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บทนำ

ท ี่ม า แ ล ะ ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ งป ัญ ห า

เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนการเปล่ียนแปลงด้าน 
เทคโนโลยี ทำให้สภาพของตลาดเปล่ียนแปลงไป จากเดิมท่ีตลาดเคยเป็นแบบท่ีเน้นการผลิต 
สินค้าจำนวนมาก (Mass marketing) กลายเป็นตลาดท่ีเน้นผู้ปริโภคเป็นหสัก (Customer-centric 
market) ในขณะท่ีผู้บรโภคเองก็มีอำนาจในการเลือกชือสินค้าและบ่ริการ รวมท้ังสามารถเข้าถึง 
ข้อมูลได้มากขึน ตลอดจนการรวมตัวกันของบริษัทท่ีให้บ่ริการด้านการล่ือสาร พฤติกรรมการ 
บ่ริโภคล่ือและสินค้าท่ีเปล่ียนไปของผู้บ่ริโภค ต้นทุนของโฆษณาแบบด้ังเดิมท่ีเพ่ิมฃึน การแข่งขัน 
ทางธุรกิจท่ีเพ่ิมขึนท่ํวโลก ประสิทธิผลของล่ือเก่าท่ีลดลง ต้นทุนการทำฐานข้อมูลลูกค้าท่ีลดลง 
รวมท้ังปัจจัยอ่ืน  ๆ เข่น พฤติกรรมการเปล่ียนช่องเพ่ือเล่ียงโฆษณา (Zapping) การแตกกระจาย 
หรอการแยกส,วนของล่ือ (Media fragmentation) และความน่าเช่ือถือของสารท่ีลดลง (Message 
credibility) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงด้านต่างๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจัยและแรงกดดันสำคัญท่ีทำให้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ห'รอ IMC น้ีนเข้ามามีบทบาทในการล่ือสารทางการตลาดเพ่ิม 
มากขึน (Duncan & Everett, 1993)

แนวคิดการส ื่อการตลาดแบบผสมผสานเก ิดข ืนในช่วงป ี ค.ศ. 1990 ซ ึ่งน ับเป ็นแนวคิดการ 
ล ื่อสารการตลาดแนวคิดใหม ่ท ี่ม ุ่งเน ้นความสำคัญไปที่ผ ู้บ ่ร ิโภค และให ้ความสำคัญกับการ 
ผสมผสานเครองม ือทางการล ื่อสารหลากหลายชนิดเข ้าไว ้ด ้วยกัน เพ ื่อให ้เก ิดความขัดเจน 
(Clarity) ความสอดคล้อง (Consistency) และเพ ื่อให ้เก ิดผลกระทบจากการลื่อสารอย่างสูงส ุดต ่อ 
กล ุ่มผ ู้บ ่ร ิโภคเป ีาหมายแต่ละกลุ่มได ้อย ่างเหมาะสม ซึ่งน ับด ั้งแต ่แนวคิดต ังกล ่าวเก ิดข ืน 
น ักวิชาการท ั้งหลายต่างก ็ให ้ความสนใจอย่างมากมาย (Duncan & Everett, 1993; Eagle, 
Kitchen, Hyde, Fourie, & Padisetti, 1999; Kitchen & D. Schultz, 2000; Nowak & Phelps, 
1994; D. Schultz, 1998)

แนวคิดการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนับเป ็นแนวคิดสำค ัญที่ผล ักค ันให ้น ักการ 
ตลาด นักโฆษณา น ักประชาส ัมพ ันธ ์ น ักการล ื่อสารหรอแม ้แต ่น ักกวิชาการด ้านการล ื่อสาร 
เด ินหน้าเข ้าล ่ย ุคใหม่แห ่งการส ื่อสารการตลาดซึ่งเป ็นยุคที่ม ุ่งเน ้นการใช ้เครองม ือส ื่อสารท ี่ม ือย ู่ 
อย ่างหลากหลายให ้ล ื่อสารไปยังผ ู้บ ่ร ิโภคได้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพและเก ิดประสิทธ ิผลส ูงส ุด โดยที่
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การคืกษาวิจัยส่วนใหญ่ (Eagle et al., 1999; อ. Schultz, 1998; อ. Schultz, & Kitchen, 2000) 
ในระยะหลังได้ซ่ีแนะและสนับลนุนแนวคิดท่ีว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานลามารถสร้าง 
ประโยชน์ให้กับองค์กรได้อย่างมากมาย โดย Naik และ Roman (2003) อธิบายว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานช่วยองค์กรสร้างคุณค่าตราสินค้าและบ่ริการผ่านการประสานกำลังกัน 
(Synergy) การส่ือสารการตลาดยังช่วยให้องค์กรสามารถส่ือสารกับกลุ่มเบ้เาหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากย่ิงขึน ซ่ึงแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะนำไปส่ 
คุณค่าตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งขืน และเม่ือคุณค่าตราสินค้าสูงฃึนก็ส่งผลให้องค์กรสามารถสร้างผล 
ด้านการเงินได้ดีขืนตามไปด้วย

นอกจากน้ีแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังช่วยให้องค์กรสามารถกำหนด 
ว่า จุดติดต่อระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า (Brand contact points) จุดใดสำคัญท่ีสุด เพ่ือให้องค์กร 
สามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากรท่ีองค์กรมีอยู่ (Company resources) ให้เกิดการประสาน 
กำลังร่วมกัน (Synergy) และให้เกิดผลตอบแทนทางการลงทุน (Return on investment หรอ ROI) 
มากท่ีสุด (Duncan, 2005a) อีกท้ังแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานยังมีบทบาทในการ 
จัดการธุรกิจในด้านท่ีไม่สามารถจับต้องได้ โดยช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเลียเพ่ือสร้างการรับรู้และความเข้าใจในทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินค้าในแง่บวกอีก 
ด้วย (Reid, 2005)

คังน้ีน บ่ริษัทคัวแทนโฆษณาและนักการตลาดท่ํงหลายต่างจึงให้ความสำคัญและความ 
เช่ือม่ันในแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยนำหลักการของแนวคิดดังกล่าวมา 
ปฏิบติใช้ในองค์กร ด้วยเพราะผลประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ เช่น การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานช่วยลดความสินเปลืองในการใช้ส่ือ (Media waste) ในขณะท่ีเพ่ิมผลในล่วนของ 
งบประมาณของลูกค้าในเชิงบวก ทำให้การประสานงานดีฃึน ช่วยให้แผนการส่ือสารการตลาดเป็น 
หน่ึงเดียว (One voice) และมีความสอดคล้องกลมกลืนกันมากย่ิงขืน เพ่ิมผลกระทบท่ีมีต่อสาร 
(Message impact) และความคิดสร้างสรรค์อีกท้ังยังช่วยให้กลยุทธ์การส่ือสารมีจุดศูนย์รวมและ 
มีการวางแผนท่ีดี ท่ีสำคัญ ข้อได้เปรยบของวิธีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ช่วยให้ 
มุ่งเน้นและกำหนดกลุ่มเบ้]าหมายได้ดีย่ิงขืน (Kliatchko, 2005)

ซ่ึงปัจจุบัน แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้แพร่หลายออกไปและถูก 
นำไปใช้อย่างกว้างขวางท้ังในประเทศสหรัฐอเม่ริกาท่ีเป็นต้นกำเนิดของแนวคิดน้ีและในบริษัท 
คัวแทนโฆษณาต่างๆ ท่ัวโลก (Kitchen, Brignell, Li, & Jones, 2004) อย่างไรก็ตาม แม้ว่า 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นท่ียอมรับและแพร่หลายอย่างกว้างขวางมากขืน
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และหลายองค์กรต่างก็นำแนวคิดดังกล่าวไปใช้ แตท่ฤษฏีของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ก็ไม,สามารถถูกนำไปใช้ได้ทั้งหมดในแง่ของการปฏิบํติ โดยที่นักปฏิป่ติหลายคนต่างก็ยอมรับว่า 
องค์กรหรอบรษัทตัวแทนโฆษณาของพวกเขามีความยุ่งยากในการนำหลักการและหลักปฎิปต ิ
เหล่าน้ีไปใช้ เพราะยังคงมีอุปสรรคในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช ้
เกิดฃึนอยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งปัญหาที่น่าเป็นกังวลที่สุดก็คือ ผู้ที่นำแนวคิดดังกล่าวไปใช้หลายคน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พนักงานระดับผู้จัดการไม1เข้าใจในกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (Duncan, 2005a)

นอกจากน้ีหน่ึงในอุปสรรคสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ คือ การขาด 
การประสานกำลัง (Synergy) ระหว่างเครองมือการส่ือสารต่างๆ ซ่ึงผู้นำไปปฏิบัติใช้ควรต้องเข้าใจ 
ถึงการทำงานของเด่รองมือการส่ือสารทุกประเภทรวมท้ังต้องพิจารณาถึงการปฏิลัมพันธ์จากท้ัง 
สองด้าน คือ บรบทขององค์กรและมิติของผู้บรโภคด้วย (Eagle et al., 1999)

ท ั้งน ี้จะเห ็นได ้ว ่า  ท ั้งแต ่เก ิดแนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึนในช่วงทศวรรษ 
ที่ 1990 เป็นต้นมา น ักว ิชาการต่างก ็ทำการศ ึกษาวิจ ัยเก ี่ยวก ับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในหลากหลายหัวข ้อ โดยในช่วงแรกของการวิจ ัยน ั้น ห ัวข ้อหรอประเด ็นของการวิจ ัยส,วน 
ใหญ ่ม ักเก ี่ยวข ้องก ับคำจำก ัดความ การรับรู้และความเข้าใจ และพ ืนฐานเซิงทฤษฏีท ี่เก ี่ยวข ้องกับ 
แนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากนั้นจ ึงค ่อยเป ็นการศ ึกษาวิจ ัยเก ี่ยวก ับการนำ 
แนวคิดด ังกล ่าวไปใช ้ในองค์กร รวมไปถึงข ้อโต ้แย ้งและความคิดเห ็นท ี่ไม ่ตรงก ัน ซ ึ่งกลายเป ็น 
ประเด ็นท ี่ได ้ร ับความสนใจทั้งแต ่ในช ่วงกลางทศวรรษที่ 1990 จนถ ึงป ัจจ ุบ ันในขณ ะท ี่งานว ิจ ัยใน 
ส,วนของการบรหารและประเด ็นด ้านองค ์กรท ี่เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น 
เก ิดฃ ึนในช่วงครงหลังของทศวรรษที่ 1990 เรื่อยมาจนถึงปี ค.ศ. 2006 และอีกประเด็นหนึ่งท ี่ 
กลายเป ็นจุดสนใจในช่วงครงหลังของทศวรรษที่ 1990 เช่นกันก็คือ การว ัดผลของแผนการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานนั้นเอง

อย่างไรก็ดี ยังมีอีก 3 ประเด็นหลักท่ีปรากฏให้เห็นเด่นชัดในช่วงปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมา 
ซ่ึงไม่ได้ถูกทำการศึกษาวิจัยในช่วงทศวรรษท่ี 1999มาก่อน ได้แก่ 1. การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานและส่ือในเซิงปฏิสัมพันธ์ การประลานกำลังของส่ือ และการวางแผนส่ือ 2. การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานและประเด็นเก่ียวกับการสร้างตราสินค้า และ 3. การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานและการตลาดภายใน (Kitchen & D. Schultz, 2000)

เน่ืองจากต้นกำเนิดแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดฃึนท่ีประเทศ 
สหรัฐอเม่ริกา ดังนัน จึงมีงานศึกษาวิจัยท่ีสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการและสถานภาพของการ
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ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเม‘ริกาอยู่มากมาย (Caywood, อ. Schultz, & 
Wang, 1991; Duncan & Everett, 1993; Kitchen & อ. Schultz, 1999; Low, 2000; McArthur 
& Griffin 1997; Reid, 2005; อ. Schultz & Kitchen, 1997; อ. Schultz & Patti, 2009) ซึงจาก 
ผลการวิจัยส1วนใหญ่เห็นตรงกันว่า แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีมี 
คุณค่าและได้ร ับ การยอมรับจากท้ังนักการตลาดและบริ'ษัทตัวแทนโฆษณา อีกท้ังยังไ ด รั้บการ 
พัฒนาและมีความก้าวหน้าอย่างมากในประเทศสหรัฐอเมริ'กา

ท้ังน้ีแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังได้ถูกเผยแพร่ไปยังประเทศต่างๆ ใน 
แถบทวีปยุโรป เช่น ประเทศอังกฤษ ประเทศตุรกี ประเทศนิวซีแลนด์และประเทศออสเตรเลีย เป็น 
ต้น และในแถบเอเชีย เช่น ประเทศเกาหลีใต้ ประเทศอินเดีย ประเทศจีน และประเทศไทย ซ่ึงส่วน 
ใหญ่แล้วการศึกษาวิจัยเก่ียวกับแนวคิดดังกล่าวจะอยู่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2000 และ 2006 แต่ 
ด้วยปัจจัยหลายประการทำให้แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอ่ืนรวมถึง 
ประเทศต่าง  ๆ ดังกล่าวไม่สามารถพัฒนาได้เทียบเท่ากับในประเทศสหรัฐอเมริกา (Kliatchko, 
2009)

สำหรับในประเทศไทยน้ีน การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้เรมต้นขึนต้ังแต่ช่วง 
ประมาณปีพ.ศ. 2529โดยบรษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather ซ่ึงเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเม่ริกา ต้ังแต่น้ันมาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ได้รับความนิยม 
เร่ือยมา1จนถึงปัจจุบัน (ก่ิงกาญจนัภัทรธรรมมาศ, 2547) แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ันถือเป็นแนวคิดท่ีนักการตลาดในประเทศไทยคุ้นเคย ซ่ึงการนำแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมาใช่ในประเทศไทย ก็เพ่ือรองรับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีกำลัง 
เปล่ียนแปลงไป และเพ่ือความคล่องตัวในการทำงาน (จิตร์ ตัณฑเสถียร; ภาณุ อิงค วัติ, 2544, อ้าง 
ถึงใน ภูวนาท คุนผลิน 2543)

โดยบ ่ร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาต่างๆ ได ้เร ื่มม ีการปรับต ัวก ันอย ่างจริงจ ังมากขึน ภายหลังจาก 
ประสบภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าในช่วงป ี พ.ศ. 2538 ซ ึ่งภาะเศรษฐกิจท ี่ตกต ํ่าด ังกล ่าวได ้ล ่งผลกระทบ 
อย ่างมากต่ออ ุตสาหกรรมของบ ่ร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างย ิ่งในป ี พ.ศ. 
2541 ท ี่การใช ่จ ่ายผ ่านส ื่อโฆษณาลดลงถึงร ้อยละ 24 จากปี พ.ศ. 2540 โดยลดลงเหลือ 31,681 
ล้านบาท ในขณะที่การใช ่จ ่ายส ื่อโฆษณาในป ี พ.ศ. 2540 น ั้นเคยมีม ูลค ่าส ูงถ ึง 41,585 ล้านบาท 
(สมบุญ รุจิรขจร, 2544) จ ึงทำให ้บ ่ร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา อย่างเช่น บ่ริษ ัท Far East Advertising 
และบริษัท Leo Burnett จำเป ็นจะต ้องม ีการปรับต ัวไปตามสภาพเศรษฐกิจและแนวโน ้มของ 
ตลาดโลก โดยรับเอาแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเข ้ามาใช ่ และได้เปลี่ยน
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รูปแบบของบริษัท จากท่ีเคยให้บ่รการแต่การล่ือสารการตลาดเฉพาะด้าน มาเป็นการให้บ่ริการการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (กิ่งกาญจน์ ภัทรธรรมมาศ, 2547) โดยท่ีใน,ปี พ.ศ. 2543 มี 
บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยถึง 51 บริษัท 
(ภูวนาท คนผลิน, 2543)

ซ่ึงจากผลการวิจัยของ Anantachart (2001) พบว่า นักการตลาดในประเทศไทยส่วนใหญ่ 
ได้นำแนวคิดเก่ียวภับการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในการทำงานโดยนักการตลาดส่วน 
ใหญ่มีความเห็นว่า แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหมายถึงการท่ีบริษัทเจ้าของสินค้า 
ควรจะเป็นผู้ท่ีวางแผนกลยุทธ์สำหรับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแต่เพียงผู้เดียว หลังจาก 
น้ันจึงจะให้บริษัทท่ีให้บริการด้านการล่ือสารการตลาดด้านต่างๆ แต่ละบ่ริษัทรับเอากลยุทธ์ 
ตังกล่าวไปปฎิป้ติอีกที โดยท่ีแต่ละบริษัทท่ีให้บรการด้านการส่ือสารการตลาดน้ันจะต้องมีการ 
ติดต่อล่ือสารภันอยู่ตลอดเวลา (กิ่งกาญจน์ภัทรธรรมมาศ, 2547)

นอกจากน้ีนักการตลาดในประเทศไทยก็ยังมีความเห็นท่ีตรงกันว่า แผนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผลานน้ีนควรท่ีจะได้รับการสนับสนุนจากฝ่ายการตลาดและผู้บริหารระตับสูง 
เป็นหลัก โดยนักการตลาดส่วนใหญ่จะเห็นถึงประโยซนัฃองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ว่า เป็นการทำให้การล่ือสารการตลาดของบริษัทสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ก่อให้เกิด 
ผลกระทบท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดของบริษัทมากย่ิงขึน แต่อย่างไรก็ตาม แม้แนวคิดการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะถูกจัดอันตับให้เป็นหน่ึงในสิบกลยุทธ์การตลาดท่ีสำคัญสำหรับ 
ธุรกิจในประเทศไทยในปี 2012 (“10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ประเทศไทยปี 2012,” 2555) และ 
มีแนวโน้มท่ีในอนาคต นักล่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมากขึนโดยจะเน้นการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือเข้าถึง 
ผู้บริโภคให้มากท่ีสุด (กิ่งกาญจน์ ภัทรธรรมมาศ, 2547) ก็ตามน้ีน แต่จากผลการศึกษาของ 
Anantachart (2001,2003)ยังคงพบว่าทั้งนักโฆษณาและนักการตลาดไทยนำแนวคิดตังกล่าว 
ไปใช้ในข้ันเรมแรกเท่าน้ัน

ท้ังน้ีงานวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดในประเทศไทยล่วนใหญ่น้ัน จะเน้นแต่การวิจัย 
ในระดับจุลภาค (Micro level) ท่ีส่วนใหญ่จะทำการศึกษาเก่ียวกับการใช้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานของแต่ละประเภทสินค้าหรือแต่ละตราสินค้า (จิตตินันท์ เสวละลาภี, 2545;
พันธ์ทิพย์ฉันทวิชัยกิจ, 2545; รัซนีกร ดวงเลขา, 2543; เอกรัตน์ลตวรรโน, 2545) การศึกษา 
ตังกล่าวเป็นเพียงภาพย่อยของแนวคิดและการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงทำให้ไม1 
สามารถมองเห็นภาพรวม (Holistic view) ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย



6

ได้ (กิ่งกาญ จ น ์ภัทรธรรมมาศ, 2547) ในขณะที่มีเพียงงานวิจัยไม,กี่ชินเท่าใfนที่ศึกษาถึงการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยในระดับ Macro level หรอในระดับมหภาค (ก่ิง 
กาญ จ น ์ภัทรธรรมมาศ, 2547; สุวรรณ สวาวสุ, จินตนา ศุภก ิจอนันต์คุณ, และนิธิมา อิงอติชาติ, 
2539; Anantachart, 2001,2003, 2006)

ทํ่งํ๋นี้เม่ือระยะเวลาผ่านไป ท้ังพัฒนาการและการนำแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาใช้ในประเทศไทยย่อมมีการเปล่ียนแปลงตามไปด้วย ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่าควรมี 
การสืกษาถึงสภานภาพปัจจุบันของแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให้ทราบถึง 
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดฃึนในด้านต่างๆ หจังจากมีการคิกษาวิจัยก่อนหน้า (ก่ิงกาญจนัภัทรธรรม 
มาศ, 2547; Anantachart, 2001,2003, 2006) เช่นด้านความคิดเห็นและทัศนคติของผู้ท่ีมีส่วน 
เก่ียวข้อง คือ นักการตลาดและนักโฆษณา ท่ีมีต่อแนวคิดดังกล่าว ตลอดจนอุปสรรคและผลท่ี 
ได้รับในการนำแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในประเทศไทย ซ ึ่งผลจาก 
งานวิจัยชินน้ีจะเป็นพีนฐานท่ีสำคัญสำหรับการคิกษาเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยสำหรับนักวิชาการ ตลอดจนนักวิชาชีพท้ังนักโฆษณา นักการตลาด และ 
บรษัทท่ีให้บรการด้านการล่ือสารโดยสามารถนำผลการวิจัยท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากย่ิงฃึนอีกทั้งบังสามารถนำ 
ผลท่ีได้ไปช่วยแก้ไขปรับปรุงปัญหาหรออุปสรรคท่ีมีต่อการพัฒนาแนวคิดดังกล่าวได้ต่อไป

ว ัต ถ ุป ระ ส ง ค ์ข อ ง ก า ร ว ิจ ัย

เพื่อศึกษาสถานภาพปัจจุบันของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย

ป ัญ ห าน ำว ิจ ัย

สถานภาพปัจจุบันของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยเป็นอย่างไร

ข อ บ เข ต ก า ร ว ิจ ัย

สำหรับการวิจัยเรอง “สถานภาพปัจจุบันของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศไทย” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจผ่านทางไปรษณีย์ (Mail 
รนท/ey) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเค่รื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยให้
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กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยมุ่งทำการศึกษากับนักการตลาดและ 
นักโฆษณาในระดับผู้จัดการและระดับหัวหน้างานถึงความคิดเห็นและทัศนคติที่มีต่อแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตลอดจนการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไป 
ใช้ในเชิงปฏิบํตจำนวนทั้งสิน 1,060 คน ประกอบด้วยนักการตลาดจำนวน 529 คน และนัก 
โฆษณาจำนวน531 คนโดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคมพ.ศ. 2556

น ิย า ม ศ ัพ ท ์ท ี่ใ ซ ัไน ก า ร ว ิจ ัย

การสือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications)
หมายถึง แนวคิดฃองการวางแผน การดำเนินการ และการควบคุมสารของตราสินค้าของบริษัท 
ลูกค้าหรอบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งเกี่ยวข้องกับการประสานกำลังกันของเครองมือการสื่อสาร 
ประ๓ ทต่างๆ รวมทั้งเก่ียวข้องกับความสามารถของบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาในการ 
สร้างสรรค์งาน การผสมผสาน และการส่ือสาร โดยเป็นการสื่อสารที่ไม่หยุดนิ่งและเป็นการสื่อสาร 
ที่สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเปาหมาย ตามคำนิยามของ Duncan 
(2005b)

สถานภาพป้จจุปันของการแอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Current status of 
integrated marketing communications) หมายถึง ความคิดเห็นของนักการตลาดและนัก 
โฆษณาในประเทศไทยเกี่ยวกับคำนิยาม ความรู้ ความเข้าใจในแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน รวมทั้งความคิดเห็นต่อผลและอุปสรรคในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดไปใช้ 
ตลอดจนลักษณะปัจจุบันในการทำงานด้านการสื่อสาร

ป ระ โย ช น ์ท ี่ค า ด ว ่า จ ะ ได ้ร ับ

1. เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาองค์ความรู้แก,นักวิชาการ นิสิต และนักศึกษาท่ีสนใจจะ 
ศึกษาและค้นคว้าทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

2. เพื่อเป็นประโยชน์ในทางปฏิษัติแก่นักการตลาดและนักโฆษณา ในการนำข้อมูลและผล 
ที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีไปประยุกตัใช้กับการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้มี 
ประสิทธิภาพและประลบความสำเร็จต่อไป
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