังมีความเขาใจ

ที่ไมถูกตองนกัเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเขาใจวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนวิธกีารเลือกใชสื่อ เนนการใชสื่อหลายๆ สื่อประกอบกัน โดยเฉพาะการใช
รูปแบบสื่อใหมๆ ที่เขาถึงผูบริโภคโดยตรง (Ambience Media) และยังพบวา นักโฆษณาบางสวน
มองวา สื่อมวลชนในรูปแบบเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพตางๆ ไมนับรวมอยูในแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ซึง่ไมสอดคลองกับความหมายที่นกัวิชาการหลายทานใหไววา 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือใชจุดติดตอ
กับตราสินคาหลากหลายผสมผสานกัน ซ่ึงรวมถงึการโฆษณาผานสือ่ตางๆ ดวย (Arens, 2004; 
G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005; D. Schultz, 1993; Shimp, 2000) โดยในสวนนี้ 
นักโฆษณาบางสวนใหความเห็นเพิ่มเติมวา สื่อโฆษณาในปจจุบนัมีการขยายขอบเขตกวางออกไป
มากขึ้น ทุกจุดที่สามารถติดตอกับผูบริโภคไดสามารถถกูมองวาเปนสือ่ไดทั้งสิ้น ซึ่งความเห็นสวน
นี้สอดคลองกบัความคิดเหน็ของนกัวางแผนสื่อโฆษณาในงานวิจัยของ ชลาลัย นาควิไล (2545) 
ดวย 

 
นอกจากนี้ นักโฆษณาบางสวนมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนการ

สรางผลกระทบบางอยางใหเกิดกับผูบริโภค ไมวาจะเปนในดานความรูสึกหรือในดานการปฏิบัติ 
ซึ่งสอดคลองกับที่ Shimp (2000) และ Wood (1997) กลาวไววา การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสามารถสรางอิทธพิลตอทศันคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Influence Attitudes 
and Behavior) จนทาํใหผูบริโภคเกิดความชอบตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ซึ่งเมื่อผูบริโภค
เกิดความชืน่ชอบแลว ทาํใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาได 

 
เมื่อมองลึกลงไปถึงความรูความเขาใจในลกัษณะยอยตางๆ ของแนวคดินี้ จากการวจิัย

เชิงปริมาณพบวา นักโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธมีความรูความเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชวย
เพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารใหมากขึ้นมากที่สุด (Russell & Lane, 2002; Schimp, 
2000; Smith, 2000; D. Schultz, 1993) รองลงมาคือ ทาํใหการสื่อสารโดยรวมมีความสอดคลอง
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ไปในทิศทางเดียวกนัมากขึ้น (Consistency) (Russell & Lane, 2002; Sirgy, 1998), ชวยใหการ
สื่อสารโดยรวมเกิดความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณตราสินคาและขอความที่ส่ือสารออกไป 
(One Brand Personality, One Voice) (Sirgy, 1998), และชวยเพิ่มใหความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณามีประสิทธิผลมากยิง่ขึ้นได ในขณะที่เร่ืองทีน่ักโฆษณามีความเขาใจนอยทีสุ่ดคือ การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหไมตองมีการประชุมกันบอยๆ ลูกคาจงึบริหารเวลาได
อยางมีประสิทธิภาพมากขึน้ และเรื่องที่การใชแนวคิดนี้สามารถชวยลดคาใชจายในการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทลูกคาลงได 

 
ซึ่งความเขาใจในประเด็นเหลานี้สอดคลองกับผลงานวิจยั ของ Anantachart (2003), 

Kallmeyer และ Abratt (2001), Kim, Han และ D. Schultz (2004), D. Schultz และ Kitchen 
(1997, 1998, 1999), รวมถงึ ชลาลัย นาควิไล (2545) ซึ่งศึกษาเรื่องความเขาใจและความคิดเห็น
เกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับนักโฆษณาในหลากหลายประเทศทัว่โลก
ดังกลาว โดยพบวา นักโฆษณาสวนใหญมีความเขาใจในประเด็นตางๆ ทีก่ลาวมานี้ไปในแนวทาง
เดียวกนั ทั้งในเรื่องทีน่ักโฆษณาเขาใจ และเรื่องทีน่ักโฆษณาไมคอยมคีวามเขาใจ ดงันัน้ จะเหน็วา
นักโฆษณามคีวามคิดเหน็ตอแนวคิดนี้คลายคลึงกันไมวาจะอยูที่ใดในโลก 

 
ลักษณะการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 
สําหรับการนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชตามลกัษณะสําคัญของ

แนวคิดนีน้ั้น ถึงแมนักโฆษณาสวนใหญจะมีความเขาใจในภาพรวมของการสื่อสารตลาดแบบ
ผสมผสาน แตสวนใหญยังขาดความเขาใจในการนําแนวคิดนี้ไปประยกุตใช โดยยงัไมไดมีการนาํ
แนวคิดนี้ไปใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณาอยางเตม็ที่ และถูกตองอยางแทจริง โดยจากการ
สัมภาษณผูบริหารพบวา สวนใหญนักโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยุทธมีการใช
แนวคิดนี้ในการทํางานตามลักษณะตางๆ ดังนี ้ 

 
(1) การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย (Use any Form of Contacts) นักโฆษณาจะ

มีการเลือกใชเครื่องมือการสือ่สาร หรือส่ือในหลายรูปแบบมาใชประกอบกัน เกิดการรวมพลงักนั 
(Synergy) เพือ่ส่ือสารใหเขาถึงรอบตัวผูบริโภคไดมากทีสุ่ด โดยนกัโฆษณาจะมกีารคิดกลยุทธ 
และแนวคิดในการสื่อสารใหสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อมากขึน้ 
ซึ่งลักษณะนี้สอดคลองกับที่ Arens (2004), G. Belch และ M. Belch (2004), Duncan (2005), 
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Kitchen และ D. Schultz (2000), D. Schultz (1993), และ Shimp, (2000) กลาวไววา การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (เชน การโฆษณา, 
การตลาดทางตรง, การประชาสัมพนัธ ฯลฯ) หรือการใชจุดติดตอกับผูบริโภค (เชน โลโก, ตวัสินคา, 
รานคา, พนกังานขาย ฯลฯ) ในหลากหลายรูปแบบประกอบกัน เพื่อส่ือสารไปยังกลุมลูกคาหรือ
ลูกคาที่คาดหวังของบริษทั ซึ่งการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ จะทําให
เกิดผลกระทบที่มากกวาการใชเพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึง่เพยีงอยางเดียว (Synergy) 
เนื่องจากเปนการใชจุดแข็งของเครื่องมือหนึง่ เพื่อชดเชยกับจุดออนของอีกเครื่องมอืหนึง่ได และ
ควรเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ที่มีการสื่อสารทั้งไปและกลับระหวาง
ตราสินคาและผูบริโภคได แตก็มีสวนที่ไมสอดคลองกันอยูบางในสวนที่ นักสรางสรรคยังไมไดให
ความสาํคัญกบัการสื่อสารสองทางนัก แตจะเนนทีก่ารใชสื่อโฆษณาทีห่ลากหลายมากกวา 

 
(2) การวางแผนเริ่มตนจากผูบริโภค (Outside-in) พบวา นักโฆษณามกีารทํางานโดยที่

คํานึงถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเปนหลัก โดยมีการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณาเริ่มตน
จากการศึกษาขอมูลผูบริโภค หรือวิจัยผูบริโภคเปาหมายกอนการทาํงาน โดยมกีารเก็บรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับลูกคา นําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหประเมนิความตองการของลูกคา เพื่อประยุกตใชใน
การวางแผนการสื่อสารการตลาด และพิจารณาเลือกวิธกีารสื่อสารทีเ่หมาะสม ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได ใหงานการสื่อสารออกมาไดตรงความสนใจของผูบริโภค และสามารถ
เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยจากการวจิัย
เชิงสํารวจพบวา นักโฆษณามีการใชเวลาทําความรูจัก และศึกษาผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งสอดคลอง
กับความเหน็ของ D. Schultz (1993, 2001) และ Shimp (2000) ที่กลาวเสริมวา บริษัทควรมีการ
ประเมินผลตอบรับของผูบริโภคตอแผนการสื่อสารการตลาดที่ออกไปดวย ซึง่การวางแผนลักษณะ
นี้ตางจากการสื่อสารการตลาดแตเดิมที่เปนการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out 
Planning) ที่ขึน้อยูกับส่ิงที่องคกรตองการเปนหลกั 

 
(3) การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายใหสอดคลองไปในทศิทางเดียวกัน 

(One Voice) คือนักโฆษณาจะพยายามควบคุมแนวทางการสื่อสารโดยรวมทัง้หมดใหออกมา
ภายใตแนวคดิ (Concept / Theme) เดียวกัน แตอาจจะใชรูปแบบหรือวิธีการนําเสนอ 
(Execution) ที่ตางกันออกไปตามความเหมาะสมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หรือส่ือนั้นๆ 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในตราสนิคาไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงกส็อดคลองกับแนวคิดของ 
Arens (2004), Duncan (2005) Shimp (2000) และ Sirgy (1998) ที่วา เครื่องมือส่ือสารแตละ
เครื่องมือมีหนาที่และหลักการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน ดังนัน้จึงจาํเปนตองมกีารวางแผนกลยุทธ
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การสื่อสารทีเ่หมาะสม เพื่อใหมั่นใจไดวา ทุกการสื่อสารที่สงออกไปสูผูบริโภคอยูภายใตแนวคิด
และตําแหนงของสินคาเดียวกัน อันจะทําใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรง และมี
ประสิทธิผลสูงสุดได (G. Belch & M. Belch, 2004) 

 
(4) การประสานงานขามหนวยงาน (Cross Functional) โดยพบวา ในการสรางสรรคงาน

โฆษณา นักโฆษณาจะมกีารทํางานรวมกันระหวางฝายตางๆ ในบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก ฝาย
สรางสรรค ฝายวางแผนกลยทุธ ฝายบรหิารงานลกูคา เปนสวนใหญ รวมถึงมกีารรวมงานกับฝาย
สื่อโฆษณาดวย และจะมีการประสานงานกับภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก บริษัทตัวแทน
ที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานอืน่ๆ เชน บริษทัรับจัดกิจกรรม (Organizer), บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ, 
บริษัทผลิตงานโฆษณา (Production House) เปนตน นอกจากนีย้ังพบวา ไดมีการทํางานรวมกบั
บริษัทลูกคาในลักษณะเปนคูคา (Business Partner) ดวย 

 
ซึ่งการทํางานในลักษณะนี้สอดคลองกับที่ Duncan และ Moriarty (1997) กลาววา ใน

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ แตละแผนกในบริษัทควรมีการทํางานประสาน
รวมกัน ซึง่จะทําใหสามารถวางแผนและบริหารการสื่อสารสงไปยังผูบริโภคเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพขึ้น โดย Duncan (2002, 2005) ใหความเห็นวา การประสานงานกนัจะทาํใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญในสายงานตางๆ กนั ซึ่งชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทํางานขึ้นได ทั้งนี้ ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Bergen, Dutta, และ Walker 
(1992) ที่สนบัสนุนใหบริษัทมีการรวมงานกันในลกัษณะคูคา (Business Partner) มากกวาแบบ
การเปนผูใหบริการ (Supplier) และผูรับบริการ หรือแบบผูวาจางกับลูกจาง อันจะทาํใหเกิด
ความสัมพันธอันดีระหวางบริษัททัง้คูได และสงผลใหเกดิความไวใจในการแลกเปลีย่นขอมูลที่เปน
ประโยชนตอการทํางานมากขึ้นดวย 

 
อยางไรก็ตาม จากการวิจยัพบวา นักโฆษณายังขาดการทํางานในลักษณะการวางแผน

แบบฐานศนูย (Zero-based Planning) โดยนักโฆษณาสวนใหญยังวางแผนโดยอิงขอมูลสวนที่
เปนแผนงานในอดีตเพื่อวางแผนในการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบัน รวมทัง้ นกัสรางสรรค
บางสวนยังไมเขาใจในหลกัการนีน้ัก จึงมกัใชประสบการณเดิมประกอบในการวางแผนการทํางาน
รวมดวย และยังคงเนนใหความสาํคัญกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และสิ่งพิมพ เปนหลกัในการ
วางแผนอยูตามเดิม และถงึแมวา นักวางแผนกลยทุธบางสวนจะมีความเขาใจในหลักการทํางานนี้ 
แตกลับเห็นวา เปนหลักการที่ทาํไดยาก เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน ทัง้
บริษัทลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณายังคงเนนการวางแผนใชงบประมาณใหกับการโฆษณาทาง
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สื่อโทรทัศนอยูเชนเดิม ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของภวูนาท คุนผลนิ (2543) ที่พบวา บริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยยงัไมมีการใชการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) 
เชนกนั 

 
ซึ่งผลในสวนนีถ้ือวา ไมสอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2002, 2005) ทีว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานควรมีการวางแผนแบบฐานศนูย ซึ่งเปนการตั้งวัตถุประสงค และการวาง
แผนการสื่อสารที่คํานงึถงึสถานการณปจจบุันของสภาพตลาดและตราสินคาเปนหลกั โดยไมยึด
แผนเดิมที่เคยวางแผนไวจากปที่ผานมา เนื่องจากสภาพตลาดและความตองการตราสินคาของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ตลอดจนการเลอืกใชสื่อ ตอง
มีการเปลี่ยนแปลงตาม ซึ่งบริษัทสวนใหญมักจะใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเดิม จากที่
เคยใชในปกอน โดยละเลยเครื่องมือการสือ่สารรูปแบบอื่นๆ ดังนั้น การวางแผนแบบฐานศนูย จึง
เปนการวางแผนจากสิ่งที่จาํเปนตองทาํในขณะนัน้ ไมใชส่ิงที่บริษทัมกัทําเปนประจาํในอดีต 
(Duncan, 2005)  

 
นอกจากนี ้นักโฆษณายงัขาดการใชฐานขอมูลลูกคา (Customer-oriented Database) 

(Kitchen & D. Shultz, 1999; D. Schultz, 1993; D. Schultz, & H. Schultz, 2004) เพื่อชวยเก็บ
ขอมูลผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยนักโฆษณาบางสวนใหเหตุผลวา ไมอยูในความรบัผิดชอบของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยพบวา มีบริษทัตัวแทนโฆษณาเพียงบริษทัเดียวจากทัง้ 12 บริษัท ที่มี
การกลาวถงึการเก็บขอมูลผูบริโภคไวในฐานขอมูลสวนกลางเพื่อใชรวมกันภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณาในเครือเดียวกนั รวมถึงพบวา นักโฆษณาสวนใหญยังขาดความเขาใจเรื่องความตอเนื่อง
ของแผนการสือ่สาร โดยการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณายงัไมไดมุงหวังความสัมพันธใน
ระยะยาว (Long-term Relationship) กับผูบริโภคนัก แตดูเพียงผลกระทบที่เกิดขึ้นในระยะสัน้ๆ 
เทานัน้ เชน ยอดขายสินคาของบริษัทลูกคา ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดที่ Russell และ Lane, 
(2002) และ Sirgy (1998) กลาวไววา แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรกระทาํอยาง
ตอเนื่อง เพื่อสรางความสัมพนัธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคา (Arens, 2004; Duncan, 
2002, 2005; Shimp, 2000) ทั้งนีพ้บวา มนีักโฆษณาบางสวนจากฝายวางแผนกลยทุธที่กลาวถงึ 
เร่ืองการสรางตราสินคา ซึ่งเปนการมุงเนนความสัมพันธในระยะยาว (Long-term Relationship) 
ระหวางตราสนิคาและผูบริโภคดวย (Duncan, 2002, 2005; D. Schultz, 2001) 

 
ดังนัน้ จากการวิเคราะหผลดานความรูความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของนกัโฆษณาทัง้ฝายสรางสรรคและฝายวางแผนกลยทุธ พบวา นักโฆษณาสวนใหญ
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มีการยอมรับ และเขาใจในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคอนขางดี หากแตวา
ยังขาดความเขาใจในการนาํมาปฏิบัติ หรือการนาํมาประยุกตใชในการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ดานรายละเอยีดบางสวน จงึทาํใหมกีารใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางไมเต็มที่
นัก ซึ่งในสวนนี้สอดคลองกบัการวิจยัของ Kitchen และ D. Schultz (1999) ทีท่ําการศึกษา
เกี่ยวกับระดับการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษทัตัวแทนโฆษณาในประเทศ
สหรัฐอเมริกา, อังกฤษ, นวิซแีลนด, ออสเตรเลีย และอินเดีย รวมถงึการวิจัยของ Anantachart 
(2003) ที่ทาํการศึกษาในประเทศไทย และพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะมีการใชการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยูในระดบัที่ 1 หรือ 2 จาก 4 ระดับ ดังนี ้

 
ระดับที่ 1 คือ การประสานองคประกอบการสื่อสารดานกลวิธี (Tactical Coordination of 

Marketing Communications) คือมีการใชเครื่องมือการสื่อสารตลาดตางๆ มาใชประกอบกนั
อยางสอดคลองประสานกนัเปนหนึง่เดียวกัน (One Sight, One Sound) และจะมกีารประสานงาน
ขามหนวยงานกนั ระดับที่ 2 กําหนดกรอบการสื่อสารการตลาดขององคกรใหม (Redefining the 
Scope of Marketing Communication) คือ มีการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และวิเคราะห
มาประยกุตในการวางแผนการสื่อสารการตลาด รวมถงึมีการทาํงานระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
และบริษัทลูกคาแบบเปนคูคา (Business Partner) ดวย สวนระดับที ่3  การประยกุตใชเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Application of Information Technology) เปนระดับที่มกีารนําฐานขอมูลลูกคา 
(Customer Database) มาใช และระดับที ่4 การผสมผสานขอมูลทางการเงนิและกลยุทธ 
(Financial and Strategic Integration) เปนระดับทีทุ่กสวนที่เกีย่วของกับองคกรมีความสอดคลอง
กันทั้งหมด และสามารถประเมินผลของการสื่อสารการตลาดในดานความคุมคาของเงินที่ไดลงทนุ
ไป (Return on Investment หรือ ROI) ดวย 

 
ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงานโฆษณา 
  

ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรคงาน
โฆษณานั้นพบวา มีผลกระทบที่สามารถแบงการวเิคราะห และอภิปรายผลไดเปนประเด็นยอยดงันี้ 
(1) ผลกระทบในภาพรวมตอวงการโฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (2) ผลกระทบตอบทบาท
การทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา (ลักษณะการทํางาน, กระบวนการคิด, และขอมูลที่ใช) 
(3) ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา (4) ผลกระทบตอผลงาน
ดานการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งหลกัการพิจารณาลักษณะผลกระทบในลักษณะนี้สอดคลองกับที ่
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Klebba และ Tierney (1995) ไดแบงองคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสรางสรรคในงานโฆษณาไว
เปน 4 สวนดังกลาว (ดูแผนภาพที ่2.23 และ 5.1) ดังรายละเอียดตอไปนี ้
 
แผนภาพที่ 5.1:  แสดงผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานตอโครงสราง

พื้นฐานการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Adapted from Klebba, J. M., & Tierney, P. (1995). Advertising creativity: A review 

and empirical investigation of external evaluation, cognitive style and self-
perceptions of creativity. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 
17(2), p. 35. 
 
ผลกระทบในภาพรวมตอวงการโฆษณาและบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 
ในดานผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอภาพรวมของธรุกิจ

โฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (Organizational Characteristics) นัน้ จากผลการวิจัยพบวา 
เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้สงผลใหตองมกีารใชการสื่อสารรูปแบบตางๆ มา
ประกอบกัน จงึสงผลใหรูปแบบการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา (Below the Line) มี
ความสาํคัญมากขึ้น และสงผลใหเกิดสื่อใหมๆ หรือวิธีการใหมๆ ในการสื่อสารกับผูบริโภคมากขึ้น
อีกดวย (Duncan, 2005; D. Schultz, 1993) ทัง้นี้ เพื่อเปนเครื่องมือสนับสนนุในการใชแนวคิด

Organizational Characteristics 
(e.g., Agency Structure, Procedure, 
Resource / Task Constrain) 

Social/ Group Characteristics 
(e.g., Agency/ Client Cohesiveness, 
Evaluation, Conflict, Norms, Peer 
Influences, Supervisor) 

Individual Characteristics 
(e.g., Intrinsic Motivation, Knowledge, 
Personality, Cognitive Abilities/ Style, 
Experience & Background) 

Creative Process 
(Development of 
the Ad Message) 

Creative Output 
(Advertisement and 
/ or Campaign) 

 IMC 
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ดังกลาวได ซึ่งก็สอดคลองกบัผลการศึกษาวิจัยความคดิเห็นของนักวางแผนสื่อโฆษณาของ 
ชลาลัย นาควไิล (2545) เชนกนั ที่พบวา นักวางแผนสือ่ก็มีการใหความสําคัญกับส่ือใหมๆ ที่ไมใช
สื่อมวลชนมากขึ้น 

 
 โดยความนิยมในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลทาํใหบริษทัตัวแทนโฆษณา
ตางตองมกีารปรับตัวเพื่อสามารถใหบริการดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหไดดียิ่งขึ้น 
โดยสวนใหญจะมีการขยายขอบเขตการบริการใหกวางขึ้น โดยบริษทัตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะ
พยายามขยายการใหบริการที่ครบวงจรมากขึ้น มีการใหบริการเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ตางๆ มากขึ้น หรืออาจขยายขอบเขตการใหบริการโดยการจับมือเปนพันธมิตรกันระหวางบรษิัท
ตัวแทนดานการสื่อสาร เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา JWT จับคูกับบริษัท Mediaedge: CIA ซึ่งเปน
บริษัทตัวแทนทางดานสื่อ หรืออาจมีการรวมกลุมกันเปนเครือขายทางการสื่อสารอันประกอบดวย
บริษัทที่ใหบริการทางการสือ่สารหลายรูปแบบมารวมกนั เชน บริษทักลุม WPP ก็จะประกอบดวย
บริษัท Ogilvy & Mather Advertising ใหบริการทางดานการโฆษณา, บริษัท MDK Consultant
ใหบริการดานการประชาสมัพันธ, บริษทั Research International เปนบริษัทวิจัย และบริษัท 
Mindshare ซึ่งเปนบริษทัดานสื่อ เปนตน  
 
 ผลกระทบดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ D. Schultz (1999) และ ภูวนาท คุน
ผลิน (2543) ที่พบวา แนวคิดนี้มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานการปรับโครงสรางบริษทั
ตัวแทนโฆษณาคือ ปรับขยายหรือการลดขนาดบริษทั และยังชวยผลกัดันใหบริษทัตัวแทนโฆษณา
มีเปลี่ยนแปลงรูปแบบปรับวิธีการดําเนนิงานระหวางหนวยงานทั้งภายในเองและภายนอกบริษัท 
เพื่อใหเหมาะสมกับการใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น ดังเชน บริษทั SMG 
(Starcom) ซึ่งจากเดิมเปนบริษัทตัวแทนทางดานสื่อไดมกีารปรับตัวเปนบริษัทตวัแทนทางดานการ
ส่ือสาร (Communications Agency) พัฒนาการบริการใหครบวงจรมากขึ้น และมีการขยายงาน
ไปสูการประชาสัมพนัธ (PR) และการจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event) มากขึ้น เพื่อมุงหวังเพิ่ม
สวนแบงการตลาดในสวนการสื่อสารการทีไ่มใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ใหมากขึ้น 
(“วงจรโฆษณา...,” 2548)  
 

นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณาบางบริษทัไดจัดใหมีฝายที่เขามาทําหนาที่รับผิดชอบ
ทางดานการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานโดยเฉพาะดวย หรือเพิ่มแผนกในสวนที่รับผิดชอบ
งานสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทีไ่มใชการโฆษณาผานสื่อ (Below the Line) ข้ึนมา หรือบางบริษทัก็
พัฒนาไปถงึขั้นแตกออกเปนบริษัทลกู เชน บริษทัตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ที่แตกบริษัทลูกชือ่ 
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บริษัท Leo Activation ที่ทําหนาที่รับผิดชอบงานเกีย่วกบัการสงเสริมการขายและการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) โดยเฉพาะ หรือมีบริษัท Draft ที่เขามาดูแลการสื่อสารการตลาดที่ไม
ใชการโฆษณา (Below the Line) ในสวนที่เกีย่วของกับการสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคา
และผูบริโภคดวย (“อุตสาหกรรม...,” 2546) ทั้งนี้ เพื่อแบงหนาที่การทาํงานใหชัดเจนขึ้น นกั
โฆษณาจะไดไมตองรับผิดชอบและดูแลการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายชนิด ซึง่ในสวนนี้
ขัดแยงกับแนวคิดของ Percy (1997) ที่กลาววา โครงสรางองคกรในการทํางานตามแนวคิดนี ้ไม
ควรเปนแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) หรือมีหลายระดับชั้น แตควรเปนแบบรวมกนั
ทํางานเพราะจะทาํใหขาดการประสานงานรวมกนั สงผลใหการสื่อสารตราสินคาในแตละเครื่องมือ
ไมเปนไปในทศิทางเดียวกันได นอกจากนี ้ยังพบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาไดปรับรูปแบบการ
ทํางานใหมีความเปนขั้นตอน และมีระเบียบแบบแผนมากขึ้น เพื่อใหสามารถบริการลูกคาไดอยาง
รวดเร็วขึ้นดวย ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ Reid, King และ DeLorme (1998) ที่พบวานัก
โฆษณาระดับบริหารในบริษทัตัวแทนโฆษณาประเทศสหรัฐอเมริกากม็ีความเหน็ตรงกนั 

 
จากการวิจยัยงัพบวา แนวคดินี้สงผลใหบทบาทหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท

ลูกคา รวมถึงบริษัทที่ใหการสนับสนนุดานการสื่อสารการตลาดอื่นๆ แตละองคกรมคีวามซอนทับ
กันมากขึ้น จงึตองมีการทํางานรวมกนัมากขึ้น สอดคลองกับที่ D. Schultz (1999) ไดทําการแบง 
กระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอองคกรไวเปน 4 กลุม คือ องคกรทาง
การตลาด, บริษัทตัวแทนโฆษณา, บริษัทสื่อโฆษณา และองคกรอื่นๆ ที่สนับสนนุการโฆษณา ซึ่ง
องคกรตางๆ ดังกลาวจะไดรับผลกระทบใหตองมกีารทาํงานรวมกนัมากขึ้น ทั้งการประสานงานกนั
ภายในองคกรเอง และการประสานงานรวมกันกับบริษัทอื่นๆ ภายนอกองคกรดวย เพือ่ใหเกดิการ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได (Schultz, 
1999) 

 
ทั้งนี้พบวา นอกจากแนวคิดนี้จะสงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองมกีารทาํงานรวมกับ

ลูกคามากขึ้นแลว ยงัมีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความสัมพนัธระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
และบริษัทลูกคา จากการเปนผูใหบริการและผูรับบริการ มาเปนการทาํงานรวมกนัในฐานะคูคา 
(Business Partner) หรือที่ปรึกษามากขึ้นดวย ซึง่สอดคลองกับแนวคดิของ Duncan และ 
Moriarty (1997) ทีเ่หน็วา ความสัมพันธระหวางทั้งสององคกรควรเปนในลกัษณะที่มีผลตอบแทน
รวมกัน หรือเปรียบเสมือนพันธมิตรทางการคา จึงจะชวยใหการทํางานมีประสิทธภิาพยิง่ขึ้นได 
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และสอดคลองกับการผลวิจยัของ Gould, Green, และ Lerman (1999) ที่ศึกษาเกีย่วกับ
บทบาทความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทนทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
พบวา หากระดับของการทาํงานรวมกนัของลูกคาและบรษิัทตัวแทนยิ่งสูงจะยิง่ทาํใหการสื่อสาร
การตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้นเทานัน้ ทั้งนี้ ทั้งสองบริษทัควรมีเปาหมาย นโยบาย และกลยทุธ 
ตลอดจนแนวทางในการวางแผน และการประเมินผลรวมกนัดวย และมีการสื่อสารกันแบบเปด 
(Open/ Collaborative Communications) โดยทําการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และขอมูลการ
วิจัยระหวางกนั รวมถึงมีความไววางใจ และรวมมือในการวางแผนมากกวาการทําตามขอผูกมัด 
หรือปจจัยทางการตลาดที่เกีย่วกับผลกําไร (Gould et al., 1999) และยังมีความสอดคลองกับ
การศึกษาของ West และ Farr (1989, as cited in Johar, Holbrook, & Stern, 2001) ที่พบวา 
ลักษณะโครงสรางการทํางานขององคกรมีความสมัพนัธเกี่ยวของกนัในระดับสูงกับผลงาน
ความคิดสรางสรรคดวย 

 
ผลกระทบตอบทบาทการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
สําหรบัผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอบทบาทหนาทีก่าร

ทํางานของนักโฆษณาโดยรวม นั้น ประกอบดวย 2 สวน คือ (1) ผลกระทบตอลักษณะการทาํงาน
ดานการสรางสรรคโฆษณา (Social/ Group Characteristics) และ (2) ผลกระทบตอกระบวนการ
คิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Process) และขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
โดยผลการวจิยัพบวา แนวคดินี้สงผลใหลกัษณะการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณา

เปลี่ยนแปลงไปบาง คือ นกัโฆษณาในทุกฝายทีเ่กี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาตองมีการ
ทํางานรวมกันตั้งแตตน และรับรูเร่ืองการทาํงานแตละขั้นตอนไปดวยกนั จงึทาํใหลักษณะสังคม
การทาํงานมีความเปลีย่นแปลงไปบาง (Klebba & Tierney, 1995) ซึ่งทําใหนกัโฆษณาตองมี
บทบาทการทาํงานที่เกีย่วของกับแผนกอืน่ๆ ภายในบรษิัทมากขึ้น โดยตองมีการประสานงานกนั
มากขึ้น มกีารทํางานกนัแบบเปนทีม (Teamwork) มากขึ้น เพื่อใหงานออกมาสอดคลองกัน และ
ยังสงผลใหนักโฆษณาตองมกีารติดตอพูดคยุกับลูกคามากขึ้นดวย เนือ่งจากมีงานใหมที่ตองทาํ
รวมกันมากขึ้นดวย (Duncan & Moriarty, 1997; Gould et al., 1999) ดังที่ไดกลาวมาแลว 

 
สวนในดานผลกระทบตอการคิดสรางสรรคงานโฆษณานัน้ พบวา การใชการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองคิดใหกวางขึ้น, โดยตองคิดกลยุทธ และคิด
ผลงานสรางสรรคใหมีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น รวมถงึตองคิด
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สรางสรรควิธกีาร หรือเครื่องมือในการสื่อสารใหมๆ มาสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคมากขึ้นดวย 
รวมถึงทําใหมกีารใชขอมูลเพื่อประกอบในการคิดมากขึ้น จึงตองมีการหาขอมูลมากขึ้น โดยเฉพาะ
ขอมูลดานทีเ่กีย่วกับผูบริโภคที่มีความสําคัญมากขึ้น สงผลใหนักโฆษณาตองใชเวลาในการศึกษา
ผูบริโภคมากขึ้น ดังนัน้จึงทําใหการวิจัยตลาดจึงมีความสําคัญขึ้นตามไปดวย เนื่องจากขอมูลจา
กาการวิจัยเปนหลกัฐานสนบัสนุนที่สามารถอางองิได (Reid et al., 1998) 

 
เมื่อวิเคราะหยอยลงไปถึงการทํางานของนกัสรางสรรคซึ่งมีบทบาทในการเปนผูสรางสรรค

แนวคิด และรูปแบบในการสื่อสาร (Arens, 2004) ซึ่งพบวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทําใหนักสรางสรรคตองมีการทาํงานเพิ่มมากขึ้น ตองคิดใหกวางขึ้น และคิดใหแนวคิด
แข็งแกรงมากขึ้นเพื่อสามารถนําไปประยุกตใชไดกับหลายเครื่องมือ หรือหลายสื่อ โดยตองเขาไปมี
สวนรวมในการวางแผนกลยทุธมากขึ้น (Reid et al., 1998; Sirgy, 1998) และขยายบทบาทความ
รับผิดชอบไปในสวนการสื่อสารที่เปนการสื่อสารที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Below the 
Line) ดวย ตองมีหนาที่ในการคิดสรางสรรคส่ือใหมๆ หาสื่อใหมๆ หรือรูปแบบใหมๆ มานาํเสนอ
ใหบริการเพิ่มมากขึ้น รวมถงึการที่ตองทํางานประสานกบัหลายฝายมากขึ้น ทาํใหนกัสรางสรรค
ตองทํางานโดยมีการประนปีระนอมกับผูอ่ืน และรับฟงความคิดเหน็ของผูอ่ืนมากขึน้ดวย (Reid et 
al., 1998) 

 
สวนฝายวางแผนกลยทุธ ซึ่งเปนบทบาทที่เพิ่งเกิดขึ้นไมนาน พบวา การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานมีสวนทําใหเกิดฝายวางแผนกลยทุธนี้ข้ึนมาดวย โดยเปนฝายที่มีบทบาทสาํคัญ
มากขึ้นในกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา คือ เปนผูนําขอมูลเขาสูกระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณา โดยมหีนาทีท่ําความเขาใจเกี่ยวกบัผูบริโภค และรวบรวมขอมลูจากการวิจยั เพื่อใชในการ
พัฒนาเปนกลยุทธตราสนิคา (Brand Strategy) กลยทุธการสื่อสารการตลาด (Communications 
Strategy) ตลอดจนกลยทุธในการสรางสรรค (Creative Strategy) (Zambardino & Goodfellow, 
2003) โดยจัดทําบทสรุปยอ (Creative Brief) ซึ่งรวบรวมขอมูลเพื่อเปนแนวทางใหฝายสรางสรรค
นําไปใชสรางสรรคงานโฆษณาตอไป อันจะชวยสนับสนุนใหความคดิสรางสรรคในปจจุบนัใหมี
ความแข็งแกรงกวาเดิม (Reid et al., 1998) โดยฝายนี้ตองมีหนาที่เชื่อมโยงระหวางฝายวิจยั ฝาย
บริหารงานลกูคา และฝายสรางสรรค รวมถึงผูบริโภค นอกจากนี้ ฝายวางแผนกลยทุธยงัมีบทบาท
ที่ตองมกีารประสานงานรวมกับบริษัทลกูคาอยางตอเนื่องอีกดวย ซึง่ทัง้หมดนี้สอดคลองกับที่ 
Hackley (2003) ไดกลาวไวดวย 
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โดยรวมแลว แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลทําใหกระบวนการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดในดานการสรางสรรคงานโฆษณามีความเปลี่ยนแปลงไป โดยลักษณะ
ลําดับข้ันตอนการสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มจากการไปรับงานจากลกูคา จากนั้นจงึศึกษาขอมูล
ดานสถานการณตลาด ผูบริโภค และตราสินคาคูแขง แลวนาํมาวิเคราะหใหเปนแนวคิดของกล
ยุทธในการสื่อสาร (Strategic Concept) ถาไมมัน่ใจก็มกีารทาํวิจยัเพือ่ชวยสนับสนนุ จากนั้นจงึ
ประยุกตสรางเปนแนวคิดการสรางสรรค และรูปแบบการนําเสนอ รวมถึงเลือกสื่อหรอืเครื่องมือ
การสื่อสารที่จะใช แลวจงึผลติเปนผลงานโฆษณา นําเสนอสูสาธารณชนตอไป ซึ่งใกลเคียงกับ
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดของ Duncan (2005) ที่แบงไวเปน 6 ขั้นตอน ดังนี้ (1) 
การวิเคราะหกลุมเปาหมาย (Identifying Target Audience) (2) การวิเคราะหสถานการณตลาด 
(Analyze SWOTs) (3) การตั้งวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด (Determine Marketing 
Communications Objectives) (4) การพฒันากลยทุธและกลวิธกีารสือ่สาร (Developing 
Strategies and Tactics) เปนการกําหนดแนวคิดหลัก (Big Idea) และการเลือกใชชองทางการ
สื่อสารที่เหมาะสม (5) การตั้งงบประมาณ (Setting the Budget) โดยจัดสรรแบงงบประมาณ
สําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ อยางเหมาะสม และ (6) การประเมินประสิทธิผล 
(Evaluating Effectiveness) หากแตยงัไมคอยคํานงึถงึการประเมินผลงาน และยงัไมมีการตั้ง
งบประมาณหรือเลือกใชชองทางในการสื่อสารแบบฐานศูนย รวมทั้งยังไมไดมีลักษณะเปนวัฏจักร
ดังเชนขัน้ตอนของ Duncan (2005) 

 
ในเรื่องขอมูลที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานนัน้ จากการวจิัยเชิงปริมาณประกอบกับการวิจัยเชงิคุณภาพ พบวา นักโฆษณาเห็นวา 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหมกีารใชขอมูลในการทํางานมากขึน้ และทําให
การวิจยัตลาดมีความสาํคัญมากขึ้นดงัที่ไดกลาวมาแลว โดยในการทํางานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณา นักโฆษณาจะใหความสาํคัญกับขอมูลใน 4 สวนหลกัคือ ขอมูลสินคา ขอมลูผูบริโภค 
ขอมูลสภาพตลาด และขอมลูคูแขง 

 
สําหรับความสําคัญของขอมูลที่ใชในการทํางานการสื่อสารตามแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนัน้ พบวา นักโฆษณาจะใหความสาํคัญกับขอมูลในทุกสวนที่เกีย่วของ 
ทั้งนี้ จะใหความสําคัญกับขอมูลดานวัตถปุระสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective) 
มากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy) เปนอนัดับ 2 สวน
อันดับที่ 3 คือ วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective) อันดับที ่4 ไดแก 
แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea) และอันดับที่ 5 ขอมูลเชิงลกึของผูบริโภค (Consumer 
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Insight) ในขณะที่ลําดับสุดทายคือ ขอมูลเกี่ยวกับสัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของ
สินคาคูแขง  

 
การทีน่ักโฆษณาใหความสาํคัญกับ ขอมลูดานวัตถุประสงคทางการสื่อสารของสินคามาก

ที่สุดนัน้ นาจะมีเหตุผลจากที่การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เปนการวางแผน
เพื่อดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว (Arens, 2004; Percy, 1997) ดังนัน้ เมื่อมีการ
วางแผนเพื่อการสรางสรรคงานโฆษณาโดยนําแนวคิดนีม้าใช ขอมูลดานวัตถุประสงคทางการ
ส่ือสารของสินคา และวัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective) จึงถูกให
ความสาํคัญในลําดับแรกๆ ซึ่งสอดคลองกับผลการวจิัยของ ชลาลัย นาควิไล (2545) ที่พบวา นัก
โฆษณาดานการวางแผนสื่อมีการใหความสําคัญกับขอมลูดานวัตถุประสงคการสื่อสารมากที่สุด
เชนกนั แตขอมูลในสวนอื่นๆ นอกเหนือจากนี ้นักโฆษณาทีท่ํางานดานการสรางสรรคและนัก
โฆษณาดานวางแผนสื่อใหความสาํคัญแตกตางกัน โดยนักวางแผนสือ่จะใหความสาํคัญกับขอมูล
เร่ืองการเขาถงึ (Reach) ความถี ่(Frequency) ตางๆ ในขณะที่ในการสรางสรรคการโฆษณาจะให
ความสาํคัญกบั กลยทุธในการสื่อสาร (Communications Strategy) และแนวคิดหลกัของตรา
สินคา (Brand Idea) มากกกวา 

 
สําหรับขอมูลกลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy) และแนวคิดหลกัของ

ตราสินคา (Brand Idea) ที่ไดรับความสําคัญรองลงมา นาจะเนื่องมาจากเปนขอมูลที่ตองคิด
วิเคราะหออกมาเปนลําดับแรก โดยตองนําใชเปนจุดเริม่ตนของการทํางานดานการสรางสรรค
โฆษณา และเปนขอมูลซึ่งเปนจะหลักใหญในการนําไปใชในการคิดงานตอไป (Arens, 2004) 
สอดคลองกับที่ พรรณเจริญ วนแสงสกุล (2539) ไดศึกษาวิธกีารสรางความคิดสรางสรรคใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน พบวา นกัสรางสรรคโฆษณาใชกลยทุธการสื่อสารเปนตัวแปร
สําคัญในการสรางความคิดสรางสรรค เปนจุดเริ่มตนในการคิดเชื่อมโยงออกมาเปนแนวคิดในการ
โฆษณา โดยเสริมวากลยุทธการสรางสรรคจะมาจากการวิเคราะหสภาพทางการตลาดของสินคา 
(Market Analysis) ดวย ดงันั้นขอมูลดานสภาพทางการตลาดของสินคาจึงมีความสําคัญมาก
เชนกนั ทั้งนี ้ในการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหดานขอมลูกลยุทธในการ
ส่ือสาร และแนวคิดหลกัของตราสินคา (Brand Idea) ตองมีความแข็งแกรงมากขึน้เพื่อใหสามารถ
นําไปประยกุตใชกับเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบภายใตกลยทุธหรือแนวคิด
เดียวกนั (Arens, 2004; Duncan, 2005) 
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สวนในดานขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่มีความสาํคัญในลําดับตนๆ 
นาจะเปนเพราะการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานเปนแผนการสื่อสารการตลาดทีม่กีารเริ่มตนการ
วางแผนจากผูบริโภค (Outside-in Planning) ดังนัน้นักโฆษณาจึงใหความสาํคัญกับการหาขอมูล
ของผูบริโภคกอน เพื่อใหทํางานสรางสรรคการสื่อสารออกมาไดตรงกบัความสนใจของผูบริโภค 
(D. Schultz, 1993, 2001; Shimp, 2000) จึงสงผลทาํใหขอมูลทางดานผูบริโภคมคีวามสาํคัญ
มากขึ้นในการนํามาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยจะมีการหาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค 
ดวยการวิจัยแบบคุณภาพ (Qualitative Research) มากขึ้น (Hackley, 2003) เพื่อนํามาสนบัสนนุ
ชวยลดความเสี่ยงของการสรางสรรคงานได (West, 1999) 

 
อยางไรก็ตาม การที่ขอมูลสัดสวนงบประมาณในการสือ่สารการตลาดของสินคาคูแขง

ไดรับการใหความสาํคัญเปนลําดับสุดทาย นาจะมีสวนเกี่ยวกับเรื่องทีน่ักโฆษณาไมคอยไดใช
ประโยชนจากขอมูลสวนนี้นกั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Sutherland, Duke, และ Abernethy 
(2004) ที่ศึกษาถึงการใชขอมูลในการสรางสรรคงานโฆษณา ที่พบวา ขอมูลทางดานการตลาดที่
นักสรางสรรคโฆษณาเห็นวามีประโยชนนอยที่สุดคือ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาคูแขง โดย Duncan 
(2002, 2005) กลาวเพิ่มเติมวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผน
ที่คํานึงถงึความเหมาะสมกบัตราสินคา และผูบริโภคในปจจุบันเปนสาํคัญ ดังนั้น การวางแผนจงึ
ไมควรอิงกับงบประมาณในการสื่อสารตลาดของคูแขง หรือวางแผนการสื่อสารตามกระแสของ
คูแขงในตลาด 

 
ผลกระทบตอคุณสมบัติของบุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
สําหรับผลกระทบของแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอคุณสมบัติของ

บุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา (Individual Characteristics) จากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกพบวา ผูบริหารสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกันวา นักโฆษณาที่จะทํางานตามแนวคิดนี้ไดดี
ควรเปนผูทีม่หีูตากวางขวาง เกบ็เกี่ยวประสบการณ ขอมูลขาวสารตางๆ อยูเสมอ ทนัโลก และมี
ความรูรอบดาน (Generalists) มากขึ้น โดยควรมีความรูเร่ืองการตลาด และมีความรู ความเขาใจ
ในเรื่องเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ มากขึ้นดวย ไมใชมีความรูดานการโฆษณาเพยีงอยางเดียว 
นอกจากนี ้ผูทีจ่ะทาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีนั้นควรเปนผูมีพืน้ฐานทางจิตวทิยาดี 
คือ เขาใจคน สามารถเขาใจผูบริโภค และเขาใจผูรวมงานไดดี เนื่องจากการทํางานตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองเร่ิมตนจากการเขาใจผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได และยังตองมีการทาํงานประสานกบัฝายตางๆ หลายฝาย รวมถงึควร
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เปนผูมีความสามารถในการคิดแบบภาพรวม (Conceptual Thinking) ไดดี เพื่อสามารถคิด
ผลงานใหแผนการสรางสรรคงานโฆษณาทัง้หมดมีความสอดคลองไปในทางเดยีวกนัได ตาม
ลักษณะการทาํงานตามแนวคิดนี้ที่ไดกลาวมาแลว 

 
ซึ่งคุณสมบัติดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2002) ที่สนับสนนุใหนักโฆษณา

มีความเชี่ยวชาญรอบดาน (Generalists) มากกวาการเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) 
เนื่องจากผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน จะไมสามารถประสานงานรวมกับแผนกอืน่ไดดี สงผลใหภาพรวม
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกมาไมสอดคลองกัน และสอดคลองกับการศึกษาของ 
กรกช อนันตสมบูรณ (2543) ที่พบวา คุณสมบัติของนักโฆษณาที่จะทาํงานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณาไดดีคือ ควรเปนผูทีช่อบเรียนรู และเปดรับส่ิงใหมๆ อยูเสมอ และมีความรูเร่ืองการตลาด
อีกดวย 
 

เมื่อวิเคราะหถงึคุณสมบัติของนกัสรางสรรคที่ควรมีเพิม่เติมจากคุณสมบัติดังกลาว พบวา 
นักสรางสรรคที่จะทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีตองเปดกวาง ชอบความทาทาย 
อยากลองทาํสิง่ใหมๆ อยูตลอดเวลา มีการรับฟงความคดิเห็นของผูอ่ืนมากขึ้น มกีารปรับตัวเขากับ
ความคิดใหมๆ  หรือสถานการณใหมๆ มากขึ้น และรอบคอบมากขึ้น ซึง่สอดคลองกบัความคิดเหน็
เร่ืองบุคลิกภาพของผูมีความคิดสรางสรรค ของ Fiest (1999) และ อารี พนัธมณี (2540, 2546) 
และนักสรางสรรคควรมีความสามารถในการคิดสรางสรรคนําเอาประสบการณหรือส่ิงตางๆ 
รอบตัวมาใชเปนประโยชนในการสรางสรรคงานโฆษณาได ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ Marra 
(1990) ที่กลาววา กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาสวนหนึง่เปนการเชื่อมโยงสิง่ทีไ่มมี
ความสัมพันธกัน 2 ส่ิง เขาดวยกนั และเกดิเปนแนวคิดในการโฆษณาที่แปลกใหม ดงันัน้ นัก
โฆษณาที่ดีควรมีความสามารถในการเชื่อมโยงดงักลาว 

 
สวนคุณสมบัติเพิ่มเติมของนักวางแผนกลยุทธพบวา คอื การเปนผูรอบรูในเรื่องผูบริโภค 

ติดตามพฤติกรรม และแนวโนม (Trend) ของผูบริโภคอยูอยางสม่ําเสมอ มีความเขาใจในตัว
ผูบริโภค กลุมเปาหมาย (Consumer Insight) อยางลึกซึ้ง ชอบอานหนังสือ โดยเฉพาะนิตยสาร
ตางๆ เพื่อดูแนวโนมของผูบริโภคกลุมตางๆ ตลอดเวลา และตองมีความสามารถในการนําขอมูล
ผูบริโภคดังกลาว ทัง้จากการสังเกต และการวิจัย มาตีความ วิเคราะห เพื่อชวยสนับสนุนและลด
ความเสีย่งในการสรางสรรคงานโฆษณาได (West, 1999) จึงควรมีคณุสมบัติเดนดังนี้คือ มีความ
เขาอกเขาใจผูอ่ืน มีเหตุเหตุผล มีความคิดเปนระบบ ทัง้ยังตองเขาใจในภาพรวมของกระบวนการ
โฆษณาเปนอยางดีอีกดวย เพื่อใหสามารถคิดมองกลยทุธในภาพรวมได และมีความคิดสรางสรรค
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ในการคิดกลยทุธดวย (Hackley, 2003; Zambardino, & Goodfellow, 2003) โดยคุณสมบัติ
ทั้งหมดสอดคลองกับที่ Morrison, Christy, และ Haley, (2003) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณสมบัติ
ของนักวางแผนกลยทุธพบวา นักวางแผนกลยุทธควรเปนผูที่มีความรอบรูในหลายดาน ทัง้ดาน
การตลาด และส่ือโฆษณา มีความรูความเขาใจในดานการวิจยัการตลาดเปนอยางดี สามารถทาํ
การตัดสินใจได มีความสามารถในการวางแผนงาน และเขียนบทสรุป (Brief) ไดดี รวมถึงมี
ความสามารถดานการประสานงานดวย 

 
ซึ่งจากการศึกษาเปรียบเทียบพบวา ผลกระทบในสวนบทบาทการทํางานและคุณสมบัติ

ของนักโฆษณาที่เปลีย่นไปนี ้มีหลายสวนสอดคลองกับผลการศึกษา วจิัยของ Reid, King และ 
DeLorme, (1998) ที่ไดกลาวถึงสรุปถึงลักษณะสําคัญของนักสรางสรรคที่เหมาะสมกับการทํางาน
ดานการสื่อสารการตลาดในปจจุบันไว 4 ประการ ดังนี ้(1) นกัโฆษณาควรมีการศึกษาขอมูลที่
ถูกตองและถายทอดสารโฆษณาทีถู่กตองไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยใหความสาํคัญกับการ
วิจัยมากขึ้น เนื่องจากเปนหลักฐานที่อางอิงได (2) นักโฆษณาควรเขาใจและใหความสําคัญกับ
การพัฒนากลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาและ มกีารพัฒนาการคิดในเชิงกลยุทธมากขึน้ ให
ความสาํคัญกบันําขอมูลตางๆ จากฐานขอมูลคอมพิวเตอรมาใชในการสรางสรรคสารโฆษณามาก
ขึ้น (3) นกัโฆษณาตองรูจักการทาํงานเปนทีม ควรมทีักษะในการทาํงานรวมกับผูอ่ืน เนื่องจากการ
ทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาในปจจุบัน ตองมีการติดตอส่ือสารทางดานขอมูลกับผูอ่ืน
มากขึ้น (4) นกัโฆษณาควรพยายามเรียนรูสิ่งใหมๆ และมีการปรับตัวอยูเสมอเพื่อใหกาวทันความ
เปลี่ยนแปลงของสังคม เทคโนโลย ีและความซับซอนของอุตสาหกรรมโฆษณาในปจจุบันอยู
ตลอดเวลา มกีารนาํเทคโนโลยีใหมๆ สื่อใหมๆ ขอมูลความเปลี่ยนแปลงของกลุมผูบริโภค 
ตลอดจนนําการบริหารจัดการในรูปแบบใหมๆ มาใชในการสรางสรรคงานโฆษณาดวย ซึง่หากใน
กระบวนการสรางสรรคโฆษณา ไดมีการคดิโดยคํานงึถงึสวนตางๆ เหลานี้อยางเหมาะสมแลว จะ
ทําใหไดเปนผลงานสรางสรรคโฆษณาที่มคีุณภาพได (Reid et al., 1998) 

 
ผลกระทบตอผลงานดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
จากการศึกษาความคิดเหน็ของนักโฆษณาในเรื่องผลกระทบของแนวคดิการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานตอผลงานการสรางสรรคโฆษณา (Creative Output) พบวา นักโฆษณา
สวนใหญเหน็วา ในปจจุบนัมีการพฒันาดานความคิดสรางสรรคในการสื่อสารมากขึ้น ทัง้ในดาน
กลยุทธ และผลงานการสรางสรรคโฆษณา (Reid et al., 1998) โดยแนวคิดนี้สงผลทําใหผลงาน
ของแผนการสือ่สารการตลาดโดยรวมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดยีวกนัมากขึ้น (Arens, 
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2004; Duncan, 2005 D. Schultz, 1993), เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดมากขึ้น จงึมีพลังมากกวา 
และสงผลกระทบตอผูบริโภคไดมากกวาผลงานแผนสื่อสารที่ไมไดใชแนวคิดนี ้(Shimp, 2000) 
และมีสวนสงผลทําใหผูบริโภครูจักและเขาใจในตราสนิคาไดดีขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2004) 
รวมถึง นกัโฆษณาบางสวนเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหแผนการสื่อสาร
นั้นเปนไปอยางมีความตอเนือ่ง สามารถชวยในการสรางตราสินคา และทําใหเกิดความสัมพนัธ
ระหวางตราสินคาและผูบริโภคไดดี (Duncan, 2005)  

 
โดยนักโฆษณาสวนใหญใหความเห็นเพิ่มเติมวา ผลงานที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่จะไดรับการยอมรับวาเปนผลงานที่ดนีั้น ควรเปนผลงานทีม่ีความคิดสรางสรรคที่ดี
ดวย จงึจะสามารถทาํใหการสื่อสารนั้นประสบผลสําเร็จได โดยนักโฆษณาสวนใหญใหความเหน็
สอดคลองกับบรรทัดฐานการสรางสรรคงานโฆษณา (ADNORMS) ของ Marra (1990) ที่กลาววา 
งานสรางสรรคโฆษณาควรมีลักษณะสาํคัญ 7 ประการ คือ (1) สามารถปรับใชกับสื่อตางๆ ได
หลายสื่อ (Adaptability) (2) มีความคงทน (Durability) ใชไดเปนระยะเวลานาน (3) มีแนวคิด
แปลกใหม (Newness) ไมเหมือนใคร (Unique) แตกตางจากแนวคิดเดิมๆ ที่มีอยู (4) มีความเปน
หนึง่เดียว (Oneness) สอดคลองอยูภายใตแนวคิดเดียวกนั (5) มีความเหมาะสม (Relevance) 
กับสินคาและกลุมเปาหมาย รวมถึงแกปญหาไดตามวตัถุประสงคทีต่ั้งไว (6) ทาํใหคนจดจาํได 
(Memorability) และ (7) มคีวามเรียบงาย (Simplicity) ชัดเจน และเขาใจไดงาย เพื่อใหผูบริโภค
สามารถเขาใจสารที่โฆษณาตองการจะสื่อสารได  

 
และยังสอดคลองกับที่นักวชิาการหลายทาน (Arens, 2004; El-Murad & West, 2004; 

Fletcher, 1990; Reid et al., 1998) ไดสรุปเกี่ยวกับความคิดสรางสรรคในการโฆษณาไววา งาน
สรางสรรคโฆษณาตองมีความเปนตนแบบ (Originality) แปลกใหม (Novelty) ไมเหมือนใคร 
(Unique) และเต็มไปดวยจนิตนาการ (Imagination) ทีสํ่าคัญตองสามารถตอบสนองวัตถุประสงค
ในการโฆษณา และกลยุทธที่ตั้งไวได (Goal-direction) เพื่อแกปญหาใหลูกคาได (Problem 
Solving) รวมถึงตองมีความเหมาะสมกับตัวสินคา (Appropriate) และตรงกลุมเปาหมายของ
โฆษณา (Relevance) นัน้ดวย จงึจะถือวาเปนงานสรางสรรคโฆษณาที่มีคุณภาพ 

 
ทั้งนี้พบวา ยงัมีขอถกเถยีงเรือ่งการวัดประสิทธิผลของแผนการสื่อสารที่ใชแนวคิดนีอ้ยูวา

สามารถทําไดยาก เนื่องจากมีเครื่องมือส่ือสารและปจจัยหลายสวนเขามาเกีย่วของ โดยในสวนนกั
โฆษณามีความคิดเห็นแบงเปน 2 กลุมคือ กลุมแรกมีความเห็นวา ควรมีการวัดประสทิธิผลแยกกัน
ตามแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดบางประเภทกย็ัง
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ไมสามารถวัดผลได ในขณะที่นกัโฆษณาอกีกลุมหนึง่กลบัเห็นวา ควรมีการวัดประสทิธิผลของการ
สื่อสารในลักษณะเปนภาพรวมมากกวา โดยดูผลกระทบโดยรวมของตราสินคาที่มตีอผูบริโภควา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเปลีย่นแปลงไปอยางไร แตก็ยังมีขอขัดแยงในสวนนีว้า ยงัมีปจจัยอื่นๆ ที่ไม
เกี่ยวของรวมอยูดวยมากมาย จงึไมสามารถวัดผลได 

 
ซึ่งความเหน็นีเ้หลานี้แตกตางจากแนวคิดของ D. Schultz (1994) ที่เสนอใหนําวิธีการ

คํานวณผลตอบแทนการลงทุน (Return on Investment หรือ ROI) มาใชวัดประสิทธผิลของ
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม นอกจากนี้ Duncan (2005) ไดเสนอวา การ
ประเมินประสทิธิผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ สามารถวัดไดจากการ
ประเมินในแงของความสัมพันธของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Relationship) ทั้งนี้เนื่องจาก
การประเมนิผลดานยอดขาย สวนแบงตลาด และการตระหนกัรู เปนการวัดขอมูลในอดีต แตการ
วัดความสมัพนัธตอตราสินคา สามารถเปนตัวทํานายยอดขายในอนาคตของตราสินคาได 

 
ความแตกตางความคิดเหน็ของนักโฆษณาจําแนกตามตําแหนงงานและประเภทองคกร 
 

ผลของความแตกตางดานความคิดเห็นนีส้ามารถแบงออกไดเปน 2 สวนดังนี ้(1) ความ
แตกตางของความคิดเห็นของนกัโฆษณาทีม่ีตําแหนงงานแตกตางกนั ซึ่งเปนการเปรียบเทียบ
ระหวางนักสรางสรรคกับนกัวางแผนกลยทุธ และการเปรียบเทียบระหวางนกัโฆษณาระดับบริหาร
กับนักโฆษณาระดับปฏิบัติการ (2) ความแตกตางของความคิดเหน็ของนักโฆษณาในประเภท
องคกรที่แตกตางกนั ซึง่เปนการเปรยีบเทียบระหวางนกัโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาของคน
ไทยกับนักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
 

ความแตกตางความคิดเหน็ของนักโฆษณาที่มีตําแหนงงานแตกตางกัน 
 
ในดานการรับรูเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา นกัวางแผนกลยทุธมี

การรับรูและคุนเคยกับแนวคิดนี้มากกวานักสรางสรรคโฆษณาอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ และมี
ความเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักสรางสรรคในทุกๆ ดานอีก
ดวย โดยเฉพาะในเรื่องที่ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยเพิม่ผลกระทบของ
การสื่อสารใหมากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหความคดิสรางสรรคมี
ประสิทธิผลมากยิง่ขึ้น (3) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหการสื่อสารการตลาด
โดยรวมของลกูคามีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั และ (4) การใชการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสานทาํใหเร่ืองความเปนหนึง่เดียวของบุคลกิภาพตราสนิคาสําคัญมากขึ้น นอกจากนี ้
นักสรางสรรคมีความเขาใจในแนวคิดนี้ไปที่การเลือกใชสื่อ และเขาใจวาเปนการผสมผสานสื่อเขา
ดวยกนั ในขณะที่นกัวางแผนกลยทุธมีความเขาใจรวมไปถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ ดวย 

 
นอกจากนี ้พบวา นักวางแผนกลยทุธยังมีความเหน็ดวยกับผลกระทบของแนวคิดนี้ตอการ

สรางสรรคงานโฆษณามากกวานักสรางสรรคอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเฉพาะในประเด็นที่วา 
(1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางาน
มากขึ้น (2) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนักโฆษณาตองมีความรอบรูรอบ
ดานในเรื่องตางๆมากขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ (3) การใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหนกัโฆษณาคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคใหมีความ
สอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น และ (4) การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีประโยชนตอการทํางานของตัวนักโฆษณานัน้ๆ เอง โดยการที่ความคิดเห็นในสวนนีม้ี
ความแตกตางกันนาจะเนื่องมาจากการทีน่กัวางแผนกลยทุธมีความรู และความเขาใจในแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวานักสรางสรรค จึงสงผลใหเหน็ความสาํคัญและเล็ง 
เห็นประโยชนของแนวคิดนีม้ากกวาดวย นอกจากนี ้นักวางแผนกลยทุธยงัใหความสําคัญกับการ
ใชขอมูลในการทํางานมากกวานักสรางสรรคอยางเห็นไดชัดในทุกๆ ขอมูล ทัง้นีน้าจะเนื่องมาจาก
ลักษณะการทาํงานซึง่นกัวางแผนกลยุทธมีหนาที่ในหาขอมูลมาชวยสนับสนนุการทํางานของนัก
สรางสรรค (Hackley, 2003; Morrison, Christy, & Haley, 2003; Zambardino, & Goodfellow, 
2003) 

 
ซึ่งความแตกตางทางความคิดเห็นที่เกิดขึน้นี้สอดคลองกับนักวิชาการหลายทาน 

(Koslow, Sasser, & Riordan, 2003; Kover, Goldberg, & James, 1995; White & Smith, 
2001) ทีพ่บวา ความคิดเหน็ตอการสรางสรรคงานโฆษณาของแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกนั
ตามบทบาทหนาที่การทํางาน โดยการศึกษาของ Hirschman (1989) พบวา การรับรูดานการ
สรางสรรคงานโฆษณามีความแตกตางกนัในแตละบทบาทการทาํงาน โดยฝายที่เกี่ยวกับ
การตลาดการมักใหความสาํคัญกับการตอบสนองความตองการของลกูคา โดยใหความสาํคัญ
ดานกลยุทธ (Strategy) แตฝายสรางสรรคกลับมองเนนคุณคาของงานดานสนุทรยีภาพ 
(Aesthetic) มากกวา (Koslow et al., 2003) 
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ในขณะที่ไมคอยมีความแตกตางระหวางนักโฆษณาในระดับบริหารและนักโฆษณาใน
ระดับปฏิบัติการนัก ทัง้นี ้นาจะเนื่องมาจากรูปแบบและบทบาทการทาํงานที่ไมแตกตางกนัมากนกั
ไมเหมือนกับการเปรียบเทยีบระหวางนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยุทธที่มีบทบาทการทาํงาน
แตกตางกนัอยางชัดเจน นอกจากนี้ เนื่องจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถือเปน
เร่ืองที่คอนขางใหมในประเทศไทย เร่ืองของประสบการณการทาํงานของนักโฆษณาระดับบริหารที่
ยาวนานกวาจงึไมคอยมีผลตอการรับรู หรือความคิดเหน็ตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้มากนกั 

 
ความแตกตางของความคดิเห็นของนกัโฆษณาในประเภทองคกรที่แตกตางกนั 
 
ในสวนนี้เปนการเปรียบเทียบความคิดเหน็ระหวานักโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาของ

คนไทย และนกัโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศ ซึง่นักโฆษณาทัง้ 2 กลุมนี้มี
การรับรูและความเขาใจในแนวคิดการสือ่สารการตลาอแบบผสมผสานไมแตกตางกนั แตมีความ
คิดเหน็ในเรื่องที่ ปจจุบันงานโฆษณาสวนใหญมักถกูนาํไปทดสอบกับผูบริโภคกอนนาํไปใชจริง 
โดยนกัโฆษณาในบริษทัตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเหน็ดวยกับประเดน็นี้มากกวานกั
โฆษณาในบรษิัทตวัแทนโฆษณาของคนไทย นอกจากนี ้ในดานผลกระทบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการทาํงานดานการสรางสรรคโฆษณา พบวา นักโฆษณาทั้ง 2 องคกร มี
ความคิดเหน็แตกตางกนัใน 2 ประเดน็คือ (1) การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลให
การสื่อสารการตลาดอื่นๆ ทีไ่มใชการโฆษณา (Below the Line) มีความสําคัญมากขึ้น (2) การใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทาํงานมากขึน้ ซึ่ง
นักโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณาสาขาจากตางประเทศเห็นดวยกับผลกระทบในประเด็นดังกลาว
มากกวาดวย ทั้งนี้ นาจะเนือ่งมาจากวา บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขามาจากตางประเทศมี
การเริ่มตนปรับตัวนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชมากกวา และเล็งเห็นถึง
ผลกระทบที่เกดิขึ้นมากกวาดวย 
 

ซึ่งในสวนนี้สอดคลองกับที ่Klebba และ Tierney (1995) ศึกษาพบวา ลักษณะรูปแบบ
ขององคกร รวมถึงลกัษณะสงัคมในการทาํงาน ตลอดจนวัฒนธรรมในการทาํงานของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เปนปจจัยทีม่ีผลตอการสรางสรรคงานโฆษณา โดยในเรื่องนี้ Reid และคณะ 
(1998) พบวา ผูบริหารฝายสรางสรรคเหน็วา การเปลี่ยนแปลงโครงสรางของบริษทัตัวแทน
โฆษณาเองหรอืแมแตบริษัทลูกคาในธุรกิจนี้ จะสงผลกระทบตอกระบวนการการสรางสรรคงาน
โฆษณาอยางมาก 
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อุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคต 
 

ในเรื่องเกีย่วกบัอุปสรรค ปญหา และแนวโนมของการทํางานดานการสรางสรรคงาน
โฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตนั้น จากผลการวิจัยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา ผูบริหารสวนใหญมีความคิดเห็นดังตอไปนี ้

 
 อุปสรรค ปญหา และแนวทางแกไขในการทํางานสรางสรรคงานโฆษณาตาม 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
สําหรับอุปสรรค ปญหาที่เกดิขึ้นในการทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานพบวา สามารถแบงไดเปน 2 สวนคือ อุปสรรคปญหาที่เกิดจาก
ปจจัยภายในองคกร และอปุสรรคปญหาที่เกิดปจจยัที่เกิดจากภายนอกองคกร โดยผลจากการ
วิจัยพบวา อุปสรรคปญหาทีเ่กิดจากปจจัยภายในองคกร ไดแก (1) ปญหาเรื่องการควบคุมงาน
ส่ือสารโดยรวมใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่มาจากการทํางานของแตละฝายในบริษทั
ตัวแทนโฆษณาไมสอดคลองกัน ทาํใหผลงานไมเปนไปในทางเดยีวกนั  

 
(2) ปญหาเรื่องการแยงชิงกนัใหบริการกันระหวางฝายทีใ่หบริการเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดฝายตางๆ โดยแตละฝายตางก็จะพยายามชักจูงใหใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ตน จงึสงผลใหการวางแผนการสรางสรรคงานโฆษณาไมเปนไปตามหลักการวางแผนและทาํให
การทาํงานไมราบร่ืน โดยเฉพาะบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ีการแบงแผนกตามความเชีย่วชาญ
เฉพาะดานเครื่องมือไมวาจะเปนแผนกโฆษณา, ประชาสัมพันธ และแผนกการตลาดทางตรง หรือ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการใชโครงสรางของบริษัทแบบแบงเปนหนวยธุรกิจ (Business Unit) ทีม่ี
ผลกําไรเปนของตนเองจะพบปญหานี้มาก คือ จะมีปญหาเรื่องคาตอบแทน ซึ่งมกัขึ้นอยูกับยอด
รายไดที่แตละแผนกไดรับจากการใหบริการแกบริษัทลูกคา จึงตางจะชักจูงใหลูกคาเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารของแผนกตนเองมากกวาเครื่องมือของแผนกอื่น โดยขาดการคาํนงึถงึวา แต
ละเครื่องมือการสื่อสารนัน้สามารถสนับสนุนภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
หรือไม (Percy, 1997) 

 
ซึ่งปญหาทัง้ 2 สวนดังกลาวอาจมาจากโครงสรางองคกรหรือรูปแบบลักษณะการทาํงาน

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาซึง่สอดคลองกบัแนวคิดของ Percy (1997) ที่กลาวถึงอุปสรรคในการ
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ทํางานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกีย่วกับลักษณะโครงสรางองคกรวา การบริหารงาน
แบบกระจายอํานาจ (Decentralization) และการบริหารงานแนวดิ่ง (Vertical Organization) การ
แบงแผนกในองคกรมากจนเกินไป และบคุลากรเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialists) 
จะทาํใหแตละแผนกขาดการประสานงานรวมกนั สงผลกระทบตอความสอดคลองของภาพรวม
ของตราสินคาที่ส่ือสารไปยังผูบริโภค จึงควรมีการปรับปรุงลักษณะการทํางานใหรวมเขาสู
ศูนยกลางมากขึ้น คือ มีการประชุมทําความเขาใจกนั และระดมความคิดรวมกันอยางสม่าํเสมอ 
เนนศนูยกลางความสาํคัญทีต่ราสินคา หรือการสรางตราสินคา เปนหลักในการเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารใหเหมาะสมกับตราสินคาและผูบริโภค โดยผูทีท่ําหนาที่ควบคุมงานไมวาจะเปนผู
บริหารงานลกูคา หรือนักวางแผนกลยุทธตองเกง สามารถตัดสินใจขั้นเด็ดขาดในการเลือก
เครื่องมือการสื่อสารไดดี และควบคุมใหงานออกมาในทิศทางเดียวกนัได  

 
วิธีแกปญหาดงักลาวสอดคลองกับวธิีการแกปญหาของ D. Schultz และ H. Schultz 

(2004) ที่ไดเสนอแนวทางในการจัดการอุปสรรคในการทาํงานภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไวในเรื่อง การรวมการสื่อสารเขาสูศูนยกลาง (Centralizing Communication) ให
ตราสินคาถือเปนองคประกอบหลักขององคกร ดังนั้นองคกรจะตองมกีารควบคุมการสื่อสารตรา
สินคาใหออกมาในทิศทางเดียวกนั โดยสามารถดัดแปลงใหเหมาะสมกับแตละสภาพตลาดได แต
จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกับความหมายหลกัของตราสินคา ดังนั้น ภายในองคกรเองตองมีการ
ทําความเขาใจถึงรวมกัน กอนจะสื่อสารตราสินคาไปยงัภายนอก 

 
ปญหาเรื่องที่ (3) ปญหาเรื่องนกัโฆษณาขาดความเขาใจในแนวคิดสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสาน โดยความเขาใจที่แตกตางกันของบุคลากรทีม่าทาํงานรวมกันภายใตการดําเนนิงาน
ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สงผลทําใหการปฏบิัติงานไมสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกนั โดยปญหามักเกิดจากการที่บุคลากรในบริษัทเกิดการตอตานที่จะเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการดําเนินงานจากทีเ่คยปฏิบัติในอดีต อาทิเชน การรวมผูเชีย่วชาญของแตละแผนกมา
ทํางานรวมกัน ทาํใหบุคคลนัน้เกิดความคิดวาจะเปนการสูญเสียอํานาจและเปนการลดบทบาท
ของตนเองลง (Percy, 1997)  

 
โดยเฉพาะ นกัโฆษณาในฝายสรางสรรคสวนใหญไมตองการทํางานในสวนที่ไมใชการ

โฆษณาผานสือ่มวลชน (Below the Line) โดยเหน็วา งานสวนนี้เปนงานเพิม่ และสนใจทํางาน
เฉพาะในสวนการโฆษณาผานสื่อมวลชน (Above the Line) อยางเชน การสรางสรรคภาพยนตร
โฆษณามากกวา เนื่องจากเห็นวา สนกุกวา และมีความสุขกับการทาํงานในสวนนีม้ากกวา และมี
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ความทาทายดานการชิงรางวัลความคิดสรางสรรคตางๆ อีกดวย ซึง่เรื่องนี้สอดคลองกับการวิจัย
ของ Robbs และ Taubler (1996) ที่พบวา นักสรางสรรคโฆษณาในสวนใหญมีความลังเลใจใน
การยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช เนื่องจากเหตุผล 3 ประการ คือ (1) 
ความกาวหนาในการทาํงาน (Career Advancement) เชน ไมคอยมีรางวัลเกี่ยวการออกแบบ
จดหมายทางตรง (Direct Mail) เปนตน นักสรางสรรคจึงไมเหน็ประโยชนในการทํางานนอกจาก
การโฆษณานกั, (2) ความรูสึกของตัวนกัสรางสรรคเอง (Personal Fulfillment) นักสรางสรรคสวน
ใหญมีความสขุกับการทาํงานสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน หรือส่ิงพิมพมากกวาการทํางาน
ดานการสื่อสารการตลาดดานอื่นๆ, และประการสุดทายคือ (3) นักโฆษณาไมคอยเขาใจเกี่ยวกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Low Level of Understanding and Comfort) จึงไม
สามารถนําแนวคิดนี้มาประยุกตใชงานไดดีนัก 

 
จากผลการวิจยัพบวา อาจจดัการกับปญหาดังกลาวไดโดย ผูบริหารในบริษัทตวัแทน

โฆษณาตองพยายามสรางความเขาใจใหนักโฆษณาในบริษัท และสรางแรงจงูใจใหกับนักโฆษณา
ใหได ซึ่ง D. Schultz และ H. Schultz (2004) ไดสนับสนุนวา การจัดการกับปญหาเรื่องนี้ ควรมี
การเริ่มตนจากระดับบริหาร (Starting at the Top) คือ ผูบริหารระดับสูงตองใหความสําคัญในการ
ทําความเขาใจและเปนผูริเร่ิมในการวางแนวทางการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แลว
จากนั้นจงึคอยกระจายลงไปยังระดับปฏิบัติการขององคกร เพื่อใหสามารถกาํหนดแนวทางการ
ดําเนนิการและความเขาใจใหเปนทิศทางเดียวกนัทัง้องคกรได ใหระดับปฎิบัติการเห็นความสาํคญั
ของแนวคิดนีด้วย รวมถึงมกีารใหรางวัลหรือผลตอบแทนในสวนทีเ่กีย่วกับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมากขึ้น เพื่อใหเกิดแรงจูงใจในการทํางานดวย ซึ่งเรื่องแรงจูงใจที่มีสวนชวยสงเสรมิ
การทาํงานดานนี้ใหดีข้ึนไดนั้น Nickerson (1999) ไดอธิบายวา แรงจงูใจมี 2 สวน คือ แรงจูงใจ
ภายในตัวบุคคล (Internal Motivation) และแรงจูงใจภายนอก (External Motivation) แรงจงูใจ
ภายในตัวบุคคลจะเกี่ยวกับความรูสึกและแรงกระตุนภายในตัวบุคคลเอง ซึ่งมีความสัมพันธ
โดยตรงกับการคิดสรางสรรค โดยที่แรงจงูใจภายในนี้อาจถูกกระตุนใหเกิดขึ้นไดจากแรงจูงใจ
ภายนอกที่เปนเรื่องของรางวัลหรือผลตอบแทนได  

 
สวนที่เกิดขึ้นจากปจจยัภายนอกองคกร ไดแก ปญหาเรื่องการทํางานกับลูกคา คือลูกคา

ไมเขาใจและไมยอมรับแนวคิดจึงไมใหความรวมมือเทาที่ควร และปญหาเรื่องงบประมาณในการ
ส่ือสารที่จํากัดของลูกคา ทําใหแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํไดไมเต็มที่นกันัน้ ใน
เร่ืองนี้ Percy (1997) กลาววา เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหบริษทัเจาของสินคา
สวนใหญมักคดิวา องคกรของตนไดปฏิบัติงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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แลว โดยบางสวนยงัขาดความเขาใจดานนี้ และยงัขาดการดําเนินงานรวมกนัระหวางบริษทั
เจาของสนิคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งทาํใหขาดการทํางานอยางมีประสิทธิภาพตามแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ไดเต็มที่ ทั้งนี้เนื่องมาจาก แตเดิมนักการตลาดมักเปนผูเร่ิม
วางแผนกลยทุธการสื่อสาร สวนบริษัทตวัแทนโฆษณากม็ักจะทํางานเฉพาะสวนที่บริษัทเจาของ
สินคามอบหมายใหรับผิดชอบเทานัน้ ประกอบกับแรงกดดันดานงบประมาณในการบริหารงาน ทาํ
ใหนักการตลาดเลือกที่จะใชบุคลากรและทรัพยากรในองคกรมากขึ้น ดังนัน้จึงไมมกีารทํางานใน
ลักษณะเปนหุนสวนกนัระหวางบริษัทเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา อยางไรก็ตาม การ
ดําเนนิงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ จาํเปนอยางยิง่ที่ตอง
มีการทาํงานรวมกนัระหวางบริษัทเจาของสินคาและบรษิัทตัวแทนโฆษณา (Duncan & Moriarty, 
1997) สําหรับแนวทางแกไขสําหรับปญหาเกี่ยวกับลูกคานั้น นกัโฆษณาควรมีการอธบิายและให
บริษัทลูกคาเห็นความสาํคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยอาจยกตัวอยางตรา
สินคาที่ประสบความสาํเร็จมานาํเสนอ ซึง่เมื่อลูกคาเล็งเห็นความสาํคญัแลวก็จะมกีารจัดสรร
งบประมาณใหมาเพื่อทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย 

 
นอกจากนี ้ยงัมีปญหาดานเทคนิคทีเ่กิดขึน้ในการทาํงาน เชน เวลาในการทาํงานไม

เพียงพอ หรือเร่ืองความเปนไปไดในการใชเครื่องมือ หรือส่ือบางสื่อ รวมถึงปญหาเรือ่งความ
เหมาะสมดานจริยธรรมในการโฆษณาดวย ซึ่งเปนปญหาที่สอดคลองกับความเหน็ของ West 
(1999) ที่กลาววา อุปสรรคหรือความเสีย่งที่สาํคัญอยางหนึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณาคือ 
ระยะเวลาการทํางานที่จาํกดั งบประมาณที่จํากัด และปญหาทางดานความเปนไปไดวา เมื่อคิด
สรางสรรคออกมาแลวกลับทําไมไดจริง เปนตน  

 
 แนวโนมของการทาํงานดานการสรางสรรคงานโฆษณาตามแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 
 
สําหรับแนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา นัก

โฆษณาทั้งหมดเห็นวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีแนวโนมสูงขึ้น มีการเติบโต
ตอไป อาจกลายเปนบริการมาตรฐานของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเฉพาะในปจจบุันที่เศรษฐกจิ
ออนไหว และราคาน้าํมันดีเซลที่ปรับตัวสงูขึ้น บริษทัลูกคานาจะมงีบประมาณในการสื่อสาร
นอยลง สงผลใหบริษัทลกูคาตองการใชบริการสื่อสารทีผ่สมผสานมากขึ้น (“วงการโฆษณา...,” 
2548) โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) นาจะเขามามีบทบาททางการ
ส่ือสารมากขึน้อีก เนื่องจากผูบริโภคมีทางเลือกในการรับส่ือเพิ่มข้ึน ทาํใหการใชสื่อหลักอาจไม
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เพียงพอ จึงตองอาศัยการสือ่สารที่ไมผานสื่อมวลชนเปนสวนเสริม ซึง่การสื่อสารในลักษณะนี้
สามารถเขาถงึผูบริโภคเปาหมายไดตรงทีสุ่ด และงบประมาณที่ใชถือวาประหยัดกวาการใชการ
สื่อสารผานสื่อ จึงเปนวธิีการที่เหมาะสาํหรับบริษัททีม่ีงบประมาณการสื่อสารจํากัด (“อุตสาหกรรม
โฆษณา...,” 2546)  

 
อยางไรก็ตาม การโฆษณากย็ังถือเปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่ยงัมบีทบาทสําคัญอยู 

สําหรับส่ือด้ังเดิม เชน โทรทศัน, วิทยุ, หรือหนงัสือพิมพ ก็คงยังมกีารใชอยูเชนเดมิ ทั้งนี้ สื่อที่นาจะ
ไดรับความนิยมสูงขึ้นอยางมากนาจะเปนสื่อออนไลน (Online) เนื่องจาการขยายตวัของ
อินเทอรเน็ตทีม่ีควาเร็วสงูขึน้ ใชงานงายขึน้ รวมถึงชองทางการสื่อสารผานโทรศัพทมือถือก็นาจะ
ไดรับความนิยมมากขึน้ดวย และคาดวานาจะมีการเกิดสือ่ใหมๆ หรือเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดใหมๆ  เพิ่มข้ึนอีกมากมาย (“เอเยนซี...,” 2548) ตลอดจนเรื่องการสรางตราสินคาจะ
กลายเปนสิง่ทีม่ีความจาํเปนมากขึ้น การสรางและบริหารความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภค (CRM) นาจะเปนเรื่องที่บริษทัลกูคาใหความสนใจมากขึ้นดวย ดงันัน้ บริษัทตัวแทน
โฆษณานาจะมีการปรับตัวใหบริการในสวนนีก้ันมากขึน้ (“เอเยนซี...,” 2548)  

 
แนวโนมการแขงขันสูงขึน้ในวงการโฆษณา และธุรกิจการโฆษณาในปจจุบันที่มีการเติบโต

ข้ึนเรื่อยๆ ทาํใหบริษัทตวัแทนโฆษณามีการปรับตัวพัฒนาการใหบริการ มีการนํากลยุทธหลักของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะนาํมาแขงขนักนั ซึ่งคงเปนเรื่องของเครื่องมอื (Tools) ในการใหบริการ
ทั้งที่มีการคิดคนขึ้นมาเองและนํามาจากบริษัทแมในตางประเทศ โดยมีการพัฒนาเครื่องมือทั้งใน
สวนการวางแผนการสื่อสารในลักษณะผสมผสานกันไดดียิ่งขึ้น รวมทัง้มีการเนนเครื่องมือที่ใชใน
การคิดสรางสรรคงาน (“สุดยอดกลยุทธ...,” 2547) เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา TBWA เร่ิมนํา
เครื่องมือในการสื่อสารที่ชวยในการสรางตราสินคา (Brand Building) ที่เรียกวา Connection 
Tools ที่เปนมมุมองในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช รวมถึงมกีารจัด 
Mind Mapping ใหมๆ และยังมกีารใชเครื่องมือในการคิดสรางสรรคที่เรียกวา การคิดแบบฉีก
กฎเกณฑ (Disruption) รวมดวย เพื่อพฒันาสรางจุดเดนในการแขงขันของบริษัท  ซึ่งเรื่องความคิด
สรางสรรคเปนอีกเรื่องหนึง่ที่บริษัทตวัแทนโฆษณาตางจะหนัมาใหความสนใจกนัมากขึ้น เชน 
บริษัท Leo Buernett โดยมกีารจัดอบรมบุคคลากรดานการสรางสรรคใหมีประสิทธิภาพมากขึน้
(“เอเยนซ.ี..,” 2548) 

 
โดยบริษัทตัวแทนโฆษณามแีนวโนมวา จะหนัมาใหความสําคัญกับการวางตวัเปนบริษัทที่

เนนดานความคิดสรางสรรคมากขึ้นดวย เนื่องจากบริษทัลูกคามีแนวโนมวา จะมีการปรับเปลี่ยน
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พฤติกรรมการเลือกใชบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยคัดเลือกจากผลงานการสรางสรรคงานโฆษณาที่
ผานมา มากกวาการเรียกบรษิัทตัวแทนโฆษณาหลายๆ บริษัท เขามาแขงขันกันนําเสนอผลงาน 
(Pitching) อยางเชนในอดีต (“ครีเอทีฟ...,” 2547) อันมาจากการที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ และชื่น
ชอบโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรค (บริษัท  Fareast DDB, 2547, อางถึงใน “ผลวิจยัชี้...,” 2548) 
ดวยเหตนุี้ บริษัทลูกคาผูโฆษณาจึงใหความสําคัญตอความคิดสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณาตางๆ โดยที่ความคดิสรางสรรคถือเปนปจจัยหลักสําคัญประการหนึ่งที่บริษัทลูกคาจะใช
พิจารณาในการเลือกใชบริการบริษัทตวัแทนโฆษณา ตลอดจนใชเปนเกณฑในการประเมินผลงาน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาอกีดวย (Batra et al., 1996;  Helgen, 1994; Moriarty, 1991) ดังนั้น 
การที่บริษทัตวัแทนโฆษณาจะประสบความสําเร็จไดนั้น ขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคเปนหลกั
ดวย (Hameroff, 1998) บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ จึงไดใหความสําคัญอยางมากตอความคิด
สรางสรรคในการสรางผลงานโฆษณา โดยมองวาสามารถใชเปนจุดเดนของบริษัทที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive Advantage) ได (Batra et al.,1996; Polonsky & Walter, 1995) เชน บริษัท 
Publicis ทีเ่นนวางกลยุทธใหมในป พ.ศ. 2548 นี้ โดยเนนสื่อสารจุดเดนของบริษัทในดานความคิด
สรางสรรคของงานเปนหลัก (“โฉมใหม...,” 2548) 

 
นอกจากนี ้ยงัคาดวานาจะมกีารประกวดรางวัลผลงานโฆษณาเพิ่มมากขึ้น โดยมีการเพิ่ม

ประเภทรางวลัที่ครอบคลุมผลดานการสื่อสารการตลาดทุกดาน ครอบคลุมการใชแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึน้ อีกทัง้นาจะมกีารยกระดับรางวัลตางๆ ใหมีความเปน
มาตรฐานสากลมากขึ้นดวย (“จุดเปลี่ยน Advertising...,” 2548) เนื่องจาก เร่ืองการประกวดชิง
รางวัลตางๆ ในดานความคิดสรางสรรค ถอืวาเปนหนาทีส่ําคัญหนาทีห่นึง่ของบริษทัตัวแทน
โฆษณาที่จะทาํใหบริษทัลูกคามองเห็นจุดเดนของบริษทัตัวแทนโฆษณาดวย (Polonsky & 
Walter, 1995) 
 

ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางสรรค
งานโฆษณา ไดพบขอจํากัดในการวิจัย 3 ประเด็น คือ 
 

ขอจํากัดเกี่ยวกับขอบเขตของการวิจัย คือ การทาํการวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
การศึกษาไวเฉพาะบริษทัตวัแทนโฆษณาที่มีการใหบริการครบวงจรเทานัน้ โดยเก็บขอมูลทั้งหมด
จากบริษทัตัวแทนโฆษณาทีม่ียอดรายได (Billing) อยูใน 30 อันดับแรก ดังนั้น ผลการวิจัยจงึไม
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ครอบคลุมถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ เชน บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการเฉพาะ
ดานความคิดสรางสรรค (Creative Boutique) เปนตน หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก ซึง่นกั
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานั้นอาจไดรับอิทธพิลจากแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้แตกตางกนัไป ตลอดจนอาจมีความรูความเขาใจ หรือความคิดเหน็แตกตางจากนัก
โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีขนาดใหญที่ผูวิจยัไดทําการศึกษา 
 

ขอจํากัดดานระยะเวลาในการวิจัย โดยในการวิจยัครั้งนี ้มีชวงเวลาในการเก็บขอมูลที่
จํากัด คือ อยูในชวงระหวางปลายเดือนกมุภาพนัธ ถึงตนเดือนเมษายน พ.ศ. 2548 โดยในสวน
การสัมภาษณแบบเจาะลึก ซึ่งผูใหสัมภาษณสวนใหญเปนผูบริหารระดับสูง จึงมีความรับผิดชอบ
สูง งานคอนขางยุงจงึไมคอยมีเวลา ตองใชระยะเวลาในการติดตอในสัมภาษณคอนขางนาน และ
มีจํานวนหนึ่งปฏิเสธการใหสัมภาษณ เนือ่งจากไมมีเวลาเตรียมตัวเพียงพอ หรือสามารถให
สัมภาษณไดแตเกินจากระยะเวลาในการเก็บขอมูล และในสวนการวิจยัเชิงปริมาณที่เก็บขอมูล
ดวยแบบสอบถาม บริษัทตวัแทนโฆษณาไมสามารถสงแบบสอบถามคนืมาตามระยะเวลาที่
กําหนด ทําใหแบบสอบถามเหลานั้นไมไดถูกนาํมาประมาลผลรวมอยูในการวิจัยครั้งนี้ดวย ทั้งนี้ 
ผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี ้จึงเปนความคิดเห็นของนักโฆษณาในชวงระยะเวลาดังกลาวเทานั้น 

 
ขอจํากัดในการเก็บขอมูลการวิจัย ในการสมัภาษณแบบเจาะลึก ขอมูลบางสวนที่ให

สัมภาษณเปนขอมูลที่เปนความลับของบริษัท ดงันัน้ ในการสัมภาษณผูใหสัมภาษณจึงสามารถ
เปดเผยขอมูลไดในระดับหนึง่เทานัน้ หรือของดเวนไมใหรายงานผลดังกลาว สวนการเก็บขอมูล
ดวยแบบสอบถามนั้น มีบางบริษัทปฏิเสธการใหความรวมมือในการเก็บขอมูล โดยใหเหตุผลวา 
นักสรางสรรคไมมีเวลาทําให หรือไมยอมทําให หรือแบบสอบถามมเีนื้อหายาวเกินไป ดวยเหตุนี้ 
บริษัทสวนใหญจึงไมสามารถเก็บขอมูลใหไดครบตามจํานวนที่สงไป รวมถงึ นักวางแผนกลยทุธใน
ประเทศไทยกม็ียังจาํนวนนอยมาก ดังนั้น การจะเก็บขอมูลเพื่อใหไดขอมูลที่เพียงพอในการ
ประมวลผลจึงเปนเรื่องที่ยาก และใชระยะเวลานานในการติดตามขอมูลใหไดครบ รวมถึงเรื่อง
ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถาม ทําใหมีแบบสอบถามจาํนวนถงึ 16 ชุด ทีไ่ดรับการตอบไม
จบแบบสอบถาม จงึไมสามารถนาํมาประมวลผลได 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
 ในการวิจัยครัง้นี ้เปนศกึษาวิจัยเฉพาะนักโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ
แบบครบวงจร และสวนใหญเปนบริษทัที่มขีนาดใหญ โดยแบงการศึกษาเปนบริษัทตัวแทน
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โฆษณาของคนไทย และบรษิัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ ดงันัน้ในการวิจัยครั้ง
ตอๆ ไป อาจมกีารศึกษาความคิดเห็นของนักสรางสรรคและนักวางแผนกลยทุธ เปรยีบเทยีบความ
คิดเห็นของนักโฆษณาระหวางบริษทัตัวแทนดานการสือ่สารอื่นๆ หรือเปรียบเทียบบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ใหบริการครบวงจรกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีใ่หบริการแบบเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือ
อาจเปนการเปรียบเทียบระหวางบริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดใหญ กลาง และเล็กเปนตน สวนใน
ดานรูปแบบการศึกษานั้น หรืออาจมีการวเิคราะหเพิ่มเตมิถึงความคิดเห็นของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีฝายวางแผนกลยทุธเปรียบเทียบกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทีไ่มมีฝายวางแผนกลยทุธ 
  

นอกจากนี ้อาจเปลี่ยนแปลงรูปแบบการวิจยั เปนการใชกรณีศึกษาเพื่อเนนศึกษาถึงดาน
ผลงานในดานการสรางสรรคการโฆษณาทีใ่ชแนวคิดการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปนรูปธรรมมากกวา
เนื่องจากนักสรางสรรคงานโฆษณาไมคอยถนัดเรื่องทางวิชาการนกั การศึกษาในรูปแบบดังกลาว
นาจะทาํใหไดความคิดเหน็ที่ลึกซึง้มากขึ้น ซึง่จะเปนประโยชนในการนําไปพัฒนาผลงานดานการ
สรางสรรคการโฆษณาใหดียิง่ขึ้นตอไปได รวมถงึคํานิยามที่จะใชในการศึกษาครั้งตอไป นาจะมี
การปรับใหมีความหมายกวางขึ้น และครอบคลุมมากขึน้ดวย 

 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 
ผลการวิจยัครั้งนีท้ําใหทราบถึงอิทธิพลของแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในดานตางๆ ที่มีตอบริษัทตวัแทนโฆษณา และนักโฆษณาที่มหีนาที่ในการสรางสรรคงานโฆษณา
และทําใหทราบมุมมองของนักโฆษณาทางดานการสรางสรรคงานโฆษณาที่แตกตางกนัระหวาง
นักสรางสรรค และนักวางแผนกลยทุธ รวมทั้งความคิดเหน็ระหวางนกัโฆษณาระดับบริหารและนกั
โฆษณาระดับปฎิบัติการ จึงสามารถนํามาปรับปรุงแนวทางการทาํงานของบริษัทใหสอดคลองกับ
การใหบริการตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหดีข้ึนได โดยในการนําผลวิจยัไป
ประยุกตใชสามารถแบงไดเปน 3 สวน ดังนี ้

 
โครงสรางการและลกัษณะทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
 
ในดานทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา การพัฒนาปรับโครงสราง หรือลักษณะการ

ทํางานใหมีความเหมาะสมกบัการใหบริการดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น บริษัท
ตัวแทนโฆษณาควรมีการจัดโครงสรางการทํางานใหเปนแบบมีการรวมศูนย (Centralization) มาก
ขึ้น ตลอดจนมีการปรับเปลีย่นนโยบายการทํางาน ใหมรูีปแบบสังคมการทาํงาน หรือวัฒนธรรม
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การทาํงานที่สามารถสนนัสนุนใหนกัโฆษณาจากฝายตางๆ ไดมีการทาํงานประสานกันมากขึ้น มี
การจัดระเบียบใหมีการประชุม หรือระดมความคิดกนัอยางเปนระบบ รวมถงึใหมีการทํางาน
รวมกับบริษทัผูสนับสนนุดานอื่นๆ (Supplier) ภายนอกบริษัทอยางใกลชิดดวย และควรพยายาม
ปรับรูปแบบความสัมพนัธในการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณากบับริษัทลูกคาใหเปนแบบ
พันธมิตรทางธุรกิจมากขึ้น เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนตอตราสินคา
อยางสม่ําเสมอ ทัง้นี ้นาจะมีการนาํเทคโนโลยีเขาชวยในการทํางานมากขึ้น ไดแก การเก็บ
ฐานขอมูล (Database) เกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค โดยเฉพาะขอมูลเชงิลกึ (Consumer Insight) ของ
ผูบริโภคกลุมตางๆ ไวเพื่อใชรวมกนั โดยมีการปรับปรุงขอมูลอยูอยางสม่ําเสมอ เนือ่งจากขอมูล
ดังกลาวเปนขอมูลที่สําคัญอยางยิ่งในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี ้
ลักษณะโครงสรางการทํางานขององคกรยังสงผลตอผลงานดานการสรางสรรคดวย โดยองคกรทีมี
การทาํงานสมัพันธใกลชิดกนัจะมีผลงานที่สรางสรรคมากกวา (West & Farr, 1989, as cited in 
Johar, Holbrook, & Stern, 2001) 

 
บุคลากรดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
สําหรับการพฒันาศกัยภาพของบุคลากรที่ทํางานเกี่ยวของกนัการคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาใหทาํงานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดีขึ้นนั้น สามารถทาํไดโดย 
การสรางความเขาใจเกี่ยวกบัแนวคิดนี้ใหบุคลากรทัง้องคกรมีความเขาใจไปในทางเดียวกนั โดยมี
วัตถุประสงคเปาหมายการทํางานรวมกันอยางชัดเจน และใหทกุคนไดเขาใจถึงแนวโนมในการ
ทํางานของบรษิัท โดยควรมกีารจัดการฝกอบรมใหความรู (Training) หรือ Workshop เพื่อให
ความรูความเขาใจในเรื่องตางๆ และมกีารพัฒนาทกัษะดานการคิดสรางสรรคใหมากขึ้น ตลอดจน 
สนับสนนุใหนกัโฆษณาไดเปดโลกทัศนของตนอยูอยางสม่ําเสมอ โดยมีการกระตุนใหนักโฆษณา
ไดเขาถึงผูบริโภค และศึกษาทําความเขาใจผูบริโภคมากขึ้น โดยอาจจดัใหมีโครงการซึ่งใหนกั
โฆษณาไดมีโอกาสออกไปพบปะผูบริโภคอยูอยางสม่าํเสมอ นอกจากนี ้สําหรับนกัสรางสรรค ควร
มีการสรางแรงจูงใจในการทาํงาน เชน การมีการใหรางวลั หรือผลตอบแทน เพื่อเปนแรงกระตุน
และแรงจูงใจในการทํางานมากขึ้นดวย จะทําใหนกัสรางสรรคทํางานในดานนี้ไดดียิง่ขึ้น 
 
 ผลงานสรางสรรคงานโฆษณา 
 

แผนการสื่อสารภายใตแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทีจ่ะสามารถประสบ
ความสาํเร็จไดนั้น เปนแผนการสื่อสารทีม่กีารใชเครื่องมอืการสื่อสารทีห่ลากหลาย ทัง้การใชการ
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โฆษณาผานสือ่ (Above the Line) และการสื่อสารที่ไมใชสื่อ (Below the Line) มาประกอบกัน
อยางเหมาะสมมากที่สุด เขาถึงไดตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และมีความเขาใจในผูบริโภค 
โดยใชการสื่อสารที่เหมาะสมกับผูบริโภค สามารถสรางผลกระทบ (Impact) ใหเกดิกับผูบริโภค 
ทั้งนี้ การสื่อสารนั้นตองมีแนวคิดที่ชัดเจนไปในทิศทางเดียวกนั ใชแนวคิดเดียวกนัในการสื่อสาร 
ทั้งยังควรเปนการสื่อสารที่ตอเนื่อง สามารถสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได  

 
โดยแผนการสื่อสารที่จะประสบความสาํเร็จสูงสุดไดนั้น ตองเปนแผนการสื่อสารที่มีความ

สรางสรรคดวย โดยความคดิสรางสรรคนั้นสามารถเชื่อมโยงความตองการหรือความสนใจของ
ผูบริโภคเขากับตราสินคาได 
 



 
213 

รายการอางอิง 
 

ภาษาไทย 
 
กลยุทธเดนเอเยนซี่ป  46 ปรับตัวเสริมบริการครบวงจร รับกระแสลูกคาสรางแบรนด. (2546, 11-17

ธันวาคม). บิสซิเนสไทย. 
เกศรินทร จินตนาภรณพันธ. (2544). กลยทุธการสื่อสารการตลาดภายใตภาวะวิกฤตทาง

การตลาด. วิทยานพินธปริญญามหาบัณฑติ สาขาวชิาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั. 

ครีเอทีฟจูซ \ จี 1 ครองแชมป 26 รางวัล. (2547, 13-19 ธันวาคม). บิสิเนสไทย. 6. 
คุณคาของกลยุทธไอเอ็มซี. (2547). BrandAge, 5(11), 136-137. 
ชลาลัย นาควไิล. (2545). สถานภาพการวางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน. วทิยานพินธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั.  

ชาญณรงค พรรุงโรจน. (2546). ความคิดสรางสรรค.  กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั. 

เบอรเนททเตม็สูบรับความเสี่ยงป’48 เฟนสูตรกันเหนียวหามโฆษณาเหลา. (2547, 1 ตุลาคม). 
ประชาชาติธุรกิจ. 

ปารเมศร รัชไชยบุญ (2546). ตอง Re-focus จาก Advertising Agency เปน Brand Agency.  
BrandAge, 4(1), 156-160. 

ผลวิจัยชี้คนไทยชอบโฆษณามีกึน๋ -ไดสาระ. (2548, 10 มกราคม). ประชาชาติธุรกิจ. 
พรรณเจริญ วนแสงสกุล. (2539). การศึกษาวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา

ทางโทรทัศน.วิทยานิพนธปริญญามหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั. 

ภูวนาท คนุผลนิ. (2543). รูปแบบโครงสรางของบริษัทตวัแทนโฆษณาทีด่ําเนนิธุรกิจโดยใชแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย. วทิยานพินธปริญญามหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั. 

มุกพิม จุลพงศธร. (2544). กลยุทธการสรางสรรคและเนื้อหาสารในโฆษณานิตยสารไทย.  
วิทยานิพนธปริญญามหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั. 

ลีโอ เบอรเนทท เรงพัฒนาบคุลากร. (2546, 31 ตุลาคม – 6 พฤศจิกายน). บิซิเนสไทย.  



 
214 

วงจรโฆษณาหวนคืนสูไอเอ็มซีรับยุคเศรษฐกิจออนไหว. (2548, 1 มีนาคม). กรุงเทพธุรกิจ. 38. 
วนิช สุธารัตน ) .2546 .( ความคิดสรางสรรค. พระนครศรีอยุธยา: สถาบันราชภัฏ

พระนครศรีอยธุยา. 
วิทวัส ชยัปาณี ,ชัยประนนิ วิสุทธิผล ,ยทุธพงศ กิติวงศไพบูลย ,และ วิรัช หวังเจริญวงศ. (2545). 

สิบเจ็ดจุดหกหา. ใน All about advertising. กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด ลฟิ. 
สํานักงานวิจัยธุรกิจธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน). (2548). ขอมูลธุรกิจโฆษณา. Retrieved 20 

มกราคม 2548, แหลงที่มา http://www.cb.ktb.co.th/prod/brnew.nsf/0/9cabdc844a6 
1cd5472 5 6f4600102a56?OpenDocument 

สิริกร สืบศิริ. (2543). การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคตอภาพลักษณของรานเพื่อสุขภาพและ
ความงามบูทส.  โครงการพเิศษปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั. 

สุดยอดกลยุทธ เอเจนซี 47. (2547, 20-26 ธันวาคม). บสิิเนสไทย. 6. 
เสรี วงษมณฑา. (2546). หลกัการโฆษณา. กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร. 
อารี พนัธมณี. (2540). คิดอยางสรางสรรค. กรุงเทพมหานคร: ตนออ แกรมมี่. 
อุตสาหกรรมโฆษณา refocus. (2546). BrandAge, 4(7), 172-176 . 
เอเยซี ป 2548 เขมตอบโจทย Branding รับกระแส FTA สินคาตางชาติทะลกัเขาไทย. (2548, 3-9 

มกราคม). บิสิเนสไทย. 8. 
 

ภาษาอังกฤษ 
 
Anantachart, S. (2001, May). To integrate or not integrate: Exploring how thai marketer 

perceive integrated marketing communications . Paper presented to the 
American Academy of Advertising 2001 Second Asia-Pacific Conferrence. 
Kazusa Akademia Park. Kisarazu, Chiba, Japan.  

Anantachart, S. (2003, May). In the eye of beholder: A comparison of thai marketers’ 
and advertising agencies’ perceptions towards integrated marketing 
communications. Paper presented to the American Academy of Advertising 2003 
Second Asia-Pacific Conferrence. Kazusa Akademia Park. Kisarazu, Chiba, 
Japan.  

Arens, W. F. (2004). Contempolary avertising. (9th ed.). New York , NY: McGaw-Hill Irwin.  



 
215 

Batra, R., Myers, J. G., & Aaker, D. (1996). Advertising management (5th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). Advertising and promotion an integrated marketing 
communications perspective (6 th ed.). Boston: McGraw-Hill.  

Bergen, M., Dutta, S., & Walker, O. C., Jr. (1992). Agency relationships in marketing: A 
review of the implications and applications of agency and related theories, 
Journal of Marketing, 56, 1-24. 

Boden, M. A. (2004). The creative mind: Myths and mechanisms. London: Routledge. 
Bucklin, L. P. & Sengupta, S. (1993). Organizing successful co-marketing alliances, 

Journal of Marketing, 57, 32-46. 
Coon, D. (1998) Introduction to psychology: exploration and application (8th ed.).  

Pacific Grove: Brooks/Cole. 
De Bono, E. (1992). Serious creativity: Using the power of lateral thinking to create new 

ideas. New York, NY: Harper Business. 
Duncan, T. R., & Everett, S. R. (1993). Client perception of integrated marketing 

communications. Journal of Advertising Research, 33(3), 30-39. 
Duncan, T. R., & Moriarty, S. (1997). Driving brand value: Using integrated marketing to 

manage profitable stakeholder relationships. New York, NY: McGraw-Hill. 
Duncan, T. R. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands. New York, 

NY: McGraw-Hill. 
Duncan, T. R. (2005). Principles of advertising & IMC (2nd ed.).  New York, NY: Irwin. 
Eagle, L. & Kitchen, P. J. (2000). IMC, brand communications and corporate cultures: 

Client/advertising agency co-ordination and cohesion. European Journal of 
Marketing, 34(5/6), 667-686. 

El-Murad, J., & West, D.C. (2004). The definition and measurement of creativity: What do 
we know? Journal of Advertising Research, 44( 2), 188-201. 

Feist, G. J. (1999). The influent of personality on artistic and scientific creativity. In R. J. 
Sternberg (Ed.), Handbook of creativity. (pp. 125-142). Cambridge: Cambridge 
University Press.  

Fletcher, W. (1990). The management of creativity. International Journal of Advertising, 
9(1), 1-37. 



 
216 

Gould, S. J., Grein, A. F., & Lerman, D. B. (1999). The role of agency-client integration in 
integrated marketing communications: A complementary agency theory-
interorganization perpective. Journal of Current Issues and Research in 
Advertising, 21(1), 1-12. 

Gronstedt, A. (1996). How agency can support integrated communications. Journal of 
Business Research, 37, 204-205. 

Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), 48-
58. 

Hackley, C. E. (2003b). From consumer insight to advertising strategy: the account 
planner's integrative role in creative advertising development. Marketing 
Intelligence & Planning, 21(7), 446-452. 

Hameroff, E. J. (1998). The advertising agency business: The complete manual for 
management & operation (3rd ed.). Chicago, IL: NTC Business Books. 

Helgen, T. (1994). Advertising awards and advertising agency performance criteria. 
Journal of Advertising Research, 34(4), 43-53. 

Jewler A. J., & Drewniany, B. L. (1998). Creative strategy in advertising. Belmont, 
California : Wadsworth Publishing. 

Johar, G. V., Holbrook, M. B., & Stern, B. B. (2001). The role of myth in creative 
advertising design: Theory, process and outcome. Journal of Advertising, 30(2), 
1-25. 

Kallmeyer, J., & Abratt, R. (2001). Perceptions of IMC and organizational change among 
agencies in south Africa. International Journal of Advertising, 20(3), 361-380.   

Kaslow, S., Sasser, S. L., & Riordan, E. A. (2003). What is creative to whom and why? 
Perceptions in advertising agencies. Journal of Advertising Research, 43(1), 96-
110. 

Kim, I., Han, D., & Schultz, D. E. (2004). Understanding the diffusion of integrated 
marketing communications. Journal of Advertising Research, 44(1), 31- 45. 

Kitchen, P. J., Brignell, J., Li, T., & Jones, G. S. (2004). The emergence of IMC: A 
theoretical perspective. Journal of Advertising Research, 44(1), 19-30. 



 
217 

Kitchen, P. J., & Schultz, D. E. (1998). IMC: A UK ad’ agency perspective. Journal of 
Marketing Management, 14, 465-485. 

Kitchen, P., & Schultz, D. E. (1999). A multi-country comparison of the five for IMC. 
Journal of Advertising Research, 39(1), 21-38. 

Kitchen, P. J., & Schultz, D. E. (2000). A response to theoretical concept or management 
fashion?. Journal of Advertising Research, 40(5), 17-21.  

Klebba, J. M., & Tierney, P. ) 1995 .( Advertising creativity: A review and empirical 
investigation of external evaluation, cognitive style and self-perceptions of 
creativity. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 17(2), 33-52. 

Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). NJ: Prentice Hall. 
Kotler, P., Jain, D. C., & Maesincee, S. (2002). Marketing moves: A new approach to 

profits, growth, and renewal. Boston, MA: Harvard Business School Press.  
Kover, A.J., Goldberg, S.M., & James, W.L. (1995). Creativity vs effectiveness?:  An 

integrating classification for advertising. Journal of Advertising Research, 35(1), 
29-40.  

Krieff, A. (1993). How to start & run your own advertising agency. New York, NY: 
McGraw-Hill. 

Lefrancois, G. R. (1991). Psychology for teaching. (3rd ed.). Belmont, CA: Wadsworth. 
Marra, J. L. (1990). Advertising creativity: Thinking techniques for generating 

advertising ideas. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
Moriarty, S. E. (1991). Creative advertising: Theory and practice.  Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall. 
Morrison, M., Christy, T., & Haley, E. (2003). Preparing planners: Account planning and 

the advertising curriculum. Journal of Advertising Education, 7(1), 5-20. 
Nickerson, R. S. (1999). Enhancing creativity. In R. J. Sternberg (Ed.), Handbook of 

creativity. (pp. 392-430). Cambridge: Cambridge University Press.  
Nowak, G. J., & Phelps, J. (1994). Conceptualizing the integrated marketing 

communications’ phenomenon: An examination of its impact on advertising 
practices and its implications for advertising research. Journal of Current Issues 
and Research in Advertising, 16(Spring), 49-66. 



 
218 

Nylen, D. W. (1993). Advertising: Planning implementation, and control (4th ed.). 
Cincinnati, OH: South-Western.  

O’Guinn, T. C., Allen, C. T., & Semenik, R. J. (2000). Advertising (2nd ed.). Cincinnati, 
OH: South-Western College.  

Percy, L. (1997). Strategies for implementing integrated marketing communication. 
Illinois: NTC Business books. 

Polonsky, M. J., & Davis, S. W. (1995). Does winning advertising awards pay?: The 
Australian experience. Journal of Advertising Research, 35(1), 25-36. 

Punyapiroje, C., Morrison, M., & Hoy, M. G. (2002). A nation under the influence: The 
creative strategy process for advertising in Thailand. Journal of Current Issue 
and Research in Advertising, 24(2), 51-65. 

Reid, L., King, K., & DeLorme D. (1998). Top-level creatives look at advertising creativity 
then and now. Journal of Advertising, 27(2), 1-16. 

Robbs, B., & Taubler, D. (1996, September 23). Will creative prevent agencies from 
adopting integrated marketing? Marketing News, 4. 

Russell, J. T., & Lane, W. R. (2002). Kleppner’s advertising procedure (15th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Schultz, D. E. (1993, January 18). Integrated Marketing Communications: Maybe 
Definition is in the Point of View. Marketing News, 17. 

Schultz, D. E. (1994). Spreadsheet approach to measuring ROI for IMC. Marketing News, 
28(5), 12. 

Schultz, D. E. (1999). Integrated marketing communications and how it relates to 
traditional media advertising. In J. P. Jones (Ed.), The advertising business: 
Operation, creativity, media planning, integrated communications. Thousand 
Oaks, CA: Sage. 

Schultz, D. E., & Kitchen, P. J. (1997). Integrated marketing communications in U.S. 
Advertising agencies: An exploratory. Journal of Advertising Research, 37(5), 7-
18. 

Schultz, D. E., & Kitchen, P.J. (2000). A response to "Theoretical concept or 
management fashion?" Journal of Advertising Research, 40(5), 17-21. 



 
219 

Schultz, D., & Schultz, H. (2004). IMC The next generation: Five steps for delivering 
value and measuring return using marketing communication. New York, NY: 
McGraw-Hill. 

Schultz, D. E., Tannenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F. (1994). Integrated marketing 
communications. Chicago, IL: NTC Business Books. 

Shimp, T. A. (2000). Advertising, promotion and supplemental aspects of integrated 
marketing communications. (5th ed.). Orlando, FL: Dryden Press. 

Shrehtha, T., & Ramesh, S. (2004). The advertising book: Thailand’ s advertising, market 
and media guide. Bangkok: AB Publishing. 

Sirgy, J. M. (1998). Integrated marketing communications: A system approach. Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Sternberg, R. J., & Lubart, T. I. (1999). The concept of creativity: Prospects and 
paradigms. In R. J. Sternberg (Ed.), Handbook of creativity. (pp. 3-15). 
Cambridge: Cambridge University Press. 

Sternberg, R. J. & Ben-Zeev, T. (2001). Complex cognition: The psychology of human 
thought. New York, NY: Oxford University Press. 

Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of Advertising 
Research, 39(1), 7-17. 

Torrance, E. P. (1969). Guiding creative talent. New Delhi: Prentice-Hall of India Private. 
Underwood, R. L. (2003). The communicative power of product packaging: Creating 

brand identity via lived and mediated experience. Journal of Marketing Theory 
and Practice, 11(1), 62-76. 

Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. (2003). Advertising: Principles and practice (6th 
ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

West, D. C. (1999). 360o of creative risk. Journal of Advertising Research, 39(1), 39-50. 
West, D. C., & Paliwoda, S. J. (1996). Advertising client-agency relationships: The 

decision-making structure of clients. European Journal of Marketing, 30(8), 22-39. 
White, A., & Smith, B. L. (2001). Assessing advertising creativity using the creative 

product semantic scale. Journal of Advertising Research, 41(4), 27-33. 
Wood, M. B., (1997). Clear IMC goals build strong relationships. Marketing News, 

31(13), 11-15.  



 
220 

Young, J. W. (1974/ 1991). A technique for producing ideas. Lincolnwood, Il: NTC 
Business Books. 

Zahay, D., Peltier, J., Schultz, D. E., & Griffin A. (2004). The role of transactional versus 
rational data in IMC programs: Bringing customer data together. Journal of 
Advertising Research, 44(1), 3-18. 

Zambardino, A., & Goodfellow, J. (2003). Account planning in the new marketing and 
communications environment (has the Stephen King challenge been met?). 
Marketing Intelligence & Planning, 21(7), 425-434. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
221 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
222 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
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ภาคผนวก ก 

คํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications: IMC) 

 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ตระหนักถงึคุณคาของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการ
ส่ือสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ และแผนการสื่อสารการตลาดนัน้ยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขา
ดวยกนัเพื่อการสื่อสารที่มีความตอเนื่อง ชดัเจน และนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด  
 

Integrated Marketing Communications (IMC) is a concept of marketing 
communications planning that recognizes the added value of a comprehensive plan that 
evaluates the strategic roles of various communications vehicles and combines them to 
provide clarity, consistency, and maximum communications impact. 
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แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
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ภาคผนวก ข 

แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
การสรางสรรคงานโฆษณากับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกลุ การศึกษา บริษัท ตําแหนง 
ประสบการณในการทํางาน หนาที่รับผิดชอบ 

2. ภาพรวม และขอบเขตการใหบริการของบริษัทในปจจุบนัเปนอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงจาก
ในอดีตหรือไม อยางไร 

3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) คือ
อะไร  
(ใหผูสัมภาษณดูแผนแสดงนิยามความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อให
เกิดความเขาใจตรงกันในการถามคําถามในสวนตอไป) 

4. มีการนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการทํางานสรางสรรคโฆษณา ใน
ลักษณะตางๆ ดังนีห้รือไม อยางไร และเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหรือไม อยางไร 

4.1 การหาขอมูลกอนเริ่มทาํงานสรางสรรค และขอมูลที่ตองการมีอะไรบาง 
4.2 การวิเคราะหสถานการณทีผ่านมากอนการทํางาน 
4.3 การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือ 
4.4 การทาํงานประสานงานรวมกันกับแผนกอืน่ๆ และกับลูกคา 

5. การนาํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชสงผลกระทบตอการทํางานของฝาย
สรางสรรค และฝายวางแผนกลยุทธหรือไม อยางไร  

6. คุณสมบัติของบุคลากรในดานการสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทาํงานตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไดดีควรเปนอยางไรบาง 

7. มีความแตกตางระหวางผลงานสรางสรรคโฆษณาที่มีการนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใช และผลงานสรางสรรคที่ไมไดนําแนวความคิดนี้มาใชหรือไม อยางไร 

8. ปญหา หรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นในการทาํงานสรางสรรคทีม่ีการนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมาใชมีอะไรบาง และจะมแีนวทางในการแกไขไดอยางไรบาง 

9. แนวโนมในการทํางานตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตเปนอยางไร 
10. มีวิธีการในการพัฒนาการทาํงานสรางสรรคภายใตแนวคิดการสื่อการการตลาดแบบ

ผสมผสานนี้ไดอยางไร 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัชิงสาํรวจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

227 

 

แบบสอบถาม 
การสรางสรรคงานโฆษณากบัแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 
 

 
 

 

 
 

สวนที่ 1 :  ความคิดเห็นตอแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
คําช้ีแจง   จากคํานิยามในกรอบดานลาง กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  หรือเติมคําตอบลงในชองวาง 

 
 

 

 

 

 

 

1. ทานรูจักคุนเคยกับคําวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) หรือไม 
   1) คุนเคย           2) ไมคุนเคย 
 
2.  ทานเหน็ดวยกับคํานยิามของ IMC ขางตนหรือไม 

 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

  5 

 
 
  4 

 
 
  3 

 
 
  2 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

  1 

เรียน พี่ๆ ฝายสรางสรรค และฝายวางแผนกลยุทธ 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยเปนการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(IMC) ของนักวิชาชีพดานการโฆษณา เพื่อเปนประโยชนในการพัฒนางานดานการสื่อสารการตลาดตอไป โดย
ขอมูลทั้งหมดจะนํามาประมวลผลในภาพรวม และใชประโยชนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เทานั้น จึงขอความรวมมือ
จากทุกทานชวยตอบคําถามตามความเปนจริงใหครบทุกขอนะคะ  

ขอบคุณคะ  
    ภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม 

หากมีขอสงสัยสามารถติดตอขาพเจาไดที่ เบอรโทรศัพท 0-1939-6999 หรือ Email: weenitade@yahoo.com 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC หรือ Integrated Marketing Communications)  
เปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการ
วางแผน ที่ครอบคลุมการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย (เชน การโฆษณา, การตลาด
ทางตรง, การสงเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ) โดยที่แผนการสื่อสารน้ันไดผสมผสานกลยุทธการ
ส่ือสารของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ เหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหไดผลทางการสื่อสารที่มี
ความตอเนื่อง ชัดเจน และสอดคลองกัน อันนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารท่ีมีศักยภาพสูงสุดได 
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3. ทานมีความคิดเห็นอยางไรในการนํา IMC มาใชในงานสื่อสารการตลาด 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 

(โดยใชคํานิยามของ IMC ในกรอบขางตน ประกอบการพิจารณา) 
 

 

 

เห็นดวย 
อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้  

5 4 3 2 1 

1. IMC ชวยเพิ่มผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารใหมากขึน้      

2. IMC ชวยใหความคิดสรางสรรคมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น      

3. IMC ทําใหการสื่อสารการตลาดโดยรวมของลูกคา มีความ
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Consistency) 

     

4. IMC ทําใหเร่ืองความเปนหนึ่งเดียวของบุคลิกภาพตราสินคา 
(One Brand Personality, One Voice) มีความสําคัญมากขึ้น 

     

5. IMC สามารถชวยขจัดปญหาเรื่องความผิดพลาดจากการสื่อสาร 
ที่อาจเกิดขึ้นในกรณีที่ลูกคาใช  Agency หลายๆ บริษัทได 

     

6. IMC ทําใหลูกคาสามารถควบคุมงบประมาณในการสื่อสาร
การตลาดไดดียิ่งขึ้น 

     

7. IMC ทําใหลูกคาไดรับคําปรึกษาจากมืออาชพีทางการสื่อสาร
การตลาดที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานมากขึ้น 

     

8. IMC ชวยใหไมตองมีการประชมุกันบอยๆ จึงทําใหลูกคาบริหาร
เวลาไดอยางมปีระสิทธิภาพมากขึ้น 

     

9. IMC ชวยใหลูกคาสามารถรวมความรับผิดชอบดานการสื่อสาร
การตลาดประเภทตางๆ ไวในสวนเดียวได 

     

10. IMC ชวยใหลูกคาควบคุมการสื่อสารการตลาดของตนไดดีขึ้น      

11. IMC ทําให Agency สามารถชวยแกปญหาของลูกคาไดอยาง
รวดเร็วมากขึ้น 

     

12. IMC ชวยใหสามารถวัดประเมนิผลการสื่อสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

     

13. IMC ชวยลดคาใชจายในการสื่อสารการตลาดของลูกคาลงได       
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สวนที่ 2 : ความคิดเหน็ตอการทาํงานดานการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน และผลของ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการทํางาน 
1.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการทํางานในดานการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. ธุรกิจการโฆษณามีความตึงเครียดและแขงขันกันมากขึ้น       

2. ผูบริโภคฉลาดรูทันโฆษณามากขึ้น นักโฆษณาจึงทํางานลําบาก
มากขึ้น 

     

3. นักโฆษณาตองหาวิธีการใหมๆ  มาสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภค      

4. การทํางานของ Agency เปนแบบแผนมากขึ้น เพื่อใหบริการได
รวดเร็วขึ้น 

     

5. ส่ิงแวดลอมใน Agency ปจจบุัน ทําใหความคิดสรางสรรคตางๆ 
ถูกจํากัดมากขึน้ 

     

6. มีการพัฒนาดานความคิดสรางสรรคในการส่ือสารมากขึ้น ทั้ง
ดานกลยุทธการสื่อสาร และผลงานสรางสรรคโฆษณา 

     

7. งบประมาณการสื่อสารการตลาดของลูกคาที่นอยลง สงผลให
ความสรางสรรคในงานโฆษณาดอยลงดวย 

     

8. มีการใชการสื่อสารที่เขาถึงผูบริโภคเปนรายบุคคล (Personal 
Contact / One to One) มากขึ้น 

     

9. มีประกวดชิงรางวัลดานการสรางสรรคตางๆ เพิ่มขึ้น      

10. ปจจบุัน งานโฆษณาสวนใหญมักถูกนําไปทดสอบ (Ad Testing/ 
Copytesting) กับผูบริโภคกอนจะนําไปใชจริง 

     

11. นักสรางสรรคทํางานโดยมีการประนีประนอมกับผูอื่นมากขึ้น      

12. นักโฆษณาใชเวลาทําความรูจัก และศึกษาผูบริโภคมากขึน้      

13. นักโฆษณามีการปรับตัวเขากบัความคิดใหมๆ  หรือสถานการณ
ใหมๆ มากขึ้น 

     

14. นักสรางสรรคโฆษณามีสวนเกี่ยวของในการพัฒนากลยุทธการ
โฆษณามากขึน้ 

     

15. บุคคลที่ไมไดศึกษาโดยตรงในสายงานนี้ ถูกดึงเขาสูวงการธุรกิจ
การสรางสรรคโฆษณามากขึ้น 
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2.   ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอผลของแนวคิด IMC ตอการทํางานดานการสื่อสารการตลาด 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 

  
 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. IMC สงผลใหการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่ไมใชการโฆษณา 
(Below the Line) มีความสําคัญมากขึ้น 

     

2. IMC สงผลใหส่ือมวลชน (Mass Media) มีความสาํคัญนอยลง 
ขณะที่ส่ือที่เขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมมีความสําคัญมากขึ้น 

     

3. IMC สงผลใหเกิดการสรางสรรคส่ือใหมๆ หรือวิธกีารใหมๆ ใน
การสือ่สารกบัผูบริโภคมากขึน้ 

     

4. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับบริษัทลูกคา
มากขึ้น 

     

5. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับแผนกอื่นๆ ใน
บริษัทมากขึ้น 

     

6. IMC สงผลใหแผนกของทานมีการทํางานรวมกับบริษัท
ผูเชี่ยวชาญการสื่อสารการตลาดเฉพาะดานอื่นๆ เชน 
Organizer, Supplier มากขึ้น 

     

7. IMC สงผลใหมีความตองการขอมูลเพื่อใชในการทํางานมากขึน้      

8. IMC สงผลการทําการวิจัยมีความสําคัญมากขึ้น      

9. IMC สงผลใหนักสรางสรรคเขามามีสวนรวมในการวางแผนกล
ยุทธการสื่อสารมากขึ้น 

     

10. IMC สงผลใหนักสรางสรรคตองคิดงานดานการสื่อสารอื่นๆ 
เชน PR, Direct marketing, Event ฯลฯ มากขึ้น 

     

11. IMC สงผลใหทานตองมีความรอบรูรอบดานในเรื่องตางๆมาก
ขึ้น ทั้งในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และสื่อใหมๆ 

     

12. IMC สงผลใหทานมีการคิดกลยุทธ และคิดผลงานสรางสรรคให
มีความสอดคลองกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ มากขึ้น  

     

13. IMC สงผลใหเกิดการประกวดชิงรางวัลความคิดสรางสรรค 
ประเภทตางๆ ที่เกี่ยวของกับ IMC มากขึ้น 

     

14. แนวคิด IMC มปีระโยชนตอการทํางานของทาน      
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3.  ในการทาํงานคิดสรางสรรคผลงานโฆษณา ทานใหความสําคญักับขอมลูเหลานีห้รือไม  
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 

สําคัญ 
มาก  ไมสําคัญ 

เลย ชนิดขอมูล 
5 4 3 2 1 

1. วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคา (Marketing Objective)      

2. วัตถุประสงคทางการสื่อสาร (Communications Objective)      

3. งบประมาณของแผนการสื่อสาร      

4. ระยะเวลาของแผนการสื่อสาร      

5. กลยุทธในการสื่อสาร (Communications Strategy)      

6. กลยุทธทางการขาย และการกระจายสินคา      

7. ประเภทของสื่อที่จะใชในแผนการสื่อสาร      

8. กลยุทธการวางแผนสื่อในแผนการสื่อสารนั้น      

9. แนวคิดหลักของตราสินคา (Brand Idea)      
10. ขอมูล Demographics (เชน เพศ, อายุ, อาชพี, รายได, ฯลฯ) 

ของกลุมเปาหมายของสินคา  
     

11. ขอมูล Demographics ของกลุมเปาหมายในการสื่อสาร      
12. ขอมูล Psychographics (ขอมูลจิตวิทยา เชน การดําเนินชีวิต, 

กิจกรรมที่ชอบทํา, ฯลฯ) ของกลุมเปาหมายของสินคา 
     

13. ขอมูล Psychographics ของกลุมเปาหมายในการสื่อสาร      

14. รูปแบบการบริโภคสินคา (Consumption Pattern) ของผูบริโภค      

15. ขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค (Consumer Insight)      

16. Trend ของผูบริโภคในปจจุบนั และในอนาคต      
17. จุดติดตอตางๆ (Contact Point) ไดแก เครื่องมือการสื่อสาร 

หรือ ส่ือตางๆ ที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายได 
     

18. ภาพลักษณตราสินคานั้นในความคิดของผูบริโภค      

19. ภาพลักษณของตราสินคาคูแขงในความคิดของผูบริโภค      

20. ประวัติ และขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น      

21. ขอมูลสภาพทางการตลาดของสินคาประเภทนั้น      

22. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของตราสินคาคูแขง      

23. สัดสวนงบประมาณในการสื่อสารการตลาดของสินคาคูแขง      
24. รูปแบบฤดูกาลในการขาย (Seasonal Sale Pattern) ของตรา

สินคานั้น 
     

25. รูปแบบฤดูกาลในการขายของสินคาประเภทนั้น      
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สวนที่ 3 การพัฒนาการทาํงานสรางสรรคการสื่อสารการตลาดตามแนวคิด IMC 
คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ 
 
1. ทานคิดวาวิธกีารดังตอไปนี้มีความเหมาะสมหรือไม ในการชวยพัฒนาการทาํงานของทาน

ใหเกิดการคดิงานที่สรางสรรคมากขึ้นได 
 

เหมาะสม 
อยางยิ่ง  ไมเหมาะสม 

อยางยิ่ง ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
5 4 3 2 1 

1. การรวมกันคิดงานแบบระดมความคิด (Brainstorming)      

2. การออกไปศกึษาพบปะพูดคุยกบัผูบริโภคดวยตนเอง      

3. การออกไปสํารวจสภาพตลาดดวยตนเอง      

4. การติดตามขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกิดขึน้อยูเสมอ      
5. การเขารวมการฝกอบรม (Training) ในดานความรู หรือ

ดานทักษะตางๆ ที่บริษัทจัดขึน้ 
     

6. การเขารวมการฝกอบรม (Training) ในดานความรู หรือ
ดานทักษะตางๆ ที่องคกรภายนอกบริษัทจัดขึน้ 

     

7. การฝกทักษะวิธกีารคิดตางๆ เชน การคดิแนวขาง (Lateral 
Thinking), การคิดแบบฉกีกฎเกณฑ (Disruption)ฯลฯ 

     

8. การศึกษารูปแบบ หรือแนวทางการสื่อสารของตางประเทศ      
9. การเปดโลกทัศนใหกวางขวางอยูเสมอ ดวยการอานหนงัสือ 

นิตยสาร ดูหนงั ฟงเพลง เลนอินเทอรเนต็ ฯลฯ 
     

 
 
2. กรุณายกตวัอยางตราสินคาที่ทานคิดวามีการใช IMC ในแผนการสื่อสารการตลาดไดดี 

................................................................................................................................................. 
เพราะเหตุใด (แผนการสื่อสารนั้นมีจุดเดนอยางไร) 
................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................. 
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สวนที่ 4 ขอมูลทั่วไป 

คําช้ีแจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่เลือก หรือเขียนคําตอบลงในชองวาง 

1. เพศ       1) ชาย          2) หญิง 
 
2. อายุ       1) 18-25 ป        2) 26-35 ป       

        3) 36-45 ป        4) 46-60 ป       
        5) 61 ปขึ้นไป  

 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 1) มัธยมศกึษาหรือต่ํากวา    2) ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา 
 3) ปริญญาตร ี       4) ปริญญาโท   
 5) ปริญญาเอก  

 
4. สาขาวิชาเอกที่สําเร็จการศกึษาสูงสุด    

 1) การโฆษณา       2) สื่อสารมวลชน  
 3) การตลาด        4) บริหารธรุกิจ  
 5) สถาปตยกรรมศาสตร     6) อ่ืนๆ ___________________ 

 
5. ตําแหนงของทาน   

 1) Creative Director      2) Associate Creative Director 
 3) Creative Group Head    4) Art Director   
 5) Copywriter       6) Strategic Planning Director 
 7) Strategic Planner      8) อ่ืนๆ _____________________ 

 
6. รายไดของทาน   

 1) ต่ํากวา 10,000 บาท     2) 10,000-20,000 บาท  
 3) 20,001-30,000 บาท     4) 30,001-40,000 บาท  
 5) 40,001-50,000 บาท      6) 50,001-70,000 บาท  
 7) 50,001-70,000 บาท      8) 70,001-100,000 บาท  
 9) 100,001 บาทขึ้นไป 

 
7. ประสบการณทํางาน ทานมปีระสบการณทาํงานในดานวิชาชีพโฆษณามาเปนเวลา ______ ป 
 
8. ทานทํางานอยูในบริษัทนี้มาแลวเปนเวลา _______ ป 
 ขอบคุณที่ใหความรวมมือนะคะ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม สําเร็จการศึกษาสถาปตยกรรมศาสตรบัณฑิต สาขา
สถาปตยกรรม จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2545 และไดเขาศึกษาตอในระดับ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ในป พ.ศ. 2546 ทั้งนี้ 
ขณะที่ศึกษาอยูไดเขารวมฝกงานในโครงการ Young Talent Development Program II 2004 กับ
กลุมบริษัท WPP Group จํากัด 
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