
บทท่ี 4

อดีตและปัจจุบันของการที่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
ประเทศไทย

ผลการวิจัยเก่ียวกับอดีตและปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผลมผสานในประเทศ 
ไทยในคร้ังน้ี ถือเป็นการสืกษาถึงรูปแบบของการเปล่ียนแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานต้ังแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบันของท้ังองค์ความรู้ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในเซิงวิชาการ และการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในเซิงวิชาชีพของนักการตลาด นัก 
โฆษณา นักประชาสัมพันธ์รวมท้ังนักส่ือสารการตลาดท่ีมีล่วนเก่ียวช้องกับการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานโดยใช้วิธีการสืกษาเอกสารท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน อันได้แก่ วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ บทความ 
ในหนังสือพิมพ์ธุรกิจ และนิตยสารการตลาด นอกจากน้ี ก็ยังมีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนัก 
โฆษณา นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ซ่ึงในการสืกษาเอกสารน้ัน ผู้วิจัยพบว่า มีงานวิจัย 
และบทความท่ีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวนท้ังหมด 279 ช้ินหรือบทความ 
อันได้แก่ งานวิจัยในวิทยานิพนธ์จำนวน 68 ช้ิน งานวิจัยในวารสารวิชาการจำนวน 21 ช้ิน 
บทความจากหนังสือพิมพ์ธุรกิจจำนวน 97 บทความ และจากนิตยสารการตลาดจำนวน 93 
บทความ

จากผลการวิจัยท่ีได้มาจากการวิจัยเอกสารดังกล่าว และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ทำให้ 
ผู้วิจัยลามารถแบ่งผลการวิจัยเก่ียวกับอดีตและปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทยออกเป็นประเด็นย่อย 5 ประเด็นด้วยกันอันได้แก่ (1)นิยามของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย (2) พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทย (3) การปรับตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณาเพ่ือท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (4 ) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้ในประเทศไทย และ (5)
ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังจะกล่าวในรายละเอียดต่อไปน้ี
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นิยามของการแอสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในช ่วงประมาณ ป ี พ.ศ. 2530 ถ ้าถามน ักโฆษณ าเก ี่ยวก ับน ิยามของการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน น ักโฆษณ าก ็คงจะบอกว ่า เป ็นการโฆษณาเชิงก ิจกรรม (Scheme advertising) 

หร ือเป ็นการประซาส ัมพ ันธ ์ แต ่ถ ้าหากถามน ักการตลาด น ักการตลาดก ็จะบอกว ่า การส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานค ือ การย ่อยการส ่งเสร ิมการตลาดจากระด ับมวลชน (Mass) ส ่ระด ับ 

ภ ูม ิภาค ร้านค้า และเฉพาะต ัวล ูกค ้าแต ่ละคน (Region, in-store, tailor-made promotion)

(อภ ิว ัฒ น ์น ิ่ม ละออ, 2545ก) ซ ึ่งต ่อมา น ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผลมผสานตามแนวค ิด  

ของน ักว ิชาการและน ักส ื่อสารการตลาดไทยส ่วนใหญ ่ม ีความหลากหลายมากขึ้นโดยบางคน 

อาจจะเน ้นท ี่การผสมผสาน (Integration) ก ันระหว ่างแต ่ละเคร ื่องม ือส ื่อสาร(กฤษณ ัน  งามผาต ิ 

พงค์, ส ัมภาษณ ์, 11 ม ีนาคม 2547; ก ิต ิมาลย ์ว ัชราน ันท ์, ส ัมภาษณ ์, 10 ม ีนาคม 2547; จ ุฑ าร ัตน ์ 

ธนไพศาลกิจ, ส ัมภาษณ ์, 19 ม ีนาคม 2547; นิม ิตร หมดราคี, ส ัมภาษณ ์, 23 ม ิถ ุนายน 2547;

บ ุษบา ศรีรัตนากร, ส ัมภาษณ ์, 16 เมษายน 2547; พรรณี ช ัยก ุล, ส ัมภาษณ ์, 23 ม ีนาคม 2547;

ไพสิฐ วัจนะปกรณ์, สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2547) บ้างก็เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน คือการใชัส่ือในหลาย  ๆ รูปแบบเพ่ือท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไดโดยตรง 
('‘สปาฯ เตรียม...,,, 2542) บ้างก็เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการเลือกไข้ส่ือ 
หลากหลายชนิด และไข้ซ้ําอย่างต่อเน่ือง (“การตลาดใน...,,, 2546) บ้างก็เห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป็นการส่ือสารข้อมูลทางการตลาดของสินค้าและบริการในการเข้าถึง 
ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างครบวงจรโดยผ่านเคร่ืองมือทุกชนิดท่ีสามารถเช่ือมต่อข้อมูลข่าวสารท่ี 
ต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ (“เพลงยุทธ์สิงห์...,,, 2545) การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป็นการใช้เหตุการณ์พิเศษ การโฆษณา และการส่ือสารถีงกลุ่มโดยตรงเข้ามาช่วย 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ("เจาะลึก...,,1 2542) ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของนิมิตร หมดราคี 
(สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) ท่ีเห็นว่า ในการทำการส่ือสาราารตลาดแบบผสมผสานน้ันจะต้อง 
คิดให้รอบ 360 องศาตลอดทุกคร้ัง ซ่ึงเหมือนกับคำว่า “Integration" ท่ีนักส่ือสารการตลาดจะต้อง 
ทำทีละส่วนแล้วเอามาผสมกันเป็นภาพใหญ่ ซ่ึงก็ตรงกับความคิดเห็นของรุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ 
(สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) ท่ีเห็นว่า

"สิงท่ีควรเน้นมากท่ีสุดสิงหน่ึงของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การผสมผสาน 
เพ่ือให้1กลุ่ม1ผู้รับสารท่ี.เลือกสรรแล้วของตราสินค้า เกิด^ฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 
โดยตราสินค้าใช้การส่ือสารทุก£ปแบบอย่างสอดคล้อง ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
ประชาล้มพันธ์เว็บไซต์ส่ือส่ิงพิมพ์ฯลฯ"
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ในขณ ะท ี่บ ุษบา ศรีรัตนากร (ส ัมภาษณ ์, 16 เมษายน 2547) ก ็ได ้ให ้น ิยามของการล ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานว ่า

"เป็นการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท้ัง Below the line และ Above the line ส่ือท้ัง 
เคล่ือนท่ีและไม่เคล่ือนท่ี Transit และ Non-transit ใช้ล่ือท่ีเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีจะ 
นำสารไปลุ]ผู้บริโภค อยากให้เขารับรู้อะไร จะขายสินค้าอะไร ก็ใช้ล่ือพวกน้ีผสมผสานเช้า 
ด้วยกัน โดยมีการวางแผนไว้แล้วว่า ในช่วงเวลาไหนล่ือตัวไนนจะทำหน้าท่ีอย่างไร โจทย์ 
แต่ละโจทย์จะไม่เหมือนกัน ไม่มีรูปแบบตายตัว แต่นำล่ือและเคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดมาผสมผสานเพ่ือก่อให้เกิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน"

เๆณ์เดียวกับศรีพิจิตร เลอลภ (สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547) ที'เห็นว่า

"การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ Marketing communications คือการลือสารที 
เก่ียวกับตัวสินค้า จะเรียกว่าการล่ือสารครบวงจร ถ้าถามถึงคำนิยามของตัวเอง ไม่ได้ 
จำกัดอยุ่ท่ีล่ือเพียงอย่างเดียว ล่ือคือ ทีวี วิทยุ Magazine ท่ีคนล้วนใหญ่เรียกว่าล่ือ แต่ว่า 
ถ้าเป็น IMC การล่ือสารครบวงจร คือทุกอย่างสามารถเป็นล่ือได้ การทำกิจกรรมก็ 
สามารถเป็นล่ือได้ การทำ P R  ทุกอย่างเป็นล่ือได้หมด จุดสำคัญอยุ่ท่ีว่า เราจะทุเดกับ 
#บรีโภคท่ีตรงไหน หมายถึง เรู้บริโภคต่ืนเช้ามา ต้ังแต่เช้าจรดเย็น เขามีชีวิตอย่างไรบ้าง 
และถ้าเรามองดุเ เราจะ Create meeting point ได้ตรงไหน Meeting point คือโอกาสท่ี 
น้ีบ่:รีโภค'จะเช้ามาสัมผัส มีประสบการณ์กับสินค้าน้ีน  ๆ ซ่ึงไม่จำเป็นต้องเป็นล่ือแล้ว"

นอกจากน้ีบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) ก็ยังได้เปรียบเทียบการ 
ผสมผสานว่าเหมือนกับการทำลงคราม โดยเห็นว่า

"เหมือนกับรบ เราใช้ระเบิด Bomb ก็จริง มันก็ต้องล้งทหารราบตามอีกที ไม่ใช่ว่าช้าคืกลง 
รู้ได้ อย่างซัดต้ม ถ้าไม่มืทหารราบดามก็เก็บได้ไม่หมด การพิชิตคืกในวันเดียวให้หมดต้อง 
มืท้ังหน่วย กำลังภาคพ้ืนดิน และทางอากาศเสริมกัน"

ในขณะท่ีวรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) น้ันก็ใด้ให้ความเห็น 
เพ่ิมเติมในการผสมผสาน โดยเห็นว่า ในการผสมผสานน้ันจะแล้วแต่วัตถุประสงค์ แล้วแต่กลุ่มผู้รับ
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สารเป้าหมาย (Target audience) เพราะกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายบางกลุ่มไม่สามารถเข้าถึงได้ด้วย 
ซ่องทางใดข้องทางหน่ึง นอกจากน้ี พรรณี ชัยกุล (สัมภาษณ์, 23 มีนาคม 2547) ก็ได้นิยามการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นถึงความลมบูรณ์แบบ (Completion) มากกว่าท่ีเน้นเรอง 
ของการผสมผสาน โดยเห็นว่า

“การ$อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการท่ีจะรู้ เข้าใจ และนำมาใช้ได้อย่างฎกด้อง 
แม่นยำ เหมาะสม รวมถึงบรรดาๆปกรณในการท่ีจะส่ือให้เข้ากึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ สร้างประสิทธิผล เพ่ือได้รับผลลัพธ์ทางด้านการตลาด คืออะไรก็ได้ ไม่ใช่ 
โฆษณาอย่างเดียว อะไรก็ได้ท่ีคุณต้อง Expose ตลอดเวลา ท่ีมันจะช่วยให้สินค้าท่ี Walk 
จาก Shelf ไปถึงมือได้ หน้ากล่อง คำประกาศเล็ก  ๆ Copy ของมันไหม ดีของ Logo ตัว 
Ingredient ในกระปุกไหม? โฆษณาไหม? Radio spot ไหม? คำว่า Integrated ของพ่ี 
ไม่ใช่การเอามาผสมผสาน หรือครบวงจรนะ แต่คิดว่าy รณาการ เป็น Completion รู้จักท่ี 
จะมองรอบด้าน รู้ และให้คุณคำว่ามันมีหลายส่ิงมากเลยท่ีจะช่วยกันได้ ไม่ใช่ว่าให้เสร็จ 
อันน้ีก่อนแล้วค่อยมาคิดอีกอ้น พ่ืคิดว่า มันมาพร้อม  ๆ กันเลย’’

ท้ังน้ี ก็ยังมีนักวิชาการและนักล่ือสารการตลาดบางส่วนท่ีเห็นว่า ไม่ควรเน้นนิยามการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเฉพาะประเด็นเก่ียวกับการผสมผสานเพียงเท่าน้ัน แต่ควรท่ีจะ 
คำนึงถึงเร่ืองความเป็นเลียงเดียวกัน (One voice) และประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย ดังท่ีวิริญบิดร วัฒนา (2546) ได้นิยามถึงการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานโดยเน้นถึงท้ังประเด็นเร่ืองการผสมผสาน ความเป็นเลียงเดียวกัน และประโยชน์ท่ี 
คาดว่าจะได้รับจากการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานคือ การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด โดยคำนึงถึงมูลค่าเพ่ิมชองแผนงานกว้าง  ๆ มี 
การประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของกฎเกณฑ์การส่ือสารท่ีหลากหลายประ๓ท อันได้แก่ การ 
โฆษณาท่ัวไป การโต้ตอบโดยทางตรง การส่งเสรมการขาย และการประชาสัมพันธ์ และผสมผสาน 
กฎเกณฑ์เหล่าน้ีเพ่ีอจัดการการส่ือสารท่ีชัดเจน เข้มข้น และเกิดผลสูงสุด ผ่านการรวมตัวกันอย่าง 
สนิทของสารท่ีแยกกัน แต่ก็มีนักส่ือสารการตลาดบางคนท่ีไม่แน่ใจว่าล่ิงท่ีตนเองทำอยู่น้ันเรียกว่า 
การพูดเลียงเดียวกันหรือไม่ ดังบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) ท่ีเห็นว่า

“จริงๆ  แล้วจะเป็น One Voice หรือเปล่าไม่รู้ แต่ว่าในแต่ละ Campaign หรือ marketing 
campaign หรือ Advertising campaign ทีจะทำ Support ต้องออกมาเป็น Single 
mind/single idea เพราะคนจะไม่มีเวลาเลือกจับ หรือเลือกจำได้หมด มันจะลับสน"
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ในขณะเดียวกันก็มืนักประซาสัมพันธ์บางคนท่ีไม่เห็นด้วยกับแนวคิดเร่ืองความเป็นเลียง 
เดียวกันโดยให้เหตุผลว่า เป็นแนวคิดท่ีไม่สามารถนำมาใช้!ด้จริงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมื 
จำนวนมาก ดังท่ีนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน) ได้กล่าวเอาไว้ว่า

‘‘โดยธรรมชาติของการส่ือสารแล้ว ถ้าเราสามารถควบคุมให้เป็น One voice ก็ดีท่ีสุด ฤก 
ไหมครับ คือคิดอะไรออกไปทุกคนได้ยินเหมือนกันหมด เข้าใจเหมือนกัน น่ันคือทฤษฏี แต่ 
ในความเป็นจริงแล้ว เราทำอย่างน้ันไม่ได้ เพราะการส่ือสารมันจะต้องข้ึนอลุ่กับฏีรับสาร 
เหมือนกัน ข้ึนอลุ่กับสถานการณ์ ส่ืงแวดล้อม ๅฒิภาวะ Factor มันมีเยอะมาก One 
voice ผมคิดว่าถ้ากลุ่มเล็ก  ๆ น่าจะไต้ ย่ิงอลุ่ในกลุ่มของคนกลุ่มมาก ยากครับ"

ในขณะท่ีนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดบางล่วนน้ันได้กล่าวถึงนิยามของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานโดยจะเน้นแต่เพียงประเด็นเก่ียวกับการผสมผสานและประโยชน์ท่ีคาด 
ว่าจะได้รับ อันได้แก่ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การส่ือสารการตลาดให้ครบวงจร 
โดยการใช้ส่ือต่าง  ๆให้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดด้วยวิธีการประชาสัมพันธ์ (“CPR 
ทำ...,,’ 2543) บ้างก็เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเคร่ืองมือใหม่ท่ีผสมผสาน 
รูปแบบการส่ือสาร ธุรกิจหลายชนิด ท้ังในรูปแบบการเขียน การพูด และการใช้ภาษาท่าทางโดย 
การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลาย  ๆประ๓ทพร้อมกันอย่างต่อเน่ือง (“IMC กลยุทธ์...,”
2543) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การผสมผสานทุกอย่างเช้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิด 
ความครบวงจรไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของบริการเร่ืองของคุณภาพฯลฯซ่ึงจะต้องทำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
และเกิดการยอมรับ (“โอกิลว่ีฯ เปิด...,’' 2546) เซ่นเดียวกันกับอภิวัฒน์น่ิมละออ (2545ก, 2545ค) 
ท่ีเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ กิจกรรมทุกชนิดท่ีนักการตลาดได้ผสมผสานเพ่ือ 
ล่งถึงผู้บริโภค และพยายามสร้างให้ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายโด้มืโอกาสตอบหรือสัมผัสกันได้ 
ซ่ึงท่ีจริงจะเรียกว่า การสร้างจุดสัมผัสลูกค้า (Customer contact) ท้ังน้ี มืวัตถุประสงค์หลักคือ 
เพ่ือให้ขายสินค้าและบริการได้ ตลอดจนเป็นการยกระดับภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือช่ือเลียง 
ของบริษัทอีกด้วย

ในขณะท่ีธ์นว์กิติคุปต์ (2540ฃ) น้ันได้เน้นแต่เฉพาะประเด็นเก่ียวกับการผสมผสานและ 
ความเป็นเลียงเดียวกันในการแสดงความคิดเห็นเร่ืองนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการการส่ือสารทาง 
การตลาดครบวงจร ท่ีว่าด้วยการพิจารณาถึงความเหมาะสมเพ่ือการจูงใจ และการโน้มน้าวใจ 
อย่างต่อเน่ือง เพ่ือทำให้เกิดความกลมกลืน (Harmony) ความสอดคล้อง (Coherent) และความ
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เป ็น เส ียงเด ียวก ันของสารในขณ ะท ี่การใช ้กลย ุทธ ์การโฆษณ าผ ่านส ื่อควบค ู่ก ับการประชาส ัมพ ันธ ์ 

ในอด ีตน ั้น ไม ่ถ ือว ่าเป ็นการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแต ่ถ ือ เป ็น  Marketing synergy ที่ 

เป ็นการใช ้ส ื่อทางการตลาดหลายทาง แต ่อาจขาดความสอดคล ้องและกลมกล ืน

นอกเหนือไปจากประเด็นเก่ียวกับการผสมผลาน ความเป็นเสียงเดียวกัน และประโยชน์ท่ี 
คาดว่าจะได้รับแล้ว รุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ (สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) ยังเน้นถึงประเด็น 
เก่ียวกับผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
ไนการพูดถึงนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยได้ให้คำนิยามการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเอาไว้ว่า เป็นเครองมือในการสร้างสัมพันธภาพระหว่างตราสินค้าและ 
ลูกค้า เป็นกระบวนการของการพัฒนาและใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายในการส่ือสารกับ 
ลูกค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งให้แต่ละกลุ่มผู้รับสารท่ีเลือกสรรแล้ว เกิด 
พฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีวางไว้ โดยพิจารณาทุกจุดท่ีลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตรา 
สินค้ามีการติดต่อกับตราสินค้าหรือองค์กร และใช้การส่ือลารทุารูปแบบอย่างสอดคล้องโดยเร่ิมด้น 
แผนงานท่ีกลุ่มเป้าหมายซ่ึงก็คือ ลูกค้าและผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหสัก แล้วจึงย้อนกลับมา 
วางแผนงานในการส่ือสาร ออกแบบตัวสารและใช้เคร่ืองมือการส่ือสารอย่างผสมผสาน เพ่ือให้ผล 
ของการส่ือสารน้ันมืความชัดเจน ต่อเน่ือง และสร้างผลกระทบทางการตลาดได้อย่างสูงสุด 
เซ่นเดียวกับอภิกัฒน์น่ิมละออ (2545ข) ท่ีเห็นว่า การส่ือสารก''รตลาดแบบผสมผสานคือ การ 
ส่ือสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเพ่ือสร้างการติดต่อส่ือสารแบบลองทางกับลูกค้าหรือโต้ตอบ 
กันได้ และเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เพ่ือส่ือสารถึงตัวให้มาก»ท่าท่ีจะเป็นไปได้ และจะต้องเร่ิม 
คิดถึงลูกค้าผู้รับสารก่อน โดยการคืกษาวิธีการรับข่าวสารของกลุ่มลูกค้าน้ัน  ๆ ว่ามืพฤติกรรมความ 
ช่ืนชอบอย่างไร แล้วค่อยย้อนมาดูคุณสมษัติของสินค้าหรือบริการว่า จะมีส่ิงท่ีควรจะนำเสนอ 
อย่างไรบ้าง

การเน ้นถ ึงประเด ็นเก ี่ยวก ับผ ู้ร ับสาร ไม ่ว ่าจะเป ็นล ูกค ้า กล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย และผ ู้ท ี่ม ื 

ส ่วนได ้ส ่วนเส ียขององค ์กรน ี้ แสดงให้เห ็นว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย 

น ั้นย ังคำน ึงถ ึงการค ืกษๆฐานข ้อม ูลของล ูกค ้าก ่อนท ี่จะนำไปวางแผนการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน หร ือท ี่เร ียกว ่า Outside-in (กฤษณ ์น งาม ผาต ิพ งค ์,ส ัม ภ าษ ณ ์, 11 ม ีนาคม 2547;กิต ิ 

ม าลย ์ว ัชราน ันท ์, ส ัมภาษณ ์, 10 ม ีนาคม 2547; จ ุฑ าร ัตน ์ธนไพศาลก ิจ, ส ัมภาษณ ์, 19 ม ีนาคม 

2547; น ิม ิตร หมดราค ี, ส ัมภาษณ ์, 23 ม ิถ ุนายน 2547; บ ุษ บา ศรีรัตนากร, ส ัมภาษณ ์, 16 

เมษายน 2547; เพ ็ญศร ี ทรรศนะวิเทศ, ส ัมภาษณ ์, 9 ม ีนาคม 2547; ไพสิฐ ว ัจนะปกรณ ์, 

ส ัมภาษณ ์, 8 เมษายน 2547; วรรณ ิภา ภักดีบ ุตร, ส ัมภาษณ ์, 24 พฤษภาคม 2547) ดังท ี่ร ุ่งฟ ้า 

ร ัตนช ัยกานนท ์ (ส ัมภาษณ ์, 20 กรกฎาคม 2547) น ั้นได ้แสดงความเห ็นเอาไว ้ว ่า
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“ในการทำ IMC เราจะเน้นทุกอย่าง เพ่ือให้ได้ประโยชน์สูงสุด แต่ปัจจัยท่ีเน้นมากสุดคือ 
Outside-in, not inside-out planing โดยหลักการวทงแผนของ Orange เราจะคืกษา 
ปัจจัยทุกอย่างท่ีรายล้อมแล้วนำมาประกอบในการว',งแผน โดยเร่ิมต้นแผนงานท่ี 
กลุ่มเป้าหมาย#รับสาร ได้แก่ ลูกค้าและผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก พิจารณาทุกจุดท่ี 
ลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการติดต่อกับ Brand Orange หรือองค์กร มีการทำ 
วิจัยกับบุคคลภายนอกท่ีเก่ียวข้องกับองค์กรอย่างต่อ.น่ือง ทุกแผนงาน แล้วจึงย้อนกลับ 
มาวางแผนงานในการส่ือสาร ท้ังการออกแบบตัวสารและการใช้เคร่ืองมือส่ือสารอย่าง 
ผสมผสาน ไม่ใช่เป็นการวางแผนจากภายในแบบ Inside-out โดยคาดเดาว่า ผู้บริโภค 
ต้องคิดอย่างน้ัน"

ในขณะเดียวกันวรรณิภา ภักดีบุตร (สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) ก็เห็นด้วยกับการ 
ดีกษาวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคก่อนที่จะนำไปใช้วางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเห็น 
ว่า

“ส่วนใหญ่เราจะมีวิจัยหลัก  ๆอยู่ 2-3 อัน อันแรกคือ มี Sales audit market share ต้อง 
มีแน่ๆ  ทุกบริษัท อีกอันท่ีน่ีเราเรียกว่าการ Track ความแข้งแรง เหมือนกับการ Track 
สุขภาพของตราสินค้า คือว่า ตราสินค้าน้ีมี Awareness เป็นอย่างไร มี Loyalty เป็น 
อย่างไร มีปัญหาเร่ือง Distribution หรือเปล่า หรือมีปัญหาเร่ือง Product performance 
เราก็จะ Monitor ตลอดเวลาทุกปี’’

เพ็ญศรีทรรศนะวิเทศ (ส ัมภาษณ ์,9 มีนาคม 2547)นั้นก็เน้นที่การทำวิจัยดีกษากลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมายก่อนที่จะทำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเห็นว่า

“พีใช้ตัว Audience เป็นหลัก จะทำ Audience research ก่อน ซึงหมายถึง Employee 
ด้วย เราต้องเข้าใจถึง Systematic ของการทำ Communication strategy นิดหนึงว่าการ 
ท่ีเราจะทำกลยุทธ์การส่ือสาร ณ ปัจจุบันน้ี Audience แต่ละกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น 
Investor, Academic, NGO ถ้าเก่ียวข้องกับคนหลาย  ๆ กลุ่มพ่ีก็เรียกว่า Stakeholder 
และ Employee เอง Management เอง หรือ General public ซึงเราจะแยก 
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนมากกว่าท่ีจะบอกว่าประชาซนท่ัวไป เราจะดูว่าเราจะเป็นกลุ่ม 
ไหนในการทำ Strategy เราก็ต้องดูว่า เขา ณ ปัจจุบัน เขาเห็นบริษัทน้ีเป็นอย่างไร เขารู้
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เร่ือง Product ของบ ร ิษ ัท น ี้ไหม และปกติเขา Consume ส่ือทางไหนบ้าง เราค่อยมาบอก 
ว่า เราจะใช้ส่ืออะไรในการส่ือสารกับเขา’’

น อ ก จ าก น ี้ บ ุษ บ า ศร ีร ัตน ากร (ส ัม ภ า ษ ณ ์, 16  เม ษ า ย น  2 5 4 7 ) ก ็ได ้เป ร ียบ เท ียบ แ น วค ิด  

เก ี่ย ว ก ับ ก าร ส ืก ษ าฐ าน ข ้อ ม ูล ข อ งล ูก ค ้าก ่อ น ท ี่จ ะ น ำไ ป ว างแ ผ น ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ  

ผ ส ม ผ ส าน ก ับ ส ุภ าษ ิต ไท ย  โ ด ย ก ล ่าว ว ่า

"สุภาษิตไทยก็มีเอาใจเขามาใส'ใจเราเหมือนกัน เขาถึงจะเข้ามาเป็นพวกเดียวกับเรา เอา 
เขามาเป็นพวกได้ หรือเข้าไปน่ังในใจเขา น่ีคือคิดจากลูกค้าเข้ามา ถ้า Suppose ตัวเรา 
สมมุติเป็นลูกค้า คิดอย่างไร ชอบอย่างไร ไม่มีใครชอบในส่ิงท่ี'คนยัดให้ เด๋ียวน้ีคนเขาจะ 
เลือกรับ’’

นอกจากนี้ ก็ยังมีนักสื่อสารการตลาดบางคนที่ให้ความสำคัญกับการวางแผนจากฐาน 
ศูนย์ ( Z e r o - b a s e d  p la n n in g )  (กฤษณัน งามผาติพงคั, สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2547; บุษบา ศรี 
รัตนากร,สัมภาษณ์, 1 6  เมษายน 2547;พรรณี ซัยกุล, ส ัมภาษณ ์2 3 มีนาคม 2547; เพ็ญศรี 
ทรรศนะวิเทศ, สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547; วรรณิภา ภักดีบุตร, สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2547) 
ดังที่พรรณีชัยกุล (สัมภาษณ์, 2 3 มีนาคม 2547)น้ันได้แสดงความเห็นว่า การที่จะเน้นการ 
วางแผนจากฐานศูนย์หรือไม่นั้น มันขึ้นอยู่กับสถานการณ์โดยเห็นว่า

"แผนเดิม แผนเก่า Resource และ Filing ท้ังหลายมีความเป็นอมตะ พ่ีว่าในยุคอนาคตก็ 
จำเป็น เพราะทุกสินค้าในมี History ทุก Pattern ของสินค้าน้ัน  ๆ เช่น กำลังจะ Launch 
snack มันก็ต้องมี History ของมันเอง ถึงแม้ว่าบาง Brand เกิดข้ึนมาและตายไปแล้ว 
แต่ History ของ Snack ตัวน้ัน ก็ดู'ว่ามันตายไค้อย่างไร และตัวอ่ืนอยู่และไม่ตายไค้ 
อย่างไร แต่ถ้าสถานการณ์ปัจจุบันเปล่ียนไป แต่แผนาารตลาดปีท่ีแล้วมันมี ข้อบกพร่อง 
เยอะ เราจะ Push ให้เกิดแผนใหม่ตาม Situation ใหม่ คือจะเร่ืมใหม่หมดเลย ไม่สนใจ 
ของเก่า เข้าใจว่า History สำคัญ แต่ว่าใน Case ท่ีสถานการณ์ปัจจุบันผู้บริโภค 
เปล่ียนไป Target group อาจจะเปล่ียนไปจากเดิมเป็นคนละคนเลยก็ได้"

เซ่นเดียวกับศรีพิจิตร เลอลภ (สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547) ท่ีเห็นว่า จะใช้แนวคิด 
เกี่ยวกับการวางแผนจากฐานศูนย์หรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับสถานการณ์การตลาดและตัวสินค้าเอง โดย 
เห็นว่า
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“การเปล่ียนแปลงไม่จำเป็นว่าจะต้องทำส่ิงใหม่  ๆอยู่ตลอดเวลา มันอาจจะไม่ดีกับตรา 
สินค้าน้ันก็ได้คือ เราดูหลายอย่างคือ หน่ึง Brand น้ันมีปัญหาหรือเปล่า ถ้า Brand มี 
ปัญหาและปัญหาน้ันคืออะไร เกิดมาจากคู่แข่ง สถานการณ์การตลาด Consumer ต้อง 
หาให้ได้ว่า สถานการณ์อยู่ตรงไหน แล้วเราถึงจะบอกเขาได้ว่า คุณควรท่ีจะใช้แผนเดิม 
ควรจะปรับแผน หรือควรจะเปล่ียนแผน มันตอบไม่ไต้ แต่ถามว่า ถ้าลูกค้าเปล่ียน 
Agency มา ส่วนมากแล้ว เขาจะต้องมีปัญหาบางอย่าง เช่น ไม่ Happy กับ Service แต่ 
ส่วนใหญ่เหมือนกับว่า เขา Upset มากกับงานโฆษณา ประชาล้มพันธ์ท่ีฝานมาอาจจะไม่ 
ช่วยเร่ืองยอดขายเขา คือลงเงินไปและยอดขายไม่ดีข้ึน ส่วนใหญ่ เขาจะไม่เปล่ียนกันง่าย 
เท่าไร ถ้ามืปัญหาและเขามาหาเรา เขาก็จะบอกให้เราฟังว่า ภาพของเขาเป็นอย่างไร เขา 
จะไม่บอกว่า เขามืปัญหาอะไรกับ Agency เก่า แต่ถ้าเรารู้ถึงสถานะเขา Product plan 
เขา เราก็จะทำ Study เองเพ่ือดูว่าปัญหาคืออะไรและก็กลับไป Propose เขาว่าควรจะทำ 
วิจัยเพ่ิมเติม ท่ีเรามืพอไหม ถ้าไม่พอควรทำวิจัยเพ่ิมหรือเปล่า ลูกค้ามีเงินไหม ถ้าไม่มื 
เราก็ควรช่วยเขาว่าเราควรเสนอแผนการอย่างไร”

กล่าวโดยสรุปแล้ว นักวิชาการและนักสื่อสารการตลาดในประเทศไทยนั้นได้กล่าวถึง 
ประเด็นเกี่ยวกับนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหลากหลายประเด็น อันได้แก่ 
ประเด็นเกี่ยวกับการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้มีล่วนได้ล่วนเสียกับองค์กร การสีกษา 
ความต้องการของกลุ่มผู้บรโภคเป้าหมาย การสีกษาฐานข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ศูนย์ 
รวมของการส่ือสารการตลาด การนำเสนอตราสินค้าให้ออกมาเป็นแนวทางเดียวกัน และการมี 
เป้าหมายเพื่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด และนอกจากที่นักวิชาการและนักสื่อสารการตลาดใน 
ประเทศไทยจะมีความเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยแล้ว นักวิชาการและนักสื่อสารการตลาดในประเทศไทยยังมีความคิดเห็นท่ี 
หลากหลายเกี่ยวกับพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย

พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ในการนำเสนอผลการวิสัยในล่วนของพัฒนาการของาารสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทยน้ี ผู้วิสัยได้แบ่งประเด็นเกี่ยวกับพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในประเทศไทย ออกเป็น 2 ประเด็นด้วยกัน อันได้แก่
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(1) พัฒนาการของการใช้ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดในประเทศไทย

(2) พัฒนาการของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าในประเทศ 
ไทย

โดยท่ีผูวิจัยจะกล่าวในรายละเอียดของพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยในแต่ละประเด็นดังต่อไปน้ี

1. พัฒนาการของการใช้การสิอสารการตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทน 
ทารสิอสารการตลาดในประเทศไทย

ใน ช ่วงระห ว ่างป ี พ .ศ . 2 5 2 9  จน ถ ึงป ี พ .ศ . 2531 น ั้น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ า O gilvy & 

M ather ซ ึ่ง เป ็น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ าท ี่ม าจ าก ป ระ เท ศ ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก า  ก ็ได ้เรม ม ีก ารใช ้การส ื่อ ส าร 

ก ารต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน ห ร ิอ ท ี่ท างบ ร ิษ ัท  O gilvy & M ather เร ียก ว ่า  “O gilvy  O rchestration" ท่ี 

เป ร ีย บ เส ม ือ น ว งด น ต ร ีท ี่แ ต ่ล ะ ค น ม ีค ว าม ช ำน าญ เช ี่ย ว ช าญ ใน ก าร ท ี่จ ะ เล ่น เค ร ื่อ งด น ต ร ีข อ งต น เอ ง  

โ ด ย จ ะ ม ีเค ร ื่อ งด น ต ร ีท ี่แ ต ก ต ่างห ล าก ห ล าย ก ัน  บ ้างก ็เป ็น เค ร ื่อ ง เป ่า  เค ร ื่อ งด ีด  เค ร ื่อ งส าย  แต ่เม ื่อ  

ร ว ม ก ัน อ ย ู่ภ าย ใต ้โ น ้ต เด ีย ว ก ัน  ก ็จ ะ ก ล าย เป ็น ก ล ย ุท ธ ์ท ี่ส าม าร ถ ส ร ้างส ร ร ค ์เส ีย ง เพ ล งท ี่ไ พ เราะ ไ ด ้ซ ึ่ง  

ก ็เห ม ือ น ก ับ ก ารใช ้ก ารต ล าด ท างต รง ก ารโ ฆ ษ ณ า แ ล ะ ก ารป ระ ซ าส ัม พ ัน ธ ์ท ี่รว ม ก ัน เป ็น ภ าพ รว ม  

เพ ื่อ ท ี่จ ะ ข าย ส ิน ค ้า

ต่อมา Orchestration ก็ถูกพัฒนาขึ้นมาเป็นแนวคิด “360 องศา" ซึ่งมีความแตกต่างกับ 
Orchestration ตรงท่ีว่า การทำ Orchestration นั้นจะยังคงความสามารถของแต่ละฝ่ายไว้ ต่าง 
คนต่างทำได้ แต่จะต้องประลานกันอย่างมีจังหวะ ในขณะท่ี 360 องศานั้น จะมีการวางแผน 
ร่วมกันระหว่างแต่ละฝ่าย ต้ังแต่นาทีแรก'ท่ีเร่ืม'วางแผน และจะมีการวางกลยุทธ์ร่วมกัน ซ่ึงถือเป็น 
หัวใจของการทำ 360 องศา นอกจากนี้ แนวคิด 360 องศา ยังเน้นการคิดให้รอบด้าน การใช้ 
เครื่องมือสื่อสารที่ถูกต้อง และการใช้เคร่ืองมือสื่อสารให้ครบถ้วน และบริษัทตัวแทนการสื่อสาร 
การตลาดจะต้องเข้าไปมีล่วนร่วมกับบริษัทลูกค้าในทุกๆ ด้านตั้งแตเ่ร่ิมแรก ดังที่จุฑารัตน์ธน 
ไพศาลกิจ (สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2547) ได้แสดงความเห็นเอาไว้ว่า

"เราย้ายฟากมาน่ังอยู่ในฝังลูกค้าเลย แล้วเร่ิมกับลูกค้าต้ังแต่ศูนย์อันได้แก่ เม่ือวันท่ี 
ลูกค้าแค่คิดว่าจะออกสินค้าใหม่ได้แล้ว ทางเราจะสิงคนมาช่วยออกแบบ ในระหว่างท่ี 
Product development อยู่ เราก็จะเอา PR เข้ามานะคะ ให้ออกข่าวไปก่อนเลยว่า
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บริษัทน้ีกำลังจะออกสินค้าใหม่ ใหญ่โตแล้ว หลังจากท่ีทาง R&D ของคุณทำรายงานไป 
เปีย เราจะส่ง Research เรามานะคะ Research ของเราก็จะไปทำ Consumer/market 
survey ให้นะคะ ในระหว่างน้ันเราก็จะให้คนออกแบบเข้ามาคุนะคะว่าจะออกแบบ Logo 
หรือว่าหน้าตาของมันเพ่ือจะให้รับกับ Product benefit ท่ีฝาย R&D ของคุณหามา 
หลังจากน้ันอีก 4 เดือนต่อมา เราก็จะทำ Decorate office ของคุณใหม่ เพ่ือท่ีจะรับพวก 
บรรดา Sale outlets ให้แก่คุณนะคะ By the way คุณคิดหรือยังเร่ืองของการโฆษณา ถ้า 
สินค้าออกจะเป็น Teaser ก่อนไหมคะ เราเร่ิมคิดอยู่ข้างใน 360 องศา คือการน่ังอยู่ในใจ 
ของ Product และมองไปรอบตัวประดุจว่า Product มีตา ว่า Product ไปแตะกับอะไรได้ 
บ้าง’’

ในช่วงประมาณปี พ.ศ. 2 5 2 5  ไปจนถึงปี พ.ศ. 2 5 3 0  น้ัน แม้ว่าจะมีการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยแล้ว แต่นักลื่อสารการตลาดใน 
ช่วงเวลาดังกล่าวนั้นยังไม่ใช้ชื่อว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เช่นเดียวกับท่ีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา O gilvy & M ather ที่เรียกการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็น 
O rch estration  ซึ่งก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของมานัต รัตนสุวรรณ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2 5 4 8 ) ท่ี 
เห็นว่าในช่วง2 0 กว่าปีที่แล้วมีการใช้การสื่อสารการตลาดแนบผสมผสานในประเทศไทยแล้ว 
เพียงแต่ไม่ได้ใช้ชื่อว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แตจะเรียกเป็นคำกลางๆ ว่าการทำ 
โฆษณาประซาสัมพันธ์หรือการส่งเสริมการตลาด ดังที่มานัต รัตนสุวรรณ ได้กล่าวเอาไว้ว่า

“เขามีการใช้ IMC แต่เขาไม่ได้เรียกอย่างน้ี มีอยู่โดยพฤตินัย แล้วมักจะทำอะไรเป็น 
Mass มากกว่า Semi-mass หรือ Direct เป็นครึงบนคือ Above the line ไม่ทำ Below 
the line ลักเท่าไร แต่เขาไม่ได้เรียก IMC เขาเรียกว่า การทำโฆษณาประชาลัมพันธ์จะ 
พูดคำรวมว่าอย่างน้ีแค่น้ัน ไม่อย่างน้ันก็จะเรียกว่าการส่งเสริมการตลาดไปเลย คำท่ีเป็น 
กลาง  ๆสมัยน้ันคือการส่งเสริมการตลาดครับ’’

และไกรฤทธ้ิบุณยเกียรติ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) ท่ีเห็นว่า

"คือ IMC มันก็เป็น Gimmick นะครับ เป็นข่ือท่ี Create ข้ึนมาทีหลัง นอกจากทำ 
Advertising แล้วก็ทำ PR ด้วย ทำอะไรต่ออะไรด้วยให้ครบวงจร’’
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นอกจากน้ี สุ/ไท ตันสถิติกร (สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2548) ยังเห็นว่า ในประเทศไทยมี 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมานานแล้ว เพียงแต่การใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอดีตน้ันยังไม่เน้นการใช้การประซาสัมพันธ์จะเน้นแต่การโฆษณา การตลาดทางตรง 
การตลาดเชิงกิจกรรม และการส่งเสริมการขาย

"การทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ีมันทำก้นมานานแล้ว เมืองไทยสมัยก่อนมัน 
ไม่สมบูรณ์แบบ มันขาดอยู่ตรง PR เป็นหลัก เพราะ DR แต่โบราณกาลมาเน่ีย หาคน 
เข้าใจและทำเก่งยากครับ แล้วก็ไม่ค่อยล้จะได้ผลเท่าไร สมัยก่อนน้ี เราจะใช้ทีวีเป็นหลัก 
แล้วก็ประกอบด้วยหนังสือพิมพ์เป็นส่ือรอง สลับก้นนะครับ แล้วก็มืวิทยุเป็นส่ือเสริม เช่น 
Direct mail มีการใช้บ้าง แล้วสมัยน้ันเราก็เร่ิมรู้จัก Advertorial ก้นแล้ว แล้วทีม Product 
display เอารถไปโชว์ท่ีหน้าโรงแรมดุสิตธานี และเอารถไปโชว์ท่ีโรงหนังสยาม ลิโด้ สกา 
ล่า Event marketing มีเหมือนก้น แต่ยังมีน้อยครับ จะเป็นพวก Rally อย่างน้ีนะครับ 
แล้วก็มี Sales promotion ลดแลกแจกแถม แต่ Agency ท่ีให้บริการทางด้าน Promotion 
ยังมีน้อยครับ เราใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาตลอดแหละครับ เพียงแต่เขา 
พยายามมา Popularize ทำให้มันเป็นท่ีนิยมมากข้ึน แล้วก็จะขาย Service เพ่ิมข้ึนของ 
บริษัท Agency เท่าน้ันเอง แล้วก็มาทำให้ดูเหมือนเป็นส่ิงใหม่ ความจริงโบราณจะตาย 
เพราะทำมาไม่รู้เท่าไรต่อเท่าไรแล้ว 30-40 ปีมาแล้วท่ีทำ"

ไกรฤทธิ้บุณยเกียรติ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) น้ันเห็นว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มี 
ขนาดใหญ่ติด 10 อันดับแรกที่มาจากต่างประเทศในช่วง 20 กว่าปีท่ีแล้ว มีการให้บริการท่ีครบ 
วงจร ที่เป็นการผสมผสานกันระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม การ 
ให้บริการที่ครบวงจรดังกล่าวนั้น นักโฆษณายังไม่ได้เรียกว่าเป็นการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน แต่ก็มืการใช้แนวคิดเรื่องความเป็นเสียงเดียวกัน (O ne vo ice ) และการวางแผนจาก 
ภายนอกส่ภายใน (O uts ide-in  p lann ing) โดยเฉพาะเวลาที่ต้องไปแข่งขันเพื่อนำเสนองาน 
(P itch ing) แข่งกับบริษัทตัวแทนโฆษณาอ่ืนๆ ดังที่ไกรฤทธี้บุณยเกียรติ ได้กล่าวว่า

"Agency ส่วนมากในช่วง 20 กว่าปีท่ีแล้วก็ใช้ One voice ก้นแล้ว ผมว่าจริง  ๆมันไม่ต่าง 
กับปัจจุบันหรอก เพียงแต่รูปร่างหน้าตาเปล่ียนไป แต่ลักษณะของการทำงานไม่ได้ต่างก้น 
เท่าไร ส่วน Outside-in น้ันจะทำเวลา Pitching เพราะต้องการโชว์ว่าเขามีการ Test 
concept น้ีมาแล้ว ปัจจุบันเขาก็ทำนะครับ แต่ก็เกิดคำถามว่า เวลาท่ีดำเนินการไปแล้ว



133

ได้ลูกค้าไปแล้ว จะทำการวิจัยทุกคร้ังหรือเปล่า น่ีแล้วแต่ลูกค้าครับ ถ้าเป็นลูกค้าท่ี 
Marketing oriented ที professional หน่อย ก็จะทำาารวิจัย Consumer behavior 
อะไรท้ังหลาย ลูกค้าจะเป็นคนทำ ส่วนพอมาเป็น Campaign น้ันจะมีการทำหรือไม่ บาง 
Agency ก็จะนำเสนอ Sen/ice ว่าเขาจะ Check ให้ไหมว่า Recall จะเป็นอย่างไร 
Awareness จะเป็นอย่างไร’'

แนวคิดของไกรฤทธิ้บุณยเกียรติ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) ดังกล่าวตรงกับแนวคิด 
ของมานิต รัตนสุวรรณ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) ท่ีเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในช่วง 20 กว่าปีท่ีแล้วน้ัน มีการใช้แนวคิดเรื่องความเป็นเสียงเดียวกัน แต่จะเรียกว่า 
เป็นแนวคิดรวบยอด (Concept) เดียวกัน ในขณะที่มีการใช้แนวคิดเรื่องการวางแผนจากภายนอก 
ล่ภายในกับเฉพาะบริษัทลูกค้าบางบริษัทเท่านั้น

"One voice โดยพฤตินัยน่ีมีครับ แต่จะถูกหลอมไม่ใช่โดย IMC จะถูกหลอมเข้าด้วยกัน 
ไม่ใช่โดย Integration จะถูกหลอมเข้าด้วยกันโดยคำท่ีเรียกกันมันค้พท์ Concept นะครับ 
เอา Concept เป็นตัวนำ ใครจะไปทำอะไรมาก็ตาม เขาจะถามว่าลง Concept น้ีไหม 
เขาจะมีกรอบของเขาในใจ เรียกว่า Advertising positioning statement ส่วน Outside 
in ก็มีดรับ แต่ว่าคนท่ีทำก็ทำ คนท่ีไม่ทำก็ไม่ทำ หมายความว่าคนท่ีเคยทำเขาก็จะเป็น 
สมาชิกเพ่ือรับข้อมูลจากบริษัทวิจัย ซ่ึงค่าสมาชิกจะค่อนข้างแพง คนท่ีทำก็ทำกันไป เป็น 
ส่วนหน่ึงของงานประจำ อย่าง Lever หรือ Borneo หรือ Diethelm ก็จะทำ สำหรับคนท่ี 
ไม่ทำเขาก็ใม่ทำเลย แล้วเขาก็ไม่เช่ือถือ เขาก็ไม่อยู่ในวงการวิจัยการตลาดเลย อย่างมาก 
เขาก็แอบ  ๆ ปี โดยการขอสำเนาคนอ่ืนไปดู"

เช่นเดียวกับลุกัท ตันสถิติกร(สัมภาษณ์, 11 เมษายน2548)ท่ีเห็นว่า มีการใช้แนวคิด 
เร่ืองความเป็นเสียงเดียวกัน และการวางแผนจากภายนอกมาล่ภายในมานานแล้ว

‘‘พูดเป็นเสียงเดียวกัน หมายถึง Message ท่ีมันเหมือนกันอยู่แล้ว สมัยไหนก็สมัยไหน 
ครับ เพราะฉะน้ัน IMC ไม่ได้เป็นของใหม่เลยนะครับ เพียงแต่ทำให้เป็นท่ีนิยมมากข้ึน 
โดยการผลักตันของบริษัทโฆษณาเพ่ือขายบริการให้มากข้ึน เพ่ือจะได้มีกิจกรรมแล้วมี 
รายได้ดีข้ึนจากลูกค้า และอีกอย่าง จะได้เป็น One stop shop ให้ลูกค้า Outside in ก็’มี 
หมดแหละ 20 ปีท่ีแล้ว มันก็มันสมัยแล้ว"
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ไกรฤทธ้ี บุณยเกียรติ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) ยังเห็นว่า ในช่วง 20 กว่าปีที่แล้วยัง 
ไม่เน้นการใช้แนวคิดเรื่องการวางแผนจากฐานศูนย์ (Zero-based planning) และการที่จะใช้การ 
วางแผนจากฐานศูนย์หรอไม่นั้นขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของบริษัทลูกค้าเป็นหลัก

"คำว่า Zero-based มันมาจากทาง Marketing ก่อน กับทางการเงินเขาก่อน ระบบ 
Zero-based budgeting ก็คือยกเลิกหมดเลย ปีน้ี'ไม่' ม ีงบประมาณโฆษณาเลย เท่ากับ 
ศูนย์เพราะฉะน้ันถ้าคุณอยากจะใช้อะไรท้ังหลาย คุณจะทำ Action อะไร มีเป้าหมาย 
อะไร แล้วก็ต้องการงบเท่าไร อาจจะเป็น 50 ล้านอ&งเก่าก็ได้ ถ้า Zero-based 
marketing ก็แปลว่ายกเลิกเลย ปีน้ีคิดใหม่หมด ไม่ต้องอิงว่าปีท่ีแล้วทำอะไรและอย่างไร 
เข้าใจว่าเป็นเร่ืองของลูกค้า ว่าลูกค้าจะยอมให้ทำอย่างน้ันหรือไม่ Agency ในสมัยน้ันไม่ 
กล้าถึงขนาดแนะนำลูกค้าให้ใช้ Zero-based เพราะ Agency ไม่มี'สิทธิ’อะไรมากเท่าไร 
อยู่ท่ีลูกค้ามากกว่า การท่ีจะกำหนด Budget ท้ังหลาย ลูกค้าจะเป็นคนกำหนดมาให้ครับ 
ยกเว้นแต่ลูกค้าท่ีไม่เคยทำการตลาดเลย ก็อาจจะให้ Agency แนะนำได้บ้าง"

เช่นเดียวกันกับแนวคิดของมานิต รัตนสุวรรณ (สัมภาษณ์, 8 เมษายน 2548) ท่ีเห็นว่า

"Zero-based ในวงการโฆษณาใม่มีครับ ในวงการลูกค้าเคยได้ยิน วงการลูกค้าเร่ืมทำกัน 
บ้างแล้ว อย่าง Lever น่ีทํ'าครับ บริษัทโฆษณาเขาก็ไม'แนะนำให้ใช้หรอกครับ คือส่วน 
ใหญ่เขาจะดูงบจากปีท่ีแล้วเป ็นหลัก ปีหน้าก็บวกไปอีก 10% มันเป็นสูตรมาตรฐาน ถ้า 
กล้าหน่อยก็ 15% 20% อะไรอย่างน้ันครับ ไม่มีนักโฆษณาคนไหนให้ลูกค้ามาน่ังนับจาก 
ฐานศูนย์เด็ดขาดเลยครับ"

สุภัท ตันสถิติกร (สัมภาษณ์, 11 เมษายน2548) นั้นเห็นด้วยกับไกรฤทธิ้บุณยเกียรติ และ 
มานิต รัตนสุวรรณ โดยเห็นว่า ในช่วง 20 กว่าปีท่ีแล้วยังไม,เน้นการใช้แนวคิดเรื่องการวางแผนจาก 
ฐานศูนย์

"ส่วนมากสมัยก่อนยังเป็นลักษณะงบประมาณท่ีค่อนข้างจะเป็น Percent of sale ครับ 
เร่ิมเห็นเด่นชัดคือตอนท่ี P&G เข้ามาใหม่  ๆ เม่ือ 20 กว่าปีท่ีแล้ว ทำให้ทุกคนตาสว่างเลย 
ว่า โอิโห เข้ามาขายพวกแชมพู Rejoice พวก Two in one เข้ามายังไม่ทันขายของเลย 
Budget ก็ลงเป็น 100 ล้านเลย ตอนน้ันคนก็เร่ิมเข้าใจแล้วว่า น่ันคือการลงทุนนะ เป็น
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การปูทาง มีประโยชน์หลายอย่าง ท้ังในแง'ของการตลาด และการทำโฆษณา ทำให้ขาย
สินค้าได้เร็ว และก็ทำให้ประสบความสำเร็จเร็ว"

ต่อมาในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2531 จนถึงปี พ.ศ. 2532 บริษัทตัวแทนโฆษณา Lowe 
Limited (หรือบริษัท Lintas (Thailand) Co., Ltd. ในขณะน้ัน) ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มา 
จากประเทศสหรัฐอเมริกา เช่นเดียวกับบริษัท Ogilvy & Mather ก็ได้มีการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน โดยมีการตั้งหน่วยงานที่เรียกว่า “IMO” ซึ่งในช่วงเวลาดังกล่าวนั้น ศรีพิจิตร 
เลอลภ (สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547) ได้แสดงความเห็นว่า แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานนั้นยังไม่เป็นที่รู้จักกันเท่าใดนัก แต่ในต่างประเทศก็ได้มีการใช้กันแล้ว ต่อมาในปี 
พ.ศ. 2538 ในช่วงท่ีวิชัย สุภาสมบูรณ์เป็นประธานบริหาร ก็ได้มีการชูจุดเด่นในการบริการการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยการทุ่มงบประมาณ 12 ล้านบาท ลงทุนปรับปรุงเครื่องมือ 
และอุปกรณ์ใหม่ เพื่อเพิ่มศักยภาพของฝ่ายออกแบบ และการตลาดทางตรง รวมท้ังปรับปรุง 
ทีมงาน “Special Event" และการประซาสัมพันธ์โดยให้มีการทำงานในแนวรุก ในลักษณะของ 
การประชาสัมพันธ์การตลาด โดยมีเป้าหมายผลักดันรูปแบบการบริการการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานให้แข็งแกร่งและมีสมรรถนะนำหน้าบริษัทตัวแทนโฆษณาอ่ืนๆ

ในช่วงที่จารุวรรณ วนาสิน เป็นผู้บริหาร ทางบริษัท Lowe ก็ยังลานต่อนโยบายหลักที่เน้น 
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“เอเยนซีเคลื่อน. .,” 2540) และเพื่อให้บริการลูกค้าได้ 
อย่างครบวงจรในปี พ.ศ. 2542 ทางบริษัท Lowe จึงได้พยายามแบ่งแยกโครงสร้างขององค์กร 
ออกเป็นแผนกต่างๆ อาทิ แผนกที่ให้บริการเฉพาะงานวิจัยข้อมูล ช้ือส่ือ วางแผนส่ือ หรือให้บริการ 
เฉพาะงานสร้างสรรค์ด้านการโฆษณา เป็นต้น โดยจะคิดค่าบริการจากตัววงเงินที่ใช้ และเวลาใน 
การทำงาน เดิมบริษัทตัวแทนโฆษณาจะให้บริการครบวงจร โดยคิดค่าใช้จ่าย 17.65% แต่การ 
แบ่งแยกแผนกในการให้บริการในลักษณะนี้ หากบริษัทลูกค้"ใช้บริการไม่ครบวงจร การใช้เงินของ 
บริษัทลูกค้าก็จะลดลง แต่ถ้าบริษัทลูกค้ารายไหนยังต้องการให้บริษัทตัวแทนโฆษณาทำงานให้ 
แบบครบวงจร ก็น่าจะใช้บริการที่ต้องจ่ายค่า Agency fee ท่ี 17.65% จะคุ้มกว่า (“สินตาส 
ชาย...’’, 2542) ซ่ึงต่อมาในปี พ.ศ. 2546 น้ัน ทางบริษัท Lowe ก็ยังได้เน้นยํ้าถึงการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยกล่าวว่า ปัจจัยหลัก 3 ประการท่ีจะทำให้บริษัท Lowe เติบโตได้น้ัน 
จะต้องประกอบไปด้วย (1) คน (2) งานสร้างสรรค์ด้านการโฆษณา และ (3) การให้บริการการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“3 ประสาน...,” 2546) และในปี พ.ศ. 2535 บริษัท McCann- 
Erickson (Thailand) ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ได้ใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน (กิติมาลย์วัชรานันท์, สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547)
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ต่อมาในปีถัดไป บริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาจาก 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้ชื่อว่า 
“Total Brand Supporting” (เสริ วงษ์มณฑา, 2540ก) และมีการปรับองค์กรใหม่ในปี พ.ศ. 2536 
โดยให้บริการทั้งงานโฆษณา ประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ต้ังแต่ 
ใน'ช่วงท่ี'พรศิริ โรจน์เมธาเป็นผู้บริหาร โดยมีการ'โช้เครองมือณรสื่อสารการตลาดต่างๆ ไปใน 
ทิศทางเดียวถัน(“เอเยนซีเคลื่อน...,'2540) และยังได้ให้บริก''รการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในปี พ.ศ. 2542 ("เบอร์เน็ทท์ฟ้น...,’' 2542)
และในปี พ.ศ. 2546 บริษัท Leo Burnett ก็สามารถดำเนินการให้บริษัทเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่ให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หริอท่ีทางบริษัท Leo Burnett เรียกว่า 
“Integrated Brand Communication” ที่ให้บริการด้านการโฆษณาและการลื่อสารเฉพาะด้านแก่ 
บริษัทลูกค้าตามแผนที่วางไว้ โดยให้บริการด้าน (1) การส่งเสริมการขาย และกิจกรรมทางการ 
ตลาดของหน่วยงาน Leo Activition Promotion (2) งานในด้''นประชาสัมพันธ์เซิงกลยุทธ์ของ Leo 
Activition P.R. (3) CRM ในส่วนของ iLeo (“เบอร์เนทท์เน้น.. 1” 2546) นอกจากนี้ ทางบริษัทแม่ท่ี 
Chicago ของบริษัท Leo Burnett ก็ได้มีการพัฒนาแนวคิด Integrated Planning and 
Communication (IPAC) ซึ่งเป็นการวางแผนเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นมา 
ใช้กับบริษัท Leo Burnett ท่ัวโลก โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อช่วยในการวางแผนการสื่อสารให้กับ 
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่อยู่ในหลากหลายสถานที่ โดย 
บริการดังกล่าวจะเน้นการทำงานของหลายแผนก อันได้แก่ แผนกการตลาดเซิงกิจกรรม และแผนก 
ประชาสัมพันธ์นอกจากนี้ ยังมีการจัดโครงสร้างของแผนกการตลาดทางตรง และการส่งเสริมการ 
ขายใหม่ในทุกสาขาของบริษัท Leo Burnett ท่ัวโลก (เสรี วงษ์มณฑา, 2539)

ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มาจากต่างประเทศอีกบริษัทหนึ่ง ซ่ึงก็คือบริษัท Dentsu, 
Young & Rubicam (DY&R) ท่ีมาจากประเทศณ่ีปุนและประเทศสหรัฐอเมริกาน้ัน ก็ได้มีการ 
รายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้ช่ือว่า Effective Brand Communication . 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540ก) โดยใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาตั้งแต่ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 
2537 กับปีพ.ศ. 2538ซึ่งเป็นช่วงที่มีการปรับเปล่ียนองค์กรคร้ังใหญ่ และดลชัย บุณยะรัตเวชได้ 
ดำรงตำแหน่งประธานของบริษัท DY&R ส่วนปารเมศร์รัชไชยบุญ ก็ได้ดำรงตำแหน่งประธาน 
บริหารของบริษัท DY&R และมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยจัดเป็นหน่วยงานใน 
ชื่อว่า “Total Communication” ที่ทำหน้าที่ประสานงานกับทุกหน่วยงานของบริษัท อาทิ การ 
ออกแบบ การประซาสัมพันธ์ การสงเสริมการขาย กิจกรรมส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
แผนกข้อมูล แผนกบัญชีและการเงิน รวมท้ังแผนกล่ือ "Total Media" ซึ่งมีภาระหน้าที่วางแผนใน 
การกำหนดกลยุทธ์และคัดเลือกบริการที่มีอยู,ในบริษัทเพื่อรองรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่กำหนด
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ข้ึน และประสานงานกับแผนกวางแผนกลยุทธ์ (Strategic planning) เพื่อบรรลุเป้าหมายของการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีการใช้แหล่งข้อมูลภายในกลุ่มจากบริษัทในเครือของ 
DY&R เซ่น บริษัท Wunderman (Thailand) และบริษัท Burson Marstellar โดย1จะต้องมีการ 
วิเคราะห์สถานการณ์แบบ 3 มิติ วางแผนและดำเนินการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลาน ให้ 
สอดคล้องกับสถานการณ์การตลาด เพื่อนำเสนอสิ่งที่ดีที่สุดแก่ลูกค้าทั้งในประเทศและ 
ต่างประเทศ (“เอเยนซีเคลื่อน...," 2540) และด้วยเหตุนี้บริษัท DY&R จึงสามารถที่จะทำแผนงาน 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ในปี พ.ศ. 2544 
(,,DY&Rคู่...1” 2544)

จึงอาจกล่าวได้ว่าการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้เริ่มเข้ามามีบทบาทในวงการ 
โฆษณาในประเทศไทยโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีฃนาดใหญ่ (“เอเยนซีเคลื่อน...,” 2540) อัน 
ได้แก่ บริษัท Ogilvy & Mather, บริษัท Lowe Limited, บริษัท Leo Burnett, และบริษัท DY&R ท่ี 
ได้มีการดึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มาจากต่างประเทศ

ต่อมาในปี พ.ศ. 2539 ผู้วิจัยพบ'ว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 2 บริษัท อันได้แก่ 
บริษัท Thai Image Advertising และบริษัท Siam Vision ก็ได้มีการรายงานว่าใช้การลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดย Thai Image Advertising นั้นได้เน้นความเป็น บริษัทท่ีให้ 
คำปรกษาด้านการตลาด (Marketing consultant agency) ที่ใช้กลยุทธ์ทางด้านการตลาดทุก 
รูปแบบเพื่อบริหารงานให้กับบริษัทลูกค้าอย่างครบวงจร Siam Vision เองก็พยายามวางตำแหน่ง 
บริษัทของตนเองว่า ไม่ใช่บริษัทตัวแทนโฆษณา ไม่ใช่บริษัทตัวแทนประชาลัมพันธ์โดยเน้นว่า 
ตนเองเป็นบริษัทตัวแทนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือทำงานแต่ละชิ้นออกมาเป็น 
ลักษณะของ “Circular” โดยเป็นการทำงาน,ที่ให้ผลต่อเน่ืองเช่ือมโยงกัน และไม่เน้นไปทางด้านใด 
ด้านหน่ึง และทุกอย่างก็เชื่อมโยงสัมพันธ์กัน เพื่อหาช่องทางในการกระจายข่าวล่กลุ่มเป้าหมายให้ 
ได้มากที่ลุด และ'ใช้งบประมาณที่ต่ําท่ีสุด เนื่องจากในอนาคตอัตราการขึ้นราคาของสื่อนับวันจะสูง 
มากขึ้นเรื่อยๆ (เสรี วงษ์มณฑา, 2539) นอกจากนี้ ก็ยังมีบริษัท Better impact Communication 
(BIC) จำกัด ของเสรี วงษ์มณฑา ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางของคนไทยที่ได้มีการ 
รายงานว่าให้บริการเฉพาะทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงหลายปีก่อนปี พ.ศ. 
2540 โดยเป็นบริษัทที่เน้นความเป็นมืออาชีพด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แทนท่ีจะ 
เน้นในเร่ืองการสร้างสรรค์งานโฆษณาเป็นหลัก โดยอาลัยความเชี่ยวชาญด้านสื่อสารการตลาด 
เข้าไปช่วยบริษัทลูกค้าให้สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ประสิทธิภาพมากที่ลุด (เสรี วงษ์ 
มณฑา, 2543) และได้มีการตั้งบริษัทในเครือข้ึนอีก 2 บริษัทคือ Better Impact Presentation 
(BIP) ที่ดำเนินกิจการด้านโทรทัศน์ และ Better Impact Broadcasting (BIB) ที่ดำเนินกิจการด้าน 
วิทยุ (“เอเยนซีเคลื่อน...,” 2540) นอกจากนี้ เสรี วงษ์มณฑา (2539) ยังได้แสดงความเห็นว่า ในปี
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พ.ศ. 2539 บริษัทลูกค้าจะต้องเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความครบวงจรในเรื่องของการ 
บริการในลักษณะของ Full-service และถ้าบริษัทไหนท่ียังไม่มี แต่ถ้าบริษัทลูกค้ามีความต้องการ 
ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาก็สามารถจัดให้มีบริการที่บริษัทลูกค้าต้องการเกิดขึ้นมารองรับได้ 
ในทันที ไม่ว่าจะเป็นแผนกวิจัย แผนกการตลาดทางตรง แผนกประชาสัมพันธ์ และแผนกส่งเสริม 
การขาย ฯลฯ

ต่อมาในปี พ.ศ. 2540 ผู้วิจัยพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาอีก 2 บริษัทที่มีการรายงานว่า 
ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ บริษัท Netscop ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ของคนไทยและบริษัท Integrated Group ซึ่งเป็นทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ให้ 
คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของคนไทย โดยบริษัท Netscop น้ันเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ขนาดเล็กที่มีการใช้ทีมสนับสนุนจากข้างนอก ซึ่งจะให้บริการทั้งทางด้านการโฆษณา การ 
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ("เอเยนรีเคลื่อน...,'’ 2540) ในขณะท่ีบริษัท Integrated 
Group ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางก็ได้มีการวางจุดขายและจุดยืนด้านการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ด้วยการผสมผสานทั้งด้านการโฆษณา การประซาสัมพันธ์ และการ 
ส่งเสริมการขาย โดยเน้นการทำงานเป็นทีม ("เอเยนรีเคลื่อน. 2540)

เสรึวงษ์มณฑา(2540ก)เห็นว่าแทบทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาหันมาใช้กลยุทธ์การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สุธีร์ รัตนนาคินทร์ (2540) ก็ได้แสดงความเห็นเอาไว้ว่า กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจัดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่บริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ประเทศไทยนิยมนำกลยุทธ์นี้มาใช้กันมากขึ้นกว่าในอดีต โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เป็นเสมือนหัวใจของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีฃนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ตลอดจน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มาจากต่างประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถ่ิน (“เอเยนรี 
เคลื่อน...,,’ 2540) และหากบริษัทตัวแทนโฆษณาไหนไม่ปรับกลยุทธ์เพื่อใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานก็จะตามไม่ทันกระแสโลกที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา(เสรีวงษ์มณฑา,2540ฃ)

ต่อมา ผู้วิจัยพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณา Grey Worldwide: Thailand ซ่ึงเป็นบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ได้มืการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเมื่อประมาณกลางปี พ.ศ. 2541 ซึ่งเป็นช่วงที่มืสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า โดยบริษัท Grey 
ได้มีการเปิดบริษัทที่ให้บริการเฉพาะด้านขึ้นมา อันได้แก่ บริษัท Grey Direct Interactive จำกัด 
บริษัท MediaCom จำกัด และบริษัท Whiz Bang Art จำกัด เพราะในช่วงนั้นบริษัทลูกค้ามืความ 
ต้องการบริการที่ครบวงจร ("เกรย์หว้ง...," 2543) ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 ทางบริษัท Grey ก็ได้มี 
การจัดตั้งทีม “Strategic Planning" ข้ึน เพื่อทำหน้าที่ในการวางกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าผ่าน 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“เกรย์มั่น...," 2545)
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ต่อมาในปี พ.ศ. 2542 บริษัทตัวแทนโฆษณา J.Walter Thompson ซ่ึงเป็นบริษัทตัวแทน 
โฆษณาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผลาน 
โดยมีนโยบายแบ่งโครงสร้างของบริษัทออกเป็นแผนกต่างๆ เพี่อให้ลอดคล้องกับกลยุทธ์การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และเพื่อรองรับลูกค้าของบริษัท โดยได้เปิดแผนกเพิ่มขึ้นอีก 5 
แผนก คือ (1) แผนก Thompson Connect ที่ให้บริการด้านก''รตลาดทางตรง (2) แผนก 
Thompson Interactive ทีให้บริการด้านลือใหม่ๆ และ Digita media เซ่น CD-Rom, Multimedia 
และ Web site เป็นต้น (3) แผนก Tnompson Promo ที่ให้บริาารออกแบบแนวคิดด้านการ 
ล่งเสริมการขาย (4) Thompson Design และ (5) Thompson Impact ซึงทัง 5 แผนกนัน เป็น 
หน่วยงานเอกเทศที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะด้านอย่างครบวงจร ("เจ 
ดับบลิวทีสวน...,,, 2542; ''เจวอสเตอร์ฯ ข้ึน...," 2542; “ยักษ์เอเยนซี่...,” 2542) และในปี พ.ศ. 
2543 ทางบริษัท J. Walter Thompson ก็ได้มีเจ้าหน้าที่อาวุโสซึ่งดูแลการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจากประเทศออสเตรเลียเข้ามาดูแลด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทย (“เจดับบลิวที ตั้ง...,” 2543) ต่อมาในปี พ.ศ. 2544 ทางบริษัท J. Walter Thompson ก็ได้เปิด 
หน่วยงานเพิ่มอีก 2 หน่วยงาน ซ่ึงก็คือ Thompson Expresso ที่ให้บริการด้านการออกแบบ Web 
site และ Thompson Public Relations ที่มุ่งเน้นงานด้านกา?ประซาสัมพันธ์ ("JWT คึก...," 2544) 

เซ่นเดียวกับบริษัทตัวแทนโฆษณา J. Walter Thompson บริษัทตัวแทนโฆษณา Euro 
RSCG และบริษัทตัวแทนโฆษณา Spa Advertising ก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2542 โดยบริษัท Euro RSCG ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของยุโรปน้ัน 
ได้ทำการซื้อกิจการของบริษัท Direct Impact ในปี พ.ศ. 2542 โดยบริษัทดังกล่าว เป็นบริษัทท่ีมี 
ความเชี่ยวชาญด้าน Direct digital และการสื่อสารผ่านระบบฐานข้อมูล (Database marketing) 
(“ยูโรฯหา...,” 2544; "เอเยนซีตื่น...,,, 2543) นอกจากนี้ บริษัท Euro RSCG ยังเปิดบริษัทในเคริอ 
เพ่ิมอีก 2 บริษัทในปี พ.ศ.-2544ซ่ึงก็คือ บริษัท Euro RSCG Public Relations สำหรับดูแลงาน 
ด้านการประชาสัมพันธ์ล่วนอีกบริษัทหนึ่งเป็นบริษัทที่ให้บริการด้านการสื่อสารการตลาด โดย 
บริษัทมีรายได้จากการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพียง 40% และอีก 60% เป็นรายได้ที่มาจากการ 
ให้บริการด้านการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“ยูโรฯหา...,,, 2544) ต่อมาในปี พ.ศ. 2545 
บริษัท Euro RSCG ก็ยังคงใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยได้เปิดให้บริการด้าน 
การตลาดทางตรง การใช้ฐานข้อมูล และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer relationship 
management หริอ CRM) ภายใต้ซื่อ “Euro RSCG Contact" และเพื่อที่จะรองรับความต้องการ 
ด้านการตลาดของลูกค้าได้อย่างครบวงจรอย่างแท้จริง บริษัทยังได้ขยายงานในส่วนของ Euro 
RSCG Strike Force ซึ่งเป็นบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องการแจกตัวอย่างสินค้า การจัดการ 
สาธิต การขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม (“ยูโรอาร์เอลซึจีฯเปิด...,,, 2545) ซ่ึงต่อมาในปี พ.ศ.
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2546 บริษัท Euro RSCG ก็ได้ประกาศรวมตัวกับบริษัทตัวแทนโฆษณา Flagship ซ่ึงเป็นบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน โดยนำจุดแข็งของทั้ง 2 บริษัทมารวมกัน เพื่อให้เกิดตักยภาพ 
ในการให้บริการท่ีครบวงจรอย่างแท้จริง เนื่องจากธุรกิจโฆษณาในปัจจุบันนั้น จำเป็นที่จะต้อง 
ให้บริการในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น โดยที่ผ่านมา Flagship ได้ 
พยายามที่จะให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ก็ยังไม่ลามารถให้บริการการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีประสิทธิภาพเท่าที่ควร ทำให้กลายเป็นจุดอ่อนของ 
บริษัทเมื่อต้องไปแข่งขันเพื่อนำเสนองาน (Pitching) แข่งกับบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติ 
ในขณะท่ีบริษัท Euro RSCG มีความแข็งแกร่ง'ทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หริอท่ี 
ทาง Euro RSCG เรียกว่า "Integrated marketing service” และเป็นบริษัททีมีความเชียวชาญ 
ด้าน Marketing service เป็นอันดับ 1 ของโลก ('‘แปลกซิพผนึก...," 2546)

ในปี พ.ศ. 2 5 4 2  น้ี ก็เป็นปีท่ีบริษัท Spa Advertising ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคน 
ไทย ได้มีการปรับผังการบริหารใหม่ท้ังหมด โดยจากเดิมที่มีการบริหารแบบแนวตั้ง (Vertical) คือ 
ผู้บริหารสังการผ่านตามลำดับชั้น ทำให้การทำงานช้าเพราะผ่านหลายขั้นตอนทำให้ตัดสินใจไม่ 
ทันกับสถานการณ์การแข่งขันท่ีรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ จึงปรับผังการบริหารมาเป็นแบบแนวราบ 
(Horizontal) โดยผู้บริหารระดับสูงสุดจะต้องลงมาทำงานร่วมกับฝ่ายบริการลูกค้าและฝ่าย 
สร้างสรรค์งานโฆษณา ('‘สปาฯ เตริยม...," 2 5 4 2 )  เพราะการที่จะสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานนั้นโครงสร้างขององค์กรจะต้องเอื้อต่อการทำเซ่นนั้นคือต้องเป็น 
โครงสร้างองค์กรที่ก่อให้เกิดการทำงานแบบวางแผนร่วมกัน หริอทำงานเป็นทีม ไม่ใช่ลักษณะ 
โครงสร้างองค์กรท่ีลํงเสริมการแข่งขันกันเพื่อสร้างผลงานของแต่ละคนโดยไม่ได้เน้นที่ภาพรวม 
ท้ังหมด (ไพศาล สุริยะวงคํไพศาล, 2 5 4 3 ฃ )

ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 ผู้วิจัยพบว่า บริษัทต่างๆ มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานกันมากในประเทศไทย ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีมากถึง 17 บริษัท บริษัทท่ีให้ 
คำปรกษาด้านการประชาสัมพันธ์ 2 บริษัท และบริษัทตัวแทนส่ือ 1 บริษัท

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 
2543 น้ันได้แก่ (1) บริษัท CVT & Bercia ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (“เอเยนซ ี่- พ ี 

อาร...,” 2543) (2) บริษัท Saatchi & Saatchi ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศอังกฤษ (3) 
บริษัท BBDO ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา (4) บริษัท Bates ซ่ึงเป็น 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา (5) บริษัท Chuo Senko ซ่ึงเป็นบริษัทตัวแทน 
โฆษณาของประเทศณี่ป่น (6) บริษัท Flagship ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน
(7) บริษัท Thai Hakuhodo ซ่ึงเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน (ภูวนาท คุนผสิน,
2543) (8) บริษัท TBWA (Thailand) ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน ท่ีเปิด
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ให้บริการในส่วนธุรกิจด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relation) ภายใต้ชื่อ 
"Taquilar” และในส่วนของธุรกิจ Interactive ในปี พ.ศ. 2544 โดย Taquilar น้ันจะทำหน้าท่ี 
ให้บริการอ่ืนๆ ที่งานโฆษณาไม่สามารถทำได้ อาทิ การตลาดเซิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย 
การตลาดเซิงฐานข้อมูล การประชาสัมพันธ์ฯลฯ เพื่อให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (‘'ทีบีดับ...,” 2544; ภูวนาท ดุนผลิน, 2543) (9) บริษัท Prakit Publicis ซ่ึงเป็นบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน (10) บริษัท Fareast DDB ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี 
เกิดจากการร่วมทุน(11) บริษัท Fame Line ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (12)บริษัท 
Siam Ad Net ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (13) บริษัท Century Ad ซ่ึงเป็นบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของคนไทย (14) บริษัท SC Matchbox ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 
(15) บริษัท Brain Asia ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (16) บริษัท Big Head ซ่ึงเป็น 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย (ภูวนาท ดุนผลิน, 2543) และ (17) บริษัท Siamese D’Arcy ซ่ึง 
เป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย(''เอเยนซีตื่น...,” 2543) ท้ังน้ี ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทตัวแทน 
โฆษณาส่วนใหญ่ที่พบว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 นี้มาจาก 
งานวิจัยของภูวนาท ดุนผลิน (2543) ที่ได้ทำการสืกษารูปแบบโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่ดำเนินธุรกิจ โดยใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานในประเทศไทย

ส่วนบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 น้ันได้แก่ บริษัท MDK Consultants ซึ่งเป็นบริษัทท่ีให้ 
คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของประเทศสิงคโปร์ที่ได้เน้นการขยายงานครบวงจร และเต็ม 
รูปแบบข้ึน (“เอเยนซี ่ -พีอาร์...," 2 5 4 3 )  และบริษัท Corporate Public Relations (CPR) 
Consultant ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ของคนไทย (“CPR ทำ...,', 2 5 4 3 )  

ส่วนบริษัท Mediaedge (Thailand) จำกัด น้ัน เป็นเพียงบริษัทเดียวที่เป็นบริษัทตัวแทนสื่อของ 
ประเทศณี่ป่นและประเทศสหรัฐอเมริกาที่พบว่า มีการใช้การสีอสารการตลาดแบบผสมผสานในปี 
พ.ศ. 2543 โดยบริษัทดังกล่าวเป็น Media specialist ท่ีให้บริการครบวงจร ท้ังการบริหารงบส่ือ 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด และล่ืออินเทอร์เน็ต ("มีเดียเอ็ดจ์มุง...,” 2 5 4 3 )

ต่อมาในปี พ.ศ. 2 5 4 4  ยูวิจัยพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณา 2  บริษัทที่มีการรายงานว่าใช้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่บริษัท Creative Juice\ G1 ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทน 
โฆษณาของคนไทย โดยทางบริษัทได้ต้ังบริษัทใหม่ข้ึนมา คือบริษัท Emerald Biz จำกัด สำหรับ 
ดำเนินการด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยให้เหตุผลว่า สำหรับสภาพตลาดใน 
ช่วงเวลาดังกล่าวนั้น การทำงานด้านโฆษณาเพียงอย่างเดียวคงไม่สามารถช่วยทางด้านการขาย 
ให้ลูกค้าได้เต็ม 100% ทางบริษัทจึงต้องเสริมบริการด้านการตลาดเข้ามา ซ่ึงก็ถือว่าเป็นแนวโน้ม 
ของการตลาดในปัจจุบันด้วย ในขณะเดียวกันบริษัท Creative Juice\ G1 ก็ทำงานร่วมกับ



142

พันธมิตรทางธุรกิจในด้านอ่ืนๆ อีกหลายราย ไม่ว่าจะเป็น บริษัทส่ือโฆษณา (Media house) หรอ 
Production house ฯลฯ เพื่อที่จะลามารถให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (“ค'รีเอทีฟจู1ซ'ขยาย...,” 2544) และบริษัท Dentsu (Thailand) ซ่ึงเป็น 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศณี่ปุนก็ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 
2544 ด้วยเช่นกัน โดยบริษัท Dentsu (Thailand) ได้มีนโยบายสร้างภาพลักษณ์บริษัทว่าเป็น 
บริษัทชั้นนำที่ให้บริการทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“สร้างภาพ...", 2544) 
ท้ังน้ี จะเห็นได้ว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ได้หันมาให้ความสำคัญกับการขยายงาน 
ทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อรองรับความต้องการของบริษัทลูกค้า ในขณะท่ี 
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กก็ต้องปรับตัวให้มีความคล่องตัวและมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
(“โฆษณาสยอง...,', 2544; ''ตลาดปีด...,’' 2544) ในขณะเดียวกัน ผู้วิจัยกลับไม่พบว่า มีบริษัท 
ตัวแทนการสื่อสารการตลาดใดที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากการวิลัยเอกสาร ในปี 
พ.ศ. 2545 และปี พ.ศ. 2546

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลเก่ียวกับบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดท่ีใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2529 ไปจนถึงปี พ.ศ. 2544 ไวิในตารางท่ี
4.1

2. พ้ฒนาการของการใช้การสิ,อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าไน 
ประเทศไทย

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจากบริษัทลูกค้า 
โดยอภิ1วัฒน์นิ่มละออ (2545ฃ) น้ันเห็นว่า เร่ืมมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยมานานกว่า 20 ปี หรือก่อนปี พ.ศ. 2525 แล้ว โดยเบียร์สิงห์ของบริษัท บุญรอด บริว 
เวอร่ี จำกัด นั้นได้ทำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตั้งแต่ช่วงเวลาดังกล่าว ซ่ึงเป็นช่วงก่อนท่ี 
คำว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะได้รับความนิยม แต่จากความเห็นของผู้วิจัยนั้นเห็น 
ว่า เบียร์สิงห์ไม่ได้ใช้วิธีการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ใช้วิธีการที่ใกล้เคียงกัน เหตุว่า 
นักสื่อสารการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาเริ่มใช้แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี ค.ศ. 1990 หรือปี พ.ศ. 2533 (Schultz, 1991) จึงเป็นเรื่องยากที่นักสื่อสาร 
การตลาดในประเทศไทยจะใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2525



ตารางที่ 4.1 บริษัทตัวแทนการลื่อสารการตลาดที่รายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในประเทศไทยตั้งแต่ปีพ.ศ. 2529ใบจนถึงปีพ.ศ.2544

ป ี พ . ศ . ท ี่ใ ช ้ ( ค .ศ . )  ร ิ! อ บ ร ิษ ัท  ป ร ะ เภ ท ข อ ง บ ร ิษ ัท

2529-2531 (1986-1988) Ogilvy & Mather

2531-2532 (1988-1989) Lowe Limited

2535(1992) McCann-Erickson

2536 (1993) Leo Burnett

2537-2538(1994-1995) DY&R

2539(1996) Thai Image Advertising

2539 (1996) Siam Vision

ก่อนปี 2540 (1997) BIC

2540 (1997) Netscop

2540 (1997) Integrated Group

2541 (1998) Grey

2542 (1999) J.Walter Thompson

2542(1999) Euro RSCG

2542 (1999) Spa Advertising

2543 (2000) CVT & Bercia

2543 (2000) Saatchi & Saatchi

2543 (2000) BBDO

2543 (2000) Bates

2543 (2000) Chuo Senko

2543 (2000) Flagship

2543 (2000) Thai Hakuhodo

2543 (2000) TBWA (Thailand)

2543 (2000) Prakit Publicis

2543 (2000) Fareast DDB

2543 (2000) Fame Line

2543 (2000) Siam Ad Net

2543 (2000) Century Ad

2543 (2000) SC Matchbox

2543 (2000) Brain Asia

2543 (2000) Siamese D’Arcy

2543 (2000) Big Head

2543 (2000) MDK Consultants

2543 (2000) CPR

2543 (2000) Mediaedge

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศญ ี่ป ุนและสหรัฐอเมร ิกา

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาและบริษ ัท PR ของคนไทย

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของยุโรป

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศอังกฤษ

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา

บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศญ ี่ป ุน

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาที่เก ิดจากการร่วมท ุน

บริษ ัทต ัวแทบโฆษณาท ี่เก ิดจากการร ่วมท ุน

บริษ ัทต ัวแทบโฆษณาท ี่เก ิดจากการร ่วมท ุน

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาที่เก ิดจากการร่วมท ุน

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาที่เก ิดจากการร่วมท ุน

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย

บริษัท PR ของประเทศสิงคโปร์

บริษัท PR ของคนไทย

บร ิษ ัทต ัวแทนสือฃองประเทศญ ี่ป ่นและสหรัฐอเมร ิกา 

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 

บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาของประเทศญ ี่ป ุน

2544 (2001) Creative Juice\ G1

2544 (2001) Dentsu (Thailand)

จำนวนท ั้งหมด 36 บริษัท
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ต่อมาในปี พ.ศ. 2535 ผู้วิจัยพบว่า บริษัท Inchcape ซ่ึงเป็นบริษัทท่ีให้บริการในการ 
กระจายสินค้า (Distributor) ก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย 
เริยกว่าเป็น “การใช้สื่อแบบผสมผสาน (Integrated communications)" ซึ่งก็คือการส่ือสารแบบ 
ผสมผสาน โดยบริษัท Inchcape นี้ได้ใช้การสื่อสารแบบผสมผสานเพื่อสร้างเอกลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate identity) ใหม่ให้เป็นที่รู้จักและยอมรับของสาธารณซน โดยมุ่งเน้นการสร้างความเป็น 
เลียงเดียวกัน (One voice) หริอท่ีทาง Inchcape เริยกว่า ความเป็นหนึ่งเดียวหริอความเป็น 
เอกภาพ (เปรมคิริ นิมิตรมงคล, 2536)

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่า บริษัท Advance Info Service (AIS) ก็ได้มีการรายงานว่านำ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเข้ามาใช้ในปี พ.ค. 2537 โดยได้ทำการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานให้กับธุรกิจท่ีให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีระบบ Cellular 900 และ Digital 
GSM (ธาตริ ใต้ฟ้าพูล, 2541) และบริษัทปตท.จำกัด (มหาซน)ก็มีการรายงานว่าใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับ "โครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรติฯ ปตท.” ในปี พ.ศ. 2537 (ชล 
รัชต์กุลเศรษฐเศรณี, 2545) การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้งบริษัทตัวแทน 
โฆษณาและบริษัทลูกค้าดังกล่าว ได้ตรงกับท่ีบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547)
ตั้งข้อสังเกตว่า ในช่วงประมาณปี พ.ศ. 2537 น้ัน มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทยกันมากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด

นอกจากนี้ ผู้วิจัยพบว่า รถยนต์Toyota ของบริษัท Toyota Motor (Thailand) และ 
องค์การล่งเสริมการท่องเที่ยวออสเตรเลียในประเทศไทยก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2540 โดยบริษัท Toyota Motor น้ันได้มีการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับโครงการหนังสือมือสอง (สิริมนต์ขจรคิริพงษ์, 2540) นอกจากนี้ 
Toyota ยังได้มีการจัดโครงการประกวดแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน “Toyota 
Soluna Vios IMC Plan Contest” ในปี พ.ศ. 2546 (“ท่องแดนอา...," 2546) ล่วนองค์การล่งเสริม 
การท่องเที่ยวออสเตรเลียก็ได้มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย 
กำหนดให้ประเทศออสเตรเลียเป็นสินค้า มีตราสินค้าว่า “ตr ออสเตรเลีย (Brand Australia)” มี 
พันธกิจหลักในการนำประเทศออสเตรเลียออกสู่ตลาดนานาชาติ เพื่อให้เป็นจุดหมายที่ 
นักท่องเที่ยวต่างประเทศเลือกเดินทางไปยังประเทศออสเตรเลีย (ศุภวงค์โหมวานิช, 2542) และ 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2540 เรื่อยมาก็มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเครื่องมือกันอย่าง 
มาก การทำกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินค้าต่างๆ มีความถี่และครอบคลุม 
สินค้าที่หลากหลายประ๓ ท ("Advertiser 2...,” 2545)

ผู้วิจัยพบว่า ยังมีตราสินค้าอีก 5 ตราสินค้า ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ในปีพ.ศ. 2541 อันได้แก่ (1) เคริอข่ายโทรศัพท์มือถือ DTAC ของบริษัท DTAC ก็ได้
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ทำกิจกรรมส่งเสริมสังคม โครงการสำนึกรักบ้านเกิด ซ่ึงนับว่าเป็นหน่ึงในกระบวนการการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมากให้กับ DTAC (“เพลงยุทธ์สิงห์...," 2545)
(2) รถกระบะ Isuzu Faster Z มังกรทอง ของบริษัท Isuzu ที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี พ.ศ. 2541 โดยกำหนดภารกิจหริอจุดมุ่งหมายรวมก่อน แล้วแยกภารกิจย่อย 
ออกมาเป็นภารกิจด้านธุรกิจหรือ Business task ซึ่งเป็นการกำหนดส่วนแบ่งตลาด จากนั้นจึง 
กำหนด Communication task ว่าต้องการแสดงให้เห็นว่า Isuzu เป็นผู้นำที่ยิ่งใหญ่ตลอดกาล ข้ัน 
ต่อไปหลังจากกำหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างซัดเจนแล้ว ก็ต้องดูว่าจะต้องทำอะไรบ้าง กลุ่มเป้าหมาย 
คือใคร จะสร้างจุดแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ็ได้อย่างไร คือจะต้องสร้างความแตกต่างในด้าน 
ภาพลักษณ์ (Image differentiation) กับความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
differentiation) ให้เกิดข้ึน (“มังกรทอง...,,’ 2543) นอกจากนี้ บริษัท Isuzu ยังมีการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับรถกระบะ Isuzu อ Max ในปี พ.ส. 2545 (“Isuzu D-Max...,” 2545)

(3) ผลิตภัณฑ์ Amway ซ่ึงเป็นของบริษัท Amway ซึ่งเป็นบริษัทขายตรงท่ีใซ้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการเน้น 
การตลาดสีเขียว (จารุวรรณ เทพธานี, 2541) (4) กาแฟกระป๋อง Birdy ของบริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ 
(ประเทศไทย) จำกัด ที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จนทำให้ประลบผลสำเร็จทางด้าน 
ยอดขายและลามารถรักษาความเป็นผู้นำในตลาดกาแฟกระป๋อง (บงการ พยัฆวิเชียร, 2543) และ
( 5 )  The Pizza Company ของบริษัท Minor Food Group ทีใช้การลือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน หลังส้ินสุดการเป็นแฟรนไซลัของ Pizza Flut ในปี พ.ศ. 2541 (เกศรินทร์จินตนาภรณ์ 
พันธ์, 2544) ซึ่งต ่อมาในปี พ.ศ. 2546 ก็ได้ให้บริษัท Mediaedge: CIA จำกัด เป็นบริษัทตัวแทน 
สื่อโฆษณารายเดียวบริหารงบประมาณ วางแผนและซ ื้อ ส่ือ ตลอดจนวางแผนด้านการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (“มีเดียเอ็ดจ์ได้...1" 2546)

นอกจากนี้ ผู้วิจัยพบว่า ยังมีตราสินค้าอีก 6 ตราสินค้า ที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2542 อันได้แก่ (1) โทรศัพท์ PCT ของบริษัท True 
Corporation (หรือบริษัท TA Corporation ในขณะน้ัน) ท่ีได้ไซ้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเพื่อสร้างความรู ความเช้าใจ และความคาดหวังที่ถูกต้องเกี่ยวกับโทรศัพท์ PCT ในเร่ือง 
ของระบบและตำแหน่งตราสินค้าว่าเป็นโทรศัพท์บ้านยุคใหม่ (วริครา มนกลม, 2544) (2) 
ผลิตภัณฑ์ FBT ของบริษัท Football Thai Sporting Goods จำกัด ก็ได้ใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเอเชี่ยนเกมลัครั้งที่ 13 แก่กลุ่มเป้าหมายที่นิยมกีฬา 
หรือนิยมสะสมของท่ีระลึก (ทวิวรรณ ซนตะอินทร์, 2542) (3) โรงเรียนพาณิชยการราชดำเนิน ท่ีใช้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพราะต้องการให้ชื่อของโรงเรียนเป็นอันดับหน่ึงในใจของ 
ผู้ปกครองที่จะให้บุตรหลานเลือกเรียนโรงเรียนพาณิชย์ (อมรศรี รัศมิหัต, 2542) (4) ชมรมส่งเสริม
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ยิปซ่ัมไทย ที่ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผลมผสานในปี พ .4. 2542 และประสบความสำเร็จ 
เป็นอย่างดี โดยมีวัตถุประสงค์คือ ตอ้งการให้คนทั่วไปรู้ว่าแผ่นยปิชั่มลามารถนำมาทำเป็นผนังได้ 
(“เจาะลึก...," 2542) (5) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ที่ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในการทำแผนงานรณรงค์ส่งเสรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย จากเดิมที่มีการโฆษณา 
ผ่านส่ือต่างๆ อย่างไม่ครบถ้วน (“เบอร์เน็ททํปีน...," 2542) และ (6) ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป 
ไวไว ของบริษัท โรงงานผลิตภัณฑ์อาหารไทย จำกัด ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับที่ลอง 
(Challenger) ของตลาดบะหมี่กึ่งสำเร็จรูป ได้ใช้การลื่อสารการตลาดแบบผลมผสานในปี พ.ศ. 
2542 โดยเน้นว่าทุกกิจกรรมจะมาสนับสนุนการสร้างภาพลักษณ์ และความแรงที่จะมากระดุ้น 
ยอดขาย (“ไวไวคุย...,” 2542; “ไวไวเพิ่ม...,” 2542) และในปี พ.ศ. 2545 ก็ได้มีการจัด “แคมเปญ 
30 ปี ไวไวขอบคุณคนไทย” โดยใช้งบ 350 ล้านบาท (“ละเทือนบัลลังก์...," 2545) และทำการ 
สื่อสารการตลาดแบบผลมผสานกับการออกรสชาติใหม่คือ รสแจ่วอ้อน (“ไวไวจับ...," 2545)

ณรงค์จิวังกูร (2542) น้ันเห็นว่า นักการตลาดในปี พ ศ. 2542 ควรท่ีจะใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไม่ควรที่จะเน้นแต่การใช้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์เสมอไปนักการตลาด 
จะใช้โฆษณาทางโทรทัศน์หรอไม่ขึ้นอยู่กับประ๓ ทของสินค้านอกจากนี้ ในปีพ.ศ. 2 542 ธุรกิจท่ี 
ให้บริการการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Organizer) ก็ได้รับความสนใจจากนักการตลาดมากขึ้น 
เนื่องจากนักการตลาดหันมาลนใจใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการทำการตลาดกัน 
มากขึ้น โดยนักการตลาดจะเน้นการทำกิจกรรมทุกรูปแบบ ซึ่งแต่เดิมนั้นจะเน้นแต่กิจกรรมเพื่อการ 
ประชาลัมพันธ์ (“วงการออร์แกไนเซอร์..1" 2542) การใช้เงินของบริษัทลูกค้าส่วนใหญ่ในปี พ.ศ.
2542 จึงเป็นการใช้บริการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ("สินตาล เคี่ยว...,” 2542)

นอกจากนี้ ไพศาล สุริยะ'วงคืใพศาล (2543ก) ยังให้ความเห็นว่า ในปี พ.ศ. 2543 บริษัท 
ลูกค้ามักจะใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งก็ตรงกับผลการวิจัยที่พบว่า มีตราสินค้า 
จำนวนมากถึง 12 ตราสินค้า ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ.
2543 อันได้แก่ (1) โทรทัศน์จอแบน LG ของบริษัท แอลจีมิตรอิเลคทรอนิคลัจำกัด (รติพร แซ่วอง,
2543) (2) บริษัท UBC Cable TV ซ่ึงเป็นบริษัทท่ีให้บริการโทรทัศน์ระบบบอกรับสมาชิก (คืวพร ธู 
ปะคุปต์, 2543) (3) ซุปไก่สมุนไพรจีนต้าปูเทีย ของบริษัท ต้าปูเทืย (พรวดี สถิตยางกูร, 2543) (4) 
บริษัท ปูน'ซีเมนต!ทย จำกัด (มหาชน) (สินดา ปิยะวัฒน์กูล, 2543) (5) บริษัท Nation Multimedia 
Group จำกัด (มหาชน) ที่ได้พยายามขยายธุรกิจเซ่นเดียวกับ Time ที่ขยายธุรกิจจากสื่อสิ่งพิมพ์ 
โดยซื้อกิจการภาพยนตร์และเครือข่ายโทรทัศน์ในขณะที่ The Nation ก็ได้มีการขยายธุรกิจสื่อ
ส่ิงพิมพ์ไปส่วิทยุ โทรทัศน์และอินเทอร์เน็ต (ไพศาล สุริยะ'วงค์ไพศาล, 2543ฃ) (6) เครื่องสำอาง 
Avon ของบริษัท Avon Cosmetics (Thailand) จำกัด ที่ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในปี พ.ศ. 2543 โดยเน้นการทำกิจกรรมการตลาดและกิจกรรมทางลังคม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือเพื่อ
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สร้างภาพลักษณ์และสร้างความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมาย โดยได้วางกลยุทธ์การลื่อสารอย่างมีแบบ 
แผนและสอดคล้องต่อเน่ือง ไปจนถึงงานโฆษณา ประซาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับลนุน การจัด 
กิจกรรมพิเศษ การเปิดตัว Web site ภาษาไทย และการปรับปรุงรูปลักษณ์ใหม่ของแผ่นพับ (“เอ 
วอนยก...,” 2544) (7) ผ้าอนามัย Whisper ของบริษัท P&G ทิมีการรายงานว่าใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 ด้วยงบประมาณกว่า 90 ล้านบาท โดยเน้นให้ทุกอย่าง 
ออกมาดูวัยรุ่น (Teen) เพราะต้องการเจาะกลุ่มผู้หญิงอายุ 13-25ป ี(“วิสเปอรใส่...1" 2543) (8)
ร้านอาหาร Sizzler ของบริษัท Minor Food Group (9) ร้านไอศครีมDairy Queen ของบริษัท 
Minor Food Group (10) ร้านอาหาร Burger King ของบริษัท Minor Food Group (11) ร้าน 
ไอศครีม Swensen’s ของบริษัท Minor Food Group (“ไมเนอร์พีดฯ ควัก...," 2543) และ (12) 
บะหมี่กึ่งสำเร็จรูปมาม่า ของบริษัท สหพัฒนพิบูล จำกัด (มหาซน) ซึ่งเป็นผู้นำทางการตลาด 
(Market leader) ของตลาดบะหมี่ก่ึงสำเร็จรูปในประเทศไทย ก็ได้เริ่มใข้การลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในช่วงคร่ิงปีหลังของปี พ.ศ. 2543 (“มาม่ารุก...," 2543) และในปี พ.ศ. 2545 (“บะหม่ี 
กึ่ง...,', 2545; “มาม่าไวไว...," 2545; “ละเทือนบัลลังก์...," 2545) งบประมาณในการโฆษณา 
ที่มาม่าวางไว่ในปี พ.ศ. 2545 น้ันมากถึง 300 ล้านบาท โดยใช้เป็นงบโฆษณาผ่านลื่อ 200 ล้าน 
บาท และอีก 100 ล้านบาทเป็นกิจกรรมที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ("บะหมี่กึ่ง...," 2545) โดย 
ในปีดังกล่าวมาฝาได้จัดแคมเ ป ญ “3 0 ปีมาม่าเป็นหนึ่ง คู่ลังคมไทย'’ (“ละเทือนบัลลังก์...," 2545)

ในปีพ.ศ. 2544 ผู้วิจัยพบว่า มีตราสินค้า 11 ตราสินค้า ที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์นม Dutchmill ของบริษัท Dutchmill จำกัด ท่ีมี 
การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีการเน้นจุดแข็งของสินค้าตามสโลแกนที่ว่า 
“อร่อยอย่างนมโค และพร้อมดื่มอย่างนมยูเอชที" ("ดัซมิลล์เปิด...," 2543) (2) ตลาดหลักทรัพย์ 
แห่งประเทศไทย (ตลท.) ที่ได้กำหนดให้บริษัทตัวแทนโฆษณาจัดทำแผนการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ในปีพ.ศ. 2544 (“DY&Frô...1" 2544) (3) รถยนต์ Mazda ของบริษัท Mazda Sales 
(Thailand) (“มาสค้า Yellow...,” 2544) (4) ผลิตภัณฑ์ระงับาลิ่นกาย Ban for Men ของบริษัท 
Bristol-Myers Squibb ที่ได้มีการส่งเสริมการตลาดในรูปของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จนทำให้ประลบความสำเร็จอย่างรวดเร็วและเป็นผู้นำตลาดของผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายในเวลา 
ต่อมา (“พแีอนด์จี...," 2544)

(5) บริษัท Buana Vista International (BVI) บริษัทผู้นำเข้าภาพยนตร์จากต่างประเทศมา 
ฉายที่ประเทศไทย ก็ได้ใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับภาพยนตร์เรื่อง Pearl Harbor 
ในปี พ.ศ. 2544 (“Pearl Harbor...," 2544) (6) ผลิตภัณฑ์Tipco Cool น้ําผลไม้ผสม 40% ของ 
บริษัท Tipco Food Group (“Tipco การ...,” 2545) (7) นํ้าอัดลม Coke ของบริษัท ไทยนํ้าทิพย์ 
จำกัด (มนตรี เทียมอัมพร, 2544) (8) ซุปไก่สกัด Bezz ของบริษัท c.p. Interfood (Thailand)
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จำกัด (ดวงใจ ทวีกิจเจริญไพศาล, 2544) (9) โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Motorola ของบริษัท UCOM 
Group (ภาษิต อรรถชัยพานิซ, 2544) (10) เครองดื่มให้กำลังงาน Red Bull Extra ของบริษัท Red 
Bull Beverage จำกัด (ณัฐ1วุฒิพันธ์กุมุท, 2545) (11) กระดาษสำนักงาน Double A ของบริษัท 
Advance Agro จำกัด (มหาชน) ที่ไดใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือท่ีจะส่ือให้ 
ผู้บริโภครับรู้ว่า Double A เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่จำเป็นต้องใช้เป็นประจำเช่นเดียวกับสบู่และ 
ยาสีฟัน (‘'ดับเบิ้ลเอฉีก...,” 2544) ซึ่งต่อมาก็มีการเปิดตัวของ Double A ในฮ่องกงและไต้หวันซ่ึง 
เป็นการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบเดียวกันกับที่เปิดตัวในไทย (“ดับเบิ้ลเอ 
ยึด...," 2544)

ในปี พ.ศ. 2544 น้ัน บริษัทลูกค้าไดให้ความสำคัญต่อการทำการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยบริษัทลูกค้าได้เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้สื่อโดยลดงบประมาณด้านลื่อมวลซนลง 
แล้วหันมาใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแทน (“อุตฯ โฆษณา...,” 2544) ธีรพันธ์โล่ห์ 
ทองคำ (2544) นั้นก็เห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าวโดยเห็นว่า ในปี พ.ศ. 2544 องค์กรต่างๆ ได้นำ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช้ามาใช้กันอย่างกว้างขวางมากยิ่งขึ้น

ต่อมาในปี พ.ศ. 2545 ผู้วิจัยพบ'ว่า มีตราสินค้าจำนวนมากถึง 38 ตราสินค้า ที่มีการ 
รายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งนับว่าในช่วงเวลาดังกล่าวถือเป็นช่วงที่ผู้วิจัย 
พบว่า มีบริษัทลูกค้าใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากที่สุด อนัฆ เอื้อวัณณะโซติมา 
(2545) เห็นว่า ในปี พ.ศ. 2545 มีองค์กรจำนวนมากที่นำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาใช้เนื่องจากองค์กรเหล่านั้นเห็นว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นหนทาง 
แก้ไขปัญหาทางการตลาดที่มีอยู่มากมายในปัจจุบัน และเป็นการสร้างความสำเร็จให้กับตัวองค์กร 
ได้เป็นอย่างดี เช่นเดียวกับผลการวิจัยของสราวุธ อนันต1ชาติ (2545) และ Anantachart (2001a)
ที่พบว่า ในช่วงเวลาดังกล่าวนักการตลาดส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับแนวคิดเรื่องการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ในขณะที่ซลิตลิมปนะเวช (2545)น้ันเห็นว่า รูปแบบการทำการตลาด 
ในปี พ.ศ. 2545 นั้นจะต้องทำให้ครบวงจรเพื่อให้เกิดผลการตอบรับที่ตรงตามเป้าหมาย ในปี พ.ศ. 
2545 บริษัทลูกค้าได้นำกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช้ามาใช้ลื่อสารกับลูกค้าแบบ 
2 ทางมากขึ้น เพราะเจ้าของสินค้าต้องเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ทั้งในลักษณะของการจัด 
กิจกรรม และการทดลองใช้สินค้า ด้วยกลยุทธ์ดังกล่าวจะช่วยให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจาก 
ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน (“โฆษณาร้อน...,” 2545)

นอกจากนี้ ตราสินค้าที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 
2545 น้ันได้แก่ (1) บริษัทสายการบิน Bangkok Airways (2) ร้านสุก้ี MK Restaurant (ทรงวุฒิ 
ลมชัยชนะ, 2545) (3) เครื่องสำอาง BSC ของบริษัท l.c .c . International จำกัด (มหาชน) (วนิดา 
เอ้ือสุขกุล, 2546) (4) โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Siemens C45 บริษัท Siemens (Thailand) (อนุตรา
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กิตติ1วรฤทธ้ิ, 2546) (5) ผลิตภัณฑ์ไทเบียร์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จำกัด (ศุภธิดา จิรวิชา,
2545) (6) ผลิตภัณฑ์ Printer และ Scanner Canon ของบริษัท Canon Marketing (Thailand) 
จำกัด (กาญจนา สิริรัตน์ปกรณ์, 2545) (7) ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย 12 Plus ของบริษัท โอสถ 
สภา จำกัด (วายามา ง. ประเสริฐสกุล, 2545) (8) ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยว Fisho ของบริษัท Thai 
Union Frozen Products จำกัด (มหาซน) (วัชระ ฮีมินกูล, 2545) (9) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Toshiba ของ 
บริษัท Toshiba (Thailand) ที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้ 
งบประมาณ 30 ล้านบาท (“โตชิบาขยาย...,” 2545) (10) แปรงสีฟัน Berman (“เบอร์แมนแบ...,''
2545) (11) เบียร์ช้างของบริษัท เบียร์ไทย (1991) จำกัด ที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในตลาดล่าง โดยเน้นการทำการตลาดเชิง 
กิจกรรมและการโฆษณา จนปัจจุบันเป็นผู้นำของตลาดเบียร์ (12) เบียร์ Heineken ของบริษัท 
Heineken (Thailand) ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายในตลาดบน โดยใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผลาน เพื่อยกระดับความเป็น Mass 
premium beer (อภิวัฒน์นิ่มละออ, 2545ฃ) (13) นํ้ามัน Shell Pura Diesel ของบริษัท Shell 
(Thailand) จำกัด ที่พบว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีการทำกิจกรรม 
การตลาดและการล่งเสริมการขาย ณ จุดขายอย่างมากในช่วงเปิดตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความ 
ตระหนักในตราสินค้า ("เชลล์ล่งเทียวร่า...," 2545) (14) บัตรเครดิต Citibank (“Personal 
solution...," 2545) (15) บะหม่ีกึ่งสำเร็จรูปยำยำ ของบริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ (ประเทศไทย) จำกัด 
ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดในช่วงที่ 
ตลาดมีการเติบโต โดยมีการใช้งบประมาณด้านการตลาดกว่า 300 ล้านบาท เพื่อทำการโฆษณา 
และการล่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เพราะที่ผ่านมา ยำยำจะมีการโฆษณาและการล่งเสริมการ 
ขายเป็นช่วงๆ ไม่ปะติดปะต่อ ต่างจากมาม่าและไวไว (“ยำยำ IMC...1" 2545)

(16) เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ Orange ของบริษัท True Corporation (หรือบริษัท TA 
Orange ในขณะน้ัน) ที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยลื่อสารกับ 
ผู้บริโภคผ่านจุดสัมผัสตราสินค้าทุกประเภทในสาร (Message) และรูปแบบสีสันของตราสินค้า 
แบบเดียวกัน ในทุกจุดสัมผัสตราสินค้า อาทิ บรรจุภัณฑ์สินค้าของแถมภาพยนตร์โฆษณา 
ลปอตวิทยุ ฯลฯ เพื่อสร้างความตระหนักในตราสินค้า (วิ'ริญบิดร วัฒนา, 2546; อภิวัฒน์นิ่มละออ, 
2545ฃ) (17) ผลิตภัณฑ์ชาเขียว Oishi Green Tea ของบริษัท Oishi Group (อภิวัฒน์นิ่มละออ, 
2545ฃ) (18) ธนาคารเอเชีย (19) ธนาคารกรุงไทย (20) ธนาคารกสิกรไทย (เนตรชนก พึ่งเกษม,
2545) (21) ร้านแว่นตา Wonderful (อภิวัฒน์นิ่มละออ, 2545ฃ) (22) ห้างสรรพสินค้า Central ท่ี 
มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้การสื่อสารในลักษณะของการส่ือ 
ออกมาเป็นเสียงเดียว คือมีแนวคิดหลักของการนำเสนอภาพลักษณ์เพื่อเป็นแนวทางในการทำงาน
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ของทุกหน่วยงาน ไม่ว่าจะเป็นบุคลากร ฝ่ายตกแต่งและออกแบบสถานท่ี และฝ่ายเลือกและคัด 
สรรสินค้า (23) ห้างสรรพสินค้า Zen ท่ีมีการรายงานว่าใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
โดยกำหนดแนวคิดหลักในการทำงานของทุกฝ่ายให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นบุคลิกภาพ 
ท่ีนำสมัย (Trendy) เป็นตัวของตัวเอง และไม่เหมือนใคร (24) ห้างสรรพสินค้า Emporium ท่ีมีการ 
รายงานว่าใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและมีการกำหนดให้ไปในทิศทางเดียวกัน (เนตร 
ชนก พ่ึงเกษม, ภารตี จิตตางกุร, โพธิกา ชูเกล้ียง, และ สราวุธ บูรพาพัธ, 2 5 4 5 )

(25) ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย Tros ของบริษัท Bio Consumer Product จำกัด (26) 
ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย Eversense ของบริษัท Bio Consumer Product จำกัด (27) ผลิตภัณฑ์ 
นำยารีดผ้าเริยบ Fineline ของบริษัท Bio Consumer Product จำกัด (อภิวัฒน์นิมละออ, 2545ข) 
(28) ผลิตภัณฑ์นม Alacta ของบริษัท Bristol Meyer Squibb ที่มืการรายงานว่าใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เพราะต้องการสร้างตราสินค้าในกล่มสินค้าเด็ก (“Alacta kidlympic...,”
2545) (29) บริษัท IBM (Thailand) ที่พบว่า มีการตั้งแผนกการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(“โอกิลว่ี'วัน...," 2545; “Ogilvy ลุย,’’ 2546) (30) ร้านขายเครื่องเรือน Habitat ที่มืการรายงานว่า 
ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีการนำเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ มาใช้ 
ร่วมกัน เพื่อสื่อไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็นสมาชิกอย่างต่อเนื่อง มีความสอดคล้องเป็นอันหนึ่งอัน 
เดียวกัน และสร้างให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันท้ังสองฝ่ายตามหลักของ CRM และมีการลัดเก็บ 
รายชื่อสมาซิกเข้าระบบฐานข้อมูล โดยแบ่งลูกค้าออกเป็น 3 กลุ่มคือ ลูกค้าที่เป็นสมาชิกตาม 
เง่ือนไข คือต้องซื้อสินค้าตั้งแต่ 5,000 บาทข้ึนไป ลูกค้าที่มีอาชีพเป็นมัณฑนากรหรือสถาปนิก และ 
ลูกค้าที่มีการซื้อมาก หรือมีความสำค ัญ ต่อร้านมาก เช่น คิลปินที่มีชื่อเสียง (จิตติ'นนท์ เสวลาภี, 
2545) (31) ร้านเครื่องสำอาง The Body Shop (เอกรัตน์ลตวรรณ์, 2545)

(32) ร้านอาหาร McDonald’s (นราธิป สอาดวุฒิเจริญ, 2541) ที่มีการรายงานว่าใช้การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้วยการคำนึงถึง 4C’s และเป็นการสื่อสารที่คำนึงถึงจุดสัมผัส 
ตราสินค้าในทุกจุด รวมทั้งเป็นการวางกลยุทธ์การลื่อสารที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค ท่ี 
สามารถทำให้สินค้ากลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวัน (''แนวคิดใหม่...,” 2545) นอกจากนี้ 
McDonald's ยังใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระดับโลก (Globally integrated 

marketing communications หรือ GIMC) ซึ่งมีลักษณะของการประสานงานระหว่างประเทศสูง 
รวมทั้งมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบประกอบกัน และมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การสื่อสารให้เหมาะลมและลอดคล้องกับท้องถิ่น โดยมีการเอสารเนื้อหาข่าวสารไปในทิศทางที่ 
ลอดคล้องกัน เป็นไปในทิศทางเดียวกัน (A  single voice) เน้นที่ความอร่อย คุณค่าของอาหาร 
ความเป็นมิตร และความสนุกสนาน มีการใช้หลักการวางแผนจากภายนอกลู่ภายใน โดยคำนึงถึง 
ความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ เช่น การสำรวจตลาด และมีการใช้เครื่องมือลื่อสาร
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หลากหลายรูปแบบร่วมกัน เพ่ือสร้างความคุ้นเคยแก่ผู้บริโภค และดำเนินงานแบบกระจายอำนาจ 
ให้เจ้าของสาขาแต่ละประเทศมีอิสระในการตัดสินใจกำหนดกลยุทธ์ทางการส่ือสารให้เหมาะกับ 
ท้องถ่ินของตน (ธนิตา เอ้ือตระกูล, 2 5 4 5 ) (33) ร้านกาแฟ Sta'bucks ท่ีมีการรายงานว่าใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นไปท่ีการสร้างความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand 

knowledge) หรือกาแฟ ตัวร้านค้าก็ได้มีการกำหนดแนวคิด (Concept) ให้ร้าน Starbucks 

กลายเป็นสถานท่ีท่ีสาม (Third place) รองจากสถานท่ีท่ี 1 และสถานท่ีท่ี 2 ซ่ึงก็คือบ้านและท่ี 
ทำงาน ในความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกเข้ามาน่ังพักผ่อน หรือประกอบกิจกรรม 
ต่าง  ๆในร้านไค้ (วารินยา ลีลายุกัฒน์, 2 5 4 5 )

(34) ร้านอาหาร Pizza Hut ที่พบว่า มีการใช้งบกว่า 30 ล้านบาทในการทำการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (“พี,ซ1ซ่าฮั,ท ย ํ้า 2545) (35) เครื่องสำอาง L’oreal ของบริษัท L’oreal 
(Thailand) (''ลอรือัลลอนซ’...,” 2545) ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ผ่านในสื่อโฆษณาต่างๆ ในรูปแบบใหม่ๆ เซ่น การลงโฆษณาในนิตยสารดิฉัน 10 หน้าติดกัน การ 
ใช้รถประจำทางตกแต่งเป็น Skin Natural Mobile ที่ภายในจะมีเจ้าหน้าที่ 5-6 คนคอยให้บริการ 
ตรวจสภาพผิว แจกสินค้าตัวอย่าง พร้อมเสนอขายสินค้าในราคาพิเศษ ("ลอรือัลปัก...,,’ 2545)
(36) เครื่องสำอาง Pond’s ของบริษัท Unilever Thai Trading Ltd. ซึ่งเป็นเป็นผู้นำในตลาด 
เครื่องสำอางในระดับตลาดมวลชน (37) เครื่องสำอาง Nevia ซึ่งเป็นเครื่องสำอางในระดับตลาด 
มวลชน (38) Pias ซึ่งเป็นเครื่องสำอางในระดับตลาดมวลซน (“Beauty and...," 2545)

ต่อมาในปี พ.ศ. 2546 ผู้วิจัยพบ'ว่า มีตราสินค้าอีกจำนวน 9 ตราสินค้า ที่มีการรายงาน'ว่า 
ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอันได้แก่ (1 )บริษัทปูนซีเมนต์นครหลวงท่ีได้ให้น้ําหนัก 
และความต่อเนื่องกับกิจกรรมทั้งแบบกว้างผ่านสื่อที่เป็นสื่อมวลซน (Above the line) และกิจกรรม 
ส่งเสริมการขาย (Below the line) ซึ่งหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีบริษัทมุ่งเน้น 
นั้นเป็นเรื่องของ CRM ในกระบวนการทำงานตั้งแต่พนักงานขาย ที่ม ีอยู่ประมาณ70 คน โดยทุก 
คนจะมีคอมพิวเตอร์ที่สามารถสื่อสารผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ไปยังผู้จัดการฝ่ายขายได้ทันที และ 
ผู้บริหารที่ดูแลด้านการตลาดและขายทุกส่วนงาน จะเชื่อมต่อผ่าน Websales ทำให้รู้ถึงปัญหา 
และความคืบหน้าของงานได้ตลอดเวลา โดยการทำงานภายใต้ระบบ W ebsales น้ีมีประสิทธิภาพ 
มาก เพราะทำให้ทราบความเคลื่อนไหวของการทำงานและการตลาดในขณะนั้น จึงทำให้ตรวจพบ 
ปัญหาและแก้ไขปัญหาได้อย่างทันท่วงที (ชลิต ลิมปนะเวช, 254ธฃ) (2) บริษัท Armin Systems 
ผู้นำเช้าและจำหน่ายอุปกรณ์กอล์ฟตราสินค้า Ping, Spalding, lolla, และ Ogio (“สมชาติ ว ิ...,”
2546) (3) เครื่องด่ืมผลไม้สกัด Veta ของบริษัท Cerebos (Thailand) จำกัด ("เซเรบอลตอก,"
2546) (4) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Hitachi ของบริษัท Hitachi Sales (Thailand) จำกัด (ลิบล่ิว กาญจนินทุ 
1 2546) (5) อาหารกระป๋องปูมปูย ของบริษัท ผลิต.กัณฑ์อาหารกว้างไพศาล จำกัด (มหาชน) (''ปูม
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ป้ยรุก...,” 2546) (6) นํ้าอัดลม Fanta Neo Trio ของบริษัท ไทยนํ้าทิพย์จำกัด ที่มีการรายงานว่า 
ใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายใต้แนวคิด “ทุกสัมผัส ซ่า เรืองแสง” (“โค้ก-เปิปซี่...,,,
2546) (7) รถยนต์ Mini ของบริษัท Mini (Thailand) จำกัด ที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานผ่านการตลาดทางตรง ผ่านโครงการ "Mini AdAward” โดยเน้น 
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักโฆษณา และร่วมกับสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยจัดการประกวด 
ขึ้นเฉพาะกับนักโฆษณาที่เป็นสมาชิกอยู่กับสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ("Mini Ad...,"
2546) (8) นํ้าผลไม้มาลี ของบริษัท มาลีลามพราน จำกัด (มหาซน) ("ThaiBrand จาก...,” 2546) 
(9)บริษัท People Media จำกัดซึ่งเป็นผู้บริหารรายการโทรทัศน์ซ่อง 11 ท่ีได้นำเสนอข้อมูลใน 
รูปแบบของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผ่านเครองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ ท้ัง 
โทรทัศน์วิทยุ สิ่งพิมพ์ Pocket book รวมถึง Web site (“พีเพิ่ลมี เดีย...,” 2546)

ในปีพ.ศ. 2546 น้ัน โฆษณาไม่ได้ประกอบไปด้วยชิ้นงานโฆษณาเพียงแค่อย่างเดียว แต่ 
เป็นกระบวนการล่ือสารท่ีครบวงจร เหมาะกับเวลาแข่งขันเพื่อนำเสนองานกับบริษัทลูกค้า ซ่ึง 
บางครั้งบริษัทลูกค้าก็ไม่ได้ตัดสินงานจากการสร้างสรรค์ด้านาารโฆษณาแค่เพียงอย่างเดียว แต่ 
จะมองถึงกระบวนการที่จะช่วยลื่อสารหรือผลักตันการสื่อสารให้มีพลังครบถ้วนลมบูรณ์ (“ทิศทาง 
โฆษณา...," 2546) ในปี พ.ศ. 2546 น้ัน ธุรกิจที่ให้บริการด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
(Organizer) อยู่ในช่วงที่มีอัตราการเติบโตในอัตราที่สูง โดยมิบริษัทลูกค้ามาใช้บริการอย่าง 
ต่อเน่ือง ซึ่งบริษัทลูกค้าส่วนใหญ่จะวางแผนการตลาดโดยยึดหลักของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (“นากำลัง...,” 2546) และเมื่อเจ้าของสินค้าเริ่มหันมาให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกันมากขึ้น จึงทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆ บริษัทต้อง 
ปรับตัวเพื่อให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับบริษัทลูกค้าได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ (“Below the...," 2546) นอกจากนี้วิริญบิดร วฒนา (2546) ยังให้ความเห็นเพิ่มเติม 
ว่า ในประเทศไทยมีสินค้าหลายตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว 
และจากการดีกษาพฤติกรรมของผู้บริหารระดับสูงในบริษัทผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคขนาดใหญ่ 
ปรากฏว่า 70% พึงพอใจที่จะใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทลูกค้าที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทย ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2525 ไปจนถึงปี พ.ศ. 2546 ไว่ในตารางท่ี 4.2

จากข้อมูลทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า มีตราสินค้าท่ี 
มีการรายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวนท้ังส้ิน 86 ตราสินค้า ในขณะท่ีมี 
บริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดในประเทศไทยที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน จำนวน 36 บริษัท แต่ท้ังน้ี ข้อมูลตังกล่าวนั้น จำกัดเฉพาะบริษัทตัวแทนการลื่อสาร 
การตลาด และตราสินค้าที่ได้จากการดีกษาเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเท่านั้น
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ตารางที่ 4.2 ตราสินค้าที่รายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยตั้งแต่ปี
พ.ศ. 2525 ไปจนถึงปี พ.ศ. 2546

ป ี พ .ศ .ท ี่ใช ้(ค .ศ .) ตราส ินค ้า ป ระเภท ของผล ิตภ ัณ ฑ ์/บ ร ิการ
2535  (1992) In ch ca p e ผ ู้ก ร ะ จ า ย ส ิน ค ้า

2537 (1994) AIS เค ร ือ ข ่า ย โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ

2537 (1994) ป ต ท . ส ถ า น ีบ ร ิก า ร น ํ้า ม ัน

2540 (1997) Toyota ร ถ ย น ต ์

2540 (1997) ก า ร ท ่อ ง เท ี่ย ว อ อ ส เต ร เล ีย อ ง ค ์ก ร เอ ก ช น

2541 (1998) DTAC เค ร ือ ข ่า ย โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ

2541 (1998) Isuzu ร ถ ก ร ะ บ ะ

2541 (1998) A m w ay ธ ุร ก ิจ ข า ย ต ร ง

2541 (1998) B irdy ก า แ ฟ ก ร ะ ป ๋อ ง

2541 (1998) The Pizza C om pany Fast Food

2542 (1999) PCT โ ท ร ศ ัพ ท ์บ ้า น ไ ร ้ส า ย

. 2542 (1999) FBT ข อ ง ท ี่ร ะ ล ึก จ า ก ก า ร แ ข ่ง ข ัน ก ีฬ า

2542 (1999) โ ร ง เร ีย น พ า ณ ิช ย ก า ร ร า ช ด ำ เน ิน โร ง เร ีย น

2542 (1999) ช ม ร ม ส ่ง เส ร ม ย ิป ซ ั่ม ไ ท ย ห น ่ว ย ง า น ร ัฐ บ า ล

2542 (1999) ก า ร ท ่อ ง เท ี่ย ว แ ห ่ง ป ร ะ เท ศ ไ ท ย ห น ่ว ย ง า น ร ัฐ บ า ล

2542 (1999) ไวไว บ ะ ห ม ี่ก ึ่ง ส ำ เร ็จ ร ูป

2543  (2000) LG เค ร ื่อ งไฟ ฟ ้า

2543 (2000) UBC ส ื่อ โ ท ร ท ัศ น ์

2543 (2000) ต ้า ป ูเท ีย ซ ุป ไ ก ่ส ม ุน ไ พ ร จ ีน

2543  (2000) ป ูน ซ ีเม น ต ์ไ ท ย ป ูน ซ ีเม น ต ์

2543  (2000) The Nation บ ร ิษ ัท ล ื่อ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ว ิท ย ุ

2543  (2000) A von

โ ท ร ท ัศ น ์ อ ิน เท อ ร ์เน ็ต  

เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2543  (2000) W h ispe r ผ ้า อ น า ม ัย

2543  (2000) ม า ม ่า บ ะ ห ม ี่ก ึ่ง ส ำ เร ็จ ร ูป

2543 (2000) S izzler Fast Food

2543 (2000) D airy Q ueen ร ้าน ไ อ ศ ค ร ีม

2543 (2000) B u rg e r K ing Fast Food

2543  (2000) S w ensen ’s ร ้าน ไ อ ศ ค ร ีม

2544  (2001) D utch Mill น ม
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)

ป ี พ .ศ .ท ี่ใช ้ (ค.ศ.) ตราส ินค ้า ประเภท ของผล ิตภ ัณ ฑ ์/บร ิการ
2544 (2001) ต ล า ด ห ล ัก ท ร ัพ ย ์แ ห ่ง ป ร ะ เท ศ ไ ท ย ห น ่ว ย ง า น ร ัฐ บ า ล

2544 (2001) M azda ร ถ ย น ต ์

2544 (2001) Ban ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ร ะ ง ับ ก ล ิ่น ก า ย

2544 (2001) Buana Vista ภ า พ ย น ต ร ์

2544 (2001) T ip co  Cool น ํ้า ผ ัก  แ ล ะผ ล 'ไ ม ้

2544 (2001) C oke น ํ้า อ ัด ล ม

2544 (2001) Bezz ซ ุป ไ ก ่ส ก ัด

2544 (2001) M otorola โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ

2544 (2001) Red Bull Extra เค ร ื่อ ง ด ื่ม ใ ห ้ก ำ ล ัง ง า น

2544  (2001) D ouble  A ก ร ะ ด า ษ ส ำ น ัก ง า น

2545 (2002) B angkok A irw ays ส า ย ก า ร บ ิน

2545 (2002) MK ร ้า น ส ุก ี้

2545 (2002) BSC เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2545 (2002) S iem ens โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ

2545 (2002) ไ ท เบ ีย ร ์ เบ ีย ร ์

2545  (2002) Canon Printer, S canner

2545 (2002) 12 Plus ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ร ะ ง ับ ก ล ิ่น ก า ย

2545 (2002) Fisho ข น ม ข บ เค ี้ย ว

2545 (2002) T oshiba เค ร ื่อ งไ ฟ ฟ ้า

2545  (2002) Berm an แ ป ร งส ีฟ ัน

2545 (2002) ช ้า ง เบ ีย ร ์

2545  (2002) H eineken เบ ีย ร ์

2545 (2002) Shell น ํ้า ม ัน

2545 (2002) บ ัต ร เค ร ด ิต  C itibank บ ัต ร เค ร ด ิต

2545  (2002) ย ำย ำ บ ะ ห ม ี่ก ึ่ง ส ำ เร ็จ ร ูป

2545 (2002) O range เค ร ือ ข ่า ย โ ท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ

2545 (2002) Oishi Green Tea ช า เข ีย ว

2545 (2002) ธ น าค าร เอ เช ีย ธ น าค าร

2545 (2002) ธน าค ารก ร ุงไท ย ธ น าค าร

2545 (2002) ธ น าค ารก ส ิก รไ ท ย ธ น าค าร

2545 (2002) W onderful แว ่น ตา
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)

ป ี พ .ศ .ท ีใช ้ (ค.ศ.) ตราส ินค ้า ประเภท ของผล ิตภ ัณ ฑ ์/บร ิการ
2545 (2002) Zen ห ้า งส ร ร พ ส ิน ค ้า

2545 (2002) Central ห ้า งส ร ร พ ส ิน ค ้า

2545 (2002) Emporium ห ้า งส ร ร พ ส ิน ค ้า

2545 (2002) Tros ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ร ะ ง ับ ก ล ิ่น ก า ย

2545 (2002) Eversense ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ร ะ ง ับ ก ล ิ่น ก า ย

2545 (2002) Fineline น ํ้า ย า ร ีด ผ ้า เร ีย บ

2545 (2002) A lacta น ม ผ ง

2545 (2002) IBM ค อ ม พ ิว เต อ ร ์

2545 (2002) Habitat เค ร ื่อ ง เร ือน

2545 (2002) Body Shop เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2545 (2002) M cD onald 's Fast Food

2545 (2002) Starbucks ร ้าน ก าแ ฟ

2545 (2002) Pizza Hut Fast Food

2545 (2002) L'oreal เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2545 (2002) Pond's เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2545 (2002) Nevia เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง

2545 (2002) Pias เค ร ื่อ งส ำอ า ง

2546 (2003) ป ูน ซ ีเม น ต ์น ค ร ห ล ว ง ป ูน ซ ีเม น ต ์

2546 (2003) Arm in Systems อ ุป ก ร ณ ์ก อ ล ์ฟ

2546 (2003) Veta เค ร ื่อ งด ื่ม ผ ล ไ ม ้ส ก ัด

2546 (2003) Hitachi เคร ื่อ งไฟ ฟ ้า

2546 (2003) ป ้ม ป ้ย อ าห าร ก ร ะ ป ๋อ ง

2546 (2003) Fanta น ํ้า อ ัด ล ม

2546 (2003) Mini ร ถ ย น ต ์

2546 (2003) ม า ล ี น ํ้า ผ ล 1ไม ้

2546 (2003) People Media ผ ู้บ ร ิห าร ร าย ก าร โท ร ท ัศ น ์

จ ำ น ว น ท ั้งห ม ด  86 บ ร ิษ ัท

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่า เมื่อเทียบลัดส่วนระหว่างบริษัทตัวแทนการตลาดแต่ละประเภท 
แล้วพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาของต่างประเทศมีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากที่สุดจำนวน 14 บริษัท คิดเป็น 38.9% ของบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดที่มี 
การรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งหมด รองลงมาคือบริษัทตัวแทนโฆษณา
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ของคนไทยที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 13 บริษัท คิดเป็น 
36.1% รองลงมาอีกคือ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุนที่มีการรายงานว่าใช้การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน5 บริษัท ค ิดเป ็น13.9% ส่วนท่ีเหลืออีก 11.1% น้ันจะ 
ประกอบไปด้วยบริษัทที่เป็นทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการ 
ประซาสัมพันธ์ของคนไทย จำนวน า บริษัท และบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ทั้ง 
ของต่างชาติและของคนไทยอย่างละ 1 บริษัท และบริษัทตัวแทนลื่อของต่างประเทศอีก 1 บริษัท 
ดังตารางที่ 4.3

ตารางที่ 4.3 สัดส่วนของบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดแต่ละประ๓ ทที่มีการรายงานว่าใช้การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ประเภทของบริษัทตัวแทนการสือสารการตลาด จำนวนบริษัท เปอร์เซ็นต์ (%)
บริษัทตัวแทนโฆษณาของต่างประเทศ 14 38.9
บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 13 36.1
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการร่วมทุน 5 13.9
บริษัทที่เป็นท้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ให้ 1 2.8

คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของคนไทย
บริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของ 1 2.8

ต่างประเทศ
บริษัทท่ีให้คำ,ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของคน 1 2.8

ไทย
บริษัทตัวแทนสื่อของต่างประเทศ 1 2.8

รวมบริษัทท้ังหมด 36 100.0

นอกจากนี้ ผลของการวิจัยยังพบว่า จากสัดส่วนของตราสินค้าแต่ละประเภทนั้น บริษัท 
ลูกค้าที่ผลิตและจำหน่ายผลิตภัณฑ์จะมีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกัน 
มากที่ลุด จำนวน 66 บริษัท คิดเป็น 76.7% ของตราสินค้าที่มีการรายงานว่าใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานทั้งหมด รองลงมาคือบริษัทลูกค้าที่ให้บริการ จำนวน 16 บริษัท คิดเป็น 
18.6% รองลงมาอีกคือ หน่วยงานของรัฐบาลที่มีอยู่ 3 หน่วยงาน คิดเป็น 3.5% และสุดท้ายคือ 
หน่วยงานเอกซนที่ไม่ได้หวังผลกำไรจำนวน 1 บริษัท คิดเป็น 1.2% ดังตารางที่4.4
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ตารางที่ 4.4 สัดส่วนของบริษัทลูกค้าแต่ละประเภทที่มีการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทย

ประเภทของบริษัทลูกค้า จำนวนบริษัท เปอร์เซ็นต์ (%)
บริษัทลูกค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ 66 76.7
บริษัทลูกค้าที่ให้บริการ 16 18.6
หน่วยงานรัฐบาล 3 3.5
หน่วยงานเอกชนท่ีไม่หวังผลกำไร 1 1.2

รวมบริษัทท้ังหมด 86 100.0

จะเห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในบระเทศไทยนั้นได้มีพัฒนาการมา 
ต ั้งแต่ป ีพ.ศ. 2 52 9 มาจนถึงปัจจุบันโดยก่อนที่บริษัทต่างๆจะใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานได้นั้นจำเป็นต้องมีการปรับตัวหรือปรับโครงสร้างของบริษัทเพื่อที่จะตอบรับการ 
เปลี่ยนแปลงดังกล่าว ดังรายละเอียดในประเด็นต่อไป

การปรับตัวของบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดและบริษัทลูกค้าเพื่อที่จะใช้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในการสืกษาเกี่ยวกับการปรับตัวของบริษัทที,ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
ผู้วิจัย'ได้ใช้วิธีการศึกษาเอกสาร'ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการสื่อสา?การตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ 
วิทยานิพนธ์โครงการพิเศษ สารนิพนธ์งานวิจัยในวารสารวิชาการ บทความในหนังสือพิมพ์ธุรกิจ 
และนิตยสารการตลาด นอกจากนี้ ก็ยังมีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักโฆษณา นักการตลาด 
และนักประชาสัมพันธ์ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า บริษัทต่างๆ ในประเทศไทยมีวิธีการในการปรับตัว 
เพื่อที่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตามสถานการณ์ทางการตลาดในประเทศไทยที่ได้ 
แปรเปล่ียนไป ที่ส่งผลให้บริษัทตัวแทนส่ือสารการตลาด และบริษัทลูกค้าในประเทศไทยจำเป็นที่ 
จะต้องมีการปรับตัว จากที่เดิมเน้นแต่การใช้การโฆษณา ก็ได้เรมมีการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานกันมากยิ่งขึ้น

ทั้งบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดและบริษัทลูกค้าในประเทศไทยนั้น มีวิธีการในการ 
ปรับตัวเพื่อที่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ 6 วิธีการด้วยกัน (ดูตารางที, 4.5) อัน 
ได้แก่
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(1) การจัดตังแผนกใหม่หรือทีมงานใหม่ (Establishing new departments or teams)
(2) การจัดโครงสร้างองค์กรใหม่ (Reorganizing firm structures)
(3) การจัดตังบริษัทใหม่ (Establishing new firms)
(4) การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Forming business alliances)
(5) การเข้าครอบครองกิจการของบริษัทอื่น (Taking over other firms)
(6) การรวมตัวกับบริษัทอืน (Merging with other firms)

สำหรับประเด็นเกี่ยวกับการจัดตั้งแผนกใหม่หรื,อทีมงานใหม่น้ัน ยูวิจัยพบว่า มีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา บริษัทที่ให้ปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ และบริษัทลูกค้า จำนวน 12 บริษัท 
หรือคิดเป็น 38.7% ของบริษัทท้ังหมดที่ผูวิจัยพบว่ามืการปรับตัวที่ใชวิธีการนี้ อันได้แก่ บริษัท 
ตัวแทนโฆษณา DY&R ที่มืการรายงานว่าใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยจัดเป็น 
หน่วยงานในชื่อว่า Total communication ที่ทำหน้าที่ประสานงานกับทุกหน่วยงานของบริษัท 
อาทิ การออกแบบ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย กิจกรรมส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ 
ต่างๆ แผนกข้อมูล แผนกบัญชีและการเงิน รวมท้ังแผนกส่ือ “Total Media” ซึ่งมีหน้าท่ีวางแผน 
กำหนดกลยุทธ์และคัดเลือกบริการที่มีอยู่ในบริษัทเพื่อรองรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่กำหนดขึ้น 
และประลานงานกับแผนกวางแผนกลยุทธ์ (Strategic planning) เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ("เอเยนซีเคลื่อน...,” 2540) ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณา 
Ogilvy & Mather ก็ได้จัดต้ังทีม “360 Degree Brand Building” ข้ึนในปี พ.ศ. 2541 (จุฑารัตน์ 
ธนไพศาลกิจ, 2542) และในปี พ.ศ. 2542 น้ัน ก็ได้มีการต้ังกลุ่ม Interactive ข้ึนมาในบริษัท 
Ogilvy & Mather เพื่อทำหน้าที่ในการผสมผสานเครองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ ('‘ชี้สื่อ...,”
2542)

นอกจากนี้ ในปีพ.ศ. 2542บริษัทตัวแทนโฆษณา J. Walter Thompson จำกัด ก็ได้มี 
นโยบายแบ่งโครงสร้างของบริษัทออกเป็นแผนกต่างๆ เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน และเพื่อรองรับลูกค้าของบริษัท โดยได้เปิดแผนกเพิ่มขึ้นอีก 5 แผนก คือ
(1) แผนก Thompson Connect ที่ให้บริการด้านกทรตลาดทางตรง (2) แผนก Thompson 
Interactive ทีให้บริการด้านลือใหม่ๆ และ Digital media เซ่น CD-Rom, multimedia และ Web 
site เป็นต้น ( 3 )  แผนก Thompson Promo ที่ให้บริการออกแบบแนวความคิดด้านการส่งเสริมการ 
ขาย (4) Thompson Design และ (5) Thompson Impact ซึงทัง 5 แผนกนีจะเป็นหน่วยงาน 
เอกเทศเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะด้านอย่างครบวงจร ("เจตับบลิวทีสวน...,,1 
2542; “เจ1วอลเตอร์ฯ ขึ้น...,” 2542; "ยักษ์เอเยนซี่...," 2542) ซ่ึงต่อมาในปี พ.ศ. 2544 ทางบริษัท 
J. Walter Thompson ก็ได้เปิดหน่วยงานเพิ่มอีก 2 หน่วยงาน ซ่ึงก็คือ Thompson Expresso ท่ี
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ให้บริการด้านการออกแบบ Web site และ Thompson Public Relations ที่มุ่งเน้นงานด้าน 
ประซาสัมพันธ์ (“JWT คึก...,’, 2544) และในปี พ.ศ. 2543 ทางบริษัท J. Walter Thompson ได้มี 
เจ้าหน้าที่อาวุโสซึ่งดูแลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศออสเตรเลีย เข้ามาดูแล 
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย (“เจดับบลิวทีตั้ง...,,’ 2543) ในขณะท่ี 
บริษัทตัวแทนโฆษณา McCann-Erickson ก็ได้ เปิดให้บริการส่วนงาน Interactive ในปี พ.ศ. 
2543 (“เอเยนซี่ตื่น...,,, 2543) ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Grey Global Group ก็ได้มีการจัดต้ัง 
ทีมงานวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic planning) เพื่อทำการวางกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า 
ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ("เกรย์ห'วัง...,,, 2543) ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Better 
Impact Communication (BIC) ก็ได้เพิมตำแหน่ง IMC strategie Director ฃึนมาในปี พ.ศ. 2543 
เพื่อรองรับการให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“IMC agency...," 2543)

ในปี พ.ศ. 2546 บริษัทตัวแทนโฆษณา Lowe ก็ไดให้บริการด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน โดยแบ่งเป็นแผนก Consumer Activation เป็นบริการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการ 
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและโฆษณา ณ จุดขาย และแผนก Corporate Communications ท่ี 
ให้บริการด้านการลื่อสารองค์กรแก่บริษัทท่ีต้องการสร้างภาพลักษณ์ซึ่งหน่วยงานนี้ทาง Lowe เพ่ิง 
จะก่อต้ังในปี พ.ศ 2544 (“3 ประสาน...,” 2546) ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณา TBWA Next & 
Triplet (ประเทศไทย) ก็ได้เปิดให้บริการในส่วนธุรกิจด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer relation) ภายใต้ซือ "Taquilar" และในส่วนของธุรกิจ Interactive ในปี พ.ศ. 2544 
โดย Taquilar น้ันจะทำหน้าท่ีให้บริการอ่ืนๆ ที่งานโฆษณาไม่สามารถทำได้ อาทิ การตลาดเชิง 
กิจกรรม การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงฐานข้อมูล การประซาสัมพันธ์ฯลฯ เพ่ือให้บริการการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (“ทีบีดับ...,,, 2544)

ในปี พ.ศ. 2544 บริษัท CVT & Bercia จำกัด ก็ได้มุ่งขยายประสิทธิภาพการทำงานการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยท่ีทางบริษัท CVT เป็นผู้ออกแบบแนวคิดและควบคุมงานเอง 
ท้ังหมด เพ่ือประสิทธิภาพของงานที่เป็นหนึ่งเดียว ง่ายต่อการควบคุมงานและติดตามประเมินผล 
โดยมีเจ้าหน้าที่อาวุโส 2 คนรับผิดชอบงานทางด้านนี้ (“ชีวีทีรุก...,” 2544) และในปี พ.ศ. 2546 
บริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ก็ได้ให้บริการด้าน (1) การส่งเสริมการขาย และกิจกรรม 
ทางการตลาดของหน่วยงาน Leo Activition Promotion (2) งานในด้านประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
ของหน่วยงาน Leo Activition PR (3) การบริการด้าน CRM ในส่วนของหน่วยงาน iLeo (“เบอร์ 
เนทท์เน้น...," 2546)

นอกจากที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการจัดตั้งแผนกใหม่หรือทีมงานใหม่แล้ว ผู้วิจัยยัง 
พบว่า มีบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์และบริษัทลูกค้าที่ใซวิธีการนีด้วยเซ่นกัน อัน 
ได้แก่ บริษัท MDK Consultants ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของประเทศ
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สิงคโปร์ที่ผู้วิจัยพบว่า มีการขยายงานครบวงจร และเต็มรูปแบบฃึนในปี พ.ศ. 2543 (“เอเยนรี-พี 
อาร์...1” 2543) และบริษัท IBM (Thailand) ที่ผู้วิจัยพบว่า มีการตั้งแผนกการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 (''โอกิลว่ี1วัน...,’' 2545; "Ogilvy ลุย,” 2546;)

ตารางที่ 4,5 การปรับตัวของบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดและบริษัทลูกค้าในประเทศไทย

ประ๓ทของการปรับตัวของบริษัทในประเทศไทย ปีท่ี'พบ จำนวน (%)
การจ ัดต ั้งแผนกใหม ่หร ือท ีมงานใหม ่ 12
DY&R จัดตังแผนก Total Communication 2537 (38.7)
Ogilvy & Mather จัดตังทีม “360 degree Brand Building" 2538
Ogilvy & Mather ก่อตังกลุ่ม Interactive 2542
J. Walter ได้ตังแผนก Thompson Connect, Thompson

Interactive, Thompson Promo, Thompson Design, และ
Thompson Impact 2542

J. Walter มีผู้จัดการในระดับอาวุโสมาจากออสเตรเลียมา
รับผิดชอบเรอง IMC ในไทย 2543

J. Walter ได้ตังแผนก Thompson Expresso และ Thompson PR 2544
McCann-Erickson ได้ให้บริการด้าน Interactive 2543
Grey ได้ตังทีม Strategic Planning 2543
BIC ได้มีตำแหน่ง IMC Strategie Director 2543
MDK Consultants ขยายงานครบวงจรและเต็มรูปแบบข้ึน 2543
Lowe ได้ตังแผนกใหม่คือ Consumer Activation และ Corporate

Communications 2544
TBWA ได้ตังแผนก Taquilar และ Interactive 2544
CVT & Bercia ได้แต่งต้ังผู้จัดการระดับอาวุโส 2 คนเพ่ือรับผิดชอบ

ด้าน IMC 2544
IBM ต้ังแผนกการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 2545
Leo Burnett ได้ตังแผนก Leo Activition Promotion, Leo

Activition PR, และ iLeo 2546
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ)
ประ๓ทของการปรับตัวของบริษัทในประเทศไทย ปีท่ีพบ จำนวน (%)

ก า ร ป ร ับ โ ค ร ง ส ร ้า ง อ ง ค ์ก ร ใ ห ม ่ 5
Leo Burnett ปรับโครงสร้างบริษัทใหม่ 2536 (16.1)
DY&R ปรับโครงสร้างบริษัทใหม่ 2537
Spa Advertising เปล่ียนโครงสร้างบริหารจากแนวต้ังเป็นแนวนอน 2542
TBWA ลงทุนด้านเทคโนโลยีและบุคลากรมากข้ึน 2544
Lowe ลดจำนวนพนักงาน 2545
ก า ร ต ั้ง บ ร ิษ ัท ใ ห ม ่ข ึ้น ม า 5
BIC ต้ังบริษัท BIP และ BIB 2540 (16.1)
Grey ตังบริษัท Grey Direct Interactive, MediaCom และ พ า iz- 

Bang Art 2541
Nation Multimedia Group ขยายธุรกิจจากส่ือส่ืงพิมพ์ใปส่วิทยุ 

โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต 2543
Creative Juice/ G1 ตังบริษัท Emerald Biz 2544
Euro RSCG ต้ังบริษัท Euro RSCG Public Relations และบริษัท 

ด้านการส่ือสารการตลาด 2544
ก า ร เป ็น พ ัน ธ ม ิต ร ท า ง ธ ุร ก ิจ ก ับ บ ร ิษ ัท อ ื่น 4
Netscop ทำงานกับทีมสนับสนุนนอกบริษัท 2540 (12.9)
CVT & Bercia เป็นพันธมิตรกับบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก 2543
Creative Juice/ G1 เป็นพันธมิตรกับ Media house และ 

Production house 2544
DY&R เป็นพันธมิตรกับ Nine East 2544
ก า ร เข ้า ค ร อ บ ค ร อ ง ก ิจ ก า ร ข อ ง บ ร ิษ ัท อ ื่น 4
Euro RSCG ครอบครองบริษัท Direct Impact และ strike Force 2542 (12.9)
Saatchi & Saatchi ครอบครองบริษัทอ่ืน 2546
Ogilvy & Mather ครอบครองบริษัทอ่ืน 2546
DY&R ครอบครองบริษัทอ่ืน 2546
ก า ร ร ว ม ต ัว ก ับ บ ร ิษ ัท อ ื่น 1
Euro RSCG ประกาศรวมตัวกับ Flagship 2546 (3.2)

ร / 31
จำนวนทังหมด (%) (100.0)
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นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังพบ1ว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน 5 บริษัท หรือคิดเป็น 16.1% 
ของบริษัทท้ังหมดท่ีผู้วิจัยพบว่ามีการปรับตัวเพ่ือใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่ีได้มี 
การปรับโครงสร้างขององค์กรใหม่ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา DY&R น้ันก็ได้มีการปรับองค์กร 
ใหม่ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2536 โดยให้บริการท้ังงานโฆษณา ประชาจัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรงต้ังแต่ในช่วงท่ีพรคิริ โรจน์เมธา เป็นผู้บริหาร โดยมีการใช้ส่ือต่าง  ๆไปในทิศทาง 
เดียวกัน โดยมีการปรับเปล่ียนองค์กรคร้ังใหญ่ และดลชัย บุณยะรัตเวช ก็ได้ดำรงตำแหน่งประธาน 
ของกลุ่มบริษัท DY&R ส่วนปารเมศร์ รัชไชยบุญ ก็ได้ดำรงตำแหน่งประธานบริหารของกลุ่มบริษัท 
DY&R (''เอเยนซีเคล่ือน...,” 2540) ในขณะท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณา Spa Advertising ก็ได้มีการ 
ปรับโครงสร้างองค์กรใหม่ท้ังหมด โดยจากเดิมท่ีมีการบริหารแบบแนวต้ัง (Vertical) คือผู้บริหารจัง 
การผ่านตามลำดับช้ัน ทำให้การทำงานช้าเพราะผ่านหลายช้ันตอน ทำให้ตัดสินใจไม่ทันกับ 
สถานการณ์การแข่งชันท่ีรุนแรงมากข้ึนเร่ือย  ๆโดยปรับผังการบริหารมาเป็นแบบแนวราบ 
(Horizontal) ซ่ึงผู้บริหารระดับสูงสุดจะต้องลงมาทำงานร่วมกับฝ่ายบริการลูกค้าและฝ่าย 
สร้างสรรค์งานโฆษณา (‘‘ลปาฯ เตรียม...," 2542) เพราะการทิจะสร้างกลยุทธ์การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ัน ก่อนอ่ืนโครงสร้างขององค์กรจะต้องเอ้ือต่อการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คือต้องเป็นโครงสร้างองค์กรท่ีก่อให้เกิดการทำงานแบบวางแผนร่วมกัน 
หรีอทำงานเป็นทีม ไม่ใช่ลักษณะโครงสร้างองค์กรท่ีส่งเสริมการแข่งชันกันเพ่ือสร้างผลงานของแต่ 
ละคนโดยไม่ได้มององค์รวมใหญ่ท้ังหมด (ไพศาล สุริยะวงคืไพศาล, 2543ข)

ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา TBWA Next & Triplet (บระเทศไทย) ก็ต้องปรับตัวเองในปี 
พ.ศ. 2544 เพ่ือให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเร่ิมต้นการเปล่ียนแปลง 
ดังกล่าว ท้ังการขยายงาน การลงทุนเพ่ิมเติมท้ังเร่ืองของเทคโนโลยีและบุคลากร ('‘ทีบีดับ...,"
2544) และในปี พ.ศ. 2545 บริษัทตัวแทนโฆษณา Lowe Lirrited ก็ได้มีการปรับโครงสร้างของ 
บริษัท โดยได้ลดบุคลากรจากท่ีมีอยู่ประมาณ 200 คน ลงไปประมาณ 15% จากโครงสร้างใหม่ทำ 
ให้บุคลากรท่ีมีอยู่ต้องทำงานกับบริษัทลูกค้าอย่างใกล้ชิดมากย่ิงข้ึน (“3 ประลาน...,” 2546)

ผู้วิจัยยังพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทลูกค้า ที่มกีารต้ังบริษัทใหม่ข้ึนมา 
จำนวนทั้งหมด 5 บริษัท หรือคิดเป็น 16.1% ของบริษัทที่ผู้วิจัยพบว่ามีการปรับตัวทั้งหมด โดย 
บริษัท Better Impact Communication (BIC) จำกัด ได้มีการต้ังบริษัทในเครือข้ึนอีก 2 บริษัทคือ 
Better Impact Presentation (BIP) ซึงดำเนินกิจการด้านโทรทัศน์ และ Better Impact 
Broadcasting (BIB) ที่ดำเนินกิจการด้านวิทยุ โดยทั้งลองบริษัทนี้ถูกตั้งขึ้นมาเพื่อรองรับความ 
ต้องการของบริษัทลูกค้า (''เอเยนชีเคลื่อน...,” 2540) ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Grey ในประเทศ 
ไทยก็ได้มีการเปิดบริษัทที่ให้บริการเฉพาะด้านขึ้น เมื่อประมาณกลางปี พ.ศ. 2541 อันได้แก่ 
บริษัท Grey Direct Interactive บริษัท MediaCom จำกัด และบริษัท Whiz-Bang Art จำกัด
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เพราะในช่วงน้ันบริษัทลูกค้ามีความต้องการบรการท่ีครบวงจร (“๓รย์ห'วัง...,” 2543) ใน 
ขณะเดียวกันบริษัท Creative Juice\ G1 จำกัด ก็ได้ต้ังบริษัทใหม่ขึนมาคือบริษัท Emerald Biz 
จำกัด สำหรับดำเนินการด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน (“คริเอทีฟจูซขยาย...," 2544) 
ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Euro RSCG ก็ได้เปิดบริษัทในเคริอเพ่ิมอีก 2 บริษัทในปี พ.ศ. 2544 ซ่ึง 
ก็คือบริษัท Euro RSCG Public Relations สำหรับดูแลงานด้านการประชาสัมพันธ์ ส่วนอีกบริษัท 
หน่ึงให้บริการด้านการส่ือสารการตลาด (“ยูโรฯหา...," 2544) และนอกจากท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จะมีการจัดต้ังบริษัทใหม่ข้ึนมาแล้ว ผู้วิจัยยังพบว่า มีบริษัทลูกค้าท่ีใซ้วิธีการน้ีด้วยเช่นกันซ่ึงก็คือ 
บริษัท Nation Multimedia Group จำกัด (มหาชน) ท่ีได้พยายามขยายธุรกิจจากส่ือส่ิงพีมพํไปส่ 
ล่ือวิทยุ โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต (ไพศาล สุริยะวงศ์ไพศาล, 2543ฃ)

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังพบ1ว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน4 บริษัทซ่ึงคิดเป็น 12.9%ของ 
บริษัทท่ีผู้วิจัยพบว่ามีการปรับตัวท้ังหมด ท่ีใช่วิธีการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจร่วมกับบริษัทอ่ืน 
บริษัท Netscop ซ่ึงเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก มีกา?ใช้ทีมสนับสนุนจากข้างนอก และ 
ให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2540 โดยให้บริการท้ังทางด้านการ 
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย (“เอเยนซีเคล่ือน...,'' 2540) และในปี พ.ศ. 2543 
บริษัทตัวแทนโฆษณา CVT & Bercia จำกัด ก็มีการรายงานวาใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานโดยให้ความสำคัญในการร่วมงานกับพันธมิตรทางธุรกิจท่ีเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
รายย่อย อันได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง เป็นต้น (“เอ 
เยนซ ี่- พ ีอาร...,” 2543) ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Creative Juice\ G1 ก็ได้มีการทำงานร่วมกับ 
พันธมิตรทางธุรกิจในด้านอ่ืน  ๆอีกหลายราย ไม่ว่าจะเป็นบริษัทส่ือโฆษณา (Media house) หรือ 
Production house ฯลฯ เพ่ือท่ีจะสามารถให้บริการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน (“ครืเอทีฟจูซขยาย...," 2544) และในปี พ.ศ. 2544 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
DY&R ก็ได้ทำงานร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ ซ่ึงก็คือ บริษัท Nine East ในการทำแผนงานการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับตลาดหสักทรัพย์แห่งประเทศไทย ("DY&Rfjj...," 2544)

ในขณะเดียวกันก็มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน4 บริษัทหรือคิดเป็น 12.9%ของบริษัทท่ี 
มีการปรับตัวท้ังหมด ท่ีมีการเข้าครอบครองกิจการของบริษัทอ่ืน โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Euro RSCG ก็ได้เข้าครอบครองกิจการของบริษัท Direct Impact ในปี พ.ศ. 2542 ซ่ึงบริษัท 
ตังกล่าวเป็นบริษัทท่ีมีความเซ่ียวชาญด้าน Direct digital และการส่ือสารผ่านระบบฐานข้อมูล 
(Database marketing) (“ยูโรฯหา...,” 2544; “เอเยนซีต่ืน... " 2543) ในขณะท่ีบริษัทตัวแทน 
โฆษณาขนาดใหญ่ อย่างเช่น บริษัท Ogilvy & Mather บริษัท DY&R และบริษัท Saatchi & 
Saatchi ก็ใช้วิธีการเข้าครอบครองกิจการของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดท่ีมีความ 
เช่ียวชาญในแต่ละด้าน เน่ืองจากบริษัทขนาดใหญ่ท้ังสามบริษัทน้ี ต่างก็มีผู้เช่ียว1ชาญด้านการ
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ส่ือสารเฉพาะทาง จึงทำให้ไม่สามารถให้บริการเคร่ืองมือการลือสารการตลาดอ่ืน  ๆได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ (วิริญบิดร วัฒนา, 2546)

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัทเดียว หรือคิดเป็น 3.2%
ของบริษัทท้ังหมดท่ีผู้วิจัยพบว่ามีการปรับตัว ท่ีได้ใชวิธีการการรวมตัวกบบริษัทอ่ืน ซ่ึงก็คือ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา Euro RSCG ท่ีได้รวมตัวกับบริษัทตัวแทนโฆษณา Flagship ในปี 
พ.ศ. 2546 โดยนำจุดแข็งของท้ัง 2 บริษัทมารวมกัน เพ่ือให้เกิดศักยภาพการให้บริการท่ีครบวงจร 
อย่างแท้จริง เน่ืองจากธุรกิจโฆษณาในปัจจุบันน้ัน จำเป็นท่ีจะต้องให้บริการในรูปแบบของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากข้ึน (“แฟลกชิพผนึก...,,' 2546) และหลังจากท่ีบริษัทตัวแทน 
โฆษณาได้มีการปรับตัวเพ่ือท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว บริษัทตัวแทนโฆษณา 
จึงลามารถให้บริการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างและหลากหลายกันไปให้กับบริษัท 
ลูกค้า ดังรายละเอียดในประเด็นต่อไป

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถูกน่ามาใช!นการส์อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

ท้ังนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยต่างก็มีความคิดเห็นท่ีหลากหลาย 
เก่ียวกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้ในประเทศไทย สราวุธ อนันตชาติ 
(2545) และ Anantachart (2001a) น้ันได้ทำการวิจัยกับนักการตลาดในประเทศไทยแล้วพบว่า 
บริษัทลูกค้าส่วนใหญ่มีการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ลันได้แก่ การโฆษณา การ 
ประซาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงนอกจากน้ี ในบรรดาส่ือโฆษณาต่าง  ๆ
ท่ีบริษัทลูกค้านิยมใช้ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายน้ัน โทรทัศน์วิทยุ 
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร เป็นส่ือหลักท่ีบริษัทต่าง  ๆใช้เป็นประจำ ในขณะท่ีสมุดโทรศัพท์รถ 
โดยสารประจำทาง และเคเบิลทีวี เป็นส่ือท่ีบริษัทต่าง  ๆไม่ได้ใช้มากท่ีสุด อน่ึง ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็น 
ส่ือท่ีแม้มีผู้ท่ี'ไม่เคย'ใช้มาก แต่บริษัทต่าง  ๆ ก็ตอบว่า มีความคิดท่ีจะใช้ส่ือน้ีในอนาคต และบริษัท 
ส่วนใหญ่มีการเปล่ียนส่วนผสมส่ือต่างๆท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดทุก 3 เดือนซ่ึงลาเหตุหลักใน 
การเปล่ียนแปลงก็คือ การเปล่ียนแปลงกลุ่มของผู้รับสารเป้าหมาย

ผู้วิจัยพบว่า มีตราสินค้าจำนวนมากที่เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานหลากหลายประเภท ดังเซ่นท่ีบะหมี่ก่ึงสำเร็จรูปไวไว ท่ีได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานที่หลากหลาย ลันได้แก่ (1) การโฆษณา (2) การประซาสัมพันธ์ (3) การ 
ส่ือสาร ณ จุดซือ (Point of purchase communication หรือ POP) (4) การส่งเสริมการขาย ณ จุด 
ขายในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นกับผู้บริโภค พนักงานขาย หรือร้านค้า อาทิ บูทชงชิม ป้าย
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โฆษณาณ จุดฺขาย(‘'ไวไวจับ...,’, 2545)การแจกตัวอย่างสินค้าการให้คูปองลดราคาการแถม 
สินค้า ตลอดจนการแข่งขัน (ธีรพันธ์โล่ห์ทองคำ, 2543ฃ) รวมถึงการชิงโชค (Sweepstakes) ท้ัง 
แบบเปิดซองลุ้นโชค หรอส่งซองเพ่ือลุ้นรับรางวัลในรายการโทรทัศน์(“โปรโมขันชิงโซค...," 2546)
(5) การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีเป็นโครงการอย่างต่อเน่ือง มีท้ังในลักษณะท่ีเน้นตัวสินค้า องค์กร และ 
ชุมชน (Product, corporate, and community events) อันไดแก่ โครงการไวไวสร้างสรรค์และ 
ส่งเสริมเยาวชนท้ังส่ีภาค โดยจัดร่วมกับกรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล้อม กระทรวงวิทยาศาสตร์ 
โครงการสร้างอาชีพเยาวชนเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว เน่ืองในวโรกาสพระราช 
พิธีมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 6 รอบ ในวันท่ี 5 ธันวาคม พ.ศ. 2542 ซ่ึงเป็นกิจกรรมเพ่ือ 
ลังคมโดยทำร่วมกับกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย โดยได้จัดหารถเข็นไว้แจกพร้อมอุปกรณ์ 
และคู่มือการทำอาหาร โดยมีสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตโชติเวช เป็นผู้อบรมให้ท่ีคุรุ 
สภา ซ่ึงกรมการปกครองจะทำการคัดเลือกเยาวชนผ่านเทศบาล (“ไวไวคุย...," 2542) (6) การเป็น 
ผู้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship marketing) อันได้แก่ การเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬา 
(Sport sponsorship marketing) โดยไวไวได้สนับสนุนกิจกรรมฟุตบอล “Quick Junior Football 
Thailand Championship” ระดับมัธยมท้ัวประเทศชิงรางวัลกว่าหน่ึงล้านบาทโดยร่วมกับสมาคม 
ฟุตบอลแห่งประเทศไทย (“ไวไวฉีก...,’’2543) นอกจากน้ีไวไวควิกยังเป็นผู้สนับสนุนกีฬา 
ฟุตซอลแห่งประเทศไทย (ธีรพันธ์โล่ห์ทองคำ, 2545ฃ) และเป็นผู้สนับลนุนด้านวัฒนธรรม 
(Cultural sponsorship marketing) โดยไวไวได้สนับสนุน ประเพณีย่ีเป็งท่ีเชียงใหม่ และงาน 
สะพานข้ามแม่น้ําแควท่ีกาญจนบุรี (ธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ, 2543ฃ, 2543ง; “ไวไวคุย...," 2542) และ 
ไวไวยังเป็นผู้สนับสนุนโปรแกรมและล่ือกระจายเลียงท้ังวิทยุและโทรทัศน์ (Program and 
boardcast sponsorship marketing) โดยไวไวเป็นผู้สนับสนูนรายการครอบจักรวาลคิทเซ่นโชว์ 
ทางซ่อง 9 (ธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ, 2545ก) และยังสนับสนุนรายการตีสิบ และกินกับเกมอีกด้วย (ธีร 
พันธ์โล่ห์,ทองคำ, 2543ฃ, 2543ง; “ไวไวคุย...,’’ 2542)

ในขณะท่ีคู่แข่งท่ีสำคัญของไวไว ซ่ึงก็คือมาม่าท่ีเป็นผู้นำของตลาดบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูป ก็ได้ 
มีการรายงานว่าใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้เคร่ืองมืออันได้แก่ (1 ) บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) โดยออกผลิตภัณฑ์มาม่าคุณหนูด้วยการใช้ตัวการ์ตูน Sailor Moon ในการส่ือสาร 
กับเด็กก่อนท่ีจะเปล่ียนเป็น Ultraman ในปี พ.ศ. 2545 (2) โครงการด้านการคืกษา (Education 
program) โดยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต้ังแต่เด็กเล็กจนถึงเด็กโตและกลุ่มนักคืกษา อันได้แก่ “มาม่า 
Road Show" ท่ีทำกิจกรรมตามโรงเรียนเด็กเล็ก เพ่ือสร้างให้เยาวชนผูกพันและคุ้นเคยกับตรา 
สินค้าต้ังแต่เด็ก ทุนอาหารกลางวันสำหรับเด็กนักเรียน การทบทวนความรู้ส่มหาวิทยาลัย เด็กเล้น 
มาม่าโปรแกรมมอบทุนการคืกษาในสถาบันการคืกษา และโครงการทบทวนความรู้ไปส่ 
มหาวิทยาลัย ("มาม่ารุก...,” 2543) (3) การสนับสนุนด้านกีฬา (Sport sponsorship) โดยเป็น
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ผู้สนับลนุน ในการแข่งขันกีฬามหาวิทยาลัยแม่'โดมเกมสั เป็นต้น (''บะหม่ีก่ึง...," 2545) (4) การจัด 
กิจกรรมเพ่ือจังคม อันได้แก่ โครงการ 30 ปี 30 อาชีพ สร้างงานท่ัวไทย (5) การโฆษณาผ่านส่ือ 
ต่างๆ  (“สะเทือนบัลลังก์...," 2545) (6) การประซาสัมพันธ์ (7) กิจกรรมส่งเสริมการขาย อันได้แก่ 
การแจกทองท่ีมาม่าทำมาหลายปี (“บะหม่ีก่ึง...," 2545; ''มาม่ารุก...,” 2543) (8) การตลาดโดยใช้ 
เลียงเพลง (Music marketing) ในการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม หากเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ในต่างจังหวัดจะใช้วงดนตรีลูกทุ่งในการส่ือสาร (''บะหม่ีก่ึง...," 2545) ดังเช่น การจัดมหกรรม 
คอนเสิร์ตลูกทุ่งเวทีไทท่ัวประเทศ (''ละเทือนบัลลังก์...," 2545) แต่หากเป็นกลุ่มเป้าหมายใน 
กรุงเทพฯ และหัวเมืองใหญ่  ๆ ก็จะใช้เป็นวงสตรีงเป็นตัวเช่ือมระหว่างตราสินค้ามาม่ากับผู้บริโภค 
("บะหม่ีก่ึง...," 2545)

ในขณะเดียวกัน ผลิตภัณฑ์อาหารประเภทอ่ืน อย่างอาหารกระป๋องป้มป้ยก็มืการรายงาน 
ว่าใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงประกอบด้วยเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท่ีหลากหลายในปีพ.ศ. 2546อันได้แก่ (1)กิจกรรม ณจุดขายร่วมกับร้านค้าสมัยใหม่ 
(Modern trade) (2) การจัดวางสินค้าในส่วนของร้านค้าแบบด้ังเดิม (Traditional trade) (3) 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย (4) การโฆษณา (5) การประซาสัมพันธ์(6) การตลาดเซิงกิจกรรม โดยใช้ 
ซ่ือโครงการว่า “ป้มป้ย ปลาย้ิม เติมย้ิม อ่ิมท้อง สมองใส” โดยเป็นการเปิดโอกาสให้โรงเรียนท่ัว 
ประเทศส่งนักเรียนเช้ามาแช่งขันโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์โดยการนำเอาผลิตภัณฑ์มาออกแบบ 
สร้างสรรค์ก่อนท่ีจะนำไปส่เร่ืองของการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและธรรมชาติ ('“ชุม'ชุยรุก...," 2546)

ในขณะท่ีร้านอาหารอย่าง The Pizza Company ก็ได้มืการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดท่ีหลากหลาย ในปี พ.ศ. 2544 อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาด 
ทางตรง การส่งเสริมการขาย และการใช้พนักงานขาย (เกศรินทร์จินตนาภรณ์พันธ์, 2544) ส่วน 
ร้านอาหาร MK Restaurant ก็ได้มืการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในปี พ.ศ. 
2545 อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย (ทรงวุฒิ สมขัยซนะ,
2545) ในขณะท่ีร้าน McDonald's ก็ได้แบ่งรูปแบบการส่ือสารการตลาดออกเป็น 5 ประ๓ทหลักๆ  
ในปีพ.ศ. 2541 อันได้แก่ (1)การโฆษณาผ่านส่ือมวลชนต่าง  ๆ เช่นโทรทัศน์ หนังลือพิมพ์วิทยุ 
ฯลฯ และการโฆษณาผ่านส่ืออ่ืน  ๆ เช่น ป้ายโฆษณาภาย'ในร้,'น การใช้ยานพาหนะ ผลิตภัณฑ์ 
สัญลักษณ์หรือโลโก้ โดยแต่ละสาขาท่ัวโลกจะใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีกำหนดมาจากสำนักงาน 
ใหญ่คือ บริษัท Leo Burnett (2) การส่งเสริมการขาย โดยใช้ของแถม และการลดราคา (3) การ 
ประซาสัมพันธ์โดยได้มีการต้ังมูลนิธิ “Ronald McDonald’s House" เพ่ือช่วยเหลือเด็กท่ีเจ็บป่วย 
รุนแรงแต่ไม่มืเงินรักษา ต้ังสโมสร Ronald’s Club ในทุกประเทศเพ่ือส่งเสริมให้เด็ก  ๆได้ทำ 
ประโยชน์ร่วมกัน มีการใช้สัญลักษณ์ในการเช่ือมโยงภาพลักษณ์กับตัวองค์กร เช่น ในการทำ 
กิจกรรม อาทิ การเดินพาเหรด การบริจาคส่ิงของ จะใช้ตัว Ronald McDonald เป็นตัวแทนในการ
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ประชาสัมพันธ์ให้กับองค์กรโดยจะไม่เน้นการประซาสัมพันธ์ไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคแต่เพียงอย่างเดียว 
แต่ยังทำการส่ือสารเพ่ือสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรให้กับกลุ่มผู้มืส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
(Stakeholder) อ่ืนๆ  ด้วย เช่น พนักงานขาย และ Franchisee เป็นต้น (4) การขายโดยพนักงาน 
ขาย โดยจะเน้นบริการท่ีรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ มีมาตรฐานการแกอบรมและให้อิสระแต่ละ 
สาขาบริหารพนักงานของตนเอง (5) การตลาดทางตรง ผ่าน Web site ท่ีผู้,บริโภคลามารถสังซ้ือ 
สินค้าของแถม และแสดงความคิดเห็นผ่านทาง Web site การจัดให้มี Ronald’s Club Card เพ่ือ 
รับสิทธิพิเศษต่าง  ๆ เช่น การได้รับว''รสารฟรีทุก  ๆ3 เดือน โดยมีการใช้ฐานข้อมูลในการส่ง 
ชองขวัญหรีอการ์ดวันเกิดได้ (นราธิป ลอาดวุฒิเจริญ, 2541)

เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์เครองด่ืมต่าง  ๆ ก็ได้มีการใช้เครองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท่ีหลากหลาย ดังเช่นท่ีเบียร์สิงห้โด้ทำส่ือโฆษณาอย่างท่ัวถึง นอกจากน้ี 
ก็ยังมีการทำกิจกรรมการส่งเสริมการขาย การจัดเรียงสินค้า การเป็นผู้สนับสนุน และการตลาดเชิง 
กิจกรรม (อภิ1วัฒน์น่ิมละออ, 2545ฃ) ส่วนไทเบียร์ก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย 
กิจกรรมในร้านค้า และการใช้พนักงานขาย (ม่ิงมงคล ทวีกุลรัตน์, 2545; ศุภธิดา จิรวิซา, 2545)
ในขณะท่ี ผลิตภัณฑ์ผลไม้สกัด Veta น้ันก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี 
พ.ศ. 2546 อันได้แก่ การโฆษณา ซ่ึงประกอบไปด้วย การโฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทาง 
วิทยุ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ การโฆษณาทางนิตยสาร การโฆษณาทางวารสาร การโฆษณา 
ข้างรถปรับอากาศ (Busbody) แผ่นพับ ใบปลิว และการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย ("เซเรบอส 
ตอก...,” 2546) ส่วนซุปไก่สกัด Bezz ก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในปี 
พ.ศ. 2544 อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย 
และการใช้พนักงานขาย (ดวงใจ ทวีกิจเจริญไพศาล, 2544) ในขณะท่ีซุปไก่สกัดสูตรจีนต้าปูเทียก็ 
ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในปี พ.ศ. 2543 อันได้แก่ การโฆษณา การ 
ประซาสัมพันธ์การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการส่งเสริมการขาย (พรวดี สถิตยาง 
กูร, 2543)

ส่วนกาแฟกระป๋อง Birdy ก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 
หลากหลาย ในปี พ.ศ. 2543 อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
กิจกรรมในร้านค้า และการใช้พนักงานขาย (บงการ พยัฆวิเชียร, 2543) ในขณะท่ีร้านกาแฟ 
Starbucks ก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีหลากหลาย ในปี พ.ศ. 2545 อัน 
ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์คุณภาพ หากกาแฟท่ีผ่านการบดแล้วจะสามารถเก็บไว้ได้ไม่เกิน 7 วันเท่าน้ัน 
กาแฟท่ีต้มแล้วจะต้องเปล่ียนทุก 1 ช่ัวโมง (2) บรรจุภัณฑ์ท้ังหมดจะมืโลโก้รูปนางเงือก (Siren) 
ปรากฏอยู่ทุกช้ิน (3) ราคาท่ีต้ังไว้ในระดับท่ีค่อนข้างสูง (High price) เป็นการล่ือถึงคุณภาพท่ีดี
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ของสินค้า (4) ภายในร้านมีการจัดบรรยากาศให้เหมาะสมกับความเป็นร้านกาแฟ การตกแต่งร้าน 
มีการใช้สีท่ีเหมาะสมในการส่ือถึงความเป็นกาแฟ คือสี Earth tone ได้แก่ สีเขียว ส์ม น้ําตาล และ 
ม่วง การตกแต่งร้านยังมีการใช้ป้ายต่าง  ๆ (Signage) ไม่ว่าจะเป็นป้ายเมนู (Menu board) ป้าย 
เสนอรายการสินค้าประจำวัน (Daily offering board) และกล่องไฟ (Light box) ซ่ึงเป็นโลโก้ของ 
ร้าน โดยจะกำหนดให้ร้านแต่ละสาขาต้องมีช้ันวางสินค้า หรืออปกรณ์ต่าง  ๆ เหมือนกันทุกร้าน 
ได้แก่ ช้ันแสดงสินค้า (Shelf display) ซ่ึงลักษณะช้ันต่าง  ๆจะมีการออกแบบจัดวางตำแหน่ง 
(Position) ให้มีความเหมาะสม ทำให้คนสามารถเดินได้สะดวก (5) กล่ิน (Smell) ช่วยสร้าง 
บรรยากาศ โดยกำหนดให้ร้านปลอดบุหร่ื และห้ามพนักงานไม่ให้ใล่น้ําหอม และมีการสาธิตการชง 
กาแฟ และให้ทดลองชิม (Coffee testing)

(6) การล่งเสริมการตลาดหรือการลือสาร (Promotion or communication) โดยโฆษณา 
ผ่านส่ือนิตยสารวารสารแจกฟรี การจัดทำโปสเตอร์ และใบปลิวเสนอขายสินค้าใหม่  ๆของร้าน 
โฆษณาทางอินเทอร์เนิต การเปิด Web site ของตนเอง และการแจกแผ่นพับท่ีให้ความรู้เก่ียวกับ 
กาแฟ (7) การขายโดยพนักงานขาย โดยจะเรียกพนักงานขายทุกคนว่าเป็นหุ้นส่วนของร้าน 
(Partner) โดยพนักงานแต่ละคนจะมีสิทธ้ิในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารร้าน และ 
ได้รับการอบรม พนักงานทุกคนต้องจบการคืกษาระดับปริญญาตรี และพนักงานจะไม่ไปวุ่นวาย 
กับลูกค้าจนกว่าลูกค้าจะลุกออกไปจากร้าน (8) การขายสินค้าเสริมในร้าน (Merchandising) ท่ี 
เหมาะสมกับกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในร้าน เช่น ดินสอ หรือท่ีค่ันหนังสือ กับผู้บริโภคท่ีเช้ามาอ่านหนังสือ 
หรือเข้ามาทำการบ้านได้อย่างสบาย  ๆ (9) ใบเสร็จทุกใบ ทางร้านจะลงท้ายเป็นการอวยพรให้กับ 
ลูกค้าทุกคนว่า "Have a Grande Day” แทน "Good Luck” (9) การล่งเสริมการขาย จะมีบัตร 
ตอบแทน,'นา,ไจ (Impression card) หรืออาจให้เป็นคูปองในการนำไปรับเคร่ืองด่ืมฟรี โดยจะไม่มี 
การจัดลดราคา และจัดให้กับคนเฉพาะกลุ่มเท่าน้ัน (10) การตลาดทางตรง โดยมีการส่งการ์ดอวย 
พรตามเทศกาลต่าง  ๆไปยังลูกค้าประจำของร้าน การโทรศัพท่ไปลอบถามข่าวคราว การแจ้ง 
ข่าวสารต่าง  ๆ เก่ียวกับร้านให้ผู้บริโภครับทราบ และการจัดล่งจดหมายข่าว (Newsletter) ไปยัง 
ลูกค้า (วารินยา ลีลายุวัฒน์, 2545)

ในขณะท่ีเคร่ืองด่ืมบำรุงกำลัง Red Bull Extra น้ันก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในปีพ.ศ. 2545อันได้แก่ การโฆษณา การตลาดเชิงกิจกรรม และกิจกรรมใน 
ร้านค้า (ณัฐ'วุฒิ พันธุกุมุท, 2545) ส่วนน้ําผลไม้มาลีก็ได้ใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 อันได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีเน้นท่ีกลุ่มวัยรุ่น เพ่ือสร้างบุคลิกใหม่ของ 
มาลี ทำการตลาดเชิงกิจกรรม โดยเร่ิมประกวดสาวม่ัน และจัดกิจกรรมอย่างสม่ําเสมอใน 
ห้างสรรพสินค้าและร้านค้าสมัยใหม่ (Modern trade) (“Tha Brand จาก...,’, 2546) ส่วน Oishi 
Green Tea ก็ได้เสือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 อันได้แก่
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การโฆษณา และส่ือ ณ จุดขาย (“โออิชิฃยาย...,” 2546) ในขณะท่ีนม Alacta ของ Mead 
Johnson โดยบริษัท Bristol Meyer Squibb (Thailand) ก็ได้มีการใช้เครองมือการส่ือลาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปีพ.ศ. 2545โดยจัดการแข่งขันกีฬาสำหรับเด็กอายุ 1-5ปีโดยจัดข้ึน 
ทุกปี มีการจัดสัมมนาเร่ืองกายภาพของเด็ก การโปรแกรมทัวร์ตามโรงเรียน การแจกสินค้าตัวอย่าง 
ให้ทดลองชิม การทำตุ๊กตาสัญลักษณ์ (Mascot) วิดีโอการ์ตูน การสิงเสรีมการขายตามจุดต่าง  ๆ
การจัดเซ็ตสินค้าตัวอย่างและบูธไว้ท่ีแผนกคนไข้นอกของโรงพยาบาลเอกชนท่ัวกรุงเทพฯ ทำ 
สกู๊ปผ่านส่ือโทรทัศน์โฆษณาทางโทรทัศน์ การแถลงข่าวต่อส่ือมวลชน การประชาสัมพันธ์ 
โฆษณาทางเว็บไซต์วิทยุ สกู๊ปผ่านส่ือส่ิงพิมพ์(“Alacta kidlympic...," 2545) ส่วนผลิตภัณฑ์นม 
Dutchmill ก็ได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ การส่งเสรีมการขาย โดย 
จัดแคมเปญ “แดร่ีพล'สสัแจกหนัก รถเป็นรถ ทองเป็นทอง” การทำรายการเด็กออกอากาศทาง 
โทรทัศน์ และการตลาดทางตรงท่ีทำมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2542 ("ดัชมิลล์เปิด...," 2543)

นอกจากน้ี ผลิตภัณฑ์อ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือจากอาหาร และเคร่ืองด่ืม ท่ีใซ้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง ผ้าอนามัย แปรงสีฟัน เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
กระดาษสำนักงาน ภาพยนตร์ รถ ปูน น้ํามัน ร้านขายเคร่ืองเรือน เพลง อุปกรณ์กอล์ฟ ผลิตภัณฑ์ 
ของท่ีระลึกจากการแข่งขันกีฬา และโทรศัพท์ ดังจะกล่าวในรายละเอียดต่อไปน้ี

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางท่ีใซ้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ 
เคร่ืองสำอาง Avon ท่ีมีการรายงานว่าใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานในปี พ.ศ. 2543 โดย 
ได้ทำกิจกรรมการตลาดและกิจกรรมทางสังคม การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การเป็น 
ผู้สนับลนุน การจัดกิจกรรมพิเศษ การเปิดตัว Web site ภาษาไทย และการปรับปรุงรูปลักษณ์ใหม่ 
ของแผ่นพับ (“เอวอนยก...,” 2544) ในขณะท่ีเคร่ืองสำอาง L’oreal ก็มืการรายงานว่าใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปีพ.ศ. 
2545 อันได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณา การแจกสินค้าตัวอย่าง การจัดรียงสินค้า การทำการส่งเสรีม 
การขาย ณ จุดขาย (“ลอรือัลลอนช...,” 2545) โฆษณาในนิตยสารดิฉัน 10 หน้าติดกัน และการใช้ 
รถประจำทางตกแต่งเป็น Skin Natural Mobile ท่ีภายในจะมีเจ้าหน้าท่ี 5-6 คนคอยให้บรีการ 
ตรวจสภาพผิว และการแจกสินค้าตัวอย่างพร้อมเสนอขายสินค้าในราคาพิเศษ (“ลอรือัลปัก...," 
2545) และเคร่ืองสำอาง BSC ท่ีใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 
อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย กิจกรรมใน 
ร้านค้า การใช้พนักงานขาย และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (วนิดา เอ้ือสุขกุล, 2546)

นอกจากน้ี ร้านเคร่ืองสำอาง The Body Shop ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีใช้แนวทางการตลาดเพ่ือโลก 
สีเขียว ก็ได้มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 โดย,ได้มีการ 
ล่ือสารกับผู้บรีโภคผ่านส่ือต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมืการหลีกเล่ียงการใช้ส่ืงท่ีเป็นพิษ หรือ
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ลดการใช้บรรจุภัณฑ์ในบางผลิตภัณฑ์ท่ีไม่จำเป็นต้องมีบรรจุภัณฑ์ เช่น สบู่ บางผลิตภัณฑ์ท่ีมี 
บรรจุภัณฑ์ก็จะสามารถนำกลับไปผลิตใหม่ (Recycle) หรือสามารถนำกลับมาใช้ซ้ํา (Reuse)
และเลือกใช้สารเคมีท่ีย่อยสลายได้ รวมถึงการต้ังราคาท่ีลมเหตุลมผลกับตัวผลิตภัณฑ์การขนลิง 
สินค้าท่ีใช้น้ํามันดีเซลท่ีมีซัลเฟอร์ต่ําหรือใช้ก๊าซธรรมชาติ เพ่ือลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม และ 
การประหยัดพลังงานให้กับพนักงานท่ัวโลก เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลในการทำงาน ลักษณะของช้ัน 
ผนังของอาคารจะรักษาความร้อนและป้องกันความหนาวเย็นโต้ และมีการนำพลังงานแสงอาทิตย์ 
มาใช้ การออกแบบจัดไฟในอาคารจะมีการออกแบบให้มีแสงไฟจากด้านนอกให้มาก เพ่ือท่ีจะ 
ประหยัดการใช้พลังงานไฟฟ้าในการให้แสงสว่างแก่อาคาร รวมถึงร้านของ The Body Shop ท่ีมี 
สาขาอยู่ท่ัวโลก จะมีการจัดตกแต่งร้านโดยการใช้วัสดุคงทนทิมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น โทนสี 
เขียวและการใช้ไห้ในการตกแต่งร้านท่ีสามารถส่ือกับผู้บริโภคให้รู้สึกถึงความตระหนักถึง 
ส่ิงแวดล้อม ลิวนในด้านการเลือกใช้เครองมือทางการส่ือสารการตลาดจะประกอบไปด้วยเครองมือ 
การล่ือสารการตลาดตังต่อไปน้ี

(1) การโฆษณา จะไม่เน้นการโฆษณาผ่านล่ือโทรทัศน์หรือวิทยุ เน่ืองจากเป็นล่ือท่ีไม่ 
เหมาะลมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีคำนึงถึงส่ิงแวดล้อม ท่ีมืลักษณะเป็นผู้แสวงหาข้อมูล (Information 
seeker)

(2) การประซาสัมพันธ์มีการใช้ร้านเป็นจุดยืนในการประชาลัมพันธ์เรองราวต่าง  ๆไม่ว่า 
จะเป็นข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินค้า การตอบปัญหาเก่ียวกับข้อสงสัยท่ีเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงการแจ้งกิจกรรมต่าง  ๆท่ีได้กระทำเพ่ือส่ิงแวดล้อมหรือเพ่ือประโยชน์ทางสังคม

(3) การตลาดทางตรง โดยมีการลิงข้อเสนอพิเศษให้กับกลุ่มสมาซิก เซ่น การลดราคา 
พิเศษให้กับกลุ่มสมาซิก ซ่ึง1จะมีลิ1วนลดมากกว่าลูกค้าท่ัว'ไป

(4) การตลาดเซิงกิจกรรม โดยมีการจัดกิจกรรมพิเศษอยู่เสมอ โดยลักษณะของกิจกรรม 
จะเก่ียวเน่ืองกับการรักษาส่ิงแวดล้อม และการสร้างคุณค่าให้กับลังคม เช่น กิจกรรมการประกวด 
ออกแบบผลิตภัณฑ์จากชุมชนซ่ึงจัดข้ึนเพ่ือลูกค้าในประเทศไทย โดยมีข้อบังคับในการแข่งขันคือ 
วัสดุท่ีใช้ในการผลิตจะต้องเป็นวัสดุธรรมชาติท่ีหาได้ในประเทศ และท่ีสำคัญต้องเป็นวัสดุท่ีเป็น 
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม

(5) การลิงเสริมการขาย เน้นการลิงเสริมการขายตามช่วงเทศกาลต่าง  ๆโดยใช้การลด 
ราคา นอกจากน้ี ยังมีการลิงเสริมการขายเม่ือลูกค้ามีการนำขวดสินค้าเก่ากลับมาเติมใหม่ ซ่ึงผู้ท่ี 
เติมครบจำนวนคร้ังท่ีกำหนดจะมีบัตรลดราคาสินค้าให้ การแถมสินค้าพิเศษให้เม่ือซ้ือครบจำนวน 
ท่ีกำหนด และการละลมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลเม่ือซ้ือสินค้าครบตามจำนวนท่ีกำหนด

(6) การใช้พนักงานขาย พนักงานขายเป็นเครองมือทางการล่ือสารท่ีมีความสำคัญสำหรับ 
ธุรกิจท่ีต้องการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี (Good relationship) กับลูกค้า เน่ืองจากพนักงานถือว่าเป็น
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ตัวแทนขององค์กร ในการท่ีจะพบปะหรือพูดคุยกับลูกค้า โดยพนักงานของ The Body Shop 
จะต้องได้รับการอบรมเก่ียวกับความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือท่ีจะสามารถตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้ 
เป็นอย่างดี รวมถึงให้คำแนะนำและสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ซ่ึงพนักงานจะต้องแต่ง 
กายในโทนสีท่ีแสดงถึงความเป็น The Body Shop คือสีเขียว

(7) ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีอยู่ภายในร้านทุกอย่างจะมีเน้ือความท่ีเก่ียวกับด้านสังคมพอ  ๆ กับท่ี 
กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ และบริเวณช้ันวางแผ่นพับหรือเอกสารต่าง  ๆจะบรรจุไปด้วยแผ่นพับและ 
เอกสารท่ีมีเร่ืองราวเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม สังคม สวัสดีภาพของสัตว์ การนำกลับมาใช้ซ้ํา การนำ 
กลับไปผลิตใหม่ นอกจากน้ี ยังมีการจัดกิจกรรมวันเพ่ือส่ิงแวดล้อม (Earth day) และมีการใช้ 
ภาษาท่ีเก่ียวช้องกับผลิตภัณฑ์ซ่ึงมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว

(8) การใช้สัญลักษณ์ มีอยู่ท่ัวไป เซ่น ท่ีเคร่ืองคิดเงิน และบนถุงใล่สินค้าท่ีช่วยล่งเสริมให้ 
เกิดการแปรสภาพกลับมาใช้ใหม่ การอนุรักษ์ และสิทธิมนุษยชน

(9) การจัดกิจกรรมรณรงค์ (Campaignable activities) โดยมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ี
ล่งเสริมคุณค่าและวัฒนธรรมท่ีเอ้ือให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมท้ังทางตรงและทางอ้อมดังน้ื กิจกรรม 
การอนุรักษ์สัตว์ท่ีใกล้จะสูญพันธุ กิจกรรมการสร้างงาน การสร้างรายได้ให้กับชุมซน รณรงค์การ 
ยกเลิกการทดลองเคร่ืองสำอางในสัตว์ การต่อ!'เพ่ือสิทธิมนุษย1ซน การปกป้องป่าฝนในเขตร้อน 
การสนับสนุนการใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) การนำกลับมาใช้ซ้ํา การแปรสภาพกลับมาใช้ใหม่ 
เพ่ือเป็นการลดปริมาณขยะและช่วยรักษาส่ิงแวดล้อม

(10) เครือข่ายข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ถือเป็นเคร่ืองมือในการเผยแพร่และติดต่อส่ือสารกับ 
กลุ่มลูกค้า เช่น การเชิญชวนให้กลุ่มลูกค้าล่งบัตรอวยพรตามเทศกาลต่าง  ๆทางเครือข่ายข้อมูล 
เพ่ือลดการใช้กระดาษ และยังเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผสิตภัณฑ์ นอกจากน้ี ยังลามารถ 
สอบถามข้อสงสัยผ่านทางเครือข่ายข้อมูลได้ตลอดเวลา

(11) ใบรับความคิดเห็นของลูกค้า ซ่ึงถือเป็นส่วนสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเพราะถือเป็นการส่ือสารสองทางระหว่างลูกค้ากับองค์กร ซ่ึงจะต้ังใบรับความคิดเห็น 
ของลูกค้าอยู่หน้าร้านทุกสาขา นอกจากน้ี ก็ยังมีการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าทางใบรับ 
สมัครสมาซิก หรือทางจดหมายข่าวท่ีถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับการบริการ สถานท่ี 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เพ่ือนำไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบริการต่อไป และยังมี 
สายด่วนเพ่ือลูกค้า (Customer hotline) ซ่ึงเป็นหมายเลขโทรคัพท์ท่ีลูกค้าลามารถโทรไปสอบถาม 
ปัญหาต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการสอบถามเก่ียวกับกิจกรรมต่าง  ๆ ท่ีจัดข้ึน ซ่ึงการจัด 
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท้ังหมดน้ี จะมีลักษณะท่ีเป็นทิศทางเดียวกันคือ เน้นในเร่ืองของการ 
รักษาส่ิงแวดล้อม นอกจากน้ี ยังใช้ข้อมูลท่ีได้รับจากลูกค้ามาพัฒนาลักษณะของกิจกรรมให้มี 
ความเหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม (เอกรัตน์ลตวรรณ์, 2545)
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ส่วนผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยท่ีใซ้เครองมือการล่ือสารการตลาดแบบผลมผสานน้ันได้แก่ 
ผ้าอนามัย Whisper ท่ีใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในปี พ.ศ. 2543 อันได้แก่ 
ภาพยนตร[ฆษณาทางโทรทัศน์วิทยุส่ิงพิมพ์ส่ือประชาสัมพันธ์ ณจุดขาย การตลาดเชิงกิจกรรม 
โดยจัดงาน “Product Teen Launch" ในซือ “Wonderful Party” เฟือเปิดตัวผลิตภัณฑ์ Whisper 
Ultra Fresh ภับกลุ่มวัยรุ่นโดยเฉพาะ กิจกรรมส่งเสรมการขายอ่ืน  ๆ น้ันได้แก่ การออกไปเล่นเกม 
และสาธิตผลิตภัณฑ์ตามมหาวิทยาลัย โรงเรียน และ-ซูเปอร์มาร์เก็ต รวมท้ังการแจกสินค้าตัวอย่าง 
ให้กับกลุ่มเป้าหมายโดยบรรจุ Whisper ลงในกล่องซีดี เพราะได้ทำวิจัยกับวัยรุ่นแล้วพบว่า วัยรุ่น 
ถือว่าชีดีน้ันทันสมัยและเท่ ("วิลเปอรไล่...," 2543)

ในขณะท่ีผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันท่ีใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ แปรงสี 
ฟัน Berman ท่ีได้ใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 โดยแบ่งเป็น 
กิจกรรมในรูปแบบการโฆษณาผ่านล่ือมวลซน (Above the line) ผ่านภาพยนตร์โฆษณาทาง 
โทรทัศน์ และกิจกรรมในรูปแบบอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาผ่านส่ือมวลซน (Below the line) 
ผ่านการจัดกิจกรรมต่าง  ๆ เช่น การทำการส่งเสริมการขายกับร้านค้า (Trade promotion) ท่ีเน้น 
เร่ืองราคา การคิดกิจกรรมการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีแตกต่างจ''กคู่แข่ง รวมถึงการใช้กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการขายร่วมกัน (Co-promotion) กับพันธมิตร (“เบอร์แมนแบ...,” 2545) ส่วนผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าน้ัน ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ Canon ท่ีใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 อันได้แก่ การโฆษณา การตลาดเซิงกิจกรรม และการส่งเสริมการขาย 
(กาญจนา สิริรัตน์ปกรณ์, 2545) และผลิตภัณฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Hitachi ท่ีใช้เคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด 
ทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย กิจกรรมในร้านค้า การล่ือสารแบบบอกต่อ 
และการใช้พนักงานขาย (ลิบล่ิว กาญจนินทุ, 2546)

ในขณะท่ีผลิตภัณฑ์กระดาษสำนักงาน Double A ก็ได้มืการใช้เคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2544 อันได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ การตลาดเชิง 
กิจกรรมท่ีจัดข้ึนอย่างต่อเน่ือง อาทิ การจัดการประกวด "Double A Angel Twin" เพ่ือหาคู่แฝดท่ี 
สวยท่ีสุดเพ่ือทำหน้าท่ี Presenter ในการแนะนำสินค้า ซ่ึงก''รจัดประกวดในรูปแบบดังกล่าวก็เพ่ือ 
จะนำเสนอให้เห็นว่า กระดาษ Double A จะให้คุณภาพเหมือนต้นฉบับ นอกจากน้ี ยังเสริม 
กิจกรรมในรูปแบบของการกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือด้วยการจัด Double A Office Building ท่ีเป็น 
การจัดลดราคาในบางสถานท่ี (Event sale) ในอาคารสำนักงานสำคัญ  ๆ เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจ 
ซ้ือด้วยการจัดรายการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง  ๆ ("ดับเบ้ิลเอฉีก...," 2544; "ดับเบ้ิลเอยึด...,”
2544)



ในขณะท่ีค่ายภาพยนตร์ Bjana Vista International (BVI) ก็ได้มีการใช้เคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันภาพยนตร์เร่ือง Pearl Harbor ในปี พ.ศ. 2544 เพ่ือต้องการ 
สร้างกระแสให้เป็นการพูดถึงตราสินค้าอย่างท่ัวถึง (Talk of the town) อันได้แก่ การอัดตกแต่งร้าน 
ด้วยส่ือ ณ จุดขายต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นป้ายต้ังพ้ืน (Standee) ป้ายต้ังบนโทรทัศน์ (TV standee) 
โปสเตอร์ และใบปลิว (Hand bill) การโฆษณาทางโทรทัศน์นิตยสาร หนังสือพิมพ์ป้ายโฆษณา 
ขนาดใหญ่ การอัดงานเสวนาทางวิชาการเร่ือง “Pearl Harbor: จากข้อเท็จจริงล่โลกมายา'’ ท่ี 
สถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจ ศกินทร์การเป็นพันธมิตรกับสถานีเคเบิลทีวี National Geographic 
โดยมีการเผยแพร่สารคดีท่ีเก่ียวกับภาพยนตร์ผ่านทางส่ือดังกล่าว การอัดกิจกรรมการประกวด 
แบบจำลอง (Model contest) ร่วมกับ Red Bull Extra, Movie Walk, และ Tamiya ซึงเป็นการ 
ประกวดแบบจำลองของเรือและเคร่ืองบินสมัยสงครามโลก นอกจากน้ี ยังมีการให้โรงภาพยนตร์ 
แต่ละค่ายอัดการประกวดตกแต่งโรงภาพยนตร์สำหรับภาพยนตร์เร่ือง Pearl Harbor ด้วยเช่นกัน 
(“Pearl Harbor...,” 2544)

ล่วนรถท่ีใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ รถ Mazda ท่ีมีการใช้ 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2544 โดยทำกิจกรรมร่วมกับการประกวด 
Prew Super Model และทำการตลาดเชิงกิจกรรมร่วมกับผลิตภัณฑ์เปล่ียนสีผม L’oreal เป็น 
ผู้สนับลนุนหลักในการประกวด Miss Thailand World และอัดมินิมอเตอร์โชว์ร่วมกับห้าง Big-C 
ในเขตกรุงเทพฯ และต่างอังหวัด นอกจากน้ี ก็ยังมีการโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ การใช้ Banner และ 
การใช้การตกแต่งร้านในรูปแบบของปริศนา (Teaser display) เพ่ือสร้างบรรยากาศความคึกคักให้ 
เกิดข้ึนในโซว์รูม (“มาสค้า Yellow...," 2544) ในขณะท่ีรถกระบะ Isuzu ก็ได้มีการใช้เคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับ Isuzu อ Max ในปี พ.ศ. 2545 โดยมีการโฆษณาทาง 
โทรทัศน์ท่ีมีการใช้การโฆษณาในรูปแบบของปริศนา (Teaser ad) อย่างต่อเน่ืองก่อนเปิดขายจริง 
หลายวัน และใช้โฆษณาต่อเน่ืองเป็นเวลานานผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ และ 
โฆษณาบนพ้ืนท่ีท่ีสำคัญ (Landmark) ตามย่านศูนย์การค้าดัง โดยมีการนำรถจริงเช้ามาโชว์ และ 
ยังมีการอัดทำป้าย ณ จุดขายแบบใหม่ในโชว์รูมท่ัวประเทศ โดยมีการทำ Showroom standee 
และ Panel standee และยังอัดรายการ Isuzu Family Day ต่อเน่ืองนาน 1 เดือน (“Isuzu อ- 
Max...," 2545)

นอกจากน้ี Isuzu ยังใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับรถกระบะ Isuzu 
มังกรทอง ในปี พ.ศ. 2542 โดยมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหลากหลาย 
รูปแบบและใช้อย่างต่อเน่ืองไปในแนวทางเดียวกันหมด โดยใช้มังกรทองเป็นลูกเล่น (Gimmick) 
โดยใช้ท้ังการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ (Media) และการส่ือสารการตลาดแบบไม่ผ่านส่ือ (Non­
media) โดยได้ทำการตลาดเชิงกิจกรรมโดยทำมังกรข้ึนมายาว 72 เมตร ซ่ึงยาวท่ีสุดในประเทศ

173



174

ไทย เพราะในปี พ.ศ. 2542 เป ็นปีมหามงคลที่พระบาทสมเด ็จพระเจ ้าอยู่ห ัวฯ ทรงเจรณพระซนมา 

ยุครบ 72 พรรษา กิจกรรมดังกล่าวจึงเป ิดตัวครั้งแรกที่งานห้าธนวามหาราซที่สนามหลวง และ 

ได้รับเชิญไปงาน Bangkok 2000 Count Down เพื่อเฉลิมฉลองการก้าวล่สหัสวรรษใหม่ที่ 

สนามหลวง แล้วนำไปเข้าร่วมกิจกรรมในงานตรุษจีนที่ย ่านเยาวราช นอกจากน ี้ เอเย ่นต ์ย ังจ ัดงาน 

Isuzu โชว์ที่โชว์รูม ม ีการแห่ม ังกรรอบสถานที่สำคัญของจังหวัด และยังไปงาน Carnival ของ 

กรุงเทพฯ จัดโชว์รถคือ Isuzu โชว์กับ Isuzu Family ทำท ี่โชว ์ร ูมท ุกส ัปดาห ์โดยมีเกมให ้เล ่น และ 

ย ังพาลื่อมวลซนขับรถจากประเทศไทยไปประเทศลาว และประเทศเวียดนามเพื่อพ ิส ูจน์สมรรถนะ 

ของรถใหม่ นอกจากน ี้ ย ังทำการสาธิต โดยทำ Training center เป ็นสนามรถขับเคลื่อน Isuzu ท่ี 

พ ัทยา ส่วนการล ่ง เสริมการขายนั้นเป็นวิธีที่ Isuzu พยายามท ี่จะหล ีกเล ี่ยง แต่ถ ้าต ้องแถมก็จะ 

เชื่อมโยงไปกับตัวรถ โดยทำเฉพาะ 10 วันแรกเท่านั้น โดยการให้ค ูปองน ํ้าม ันเซลล์ 5,000 บาท 

และมีรายการ Isuzu Super Saving ซ ึ่งเป็นคูปองชุดประหยัดสุดคุ้ม ("มังกรทอง...," 2543)
นอกจากนี้แล้ว Isuzu ยังได้จัดให้มีการแข่งขันซกมวยขึ้นอีกด้วย (กิตติ ส ิร ิพ ัลลภ, 2544)

ส่วน FBT ก็ได ้ใช ้เครองมือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

จากการแข่งขันกีฬาในปี พ.ศ. 2542 โดยได้ใช้การโร,ษณา ก''รประซาสัมพ ันธ์ การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การล่งเสริมการขาย และการใช้พนักง''นขาย (ทว ิวรรณชนตะอ ินทร ์,2542) 

ในขณะที่ป ูนซีเมนต์!ทยนั้นก็ได้ใช ้เครื่องมือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 

อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพ ันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย และการใช้ 

พนักงานขาย (ลินดา ป ิยะว ัฒ น ์ก ูล1 2543) ในขณะที่ ปตท. ก็ได้ใช้เครื่องมือการลื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานในป ีพ .ศ.2545อันได ้แก ่การโฆษณาการประซาส ัมพ ันธ์ และการตลาดเชิง 

กิจกรรม (ชลรัชต์ กุลเศรษฐเศรณี, 2545)

ในขณะที่การใช้เครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของร้านขายเครื่องเริอน 

Habitat ในปี พ.ศ. 2545 น ั้นจะประกอบไปด้วยเครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อัน 

ได้แก่ (1) การตลาดทางตรงซึ่งถ ือเป ็นลื่อหสักในการติดต่อกับกลุ่มสมาชิก เน ื่องจากว่าเป ็นลื่อท ี่ 

สามารถเช้าถึงสมาชิกแต่ละคนได้โดยตรง และมักใช้แจ้งข่าวสารความเคลื่อนไหวของทางร้าน เช่น 

การลดราคาประจำป ี การแนะนำสินค้าใหม่ ซ ึ่งจะประกอบไปด้วย จดหมายข ่าว (Newsletter) ซ่ึง 

เป ็นจดหมายข่าวท ี่แจ ้งข ่าวประซาสัมพ ันธ์ เช่น การแนะ,นำสินค้าคอลเลคซั่น'ใหม่ การแนะนำ 

บริการใหม่ๆ ของทางร้าน การลงข่าวกิจกรรมที่ทางร้านได้จัดไปแล้ว การให้ความรู้เก ี่ยวกับเทคนิค 

ในการตกแต่งบ้าน และการประชาสัมพันธ์ก ิจกรรมที่จะจัดขึ้นในอนาคต นอกจากน ี้ ก็ยังระบุให้ 

ล ูกค ้าสามารถแสดงความคิดเห ็นเก ี่ยวกับสินค้าและบริการของทางร้านได้อ ีกด ้วย สิ่งพิมพ์อื่นๆ ท่ี 

ใช้ในการทำการตลาดทางตรง นั้นได้แก่ แผ่นพับที่แจ้งเรื่องกิจกรรมของร้านที่จัดขึ้น โปสการ์ด ที่ใช้ 

แจ้งข ่าวเช่นเดียวกับแผ่นพับแต่จะให้รายละเอียดน้อยกว่า จ ึงม ักจะใช้ในการแจ้งข ่าวเก ี่ยวกับการ
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จัดนิทรรศการต่างๆ และแคตตาล็อกที่เป ็นการรวบรวมรูปภาทของสินค้าใหม่ (2) การจัดกิจกรรม 

ต่างๆ เพื่อกระชับความสัมพันธ์ระหว่างสมาซิกกับสมาชิก และสมาซิกก ับทางร้าน โดยจัดขึ้นอย่าง 

สม ํ่าเสมอเก ือบทุกเด ือน อันได้แก่ น ิทรรศการคืลปะโดยร่วมกับดิลปินทั้งซาวไทยและต่างประเทศ 

จัดนิทรรศการดิลปะขึ้นภายในร้าน แล้วเช ิญสมาซิกมาร่วมงาน และมีสิทธิในการซื้อผลงานของ 

ด ิลป ิน และของที่ระลึกในราคาพิเศษ กิจกรรมการสาธิต (Demonstration program) การสาธิต 

การทำอาหาร หรือการประดิษฐ์ต่างๆ โดยผู้เช ี่ยวชาญในด้านนั้นๆ โดยสมาซิกจะได้ร ับการเชิญให้ 

มาเข้าร่วมกิจกรรมดังก่ล ่าวที่ร ้าน กิจกรรมการเปิดตัวสินค้า (Launching program) งานเปิดตัว 

ผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ม ีล ักษณะเช ื่อมโยงก ับส ินค ้าภายในร้าน เซ่น การเป ิดต ัวค ู่ม ือทำอาหาร ก็จะมาใช้พื้นที่ 

ในแผนก Tabletop ซึ่งเป็นแผนกชุดเครื่องครัว ซึ่งสมาชิกก็จะได้รับเชิญมาร่วมงานเซ่นกัน (3) การ 

ล่งเสริมการขาย อันได้แก่ สมาชิกจะได้ร ับล่วนลดปกติ 5% ในการซื้อสินค้า ส่วนลดพิเศษที่เพ ิ่มขึ้น 

เม ื่อจัดรายการลดราคาทั้งร ้าน สมาชิกจะได้รับส่วนลดเพิ่มขึ้นถึง 20% และการลดราคาอย่าง 

ต่อเนื่องถึง 6 ครั้งใน 1 ปี นอกจากนี้ ย ังม ีการจัดงานลดราคาขึ้นเฉพาะกลุ่ม (Private sales) โดย 

จะม ีการป ิดร้านเพ ื่อลดราคาพิเศษให้ก ับสมาชิกโดย,ฉพาะ การจับฉลากโดยให้สมาชิกล่งชื่อชิงโชค 

ของรางวัลจากทางร้านเม ื่อซ ื้อส ินค้าครบตามที่กำหนด และการล่งเสริมการขายร่วมกับบัตรเครดิต 

(Credit card promotion) เพ ื่อขยายระยะเวลาการจ่ายเงินให ้ก ับสมาชิก (4) การบริการ อันได้แก่ 

การบริการโทรศัพท์ส ั่งส ินค้าจากแคตตาล็อกที่ล ่งไปให้สมาชิา การบริการก่อนการขาย โดย1จะมีที่ 

ปรึกษาด้านการออกแบบ (Design consultant) ไว้คอยแนะน่าในการเลือกซื้อสินค้าหรือตกแต่ง 

บ ้าน การบริการล่งของถึงบ้าน (Home delivery service) ท ี่ช ่วยล่งส ินค้าท ี่สมาชิกสั่งไว้ถ ึงบ ้าน 

และเช็คของขวัญ (Gift voucher) เพื่อให้สมาชิกน่าไปใช้เป็นของขวัญแทนสินค้า (5) โฆษณาทาง 

น ิตยสารและหน ังส ือพ ิมพ ์ (6) การจัดวางสินค้า (In-store display) ซ ึ่งจะใช้เม ื่อทางร้านจัด 

กิจกรรม หรือจัดการลดราคา รวมถึงการจัดตู้กระจกหน้าร้าน (Window display) เพื่อให้เห็นสินค้า 

ใหม่ (7) การประชาสัมพ ันธ์ซ ึ่งม ีด ้วยกัน 2 รูปแบบคือ การเชิญนักข่าวไปเยี่ยมซมเฟอร์นิเจอร์ใหม่ 

ท ี่อ ังกฤษ และการน่าสินค้าไปลงในนิตยสารเพื่อแนะน่าสินค้าใหม่ เครื่องมือการลื่อสารการตลาด 

ต่างๆ จะใช้หมุนเวียนกันไปอย่างต ่อเน ื่องตามความเหมาะสมของฤดูกาลของสินค้า (จิตติน ันท์ 

เสวลาภี, 2545)

ในขณะที่ บริษัท Armin Systems จำกัด ผ ู้น ่าเช ้าและจำหน่ายอุปกรณ ์กอล์ฟตราสินค ้า 

Ping, Spalding, lolla, และ Ogio ก็ไดใช้เครื่องมือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 

2546 ซึ่งประกอบไปด้วย การประซาสัมพันธ์ การทำกิจกรรมอื่นๆ ท ี่นอกเหนือจากการโฆษณาผ่าน 

ล ื่อมวลซนการว ิจ ัยตลาด และการแจกตัวอย่างสินค้า (''สมชาติ วิ...,,’ 2546) ส่วนผล ิตภ ัณฑ ์ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ Motorola นั้นก็ได้ม ีการใช้เครื่องมือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในปี 

พ.ศ. 2544 อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพ ันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การล่งเสริมการขาย
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และกิจกรรมในร้านค้า (ภาษิต อรรถชัยพานิซ, 2544) และโทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens ก็ไดใช้ 

เครองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2542 โดยไค้ใช้การโฆษณา การ 

ประซาสัมพ ันธ์และการตลาดเช ิงก ิจกรรม (อนุตรา ก ิตต ิ1วรฤทอ, 2542) ในขณะที่โทรศัพท์บ ้าน 

แบบพกพา PCT ก็ได้ม ืการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2544 โดย 

ไค้ใช้การโฆษณา การประซาสัมพ ันธ์การตลาดเชิงก ิจกรรม การส่งเสริมการขาย และกิจกรรมใน 

ร้านค้า (วริครา มนกลม, 2544)
ในขณะที่ห ้างสรรพสินค้า Central ก็ไค้ใช ้เครื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในปี พ.ศ. 2545 อันได้แก่ พนักงานขาย โดยมีการอบรมพนักงานให้ม ืความสุภาพเรียบร้อย และ 

เป็นกันเองกับลูกค้า การโฆษณาทางโทรทัศน ์และลื่อส ิ่งพ ิมพ ์และมีการส่งเสริมการขายซึ่งถ ือเป ็น 

กลยุทธ์หล ักของการสื่อสาร ที่ช ่วยเพ ิ่มยอดขายให้ก ับห้างโดยการจัดกิจกรรมลดราคา ส่วน 

ห้างสรรพสินค้า Zen ก็ได้ใช้เคร ื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปีพ.ศ. 2545โดยมี 

การค ัดเล ือกสินค ้าท ี่นำมาขายในห้างจะม ีขายเฉพาะท ี่ห ้าง ภายใต้สโลแกน The Zen Selection 

และจะค ัดส ินค ้ามาจำหน ่ายตามช ่วงเทศกาล และยังมีการโฆษณา กิจกรรมเดินแบบ กิจกรรมการ 

ห่อของขวัญให้คนรัก เอกสารส่งเสริมการขาย จดหมายทางตรงกับล ูกค ้า ถ ุงสำหรับใส่ส ินค้า และ 

การจัดสื่อ ณ จ ุดขาย อันได้แก่ โปสเตอร์ในขณะที่ห ้างสรรพสินค้า The Emporium ก็ไค้ใช้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 โดยเน้นบุคลากรในห้างสรรพสินค้า 

ท ี่ม ีค ุณภาพ ม ีบ ุคล ิกภาพที่ด ี และสามารถสื่อสารไค้อย ่างน ้อย 2 ภาษา ค ือไทยและอังกฤษ และ 

เพ ื่อเป ็นการตอกยํ้าภาพลักษณ ์ท ี่ด ูด ีม ีระด ับ ทางห้างใต้จัดให้ม ีส ่วนพื้นที่น ั่งพ ักในส่วน “Executive 

Lounge” นอกจากน ี้ ยังม ีการออกแบบและตกแต่งให้มีความหรูหรา ดูดีม ีระดับ และยังมีการ 

ส่งเสริมการขาย อาทิเซ่น แผ่นพับแนะนำสินค้า โดยการออกแบบต้องมีความหรูหราดูด ี หรือแม้แต่ 

ภาษาในสื่อต ่างๆ ก็ต ้องมีการควบคุมให้ดูดี นอกจากนี้ สำหรับกิจกรรมทางการตลาด (Event 

marketing) ทางห ้างจะอน ุญาตเฉพาะส ินค ้าและผลิตภ ัณฑ ์ท ี่ม ีช ื่อเส ียงและม ีระด ับมาจ ัด 

นิทรรศการภายในห้าง และทางห ้างย ังเน ้นการออกแบบถุงสำหรับใส่ส ินค ้าท ี่ม ีความดูด ีอ ีกด ้วย 

(เนตรชนก พึ่งเกษม และคณะ, 2545)
นอกเหนือจากที่ผล ิตภ ัณฑ ์ต ่างๆ ได้ม ีการใช้เครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

แล้ว ผ ูว ิจ ัยย ังพบว่า บริษ ัทลูกค้าที่ให ้บริการ (Service) ก็ได้ม ีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งก ับธุรกิจที่ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

อย่างเช ่น AIS ท ี่ม ืการใช้เครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจำนวน 9 เครื่องมือ อัน 

ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการ 

ขาย กิจกรรมภายในร้านค้า การใช้พนักงานขาย การใช้ต ัวสินค้าเป็นลื่อ และการให้ส ัมปทาน 

(ธาตรื ใต้ฟ ้าพ ูล, 2541;บุษบา ศรีรัตนากร, ส ัมภาษณ ์, 16 เม ษ ายน 2547) และ DTAC ที่ใช้
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เครองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากถึง 10ประ๓ ทอันได ้แก ่การประซาส ัมพ ันธ ์ 

โดย DTAC ได้ทำกิจกรรมส่งเสริมสังคม โครงการสำนึกรักบ้านเกิด เมื่อปี พ.ศ. 2541 ซึ่งนับว่าเป็น 

หนึ่งในกระบวนการการส ื่อ สารการตลาดแบบผสมผสานที่ช ่วยสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีมากให ้ก ับ 

DTAC (“ เพลงยุทธ์สิงห์...," 2545) นอกจากน ี้ DTAC ยังมีการใช้การโฆษณา การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย กิจกรรมในร้านค้า การใช้พนักงานขาย การออกแบบ 

บรรจุภ ัณฑ ์การใช ้ต ัวส ินค ้าเป ็นส ื่อ และการให้ส ัมปทาน (ค ุ้มพ ันธ์ปานนิล, 2544)

ธุรกิจธนาคารก็น ิยมใช้เครื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ ธนาคาร 

เอเช ียท ี่ได ้ใช ้เคร ื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปีพ.ศ.2545ซ ึ่งก ็ค ือการโฆษณา 

การประชาสัมพ ันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม ส่วนธนาคารกสิกรไทยก็ได้ใช้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 อันได้แก่ การโฆษณาทางโทรทัศน์ 

และวารลารภายในบริษ ัท การประซาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการส่งเสริมการขาย 

ในขณะที่ธนาคารกรุงไทยก็ได้ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 อัน 

ได้แก่ การโฆษณาและการประชาสัมพ ันธ์ (เนตรชนก พึ่งเกษม, 2545) นอกจากน ี้ บัตรเครดิต 

Citibank ก ็ได้ม ีการใช้เครื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปีพ.ศ. 2545 โดยได้ใช้ 

การตลาดทางตรง โดยมืทีมขายตรง และมีการออกบูธในอาคารสำน ักงาน ห้างสรรพสินค้า 

ศูนย์การค้า ตลอดจนมืการใช้การตลาดทางโทรศัพท์ และยังม ีการทำการส่งเสร ิมการ1ขาย อันได้แก่ 

ส่วนลดเงินสดจากโรงภาพยนตร์ของ Major Cineplex สิทธิพเศษซื้อตั๋วภาพยนตร์ในช่องพิเศษ 

VIP ดูหนังรอบพิเศษทุกเดือน ส่วนลดใน Major Bowl และเลนโบวลิ่งฟรี 1 เกม เม ื่อเล ่น 10 เกมขึ้น 

ไป และส ่วนลดจาก Entertainment อื่นๆ รวมทั้งมืการทำ Web site ขึ้นมาอีกด้วย ("Personal 

solution...,” 2545)

นอกเหนือจากธุรกิจการให้บริการอย่างเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และธนาคารที่ใช ้ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ย ังม ืธ ุรก ิจสายการบิน ระบบโทรทัศน์แบบ 

บอกรับสมาชิก บริษ ัทที่ให ้บริการในการกระจายสินค้า และโรงเรียน ก็ม ืการใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ สายการบิน Bangkok Airways ที่ม ืการใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2545 ซึ่งก็คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิง 

กิจกรรม และการส่งเสริมการขาย (ทรงวุฒิ สมชัยชนะ, 2545) ระบบโทรทัศน์แบบบอกรับสมาชิก 

UBC Cable TV ก็ม ืการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 โดยมี 

การใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการ 

ขาย และการใช้พนักงานขาย (คืวพร ธูปะคุปต์, 2543) บริษัทที่ให้บริการในการกระจายสินค้า 

Inchcape ก็ม ืการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2536 อันได้แก่ การ 

โฆษณา การประซาสัมพันธ์ และาารตลาดเชิงกิจกรรม (เปรมศัรั นิมิตรมงคล, 2536) ในขณะที่
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โรงเรียนพาณิชยการราชดำเนินก็ได้ใซ้เครองมือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 

2542 อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาดเซิงกิจกรรม กิจกรรมในโรงเรียน และ 

การลื่อสารแบบบอกต่อ (อมรศรี รัศมิหัต, 2542)
นอกจากบริษ ัทล ูกค ้าท ี่ใซ ้เคร ื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับผลิตภ ัณฑ ์และ 

การบริการแล้ว ย ังม ีบร ิษ ัทลูกค ้าอ ีกกลุ่มหน ึ่งท ี่ใช ้เคร ื่องม ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อัน 

ได้แก่ หน่วยงานรัฐบาลและหน่วยงานเอกชนที่ไม่ได้หวังผลกำไร หน่วยงานรัฐบาลนั้นได้แก่ การ 

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ท ี่ได ้ใช ้เครื่องม ือการลื่อลาราารตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ 

การโฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทางวิทยุ ป ้ายโฆษณาขนาดใหญ่ร ิมทางด ่วน ภาพตัดต ่อจาก 

วิดีโอ (VDO Clip) โปสการ์ด และคู่ม ือแหล่งท ่องเท ี่ยว ('‘เบอร์เน็ทท่พัน...,” 2542) การตลาดเซิง 

กิจกรรม กระจายตามจังหวัดต ่างๆ และการประชาสัมพ ันธ์โดยผ่านลื่อโทรทัศน ์ เช ่าส ัญ ญ าณ  

ดาวเทียม และออกอากาศผ ่าน CNN และ NHK (“เที่ยวเมือง...,” 2545) และตลาดหสักทรัพย์แห่ง 

ประเทศไทยก็ม ืการรายงานว่าใช ้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2544 อันประกอบ 

ไปด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมพิเศษอันได้แก่ การสัมมนาเกี่ยวกับการลงทุน 

ในหุ้นรัฐวิสาหกิจ รวมถึงการจัด Road show ทั้งในกรุงเทพฯ และในจังหวัดหลักๆ ทั่วประเทศ 

(“DY&Ra..,” 2544) ชมรมล่งเสริมยิปซั่มไทยก็ได้ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในปี พ.ศ. 2542 โดยใช้ภาพยนตร์โฆษณาในลื่อโทรทัศน์ในรูปแบบของปริศนา (Teaser) ความ 

ยาวแค่ 7.5 ว ินาท ี การประชาสัมพันธ์เซิงโฆษณา (Advertorial) โดยเป ็นการให้ข ้อม ูลรายละเอียด 

ของสินค้าซึ่งไม่สามารถทำได้ในลื่อโทรทัศน์โฆษณาเล็กๆ ในรูปแบบของการ์ตูนในหนังสือพิมพ์ 

ไทยรัฐ การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อเข ้าถึงกลุ่มเป ้าหมายโดยตรง ได้แก่ การร่วมกับกรมพัฒนาปีมือ 

แรงงาน กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม ในการจัดอบรมช่าง การจัดนิทรรศการตาม 

ห้างสรรพสินค้าต่างๆ และการจัดประกวดออกแบบห้องร ่วมกับสมาคมสถาปนิกสยาม (“ เจาะ 

ลึก...," 2542) ในขณะที่องค์การล่งเสริมการท่องเที่ยวออลเต?เลียในประเทศไทยก็ได้ใช้เครื่องมือ 

การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2542 อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ 

การตลาดเซิงกิจกรรม และการล่งเสริมการขาย (ศุภวงค์โหมวานิช, 2542) ทั้งนี้ผูวิจัยได้สรุป 

รายละเอียดเกี่ยวก ับเครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่บร ิษ ัทลูกค ้าใช ้ในประเทศไทย 

ไว่ในตารางที่ 4.6

บริษ ัทตัวแทนโฆษณาจึงจำเป็นต้องให้บริการเครื่องมือการลื่อสารการตลาดอื่นๆที่ 

นอกเหนือจากการโฆษณา อันได้แก่ การประซาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเซิงกิจกรรม 

การล่งเสริมการขาย กิจกรรมในร้านค้า การลื่อสารแบบบอกต่อ การใช้พนักงานขาย และการ 

ออกแบบบรรจุภ ัณฑ ์ เพ ื่อท ี่จะตอบสนองความต้องการของบริษ ัทลูกค ้าท ี่จะใช้เครื่องม ือการลื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน
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ตารางที่ 4.6 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ตราส ินค้าม ีการรายงานว่าใชใน

ประเทศไทย

ต ร า ส ิน ค ้า
เค ร ื่อ ง ม ือ ก า ร ส ือ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

AD PR DM EM SP IA WM PS PA ME น

AIS y y vk y ✓ y
DTAC y y y ✓ y y
PCT y y.ร y y ✓ y
Motorola ^ y y y ✓

Siemens y v' y
ม าม ่า y y y y
ไวไว y y / y y ^ y y
ส ิงห ์ y y y y
ไท เบ ีย ร ์ y y y y y y
Veta y y y
Bezz y y y y y
ต ้าป ูเท ีย y y y y y
Birdy y y y y y
Red Bull Extra y y y
ม าล ี y y
Alacta yy y y y
Dutchmill y y y
ป ้ม ป ้ย y / y / y y y
The Pizza y y y y y
MK y y./ y
Oishi Green Tea y y
McDonald's y y y y y y y
Starbucks y y y y y y
Avon y y y y
L'oreal y y y
BSC y y y y y y y
The Body Shop y y y y y y y
Habitat y y y y y y
Whisper y y y y
Berman y y y
Canon y / y y
Hitachi y y y y y y



1 8 0

ตารางท่ี 4.6 (ต่อ)

ต ร า ส ิน ค ้า
เค ร ื่อ ง ม ือ ก า ร ส ีอ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

AD PR DM EM SP IA WM PS PA ME LI

Double A

Mazda

Isuzu V

FBT V

BVI

ป ูน ซ ีเมนต ์ไทย ฑ ์

ปตท, V

Armin Systems

Central ฑ ์

Zen V

The Emporium V

บ ัตร เครด ิต  Citibank V

ธน าค าร เอ เช ีย V

ธน าคารก ส ิก รไทย ฑ ์ V

ธน าคารกร ุงไทย

Bangkok Airways V

UBC V V

Inchcape

โรงเร ียน พ ณ ิช ยก ารราช ดำเน ิน ฑ ์

ต ลาด ห ล ัก ท ร ัพ ย ์แ ห ่งป ระ เท ศ  

ไทย

ช ม รม ส ่ง เสร ิม ย ิป ซ ั่ม ไท ย

การท ่อ ง เท ี่ย วแ ห ่งป ระเท ศ ไท ย ฑ ์

ก ารท ่อ ง เท ี่ย ว อ อ ส เต ร เล ีย V ฑ ์

บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ท ั้ง ห ม ด  5 5  บ ร ิษ ัท 51 3 7 14 4 2 41 2 7 2 17 4 8 2

หมายเหตุ: AD=Advertising (การโฆษณา), PR=Pub!ic Relations (การประซาสัมพันธ์), DM=Direct Marketing 

(การตลาดทางตรง), EM=Event Marketing (การตลาดเชิงกิจกรรม;, SP=Sales Promotion (การ 

ส่งเลริมการขาย), lA^ln-store Activities (กิจกรรมในร้านค้า), WM=Word of Mouth (การสื่อสารแบบ 

บอกต่อ), PS=Personal Selling (การใช้พนักงานขาย), PA=Packaging (การออกแบบบรรจุภัณฑ์), 

ME=Merchandising (การใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในการลื่อตราลินค้า), LI=Licensing (การให้สัมปทาน)



181

บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีให้บริการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดจำนวนมากท่ีสุดเท่าท่ี 
ผู้วิจัยพบน้ันก็คือ บริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather ท่ีให้บริการเคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน หรือท่ีทางบริษัท Ogilvy & Mather เรืยกว่า 360 องศา อันซ่ึงประกอบไป 
ด้วย การส่ือสารแบบบอกต่อ ข่าวสารจากหน้าหนังสือพิมพ์ การตลาดทางตรง ภาพยนตร์โฆษณา 
การใช้พนักงานขาย ป้ายโฆษณาตามสถานีรถไฟฟ้า Web site ป้ายโฆษณาหน้าลิฟท์ป้าย 
โฆษณาติดกระจกในห้องน้ํา (วิทวัส ชัยปาณี, 2545) ส่ือท่ีต้องอาศัยปฏิก๊รยาโต้ตอบกลับ 
Interactive การตลาดทางโทรศัพท์การออกแบบโซว์รูมหรือจุดขาย (“ยุทธศาสตร์ใหม่...,’’ 2543; 
“โอกิลว่ีหน้า...,” 2543) การตลาดเซิงกิจกรรม และการส่งเสริมการขาย (ภูวนาท คุนผสิน, 2543) 
สรุปแล้ว เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีบริษัท Ogilvy & Mather ให้บริการน้ันมี 
อยู่ 8 ประเภท อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเซิงกิจกรรม 
การส่งเสริมการขาย กิจกรรมในร้านค้า การส่ือสารแบบบอกต่อ และการใช้พนักงานขาย (จุฑารัตน์ 
ธนไพศาลกิจ, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2547; พรรณีชัยกุล, สัมภาษณ์, 23 มีนาคม 2547; ภูวนาท 
คุนผสิน, 2543; วิทวัส ชัยปาณี, 2545)

ในขณะท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนหน่ึงท่ีผู้วิจัยพบน้ัน จะให้บริการเคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน จำนวน 6 ประเภท ซ่ึงก็คือ บริษัท Lowe Limited ท่ีได้ให้บริการด้านการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 โดยแบ่งเป็นแผนก "Consumer Activation” ท่ี 
เป็นบริการวางแผนเซิงกลยุทธ์ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและโฆษณา ณ จุดขาย และ 
แผนก “Corporate communications” ท่ีให้บริการด้านการส่ือสารองค์กรแก่บริษัทท่ีต้องการสร้าง 
ภาพลักษณ์ซ่ึงหน่วยงานน้ีทางบริษัท Lowe ก่อต้ังในปี พ.ศ 2544 และสามารถสร้างรายได้ให้กับ 
องค์กรได้ในสัดส่วน 20% ท่ีเหลืออีก 80% น้ันมาจากงานโฆษณา (“3 ประสาน...,” 2546) ใน 
ขณะเดียวกัน ก็มีแผนก Draft ท่ีทำหน้าท่ีเก่ียวกับการตลาดทางตรง มีหน่วยงานทำวิจัยในลักษณะ 
ท่ีเป็น “Inhouse research” และมีหน่วยงานท่ีทำการตลาดเซิงกิจกรรม (ศรีพิจิตร เลอลภ, 
สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2547)

นอกจากน้ี บริษัท Lowe ก็ยังมีแผนกท่ีทำหน้าท่ีด้านการประซาสัมพันธ์ (ภูวนาท คุนผสิน,
2543) ส่วนบริษัท Grey Global Group บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีฃนาดใหญ่ติดอันดับ 7 ของโลก 
ในปี พ.ศ. 2545 ก็ได้มีการรายงานว่าให้บริการด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย จำนวน 6 ประเภทเซ่นกัน ท้ังทางด้านการโฆษณาซ่ึงรวมถึงการวางแผนส่ือ การ 
ประซาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง โดยมีบริษัท Grey Direct Interactive ซ่ึงเป็นบริษัทในเครือท่ี 
ให้บริการด้านการตลาดทางตรงแบบครบวงจร งานด้านการออกแบบและบริหาร Web site และ 
งานบริหารฐานข้อมูล นอกจากน้ี ยังมีการให้คำแนะนำเร่ืองการจัดกิจกรรมภายในร้านค้า และการ 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ส่ิงพิมพ์โฆษณา และวัสดุส่งเสริมการขายทุกประ๓ท โดยผ่านบริษัท Whiz-
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Bang Art จำกัด (“เกรย์ม่ัน...,” 2545; "เกรย์ห'วัง...,', 2543) นอกจากน้ี บริษัท Grey ยังให้บริการ 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมอีกด้วย (ภูวนาท ดุนผลิน, 2543)

ผู้วิจัยยังพบ1ว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาอีก 14 บริษัท อันได้แก่ บริษัท TBWA (Thailand), 
บริษัท Leo Burnett, บริษัท Euro RSCG, บริษัท Integrated Group, บริษัท J. Walter 
Thompson, บริษัท CVT & Bercia, บริษัท Fareast DDB, บริษัท Fame Line, บริษัท Bates, 
บริษัท Prakit Publicis, บริษัท Siam Ad Net, บริษัท Century Ad, บริษัท Brain Asia, และบริษัท 
BIC ท่ีได้ไห้บริการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 5 ประเภท โดยบริษัทตังกล่าวน้ัน 
ได้ให้บริการท่ีเหมือนๆกันอันได้แก่การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงการตลาด 
เชิงกิจกรรม และการล่งเสริมการขาย ("ทีบีดับ...," 2544; "พีอารรอง...," 2542; ภูวนาท ดุนผลิน, 
2543; “ย ูโรฯ หา...," 2544; “ย ูโรอาร์เอลชีจีฯ เปิด...," 2545; เลริ วงษ์มณฑา, 2539; “เอเยนซี 
เคล่ือน...," 2540; “เอเยนซีต่ืน...," 2543; “เอเยนซ ี่- พ ีอาร์...1" 2543; “Agency tools...,” 2545)

ในขณะท่ีบริษัท Spa Advertising ก็ได้ไห้บริการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจำนวน 4 ประเภท อันได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และ 
การตลาดเชิงกิจกรรม (ภูวนาท ดุนผลิน, 2543) ล่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา Big Head บริษัท 
McCann-Erickson และบริษัท DY&R น้ัน แม้ว่าจะมีการให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานจำนวน 4 ประ๓ทเท่ากับบริษัท Spa Advertising แต่ก็มืการให้บริการท่ีแตกต่าง 
ออกไป โดยบริษัท Big Head บริษัท McCann-Erickson และบริษัท DY&R จะ'ไม่มีการ'ไห้บริการ 
ด้านการตลาดทางตรง แต่จะให้บริการในล่วนของการล่งเสริมการขายแทน (กิติมาลย์วัชรานันท์, 
สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547; ภูวนาท ดุนผลิน, 2543; “เอเยนซีเคล่ือน...,” 2540) ในขณะท่ีบริษัท 
Netscop น้ันก็ให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จำนวนเพียง 3 ประ๓ท อัน 
ได้แก่ การโฆษณา การประซาสัมพันธ์และการล่งเสริมการขาย (“เอเยนรีเคล่ือน...,” 2540)

ในขณะที'บริษัท Chuo Senko และบริษัท Flagship ก็ได้ไห้บริการเคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 จำนวน 2 ประ๓ท ซ่ึงก็คือ การโฆษณาและการ 
ประชาสัมพันธ์ ล่วนบริษัท SC Matchbox แม้ว่าจะมืการให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในปี พ.ศ. 2543 จำนวน 2 ประ๓ทเท่ากับบริษัท Chuo Senko และบริษัท 
Flagship แต่ก็มืการให้บริการท่ีแตกต่างออกไป โดยบริษัท SC Matchbox จะไม่มีการให้บริการ 
ด้านการประซาสัมพันธ์ แต่จะให้บริการในล่วนของการตลาดเชิงกิจกรรมแทน (ภูวนาท ดุนผลิน,
2543)

ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้สรุปรายละเอียดเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไว้ไนตารางท่ี 4.7
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ตารางท่ี 4.7 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน'ท่ีบรษัทตัวแทน'โฆษณามีการรายงาน 
ว่าใซในประเทศไทย

ซึ่อบริษัท
เครื่องมือการสือสารการตลาดแบบผสมผสาน

AD PR DM EM SP IA WM PS PA

Ogilvy & Mather ✓ ✓ Y Y ✓ ✓
Lowe Limited Y v'' Y Y ✓
Grey Y Y Y Y Y

TBWA (Thailand) Y ✓ Y Y Y

Leo Burnett ✓ Y Y Y Y

Euro RSCG Y Y Y Y Y

Integrated Group Y Y Y Y Y

J.Walter Thompson Y Y Y Y Y

CVT & Bercia Y Y Y Y Y

Fareast DDB ✓ Y Y Y Y

Fame Line ✓ Y Y Y Y

Bates ✓ Y Y Y Y

Prakit Publicis Y Y Y Y Y

Siam Ad Net Y Y Y Y

Century Ad Y Y Y Y

Brain Asia Y Y Y Y Y

BIC Y Y Y Y Y

Spa Advertising ^ Y Y Y

Big Flead Y Y Y Y

McCann-Erickson ^ Y Y Y

DY&R / Y Y Y

Netscop Y Y Y

Chuo Senko Y Y

Flagship Y Y

SC Matchbox Y

บ ร ิษ ัท ต ัวแ ท น ฯ  ท ั้งห ม ด  25 บ ร ิษ ัท 25 24 18 22 20 3 1 1 1

หมายเหตุ: AD=Advertising (การโฆ»เนา), PR=Public Relations (การประชาสัมพันธ์), DM=Direct Marketing (การตลาดทางตรง),

EM=Event Marketing (การตลาดเชิงกิจกรรม), SP=Sales Promotion (การส่งเลริมการชาย). IA=ln-store Activities (กิจกรรม 

ในร้านค้า), WM=Word of Mouth (การสิอลารแบบบอกต่อ), PS=Pe-sonal Selling (การใช้พนักงานขาย), PA=Packaging (การ 

ออกแบบบรรจุภ ัณฑ์)
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จากผลการวิจัยเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือการล่ือสารกา?ตลาดแบบผสมผลานของท้ังตรา 
สินค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีได้กล่าวมาท้ังหมดน้ัน ผูวิจัยลามารถนำมาสรุปได้ว่า ท้ังตรา 
สินค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีพบในการว ิจ ัย  นิยมใช้การโฆษณามากท่ีสุด เม่ือเทียบกับ 
เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดประ๓ทอ่ืนๆ  โดยตราสินค้าน้ันใช้การโฆษณามากถึง 51 บริษัท ซ่ึง 
คิดเป็น 92.7% ของตราสินค้าท่ีมีการรายงานว่าใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ท้ังหมด ในขณะท่ีตราสินค้าใช้การตลาดเชิงกิจกรรมรองลงมาเป็นจำนวน 42 ตราสินค้า คิดเป็น 
76.4% รองลงมาอีกคือ การล่งเสริมการขายท่ีมืตราสินค้าใช้ท ั้งหมด 41 บริษัท คิดเป็น 74.5%
และใช้การประชาสัมพันธ์จำนวน 37 ตราสินค้า คิดเป็น 67.3% รองมาคือ การจัดกิจกรรมใน 
ร้านค้าท่ีมืบริษัทลูกค้าใช้ท้ังหมด 27 บริษัท คิดเป็น 49.1%

ในขณะท่ีตราสินค้าน้ันจะเน้นการใช้พนักงานขาย กา?ตลาดทางตรง การใช้ผลิตภัณฑ์ 
ต่าง  ๆและการใช้การออกแบบบรรจุภัณฑ์น้อยกว่าเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อ่ืนๆ  ท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น ซ่ึงคิดเป็น30.9%, 25.5%, 14.5% และ 7.3% ตามลำตับ 
นอกจากน้ี ตราสินค้ายังแทบท่ีจะไม่มืการใช้การล่ือสารแบบบอกต่อ และการให้สัมปทาน โดยมี 
สัดล่'วนการ'ใช้เพียง3.6% ซ่ึงสำหรับการล่ือสารแบบบอกต่อน้ัน มีการใช้เฉพาะ Hitachi และ 
โรงเรียนพาณิชยการราชดำเนินเท่าน้ัน ล่วนการให้สัมปทานน้ันพบว่า มีการใช้เฉพาะในกลุ่มธุรกิจ 
เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีเท่าน้ัน ซ่ึงก็คือ AIS และ DTAC

สำหรับในล่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณาน้ันพบว่า ทุกบริษัทมีการให้บริการด้านการ 
โฆษณา ในขณะท่ีมื 24 บริษัทท่ีให้บริการด้านการประซาสัมพันธ์ซ่ึงคิดเป็น 96% ของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีมืการรายงานว่าใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
รองลงมาคือการให้บริการการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใช้ จำนวน 22 บริษัท 
คิดเป็น 88% รองลงมาอีกคือ การให้บริการด้านการล่งเสริมการขายท่ีมีจำนวน 20 บริษัท คิดเป็น 
80% รองลงมาอีกคือ การตลาดทางตรง ท่ีมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใช้ จำนวน 18 บริษัท คิดเป็น 
72%

นอกจากน้ี ยังพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ไม่นิยมท่ีจะให้บริการการจัดกิจกรรม 
ในร้านค้า โดยมีเพียง 3 บริษัท หรือคิดเป็น 12% ของบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีผูวิจัยพบว่ามื 
การใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และมีเพียงบริษัทเดียว หรือคิดเป็น 4 % ของ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาท้ังหมดท่ีผูวิจัยพบว่ามีการใช้เคร่ืองมือาารล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ท่ีให้บริการการสร้างกระแสการล่ือสารแบบบอกต่อ การดูแลเร่ืองการใช้พนักงานขาย และการ 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์

จากข้อมูลท่ีใด้กล่าวไปแล้วท้ังหมดในข้างต้น จึงลามารถสรุปได้ว่า การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานน้ันได้รับความนิยมเป็นอย่างมากท้ังจากบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา
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ท ั้งน ี้ส ่ว น ห น ึ่งม าจ าก ก าร ท ี่ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน น ั้น  ได ้เอ ื้อป ระโยชน ์ต ่อการท ำ  

ก าร ต ล าด แ ล ะ ก าร ข าย ส ิน ค ้า  ด ังท ี่ผ ู้ว ิจ ัย จ ะ ก ล ่าว ใน ร าย ล ะ เอ ีย ด ใน ป ระ เด ็น ถ ัด ไป

ประโยชน์ของการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ท้ังนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดในประเทศไทยต่างก็มีความเห็นท่ีหลากหลายถัน 
ไปเก่ียวกับประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะเดียวถันนักวิชาการและนัก 
ล่ือสารการตลาดทุกคนต่างก็มีความเห็นท่ีตรงถันว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมี 
ประโยชน์อย่างย่ิงท้ังต่อบริษัทลูกค้า และบริษัทตัวแทนโฆษณา ดังเช่นท่ี สราวุธ อนันตชาติ (2545) 
และ Anantachart (1999, 2001a) ได้ทำการวิจัยกับนักการตลาดในประเทศไทยแล้วพบว่า การใช้ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้การล่ือสารการตลาดของบริษัทสอดคล้องไปใน 
ทิศทางเดียวถัน และช่วยเพ่ิมผลกระทบ (Impact) ของการส่ือสารการตลาดของบริษัทมากข้ึน 
นอกจากน้ี ผลของการใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดท่ีหลาๆหลาย อันได้แก่ การโฆษณา การ 
ประซาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มาผสมผสานถันภายใต้แผนการ 
รณรงค์ (Campaign) หริอแนวคิดหลัก (Theme) เดียวถัน จะช่วยทำให้เพ่ิมทัศนคติด้านบวกของ 
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าและเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)

ในขณะท่ีธีรพันธ์โส่ห์ทองคำ (2546ก) น้ัน เห็นว่า ประโยชน์ท่ีได้รับจากการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันเปรียบได้กับแนวคิดท่ีว่า '‘สองบวกสองเท่ากับห้า” น่ันก็คือแต่ละ 
องค์ประกอบ1ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่างก็สนับสนุนส่งเสริม'ซ่ึงถันและ 
ถัน ทำให้คุณค่าของเน้ือหาสาระท่ีส่ือสารไปยังลูกค้าเป้าหมายมีผลกระทบและประโยชน์มากข้ึน 
กว่าท่ีควรจะเป็น อันได้แก่

(1) เกิดการสร้างสรรค์ทีเป็นหนึงเดียว (Creative integrity/ one look-one voice)
(2) มีความคงท่ีและสม่ําเสมอในเน้ือหา (Consistent messages) การส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสานมีหลักว่า ผู้มีส่วนเก่ียวข้องขององค์กรท้ังหมด,ป็นกลุ่มเป้าหมายส ำ ค ัญ ท่ีต้อง 
ส่ือสารให้ครบถ้วน ดังน้ันนักส่ือสารการตลาดจึงต้องนำเสนอจุดขายท่ีแตกต่างถันในแต่ละกลุ่ม 
(individualized selling propositions) แต่คงบุคลิกภาพ จุดยืน และเอกลักษณ์ของตราสินค้าไว้ 
เหมือนเดิม

(3) ไม่เกิดอคติในการแนะนำเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Unbias IMC 
recommendations) จึงไม่เกิดการยึดติดกับเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึง จนไม่เปิดใจกว้างในการใช้ 
เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอ่ืน  ๆ ท่ีเหมาะสมและถูกต้องกว่า
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(4) สามารถใช้ส่ือต่าง  ๆได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Better use of media) หากนัก 
ส่ือสารการตลาดใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีหลากรูปแบบผสมผสานกัน ก็ 
จะเป็นการเปิดโอกาสให้แผนงานการตลาดสำหรับตราสินค้าสามารถใช้ส่ือต่าง  ๆ เหล่าน้ันได้อย่าง 
ดีและมีประสิทธิภาพมากข้ึน

(5) ทำให้เกิดความแม่นยำและถูกต้องมากฃึน (Greater marketing precision)
(6) เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏินัติงาน (Operational efficiency) โดย 

เคร่ืองมือต่าง  ๆช่วยสนับลนุนส่งเสรมซ่ึงกันและกัน จนทำให้มีผลกระทบในเซิงบวกกับตราสินค้า 
อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา

(7) ประหยัดค่าใช้จ่าย (Cost saving) ลดการสูญเปล่า เพ่ิมความแม่นยำและอำนาจการ 
ต่อรองกับส่ือต่างๆ

(8) มีความสัมพันธิในการทำงานท่ีดี (Easier working relations) เพราะแผนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป็นแผนปฏิบัติงานท่ีเกิดจากความร่วมมือของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง

ในขณะท่ีบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) น้ันเห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมีความสำคัญ และช่วยให้ประหยัดท้ังเวลาและงบประมาณทางการ 
ตลาด โดยได้แสดงความเห็นคังน้ี

“ทำให้ประหยัดเวลามากขึ้น และช่วยให้บริหารงบประมาณได้ดี และมีประสิทธิภาพใน 
เวลาท่ีกำหนด โดยเฉพาะเรื่องเงิน คือพี่ป็ดูแผนก Cost control ด้วย งบประมาณถูก 
กำหนดข้ึน และ Strict มากข้ึน ทุกอย่างยากขึ้น ไม่มี IMC เป็นไปไม่ได้ค่ะ การตลาด 
สื่อสารการตลาดไม่ได้’’

เช่นเดียวกับนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) ท่ีเห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานช่วยให้เกิดการประหยัดงบประมาณด้านการตลาด โดยเห็นว่า

"ประโยชน์คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนกว่า ต้นทุนก็ตำกว่า และสามารถ 
สนับสนุนการลงทุนในการโฆษณาได้อย่างต่อเนื่อง ประโยชน์มีเยอะมาก ก็คือ ถูกแล้วก็ด ี
และได้ผล แต่ถามว่ายังจำเป็นต้องใช้โฆษณาไหม ยังจำเป็นอยู่แต่ต้องเลือกใช้ว่าอะไรควร 
ใช้"

ในขณะท่ีร่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ (สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) น้ันเห็นด้วยกับ
ความเห็นของบุษบา ศรีรัตนากร (สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) และนิมิตร หมดราคี (สัมภาษณ์,
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23 มิถุนายน 2547) แต่ในขณะเดียวกันก็ได้ให้ความเห็นเพ่ิมเติมด้วยว่า การล่ือลารการตลาดแบบ 
ผสมผสานยังมีประโยชน์ในการช่วยเพ่ิมประสิทธิผลทางการตลาด และช่วยเพ่ิมประสิทธิผล 
ทางด้านการส่งเสริมการตลาด

ท้ังน้ี จากผลการวิจัยท้ังหมดท่ีได้มาจากการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
ทำให้ผู้วิจัยลามารถสรุปประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้เป็น 6 ประเด็นหสัก 
อันได้แก่

(1 ) การช่วยให้เช้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
(2) การช่วยในการเพ่ิมยอดชายให้กับบริษัทลูกค้า
(3) การช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า
(4) การช่วยให้เกิดความกักดีในตราสินค้า
(5) การทำให้ประหยัดงบประมาณทางการตลาดมากข้ึน
(6) การทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถหาลูกค้าได้มากข้ึน

โดยท่ีผู้วิจัยจะกล่าวในรายละเอียดของประโยชน์ของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในแต่ละประเด็นตังต่อไปน้ี

1. ทา?ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้สร้างข้อความการส่ือสารท่ีมีความแข็งแกร่ง 
เข้มข้น และมีอิทธิพลต่อการขายอย่างกว้างขวาง และยังช่วยสร้างความสอดคล้องให้กับ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและข้อความในการล่ือสาร การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะ 
ปรับปรุงประสิทธิภาพของบริษัทในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้องด้วยข้อความท่ีเหมาะสม 
ในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม และ'ในสถาน,ท่ีท่ีถูกต้อง (วิริญบิดร วัฒนา, 2546) โดย Anantachart 
(2001b) พบว่า นักการตลาด1ไทยส่วน'ไหโบ่น้ันเห็น'ว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้ 
เกิดความลม่ําเสมอกันระหว่างแต่ละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีใช้ และยังสามารถควบคุม 
การใช้การล่ือสารการตลาดได้ดีข้ึน

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันทำให้ผู้บริโภคได้รู้สึก ได้เห็น ช่วยเพ่ิมโอกาสใน 
การรับรู้ จดจำ เกิดความประทับใจท่ีดี ช่ึงก็จะทำให้เกิดการซ้ือสินค้าข้ึน ("การตลาดใน...,” 2546; 
“ปารเมศร์ร ั ช. . . , ” 2545) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้เกิดผลลัพธ์อย่างซัดเจน เกิด 
การทดลองใช้สินค้า (“วงการออรัแกไนเชอร์...," 2542) จึงทำให้สามารถสรุปได้ว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันช่วยทำให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภคได้อย่างซัดเจน
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(“โฆ ษ ณ าร ้อ น ...,"  2 5 4 5 ) ก าร ส ื่อ ส าร ก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน น ั้น เป ็น ว ิธ ีก ารท ี่ม ีป ระส ิท ธ ิภ าพ  

อ ย ่างย ิ่งย ว ด ใน ก าร ส ร ้างก าร ร ับ ร ู้ ก ารยอ ม ร ับ  แ ล ะ พ ฤต ิกรรม ของผ ู้บ ร ิโภ ค (“ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด  

เพ ื่อ...," 2 5 4 6 ) ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน จ ึงถ ือ เป ็น เค ร ื่อ ง ม ือ ท ี่ส าม ารถ เข ้าถ ึงผ ู้บ ร ิโภ ค  

ได ้ตรงถ ึงพ ื้นท ี่ (“ช ี้แบ รน ด ์. . .1” 2 5 45 ; “อ ะ ไร จ ะ ...,” 2 5 4 4 ) อ ีก ท ั้ง ย ัง ส าม าร ถ เข ้าถ ึง ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ได ้ 
ท ั่วถ ึง (“CPR ท ำ . . . ,” 2 5 4 3 ) แ ล ะ เป ็น ว ิธ ีก าร ท ี่เจ าะ ล ึก ม าก ก ว ่าก าร โฆ ษ ณ าผ ่าน ส ื่อ เพ ีย ง อ ย ่าง เด ีย ว  

(“ธ ุรก ิจ โฆ ษ ณ า...,"  2 5 44 )
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันถือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมาก 

ท่ีสุด และส่งกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด (ณรงค์จิวังกูร,2542;วิทวัสชัยปาณี,2546ก) 
ช่วยให้เกิดเพ่ิมผลกระทบของการส่ือสารการตลาดของบริษัทมากข้ึน (สราวุธ อนันต1ชาติ, 2545; 
Anantachart, 2001a) และยังทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนกว่าวิธีการอ่ืน  ๆ (นิมิตร 
หมดราคี, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถือเป็นวิธีการท่ี 
มีประสิทธิภาพ (บุษบา ศรีรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน 2547) และเป็นการใช้เงินอย่างมี 
ประสิทธิภาพ (กิติมาลย์วัชรานันท์, สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2547) ทำให้ใช้ส่ือต่าง  ๆได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากข้ึน ทำให้เกิดความแม่นยำและถูกต้องมากข้ึน รวมท้ังเกิดประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน โดยเคร่ืองมือต่าง  ๆช่วยสนับสนุนส่งเสริมซ่ึงกันและกันจนทำให้มี 
ผลกระทบในเซิงบวกกับตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา (ธีรพันธ์โล่ห์ทองคำ, 2546ฃ) ดังท่ีจะ 
เห็นได้จากตัวอย่างของกรณีน้ําอัดลม Fanta Neo Tro ท่ีได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในปี พ.ศ. 2546 แล้วได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคปีนอย่างมาก โดยระดับความช่ืน 
ซอบผลิตกัณฑ์โดยรวมสูงข้ึนถึง 33% (“โค้ก-เบ๊เปร่ี...," 2546) ท้ังน้ี ส่วนหน่ึงท่ีทำให้การใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีประสิทธิภาพน้ัน มาจากการท่ีการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานช่วยให้นักส่ือสารการตลาดสามารถวัดผลการตอบรับได้ง่ายและรวดเร็ว (“ช้ีแบรนด์...1" 
2545) และสามารถวัดผลด้านการตลาดได้ทันที ในขณะท่ีงานด้านการโฆษณาน้ันเป็นการสร้าง 
การรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าน้ันมากกว่าท่ีจะมุ่งเน้นทางด้านยอดขาย (“ยูโรฯหา...,”
2544)

2. การช่วยในการเพิ่มยอดขายให้กับบริษัทลูกค้า

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให ้ธ ุรก ิจลามารถดำรงอยู่รอดในสภาพการณ ์ 

ป ัจจ ุบ ัน (พ น ม ค ล ี่ฉ ายา,2541)เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให ้เก ิดผลลัพธ์ 

อย ่างช ัดเจนโดยจะช ่วยให ้เก ิดยอดขาย ("วงการออร์แก'โนเชอร์...1” 2542)นอกจากน ี้เคร ื่องม ือ 

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานบางอย่าง อย่างเช ่น การจัดคอนเสิร ์ตเพลงลูกทุ่งตาม
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ต่างจังหวัดน้ัน ช่วยกระตุ้นยอดขายในจังหวัดน้ัน และช่วยลดภาระสต๊อกสินค้าของร้านค้า ย่ีปัว 
และซาปัว (“มนต์เสน่ห์...,” 2545) ไพศาล สุริยะ'วงค์ไพศาล (2543ข) น้ันเห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะช่วยสร้างผลกำไรและประสิทธิภาพในการส่ือสารให้แก่บริษัทมากกว่า 
กลยุทธ์การตลาดและการส่ือสารแบบแยกส่วน ตัวอย่างของบริษัทลูกค้าท่ีใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน แล้วประสบความสำเร็จในเรองของยอดขายน้ันได้แก่ ผลิตภัณฑ์กระดาษ 
สำนักงาน Double A ท่ีมียอดขายเกินเป้าท่ีต้ังไว้ถึงเท่าตัว จาก 500 ล้านบาท เป็น 1,000 ล้าน 
บาท ภายในระยะเวลาไม่ถึง 1 ปี หลังจากท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ส่วนยาสีฟัน 
ใกล้ชิดน้ันก็สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้เป็นอย่างมาก หลังจากท่ีใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน และการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ยังช่วยทำให้ยอดการขายของ 
ผงซักฟอกโอโม่ มียอดขายเทียบเท่ากับผงซักฟอก Breeze ได้อีกด้วย (“Agency tools...,” 2545)

นอกจากน้ี หลังจากท่ีรถกระบะ Isuzu ได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ทำให้มี 
ยอดขายเป็นอันดับหน่ึงในตลาด ในปี พ.ศ. 2542 โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด 40.1% ซ่ึงก็เป็น 
ส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงมากกว่าส่วนแบ่งทางการตลาดของรถกระบะ Isuzu ในอดีต (“มังกร 
ทอง...,” 2543) ในขณะเดียวกัน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ยังช่วยทำให้สมาชิกท่ี 
ผูกพันต่อตราสินค้าของร้านเคร่ืองเริอน Habitat ในประเทศไทยมีการซ้ือซ้ําสูงถึง 70% และเป็น 
สาขาเดียวในทวีปเอเชียท่ีมีการเปิดร้านในช่วงท่ีเศรษฐกิจในประเทศอยู่ในภาวะวิกฤติ แล้วยังมี 
ยอดขายสูงถึง 30-40 ล้านบาท (จ ิต ตินันท์ เสวลาภี, 2545)

3. ก าร ช ่ว ย ใน ก าร ส ร ้าง ภ าพ ค ้ท ษ ณ ์ให ์ก บ ต ร าส ิน ค ้า

ผลของการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย ภายใต้แผนการรณรงค์หรือ 
แนวคิดหลักเดียวกัน จะช่วยทำให้เพ่ิมทัศนคติด้านบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Anantachart, 
1999) ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะเป็นประโยชน์ในระยะยาวในเร่ือง 
ของภาพลักษณ์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดีซ่ึงจะเป็นพ้ืนฐานท่ีดีสำหรับการส่ือสาร 
การตลาดในอนาคต (เพ็ญศรื ทรรศนะวิเทศ, สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2547) ตัวอย่างของตราสินค้า 
ท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วทำให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าน้ันได้แก่ น้ํา 
ผลไม้มาลีท่ีหลังจากใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ก็ทำให้เห็นภาพลักษณ์ซัดเจนข้ึน 
แล้วได้รับการยอมรับค่อนข้างมาก ทำให้การรับรู้ของผู้บริโภคเปล่ียนไป (“ThaiBrand จาก...,"
2 5 4 6 )
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4. ท าร ช ่ว ย ให ้เก ิด ค ว าม ภ ัก ด ีใน ต ร าส ิน ค ้า

การใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันก็เพ่ือเบ้าหมายในการสร้างความภักดีต่อ 
ตราสินค้าในระยะยาว และป้องกันการเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าชองคู่แข่ง (ซสิต สิมปนะเวช, 2546ก) 
นอกจากน้ี กิจกรรมการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานบางอย่าง อย่างเข่น การจัดคอนเสิร์ต 
เพลงลูกทุ่งตามต่างจังหวัดน้ัน หากทำอย่างต่อเน่ืองก็จะช่วยสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) กับผู้บริโภค (“มนต์เสน่ห์...," 2545) การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเคร่ืองมือท่ี 
สามารถสร้างความภักดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ทำให้เกิดการใช้สินค้าอย่างต่อเน่ืองและ 
ยาวนาน โดยไม่เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ซ่ึงก็จะเป็นผลดีต่อตราสินค้า เหตุว่า งบประมาณท่ีใช้ 
ในการรักษาลูกค้าเก่าน้ันจะถูกกว่าท่ีจะเสียไปในการหาลูกค้าใหม่ถึง 5 เท่า (“อะไรจะ...," 2544)

ท้ังน้ี การท่ีการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีส่วนช่วยให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 
ได้น้ัน ส่วนหน่ึงน่าจะมาจากการท่ีการตลาดแบบผสมผสานช่วยทำให้เกิดการตลาดเชิง 
ประลบการณ์ (Experiential marketing) ท่ีทำให้ผู้บริโภคมีความศรัทธาและเช่ือม่ันในตราสินค้า 
ชนิดหย่ังรากลึกจนเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิต ผู้บริโภคท่ีไดใช้หริอบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้า 
เหล่าน้ี จะได้รับความรู้สึกของการเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรมหน่ึงท่ีในความรู้สึกของผู้บริโภคใน 
กลุ่มเดียวกับเขาน้ัน รู้สึกว่าน่ีเป็นล ื่งท ี่ดีงาม เป็นส่ิงท่ีสร้างความลุฃท่ีเป็นส่วนจำเป็นส่วนหน่ึงของ 
วิถีชีวิตของตน (“เพลงยุทธ์สิงห์...,,, 2545)

5. การประหย้ดงบประมาณทางการตลาดมาทข้ึน

ในปี พ.ศ. 2540 บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่นิยมใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน เพราะเป็นการประหยัดงบประมาณเป็นอย่างมาก โดยเป็นการลดค่าใช้จ่ายในการ 
โฆษณา (เสรี วงษ์มณฑา, 2540ก) และยังลดการสูญเปล่า เพราะช่วยเพ่ิมความแม่นยำและ 
อำนาจการต่อรองกับล่ือต่าง  ๆ (ธีรพันธ์โล่ห์ทองคำ, 2546ฃ) บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงสามารถ 
วางแผนให้บริษัทลูกค้าในลักษณะของการผสมผสานเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดหลายประเภท 
ในราคาท่ีถูกลง (Package) และบริษัทลูกค้าก็ลดค่าใช้จ่ายสำหรับเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด 
ต่างๆ  ได้อีกด้วย ในขณะเดียวกัน ก็ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ท่ัวถึง (“CPR ทำ...,” 2543) 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเหมาะกับสภาพเศรษฐกิจตกต่ํา เน่ืองจากใช้งบประมาณน้อย 
และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (“สปาฯ เตรียม...,,' 2542) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันใช้ 
เงินน้อยกว่าการทุ่มงบโฆษณาจำนวนมาก ซ่ึงส่วนใหญ่ผู้นำตลาดท่ีมืงบโฆษณาจำนวนมากจะ 
นิยมใช้กัน(“ไวไวฉีก...,,, 2543) ท้ังน้ี Anantachart (2001ช) น้ันพบว่า นักการตลาดไทยส่วนใหญ่
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เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้นักการตลาดลามารถลดค่าใช้จ่ายในการใช้ส่ือ 
ลงได้

ในขณะท่ีรุ่งฟ้า รัตนชัยกานนท์ (สัมภาษณ์, 20 กรกฎาคม 2547) น้ันเห็นว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายด้านการตลาด และเน่ืองจากการใช้ต้นทุนท่ีต่ํา 
กว่า จึงทำให้บริษัทลูกค้าสามารถสนับลนุนการลงทุนในการโฆษณาได้อย่างต่อเน่ือง (นิมิตร หมด 
ราคี, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2547) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเหมาะกับบริษัท 
ลูกค้าท่ีต้องการผลกระทบสูง แต่ต้องการประหยัดงบประมาณ (“เอเยนซีเคล่ือน...,” 2540) และ 
ต้องการบริหารงบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพ (บุษบา ศริรัตนากร, สัมภาษณ์, 16 เมษายน
2547)

6. ก าร ท ำให ้บ ร ิษ ัท ด ้ว แ ท น โฆ ษ ณ าส าม าร ถ ห าล ูก ค ้าไ ด ้ม าก ข ึ้น

บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยมีการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเข้ามา 
ใช้เพ่ือสร้างความแตกต่างและโดดเด่น (“แบรนด์เคร่ืองมือ...," 2545) โดยหสังจากท่ีบริษัทตัวแทน 
โฆษณา Grey Global Group ได้มืการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ทำให้ได้ลูกค้าใหม่ 
เพ่ิมข้ึน (“เกรย์ม่ัน...,'’ 2545) ล่งผลให้รายได้รวมท้ังบริษัท Grey ขยายตัวเพ่ิมข้ึนในช่วงเศรษฐกิจ 
พีนตัว โดยผลประกอบการล้ินปี พ.ศ. 2541-2542 มีกำไรเพ่ิมข้ึน 24% (“เกรย์หวัง...," 2543)

นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังมีส่วนทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณา J. 
Walter Thompson มีรายรับรวมสูงสุดใน ปี พ.ศ. 2543 โดยทำให้มีจำนวนบริษัทลูกค้าเพ่ิมข้ึน 
เท่าตัวจาก 22 รายในปี พ.ศ. 2542 เป็น 43 รายในปี พ.ศ. 2543 ("JWT คึก...," 2544) นอกจากน้ี 
ก็ยังทำให้ผลการดำเนินงานหลังจากท่ีใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วง 3 ไตรมาส 
แรกของปี พ.ศ. 2542 มีผลการดำเนินงานท่ีดีมาก โดยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึน 15% เม่ือเทียบกับ 
ปี พ.ศ. 2541 หรือมียอดขายประมาณ 2,350 ล้านบาท (“เจ1วอลเตอร์ฯ ข้ึน...," 2542) เช่นเดียวกับ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา DY&R ท่ีหลังจากได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วก็ทำให้ 
บริษัท DY&R มีลูกค้าใหม่  ๆ เข้ามาใช้บริการเพ่ิมมากข้ึนทุกปี (“เอเยนรีเคล่ือน...,” 2540)
นอกจากน้ี ในปี พ.ศ. 2542 บริษัท CVT & Bercia จำกัด ก็มีรายได้เพ่ิมจากปีพ.ศ. 2541 ถึง 30% 
จากการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (“เอเยนซ ี่- พ ีอาร...,” 2543) ด้วยเช่นกัน

จากข้อมูลท้ังหมดเก่ียวกับประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีได้กล่าว 
มาแล้วในข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ส่วนใหญ่น้ันเกิดข้ึนกับบริษัทลูกค้า อันได้แก่ การช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ การช่วยในการเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทลูกค้า การช่วยในการสร้างภาพลักษณ์



ให้กับตราสินค้า การช่วยให้เกิดความภักดีในตราสินค้า และการทำให้ประหยัดงบประมาณ 
ทางการตลาดมากข้ึนในขณะท่ีประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่อบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาน้ันมีเพียงประการเดียว ซ่ึงก็คือการทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถหาลูก 
ได้มากข้ึน
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