
แ น ว ค ิด  ท ฤ ษ ฎ ื แ ล ะ งา น ว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง

การวิจัยเร่ือง "สถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” 
ในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความรู้ ความเข้าใจของบุคลากรที่เกี่ยวข้องท่ีมีต่อแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ตลอดจนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศไทย โดยมีแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
2. แนวคิดเกี่ยวกับพัฒนาการและสถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน
3. แนวคิดเกี่ยวกับความสํมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้ากับบ่รษัทตัวแทนโฆษณา

แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ก า ร เอ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

ในช่วงที่ผ่านมา งานศึกษาวิจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนำไปส่การโต้แย้ง 
และวาทกรรมทางวิชาการอย่างมากมาย และในภาพรวม ยังส่งผลให้เกิดการพัฒนาของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในฐานะเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่สามารถช่วยให้องค์กรตระหนักถึง 
เป็าหมายการสื่อสารตราสินค้าได้อย่างดียิ่งขึน ทฤษฎีและการดำเนินการด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานจึงค่อยๆ เติบโตและพัฒนาฃึนเรอยๆ นับตั้งแต่แนวคิดนี้เกิดข๋ึนในช่วงทศวรรษที่ 
1980 จากแนวคิดเสียงเดียว แนวคิดการประลานงานกันของเครื่องมือสื่อสารหรอแนวคิดความ 
สอดคล้องของสาร ก็ค่อยๆ ถูกพัฒนาและวิวัฒนาการจนไปส่แนวคิดการมุ่งเน้นที่ลูกค้าอย่างมีกล 
ยุทธ์และวิธีการที่ลามารถวัดผลของการวางแผนการสื่อสารการตลาดได้ (Kliatchko, 2005)

โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้เล้นแบ่งระหว่างเครื่องมือการสื่อสารทาง 
การตลาดต่างๆ แบบต้ังเดิมเลือนลางลง และที่สำคัญทำให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการส่ือสาร 
ทางการตลาดและการสื่อสารผ่านโฆษณาอีกด้วย ซึ่งนักโฆษณาหรอนักวิชาการควรจะให้ความ 
สนใจและไม่ควรจะมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเพียงแค่ความคลาดเคลื่อน 
จากบรรทัดฐานของการสื่อสารทางการตลาดเท่าน้ีนอีกต่อไป (Nowak & Phelps, 1994) ดังน้ัน 
นักการตลาด นักโฆษณา และนักประซาสัมพันธ์ ตลอดจนผู้ที่ทำงานด้านการสื่อสารการตลาดจึง 
ควรทำความเข้าใจถึงความสำคัญและแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือให้ผู้
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ปฏิบัติมีความคิดความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ตรงกันทั่วทั่งองค์กร 
ซึ่งนับเป็นพืนฐานสำคัญในการดำเนินแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมสานให้ได้ประสิทธิผลที่ดี 
ตลอดจนลดอุปสรรคในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกตํใช้ เพ่ือนำไปพัฒนา 
และแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องที่องค์กรกำลังเผชิญอยู่ และการประเมินหรอการวัดประสิทธิผลของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อท่ีจะลามารถนำไปปรับใช้ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ 
สภาพตลาดในปัจจุบันและผู้บรโภคกลุ่มเปาหมายขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพและมี 
ประสิทธิผลต่อไป

ทั่งนี้เพื่อให้เข้าใจถึงแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ดียิ่งขึน จึงควรทราบ 
ถึงประเด็นสำคัญและรายละเอียดต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับแนวคิดคังกล่าว โดยเร่ิมจากความสำคัญ 
และแรงผลักคันของการเกิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ความหมายและมุมมองเก่ียวกับ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อุปสรรคการในนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติใช้ และการวัดประสิทธิผลของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คังท่ีจะกล่าวในลำคับต่อไป

ความสำค ัญ และแรงผล ักด ัน'ของการเก ิดการล ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ลืบเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและลังคมที่เกิดฃึนอย่างต่อเนื่องตลอดจน 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านต่างๆ ที่ถูกพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งฃึน โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งเทคโนโลยีสารสนเทศในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 และในช่วงต้นทศวรรษท่ี 1990 (Kliatchko, 
2009) ตลอดจนการรวมตัวกันของบรษัทที่ให้บรการด้านการสื่อสารพฤติกรรมการบรโภคสื่อและ 
สินค้าที่เปล่ียนไปของผู้บรโภค ต้นทุนของโฆษณาแบบด้ังเดิมที่เพิ่มขืน การแข่งขันทางธุรกิจท่ี 
เพ่ิมขืนท่ัวโลก ประสิทธิผลของสื่อเก่าท่ีลดลง ต้นทุนการทำฐานข้อมูลลูกค้าท่ีลดลง รวมท่ังปัจจัย 
อ่ืนๆ เช่น พฤติกรรมการเปล่ียนช่องเพื่อเล่ียงโฆษณา (Zapping) การแตกกระจายห้รือการแยก 
ส'วนของลือ (Media fragmentation) และความน่าเชือถือของสารทีลดลง (Message credibility) 
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยและแรงกดคันสำคัญที่ทำให้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน หรอ IMC นั้นเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารทางการตลาดเพิ่มมากขืน (Duncan & 
Everett, 1993) เพราะเพียงแค่การโฆษณาหรอการประชาลัมพันธ์แบบด้ังเดิมเพียงอย่างเดียวคง 
ใช้ไม่ได้ผลภายใต้สภาพการแข่งขันทางการตลาดที่นับวันจะทวีความรุนแรงเพิ่มขืน

และในขณะเดียวกัน ผู้บ่รโภคเองก็มีค1วามต่ืนตัว (Active consumer) ในการแสวงหา 
ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า/บรการจากแหล่งข้อมูลต่างๆ มากขืน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง แหล่งข้อมูลจาก
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สังคมออนไลน์ (Social media) ท้ังจากเฟสบุ๊ค (Facebook) ก็ดี จากเนื้อหาท่ีผู้บรโภคเป็นผู้สร้าง 
ฃึนก็ดี (Consumer-generated content) หรอจากความคิดเห็นหลังจากที่ผู้บรโภคใช้สินค้าและ 
บ!'การตามกระทู้ต่างๆ ในอินเทอร์เน็ตก็ดี ทำให้ผู้บ!โภคมีอำนาจในการเลือกบ!โภคสินค้าและ 
บ!การมากขึนกว่าแต่ก่อนซึ่งการลือสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเองที่จะเป็นวิธีการใหม่ของ 
การวางแผนการสื่อลารทางการตลาดท่ีถูกขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี ลูกค้า ผู้บ่!โภค และองค์กร 
โดยมีการนำระบบการตลาดแบบใหม่มาใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบผลมผสาน เช่น การให้ 
ความสำคัญกับข้อมูลและการปฏิสัมพันธ์ และการมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหสัก (Eagle, Kitchen,
Hyde, Fourie, & Padisetti, 1999) เป็นต้น

โดย Kliatchko (2005) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดขึนตาม 
วิวัฒนาการของการสื่อสารทางการตลาดที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงอย่างน้อย 3 ด้าน ได้แก่ การ 
เปล่ียนแปลงของตลาด การเปลี่ยนแปลงด้านสื่อและการส่ือสาร และการเปลี่ยนแปลงของผู้บ!โภค 
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้งสามด้านนี้เป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและทำให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญ จากการตลาดแบบมวลชน (Mass marketing) และการตลาดแบบมุ่งเน้น 
ทีคัวสินค้า (Product-centred theories of marketing) ทีนิยมใช้กันอย่างมากในช่วงปี ค.ศ. 1950- 
1959 และช่วงปี ค.ศ. 1960-1969 กลายมาเป็นการตลาดแบบมุ่งเน้นท่ีลูกค้าเป็นหลัก 
(Customer-centric) การใช้ฐานข้อมูล การปฏิสัมพันธ์ และการใช้วิธีตามแบบของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

ในขณะท่ี Brown (2009) สรุปว่า มีปัจจัย 5 ข้อที่เป็นแรงผลักคันให้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผลานกลายเป็นประเด็นหลักของการสื่อสารการตลาดในช่วงทศวรรษท่ี 1990ได้แก่ 1)
ผลประโยชน์ด้านการเงิน (Financial gain) ด้วยภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอยและการแช่งขันที่เพ่ิมขืน 
ท่ัวโลก จึงส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบ!ษัทคัวแทนโฆษณา ทำให้เกิดแรงกดคันด้าน 
การเงิน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกมองว่า เป็นแหล่งผลประโยชน์ด้านการเงินของ 
ท้ังสองฝ่าย 2) ความซับซ้อนของลูกค้า (Client sophistication) ในช่วงระยะหลัง ลูกค้าเร่ิมหันมา 
ใช้วิธีทางการสื่อสารการตลาดแบบ Below the line มากขืน ทำให้มีการเปลี่ยนอำนาจในการ 
ดำเนินการสื่อสารการตลาดไปอยู่ที่ลูกค้าแทนซึ่งถือเป็นสภาวะแวดล้อมที่การพัฒนาการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานลามารถพัฒนาได้อย่างรวดเร็วมากย่ิงขืน

3) ความผิดหวังกับตราสินค้า (Disillusionment with the brand) เนื่องจากผู้บ!โภคเริ่ม 
เกิดความรู้สึกลังเลและสงสัยในคุณค่าของตราสินค้า ทำให้บ!ษัทต่างต้องแก้ไขด้วยการเพิ่ม 
งบประมาณในส่วนของการสื่อสารการตลาดที่เป็น Below the line โดยหวังว่าจะทำให้ผู้บ!โภค
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กลับมามีความม่ันใจในตราสินค้าอีกคร้ังหน่ึง และสร้างพลังให้กับตราสินค้าด้วยการสร้าง 
ความสัมพันธ์กับผู้บรโภค ซึ่งเค่รื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ Below the line ดังกล่าว ทำ 
ให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดที่ยอมรับได้และทันสมัยในช่วงทศวรรษที่ 1990
4) ความผิดหวังกับการโฆษณา (Disillusionment with advertising) ซึงเป็นผลสืบเนืองมาจาก 
ความผิดหวังจากการใช้ตราสินค้าของผู้บรโภคที่เห็นจากโฆษณามั่นเอง และสุดท้าย 5) ความ 
ผิดหวังกับบรษัทตัวแทนโฆษณา (Disillusionment with agencies) เนืองจาก ความเชือถือในการ 
โฆษณาลดลง จึงทำให้ความมั่นใจที่ลูกค้ามืต่อบรษัทตัวแทนโฆษณาลดลงไปด้วย ซ่ึงลูกค้าต่างก็ 
พากันสงลัยในความสามารถของบ่รัษัทตัวแทนโฆษณาว่า จะลามารถทำให้พวกเขาได้มากกว่าแค่ 
การทำโฆษณาห1'อไม่ ดังม่ัน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถูกมองว่าเป็นวิธีท่ีจะช่วย 
ผสานความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบไ'ษัทตัวแทนโฆษณา อีกมั่งยังเป็นวิธีท่ีผสมผสานวิธี 
ทางการส่ือสารต่างๆ เข้าไว้ด้วยกันเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า (Cost-effectiveness) มากท่ีสุด 

ส,วน D. Schultz และ Kitchen (2000) สรุปว่า มีปัจจัย 4 ประการที่ทำให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงของตลาดในปัจจุบันซึ่งนำไปล่การเปลี่ยนแปลงของการตลาดและการสื่อสาร 
การตลาด คือ การรับล่งข้อมูลด้วยระบบดิจิทัล หรอ Digitalization ข้อมูลสารสนเทศ (Information 
technology) ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual property) และระบบการสื่อสาร 
(Communication systems) ดังม่ัน นักการตลาด นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ต้องมี 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บ่รโภคก่อนและมีการเก็บข้อมูลผู้บ่รโภคเพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการที่ 
แท้จไงของผู้บ่รโภคว่า ผู้บรโภคแต่ละกลุ่มมีความต้องการแตกต่างกันอย่างไรและใช้เค่รื่องมือการ 
สื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายเพื่อให้เข้าถึงผู้บไโภคกลุ่มเปาหมายในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยทำการสื่อสารผ่านเค่รื่องมือเหล่ามั่นให้มีความลอดคล้องกันอย่างลง 
ตัวและเป็นไปในทิศทางเดียวกันซึ่งมั่งแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและแนวคิดการ 
สร้างตราสินค้า (Branding) มั่นเป็นหัวใจสำคัญของการทำการตลาดในช่วงศตวรรษท่ี 21 
สภาพการณ์ของตลาดดังกล่าว เรียกว่า สภาพตลาดแบบพลวัต (Dynamic marketplace) โดยเร่ิม 
ฃึนตั้งแต่ในช่วงปลายศตวรรษท่ี 20 จนถึงสภาพการณ์ที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน

พืนฐานของตลาดในลักษณะแบบพลวัตเน้นที่ความสำคัญของลูกค้า แทนท่ีความสำคัญ 
ของสินค้าเพราะลูกค้าสามารถควบคุมเทคโนโลยีสารสนเทศ สามารถเข้าถึงข้อมูล และลามารถซึอ 
สินค้าและบไการที่ไหน เม่ือไหร่ก็ได้ และยังสามารถตัดสินใจได้ว่าอะไรคือสิ่งที่มืคุณค่า และ 
ความสัมพันธ์แบบใดที่สำคัญและเป็นท่ีต้องการ (D. Schultz & H. Schultz, 1998) คังม่ัน ตลาด 
จึงถูกผลักดันและขับเคลื่อนด้วยการทำความเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จรงของผู้บ่รโภค ทำให้
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กลยุทธ์'ทางการตลาดโดย'ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป็นตัว5!I'วยหลักเพือสร้าง 
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน พัฒนาจุดเสนอขายที่ให้คุณค่ากับผู้บรโภคและมอบจุดเสนอขายและ 
ความพึงพอใจให้มีประสิทธิผลยิ่งขึ๋นและมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง (Kitchen & อ. Schultz,
2000) ดังแสดงแผนภาพท่ี 2.1

แผนภาพท่ี 2.1 แสดงการเปรียบเทียบวิธีทางการตลาดท่ีมีพืนฐานแตกต่างกัน

ทีมา: Kitchen, P., & Schultz, อ. (2000). The status of IMC: A 21st-century perspective.
Admap, (Sep), p. 20.

แม้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังนับว่าเป็นเรองใหม่สำหรับนักการตลาดห้รือ 
แม้แต่นักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ด้วยกันเองก็ตาม แตกปฏิเสธไม่ได้ว่าการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานนั้นมีความสำคัญอย่างยิ่งเพราะเป็นแนวคิดการสื่อสารการตลาดในเซิงรุกที่เหมาะ 
นำมาประยุกต์ใข้ภายใต้สภาพการแข่งขันด้านการตลาดที่มีความรุนแรงเข่นปัจุจบันอีกทั้งภายใต้ 
ภาวะที่พฤติกรรมผู้บรโภคเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ไม,ว่าจะเป็นบ่รษัทขนาดเล็กหรอขนาดใหญ่ 
ทั่วโลกต่างก็หันมาให้ความสนใจการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันอย่างจ,รงจังและมองว่า 
เป็นข้อได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาดอีกด้วย ซึ่งเมื่อการสื่อสารยังเป็นเรื่องที่น่าสนใจอยู่ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท้ันก็ยังคงถือเป็นการพัฒนาการสื่อสารที่สำคัญในช่วงปลาย 
ศตวรรษท่ี 20 (Kitchen & อ. Schultz, 2000) อีกท้ังแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวก็ถูกพัฒนาขึนไป 
ตามลำดับเซ่นกัน ท้ัง'ในประเทศสหรัฐอ เมริกาก็ดี ประเทศในแถบทวีปยุโรป หรอแม้แต่ประเทศ



13

ต่าง  ๆในทวีปเอเชีย โดย Kitchen และ D. Schultz กล่าวว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ได้ถูกพัฒนาฃึนอย่างมากจนกลายเป็นปรัชญาแห่งการผสมผสานที่ครอบคลุมทุกแง่มุมของการ 
ดำเนินธุรกิจ จนเรยกว่าเป็น แนวความคิดการมุ่งเน้นที่ความต้องการของลูกค้า (Customer- 
oriented) ห่รือการ'ไห้ความสำคัญ'ไปท่ีผู้'ใช้ปรก'ารเป็น'หลัก

การดีกษาวิจัยส่วนใหญ่ (อ. Schultz, 1998; อ. Schultz, & Kitchen, 2000; Eagle et 
al., 1999) ในระยะหลังได้ชีแนะและสนับสนุนแนวคิดที่ว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
สามารถสร้างประโยชน์ให้กับองค์กรได้อย่างมากมาย โดย Naik และ Roman (2003) อธิบายว่า 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยองค์กรสร้างคุณค่าตราสินค้าและปรการผ่านการประลาน 
กำลังกัน (Synergy) การลื่อสารการตลาดยังช่วยให้องค์กรลามารถลื่อสารกับกลุ่มเปาหมายได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ซึ่งแผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะนำไปสู่ 
คุณค่าตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งขึน และเมื่อคุณค่าตราสินค้าสูงขืนก็ส่งผลให้องค์กรลามารถสร้างผล 
ด้านการเงินได้ดีฃึนตามไปด้วย เช่นเดียวกับ Madhavaram, Badrinarayanan และ McDonald 
(2005) ท่ีสรุปว่า แผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะนำไปสู่คุณค่าตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 
ขืนโดยผ่านจุดสัมผัสของคุณค่าตราสินค้า (Brand equity contacts) และจากการดีกษาของ Low 
(2000) ที่แสดงให้เห็นว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความเชื่อมโยงอย่างยิ่งกับผลการ 
ดำเนินงานด้านการตลาด (Marketing performance) ซึ่งเมื่อระดับของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเพ่ิมขืน ยอดขาย ส'วนแบ่งทางการตลาด และกำไรก็มีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิมขืนตามไปด้วย 
และ Smith (2002) ท่ีอธิบายว่า การนำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้น้ัน ลามารถช่วย 
สร้างข้อได้เปรยบทางการแข่งขัน กระตุ้นยอดขายและกำไร ในขณะเดียวกันก็ช่วยประหยัดเวลา 
ค่าใช้จ่าย และลดความกดดันลงได้

ส1วน Madhavaram et al. (2005) ได้ทำการวิจัยเพื่อสำรวจการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในฐานะท่ีเป็นส,วนสำคัญของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 
สำหรับนักปฏิป่ติแล้ว การล่ือสารการตลาดใfน 1) เป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวาง 2) ครอบคลุม 
หลายระดับในองค์กร และ 3) กลายเป็นล'วนสำคัญของกลยุทธ์ตราสินค้า ท่ีต้องใช้การพัฒนาตรา 
สินค้าให้ครอบคลุมภายในองค์กร ก่อนที่จะเริ่มสร้างการลื่อสารตราสินค้าออกสู่ภายนอก ในขณะท่ี 
ทางด้าน Kitchen, Brignell, Li และ Jones (2004) กล่าวว่า กระบวนการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานได้รับความสนใจและความสำคัญเพ่ิมขืนเรอยๆ เนื่องจากลูกค้ามีแนวโน้มในการที่จะ 
แบ่งงบประมาณการลื่อสารการตลาดออกจากการใช้ลื่อโฆษณา เพราะการแตกกระจายของส่ือ 
และการแบ่งส่วนของตลาดตามพฤติกรรมผู้ปริโภคที่เพิ่มขืน การเข้าถึงฐานข้อมูลที'ง่ายขืน การให้
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ความสำคัญกับความภักดีต่อตราสินค้าที่เพิ่มขึนผ่านการตลาดแบบมุ่งเน้นความสัมพันธ์ 
(Relationship marketing) และการให้ความสำคัญในการลร้างตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่ 
เพ่ิมฃึน

Kitchen étal. (2004) ยังได้สรุปจากงานเขียนของนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่าน 
ถึงสาเหตุท่ีทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป็นเรองสำคัญว่า เป็นเพราะ 
สภาพแวดล้อมรอบคัวท่ีเปลี่ยนแปลงไปอันได้แก่ 1. การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีท่ีช่วยให้ 
สามารถเก็บรวบรวมและจัดการกับข้อมูลลูกค้าได้เป็นอย่างดี 2. การใช้อินเทอร์ณ็ตเป็น 
แหล่งข้อมูล ช้องทางการสื่อสาร และช้องทางการจัดจำหน่าย 3. การพัฒนาของบ่รษัทคัวแทน 
โฆษณาท้ังแบบข้ามชาติและระดับโลก การมุ่งเน้นไปที่ความต้องการชองลูกค้า และโครงสร้างของ 
บรษัทที่มือยู่หลายสาขาทั้งในประเทศสหรัฐอเม,รกาและต่างประเทศ 4. ความต้องการท่ีจะทำให้ 
ตราสินค้าเป็นที่รู้จักท่ัวโลกกับความกดคันที่เกิดจากการโฆษณาแบบระบบท้องถิ่น (Advertising 
localization) และ 5. ความจัรงท่ีว่าโลกได้เปล่ียนไป ธรรมชาติและรูปแบบการสื่อสารก็ 
เปล่ียนแปลงไป ดังน้ัน การบรหารพัฒนาการตลาดและการสื่อสารก็ควรจะเปล่ียนแปลงตามไป 
ด้วย เช้นกัน

แต่ดูเหมือนว่านักการตลาดจะไม,ค่อยให้ความสนใจที่จะผสมผสานสารและช่องทางการ 
สื่อสารต่างๆ ทั้งหลายเข้าไว้ด้วยกันเท่าใดนัก ซึ่งในใจของผู้บ่รโภคแล้ว ข้อมูลจากหลายช้องทาง 
หลายล่ือ ล้วนกลายเป็นส'วนหน่ึงของสารท่ีเก่ียวกับองค์กร และสินค้าขององค์กรทั้งสิน ซ่ึงสารท่ีไม่ 
สอดคล้องหรอมีความขัดแย้งกันจากแหล่งต่างๆ สามารถทำให้ผู้บรโภคเกิดความสับสนใน 
ตำแหน่งตราสินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กรได้ ดังน้ัน ความจำเป็นในการผสมผสานและ 
ประสานการทำงานร่วมกันของสารและช้องทางการส่ือสารต่างๆ จึงไม่ได้เป็นเพียงแค,แนวคิดเชิง 
ทฤษฎีอีกต่อไป แต่กลับเป็นปัญหาในเชิงปฏิบัติที่ต้องได้รับการแก้ไขโดยเร็ว (Lee & Park, 2007)

ทั้งนี้นับทั้งแต่เแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้เกิดขึนในประเทศ 
สหรัฐอเมรกาในช่วงต้นทศวรรษท่ี 1990 นักวิชาการทั้งหลายต่างก็ให้ความสนใจและทำการศึกษา 
วิจัยแนวคิดดังกล่าวไว้มากมายแตกต่างกันออกไปตามความเข้าใจและข้อสงสัยของแต่ละคน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของคำนิยามหรอความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ 
ยังคงเป็นข้อถกเถียงกันอยู่ทั้งในกลุ่มของนักวิชาการและนักปฏิบัติการซึ่งหลายต่อหลายท่านก็ 
ยังคงไม่แน่ใจหรอยังไม่สามารถให้คำอธิบายได้อย่างขัดเจนว่า แท้จรงแล้วการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานคืออะไร (Wolter, 1993) ซึ่งประเด็นนี้สำคัญมากเนื่องจากองค์กรจะสามารถได้รับ 
ประโยชน์สูงสุดจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างเต็มที่หากทุกฝ่ายมีความเข้าใจ



15

ร่วมกันว่าการสื่อสารการตลาดคืออะไรและมีแนวทางในการดำเนินงานอย่างไร (Laurie & 
Mortimer, 2011) ดังจะได้กล่าวต่อไป

ความหมายและและมุมม,องเกี่ยวกับการเอสารการตลาดแบบผสมผสาน

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนับเป็นแนวคิดสำคัญที่ผลักดันให้นักการ 
ตลาด นักโฆษณา นักประชาลัมพันธ์ นักการส่ือสาร หรอแม้แต่นักวิชาการด้านการลื่อสารเข้าล่ยุค 
การล่ือสารการตลาด ซึ่งเป็นยุคที่มุ่งเน้นการใช้เครื่องมือลื่อลารที่มีอยู่อย่างหลากหลายให้ลื่อสาร 
ไปย ัง ผู้บรโภคและลูกค้าได้อย่างไม่มีข้อบกพร่อง บ้างก็เรียกการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ว่าเป็น “การโฆษณารูปแบบใหม่” “วงออเคสตร้า’’ “ไข่ทั่งใบ” หรอแม้กระท่ัง “การล่ือสารแบบไร้ 
รอยต่อ” บ้างก็ว่าการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ One-stop shopping ซ่ึงเป็นการทำ 
หน้าที่ทางการลื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบโดยเน้นที่การผสมผสานเพียงเล็กน้อยใน 
ล่วนของหน้าท่ีห้รือผลลัพธ์สุดท้ายที่ได้จากการลื่อสาร (Novelli, 1989-90) ในขณะท่ีบางคนเรียก 
“ การสร้างตราสินค้า 360 องศา” ท่ีชีวาสารเก่ียวกับตราสินค้า (Brand messages) ควรจะอยู่ทุกท่ี 
ที่กลุ่มเป็าหมายอยู่ (Shimp, 2000) “การตลาดแบบเน้นความลัมพันธ์” “การสร้างตราสินค้าแบบ 
โดยรวม” และ "การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง” เป็นต้น

แต่ไม่ว่าจะถูกเรียกอย่างไร แนวทางใหม่ในการวางแผนการลื่อสารการตลาดและธุรกิจ 
ลักษณะนี้ก็สามารถดึงดูดความสนใจของเหล่านักวิชาการและนักปฏิปติ ตลอดจนผู้ดำเนินการใน 
อุตสาหกรรมน้ีได้เป็นอย่างดี (Kliatchko, 2005) ตั้งแต่เรมมีประเด็นนี้เกิดฃึนในข่วงปลายทศวรรษ 
ท่ี 1980 แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ยังคงได้รับความสนใจจากนักวิชาการและ 
นักปฏิปติอย่างต่อเนื่องและแพร่หลายไปท่ัวโลก ซ่ึงโดยมากแล้ว ประเด็นที่ถูกทำการดึกษาวิจัย 
มักจะเกี่ยวข้องกับคำจำกัดความ การรับรู้ ความเข้าใจ และพีนฐานในทางทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับ 
แนวคิดนี้(Kliatchko, 2008) นักวิชาการทั่งหลายต่างก็พยายามหาคำจำกัดความและให้ 
คำอธิบายถึงแนวคิดน้ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งมีทั่งกลุ่มนักวิชาการที่เล็งเห็นถึงความสำคัญและ 
กล่าวถึงการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก และทั่งกลุ่มนักวิชาการที่มีความคิดเห็น 
ต่างออกไป ซึ่งอันท่ีจรงการให้คำจำกัดความนั้นเป็นเรื่องยากเนื่องจากการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป็นทั่งแนวคิดและเป็นทั่งกระบวนการ อีกทั่งยังขึนอยู่กับระดับของการผสมผสานในแต่ 
ละมิติต่างๆ ท่ีมีอยู่หลากหลายอีกด้วย (Duncan & Everett, 1993) ทั่งนี้การให้คำนิยามของการ
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สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นข ืนอย ู่ก ับม ุมมองของผ ู้ให ้คำน ิยามมากกว่า (อ. Schultz, 
1993b)

แนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานifนได ้ถ ูกนำเสนอขึนเป ็นครั้งแรกท ี่ Medill 
School of Journalism ที Northwestern University ประเทศสหรัฐอเม ่ร ิกา ในช่วงปลายทศวรรษ 
ท่ี 1980 ซ ึ่งการให ้คำจำก ัดความของแนวคิดนี่กลายเป ็นท ี่สนใจในการทำการศึกษาวิจ ัยทาง 
ว ิชาการ (Kiltchko, 2009) โดย Caywood, อ. Schultz, และ Wang เป ็นผู้กล ่าวถึงคำจำกัดความ 
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานขึนครั้งแรกในปี ค.ศ. 1991 จากการทำโครงการวิจ ัยให ้ก ับ 
American Association of Advertising Agencies (4As) ซ ึงทางคณะกรรมการของ 4As ได้ให้คำ 
น ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว ่าค ือ แนวคิดการวางแผนการสื่อสารทางการ 
ตลาดที่เห ็นค ุณค่าและประโยชน์จากการใช้เค ่ร ื่องม ือทางการสื่อสารต ่างๆ ท ี่หลากหลาย เช่น การ 
โฆษณา การตลาดทางตรง การล่งเสริมการขาย การประชาจัมพ ันธ ์ เป็นต้น และผสมผสาน 
เครองมือเหล่าน ี้เข ้าด ้วยกันเพ ื่อให ้เก ิดความชัดเจน ความสอดคล้อง และเพ ื่อให ้เก ิดผลกระทบจาก 
การสื่อสารอย่างสูงส ุด

ซ ึ่งจากความหมายดังกล ่าวน ี้ลามารถกล่าวได ้ว ่า การผสมผลานที่ว''านี้น'จะมุ่งเน้น'ไปที่ 
กระบวนการ (Process) และการคงไว ้ซ ึ่งความชัดเจนและความสอดคล้องของภาพลักษณ ์ การ 
วางตำแหน่ง สาร และแก่นสาระสำคัญผ่านการใช้เครื่องม ือการสื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย 
(Anantachart, Leelahabooneim, & Nakwilai, 2008) ซึง อ. Schultz (1993c) ได ้อธิบายเพ ิมเต ิม 
ว่า จากคำนิยามดังกล ่าว การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการของการพ ัฒนา 
และการนำโปรแกรมการส ื่อสารท ี่ลามารถชักจูงใจได ้ในรูปแบบต่างๆ ท ั้งหลายไปประยุกต์ใช ้ให ้ 
เหมาะกับกลุ่มล ูกค ้าเปาหมาย ซ ึ่งเปาหมายของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ เพื่อชักจูง 
หริอเพ ื่อก ่อให ้เก ิดผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของกลุ่มเปาหมายที1ได ้ถ ูกเล ือกไว้แล ้ว และการ 
ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้นย ังเป ็นการใช ้ท ุกจ ุดล ัมผ ัสของตราส ินค้าหริอขององค ์กรท ี่ 
สามารถส ื่อสารก ับลูกค ้าหริอกลุ่มเปาหมายได ้ การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้นเรมต ้นท ี่ 
ล ูกค ้าหริอกลุ่มเปาหมาย โดยกำหนดและออกแบบรูปแบบหริอวิธ ีการส ื่อสารท ี่เหมาะลมกับล ูกค ้า 
หริอกลุ่มเปาหมาย

อย่างไรก็ตาม Kliatchko (2005) แสดงความคิดเห็นว่า ม ืฃ ้อจำกัดอย่างน้อย 3 ประเด็น 
หล ักท ี่สามารถสรุปได ้จากคำน ิยามดังกล ่าว คือ 1. การให ้ความสำคัญกับการใช ้เค ่ร ื่องม ือการ 
ส ื่อสารท ี่หลากหลายมากเก ินไป จนอาจทำให ้ผ ู้ท ี่นำไปใช้เข ้าใจอยู่แค ่น ี้นว ่า การส ื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมืความสำคัญเพ ียงเพราะประสิทธ ิผลจากการใช ้เครื่องม ือการส ื่อท ี่หลากหลาย
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เท่านั้น 2. การท ี่ไม ่ปรากฏการกล่าวถึงและไม,ได้ให ้ความสำคัญกับผู้บใ'โภค ผู้ท ี่คาดว่าจะเป ็น 
ลูกค้า และกลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเส ียอ ื่นๆ เพราะประเด ็นด ังกล ่าวเป ็นแก่นสาระสำคัญที่ล ุดท ี่ทำให ้ 
การสี,อสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างจากวิธ ีทางการตลาดแบบดั้งเด ิม และ 3. หากจะให้ 
การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป ็นท ี่ยอมรับอย ่างกว้างขวางแล้วน ัน ก็ไม'ควรที่จะละเลย 
ประเด ็นของการวัดผล ซ ึ่งควรจะม ีการสำรวจและประยุกต ์ใช ้แบบจำลองด ้านการเง ินและเครื่องม ือ 
ท ี่ใช ้ในการประเม ินของน ักว ิชาการ เช้น อ. Schultz (1998) และ อ. Schultz และ Walters (1997) 
ให ้มากฃึน เพ ื่อทำให ้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความน่าเช ื่อถ ือเพ ิ่มข ึนและเพ ื่อ 
ผลสำเร็จทางธุรก ิจท ี่น ่าพอใจ

ในขณะที่ Kitchen et al. (2004) ได้สรุปว่า จากคำอธิบายของ อ. Schultz (1993c)
ด ังกล่าวข้างต ้น การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม'ได ้เป ็นการตลาดที่มองจากภายในส่ 
ภายนอก (Inside-out) อีกต่อไป หากแต่เป ็นการตลาดแบบ Outside-in หรอ แบบภายนอกล่ 
ภายในที่ถ ูกข ับเคล ื่อนโดยผ ู้ซ ือหรอผู้ม ีแนวโน ้มท ี่จะซ ือ (Potential buyers) ส ินค ้าหรอบรการ 
นอกจากนี้ย ังได ้อธ ิบายเสใ'มว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป ็นความพยายามในการ 
รวบรวม ผสมผสานและรวมพลังองค ์ประกอบของส่วนผสมทางการล ื่อสารต ่างๆ โดยใช้ความ 
แข ็งแกร่งของเค ่ร ื่องม ือหนึ่งทดแทนความด้อยของอีกเครื่องม ือหนึ่ง และการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไม'ได้เป็นเพ ียงแค'กระบวนการการลื่อสารอีกต่อไป แต่เป ็นกระบวนการที่เก ี่ยวข้องก ับ 
การบใ'หารตราสินค ้าและยังเก ี่ยวข ้องก ับการบรหารการลื่อสารทางการตลาดในภาพรวมเพ ื่อบรรลุ 
ว ัตถ ุประสงค ์เช ิงกลย ุทธ ์

ฟนเด ียวก ับ Duncan และ Moriarty (1998) ที่อธิบายว่า การล ื่อสารการตลาดเป ็น 
กระบวนการเชิงกลยุทธ์ท ี่ใช ้ในการบใ'หารสารต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า ซ ึ่งเป ็นส ิ่งท ี่สร้าง รักษา และ 
พ ัฒนาความสัมพ ันธ ์ระหว่างล ูกค ้าก ับตราส ินค ้า และสอดคล้องกับ Zahay, Debra, Peltier, 
Schultz และ Griffin (2004) ท ี่มองการลื่อสารการตลาดว่า เป ็นกระบวนการการวางแผนที่ประเม ิน 
หน ้าท ี่เช ิงกลย ุทธ ์และหน้าท ี่ซ ึ่งทำงานร่วมก ันของเครองม ือทางการล ื่อสารท ี่หลากหลายและ 
พ ิจารณาว่า จะผสมผสานเครื่องม ือและวิธ ีการเหล ่าน ั้นให ้ทำงานออกมาตีท ี่ล ุดท ั่วท ุกส ่วนของ 
องค ์กรได ้อย ่างไร ในขณะที่ Duncan (2005b) เองก็ม ีค'วามคิดเห็นเชินเด ียวกัน1ว่า การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป ็นกระบวนการสำหรับการวางแผน การปฏิบ ัต ิการ และการควบคุมสาร 
ของตราสินค ้าท ี่เป ็นต ัวสร้างความสัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า ซ ึ่งต ่างจากกระบวนการการม ุ่งเน ้นไปท ี่ล ูกค ้า 
แบบอื่น โดยที่พ ีนฐานของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น คือ การล ื่อสาร อ ีกทั่งย ังได ้ 
อธิบายเสใ'มอีกว่า กระบวนการด ังกล่าวนั้นเป ็นกระบวนการการลื่อสารที่ต ่อเน ื่องไม'หยุดนึ่ง
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(Ongoing process) ไม'ม ีจ ุดเรมต้นและจุดสินสุดเพราะการสื่อสารตราสินค้าไม,ม ีการหยุดและ 
เริ่มต้นใหม่ หากแต่เป ็นการล ื่อสารท ี่ต ่อเน ื่องไปเรื่อยๆ ซ ึ่งการท ี่จะทำให ้การผสมผสานและการ 
ประลานกำล ังก ันสำเร็จได ้น ั้น ตราส ินค้าห ้ร ็อองค ์กรต ้องทำมากกว่าแค ่ทำให ้สารท ี่ส ่งออกไปนั้น 
เหม ือนกันหรอเป ็นไปในทิศทางเด ียวก ัน หรอที่เรยกว่า “ เสียงเดียว ภาพเด ียว” หรอ “one voice, 
one look" กล่าวคือ การผสมผสานนั้นต ้องเก ิดฃ ึนในทุกพ ืนท ี่ท ี่ล ูกค ้าสามารถติดต ่อก ับตราสินค ้า 
ได้ ไม ่ว ่าจะเป ็นการบรการล ูกค ้าล ัมพ ันธ ์ สมรรถนะของสินค้า บรรจ ุก ัณ ฑ ์หรอแม ้กระท ั่งต ัวองค ์กร 
เอง เป็นต้น ม ิเช ่นน ั้นแล ้วต ่อให ้สารทางการตลาดท ี่ส ่งออกไปมีความสมํ่าเสมอและสอดคล้องก ัน 
แค่ไหนก็ไม ่เก ิดผลอยู่ด ี

น อ ก จ าก น ี้Duncan (2005b) ยังได ้พ ัฒนาแบบจำลองของกระบวนการการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานโดยอธิบายว่า เป ็นกระบวนการที่ต ่อเน ื่องท ี่จะนำไปส่ความลัมพ ันธ์ก ับ 
ตราสินค้า (Brand relationships) ซ ึ่งเม ื่อความลัมพ ันธ ์ด ังกล ่าวน ั้นแข ็งแกร่งก ็จะนำไปส่ค ุณค่าของ 
ตราสินค้า (Brand equity) ยอดขาย (Sales) และกำไร (Profit) ต่อไป ในขณะเด ียวก ัน องค์กรต้อง 
ม ีการประเม ินผลกระทบ (Impact) ของสารที่เก ี่ยวกับตราสินค้า (Brand messages) ท ั่งหลาย 
เช่น การโฆษณา การส ่งเสรมการขาย การตลาดทางตรง บรรจ ุก ัณ ฑ ์ การบรการล ูกค ้าล ัมพ ันธ ์ การ 
เป ็นผู้สน ับสนุน เป็นต้น และม ีการวางแผนอย่างลม ํ่าเสมอโดยวัดจากทัศนคติและการตอบสนอง 
ของผู้บ ่รโภค จากนั้นจ ึงปรับแผนการส ื่อสารทางการตลาดให ้สอดรับก ับผลประเม ินท ี่ได ้ ด ้วยเหต ุน ี้ 
เอง ทำให ้การประเม ินผลและการวางแผนอยู่ในข ํ่นเด ียวก ัน (ด ูแผนภาพที่ 2.2)

ซ่ึงการวางแผนน้ีเองท่ีจะเป็นตัวช่วยกำหนดท ิศทางการสร้างและการส่งสารตราสินค้าไป 
ยังผู้บรโภคให้ได้ประสิทธิผลมากย่ิงขึนซ่ึงสารท่ีส่งออกไปเพียงแค่สารเดียวแต่ถ้ามีความเป็นหน่ึง 
เดียวกันกับสารตัวอ่ืน ย่อมสร้างผลกระทบได้มากกว่าสารท่ีส,งออกไปมากมายแต่ไปกันคนละทิศ 
คนละทาง (Smith, 2002) ส่วนส่ือเองก็ทำหน้าท่ีท่ังส่งสารและเป็นช่องทางให้ลูกค้าหรอผู้บรโภคส่ง 
สารกลับไปยังองค์กรในขณะท่ีลูกค้าได้รับสารท่ีเก่ียวกับตราสินค้าและเกิดการตอบสนองกลับต่อ 
องค์กร เช่น การซือสินค้า การสอบถามเก่ียวกับสินค้า หรอแม้กระท่ังการร้องเรยนเก่ียวกับสินค้า 
เป็นต้นเหล่าน้ีล้วนแต่เป็นประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้า (Brand experience) ท่ังสิน ซ่ึง 
ประลบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าน้ีเองท่ีทำให้ความลัมพันธ์กับตราสินค้าแข็งแกร่งขึนหรออ่อนแอลง 
ได้ หากความลัมพันธ์กับตราสินค้าแข็งแกร่งก็จะนำไปส่ยอดขายกำไรและคุณค่าตราสินค้าท่ี 
เพ่ิมขึน ในทางกลับกัน หากความลัมพันธ์กับตราสินค้าอ่อนแอลงก็จะก่อให้เกิดการสูญเสีย 
ยอดขาย ลูกค้า และลดคุณค่าตราสินค้าน้ันลงในท่ีสุด
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจำลองกระบวนการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ทีมา: Duncan, T. (2005b). Princ ip le o f advertis ing  & IM C  (2nd ed.) New York:
McGraw-Hill, p. 22.

Duncan และ Everett (1993) ได ้เน ้นให ้ความสำคัญในเรื่องของการประสานกำล ัง หรอ 
Synergism โดยอธิบายว่า แนวคิดฟ ืนฐานของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป ็นการ 
ผสมผสานเช ิงกลยุทธ ์ของเครื่องม ือการส ื่อสารทางการตลาดที่หลากหลาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ใหม่ที่ทำ 
ให ้การส ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถเข้าถ ึงผ ู้ปริโภคและผู้ม ืส'วน'ได ้ส ่วนเส ียอย่างทั่ๆถ ึง
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ซึ่งทฤษฎีพ ื้นฐานของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ค ือ การใช้กลยุทธ์การสื่อสารให ้ 
เหมาะสมกับกลุ่มเปาหมายแต่ละกลุ่ม ผ ่านช่องทางการสื่อสารท ี่หลากหลายนั่นเอง ส่วน Nowak 
และ Phelps (1994) ได ้เลนอกรอบแนวคิดอย่างกว้างๆ เก ี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานและการสื่อสารด้านโฆษณาไว้ 3 แนวคิดด้วยกัน แนวคิดที่หนึ่งค ือ การส ื่อสารท ี่เป ็น 
เสียงเด ียวกัน (One voice marketing communication) ซ ึงก็ค ือ การผสมผสานทีทำให ้เก ิด 
ภาพล ักษณ ์ ตำแหน่ง สาร และแก่นสารที่ช ัดเจน (Clear) และลอดคล้องกัน (Consistent) ผ่าน 
เครื่องม ือการสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบ แนวคิดที่สอง คือ การส ื่อสารผสมผสาน (Integrated 
communication) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ ์ตราสินค ้าและการสร้างตอบสนองด้านพฤติกรรม 
จากเครองม ือการส ื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภท เช่น การโฆษณา เป็นต้น และแนวคิดที่สาม 
คือ การส ื่อสารทางการการตลาดที่ม ีการประสานงานกัน (Coordinated marketing 
communication) เป ็นการเช ื่อมโยงการผสมผสาน (Integration) ก ับการประสานงาน 
(Coordination) เข ้าไว้ด ้วยกันซึ่งหมายถึง การประลานงานร่วมกันของเครื่องม ือการสื่อสารทาง 
การตลาดนั่งหลาย เช ่นการโฆษณ า การประชาส ัมพ ันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นต้น โดยมี 
วัตถุประสงค์เพื่อทำให้ก ิจกรรมหรอโครงการน้ันเป ็นท ี่ร ับรู้น ั่วก ันและสร้างภาพลักษณ ์ตราสินค้าไป 
ในเวลาเด ียวก ัน ซ ึ่งจะนำไปส่การตอบสนองทางพฤติกรรมของกลุ่มเปาหมาย (Kliatchko, 2005) 

ในขณะที่ Hartley และ Pickton (1999) กล่าวว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น 
ไม ่ใช ่แนวคิดใหม ่ แต ่ความต้องการในการผสมผสานเค ้ร ื่องม ือทางการตลาดที่ม ืความแตกต่างไว้ 
ด ้วยก ันน ั้นเป ็นสิ่งใหม่ท ี่ม ืความจำเป ็นและสำคัญในหลายปีท ี่ผ ่านมา การส ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน ั้นครอบคลุมท ุกพ ืนท ี่ของการทำงาน ต ั้งแต ่การด ูแลภาพลักษณ ์องค ์กรไปจนถึงการ 
รับม ือกับลูกค้า พวกเขาจึงได ้พ ัฒนา ภาพภูม ิความคิดของการส ื่อสารทางการตลาด หรอ 
Mindscape of marketing communication ซึงประกอบด้วย การค ัดการการลือสารองค ์กร 
(Corporate communications management) การคัดการการลือสารการตลาด (Marketing 
communication management) และการปริหารคัดการจุดต ิดต ่อกับลูกค ้า (Consumer contact 
management) โดยท ี่ส ่วนประสมทางการส ื่อสารการตลาดของน ั่งลามองค ์ประกอบดังกล,าวมืการ 
ทำงานร่วมกัน และเน ้นในเร ื่องของการส ื่อสารไปยังกล ุ่มเปาหมายน ั่งกล ุ่มเปาหมายท ี่เป ็นแบบ 
ป ัจเจกบุคคล แบบกลุ่มเฉพาะ และแบบลาธารณะ โดยใช้ร ูปแบบการส ื่อสารส ่วนบ ุคคลและแบบ 
สาธารณะ น ั่งการส ื่อสารแบบทางเด ียวและสองทาง รวมไปถึงการให ้ความสำคัญต่อการพ ัฒนา 
และปริหารคัดการระบบฐานข้อม ูล ซ ึ่งการบริหารคัดการลูกค ้าและการปริหารฐานข้อม ูลน ับเป ็นสื่ง 
ท ี่สำค ัญ ย ิ่งสำหรับย ุคแห ่งการผสมผสานน ี้
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อย่าง1โรก็ด ี แม ้ว ่าการส ืกษาวิจ ัยเก ี่ยวก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะม ีมาเป ็น 
เวลานานกว่าสองทศวรรษแล้ว แต่ก ็ย ังคงม ีฃ ้อโต ้แย ้งเก ี่ยวก ับแนวคิดน ี้เก ิดฃ ึน ยกตัวอย่างเช ่น 
Cornelissen และ Lock (2000) ที่เรยกการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป ็นเพ ียงแค่แฟชั่น 
ของการบรหาร (Management fashion) หรือที่เรื'ยกกันว่า “Pop management” มากกว่าท ี่จะเป ็น 
แนวคิดเช ิงทฤษฏีโดยให ้เหต ุผลว่า 1. การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขาดเน ื้อหาและขาด 
ความถูกต ้องแม ่นยำทางวิชาการ (Academic rigor) 2. ทฤษฏีของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป ็นการอธิบายหรอแกัป ัญหาที่ง ่ายเก ินไป (Oversimplification) และเป็นการแนะนำ 
หรือการ'อธิบาย (Prescription) มากกว่าท ี่จะพ ิจารณาว่าท ี่จร ืงแล ้วการบริหารการล ื่อสารการตลาด 
ท ั่วน ั้งภายในองค ์กรน ั้นเป ็นอย ่างไร 3. สาเหต ุในการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป ็น 
เพราะบรรท ัดฐานแห่งความมีเหต ุผล (Norm of rationality) กล่าวคือ เม ื่อผ ู้บริหารต้องหันมาใช้ 
เทคน ิคใดที่เห ็นว ่าเหมาะสมที่ช ่วยแก ้ไขป ัญหาได ้ในขณะนั้นก ็เป ็นเพราะความกดตันจากการ 
เปลี่ยนแปลงต่างๆ รอบองค ์กร ความกดตันทางจังคม หรื'อแม้แต่ความต้องการด้านจิตใจซึ่งล ้วน 
เป ็นต ัวอย่างสาเหตุในการห ันมาใช ้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั่นเอง 4. การใช้ถ ้อยคำที่ 
ช ักจ ูงโน ้มน ้าวใจ (The use of rhetoric) กล่าวคือ คำต่างๆ ท ี่ใช ้ลำหรับการล ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ยกตัวอย ่างเช ่น “การประลานกำจ ัง” “ความเป ็นองค ์รวม” และ “การผสมผสาน” เป็น 
ต้น ต ่างก ็เป ็นถ ้อยคำชักจูงใจท ี่ขาดข้อสนับสนุนทางด ้านทฤษฏี และ 5. อ ิทธิพลเพ ียงชั่วคราวของ 
การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (A transient pattern of influence) เน ื่องจากความสนใจ 
และความต้องการของผ ู้บ ่ร ิโภคท ี่เปล ี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาทำให ้การล ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมีอิทธิพลเพ ียงแค'ชั่วคราวเท ่าน ั้น

นอกจากนี้Cornelissen และ Lock (2000) ยังชีแจงเสรมว่า การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไม่มีคำจำกัดความท่ีชัดเจน ทำให้ขาดการการประเมินผลด้านการปฏิบัติ ซ่ึงทำให้ยาก 
ต่อการระบุและประเมินกระบวนการเฉพาะบางอย่างขององค์กรหรอกิจกรรมท่ีใช้เครองมือการ 
ล่ือสารทางการตลาด อันเป็นแก่นของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงเพราะความ 
คลุมเครอและไม่ชัดเจนน้ีเองท่ีทำให้เกิดการตีความการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปต่างๆ 
นาๆ และทำให้นักวิจัยมีโอกาสที,จะเลือกสร้างกรอบแนวคิดอย่างไรก็ได้เพ่ือให้เหมาะกับหัวข้อวิจัย 
ของตนเอง ซ่ึงความคิดท่ีอยู่เบืองหจังการโต้แย้งตังกล่าว คือ เพราะว่าไปมีการให้คำนิยาม ระบบ 
การวัดผลและทิศทางท่ีแน่นอนของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีอยู่หลากหลาย 
ให้เป็นท่ียอมรับอย่างเป็นทางการได้ (Kitchen étal., 2004)
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ในขณะที่ อ. Schultz และ Kitchen (1997) แย้งว่า การสื่อสารการตลาดแใ.
ไม,ได ้เป ็นแฟชั่นของการบรหารเพราะการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นถ ูกผลักด 
ของล ูกค ้าเน ื่องด ้วยความต้องการทางธุรก ิจท ี่แท ้จรง อีกทั้งย ังสรุปว่า การพ ัฒนาคำจำกัดความของ 
การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให ้เป ็นท ี่ยอมรับหรอม ีความสอดคล้องจะเก ี่ยวข้องโดยตรงกับ 
น ักการส ื่อสารการตลาด และการพัฒนาวิธ ีว ัดผลให ้ได ้อย ่างม ีประสิทธ ิผลและมีความน่าเช ื่อถ ือ 
เพ ื่อประเม ินผลกระทบและค ุณค ่าของการส ื่อสารการตลาดทั้นย ังคงเป ็นประเด ็นท ี่ม ีสำคัญอยู่ การ 
พ ัฒนาในแง่ของแนวค ิดและสาขาวิชาก ็น ับว ่าเหมาะลมและสอดคล้องก ับทฤษฎีเช ิงว ิทยาศาสตร์ 
ท ั้งหมดตราบเท ่าท ี่ย ังถ ูกพ ิจารณาว่าเป ็นกระบวนทัศน ่ใหม ่

เช่นเด ียวกับ Eagle et al. (1999) ท ี่ให ้เหตุผลว่า การสื่อสารการตลาดไม่ใช ่แค,แฟชั่นของ 
การบไ'หารจัดการ (Management fad) เพราะจากงานวิจ ัยของพวกเขาพบว่า พนักงานในบรษัท 
โฆษณาใช้เวลา 30 เปอร์เซนต์หรอมากกว่าจากเวลาท ั้งหมดของพวกเขาไปกับแผนการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานซึ่งถ ือเป ็นการเปล ี่ยนแปลงขั้นพ ืนฐานในการปฏิบ ํต ิและการรับรู้เก ี่ยวก ับ 
การตลาดและการสื่อสารของกลุ่มน ักโฆษณาและบรษ ัทล ูกค ้า อย่างไรก็ตาม Percy, Rossiter 
และ Elliott (2001) กลับแสดงความคิดเห ็นว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกมองว่าไม ่ม ี 
อะไรนอกจากการใช ้เครองม ือและวิธ ีการต ่างๆ ในการส,งสาร แม ้ว ่าจะใช้เครองมือทางการส ื่อสาร 
การตลาดที่หลากหลายก็ตาม ดังนั้น พวกเขาจึงให ้คำจำกัดความการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานว่า เป ็นการวางแผนและการดำเน ินการของการสื่อสารการตลาดสำหรับตราสินค ้า 
ปรการ หรอองค์กรเพ ื่อตอบสนองวัตถ ุประสงค ์ทางการส ื่อสารท ั่วไปห ้ร ือเพ ื่อสน ับสน ุนการกำหนด 
ตำแหน่งผล ิตภ ัณฑ ์ใดผล ิตภ ัณฑ ์หน ึ่งเป ็นพ ิเศษ (Kitchen et al., 2004) ส่วน Wightman (1999) 
มองว่า การส ื่อสารการตลาดเป ็นเพ ียงข้ออ ้างสำหรับบ ่รษ ัทตัวแทนโฆษณาที่จะกล ืนฝ ่าย 
ประชาล ัมพ ันธ ์เข ้าไปด ้วยก ัน เพ ื่อท ี่จะรับม ือก ับการลดต้นท ุนค่าใช ้จ ่ายท ี่ใช ้ในการสื่อสารการตลาด 
ของลูกค้า

ขณะที่แนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ้ถ ูกพ ัฒนาฃึนเรอยๆ นั้น ก็ยังคงมี 
เส ียงวิพากษ ์ว ิจารณ ์อย ่างมากควบคู่ก ันไปเป ็นเวลานานกว่า 10ป ี กระน ั้นบรรดาเหล่าน ักทฤษฎี 
ทางการตลาดและนักเข ียนต ่างก ็พาก ันยอมรับและให ้ความสำค ัญ กับแนวคิดนี้ซ ึ่งท ่ามกลางคำ 
น ิยามที่หลากหลาย Kliatchko (2005) ได ้เสนอคำจำกัดความว่า การส ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป ็นท ังแนวค ิดและกระบวนการของการบไหารจ ัดการท ี่ม ุ่งเน ้นล ูกค ้าและช่องทางการ 
ส ื่อสารเช ิงกลยุทธ ์และแผนการสื่อสารท ี่ม ุ่งผลลัมฤทธิ้ในระยะยาว โดยในแง่ของแนวค ิด การ 
ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป ็นความคิด (Notion) หรอแนวคิดหลัก (Construct) ที่ต ้องใช้
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วิธีการคิดแบบภาพรวมและเชิงกลยุทธ์ในการวางแผนการล่ือสารตราสินค้า ในแง่ของกระบวนการ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเก่ียวข้องกับข่ํนตอนต่างๆ ที1ต้องใข้การพัฒนา การพ่ึงพา 
อาคิยและการทำงานร่วมกัน เช่น การสร้างฐานข้อมูลและการบรหารข้อมูลลูกค้า และการพัฒนา 
และวางแผนสารท่ีจะส่งออกไปโดยผ่านช่องทางการล่ือสารท่ีหลากหลาย เป็นต้น

ซ่ึงคำจำกัดความข้างต้นดังกล่าวมีพืนฐานมาจากองค์ประกอบ4 ประการด้วยกัน ได้แก่ 
1. การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นท่ํงแนวคิดและกระบวนการ2. การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานต้องใช้ความรู้และทักษะการคิดและการบใ'หารธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 3. การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานขึนอยู่กับองค์ประกอบห่รือเสาหลัก (Pillars) 3 ประการ คือ การมุ่งเน้นท่ี 
ผู้รับสาร (Audience-focused) การมุ่งเน้นท่ีช่องทางการล่ือสาร (Channel-centered) และการ 
มุ่งเน้นท่ีผลลัพธ์ (Result-driven) และสุดท้าย 4. การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเก่ียวข้องกับ 
การล่ือสารตราสินค้า

อย่างไรก็ตาม จากการพ ัฒนาในสาขาการลื่อสารทางการตลาดกอปรกับผลกระทบจาก 
เทคโนโลยีด ิจ ิท ัล Kliatchko (2008) จ ึงได ้นำเสนอคำนิยามในภายหลังข ึนใหม ่ว ่า การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการทางธุรก ิจท ี่ม ุ่งเน ้นลูกค ้าเป ็นสำค ัญโดยบใ’หารจัดการผู้ 
ม ีส ่วนได้ส ่วนเสีย เนื้อ,หา ช ่องทางการล ื่อสาร และผลจากแผนการส ื่อสารการตลาดอย่างม ีกลย ุทธ ์ 
ซ ึ่ง ใน ค ร ั้งน ื้Kliatchko ได ้แยกองค ์ประกอบหรอเสาหลักอออกเป ็น 4 องค ์ประกอบด้วยก ัน ได้แก่ 1. 
ผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ีย (Stakeholder) ม ั่งหมดที่เก ี่ยวข้อง ไม ่ว ่าจะเป ็นกลุ่มเข้]าหมายภายนอก เช่น 
ลูกค้า ผู้บ ่รโภค หรอ กลุ่มเข้]าหมายในอนาคต เป็นต้น ซ ึ่งสำหรับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานแล้วเช ื่อว่า ในการบรหารกลุ่มเข้]าหมายภายนอกนื้น จะต้องพิจารณากลุ่มเข้]าหมาย 
ด ังกล ่าวเป ็นห ัวใจหลักของกระบวนการธุรก ิจเพ ื่อท ี่จะได ้ทราบถึงความต้องการท ี่แท ้จรงของ 
กลุ่มเข ้]าหมายและทำให้เก ิดความสัมพันธ์ท ี่เป ็นผลดีในระยะยาว และกลุ่มเข้]าหมายภายใน เช่น 
พนักงาน ซึ่งการสร้างและพัฒนาความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีก ับกลุ่มเข ้]าหมายภายในจะเสรมแรงให ้เก ิด 
ความภักดีและความรู้ส ึกเป ็นเจ ้าขององค ์กรได ้ ซึ่ง L. Grunig, J. Grunig, และ Dozier (2002) 
อธิบายว่า ผลลัพธ์ท ีได ้จากความสัมพ ันธ ์ หรอ Relationship outcomes ได้แก่ การทีฝ ่ายหนึง 
ย ินยอมให้อ ีกฝ ่ายหนึ่งใช ้อำนาจอย่างย ุต ิธรรม (Control mutuality) ความไว้วางใจ (Trust) ความ 
พึงพอใจ (Satisfaction) และการให ้คำม ั่นส ัญญาหรอข้อผ ูกพ ัน (Commitment) ซึ่งผลลัพธ์ของ 
ความสัมพันธ์น ีเองท ี่ทำให ้องค์กรสามารถรักษาความสัมพ ันธ์ก ับลาธารณชนหรือกลุ่มเข ้]าหมายให้ 
ม ีค ุณภาพยีนยาวได้



2 4

2. เน้ือหา (Content) ท้ังข้อมูลทางประชากรและทางจิตวิทยานับว่ามีความส ำ ค ัญ อย่าง 
มากในการทำให้มีความรู้ความใจเก่ียวกับผู้บ่ริโภคอย่างแท้จรง และจะนำไปส่ความสัมพันธ์ที,ดี 
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บรโภค 3. ซ่องทางการส่ือสาร (Channel) สำหรับแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแล้ว ได้ขยายออกไปถึงซ่องทางการส่ือสารท่ีไม่เคยนึกถึงมาก่อน 
กล่าวคือ เป็นซ่องทางการส่ือสารใดๆ ท่ีสามารถติดต่อกับลูกค้าหรอผู้ท่ีมีแนวโน้มเป็นลูกค้าได้ห้รือ 
ที่จุดสัมผัสใดๆที่ลูกค้าเกิดประสบการณ์กับตราสินค้าและ4 .ผลท่ีได้ (Result) โดยวัดผลจากการ 
ตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioural response) เซ่น พฤติกรรมการซือของผู้บรโภคและผู้มี 
แนวโน้มเป็นลูกค้าท่ีเกิดฃึนจรง และผลสัพธ์ (Outcome) เซ่น ผลตอบแทนจากยอดขายท่ีเป็น 
ราย1ได้1จากผู้บ่รโภค เป็นต้น (Kliatchko, 2008)

ดังน้ัน หากมองในภาพกว้างแล้ว แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น 
มากกว่ากระบวนการห่รือกิจกรรมภายในองค์กรโดยเป็นระบบความเช่ือห่รือข้อผูกพัน 
(Engagement) ท่ีฝังอยู่ในวัฒนธรรมองค์กร ซ่ึงถูกเส‘รมให้แข็งแรงด้วยการส่ือสารและขับเคล่ือน 
ด้วยเทคโนโลยีและผู้บรหารระดับสูง การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถูกมองว่าเป็น 
กระบวนทัศน์ใหม่ทางการตลาด ท่ีมีแนวคิดท่ีเป็นศูนย์กลางท่ีสามารถนำไปประยุกตใช้ภายใต้ 
สภาวะแวดล้อมทางธุรกิจท่ีหลากหลายได้ (Lucka & Moffatt, 2009)

ปัจจุบัน แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้แพร่หลายออกไปและถูกนำไปใช้ 
อย่างกว้างขวางท้ังในประเทศสหรัฐอเม่รกาท่ีเป็นต้นกำเนิดของแนวคิดน้ืและในบรษัทตัวแทน 
โฆษณาต่างๆ ท่ัวโลก (Kitchen et al., 2004) ซ่ึงจะสังเกตได้ว่า ในซ่'วงต้ังแต้ปี ค.ศ. 2000 เป็นต้น 
มา คำนิยามท่ีถูกพัฒนาขืนจึงสะท้อนให้เห็นถึงความก้าวหน้าและการเติบโตขึนของแนวคิดการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังในเชิงลึกและเชิงกว้าง อีกท้ังยังสะท้อนให้เห็นถึงหลักการห,รอ 
ลักษณะสำคัญต่างๆ ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะกล่าวถึงในล่วนกัดไป

สกษณ ะส ัาค ้ญ ของการส ิอสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากความหมายข้างต้นจะเห็นได้ชัดเจนว่า กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
น้ันถูกนิยามไปต่างๆ นาๆ แต่ทว่าคำนิยามเหล่าน้ันก็สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะเด่น 5 ประการของ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 1) ลูกค้าและกลุ่มเปาหมายเป็นจุดเรมต้นสำหรับทุก 
กิจกรรมของการสือสารการตลาด (Start with the customer or prospect) เนืองจากวัตถุประสงค์ 
หลักท่ีส ำ ค ัญ ของกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ เพ่ือท่ีจะล่งผลให้ผู้บ่ริโภคเกิด
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พฤติกรรมผ่านการสื่อสาร ด้วยเหตุนี้กระบวนการควรเริ่มจากลูกค้า กลุ่มเบาหมายหริอผู้ที่มื 
แนวโน้มจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต โดยเร่ิมมองจากภายนอก คือ ความต้องการที่แท้จรงของลูกค้า 
ก่อน (Outside-in) จากนี้นจึงค่อยกลับไปทำการสื่อสารตราสินค้า ทั้งนี้เพื่อให้สามารถกำหนด 
วิธีการสื่อสาร ช่องทาง และสารท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเบาหมายแต่ 
ละกลุ่มท่ีมีความแตกต่างกันได้ (Shimp, 2000)

2) กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานควรใช่เครื่องมือการลื่อสารทุกรูปแบบ 
และทุกจุดที่สามารถติดต่อกับกลุ่มเบาหมายได้ (Use any forms of relevant contact or touch 
point) เนื่องจากวัตถุประสงค์อีกข้อหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ เพ่ือท่ีจะ 
เข้าถึงกลุ่มเบาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลโดยใช่จุดสัมผัสใดก็ได้ที่มืความ 
เหมาะสมมากท่ีสุด ดังน้ีน ผู้จัดการตราสินค้าและบริษัทคัวแทนโฆษณาควรร่วมมือกันท่ีจะใช่ 
เค์ริ่องมือการสื่อสารทางการตลาดท่ีหลากหลายจากทุกแหล่งและทุกจุดลัมผัส ของตราสินค้าห,รอ 
องค์กรเพื่อเป็นช่องทางในการล่งสารไปยังลูกค้า ซึ่งเครื่องมือบางประ๓ ทอาจจะมืความเหมาะสม 
มากกว่าเครื่องมืออีกประเภทหนึ่งก็ได้ ดังน้ัน ส่ิงสำคัญคือ ควรเลือกใช่เครื่องมือและช่องทางการ 
สื่อสารท่ีมืความหมาะสมมากที่สุดกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ณ ขณะน้ัน

กัดมาประการท่ี 3) การรวมเป็นหนึ่งเดียว (Speak with a single voice) เคร่ืองมือทางการ 
สื่อสารท้ังหลาย เช่น การโฆษณา การส่ือสาร ณ จุดซือ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นต้น ต่างก็ 
ต้องสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันและให้มีความสอดคล้องกันผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย 
และจุดสัมผัสท่ีสามารถติดต่อกลุ่มเบาหมายได้ สารที่มืความเป็นหนึ่งเดียวกันนั้นสำคัญอย่างยิ่งท่ี 
จะช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ซึ่งล่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย 
หลักการที่จะทำให้เกิดภาพเดียวกัน ห'รอ Single voice ได้คือ การเลือกข้อความของจุดเสนอขาย 
(Positioning statement) ท่ีเหมาะสม ซึ่งข้อความของจุดเสนอขายเป็นหัวใจสำคัญที่บอกถึงจุดยืน 
หรอตำแหน่งของตราสินค้าที่ต้องการให้อยู่ในใจผู้บริโภค (Shimp, 2000)

ประการท่ี 4) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Build Relationships) 
เนื่องจากความสัมพันธ์เป็นสิ่งเชื่อมโยงอันยืนนานระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ดังน้ัน การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกลุ่มเบาหมายและตรา 
สินค้า เพราะความสัมพันธ์ดังกล่าวที่ประสบความสำเร็จนั้นจะนำไปล่พฤติกรรมการซือชำและ 
ความกักดีต่อตราสินค้าเนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถทำได้โดยการสร้าง 
ประสบการณ์ตราสินค้าที่ทำให้เกิดความประทับใจที่ดีและยืนนานกับผู้บริโภค และลักษณะของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประการสุดท้าย คือ เบาหมายในการทำให้ผู้บริโภค
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กลุ่มเปาหมายเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดจะต้องทำมากกว่า 
แค่ล่งผลให้ผู้บรโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรอสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท่ีประสบความสำเร็จจะต้องทำให้ผู้บรโภคเกิดการตอบลนองทาง 
พฤติกรรม (Shimp, 2000)

ลักษณะดังกล่าวมีความลอดคล้องกับ อ. Schultz (1993a) ที่สรุปลักษณะสำคัญของการ 
สื่อลารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 6 ประการ ได้แก่ 1) การวางแผนจากภายนอกลู่ภายใน 
(Outside-in planning) คือ การวางแผนโดยคำนึงถึงลูกค้าเป็นหลัก โดยเริ่มต้นจากการศึกษา 
เก่ียวกับตัวผู้บรโภคก่อน เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บรโภค จากน้ัน จึงนำข้อมูลท่ีได้ไปใช้ 
พิจารณาประกอบการเลือกวิธีการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุดที่จะสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บร'โภค,ได้ 2) ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer-oriented database) การเก็บรวบรวมฐานข้อมูล 
ลูกค้าทำให้ลามารถเข้าใจและทำนายพฤติกรรมการบไ'โภคของกลุ่มลูกค้าได้ อีกทั้งยังช่วยให้ 
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมอีกด้วย 3) การลื่อสารด้วยเครองมือท่ีหลากหลาย 
(Brand contacts) การใข้เครองมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายรูปแบบจะทำให้เกิดผล 
กระทบมากกว่าการใช้เพียงเค่รื่องมือใดเค่ร่ืองมือหนึ่ง

4) การวางแผนฐานศูนย์ (Zero-based planning) คือ การวางแผนการสื่อสารและการจัด 
งบประมาณโดยเริ่มจากวัตถุประสงค์และพิจารณาวิธีการสื่อสารโดยไม,ขึนกับแผนและ 
งบประมาณการสื่อสารทางการตลาดของปีท่ีผ่านมา แต่ให้คำนึงถึงสภาพตลาดและตราสินค้าใน 
ปัจจุบันเป็นหลัก เพราะด้วยสภาพตลาดและความต้องการของผู้บ่รโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทำให้ 
องค์กรต้องปรับวิธีการลื่อสารให้ลอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทั้นไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้ 
เค่ร่ืองมือห้รือการเลือก'ใช้ล่ือ ซึ่งบรษัทส่วนมากมักเลือกใช้เค่รื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเดิม 
จากท่ีเคยใช้ในปีก่อนทำให้ละเลยเครองมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นไป 5) การผสมผสาน 
รูปแบบการสื่อสารให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน (One voice) เนื่องจากเค่รองมือการสื่อสาร 
แต่ละประ๓ ทมืความแตกต่างกันดังนั้น จึงต้องมีการวางแผนการสื่อสารในเชิงกลยุทธ์เพื่อให้ 
สามารถนำเครองมือการสื่อสารแต่ละประเภทไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยให้มีความ 
สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันภายใต้แนวคิดและตำแหน่งของตราสินค้าเดียวกันทั้งนี้ 
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์องค์กรที่แข็งแกร่งในลายตาผู้บริโภค (อ.
Schultz, 1993a)

และ 6) การประสานงานข้ามหน้าที่ (Cross functional) เป็นการทำงานร่วมกันของแผนก 
ต่าง  ๆในองค์กร โดยท่ีทุกส,วนและทุกแผนกขององค์กรรวมทั้งบรษัทตัวแทนโฆษณาภายนอก
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จะต้องทำงาน วางแผนและควบคุมแต่ละลำดับนั้นของความลัมพันธ์กับตราสินค้าร่วมกัน เพ่ือ 
สร้างและรักษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยการ1จูง'ใจหรอ 
ควบคุมสารทุกสารที่ส่งออกไปอย่างมีกลยุทธ์เพ่ือก่อให้เกิดการลนทนาที่มีความหมายและมี 
จุดประสงค์กับกลุ่มเปาหมาย เพราะลูกค้าไม่ได้ต้องการท่ีจะฟังองค์กรพูดฝ่ายเดียวแต่ลูกค้า 
ต้องการโอกาลในการปฏิสัมพันธ์ด้วย (Duncan, 2002)

นอกจากนี้Reid (2005) ยังได้อธิบายเพิ่มเติมถึงใจความสำคัญที่มักจะถูกกล่าวถึงอยู่ 
เสมอจากคำนิยามเด่นๆ ท่ีปรากฏอยู่ในงานของ Duncan และ Mulhern (2004) และ งานของ 
Kliatchko (2005)ว่า 1. การส่ือสารการตลาดเป็นแนวคิดท่ีดีของผู้มีล'วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท่ี 
ได้มาจากการปฏิสัมพันธ์แบบสองทาง (Two-way interaction) ซึ่งการปฏิสัมพันธ์แบบสองทางนั้น 
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่นั้งสองฝ่ายมีการสื่อสารซึ่งกันและกันเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ที่ต้ังอยู่บน 
พืนฐานของความเข้าใจและความต้องการร่วมกันเป็นหลัก (L. Grunig et al., 2002) 2. เครองมือ 
ทางการส่ือสารที่ถูกเลือกนำมาใช้ตามทรัพยากรที่องค์กรนั้นมีอยู่และเหมาะสมกับผู้รับ 3. การ 
ทำงานประสานกันอย่างมีกลยุทธ์ของเด่รองมือการสื่อสารตั้งหลายโดยให้สอดคล้องกับตำแหน่ง 
ตราสินค้าขององค์กรและใช้ประโยชน์สูงสุดจากการผลานเครองมือเหล่าน้ันเพ่ือสร้างตราสินค้า 
และสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีแข็งแกร่ง 4. การใช้ข้อมูลที่ใด้จากการประเมินอย่าง 
ถูกต้องเหมาะสมและถูกกาละเทศะเพื่อที่จะใช้กำหนดประสิทธิผลของกระบวนการการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน และ 5. ความสัมพันธ์อันแข็งแกร่งระหว่างแผนกและหน้าท่ีภายใน 
องค์กรของผู้ซ่ึงมีหน้าที่รับผิดชอบในการนำแผนการสื่อสารการตลาดไปประยุกต่ใช้ ดังนั้นจึงเห็น 
ได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการที่ใช้ประเมินบทบาทหน้าที่ในเชิงกล 
ยุทธ์และการประสานกำลังของเครื่องมือทางการสื่อสารต่างๆ โดยนำเอาเครื่องมือที่ดีที่สุดและ 
เหมาะลมท่ีสุดมาใช้

ในขณะท่ี Lucka และ Moffatt (2009) ได้สรุปลักษณะสำคัญจากการทบทวนวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้7 ลักษณะด้วยกัน ได้แก่ 1) การสื่อสาร 
(Communication) เป็นหัวใจหลักของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะแนวคิดนี้เชื่อว่า 
มีวิธีการสื่อสารอยู่หลากหลายวิธีที่จะช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้ 2) การสร้างตรา 
สินค้า (Branding) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีบทบาทสำคัญในกระบวนการพัฒนา 
และรักษาเอกลักษณ์และคุณด่าของตราสินค้า เน่ืองจากการสื่อสารการตลาดถูกออกแบบฃึน 
เพื่อให้สามารถส่งสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันผ่าน
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จุดส ัมผ ัสท ุกจ ุดท ี่สามารถติดต ่อก ับผ ู้บ ่ร ิโภคได ้ ซ ึ่งถ ือเป ็นการสร้างตราส ินค ้าในภาพรวมผ่านการ 
ส ื่อลารสองทางท ี่องค ์กรสร้างฃ ึนเพ ื่อต ิดต ่อและนำเสนอจุดขายใหแ้ก่ผู้บรโภค

3) การบร้หารความสัมพันธ์ (Relationship management) เป็นการรักษาความสัมพันธ์ 
กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสืยและบรหารให้ความสัมพันธ์น้ันคงอยู่ในระยะยาว นับเป็นอีกหน่ึง 
แนวคิดสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่ง Hung (2007)อธิบายว่า การบ่!หาร 
ความสัมพันธ์ไม,เพียงแค่ช้วยรักษาความสัมพันธ์กับผู้บรโภคไว้เท่าน้ัน แต่ยัง1ช้วยพ่ืเน1ฟู 
ความสัมพันธ์ที่ล้มเหลวไปแล้วให้กลับดีฃึนได้อีกด้วย) 4) การวางแผนข้ามลายงาน (Cross­
functional planning) ต้องใช้การบ่!หารและความเกี่ยวพันของทุกแผนกทุกหน้าที่ ซ่ึงอิงจาก 
ลักษณะข้อหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ว่า ความสัมพันธ์กับผู้บ่!โภคจะเกิดฃึน 
ได้ต้องใช้ความร่วมมือจากทุกแผนก 5) การผสมผสาน (Integration) ซึ่งองค์กรต้องเป็นผู้บ่!หาร 
จัดการจึงจะเกิดการผสมผลานขึนได้ 6) การประลานกำลัง (Synergy) ของเค‘รองมือทางการ 
ส่ือสารต่างๆ นับเป็นประโยชน์หลักและเป็นหลักการหรอลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ซึ่งลามารถสร้างผลกระทบได้มากกว่าการใช้แค'เด่รองมือเดียวนั้งนี้ในการ 
ประสานกำลังของเคพื่องมือการส่ือสารนั้นจะต้องส่งสารไปยังผู้บร้โภคให้ไปในทิศทางเดียวกัน และ
7) การมุ่งเน้นความสำคัญทีลูกค้าและการเน้นทีภายนอก (Market orientation/external focus) 
เป็นแนวคิดที่เน้นจากภายนอกส่ภายในโดยเน้นที่ลูกค้าหรอตลาดเป็นหลักซึ่งการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานได้เปล่ียนให้บ่!ษัทจากที่เคยคิดเพียงแค,การบอกและการขาย (Inside- 
out thinking) เป็นการฟังและเรยนร้ผู้บ่!โภคแทน (Duncan, 2002)

จะเห็นได้ว ่า ท ุกส ักษณะข้างต ้นด ังกล ่าวล ้วนแต่ม ืความสำคัญต่อการพ ัฒนาการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานที่งส ิน แต่จะเน ้นล ักษณะใดมากหรอน้อยหรอให ้ความสำคัญกับสักษณะ 
ใดก่อนหรอหลังใf นข ึนอย ู่ก ับสภาพแวดล้อมท ี่แตกต่างก ันของแต่ละธ ุรก ิจแต ่ละองค ์กร (Lucka & 
Moffatt, 2009) โดยในการนำแผนการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช ้ในองค์กรใf นก็ม ักจะมี 
อ ุปสรรคท ี่กระทบต่อหรอทำให ้แผนการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม ่ค ่อยได ้ประส ิทธิผล 
เท ่าที่ควร ซ ึ่งจะนำเสนอในส่วนกัดไป

อ ุปสรรคสำค ัญ ในการน ่าการส ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏ ิบ ้ต ิใช ้

แม้ว ่าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นที่ยอมรับและแพร่หลายอย่าง

กว้างขวางมากฃึน และหลายองค์กรต่างกินำแนวคิดดังกล่าวไปใช้ ด้วยเพราะผลประโยชน์ที่คาด
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ว่าจะได้รับ ฟน การลื่อลารการตลาดแบบผสมผสานช่วยลดความสินเปลืองในการใช้สื่อ (Media 
waste) ในขณะท่ีเพ่ิมผลในส,วนของงบประมาณของลูกค้าในเชิงบวก ทำให้การประลานงานดีฃึน 
ช่วยให้แผนการสื่อสารการตลาดเป็นหนึ่งเดียวและมีความสอดคล้องกลมกลืนกันมากยิ่งฃึน เพ่ิม 
ผลกระทบท่ีมีต่อสาร (Message impact) และความคิดสร้างสรรค์อีกทั้งยังช่วยให้กลยุทธ์การ 
ลื่อสารมีจุดศูนย์รวมและมีการวางแผนที่ดี ท่ีสำคัญ ข้อได้เปรยบของวิธีการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน คือ ช่วยให้มุ่งเน้นและกำหนดกลุ่มเปาหมายได้ดียิ่งขึน (Kliatchko, 2005) นอกจากนี้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังมีบทบาทในการคัดการธุรกิจในด้านที่ไม่สามารถคับต้องได้ 
โดยช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีล'วนได้ส่วนเสียเพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจใน 
ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินค้าในแง่บวก (Reid, 2005)

อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ไม่สามารถถูกนำไปใช้ได้ 
ทั้งหมดในแง่ของการปฏิบัติ ซ่ึงนักปฏิบํตหลายคนต่างก็ยอมรับว่า องค์กรหรอบรษัทตัวแทน 
โฆษณาของพวกเขามีความยุ่งยากในการนำหลักการและหสักปฏิบัติเหล่านี้ไปใช้ เพราะยังคงมี 
อุปสรรคในการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช้เกิดฃึนอยู่อย่างต่อเนื่อง ซ่ึง 
ปัญหาท่ีน่าเป็นกังวลที่สุดก็คือ ผู้คัดการหลายคนไม,เข้าใจในกระบวนการของการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน โดยที่พวกเขายังคงคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การมีสารท่ีฟัง 
และดูคล้ายคลึงกัน ประการท่ีสอง การผสมผสานนั้นซับซ้อนมากจนยากที่จะพิสูจน์ในส่วนของ 
ต้นทุนและกำไร ประการท่ีสาม คือ การขาดความคิดสร้างสรรคิในการรวมการสร้างตราสินค้าเข้า 
ไว้ในส่วนของการส,งเลรมการขาย และประการท่ีส่ี คือ ความล้มเหลวในการเปลี่ยนระบบ 
ค่าตอบแทนเพ่ือส่งเส‘รมการสร้างความสัมพันธ์และเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าทั้งที่อิงจากผู้บัริโภค 
และจากองค์กร(Duncan, 2005a)

และเนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือการทำให้สารต่างๆ มากมายท่ีมา 
จากช่องทางการสื่อสารที่ต่างกันมารวมกันเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรและตราสินค้าที่สอดคล้อง 
สัมพันธ์กันทำให้ Moriarty (1994) มองว่า อุปสรรคที่ใหญ่ที่สุดของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน คือ ทักษะในการปริหารเค่รื่องมือการลื่อสารที่ข้ามสาขากัน ในขณะท่ี Shimp (2000) 
มองว่า อุปสรรคที่สำคัญที่ลุดสำหรับการผสมผสาน คือ การขาดบุคลากรในสายการสื่อสาร 
การตลาดท่ีมีทักษะในการวางแผนและการดำเนินงานที่ต้องใช้เครองมือการสื่อสารการตลาดทุก 
รูปแบบ รวมทั้งอุปสรรคทางโครงสร้างและหน้าที่ เช่น โครงสร้างองค์กรในแนวดิ่ง การทำงานของ 
ผู้เชียวชาญด้านต่างๆ ทีแยกออกจากกันเป็นอิสระ จุดยืนเรื่องการลื่อสารการตลาดภายในองค์กรท่ี 
ตำ และวัฒนธรรมองค์กรทีไม่ยืดหยุ่น เป็นต้น ซึ่งการจะเป็นองค์กรที่มีการผสมผสานอย่างสมบูรณ์
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เต็มรูปแบบifนต้องใช้กระบวนการพัฒนาอย่างมาก เช่น การใช้แนวคิดการข้ามสายงาน (Cross- 
functional approach) ระบบการให้ค่าตอบแทนแบบใหม่ การมีระบบการจัดการฐานข้อมูลท่ี 
สามารถติดตามการมีปฏิจัมพันธ์ของลูกค้าได้ เป็นต้น (Anantachart, Leelahabooeim, & 
Nakwilai, 2008)

ในขณะที่ Brown (2009) สรุปว่า สิ่งที่ทำให้การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไปใช้ต้องหยุดชะงักลง คือ การขาดคำจำกัดความท่ีชัดเจน ความยาก'ในการปฏิบ้ติ และปัญหา 
เร่ืองของวัฒนธรรมองค์กร เช่นเดียวกับ Percy (1997) ที่แบ่งอุปสรรคในการทำงานภายใต้แนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ ลักษณะโครงสร้างขององค์กร 
บุคลากรในบรษัทมีความเข้าใจแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ตรงกัน เร่ือง 
ผลตอบแทนของบรษัทโฆษณา และประการสุดท้าย คือ การเปล่ียนแปลงแนวโน้มการตลาด 
ในขณะท่ี Hartley และ Pickton (1999) กล่าวว่า กระบวนการและขอบเขตของการผสมผสานใน 
การที่จะทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประลบความสำเร็จใfนเป็นเรื่องท่ีหลากหลาย 
และซับซ้อนโดยเสนอเหตุผล 4 ข้อที่เป็นอุปสรรคต่อการทำให้การผสมผสานนั้นประลบ 
ความสำเร็จ ข้อแรก คือ การแบ่งประ๓ ท (Taxonomy) และ ภาษา (Language) ท่ีใช้ในการ 
สื่อสารการตลาด โดยภาษาที่ใช้อยู่ทำให้ผู้ใช้รับรู้และไปกระตุ้นการใช้กิจกรรมห้ร็อเครื่องมือ 
ทางการสื่อสารที่แยกออกจากกัน เช่น การโฆษณาถูกแยกออกจากเอกลักษณ์องค์กร ซ่ึง 
เอกลักษณ์องค์กรถูกแยกออกจากการขายสินค้า ซึ่งถูกแยกออกจากการขายโดยพนักงานอีกทอด 
หน่ึง เป็นต้น

อุปสรรคข้อกัดมา คือ Mind set หรอความเชื่อที่มีผลต่อพฤติกรรม ที่ถูกลังสมมาเป็นเวลา 
นับปี ล่งผลให้มองข้ามความจำเป็นและประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เช่น 
ความกลัวที่จะเปล่ียนแปลงและการสูญเสียการควบคุม เป็นต้น อุปสรรคข้อที่สาม คือ โครงสร้าง 
องค์กร (Structure of organization) ซึ่งทำให้ยากแก่การประสานงานและบรหารแผนกที่แยกออก 
จากกันให้รวมเป็นหน่ึงได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของการแบ่งพวกพ้อง (Turf battles) และ 
ความมีอำนาจ ที่นั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มคนเกิดความรู้สึกที่จะต้องปกปองความเชี่ยวชาญและ 
ผลประโยชน์ของตนไว้ ซ่ึง Low (2000) ได้อธิบายไว้เช่นกันว่า ขนาดขององค์กรนับว่าเป็นตัวแปรที่ 
ทำให้ความลามารถในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กรมีความแตกต่าง 
กัน องค์กรที่มีขนาดเล็กกว่าและมีความซับซ้อนของลำดับนั้นของตราสินค้า (Brand hierarchies) 
น้อยกว่าอาจมีแนวโน้มท่ีจะรับแผนการสื่อสารการตลาดท่ีหลากหลายมาใช้และมีแนวโน้มท่ีจะทำ 
ให้แผนกเป็นรูปเป็นร่างที่ตายตัวได้น้อยกว่า ดังน้ัน จึงอาจมีแนวโน้มท่ีจะเกิดการผสมผสานห่รือรับ
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กระบวนการใดท่ีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ได้มากกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับ 
ผลการวิจัยของ Reid (2005) ท่ีระบุว่า ลักษณะทางองค์กรที่สำคัญและสภาวะการของตลาดเป็น 
ตัวแปรที่ลัมพันธ์กับการนำการสื่อสารการตลาดไปใช้ โดยองค์กรขนาดใหญ่ที่ดำเนินธุรกิจด้านการ 
ผลิตสินค้ามีแนวโน้มที่จะนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้มากกว่าองค์กรขนาดเล็กท่ี 
ดำเนินธุรกิจด้านบริการ แต่ประเด็นตังกล่าวกลับตรงข้ามกับคำอธิบายของ Low ข้างต้นท่ีสรุปว่า 
องค์กรที่ดำเนินธุรกิจด้านบ่ริการมีแนวโน้มที่จะเกิดการผสมผสานกันมากกว่าองค์กรที่ดำเนินธุรกิจ 
เกี่ยวกับสินค้าหรอผลิตกัณฑ์ ด้วยสมมุติฐานท่ีว่า องค์กรธุรกิจด้านบ่ริการมีการเข้าถึงลูกค้า 
ทางตรงได้ดีกว่า

ส่วนอุปสรรคข้อท่ีสี' คือ มิติของการผสมผสาน (Dimension of integration) ซ่ึงเกิดจาก 
มุมมองที่มีต่อกระบวนการผสมผสานที่ค่อนข้างจำกัดและความหลากหลายของมิติของการ 
ผสมผสานที่ปรากฏให้เห็นอยู่ท่ัวไป เช่น ปัจจัยด้านองค์กร ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการส,งเล่ริม 
การขายกับส่วนประสมทางการตลาด ระบบข้อมูลและฐานข้อมูล การสื่อสารแบบผสมผสานที่ถูก 
ตั้งเปาไปยังกลุ่มเปาหมายภายในและภายนอก การสื่อสารองค์กรและการสื่อสารที่เป็นหน่ึงเดียว 
จะเห็นได้ว่ามี “มิติ” ของการผสมผสานอยูมากมายซ่ึงหากจะทำให้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานประสบความสำเร็จได้นั้นการปฏิปตหน้าท่ีและภารกิจจะต้องเกิดจากทุกพืนท่ีและทุก 
รูปแบบ

อ. Schultz, Tannenbaum และ Lauterbom (1992) ยังชีให้เห็นว่า อุปสรรคในการนำ 
การสื่อสารการตลาดไปใช้นั้นรวมไปถึงการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง และในประเด็นด้านองค์กรอีก 
3 ประเด็น ได้แก่ 1. วิธีการวางแผนการการตลาดที่มุ่งเน้นเข้าข้างใน (Inwards) ส่องค์กรและการ 
วิเคราะห์การเงิน (Financial analysis) มากกว่าการวางแผนที่มุ่งเน้นออกข้างนอก (Outwards)
ไปลู่ผู้ปริ'โภค 2. โครงสร้างทางการตลาดที่ไม่ยืดหยุ่นและเป็นแนวด่ิง ที่ให้ความสำคัญแค่การสร้าง 
ตราสินค้ามากกว่าท่ีจะมองตลาดในแนวราบท่ีถือครองโดยผู้บ่ริโภคและผู้ค้าปลีก และ 3. ความ 
เชี่ยวชาญในหน้าที่ของฝ่ายการตลาดหรอปริษัทด้านการตลาด ซ่ึงผู้เช่ียวชาญท่ังหลายอาจจะไม' 
ลามารถมองการสื่อสารการตลาดในมุมกว้างและในแบบภาพรวมได้ หริออาจจะไม่เต็มใจที่จะมอง 
ในมุมตังกล่าวเลยก็เป็นได้

ในขณะท่ี Eagle et al. (1999) สรุปว่า หนึ่งในอุปสรรคสำคัญของการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คือ การขาดการประสานกำลัง (Synergy) ระหว่างเครองมือการสื่อสารต่างๆ ซ่ึง 
ผู้นำไปปฏิปติใช้ควรต้องเข้าใจถึงการทำงานของเค่รื่องมือการสื่อสารทุกประเภทรวมทั่งต้อง 
พิจารณาถึงการปฏิลัมพันธ์จากทั่งสองด้าน คือ บริบทขององค์กรและมิติของผู้บริโภคด้วย ซ่ึงเม่ือ
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มองในแง'ของกระบวนการทางธุรกิจ การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติใช้เป็น 
สิ่งท่ีเกี่ยวข้องทั้งในระดับองค์กร (Corporate level) และในระดับปฏิป้ติการ (Operational level) 
ภายในองค์กร โดยเน้นในส่วนของกลยุทธ์และการบรหารทํ่งสองระดับในส่วนของการนำไปปฏิปติ 
ในระดับองค์กรนี้นผู้บ่รหารระดับอาวุโสต้องมองธุรกิจโดยภาพรวม กำหนดขอบเขต วัตถุประสงค์ 
และพันธกิจของธุรกิจ ต้องส่งเสรมแนวคิดการมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลักในการบรหารธุรกิจและ 
ขับเคลื่อนกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า อีกทั้งยังต้องเป็นผู้รับผิดชอบในส่วนของการผสมผสาน 
ทั้งหมดรวมถึงการผสมผลานของทุกแผนกในองค์กรเพ่ือให้บรรลุความต้องการของผู้บ่รโภคและทำ 
ให้ผู้บรโภคพึงพอใจ โดยควรทำให้เป็น “วัฒนธรรมการตลาด” (Culture of marketing) ของท้ัง 
องค์กรท่ีมีลูกค้า ผู้มีแนวโน้มเป็นลูกค้า และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังหมดเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ 
นอกจากน้ีแล้วผู้บรหารอาวุโสต้องมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นเค์รึ่องมือหนึ่ง 
ของการบรหารเชิงกลยุทธ์และเป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิดผลทางธุรกิจในระยะยาว ท้ายสุด ผู้บรหาร 
อาวุโสนี้นถือเป็นผู้พิทักษ์เอกลักษณ์ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงขององค์กร ในส่วนของการนำไปใช้ 
ในระดับปฎิปติการนี้นพนักงานทุกคนที่เกี่ยวข้องจะต้องปฏิบํติตามโครงสร้างองค์กร อันก่อให้เกิด 
การบรหารลูกค้าอย่างมีประสิทธิผล ตลอดจนพัฒนา บร้หาร นำไปปฏิปติใช้ และวัดผลการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ให้ความสำคัญกับลูกค้าเป็นหลัก และสร้างความสัมพันธ์อันดีในระยะ 
ยาวกับลูกค้าหลากหลายกลุ่ม และสุดท้าย ร่วมมือและประสานงานแผนการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกับตัวแทนบรษัทโฆษณาภายนอกและผู้ส่งวัตถุดิบและสินค้า (Kliatchko, 2008)

ซึ่งแนวคิดการมุ่งเน้นความสำคัญที่ตลาด (Market orientation) กำลังกลายเป็นประเด็น 
สำคัญในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร เพราะนอกจากจะบ่งชีวา 
องค์กรนี้นมืการผสมผสานอยู่ในระดับสูงแล้ว การมุ่งเน้นความสำคัญที่ตลาดยังมีบทบาทเชิงบวก 
ในการนำกระบวนการการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดยเป็นพืนฐานสำหรับการ 
ผสมผสานในส่วนของการข้ามสายงาน และช่วยเน้นความสำคัญในเรองของการเข้าใจความ 
ต้องการของลูกค้า เป็นพืนฐานสำหรับการโต้ตอบกับลูกค้าในแง่ของการออกแบบและการส่งสาร 
และเป็นพืนฐานในการรับรองความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ในภาพรวม (Reid, 2005) อีกด้วย ซ่ึง 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Zahay et al. (2004) ที่แสดงให้เห็นอย่างขัดเจนว่า ผลการ 
ดำเนินงานจากการมุ่งเน้นที่ตลาดเป็นสำดัญมืความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของผู้บ่ริโภค 
ที่เพิ่มฃึนและการมีปฏิลัมพันธ์กับลูกค้าอันเป็นที่น่าพอใจ

นอกจากนี้จากการศึกษาของ Low (2000) แสดงให้เห็นว่า การนำ IMC ไปปฏิปติใช้ 
เกี่ยวข้องกับผลลัพธ์ทางการตลาดอย่างย่ิงในแง่ของยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และผลกำไร
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ต่อองค์กร กระน้ัน การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้จะแพร่หลายเร็วหรอช้าก็ฃึนอยู่ 
กับว่าอุปสรรคและปัญหาต่างๆ ดังกล่าวถูกแก้ไขเร็วมากแค,ไหน เช่น ปัญหาเรองการแบ่งพวกพ้อง 
(Turf battles) และความเป็นอัตตา (Egos) ซ่ึงสามารถลดลงได้ด้วยการแ ก อบรม (หร'อการ 
แ กอบรมใหม่) กอปรกับการตระหนักถึงความจรงท่ีว่า จะต้องมีการปรับสมดุลของงบประมาณการ 
สื่อสาร (Ducnan & Everett, 1993) และการปรับรูปแบบและโครงสร้างลักษณะจำเพาะบางอย่าง 
ขององค์กรที่สามารถนำไปล่การประสานกำลังและแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี 
ประสิทธิผลมากฃึน ลักษณะจำเพาะดังกล่าวรวมไปถึงวัฒนธรรมการมุ่งเน้นที่เอกลักษณ์ตรา 
สินค้า การที่ผู้บรหารระดับสูงให้การสนับสนุนในเรองเอกลักษณ์ตราสินค้า การเน้นท่ีตลาด 
ภายนอก นอกจากนี้ยังสามารถแก้ไขได้โดยการศึกษาและพัฒนาในส,วนของโครงสร้างและ 
วัฒนธรรมองค์กรท่ีส,งผลต่อการพัฒนากลยุทธ์เอกลักษณ์ตราสินค้าและกลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานให้มีประสิทธผลดีขืนอีกด้วย (Madhavaram et al., 2005)

ในขณะที่ อ. Schultz และ H. Schultz (2004) ได้เสนอแนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว ซ่ึง 
ทำได้โดย 1) การเร่ิมต้น'จากระดับผู้บใ'หาร ซึ่งผู้บรัหารระดับสูงต้องให้ความสำคัญและเป็นผู้ร็เรม 
ในการวางแนวทางการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากนั้นจึงค่อยกระจายลงไปยัง 
ระดับปฏิปติการ นั้งนี้เพื่อให้สามารถกำหนดแนวทางการดำเนินงานให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ท่ัวนั้งองค์กรได้ 2) การให้ความสำคัญกับลูกค้า โดยที่องค์กรต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้า 
อย่างแท้จรงและต้องตระหนักว่า รายได้และความสำเร็จขององค์กรมาจากลูกค้าเป็นสำคัญ 3)
การรวมการส่ือลารล่ศูนย์กลาง กล่าวคือ องค์กรต้องมีการควบคุมการสื่อสารให้ออกมาในทิศทาง 
เดียวกัน ดังน้ัน ในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ องค์กรควรศึกษาและ 
ทำความเข้าใจกับปัญหาที่องค์กรเผชิญอยู่ เพื่อหาแนวทางพัฒนาเพื่อให้องค์กรดำเนินงานได้ 
อย่างมีประสิทธภาพในระยะยาว เทคโนโลยีสารสนเทศก็นับเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่ช่วยในการ 
พัฒนาและช่วยในการนำแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดยทำให้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผลานกลายเป็นสิ่งสำคัญในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเบาหมายต่างๆ 
ยกตัวอย่างเช่น เนื่องจากมีช่องทางการสื่อสารหลายช่องทางในปัจจุบัน ทำให้ผู้บรโภคพ่ึงพา 
สื่อมวลชนน้อยลง ทำให้เค่รองมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทอื่น เช่น การล่งเสรมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ อาจจะได้รับความสำคัญมากขืน (อ. 
Schultz & Kitchen, 2000)

อย่างไรก็ดี การนำสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ที่เพ่ิมขืนเรี่อยๆ กลับถูกทำให้ 
ชะงักลงด้วยคำถามเกี่ยวกับการวัดผลและค่าตอบแทนที่จะได้รับจากการนำไปใช้ ซ่ึงลาเหตุหน่ึงท่ี
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ทำให้ความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปได้ช้าเป็นเพราะส่วนใหญ่ 
มักจะเน้นที่การให้คำจำกัดความและการนำไปใช้ มากกว่าที'จะเน้นเร่ืองของการวัดผลกระทบจาก 
การนำไปใช้ (Practical impact) ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีสามารถวัดได้ 
(Ewing, 2009) ซึ่งความไม่สอดคล้องในการวัดผลน้ีเองท่ีเป็นอุปสรรคต่อการพัฒนางานวิจัยที่ 
เก่ียวข้อง (Low, 2000) และยังคงกลายเป็นหนึ่งในประเด็นหลักของแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผลมผสานที่ยังคงมีข้อถกเถียงกันจนถึงทุกวันนี้(Kerr & Drennan, 2010)

การว ัดประส ิทธ ิผลของการ^อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ทั้งที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางจากนัก 
สื่อลารการตลาด แต่ในเรื่องของการวัดผลน้ันยังเป็นประเด็นท่ีไม,ค่อยได้ถูกศึกษาวิจัยเท่าที่ควร ซ่ึง 
การขาดมาตรวัดที่น่าเชื่อถือนั้นทำให้การพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปได้ 
อย่างลำบาก อีกทั้งการขาดความสามารถในการวัดผลของการนำการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ยังเป็นอุปสรรค ทำให้ผู้จัดการท้ังหลายไม1สามารถประเมินผลกระทบของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดได้อย่างถูกต้องเท่าใดนัก 
ในขณะเดียวกัน จำนวนการศึกษาเชิงประจักษ์ที่มีอยู่น้อยและการขาดความเข้มงวดตายตัวในการ 
วัดเป็นสิวนใหญ่ก็นับเป็นอีกอุปสรรคหน่ึงของการทำวิจัยในเรื่องตังกล่าว ซึ่งงานวิจัยท่ีปรากฏให้ 
เห็นอยู่สิวนใหญ่จะเป็นการพยายามวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยการถามถึง 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงานวิจัยโดยตรง (เห็นด้วยหรอไม่เห็นด้วย) เก่ียวกับประโยคธรรมดา 
ทั่วไปท่ีอธิบายถึงคำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ห่รอประโยคท่ีอธิบายถึงแค,
แง,มุมอย่างแคบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Lee & Park, 2007)

ด้วยเหตุนี้การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงกลายเป็น 
ประเด็นท่ีมีการโต้เถียงมานานและยังคงเป็นประเด็นที่ทั้งนักวิชาการและนักปฏิบํติศึกษาและวิจัย 
อยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ (Result) นับว่าเป็นสิวนที'ซับซ้อนท่ีลุดในบรรดา 4 เสาหลักของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Kliatchko (2009) ก็ว่าได้ ซึ่งจากงานวิจัย 
ของ Phelps และ Johnson ในปี ค.ศ. 1996 พบว่า อุปสรรคในการระบุว่าจะใช้วิธีการประเมินผล 
ด้วยวิธีใดในการประเมินผลของการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร เป็นผล 
มาจากความไม่เข้าใจในแนวคิดที่ไม่ชัดเจนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเอง และ 
อุปสรรคสิวนหนึ่งของการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การโฆษณาแบบ 
ตังเดิม การสิงเสรมการขาย การตลาดทางตรง และการประชาลัมพันธ์ ท่ีได้ถูกพัฒนาและถูก
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ประเมินแยกส่วนกันต ํ่งแต่แรกเร่ิม ซึ่งการประเมินผลที่สามารถวัดการประลานกำลังระหว่าง 
เคร่ืองมือต่างๆ ได้i fนยังเป็นเร่ืองใหม่ที่ต้องการการพัฒนาต่อไป (Eagle et al., 1999) เน่ืองจาก 
ใจความสำคัญของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แผนการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานต้องสามารถอธิบายผลลัพธ์ทางธุรกิจได้

Kliatchko (2008) จึงเสนอแนวทางการประเมินผลซึ่งสามารถทำได้โดยกระบวนการ 
ประเมินลูกค้า (Customer valuation) และการประเมินผลตอบแทนทางการลงทุนของลูกค้า หรอ 
ROCI (Return-on-customer-investment) เช่น ยอดขายทีสามารถคาดการณได้จากการสำรวจ 
ผู้บ่รโภคบางกลุ่ม วิธีทางการเงินช่วยให้ประเมินผลของแผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ได้ดียิ่งขึนในส่วนของการบไ'หารและการคัดสรรทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจำคัดในองค์กร ช่วยในการ 
ประเมินต้นทุนและค่าใช้จ่ายท่ีเกิดฃึนโดยใช้เกณฑ์จากผลกำไร ทรัพย์สินและผลงานขององค์กร 
นอกจากifน ยังช่วยระบุช่องทางในการเติบโตและขยายธุรกิจขององค์กรอีกด้วย

นอกจากใf น Madhavaram et al. (2005) เสนอว่า ประสิทธ ิผลของการล ื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานสามารถวัดได ้ด ้วยการรับรู้ขององค ์กรในเรองของประสิทธิผลจากความพยายามใน 
การปฏิบ ัต ิใช ้เท ียบคับความพยายามของค ู่แข ่ง ต ัวอย่างเช่น ผ ู้ให ้ข ้อม ูลหลักขององค์กรสามารถ 
ช ่วยประเม ินประสิทธ ิผลของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ้เม ื่อเท ียบค ับแผนการล ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของ คู่แข ่งในขณ ะเด ียวค ัน Reid (2005)ได ้ค ัดแปลงมาตรวัดท ี่พ ัฒนาขึน 
โดย Duncan และ Moriarty ในปี ค.ศ. 1997 เพ ื่อประเม ินผลการสื่อสารการตลาด ท่ีนำไปใช้ใน 
องค ์กรและเพ ื่อสำรวจหาความลัมพ ันธ ์ระหว่างกระบวนการการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ค ับผลลัพธ ์ของตราส ินค ้าท่ีได้ (Brand outcome) ซึ่งมาตรวัด Duncan-Moriarty IMC miniaudit น ี้ 
เป ็นเค ่ร ื่องม ือท ี่ใช ้ในการตรวจสอบวิน ิจฉ ัยท ี่ถ ูกออกแบบขืนเพ ื่อช ่วยให ้ผ ู้ค ัดการใช ้ในการประเม ิน 
ถ ึงจ ุดแข็งและจุดอ ่อนของพ ืนท ี่ท ี่เก ิดการผสมผสานขืน

ซ่ึงการตรวจสอบ (Audit) เป็นเรื่องของการประเมินการสร้างความลัมพันธ์ที่เกี่ยวคับการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการตรวจสอบโครงสร้างองค์กรและขอบเขตของความเข้าใจถึง 
วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของการส่ือสารทางการตลาด และยังวัดไปถึงขอบเขตของสารที่เก่ียวคับ 
ตราสินค้าที่ทางองค์กรสร้างขืน ว่ามืความสอดคล้องคันในเชิงกลยุทธ์ห่รอไม,อีกด้วย (Duncan, 
2005b) โดยในส่วนของการหาความสัมพันธ์ด้านผลลัพธ์ของตราสินค้าที่ได้นั้นถูกแบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบด้วยคัน คือ ผลการดำเนินงานในส่วนของยอดขาย (Sales performance) ความพึง 
พอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) และความได้เปรียบทางตราสินค้า (Brand advantage)

T Ui+<sv1
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ซ่ึงจากการวิจัยพบว่า มีผลที่แข็งแกร่งและมีนัยสำคัญที่บ่งชีถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับผลลัพธ์ของตราสินค้าท่ีได้

ในส่วนของการวัดผลของผลการดำเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC performance) น้ัน Reid (2005) ใช้องค์ประกอบที่เป็นแรงผลักคันให้เกิดความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้า (Brand relationship drivers) จากมาตรวัดเดิมของ Duncan-Moriarty IMC miniaudit 
ท่ีมีอยู่ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) การปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
consistency) และการวางแผนและการประเมินผล (Planning and valucaiton) ยุบรวมให้เหลือ 3 
องค์ประกอบแทน ได้แก่ การปฏิส ัมพ ันธ ์ ซึ่งการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นเลิศน้ันจะทำให้องค์กรมี 
ความสามารถในการติดตามผลลัพธ์ของตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บรโภค และใช้ข้อมูลเหล่านี้ใน 
การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าต่อไปได้ การตลาดเช ิงพ ันธก ิจ การมีพันธกิจท่ีได้รับการ 
ผสมผสานเข้าไว้ในแผนการตลาดขององค์กรทำให้องค์กรสามารถสร้างและสนับสนุนวัฒนธรรม 
การเน้นค่านิยมองค์กร (Value-based culture) ที่สอดคล้องกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียต่างๆ ได้ 
และ การวางแผนข ้ามสายงานในเช ิงกลย ุทธ ์ (Cross-functional strategic planning) ช่วย 
จัดการกับปัญหาเร่ืองพวกพ้องและปัญหาความยุ่งยากซับซ้อนในการวางแผนและการนำการสื่อ 
สารตราสินค้าไปใช้ และตัวแปรนี้ยังเกี่ยวข้องกับความจำเป็นในการทำให้ความสอดคล้องใน 
เชิงกลยุทธ์บรรลุผลสำเร็จอีกด้วย นั้งนี้เพื่อให้การสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบที่เกี่ยวกับตราสินค้า 
และองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดมีความสอดคล้องกับตำแหน่งตราสินค้าที่องค์กร 
ต้องการ

ส่วน Lee และ Park (2007) ได้พัฒนามาตรวัดกิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเพื่อช่วยให้นักปฏิป้ตประเมินขอบเขตและความลึกของการนำการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในแผนการสื่อสารการตลาด และเพื่อช่วยให้วัดผลกระทบของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีต่อการปฏิปติงานด้านการส่ือสารการตลาดถูกต้องแม่นยำ 
มากย่ิงขึน ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวเป็นมาตรวัดความหลากหลายมิติของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมลาน (Multidimensions of IMC) โดยอิงจากการทบทวนคำจำกัดความและความหมายเชิง 
แนวคิดจากวรรณกรรมของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยแบ่งออกเป็น4 มิติได้แก่มิติ 
ท่ี 1 คือ การสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวเพื่อสารและภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกัน (Unified 
communication for consistent message and image) ใช้วัดว่า สารท่ีส่งออกไปถูกสื่อสารอย่าง 
สอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกันผ่านเครื่องมือการสื่อลารชนิดต่างๆ หรอไม่ และยังวัดว่า
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กิจกรรมการสื่อสารขององค์กรที่คูกจัดขึนนั้นสามารถสร้างและรักษาความสอดคล้องกลมกลืนของ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้หรอไม่ มิติท่ี 2 คือ การส่ือสารท่ีแตกต่างกันสำหรับกลุ่มเข้]'าหมายท่ี 
หลากหลาย (Differentiated communications to multiple customer groups) ใช้จัดว่า องค์กร 
ทำการส่งสารและได้ใช้ประโยชน์จากข้อมูลผู้บไ'โภคเพื่อพัฒนาแผนการสื่อสารสำหรับ 
กลุ่มเปาหมายที่หลากหลายหรือไม่ (Lee & Park, 2007)

มิติท่ี 3 คือ การสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลเป็นหลักเพื่อผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมจับต้องได้ 
(Database-centered communications for tangible results) ใช้จัดว่า กิจกรรมทีทางองค์กรจัด 
ฃึนน้ัน ส่งผลต่อการตอบลนองทางพฤติกรรมของผู้ปริโภคห‘รือไม, จัดว่าองค์กรติดตามการ 
ตอบสนองของผู้บ่ริโภคจนสามารถทราบถึงสิ่งเร้าข้ันต้นทางการตลาด และจัดว่าองค์กรเก็บรวม 
รวมข้อมูลลูกค้าไว้ในฐานข้อมูลหรือไม่ และมิติสุดท้าย คือ การสื่อสารเพื่อรักษาความลัมพันธ์กับ 
ลูกค้าทีมีอยู่ในขอบเขต (Relationship fostering communications with existing customers 
dimensions) ใช้จัดว่า กิจกรรมการสื่อสารขององค์กรถูกจัดฃึนเพื่อเสรมสร้างความสัมพันธ์ให้ 
แข็งแกร่งกับลูกค้าปัจจุบัน และจัดว่ากิจกรรมที่เน้นลูกค้าสัมพันธ์ถูกจัดขึนเพ่ือสร้างผลกำไรใน 
ระยะยาวหรือ'ไม,

ในขณะที่ D. Schultz และ Barnes (1995) ได้เสนอวิธีการประเมินผลกิจกรรมการสื่อสาร 
การตลาดท่ี1จัดขืนภายนอกที่เรืยก1ว่า ROI (Return on investment) หรือผลตอบแทนทางการลงทุน 
วิธีการประเมินผลนี้เน้นไปที่พฤติกรรมของลูกค้าที่ถูกเก็บรวบรวมอยู่ในฐานข้อมูลของนักการ 
ตลาด และใช้ข้อมูลเหล่านี้นในการแบ่งประเภทของลูกค้า (Segmentation) เข็น ประ๓ ทท่ีเน้น 
คุณภาพหรือราคาเป็นหลัก และประเภทที่ซือสินค้าในปริมาณมาก ปานกลาง หรอในปริมาณน้อย 
จากน้ัน จึงทำการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของลูกค้าแต่ละประเภทเพื่อประเมินผลตอบแทนที่เป็นไปได้ 
จากการลงทุนทางโฆษณา (Potential return on advertising investment) และนักการตลาดก็จะ 
สามารถเลือกใช้เครองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตกับประเภทของลูกค้าที่ 
สามารถสร้างผลตอบแทนจากการลงทุนทางการสื่อสารการตลาด (Return on marketing 
communication investment) ห์รือ ROI ได้ (Swain, 2004)

อย่างไรก็ตาม Swain (2004) ได้แสดงความคิดเห็นว่า วิธีการจัดผลดังกล่าวขาดความ 
เชื่อมโยงระหว่างแบบจำลองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับวิธีการจัดผลตอบแทน 
ทางการลงทุนท่ี D. Schultz และ Barnes (1995) เสนอมาอย่างเห็นได้ชัด อีกน้ังไม่ได้คำนึงถึงใน 
เธีองของความเป็นไปได้ที่จะพัฒนาความกักดีตอตราสินค้าของกลุ่มผู้ปริโภคที่มักเปล่ียนไปใช้ตรา 
สินค้าอืนเป็นประจำ (Swing users) และความเป็นไปได้ที่จะสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าท่ีมีความ
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ภักดีต่อตราสินค้าคู่แข่งมาเป็นลูกค้าขององค์กร และแม้กระทั่งในแบบจำลองการวางแผน ROI 
เองก็ตามท่ีเป็นไปไมใด้เลยท่ีจะย้ายลูกค้าท่ีมีความภักดีจากกลุ่มท่ีเน้นเพ่ืองราคาเป็นหลักให้ไปอยู่ 
ในกลุ่มที่เน้นเร่ืองคุณภาพเป็นหลักห่รือให้ไปอยู่ในกลุ่มที่ซือสินค้าในปริมาณมาก ดังน้ัน Swain 
(2004) จึงได้ทำการศึกษาเพื่อสำรวจว่าจะวัดความสำเร็จของแผนและกิจกรรมการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานได้อย่างไร โดยสำรวจจากกลุ่มผู้ท่ีมีอาชีพเกี่ยวข้องดับการสื่อสาร 
การตลาดท่ังหมด 6 กลุ่ม และประเมินการวัดผลความสำเร็จของกิจกรรมของการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานจากตัวเลือกทั่งหมด 9 ข้อ ได้แก่ การเปิดรับสาร (Message exposure) ผลตอบ 
กลับ (Feedback) ทัศนคติ (Attitude) การลังเกตพฤติกรรมของกลุ่มเป็าหมาย (Audience 
observation) รายได้ (Revenue) ยอดขายชำ (Repeated sales) การตอบสนองต่อการ 
เปลียนแปลง (Response change) และภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image)

ซึ่งผลจากการวิจัยของ Swain (2004) พบว่า กลุ่มผู้บ่ริหารองค์กรชอบท่ีจะใช้รายได้และ 
ยอดขายชำเป็นตัววัดผลสำเร็จมากกว่า ในขณะท่ีโดยภาพรวมแล้ว รายได้และยอดขายซำมีความ 
เหมาะสมท่ีจะเป็นตัววัดผลในอันดับสุดท้าย ส,วนกลุ่มนักประชาสัมพันธ์องค์กรและนักวิชาการ 
มองว่า ผลลัพธ์จากการลือสาร (Communication outcomes) มีความเหมาะลมทีจะใช้วัดผล 
สำเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากที่สุด เข่นเดียวดับ อ. Schultz และ Kitchen 
(2009) ท่ีมองว่า ในการประเมินผลนั้น ควรให้ความสำดัญดับผลลัพธ์ท่ีได้ (Outcome) มากกว่า 
ผลผลิต (Output) พวกเขาได้นำเสนอ IGMC Communication Planning Metrix ขืน ซึงแบ่ง 
แผนการส่ือสารออกเป็นลองประเภทด้วยดัน คือ ประ๓ ทแรก เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ของการ 
สร้างธุรกิจ (Business building) และประเภทท่ีสอง คือ เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ของการสร้าง 
ตราสินค้า (Brand building) โดยกระแสเงินที่ไหลเข้ามาจากลูกค้าและผู้มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าใน 
อนาคตจะถูกวัดผลในระยะทั่น ซึ่งจะถูกเปล่ียนเป็นผลตอบแทนเพ่ิมหรอผลตอบแทนสุดท้าย 
(Marginal return) และรายได้ที่เพิ่มขึน (Incremental revenue) ในขณะที่ผลตอบแทนทางการ 
ลงทุน (Return of investment) จากการสร้างตราสินค้าจะถูกวัดโดยอิงจากคุณค่าตราสินค้าที่อยู่ 
ใน'ใจผู้ปริ'โภคและผู้ท่ีมีแนว'โน้ม'จะเป็นลูกค้า

ในขณะท่ี Semenik (2002) แนะนำให้ประเมินประสิทธิผลของแผนการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานโดยภาพรวม ซึ่งทำได้โดยวัดผลของเครื่องมือการสื่อสารแตล่ะชนิดท่ีใช้ในกิจกรรม 
หรือโครงการน้ัน หรอใช้วิธีการวัดผลโดยการศึกษาเพื่อติดตามจากแหล่งข้อมูลเดียว (Single­
source tracking) หรอวิธีสุดท้าย คือ การวัดการเปีดรับส่ือ ความประทับใจในสินค้า (ตราสินค้า) 
และการติดต่อส,วนบุคคล (Personal contact) (Kitchen et al., 2004) ส่วน McGrath (2010) ใช้
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วิธีประเมินผลโดยอิงจากทฤษฎีวิธีการและเบ้เาหมาย (Means-end theory) ซ่ึงทฤษฎีนี้พัฒนาโดย 
Gutman (1982) ท่ีมองว่า คุณค่า (Values) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือสินค้าของ 
ผู้บ่รโภค กล่าวคือ ผู้บรโภคจะซือสินค้าหรือบรการขึนอยู่กับคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นๆ ท่ี 
ผู้บริโภคพอใจ วิธีที่ผู้บริโภคใช้เชื่อมโยงสินค้ากับคุณค่าแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้น ได้แก่ คุณลักษณะ 
ของสินค้า (Product attributes) ซ่ึงเป็นสิงท่ีสามารถจับต้องได้ เช่น ลักษณะทางกายภาพของ 
สินค้า เป็นต้น ระดับที่ลอง คือ ผลจากการใช้ (Consequences of use) ถือเป็นผลที่ได้รับจรงจาก 
การใช้สินค้า และคุณค่าโดยส่วนตัว (Personal values) ท่ีถือเป็น “เปาหมาย’’ ของการใช้สินค้า ซ่ึง 
รวมไปถึงความต้องการการยอมรับในลังคมหรอความต้องการการเติมเต็มให้ตนเอง

ในขณะท่ี Reinold และ Tropp (2012) ได้พัฒนาวิธีใหม่ในการวัดประสิทธผลของการ 
สื่อสารการตลาดโดยใช้ 4 เลาหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ วิธีการเน้นลูกค้า 
เป็นหลัก ช่องทางการสื่อสาร สาร และผลท่ีสามารถวัดได้ เป็นพึ๋นฐานในการวัดประสิทธผลในครั้ง 
นี้กล่าวคือ เป็นแบบจำลองที่ใช้วัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากมิติ 
ด้านส่ือ และมิติด้านเนื้อหาจากมุมมองแนวคิดการเน้นลูกค้าเป็นหลัก แต่ Ewing (2009) แสดง 
ความคิดเห็นแย้งว่า ถึงแม้จะมีเครองมือในการวัดคุณภาพของการสื่อสารขององค์กรอยู่เป็น 
จำนวนมากแต่ก็ไม'มีวิธีการพิเศษวิธีใดที่จะสามารถตอบสนองทุกเกณฑ์ตังกล่าวข้างต้นได้ คือ 
สามารถวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมสานในแง่ของเนื้อหาและช่องทางการสื่อสารจาก 
มุมมองการเน้นผู้บริโภคเป็นหลักด้วยระบบการวัดที่ซัดเจนและก่อให้เกิดข้อแนะนำที่จะไปใช้ใน 
การบริหารการสื่อสารตราสินค้าได้

โดย Ewing (2009) ได้เสนอแนะเกี่ยวกับการวัดประสิทธิผลของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไว้สำหรับการวิจัยในอนาคตว่าในหลายกรณีที่ผ่านมา วิธีการวัดผลที่ถูกนำมาใช้นั้นยัง 
ไม่ค่อยมีคุณภาพและแทบจะไม่เกี่ยวข้องกับผลการดำเนินธุรกิจที่สามารถจับต้องได้ ตังน้ัน ส่ิงท้า 
ทายท่ีสำคัญ คือ พยายามหลีกเลี่ยงการแบ่งข้ัวที่ไม่ถูกต้องโดยให้ใช้การรวมวิธีการวัดน้ังแบบท่ีมี 
ความยากและซับซ้อน และวิธีวัดแบบง่ายเข้าไว้ด้วยกัน ทั้งแบบวัดทัศนคติและวัดพฤติกรรม ท้ัง 
วัดผลกระทบในระยะลันและระยะยาว (หรือแบบค่อยๆ เห็นผลสะสมกันไป กับแบบเห็นผลทันที) 
นอกจากนี เพื่อให้สอดรับกับสภาวะแวดล้อมทางการตลาดท่ีกำลังเปลี่ยนแปลง ควรต้องนำ 
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อให้เกิดการ 
ประเมินผลที่เป็นประโยชน์อีกทั้งควรต้องทำความใจเกี่ยวกับความลัมพันธ์ระหว่างความลามารถ 
ของตลาด (Market capabilities) และสิ่งเร้าทางการตลาดหรือสิ่งเร้าทางการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน (Marketing/IMC stimuli) ด้วยเช่นกัน
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แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้รับความสำคัญเพิ่มฃึนเรื่อยๆ 
โดยเฉพาะแนวทางในการสื่อสารข้ามสื่อ (Cross-media platforms) ที่ได้รับความสนใจจากองค์กร 
ต่างๆเป็นจำนวนมากที่จะนำแนวทางน้ีมาใข้ (Zahay, Debra, Peltier, อ. Schultz, & Griffin 
2004) จะเห็นได้ว่า แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
นับตงแต่มีแนวคิดนี้เกิดขืน นั้งในประเทศสหรัฐอเมรกาที่เป็นต้นกำเนิดของแนวคิดน้ีและประเทศ 
ต่าง  ๆ ท่ัวโลก รวมทั่งประเทศไทยด้วยที่นำแนวคิดนี้ไปดำเนินการห็รือทำการศึกษาวิจัยในประเด็น 
ต่าง  ๆ ซ่ึงในส,วนต่อไปจะเป็นการกล่าวถึงการพัฒนาและสถานภาพปัจจุบันของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน รวมไปถึงพัฒนาการและรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมสาน 
ในโลกยุคดิจิทัลที่ระบบเทคโนโลยีก้าวหน้าอย่างกว้างไกลที่ผู้คนสามารถหาข้อมูลและ 
ติดต่อสื่อสารกันได้อย่างไร้ขีดจำกัด

แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ้บ พ ํนฒ น า ก า รแ ล ะ ส ถ า น ภ า พ ป ้จ จ บ น 'ข อ งก า รส ื่อ ส า ? ก า รต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

จากจุดเรมต้นในช่วงต้นทศวรรษที่ 1990 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ได้รับ 
ความสนใจและถูกพัฒนาเรื่อยมาจนกลายเป็นแนวคิดการตลาดแนวทางใหม่ แม้ว่าทฤษฏีและ 
แนวคิดนั้นยังคงอยู่ในช่วงของการพัฒนา (Early growth stage) เม่ือเทียบกับวงจรชีวิตสินค้าอยู่ก็ 
ตาม แต่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ถือเป็นพัฒนาการสื่อสารที่สำคัญยิ่งของศตวรรษที่ 
20 โดยเป็นการเปลี่ยนระบบการตลาดแบบเก่าจากที่เน้นการผลิตสินค้าล่ตลาดมาเป็นการตลาด 
แบบเน้นท่ีผู้บรโภคเป็นหลัก รวมถึงเน้นท่ีข้อมูลและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บร'โภค (Kitchen & D. 
Schultz, 1999) ทั่งนี้เนื่องจากต้นกำเนิดแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดฃึนที่ 
ประเทศสหรัฐอเม่ริกา ด้วยเหตุนี้จึงมีงานศึกษาวิจัยที่สะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการและสถานภาพ 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมรกาอย่มากมาย ดังน้ัน ในแนวคิดนี้

63 ‘บ

จะเป็นการทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมรกา 
และนอกจากบัน ผู้วิจัยยังได้อธิบายถึงพัฒนาการของการลือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศอ่ืนๆ ระดับของการสื่อสารแบบผสมผสาน และการสื่อสารการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์ ดังจะ 
กล่าวถึงในแต่ละส,วนดังนี้
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พ ัฒ นาการของการส ิอสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐ 'อเมร ิกา

เมื่อนักการตลาดเปีดรับมุมมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงถือเป็นแนวคิดใหม่ 
ในการบริหารการสื่อสารการตลาด ดังนั้นจึงต้องมีการศึกษาเพื่อทำความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิด 
ตลอดจนหลักการ กลยุทธ์ ประโยชน์ท่ีได้รับ และอุปสรรคที่เกิดขืน แม้'ว่า'ใน'ชิวงแรก ท้ัง 
บริษัทผู้ผลิตและองค์กรด้านการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกายังคงพยายามแยกแยะถึงความ 
ต้องการและคุณค่าของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ก็ตาม แต่แนวคิดดังกล่าวก็ 
ยังคงได้รับความสนใจทํ่งจากองค์กร บริษัทตัวแทนโฆษณา (Kitchen & อ. Schultz, 1999)นัก 
สื่อสารและผู้เกี่ยวข้อง ตลอดจนนักวิชาการต่างๆ มากมาย และได้รับการพัฒนาเผยแพร่เป็นลำดับ 
ขืนเรื่อยๆ

การศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชินแรก เป็นการสำรวจแนวคิดของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากกลุ่มนักโฆษณาขององค์กรที่จัดจำหน่ายสินค้าอุปโภค 
บริโภคในปี ค.ศ. 1991 โดย Caywood, อ. Schultz และ Wang จากน้ัน ก็มีงานวิจัยเก่ียวกับ 
แนวคิดนี้ตามมาเรื่อยๆ เนื่องมาจากกลยุทธ์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเองที่มีความ 
ซับซ้อนมากขืน กอปรกับความจำเป็นในการทำความเข้าใจถึงกระบวนการทำงานของแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เพิ่มมากขืน (Kerr & Drennan, 2010) โดยในปี ค.ศ. 1993 
Duncan และ Everett ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด รวมไปถึงการนำไปใช้ และทัศนคติเก่ียวกับ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับกลุ่มบริษัทลูกค้า ซึ่งผลจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่ม 
บริษัทลูกค้ายอมรับว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีมีคุณค่า ทั้งนี้ระดับใน 
การผสมผสานน้ันแตกต่างกันไป ขืนอยู่กับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่นำไปใช้และขืนอยู่กับตำแหน่ง 
หน้าท่ี ซ่ึงพบว่า เมื่อพิจารณาจากการส่ือสารภายนอก บริษัทตัวแทนโฆษณาส'วนใหญ่ถูก 
มอบหมายให้ดูแลรับผิดชอบหน้าที่ทางการสื่อสารอย่างมาก โดยท่ีมากกว่า 50% ของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้องรับผิดชอบงานมากกว่า 2 หน้าท่ี และอีก 30% รับผิดชอบ 3 หน้าท่ีหริอ 
มากกว่า ในขณะที่การสื่อสารภายในนั้น กลายเป็นตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายสินค้าและผลิตกัณฑ์ที่ 
ปฏิบํติงานตามแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากที่ลุด ทั้งในระดับวัตถุประสงค์กล 
ยุทธ์ และในระดับการจัดการทั้วไป แทนท่ีจะเป็นตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายส่ือสารการตลาด

นอกจากนั้น จากการศึกษายังพบว่า การรับรู้เก่ียวกับการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ยังอยู่1ในระดับที่ต่ําเนื่อง1จากเพียงแค่ 59% ของผู้ร่วมวิจัยเท่านั้นที่คุ้นเคยกับคำว่า “การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน” อีกทั้งลูกค้ายังต้องการให้บริษัทตัวแทนโฆษณาเข้ามามีล่วนเกี่ยวข้อง
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กับแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากฃึ๋นในขณะที่การถืออัตตาและการแบ่งพวกพ้อง 
เป็นอุปสรรคในการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทางด้าน Don E. Schultz ท่ี 
ได้รับการยกย่องให้เป็นบิดาแห่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น (Leopold, 2010) ได้ทำ 
การวิจัยร่วมกับ Philip J. Kitchen ในปี ค.ศ. 1997 เพื่อสำรวจมิติที่หลากหลายของแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากกลุ่มสมาชิกของ American Association of Advertising 
Agencies (4As) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้ 
เปล่ียนจากน้ันท่ีว่า “การสื่อสารการตลาดแบผสมผสานคืออะไร” มาเป็น'ขนท่ี “เรา1จะลงมือปฎิบัติ 
ตามแนวคิดนี้ได้อย่างไร” ซ่ึงเหล่าบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาต่างก็เช่ือว่า การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานนั้นสำคัญและเป็นสื่งที่ดีสำหรับบรษัทลูกค้าของพวกเขา แม้จะยังคงมีบางประเด็นท่ี 
ต้องได้รับการพัฒนาแก้ไขต่อไป เซ่น ประเด็นเร่ืองค่าตอบแทน การวัดผล และการพัฒนาทักษะ 
และความสามารถด้านการสื่อสารของบรษัทตัวแทนโฆษณา

จากนั้น ในปีเดียวกันนี้เอง McArthur และ Griffin (1997) ก็ได้ทำการศึกษาจากกลุ่ม 
ผู้บ่รหารฝ่ายโฆษณาและฝ่ายการตลาดจากธุรกิจ 4 ประ๓ ท คือ ประเภทสินค้าอุปโภคบ่รเภค 
ประ๓ ทธุรกิจกับธุรกิจและอุตสาหกรรม ประเภทบรการ และองค์กรค้าปลีก ซึ่งผลจากการสำรวจ 
ไม่ได้แสดงให้เห็นถึงการขาดการประสานงานกันของเครื่องมือหรอกิจกรรมทางการสื่อต่างๆ และ 
พบว่า ทิศทางกิจกรรมของการสื่อสารทางการตลาดนั้นอยู่ในความรับผิดชอบของผู้บรหาร 
ระคับบน แต่ในการเลือกดำเนินกิจกรรมดังกล่าวมีความแตกต่างกันตามประเภทของธุรกิจ เซ่น 
สื่อมวลซน (Mass media) ยังคงมีความสำคัญกับนักการตลาดในธุรกิจหลายประ๓ ท ในขณะท่ี 
นักการตลาดของธุรกิจประเภทบรการให้ความสนใจกับรูปแบบการสื่อสารที่สามารถตอบสนอง 
ทางตรง (Direct response program) ล่วนนักการตลาดขององค์กรค้าปลีกให้ความสำคัญกับการ 
จัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น นอกจากนี้ยังพบว่า บรษัทตัวแทนโฆษณาแบบครบวงจรเป็นผู้ให้บรการ 
หลักทั้งด้านการออกแบบสร้างสรรค์และด้านการวางแผนสื่อ ล่วนการส่ือสารรูปแบบ'อ่ืนๆ เซ่น การ 
ล่งเสรมการขาย การประชาลัมพันธ์ การเผยแพร่ และการสื่อสารทางตรงนั้นถูกดำเนินการโดย 
องคกรเอง

และเนื่องจากการเติบโตอันรวดเร็วของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Kitchen และ D. Schultz จึงได้ทำการวิจัยร่วมกันอีกครั้งในปี ค.ศ. 1999 โดยทำการศึกษาแบบ 
ข้ามวัฒนธรรมจากท้ังหมด 5 ประเทศด้วยกัน คือ ประเทศสหรัฐอเมรักา อังกฤษ นิวซีแลนด์ 
ออสเตรเลีย และอินเดีย เพื่อสำรวจถึงแนวคิดและความสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทั้งจากกลุ่มบ่ร็ษัทตัวแทนโฆษณาและกลุ่มบ่รษัทลูกค้า จากผลการศึกษาโดยรวมพบว่า
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แนวคิดการล่ือลารการตลาดแบบผสมผลานเป็นแนวคิดท่ีมีคุณค่าและมีความสำคัญ โดยท่ีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริ'กาอุทิศเวลามากกว่า 25% จากเวลาของพวกเขาให้กับ 
แผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับบริษัทลูกค้า สวินเน่ืองของงบประมาณน้ันพบว่า 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา การคัดสรรงบประมาณส่วนใหญ่ถูกผลักคันโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ขนาดเล็กท่ีใช้เวลาไปกับแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของลูกค้ามากกว่าบริษัทตัวแทน 
โฆษณาขนาดใหญ่ ซ่ึงจากการวิเคราะห์เพ่ิมเติมพบว่า เวลาท่ีอุทิศให้กับแผนการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานและการคัดสรรงบประมาณน้ันมีความลัมพันธ์กับขนาดของบริษัท อีกท้ังในการ 
คัดสรรงบประมาณของท้ัง 5 ประเทศยังไปอยู่ท่ีเค่รองมือการล่ือสารแบบ Below-the-line มากขืน 
ซ่ึงชีให้เห็นว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาไค้ขยายมิติการล่ือสารทางการตลาดให้กว้างขืนเพ่ือตอบรับ 
และเน้นยำถึงแนวทางการล่ือสารการตลาดการแบบผสมผสานให้เพ่ิมขืน (Kitchen & อ. Schultz, 
1 9 9 9 )

นอกจากนั้น ผู้เข้าร่วมวิจัยจากทุกประเทศมีความเห็นตรงกันว่า ลูกค้าจะเพ่ิมงบประมาณ 
ในส่วนของแผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขืนในอีก 3 ปีข้างหน้า และคาดหวังว่าใน 
อนาคต ลูกค้าจะพึ่งพาห่รือใช้บริษัทท่ีให้บริการด้านการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจาก 
ภายนอกองค์กรมากขืนอีกทั้งผู้ร่วมวิจัยจากทั้ง5 ประเทศยังเห็นตรงกันว่าบริษัทควรได้รับการ 
ผสมผสานด้านการลื่อสารและเห็นว่า จุดแข็งของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ที่การมุ่ง 
ให้ความสำคัญไปท่ีกลุ่มเปาหมายและในแง,ของการดำเนินการปฏิปติจริง ไม่ใช่แค่การวางแผน 
เท่าน้ัน และยังพบว่า จากมุมมองของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 5 ประเทศ ลูกค้าเป็นปัจจัยหลักใน 
การผลักตันให้เกิดแผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะช่วย 
ชีแนะได้ แต่ท้ายที่สุดแล้วก็ต้องขืนอยู่ที่การตัดสินใจของลูกค้าเป็นหลัก โดยที่แรงผลักตันสำคัญมา 
จากผู้บริหารฝ่ายการตลาดและผู้บริหารองค์กร (Kitchen & อ. Schultz, 1999) ส่วนในแง่ของคำ 
จำกัดความพบว่า ความหมายของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสำคัญอย่างย่ิง 
สำหรับการพัฒนาแนวคิดตังกล่าวในอนาคต และยังพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ 
สหรัฐอเมริกามีความเห็นแตกต่างกันมากที่สุดในเรื่องของคำจำกัดความ เนื่องจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาอาจจะรู้มากขืนว่าจะรับมือกับแนวคิดนีอย่างไร หริออาจจะกำลังคัดระบบใหม่เพ่ือ 
เปรียบเทียบจุดเด่นและจุดด้อยของแนวคิดน้ีอยู่ก็เป็นได้

ส่วนในประเด็นของการวัดผลพบว่า ไม่มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศใดท่ีแสดง 
ความเห็นด้วยอย่างย่ิงว่า เคร่ืองมือการวัดผลการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้อยู่น้ันมี 
ประสิทธิผลหริอไม่ ซ่ึงบริษัทตัวแทนโฆษณาจากท้ัง 5 ประเทศต่างก็แสดงความเห็นว่า ในการ
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วัดผลนั้น ควรวัดผลเครองมือแต่ละชนิดแยกกัน และควรประเมินผลแผนการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผลมผลานจากวัตถุประสงค์และเปาหมาย ซึ่งในทางกลับกัน วัตถุประสงค์ก็ควรจะต้องวัดได้ 
ฟนกันและผลลัพธ์ที่เกิดฃึนก็ควรจะต้องวัดได้เสมอ นอกจากใf น ฝ่ายลูกค้าในระดับผู้บรหารจาก 
ทุกประเทศก็ยังคงเห็นด้วยที่จะใf  แนวทางการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ต่อไป แม้ว่าจะมี 
อุปสรรคทั้งจากภายนอกและภายในเกิดขึนก็ตาม เช่น โครงสร้างและวัฒนธรรมองค์กร 
งบประมาณค่าใช้จ่ายหรอทักษะของพนักงานเป็นต้นซึ่งบรษัทตัวแทนโฆษณามองว่าอุปสรรค 
ดังกล่าวเหล่านี้ลามารถแก้ไขได้และไม่ได้ทำให้ลูกค้าเลิกใช้แนวทางการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท ั้งน ี้K i t c h e n  และอ. S c h u l t z  ( 1 9 9 9 ) ได้สรุปเพิ่มเติมว่า เมื่อเทียบกับวงจรชีวิตของ 
สินค้าแล้วนั้น การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศสหรัฐอเมรกาอาจจะอยู่ในขั้น 
เริ่มต้น1ของการเจ่รญิ เติบโตเต็มที่ ( E a r ly  m a t u r i t y )

ในขณะท่ี Low ( 2 0 0 0 )  ทำการสีกษาเพ่ือระบ;ปัจจัยที่มืความลัมพันธ์กับระดับของการ 
ผสมผลานของแผนหรอกิจกรรมการลื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานซึ่งจากผลการสีกษา 
พบว่า ปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ ความหนาแน่นของการแข่งขันทางการตลาด ระยะเวลาและ 
ประสบการณ์ทำงานที่เก่ียวข้องกับการลื่อสารการตลาด และงบประมาณล่วนของการโฆษณา 
ทั้งนี้ผลการสีกษายังแสดงให้เห็นว่า บ่รษัทล่วนใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมรกาได้นำแนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้มากฃึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบ่รัษัทที่มีขนาดเล็กและเป็น 
บรษัทที่เน้นการให้ปริการและเน้นลูกค้าเป็นหลัก แม้ว่าจะมีเพียงแค' 12%ของผู้เข้าร่วมวิจัยเท่านั้น 
ที่แสดงให้เห็นว่า แผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของพวกเขานั้นได้รับการผสมผสาน 
อย่างเต็มรูปแบบ นอกจากนี้ประเด็นด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ของเคริ่องมือการลื่อสารยัง 
เป็นประเด็นท่ีควรได้รับการพัฒนาและปรับปรุงมากที่สุด ซ่ึงชีให้เห็นว่า พนักงานระดับผู้จัดการ 
ควรให้ความสำคัญกับวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ของแผนการลื่อสารมากฃึน และควรเพ่ิมความ 
สอดคล้องของวัตถุประสงค์ในการลื่อสารให้มากฃึนเช่นกัน อีกทั้งยังพบว่า บ่ริษัทลูกค้าควรเป็น 
ฝ่ายที่สนุบสนุนและผลักดันแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการวิจัยของ Kitchen และ อ. Schultz ในปี 1999 ดังกล่าวข้างต้น

ต่อมาในปี ค.ศ. 2004 Swain ได้ทำการสำรวจกลุ่มอาชีพท่ีเก่ียวข้องกับการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานถึงความพึงพอใจในการเป็นผู้นำและการให้การยอมรับในเร่ืองของ 
วิธีการวัดผลและค่าตอบแทนของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาในการวางแผนและนำแนวคิดการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดยพบว่า ไม่ปรากฏเสียงล่วนใหญ่ว่าใครควรจะเป็นผู้นำในการนำ 
แนวคิดน้ีไปใช้ ซ่ึงอาจสรุปได้ว่า ผู้ร่วมวิจัยส,วนใหญ่ให้ความสำคัญกับหน้าท่ีและอำนาจท่ีตนได้รับ
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หรอในเรื่องที่ตนสนใจมากกว่า ส่วนประเด็นของวิธีการวัดผลนั้น พบว่า ผู้ปริ'หาร'องค์กรเห็นด้วย 
กับการใช้รายได้และยอดขายจากการซือชำเป็นตัววัดผลความสำเร็จของแผนการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในขณะที่ผู้บ่ริหารของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณามีความเห็นตรงกันข้ามส่วนนัก 
ประชาสัมพันธ์องค์กรนั้นเห็นว่า ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารเหมาะสมท่ีจะเป็นตัววัดความสำเร็จ 
เช่นเดียวกับกลุ่มนักวิชาการท่ีมองว่า ควรใช้ผลจากการส่ือสารเป็นตัวชีวัดมากกว่าผลด้าน 
พฤติกรรมหรือผล1จากทางธุรกิจน่ันเอง ตั้งนี้สามารถสรุป,ได้1ว่า ในประเทศสหรัฐอเมริกา ปริษัทท่ี 
อยู่ในระดับของการผสมผสานในขั้นการเงินและเชิงโครงสร้างหรอขั้นที่สื่ของการผสมผสานตาม 
แบบจำลองของ อ. S c h u l t z  และ H. S c h u l t z  (1998) ยังมีไม่มากพอที่จะนำไปส่การสรุปหาวิธีการ 
วัดผลความสำเร็จของกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวิธีใหม่นี้(Swain, 2004) 

จะเห็นได้ว่า นับตั้งแต่การเกิดแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขืนในช่วง 
ทศวรรษท่ี 1990 เป็นต้นมา นักวิชาการต่างก็ทำการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในหลากหลายหัวข้อ จากตารางท่ี 2.1 แสดงให้เห็นว่า ในช่วงแรกของการวิจัยนั้น หัวข้อ 
หรอประเด็นของการวิจัยส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้องกับคำจำกัดความ การรับรู้และความเข้าใจ และ 
พืนฐานเชิงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากนั้นจึงค่อยเป็น 
การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการนำแนวคิดดังกล่าวไปใช้ในองค์กร รวมไปถึงข้อโต้แย้งและความคิดเห็น 
ที่ไม่ตรงกันซึ่งกลายเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจตั้งแต่ในช่วงกลางทศวรรษที่ 1990 จนถึง 
ปัจจุบันในขณะที่งานวิจัยในส่วนของการปริหารและประเด็นด้านองค์กรที่เกี่ยวกับการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานนั้นเกิดขืนในช่วงครงหลังของทศวรรษท่ี 1990 เรอยมาจนถึงปี ค.ศ.
2006 และอีกประเด็นหน่ึงท่ีกลายเป็นจุดสนใจในช่วงค่ร่ืงหลังของทศวรรษท่ี 1990 เช่นกันก็คือ 
การวัดผลของแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเอง อย่างไรก็ดี ยังมีอีก 3 ประเด็นหลัก 
ท่ีปรากฏให้เห็นเด่นซัดในช่วงปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมา ซ่ึงไม่ได้ถูกทำการศึกษาวิจัยในช่วงทศวรรษ 
ท่ี 1990 มาก่อน ได้แก่ 1. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและส่ือในเซิงปฏิสัมพันธ์ การ 
ประสานกำลังของส่ือ และการวางแผนส่ือ 2. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและประเด็น 
เก่ียวกับการสร้างตราสินค้า และ 3. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและการตลาดภายใน
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ตารางท่ี 2.1 แลดงหัวข้อการวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตังแต่ปี ค.ศ.
1990 ถึงค.ศ. 2006

Year/Topic 1990-1994 1995-1999 2000-2006
Definitional issues WM,ajgjjSj
Practice of IMC

IMC, PR and other controversies

IMC in other countries

IMC and managerial/organizational issues
Measurement issues
IMC and branding issues
IMC and media synergy/habits/planning/interactive issues

IMC and internal marketing

ท่ีมา: Kliatchko, J. (2008). Revisiting the IMC construct: A revised definition and four
pillars. International Journal of Advertising, 27(1), p. 139.

นอกจากนี้อ. Schultz และ Patti (2009) ยังได้อธิบายถึงพัฒนาการของแนวคิดและการ 
วิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังตัวอย่างตามแผนภาพที่ 2.3 โดยเริ่มจากขั้น 
แรก คือ การตรวจสอบ ติดตาม และประเมินสภาพแวดล้อม (Environmental monitoring) ซึงผลที 
ได้นั้นนำไปส่ขั้นท่ี 2 คือ การสังเกต (Observations) และข้ันท่ี 3 คือ กรอบแนวคิดตั้งต้น (Initial 
concepts) เมื่อได้ผลจากการสังเกตและจากการสร้างกรอบแนวคิดแล้ว ข้ันต่อไป คือ การหาคำ 
จำกัดความห'รอความหมายของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จากนั้นต่อมา งานวิจัยส,วน 
ใหญ่จึงเน้นไปที่ขั้นท่ี 5 คือ การกำหนดกระบวนการการบรหาร และการระบุถึงปัญหาและอุปสรรค 
ในการนำการลือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ (เอ of processes and obstacles to 
implementation) กัดมาข้ันท่ี 6 จึงเป็นการวิจัยในเรองของการวัดผลลัพธ์ที่ได้ (Call for IMC 
outcomes) ซึ่งถูกมองว่า เป็นกุญแจสำคัญในการพัฒนาและปรับปรุงกรอบโครงสร้างของการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จนกระทั่งในปัจจุบัน คือ ข้ันท่ี 7  เป็นข้ันท่ีเห็นว่า มีหลายประเด็น 
ที่ลามารถนำไปสร้างและพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ เช่น ประเด็นใน 
เรองขององค์กร ผู้บร'หารระดับสูง และการพัฒนาด้านท ฤ ษ ฏ ี เป็นต้น (อ. Schultz & Patti, 2009)
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แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .3  แ ส ด ง พ ัฒ น า ก า ร ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

ทีมา: Schultz, อ. E., & Patti, c. H. (2009). The evolution of IMC: IMC เท a customer-
driven marketplace. Journal of Marketing Communications, 15(2-3), p. 78.

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่า ต้ังแต่ในๆ!วงต้นปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานได้มีอิทธิพลและแผ่ฃยายออกไปเรื่อยๆ จากมุมมองของการประสานเครองมือ 
ทางการส่ือสารในๆ!วงยุคแรกๆ จนมาถึงในยุคที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกมองว่าเป็น 
กระบวนการเชิงกลยุทธ์ (Kliatchko, 2009) จนกระท่ังในปัจจุบัน ทิศทางการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานนั้นกลายเป็นการตลาดแบบเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บรโภค (Relationship 
marketing) โดยมืท่ีมาจากการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทางตรง (Direct IMC) ที่เปล่ียน 
กลายมาเป็น Social direct IMC หรอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทางตรงในเครอข่าย 
สังคม ที่มุ่งความสำคัญไปที่การตลาดแบบเน้นความสัมพันธ์นั้นเอง ซ่ึง Social direct IMC ดัง 
กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดแบบทางตรงและมีปฏิสัมพันธ์โดยผ่านการบ่รหารลูกค้าสัมพันธ์ใน 
เครอข่ายสังคมและรูปแบบธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสัรูปแบบหนึ่ง ที่ใช้ประโยชน์จากการ 
ปฏิสัมพันธ์ในเครือข่ายสังคม (Social commerce) ดังน้ัน จะเห็นได้ว่า การลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทางตรงนั้นได้เปล่ียนไปแล้ว ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงครั้งล่าสุด คือ จากลื่อเก่ามาเป็นสื่อ
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ลังคมออนไลน์ (Social media) และจะยังคงเปล่ียนแปลงต่อไปเร่ือยๆ (Spiller, Tuten, & 
Carpenter, 2011)

จากตัวอย่างงานวิจัยข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานต้ังแต่ในช่วงเพ่ิมต้นคือในปี ค.ศ. 1990 เร่ือยมาจนถึงในยุคปัจจุบัน ซ่ึงแนวคิดการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นท่ียอมรับและมีความก้าวหน้าในประเทศสหรัฐอเม‘ริกา 
อย่างมาก แต่ในขณะเดียวกัน สำหรับประเทศอ่ืน แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อาจจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ตังจะได้กล่าวต่อไป

พ ัฒ นาการของการ!อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอ ื่นๆ

แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้แผ่ขยายออกไปนอกประเทศสหรัฐอเม‘ริกา 
และค่อยๆ ได้รับการรู้จักและการยอมรับเพ่ิมฃึนไปท่ัวโลกในช่วงค่ร่ืงหลังของทศวรรษท่ี 1990 
ตังน้ันจึงมีการคืกษาวิจัยเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดขึนในหลากหลาย 
ประเทศ ซ่ึงล่วนใหญ่แล้วจะอยู่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2000 และ 2006 (Kliatchko, 2009) แต่ด้วย 
ปัจจัยหลายประการทำให้แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอ่ืนไม่สามารถ 
พัฒนาได้เทียบเท่าก ับ ในประเทศสหรัฐอเม‘ริกา แม้แต่ประเทศในแถบละตินอเม'ริกาเองก็ตาม ซ่ึง 
Rose (1996) ได้ทำการสำรวจความเข้าใจและความเช่ือเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจากนักโฆษณาและนักประซาลัมพันธ์ของประเทศเปอโตริโก้ เม็กซิโก ปานามา คอสตา 
ริก้า เอล ซัลวาดอร์ ฮอนดูรัส เอกวาดอร์ และเวเนซูเอล่า โดยพบว่า แม้นักโฆษณาและนัก 
ประชาลัมพันธ์จะเช่ือว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีความสำคัญและสามารถนำไป 
ปฏิบัติได้จริงโ ด ย ท่ีนักการส่ือสารต้องทำหน้าท่ีท่ังโฆษณาและประชาลัมพันธ์ไปด ้ว ย ก็ตาม แต่ 
ความเช่ือตังกล่าวก็ยังไม่แพร่หลายและไม,สำคัญกับพวกเขาเท่าใดนักเม่ือเทียบกับอาชีพท่ังสอง 
สาขาในประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงสาเหตุอาจมีด้วยกันหลายประการ แต่สาเหตุท่ีสำคัญท่ีสุด คือ 
การเปล่ียนแปลงบทบาทของละตินอเมริกาในเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจของละตินอเมริกาเองท่ี 
กำลังเติบโตขึนเรอยๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการส,งออกท่ีเพ่ิมฃึน ทำให้บริษัทหลายแห่งในแถบละดิน 
อเมริกาต้องเผชิญหน้ากับปัญหาการแข่งขันท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงบังคับให้พวกเขาต้องกลายเป็นบริษัท 
นานาชาติมากขืน แต่ในขณะเดียวกัน ตลาดของละดินอเมริกาเองยังค่อนข้างเล็ก (ยกเว้นประเทศ 
บราซิลและเม็กซิโก) ซ่ึงตักยภาพในการพัฒนาสินค้า การส'งออก และการส่ือสารยังไม่ได้รับการ 
พัฒนาอย่างเต็มท่ี ตังนัน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอาจมีแนวโน้มเหมือนกับตลาด



4 9

ขนาดย่อมส่วนใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริภาท่ีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กให้บรการด้านการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นระยะเวลาหลายปี ตังน้ันจึงใม'เห็นว่าเป็นเรองใหม่และสำคัญ 
สำหรับพวกเขา (Rose, 1996)

นอกจากประเทศในแถบละตินอเมรกาแล้ว ยังมีผลการวิจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศอ่ืนอีก เช่น ผลจากการศึกษาแบบข้ามวัฒนธรรมจาก 5 ประเทศตังกล่าว 
ข้างต้นของ Kitchen และ อ. Schultz ในปี ค.ศ. 1999 ท่ีพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ 
อังกฤษและนิวซีแลนด์อุทิศเวลามากกว่า 25% จากเวลาของพวกเขาให้กับแผนการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานสำหรับบรษัทลูกค้า ซ่ึงต่างกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ 
ออสเตรเลียและอินเดียท่ีมีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาเพียง 25% เท่าน้ันท่ีใซ้เวลาหน่ึงในสี,ของพวกเขา 
ไปกับแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับบรษัทลูกค้า ซ่ึงอาจเป็นเพราะว่า แนวคิด 
ตังกล่าวยังไม่ค่อยแพร่หลายในน้ังสองประเทศเท่าใดนัก หรออาจเป็นเพราะปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ 
เช่น ภาษาท้องถ่ินและวัฒนธรรม เป็นต้น ห้รือเพราะอิทธิพลของโฆษณาและความไว้วางใจท่ี 
บริษัทตัวแทนโฆษณายังคงมีให้กับส่ือเก่าก็เป็นได้ (Kitchen & อ. Schultz, 1999) ส1วนเร่ืองของ 
งบประมาณน้ันพบว่า ในประเทศออสเตรเลีย การจัดสรรงบประมาณส,วนใหญ่ถูกผลักตันโดย 
บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กท่ีใช้เวลาไปกับแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของลูกค้า 
มากกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ ในขณะท่ีงบประมาณส่วนใหญ่ของน้ังในประเทศ 
ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ซ่ึงเป็นสองประเทศท่ีมีการปรับรับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานนน้อยท่ีสุดน้ัน อยู่ท่ีการโฆษณาแบบด้ังเดิมนอกจากน้ัน Kitchen และ อ. Schultz 
(1999) ยังได้สรุปเพ่ิมเติมว่า เม่ือเทียบกับวงจรชีวิตของสินค้าแล้ว แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศออสเตรเลียและอินเดียยังอยู่ในช่วงของการเรมต้น (Introduction) ส่วน 
ในประเทศอังกฤษและนิวซีแลนด์น้ันอยู่ในด้ันกำลังเจ่ริญเติบโต (Growth stage)

เพ่ือให้เห็นผลสรุปท่ีชัดเจนย่ิงฃึน Eagle et al. (1999) จึงทำการศึกษาเพ่ือทราบถึงความ 
เข้าใจและพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของกลุ่มบริษัทลูกค้าและกลุ่มบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณาระตับอาวุโสในประเทศนิวซีแลนด์ซ่ึงผลจากการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานกำลังพัฒนาและความสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันกำลัง 
เติบโตฃึนน้ังในกลุ่มนักการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยถูกผลักตันจากการเปล่ียนแปลง 
ของโครงสร้างพืนฐานของธุรกิจการส่ือสารการตลาด เช่น การพัฒนาฐานข้อมล การแตกกระจาย

ฬ ่ จ ฬ ํ «บ

ของลือ และความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการการปฏิลัมพันธ์ การร่วมมือและการประสานกำลัง 
กัน อีกน้ังยังพบว่า การโฆษณาได้รับการผสมผสานเร็วกว่าเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดชนิด



50

อ่ืน และการวัดผลความสำเร็จของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังเป็นเรองท่ีสำคัญอย่าง 
ย่ิงต่อกลุ่มบรษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงการวัดผลในปัจจุบันเข้าใจได้ง่ายกว่าในช่วงก่อนท่ีผ่านมา 
ในขณะท่ีอุปสรรคสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การขาดการทำงานร่วมกัน 
ของเครองมือทางการส่ือสารต่างๆ ซ่ึงเป็น1อุปสรรคเดียวกันกับท่ีพบ1จากการสำรวจกลุ่มบร็ษัท 
ตัวแทนโฆษณาในประเทศอังกฤษของ Kitchen และ D. Schultz ในปี ค.ศ. 1998

กัดมาในปี ค.ศ. 2001 Fam ได้ทำการสำรวจถึงมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานของบรษัทขนาดย่อมต่างๆในประเทศนิวซีแลนด์ซ่ึงผลจากการวิจัยพบว่า แม้ว่าเหล่า 
ผู้จัดการท่ีเป็นเจ้าของบ่ร็บัทขนาดย่อมจะตระหนักถึงความสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานก็ตาม แต่มีเพียงส่วนน้อยเท่าน้ันท่ีนำแนวคิดน้ีไปใช้ในการวางแผนการส่ือสารท่ัวไป ซ่ึง 
สาเหตุหลักมาจากการขาดความรู้ด้านการตลาด เน่ืองจากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ังหมดถูก 
วางแผนโดยผู้จัดการท่ีเป็นเจ้าของบ่ร็บัท มากกว่าท่ีจะมาจากผู้จัดการฝ่ายการตลาดท่ีได้รับการ 
ปีกฝนและมีทักษะความรู้อยู่แล้ว ดังน้ัน การขาดความรู้ดังกล่าว ทำให้ผู้จัดการท่ีเป็นเจ้าของบรษัท 
มักจะใช้เครองมือการส่ือสารท่ีเคยใช้ได้ผลดีในอดีตมาก่อน ล่วนอุปสรรคท่ีทำให้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานพัฒนาไปได้ค่อนข้างช้า คือ ความยากในการนำไปใช้และค่าใช้จ่ายท่ี 
เกิดฃึน

จากน้ันในปี ค.ศ. 2007 Eagle, Kitchen และ Bulmer ได้ทำการคืกษาเพ่ือเปรยบเทียบ 
ความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่างบ่รษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ 
อังกฤษและนิวซีแลนด์โดยพบว่า แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในท่ังสองประเทศ 
ได้รับการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว โดยท่ีบรษัทของลูกค้ามีความต้องการท่ีจะใช้แนวคิดน้ีล่วนบรษัท 
ตัวแทนโฆษณาเองก็เป็นผู้ดำเนินการให้ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้กลายเป็น 
บรการมาตรฐานท่ีทางบรษัทตัวแทนโฆษณาเสนอให้กับบรษัทลูกค้า อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นแบบจำลองและกระบวนทัศน์ท่ีได้รับการยอมรับอย่าง 
กว้างขวาง แต่ในการนำไปใช้จ่รงน้ัน ขึนอยู่กับสถาณการณ์และปรับทแวดล้อมด้วย เช่น ความ 
ต้องการของลูกค้าในแง,ของการล่ือสาร เป็นต้น นอกจากน้ียังพบว่า การโฆษณายังคงเป็น 
เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีถูกนำมาใช้มากท่ีสุดท่ังในประเทศอังกฤษและนิวซีแลนด์ และพบว่า การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของท่ังลองประเทศยังคงอยู่ในน้ันเรมต้นของการพัฒนาอยู่

สำหรับประเทศใกล้เคียงอย่างประเทศออสเตรเลียเองน้ัน ผลการศึกษาของ Reid (2005) 
แสดงให้เห็นถึงความลัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการนำกระบวนการการส่ือสารการตลาดไปใช้กับ 
ผลลัพธ์จากตราสินค้าท่ีได้ (Brand outcome) โดยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานถูก
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นำไปใช้ในองค์กรท่ีมีแนวคิดมุ่งเน้นท่ีตลาดเป็นหลัก (Market orientation) มากกว่า ซ่ึงแนวคิด 
ดังกล่าวกำลังกลายเป็นประเด็นท่ีสำคัญในการนำกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ในองค์กร นอกจากน้ีลักษณะขององค์กรไม,ว่าจะเป็นขนาด ประ๓ท และตำแหน่ง 
ในตลาดน้ัน ล้วนแต่ล่งผลต,อกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานน้ังสิน ต่อมา Kerr 
และ Drennan (2010) ได้ทำการศึกษาเพ่ือสำรวจความเข้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจากกลุ่มนักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ในประเทศออสเตรเลีย ซ่ึงจากผลการศึกษา 
พบว่า แม้ว่านักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์จะมีความเข้าใจพืนฐานเก่ียวกับการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท่ีเหมือนกันโดยเช่ือว่าจะช้วยทำให้เกิดผลดีต่อคุณค่าตราสินค้าในระยะ 
ยาวและจะช่วยสร้างพลังและความมีชีวิตชีวาให้เกิดขืนกับองค์กรจากการสนับสนุนของผู้บริหาร 
ระดับสูง และเช่ือว่าย่ิงมีการผสมผสานมากเท่าใดก็จะช่วยล่งเสรมการจดจำตราสินค้าห้รือองค์กร 
มากขืนเท่าน้ันก็ตาม แต่น้ังสองฝ่ายก็ยังคงมีมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 
ต่างกัน โดยท่ีนักประชาสัมพันธ์วางสถานะตนเองแยกออกจากนักการส่ือสารการตลาดและ 
ต้องการทักษะที'แตกต่างจากนักโฆษณา ซ่ึงความแตกต่างดังกล่าวน้ีเองท่ีเป็นอุปสรรคสำคัญต่อ 
การผสมผสานแบบไร้รอยต่อของเหล่านักการส่ือสารการตลาดในประเทศออสเตรเลียในปัจจุบัน 

สำหรับในประเทศแอฟริกาใต้น้ัน บริษัทคัวแทนโฆษณาล่วนใหญ่กำลังพัฒนากลยุทธ์การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและให้บริการลูกค้ามากกว่าแค่การโฆษณา ซ่ึงซีให้เห็นถึง 
ความสำคัญของแนวคิดน้ีท่ีเพ่ิมขืนอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม การขาดความชำนาญในการดำเนิน 
แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนับว่าเป็นปัญหาในประเทศแอฟริกาใต้มากกว่าใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกาและในประเทศนิวซีแลนด์ (Kallmeyer & Abratt, 2001)ในขณะท่ีทางด้าน 
ประเทศท่ีกำลังพัฒนาอย่างประเทศตุรกีน้ันพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังอยู่ใน 
ข ั้น ต้นของการพัฒนา แม้จะพบว่า 56% ของบริษัทคัวแทนโฆษณาท่ีเข้าร่วมการวิจัยได้เสนอ 
แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับลูกค้าก็ตาม และจากการศึกษายังพบว่า ปัญหา 
เร่ืองการแปงงพวกพ้อง ความแตกต่างทางวัฒนธรรมองค์กรและโครงสร้างองค์กรเป็นอุปสรรคต่อ 
แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย (Ebren, Kitchen, Aksoy, & Kaynak, 2005)

ส,วนทางแถบทวีปเอเชียเอง ก็มีการศึกษาวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงพัฒนาการของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศต่างๆ เช่น การศึกษาของ Kurl (2002) ท่ีพบว่า ด้วยสภาพ 
ตลาดทัวไปในประเทศอินเดียซ่ึงมีฐานผู้บริโภคท่ีใหญ่มากและแตกกระจายอยู่หลากหลายพืนท่ี 
อีกทังภาษาท่ีเป็นอุปสรรคสำคัญต่อการทำงานและการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารในองค์กรล่วน 
ใหญ่ รวมไปถึงความแตกต่างระหว่างมาตรฐานการครองชีพในเมืองกับนอกเมือง และข้อจำกัด
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ท า ง ด ้า น เ ศ ร ษ ฐ ก ิจ แ ล ะ ค ว า ม iๆว ย เหลือจ า ก ร ัฐ บ า ล  ทำใ ห ้ก า ร ผ ส ม ผ ล า น ข อ ง ก ิจ ก ร ร ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  
ใ น ป ร ะ เ ท ศ อ ิน เ ด ีย ม ีห ล า ก ห ล า ย ม ิต ิแ ล ะ เ ก ิด ใ น ร ะ ด ับ ท ี่ต ่า ง ก ัน  ค ือ  ก า ร บ ่ร ัห า ร ใ น ร ะ ด ับ บ น  
ร ะ ด ับ ก ล า ง  แ ล ะ ใ น ร ะ ด ับ ป ฏ ิป ต ิก า ร  ซ ึ่ง ผ ู้เ ข ้า ร ่ว ม ว ิจ ัย เ ห ็น ด ้ว ย ว ่า  ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร ผ ส ม ผ ส า น จ ะ  
เป ็น ไ ป ไ ด ้ง ่า ย ม า ก ก ว ่า ห า ก ไ ด ้ร ับ ก า ร ค ว บ ค ุม จ า ก ผ ู้บ ร ห า ร ใ น ร ะ ด ับ เ ด ีย ว  น อ ก 'จ า ก น ี้บ ร ษ ัท ท ี่เ ข ้า ร ่ว ม  
ว ิจ ัย ย ัง ใ ช ้ก า ร บ ร ห า ร แ บ บ บ น ล ง ล ่า ง  (Top-down level) ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ โ ด ย ม ีก า ร ผ ส ม ผ ส า น น ั้ง ภ า ย ใ น อ ง ค ์ก ร โ ด ย ม ีก า ร ป ร ะ ล า น ง า น ข ้า ม ห น ้า ท ี่ก ัน ใ น แ ต ่ 
ล ะ แ ผ น ก  แ ล ะ ก า ร ผ ส ม ผ ล า น ภ า ย น อ ก อ ง ค ์ก ร โ ด ย ป ร ะ ล า น ง า น ก ับ บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น ภ า ย น อ ก ใ น ร ะ ด ับ  
แ ผ น ก อ ีก ด ้ว ย  ต ่อ ม า ใ น ป ี ค .ศ .  2010 Baidya แ ล ะ  Maity ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า เ พ ื่อ ร ะ บ ุถ ึง ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง  
ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ส อ ง ช น ิด ใ น ป ร ะ เ ท ศ อ ิน เ ด ีย  แ ล ะ พ บ ว ่า  
อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  ไ ด ้แ ก ่ ก า ร โ ฆ ษ ณ า  ก า ร ใ ช ้พ น ัก ง า น ข า ย  ก า ร  
ล ่ง เ ส ไ 'ม ก า ร ข า ย  แ ล ะ ก า ร จ ัด จ ำ ห น ่า ย ม ีผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ย อ ด ข า ย ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ท ํ่ง ส อ ง ใ น เ ช ิง บ ว ก ท ี่ไ ม ่ 
เ ท ่า ก ัน ใ น ข ณ ะ ท ี่ผ ล โ ด ย ร ว ม ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม ีผ ล ต ่อ ย อ ด ข า ย ใ น เ ช ิง บ ว ก  
แ ล ะ ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์แ บ บ ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ท ํ่ง ล อ ง ป ร ะ เ ภ ท

ลำหรับในประเทศจีน ซึ่งตลาดของประเทศกำลังอยู่ในชิวงของการเปล่ียนแปลงจากระบบ 
เศรษฐกิจที่การตัดสินใจด้านการผลิตและการลงทุนถูกกำหนดและวางแผนโดยอำนาจล่วนกลาง 
หรอรัฐบาล (Planned economy) มาเป็นระบบเศรษฐกิจท่ีการลงทุน การผลิต และการจัด 
จำหน่ายขึนอยู่กับอุปสงค์และอุปทานของตลาด และราคาของสินค้าและบ่รการถูกกำหนดด้วย 
ระบบราคาเสรี (Market economy) น้ัน จากการศึกษาของ Kitchen และ น (2005) แสดงให้เห็น 
ว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังคงได้รับการยอมรับโดยนักโฆษณาและนัก 
ประชาสัมพันธ์ส่วน'ใหญ่อยู่ โดยท่ี 83% ของนักโฆษณา และ 70% ของนักประชาสัมพันธ์กล่าวว่า 
พวกเขานำเสนอบไ การด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้กับลูกค้า แม้จะมีเพียงแค' 50% 
ของนักโฆษณาและ 35% ของนักประชาสัมพันธ์ท่ีกล่าวว่าประมาณ 25% ถึง 75% ของลูกค้าพวก 
เขาต้องการแค'กิจกรรมการผสมผสานบางประเภทเท่านั้น ซึ่งสาเหตุเป็นเพราะบ่รษัทลูกค้าอาจไม่ 
มั่นใจกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแนวคิดนี้หรอไม่นั้นใจกับการนำวิธีการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ประโยชน์ก็เป็นได้ ซึ่งความเข้าใจของลูกค้าเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการพัฒนาความสำเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และอาจกลายเป็นอุปสรรคท่ีสำคัญต่อการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
จีนโดยภาพรวมในภายหน้าได้ (Kitchen & น, 2005)
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น อ ก จ า ก น ี้จ า ก ผ ล ก า ร ส ืก ษ า ย ัง พ บ ว ่า  บ ร ิษ ัท ส ่ว น ใ ห ญ ่ห ์ร ือ แ ม ้ก ร ะ ท ั่ง บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า ใ น ป ร ะ เ ท ศ จ ีน เ อ ง ย ัง ค ง ไ ม ่ค ุ้น เ ค ย ก ับ ค ำ ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ล า น  ต ัง น ี้น ส ื่ง ท ี่ 
ย า ก ท ี่สุดค ือ  ก า ร เ ป ล ี่ย น ท ัศ น ค ต ิท ี่ฝ ัง อ ย ู่เ ก ี่ย ว ก ับ ก า ร ต ล า ด แ ล ะ ก า ร ส ่ง เ ส ร ม ก า ร ข า ย ใ น ค ว า ม คิดข อ ง  
พ น ัก ง า น ร ะ ต ับ ผ ู้จ ัด ก า ร แ ล ะ ผ ู้บ ร ิห า ร ใ น ป ร ะ เ ท ศ จีน อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  ผ ู้ร ่ว ม ว ิจ ัย ส ่ว น ใ ห ญ ่เ ช ื่อ ว ่า  
จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ม ีก า ร ส ่ง เ ส ร ม แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เ ท ศ จ ีน  แ ล ะ ม อ ง ว ่า  
แ น ว คิดน ี้จ ะ เติบโ ต ข ึน ไ ด ้ภ า ย ใ ต ้ส ถ า น ก า ร ณ ์เ ศ ร ษ ฐ ก ิจ ท า ง ก า ร ต ล า ด ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  เพ ีย ง แ ต ่ต ้อ ง ม ีก า ร  
ป ร ับ เ ป ล ี่ย น บ า ง อ ย ่า ง เ พ ื่อ ใ ห ้เ ห ม า ะ ล ม ก ับ ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม ท า ง เ ศ ร ษ ฐ ก ิจ ข อ ง จ ีน แ ล ะ อ า จ ต ้อ ง ใ ช ้ร ะ ย ะ  
เ ว ล า น า น ก ว ่า ท ี่แ น ว ค ิด น ี้จ ะ ถ ูก น ำ ไ ป ใ ช ้ใ น ป ร ิษ ัท ท ้อ ง ถ ิ่น ต ่า ง ๆ  ใ น ป ร ะ เ ท ศ  เน ื่อ ง จ า ก ต ล า ด ข อ ง  
ป ร ะ เท ศ จ ีน ย ัง ไ ม , เจ‘ร ิญ เ ต ิบ โ ต พ อ ท ี่จ ะ ร ับ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ไ ด ้อ ย ่า ง  
เต ็ม ท ี่ (Chu, Hsu, &  Li, 2009) น อ ก จ า ก น ั้น  ผ ล จ า ก ก า ร ส ืก ษ า บ ่ง ช ีว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ใ น  
ป ร ะ เ ท ศ จ ีน ย ัง ค ง อ ย ู่ใ น ข ํ่น เ ร ิ่ม แ ร ก ส ุด ข อ ง ก า ร พ ัฒ น า

ท ั่งน ี้Chu et al. (2009) ได้ทำการสำรวจจากกลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณาและกลุ่มนัก 
ประชาสัมพันธ์ในปี ค.ศ. 2009 และปี ค.ศ. 2010 ตามลำดับ โดยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป็นแนวทางที่กำลังเติบโตขึนในประเทศจีนโดยมีการรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทั่งในกลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณาและในกลุ่มนักประชาสัมพันธ์เพิ่มขืนมากกว่าที่พบ 
จากการสำรวจของ Kitchen และ Li (2005) อย่าง,ไรก็ตาม ผู้บ่ริหารหลายคนยังคงไม่ได้ตระหนัก 
ถึงกระบวนการและผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเท่าใดนัก ส่วน 
ในเริ่องของอุปสรรคนั้น ผลจากการสืกษาสนับสนุนผลการวิจัยของ Kitchen และ Li (2005) ซ่ึง 
รวมไปถึงการขาดความลามารถและทักษะด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอันเป็น 
อุปสรรคใหญ่ของทั่งนักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ ซึ่งนั้นหมายความว่า องค์กรควรจ้างผู้ 
ชำนาญที่รอบรู้หลายด้านจากภายนอก เพ่ือปีกสอนความรู้และทักษะด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานให้ก ับ คนภายในองค์กร ส่วน ลูกค้ายังคงเป็นปัจจัยหลักในการผลักตันแผนการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งโครงสร้างของบ่ริษัทลูกค้าควรได้รับการปรับเปลี่ยนเพื่อความ 
สะดวกในการนำแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ได้อย่างเต็มที่ (Chu, Hsu & Li,
2 0 1 0 )

ส่วนในประเทศเกาหลีใต้เอง Lee และ Park (2007) ไดพั้ฒนาเครองมือวัดมิติของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือช่วยให้นักส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานลามารถประเมิน 
ขอบเขตของแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีนำไปใช้ในองค์กรได้ และช่วยให้นักการ 
ตลาดสามารถวัดผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีต่อการปฏิบัติงานด้านการ
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ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ไ ด ้อ ย ่า ง แ ม ่น ย ำ ม า ก ข ึน  ซ ึ่ง ผ ล ท ี่ไ ด ้พ บ ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ล ม ผ ล า น ถ ูก  
แ บ ่ง อ อ ก เป ็น  4  ม ิต ิ โ ด ย ค ร อ บ ค ล ุม ก ร อ บ แ น ว ค ิด ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ล า น  อ ัน ไ ด ้แ ก ่ 
1 . ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่เ ป ็น ห น ึ่ง เ ด ีย ว เ พ ื่อ ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ท า ง ส า ร แ ล ะ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ 2 .  ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่ต ่า ง ก ัน  
ส ำ ห ร ับ ก ล ุ่ม เ ป ็า ห ม า ย ท ี่ต ่า ง ก ัน  3. ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่เ น ้น ฐ า น ข ้อ ม ูล เป ็น ห ล ัก เ พ ื่อ ผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่อ ับ ต ้อ ง ไ ด  ้
แ ล ะ  4. ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่เ น ้น ส ร ้า ง ค ว า ม ล ัม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูก ค ้า ป ัจ จ ุบ ัน

และต่อมาในปี ค.ศ. 2008 Kitchen, Kim และ อ. Schultz ได้ทำการคืกษาจากนัก 
โฆษณาและนักประชาลัมพันธ์ในประเทศเกาหลีใต้ สหรัฐอเม่ริกา และอังกฤษโดยพบว่า การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกนำไปใช้อย่างกว้างขวางทํ่งในกลุ่มนักโฆษณาและนัก 
ประชาลัมพันธ์ของทั้งสามประเทศ แม้ว่าผลจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยัง 
ไม,สามารถวัดได้อย่างเป็นระบบในท้ังสามประเทศก็ตาม นอกจากน้ัน ลูกค้ายังคงเป็นแรงผลักดัน 
สำคัญต่อการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และพบว่าไม่ใช่แค่ความแตกต่าง 
ทางด้านวัฒนธรรมเท่านั้นที่ส่งผลต่อการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่รวมไปถึง 
จุดอ่อนที่สำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็คือ กระบวนการและการนำไปใช้อีก 
ด้วย โดยในประเด็นของการนำไปใช้นั้นพบว่า มากกว่าครงหน่ึงของบริ'ษัทในประเทศเกาหลีใต้และ 
สหรัฐอเมริการายงานว่าบริษัทลูกค้าของพวกเขาต้องการใช้แผนการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ตรงข้ามกับในประเทศอังกฤษท่ีลูกค้าน้อยกว่า 50% ต้องการใช้แผนการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานโดยที่ 16%ของนักโฆษณาในประเทศอังกฤษกล่าวว่า ลูกค้าของพวก 
เขาไม่ต้องการใช้แผนการสื่อสารการตลาดแแบบผสมผสาน ในขณะเดียวกันทั้งนักโฆษณาและ 
นักประชาลัมพันธ์ในประเทศเกาหลีใต้เช่ือว่า ความเกี่ยวข้องของผู้บริหารระคับสูงของบริษัทลูกค้า 
เป็นอุปสรรคที่ใหญ่ที่สุด นอกจากน้ียังพบว่า แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งใน 
ประเทศเกาหลีใต้และอังกฤษขาดการเน้นเรื่องกลยุทธ์ตราสินค้า อีกทั้งกลุ่มอาชีพดังกล่าวทั้งสอง 
ในประเทศเกาหลีใต้และอังกฤษยังคงเผชิญหน้ากับปัญหาเรื่องพวกพ้องและการถูกควบคุมด้วย 
บริษัทคัวแทนโฆษณาหลักเพียงบริษัทเดียว ซ่ึงชีให้เห็นว่า การนำการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้นมีความนั้นคงมากกว่าประเทศอื่น (Kitchen et al., 
2008)

ส ำ ห ร ับ ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย น ั้น  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 ไ ด ้เ ร ม ต ้น ข ึน ต ั้ง แ ต ่ช ่ว ง  
ป ร ะ ม า ณ ป ี พ .ศ .  2 5 2 9  โ ด ย บ ร ิษ ัท ค ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  O g ilv y  &  M a t h e r  ซ ึ่ง เ ป ็น บ ร ิษ ัท ค ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  
ท ี่ม า จ า ก ป ร ะ เ ท ศ ส ห ร ัฐ อ เ ม ร ิก า  ต ั้ง แ ต ่น ั้น ม า 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 ก ็ไ ด ้รับค ว า ม น ิย ม  
เ ร ื่อ ย ม า จ น ถ ึง ป ัจ จ ุบ ัน  ( ก ิ่ง ก า ญ จ น ์ภ ัท ร ธ ร ร ม ม า ศ ,  2 5 4 7 )  แ ล ะ เป ็น ห น ึ่ง ใ น ป ร ะ เ ด ็น ห ล ัก ท ี่อ ย ู่ใ น
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งานวิจัยและบทความทางวิชาการใน เๆวง 10 ป ีท ี่ผ่านมา (สราวุธ อนันตชาติ, 2549) ซึ่งทั้งนักการ 
ตลาดและบรษัทตัวแทนโฆษณาต่างก็มีความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติที'ดีต่อแนวคิดการส่ือลาร 
การตลาดแบบผสมผสาน แม้จะยังคงมีปัญหาและอุปสรรคในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน เช่น การขาดความรู้ความเข้าใจ การขาดตักยภาพในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน และการยึดมั่นถือมั่นในสายงานตนเองมากจนเกินไปก็ตาม ซึ่งผลจากการพัฒนาและ 
ทดสอบแบบจำลองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยโดย กิ่งกาญจนัภัทรธรรม 
มาศ (2547) พบว่า การมีผู้ควบคุมการสื่อสารให้เป็นเสียงเดียวกัน เป็นตัวแปรที่สำคัญที่สุดในการ 
ดำเนินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะทำให้เกิดการเน้นถึงใจความหลัก และการ 
นำเสนอภาพลักษณ์เดียวกันขององค์กรอีกทั้งแนวโน้มที่เป็นไปได้มากที่สุดของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในอนาคตคือ นักส่ือสารการตลาดจะใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการทำ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากฃึนโดยจะเน้นการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเพื่อเข้าถึงผู้บรโภคให้มากที่สุด (กิ่งกาญจนัภัทรธรรมมาศ, 2547)

นอกจากนั้น จากการศึกษาของภูวนาท ดุนผลิน (2543) ยังพบว่า แนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลต่อบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาในด้านการปรับโครงสร้างบรษัท โดย 
การขยายหรอการลดขนาดของบรษัท และมีอิทธิพลต่อการปรับวิธีการดำเนินงานระหว่าง 
หน่วยงานทั้งภายในและภายนอกบรษทั และจากงานวิจัยของ กิญญา สีฬหบุญเอี่ยม (2547) ท่ี 
พบว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับการยอมรับและถูกนำมาใช้ในการทำงาน 
ด้านการสร้างสรรค์งานโฆษณามากขึน ซึ่งลักษณะของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท่ีถูกนำไปใช้มากที่สุด คือ การใช้เค์รํ่องมือการส่ือสารการตลาดหรอส่ือหลากหลาย 
รูปแบบในการเข้าถึงกลุ่มผู้บรโภคเบ้เาหมายอย่างรอบด้าน เพื่อให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสาร 
สูงสุดโดยการสื่อสารโดยรวมทั้งหมดต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งลอดคล้องกับผลงานวิจัย 
ของ ชลาลัย นาควิไล (2545) ท่ีพบว่า การนำลักษณะของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานตังกล่าวมาใช้ในการทำงานนัน ล่งผลให้นักวางแผนส่ือโฆษณามองความหมายของคำ 
ว่า ส่ือ กว้างฃึนกว่าแค่การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน โดยมองว่า ส่ือ คือจุดติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ 
ที่สามารถติดต่อส่ือสารกับผู้บรโภคได้

อย่างไรก็ตาม แนวคิดตังกล่าวล่งผลกระทบต่อการสร้างสรรค์งานโฆษณา คือ ทำให้นัก 
โฆษณาต้องทำงานมากฃึนในการสร้างสรรค์เครองมือการสื่อสารด้านอื่นๆ ท่ีไม,ใช่การโฆษณา ต้อง 
ประสานงานกับฝ่ายอื่นๆ และลูกค้ามากขืน และทำให้นักโฆษณาต้องมีความรู้ด้านต่างๆ มากขืน 
ด้วย ทั้งนี้นักโฆษณาบางล่วนเห็นว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่เรื่องใหม่
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แต ่เป ็นแนวทางปฎิปต ิท ี่ทางบรษ ัทต ัวแทนโฆษณาปฏิปต ิก ันอยู่แล ้ว (ภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม,
2547) ส'วนผลกระทบของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อธุรก ิจวางแผนสื่อโฆษณา 
โดยรวมใf น คือ การทำให ้ธ ุรก ิจขยายตัวเน ื่องจากล ูกค ้าม ีการใช ้จ ่ายเง ินเพ ิ่มข ืนจากการขยาย 
ขอบเขตการให ้บรการ และส,งผลให ้การทำงานมิการพ ัฒนาและมีค ุณภาพมากขืน (ซลาลัย นาค 
วิไล, 2545) นอกจากน ี้แนวค ิดการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานย ังได ้ถ ูกพ ัฒ นาอย ่างต ่อเน ื่อง 
โดยขยายม ุมมองในลักษณะที่ครอบคลุมกลุ่มเป ็าหมายที่กว ้างข ืนไปถึงผ ู้ม ีล ่วนได ้ส,วนเสียของ 
องค์กรกลุ่มต ่างๆ นอกเหนือจากผู้บ ่รโภคด้วย (สราวุธ อนันตชาติ, 2549)

อย่างไรก็ตาม เช้นเดียวกับประเทศในแถบเอเชียตังกล่าวข้างต้น แม้ว่าแนวคิดการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะทวีความสำคัญขืนเรื่อยๆ และเป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวางในเชิงบวก 
แต่จากการศึกษาของ Anantachart (2001,2003)พบว่า ท้ังนักโฆษณาและนักการตลาดไทยนำ 
แนวคิดตังกล่าวไปใช้ในข้ันเรมแรกเท่าน้ีน ซึ่งต่อมาในปี ค.ศ. 2008 Anantachart et al. ได้ 
ทำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อนักวางแผน 
สื่อและนักสร้างสรรค์โฆษณาโดยพบว่า ทั้งสองกลุ่มมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแนวคิดตังกล่าวแต่ก็ 
ยังคงมีมุมมองที่ต่างกัน และจากผลการศึกษายังสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทหน้าที่ที่เปลี่ยนไปของ 
นักวางแผนลื่อที่ต้องมีการประสานงานร่วมกับแผนกอื่นที่เกี่ยวข้องรวมทั้งลูกค้าด้วย ซ่ึงยังคง 
สอดคล้องกับงานวิลัยของ ภิญญา สีฬหบุญเอ่ียม (2547) ตังกล่าวช้างต้น นอกจากนี้ทั้งนัก 
วางแผนลื่อและนักสร้างสรรค์โฆษณายังเห็นตรงกันว่า พวกเขาต้องมีการปรับตัวเพื่อรับมือกับ 
แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เชิน เปีดมุมมองให้กว้างขืนและเพ่ิมเติมความรู้ให้ 
มากขืน

จากตัวอย่างผลการวิลัยจากประเทศต่างๆ ข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า บ่รษัทที่อยู่ในประเทศ 
ที่พัฒนาแล้วมักจะมีการปรับปรุงและมีความกระตือรอล้นที่จะหาวิธีใหม่ในการพัฒนาตราสินค้า 
ด้วยเหตุนี้บรษัทในประเทศที่พัฒนาแล้วอย่างประเทศสหรัฐอเมรกา จึงมีแนวโน้มที่จะเปีดรับ 
แนวคิดเกี่ยวกับการบรหารการตลาดแบบใหม่ อย่างเช่นการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็น 
ต้น ในทางกลับกันบ่รษัทที่อยู่ในประเทศที่พัฒนาน้อยกว่าม ักจะมีลักษณะอนุรักษ์นิยมและชอบท่ี 
จะปฏิปติตามวิธีการที่เคยใช้ได้ผลมาแล้วในอดีต (Kitchen & น, 2005) นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า 
แต่ละบ่ริษัททั้งในประเทศที่พัฒนาแล้วและกำลังพัฒนาก็ดี ต่างก็มีวิธีลัดการกับความท้าทายและ 
โอกาสจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่แตกต่างกัน ขืนอยู่กับธรรมชาติของธุรกิจ 
นันๅ การพ่ึงพาล่ือ การมีฐานข้อมูลของกลุ่มเปาหมายท่ีพร้อมใช้งาน ความสามารถในการ 
แบ่งกลุ่มลูกค้า และท่ีสำคัญท่ีสุด อาจจะขืนอยู่กับการสนับสนุนจากผู้บรหารและทิศทางด้านกล
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ยุทธ์ขององค์กรใfนๆ ด้วย ด้วยเหตุนี้จึงมีระดับของการผสมผสานที่แตกต่างกันอยู่ทั่วโลก (อ. 
Schultz & H. Schultz, 1998) ซึ่งจะได้กล่าวถึงในรายละเอียดต่อไป

ร ะ ด ับ ข อ ง ก า ร ^ ' อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวาง แม้ว่าจะมี 
ความขัดแย้งเกิดขืนอยู่ในบางประเด็นก็ตาม รวมไปถึงประเด็นที่ว่าใครควรจะเป็นผู้นำไปใช้ ควร 
เกิดการผสมผสานขืน ณ ท่ีจุดใด และองค์กรควรจะทำให้การผสมผสานนั้นประสบผลสำเร็จใน 
ระดับใด เป็นต้น ซึ่งถึงแม้จะมีการรับรู้และเข้าใจว่าผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเกิดขืนได้หลายระดับภายในองค์กร แต่ท่ีจรงแล้วผลกระทบขั้นสูงสุดนั้นอยู่ที่ระดับ 
องค์กร'หรือระดับกลยุทธ์ซึ่งไม่เพียงแต่วัตถุประสงค์ทางการตลาดเท่านั้นที่ควรถูกนำมาพิจารณา 
แต่ยังรวมไปถึงวัตถุประสงค์ของธุรกิจด้วย (Laurie & Mortimer, 2011)อีกทั่งนอกจากผู้บ่ร็โภค 
แล้ว การสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส'วนได้ล่วนเสียของการผสมผสานในระดับองค์กรหรอระดับกล 
ยุทธ์ยังรวมไปถึงพนักงาน ผู้ล่งห้รือจัดหาสินค้า (Supplier) ตลอดจนผู้มีล่วนเกี่ยวข้องสำคัญๆ 
ท่ังหลายด้วย (Kitchen & อ. Schultz, 2000) ดังน้ัน จะเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไม่ได้เน้นที่การผสมผสานของหน้าที่ต่างๆ ในล่วนของการสื่อสารและการตลาดเท่านั้น 
แต่รวมไปถึงหน้าท่ีในส'วนของภายในองค์กรด้วย (Kliatchko, 2008)

ท ั่งน ี้Duncan (1993) ได้อธิบายลำดับขั้นของการผสมผสานไว้ 4 ขั้นด้วยกัน ได้แก่ ข้ันท่ี 
หน่ึง คือ Unified image หรอ ภาพลักษณ์ทีเป็นหนึ่งเดียว ซ่ึงคือ การที่องค์กรพยายามสร้าง 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าไปยังผู้บ่ร็โภคให้เป็น เสียงเดียว ภาพเดียว (One voice one look) ข้ันท่ี 
สอง คือ Consistent voice ห'รอ เสียงที'สม่ําเสมอต่อเน่ือง กล่าวคือ ไม่ใช้แค'ลูกค้าเท่าน้ันท่ีองค์กร 
ควรทำการส่ือสารด้วย แต่องค์กรควรสื่อสารกับผู้มีล่วนได้ล่วนเสียกลุ่มอื่นด้วย เช่น พนักงาน ผู้ถือ 
หุ้น หรอแม้แต่ผู้ล่งสินค้าและวัตถุดิบ เป็นต้น ซ่ึง Duncan เรยกลองขั้นแรกว่าเป็น การพัฒนาสาร 
และสื่อเชิงกลยุทธ์โดยองค์กร เพื่อให้ล่งผลต่อคุณค่าที่ตราสินค้าจะได้รับและเพื่อให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการตลาดน้ันเอง หรอกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ เป็นความพยายามขององค์กรในการ 
สื่อสารทางเดียวเพื่อท่ีจะเข้าถึงผู้บรโภค ขั้นท ี่สาม องค์กรกลายเป็น Good listener ห่รือ ผ ู้ฟังท ี'ด ี 

โดยการพัฒนาระบบฐานข้อมูลเพื่อสร้างบทสนทนากับกลุ่มเปาหมาย มากกว่าที่จะแค่ล่งสาร 
ออกไปอย่างเดียว และข้ันสุดท้าย คือ การที่องค์กรเป็น World-class citizen คือ การที่องค์กร 
แสดงความรับผิดชอบท่ังต่อสังคมและต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกัน องค์กรเองก็ต้องพัฒนา
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วัฒนธรรมองค์กรท่ีสามารถสนับสนุนหรอช่วยเหลือชุมชมได้ โดยเปาประสงค์หลัก คือ เพ่ือท่ีจะ 
กลายเป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบในลังคมนั้นๆ ซึ่งสำหรับลองขั้นหลังนี้Duncan อธิบายว่า 
เป็นกระบวนการการพัฒนาและการควบคุม หรอ การชักจูงใจด้วยลารต่างๆ ที,ผู้บร'โภคและกลุ่มผู้ 
มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับเพื่อสร้างภาพลักษณ์และคงไว้ซึ่งความลัมพันธ์ที่ดีกับองค์กร

จากนี้น ใน'ปี ค.ศ. 1996 Duncan และ Caywood ได้พัฒนาสำดับฃํ่นของการผสมผสาน 
ขืน ซึ่งการบรรลุผลสำเร็จของแต่ละขั้นนั้นอาจจะเกิดจากประลบการณ์จากลำดับขั้นก่อนหน้าก็ 
เป็นได้ โดยข้ันแรก คือ ขั้นการตระหนักรู้ (Awareness stage) ซึ่งองค์กรรับรู้จากป็จจัยต่างๆ 
รอบตัว เช่นเทคโนโลยี สังคมวัฒนธรรม และปัจจัยแวดล้อมอ่ืนๆ เป็นต้น ข้ันต่อมา คือขั้นการ 
ผสมผสานภาพลักษณ์ (Image integration stage) ซึ่งเป็นขั้นที่องค์กรเข้าใจคุณค่าของการมีสาร 
และภาพลักษณ์องค์กรท่ีสอดคล้องกันโดยการประสานงานและความร่วมมือจากหลายๆ เค่ร่ืองมือ 
ของการส่ือสาร ข้ันท่ีสาม คือ ขั้นการผสมผสานทางหน้าท่ี (Functional integration step) โดยเป็น 
การผสานกันของเครื่องมือทางการสื่อสารโดยวิเคราะห์ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของเครองมือแต่ละ 
ตัว ข้ันท่ีส่ื คือ กิจกรรมหรอโครงการที่มีการประสานงานร่วมกัน (Coordinated campaign)
กล่าวคือ เค่รื่องมือแต่ละประเภทมีหน้าที่ทางการสื่อสารท่ีเท่าเทียมกันหมดตามคุณสมบติของ 
เคร่ืองมือน้ัน และสามารถนำองค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมทางการส่งเสรมการตลาด 
(Promotional mix) มาใช้ได้ เช่น การขายโดยพนักงาน (Personal selling) และการใช้ฐานข้อมูล 
เป็นต้น และสำหรับข้ันนี้แล้ว ลูกค้าเป็นผู้มืบทบาทสำคัญในการผสมผสานมากกว่าบรษัทตัวแทน 
โฆษณา

ขันทีห้า คือ ขันการผสมผสานโดยเน้นทีลูกค้าเป็นหลัก (Consumer-based integration) 
โดยใช้การวิจัยนั้งแบบคุณภาพและแบบปริมาณเพื่อให้ทราบถึงจุดสัมผัสห์รือจุดติตต่อที่องค์กร 
หรอตราสินค้าสามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้ และองค์กรควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทาง 
การตลาดโดยอิงจากความต้องการของผู้บ่ริโภคเป็นหลัก ซึ่งองค์กรที่มีการผสมผสานอยู่ใน 
ระดับสูงนั้นมีแนวโน้มท่ีจะมีแนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-centric notion) สูงอยู่แล้ว 
ด้วยเช่นกัน (Reid, 2005) ข้ันกัดมา คือ ขั้นการผสานโดยเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลัก 
(Stakeholders-based integration) โดยที่นักสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องตระหนักว่า 
นอกจากผู้บริโภคแล้ว ยังมีกลุ่มสาธารณะและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ อีกที่สามารถส่งผลต่อ 
ความสำเร็จหรอความล้มเหลวของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ และข้ันสุดท้าย คือ 
ขันการผสมผสานด้านการปริหารความลัมพันธ์ (Relationship management integration stage) 
นับเป็นขันสูงสุดของการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงแผนการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสานที่สมบูรณ์แบบนั้นจะทำให้เหล่านักลื่อสารมืออาชีพทั้งหลายมีโอกาสสัมผัสงาน 
ด้านบรหารโดยตรง ท้ังยังสามารถช่วยยกระดับความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส'วนได้ส,วนเสียในองค์กร 
ได้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการประสานงานร่วมกันของแผนกต่างๆ ภายในองค์กรได้เป็นอย่าง 
ดี (Anantachart, 2006)

ในขณะท่ี อ. Schultz และ H. Schultz (1998) ได้จัดลำดับขั้นของการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานไว้เป็นแบบจำลองพีระมิด 4 ข้ัน (ดูแผนภาพท่ี 2.4) ที่อธิบายถึงระดับของการ 
ผสมผสาน 4 ระดับ ที่องค์กรจะต้องทำให้เกิดขึนเม่ือนำการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ 
โดยระดับแรกสุด เรียกว่า การประสานงานเชิงกลวิธี (Tactical coordination) ซึ่งเน้นที่การ 
ประสานงานร่วมกันขององค์ประกอบการสื่อสารทางการตลาดทั้งหมดเพื่อความสอดคล้องและ 
การรวมกันเป็นหน่ึงเดียว โดยมุ่งเน้นที่ประสิทธิผลของการลื่อสารล่ภายนอกเพ่ือทำให้เกิด "ภาพ 
เดียว เสียงเดียว" และมีเปาหมายสูงสุดคือ เพ่ือให้กลุ่มเปาหมายรับสารและเห็นภาพของสารที่ 
ได้รับนั้นเป็นหนึ่งเดียวกัน (Kliatchko, 2008) ระดับท่ีลอง เรียกว่า การกำหนดขอบเขตการลื่อสาร 
ทางการตลาดใหม่ (Redefining scope of marketing communications) โดยเป็นการกำหนด 
ช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มเปาหมายห็รีอผู้ที่มืแนวโน้มจะเป็นลูกค้าชอบใช้มากที่ลุด ซ่ึงเป็นการช่วย 
ให้นักการตลาดสามารถสร้างและล่งสารที่ตรงหรอสอดคล้องกับกลุ่มเปาหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึนและในขณะเดียวกัน นักการตลาดก็ยังสามารถรับสารและมีปฏิสัมพันธ์กับ 
กลุ่มเปาหมายได้อีกด้วย ระดับท่ีสาม คือ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of 
information technology) โดยท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศทำให้องค์กรรู้จัก เข้าใจ และช่วยระบุ 
กลุ่มเปาหมายที่สามารถทำกำไรห่รีอเป็นผลดีต่อองค์กรได้โดยการสร้างและบรหารฐานข้อมูลเชิง 
ประจักษ์ซึ่งการมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บรีโภคอย่างลึกซึงนั้น ทำให้องค์กรสามารถ 
เช่ือมโยงกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี อีกท้ังยังช่วยระบุอีกด้วยว่า กลุ่มลูกค้าใดเป็นกลุ่มท่ีทำกำไรห่รีอ 
ล่งผลดีต่อองค์กร หรอกลุ่มลูกค้าใดมีผลเสียต่อองค์กร (Kliatchko, 2008) ดังน้ัน ความรับผิดชอบ 
ด้านการเงินจึงกลายเป็นส่ิงสำคัญในข้ันน้ีเช่นกัน (Anantachart, 2008) ระดับสุดท้าย เรียกว่า การ 
ผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ (Financial and strategic integration) องค์กรใดทีมาถึงใน 
ระดับนีนับว่า มีความเข้าใจเปาประสงค์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานอย่างสมบูรณ์โดยที่ 
ผู้บรหารระดับอาวุโสจะต้องคำนึงถึงการจัดสรรทรัพยากรและการจัดวางตำแหน่งภายในองค์กร 
เป็นสำคัญอันดับแรก และจะต้องสามารถวิเคราะห์ผลตอบแทนและเงินลงทุนได้อย่างแม่นยำ 
(Kliatchko, 2008)
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แผนภาพท่ี 2.4 แลดงระดับของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

Level 4

Level 3

Level 2

Level 1

Financial and strategic 
integration

Application of 
Information technology

Redefining the scope of 
marketing communication

Tactical coordination

ทีมา: Schultz, อ. E., & Schultz, H. F. (1998). Transitioning marketing communication
into the twenty-first century. Journal of Marketing Communication, 4(1 ), p. 9.

นอกจากนั้น Kliatchko (2008) ได้นำเสนอการทำงานที่คล้ายคลึงกันระหว่างระดับการ
ผสมผสานท้ัง 4 ขั้นที่อิงจากแนวคิดของ อ. Schultz และ H. Schultz (1998) ดังกล่าวข้างต้น กับ
แนวคิด 4 เลาหลักของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของตนเอง (ดูแผนภาพท่ี 2.5) ซ่ึง
Kiltachko อธิบายว่า 4 เสาหลักของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Four pillars of IMC)
อันได้แก่ กลุ่มผู้มีล่'วน1ได้ส,1วนเสีย เนือหา ข้องทางการลื่อสาร และผลลัพธ์ท่ีได้ น้ัน ล้วนแล้วแต่เป็น
องค์ประกอบพืนศานที่สำคัญในแต่ละระดับของการผสมผสาน (Level of IMC) ท้ังสิน ซ่ึงจรงๆ ะ ■* "
แล้วทัง 4 เสาทันถูกกล่าวถึงและปรากฏอยู่ในทุกระดับของการผสมผสาน เพียงแต่ในแต่ละระดับ 
น้ัน จะมีหนึ่งเสาท่ีมีความสำคัญโดดเด่นปรากฏอยู่
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แผนภาพท่ี 2.5 แสดงการทำงานที่คล้ายกันระหว่างระดับและเลาหลักของการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน

Levels of I MC Pillars of IMC

Level 4 Financial and 
strategic integration

Content Channel Stakeholders Result

Level 3

Level 2

Application of 
Information technology

Redefining the scope of 
marketing communication

Level 1 Tactical coordination

Content Channel Stakeholders Result

Content Channel Stakeholders Result

Content Channel Stakeholders Result

ท่ีมา: Kliatchko, J. (2008). Revisiting the IMC construct: A revised definition and four
pillars. International Journal of Advertising, 27(1), p. 153.

จากแผนภาพจะเห็นได้ว่า ในขํ่นแรก เน้ือหา (Content) เป็นเสาหลักท่ีโดดเด่นกว่าเลาอ่ืน 
เนื่องจากในขํ่นแรกของระดับการผสมผสานนั้น อ. Schultz และ H. Schultz (1998) ได้ให้ 
ความสำดัญที่การสร้างสารที่ชัดเจนและลอดคล้องในทิศทางเดียวกันเพื่อให้เกิดผลกระทบด้านการ 
สื่อสารสูงสุดไปยังกลุ่มเปาหมาย ในขณะท่ีในระดับท่ีสอง Kliatchko (2008) เน้นให้ความสำคัญท่ี 
ซ่องทางการสื่อสาร (Channel) เน่ืองจากองค์กรจะต้องกำหนดและระบุซ่องทางการสื่อสารท่ี 
กลุ่มเปาหมายมักใช้ในการติดต่อสื่อสารเป็นประจำเพื่อให้การสื่อสารที่ออกไปลอดคล้องและตรง 
กับกลุ่มผู้รับสารเปาหมายในแต่ละกลุ่ม และเพื่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ฃึนระหว่างองค์กรกับ 
กลุ่มเปาหมาย ส'วนในระดับการใช้เทคโนโลยีสารลนเทศ (Application of information 
technology) ห่รือระดับที่สามของการผสมผสานนั้น อ. Schultz และ H. Schultz (1998) ได้ 
อธิบายถึงความสำคัญของการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพ่ือให้องค์กรสามารถเช้าใจกลุ่มผู้มีล'วนได้ 
ส'วนเลียได้อย่างถ่องแท้มากย่ิงขึน และช่วยให้องค์กรแบ่งประเภทกลุ่มผู้มีส'วนได้ส’วนเลียว่า กลุ่ม 
ใดส่งผลดีหรอผลเลียต่อองค์กร ดังน้ัน เสาหลักท่ีสำคัญในระดับท่ีสามนื้จึงเป็น กลุ่มผู้มีส'วนได้ส่วน
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เสีย (Stakeholders) และเลาหลักสำคัญที่ตรงกับระดับท่ีสี่ คือ ระดับการผสมผสานด้านการเงิน 
และกลยุทธ์ (Financial and strategic integration) คือเลาหลักทีเป็นผลลัพธ์ทีได้ (Result)
เนื่องจากเป็นขั้นที่ผู้บรหารต้องวิเคราะห์ความลัมพันธ์ระหว่างเงินลงทุนและผลตอบแทนที่ได้ซึ่งถือ 
เป็นผลลัพธ์จาการดำเนินแผนการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนอกจากนี้จากการดึกษาฃอง 
Reid (2005) ยังพบว่า สภาพการแข่งขันทางการตลาดมีความลัมพันธ์ในเชิงบวกกับระดับของการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กล่าวคือ องค์กรที่มีการแข่งขันทางการตลาดสูงมากอาจจะ 
เล็งเห็นถึงประโยชน์ที่จะผสมผสานการสื่อสารตราสินค้าในเชิงกลยุทธ์เพื่อที่จะทำให้เกิดผลกระทบ 
จากกิจกรรมทางการลื่อสารอย่างสูงสุดนี้นเอง

จะเห็นได้ว่า จากระดับขั้นของการผสมผสานข้างต้นหรอหลักการของการลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทั้งหลาย เช่น การเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค การตัดสินใจโดยใช้ 
ข้อมูล การผสมผสานลื่อและการลื่อสารจากหลายแหล่ง เป็นต้น ล้วนแล้วแต่เป็นตัวอย่างท่ีแสดง 
ให้เห็นถึงกรอบโครงสร้างที่ได้รับการพัฒนาแล้วเพื่อใช้สำหรับการบริหารการลื่อสารในยุคดิจิทัล 
ทังสิน (Mulhern, 2009)

การเอสารการตลาดแบบผสมผสานเช ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์

เมื่อเริ่มสหัสวรรษใหม่ซ่ึงเป็นลหัสวรรษแห่งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งเทคโนโลยีเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ซึ่งเป็นลาเหตุสำคัญที่กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในตลาด 
ส่วนมากและเป็นปัจจัยสำคัญที่ล่งผลต่อการสื่อสารการตลาด โดยรูปแบบการทำงานของลื่อใหม่ 
คอมพิวเตอร์และระบบอินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนการเข้าถึงข้อมูลและการควบคุมการลื่อสารทาง 
การตลาดในตลาดส,วนมาก (Eagle et al., 1999) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดังกล่าว ทำให้ 
แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานถูกปรับเปลี่ยนตามไปด้วย โดยล่งผลต่อวิธีการลื่อสาร 
ระหว่างองค์กรและผู้ปริ'โภค และล่งผลต่อแนวทางในการใช้เครองมือการลื่อสารทางการตลาด 
แบบเก่า จากเดิมที่ใช้ลื่อกระจายภาพและเสียง หรอ Broadcast media มาเป็นการใช้ลื่อที่มีการ 
ปฏิลัมพันธ์ (Interactivity) และเป็นลื่อเฉพาะท่ีเหมาะลมกับแต่ละกลุ่มเปาหมาย (Narrowcast 
media) การขยายให้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป็นการตลาดเชิงปฏิลัมพันธ์นี้เอง 
ทำให้นักการตลาดและองค์กรสามารถรวบรวมข้อมูลจากจุดลัมผัสผู้ปริโภค สื่อและสารต่างๆ เข้า 
ไว้ด้วยกันได้ (Peltier, Schibrowsky, อ. Schultz, & Zahay, 2006) ซ่ึงการใช้ฐานข้อมูลดังกล่าว 
กลายเป็นลิ่งท่ีดึงดูดความสนใจของนักการตลาดและกลายเป็นสิ่งจำเป็นในยุคแห่งการลื่อสาร
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การตลาดท่ีเน้นผู้บ่ริโภคเป็นหลัก โดยที่ฐานข้อมูลจะเป็นเครองมือสำคัญเค่รื่องมือหนึ่งท่ีช่วยให้ 
เข้าใจกลุ่มลูกค้าต่างๆ ในตลาดได้ดียิ่งฃึน การพัฒนาและการใช้ฐานข้อมูล (Database) ที, 
ประกอบด้วยข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบรโภคของลูกค้าจะช่วยให้เข้าใจ 
และตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าได้ดียิ่งขึนในระยะยาว (อ. Schultz & H. 
Schultz, 1998)

เนื่องจากในปัจจุบัน ท่ีชีวิตประจำวันของผู้บธิโภคเกี่ยวข้องกับการใช้เทคโนโลยีและระบบ 
ดิจิทัลอยู่เป็นประจำ จึงทำให้โอกาสที่จะสร้างปฏิลัมพันธ์กับผู้บริโภคขยายออกไปอย่างรวดเร็ว ซ่ึง 
ลื่อดิจิทัลทำให้เกิดการสร้างเนื้อหา เค่ร็อข่ายผู้บ่ร็โภค และเนื้อหาที่ผู้บรโภคสร้างใหม่ขืนเองอย่าง 
ไม่มืที่ลินสุด (Mulhern, 2009) ผู้บ่ร็โภคเปีดรับสื่อใหม่อย่างรวดเร็วจนกลายเป็นแหล่งข้อมูลที่ 
ผู้บร้โภคให้ความเช่ือถือไว้วางใจ (Lee & Park, 2007) โดยมีระบบอินเทอรัเน็ตเป็นตัวเชื่อมต่อ 
เคร้อข่ายท่ัวโลก ซึ่งลักษณะสำคัญของอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างจากการลื่อสารช่องทางอื่นคือ 1.
การมืปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ (Interactivity) โดยลามารถสื่อสารและโต้ตอบไปมาระหว่างกันได้ 2. 
ความโปร่งใส (Transparency) กล่าวคือ ข้อมูลที่เผยแพร่ออนไลน์เป็นข้อมูลลาธารณะซึ่งผู้ใช้ 
อินเทอร์เน็ตสามารถดูและเข้าถึงได้ตลอดเวลา ยกเว้นว่า ข้อมูลน้ืนได้รับการปองกันการเข้าถึงเป็น 
พิเศษ และ 3. ความจำ (Memory) ซ่ึงเว็บไม่ได้เป็นเพียงแค่ช่องทางการส,งผ่านข้อมูลเท่านั้น แต่ยัง 
เป็นช่องทางในการเก็บกักข้อมูลอีกด้วย กล่าวคือ ข้อมูลท่ีเผยแพร่อยู่บนเว็บจะยังคงอยู่ในความจำ 
ของเค่ร็อข่ายจนกระท่ังถูกลบออกไป ในขณะเดียวกัน ล่ือท่ังเดิมเองเร่ิมสูญเลียความสามารถ'ใน 
การล่งสารให้เกิดประสิทธิภาพ อีกทั่งด้วยสภาพแวดล้อมและชีวิตที่เปล่ียนไป ทำให้ผู้ปริโภคมี 
ความสนใจและมืวิถืชีวิตที่หลากหลายมากขืน จนทำให้เกิดการกระจายตัวของกลุ่มผู้บรโภค (Lee 
& Park, 2007) ด้วยเหตุนื้กลยุทธ์และกลวิธีทางการลื่อสารการตลาดจึงควรต้องถูกปรับเปลี่ยน 
เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพตลาดที่เป็นอยู่ (Spiller et al., 2011) ซึ่งนับเป็นข้อสนับสนุนพีนฐาน 
ของกระบวนการการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่องค์กรหรอตราสินค้าพยายามจะทำให้ 
กิจกรรมการลื่อสารมีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับตลาดภายนอกองค์กร (อ. Schultz, 2009) 
เนื่องจากผู้บ่ร็โภคในยุคดิจิทัลเป็นผู้บริโภคเชิงรุกที่มีความต่ืนตัวในการหาข้อมูล ตังน้ัน นักลื่อสาร 
การตลาดควรปรับตัวและปรับกลยุทธ์เพื่อจะได้ทราบว่าผู้บริโภคได้รับและใช้ข้อมูลอย่างไร 
(Gurau, 2008)

เนืองจากช่องทางการลื่อสารในยุคดิจิทัลมีลักษณะเป็นเครอข่าย และเครอข่ายน้ืเองท่ีช่วย 
ปิดช่องว่างระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคถูกเช่ือมต่อกับองค์กรได้อย่างง่ายดาย ตังน้ัน 
นักการลื่อสารตลอดจนผู้เกี่ยวข้องในการเขียนและให้ข้อมูลข่าวสารควรต้องใส่ใจและรับมือกับ
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ผู้บใ'โภคเป็นกรณี'โป นอกจากน ี้ผ ู้บใโภคย ังถ ูกเช ื่อมต ่อก ับผ ู้บรโภคด ้วยก ันเอง กล่าวคือ เพราะ 
ความสะดวกลบายทางการส ื่อสาร ทำให ้ผ ู้บใโภคสามารถพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อม ูลเก ี่ยวก ับสินค้า 
หรอกิจกรรมขององค ์กรได ้ ซ ึ่งในโลกอินเทอร์เน ็ต ผ ู้บใโภคเป ็นผู้ส ื่อสาร ส่วนองค์กรเป ็นเพ ียงแค่ 
ล,วนหนึงของเค ่ร ือข ่ายเท ่าน ัน (Shankar & Malthouse, 2007) ซึ่งผ ู้บ ่ร ิโภคสามารถเข ้าถ ึงข ้อม ูลอ ื่น 
ได ้และสามารถเข ้าถ ึงได ้จากหลายๆ แหล่งบนอินเทอร์เน ็ต และยังสามารถเล ือกรับข้อม ูลเท ่าท ี่ตน 
สนใจและตรงก ับความสนใจของตนเองได ้ ดังใfน เม ื่อเท ียบกับลูกค ้าในแบบเก่า ลูกค้าผู้ใช้ 
อ ินเทอร์เน ็ตสามารถควบคุมกระบวนการส ื่อสารและมีล ักษณะเป ็นผ ู้บรโภคเช ิงร ุกมากกว่า 
กล่าวคือ สามารถค้นหา เลือกสรร และเข้าถ ึงข้อม ูลได ้อย่างง่ายดาย สามารถติดต ่อองค ์กรหรอ 
บ ุคคลอื่นผ ่านระบบออนไลน ์ได ้และสามารถแสดงความความคิดเห ็น สร้างและเก ็บเน ื้อหาที่ 
ลามารถมองเห ็นได ้และม ีระยะยาว (Gurau, 2008) ดัง'นั้น สภาวะออนไลน์จ ึงไม ่เพ ียงแต ่สร้าง 
โอกาสแต่ย ังสร้างความท้าทายสำหรับกระบวนการการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกด ้วย 
และเพราะความโปร่งใสของเว ็บไซต ์ทำให ้ผ ู้บใโภคต่างก ็สามารถมองเห ็นข ้อม ูลขององค ์กรได ้ 
ด ังท ั้นความโปร่งใสของเว ็บไซต ํจ ึงเป ็นสาเหต ุท ี่ผล ักด ันให ้องค ์กรต ้องอาดัยความสอดคล้องในการ 
วางแผน การออกแบบ การนำไปใช้และในการควบคุมการส ื่อสารการตลาดออนไลน์แบบ 
ผสมผสาน (Hart, Neil, & Ellis-Chadwick, 2000) เพราะ'ทั้งข้อมูล แหล่งที่มา และการตีความของ 
ผู้บ ่รโภค รวมถึงสิงอ ื่นๆ ท ี่เก ี่ยวช ้องบนอินเทอร์เน ็ตล ้วนแต่สะท ้อนให ้เห ็นถ ึงภาพลักษณ ์และ 
เอกลักษณ ์ขององค์กรท ั้งส ิน (Gurau, 2008)

Gurau (2008) ได้นำเสนอแบบจำลองสำหรับการนำการสื่อสารการตลาดออนไลน์แบบ 
ผสมผสานไปใช้ในองค์กรดังแสดงในแผนภาพท่ี 2.6 โดยอธิบายว่า สารหรอช้ความท่ีถูกล่งออก 
โดยองค์กรไปยังกลุ่มเปาหมายจะต้องผ่านกระบวนการ3 ขั้นตอนด้วยกัน ได้แก่ ข้ันตอนแรก สารท่ี 
ออกไปควรมีความสอดคล้องและรวมเอาค่านิยมหลักขององค์กร (Corporate value) เช้าไว้ด้วย 
ข้ันท่ีสอง สารดังกล่าวควรถูกปรับเปลี่ยนให้ลัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในเชิงกลยุทธ์และเชิงกลวิธี 
ของแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์แบบผสมผสาน และข้ันท่ีสาม สารควรถูกปรับแต่งให้ 
เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มเปาหมายและข่องทางการส่ือสารออนไลน์อื่นๆ (Online 
communication mix) เข่นอีเมล เว็บไซต์ กระทู้สนทนา เป็นต้นเนื่องจากข่องทางในการสื่อสาร 
ออนไลน์มีอยู่หลากหลายรูปแบบขึนอยูก่ับระดับของความโปร่งใส การมีปฏิสัมพันธ์ ความจำและ 
ความจำเพาะ (Selectivity) ซึ่งกระบวนการปรับแต่งสารดังกล่าวจะช่วยรักษาสมดุลระหว่างความ 
ต่อเน่ือง (Continuity) กับการทำตามความต้องการของผู้บใโภค (Customisation) ในขณะท่ีความ 
สอดคล้องของการส่ือสารที่ออกไป จะถูกกำหนดโดยค่านิยมหลักขององค์กรที่ถูกสอดแทรกไว้ใน
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แต่ละสาร และที่สำคัญต้องอาคัยการผสมผสานทํ่งการตลาดและการประซาสัมพันธ์เข้าด้วยกัน 
และด้วยความท่ีอินเทอร์เน็ตมีลักษณะเป็นเชิงปฏิสัมพันธ์

เพราะฉะน้ัน เม่ือกลุ่มเปาหมายเกิดการตอบสนองหรอปอนข้อมูลกลับ องค์กรจะต้องมี 
บทบาทในเชิงรุกมากขึน โดยทำการค้นหา ลงทะเบียน และวิเคราะห์การตอบสนองนั้งทางตรงและ 
ทางอ้อมเพื่อนำผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์มาสร้างกลยุทธ์การสื่อสารให้ดียิ่งฃึน และสร้างสาร 
ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเปาหมายให้มากยิ่งฃึน ในขณะเดียวกัน ผลจากการวิเคราะห์การ 
ตอบสนองดังกล่าวก็ถูกล่งกลับไปยังผู้บไโหารเพ่ือให้พิจารณาว่า ควรมีการปรับเปลี่ยนค่านิยมหลัก 
ขององค์หรอไม่เพ่ือให้สอดรับกับความต้องการของตลาดได้มากยิ่งขึน อย่างไรก็ตาม ค่านิยมหลัก 
ขององค์กรไม่ควรได้รับการปรับเปลี่ยนบ่อยมากนัก นั้งนี้เพื่อรักษาความต่อเนื่องสอดคล้องของ 
การสื่อสารองค์กรให้สัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรในระยะยาว นอกจากนี้ผลจากการวิเคราะห์ที่ 
ได้หรอระบบข้อมูลขององค์กรยังเป็นพืนฐานสำคัญในการบ,รหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย 
(Gurau, 2008)

แผนภาพท่ี 2.6 แสดงแบบจำลองการสื่อสารการตลาดออนไลนัแบบผสมผสาน

ทีมา: Gurau, C. (2008). Integrated online marketing communication: Implementation
and management. Journal of Communication Management, 12(2), p. 17.
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ส่วน Peltier, Schibrowsky, และ อ. Schultz (2003) เน ้นท ี่ความสำคัญที่เพ ิ่มขึนอย่าง 
ต ่อเน ื่องและค ักยภาพของธรรมชาต ิของล ื่อใหม ่และบทบาทของล ื่อใหม ่ในการสร้างการปฏิค ัมพ ันธ์ 
ก ับล ูกค ้าด ้วยวิธ ีการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ (Interactive integrated 
marketing communications) ซึ่งเป ็นการขยายแนวคิดมาจากการตลาดแบบเน ้นการสร้าง 
ความสัมพ ันธ ์ (Relationship marketing) โดยท ี่การตลาดเชิงปฏิส ัมพ ันธ์ใช ้ข ้อม ูลของลูกค ้าท ี่ได ้มา 
จากแหล่งข ้อม ูลต ่างๆ เพ ื่อสร้างการแลกเปล ี่ยนท ี่เป ็นป ัจเจกบ ุคคคลและกลยุทธ ์การต ิดต ่อล ื่อสาร 
ในระยะยาว (Longitudinal contact strategy) ซึ่งเป ็นแนวคิดท ี่ช ่วยในการสร้างความสัมพ ันธ ์ก ับ 
ผู้บรโภคและการสร ้างค ุณค่าตราสินค้าท ี่มองว่า การติดต ่อล ูกค ้าควรถูกวางแผนไว้ในระยะยาว 
ส ่วนแผนการต ิดต ่อล ื่อสารขององค ์กรควรม ีเปาหมายและวิธ ีการท ี่ช ัดเจนเพ ื่อให ้บรรล ุเปาหมายที่ 
วางไว้ และองค ์กรควรม ีการวัดผลเพ ื่อด ูว ่าแผนการลื่อสารสามารถบรรล ุเปาหมายได ้ด ีแค,ไหน 
นอก'จากนั้น กลยุทธ ์การต ิดต ่อล ื่อสารในระยะยาวยังช ่วยให ้มองเห ็นแนวทางการล ื่อสารท ี่ 
สอดคล้องท ี่ถ ูกปรับเปล ี่ยนให ้เข ้าก ับล ูกค ้าห ้ร ือกล ุ่มล ูกค ้าเปาหมาย ซึ่งม ีองค ์ประกอบ 3 ข้อ คือ 1. 
จะพูดอะไรก ับลูกค ้า 2. เม ื่อไหร่ท ี่ควรทำการติดต ่อล ื่อสารกับลูกค ้า และ 3. ควรใช้งบประมาณ 
เท ่าไหร่ในการต ิดต ่อล ูกค ้าแต่ละคน (Kestnbaum, Kestnbaum, & Ames, 1998)

ลื่ออิเล็กทรอนิกสัและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยียังช่วยสร้างโอกาสให้กับองค์กรที่จะ 
ปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ไปส่แนวคิดการตลาดแบบเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยมี 
วัตถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคตผ่าน 
ฐานข้อมูลและการลื่อสารแบบเฉพาะบุคคล โดยที่องค์กรควรมีการรวบรวมข้อมูลในระดับปัจเจก 
บุคคลด้วยทั้งวิธีการดั้งเดิมและวิธีทางอิเล็กทรอนิกสัที่มีที่งข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ด้าน 
ลักษณะทางจิตวิทยา และด้านพฤติกรรม และใช้ข้อมูลดังกล่าวเหล่านี้ในการสร้างกลยุทธ์การ 
ลื่อสารกับลูกค้า และองค์กรควรใช้ลื่อใหม่สำหรับกลยุทธ์การลื่อสารเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
ซ่ึงวิธีการดังกล่าว เรียกว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฎิสัมพันธ์นั่นเอง (Peltier et 
al., 2003) Peltier et al. อธิบายว่า ลื่อปฏิสัมพันธ์มีองค์ประกอบ4 ประการ ได้แก่ 1. ธรรมชาติ 
ของการลื่อสารแบบสองทาง 2. ระดับของการควบคุมการตอบสนองที่แต่ละฝ่ายมีในกระบวนการ 
ลื่อสาร 3. ความเป็นลักษณะส่วนบุคคลของความสัมพันธ์ในการลื่อสารและ4 .การใช้เทคโนโลยี 
ฐานข้อมูล ซึ่งนับว่าเป็นหัวใจสำคัญในการเปลี่ยนรูปแบบจากการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แบบด้ังเดิมมาเป็นการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์

โดยในการวางกลยุทธ์ต้องอาคัยองค์ประกอบของการปริหารฐานข้อมูล 3 ข้อ คือ การเก็บ 
ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการนำข้อมูลไปใช้ ซ่ึงจากการศึกษาของ Lee และ Park (2007)
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พบว่า ฐานข ้อม ูลเป ็นหน ึ่งในม ิต ิหล ักสำคัญของแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุค 
การล ื่อสารด้วยเทคโนโลยี ท ั้งน ี้เพ ื่อช ่วยให ้สามารถเข ้าถ ึงกล ุ่มเปาหมายทางการตลาดได ้อย ่าง 
ส ูงส ุดและการจะทำให ้เก ิดการปฏ ิส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีน ั้นองค ์กรจะต ้องม ีความสามารถในการต ิดตามผล 
ของตราสินค้าและ'พฤติกรรมผู้บ ่รโภค และต้องมีข ้อม ูลเหล่าน ี้เตรียมพร้อมไว้เสมอในการวาง 
แผนการล ื่อสารตราสินค้า ท ี่สำคัญ องค์กรควรพัฒนาระบบกลไกห่รือว ิธ ีการทำงานที่สามารถทำ 
ให ้เก ิดการล ื่อสารเช ิงกลยุทธ์ระหว่างองค ์กรและผ ู้บรโภคหรือผ ู้ม ีล ่วนได ้ล ่วนเส ียท ี่เก ี่ยวข้องก ับ 
องค ์กรอ ีกท ํ่งองค ์กรควรให ้ความสำคัญในการรักษาและพ ัฒนาระบบฐานข้อม ูลเพ ื่อนำข้อม ูลท ี่ม ี 
มาใช ้ในการวิเคราะห์และใช ้ประโยชน์อย ่างถ ูกต ้องและเหมาะลม (Reid, 2005) ท ั้ง น ีP้eltier et al. 
(2003) ได ้สรุปตารางเพ ื่อเปรียบเท ียบให ้เห ็นถ ึงความแตกต่างระหว่างการล ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานแบบดั้งเด ิมก ับการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช ิงปฏ ิล ัมพ ันธ ์ตามตารางท ี่ 2.2

จากตารางดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงกระบวนทัศน์ของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ที่วิวัฒนาการจากแบบดั้งเดิมมาสู่แบบปฏิลัมพันธ์และแบบอิเล็คทรอนิกลัโดยแบ่งการ 
เปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขืนออกเป็น 4 ล่วน คือ 1. บทบาทของฐานข้อมูล 2. ประเด็นด้านการลื่อสาร 3. 
รูปแบบความสัมพันธ์ และ 4. ประเด็นด้านการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากกระบวน 
ทัศน์ท่ีต่างกันแล้ว วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดั้งเดิมกับ 
วัตถุประสงค์ของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ยังแตกต่างกันอีกด้วย โดยท่ี 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบด้ังเดิมมีจุดประสงค์คือ เพื่อเพิ่มและเสรมสร้างการ 
ลื่อสารการตลาดกับกลุ่มเปาหมายให้มีประสิทธิภาพและเพิ่มผลประโยชน์ และผลกำไรผ่านทาง 
กิจกรรมการลื่อสารโดยการบรหารสารและเครองมือการลื่อสารที่หลากหลายให้เหมาะสมกับกับ 
กลุ่มเปาหมายแต่ละกลุ่ม (Lee & Park, 2007) ในขณะท่ีวัตถุประสงค์ของการล่ือสารการตลาด 
ผสมผสานแบบเชิงปฏิสัมพันธ์ คือ เพ่ือสร้างบทสนทนาที่ต่อเนื่องและสร้างแผนการลื่อสารกับกลุ่ม 
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ โดยเร่ํมจากการจัดลำดับความสำคัญของกลุ่มลูกค้าต่างๆ ในแง่ของการทำ 
การลื่อสารและการลงทุนก่อน เพ่ือใช้เค์ร่ืองมือการลื่อสารต่างๆ เป็นตัวสร้างวัตถุประสงค์การ 
ลื่อสารและสารให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละกลุ่มและประโยชน์ที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะได้รับ
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ตารางท่ี 2.2 แลดงการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแบบดํ่งเดิมกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฎิสัมพันธ์

Change components Traditional IMC Interactive IMC
Role of databases
1. Importance of databases 1. Moderate 1. High
2. Data collection 2. Traditional survey methods 2. Traditional plus interactive

methods
3. Type of data 3. Demographic, some 3. Demographic, psychographical,

behavioural behavioural
4. Use of data 4. Media selection and profiling 4. Traditional plus detailed

understanding of individual
customers and relationships

Communication issues
5. Media/placement 5. Based on weight and 5. Based where customers already

breakthrough are
6. Scope of communications 6. Mass communications 6. Targeted/personalised
7. Communication flow 7. Outbound and specific 7. Dialogue and ongoing
8. Nature of message 8. One best message/theme 8. Overall best message, augmented

consistency across media by target-specific and individual
specific messages

Relationship dynamics
9. Specification of 9. Marketers identified value/form 9. Customer and marketer identified

relationship value/form
10. Degree of integration 10. 'Arms length'relationships 10. Two-way relationships, mutual

information exchange
IMC metrics
11. Return on investment 11. Investment and output 11. Value and returns
12. Acquisition vs. 12. Acquisition/number of 12. Customer retention

Retention customers
13. Contact measures 13. Efficiency measures (e.g. 13. Effectiveness measures (lifetime

CPM) value)

ทีมา: Peltier, J., Schibrowsky, J., & Schultz, อ. E. (2003). Interactive integrated
marketing communication: Combining the power of IMC, the new media and 
database marketing, International Journal of Advertising, 22(1), p. 100.
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นอกจากนั้น ในขณะท่ีการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมแสดงให้เห็นคุณค่าของการสร้าง 
สาระสำคัญที่มีความลอดคล้องไปในทางเดียวกนและแผนการสื่อสารที่สร้างสรรค์ แต่วิธีการของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิคัมพันธ์ที่มีการบริหารลูกค้าคัมพันธ์เป็นพืนฐานนัน 
กลับมุ่งเน้นความสำคัญไปท่ีความสามารถในการพัฒนาสารเฉพาะปัจเจกบุคคลให้ตรงแต่ละกลุ่ม 
ลูกค้า และในขณะเดียวกัน ก็ยังคงมีความสอดคล้องกับสาระสำคัญและแผนการสื่อสารใน 
ภาพรวมท้ังหมด ซึ่งการประสานกำลังระหว่างความสอดคล้องและการปรับเปลี่ยนตามความ 
ต้องการของลูกค้าเป็นจุดแข็งที่สำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ และ 
อีกประเด็นหนึ่งที่สำคัญก็คือ สำหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์แล้วนั้น 
ทุกๆ การสื่อสารที่เกิดฃึนกับลูกค้าควรถูกนำมาพิจารณาว่าเป็นโอกาสที่ไม่ใช่ช่วยแค1ให้นักการ 
ตลาด ''พูดคุย” กับลูกค้าได้เท่านั้น แต่ยังช่วยให้นักการตลาดได้ ''เรยนรู้เกี่ยวกับลูกค้ามากขืน”
ดังน้ัน องค์กรควรจะมีวัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูลลูกค้าในระดับปัจเจกบุคคลจากแต่ละการ 
สื่อสารและจากทุกๆ การสื่อสารให้มากขืน (Lee & Park, 2007)

ทั้งสื่อเก่าและสื่ออิเล็คทรอนิกลัต่างก็สร้างโอกาสในการกำหนดและแบ่งกลุ่มเปาหมาย แต่ 
ด้วยวิธีการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ องค์กรควรให้ความสำคัญไปที่ 
ประ๓ ทของส่ือแต่ละชนิดว่าจะถูกนำมาใช้ด้วยกันอย่างไรเพื่อให้เกิดแผนการสื่อลารที่มี 
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งขืน Peltier et al. (2003) ยังเสนอว่า นักการตลาดควรต้องหา 
วิธีในการผสมผสานสื่อใหม่เข้าไปในแผนการสื่อสารและควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารจากวิธีการ 
แบ่งกลุ่มลูกค้าด้วยฐานข้อมูล และควรต้องพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้ตรง 
กับความต้องการของลูกค้าและให้อยู่ในรูปแบบเชิงปฏิสัมพันธ์อีกด้วย ซึ่งแผนการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไม่ควรถูกมองว่าเป็นแค่เปาหมายสุดท้ายที่จะไปให้ถึง แต่ควรท่ีจะถูก 
มองว่า เป็นจุดเรมต้นของการพัฒนาและการนำแผนการตลาดอัน “ชาญฉลาด” ไปใช้ เพ่ือให้เข้า 
กับยุคท่ีผู้บ‘ริโภคมีความชาญฉลาดเช่นกัน

ส'วน Kliatchko (2009) อธิบายว่า ในยุคแห่งดิจิทัลที่การปฏิวัติทางเทคโนโลยีทำให้จากที่ 
ปัจเจกบุคคลไม,มีความเช่ือมโยงและแยกออกจากกัน (Disconกectivity) มาเป็นการเชื่อมต่อกันใน 
ลักษณะ'ชุมชนดิจิทั!ล (Digital community) ดังน้ัน รูปแบบทางธุรกิจก็ควรจะถูกปรับเปลี่ยนให้เข้า 
กับสภาพแวดล้อมดังกล่าวด้วย จากเดิมท่ีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีไว้เพื่อสร้างและ 
ทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรห่รือตราสินค้ากับกลุ่มเปาหมายต่างๆ ให้แข็งแกร่งขืน แต่ใน 
ปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องก้าวไปอีกข้ันหน่ึง โดยใช้ความก้าวหน้าทาง 
เทคโนโลยีเป็นโอกาสในการสร้างให้ผู้บ่ริโภคหรอกลุ่มเปาหมายเกิดความผูกพันห่รือการมีล่วนร่วม



7 0

(Engagement) และความเกี่ยวพัน (Involvement) กับองค์กรห‘รอตราสินค้า ด้วยเหตุนี้คำจำกัด 
ความในยุคแรกๆ เช่น คำจำกัดความของ American Association of Advertising Agencies ในปี 
ค.ศ. 1989 นั้นอาจจะล้าสมัยและไม่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นจ!'งของสภาพตลาดใน 
ปัจจุบันได้แล้ว

Kliatchko (2009) จึงอธิบายถึงองค์ประกอบ 4 เสาหลัก (ผู้มีส่วน1ได้ส่วนเสืย เน้ีอหา รๆอง 
ทางการสื่อสาร ผลลัพธ์ท่ีได้) ใหม่อีกครั้งหนึ่งเพื่อให้เข้ากับยุคแห่งดิจิทัลว่า สำหรับผู้มีส่'วน'ได้ส,1วน 
เสีย (Stakeholder) น้ันไม,ได้เป็นแค่ผู้รับสารอีกต่อไป แต่ยังสามารถควบคุม สร้าง มีอิทธิพล สร้าง 
ชำ แลกเปล่ียน และ มีส่วนร่วมในการสร้างรูปแบบสารผ่านๆรองทางการล่ือสารต่างๆ เน่ืองจากผู้มี 
ส่วนได้ส่วนเสียมีอำนาจในการควบคุมสารห!อเนี้อหาที่ต้องการจะรับที่ไหน เม่ือไหร่และอย่างไรก็ 
ได้ ซึ่งในยุคแห่งดิจิทัลแล้วนั้น ผู้บรโภคกลับกลายเป็นผู้นำของกระบวนการการผสมผสานแทน 
ในขณะท่ี เลากัดมาคือ เน้ือ'หา (Content) ซ่ึงอาจถือได้ว่า เป็นส่วนท่ีได้รับผลกระทบมากท่ีสุดของ 
การผสมผสานในยุคดิจิทัล เน่ืองจากเน้ือหาบนโลกดิจิพัลส่วนใหญ่ไม่คิดมูลค่าและไม่มีข้อจำกัด 
ผู้บรโภคสามารถหาและเข้าถึงได้ตามเวลาจรง สามารถแบ่งปันกับคนอื่นได้และปราศจากการ 
ควบคุมใดๆ โดยที่ผู้บ!โภคสามารถสร้างความหมายอย่างไรก็ได้จากเนื้อหาอันมากมายที่ผู้บ!โภค 
ได้รับ ซึ่งอันที่จ!ง กระบวนการสร้างความหมายจากข้อมูลที่ได้รับและผลทางทัศนคติและทาง 
พฤติกรรมที่เกิดขืนตามมาจากความหมายที่ถูกสร้างฃึนน้ืเอง คือ กระบวนการผสมผสานที่เกิดขืน 
โดยผู้บ!โภค ซึ่งการผสมผสานดังกล่าวถือว่า มีความสำคัญมากกว่าการผสมผสานท่ีเกิดขืนจาก 
นักการตลาดและเป็นส่วนประกอบที่สำคัญอย่างยิ่งสำหรับแผนการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในยุคปัจจุบัน

สำหรับข้องทางการลื่อสาร (Channel) น้ัน จะเห็นได้ว่า เกิดการหลอมรวมของล่ือหรอของ 
ข้องทางการลื่อสารขืน ซึ่งอินเทอร์เน็ตทำให้ผู้บ!โภคมีส่วนร่วมกับประสบการณ์จากการหลอมรวม 
ของสื่อดังกล่าวที่ทุกประ๓ ทของข้องทางการลื่อสารถูกหลอมรวมกันเป็นสื่อเดียวหรออุปกรณ์ 
เดียว เช่น โทรคัพทัมือถือ เป็นต้นดังนั้นองค์กรควรทบทวนกระบวนการวางแผนสื่อใหม่ซึ่ง 
Mulhern (2009) อธิบายว่า การวางแผนลื่อในยุคแห่งดิจิทัลนั้นเป็นการสร้างรูปแบบการ 
ปฏิลัมพันธ์กับผู้บ!โภค มากกว่าเป็นการเลือกใช้ลื่อต่างๆ เหมือนเม่ือก่อน สำหรับเสาหลักสุดท้าย 
คือ ผลลัพธ์ (Result) ที่ได้จากแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงก็ได้รับความท้าทาย 
จากยุคดิจิทัลที่ผู้บ!โภคมีอำนาจเช่นเดียวกัน เน่ืองจากเนื้อหาบนโลกดิจิทัลไม่คิดมูลค่า จึงทำให้ 
ไม่สามารถวัดผลทางการเงินของบ!การบางบ!การและวัดผลกระทบในบางกรณีได้ อย่างไรก็ตาม 
องค์กรสามารถประเมินและวิเคราะห์ผลจากแผนการลื่อสารได้ด้วยเค่รื่องมือดิจิทัลต่างๆ เช่น การ
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วิเคราะห์เว็บ (Web analytics) ที่สามารถสืบค้นพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ท้ังแบบ Off-site และ 
แบบ On-site นอกจากนี้ในการวัดผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ได้ผลดีที่สุด 
องค์กรควรที่จะออกแบบให้ระบบเมทริกช์เชื่อมโยงกับผลประกอบการด้านการเงินขององค์กรและ 
ประเมินที่ผลลัพธ์ (Outcome) มากกว่าท่ีผลผลิต (Output) เพ่ือวัตถุประสงค์ในการแก้ไขปรับปรุง 
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตและผลกำไรในระยะยาว ส'วนนักการตลาดเอง 
ก็ควรท่ีจะหาความเชื่อมโยงระหว่างสื่อกับฐานข้อมูลทางการตลาดเพื่อผู้บริโภคจะได้มีแนวโน้มใน 
การจดจำองค์กรห่รือตราสินค้าได้มากขึน และทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานลมบูรณ์ 
แบบด้วยการรวมท้ังกลยุทธ์เชิงสร้างสรรค์และการวางแผนสื่อเข้าไว้ด้วยกัน (Cook, 2004)

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่า ในกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังแบบทางตรง 
และแบบเชิงปฏิลัมพันธ์ทุกแผนกในองค์กรต้องมีการทำงานร่วมกัน รวมไปถึงองค์กรที่ใช้ปริการ 
จากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกองค์กร ก็ต้องมีการประลานงานร่วมกับปริษัทตัวแทนโฆษณา 
ดังกล่าวด้วยเช่นกัน เพื่อให้แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบผลสำเร็จมากที่สุด ซ่ึง 
ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เองที่ทำให้เกิดประเด็นเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ 
และสมรรถนะในการทำงานขึนในล่วนความสัมพันธ์ของบริษัทลูกค้ากับบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึง 
ปัญหาเรองความร่วมมือระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา ก็ยังคงเป็นหนึ่งใน 
อุปสรรคต่อความสำเร็จของการนำแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ (Beard,
1996a) ดังจะกล่าวถึงในล่วนถัดไป

แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ า

โดยทั่วไปแล้วในการดำเนินแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นักการตลาดมัก 
ต้องทำงานร่วมกับบริษัทที่ให้บริการด้านการสื่อสารภายนอกองค์กร เช่น บริษัทตัวแทนโฆษณา 
หริอบริษัทตัวแทนประซาสัมพันธ์เป็นต้นซึ่งแผนการสื่อสารการตลาดจะสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีก็ 
ต่อเมื่อท้ังสองฝ่ายให้ความร่วมมือกัน แต่ถ้าหากมีปัญหาหริอความไม่พึงพอใจเกิดขืนระหว่าง 
นักการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว ก็จะส'งผลกระทบต่อโครงการหริอกิจกรรมท่ี 
ดำเนินการอยู่ และยังล่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของทั้งลองฝ่ายอีกด้วย ซ่ึงประเด็นเรื่อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไม่ม่ันคงนั้นเป็นประเด็นที่ 4As ให้ 
ความสำคัญเซ่นกัน โดยมีการจัดการรณรงค์เพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้ตระหนักถึงปัญหาดังกล่าว
(Wackman et al., 1987)
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นอกจากนี้ยังมีการจัดปีกอบรมสำหรับพนักงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาและพนักงาน 
ของบ่ริษัทลูกค้า และพัฒนาระบบเพ่ือควบคุมและทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณานี้นมีความม่ันคงเพ่ิมขืน (Wackman & Boylan, 1985) เพ่ือใ]องกันการสูญเลีย 
ค่าใช้จ่ายและเวลาของทั้งลองฝ่าย หากความสัมพันธ์ตังกล่าวต้องยุติลง (Wackman et al., 1987)

ตังน้ีน นักการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงควรทำความเข้าใจถึงแนวคิดและทฤษฏี 
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งประกอบด้วย ทฤษฏีเก่ียวกับ 
บริษัทตัวแทน แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา ปัจจัย 
ที่มีผลต่อความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของลูกค้า ระตับฃํ่นความสัมพันธ์ในวงจรชีวิตของ 
บริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา และสุดท้าย ทัศนคติของบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทน 
โฆษณาที่มีต่อแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยจะกล่าวถึงแต่ละล่วนตังนี้

ทฤษฎ ีเก ี่ยวก ับบร ิษ ัทต ัวแทน

อันที่จริงแล้ว ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณามีพึนฐานมา 
จากทฤษฏีเกี่ยวกับบริษัทตัวแทน (Agency theory) ซึ่งเกิดขืนในช่วงทศวรรษที่ 1930 (Berle & 
Means,1932) และถูกพัฒนาเป็น ทฤษฏีมั่วไปของบริษัทตัวแทน (General theory of agency) ใน 
งานวิจัยด้านเศรษฐศาสตร์ของ Ross Mitnick (1973), (1973) และงานวิจัยของ Jensen และ 
Meckling ในปี ค.ศ. 1976จากทั้น งานวิจัยเก่ียวกับ ความสัมพันธ์ของบริษัทตัวแทนกับผู้ว่าจ้าง 
(Agency-principal relationships) หริอความสัมพันธ์ของบริษัทตัวแทนกับบริษัทลูกค้า 
(Agency-client relationships) ได้ถูกขยายออกไปถึงในส,วนของงานวิจัยด้านการบัญชี การ 
โฆษณา การเงิน การบริหารจัดการ การตลาด การคิกษาด้านองค์กร รัฐศาสตร์และด้านสังคม 
วิทยา (Bergern, Dutta, & Walker, 1992)

โดยพึนฐานแล้ว ทฤษฏีเกี่ยวกับบริษัทตัวแทนเกี่ยวข้องกับความร่วมมือและการแบ่งปัน 
ความเส่ียง (Risk sharing) ของลองฝ่ายที่มีกัตถุประสงค์และมีความเลี่ยงที่ต่างกัน โดยท่ีฝ่ายหนึ่ง 
คือ ผู้ว่าจ้าง (Principal) ซ่ึงเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หริอองค์กร ทำการจ้างอีกฝ่ายหน่ึง คือ บริษัท 
ตัวแทน (Agent) ซ่ึงก็คือ บุคคลอื่นหริอองค์กรอื่นเพื่อดำเนินการบางอย่างแทนผู้ว่าจ้าง โดยท่ีต่าง 
ฝ่ายต่างก็ดูแลและปกปีองผลประโยชน์ของตนเอง ตังน้ัน บริษัทตัวแทนท่ีถูกว่าจ้างอาจจะไม,ดูแล 
ผลประโยชน์ของผู้ว่าจ้างเสมอไป เนื่องจากเปีาหมายทางธุรกิจที่ต่างกัน นอกจากนี้ความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้ว่าจ้างกับบริษัทตัวแทนยังเกี่ยวพันกับระดับของการมอบหมายอำนาจหน้าที่ในการ 
ตัดสินใจให้กับบริษัทตัวแทน และการรับและแบ่งปันความเสี่ยงที่จะเกิดขืนของทั้งสองฝ่าย (Ellis &
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Johnson, 1993) ดังน่ัน ความสัมพันธ์ของการว่าจ้างงานใดก็ตาม ก็คือ ความสัมพันธ์กับบริษัท 
ตัวแทน (Agency relationship) โดยที่บริษัทผู้ว่าจ้างเป็นผู้แทนของเจ้าของผลประโยชน์ ส่วนผู้ถูก 
จ้างก็คือ บริษัทตัวแทนนั่นเอง (Bergen et al., 1992)

ทั้งนี้แม้ว่า อาจมีความเลี่ยงอันเกิดจากผลประโยชน์ส่วนตัวเกิดฃึนในความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้ว่าจ้างและบริษัทตัวแทน แต่ทั้งสองฝ่ายต่างก็ต้องการความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์และ 
นั่นคงในระยะยาว และพยายามหลีกเลี่ยงกิจกรรมที่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อความสัมพันธ์ 
ดังกล่าว (Waller, 2004) ดังน่ัน ทั้งสองฝ่ายต่างจึงตระหนักว่า พวกเขาควรให้ความร่วมมือซึ่งกัน 
และกันเพื่อผลประโยชน์สูงสุดของท้ังสองฝ่ายและเพื่อความอยู่รอดของบริษัท (Ellis & Johnson, 
1993) นอกจากการปฏิสัมพันธ์และความร่วมมือระหว่างผู้ว่าจ้างกับบริษัทตัวแทนแล้ว ทฤษฎี 
เกี่ยวกับบริษัทตัวแทนยังเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ในแง่มุมอื่นที่สำคัญอย่างเช่น การทำสัญญา 
ว่าจ้าง รวมไปถึงการให้ข้อมูล ความเลี่ยงและความขัดแย้งท่ีจะเกิดฃึน และผลลัพธ์ท่ีไม'มีความ 
ขัดเจนแน่นอนอีกด้วย (Helgesen, 1994)

โดยท่ัวไปแล้ว ทฤษฎีเก่ียวกับบ่ริษัทตัวแทนใช้สัญญา เป็นสัญลักษณ์ท่ีอธิบายถึง 
ความสัมพันธ์ที่ฝ่ายหนึ่งมอบหมายงานให้อีกฝ่ายหนึ่งดำเนินการแทน (Jensen & Meckling, 
1976) ห‘รอฝ่ายหนึ่งทำสัญญาเพื่อใช้ปริการจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Bergen et al., 1992) ซ่ึงหัวใจหลัก 
ของทฤษฎีนี้คือ การกำหนดรูปแบบสัญญาให้มืประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อควบคุมและดูแล 
ความสัมพันธ์ของฝ่ายที่เก่ียวข้อง เช่น สัญญาเก่ียวกับค่าตอบแทน (Compensation contract) ท่ี 
สามารถถูกนำไปปรับปรุงแก้ไขได้เพื่อปกปองผู้ว่าจ้างให้มากที่ลุดเท่าที่จะเป็นไปได้ และเพ่ือจำกัด 
ไม่ให้บริษัทตัวแทนละเลยผลประโยชน์ของผู้ว่าจ้างได้ เป็นต้น (Jensen & Meckling, 1976)
นอกจากนี้ผลลัพธ์ที่ได้จากการทำงานของบ่ริษัทตัวแทนจะมีประสิทธิภาพและน่าพอใจห่รือไม่นั่น 
ยังฃึนอยู่กับมุมมองของผู้ว่าจ้างอีกด้วย (Gould étal., 1999) ดังน่ัน จะเห็นได้ว่า ผู้ว่าจ้างเป็นฝ่าย 
ที่มีอำนาจเหนือกว่าในความสัมพันธ์ครั้งนี้(Bergen étal., 1992)

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ผู้ว่าจ้างจะเป็นฝ่ายได้เปรียบ แต่ผู้ว่าจ้างก็มักจะเผชิญกับปัญหาใหญ่ 
ที่สำคัญอยู่สองประการด้วยกัน ปัญหาแรกคือ ปัญหาก่อนการทำสัญญา (Precontractual 
problem) โดยเก่ียวข้องกับการที่ผู้ว่าจ้างทำการเลือกบริษัทตัวแทนซ่ึง Bergen et al. (1992) 
อธิบายว่า ปัญหาดังกล่าวเกิดฃึน เน่ืองจากการให้และการได้รับข้อมูลท่ีไม1สมมาตรกัน 
(Information asymmetries) ซึ่งเกิดขืนก่อนที่ผู้ว่าจ้างจะทำสัญญากับบริษัทตัวแทน โดยที่ผู้1ว่า'จ้าง 
มีความคาดหวังที่จะทราบถึงลักษณะงานและคุณลักษณะส่วนตัวของบริษัทตัวแทนว่าจะสามารถ 
ทำงานที่ได้รับมอบหมายให้ประสบความสำเร็จได้หรอไม, ซ่ึงปัญหาอยู่ที่ว่า ผู้ว่าจ้างไม่ลามารถ
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ทราบได้ว่า บรษัทตัวแทนน้ีนจะมีคุณลักษณะตรงตามความต้องการของตนหรอไม่ Bergen eat 
al. จึงเรยกปัญหานี้ว่า “ข้อมูลที่แฝงอยู่” (Hidden information)

กระน้ีน ผู้ว่าจ้างสามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้3 วิธีด้วยกัน ได้แก่ 1. การดัดเลือก 
(Screening) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือช่วยระบุลักษณะของบไ'ษัทตัวแทนท่ีผู้ 
ว่าจ้างต้องการได้ถูกต้อง ซึ่งหากผู้ว่าจ้างเลือกบ่รษัทตัวแทนผิดแล้ว ข้อผิดพลาดที่เกิดขึนอาจจะ 
นำไปส่ผลปฏิบัติการที่ไม่น่าพึงพอใจได้ 2. การตรวจสอบสัญญาณหรออาการจากบไษัทตัวแทน 
(Examining signals from potential agents) ทำได้โดยการลังเกตลัญญาณ อาการ หรอท่าทีที 
บรษัทตัวแทนแสดงต่อผู้ว่าจ้าง ซึ่งหากบรษัทตัวแทนใดทราบว่าตนมีความสามารถและคุณสมบัติ 
ตามที่ผู้ว่าจ้างต้องการ และการทำสัญญาว่าจ้างในครั้งน้ีเป็นประโยชน์ต่อพวกเขาแล้ว บ่รษัท 
ตัวแทนนี้นก็อาจจะแสดงท่าทีให้ผู้ว่าจ้างทราบว่า พวกเขามีคุณลักษณะตามท่ีผู้ว่าจ้างกำลังมอง 
หาอยู่ นี้งนี้ผู้ว่าจ้างควรระวังการให้สัญญาณผิดด้วย กล่าวคือ บรษัทตัวแทนอาจจะไม่มี 
คุณสมบัติตามท่ีผู้ว่าจ้างต้องการ แต่กลับแสดงท่าทีว่าตนมีเพื่อผลประโยชน์ของตนเอง (Bergen 
étal., 1992)

วิธีท่ี 3 คือ ผู้ว่าจ้างให้โอกาสบรษัท่ตัวแทนในการคัดเลือกตัวเอง (Providing 
opportunities for self-selection) โดยท่ีผู้ว่าจ้างไม่จำเป็นต้องเป็นฝ่ายลังเกตลัญญาณห'รอ 
ท่าทางของบรษัท่ตัวแทนเพียงอย่างเดียว แต่ผู้ว่าจ้างสามารถกำหนดเงื่อนไข หรอทางเลือกอ่ืนท่ี 
ทำให้บ่รษัทตัวแทนพิจารณาคุณสมบัติและความลามารถของตนเอง ซึ่งหากปรษัทตัวแทนพบว่า 
ตนเองห'รอบรษัทไม่มีคุณสมบัติตามท่ีผู้ว่าจ้างต้องการก็อาจจะพิจารณาตัวเองออกไปจากการ 
คัดเลือกดังกล่าว (Bergen et al., 1992)

ปัญหาสำคัญประการที่สองที่ผู้ว่าจ้างต้องเผชิญ คือ ปัญหาหลังจากการทำสัญญา 
(Postcontractual problem) ซึ่งเกี่ยวกับสิงที่ตามมาหลังจากที่ผู้ว่าจ้างทำสัญญากับบรษัทตัวแทน 
แล้ว โดยประเด็นปัญหาหลักอยู่ที่ผู้ว่าจ้างจะประเมินและตอบแทนผลปฏิบัติการอย่างไร เพ่ือ 
กระตุ้นให้บรษัทตัวแทนปฏิบัติงานต่อไปได้อย่างสมํ่าเสมอและตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ว่าจ้าง 
และผู้ว่าจ้างจะใช้กลยุทธ์ใดในการประเมินดังกล่าว ซึ่งปัญหานี้Bergen et al. (1992) เรยกว่า 
“การกระทำที่แฝงอยู่’, (Hidden action)

โดย Bergen et al. (1992) อธิบายว่า แบบจำลองของการกระทำที่แฝงอยู่ สัมพันธ์กับ 
สมมุติฐานหลายข้อด้วยกัน สมมุติฐานข้อแรก คือ ทํ่งผู้1ว่า'จ้างและปรษัทตัวแทนต่างก็ต้องการ 
รักษาผลประโยชน์ของตน สมมุติฐานข้อสอง คือ ผู้ว่าจ้างต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการ 
ทำงานภายใต้สภาพของการขาดข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ เนื่องจากการเห็นแก่ผลประโยชน์ส่วนตน
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(Self-interest) มักจะทำให้บริษัทตัวแทนลังเลท่ีจะให้ข้อมูลกับผู้ว่าจ้าง หรอแม้กระท่ังเป็นสิ่ง 
กระตุ้นให้บริษัทตัวแทนให้ข้อมูลผิดๆ กับผู้ว่าจ้างได้ และสมมุติฐานข้อสุดท้าย คือ นอกจาก 
ผลลัพธ์ท่ีเกิดขืน (Realized outcomes) จะมีสาเหตุมาจากพฤติกรรมของบริษัทตัวแทนแล้ว 
ผลลัพธ์บางส่วนนั้นยังถูกกำหนดด้วยปัจจัยแวดล้อมต่างๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจในตลาด 
พฤติกรรมของคู่แข่งและการเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยีอีกด้วย (Bergen et al., 1992)

นอกจากนี้ความลัมพันธ์กับบริษัทตัวแทนมักก่อให้เกิดการสื่อสารและความเข้าใจที่ 
คลาดเคล่ือน (Waller, 2004) ซ่ึงส,วนใหญ่แล้ว ปัญหาต่างๆ จะเกิดฃึนเม่ือผู้ว่าจ้างและบริษัท 
ตัวแทนมีความเลี่ยงที่ต่างกันและมีวัตถุประสงค์ที่ไม1ตรงกันซึ่งนำไปส่การกระทำที่แตกต่างกันใน 
ที่สุด ทั่งนี้ในส่วนของด้านการสื่อสารการตลาดนั้น ความลัมพันธ์เกี่ยวกับบริษัทตัวแทนเกิดขึน 
เมื่อบริษัทหนึ่งจ้างผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านเพื่อให้ช่วยดำเนินการด้านการตลาด ด้านสินค้าและ 
ผลิตกัณฑ์หริอด้านแนวคิด เช่น บริษัทตัวแทนท่ีให้บริการด้านการวิจัยตลาด และบริษัทตัวแทน 
โฆษณา เป็นต้น (Bergen et al., 1992) ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาจะถูกกล่าวถึงในส่วนกัดไป

ความส ัมฟ ้นธ ์ระหว่างบริษ ัทล ูกค ้าและบริษ ัทต ัวแทนโฆษณ า

ตังท่ีกล่าวไปแล้วข้างต้นว่า แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทน 
โฆษณานั้น มีพืนฐานมาจากทฤษฎีเกี่ยวกับบริษัทตัวแทนซึ่งในช่วงทศวรรษที่ 1980 และทศวรรษ 
ท่ี 1990 นับเป็นช่วงที่เกิดการพัฒนางานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของลูกค้าและบริษัทตัวแทน 
โฆษณาที่มีความหลากหลายและน่าสนใจมากขืน (Prendergast & Shi, 1999) และแนวคิด 
ตังกล่าวยังได้กลายเป็นประเด็นสำคัญที่ถูกศึกษาในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบติของการสื่อสาร 
การตลาดยุคใหม่ (West & Paliwoda, 1996)

บริษัทตัวแทนโฆษณา คือ บริษัทภายนอกที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านการสร้าง 
การผลิต หริอการวางข้อความสารทางการตลาด และอาจให้บริการอื่นที่เป็นประโยชน์ต่อ 
กระบวนการด้านการตลาดและด้านการส่งเสริมการขาย ตังน้ัน ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเกิดขืนเมื่อบุคคลหริอองค์กร (ผู้ว่าจ้าง) ทำการว่าจ้างบริษัทตัวแทน 
โฆษณา (บริษัทตัวแทน) เพ่ือให้ช่วยรับผิดชอบในส,วนของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งในธุรกิจการ 
โฆษณา ทั่งฝ่ายบริษัทลูกค้าและฝ่ายบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างก็คาดหวังว่า จะมีความสัมพันธ์ท่ีดี 
มีการทำงานท่ีราบ่รื่นและได้รับผลประโยชน์ร่วมกันเช่นเดียวกับธุรกิจอื่น (G. Belch & M. Belch,
2001)
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นอกจากนี่,ความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณายังเป็นตัวกำหนด 
ความร่วมมือกันระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบ่ริษัทลูกค้าหรอนักการตลาด ซ่ึงความร่วมมือ 
จากทั้งสองฝ่ายน่ีเองที่เป็นหัวใจสำคัญที่จะทำให้กระบวนการการโฆษณาประลบความสำเร็จได้ 
โดยท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาต้องบริหารบริษัทลูกค้าอย่างถูกต้องเหมาะลม และดำเนินการด้านการ 
โฆษณาหรอกิจกรรมส่งเลรมทางการตลาดอื่นๆ ได้อย่างราบ่รนแทนบริษัทลูกค้า (Waller, 2004)

ทั้งนี่ในช่วงทศวรรษที่ 2000 บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องเผชิญกับปัญหาในการรักษาฐาน 
ลูกค้าที่มืขนาดใหญ่ท่ีครอบคลุมไปทั้วโลก เนื่องจากจำนวนบ่ร็ษัทตัวแทนโฆษณาที่ลดลงจากการ 
รวมตัวกันของบริษัทต่างๆ ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจท่ีผ่านมา รวมทั้งการลดขนาดของบริษัทลูกค้า 
และการปรับโครงลร้างองค์กรใหม่ (Murphy & Maynard, 1993) ท่ีกระตุ้นให้นักการตลาดต้อง 
ประเมินงบประมาณด้านโฆษณาและประเมินผลการทำงานของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาใหม่ ด้วย 
เหตุนี่จึงทำให้บร่ ็ษ ัทตัวแทนโฆษณาพยายามท่ีจะพัฒนาความสัมพันธ์กับบริษัทลูกค้าให้แข็งแกร่ง 
และยืนยาวขืน (So, 2005)

ซึ่งนอกจากความสัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจะมื 
ความสำคัญอย่างยิ่งสำหรับบริษัทลูกค้าที่ต้องการจะส่งเสรมผลิตภัณฑ์สินค้า บ่ริการและ 
โครงการให้ประลบผลสำเร็จแล้ว ความสัมพันธ์ตังกล่าวยังมีความสำคัญอย่างย่ิงสำหรับบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่จะเก็บรักษาบ่ริษัทลูกค้าที่มืผลประโยชน์กับบรษัทไว้ด้วย ดังน้ัน จึงอยู่ท่ีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาว่า จะใช้ปัจจัยแวดล้อมตังกล่าวข้างต้น รวมทั้งการแข่งฃันที่เพ่ิมขืน การท่ีลูกค้าให้ 
ความสำคัญกับงบประมาณมากขืน สื่อใหม่ท่ีเกิดขืน และการแตกกระจายของผู้บ่ริโภคที่เพ่ิมขืน 
เป็นโอกาสห‘รอสิ่งคุกคามต่อความสัมพันธ์กับลูกค้า (Durkin & Lawlor, 2001)

ดังน้ัน การทำความเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จึงจำเป็นอย่างมาก เนื่องจากความสัมพันธ์ท่ีล้มเหลวนั้นเป็นสาเหตุให้ความสัมพันธ์ของทั้งสอง 
ฝ่ายยุติลง และก่อให้เกิดผลเลียตามมาท้ังเรื่องของเวลาและค่าใช้จ่ายเม่ือลูกค้าต้องทำการเลือก 
บ่ริษัทตัวแทน'ใหม่ พัฒนามิตรภาพ ความไว้ใจและความม่ันใจใหม่อีกครั้งหนึ่ง อีกท้ังอาจก่อให้เกิด 
ความส่าช้าในการดำเนินแผนงานห้รือโครงการใหม่อีกด้วย (Fam & Waller, 1999) ซ่ึงโดยท่ัวไป 
แล้ว กระบวนการในการเปลี่ยนบ่ริษัทตัวแทนและพัฒนาความสัมพันธ์ครั้งใหม่นั้นใช้ระยะเวลาถึง 
สองปีด้วยกัน (Michell & Sanders, 1995) ในขณะท่ีสำหรับบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว การ 
สูญเลียบริษัทลูกค้าหมายถึงการสูญเลียรายได้ และอาจหมายถึงการสูญเลียความม่ันใจในบรษัท 
ตัวแทนโฆษณาจากบ่ริษัทลูกค้ารายอื่นด้วย (Michell, 1986) ดังน้ัน จึงลามารถกล่าวโดยสรุปได้
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นั่งนี้ความลัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะมีบทบาทหน้าที่ 
ตามแนวคิดทางการตลาดโดยเน้นที่ความพึงพอใจของลูกค้าและการรักษาลูกค้าเป็นหลัก ซ่ึง 
แน่นอนว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาให้ความสำคัญและความสนใจกับความสำเร็จของบริษัทลูกค้า 
เพราะเป็นสิ่งที่รับประกันได้ดีที่สุดว่า บ่รัษัทลูกค้าจะยังคงทำธุรกิจด้วยต่อไปและอาจจะช่วยขยาย 
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาในอนาคตได้ นอกจากนี้โครงการของบริษัทลูกค้าที่ประลบความสำเร็จยัง 
ช่วยดึงดูดความสนใจจากบริษัทลูกค้าใหม่อีกด้วย (Helgesen, 1994)

ส1วนทางด้านนักวิชาการด้านการตลาดและนักการตลาดเองก็ใด้ให้ความสนใจท่ีจะศึกษา 
เกี่ยวกับความลัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบ่ร็ษัทตัวแทนโฆษณาทางธุรกิจในระยะยาว โดยเฉพาะ 
อย่างย่ิง ในประเทศสหรัฐอเม'ริกาและประเทศในแถบทวีปยุโรป และในบางประเทศท่ีกำลังพัฒนา 
(So, 2005) เช่น แอฟริกาใต้ เกาหลี และฮ่องกง เป็นต้น ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับความลัมพันธ์ 
ตังกล่าวมักจะมุ่งเน้นไปที่ด้านประชากรศาสตร์โดยให้ความสนใจไปที่ระยะเวลาของ 
ความลัมพันพันธ์กับบริษัทลูกค้า การให้อำนาจในการตัดสินใจ ประเภทของสินค้าและผลิตกัณฑ์ 
และงบประมาณของโครงการ (Murphy & Maynard, 1993) นอกจากนี้นักวิจัยนั่งหลายยัง 
พยายามทำการศึกษาเพื่อระบุถึงลักษณะของความลัมพันธ์ตังกล่าว เพื่อเปรียบเทียบความเข้าใจ 
ของนั่งฝ่ายบริษัทลูกค้าและฝ่ายบริษัทตัวแทนโฆษณา และเพื่อระบุปัจจัยท่ีนำไปล่การเลือกบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาหริอปัจจัยที่ก่อให้เกิดความลัมพันธ์อันดีของนั่งสองฝ่าย (Henke, 1995) รวมไปถึง 
การศึกษาถึงความพึงพอใจของบริษัทลูกค้าด้วย

เช่น จากการศึกษาของ Hotz, Ryans, และ Shanklin (1982) ท่ีพบว่า มีปัจจัย 4 ประการ 
ที่ก่อให้เกิดปัญหาต่อความลัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาอันได้แก่ 1. การ 
เปลี่ยนแปลงทางด้านบุคคลากรของบริษัทตัวแทนโฆษณา 2. ปริมาณความรับผิดชอบท่ีบริษัท 
ลูกค้ามอบให้ 3. ประสิทธิผลขององค์กรลูกค้าในการจัดการกับการโฆษณา และประการสุดท้าย 
คือ ข้อตกลงร่วมกันของทังสองฝ่ายเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ในขณะท่ี 
Helgesen (1994) พบว่า ความลัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ประกอบด้วย 3 ลักษณะ ได้แก่ การดึงความสนใจจากลูกค้า โดยท่ีมาตรฐานทางอาชีพในระตับสูง 
เป็นคุณลักษณะทัวไปที่สำคัญที่สุดในการดึงดูดความสนใจจากลูกค้า ลักษณะท่ีสองคือ การรักษา 
ลูกค้า ซึงองค์ประกอบสำคัญ คือ การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าทางด้านการสร้างสรรค์ 
งาน และด้านบริการอย่างลมํ่าเสมอ รวมไปถึงการติดตามงาน และความคิดสร้างสรรค์

ว ่า  ธ ุร ก ิจ ท ี่แ ท ้จ ร ิง ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ก ็ค ือ  ก า ร ท ำ ใ ห ้บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม ีค ว า ม ส ุข น ั่น เ อ ง  (H a lla t t ,
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ส่วนลักษณะสุดท้ายคือ การสูญเสียลูกค้า ซึ่งมีหลายปัจจัยด้วยกัน เชิน การเปล่ียนแปลง 
โครงสร้างองค์กรของบรษัทลูกค้า การสูญเสียความม่ันใจในบรษัทตัวแทนโฆษณา และความเคย 
ชินหรอความเบื่อหน่ายกับความคิดสร้างสรรค์ของบ่ร้ษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงบรษัทลูกค้าอาจ 
ปฏิป้ติกับบ่ร้ษัทตัวแทนโฆษณาแตกต่างออกไปจากเดิมเมื่อได้รับคุณภาพของการปริการ 
(Service quality) ที่เหมือนเดิมติดต่อกันเป็นเวลานาน (Davies & Palihawadana, 2006)

ดังม่ัน ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจึงต้องเป็น 
ความสัมพันธ์ท่ีได้รับประโยชน์ร่วมกันม่ังสองฝ่าย ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาเองก็ถือว่าเป็นผู้มีส่วน 
ได้ส่วนเสียกับธุรกิจของลูกค้า (Durkin & Lawlor, 2001) นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
และบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีดีเป็นหลักสำคัญท่ีทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Wackman, 
Salmon, & Salmon, 1987) ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนท่ีมี 
ประสิทธิผลมั่นถูกขับเคล่ือนด้วยปัจจัยด้านบุคคล คือ ความรู้สีกที่เกิดขืนระหว่างบริษัทตัวแทน 
โฆษณาและบริษัทลูกค้า เชิน ความไว้ใจ ความใส่ใจ คำแนะ1นำท่ีดีท่ีมอบ'ให้ เป็นต้น และปัจจัย 
ด้านโครงสร้าง ซึ่งรวมไปถึงขอบเขตการให้ปริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา ฟน สื่อท่ีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณามีอยู่ ความเช่ียวชาญด้านส่ือ ความคิดเชิงสร้างสรรค์ในสื่อ ความคุ้มทุน และผลท่ี 
ได้รับ เป็นต้น (Durkin & Lawlor, 2001)

ส่วนทางด้าน Wackman et al. (1987) ได้อธิบายถึงปัจจัย 4 ประการทีมผลต่อ 
ความสำเร็จของความสัมพันธ์ระหว่างบ่ริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา อันได้แก่ 1. ผลิตผล 
จากการทำงาน (Work product) ฟน ชินงานโฆษณาและแผนการโฆษณาท่ีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา 
นำเสนอลูกค้า 2. รูปแบบการทำงาน (Work pattern) เป็นรูปแบบการทำงานร่วมกันระหว่างลูกค้า 
และบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเกิดขืนในแต่ละวัน 3. ปัจจัยด้านองค์กร (Organizational factors)
เชิน นโยบายและโครงสร้างของม่ังบ่ริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา การเมืองภายในบริษัท 
ลูกค้า และคุณสมปติหรอประสบการณ์ของพนักงานที่เกี่ยวข้องม่ังของบริษัทลูกค้าและของบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณา และ 4. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ (Relationship factors) ห่รือบรรยากาศของ 
ความสัมพันธ์ (Relationship climate) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Chemistry) ท่ีรวมไปถึง 
ระดับของความไว้ใจ โดยมั่งสองฝ่ายจะต้องมีพันธะผูกพันซึ่งกันและกันในระยะยาว (Gronstedt, 
1996) ความเคารพ ความเป็นมิตรท่ีดี และความสบายใจท่ีเกิดขืนระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา (Wackman et al., 1987)

ซึ่งปัจจัยด้านความสัมพันธ์ดังกล่าวนี้มีอิทธิพลต่อปัจจัยข้างต้นมั่ง 3 ประการ และยังเป็น 
ปัจจัยสำคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย คุณลักษณะเกี่ยวกับความสัมพันธ์
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ระหว่างบุคคลดังกล่าวนั้นสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวกับคน ห'รอ People factor ซึ่งนับว่าเป็นปัจจัย 
ที่มีความสำคัญอย่างยิ่งสำหรับความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบ่รษัทตัวแทนโฆษณา 
(Cagley & Roberts, 1984)

Wackman et al. (1987) ได้สรุปว่า ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบ่รัษัทตัวแทนเป็น 
ระบบที่มีบรรยากาศของความสัมพันธ์เป็นศูนย์กลาง ซึ่งบรรยากาศของความสัมพันธ์น้ีนั้งล่งผล 
และได้รับอิทธิพลจากรูปแบบการทำงานร่วมกันของท้ังลองฝ่าย และจากคุณภาพของงานท่ี 
ออกมา ดังน้ัน หากพิจารณาจากมุมมองของลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบรษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่ประลบความสำเร็จนั้น คือ การที่ปร็ษัทลูกค้ามีความพึงพอใจต่อผลการ 
ปฏิปติงานโดยรวมทั้งหมด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความพึงพอใจต่องานคิดสร้างสรรค์ของบรษัท 
ตัวแทนโฆษณา

อย่างไรก็ดี การวัดความสำเร็จของความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบรษัทตัวแทน 
โฆษณานั้นยังคงเป็นปัญหาอยู่ เน่ืองจากเป็นเรองของความคิดเห็นล่วนบุคคล (Wackman étal.,
1987) อีกท้ัง ระดับของความสำเร็จและความล้มเหลวในความสัมพันธ์ก็ถือเป็นความรับผิดชอบ 
ของท้ังสองฝ่าย (Triki, Redjeb, & Kamoun, 2007) ซ่ึง Triki et al. (2007) ได้ระบุว่า ปัจจัยของ 
ความสำเร็จและความล้มเหลวในความสัมพันธ์ดังกล่าวนั้นแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทด้วยกัน คือ 
ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของบ่รษัทตัวแทนโฆษณา และปัจจัยที่เช่ือมโยงกับความเกี่ยวพัน 
ของบ่ร็ษัทลูกค้า นอกจากนี้จากผลจากการวิจัยของ Triki et al. ยังแสดงให้เห็นว่า ปัญหาเร่ือง 
หน้าที่ของงานที่ต้องรับผิดชอบ ความไม่ชัดเจนในหน้าท่ี และความไม่สอดคล้องกันของทั้งลองฝ่าย 
เป็นสิ่งคุกคามต่อความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบ่รษัทตัวแทนโฆษณา

ในทางตรงกันข้าม หากความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและปัร็ษัทตัวแทนโฆษณาเป็น 
ความสัมพันธ์ท่ีดี ก็จะทำให้ทั้งสองฝ่ายสามารถทั้งใจทำงานที่อยู่ในความรับผิดชอบของตนได้ 
และให้ผลสัพธ์ท่ีประสบผลสำเร็จในท้ายที่สุด (Lace, Chaston, & Mangles, 1996)

จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณาต้องใช้การ 
ปฏิสัมพันธ์เป็นอย่างมาก และการสื่อสารระหว่างนักการตลาดและบ่รษัทตัวแทนโฆษณาก็เป็นส่ิง 
สำคัญอย่างยิ่งฟนเดียวกัน (Cook, 1989) เพราะความสัมพันธ์ไม่ได้เกิดขึนเองและไม่ได้หยุดนิ่ง 
อยู่กับท่ี หากแต่ความสัมพันธ์เป็นพันธะผูกพัน (Commitment) ระหว่างลองฝ่าย และเก่ียวข้องกับ 
การบรรลุคำนั้นสัญญาท่ีต้องใช้ระยะเวลา (Fam & Waller, 2008) ซึ่งจากการคืกษาของ Oh และ 
Kim ในปี ค.ศ. 2002 พบว่า บรษัทลูกค้ามีความคาดหวังต่อการลื่อสารและพันธะผูกพัน 
(Commitment) ของบ่ร็ษัทตัวแทนโฆษณาอยู่ในระดับสูง ในขณะเดียวกัน การลื่อสารที่ชัดเจนใน
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เรื่องของข้อมูลและบทบาทหน้าที่เป็นสิ่งท่ีธำรงรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาให้ประสบความสำเร็จ (Beard, 1997)

นอกจากนี้จากการศึกษาของ Prendergast และ Shi (2001) ยังพบว่า บ่ร็ษัทลูกค้าท่ีมี 
ระบบการตัดสินใจแบบล่างขืนบน (Bottom-up decision-making process) คือ ระบบการ 
ตัดสินใจที่มาจากพนักงานในระดับเดียวกันก่อนแล้วจึงค่อยผ่านขืนไปล่พนักงานในระดับที่สูงขืน 
เช่น ระตับผู้จัดการน้ีน มีแนวโน้มที่จะมีการสื่อสาร การแบ่งปันข้อมูล และความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิด 
กับบรษัทตัวแทนโฆษณามากกว่าบ่รษัทลูกค้าที่มีระบบการตัดสินใจแบบบนลงล่าง (Top-down 
decision-making process) ที่เป็นระบบการตัดสินใจจากผู้บรหารสั่งการลงมาถึงในระดับ 
ผู้จัดการและพนักงานในระดับปฏิบัติการเลย ซึ่งข้อได้เปรยบของการมีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดนี้น 
คือ ช่วยล่งเล่ร็มให้เกิดความสัมพันธ์แบบเปิดระหว่างลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณา 
(Gronstedt, 1996) กระน้ีน สิ่งท่ีเป็นพืนฐานของการสร้างความสัมพันธ์ คือ การรู้ว่าบรษัทลูกค้า 
ชอบและไม่ชอบอะไร (Barnes, 2001) น้ีนเ'อง อีกทั้งบรษัทตัวแทนโฆษณาต้องเข้าใจว่า ปัจจัยใดท่ี 
ล่งผลต่อความรู้สึกของบ่ร็ษัทลูกค้า (Davies & Palihawadana, 2006) และต้องเรยนรู้'ว่า ส่ิง 
สำคัญที่สุดสำหรับบรษัทลูกค้าคืออะไร ทั้งนี้ก็เพื่อสร้างบรรยากาศให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและ 
ม่ันคงขืนนั่นเอง (Fam & Waller, 2008)

ส'วน พันธะผูกพัน คือ ความปรารถนาที่จะพัฒนาความสัมพันธ์ให้มีความม่ันคง ความเต็ม 
ใจที่จะเสียสละในระยะสั่นเพื่อรักษาความสัมพันธ์นั่นไว้ และความมั่นใจในความสัมพันธ์ท่ีมั่นคง 
(Anderson & Erin, 1992) นอกจากนี้พันธะผูกพัน คือ ความปราถนาอันยืนยาวท่ีจะรักษา 
ความสัมพันธ์ท่ีมีค่าไว้ (Moorman, Zaltman, & Deshpandé, 1992) หรอคือความปรารถนาของ 
ปรัษัทลูกค้าที่ต้องการจะรักษาความสัมพันธ์ที่มีความสำคัญนี้ไว้ และคือความม่ันใจในความ 
ต่อเน่ืองของความสัมพันธ์ที่มีอยู่ (LaBahn & Kohli, 1997)

ทางด้าน Morgan และ Hunt (1994) ชีว่า พันธะผูกพันและความไว้วางใจเป็นกุญแจ 
สำคัญของความสัมพันธ์ที่ประสบความสำเร็จ โดยท่ีทั้งสองฝ่ายมีการแลกเปลี่ยนกันอย่างต่อเนื่อง 
และมีความร่วมมือกันเป็นอย่างดี ซึ่งลอดคล้องกับปัจจัยด้านความสัมพันธ์ห'รอบรรยากาศของ 
ความสัมพันธ์ของ Gronstedt (1996) ดังกล่าวข้างต้น ส,วนสาเหตุที่พันธะผูกพันและความไว้ใจ 
เป็นกุญแจสำคัญเนื่องจากปัจจัยทั้งสองประการนี้ล่งเสรมให้นักการตลาดให้ความร่วมมือในการ 
ทำงานและทำให้นักการตลาดมองการกระทำทีมความเสี่ยงสูงด้วยความรอบคอบมากขืนเพราะ 
ความเช่ือที่ว่าอีกฝ่ายหน่ึงจะไม,กระทำการอันใดท่ีเป็นการฉวยโอกาส (Morgan & Hunt, 1994)
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LaBahn และ Kohli (1997) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า สิ่งแรกที่บริษัทลูกค้านำมาพิจารณา 
เมื่อทำการประเมินพันธะผูกพันที่มีต่อบริษัทตัวแทนโฆษณา คือ ความสามารกของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาในการดูแลผลประโยชน์ของลูกค้า ซึ่งหากบริษัทลูกค้าสามารถเชื่อใจและพึ่งพาบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาได้ ลูกค้าก็จะมีแรงจูงใจที่จะยุติความสัมพันธ์นี้น้อยลง ส่วนความไว้วางใจของ 
บริษัทลูกค้า คือ การที่บ่ริษัทลูกค้ามีความเต็มใจที่จะเชื่อในการตัดสินใจ คำแนะนำและพฤติกรรม 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งความไว้ใจนี้น เป็นท้ังปัจจัยและผลลัพธ์ของความร่วมมือและการมี 
ส่วนร่วมของท้ังสองฝ่าย ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างและเป็นผลมาจากการปฏิสัมพันธ์ท่ีมี 
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้LaBahn และ Kohli ยังได้ทำการวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ในการทำงาน 
ผ่านผลการปฏิบํติงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาและความโน้มเอียงของบริษัทลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา โดยพบว่า ขณะท่ีผลการปฏิบํติงานบริษัทตัวแทนโฆษณาเพิ่มขืน ระดับของความ 
ไว้ใจและพันธะผูกพันของบริษัทลูกค้าก็เพิ่มขืนตามไปด้วย

ส่วนผลการศึกษาของ Fam และ Waller (2008) พบว่า ความไว้ใจ ความซื่อสัตย์ และ 
พันธะผูกพัน นำไปส่ในการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวยับลูกค้า นอกจากนี้ความไว้ใจและ 
ความศรัทธาควรเป็นองค์ประกอบพืนฐานลำหรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการสร้าง 
ความสัมพันธ์อันยั่งยืนยับลูกค้า โดยท่ีลูกค้าต้องรู้สึกได้ว่า พวกเขาลามารถพ่ึงพาและให้ความ 
ไว้วางใจยับบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ นอกจากความไว้ใจและความซ่ือสัตย์แล้ว ลูกค้ายังให้ 
ความสำคัญยับปัจจัยอื่นอีกด้วย เช่น ความรู้ความเช่ียวชาญ การพึ่งพาอาดัยยันและความรู้สึก 
ทางด้านอารมณ์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ก็คือ พันธะผูกพัน ตามคำอธิบายของ Morgan และ Hunt (1994) 
ดังกล่าวข้างต้นนั่นเอง

เช่นเดียวยับ Grant และ McLeod (2007) ท่ีอธิบายว่า ความไว้ใจ เป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีมี 
อิทธิพลและเป็นหัวใจสำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ 
ประสบความสำเร็จ และยังส่งผลต่อความร่วมมือท่ีมีประสิทธิผลอีกด้วย ซ่ึงแหล่งท่ีมาของความ 
ไว้ใจในผลงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาเกี่ยวข้องยับงานสร้างสรรค์ของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(Michell, Cataquet, & Hague, 1992) หริอความสัมพันธ์ส่วนบุคคลระหว่างบริษัทลูกค้าและ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Beard, 1996b) ท ั้งน ี้Halinen (1997) ได้แบ่งความไว้ใจออกเป็นลอง 
ประ๓ ทด้วยยัน คือ ความไว้ใจแบบเฉพาะเจาะจง (Specific trust) และความไว้ใจแบบทั่วไป 
(General trust) ซึ่งความไว้ใจทั้งสองประ๓ ทนี้สามารถทำให้ลูกค้ามั่นใจในความซื่อสัตย์ 
ความสามารถ และความท้ังใจของบริษัทตัวแทนได้ (Davis & Prince, 2005)
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อน่ึง เมื่อนำมาประยุกต์ใช้กับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ความซื่อสํตย์หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบัติต่อบริษัทลูกค้าโดยยึดหสักการที่ถูกทำนอง 
คลองธรรม (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995) ความลามารถเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงขีด 
ความสามารถด้านเทคนิค ทักษะ และวิธีการปฏิบัติงานให้เกิดประสิทธิผล และรับมือกับ 
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้ (Gabarro, 1978) และความท่ังใจ หมายถึง ความประสงค์ที่จะให้ความ 
ช้วยเหลืออันเป็นประโยชน์แก่ลูกค้า และการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Davis & Prince, 
2005) ซึ่งเม่ือเกิดความไว้วางใจซึ่งกันและกันในความสัมพันธ์ดังกล่าวแล้ว ก็จะล่งผลให้ลูกค้าเกิด 
ความกักดีต,อปริษัทตัวแทนโฆษณาในที่สุด (Michell & Sanders, 1995)

ท ั่งน ี้Michell และ Sanders (1995) ได้พัฒนาแบบจำลองเกี่ยวกับตัวแปรท่ีมืผลต่อความ 
ภักดีของบริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาขีน เพื่อศึกษาถึงความกักดีระหว่างองค์กรใน 
ความสัมพันธ์ของบ่ริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งปัจจัยที่ทำให้บริษัทลูกค้าเกิดความ 
กักดีต่อบริษัทตัวแทนโฆษณามีด้วยกัน7 ประการ ได้แก่ 1. สภาพแวดล้อมทางธุรกจท่ีม่ํ'นคง 2. 
โครงสร้างองค์กรที่ใหญ่ 3. นโยบายท่ัว1ไปที่มีต่อชัพพลายเออร์ 4. ทัศนคติที่ดีที่มืต่อ1ซัพพลายเออร์
5. กระบวนการที่มีประสิทธิผลที่เกี่ยวข้องกับซัพพลายเออร์ 6. คุณสมบัติระหว่างบุคคลท่ีมีความ 
เข้ากันได้ และตัวแปรสุดท้ายคือ ผลการปฏิบัติงานท่ีเกิดขีนจรง (ดูแผนภาพท่ี 2.7)

ดัง'น้ัน จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยมากมายที่เกี่ยวข้องกับการทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท 
ลูกค้าและปริษัทตัวแทนโฆษณาประสบความสำเร็จได้ และมีความจำเป็นอย่างย่ิงที่นักการตลาด 
และบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องทำความเข้าใจถึงองค์ประกอบหลักที่เกี่ยวเนื่องกับความสัมพันธ์ 
ระหว่างบ่ริษัทลูกค้ากับบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา (Fam & Waller, 2008) อย่าง1ไรก็ดี ความสัมพันธ์ 
ระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาก็เหมือนกับความสัมพันธ์ล่วนใหญ่ทั่วไปที่มีนั้ง 
ผลประโยชน์ร่วมกันและความขัดแย้งทางผลประโยชน์ (Ellis & Johnson, 1993) มีท่ังความพึง 
พอใจและความไม,พึงพอใจ ซึ่งสาเหตุสำคัญประการหนึ่งท่ีทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ 
บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาล้มเหลวก็คือ ความไม่พึงพอใจของลูกค้าต่อผลการปฏิบัติงานของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา (Beard, 1999) โดยจะกล่าวถึงในล่วนกัดไป
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แผนภาพท่ี 2.7 แสดงแบบจำลองเกี่ยวกับตัวแปรที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าและบไษั,ท 
ตัวแทนโฆษณา

ทีมา: Michell, P. c. N., & Sanders, N. H. (1995). Loyalty in agency-client relations: The
impact of the organizational content. Journal of Advertising Research, 35, p. 10.

ป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อความพ ึงพอใจและความไม ่พ ึงพอใจของล ูกค ้า

ในช่วงทศวรรษที่ 1980 นับเป็นช่วงที่มีงานดีกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
และบรษัทตัวแทนโฆษณาเป็นจำนวนมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในส่วนของความพึงพอใจและ 
ความไม,พึงพอใจต่อบรษัทตัวแทนโฆษณา และการยกเลิกบริการจากบรษัทตัวแทนโฆษณา 
(Waller, 2004) ซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกับการยุติความสัมพันธ์ระหว่างบรษัทลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาแสดงให้เห็นว่า ความไม่พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลการปฏิบัติงานของปริษัท 
ตัวแทนโฆษณาเป็นลาเหตุอันดับต้นๆ ที่ทำให้บริษัทลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ปริการจากบรษัทตัวแทน 
โฆษณาอื่น (Henke, 1995) ซ่ึงสำหรับบรษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว การสูญเสิยบริษัทลูกค้าในความ
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รับผิดขอบ (Account) ถือเป็นผลเลียอย่างมาก เพราะก่อให้เกิดการสูญเสียรายได้และทำลาย 
ช่ือเลียงของบไ'ษัทเอง (Buchanan & Michell, 1991) ด้งใน่ํในการรักษาบรษัทลูกค้าท่ีมีอยู่จึงอาจ 
กลายเป็นปัญหาหลักท่ีบรษัทตัวแทนโฆษณากำลังเผชิญอยู่ (Doyle, Corstjens, & Michell,
1980)

การทำให้บไษัทลูกค้าพึงพอใจท่ันฃึนอยู่กับหลายองค์ประกอบที่มากกว่าแค่การนำเสนอ 
โครงการ,หรอกิจกรรมท่ีดี'ให้กับบ่ริษัเทลูกค้า (Fam & Waller, 2008) ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึง 
พอใจของบรษัทลูกค้ามีอยู่หลายประการด้วยกัน ฟน จากการศึกษาของ Wackman et al. (1987) 
ท่ีพบว่า ระดับการทำงานของบไษัทตัวแทนโฆษณาที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมีผลกระทบ 
อย่างมากในเชิงบวกตอัความพึงพอใจและความไว้วางใจของบริษัทลูกค้า ซึ่งต่อมาในปี ค. ศ.
1988 Verbeke ได้ทำการศึกษาเพิ่มเติมจากการศึกษาของ Wackman et al. และพบว่า ปัจจัยท่ี 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของบริษัทลูกค้ามีท่ํงหมด 6 ประการด้วยกัน ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการ 
ดำเนินงาน คุณภาพของงาน ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล การวิจัยโดยบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา การ 
มอบหมายหน้าที่ และการปริการโดยรวม

ส่วนการศึกษาของ Lace ในปีค.ศ. 1998พบว่าสิ่งผลักดันที่ทำให้บริษัทลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจ คือ การบริหารงานทั่วไปและคุณภาพการทำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา เช่น 
ประสบการณ์และความสามารถในการทำงาน การคิดงานสร้างสรรค์ และการวางแผนสื่อในเชิงกล 
ยุทธ์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Triki et al. (2007) ท่ีพบว่า ปัจจัยที่เป็นตัวกำหนด 
ธรรมชาติของความสัมพันธ์ระหว่างบ่ริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งล่งผลต่อระดับความ 
พึงพอใจของทั่งสองฝ่าย สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่ ประ๓ ทแรก คือ ผลการ 
ปฏิบติ'งาน1ของบ'ริษัทตัวแทน'โฆษณา ประกอบด้วย งานคิดสร้างสรรค์ ผลลัพธ์ท่ีได้จากการจัด 
กิจกรรมหรอโครงการต่างๆ การปริหารส่ือ ค่าใช้จ่าย การปริหารจัดการองค์กร ประสบการณ์ การ 
ทำงานในเชิงรุก และ ปฏิกิริยาในการตอบกลับ (Triki et al., 2007)

ประ๓ ทท่ีสอง คือ นโยบายภายในองค์กรลูกค้า ซึ่งรวมท่ังระดับของความไม่ยืดหยุ่นหรอ 
ระดับของความเข้มงวด และระบบของการประเมินบริษัทตัวแทนโฆษณา และประ๓ ทสุดท้าย คือ 
ปัจจัยระหว่างบุคคล อันเป็นสื่งท่ีสร้างให้เกิดความร่วมมือในการทำงานของทั่งลองฝ่ายและนำไปสู่ 
ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน ทำให้เกิดการสื่อสารที่ดีและความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพมากขึน และ 
ช่วยลดระยะห่างระหว่างบุคคลให้น้อยลง ซึ่งสนับสนุนผลงานวิจัยของ Verbeke (1988) ดังกล่าว 
ข้างต้นอีกด้วย และผลการศึกษาของ Triki et al. (2007) ยังพบเพ่ิมเติมอีกด้วยว่า ความร่วมมือ 
ของทังสองฝ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ และการทำงานท่ีมีประสิทธิผลช่วยเพ่ิมระดับความพึงพอใจ
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ของลูกค้าได้ อีกทังบรษัทลูกค้าเล็งเห็นคุณค่าความสำคัญของการมีปฏิลัมพันธ์ที่ดีและมีคุณภาพ 
กับบรษัทตัวแทนโฆษณา

เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Wills (1992) ท่ีอธิบายว่า ปัจจัยหลักท่ีทำให้บรษัทลูกค้า 
ตอบตกลงใช่บรการจากบรษัทตัวแทนโฆษณาช่ึงมีผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้าก็ คือ การท่ี 
ผู้บรหารบรษัทตัวแทนโฆษณามีการติดต่อส่วนบุคคลกับบรษั'ทลูกค้าและนำเสนองานเอง

ในทำนองเดียวกัน ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไม่พึงพอใจของบรษัทลูกค้าอันนำไปส่การยุติ 
การใช่บรการจากบไษัทตัวแทนโฆษณาก็มีอยู่หลายประการด้วยกัน เช่น จากการศึกษาของ Doyle 
et al. (1980), Ghosh และ Taylor(1999), Henke (1995), Michell (1986) และการศึกษาของ 
Michell et al. (1992) ท่ีพบว่า บรษัทลูกค้าจัดอันตับให้ความไม'พอใจในผลการปฏิบัติงานของ 
บไ'ษัทตัวแทนโฆษณา หรอคุณภาพของการบไ'การ (Service quality) ซึ่งแบ่งเป็นทํ่งคุณภาพด้าน 
เทคนิค คือ บไ'การหลัก และคุณภาพด้านการทำหน้าท่ี คือ บ่รษัทตัวแทนโฆษณามอบบรการให้กับ 
บไษัทลูกค้าอย่างไร (Davies, & Palihawadana, 2006) เป็นปัจจัยสำคัญท่ีลุดในการเปล่ียน 
บรษัทตัวแทนโฆษณาใหม่ ในขณะท่ีฝ่ายบ่รษัทตัวแทนโฆษณาให้ความสำคัญกับการเปลี่ยนแปลง 
นโยบายและการบรหารของบรษัทลูกค้าเป็นสาเหตุสำคัญที่ทำให้ความลัมพันธ์ต้องยุติลง และจาก 
การศึกษายังชีว่า กระบวนการในการหยุดห่รอยกเลิกความลัมพันธ์นี้ประกอบด้วย การหมดความ 
เช่ือถือ หรอความไม่ชอบใจท่ีเพิ่มขืนเร่ือยๆ ซึ่งบรษัทตัวแทนโฆษณาไมค่่อยไดรั้บรู้ถึงลัญญาณและ 
ลาเหตุของความไม่พึงพอใจตังกล่าวน้ีเท่าใดนัก (Michell étal., 1992)

ส่วนการศึกษาของ Bennett (1999) พบว่า สาเหตุท่ีทำให้บ่รษัทลูกค้าไม่พึงพอใจกับ 
บรษัทตัวแทนโฆษณา ได้แก่ งานออกแบบเชิงสร้างสรรค์ พนักงานของบรษัทตัวแทนโฆษณาไม่ให้ 
ความสนใจต่อบรษัทลูกค้าเพียงพอ และบ่รษัทตัวแทนโฆษณาไม่ลามารถทำงานตามระยะเวลาที่ 
บไษัทลูกค้ากำหนดได้ และการศึกษาของ Beard (1996b) ท่ีสรุปว่า บทบาทหน้าที่ในการทำงานที่ 
ไม่ชัดเจน (Role ambiguity) เป็นอุปสรรคต,อบรษัทตัวแทนโฆษณาในการทำให้บไษัทลูกค้าเกิด 
ความพึงพอใจ

ทํ่งนี้'จากการศึกษาของ Beard (1996b) ยังพบว่า ความลัมพันธ์ระหว่างบทบาทหน้าที่ที่ 
ไม่ชัดเจนกับความพึงพอใจของบรษัทลูกค้าในบรษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กอยู่ในระดับตํ่ากว่า 
เมื่อเปรียบเทียบกับบรษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งลอดคล้องกับผลการศึกษาของ Sekely 
และ Blakney (1996) ท่ีพบว่า บ่รษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กให้บ่รการได้ดีกว่า นำเสนอแนวคิด 
ที่ใหม่และเสนองานสร้างสรรค์ท่ีมีประสิทธิผลมากกว่า และให้ความสนใจในรายละเอียดมากกว่า 
บรษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่
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ในขณะท่ี การสีกษาของ Boyd (1982) พบว่า การเปล่ียนแปลงการบรหารงานด้านบุคคล 
ของบวัษัทตัวแทนโฆษณาและความล้มเหลวในการสื่อสารเป็นสาเหตุสำคัญที่ทำให้บ่ริษัทตัวแทน 
โฆษณาต้องสูญเสียลูกค้าไป และการสีกษาของ Hardy (2001) ท่ีพบว่า ความล้มเหลวใน 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และ การจัดสำคับความสำคัญในการทำงานก่อนหลัง เป็นสาเหตุ 
หลักของการยุติความสัมพันธ์ของทํ่งสองฝ่าย

นอกจากความไม่พึงพอใจของลูกค้าแล้ว ความขัดแย้งระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทน 
โฆษณายังเป็นสาเหตุที่ทำให้ความสัมพันธ์ของทํ่งสองฝ่ายต้องยุติลง เช่น ความขัดแย้งในการดูแล 
บริษัทลูกค้าเนื่องมาจากการรวมตัวกันของบริษัทตัวแทนโฆษณา นโยบาย และเป็าหมายในการ 
ทำงานใหม่ของบรษัทลูกค้า (Henke, 1995) หรอ'จากการศึกษาของ Verbeke (1988) ท่ีพบว่า 
ความขัดแย้งระหว่างสองฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของเปาหมายและวัตถุประสงค์ของการ 
โฆษณา และกลยุทธ์ที่นำมาใช้ เป็นสิงท่ีบริษัทลูกค้าไม,พึงปรารถนาและลามารถนำไปลู่การยุติ 
ความสัมพันธ์ได้

ซึ่งความขัดแย้ง คือ ระดับความไม่เห็นด้วยที่เกิดฃึนในความสัมพันธ์ (Michell et al.,
1992) แต่ถ้าหากความขัดแย้งเป็นไปตามหน้าที่และก่อให้เกิดประโยชน์แล้ว ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความขัดแย้งและการปฏิสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะเป็นไปในเชิงบวก (Moorman étal., 1992)
ในทางกสับกันหากความขัดแย้งไม่เป็นไปตามหน้าที่และไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ความขัดแย้งอาจ 
ทำให้ประสิทธิภาพของการปฏิสัมพันธ์ลดลง กล่าวคือ ความขัดแย้งอาจทำให้พันธะผูกพันของ 
บรษัทลูกค้าน้อยลง และทำให้เกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับการปฏิปติงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาขืนใน 
ใจของบ่ริษัทลูกค้า อีกทํ่งทำให้คุณภาพงานคิดเชิงสร้างสรรค์ของบริษัทตัวแทนโฆษณาลดลง 
(LaBahn & Kohli, 1997)

ท ํ่งน ี้Dowling (1994) ได้ระบุประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความขัดแย้งไว้ 4 ประเด็นด้วยกัน 
ได้แก่ 1. ประเด็นเกี่ยวกับงานคิดสร้างสรรค์ เช่น รูปแบบของกิจกรรมหรือ,โครงการ 2. ประเด็นเร่ือง 
ความสำเร็จหรอความล้มเหลวของประสิทธิผลจากกิจกรรมห่รือโครงการ 3. ประเด็นเรื่องต้นทุน 
ค่าใช้จ่าย เช่น ค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขืนในโครงการ และประเด็นสุดท้าย คือ ประเด็นระหว่างบุคคล เช่น 
การบริการลูกค้า เป็นต้น อย่างไรก็ดี Murphy และ Maynard (1993) อธิบายว่า ความขัดแย้ง 
ทางด้านความคิดระหว่างปริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับงบประมาณ 
โครงการ และจากผลการสีกษายังพบว่า บริษัทลูกค้าและบ่ร็ษัทตัวแทนโฆษณาที่ทำงานร่วมกันมา 
เป็นเวลากว่า 8 ปีหัร็อมากกว่า มีความคิดเห็นหพึอการประเมินท่ีคล้ายคลึงกันเก่ียวกับกิจกรรมหรอ 
โครงการ
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นอกจากนี้ด้วยสภาวะและความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจยังส่งผลให้เกิดความคิดเห็นที่ไม่ 
ตรงกันระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกด้วย (Hotz, Ryans, & Shanklin, 1982) 

อน่ึง วิธีการลดความขัดแย้งหรอปัญหาที่เกิดขึนอันนำไปลู่ความไม่พึงพอใจของลูกค้า 
สามารถทำได้ด้วยการพัฒนาการส่ือสารของทังสองฝ่ายให้ดีฃึน การแยกบทบาทหน้าที่ให้ขัดเจน 
ขืน (Beard, 1996b, 1997, 1999) ตลอดจนการให้ค่าตอบแทน การมีจรรยาบรรณ การแกอบรมท่ี 
ดีขืน การลดระตับของความเห็นชอบหรอการอนุม่ติจากลูกค้า และการลดระตับการตกลงท่ีเป็น 
ทางการระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาลง (Hotz et al., 1982) หรอการใกล้ชิดกับ 
บ่ริษัทลูกค้าให้มากขืน ฟน การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าแบบเผชิญหน้ากัน (Face-to-face contact) 
ช่วยทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีท่ีกับการบ‘ริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ (Fam & Waller, 
2008)

Fam และ Waller (2008) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ด้วยความท่ีบ่ริษัทลูกค้า'ให้ความสนใจ 
ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลอย่างมาก เช่น การแลกเปล่ียนข้อมูลด้านเทคนิค ด้านการวิจัย และบริษัท 
ลูกค้ายังสนใจที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมกับการพัฒนาโครงการหรอกิจกรรมที่กำลังดำเนินการอยู่ 
ตังน้ีน บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงควรช่วยให้บริษัทลูกค้ามีส่วนร่วมในโครงการและกิจกรรมตังกล่าว 
และควรแบ่งปันข้อมูลกับบ่ริษัทลูกค้า นอกจากนี้การให้ปริการที่พิเศษกัปริษัทบลูกค้าเป็นอีกวิธี 
หนึ่งที่ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นที่รักของปริษัทลูกค้า เช่น การปกปองบ่ริษัทลูกค้าเมื่อลูกค้า 
ถูกวิพากษ์วิจารณ์ ห่รือความพร้อมท่ีจะปรับวัตถุประสงค์ของธุรกิจเพ่ือให้เข้ากับความต้องการของ 
บริษัทลูกค้าที่บริษัทตัวแทนโฆษณาคาดไม่ถึงมาก่อน

เช่นเดียวกับ LaBahn และ Kohli (1997) ท่ีแนะนำว่า การมุ่งเน้นที่การติดต่อส่วนบุคคล 
(Personal contact) โดยมีพนักงานหลักจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นผู้ติดต่อกับบ่ริษัทลูกค้า 
โดยตรง จะช่วยพัฒนาความลัมพันธ์ในการทำงาน และเพิ่มคุณภาพของงานคิดสร้างสรรค์ให้ดีขืน 
ได้ นอกจากนี้กระบวนการการทำงานที่สมํ่าเสมอและคงเล้นคงวา สามารถช่วยลดความเข้าใจผิด 
ทีนำไปลู่ความขัดแย้งได้ (Davies & Palihawadana, 2006) ส่วน Grant และ McLeod (2007) ได้ 
สรุปว่า ความร่วมมือในการทำงานจากทั้งสองฝ่ายโดยมีวัตถุประสงค์ของบริษัทลูกค้าและ 
เปาหมายในการทำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นท่ีทั้ง และโดยมีสภาพแวดล้อมของการ 
ทำงานเสมือนหนึ่งว่าทั้งลองฝ่ายเป็นเจ้าของแผนงานร่วมกัน จะทำให้ความสัมพันธ์ในการทำงาน 
ดีขืน

ท า ง ด ้า น  D e v in n e y  แ ล ะ  D o w lin g  (1 99 9 ) แ น ะ น ำ ว ่า  ใ น ก า ร แ ก ้ป ัญ ห า ต ัง ก ล ่า ว ใ ห ้ม ื

ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ม า ก ข ืน ส า ม า ร ถ ท ำ ได ้โด ย  1. ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย ค ว ร ม ีก า ร ต ก ล ง ก ัน ใ ห ้เร ีย บ ร ้อ ย ท ั้ง แ ต ่ค ร ั้ง แ ร ก
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ว ่า  ต ้อ ง ก า ร อ ะ ไ ร จ า ก ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ ค ร ั้ง น ี้2 .  บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ค ว ร ก ำ ห น ด ว ิธ ีก า ร ว ัด ผ ล ท ี, เห ม า ะ ส ม  ซ ึ่ง  
L a c e  ( 1 9 9 8 ) ร ะ บ ุ ว ิธ ีก า ร ว ัด ผ ล ก า ร ป ฏ ิบ ต ิง า น ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ไ ว ้5 ข ้อ  ด ้ว ย ก ัน  ไ ด ้แ ก ่ 1 )  
ก า ร ว ัด ผ ล ส ำ เ ร ็จ ต า ม ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ด ้า น ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  2 )  ก า ร ว ัด ผ ล ท ี่เ ก ิด ข ึน ก ับ ส ิน ค ้า  
บ ร ิ'ก า ร  ห ร อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  3 )  ก า ร ว ัด ผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่ไ ด ้ 4 )  ก า ร ว ัด ค ว า ม ค ุ้ม ท ุน  แ ล ะ  5 )  ก า ร  
ว ัด ค ุณ ภ า พ ก า ร บ ร ิ'ก า ร

ว ิธ ีแ ก ้ป ัญ ห า ว ิธ ีท ี่ 3  ค ือ  บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ค ว ร ม ีก า ร พ ัฒ น า ส ัญ ญ า ว ่า จ ้า ง ใ ห ้อ ย ู่ใ น ร ูป แ บ บ ข อ ง  
ก า ร บ ัง ต ับ ต น เอ ง  ( S e l f - e n f o r c in g  c o n t r a c t )  ไ ป ใ น ต ัว  ท ี่1จะๆ เวย  1 )  ก ร ะ ต ุ้น ใ ห ้บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  
ผ ล ิต ง า น อ อ ก ม า ไ ด ้ค ุ้ม ก ับ ต ้น ท ุน  2 )  ก ร ะ ต ุ้น ใ ห ้บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ว า ง แ ผ น ก ิจ ก ร ร ม ไ ป ใ น ท า ง เ ด ีย ว ก ัน ก ับ  
ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  3 )  ร ับ ผ ิด ช อ บ ใ น ส ่ว น ข อ ง ก า ร แ บ ่ง ป ัน ค ว า ม เส ี่ย ง ร ่ว ม ก ัน  
แ ล ะ ก า ร ใ ห ้ร า ง ว ัล ห ร อ ค ่า ต อ บ แ ท น ท ี่เ ห ม า ะ ส ม ก ับ ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย  แ ล ะ  4 )  ล ด ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ใ น ก า ร ท ำ  
ส ัญ ญ า  ก ล ่า ว ค ือ  ส ัญ ญ า น ี้ค ว ร ม ีส ่ว น ป ร ะ ก อ บ ท ี่ช ัด เ จ น  เช ่น  ค ่า จ ้า ง พ ืน ฐ า น ท ั่ว ไ ป  ร ว ม ท ั้ง ร า ง ว ัล จ ูง  
ใ จ ต ่า ง ๆ  แ ล ะ ส ่ว น ท ี่บ อ ก โ ด ย น ัย  เช ่น  ค ว า ม เช ื่อ ม โ ย ง ใ น เ ร ื่อ ง ข อ ง ช ื่อ เ ล ีย ง ร ะ ห ว ่า ง อ ง ค ์ก ร ข อ ง ล ูก ค ้า  
แ ล ะ อ ง ค ์ก ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( R e p u t a t io n  b o n d )

Michell และ Sanders (1995) ยังได้แนะนำว่า ความเร็วและคุณภาพในการตอบลนองต่อ 
ปัญหาของบรษัทลูกค้า นอกจากจะเป็นตัวบ่งชีถึงความลามารถของบริษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว ยัง 
ช่วยลดปัญหาในการทำงานอันนำไปล่ความไม่พึงพอใจของบ่ริษัทลูกค้าได้ ซ่ึง1จากการสืกษาของ 
ภูวนาท คุนผสิน (2543) พบว่า รูปแบบโครงสร้างของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีหน่วยธุรกิจย่อยท่ี 
ให้บริการแบบครบวงจรและมีผลกำไรเป็นของตนเอง (The brand team agency) ทำให้องค์กร 
สามารถรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการของบริษัทลูกค้าได้ง่าย ทำให้สามารถตอบสนองความ 
ต้องการและเกิดความชำนาญในการจัดการกับข้อโต้แย้งต่าง  ๆ กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ต ัง น ั้น  เ พ ื่อ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล  บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า จ ึง ค ว ร ม ีห น ้า ท ี่ใ น ก า ร ร ะ บ ุ 
ป ัญ ห า  เม ื่อ ม ีป ัญ ห า เ ก ิด ข ืน  แ ล ะ ม ีห น ้า ท ี่ใ น ก า ร เ ส น อ ห น ท า ง แ ก ้ไ ข ป ัญ ห า ใ ห ้ก ับ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ต ล อ ด  
ร ะ ย ะ เ ว ล า ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ท ั้ง น ี้ใ น ก า ร แ ก ้ป ัญ ห า ใ ด ก ็ต า ม  ท ั้ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า ต ้อ ง ม ีส ่ว น ร ่ว ม เ ส ม อ  แ ล ะ ค ว ร ต ั้ง อ ย ู่บ น ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ว ่า ล ูก ค ้า ต ้อ ง ก า ร อ ะ ไ ร  แ ล ะ บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ใ ห ้อ ะ ไ ร ก ับ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ไ ด ้บ ้า ง  ( L a c e ,  1 9 9 8 )

จ ะ เห ็น ไ ด ้ว ่า  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ก ็เ ห ม ือ น ก ับ  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ั่ว ไ ป ท ี่ไ ม ่ไ ด ้ร า บ ร น เ ส ม อ ไ ป  ท ี่ม ีท ั้ง ค ว า ม ช ัด แ ย ้ง แ ล ะ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ เ ก ิด ข ืน  ก ร ะ น ี้น  
ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย ต ่า ง ก ็ต ้อ ง ม ีค ว า ม พ ย า ย า ม ใ น ก า ร ท ี่จ ะ ท ำ ง า น ร ่ว ม ก ัน แ ล ะ ค ว ร ท ี่จ ะ พ ัฒ น า แ ล ะ ร ัก ษ า  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์น ัน ไ ว ้ ซ ึ่ง ก า ร พ ัฒ น า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ ห ้ม ีค ว า ม ม ั่น ค ง แ ข ็ง แ ร ง ไ ด ้น ี้น ต ้อ ง ใ ช ้ร ะ ย ะ
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เวลานาน อีกทังความสัมพันธ์ที่มั่นคงดังกล่าวยังขึนอยู่กับระดับนั้นของความสัมพันธ์ หรือท่ี 
เรยกว่า วงจรชีวิตของลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา (C lient-agency life cycle) อีกด้วย (Fam 
& Waller, 2008) ซึ่งจะกล่าวถึงในล่วนกัดไป

ร ะ ต ั บ ข ั ้ น ข อ ง ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ใ น ว ง จ ร ช ี ว ิ ต ข อ ง บ ร ิ ษ ั ท ล ู ก ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ษ ั ท ต ั ว แ ท น โ ฆ ษ ณ า

ความสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจระหว่างบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาน้ัน มีการพัฒนา 
ท่ีเป็นไปตามลำดับน้ัน (Wackman et al., 1987) ซ่ึงในการทำงานกับบริษัทลูกค้า บริษัทตัวแทน 
โฆษณาควรตระหนักว่า ลูกค้าแต่ละบริษัทต่างก็ต้องการท่ีจะได้รับประสบการณ์และการปฏิบัติ 
ดูแลท่ีแตกต่างกันไปตามระดับน้ันหรือระยะของความสัมพันธ์ (Fam & Waller, 2008)

Wackman et al. (1987) อธิบายว่า วงจรชีวิตของบริษัทลูกค้ากับบริษัทตัวแทนโฆษณามี 
4 น้ัน ด้วยกัน (ดูแผนภาพท่ี 2.8) โดยเร่ิมจากน้ันแรก คือ น้ันก่อนความสัมพันธ์ (Pre-relationship) 
2. น้ันพัฒนาความสัมพันธ์ (Development) 3. น้ันการรักษาความสัมพันธ์ (Maintenance) และ 
น้ันสุดท้าย คือ 4. น้ันการยุติความสัมพันธ์ (Termination)

โ ด ย ใ น น ั้น แ ร ก  ค ือ  ข ั ้ น ก ่ อ น ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  ( P r e - r e l a t i o n s h i p )  น ั้น  เ ก ิด ฃ ึน ใ น ช ิว ง ร ะ ห ว ่า ง  
ก ร ะ บ ว น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( A g e n c y - s e le c t i o n  p r o c e s s )  ก ่อ น ท ี่จ ะ ม ีก า ร ต ก ล ง ท ำ  
ส ัญ ญ า ว ่า จ ้า ง ก ัน ใ น น ั้น น ี้ท ั้ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ต ่า ง ก ็เ ร ิย น ร ู้ซ ึ่ง ก ัน แ ล ะ ก ัน โ ด ย  
ท ี่ท า ง ด ้า น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ อ ง ก ็พ ย า ย า ม น ำ เ ส น อ ค ว า ม ล า ม า ร ถ ข อ ง ต น ใ ห ้ก ับ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ไ ด ้ 
พ ิจ า ร ณ า  ส,ว น บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ก ็ท ำ ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า จ า ก ป ัจ จ ัย ด ้า น ก า ร ท ำ ง า น  
โ ด ย เ ฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง  จ า ก ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ต ล า ด  
ข อ ง ล ูก ค ้า  จ า ก น ั้น ป ัจ จ ัย ท ี่ร อ ง ล ง ม า จ ึง เ ป ็น ป ัจ จ ัย ด ้า น ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ส,ว น ป ัจ จ ัย อ ื่น ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ก า ร  
เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ค ือ  ป ัจ จ ัย ด ้า น อ ง ค ์ก ร  เซ ่น  ค ว า ม ม ีช ื่อ เ ล ืย ง  ข น า ด ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ส ถ า น  
ท ี่ต ั้ง  แ ล ะ บ ร ิก า ร ท ี่น ำ เส น อ  เป ็น ต ้น  ใ น ข ณ ะ ท ี่ป ัจ จ ัย ด ้า น ร ูป แ บ บ ก า ร ท ำ ง า น ย ัง ไ ม ่ม ีบ ท บ า ท ใ น ก า ร  
เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น เท ่า ใ ด น ัก  ( W a c k m a n  é t a l . ,  1 9 8 7 )
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แผนภาพท่ี 2.8 แสดงวงจรชีวิตของลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา

ทีมา: Wackman, อ. B., Salmon, C. 'โ., & Salmon, c. C. (1987). Developing an
advertising agency-client relationship. Journal of Advertising Research, 26(6), p. 
22.

ท ั้ง น ี้D a v is  แ ล ะ  P r i n c e  ( 2 0 0 5 )  ไ ด ้อ ธ ิบ า ย เ พ ิ่ม เ ต ิม ไ ว ้ว ่า  ใ น ช ่ว ง ร ะ ย ะ แ ร ก ข อ ง  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ส า ม า ร ถ ส ร ้า ง ค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ จ ใ น เ ร ื่อ ง ข อ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ใ ห ้ก ับ  
บ ่ร ษ ัท ล ูก ค ้า ไ ด ้ โ ด ย ก า ร พ ูด ย ำ ถ ึง ค ว า ม ซ ื่อ ต ร ง ใ น ก า ร ท ำ ง า น  แ ล ะ โ ด ย ก า ร ส ร ้า ง ไ ม ต ่ร ้จ ิต ท ี่ด ีผ ่า น  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล

ส,ว น ใ น ท ั้น ท ี่ล อ ง  ห ร อ  ข ั ้ น พ ั ฒ น า ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  ( D e v e l o p m e n t )  เป ็น ช ่ว ง ข อ ง ก า ร ส ร ้า ง  
โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ เ ร ม โ ค ร ง ก า ร ช ิน แ ร ก  ซ ึ่ง อ า จ ม ีร ะ ย ะ เ ว ล า ป ร ะ ม า ณ  1 ป ีห ‘ ร อ ม า ก ก ว ่า  ช ่ว ง น ี้ย ัง เ ป ็น ช ่ว ง  
ข อ ง ก า ร ม ีค ว า ม ก ร ะ ต ือ ร ือ ร ้น  แ ล ะ พ ล ัง ง า น ห ร อ ค ว า ม ม ีชีวิตช ีว า ส ูง ใ น ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่เ ก ิด จ า ก ค ว า ม  
ต ื่น เ ต ้น ใ น ก า ร ท ำ ง า น ก ับ ส ิน ค ้า ต ัว ใ ห ม ่ ก า ร พ ัฒ น า แ น ว ค ิด ใ ห ม ่ แ ล ะ ก า ร ร ่ว ม ง า น ก ับ ค น ใ ห ม ่ๆ  ต ัง น ั้น  
จ ึง ส า ม า ร ถ เ ร ย ก ช ่ว ง น ี้ว ่า เ ป ็น  ช ่ว ง ข อ ง ก า ร ด ื่ม น ำ ผ ึง พ ร ะ จ ัน ท ร ์ ก ็ไ ด ้ อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ 
ร ะ ห ว ่า ง บ ร ษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ัก จ ะ ไ ม ่ส า ม า ร ถ ผ ่า น ข ั้น น ี่ไ ป ไ ด ้ 
( W a c k m a n ,  é t a l . ,  1987)

ข ั้น ก ัด ม า ค ือ  ข ั ้ น ก า ร ร ั ก ษ า ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  ( M a i n t e n a n c e )  เป ็น ช ่ว ง ท ี่ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ำ ล ัง  
ล ึก ซ ึง  แ ล ะ เป ็น ช ่ว ง ท ี่โ ค ร ง ก า ร ห ้ร ือ ก ิจ ก ร ร ม ต ่า ง ๆ  อ ย ู่ใ น ร ะ ห ว ่า ง ก า ร ด ำ เ น ิน ง า น  ซ ึ่ง ถ ือ ไ ด ้ว ่า  เป ็น ข ั้น ท ี่ 
ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ส ูง ส ุด ท ั้ง ก ับ บ ่ร ษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ ก ับ บ ่ร ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  โ ด ย ท ี่ส ำ ห ร ับ บ ่ร ษ ัท  
ล ูก ค ้า น ั้น  ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ จ า ก โ ค ร ง ก า ร ต ่า ง ๆ  ท ี่เ ก ิด ฃ ึน  ช ่ว ย ส ร ้า ง ใ ห ้เ ก ิด ผ ล ป ร ะ โ ย ช น ์ส ูง ส ุด ก ับ ต ัว ส ิน ค ้า
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แ ล ะ บ ร ิก า ร ข อ ง บ ร ิษ ัท  ใ น ข ณ ะ ท ี่ส ำ ห ร ับ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า แ ล ้ว  ข ั้น น ี้เ ป ็น ,ข ั้น ท ี่ก ่อ 'ใ ห ้เ ก ิด ผ ล ก ำ ไ ร  
ด ้า น ก า ร เ ง ิน ม า ก ท ี่ล ุด  ท ั้ง น ี้ใ 'น ข ั้น ต ้น  ก า ร ร ัก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ใ ห ้ค ง อ ย ู่'น ับ เป ็น  
เ ป ็า ห ม า ย ท ี่ส ำ ค ัญ ข อ ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย  แ ล ะ ย ิ่ง ถ ้า ข ั้น ก า ร ร ัก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ม ีร ะ ย ะ ย า ว น า น เ ท ่า ไ ห ร ่ 
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย ก ็จ ะ ด ีฃ ึน เ ท ่า น ั้น  ( W a c k m a n ,  é t a l . ,  1 9 8 7 )

ส 'ว น ข ั้น ส ุด ท ้า ย  ค ือ  ข ั ้ น ก า ร ย ุต ิค ว า ม ส ้ ม พ ั น ธ ์  ( T e r m i n a t i o n )  ซ ึ่ง ท ุก ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์จ ะ ต ้อ ง  
ผ ่า น ข ั้น น ี้ท ั้ง โ ด ย ส ม ัค ร ใ จ ห ร ือ ไ ม ่ก ็ต า ม  เ ม ื่อ ก า ร ย ุต ิค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ป ็น ไ ป อ ย ่า ง ส ม ัค ร ใ จ  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ 
ท ี่เ ก ิด ฃ ึน ก ็ส า ม า ร ถ จ บ ล ง ไ ด ้โ ด ย ป ร า ศ จ า ก ค ว า ม เ ก ล ีย ด ช ัง ห ร ือ ค ว า ม ไ ม ่เ ป ็น ม ิต ร จ า ก ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย  แต ่ 
ก ร ณ ีด ัง ก ล ่า ว เ ก ิด ฃ ึน ค ่อ น ข ้า ง น ้อ ย  ท ั้ง น ี้อ ัต ร า ก า ร เ ป ล ี่ย น บ ร ืษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ พ ิ่ม ฃ ึน อ ย ่า ง ม า ก  
ใ น ช ่ว ง  1 0  ป ีท ี่ผ ่า น ม า  ซ ึ่ง ท า ง แ ก ้ห น ึ่ง ท ี่ช ่ว ย ล ด ป ัญ ห า น ี้ไ ด ้ ค ือ  ก า ร ป ร ับ ป ร ุง ก า ร ว ิธ ีก า ร เ ล ือ ก บ ร ืษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ก ล ่า ว ค ือ  ถ ้า ห า ก เ ล ือ ก บ ร ืษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ห ม า ะ ส ม ท ั้ง แ ต ่ใ น ข ั้น ต อ น แ ร ก  ท ุก  
อ ย ่า ง ก ็จ ะ ถ ูก ต ้อ ง แ ล ะ ร า บ ร ื่น ใ น อ น า ค ต  ( W a c k m a n ,  é t a l . ,  1 9 8 7 )  อ ีก ท ั้ง ก า ร เ ส ีย เ ว ล า  ก า ร เส ีย  
ก ำ ล ัง ค น  แ ล ะ ก า ร เ ส ีย ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ใ น ก า ร เ ป ล ี่ย น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ก ็จ ะ ล ด ล ง  ห า ก ล ูก ค ้า แ ล ะ  
บ ร ืษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ ข ้า ใ จ ว ่า ต ่า ง ฝ ่า ย ต ่า ง ต ้อ ง ก า ร ส ิ่ง ใ ด ใ น ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ( C a g l e y ,  1 9 8 6 )

ใ น ข ณ ะ ท ี่จ า ก ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  D a v id s o n  แ ล ะ  K a p e l ia n is  ( 1 9 9 6 )  พ บ ว ่า  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ  ์
ร ะ ห ว ่า ง บ ร ืษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ืษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  3 ช ัน  ไ ด ้แ ก ่ 1 . ช ัน ก ่อ น ก า ร ท ำ ส ัญ ญ า

2 . ข ั้น ก า ร ท ำ ส ัญ ญ า  แ ล ะ  3. ข ั้น ห ล ัง ก า ร ท ำ ส ัญ ญ า  โ ด ย ท ี่ใ น แ ต ่ล ะ ข ั้น น ั้น ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน

เช ่น เด ีย ว ก ับ  W a l l e r  ( 1 9 9 9 )  ท ี่แ บ ่ง ว ง จ ร ช ีว ิต ข อ ง บ ร ืษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ืษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  
อ อ ก เ ป ็น 3 ข ั้น ด ้ว ย ก ัน  ไ ด ้แ ก ่ข ั้น ท ี่ 1 ค ือ ข ั้น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน แ ล ะ เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( A g e n c y  
e v a l u a t i๐ n / s e l e c t i o ก) ข ั้น ท ี่ 2  ค ือ  ข ั้น ก า ร พ ัฒ น า แ ล ะ ร ัก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ( R e la t io n s h ip  
d e v e lo p m e n t  a n d  m a in t e n a n c e )  แ ล ะ ช ัน ท ี 3  ค ือ  ช ัน ก า ร ท บ ท ว น แ ล ะ ย ุต ิค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( A g e n c y  r e v i e w / t e r m in a t io n )  ซ ึง ช ัน ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ัง  3  ช ัน ด ัง ก ล ่า ว อ า จ  
เป ล ี่ย น แ ป ล ง ไ ป ข ึน อ ย ู่ก ับ ส ภ า พ ป ัจ จ ุบ ัน ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ณ  ข ณ ะ น ั้น  ( W a l le r ,  2 0 0 4 )

ใ น ข ั้น  ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น แ ล ะ ก า ร เ ล ึ อ ก บ ร ิ ษ ั ท ต ั ว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( A g e n c y  

e v a l u a t i o n / s e l e c t i o n )  W a l l e r  ( 2 0 0 4 )  ไ ด ้อ ธ ิบ า ย ว ่า  ว ง จ ร ช ิว ิต ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า เ ร ิ่ม ต ้น ฃ ึน เ ม ื่อ น ัก ก า ร ต ล า ด ห ร ือ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ท ำ ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ใ ห ้ช ่ว ย  
ด ำ เ น ิน ก ิจ ก ร ร ม ท า ง ก า ร ต ล า ด แ ท น  ต ัง น ั้น  ข ั้น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน แ ล ะ เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  จ ึง เ ป ็น  
ข ั้น ท ี่บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ก ำ ห น ด ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ห ร ือ ค ุณ ส ม ใ ]ต ิบ า ง ป ร ะ ก า ร ท ี่ต ้อ ง ก า ร  เพ ื่อ ใ ช ้เ ป ็น เก ณ ฑ ์ใ น ก า ร  
เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ใ น ข ณ ะ ท ี่บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ อ ง ก ็ท ำ ก ิจ ก ร ร ม บ า ง อ ย ่า ง เ พ ื่อ ท ำ ใ ห ้

บริษัทลุกค้าเกิดความสนใจ
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ท ั้ง น ี้ม ีก า ร ศ ึก ษ า ว ิจ ัย เ ก ี่ย ว ก ับ ป ร ะ เ ด ็น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ห ร ิอ ค ัด เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า อ ย ู่ 
เ ป ็น จ ำ น ว น ม า ก  ( B e r g e n  e t  a l . ,  1 9 9 2 ;  D a v is  &  P r in c e ,  2 0 0 5 ;  W a c k m a n  e t  a l . ,  1 9 8 7 ;  W a l l e r  
2 0 0 4 )  ห ร อ จ า ก ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  C a g le y  แ ล ะ  R o b e r t s  ( 1 9 8 4 )  ท ี่พ บ ว ่า  ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ พ ิเ ศ ษ ด ัง ก ล ่า ว ท ี่ 
น ัก ก า ร ต ล า ด ใ ช ้เ ป ็น เ ก ณ ฑ ์ใ น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ไ ด ้แ ก ่ ค ุณ ภ า พ ข อ ง พ น ัก ง า น  ค ว า ม  
เ ห ็น ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ร ่ว ม ก ัน ช ื่อ เ ส ีย ง ด ้า น ค ว า ม ช ื่อ ส ัต ย ์แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ส ่ว น บ ุค ค ล ท ี่ม ีค ว า ม  
ส อ ด ค ล ้อ ง ก ัน  ห ร อ จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  M a r s h a l l  แ ล ะ  N a  ( 1 9 9 4 )  ท ี่ส น ับ ล น ุน ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ข อ ง  
C a g le y  แ ล ะ  R o b e r t s  ( 1 9 8 4 )  ข ้า ง ต ้น  แ ล ะ ย ัง ไ ด ้ร ะ บ ุเ ก ณ ฑ ์ท ี่ส ำ ค ัญ ท ี่ส ุด ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ซ ึ่ง ไ ด ้แ ก ่ ก า ร ค ำ น ึง ถ ึง ด ้า น ร า ค า  ป ัจ จ ัย ด ้า น ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล  ค ว า ม  
ช ื่อ ล ัต ย ัโ น ก า ร ท ำ ง า น  ค ว า ม เอ า ใ จ ใ ส ่ ท ัก ษ ะ ด ้า น ก า ร ป ร ิห า ร  แ ล ะ ค ว า ม เข ้า ก ัน ไ ด ้

ใ น ข ณ ะ ท ี่ V e r b e k e  ( 1 9 8 8 )  ไ ด ้ร ะ บ ุถ ึง ต ัว แ ป ร ใ น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ไ ว ้ท ั้ง ส ิน  8  
ป ร ะ ก า ร ด ้ว ย ก ัน  ไ ด ้แ ก ่ ค ว า ม ส า ม า ร ถ ข อ ง บ ร ิ'ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ค ว า ม ม ีช ื่อ เ ส ีย ง  ก า ร พ ัฒ น า ด ้า น  
ก า ร ต ล า ด แ ล ะ ด ้า น ก ล ย ุท ธ ์ ค ว า ม ช ื่อ ส ัต ย ์แ ล ะ เ ป ็า ห ม า ย ร ่ว ม  ค ว า ม ล า ม า ร ถ ใ น ก า ร ค ิด ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ง า น  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล  ค ุณ ภ า พ ข อ ง ค ณ ะ ท ำ ง า น  แ ล ะ ค ว า ม ล า ม า ร ถ ใ น ก า ร ท ำ ว ิจ ัย  โ ด ย ท ี่ 
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล เ ป ็น ต ัว แ ป ร ท ี่ส ำ ค ัญ ท ี่ล ุด  ร อ ง ล ง ม า  ค ือ  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ค ิด  
ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ง า น  อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  H e n k e  ( 1 9 9 5 )  พ บ ว ่า  เ ก ณ ฑ ์ใ น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  
แ ต ก ต ่า ง จ า ก เ ก ณ ฑ ์ท ี่น ำ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ว ่า จ ะ เ ก ็บ ร ัก ษ า บ ร ิ'ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ไ ว ้ห ร อ ไ ม ่ 
ต ัว อ ย ่า ง เ ช ่น  บ ท บ า ท ข อ ง ป ัจ จ ัย ด ้า น ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ค ิด ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ง า น ล ด ล ง  เม ื่อ  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์พ ัฒ น า ไ ป เ ร ื่อ ย ๆ  ( F a m  &  W a l le r ,  2 0 0 8 )  ซ ึ่ง ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  H e n k e  ต ัง ก ล ่า ว เ ป ็น ก า ร  
ย ืน ย ัน ถ ึง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่ม ีก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง  แ ล ะ ซ ี่ใ ห ้เ ห ็น ว ่า ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง น ี้เ ก ิด ข ึน อ ย ่า ง ร ว ด เ ร ็ว  
โ ด ย บ ร ิ'ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ค ว ร เ ต ่ร ็ย ม ต ัว ร ับ ม ือ แ ล ะ ต อ บ ส น อ ง ก ับ ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ด ัง ก ล ่า ว น ี้อ ย ่า ง  
เห ม า ะ ล ม  ( W a l le r ,  2 0 0 4 )

ส ำ ห ร ับ  ข ั ้ น ก า ร พ ั ฒ น า แ ล ะ ร ั ก ษ า ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  ( R e l a t i o n s h i p  d e v e l o p m e n t  a n d  

m a i n t e n a n c e )  เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ป ัจ จ ัย ต ่า ง ๆ  ท ี่ท ำ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า เ ก ิด ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ห ร อ ค ว า ม ไ ม ,พ ึง  
พ อ ใ จ ด ัง ท ี่ไ ด ้ก ล ่า ว ไ ป บ ้า ง แ ล ้ว ใ น ข ้า ง ต ้น  ซ ึ่ง จ ัด ว ่า เ ป ็น ข ั้น ท ี่ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ไ ด ้ 
ท ำ ง า น ร ่ว ม ก ัน เ พ ื่อ พ ัฒ น า แ ล ะ ร ัก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ ห ้ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ  ( W a l le r ,  2 0 0 4 )  แ ล ะ  
ส ุด ท ้า ย  ข ั ้ น ก า ร ท บ ท ว น แ ล ะ ย ุต ิค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ก ั บ บ ร ิ ษ ั ท ต ั ว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ( A g e n c y  

r e v i e w / t e r m i n a t i o n )  เป ็น ก า ร ต ร ว จ ส อ บ ถ ึง ป ัจ จ ัย ท ี่ล ่ง ผ ล ต ่อ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ซ ึ่ง  
น ำ ไ ป ล ่ก า ร ส ิน ส ุด ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์แ ล ะ เ ป ็น ล า เ ห ต ุใ ห ้บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า เ ป ล ี่ย น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ใ ห ม ่ 
ท ั้ง น ี้ห า ก ล ูก ค ้า ม ีบ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า อ ย ู่แ ล ้ว  แ ล ะ ม ีค ว า ม ส ุข ก ับ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ น ข ณ ะ น ั้น  ใ น ข ั้น น ี้
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ข อ ง ว ง จ ร ช ีว ิต บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  อ า จ จ ะ เ ป ็น ใ น ก ร ณ ีข อ ง ก า ร ท บ ท ว น  ก า ร ป ร ะ เม ิน  แ ล ะ ก า ร ด ำ ร ง  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า น ั้น ต ่อ ไ ป  ( W a l le r ,  2 0 0 4 )

จ า ก น ั้น  ใ น ป ี ค . ศ . 2 0 0 8  F a m  แ ล ะ  W a l l e r  ไ ด ้ท ำ ก า ร ส ำ ร ว จ น ัก โ ฆ ษ ณ า ใ น ป ร ะ เ ท ศ ฮ ่อ ง ก ง  
เพ ื่อ เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ก ับ  
ว ง จ ร ช ีว ิต ข อ ง ล ูก ค ้า น ั้ง  4 ข ั้น  โ ด ย แ บ ่ง เ ป ็น  ข ั้น ท ี่ 1 ค ือ  ข ั้น ก า ร เ ร ิ่ม ต ้น  ( I n c e p t i o n )  ข ั้น ท ี่ 2  ค ือ  ข ั้น  
ก า ร พ ัฒ น า  ( D e v e lo p m e n t )  ข ั้น ก ัด ม า  ค ือ  ข ั้น ก า ร ด ูแ ล ร ัก ษ า  ( M a in t e n a n c e )  แ ล ะ ส ุด ท ้า ย ข ั้น ท ี่ 4  
ค ือ  ข ั้น ก า ร เพ ิก ถ อ น  ( D is s o lu t i o n )  โ ด ย พ บ ว ่า  ผ ล ท ี่ไ ด ้ส น ับ ส น ุน ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ก ่อ น ห น ้า ท ี่ร ะ บ ุว ่า  ใ น  
ข ั้น เ ร ิ่ม ต ้น  ป ัจ จ ัย เ ก ี่ย ว ก ับ ค น  เป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่สำคัญท ี่ส ุด  ป ัจ จ ัย ด ัง ก ล ่า ว ร ว ม ถ ึง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง  
บ ุค ค ล  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ท า ง ค ว า ม ค ิด ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ ค ุณ ภ า พ ข อ ง ค ณ ะ ท ำ ง า น  ค ว า ม ซ ื่อ ส ัต ย ์ แ ล ะ  
เป ็า ห ม า ย ร ่ว ม  ซ ึ่ง ป ัจ จ ัย ท ั้ง  4  ป ร ะ ก า ร ด ัง ก ล ่า ว ม ีค ว า ม สำคัญต ่อ บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ใ น ท ำ น อ ง เด ีย ว ก ัน ใ น  
ท ุก ข ั้น ข อ ง ว ง จ ร ช ีว ิต บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  แ ล ะ ม ีค ว า ม สำคัญม า ก ฃ ึน ใ น ข ั้น ก า ร เพ ิก ถ อ น

น อ ก จ า ก น ี้ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ย ัง พ บ ว ่า  ล ูก ค ้า ใ ห ้ค ุณ ค ่า ก ับ ค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ จ  ค ว า ม ซ ื่อ ส ัต ย ์ แ ล ะ  
พ ัน ธ ะ ผ ูก พ ัน อ ย ่า ง ม า ก ใ น ข ั้น เ ร ม ต ้น  ข ั้น ก า ร พ ัฒ น า  แ ล ะ  ข ั้น ก า ร ด ูแ ล ร ัก ษ า  โ ด ย ท ี่ร ะ ด ับ ค ว า ม สำคัญ 
เ พ ิ่ม ม า ก ข ืน ใ น ข ั้น ก า ร พ ัฒ น า แ ล ะ ข ั้น ก า ร ด ูแ ล ร ัก ษ า  ท ั้ง น ี้F a m  แ ล ะ  W a l l e r  ( 2 0 0 8 )  เร ย ก ท ั้ง  3  ข ั้น  
ด ัง ก ล ่า ว ว ่า เ ป ็น  ข ั้น ข อ ง ก า ร ท ำ ง า น  ( W o r k in g  s t a g e )  ซ ึ่ง เป ็น ข ั้น ท ี่เ ก ิด ก ิจ ก ร ร ม ต ่า ง ๆ  ข ืน ม า ก ท ี่ส ุด  
ด ัง น ั้น  จ ึง เ ป ็น เ ร อ ง ป ก ต ิท ี่ป ัจ จ ัย ท ั้ง 3 ป ร ะ ก า ร ด ัง ก ล ่า ว จ ะ ม ีค ว า ม สำคัญต ่อ ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย  ส ำ ห ร ับ ข ั้น  
ก า ร เ พ ิก ถ อ น น ั้น  ค ว า ม ใ ก ล ้ช ิด  ค ว า ม ผ ูก พ ัน  แ ล ะ  ค ว า ม พ ึ่ง พ า ก ัน  เ ป ็น ป ัจ จ ัย ผ ส ัก ด ัน ใ ห ้ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ 
เ ก ิด ค ว า ม ล ้ม เห ล ว

ส 'ว น ท า ง ด ้า น  M a r t  แ ล ะ  J a c k s o n  ( 2 0 0 5 )  ไ ด ้ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ถ ึง อ ิท ธ ิพ ล ข อ ง ข น า ด อ ง ค ์ก ร ท ี่ม ี 
ต ่อ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง อ ุต ส า ห ก ร ร ม ท ่อ ง เ ท ี่ย ว  
ใ น ป ร ะ เ ท ศ อ ัง ก ฤ ษ  แ ล ะ แ บ ่ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ด ัง ก ล ่า ว อ อ ก เป ็น  4  ร ะ ย ะ  ไ ด ้แ ก ่ ร ะ ย ะ ก า ร เ ล ื อ ก บ ร ิ ษ ั ท  

ต ั ว แ ท น  ( A g e n c y  s e l e c t i o n )  ซ ึ่ง เ ป ็น ร ะ ย ะ แ ร ก ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ โ ด ย จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า พ บ ว ่า  
ค ว า ม เ ข ้า ก ัน ไ ด ้ร ะ ห ว ่า ง ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ ( C - A  c o m p a t i b i l i t y )  เป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่ 
สำคัญอ ย ่า ง ย ิ่ง ใ น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ซ า ส ัม พ ัน ธ ์น อ ก จ า ก น ี้ล ูก ค ้า ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ข น า ด เ ล ็ก ย ัง ใ ห ้ค ว า ม สำคัญก ับ ท ัศ น ค ต ิ ร ูป แ บ บ ก า ร ท ำ ง า น  แ บ บ แ ผ น ใ น ก า ร  
บ ร ิห า ร ง า น  แ ล ะ ค ว า ม ส น ใ จ ใ น บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม า ก ก ว ่า ล ูก ค ้า ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ข น า ด  
ใ ห ญ ่

ร ะ ย ะ ท ี่ส อ ง  ค ือ  ร ะ ย ะ ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เ ร ็ จ  ( S u c c e s s f u l  r e l a t i o n s h i p s )

ซ ึ่ง ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า พ บ ว ่า  บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ท ั้ง ห ม ด ใ ช ้ค ุณ ภ า พ แ ล ะ ป ร ิม า ณ ข อ ง ค ว า ม ค ร อ บ ค ล ุม ข อ ง ล ื่อ
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( M e d ia  c o v e r a g e )  เ ป ็น ว ิธ ีใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ผ ล ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ม า ก ท ี่ส ุด  
แ ล ะ ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ย ัง ส น ับ ล น ุน ค ำ อ ธ ิบ า ย ข อ ง  L a c e  ( 1 9 9 8 )  ท ี่ว ่า  บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม อ ง 'ว ่า  ค ว า ม ส า ม า ร ถ  
ใ น ก า ร เ ข ้า ถ ึง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ด ้า น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ ( A c c e s s ib l e  m a n a g e m e n t )  ส า ม า ร ถ ช ่ว ย ท ำ ใ ห ้ 
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย ด ีข ึน  แ ล ะ ส น ับ ส น ุน แ น ว ค ิด ข อ ง  H e n k e  ( 1 9 9 5 )  ท ี่ว ่า  ข น า ด ข อ ง  
บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ด ้า น ป ร ะ ซ า ส ัม พ ัน ธ ์ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ร ะ ค ับ ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ั้ง กับท ีม ผ ู้บ ร ิห า ร แ ล ะ พ น ัก ง า น  
ป ฏ ิบ ต ิก า ร

จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  M a r t  แ ล ะ  J a c k s o n  ( 2 0 0 5 )  ย ัง พ บ ว ่า  ล ูก ค ้า ท ุก ค น ไ ด ้เ น ้น ย ำ ว ่า  
ง บ ป ร ะ ม า ณ เ ป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่ส ำ ค ัญ อ ย ่า ง ย ิ่ง ใ น ร ะ ย ะ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่ส า ม  ห ร อ  ร ะ ย ะ ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  

ล ้ ม เ ห ล ว  ( F a i l i n g  r e l a t i o n s h i p s )  แ ล ะ พ บ ว ่า  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล แ ล ะ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ น  
ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย ท ี่ม ีค ว า ม ใ ก ล ้ช ิด ก ัน ส า ม า ร ถ ช ่ว ย ล ด ค ว า ม ข ัด แ ย ้ง ด ้า น ก า ร เ ง ิน ไ ด ้ แ ล ะ  
ส ุด ท ้า ย  ร ะ ย ะ ท ี่ส ี่ ค ือ  ร ะ ย ะ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น บ ร ิ ษ ั ท ต ว แ ท น  ( A g e n c y  s w i t c h i n g )  ท ี่พ บ ว ่า  ค ว า ม  
ล ้ม เห ล ว ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ผ ล เ ล ีย ต ่อ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย  ส ่ว น ค ว า ม ภ ัก ด ีข อ ง บ ร ิษ ัท  
ล ูก ค ้า น ั้น ม า จ า ก ค ว า ม เ ข ้า ก ัน ไ ด ้ท า ง ด ้า น จ ิต ใ จ  ( P s y c h o lo g i c a l  c o m p a t i b i l i t y )  ซ ึ่ง ล ูก ค ้า ข อ ง บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ข น า ด เ ล ็ก ม อ ง ว ่า เ ป ็น ส ิ่ง ท ี่ส ำ ค ัญ อ ย ่า ง ม า ก  ใ น ข ณ ะ ท ี่ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  M ic h e l l  
แ ล ะ  S a n d e r s  ( 1 9 9 5 )  ก ส ับ พ บ ว ่า  ป ัจ จ ัย ด ้า น อ ง ค ์ก ร แ ล ะ ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม ท า ง ธ ุร ก ิจ เ ป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่ 
ส ำ ค ัญ ท ี่ส ุด ใ น ก า ร ร ัก ษ า ค ว า ม ภ ัก ด ีข อ ง ล ูก ค ้า

ส ุด ท ้า ย  M a r t  แ ล ะ  J a c k s o n  ( 2 0 0 5 )  ไ ด ้ส ร ุป ไ ว ้ว ่า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ค ว ร ต ร ะ ห น ัก ว ่า  
ข น า ด ข อ ง อ ง ค ์ก ร ข อ ง ต น น ั้น อ า จ จ ะ ส ่ง ผ ล ต ่อ ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ล ูก ค ้า ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร เ ล ือ ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า  เ พ ร า ะ ข น า ด อ ง ค ์ก ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า อ า จ จ ะ เ ป ็น ต ัว บ ่ง ช ีส ำ ห ร ับ ล ูก ค ้า ถ ึง  
ค ว า ม ล า ม า ร ถ ข อ ง บ ร ิษ ัท  แ ล ะ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ั้ว ไ ป ร ะ ห ว ่า ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย ก ็ไ ด ้ ซ ึ่ง ก า ร ต ร ะ ห น ัก ถ ึง  
ป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง ข น า ด อ ง ค ์ก ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า น ี้อ า จ ช ่ว ย ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ค ว า ม ข ัด เ จ น ฃ ึน ท ั้ง แ ต ่ใ น  
ช ่ว ง แ ร ก แ ล ะ ช ่ว ย ป อ ง ก ัน ไ ม 'ใ ห ้ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ไ ป ถ ึง ใ น ร ะ ย ะ ท ี่ล ้ม เ ห ล ว ห ้เ อ ถ ึง ร ะ ย ะ ท ี่เ ป ล ี่ย น บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ไ ด ้

ท ั้ง น ี้ใ น ก า ร ด ำ เ น ิน แ ผ น ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น น ั้น จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ไ ด ้ร ับ ค ว า ม  
ร ่ว ม ม ือ จ า ก ผ ู้เ ช ี่ย ว ช า ญ ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ห ล า ย ฝ ่า ย  โ ด ย เ ฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง  จ า ก น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ห ร ิอ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์จ า ก ภ า ย น อ ก  แ ล ะ น อ ก จ า ก ค ว า ม ร ่ว ม ม ือ แ ล ้ว  
พ ืน ฐ า น ส ำ ค ัญ ท ี่จ ะ ท ำ ใ ห ้แ ผ น 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 พ ัฒ น า ไ ป ไ ด ้ ก ็ค ือ  ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ  
ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ต ร ง ก ัน น ั้น เ อ ง  ต ัง จ ะ ก ล ่า ว ถ ึง ใ น ส ่ว น ก ัด ไ ป
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ท ั ศ น ค ต ิของบ ร ิ ษ ั ท ล ู ก ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ษ ั ท ต ั ว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี ่ ม ีต ่อ แ น ว ค ิ ด ก า ร ส ือ ส า ร ก า ร ต ล า ด  

แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

ด ัง ท ี่ก ล ่า ว ไ ป ใ น ข ้า ง ต ้น ว ่า  ไ ม ่ว ำ จ ะ เ ป ็น ท า ง ท ฤ ษ ฏ ีห ร ือ ท า ง ป ฏ ิบ ัต ิ ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น น ั้น ก ็ม ืค ุณ ค ่า แ ล ะ ค ุณ ป ร ะ โ ย ช น ์ต ่อ น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ั้ง ส ิน  
( E a g le  &  K i t c h e n ,  2 0 0 0 )  ซ ึ่ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย ต ่า ง ก ็ร ับ แ น ว ค ิด ด ัง ก ล ่า ว ไ ป ป ร ะ ย ุก ต ์ใ ข ้อ ย ่า ง จ ร ิง ด ัง  
( E a g le  e t  a l . ,  1 9 9 9 )  อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  แ น ว ค ิด ด ัง ก ล ่า ว ย ัง ค ง เ ป ็น แ น ว ค ิด ท ี่ใ ห ม ่อ ย ู่ส ำ ห ร ับ น ัก ก า ร  
ต ล า ด แ ล ะ ส ำ ห ร ับ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ อ ง  แ ล ะ ก า ร ท ี่บ ร ิษ ัท ส 1ว น ใ ห ญ ่ใ ช ้บ ร ิก า ร ด ้า น 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 จ า ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ภ า ย น อ ก  ท ำ ใ ห ้ค ว า ม ด ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ร ิษ ัท  
ล ูก ค ้า แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ก ล า ย เ ป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่ส ำ ค ัญ ใ น ก า ร ท ำ ใ ห ้ก า ร ล ื่อ ส า ร แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  
ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ  ( G r o n s t e d t ,  1 9 9 6 a )

ด ัง น ั้น  ค ว า ม ค ิด แ ล ะ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ท ี่ต ร ง ย ัน เ ก ี่ย ว ก ับ แ น ว ค ิด ด ัง ก ล ่า ว ข อ ง ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย จ ึง เ ป ็น ส ิ่ง  
ท ี่สำคัญม า ก  เพ ร า ะ ห า ก ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย ม ีค ว า ม ค ิด แ ล ะ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ย ัน แ ล ้ว  ก ็จ ะ เ ก ิด อ ุป ส ร ร ค  
ใ น ก า ร ท ำ ง า น แ ล ะ ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ป ฏ ิบ ัต ิใ ช ้ ท ี่ส ำ ค ัญ  ย ัง  
ล ่ง ผ ล ต ่อ ค ว า ม ด ัม พ ัน ธ ์ข อ ง ท ั้ง ส อ ง ฝ ่า ย อ ีก ด ้ว ย

ท ั้ง น ี้แ ม ้ว ่า จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ส ,ว น ใ ห ญ ่จ ะ พ บ ว ่า  ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ี 
ท ัศ น ค ต ิต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น เ ช ิง บ ว ก  แ ล ะ พ ิจ า ร ณ า ว ่า แ น ว ค ิด  
ด ัง ก ล ่า ว เ ป ็น แ น ว ค ิด ท ี่เ ป ็น ป ร ะ โ ย ช น ์ต ่อ อ ง ค ์ก ร แ ล ะ ไ ด ้น ำ ม า ใ ช ้อ ย ่า ง ก ว ้า ง ข ว า ง ม า ก ข ึน  
( A n a n t a c h a r t ,  2 0 0 1 1 2 0 0 3 ;  Chu e t  a l . ,  2 0 1 0 ;  E a g le  e t  a l . ,  1 9 9 9 ,  2 0 0 7 ;  K i t c h e n  &  D. 
S c h u l t z ,  1 9 9 9 ;  K i t c h e n  e t  a l . ,  2 0 0 8 ;  L o w ,  2 0 0 0 ;  M a d h a v a r a m  e t  a l . ,  2 0 0 5 ;  อ .  S c h u l t z  &  
K i t c h e n ,  1 9 9 7 )  แ ต ่อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  ย ัง ค ง ม ีบ า ง ป ร ะ เ ด ็น ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ี 
ก า ร ร ับ ร ู้แ ล ะ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ย ัน อ ย ู่ ซ ึ่ง ป ร ะ เ ด ็น เ ร อ ง บ ท บ า ท ห น ้า ท ี่แ ล ะ ค ว า ม ร ับ ผ ิด ช อ บ ใ น ก า ร  
ท ำ ง า น ด ้า น ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ถ ือ เ ป ็น อ ีก ป ร ะ เ ด ็น ห น ึ่ง ท ี่ท ั้ง ฝ ่า ย บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า แ ล ะ  
บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ย ัง ม ีข ้อ ถ ก เ ถ ีย ง ย ัน อ ย ู่ ( B e a r d ,  1 9 9 6 a )

โ ด ย จ า ก ก า ร ค ิก ษ า ข อ ง  B e a r d  ( 1 9 9 6 a )  พ บ ว ่า  แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ด ้ท ำ ใ ห ้เ ก ิด บ ท บ ท ห น ้า ท ี่แ ล ะ ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ใ ห ม ่ใ น ค ว า ม ด ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  
แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  ก ล ่า ว ค ือ  ใ น ข ณ ะ ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด ไ ด ้น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ ก ็ม ีข ้อ โ ต ้แ ย ้ง เ ก ิด ฃ ึน ว ่า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ข อ ง พ ว ก เ ข า จ ะ ม ืเ ค ่ร ื่อ ง ม ือ ท า ง ก า ร  
ล ื่อ ส า ร ท ี่ห ล า ก ห ล า ย ท ี่พ ร ้อ ม จ ะ ใ ห ้บ ร ิก า ร ห ร ือ ไ ม , แ ล ะ ท ี่ส ำ ค ัญ  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า จ ะ ส า ม า ร ถ  
ผ ส ม ผ ส า น เ ค ร อ ง ม ือ ท า ง ก า ร ล ื่อ ส า ร เห ล ่า น ี้ไ ด ้ห ้ร ือ ไ ม ่ ใ น ท ำ น อ ง เ ด ีย ว ย ัน  ก ็ม ีข ้อ โ ต ้แ ย ้ง เ ก ิด ฃ ึน ท า ง
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ฝ่ายบริษัทตัวแทนโฆษณาเก่ียวกับประเด็นท่ีว่า บริ'ษัทฃองลูกค้ามีความต้องการท่ีจะให้บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาทำหน้าท่ีตังกล่าวจริงหรอไม่ เน่ืองจากนักการตลาดหลายท่านต่างก็ต้องการท่ีจะ 
เป็นผู้นำและดำเนินการตามแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของตนเอง (Beard, 1996a)

ในขณะท่ีผลการศึกษาของ Duncan และ Everett (1993) พบว่า 34.6% ของบริษัทลูกค้า 
เช่ือว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง การท่ีบริษัทลูกค้าและปริษัทตัวแทนโฆษณา 
ร่วมกันวางแผนกลยุทธ์จากifน ในส่วนของการดำเนินการด้านการส่ือสารในแต่ละประเภทจึงเป็น 
หน้าท่ีของบริษัทตัวแทนภายนอกต่างๆ ท่ีให้ปริการด้ารการส่ือสาร และยังพบว่า 57% ของบริษัท 
ลูกค้าระบุว่า บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาควรแบ่งความรับผิดขอบร่วมกันกับบริษัทลูกค้า โดยต่างจาก 
ผลการศึกษาของ Caywood étal. (1991)ท่ีพบว่า สามในส่ืของบริษัทลูกค้ากล่าวว่า ลูกค้าควร 
เป็นผู้ดำเนินกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพียงฝ่ายเดียว

ส่วนผลการศึกษาของ Brown (1993), Kitchen et al. (2004), และ อ. Schultz และ 
Kitchen (1997) พบว่า ไม่ว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีทักษะความลามารถแค่ไหน แต่ถ้าลูกค้า 
ไม่เป็นผู้นำทางการผสมผสาน บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาก็ไม่สามารถผสมผสานแผนการส่ือสาร 
การตลาดของลูกค้าได้ เท่นเดียวกับการศึกษาของ Anantachart (2001) และ Kitchen étal. 
(2008) ท่ีพบว่า ลูกค้าเป็นแรงผลักตันสำคัญในการนำแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไปใช้ ซ่ึงลอดคล้องกับมุมมองของบริษัทตัวแทนโฆษณาท้ัง 5 ประเทศ ในการศึกษาของ Kitchen 
& อ. Schultz (1999) ท่ีมองว่าบ่ริษัทลูกค้าเป็นปัจจัยหลักในการผลักตันให้เกิดแผนการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงปริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะท่วยชีแนะได้ แต่ท้ายท่ีลุดแล้ว ก็ต้อง 
ขืนอยู่ท่ีการตัดสินใจของปริษัทลูกค้าเป็นหลัก โดยท่ีแรงผลักตันสำคัญมาจากผู้บ่ริหารฝ่าย 
การตลาดและผู้ปริหารองค์กร

ทั้งนี้Low (2000) ได้สรุปเก่ียวกับประเด็นตังกล่าวไว้ว่า บ่ริษัทลูกค้าควรเป็นผู้สนับลนุน 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมลานโดยเน้นไปท่ีทิศทางในเชิงกลยุทธ์โดยรวมท้ังหมดของ 
แผนการส่ือสารการตลาด ในขณะท่ี บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาควรเน้นท่ีการให้ความร่วมมือและการ 
ทำให้สารมีความลอดคล้องกัน ซ่ึงจะท่วยลดความขัดแย้งด้านบทบาทหน้าท่ีในการทำงานลงได้

ตังน้ัน บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจึงต้องการทิศทางและเปาหมายในการทำงานท่ีขัดเจนจาก 
บริษัทลูกค้าเพ่ือการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิผล ในทางตรงข้าม บริษัทตัวแทนโฆษณาก็จะเกิด 
ความคับข้องใจหรือเกิดความไม่พอใจ เม่ือลูกค้าเปล่ียนการตัดสินใจและมีการส่ือสารท่ีไม่ขัดเจน 
หรือไม่มีแบบแผนการทำงานท่ีแน่นอน ซ่ึงแม้ว่าบริษัทลูกค้าจะคือผู้ซือคนหน่ึงท่ีคาดหวังกับผลท่ี 
จะได้รับ แต่ในขณะเดียวกัน ลูกค้าก็คือผู้ตัดสินใจท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อความสำเร็จในการ
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ดำเนินงานของทังลองฝ่ายด้วยฟนกัน (LaBahn & Kohli, 1997) ทํ่งนี้บริษัทลูกค้าควรตระหนักว่า 
ในการทำงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น มีฃ้อแตกต่างอยู่เพียงเล็กน้อยระหว่าง “การแทรกแซง” 
กับ “การสนับลนุน” กิจกรรมที่บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาดำเนินการอยู่ (Prendergast & Shi, 2001)

นอกจากนี้ยังมีงานศึกษาวิจัยอยู่มากมายที่แสดงให้เห็นถึงการรับรู้และความเข้าใจ 
เกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี 
แตกต่างกัน เซ่น ประเด็นการวัดผลความสำเร็จของแผนการสื่อสารที่พบว่า ยังมีความแตกต่างกัน 
อยู่ระหว่างกลุ่มลูกค้าและกลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณาและกลุ่มบ่ริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ 
(Swain, 2004) หรอประเด็นค่าตอบแทน ท่ีพบว่า ผู้บ่ริหารฝ่ายการตลาดเห็นว่าการให้ค่า 
คอมมิชช่ัน (Commission) เป็นวิธีในการให้ค่าตอบแทนท่ีเหมาะสม ส่วนผู้บริหารองค์กรกลับเห็น 
ว่า ยอดขายเป็นเกณฑ์ในการให้ค่าตอบแทนที่เหมาะสมมากกว่า ในขณะท่ีผู้บ่รหารของปริษัท 
ตัวแทนโฆษณาเห็นว่า ค่าธรรมเนียม (Fee) มีความเหมาะสมมากกว่าในการให้ค่าตอบแทนจาก 
ผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Swain, 2004)

ห้รือในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเห็นด้วย แต่นักการตลาดกลับไม่เห็นด้วยที่ว่า 
อุปสรรคของการปริหารแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ โครงสร้างองค์กรของบริษัท 
ลูกค้า และการท่ีพนักงานของปริษัทลูกค้าขาดความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Eagle et al., 1999) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ D. Schultz & 
Kitchen (1997) ท่ีพบว่า บ่ริษัทตัวแทน'โฆษณาระบุ1ว่า หนึ่งในอุปสรรคสำคัญของแนวคิดดัง 
กล่าวคือ การที่บริษัทลูกค้าขาดความรู้และทักษะด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ 
โครงสร้างองค์กรของบริษัทลูกค้าท่ีไม่เหมาะลม

ส่วนปฏิกิริยาต่อคำจำกัดความของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของทั้งลองฝ่าย 
นัน ผลการวิจัยส่วนใหญ่ (Duncan & Everett, 1993; Kitchen & อ. Schultz, 1999; Low, 2000; 
อ. Schultz & Kitchen, 1997; Swain, 2004) แสดงให้เห็นว่า นักการตลาดและบริษัทตัวแทน 
โฆษณามีความคิดเห็นที่ตรงกันในเรื่องของความหมาย อย่าง1ไรก็ดี สำหรับนักการตลาดแล้ว 
ความหมายของของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรรวมประเด็นสำคัญที่ว่า ผลกระทบ 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานควรที่จะสามารถวัดผลได้ ส่วนสำหรับปริษัทตัวแทน 
โฆษณาแนะนำว่า คำจำกัดความนั้นควรถูกกล่าวรวมถึงความสำคัญของการนำแนวคิดไปปฏิปติ 
ใช้ด้วย (Eagle et al., 1999)

ส่วนในประเทศไทยนั้น นักสื่อสารการตลาดและบริษัทตัวแทนโฆษณายังไม่ค่อยเข้าใจถึง 
การนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิปติอย่างแท้จริง โดยคิดว่า ตนเองได้ใช้
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การสื่อลารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว แต่ในความเป็นจรง นักสื่อสารการตลาดบางคนก็เข้าใจ 
ผิดคิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะเน้นแค่การผสมผสานเครื่องมือสื่อสาร 
การตลาดท่ีหลากหลายเท่าน้ัน โดยไม1คำนึงถึงแนวคิดเรองความเป็นเสียงเดียวกัน (One voice) 
การวางแผนจากภายนอกลู่ภายใน (Outside-in planning) และการวางแผนจากฐานศูนย์ (Zero- 
based planning) (ภิญณา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547)

ฟนเดียวกับผลการศึกษาของ ภูวนาท คุนผสิน (2543) ท่ีพบว่า ผู้ปริ'หารบริษัทตัวแทน 
โฆษณากลุ่มหน่ึงเข้าใจว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การใช้เด่รองมือสื่อสาร 
การตลาดหลายๆ เคร่ืองมือ เซ่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการ 
ประชาสัมพันธ์ ในการรณรงค์ทางการโฆษณาแต่ละครั้ง แต่ผู้บ่รหารบ่รพัทตัวแทนกลุ่มนี้มิได้ 
เข้าใจถึงเรื่องความชัดเจน ความสอดคล้อง และผลกระทบเชิงการสื่อสารสูงสุด รวมถึงการส่ือสาร 
การตลาดน้ันจะต้องมีผลกระทบต่อทั้งตัวผู้ปริโภค ผู้ผลิต หรอผู้ให้บรการเกี่ยวกับสินค้าน้ันๆ ด้วย 

อย่างไรก็ตาม ทั้งบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดและบริษัทลูกค้าในประเทศไทยก็ให้ 
การตอบสนองต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นอย่างดี โดยมีวิธีการในการ 
ปรับตัวเพื่อที่จะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ เช่น การจัดทั้งแผนกใหม่ห้รือทีมงาน 
ใหม่ หรอการปรับโครงสร้างขององค์กรใหม่ ในขณะที่บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้า 
บางส่วนน้ันเลือกใช้วิธีการก่อทั้งบ่ริษัทฃึนมาใหม่ สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และการเข้าซือกิจการ 
ของปริษัทอ่ืน (ภิญญา สีฬหบุญเอ่ียม, 2547)

ในแง่ของความสัมพันธ์ระหว่างบ่ริษัทลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาในการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานนั้น นักการตลาดส่วนใหญ่มองว่า เป็นความสัมพันธ์แบบบริษัทลูกค้า 
หนึ่งรายกับบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกหลายบริษัท (One-to-many relationship) ในการพัฒนาและ 
ดำเนินแผนการสื่อสาร ตรงข้ามกับบรษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมองว่าเป็นความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อ 
หนึง (One-to-one relationship) ระหว่างบริษัทลูกค้ากับบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา ในขณะท่ีบาง 
บริษัทตัวแทนโฆษณามีมุมมองเดียวกับมุมมองของบ่ริษัทลูกค้าดังกล่าวข้างต้น (Anantachart, 
2003) ซึ่งเมื่อระดับของการสื่อสารแบบผสมผสานเพิ่มขึน ก็จะทำให้ผลลัพธ์ที่บริษัทลูกค้าต้องการ 
ดีขึน ส่งผลให้ความสัมพันธ์ของทั้งสองฝ่ายแข็งแกร่งขืน (Low, 2000)

ซ่ึง Gronstedt (1996a) แนะนำว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะได้รับการ 
ส่งเส่ริมดีทีสุด เมื่อบริษัทของลูกค้าพัฒนาความสัมพันธ์ท่ียาวนานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จำนวนไม่ใหญ่มากจำนวนหนึ่ง และเพื่อให้บริษัทตัวแทนภายนอกที่ให้ปริการด้านการสื่อสารให้ 
ความร่วมมือและสนับสนุนการผสมผสานน้ัน บริษัทลูกค้าควรให้บรษัทตัวแทนดังกล่าวเข้าไปมี
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ส่วนร่วมในทุกแง่มุมของการวางแผนและการดำเนินการการสื่อสาร ยิ่งไปกว่านั้น หากบริษัทลูกค้า 
ต้องทำงานร่วมกับบริษัทตัวแทนด้านการสื่อสารหลายบริษัทแล้ว ปริษัทดังกล่าวเหล่านี้ต้องมีการ 
ประลานงานและความร่วมมือในการทำงานร่วมกันซึ่งเป็นหน้าที่ของบริษัทลูกค้าที่จะเป็นผู้ 
ประสานงานตรงกลางระหว่างบริษัทตัวแทนเหล่านี้

จะเห็นได้ว่า การนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผลมผลานไปใช้ก่อให้เกิดปัญหาซึ่ง 
กระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างบ่ริษัทลูกค้าและปริษัทตัวแทนโฆษณาได้เช้นเดียวกัน (Beard, 
1996a) แต่ความร่วมมือในระยะยาวเท่านี้นที่จะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณามีความรู้เกี่ยวกับธุรกิจ 
ของบริษัทลูกค้าเป็นอย่างดี และเพียงพอที่จะให้คำปรกษาบริษัทลูกค้าในการผสมผสานการ 
สื่อสารการตลาดได้ (Gronstedt, 1996b) การผสมผสานกันระหว่างองค์กรลูกค้าและบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณาจึงเป็นปัจจัยสำค์ณที่ทำให้แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประลบ 
ความสำเร็จ (Gould, Grein, & Lerman, 1999) โดยช่วยให้ท้ังสองฝ่ายเกิดการผสมผสานด้านกล 
ยุทธ์ นโยบายและการนำไปใช้ (Mohr, Fisher, & Nevin, 1996) ซึ่งทั้งลองฝ่ายควรมีความ 
พยายามท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ที่ดีไว้และทำให้ต่างฝ่ายต่างเกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกัน 
(Fam & Waller, 2008)

ท ั้งน ี้Gronstedt และ Thorson (1996a) ได้สรุปความแตกต่างของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาแบบดั้งเดิม กับความสัมพันธ์แบบให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน 
เพื่อความสำเร็จของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ดังตารางท่ี 2.3 โดยจะเห็นได้ว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบดั้งเดิมน้ันเป็นลักษณะความสัมพันธ์ที่ 
มืระยะห่างระหว่างกันโดยที่บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบติกับบริษัทลูกค้าเป็นลูกค้า ต่างกับ 
ความสัมพันธ์แบบให้ความร่วมมือซึ่งกันและกันที่มีลักษณะความสัมพันธ์แบบทั่วถึงกันและบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณาปฏิบํติต่อบ่ริษัทลูกค้าเหมือนเป็นหุ้นส'วน อีกทั้งความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาแบบดั้งเดิมนั้น บ่ริษัทตัวแทนโฆษณายังทำงานเป็นอิสระจากปริษัทลูกค้า 
ไม่ได้มืการทำงานร่วมกันเหมือนความสัมพันธ์แบบให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน เป็นต้น

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้แพร่กระจายไปทั่วทุกพีนที่ของธุรกิจการสื่อสาร 
ล่งผลให้ทังลูกค้าและบริษัทตัวโฆษณาต่างต้องทบทวนถึงบทบาทหน้าที่ของตน โครงสร้างและการ 
สื่อสารกับลูกค้า นอกจากนั้น นักส่ือสารและนักการตลาดในศตวรรษท่ี 21 จะต้องตระหนักว่ามื 
กลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลาย มืตลาดที่หลากหลาย มืลูกค้าท่ีหลากหลาย มีช่องทางและส่ือที่ 
หลากหลาย และอีกมากมาย (Kitchne et al., 2004) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงยัง



100

ไ ม ไ ๆ ! ค ำ ต อ บ ท ี่ส ม บ ูร ณ ์ด ั้ง ห ม ด  แ ต ่เป ็น เพ ีย ง แ ค ่ก ้า ว เล ็ก ๆ  ข อ ง พ ัฒ น า ก า ร ก า ร ล ื่อ ส า ร โ ด ย ร ว ม เ ท ่า ด ั้น

(B r o w n ,  1 9 9 3 )

ตารางท่ี 2.3 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความสัมพันธ์ของลูกค้าและบ่ริษัท
ตัวแทนโฆษณาแบบดั้งเดิม กับความสัมพันธ์แบบให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน

ความส ัมพ ันธ ์ของล ูกค ้าและ ความสัมพ ันธ ์แบบให ้
บรษ ัทต ัวแทนโฆษณ าแบบด ั้งเด ิม ความร่วมม ือซ ึ่งก ันและก ัน

ความสัมพันธ์ทีมีระยะห่างระหว่างกัน — ๒. ความสัมพันธ์แบบพัวถึงกัน
(Arms length relation) และเป็น 
ความสัมพันธ์ระยะสัน

บรษัทตัวแทนเห็นลูกค้าเป็นลูกค้า (Account)

บรษัทตัวแทนโฆษณาหลายแห่ง 
บริษัทตัวแทนโฆษณาดำเนินการตาม

(Arms around relation) และเป็น 
ความสัมพันธ์ระยะยาว 

บใษัทตัวแทนโฆษณาปฏิษัติต่อลูกค้า 
เหมือนหุ้นส่วน

บ่รษัทตัวแทนโฆษณาจำนวนหนึ่ง 
บ่ริษัทตัวแทนโฆษณามีส่วนร่วมใน

กลยุทธ์ของลูกค้า

การแช่งขันระหว่างบรษัทตัวแทนต่างๆ
บ่ริษัทตัวแทนโฆษณามีหน้าที่รับผิดชอบ 

ต่อผลที่เกิดขืน
บรษัทตัวแทนโฆษณาทำงานเป็นอิสระ 

จากลูกค้า
บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาให้คำแนะนำ ส่วน 

ลูกค้าเป็นผู้ตัดสินใจ
ความกลัวการสูญเสิยลูกค้านำ'ไปส่ 

การทำงานที่ใม่ซื่อตรง

บรษัทตัวแทนโฆษณามีอคติกับเครองมือการ 
ซื่อสารบางประเภท

กรอบระยะเวลาในการทำงานของบ่ริษัทตัวแทน 
โฆษณาค่อนข้างสัน

บรษัทตัวแทนโฆษณาเน้นซื่งที่สำคัญ 
ต่อตนเอง

การวางแผนเชิงกลยุทธ์และการ 
ดำเนินการของลูกค้า 

ความร่วมมือระหว่างบรษัทตัวแทนต่างๆ 
ลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาแสดง 

ความรับผิดชอบร่วมกัน 
ลูกค้าและบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา 

ทำงานร่วมกัน
ลูกค้าและบรษัทตัวแทนโฆษณาตัดสิน 

ใจร่วมกัน
มีบรรยากาศของความเป็ดเผยและ 

ความไว้ใจระหว่างลูกค้าและบ่ริษัท 
ตัวแทนโฆษณา

บใ'ษัทตัวแทนโฆษณามีความเป็น 
กลางในการใข้ซื่อ

บใษัทตัวแทนโฆษณาให้ความสำคัญ 
กับผลลัพธ์ในระยาวของลูกค้า 

บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาเน้นสิงที่สำคัญ 
ต่อลูกคา

ทีมา: Gronstedt, A. (1996a). How agencies can support integrated communications.
Journal of Business Research1 37, p. 206.
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