
บทที่ 2

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

การวิจัยเรื่อง "พัฒนาการและอนาคตของแนวคิดและการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานในประเทศไทย" ถ ือเป็นการคิกษาถึงรูปแบบของการเปลี่ยนแนวคิดของการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน ตั้งแต่อดีต ป ัจจ ุบ ัน เรื่อยไปจนถึงอนาคต ของทั้งองค์ความรู้ของการ 

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงวิชาการ และการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

เชิงวิชาชีพของนักการตลาด นักโฆษณา น ักประซาส ัมพ ันธ ์รวมทั้งน ักส ื่อสารการตลาดท ี่ม ีล ่วน 

เก ี่ยวช้องก ับการใช ้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยผู้ว ิจ ัยได ้ทำการคิกษาแนวคิดและ 

ทฤษฎีท ี่เก ี่ยวช้อง อันได้แก่ น ิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พ ัฒนาการของการ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ป ัจจ ัยท ี่ทำให ้เก ิดการใช ้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

แบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตลอดจนปัญหาและอุปสรรคของการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน ด ังจะกล่าวในรายละเอ ียดต่อไปนี้

นิยามของการสิอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Definitions of integrated 

marketing communications)

นิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงเรื่มแรกที่เป ็นที่ยอมรับกันอย่าง 

แพร่หลายนั้นเป็นของ 4As ซ ึ่งต ่อมานิยามดังกล่าวได้ถ ูกพัฒนาเพิ่มขึ้นโดย Schultz (Kitchen, 

Brignell, Li, & Jones, 2004) โดยนิยามนี้ม ีเน ื้อหาว่า "การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป ็น 

การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดที่ตระหนักถึงมูลค่าเพ ิ่มของแผนงาน เพ ื่อสร้างความเช้าใจ ช่วย 

ในการประเมินผลและใช้ว ิธ ีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง 

การล่งเสริมการขาย และการประชาสัมพ ันธ์โดยผสมผสานเครื่องม ือการสื่อสารการตลาดต่างๆ 

เช้าไว้ด้วยกัน เพ ื่อให ้เก ิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงส ุด ชัดเจน และคงเสันคงวา" (Schultz, 

1993b) ซ ึ่งต ่อมาคำนิยามนี้ก ็ได ้ถ ูกนำไปใช้ก ับการคิกษาวิจ ัยเก ี่ยวก ับการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานทํวโลก (Eagle & Kitchen, 2000; Kallmeyer & Abratt, 2001)

จากม ุมมองของ Schultz (1993b) นี้แสดงให้เห็นว่า การผสมผสานการสื่อสารการตลาด 

นั้น ต ้องการการรักษาภาพลักษณ ์ท ี่ลม ํ่าเสมอและชัดเจน มีการควบคุมการกำหนดตำแหน่ง 

ทางการตลาด ม ีการควบคุมสาร ตลอดจนแก่นของแนวคิดในการวางแผนให้เป็นไปในแนวทาง



11

เดียวกัน โดยผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ซึ่งเราเรียกวิธีการเหล่านี้ว่า เป็นการส่ือสาร 
การตลาดทสอออกมาเป็นเลียงเดยว (One voice marketing communications) (Nowak & 
Phelps, 1994) นอกจากนี้ คำนิยามนี้ยังมุ่งเน้นการใซ้ล่วนผสมของการล่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion mix) ที่หลากหลาย เซ่น การโฆษณา การล่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อที่จะสื่อออกมาเป็นเลียงเดียวกัน ในการที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Schultz,

1991) ทั้งนี้นักโฆษณาล่วนใหญ่ก็เห็นด้วยกับนิยามนี้ (Kitchen & Schultz, 1998) ซึ่งจากการวิจัย 
ของ Schultz และ Kitchen (1997) พบว่า ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทตัวแทนโฆษณาล่วนใหญ่ 
เห็นด้วยกับคำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของ Schultz แต่ก็เห็นว่า ควรท่ีจะ 
เพิ่มนิยามในเชิงปฏินัติการที่สามารถวัดใด้กับนิยามดังกล่าว บ้างก็เห็นว่า การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานนั้นควรที่จะเน้นที่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ^Target market) และวิธีการนำการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชิในวิชาชีพด้วย ไม่ใช่เน้นแค่การวางแผน

นอกจากน ี้ ก ็ย ังม ีต ัวอย่างของคำน ิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ 

หลากหลายก ันไปจากน ักวิชาการท ี่ทำการดีกษาด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอันได้แก ่ 

Duncan (2 0 0 2 ) ที่ได ้กล ่าวถ ึงน ิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นกระบวนการที่ 

ผสมผสานการส ื่อสารหลากหลายประ๓ ท ท ี่ม ี1ว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อสร้างและรักษาความสัมพ ันธ์ 

ระหว่างล ูกค ้าและผู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเลียขององค ์กรโดยการควบคุมและม ีอ ิทธิพลต่อข ้อความที่ 

เก ี่ยวกับตราสินค้าทั้งหมด รวมถ ึง การล่งเสริมให ้ม ีการใช้การสื่อสารอย่างมีเป ้าหมาย โดยจะเน้นที่ 

การใช้ฐานข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ล่วน G. Belch และ M. Belch (2 0 0 4 ) นั้นก็ได้ 

กล่าวถ ึงน ิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป ็นการผสมผสานและความร่วมมือก ัน 

ระหว่างการล่งเสริมการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ของบริษัท เพื่อที่จะก่อให้เก ิด 

ผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เป ็นการสร้างภาพลักษณ ์ของผลิตภ ้ณฑ ์ท ี่ 

ม ีความคงเค ้นคงวาแก่ตลาดเป ้าหมาย ในขณะที่ Gould (2 0 0 4 ) ได้แสดงความเห็นว่า การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานนั้นควรจะถูกน ิยามออกมาเป ็น 2 แนวทางด้วยกัน อันได้แก่ (1) นิยามใน 

เช ิงของการปฎิบ้ต ิการของนักสื่อสารการตลาด นิยามในเชิงของการดีกษาของนักวิจ ัย และนิยาม 

ของอาจารย์ท ี่ทำการลอนเก ี่ยวก ับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังจะเห ็นน ิยามเหล่าน ี้ได ้ 

จากหนังสือตำราท ั่วไปที่กล ่าวถึงแนวคิดเก ี่ยวก ับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (2) 

น ิยามเพื่อการวิเคราะห์เช ิงทถูษฎี (Theoretical analysis) ท ี่เน ้นเก ี่ยวกับหน้าท ี่และประสิทธิภาพ 

ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ล ่วน  Sh im p (2 0 0 0 ) น ั้น ได ีให ้ค ำน ิย าม ข อ งก าร ส ื่อ ส าร ก ารต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน ว ่า  เป ็น  

ก ระบ วน การข องก ารพ ัฒ น า แ ล ะ ก าร น ำ เอ าร ูป แ บ บ ต ่าง ๆ  ข อ ง ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ม าใช ้ก ับ  

ผ ู้บ ร ิโภ ค ห ร ิอ ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย อ ย ่าง ต ่อ เน ื่อ ง  โด ย เร ม ท ี่ก าร ด ีก ษ าค ว าม ต ้อ ง ก าร ข อ ง ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย
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และนำผลลัพธ ์ท ี่ได ้กลับมาพ ัฒนา เพื่อกำหนดรูปแบบและวิธีการของการสื่อสารให้สามารถจูงใจ 

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ นอกจากนี Whalen (2000) ย ังได้น ิยามการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานว่าเป ็นกลยุทธ์ในการผสมผลานการสื่อสารไปยังผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเลียขององค์กร เพื่อสร้าง 

ตราสินค้า ความมีซ ื่อเลียง และผลกำไรต่อบริพัท โดยจะเน้นการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ ื่อก่อให้เกิด 

ผลประโยชน์สูงสุด ส่วน Liano (1993) นั้นเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการวาง 

งบประมาณแบบฐานศ ูนย ์ (Zero-based budgeting) สำหรับแต่ละกลวิธ ีการส ื่อสาร 

(Communication tactic) โดยจะม ีกลย ุทธ ์การสื่อสารเพ ียงกลยุทธ ์เด ียว (Single 

communications strategy) และนักสื่อสารการตลาดและน ักวิชาการก็ม ักจะน ิยามการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสานว่า เป ็นการส ื่อสารท ี่ม ีความเป ็นเล ียง,ด ียวก ันโดยท ี่ม ีความลมํ่าเสมอกัน 

ของแต่ละเครืองม ีอการลือสาร (One consistent voice)

Cooper (2 0 0 0 ) นั้นก็ได้นิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นการผสมผสาน 
สื่อทางการสื่อสารที่หลากหลายแตกต่างกัน โดยเน้นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเป้าหมาย และใช้ 
ข้อมูลดังกล่าวเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ส่วน Gonzalez (2 0 0 0 ) ก็ 
ได้นิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นหลักการในการส่ือสารท่ีทุกๆ คนในองค์กร 
ธุรกิจ ต้ังแต่กรรมการบริหารของบริษัท ไปจนถึงพนักงานปฎิบ้ติการในระดับล่างจะต้องคิดและ 
ปฎิบ้ติไปในแนวทางเดียวกัน โดยไม่ได้จำกัดเฉพาะเพียงหน่วยงานทางด้านการตลาดหรือการ 
สื่อสารเท่าน้ัน เพราะทั้งบริษัทและตราสินค้านั้นถูกสร้างขึ้นโดยกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เซ่น ลูกค้า 
นักลงทุน หรือพนักงานในบริษัท ด้วยการสื่อสารที่มีความเกี่ยวพันกันและมีประสิทธิภาพกับกลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมาย จะทำให้บริษัทสามารถสร้างความสำเร็จที่มั่นคงได้เป็นอย่างดี Finestack 

(2000) ก็ได้นิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นการจัดการเกี่ยวกับกลยุทธ์การ 
สื่อสารขององค์กรโดยเน้นการใช้กิจกรรมการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทั้ง 
ภายในและภายนอกองค์กร และ Bertin (2 0 0 0 ) ก็ได้นิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า 
เป็นการลังเคราะห์การส่ือสารทั้งหมดเพื่อส่ือสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเลียขององค์กรโดยใช้ทุกๆ 
จุดที่สามารถจะสื่อสารได้ เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์ในการใช้สารเพื่อสร้างสื่ออย่างมีเป้าหมาย เพ่ือ 
จุดประสงค์ในการสร้างความลัมพันธ์ในเชิงบวกตลอด'ไป

นอกจากน ี้ Bluth (2000) ก็ได ้น ิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นวิธีการ 

จ ัดการเชิงกลยุทธ์ในการนำทุกแง่ม ุมของการส ื่อสารมาใช้ในการสื่อสารไปยังลูกค้าและผู้ม ีส ่วนได้ 

ส ่วนเลียขององค์กร เพ ื่อท ี่จะสร้างความสำเร็จ ความมีซ ื่อเล ียง และผลกำไรให้กับตราสินค้า ส่วน 

Banayan (2000) ก ็ได ้น ิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป ็นปรัชญาทางธุรกิจที่เน ้น 

บทบาทของการสร้างการจัดการ และสร้างความสัมพ ันธ์ก ับลูกค ้า ในการสร้างคุณค่าให้ก ับผู้ม ีส ่วน 

ได้ส ่วนเลียขององค์กรอย่างสูงส ุด ในขณะที่ Cooke (2000) ก ็ได้น ิยามการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานว่า เป ็นการใช ้ฐานข้อม ูลและการสื่อสารจากภายนอกส่ภายใน ตลอดจนเป็นความรู้ส ีก 

และภาพรวมที่เป ็นหนึ่งเดียว โดยมุ่งเน ้นไปยังกลุ่มล ูกค ้าเป ้าหมาย ทั้งนี้น ักวิชาการส่วนใหญ่ก็ได้ 

แสดงความคิดเห็นว่า คำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรที่จะครอบคลุมท ั้งการ 

นำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติในวิชาชีพจริง และการนำไปใช้ในหลักสูตร 

การคิกษๆเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Nowak & Phelps, 1994)

Reid (2003) น ั้นได้จ ัดแบ่งประเด ็นสำค ัญรองนิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

อันได้แก่ (1) ความรอบรู้ของผู้ท ี่ม ีส ่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และความสามารทไนการสื่อสารแบบ 

ลองทางระหว่างกลุ่มผู้ท ี่ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียขององค์กรทั้งหมด (2) การเลือกสรรเครื่องมือสื่อสารที่ 

ช ่วยสน ับลน ุนวัตถ ุประสงค์ของการสื่อสารโดยจะต้องเหมาะสมกับทรัพยากรท ี่ม ือย ู,ขององค์กร 

และจะต้องเป ็นที่พ ึงพอใจของกลุ่มผ ู้ร ับสาร (3) การประสานงานเชิงกลยุทธ์ของเครื่องม ือการ 

สื่อสารท ี่หลากหลายในรูปแบบที่ม ืความคงเล ันคงวา อันจะก่อไห้เกิดประโยชน์อันสูงสุด ไม่ว่าจะ 

เป็นการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งและการสร้างความสัมพันธ์ก ับผู้ท ี่ม ืส ่วนได้ส่วนเสียขององค์กร

(4) การวางแผนและการประเมินผลของการใช้ข ้อมูลในการวัดประสิทธิภาพของกระบวนการการ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (5) ความสัมพันธ์ท ี่ด ีระหว่างผ ู้ท ี่ร ับผ ิดชอบงานด้านการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานกับหน่วยงานและองค์กรอื่น และ (6) ผลกระทบต่อความสัมพ ันธ์ก ับ 

ล ูกค ้า ค ุณค่าตราสินค ้า (Brand equity) และยอดขาย

ท่ีจริงแล้ว การคิกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงแรกๆ อย่าง 
งานวิจัยของ Caywood และคณะ (19911 as cited in Phelps, Harris, & Johnson, 1996) และ 
Duncan และ Everett (1993) นั้นต่างก็ใช้คำนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ 
แตกต่างกัน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงมืคำนิยามที่หลากหลายเรื่อยมาตั้งแต่อดีตมา 
จนถึงปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการนิยามว่าเป็นปรัชญาเชิงการจัดการ (Management philosophy) 

ดังคำนิยามของ Stewart (1996) หริอศูนย์รวมของการสื่อสารการตลาด (One-Stop shopping) 

ดังคำนิยามของ Duncan และ Everett (1993) ที่เสนอแนะความหลากหลายของหน้าที่ของการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานรวมทั้งผลที่ได้รับจากการสื่อสาร โดยคำนิยามนี้จะเน้นสำหรับ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่พยายามจะจัดตำแหน่งให้กับตนเองใหม่ มากกว่าที่จะเป็นแค่ผู้เชี่ยวชาญ 
ด้านการโฆษณา แนวทางการโฆษณาแบบใหม่นี้จะต้องใช้การสื่อสารการตลาดที่พูดถึงตราสินค้า 
เป็นเสียงเดียวกัน ที่มุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อันได้แก่ โารสอดประสานเป็นเสียงเดียวกัน 
(Orchestration) ซึ่งเป็นแนวคิดตั้งเดิมของบริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather และแนวคิด 
เกียวกับการลือสารไร้รอยต่อ (Seamless communication) ทีเป็นแรงผลักดันให้เกิดการสอสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Duncan & Everett, 1993)
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อย่างไรก็ตาม มีนักวิชาการบางคนพยายามท่ีจะกำหนดนิยามของการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานให้เห็นภาพชัดเจนยิงข้ึน ดังเย่น Nowak และ Phelps (1994) ท่ีได้จำแนกประเด็น 
ของนิยามการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น 3 ประเด็น อันได้แก่ การสร้างสรรค์การพูดให้ 
เป็นเลียงเดียวกัน (The creation of one voice) ดังเช่น การมีนก่นของแผนงานเพียงรูปแบบเดียว 
หรือการมีภาพรวมเพียงรูปแบบเดียว ประเด็นท่ีลองก็คือ การผสมผสานท้ังภาพลักษณ์ผลิตกัณฑ์ 
และแง่มุมของพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องไนการจัดการด้านการส่งเสริมการตลาด (The integration of 
both product image and relevant aspects of consumer behavior in promotion 
management) เพ่ือช่วยในการสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์ และส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค และประเด็นสุดท้าย การไข้การส่ือสารหลากหลายรูปแบบร่วมกันในแผนการตลาด (The 
coordinated management of promotion-mix disciplines) โดยการลือสารแต่ละประเภททีใซ้ 
อาจจะมีจุดเน้นท่ีแตกต่างกันก็ได้ ท้ังน้ีก็ข้ึนอยู่กับว่า กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเป็นใคร ซ่ึงในประเด็น 
สุดท้ายน้ีถือว่าตรงกับคำนิยามของ 4As และแม้ว่านิยามการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ 
Nowak และ Phelps จะสะท้อนถึงภาพรวมของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ก็ไม่ 
ลามารถสะท้อนถึงบทบาทท่ีสำคัญระหว่างบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้า 
(Gould, Grein, & Lerman, 1999) ดังน้ันนักวิชาการด้านการส่ือสารการตลาดจึงควรท่ีจะคำนึงถึง 
ประเด็นเก่ียวกับบทบาทของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดและบริษัทลูกค้าด้วย ในการท่ีจะ 
ให้คำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

การแบ ่งน ิยามรองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวค ิดของ Nowak และ 

Phelps (1994) น ั้นสามารถนำมาเปร ียบเท ียบก ับการแบ ่งประ๓ทคำน ิยามการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานของ Cathey และ Schumann (1996) ท ี่ได ้ว ิเคราะห ์และแบ ่งประ๓ทของน ิยาม 

ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานออกเป ็น  3 ป ระ๓ทด ้วยก ัน  อันได้แก่ (1 ) น ิยามท ี่ม ุ่งเน ้น  

เก ี่ยวก ับผ ู้ร ับสาร (2) น ิยามท ี่ม ุ่งเน ้นการผสมผสานข ้อความและนำเสนอออกมาให ้เป ็นแนวทาง 

เด ียวก ัน และ (3) น ิยามท ี่ม ุ่งเน ้นผลประโยชน ์ท ี,ได ้ร ับจากการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะ 

เห ็นได ้ว ่าท ั้งแนวคิดของ Nowak และ Phelps กับ Cathey และ Schumann น ั้นจะเน ้นประเด ็น 

เก ี่ยวก ับการส ื่อสารออกมาเป ็น เล ียงเด ียว หร ือการนำเสนอสารออกมาเป ็นแนวทางเด ียว แต่ 

Nowak และ Phelps น ั้นจะเน ้นประเด ็นด ังกล ่าวแยกออกมาจากประเด ็นของการผสมผสานการ 

ส ื่อสารการตลาด ในขณะท ี่ Cathey และ Schumann จะรวมประเด ็น เก ี่ยวก ับการผสมผสานการ 

ส ื่อสารการตลาดเข ้าก ับประเด ็น เก ี่ยวก ับการนำเสนอสารออกมาเป ็น เล ียงเด ียว นอกจากน ี้ Cathey 

และ Schumann ย ังเน ้นถ ึงประเด ็นเก ี่ยวก ับผ ู้ร ับสาร และผลท ี่ได ้ร ับจากการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน แยกออกมาจากประเด ็นอ ื่นๆ ในขณะท ี่ Nowak และ Phelps จะเน ้นถ ึงประเด ็น  

เก ี่ยวก ับผ ู้ร ับสารหรือผ ู้บร ิโภค และผลท ี่ได ้ร ับจากการส ื่อสารก ''รตลาดแบบผสมผสาน รวมอยู่ใน
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ประเด็นเก่ียวกับการผสมผสานท้ังภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และแง่มุมของพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องใน 
การจัดการด้านการส่งเสริมการตลาด

จากคำน ิยามการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่หลากหลายในข ้างต ้น  จ ึงสามารถสร ุป  

ได้ว่า ท ั้งน ักส ื่อสารการตลาดและน ักว ิชาการด ้านการส ื่อสารการตลาดต ่างก ็ทกเถ ียงก ันว ่า น ิยาม 

ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้นควรท ี่จะเป ็นอย ่างไร (Swain, 2004) ท่ามกลางคำ 

น ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ม ีอย ู่น ั้น  แทบจะไม ่ม ีคำน ิยามใดท ี่ได ้ร ับการ 

ยอมร ับร ่วมก ันในหม ู่น ักว ิชาการและน ักส ื่อสารการตลาด (Duncan & Everett, 1993; Kitchen,

1999) นอกจากน ี้ น ักว ิจ ัยก ็ย ังไม ่เน ้นท ี่จะค ิกษาเก ี่ยวก ับโครงสร ้างของทฤษฎ ีการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานและงานว ิจ ัยอย ่างเป ็นระบบ (Cornelissen & Lock, 2000) ด ้วย เหตุนี้ จ ึงทำให ้ม ี 

การถกเถ ียงก ันอย ่างกว ้างขวางเก ี่ยวก ับประเด ็นท ี่ว ่า ใครจะเป ็นผ ู้ใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน และจะใช ้ม ันได ้อย ่างไร และน ี่ก ็เป ็นอ ีกลาเหต ุหน ึ่งท ี่ทำให ้งานว ิจ ัยและพ ัฒ นาการของ 

ทฤษฎ ีการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ั้งจากน ักว ิชาการและน ักส ื่อสารการตลาดน ั้นม ี 

พ ัฒ นาการท ี่ดำเน ินไปอย ่างช ้าๆ (Schultz & Kitchen, 1997)

Phelps และ Johnson (1996) น้ันเห็นว่า การขาดคำนิยามท่ีเป็นท่ียอมรับร่วมกันของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีส่วนในการลดทอนพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน Eisenhart (1989, as cited in Duncan & Everett, 1993) แสดงความเห็นว่า การท่ีจะ 
ให้คำนิยามกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นเร่ืองยาก เพราะว่าการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานมีแนวคิด กระบวนการ และระดับของการผสมผสานในแต่ละมิติท่ีแตกต่างกันไป 
ในขณะท่ี Stewart (1996) ได้แสดงความเห็นเก่ียวกับนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานว่า นิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะข้ึนอยู่กับมุมมองของแต่ละคน 
มากกว่าท่ีจะเป็นนิยามท่ีได้รับการยอมรับร่วมกันจากคนท่ัว  ๆไป

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปัจจุบันน้ันจะมีความหมายท่ี 
ลึกซ้ึงกว่าและกว้างกว่านิยามในช่วงต้นทศวรรษท่ี 1990 ในช่วงเร่ิมแรกน้ันคำว่า "ผสมผสาน 
(Integrated)" จะมีความหมายถึงการประสานงานกันระหว่างเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดให้ทุก 
กิจกรรมดังกล่าวเน้นไปท่ีความเป็นเลียงเดียวกัน (One voicel แต่ในทุกวันน้ีได้มีการเพ่ิมมุมมอง 
ทางด้านความสมบูรณ์แบบ (Completeness) และในเร่ืองของภาพรวม (Holistic) มากข้ึน (Cook, 
2004) อย่างไรก็ตาม จากคำนิยามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของนักวิชาการ 
ดังกล่าวท้ังหมดน้ัน ผู้วิจัยสามารถนำมาแบ่งเป็นประ๓ทตามแนวคิดของ Cathey และ 
Schumann (1996) ได้ดังนี

(1) นิยามท่ีมุ่งเน้นเก่ียวกับผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และผู้ท่ีมี 
ส่วนได้ส่วนเลียขององค์กร อันได้แก่ แนวคิดเร่ืองการรักษาความลัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้มืส่วน
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ได้ส่วนเลียขององค์กร (Build positive relationships with customers and other stakeholders) 
ดังคำนิยามของ Banayan (2000), Bertin (2000), Bluth (2000), Duncan (2002), Finestack 
(2000), Gonzalez (2000), Reid (2003), และ Whalen (2000) และแนวคิดเร่ืองการคิกษาความ 
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Collect information about customers' wants and needs) 
ดังคำนิยามของ Cooke (2000), Cooper (2000), Gonzalez (2000),และ Shimp (2000) และ 
แนวคิดเร่ืองการใต้ฐานข้อมูล (Data-driven) ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ดังคำนิยามของ Cooke 
(2000), Cooper (2000), และ Duncan (2002)

(2) นิยามท่ีมุ่งเน้นการผลมผสานข้อความและนำเสนอออกมาให้เป็นแนวทางเดียวกัน อัน 
ได้แก่ แนวคิดเร่ืองศูนย์รวมของการล่ือลารการตลาด (Coordinating all aspects of marketing 
communications) ดังคำนิยามของ G. Belch และ M. Belch (2004), Bertin (2000), Bluth 
(2000), Cooper (2000), Duncan (2002), Duncan และ Everett (1993), Nowak และ Phelps
(1994), Schultz (1993b), Shimp (2000), และ Whalen (2000) และแนวคิดเร่ืองการนำเสนอ 
ตราสินค้าให้ออกมาเป็นแนวทางเดียวกัน (One voice) ดังคำนิยามของ Cook (2004), Cooke 
(2000), Duncan (2002), Hare (2000), Gonzalez (2000), และ Nowak และ Phelps (1994)

(3) นิยามท่ีมุ่งเน้นผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ 
แนวคิดเร่ืองการมีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด (Provide maximum impact) ท้ัง
ทางด้านความมีซ่ือเลียง และผลกำไรให้กับตราสินค้า ดังคำนิยามของ G. Belch และ M. Belch 
(1998), Bluth (2000), Gonzalez (2000), Schultz (1993b), และ Whalen (2000)

จากคำน ิยามในข ้างต ้น  ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงสามารถนำมาสร ุป เป ็นประเด ็นต ่างๆ ของน ิยามการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ้ด ังน ี้ (1) การร ักษาความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างล ูกค ้าและผ ู้ม ีส ่วนได ้ 

ส ่วนเล ียขององค ์กร (2) การค ิกษาความต ้องการของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย (3) การใต ้ฐานข ้อม ูล 

ของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย (4) ศ ูนย ์รวมของการล ื่อสารการตลาด (5) การนำเสนอตราส ินค ้าให ้ 

ออกมาเป ็นแนวทางเด ียวก ัน  และ (6) การม ีเป ้าหมายเพ ื่อให ้เก ิดผลประโยชน ์ส ูงส ุด ท ั้งทางด ้าน  

ความม ีซ ื่อเส ียง และผลกำไรให ้ก ับตราส ินค ้า จากน ั้นผ ู้ว ิจ ัยจ ึงนำมาสร ุป เป ็นน ิยามใหม ่ของการ 

ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซ ึ่งก ็ค ือ  “การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหมายถ ึง การใต้ 

เคร ื่องม ือการล ื่อสารการตลาดหลากหลายร ูปแบบในการท ี่ล ื่อตราส ินค ้าให ้ออกมาเป ็น เล ียง 

เด ียวก ัน โดยเร ิ่มต ้นท ี่การค ิกษาฐานข ้อม ูลและความต ้องการของกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย ท ั้งนี้ก ็เพ ื่อ 

ผลประโยชน ์ส ูงส ุดท ี่จะได ร้ับ ท ั้งทางด ้านความม ีซ ื่อ เล ียง และผลกำไรให ้ก ับตราส ินค ้า"

นอกเหนือจากการท่ีการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีคำนิยามท่ีหลากหลายและ 
แตกต่างกันตามมุมมองของนักวิชาการและนักล่ือสารการตลาดแต่ละคนแล้ว นักวิชาการและนัก
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ส ื่อสารการตลาดในต ่างประเทศย ังม ีความเห ็นท ี่แตกต ่างก ันในเร ื่องของพ ัฒ นาการของการส ื่อลาร 

การตลาดแบบผสมผสาน ด ังจะกล ่าวรายละเอ ียดในประเด ็นต ่อไป

พัฒนาการข'องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (The development of 

integrated marketing communications)

ในการนำเสนอเน ื้อหาเก ี่ยวก ับพ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้น  

ผ ู้ว ิจ ัยได ้แบ ่งประเด ็น เก ี่ยวก ับพ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเป ็น  5 

ประเด ็นด ้วยก ัน อันได้แก่

1. พ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหร ัฐอเมร ิกา

2. พ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอ ื่นๆ ท ี่นอกเหน ือจาก 

ประเทศสหร ัฐอเมร ิกา

3. การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในระด ับข ้ามชาต ิ

4. การส ื่อสารแบบผสมผสาน และการตลาดแบบผสมผสาน

5. การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในย ุคหล ังสม ัยใหม ่

ด ังจะกล ่าวในรายละเอ ียดของแต ่ละประเด ็นของพ ัฒ นาการการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน ดังต ่อไปนื้

1. พัฒนาการซองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกา

แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเร่ิมตนข้ึนในประเทศสหรัฐอเมริกามา 
อย่างน้อยไม่ต่ํากว่าช่วงด้นของทศวรรษท่ี 1970 โดยนักส่ือสารการตลาดพิจารณาการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นการผสมผสานการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายท่ีเช่ือมโยงกัน 
เป็นแผนงานและแผนการปฏิบัติการ (van Reil, 1995) ซ่ึงต่อมา Pickton และ Hartley (1998) 
เห็นว่า แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเร่ิมมีความสำคัญข้ึนในช่วงต้นของ 
ทศวรรษท่ี 1980 ซ่ึงในช่วงเวลาน้ันถือเป็นยุคท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงข้ึน โดยท่ีการโฆษณาใน 
ส่ือมวลชนได้รับความกดดันมากข้ึน ประกอบกับการแช่งขันท่ีสูงข้ึน และกลุ่มผู้รับสารโฆษณาก็มี 
แนวโน้มท่ีจะแยกตัวออกเป็นกลุ่มย่อยมากย่ิงข้ึน (Tedlow, 1990) ในช่วงทศวรรษท่ี 1980 นัน 
แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังไม่เป็นท่ีรู้จักมากนัก (Kitchen et al., 2004) 
ซ่ึงต่อมา Cook (2004) ก็ได้แสดงความเห็นว่า Schultz ผู้ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสำคัญต่อวงการการ
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ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้เป็นผู้ท่ีนำเสนอแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ให้กับนักการตลาดเม่ือประมาณทศวรรษท่ี 1980

ในช่วงเวลาเดียวกันน้ัน Gronstedt และ Thorson (1996) พบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี 
มีขนาดใหญ่ของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้เร่ิมมีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันบ้างแล้ว 
โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาเหล่าน้ีได้ว่าจ้างผู้เช่ียวชาญเฉพาะท่ีมีประสบการณ์ทางด้านการตลาด 
ทางตรงเช้ามาเป็นล่วนหน่ึงขององค์กรในขณะเดียวกันก็ได้เพ่ิมผู้เช่ียวชาญด้านฐานข้อมูลเช้าไป 
ในฝ่ายวิจัย Gronstedt และ Thorson น้ันเห็นว่า ในไม่ช้าบริษัทตัวแทนโฆษณาก็จะใช้กลยุทธ์ 
เดียวกันน้ีกับการล่งเสริมการขาย (Sales promotion) การตลาดเซิงกิจกรรม (Event marketing) 
และการจัดการด้านการค้าปลีก (Retail management) นอกจากน้ี Zinkhan และ Watson (1996) 
ก็ยังพบว่า ส่ือใหม่ๆ  และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการตลาด ก็ล่งผลให้เกิดการ 
เปล่ียนแปลงเป็นอย่างมากในการประยุกตํใช้การส่ือสารท้ังกับภาพรวมของอุตสาหกรรมการตลาด 
และอุตสาหกรรมโฆษณา จึงทำให้แนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นผลท่ีเกิดข้ึน 
จากการเปล่ียนรูปของการส่ือสารการตลาดในทศวรรษท่ี 1980 (Schultz, 1996b, 1999)

Blackwell นั้นน่าจะเป็นบุคคลแรกที่มีการบรรยายถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ในปีค.ศ. 1987โดยเน้นว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ 
แลกเปลี่ยนความหมาย และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกันระหว่างบริษัทลูกค้ากับกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตังกล่าว จะช่วยให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันท้ัง 
สองฝ่าย (Hutton, 1996b) Schultz (1991)ได้แสดงความเห็นว่าในเซิงของธุรกิจนั้น เร่ิมมีแนวคิด 
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปี ค.ศ. 1990 โดยในช่วงเวลานั้น ทั้งบริษัทผู้ผลิตและ 
องค์กรทางด้านการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาต่างก็พยายามที่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน และเริ่มมีการแสวงหาคุณค่าของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน Caywood, 
Schultz, และ Wang (1991, as cited เท Kitchen & Schultz, 1999) นันได้เผยแพร่งานวิจัยชิน 
แรกเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ Medill School of Journalism ของ 
Northwestern University ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Caywood และคณะเป็นผู้นำในการวิจัย 
และได้รับทุนจาก American Association of Advertising Agencies (4As) กับ Association of 
National Advertisers (ANA) ชึ่งถึอเป็นงานวิจัยชิ้นแรกที่จัดทำขึ้นอย่างเป็นทางการเกี่ยวกับการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และมีความพยายามที่จะทำให้แนวคิดของการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานเป็นที่เข้าใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งงานวิจัยดังกล่าวนั้นเป็นท่ีรู้จักกันดี เป็นการแสดงให้เห็น 
ว่ามีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว จากนั้นประวัติศาสตร์ของแนวคิดเกี่ยวกับการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงได้รับการกล่าวขานมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เร่ือยมาจนถึง 
ปัจจุบัน โดยที่งานวิจัยล่วนใหญ่จะถกเถียงกันในประเด็นที่ว่า ใครเป็นผู้ใช้การสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสาน หรือจะนำการสื่อส''รการตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติได้อย่างไร โดยแทบจะไม ่
มีงานวิจัยที่ทำการคืกษาเกี่ยวกับการพัฒนาทฤษฎีทั้งกับนักสื่อสารการตลาดและนักวิชาการ 
การคืกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเน้นแต่การอธิบายว่า การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานคืออะไร และใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างไร มากกว่า 
ที่จะสร้างทฤษฎีหรือทำความเช้าใจเกี่ยวกับกฎเกณฑ์พื้นฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (Schultz & Kitchen, 1997) นอกจากนี้แล้ว Eagle และคณะ (1999, as cited เก 
Kitchen & Schultz, 1999) ยังพบว่า ในช่วงต้นของทศวรรษท่ี 1990 นักวิจัยได้มีการทำงานวิจัย 
ทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยเน้นการวิจัยเกี่ยวกับผลของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานต่อการโฆษณา และผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ 
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกด้า

นอกจากนี้ ก็ยังมีงานวิจัยของ Schultz ในปี ค.ศ. 1993 ท่ีแสดงให้เห็นว่า การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป็นประเด็นที่ได้รับการกล่าวขานมากที่สุดในวงการการตลาด (Schultz, 
1993b) และยังพบว่า การคืกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นอยู่ในช่วงของการ 
เร่ิมก่อตัวเป็นกระบวนทัศน์ (Pre-paradigm) (Schultz, 1996b) บทความล่วนใหญ่ของการตลาด 
กระแสหลัก และหนังสือเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ก็ได้มีการนำเสนอมุมมองและวิธีการของ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (G. Belch & M. Belch, 2004; Kotler, 1997; Shimp,
2000) ซึ่งก็ถือเป็นสัญญาณที่แน่นอนว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกำลังอยู่ใน 
กระบวนการท่ีได้รับการยอมรับ และได้รับการรับรู้ว่าเป็นองค์ความรู้ทางการคืกษา (Academic 
wisdom) ทางด้านการตลาด (Schultz & Kitchen, 1997) ท้ังน้ี การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกานั้นอยู่ในช่วงริ่มต้นของการใกล้ถึงจุดอิ่มตัว (Early maturity) 
ซึ่งมีความเป็นไปได้ในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งในบริษัทลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาโดยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะข้ึนอยู่กับบริบททางสังคม 
ซึ่งมีแนวโน้มที่จะแปรเปล่ียนไปตามแต่ละบริษัท ตลาด และตราสินค้า (Kitchen & Schultz,
1999)

นักวิจัยและผู้ที่เขียนบทความเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่างก็ได้พัฒนา 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้น โดยแต่ละคนได้พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นตามแนวคิดของตนเอง จ ึงทำให้คำนิยามและการบรรยาย 
ถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของแต่ละคนนั้นแตกต่างกันไป การที่จะชี้ว่าอะไรคือการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรืออะไรที่ไม่ใช่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแต่ละ 
คนนั้นจึงแตกต่างกันไป (Schultz & Kitchen, 1997) ตังประเด็นเกี่ยวกับคำนิยามของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานที่ได้กล่าวไปแล้วในช้างต้น
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Kitchen และคณะ (2004) น้ันเห็นว่า ในปี ค.ศ.2002 การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจะไม่ได้เป็นแค่กระบวนการทางการสื่อสาร แต่จะถูกเชื่อมโยงเข้ากับการบริหารและตรา 
สินค้า (Gould, Lerman, & Grein, 1999) Kitchen และ Schultz (1999) แนะนำว่า การลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป็นสิ่งที่ส ำค ัญ  และมีแนวโน้มของการไข้มากข้ึนเรื่อยๆ อีกทั้งยังเป็นเรื่อง 
ท้าทายที่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับแต่ละผลิตภัณฑ์แต่ละหน่วยงาน และแต่ละ 
ประเทศ ผลการวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) น้ันพบว่า มีบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน 
มากที่มีหน้าที่รับผิดชอบกับการสื่อสารมากกว่าหนึ่งประ๓ ท ในขณะที่บริษัทที่ให้บริการด้าน 
การตลาดทางตรงและบริษัทที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการขายนั้นจะมีการให้บริการการสื่อสาร 
ในรูปแบบอื่นน้อยกว่า นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาจะเป็นผู้นำเหนือบริษัทที ่
ให้บริการการสื่อสารการตลาดประ๓ ทอื่นในการที่จะใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Dilenschneider (1991) ยังพบว่า ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทท่ี 
ให้บริการด้านการส่งเสริมการขาย และบริษัทที่ให้บริการด้านการตลาดทางตรง จะใช้การสื่อสาร 
การตลาดที่หลากหลายมากกว่าบริษัทออกแบบบรรจุภัณฑ์และบริษัทที่ให้บริการด้าน 
ประชาสัมพันธ์นักโฆษณานั้นชอบแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาราารตลาดแบบผสมผสาน เพราะว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยเพิ่มผลกระทบให้กับแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ก่อให้เกิดความสมํ่าเสมอของผลกระทบ และกำจัดความเช้าใจผิดที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใช้บริษัท 
ที่ให้บริการการสื่อสารการตลาดหลายบริษัท นอกจากนี้ การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยัง 
ช่วยให้บริษัทลูกค้าลามารถควบคุมแผนงานการสื่อสารได้ดีขึ้น (Kitchen & Schultz, 1999) นัก 
โฆษณาส่วนใหญ่คิดว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นลิ่งที่สำคัญ แต่พวกเขาก็ไม่มั่นใจ 
ว่าจะมีเกณฑ์ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแนบผสมผสานได้อย่างไร (Schultz & 
Kitchen, 1997)

ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทตัวแทนโฆษณาน้ันใช้เวลาส่วนใหญ่กับแผนงานการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของบริษัทลูกค้า โดยพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กจะอุทิศเวลา 
เพ่ือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ นอกจากน้ี 
ยังเช่ือว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะส่งผลให้บริษัทลูกค้าเพ่ิมงบประมาณด้านการ 
ส่ือสารการตลาดมากย่ิงข้ึน แม้ว่าก่อนหน้าน้ีจะมีความกังวลว่า การส่ือสารการตลาดจะทำให้ 
งบประมาณด้านการส่ือสารการตลาดน้อยลง ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วน 
ใหญ่ค่อนช้างม่ันใจว่า จะสามารถนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้กับองค์กรลูกค้า 
และคิดว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีคุณสมบ้ติดีพอท่ีจะนำไปใช้ปฎิบติการได้จริง ใน 
ขณะเดียวกันก็ไม่เห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้เพ่ิม 
ค่าใช้จ่ายเพราะต้องหาบุคลากรเพ่ิมข้ึนในการปฏิปติงาน ค่าใช้จ่ายน้ันไม่ถือว่าเป็นปัญหาของการ



าลว์กI ; A ' •  ••■ ะ: : : ; ! ไ ; ? • ใ

การ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากน้ี ก็ยังเห็นด้วยเป็นอย่างมากว่า การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานช่วยเพ่ิมผลกระทบ โดยจะทำให้แนวคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาน้ันมีประสิทธิภาพ 
มากย่ิงข้ึนทำให้เกิดความลม่ําเสมอด้านการส่ือสารอีกท้ังยังเป็นการปรับปรุงผลท่ีได้รับจากการ 
ลงทุน (Return on investment หรือ ROI) ไปกับการส่ือสารการตลาดอีกด้วย ดังน้ันผู้บริหาร 
ระดับสูงของบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเห็นด้วยกับการท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาจะให้บริการท่ี 
กว้างขวางครอบคลุมการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz & Kitchen, 1997)
เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยของ Kitchen และ Schultz (1999) ท่ีพบว่า ผู้บริหารของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาจำนวนเกือบ 31 เปอร์เซนต์น้ัน ให้เวลามากกว่าคร่ึงหน่ึงกับ 
แผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

Gronstedt และ Thorson (1996) เห็นว่า ในการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะปรับตัวเป็น 
บริษัทที่ให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้นั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องวาง 
แผนการให้สื่อโฆษณาอย่างไม่ลำเอียง และวิธีการที่จะทำให้การวางแผนสื่อเป็นกลางไม่ลำเอียงได ้
น้ัน นักโฆษณาจะต้องหลีกเลี่ยงที่จะให้แผนกใดแผนกหนึ่งเป็นผู้ที่วางแผนลื่อแต่เพียงแผนกเดียว 
และไม่ควรท่ีจะให้หน่วยงานที่แสวงหาผลกำไร หรือบริษัทคู่ค้าที่ขายลี่อมีอิทธิพลต่อการเลือกลื่อ 
ถ้านักโฆษณาไม่ผูกมัดตนเองกับลื่อใดลื่อหนึ่งแล้ว นักโฆษณาก็ลามารถที่จะวางแผนลื่อโดย 
เริ่มต้นจากที่ฐานเป็นศูนย์ (Zero-based media selection) ได้ และสามารถเลือกส่วนผสมของลื่อ 
(Mix of media) ได้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคน โดยที่ไม่ต้องคำนึงว่าบริษัทลูกค้าเคยให ้
เครื่องมือการลื่อสารการตลาดอะไรเมื่อปีที่แล้ว หรือจะต้องคิด,ป็นเปอร์เซนต์จากยอดขายที่บริษัท 
ลูกค้าทำได้ ซึ่งก็เปรียบได้กับการตกเบ็ดที่เหมาะกับปลา ไม่ได้,หมาะกับผู้ตกปลา แต่ท้ังน้ีก่อนท่ีจะ 
กลายเป็นบริษัทตัวแทนลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้นั้น ทุกๆ คนในองค์กรบริษัทตัวแทน 
โฆษณาต้องผ่านการเรียนรู้อย่างหนัก เพื่อที่จะพัฒนาทักษะในการการสื่อสารทั้งหมดให้เชี่ยวชาญ 
เสียก่อน (Senge, 1990)

ส่วนประเด็นเก่ียวกับการให้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของนักการตลาดน้ัน 
พบว่า ในช่วงแรกๆ  ท่ีมีการให้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็คือในช่วงต้นของทศวรรษท่ี 
1990 น้ันพบว่า บริษัทท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงขนาดกลาง (SMEs) ต้องการท่ีจะแก้ปัญหาทางด้าน 
การล่ือสารการตลาด จึงทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาแนะนำบริษัทลูกค้าให้ให้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน จนกลายเป็นล่ิงท่ีจำเป็นสำหรับการวางแผนการล่ือสารการตลาด (Kitchen & 
Schultz, 1999) ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Duncan และ Everett (1993) ท่ีเห็นว่า นักการตลาดของ 
บริษัทลูกค้าท่ีมีขนาดเล็กน้ัน ได้มีการ'ให้วิธีการท่ีคล้าย  ๆ กับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มาก่อนแล้ว โดยทุกคนในฝ่ายจะรู้ดีว่าเกิดอะไรข้ึนบ้างในฝ่าย และพวกเขาก็มีส่วนอย่างมากใน 
กิจกรรมการล่ือสารหลัก  ๆท้ังหมด ในขณะท่ีบริษัทท่ีใหญ่กว่าอย่าง Nestle, Kellogg's, และ
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Coca-Cola จะเน้นการสร้างตราสินค้าโดยใช้สื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมมากกว่า (Kitchen & Schultz,
1999) แต่ก็ขัดแย้งกับแนวคิดของ Wentz (1988, as cited in Duncan & Everett, 1993) ที่กล่าว 
ว่า บริษัทขนาดใหญ่อย่าง บริษัท General Motors นั้นได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีในปี ค.ศ.
1990 เม่ือผสมผสานฝ่ายการตลาดกับฝ่ายประชาสัมพันธ์เช้าไว้ด้วยกัน และในปี ค.ศ. 1988 
บริษัท Nestle ก็ได้จัดให้มีเจ้าหน้าท่ีซ่ึงมีหน้าท่ีในการประสานงานท้ังทางด้านการโฆษณา การ 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ และบริการของการส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆนอกจากน้ีแล้ว Nestle ยังผลักดัน 
ให้บริษัทตัวแทนโฆษณากลายเป็นท่ีปรึกษาทางด้านการส่ือส0รการตลาดแบบผสมผลานของ 
บริษัทอีกด้วย IBM ก็เป็นอีกองค์กรหน่ึงท่ีใช้ปรัชญาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 
กระบวนการทำงานของบริษัท Reilly หัวหน้าฝ่ายการล่ือสารแสะบริการการตลาดของ IBM ได้ 
กล่าวว่า บริษัท IBM ได้นำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในทุกระดับ เพ่ือช่วยทำให้ 
ม่ันใจได้ว่าตราสินค้า IBM น้ันได้รับการนำเสนอเป็นอย่างดี เพราะแต่ละปี IBM จะมีผลิตภัณฑ์ 
ใหม่มากกว่า 1,000ประ๓ทต้ังแต่แผ่นดิสกํไปจนถึงคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ในขณะท่ี McArthur 
และ Griffin (1997) น้ันแนะนำว่า บริษัทท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ในธุรกิจ (Business firms) มี 
แนวโน้มท่ีจะใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าบริษัทท่ีเน้นการขายไปยังกลุ่มลูกค้า 
เป้าหมาย (Consumer firms) ล่วน Duncan และ Everett (1993) น้ันเห็นว่า ผู้จัดการด้านตรา 
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันมีแนวโน้มท่ีจะผสมผสานการส่ือสารการตลาดมากกว่าผู้จัดการในฝ่ายอ่ืน

นักการตลาดจะใช้การล่งเสริมการขาย การประซาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ในการ 
ผสมผสานการสื่อสารการตลาดน้อยกว่าที่จะใช้การโฆษณา ท ั้งนี้คงเป็นเพราะว่า นักการตลาด 
มักจะวางแผนการสื่อสารการตลาดตามแต่ละโครงการเป็นกรณีเฉพาะ มากกว่าที่จะวางแผนจาก 
ภาพรวมของผลที่จะได้รับจากการทำการลื่อสารการตลาดทั้งหมด ดังน้ันกิจกรรมการส่ือสารท่ี 
นอกเหนือจากการโฆษณาจึงถูกมองว่าเป็นกิจกรรมระยะสัน ในขณะที่แผนงานรณรงค์โฆษณาจะ 
ถูกมองว่าเป็นกิจกรรมที่ต่อเนื่องยาวนานมากกว่า ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึง 
เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยล่งเสริมให้เกิดการผสมผสานกิจกรรมการลื่อสารการตลาดที่นอกเหนือไปจาก 
การโฆษณา สำหรับการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น 
นอกเหนือจากการโฆษณาแล้ว ก็ยังมีการใช้การล่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการ 
ประซาสัมพันธ์เซิงการตลาด (Marketing public relations) ตามลำดับ (Kitchen & Schultz,
1999)

Moriarty (1994) น้ันเห็นว่า การวางแผนเพื่อใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรที ่
จะเริ่มต ้น จากการดีกษารูปแบบของการสื่อสารและทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภค ล่วน 
Schultz (1993b) ก็ได้กล่าวถึงวิธีที่ดีที่สุดในการประยุกต็ใช้ก''รลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ว่า จะต้องเริ่มจากการหลีกเลี่ยงการแบ่งแยกหน่วยงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในองค์กร
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เลียก่อน แล้วจึงคิดว่าจะใช้การส่ือสารประเภทใด จึงจะเหมาะกับองค์กร โดยผู้ท่ีนำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสม'ผสานไปใช้น้ันจะต้องตระหนักถึงประเด็นดังต่อไปน้ี (1) องค์กรควรจะเร่ิมจาก 
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า แล้วจากน้ันจึงย้อนกลับมาท่ีตราสินค้าหรือองค์กร (2) การส่ือลารท่ีดีน้ัน 
ต้องการความรู้เก่ียวกับกลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคเป็นอย่างดี และ (3) วิธีการท่ีเหมาะลมสำหรับ 
การวางแผนการส่ือสารก็คือการคำนึงถึงจุดสัมผัสของตราสินค้า (Brand contact) หรือวิธีการท่ีจะ 
ทำให้กลุ่มเป้าหมายและลูกค้าเช้าถึงองค์กร

Schultz (1993a), Schultz และ Barnes (1995), และ Schultz, Tannenbaum, และ 
Lauterborn (1993) น้ันเห็นว่า กระบวนการในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 
นักการตลาดนั้นแบ่งออกได้เป็น 4 ข้ันตอน อันได้แก่ ข้ันแรก การผสมผสานควรจะเร่ิมต้นจาก 
ระดับบริหารสูงสุดของบริษัท เพราะว่าผู้บริหารระดับสูงจะมีอำนาจพอที่จะก่อให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในบริษัทไต้ ข้ันท่ีสอง องค์กรควรที่จะมีมุมมองของแนวคิดจากภายนอกมาลุ่ 
ภายใน (Outside-in approach) โดยเริ่มมองการผสมผสานจากมุมมองของผู้บริโภคหรือ 
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก มากกว่าที่จะคิดจากภายในลุ่ภายนอก (Inside-out) และข้ันตอนท่ีสาม 
ฝ่ายการตลาดและฝ่ายการสื่อสารจะต้องแบ่งปันวัตถุประสงค์ของแต่ละฝ่ายร่วมกันโดยจะต้อง 
ยินยอมพร้อมใจให้ฝ่ายการสื่อสารเป็นผู้นำกิจกรรมการตลาด และข้ันตอนสุดท้าย Schultz ไต้นำ 
แนวคิดเกี่ยวกับผลตอบแทนจากการลงทุนจากแนวคิดทางการเงินมาใช้วัดประสิทธิภาพของการ 
วางแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สํวน Haytko (1996) นั้นก็ไต้เสนอแนะกฎเกณฑ ์
ในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ประสบความสำเร็จอันได้แก่ (1) การนำส่วนด ี
และแนวคิดของเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแต่ละประ๓ ทมาผสมผสานกัน (2) ต้องมีความ 
สมํ่าเสมอกันทั้งการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร และ (3) นำเสนอแผนการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานท่ีเป็นท่ีน่าพึงพอใจ

นอกจากน้ี นักการตลาดก็ควรท่ีจะใช้ส่ือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแต่ละ 
ประ๓ทให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของแผนงาน เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีใช้เหล่าน้ี 
อาจจะใช้แบบเด่ียวหรือใช้ร่วมกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนหรือจะใช้กับผู้รับสารหลาย 
คน หรือจะใช้ผสมผสานกันท้ังหมดก็ไต้ (Deighton, 1996, as cited in Cornelissen & Lock,
2000) โดยกระบวนการวางแผนเซิงกลยุทธ์ของแผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
ควรจะเร่ิมท่ี (1 ) การระบุกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายท้ังหมดท่ีเก่ียวช้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
และทางการขายของสินค้าหรือบริการ (2) การจัดแบ่งประ๓ทผู้รับสารโดยยึดพ้ืนฐานของข้ันตอน 
ต่างๆ  ในวงจรการต ัดส ินใจช้ือ (3) การจัดหาข้อความและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีลามารถ 
เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ และ (4) การจัดสรรทรัพยากรท่ีมือยู่เพ่ือท่ีจะเช้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายไต้ (Moore & Thorson, 1996)
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ในปัจจุบัน เร่ิมมีงานวิจัยเซิงประจักษ์เก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาก 
ย่ิงข้ึน ดังเช่นงานวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) ท่ีทำการคิกษาว่า แม้ว่าการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานจะถูกนำมาใช้ในองค์กรต่าง  ๆมากข้ึน แต่ก็พ บ ว ่า  มีอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนจาก 
ความขัดแย้งกันของแต่ละหน่วยงานท่ีมักจะยึดถือแต่ตนเองเป็นหลัก ส่วน Duncan และ 
Caywood (1996) พบว่า มีหลักฐานท่ีแสดงให้เห็นแนวโน้มของความคิดท่ีว่า การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานน้ัน เน้นการใช้ฐานข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
แต่ล ะ คน โดยใช้ฐานข้อมูลดังกล่าวเป็นรากฐานในการเรียนรู้องค์กร เพ่ือท่ีจะเป็นแนวทางในการ 
พัฒนาเทคนิคและกิจกรรมอันขับช้อนของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในขณะท่ี Schultz และ Kitchen (1997) ได้ทำการคิกษาผู้บริหารของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาแล้วพบว่า ฝ่ายการตลาดของบริษัทลูกค้าน้ัน เป็นผู้ริเร่ิมในการผลักดันการใช้การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยนักโฆษณาส่วนใหญ่คิดว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น 
ล่ืงท่ีสำคัญ แต่พวกเขาก็ไม่ม่ันใจว่าจะมีเกณฑ์ในการวัดประสิทธิผลของการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานได้อย่างไร และแม้ว่าจะมีงานวิจัยเซิงประจักษ์เก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอยู่บ้าง แต่ก็ยังมีประเด็นคำถามท่ีสำคัญบางคำถามของการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท่ียังไม่ได้รับคำตอบ อย่างเช่นว่า จะมีวิธีการวัดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้ 
อย่างไร หรือจะส่งเสริมให้มีการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากข้ึนได้อย่างไร หรือว่า 
การตลาดแบบผสมผสานมีส่วนเก่ียวพันกับผลประกอบการท่ีสูงข้ึนหรือไม่ เป็นต้น (Low, 2000) 
และหลังจากท่ีการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในหมู่ของ 
นักวิชาการและนักล่ือสารการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาแล้ว ต่อมาแนวคิดการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานก็เร่ิมกระจายไปส่ประเทศอ่ืน  ๆมากย่ิงข้ึน

2. พัฒนาการของการล่ือสารการดสาดแบบผสมผสานในประเทศอ่ีน  ๆ ท่ี 
นอกเหนึอจากประเทศสหรํฐอเมริกา

งานวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่ในช่วงแรกน้ันจะมาจาก 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงต่อมาในปี ค.ศ. 1995 Schultz ก็ได้ทำการวิจัยเก่ียวกับการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับนักการตลาดชาวอินเดีย แล้วพบวานักการตลาดส่วนใหญ่ด้นเคยกับ 
แนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท้ังๆ  ท่ีนักการตลาดบางคนยังไม่เคยนำไปใช้จริง 
(Schultz, 1996a) ต่อมาใน ปี ค.ศ.1999 Kitchen และ Schultz ก็ได้ทำงานวิจัยเก่ียวกับการใช้ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในสหราชอาณาจักร นิวซีแลนด์ออสเตรเลีย และอินเดีย ซ่ึง 
นักโฆษณาส่วนใหญ่มีความเห็นท่ีตรงกันว่า ควรท่ีจะมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กในประเทศออสเตรเลียน้ัน เป็นตัวผลักตันให้บริษัทลูกค้าใช้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีฃนาดใหญ่ ในขณะท่ี 
ประเทศออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์น้ันเป็นประเทศท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้อย 
ท่ีสุด เพราะยังนิยมท่ีจะใช้การโฆษณาผ่านส่ือมวลชนแบบด้ังเดิมมากกว่า ตรงกันข้ามกับสหราช 
อาณาจักรท่ีนิยมการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาผ่าน 
ส่ือมวลซน ส่วนประเทศอินเดียน้ันให้ความนิยมกับการโฆษณาผ่านส่ือ และเคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดอ่ืนๆในระตับท่ีเท่าเทียมกันสำหรับการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
ประเทศอังกฤษน้ัน นอกเหนือจากการโฆษณาแล้ว ก็ยังมืการใช้การส่งเสริมการขาย การตลาด 
ทางตรง และการประซาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Marketing public relations) ตามลำตับ ในขณะท่ี 
ประเทศนิวซีแลนด์และออสเตรเลียน้ัน นอกจากท่ีจะเน้นการใช้โฆษณาแล้ว ยังใช้การตลาด 
ทางตรง ตามด้วยการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด และการส่งเสริมการขาย การใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือจากประ,ทศสหรัฐอเมริกาน้ัน ยังคงอยู่ 
ในช่วงเร่ืมด้นของการพัฒนา สำหรับในกรณีของประเทศออสเตรเลีย และอินเดียน้ัน ซ่ึงถือว่าเป็น 
ช่วงเร่ิมต้น (Introduction) ของการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ ส่วนกรณีของ 
ประเทศอังกฤษ และนิวซีแลนด์น้ัน ถือว่าอยู่ในช่วงของการเติบโต (Growth)

ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ท้ังของในสหราชอาณาจักร นิวซีแลนด์ 
ออสเตรเลีย และอินเดียน้ันคิดว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน เป็นแนวคิดท่ีมื 
ความสำคัญและมีประโยชน์ต่อบริษัทลูกค้า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะช่วยทำให้ 
ผลกระทบทางการส่ือสารน้ันมีความเป็นไปได้สูงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือต้องการใช้ความคิด 
สร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีข้ามผ่านกลยุทธ์ทางการส่ือสารจากแบบหน่ึงไปส่แบบอ่ืน  ๆถือเป็นการ 
นำเสนอท่ีพูดออกมาเป็นเสียงเดียว และออกมาเป็นรูปแบบเดียวกัน (One voice, one 
personality) ในการท่ีผู้รับสารจะถอดรหัสตีความสารออกมา และยังช่วยลดปัญหาการส่ือสารท่ี 
ผิดพลาดระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาแต่ละแห่งได้อีกท้ังยังช่วยบริษัทลูกค้าในการป้องกันการใช้ 
งบประมาณทางการส่ือสารท่ีมากจนเกินไปได้ นอกจากน้ี ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ลหราซอาณาจักร และนิวซีแลนด์จำนวนเกือบ 31 เปอร์เซนต์ ก็ได้ใช้เวลามากกว่าคร่ึงหน่ึงกับ 
แผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะท่ีเวลาท่ีทุ่มเทให้กับการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานน้ันจะลดลงในประเทศออสเตรเลียและอินเดีย (Kitchen & Schultz, 1999)

ต่อมาในปี ค.ศ.2001 Kallmeyer และ Abratt ก็ได้ทำการดีกษาวิจัยเก่ียวกับการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศอัฟริกาใต้ แล้วพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ 
ในประเทศอัฟริกาใต้จะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แม้ว่าบางบริษัทอาจจะไม่เคย 
ประชาสัมพันธ์ว่า ตนเองใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วก็ตาม นอกจากนี การลือสาร



26

การตลาดแบบผสมผลานยังมีความสำคัญมากข้ึนเร่ือย  ๆในประเทศอัฟริกาใต้ แล้วยังพบว่า 
บริษัทตัวแทนโฆษณาต่าง  ๆได้มีการให้บริการอ่ืนๆ  ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา บริษัทลูกค้าเองก็ 
ต้องการการผสมผสานกันของการล่ือสารการตลาดมากกว่าที'จะใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ด้ังเดิมท่ีแบ่งแยกเป็น การโฆษณาผ่านล่ือมวลซน (Above the line) และการล่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆ
ท่ีนอทเหนือจากการโฆษณาผ่านล่ือมวลชน (Below the line) ในขณะท่ี Schultz (2001) น้ันเห็น 
ว่า การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศณ่ีป่นและในประเทศอ่ืน  ๆท่ีนอกเหนือจาก 
ประเทศสหรัฐอเมริกาน้ันจะถูกใช้ในเซิงของการสร้างตราสินค้ามากกว่าท่ีจะเน้นเร่ึองการล่ือสาร 
หรือการตลาด ส่วนนักโฆษณาและนักการตลาดในประเทศเกาหลีส่วนใหญ่น้ัน ก็พอท่ีจะรู้จักการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่บ้าง โดยกลุ่มนักโฆษณาจะรู้จักการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานดีกว่ากลุ่มนักการตลาด ท้ังนักโฆษณาและนักการตลาดในประเทศเกาหลีคิดว่า การ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นล่ืงท่ีจำเป็น และนักการตลาดส่วนใหญ่ก็ได้ใช้การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแล้ว ส่วนนักโฆษณาส่วนใหญ่ก็คาดว่าจะใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในอีก 3 ปีช้างหน้า (Kim, Han, & Schultz, 2004)

ส่วน Anantachart (2001ช, 2003a, 2003b) น้ันก็พบว่า แนวคิดการล่ือสารการตลาด * 11”  " 1 น ั้* *แบบผสมผสานนันได้รับการยอมรับเป็นอย่างดี ทังจากนักการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทย 
โดยนักส่ือสารการตลาดไทยส่วนใหญ่คุ้นเคยกับแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
ได้ใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว และจากการท่ีมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานอย่างแพร่หลายในประเทศต่าง  ๆจึงทำให้นักล่ือสารการตลาดและนักวิชาการด้านการ 
ล่ือสารการตลาด เร่ิมท่ีจะนำมุมมองของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน มารวมก ับ แนวคิด 
เร่ืองความเป็นนานาชาติมากย่ิงข้ึนจนทำให้เกิดเป็นแนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในระตับข้ามชาติ

3. การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระด้บข้ามชาติ

การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ (Globally integrated marketing 
communications หรือ GIMC) น้ันถือเป็นระบบการจัดการของการส่งเสริมการตลาดซ่ึงเป็นการใช้ 
การล่ือสารข้ามชาติกับกฎเกณฑ์การส่งเสริมการตลาดของแต่ละประเทศ Grein และ Gould 
(1996) เป็นผู้นำเสนอแนวคิดเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ แล้ว 
ช้ีให้เห็นว่า แนวคิดน้ีสามารถใชใด้กับท้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาในระดับข้ามชาติ และนักการตลาด 
ท่ีจะต้องทำการตลาดในหลายประเทศ แนวค ิด น้ีถือเป็นการต่อยอดจากแนวคิดการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเพ่ิมมิติความเป็นนานาชาติ และการประสานงานของสำนักงานของ
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แต่ละประเทศ การประลานงานของการจัดการข้ามชาติดังกล่''วน้ัน ก็เพ่ือท่ีจะได้รับผลประโยชน์ 
สูงสุด การบริหารเช่นน้ีจะเน้นการดัดสินใจเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดเชิงกลยุทธ์โดยผ่านการ 
ผสมผสานแนวคิด การเปรียบเทียบ และการร่วมมือกันระหว่างการส่ือสารการตลาดของแต่ละ 
หน่วยงาน และสำนักงานท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือท่ีจะทำให้เกิดการเรียนรู้แต่ละองค์กร และจัดสรร 
ทรัพยากรอย่างสูงสุด

มุมมองในการให้คำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติน้ัน 
แตกต่างจากคำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยท่ัวไป เพราะการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ จะมืท้ังมิติในแนวต้ัง (Vertical) และมิติในแนวนอน 
(Horizontal) เข้ามาเก่ียวข้อง (Tortorici, 1991) มิติในแนวต้ังน้ีมีพ้ืนฐานมาจากการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท่ีเก่ียวข้องกับกฎเกณฑ์ของส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด ท่ี 
ประกอบด้วยการโฆษณา การประซาสัมพันธ์ และการส่งเสริมาารขาย ตลอดจนกิจกรรมทางการ 
ตลาดอ่ืน  ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ส่วนมิติในแนวนอนน้ันหมายถึง การร่วมมือกันข้ามผ่านตลาดของแต่ละ 
ประเทศ โดยจะเป็นการร่วมมือกันระหว่างสำนักงานในแต่ละบระเทศ (Gould, Lerman, & Grein, 
1999) ดังน้ัน Grein และ Gould (1996) จึงได้ให้คำนิยามของาารส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในระดับข้ามชาติว่าเป็น ระบบการจัดการของการส่งเสริมการตลาดท่ีมืการร่วมมือกันเชิงกลยุทธ์ 
ในการใช้การส่ือสารข้ามชาติ โดยมีการใช้ทั้งในมิติของแนวนอนคือการข้ามระหว่างประเทศและ 
องค์กร กับมิติในแนวต้ังท่ีมีการผสมผสานกฎเกณฑ์ของการส่งเสริมการตลาด และด้วยเหตุท่ี 
แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติน้ีเป็นแนวคิดท่ีใหม่ ทำให้คำ 
คำน้ีไม่เป็นท่ีนิยมและกล่าวถึงกันเท่าที'ควร คำน้ีจึงถ ูกใช้เรียกกันในหมู่นักวิจัยมากกว่าท่ีจะใช้เรียก 
กันในหมู่ของนักโฆษณา

ในขณะเดียวกัน Schultz และ Kitchen (2000b) ก็ได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมเก่ียวกับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติโดยใช้ช่ือว่า “Integrated global marketing 
communications” โดย Schultz และ Kitchen เห็นว่า ในการทำการลือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในระดับข้ามชาติน้ัน นักส่ือสารการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องคำนึงถึงปัจจัยท่ีจำเป็นในการ 
ท่ีจะทำให้การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติประสบความสำเร็จ 
อันได้แก่ (1) การสร้างมาตรฐานและกระบวนการข้ามชาติ (Create global processes and 
standardization) โดยท่ีบริษัทลูกค้าจะต้องมีการสร้างระบบท่ีทำให้ลามารถปฏิบัติงานและส่ือสาร 
ข้ามพรมแดนและข้ามวัฒนธรรมได้ (2) การเร่ิมต้นท่ีกลุ่มลูกค้า ไม่ใช่เร่ิมต้นท่ีผลิตภัณฑ์หรีอพ้ืนท่ี 
(Start with customers, not products or geographies) โดยจะต้องตอบคำถามให้ได้ว่ากลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมายคือใคร พวกเขากำลังทำอะไรและสนใจเร่ืองอะไรบ้าง จากน้ันจึงค่อยวาง 
แผนการล่ือสาร (3) การระบุและให้คุณค่ากลุ่มลูกค้า หรือกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า (Identify
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and value customers and prospects) โดยดูจากปริมาณการใช้เงินของลูกค้าในการซือสินค้าใน 
อดีต และแนวโน้มของการใช้เงินในอนาคต ซ่ึงนักล่ือลารการตลาดจะต้องให้ความสำคัญกับกลุ่ม 
ผู้บริโภคท่ีมีปริมาณการใช้เงินสูงสุด (4) การระบุจุดสัมผัสตราสินค้าสำหรับกลุ่มลูกค้า หรือกลุ่มท่ี 
คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Identification of customer and prospect contact points) โดยการทำ 
ความเข้าใจว่ากลุ่มลูกค้า หรือกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าน้ันสามารถเช้าถึงได้อย่างไร ท่ีไหน และ 
ด้วยวิธีการใด (5) การจัดให้บริษัทมีคักยภาพในการตอบสนองอย่างมีปฏิสัมพันธ์ (Align the 
organization's interactive response capabilities) โดยบริษัทลูกค้าจะต้องจัดให้มีการล่ือสาร 
เชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive communication) กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

(6) การจัดการระบบท่ีรับช้อน (Manage multiple systems) นักล่ือสารการตลาดจะต้อง 
ตระหนักว่า ท้ังสภาวะตลาด กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ช่องทางการกระจายสินค้า และส่ือ ต่างก็มี 
ความรับช้อน ดังน้ันนักล่ือสารการตลาดจึงควรที,จะระบุถึงสภาวะตลาด และกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายให้รัดเจน ก่อนท่ีจะวางแผนการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ
(7) การสร้างมูลค่าให้กับตราสินค้า (Value the Brand) มูลค่าของตราสินค้าจะเกิดข้ึนในช่วง 
ระหว่างการสร้างตราสินค้า (Brand creation) ช่วงท่ีสินค้าเติบโต (Growth) และช่วงท่ีรักษาสภาพ 
การขายให้คงท่ี (Maintenance) ดังน้ันผู้บริหารของบริษัทลูกค้าจึงควรท่ีจะให้ความสนใจต่อการ 
สร้างตราสินค้า และการส่ือสารตราสินค้า (Brand communication) ในช่วงเวลาดังกล่าว (8) การ 
เน้นการวัดผลทางการเงิน (Focus cn financial measures) โดยจะต้องเร่ิมต้นจากการมี 
วัตถุประสงค์ท่ีลามารถวัดได้ทางการเงินซ่ึงนักล่ือสารการตลาดน้ันจะต้องนำค่าใช้จ่ายจากการ 
ลงทุนมาเปรยบเทียบกับผลตอบรับท่ีได้ทางการเงิน (Return on investment) และ (9) การสร้าง 
โครงสร้างขององค์กรในแนวราบ (Create horizontal organizational structures) การลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติน้ัน เหมาะกับโครงสร้างขององค์กรในระดับแนวราบ ท่ี 
ทำให้สามารถทำงานข้ามหน่วยงานธุรกิจ ข้ามพรมแดน และข้ามวัฒนธรรมได้

นอกจากน้ี Schultz และ Kitchen (2000b) ยังได้กล่าวถึงข้ันตอนของกระบวนการวาง 
แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ 8 ข้ันตอน (The eight-step integrated 
global marketing communications planning process) ดังรายละเอียดในแผนภาพที 2.1 อัน 
ได้แก่ (1) การสร้างฐานข้อมูลสำหรับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าท่ัวโลก (Global 
customer/ prospect databases) ซ่ึงประกอบด้วยข้อมูลหลัก  ๆ เช่น ระดับความสัมพันธ์ระหว่าง 
บริษัทกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท่ีสะท้อนออกมาจากข้อมูลด้านการซ้ือ การไต่ถามเก่ียวกับสินค้า 
และผลตอบรับท่ีได้จาการทำการส่งเสริมการขายในอดีต เพ่ือท่ีจะนำไปใช้คาดการณ์เหตุการถทน 
อนาคต (2) การสร้างมูลค่าให้กับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า (Customer/ prospect 
valuation) ซ่ึงวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการสร้างมูลค่าทางการเงินให้กับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มท่ีคาดว่าจะ
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เป็นลูกค้าน้ันก็คือ การตัดสินจากจำนวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือสินค้า เพ่ือใช้เป็นฐานในการตัดสินใจ 
ลงทุนกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มตามความเหมาะสมอีกที (3) จุดสัมผัสตราสินค้า และความชอบ 
ของกลุ่มลูกค้า (Contact points and preferences) นักลือลา?การตลาดจะต้องตอบสนองต่อ 
ความชอบของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การเข้าใจจุดสัมผัสตราสินค้าและการเช้าใจถึงความชอบ 
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจึงเป็นสิงท่ีสำคัญในกระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในระดับข้ามชาติ (4) การสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้าหรือองค์กร (Brand or 
organization relationships) นักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีแตกต่างกันกับ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมีลักษณะแตกต่างกันนอกจากน้ี นักส่ือสารการตลาดยังควรท่ีจะต้องทำ 
ความเช้าใจถึงรูปแบบของความสัมพันธ์ท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายคิดว่ามีต่อบริษัทอีกด้วย (5) การ 
พัฒนาและการส่งข้อความและแรงจูงใจ (Message and incentive development and delivery) 
โดยจะต้องทำความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายก่อนท่ีจะพัฒนาหรือส่งข้อความและแรงจูงใจใด  ๆ
ไปยังผู้บริโภค

(6) การคาดประมาณผลตอบรับท่ีได้จากการลงทุนไปยังกลุ่มลูกค้า (Estimate of return 
on customer investment) นักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะคาดประมาณถึงผลตอบรับท่ีจะได้จาก 
การลงทุนไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมีอยู่หลากหลายกลุ่ม เพราะย่ิงถ้านักส่ือสารการตลาด 
สามารถท่ีจะเลือกลงทุนไปกับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเหมาะสมมากเพียงไร ก็ย่ิงจะทำให้เกิดผล 
ตอบรับท่ีดีมากข้ึนเท่าน้ัน (7) การลงทุนและการจัดสรรเงินลงทุน (Investment and allocation) 
โดยนักส่ือสารการตลาดจะต้องทำการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ 
ละประ๓ ท กับผลตอบรับท่ีได้จากการลงทุน และ (8) การประเมินผลท่ีได้รับจากตลาด 
(Marketplace measurement) โดยนักลือสารการตลาดจะนำผลทีได้จากการทำการลือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในระคับข้ามชาติท้ังหมด มาใช้เป็นฐานข้อมูลสำหรับการวางแผนการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติในคร้ังต่อ !ๆป

4. ทารส่ื'อสารแบบผสมผสาน และการตฟิาดแบบผสมผสาน

แนวคิดของการส่ือสารแบบผสมผสาน (Integrated communications) และการตลาด 
แบบผสมผสาน (Integrated marketing) น้ันใกล้เคียงกับแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยท้ังการล่ือสารแบบผสมผสานและการตลาดแบบผสมผสานจะมีการเน้นถึงแนวคิด 
เก่ียวกับการผสมผสานเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดต่าง  ๆ เข้'‘ไว้ด้วยกัน
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แผนภาพท่ี 2.1 ข้ันดอนของการทำการสิอุสา?การตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ

ทีมา: Schultz, D. E., & Kitchen, P. J. (2000b). C o m m u n ica tio n  g lo b a lly :  A n  in te g r a te d  

m a rk e tin g  a p p ro a c h . Lincolnwood, IL: NTC Business Books, pp. 88-89.

แนวคิดเร่ืองการล่ือสารแบบผสมผสานน้ันเร่ิมต้นข้ึนในช่วงเวลาประมาณทศวรรษที' 1980 
ไปจนถึงช่วงต้นของทศวรรษท่ี 1990 (Figueroa, 2000) ซ่ึงเป็นช่วงหลังจากที,เกิดแนวคิดเร่ืองการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานข้ึนมาแล้ว โดย ช. Grunig และ L. Grunig (1998) น้ันเห็นว่า การ 
ล่ือสารแบบผสมผสานเกิดข้ึนจากการท่ีนักวิชาการด้านการประซาสัมพันธ์และนักประชาลัมพันธ์ 
ไม่เห็นด้วยกับแนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังน้ันการล่ือสารแบบผสมผสาน 
จึงไม่เน้นคำว่า "การตลาด" (Marketing) ท้ังน้ีก็เพ่ือท่ีจะทำให้การประชาสัมพันธ์น้ันเท่าเทียมกับ
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การโฆษณาและการตลาด J. Grunig และ L. Grunig ยังได้ขยายขอบเขตของการล่ือสารแบบ 
ผสมผสานให้ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้มืส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) มากกว่าท่ีจะเน้น 
แ ค ่ผู้'บริโภค (Consumers) ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Gronstedt (1996b) ท่ีเห็นว่า การล่ือสาร 
แบบผสมผสานคือการบริหารการล่ือสารอย่างต่อเน่ือง จากองค์กรไปส่ผู้มืส่วนได้ส่วนเสียของ 
องค์กร ท่ีครอบคลุมถึงสาธารณชนและตลาดเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์กัน 
ระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรท่ีหลากหลายดังกล่าว

นอกจากน้ี ช. Grunig และ L. Grunig (1998) ยังเห็นวา ในการทำการล่ือสารแบบ 
ผสมผสานน้ัน ฝ่ายประซาสัมพันธ์ควรท่ีจะทำหน้าท่ีในการประสานงานระหว่างฝ่ายต่าง  ๆและทำ 
หน้าท่ีในการผสมผสานเคร่ืองมือการล่ือสารท้ังหมด ท้ังน้ี Hutton (1996a) น้ันเห็นว่า การล่ือสาร 
แบบผสมผสานหมายถึงการท่ีเคร่ืองมือการล่ือสารท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การตลาดทางตรง การออกแบบบรรจุภัณฑ์หรือการส่งเสริมการขายน้ัน ได้รวมอยู่ในขอบเขตของ 
การประชาสัมพันธ์

Foreman (2004) น้ันเห็นว่า การล่ือสารแบบผสมผสานหมายถึงการผสมผสานกิจกรรม 
ผ่านล่ือต่าง  ๆท่ีหลากหลายเข้าไว้ด้วยกัน (Building synergy between multi-media activities)
ไม่ว่าจะเป็นล่ือส่ิงพิมพ์ล่ือวิทยุ ล่ืออินเทอร์เน็ต หรือการส่งเสริมการขาย เพ่ือก่อให้เกิดผลกระทบ 
ของเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแต่ละประเภทท่ีมากย่ิงข้ึนชึงก็ใกล้เคียงกับท่ี Bill (2001)ได้ 
กล่าวเอาไว้ว่า Caywood น้ันได้ให้คำนิยามของการล่ือสารแบบผสมผสานแคบกว่าคำนิยามของ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นว่าเป็นการจัดการแหล่งสารท้ังหมดท่ีช่วยผลักดัน 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดการซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับ Lepley (2000) ท่ี 
เห็นว่า การล่ือสารแบบผสมผสานเป็นการผสมผสานเคร่ืองมือาารล่ือสารการตลาดต่าง  ๆ เข้าไว้ 
ด้วยกันอย่างมีประสิทธิภาพ ทำให้เกิดภาพรวมท้ังหมดของการล่ือสาร (Holistic 
communications package) เพ่ือก่อให้เกิดผลกระทบจากการล่ือสารท่ีลูงสุด ซ่ึงในการผสมผสาน 
การล่ือสารน้ัน นักล่ือสารการตลาดจะต้องเน้นการผสมผสานกันของเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด 
ต่าง  ๆ ต้ังแต่ในช่วงของการวางแผน ไปจนถึงช่วงของการปฏิบัติการ และช่วงของการประเมินผล 
ในช่วงสุดท้ายด้วยเช่นกัน

ในขณะท่ี Figueroa (2000) น้ันคิดว่า ประเด็นเก่ียวกับความเป็นเสียงเดียวกัน ก็ถือเป็น 
ประเด็นท่ีนักล่ือสารการตลาดจำเป็นต้องคำนึงถึงในการใช้กา?ล่ือสารแบบผสมผสานด้วยเช่นกัน 
โดย Figueroa เห็นว่า ในการใช้การล่ือสารแบบผสมผสานน้ัน นักล่ือสารการตลาดจำเป็นต้อง 
ผสมผสานเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดต่าง  ๆ อันได้แก่ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ เข้า 
ไว้ด้วยกัน และจะต้องมีการสร้างตราสินค้าด้วยสารและรูปแบบท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกัน (Build 
brands with a more unified message and tone) Barnes (2001) นันเห็นว่า การลือสารแบบ
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ผสมผสานน้ันเป็นส่ิงท่ีสำคัญมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการแข่งขันท่ีรุนแรง และมี 
การจัดจำหน่ายในหลายช่องทาง นอกจากน้ี Lawler และ Tourelle (2002) ก็ได้ทำการวิจัย 
เก่ียวกับการล่ือสารแบบผสมผสานแล้วพบว่า ในการทำการล่ือสารแบบผสมผสานน้ัน นักล่ือสาร 
การตลาดควรท่ีจะเน้นการใช้การประชาสัมพันธ์ในกรณีท่ีนักสึอสารการตลาดไม่ลามารถใช้ 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนในการเช้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายบางกลุ่มได้

ในขณะท่ีแนวคิดเร่ืองการตลาดแบบผสมผสานน้ันเร่ิมต้นข้ึนในช่วงทศวรรษท่ี 1920 
(Levinson, 2001) ซ่ึงเป็นช่วงเวลาก่อนท่ีจะมีแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และ 
การส่ือสารแบบผสมผสาน Schmidt และ Porteus (2000) น้ันเห็นว่า การตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
หมายถึงการผสมผสานการตลาดและการปฏิบัติการต่าง  ๆ เช้าไว้ด้วยกัน (Integration of the 

'  marketing and operations functions) เพือก่อให้เกิดผลดีต่อผลิตภัณฑ์ส่วนแบ่งทางการตลาดที 
เพ่ิมข้ึน และผลกำไรท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงในการทำการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ผู้บริหารในระดับสูงควรท่ี 
จะให้การสนับลนุนให้เกิดการจัดต้ังทีมงานท่ีรับผิดชอบในการทำการตลาดแบบผสมผสาน ส่วน 
Crain (2002) น้ันเห็นว่า การตลาดแบบผสมผสานหมายถึง กระบวนการการเช้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายด้วยเทคนิคทางการตลาดทีหลากหลาย (The process of reaching target audiences 
with a variety of marketing techniques) ในขณะที Levinscn (2001) นันเห็นว่า ในการใช้ 
การตลาดแบบผสมผสานน้ัน นักส่ือสารการตลาดจะต้องใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆไป 
ในทิศทางเดียวกัน เพ่ือช่วยในการสร้างความเช้าใจให้กับผู้บริโภคมากกว่าท่ีจะสร้างความสับสน 
ให้กับผู้บริโภค จึงจะช่วยให้การทำการตลาดแบบผสมผสานน้ันมีประสิทธิภาพ ส่วน Sheth (2001) 
น้ันเห็นว่า การตลาดแบบผสมผสานน้ันเช้ามาแทนท่ีการตลาดระหว่างประเทศ (International 
marketing) ซ่ึงก็ทำให้เกิดการเปล่ียนแปลง 2 ด้าน อันได้แก่ การเน้นการประสานงานระหว่าง 
แผนกท่ีมากข้ึน และการเน้นลักษณะท่ีเหมือนกันของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในทุกประเทศมากข้ึน 
Gatti (2004) น้ันได้ทำการวิจัยเก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสานแล้วพบว่า ในการวางแผน 
การตลาดแบบผสมผสานน้ัน นักส่ือสารการตลาดจะต้องมุ่งเน้นไปท่ีความต้องการของกลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของการวางแผนจากภายนอกส่ภายใน (Outside-in 
planning) ตามแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

Duncan และ Moriatry (1997a) ยังเห็นว่า ประเด็นเก่ียวกับการวางแผนจากฐานศูนย์ก็ 
เป็นประเด็นท่ีสำคัญของการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช่นกันโดยการวางแผนจากฐานศูนย์ตาม 
แนวคิดของ Duncan และ Moriatry น้ันหมายถึงการกำหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสารและการ 
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีจำเป็นต่อการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีฃึนก ับ ผู้มีส่วนได ้ส่วน 
เลียขององค์กร มากกว่าท่ีจะนำแผนงานของปีท่ีแล้วมาปรับใช้ นอกจากน้ี Duncan และ Moriatry 
ยังเน้นถึงประเด็นของการวางกลยุทธ์อย่างต่อเน่ือง การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเลียของ
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องค์กร การเน้นท่ีพันธกิจขององค์กรมากกว่าท่ีจะเน้นการพูดถึงแต่ตัวผลิตภัณฑ์ การประสานงาน 
ก ันระหว่างฝ่าย ตลอดจนการจัดการฐานข้อมูลของลูกค้า โดยเน้นท่ีการรักษาลูกค้าเก่าไว้มากกว่า 
ท่ีจะเน้นแค่การหาลูกค้าใหม่

ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า แนวคิดเร่ืองการล่ือสารแบบผสมผสานน้ันให้ความสำคัญต่อ 
การประซาสัมพันธ์และการล่ือสารไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรโดยจะเน้นแต่ประเด็น 
เก่ียวกับการผสมผสาน (Integration) และความเป็นเสียงเดียวกัน (One voice) เท่าน้ัน โดยจะไม่ 
คำนึงถึงประเด็นเก่ียวกับ การวางแผนจากภายนอกลู่ภายใน และการวางแผนจากฐานศูนย์ (Zero- 
based planning) ในขณะท่ีการตลาดแบบผสมผสานจะเน้นการปฎิบ้ติการทางด้านการตลาด 
มากกว่าการล่ือสารแบบผสมผสาน และจะเน้นถึงประเด็นเก่ียวกับการผสมผสาน ความเป็นเสียง 
เดียวกัน การวางแผนจากภายนอกลู่ภายใน และการวางแผนจากฐานศูนย์ เช่นเดียวกับแนวคิด 
เร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

5. ทารล่ือสารทารดลาดแบบผสมผสานในยุคหลังสมัยใหม่

ช่วงเวลาท่ีเปล่ียนไปจากย ุค สมัยใหม่ (Modernity) ไปลู่ยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodernity) 
น้ันคือช่วงเวลาประมาณทศวรรษท่ี 1970 (Firat & Dholakia, 1995) ซ่ึงเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับท่ี 
เกิดแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานข้ึน (van Reil, 1995) แนวคิดของ Firat และ 
Dholakia น้ันตรงกับแนวคิดของ Vallega (2001) ท่ีเห็นว่า ยุคหลังสมัยใหม่น้ันเร่ิมต้นข้ึนในช่วง 
ระหว่างทศวรรษท่ี 1970 และพัฒนาเร่ือยมาจนถึงช่วงทศวรรษท่ี 1990 ท่ีมีการเน้นแนวคิดเร่ือง 
การล่ือสารถึงกันท่ัวโลก (Globalization) มากข้ึน Firat และ Dnolakia (1995) น้ันเห็นว่า ในยุค 
หลังสมัยใหม่น้ัน เกิดการแช่งขันในระตับท่ัวโลก (Global competition) ท่ีทำให้ความภักดีในตรา 
สินค้าของผู้บริโภคลดน้อยลง และทำให้ทฤษฎีทางการตลาดเปล่ียนแปลงไปเป็นอย่างมาก 
แรงผลักคันจากท่ัวโลก และการประลานงานกันระหว่างภูมิภาคและท่ัวโลก และความต้องการท่ีจะ 
ขายตราสินค้าไปท่ัวโลก ได้ส่งผลกระทบต่อทุกแง่มุมของการล่ือสารการตลาด และส่งผลต่อการ 
สร้างกลยุทธ์โนการล่ือสาร และกลยุทธ์ทางการล่ือสารท่ีเกิดข้ึนสำหรับธุรกิจและตราสินค้าในระดับ 
ข้ามชาติ (Kitchen et al., 2004; Kitchen & Schultz, 1998, 1999) ทำให้เกิดแนวคิดเร่ืองการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ

Bulmer และ Buchanan-Oliver (2000) น้ันเห็นว่า ท้ังนักการตลาดและนักวิชาการด้าน 
การตลาดน้ันเร่ิมท่ีจะตระหนักว่า แนวคิดหลังสมัยใหม่ได้ส่งผลกระทบต่อการตลาดและพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเน้นการบริโภคภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มากกว่าท่ีจะบริโภคตัว 
ผลิตภัณฑ์เอง ทำให้นักล่ือสารการตลาดพยายามท่ีจะเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์โห้เข้ากับแฟช่ัน ไม่ว่าจะ
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เป็นผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้ือผ้า เคร่ืองสำอาง เพลง ภาพยนตf  รทยนต์ เคร่ืองไฟฟ้า เคร่ืองเรือน การ 
ท่องเท่ียว อาหาร ฯลฯ (Firat & Dholakia, 1995) ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Bulmer และ 
Buchanan-Oliver (2000) น้ันเห็นว่า ผู้บริโภคไม่ได้ช้ือผลิตกัณฑ์อีกต่อไป แต่จะช้ือวิถีชีวิต 
เร่ืองราว ประสบการณ์ และอารมณ์ท่ีผลิตกัณฑ์นำเสนอออกมาแทน (Consumers will no longer 
buy products but rather lifestyles and the stories, experiences and emotions that 
products convey) นักล่ือสารการตลาดและนักโฆษณาจึงเน้นการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคโดย 
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า และเช่ือมโยงผลิตกัณฑ์ให้เข้ากับประสบการณ์ของผู้บริโภคโดย 
ผ่านการโฆษณา ผู้บริโภคจึงไม่ต้องการท่ีจะรับทราบข้อมูลเก่ียวกับผลิตกัณฑ์ในเซิงเหตุผล 
(Rational product benefit) อีกต่อไป นอกจากนี Bulmer และ Buchanan-Oliver ยังเห็นว่า 
ผู้บริโภคในยุคหลังสมัยใหม่จะตีความโฆษณาโดยดูจากบริบท (Context) และโครงสร้างของลังคม 
และวัฒนธรรม (Social and cultural structures) ประกอบในการตีความโฆษณาด้วย

ในขณะท่ี Firat และ Dholakia (1995) น้ันเห็นว่า เกิดการแบ่งแยกออกเป็นส่วนย่อย 
(Fragmentation) ข้ึนในยุคหลังสมัยใหม่ ซ่ึงประกอบไปด้วยการแบ่งแยกเป็นกลุ่มย่อยของ 
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน และการแบ่งแยกเป็นกลุ่มย่อยของการล่ือสาร 
การตลาด เซ่นภาพยนตร์โฆษณาผ่านล่ือโทรทัศน์ท่ีมีความยาวท่ีเปล่ียนไปจาก 30 วินาที เป็น 1 
นาทีหรือนานกว่าน้ันในช่วงทศวรรษท่ี 1960 หรือในปัจจุบันท่ีความยาวของภาพยนตร์โฆษณา 
ผ่านล่ือโทรทัศน์เปล่ียนไปเป็น20 วินาที 15 วินาที 10 วินาทีหรือแม้กระท่ัง 5 วินาทีซ่ึงก็ตรงกับ 
แนวคิดของ Fischer (2003) ท่ีเห็นว่า กระบวนทัศน์ในยุคหลังสมัยใหม่ (Post-modern 
paradigm) น้ันจะเน้นการพิจารณาการแบ่งออกเป็นส่วนย่อย และวิถีชีวิตของแต่ผู้บริโภคแต่ละ 
คนจึงทำให้นักล่ือสารการตลาดในยุคหลังสมัยใหม่เน้นการทำการตลาดท่ีเฉพาะตัวไปกับผู้บริโภค 
แต่ละคน (Customizing) เจ้าของผลิตกัณฑ์จึงไม่เน้นการทำผลิตกัณฑ์ท่ีทำเสร็จพร้อมขาย 
(Finished product) แต่จะเน้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการเสริมแต่งผลิตกัณฑ์ให้เข้ากับ 
ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนมากข้ึน (Firat & Dholakia, 1995) ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิด 
เร่ืองการวางแผนจากภายนอกส่ภายในในการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่ีนักล่ือสาร 
การตลาดจะต้องคีกษาความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคน ก่อนท่ีจะนำไปวางแผนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานได้

ในยุคหลังสมัยใหม่ บริษัทท่ีมีขนาดเล็กจะเน้นการทำงานร่วมกับพันธมิตร ในสถานท่ี 
ทำงานเดียวกัน เพ่ือท่ีจะสามารถใช้อุปกรณ์ต่าง  ๆร่วมกัน เพ่ือผลประโยชน์ต่าง  ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน 
ร่วมกันมากข้ึน (Ledgerwood & Broadhurst, 1999) ซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Gronstedt 
และ Thorson (1996) ท่ีเห็นว่า ในการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน อาจจะต้องอาศัย 
การทำงานร่วมกันของหลายบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาด อันได้แก่ บริษัทตัวแทนโฆษณา
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บริษัทตัวแทนการส่งเสริมการขาย บริษัทตัวแทนการตลาดทางตรง และบริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้าน 
การประชาสัมพันธ์

นักวิชาการในยุคหลังลมัยใหม่ จะเน้นท่ีแนวคิดของความหลากหลายมากกว่าการรวมกัน 
เป็นหน่ึงเดียว (Diversity rather than unity) ความซับซ้อนมากกว่าความเรียบง่าย (Complexity 
rather than simplification) และมองหาสิงทีแตกต่างมากกว่าทีจะใช้เหตุผล (Look to the unique 
rather than causality) (Maxwell, 1996) ในขณะท่ี Malaska (2001) น้ันเห็นว่า สังคมในยุคหลัง 
สมัยใหม่ เป็นสังคมท่ีมีความตระหนักถึงเร่ืองของเทคโนโลยีกันมากข้ึน (Conscious technology 
society) ซ่ึงความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีน้ันก็ได้ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างมากในการ 
ประยุกต์ใช้การส่ือสารท้ังกับภาพรวมของอุตสาหกรรมการตลาดและอุตสาหกรรมโฆษณา จึงทำ 
ให้เกิดแนวคิดของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานข้ึนมา (Schultz, 1996b, 1999)

กล่าวโดยสรุปแล้ว การส่ือสารการตลาดแบบผสมผล''นน้ันเกิดข้ึนในยุคหลังสมัยใหม่ 
เพราะในยุคน้ีได้เกิดปรากฏการณ์ท่ีเอ้ืออำนวยต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ 
ว่าจะเป็นการเกิดการแตกตัว (Fragmentation) ของพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีทำให้ผู้บริโภคมี 
พฤติกรรมและทัศนคติในการเลือกช้ือสินค้าท่ีเปล่ียนแปลงไป และการแตกตัวของเคร่ืองมือการ 
ส่ือสารการตลาดท่ีมีการแบ่งประ๓ทมากย่ิงข้ึน ตลอดจนความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ซ่ึงปัจจัย 
ต่าง  ๆ เหล่าน้ีได้ทำให้ท้ังนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดเร่ิมสนใจและหันมาใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกันมากข้ึน

จากข้อมูลท้ังหมดท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น ผู้วิจัยจ ึงลามารถสรุปได้ว่า ต้นกำเนิดและ 
พัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน เร่ิมต้นข้ึนในประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วง 
ต้นทศวรรษท่ี 1970 ท่ีได้เร่ิมมีแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างไม่เป็น 
ทางการ (van Reil, 1995) ในขณะท่ีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในแวดวงวิชาชีพ 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาน้ัน เร่ิมต้นในช่วงต้นทศวรรษท่ี 1980 โดยแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานได้เร่ิมมีความสำคัญ แต่ยังไม่เน้นเร่ืองการวิจัยเชิงประจักษ์(Pickton & 
Hartley, 1998) และในช่วงเวลาตังกล่าว การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ยังไม่เป็นท่ีรู้จักกัน 
มากนัก (Kitchen et al., 2004) ซ่ึงในทศวรรษท่ี 1980 บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาก็เร่ิมที,จะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Gronstedt & Thorson, 1996)
โดยในช่วงเวลาดังกล่าว Schultz ก็ได้เป็นผู้นำเสนอแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ให้กับนักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาด้วยเช่นกัน (Cook, 2004)

ต่อมาในปี ค.ศ. 1987 ก็ได้เร่ิมมีการบรรยายถึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานโดย Blackwell (Hutton, 1996b) ซ่ึงต่อมาในปี ค.ศ. 1990 น้ัน นักการตลาดในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาก็ได้เร่ิมมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz, 1991) และ

ว ิ
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Caywood และคณะ ก็ได้เผยแพร่งานวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารทรตลาดแบบผสมผสานในปี ค.ศ. 
1991 (Kitchen & Schultz, 1998) ซ่ึงในปีเดียวกันน้ัน มหาวิทยาลัย Northwestern ก็ได้เปล่ียน 
ภาควิชาการโฆษณามาเป็นภาควิชาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (“IMC professor...,”
2001) ต่อมาในปี ค.ศ. 1993 การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงได้รับความนิยมมากข้ึนใน 
วงการการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา (Schultz, 1993b) แต่ Schultz (1996b) ก็ยังเห็นว่าในปี 
ค.ศ. 1996 น้ัน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทคสหรัฐอเมริกายังอยู่ในช่วงเร่ิมต้น 
ชองกระบวนทัศน์ ต่อมาในปี ค.ศ. 1999 การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาอยู่ในช่วงเร่ิมต้นของการใกล้ถึงจุดอ่ิมตัว และมีกระบวนทัศน์ท่ีชัดเจนมากย่ิงข้ึน 
นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยท่ีเผยแพร่ออกมาเก่ียวกับการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 
สหราซอาณาจักร นิวซีแลนด์ และออสเตรเลีย (Kitchen & Schultz, 1999)

ต่อมาในปี ค.ศ. 2001 ก็ได้มีงานวิจัยเผยแพร่ออกมาเก่ียวกับการใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในประเทศอัฟริกาใต้ (Kallmeyer & Abratt, 2001) และประเทศญ่ีปุ},น (Schultz,
2001) ต่อมาในปี ค.ศ. 2002 การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ได้ถูกเช่ือมโยงให้เช้ากับการ 
บริหาร และได้มีงานวิจัยเผยแพร่เก่ียวกับการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
เกาหลี (Kim et al., 2004) ท้ังน้ีผูวิจัยได้สรุปประเด็นเก่ียวกับการกำเนิดและพัฒนาการของการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ในแผนภาพท่ี 2.2 เพ่ือความเช้าใจอย่างชัดเจนมากย่ิงข้ึน

ท้ังน้ีก่อนท่ีประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ได้มี 
การเปล่ียนแปลงต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึนในลังคม ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของบริบททางลังคมตังกล่าวน้ันถือ 
เป็นแรงผลักตันให้นักวิชาการและนักล่ือสารการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกามีการใช้การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ตังท่ีจะกล่าวรายละเอียดในประเด็นต่อไป

ปัจจัยที่ทำให้เกิดการใช้การ!!'อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Factors 

stimulating IMC usage)

นักวิชาการและนักล่ือสารการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีการสรุปถึงบริบททาง 
ลังคม (Social context) หรือปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ตังเช่น Kitchen และ Schultz (1999) ท่ีแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยผลักตันท่ีก่อให้เกิดการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ การแตกตัวของล่ือท่ีแบ่งออกเป็นหลายประ๓ท (Media 
fragmentation) การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการซ้ือล่ือ และการแผ่ขยายของการตลาดเชิง 
ฐานข้อมูล (Database marketing) การเปล่ียนแปลงจากการใช้ล่ือโฆษณาเป็นอย่างมาก มาใช้
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การส่งเสริมการขายแทน น่ันเป็นเพราะส่ือโฆษณามีราคาแพงและไม'มีประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับ 
ราคา

นอกจากน้ี ยังเกิดการเปล่ียนแปลงของสมดุลอำนาจการต่อรองในตลาด และการแข่งขัน 
ด้านราคา อีกท้ังกฎเกณฑ์ทางการตลาดท่ีมีอยู่น้ันก็ยังเป็นกฎเกณฑ์ท่ียังมีความไม่แน่นอน จึงทำ 
ให้นักปฏิบัติการท้ังทางด้านการตลาดและการโฆษณาเช่ือม่ันและรับเอาการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเข้ามาใช้ (Duncan & Everett, 1993) ซ่ึงแนวคิดดังาส่าวน้ันใกล้เคียงกับแนวคิดของ 
Garber และ Dotson (2 0 0 2 ) ท่ีเห็นว่า สาเหตุท่ีมีความสนใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากข้ึนเร่ือย  ๆ น้ัน มาจากสาเหตุหลัก  ๆ5 ประการ อันได้แก่ (1) การแตกตัวของ 
ส่ือมวลชน (Fragmentation of mass media) จึงทำให้เป็นการยากท่ีจะส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมได้ (2) การแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึน 
น้ันได้ทำให้นักส่ือสารการตลาดเน้นการทำการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน 
มากขึ้น(3) การเน้นเร่ืองการตลาดเซิงลัมพันธภาพ (Relationship marketing) ในปัจจุบัน ซ่ึงเป็น 
การสร้างความสัมพันธ์ตลอดชีวิตท ั้งกับลูกค้าและบริษัทคู่ค้า (4) การแสวงหาผลของการส่ือสารที ่
ดีข้ึน ท่ีเป็นแรงผลักดันให้เกิดการใช้ส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาด (Marketing 
communications mixes) ท่ีมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน (5) การท่ีอินเทอร์เน็ตเช้ามาแทนท่ีส่ือแบบ 
ด้ังเดิม จึงทำให้นักการตลาดจะต้องปรับปรุงส่วนผสมทางการตลาดเลียใหม่

Kitchen และ Schultz (1998) น้ันได้แสดงความเห็นเพ่ิมเติมว่า แรงผลักดันท่ีช่วยให้เกิด 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ (1) ความต้องการความเป็นหน่ึงเดียวกันของ 
เคร่ืองมือส่ือสารแต่ละประ๓ท (2) การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการซ้ือส่ือ (3) พัฒนาการของ 
การตลาดเซิงฐานข้อมูล (Database marketing) ท่ีเพ่ิมข้ึนอย่''งรวดเร็ว (4) การท่ีแนวคิดเร่ืองการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับว่าสำคัญในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว (5) 
การเกิดข้ึนของเคร่ืองม ือ ส่ือสารใหม่ท่ีลามารถทดแทนเคร่ืองมือส่ือสารแบบด้ังเดิมได้ (6) การแตก 
ตัวของส่ือ (7) การเปล่ียนบทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณา (6) การเปล่ียนแปลงอำนาจทางการ 
ตลาดจากผู้ผลิตไปส่ร้านค้าปลีก (9) บทบาทของกฎเกณฑ์ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่ 
ตลอดเวลา (10) การแข่งขันทางด้านราคากันระหว่างคู่แข่งทางการตลาด (11) การเปล่ียนแปลง 
การใช้งบประมาณจากการโฆษณาไปส่การส่งเสริมการขาย (12) ส่ือโฆษณาแบบด้ังเดิมมีราคา 
แพงและไม่มืประสิทธิภาพเท่าท่ีควร
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แผนภาพท่ี 2.2 ภาพรวมของกำเนิดและพัฒนาการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ต้นทศวรรษที่ 1970

ต้นทศวรรษที่ 1980

ทศวรรษที่ 1980 *

1987 ►

เกิดแนวคิด IMC ข้ึนในอเมริกา (van Reil, 1995)

แนวคิด IMC เริ่มมีความสำคัญข้ึน (Pickton & Hartley, 1998) แต่ 

ยังไม่เป็นท่ีรู้จักมากนัก (Kitchen et al., 2004)

บริษัทตัวแทนโฆษณาชนาดใหญ่ในอเมริกาเร่ิมใต้ IMC 
(Gronstedt & Thorson, 1996) และ Schultz ก็ได้นำเสนอแนวคิด 

IMC ให้กับนักการตลาดในอเมริกา (Cook, 2004)

เร่ิมมีการบรรยายถึงแนวคิด IMC โดย Blackwell (Hutton, 

1996b)

1990

1991

1993

1995

1999

2001

2002

*

+•

♦

นักการตลาดในอเมริกาเร่ิมใต้ IMC (Schultz, 1991)

Caywood และคณะ มีงานวิจัยเกี่ยวกับ IMC เป็นคนแรก 

(Kitchen & Schultz, 1998) และมหาวิทยาลัย Northwestern ก็ได้ 
เปลี่ยนภาควิชาการโฆษณามาเป็นภาควิชา IMC (“IMC

professor...," 2001)

IMC ได้รับการกล่าวขานกันอย่างแพรห่ลายในวงการ 

การตลาดของอเมริกา Schultz, 1993b)

มีการทำวิจัยเกี่ยวกับ IMC ในอินเดีย (Schultz, 1996a)

IMC ในอเมริกาอยู่ในต้วงเร่ิมต้นของการใกล้ถึงจุดอ่ิมตัว และ 

มีกระบวนทัศน์ท่ีชัดเจนมากย่ิงข้ึน นอกจากนี้ การวิจัย 

เก่ียวกับการใต้ IMC ในสหราชอาณาจักร นิวซีแลนด์ และ 

ออสเตรเลย (Kitchen & Schultz, 1999)

มีงานวิจัยเก่ียวกับการใต้ IMC ในอัฟริกาใต้ (Kallmeyer & Abratt. 

2001) และประเทศญี่นิน (Schultz. 2001)

IMC ถูกเช่ือมโยงเต้ากันการบริหาร (Kitchen et al., 2004)

* • มีงานวิจัยเก่ียวกับการใต้ IMC ในเกาหลี (Kim et al.. 2004)2004
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แนวคิดของ Kitchen และ Schultz (1998) น้ันคล้ายกับแนวคิดของ Eagle และ Kitchen 
(2000) ท่ีเห็นว่า แรงผลักดันท่ีทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผลมผลาน น้ันได้แก่ (1) 
สภาพแวดล้อมทางการล่ือสารท่ีมีความซับช้อนมากข้ึนเร่ือย  ๆ (2) การแตกตัวของล่ือ (3)
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ล่ือและในการเช้าถึงส่ือเปล่ียนไป ส่วน Caywood (1997, as 
cited in Kim et al., 2004) น้ันก็ได้สรุปให้เห็นว่า บุคคลท่ีทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานน้ันมาจาก 3 กลุ่มด้วยกันอันได้แก่ (1) มาจากบริษัทลูกค้า (The corporate or 
client side) เพราะการแข่งขันในตลาดทวีความรุนแรงเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคท่ีแปรเปล่ียนไป (2) มาจากล่ือและตลาด (The media and market side) การพัฒนา 
ของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วทำให้เกิดล่ือใหม่  ๆท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน และ 
คุ้มค่ากับการลงทุนมากข้ึนจึงทำให้การตลาดและการโฆษณาแบบด้ังเดิมมีประสิทธิภาพลดลง
(3) มาจากผู้บริโภค (The consumer side) วิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีแปรเปล่ียนไปทำให้นักการตลาด 
จำเป็นท่ีจะต้องแสวงหาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใหม่  ๆท่ีลามารถตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าได้มากข้ึน

ทฤษฎีทางการตลาดใหม่มากมายเกิดข้ึนในข่วงทศวรรษท่ี 1990 ซ่ึงส่วนหน่ึงน้ันเป็นผลมา 
จากปัจจัยต่าง  ๆ อันได้แก่ (1) เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีช่วยให้การจัดการเร่ืองฐานข้อมูลลูกค้าทำได้ 
ดีข้ึน (2) การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นซ่องทางในการล่ือสาร และซ่องทางในการหาข้อมูล (3) การพัฒนา 
ของบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดท่ีเน้นเร่ืองการทำการล่ือสารการตลาดข้ามชาติมากข้ึน (4) 
ความต้องการท่ีจะขายตราสินค้าไปท่ัวโลก (5) โลกได้เปล่ียนแปลงไป ธรรมชาติและรูปแบบของ 
การล่ือสารเปล่ียนไป ตังน้ันการจัดการด้านการล่ือสารและการตลาดจึงต้องเปล่ียนไปด้วย 
(Kitchen et al., 2004) ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Kim และคณะ (2004) ท่ีเห็นว่า ปัจจัยที,ส่งผล 
กระทบให้เกิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยีล่ือสารใหม่  ๆท่ี 
ทำให้อำนาจของการโฆษณาผ่านล่ือสารมวลซนลดลง นำ,ไปส่ล่ือ'ใหม่ๆ  ท่ีหลากหลาย และการ 
พัฒนาการใช้ฐานข้อมูลท่ีเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค .ท่ือพัฒนาเป็นกลยุทธ์การล่ือสาร 
การตลาดท่ีมีประส ิทธ ิภาพท่ีสามารถตอบสนองต่อสภาวะตลาดท่ีแปรเปล่ียนไป

Duncan (2002) น้ันได้สรุปแรงผลักตันท่ีทำให้เกิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Trends driving integration) ออกมาเป็นแบบจำลองตังแผนภาพท่ี 2.3 ท่ีประกอบไปด้วย 
แรงผลักตันภายนอก (External trends) ท่ีผลักตันให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานและแรงผลักตันภายใน (Internal trends) ท่ีเป็นอุปสรรคต่อการใช้การลือสารการตลาด 
แบบผสมผสานแรงผลักตันภายนอกจากตลาดท่ีส่งผลกระทบจ่อการสร้างความลัมพันธ์ของตรา 
สินค้า (Brand relationship) ท่ีส่งผลให้มีการพัฒนารูปแบบของการผสมผสานกันของการล่ือสาร 
การตลาดน้ันได้แก่ (1) การท่ีมีตราสินค้าและผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนเป็นจำนวนมาก (Brand and
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product proliferation) ทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกสับลนกับตัวเลือกของตราสินค้าท่ีมีอยู่มาก 
จนเกินไป และจำนวนของโฆษณาท่ีมีอยู่มากจนเกินไป (2) ความแตกต่างของแต่ละผลิตภัณฑ์มี 
น้อยลง (Product commoditization) เน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีพัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็ว ทำให้แต่ละ 
บริษัทสามารถท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์Lห้มีความใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งได้ ทำให้แต่ละตรา 
สินค้ามีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย บริษัทต่าง  ๆจึงพยายามท่ีจะสร้างความแตกต่างโดยใข้การ 
บริการลูกค้า หรือการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับลูกค้าแทน

แผนภาพท่ี 2.3 แรงผลักตันภายนอกและแรงผลักตันภายในของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

External

ท่ีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: U s in g  a d v e r tis in g  & p ro m o tio n  to b u ild  b ra n d s .  
Boston, MA: Irwin-McGraw Hill, p. 28.
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(3) ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีลดลง (Decreasing brand loyalty) ผลของการท่ีมีตรา 
สินค้าจำนวนมาก ทำให้ความภักดีต่อตราสินค้าในปัจจุบันลดลงกว่าในอดีต จึงทำให้ผู้บริโภครับรู้ 
ได้ว่าแต่ละตราสินค้าท่ีอยู่ในช่วงราคาใกล้เคียงกันน้ัน มีคุณภาพท่ีใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคจึงไม่ยึด 
ติดกับตราสินค้าอีกต่อไป (4) ราคาท่ีเปล่ียนไปส่งผลกระทบต่อการช้ือ (Price sensitivity) ด้วยเหตุ 
ท่ีบริษัทต่าง  ๆ ต้องการท่ีจะเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด จึงทำให้มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการ 
ขายเพ่ือลดราคามากย่ิงข้ึน (5) ลูกค้าเรียกร้องมากข้ึน แต่กลับมีความไว้ใจในตราสินค้าน้อยลง 
(More demand, less trust) ลูกค้าฉลาดข้ึน และรู้จักท่ีจะเรียกร้องมากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่ 
มีความม่ันใจในคำแนะนำและข้อเสนอแนะเก่ียวกับผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ในโฆ ษ ณ า  ท้ังน้ี ส่วนหน่ึงน้ันเกิดมา 
จากการท่ีบริษัทไม่ใส่ใจต่อการให้บริการ การตอบคำถาม และการตอบรับเสียงวิพากษ์วิจารณ์จาก 
ลูกค้า (6) ข้อความโฆษณาท่ีมีอยู่มากจนเกินไป (Commercia message clutter) ทุกวันน้ี 
ผู้บริโภคอยู่ในลังคมท่ีเต็มไปด้วยข่าวสาร โดยแต่ละคนจะต้องรับข่าวสารโฆษณาจำนวนมากจาก 
ส่ือท่ีมีจำนวนมากเช่นกัน

(7) การท่ีตลาดการบริการขยายตัวมากกว่าการตลาดาารขายผลิตภัณฑ์ (Service 
economics) ตลาดบริการในประเทศสหรัฐอเมริกาน้ัน สร้างร''ยได้ให้ก ับ ประเทศได้มากกว่าการ 
ผลิตสินค้าเป็นอย่างมาก ซ่ึงโดยลักษณะของการให้บริการแล้ว จำเป็นท่ีจะต้องอาลัยการมี 
ปฎิสัมพันธ์กับระหว่างผู้ช้ือและผู้ขายกันเป็นอย่างมาก ซ่ึงหลายผลิตภัณฑ์ก็มักจะรวมการบริการ 
ลูกค้าเข้าไว้ด้วยกัน ทำให้การบริการส่งผลต่อการช้ือผลิตภัณฑ์ของลูกค้าอีกด้วย และ (8) ค่าส่ือ 
โฆษณาท่ีแพงมากข้ึนเร่ือย  ๆตลอดจนความต้องการท่ีจะวัดผลของส่ือ (Rising cost and 
accountability) ค่าใช้จ่ายในการช ื้อ ส่ือโฆษณาน ั้นสูงมากข้ึนเร่ือย  ๆจึงทำให้หลายบริษัทต้องการท่ี 
จะหาวิธีการท่ีจะวัดผลท่ีได้จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประ๓ทต่าง  ๆซ่ึงในบางเคร่ืองมือ 
อย่างการตลาดทางตรงน้ัน จะลามารถนำไปวัดผลได้แต่สำหรับเคร่ืองมือส่ือสารบางประ๓ทอย่าง 
การโฆษณา หรอการประซาสัมพันธ์น้ันก็อาจจะวัดผลได้ยาก บริษัทต่าง  ๆจึงพยายามท่ีจะหา 
เคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดใหม่  ๆท่ีมีประสิทธิผล และลามารถจะวัดผลได้ง่าย

ใน ข ณ ะ ท ีแ บ บ จ ำล อ ง แ ส ด ง ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ เช ิง โค ร ง ส ร ้าง  (Structural characteristics) การ  

ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ล าน ข อ ง Kitchen และ Schultz (1 9 9 9 ) ท ี่แส ด งถ ึงแรงผ ล ัก ต ัน ท ี่ท ำให ้ 
เก ิด ก าร ส ื่อ ส ารก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน ต าม แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2 .4  น ั้น แ ส ด งถ ึงค ุณ ล ัก ษ ณ ะเช ิง โค รงส ร ้าง  

ข อ งก าร ส ื่อ ส ารก าร ต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน  โด ย ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ เช ิง โค ร งส ร ้างป ร ะ ก าร แ ร ก บ ัน  เก ี่ยวข ้อง  

ภ ับ ค ว าม ส ำค ัญ ข อ ง ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  โด ย ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  

ม ีค ว าม ส ำค ัญ ต ่อ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ าอ ย ่าง เห ็น ได ้ช ัด  ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ เช ิง โค ร งส ร ้างป ระ ก าร ท ี่ 2 บ ันก  ็

ค ือ  ก าร ท ี่บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ าเป ล ี่ย น แป ล ง โค ร งส ร ้างบ ร ิษ ัท เพ ื่อ ข ย าย ก ารให ้บ ร ิก าร ก าร ส ื่อ ส าร
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การตลาดท่ีหลากหลายให้กับบริษัทลูกค้า โดยการเปล่ียนแปลงน้ีส่วนหน่ึงเป็นผลมาจาก 
แรงผลักดันของบริษัทลูกค้า (Client driven) ซ่ึงเป็นคุณลักษณะประการท่ี 3

แผนภาพท่ี 2.4 แบบจำลองแสดงคุณลักษณะเชิงโครงสร้างของการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสาน

ทีมา: Ewing, M. ■ โ., De Bussy, N. M., & Caruana, A. (2003). Perceived agency politics 
and conflicts of interest as potential barriers to IMG orientation. J o u rn a l o f  

M a rketin g  C o m m u n ic a tio n s , 6, p. 114.

ส่วนคุณลักษณะประการท่ี 4 ตามแนวคิดของ Kitchen และ Schultz (1999) น้ันได้แก่ 
การท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับการสนับสนุนเป็นอย่างมากจากบุคลากรท้ังหมด 
ของบริษัทลูกค้า ท่ีมีการตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภค โดยจะมีการทำการตลาดเชิง 
ฐานข้อมูล (Database marketing) คุณลักษณะประการท่ี 5 น้ันได้แก่ การสนับสนุนจากนัก 
วิจารณ์ในสาขาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ตลอดจนการมุ่งณ้นการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอย่างเปิดเผยของบริษัทตัวแทนโฆษณา คุณลักษณะประการท่ี 6 ซ่ึงถือว่าเป็นประการท่ี 
สำคัญท่ีสุดน้ันได้แก่ ประเด็นเก่ียวกับการวัดผลและการประเมินผล (Measurement and 
evaluation)

แนวคิดของ Kitchen และ Schultz (1999) น้ันจะแตกต่างจากแนวคิดของ Duncan 
(2002) ตรงท่ีว่า แบบจำลองของ Kitchen และ Schultz น้ันจะเน้นท่ีแรงผลักดันจากบริษัทลูกค้า 
และบริษัทดัวแทนการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นตัวผลักดันให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ
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ผสมผลาน ส่วนแบบจำลองของ Duncan น้ันจะเน้นไปท่ีแรงผลักดันจากสภาพของตลาดท่ีแปร 
เปล่ียนไปมากกว่า

กล่าวโดยสรุปแล้ว ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการไซ้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตาม 
แนวคิดของนักวิชาการ และนักล่ือสารการตลาดน้ัน สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ประ๓ทใหญ่ๆ  ดังน้ี

1. การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า
2. การเปล่ียนแปลงของล่ือ
3. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
4. การแผ่ขยายของการตลาดเชิงฐานข้อมูล
5. การเปล่ียนแปลงของตลาด
6. การแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึน
7. กฎเกณฑ์ทางการตลาดท่ียังไม่มีความแน่นอน

ดังจะกล่าวในรายละเอียดของแต่ละประ๓ทของปัจจัยที,ส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ดังต่อไปน้ี

1. การเปล่ียนแปลงของเทคโนโฟิยึท่ีก้าวหน้า

เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าต่าง  ๆน้ันช่วยทำให้เกิดล่ีออิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบใหม่  ๆ เข่น 
อินเทอร์เน็ต (Kitchen & Schultz, 19 99 ) วีดิทัศน์ตามคำขอ (Video on demand) หรือเคร่ือง 
บันทึกวีดิทัศน์ส่วนบุคคล (Personal video recorder หรือ PVP) ซ่ึงช่วยผลักดันให้เกิดการใช้ 
ฐานข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในการวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เทคโนโลยีในท่ีน้ี ไม่ได้หมายความถึงแค่เทคโนโลยีทางด้านการล่ือสารเท่าน้ันแต่ครอบคลุมถึง 
พัฒนาการของเทคโนโลยีโดยรวมท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลก เทคโนโลยีได้เปล่ียนให้ลังคมอุตสาหกรรม 
กลายเป็นลังคมข่าวสารข้อมูล เทคโนโลยีช่วยทำให้โลกแคบลง โดยสามารถติดต่อล่ือสารถึงก้นได้ 
ดังน้ันเทคโนโลยีจึงเป็นตัวผลักดันให้เกิดความต้องการท่ีจะใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Schultz, 1 9 9 6 b ) โดยเฉพาะอย่างย่ิงรูปแบบใหม่ของเทคโนโลยีสารสนเทศ (New forms of 
information technology) ท่ีเป็นปัจจัยสำคัญท่ีผลักดันให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (Kitchen & Schultz, 1 9 9 8 , 1999; Schultz, 1 9 96 b ) ซ่ึง Caywood (1 9 9 7 , as cited 
in Kim et al., 2 0 0 4 )  น้ันก็ไ ด ้แสดงความเห็นว่า การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเกิดข้ึน 
อย่างรวดเร็วทำให้เกิดล่ือใหม่  ๆท ี่ม ีประส ิท ธ ิภ าพ มาก,ข้ึน และคุ้มค่ากับการลงทุนมากข้ึน จึงทำให้
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การตลาดและการโฆษณาแบบด้ังเดิมมีประสิทธิภาพลดลง นอกจากน้ี ยังช่วยให้การจัดการเร่ือง 
ฐานข้อมูลลูกค้าทำได้ดีฃ้ึน (Kitchen et al., 2004)

เช่นเดียวกับ Kim และคณะ (2004) ท่ีเห็นว่า การพัฒนาเทคโนโลยีส่ือสารใหม่  ๆ น้ันเป็น 
ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงเทคโนโลยีส่ือสารใหม่ๆ  
ดังกล่าว ได้ทำให้อำนาจของการโฆษณาผ่านส่ือสารมวลซนลดลง นำไปส่ส่ือใหม่ๆ  ท่ีหลากหลาย 
และเกิดการพัฒนาการใช้ฐานข้อมูลท่ีเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการพัฒนากล 
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีประส ิท ธ ิภาพ ท่ีสามารถตอบสนองต่อสภาวะตลาดที,แปรเปล่ียนไป 
ในช่วงเวลาท่ีผ่านมา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้รันความนิยมมากข้ึนเร่ือย  ๆ ส่วนหน่ึง 
น้ันมาจากพัฒนาการของอินเทอร์เน็ต (Cook, 2004) เพราะผู้บริโภคได้ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทาง 
ในการส่ือสาร และช่องทางในการหาข้อมูล (Kitchen et al., 2004) การท่ีอินเทอร์เน็ตเข้ามาแทนท่ี 
ส่ือแบบด้ังเดิมดังกล่าว ได้ทำให้นักการตลาดจะต้องปรับปรุงส่วนผสมทางการตลาดเลียใหม่ 
(Garber & Dotson, 2002) จึงทำให้นักการตลาดหันมาใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกัน 
มากย่ิงข้ึน

2. การเปล่ียนแปลงของส่ือ

ป ัจ จ ัย แ ว ด ล ้อ ม ท ี่แ ป ร เป ล ี่ย น ไป ท ี่ส ่งผ ล ให ้เก ิด ก าร ใช ้ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน  

นั้น ส ่วน ห น ึ่งม าจ ากก ารแต กต ัวข องส ื่อม วล ซ น  (Fragmentation of mass media) (Beard, 1996; 

Eagle & Kitchen, 20 00 ; Kitchen & Schultz, 1 9 98 , 1 9 9 9 ) โด ย ท ี่ส ื่อ จ ะ ม ีก าร เน ้น ก าร เจ าะ ก ล ุ่ม  

ต าม ค ว าม ส น ใจ เฉ พ าะ ท าง ม าก ย ิ่ง ข ึ้น  เช ่น ห น ังส ือ พ ิม พ ์ธ ุรก ิจท ี่ม ุ่ง เจาะกล ุ่ม น ักบ ร ิห าร  และผ ู้ท ี ่
ต ้อ งก ารต ิด ต าม ค วาม เค ล ื่อ น ไห ว ท างธ ุรก ิจ โด ย ต รง แ ละห น ังล ือพ ิม พ ์ก ีฬ าท ี่เน ้น ก ล ุ่ม ผ ู้ท ี่ส น ใจ ด ้าน  

ก ีฬ าโด ย เฉ พ าะ  เป ็นต ้น  ก าร แ ต ก ต ัวข อ งส ื่อ ม ว ล ซ น ด ังก ล ่าว ได ้ท ำให ้น ัก ส ื่อ ส ารก ารต ล าด ส ื่อ ส ารถ ึง  

ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย โด ย ใช ้เค ร ื่อ ง ม ือ ก าร ส ีอ ส าร แ บ บ ด ั้ง เด ิม ได ้ย าก ข ึ้น  (Garber & Dotson, 2 0 0 2 ) โล ก ได  ้

เป ล ี่ย น แป ล งไป  ธ รรม ช าต ิแล ะร ูป แบ บ ข อ งก ารส ื่อ ส ารก ็เป ล ี่ยน ไป  ด ังน ั้น ก ารจ ัด ก าร ด ้าน ก าร ส ื่อ ส าร  

แ ล ะ ก าร ต ล าด จ ึงต ้อ ง เป ล ี่ย น ไป ด ้ว ย  (Kitchen et al., 2 0 0 4 )  ผ ล จ าก ก าร พ ัฒ น าเท ค โน โล ย ีส ื่อ ส าร  

ให ม ่ๆ  ท ำให ้อ ำน าจ ข อ งก าร โฆ ษ ณ าผ ่าน ส ื่อ ส าร ม ว ล ช น ล ด ล ง  น ำไป ส ่เค ร ื่อ งม ือ ก ารส ื่อ ส าร  

ก าร ต ล าด ให ม ่ๆ  ท ี่ห ล าก ห ล าย  (Kim et al., 2 0 0 4 ) ท ี่ส าม าร ถ ท ด แ ท น เค ร ื่อ งม ือ ก าร ส ื่อ ส าร  

ก าร ต ล าด แ บ บ ด ั้ง เด ิม ได ้ (Kitchen & Schultz, 19 98 ) ท ั้ง น ี้ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล ง จ าก ก าร ใช ้ส ื่อ โฆ ษ ณ า  

เป ็น อ ย ่าง ม าก  ม าใช ้ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย แ ท น  ก ็เป ็น เพ ร าะ ส ื่อ โฆ ษ ณ าม ีร าค าแ พ ง แ ล ะ ไม ่ม  ื

ป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ เม ื่อ เท ีย บ ก ับ ร าค า (Duncan, 2002; Kitchen & Schultz, 1 9 9 8 , 1 999 )
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น อ ก จ าก น ี้ ค ว าม ต ้อ งก ารท ี่จะว ัด ผ ล ข อ งส ื่อ  (Rising cost and accountability) ได ้ท ำให ้ 
ห ล าย บ ร ิษ ัท ต ้อ งก าร ท ี่จ ะ ห าว ิธ ีก าร ท ี่จ ะ ว ัด ผ ล ท ี่ได ้จ าก เค ร ื่อ งม ือ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ป ร ะ ๓ ท ต ่างๆ  

ซ ึ่งไน บ าง เค ร ื่อ งม ือ อ ย ่างก ารต ล าด ท างต ร งน ั้น  จ ะ ล าม าร ถ น ำไป ว ัด ผ ล ได ้ แต ่ส ำห ร ับ เค ร ื่อ งม ือ  

ส ื่อ ส าร บ างป ร ะ ๓ ท อ ย ่าง  ก าร โฆ ษ ณ า ห ร ือการประซ าส ัมพ ันธ ์น ั้น  ก ็อ าจ จ ะ ว ัด ผ ล ได ้ย าก  บร ิษ ัท  

ต ่างๆ  จ ึง พ ย าย าม ท ี่จ ะ ห าเค ร ื่อ ง ม ือ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ให ม ่ๆ  ท ี่ม ืป ระส ิท ธ ิผล แ ล ะ ส าม าร ถ ท ี่จ ะ  

ว ัด ผ ล ได ้ง ่าย  ก าร เก ิด ส ื่อ ต ่างๆ  ท ี่ม าก ม าย แ ล ะ ห ล าก ห ล าย ด ัง ก ล ่าว  ท ำให ้เก ิด ข ้อ ค ว าม โฆ ษ ณ าท ี่ม ื 
อ ย ู่ม าก จ น เก ิน ไป  (Commercial message clutter) ท ุก 1วันน ี ผ ู้บ ร ิโภ ค อ ย ู่ใน ส ังค ม ท ี่เต ็ม ไป ด ้วย  

ข ่าวส าร  โด ย แ ต ่ล ะ ค น จ ะ ต ้อ ง ร ับ ข ่าว ส าร โฆ ษ ณ าจ ำน ว น ม าก จ าก ส ื่อ ท ี่ม ืจ ำน ว น ม าก เข ่น ก ัน  

(Duncan, 2 0 0 2 ) จ ึง ท ำให ้น ัก ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด จ ำเป ็น ท ี่จ ะ ต ้อ ง ใช ้ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ  

ผ ส ม ผ ส าน เพ ื่อ ท ำให ้เก ิด ค ว าม เป ็น เล ีย ง เด ีย ว ก ัน

3. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป

Caywood (1997, as citec in Kim et al., 2004) นันแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคนันเป็นกลุ่ม 
บุคคลหน่ึงท่ีทำให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยวิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีแปร 
เปล่ียนไป เช่น พฤติกรรมของผู้บริโภคในการบริโภคส่ือท่ีเปล่ียนไป พฤติกรรมการใช้ส่ือและ 
พฤติกรรมการเช้าถึงส่ือก็เปล่ียนไปด้วยเช่นกัน จึงทำให้นักการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องแสวงหา 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใหม่  ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน 
(Eagle & Kitchen, 2000; Kitchen & Schultz, 1998, 1999) Duncan (2002) นันก็เห็นด้วยความ 
คิดเห็นดังกล่าว และยังได้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันน้ันเรียกร้องมากข้ึน 
แต่กสับมืความไวิใจในตราสินค้าน้อยลง (More demand, less trust) ผู้บริโภคฉลาดข้ึน และรู้จัก 
ท่ีจะเรียกร้องมากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่มีความม่ันใจในคำแนะนำและข้อเสนอแนะเก่ียวกับ 
ผลิตภัณฑ์ไน'โฆษณา ท้ังน้ีล่วนหน่ึงน้ันเกิดมาจากการท่ีบริษัทไม่ใล่ใจต่อการให้บริการ การตอบ 
คำถาม และการตอบรับเลียงวิพากษัวิจารณ์จากลูกค้า

4. การแผ่ขยายของการตลาดเซิงฐานข้อมูล

ในช่วงเวลาท่ีผ่านมา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้รับความนิยมมากข้ึน 
เร่ือยๆ  ล่วนหน่ึงมาจากพัฒนาการของเทคโนโลยีฐานข้อมูลท่ีโาวหน้าและพัฒนาเพ่ิมข้ึนอย่าง 
รวดเร็ว (Cook, 2004; Kitchen & Schultz, 1998, 1999) และการแผ่ขยายของการตลาดเซิง 
ฐานข้อมูล (Database marketing) (Duncan & Everett, 1993) โดยการพัฒนาการใช้ฐานข้อมูลที
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เกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค มีส ่วนช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้ม ี 

ประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อสภาวะตลาดที่แปรเปลี่ยนไป (Kim et al., 2004) การแผ่ 

ขยายของตลาดเช ิงฐานข้อม ูลจ ึงม ีผลทำให ้เก ิดการใช ้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้วย 

เหตุท ี่น ักส ื่อสารการตลาดจะต้องทำการสืกษาฐานข้อมูลของลูกค ้าก ่อนที่จะนำไปวางแผนการ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตามแนวคิดจากภายนอกส่ภายใน (Outside-in)

5. การเปลี่ยนแปลงของตลาด

การเปล่ียนแปลงของตลาดก็ส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้ 
ด้วยเช่นกัน ดังจะเห็นได้จากแนวคิดเร่ืองแรงผลักดันท่ีทำให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผลานของ Duncan (2002)ท่ีเห็นว่า แรงผลักดันภายนอกจากตลาดท่ีส่งผลกระทบต่อการ 
สร้างความลัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand relationship) ส่งผลให้มีการพัฒนารูปแบบของการ 
ผสมผสานกันของการส่ือสารการตลาด การเปล่ียนแปลงของตลาดน้ันประกอบไปด้วย การ 
เปล่ียนแปลงของสมดุลอำนาจการต่อรองในตลาด จากในอดีตท่ีบริษัทลูกค้าหรือผู้ผลิตมีอำนาจ 
ต่อรองสูง เปล่ียนมาเป็นผู้ค้าปลีก (Retailers) ท่ีมีอำนาจการต่อรองสูงกว่าผู้ผลิต (Kitchen & 
Schultz, 1998, 1999) การแตกตัวของตลาดมวลซน (Market demassification) ออกเป็น 
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย ท่ีมีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม (Beard, 1996) นอกจากน้ี ก็ยังมี 
เร่ืองของสภาพแวดล้อมทางการส่ือลารท่ีมีความรับช้อนมากข้ึนเร่ือย  ๆจึงทำให้นักส่ือสาร 
การตลาดไม่ลามารถท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือแบบด้ังเดิมในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายทีมีหลากหลายกลุ่มได้ดีเท่าท่ีควร (Eagle & Kitcher, 2000) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของ 
ตลาดดังกล่าวน้ัน ไม่ได้มาจากแรงผลักดันจากท้องถ่ิน (Local) แต่มาจากแรงผลักดันจากท่ัวโลก 
(Global) การประลานงานกันระหว่างภูมิภาคและทัวโลก (Glooal and regional coordination) 
และความต้องการท่ีจะขายตราสินค้าไปท่ัวโลก ซ่ึงแรงผลักดันน้ีจะส่งผลกระทบต่อทุกแง่มุมของ 
การส่ือสารการตลาด และส่งผลต่อการสร้างกลยุทธ์ในการล่ือลาร และกลยุทธ์ทางการส่ือสารท่ี 
เกิดข้ึนลำหรับธุรกิจและตราสินค้าในระดับข้ามชาติ (Kitchen et al., 2004; Kitchen & Schultz, 
1998, 1999)

นอกจากนี้ การที่ตลาดการบริการขยายตัวมากกว่าการตลาดการขายผลิตภัณฑ์ (S erv ic e  
e c o n o m ic s )  ก็มีผลทำให้เกิดการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากยิ่งขึ้น ตลาดบริการ 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาน้ัน สร้างรายได้ให้กับประเทศได้มากกว่าการผลิตสินค้าเป็นอย่างมาก 
โดยลักษณะของการให้บริการแล้ว จำเป็นที่จะต้องอาศัยการมีปฏิสัมพันธ์กับระหว่างผู้ซื้อและ 
ผู้ขายกันเป็นอย่างมาก ซึ่งหลายผลิตภัณฑ์ก็มักจะรวมการบริการลูกค้าเข้าไว้ด้วยกัน ทำให้การ
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บริการส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอีกด้วย (Duncan, 2002) และเพ ื่อตอบสนอง 

สถานการณ ์ทางการตลาดที่แปรเปลี่ยนไปดังกล่าว น ักลี่อสารการตลาดจึงม ีการใช ้การลื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานกันมากขึ้น (Gronstedt & Thorson, 1996)

6. การแข่งข้นทางการตลาดที่รุนแรงมากขึ้น

การแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงมากข้ึนอันได้แก่ การแข่งขันทางด้านราคากันระหว่าง 
คู่แข่งทางการตลาดน้ันได้ทำให้นักล่ือสารการตลาดเน้นการทำการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละคนมากข้ึน และทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมากข้ึน 
(Garber & Dotson, 2002; Kitchen & Schultz, 1998, 1999} การแข่งขันด้านราคาท่ีเกิดข้ึนน้ัน 
ส่วนหน่ึงมาจากการท่ีราคาท่ีเปล่ียนไปส่งผลกระทบต่อการช้ือ (Price sensitivity) ด้วยเหตุท่ีบริษัท 
ต่างๆ  ต้องการท่ีจะเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด จึงทำให้มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพ่ือลด 
ราคามากย่ิงข้ึน และการท่ีมีตราสินค้าและผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนเป็นจำนวนมาก (Brand and 
product proliferation) ก็ทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกสับสนกับดัวเลือกของตราสินค้าและจำนวน 
โฆษณาท่ีมีอยู่มากจนเกินไป นอกจากน้ี ความแตกต่างของแดละผลิตภัณฑ์น้ันก็มีน้อยลงเร่ือย  ๆ
(Product commoditization) เนืองจากเทคโนโลยีท่ีพัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็ว ทำให้แต่ละบริษัท 
ลามารถท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ไห้มีความใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งได้ซ่ึงก็ทำให้แต่ละตรา 
สินค้ามีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย บริษัทต่าง  ๆจึงพยายามท่ีจะสร้างความแตกต่างโดยใช้การ 
บริการลูกค้าหรือการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับลูกค้าแทน ในขณะท่ีความภักดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคน้ันก็ลดลง (Decreasing brand loyalty) เซ่นกัน ท้ังน้ีเน่ืองมาจากผลของการท่ีมีตรา 
สินค้าจำนวนมาก ทำให้ความภักดีต่อตราสินค้าในปัจจุบันลดลงกว่าในอดีต จึงทำให้ผู้บริโภครับรู้ 
ได้ว่าแต่ละตราสินค้าท่ีอยู่ในช่วงราคาใกล้เคียงกันน้ันมีคุณภาพท่ีใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคจึงไม่ยึดติด 
กับตราสินค้าอีกต่อไป (Duncan, 2002)

นอกจากน ี้ การแข่งขันทางการตลาดยังส่งผลให ้เก ิดการเปลี่ยนบทบาทของบริษ ัทตัวแทน 

โฆษณา เพ ื่อท ี่จะใช ้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Kitchen & Schultz, 1998) เกิดการ 

พ ัฒนาของบริษ ัทตัวแทนการลื่อสารการตลาดที่เน ้นเรื่องการทำการลื่อสารการตลาดข้ามชาติมาก 

ขึ้น (Kitchen et al., 2004) ทั้งน ี้ก ็เพ ื่อตอบสนองความต้องกา?ของบริษ ัทลูกค ้าท ี่ต ้องการจะมีการ 

ลื่อสารเชิงปฏิส ัมพ ันธ์และการประสานงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ (Client desires for 

interaction/synergy) และต้องการความเป็นหนึ่งเด ียวกันของเครื่องม ือการลื่อสารแต่ละประ๓ ท 

(Kitchen & Schultz, 1998) นักโฆษณาส่วนใหญ่เชื่อว่า บริษ ัทลูกค้าจะเป็นผู้ผลักตันให้เก ิดการใช้ 

การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ ึ่งส ่วนใหญ ่แล้วจะมาจากฝ่ายการตลาด ฝ ่ายโฆษณา ฝ่าย
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ขายรองบริษ ัท (Schultz & Kitchen, 1997) ซึ่งก็ตรงกับแนวคิดของ Caywood (1997, as cited in 

Kim et al., 2004) ที่แสดงให้เห็นว่า บ ุคคลที่ทำให ้เก ิดการใช ้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

นั้นส่วนหนึ่งมาบริษ ัทลูกค้า (The corporate or client side) เพราะการแข่งขันในตลาดทวีความ 

รุนแรงเพิ่มมากขึ้น และเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แปรเปลี่ยนไป

7. กฎเกณฑ์ทางการตลาดที่ยังไม่มีความแน่นอน

Kitchen และ Schultz (1998, 1999) น้ันพบว่า นักการตลาดส่วนใหญ่เห็นว่า การท่ี 
กฎเกณฑ์ทางการตลาดท่ีมีอยู่น้ันยังฟ้นกฎเกณฑ์ท่ียังมีความไม่แน่นอน (Lack of rule of 
marketing) และบทบาทของกฎเกณฑ์ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาไต้ส่งผลให้ 
เกิดการใช้การล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะนักการตลาดจะพยายามหาแนวทางท่ีจะให้ 
ตนเองอยู่รอดในตลาดท่ีมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง จึงคิดค้นกลวิธีท่ีจะมาชักจูงใจให้ผู้บริโภคท่ีมี 
การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และแสวงหาผลของการส่ือสารท่ีดีข้ึน จึงเป็นแรงผลักดันให้เกิดการ 
ใช้ส่วนผสมทางการลือสารการตลาด (Marketing communications mixes) ทีมีประสิทธิภาพมาก 
ย่ิงข้ึน ดังเข่น การเน้นเร่ืองการตลาดเชิงลัมพันธภาพในปัจจุบัน ซ่ึงจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ 
ตลอดชีวิตท้ังกับผู้บริโภคและบริษัทคู่ค้า (Garber & Dotson, 2002) และการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน

บริบททางสังคมท่ีได้แปรเปล่ียนไปน้ัน นอกจากท่ีจะส่งผลให้เกิดการเร่ืมต้นท่ีจะใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ยังส่งผลให้เกิดการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มากข้ึนเร่ือย  ๆซ่ึงรูปแบบและลักษณะของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันลามารถ 
เห็นได้จากแบบจำลองการส่ือสารก0รตลาดแบบผสมผสานประ๓ทต่าง  ๆตามแนวคิดของ 
นักวิชาการและนักส่ือสารการตลาด ดังรายละเอียดในประเด็นต่อไป

แบบจำลองการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 

communications models)

แบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่น้ันจะมาจากนักวิชาการใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงเป็นประเทศต้นกำเนิดซองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยผู้วิจัย 
ได้ทำการแบ่งประ๓ทของแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ออกเป็น 3 ประ๓ท 
โดยอิงจากข้อมูลท่ีได้จากการคิกษาในเบ้ืองต้นซ่ึงผู้วิจัยเลือกเฉพาะแบบจำลองท่ีมีตัวแปรท่ีมี
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ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ต ัว แ ป ร อ ื่น ใน แ บ บ จ ำ ล อ ง  โ ด ย ป ร ะ เภ ท ข อ ง แ บ บ 'จ ำ ล 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 น ั้น ไ ด ้แ ก ่

1. แ บ บ จ ำ ล อ ง แ ส ด ง ก ร ะ บ ว น ก า ร 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

2. แ บ บ จ ำ ล อ ง แ ส ด ง 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

3 . แ บ บ จ ำ ล อ ง แ ส ด ง พ ัฒ น า ก า ร แ ล ะ อ น า ค ต 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

ด ัง จ ะ ก ล ่า ว ใ น ร า ย ล ะ เอ ีย ด ข อ ง แ ต ่ล ะ ป ร ะ ๓ ท ข อ ง แ บ บ จ ำ ล 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 ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้

1. แบบจำลองแสดงกระบวนการการสื่อสารการคลาดแบบผสมผสาน

แบบจำลองแสดงกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในท่ีน้ีหมายถึง 
แบบจำลองท่ีแสดงกระบวนการในการวางแผนและใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ต้ังแต่ 
เร่ิมต้นจนจบ ซ่ึงแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีพบล่วนใหญ่น้ัน จะเป็น 
แบบจำลองเก่ียวกับกระบวนการการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังเชิน 
แบบจำลองแสดงกระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงกลยุทธ์ (IMC 
strategic planning process) ของ Percy (1997) ตามแผนภาพท่ี 2.5 ท่ีเร่ิมต้นจากการพิจารณา 
ตลาดเป้าหมาย (Target market) เพราะว่าผู้บริโภคเป็นหัวใจในการวางแผนการส่ือสาร ดังน้ันข้ัน 
แรกของกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงเร่ิมต้นจากการเช่ือมโยงกลุ่มผู้รับสาร 
เป้าหมาย (Target audience) กับกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy)

จากห ันจึงเร ิมวางกลยุทธ์การลือสาร (C om m un ication  stra teg y ) แล้วจึงมาคิดเรือง 

ว ัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (C om m un ication  O b jec tiv es) โดยพัฒนาวัตถ ุประสงค ์ด ังกล่าวจาก 

ข้อมูลที่ได้รับมาทั้งหมด และว ัตถ ุประสงค ์ด ังกล่าวจะต ้องสอดคล้องก ับกลยุทธ ์ทางการตลาด 

จากนั้นจึงคำนึงถ ึงวิธ ีการที่ด ีท ี่ส ุดในการที่จะบรรลุถ ึงวัตถุประสงค์ด ังกล่าว ซึ่งเป็นการกำหนด 

ว ิธ ีการและสถานท ี่ท ี่จะใ ช ้การส ื่อ สารการตลาดอย่างม ีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะก่อให้เกิดการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อไป ท ั้งน ี้ห ักส ื่อสารการตลาดจะต ้องเปร ียบเท ียบผลด ีและผลเล ีย 

ของแต่ละเครื่องม ือการสื่อสาร จากนั้นจึงพัฒนาเป็นบทสรุปสำหรับหักสร้างสรรค์โฆษณา 

(C reative brief) ล่วนในขั้นตอนสุดท้ายนั้น เป็นการเลือกสื่อต่างๆ ท ี่จะใช ้สำหรับส ื่อสารการตลาด 

โดยหักสื่อสารการตลาดจะต้องระมัดระวังในการเล ือกสื่อท ี่เหมาะสมที่สามารถตอบสนองและเช ้า 

กับวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารที่ได้ตั้งไว้ และจะต้องทำให ้ม ั่นใจว่าม ีการผสานเครื่องม ือการ 

ส ื่อสารการตลาดต ่างๆ เข้าด้วยกันเพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
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แผนภาพที่ 2.5 แบบจำลองแสดงกระบวนการการวางแผนการสื่อลารการตลาดแบบผสมผสาน 

เช ิงกลยุทธ์

Establish Target Market

Step One

Step Two

Step Three

Step Four

Step Five

Link to Marketing stra tegy

t r  -Q .
Link to Com rrunication Strategy

Establish Com rrunication O b jectives

S e lec t Com m unication O ptions

S e lec t Appropriate Media for Delivering  
Com m unication

ทีมา: Percy, L. (1997). S tr a te g ie s  for im p le m e n tin g  in te g r a te d  m a rk e tin g  

c o m m u n ic a tio n s . Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 11.

ส่วนแบบจำลองแสดงการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Planning for 
integration) ของ Brannan (1995) ตามแผนภาพท่ี 2 .6  น้ัน มีจุดเร่ิมต้นเหมือนกับแบบจำลองของ 
Percy (1997) คือจะเร่ิมต้นท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่จะแตกต่างกันตรงท่ีว่าแบบจำลองของ 
Brannan (1995) น้ันจะมีจุดสุดท้ายของแนวคิดอยู่ท่ีผู้บริโภคเซ่นกัน ในขณะท่ีข้ันตอนสุดท้ายใน 
แบบจำลองของ Percy (1997) จะจบท่ีการเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีจะใช้ลำหรับการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

Brannan (1995) น้ันเห็นว่า การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเร่ิมต้น 
จากการท่ีนักส่ือสารการตลาดจะต้องมีความเช้าใจในความต้องการของลูกค้า เพ่ือท่ีจะนำข้อมูลท่ี 
ได้ดังกล่าวมากำหนดจุดยืน (Positioning) นอกจากน้ี ก็ควรท่ี«ะมีการจัดประเภทของกลุ่มผู้รับสาร 
(Audience) ท้ังหมดเพ่ือท่ีนักล่ือสารการตลาดจะได้แบ่งแยกสารท่ีจะส่งไปยังกลุ่มผู้รับสารแต่ละ
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กลุ่มได้ ซ่ึงท้ังหมดน้ีจะช่วยให้นักส่ือสารการตลาดสร้างเมทริคของการวางแผน (Planning matrix) 
ได้ เม่ือนักส่ือสารการตลาดลามารถท่ีจะนิยามงานท่ีจะต้องทำได้อย่างชัดเจนได้แล้ว ก็จะสามารถ 
พัฒนากลยุทธ์ท่ีจะสิงสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากกลยุทธ์น้ี นักส่ือสารการตลาดก็สามารถท่ีจะ 
นิยามและปฏิบัติกิจกรรมต่าง  ๆได้ในข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการ จะเป็นการประเมินผลว่า 
นักส่ือสารการตลาดสามารถท่ีจะส่ือสารกับผู้บริโภคได้ดีเพียงใดจากมุมมองของผู้บริโภค จากน้ัน 
นักส่ือสารการตลาดก็จะใช้ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ท่ีได้น้ันในการพัฒนาการส่ือสารในคร้ัง 
ต่อๆ  ไปให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน

แผ1นภาพท่ี 2.6 แบบจำลองแสดงการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ Brannan
(1995)

ท่ีมา: Brannan, T. (1995). A p r a c tic a l g u id e  to in te g r a te d  m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s .  
London: Kogan Page, p. 22.
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ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงกระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications planning model) ของ G. Belch และ M. Belch 
(2004) ตามแผนภาพท่ี 2.7 น้ัน จะแสดงรายละเอียดของกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมากกว่าแบบจำลองอ่ืนๆท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น โดยจะเร่ิมข้ันตอนแรกของ 
กระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้วยการทบทวนแผนการตลาดและวัตถุประสงค์ 
ทางการตลาดโดยก่อนท่ีจะพัฒนาแผนงานล่งเสรมทางการตลาดข้ึนน้ัน นักการตลาดจะต้อง 
เข้าใจถึงสภาวะท่ัวไปของบริษัทและตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของจุดยืนในตลาด เป้าหมายท่ีจะ 
ไปให้ถึง ตลอดจนวิธีการท่ีจะไปให้ถึงเป้าหมาย ข้อมูลท่ังหมดดังกล่าวน้ี จะอยู่ในแผนงานทาง 
การตลาด (Marketing plan) หลังจากท่ีทบทวนแผนงานทางการตลาดแล้ว ข้ันตอนต่อไปก็คือ การ 
วิเคราะห์สถานการณ์โดยจะมุ่งเน้นเฉพาะปัจจัยท่ีมีอิทธิพลหรือเก่ียวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์ใน 
การล่งเสริมการตลาด (Promotional strategy) โดยจะมีการวิเคราะห์ถึงปัจจัยท่ังภายนอกและ 
ภายในองค์กร ข้ันตอนต่อไปจะเป็นการวิเคราะห์กระบวนการส่ือสาร (Analysis of 
communication process) โดยจะวิเคราะห์กระบวนการตอบรับของผู้รับสารวิเคราะห์แหล่งสาร 
สารและซ่องทางการส่ือสาร อีกท่ังยังมีการต้ังเป้าหมายและวัตถุประสงคํในการส่ือสาร

ข้ันตอนต่อไปคือการกำหนดงบประมาณ (Budget determination) โดยจะมีการต้ัง 
งบประมาณสำหรับการส่ือสารการตลาดข้ึนมาอย่างคร่าว  ๆ และทำการจัดสรรงบประมาณ 
ดังกล่าว จากน้ันจึงเข้าล่ข้ันตอนในการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Develop integrated marketing communications program)

แบบจำลองของ G. Belch และ M. Belch (2004) น้ีได้กล่าวถึงรายละเอียดของการ 
พัฒนาแผนงานในแต่ละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด อันได้แก่

(1) การโฆษณา ซ่ึงประกอบไปด้วยการต้ังวัตถุประสงคํในการโฆษณา การกำหนด
งบประมาณโฆษณา การพัฒนาข้อความในการโฆษณา และการพัฒนากลยุทธ์ส่ือในการโฆษณา

(2) การตลาดทางตรง ซ่ึงประกอบไปด้วยการต้ังวัตถุประสงค์โนการทำการตลาดทางตรง 
การกำหนดงบประมาณในการทำการตลาดทางตรง การพัฒนาข้อความลำหรับการตลาดทางตรง 
และการพัฒนากลยุทธ์ส่ือในการทำการตลาดทางตรง

(3) การตลาดเซิงปฎิสัมพันธ์หรืออินเทอร์เน็ต (Interactive/ internet marketing) ซึง 
ประกอบไปด้วยการต้ังวัตถุประสงค์โนการทำการตลาดเซิงปภิสัมพันธ์หรืออินเทอร์เน็ต การ 
กำหนดงบประมาณในการทำการตลาดเซิงปฏิสัมพันธ์หรืออินเทอร์เน็ต การพัฒนาข้อความ 
สำหรับการตลาดเซิงปฏิสัมพันธ์หรืออินเทอร์ณ็ต และการพัฒนากลยุทธ์ส่ือในการทำการตลาดเซิง
ปฏิสัมพันธ์'หรือ'อินเทอริเน็ต
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แผนภาพท่ี 2.7 แบบจำลองแสดงกระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของ G. 
Belch และ M. Belch (2004)

ท่ีมา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). A d v e r tis in g  a r d  p ro m o tio n : A n  in te g r a te d  

m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s  p e r s p e c t iv e  (6th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 26.
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. (4) การส่งเสรมการขาย ซ่ึงประกอบไปด้วยการต้ังวัตทุประสงคํในการทำการส่งเสริมการ 
ขาย การกำหนดงบประมาณในการทำการส่งเสริมการขาย การพัฒนาข้อความสำหร้บการส่งเสริม 
การขาย และการพัฒนากลยุทธ์ส่ือในการส่งเสริมการขาย

(5) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public relations/ publicity) ซ่ึงประกอบไปด้วย 
การต้ังวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว การกำหนดงบประมาณในการทำการ 
ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว การพัฒนาข้อความสำหรับการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว และ 
การพัฒนากลยุทธ์ส่ือในการประซาสัมพันธ์และการให้ข่าว

(6) การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) ซ่ึงบระกอบไปด้วยการต้ังวัตถุประสงค์ 
สำหรับพนักงานขาย และวัตถุประสงค์ในการขาย การต้ังงบประมาณสำหรับพนักงานขายและการ 
ขาย การพัฒนาข้อความในการขาย และการพัฒนาบทบาทและความรับผิดชอบในการขาย

หลังจากท่ีพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว นักส่ือสารการตลาด 
จะทำการผสมผสานและนำกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดไปใช้ (Integrate and implement 
marketing communications strategies) อันได้แก่ การผสมผสานกลยุทธ์ของส่วนผสมทาง 
การตลาด (Integrate promotional mix strategies) การสร้างสรรค์และผลิตผลงานโฆษณา การ 
ซ้ือเวลาและพ้ืนท่ีส่ือ การออกแบบแผนงานการตลาดทางตรงแล้วนำเอาไปใช้ การออกแบบวัสดุ 
สำหรับการทำการส่งเสริมการขายแล้วนำไปใช้ การออกแบบแผนงานประชาสัมพันธ์และการให้ 
ข่าวแล้วนำเอาไปใช้ การออกแบบแผนงานการตลาดเซิงปฏิสัมพันธ์หรืออินเทอร์ณ็ตแล้วนำเอาไป 
ใช้จากน้ันจึงเช้าส่ฃ้ันตอนสุดท้ายท่ีจะเป็นการควบคุม และการวัดผลของแผนงานการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Monitor, evaluate, and control integrated marketing 
communications program) ซ่ึงจะเป็นการประเมินผลและประสิทธิภาพของแผนงาน และเป็น 
การหามาตรการในการควบคุมและการปรับปรุงกลยุทธ์ในการส่งเสริมทางการตลาด

ส่วนแบบจำลองแสดงกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC process 
model) ของ Duncan (2002) ตามแผนภาพท่ี 2.8 น้ันแสดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป็นกระบวนการท่ีต่อเน่ือง ท่ีไม่มีจุดเร่ิมต้นและจุดสุดท้ายเหมือนกับแบบจำลองอ่ืนท่ีได้ 
นำเสนอมาแล้วในช้างต้นโดยกระบวนการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ีจะช่วยให้เกิด 
ยอดชาย กำไร และคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็น 
การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationships) ท่ีช่วยผลักดันให้เกิดมูลค่าตรา 
สินค้า (Brand value)

นอกจากน้ี การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Duncan น้ียังเป็น 
กระบวนการทำงานข้ามฝ่าย (Cross-functional process) เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับ 
ผู้บริโภคและกลุ่มผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) โดยจะช่วยควบคุมและมี
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อิทธิพลต่อทุกข้อความท่ีส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย และส่งเสริมให้เกิดการใช้ข้อมูล (Data-driven) 
และส่ือสารอย่างมีวัตถุประสงค์กับกลุ่มเป้าหมาย

แผนภาพท่ี 2.8 แบบจำลองแสดงกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ Duncan 
( 2002)

IMC Process Model

ท่ีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: U sin g  a d v e r tis in g  & p ro m o tio n  to b u ild  b ra n d s .  
Boston, MA: Irwin-McGraw Hill, p. 9.
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ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงการวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
marketing communications planning model) ของ Schultz และคณะ (1993) ตามแผนภาพท่ี
2.9 น้ันเป็นแบบจำลองในอุดมคติ โดยจะเร่ิมต้นด้วยฐานข้อมูลของท้ังลูกค้า (Customer) และ 
กลุ่มผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Prospects) ซ่ึงข้อมูลท่ีได้น้ันก็ควรจะเป็นข้อมูลท่ีลมบูรณ์แบบ โดย 
อย่างน้อยจะต้องมีข้อมูลทางประชากร (Demographics) ข้อมูลด้านจิตวิทยา (Psychographics) 
และประวัติการซ้ือ (Purchase history) นอกจากน้ีแล้ว ก็ควรจะมีข้อมูลทางด้านทัศนคติของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า

ความแตกต่างหลัก  ๆระหว่างการวางแผนการล่ือสารทรตลาดแบบผสมผสานกับการวาง 
แผนการล่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมตามแนวคิดของ Schultz และคณะ (1993) น้ันก็ค ือ การวาง 
แผนการล ื่อ สารการตลาดแบบผสมผสานจะมุ่งเน้นไปท่ีผู้บริโภค (Consumer) ลูกค้า และกลุ่มท่ี 
คาดว่าจะเป็นลูกค้า ไม่ใข้เน้นท่ีเป้าหมายทางการขายหรือผลทำไร ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิดของ Percy
(1997) และ Brannan (1995) ท่ีมีจุดเร่ิมต้นของกระบวนการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

ส่วนการแบ่งประ๓ทของกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation/classification) น้ัน Schultz 
และคณะ (1993) จะแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดี (Loyal users) ต่อการใข้ 
ตราสินค้า กลุ่มท่ีภักดีต่อตราสินค้าอ่ืน และกลุ่มท่ีชอบเปล่ียนจากตราสินค้าหน่ึงไปยังอีกตรา 
สินค้าหน่ึง ท้ังน้ีกลุ่มเป้าหมายแต่ละประ๓ทจะมีความแตกต่างกันในแง่ของเครือข่ายตราสินค้า 
(Brand network) ซ่ึงถือว่าเป็นต ัวแปรตัวถัดไปท่ีนักล่ือสารการตลาดจะต้องทำการคืกษาใน 
กระบวนการวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเครือข่ายตราสินค้าตังกล่าวน้ันจะ 
ทำความเข้าใจได้จากการใช้ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมซ่ึงอาจจะได้มาจากการวิจัยผู้บริโภค

ข้ันตอนต่อไปน้ันเรียกว่า การจัดการจุดติดต่อล่ือสาร (Contact management) โดยนัก 
ล่ือสารการตลาดจะต้องค้นหาเวลา สถานท่ี และสถานการณ์ท่ีจะสามารถล่ือสารกับลูกค้าหรือ 
กลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า จากน้ันจึงพัฒนากลยุทธ์การล่ือสาร (Communications strategy) ซ่ึง 
เก่ียวข้องกับการจัดการเร่ิองสาร (Messages) ท่ีจะต้องส่งไปยังลูกค้า โดยในช่วงท่ีนักล่ือสาร 
การตลาดทำการจัดการจุดติดต่อล่ือสารจะเป็นช่วงท่ีระบุวัตถุประสงค์ของการล่ือสารและผลตอบ 
รับท่ีจะได้จากกลุ่มเป้าหมายท่ีได้รับการติดต่อล่ือสารซ่ึงนักล่ือสารการตลาดก็จะต้องพยายามท่ี 
จะเช่ือมโยงวัตถุประลงคํในการล่ือสารให้เข้ากับประ๓ทพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

จากน้ัน นักล่ือสารการตลาดจะด้ังวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objectives) 
สำหรับแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงก็ควรจะเป็นวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนและสามารถ 
วัดได้ในเซิงปริมาณ วัตถุประสงค์ทางการตลาดน้ีจะแตกต่างกันไปตามประ๓ทของกลุ่มเป้าหมาย 
ยกตัวอย่างเข่น สำหรับกลุ่มผู้ใข้สินค้าของคู่แข่ง (Competitive user) วัตถุประสงค์ทางการตลาด
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อาจได้แก่ (1) เพ่ือก่อให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์(2) เพ่ือสร้างยอดขายหลังจากท่ีมีการทดลอง 
ใช้แล้ว (3) เพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้าและดึงกลุ่มเป้าหมายน้ีออกมาจากสินค้าของคู่แข่ง 

ต่อจากน้ันจึงพิจารณาว่าจะใช้เคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing tools) ใดท่ีจะช่วยให้ 
บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดดังกล่าว โดยล่วนใหญ่แล้วจะพิจารณาการล่ือสารเร่ือง 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินค้า (Distribution) กับลูกค้าหรือกลุ่มท่ี 
คาดว่าจะเป็นลูกค้า ล่วนในข้ันตอนสุดท้ายจะเป็นการเลือกกลวิธีการล่ือสารการตลาด 
(Marketing communications tactics) ท่ีจะช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางการล่ือสาร กลวิธีการ 
ล่ือสารการตลาดในระดับพ้ืนฐานน้ันได้แก่ การโฆษณา การล่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
การประซาลัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม นอกจากน้ีแล้ว กิยังมีเทคนิคอ่ืน  ๆ อันได้แก่ กิจกรรม 
ในร้านค้า (In-store activities) การจัดแสดงสินค้า (Trade shows) และบรรจุภัณฑ์

บางคร้ังแบบจำลองการล่ือสารตลาดแบบผสมผสานกิอาจจะเน้นท่ีกระบวนการย่อยท่ี 
เกิดข้ึนในกระบวนการการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมดอีกทีก็ได้ ดังเช่น แบบจำลอง 
แสดงกระบวนการสร้างสรรค์งานสำหรับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Managing IMC 
creative executions) ของ Percy (1997) ดังแผนภาพท่ี 2.10 ท่ีแสดงให้เห็นว่า นักล่ือสาร 
การตลาดควรท่ีจะแบ่งแยกการเขียนบทสรุปสำหรับนักสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือการล่ือสารท่ีเป็น 
ล่วนเสริมหรือการลือสารรอง (Secondary communication) ออกจากการล่ือสารหลัก (Primary 
communication) ซ่ึงแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะต้องประกอบไปด้วยล่ือหลัก 
และล่ือรองท่ีเสริมเข้ามา 1 ล่ือหรือมากกว่าน้ัน เช่น การล่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
เป็นต้น

2. แบบจำลองแสดงองค์ประกอบของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในการนำเสนอแบบจำลองแสดงองค์ประกอบของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของแบบจำลองแสดงองค์ประกอบของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ออกเป็นประเด็นย่อย อันได้แก่ แบบจำลองแสดงภาพรวมขององค์ประกอบของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน และแบบจำลองแสดงองค์ประกอบย่อยของการล่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน



แผนภาพที่ 2.9 แบบจำลองแลดงการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานของ Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993)
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Gain / Extend 
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I I h I
Product Price Dist Comm

า
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r n  I r
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ทีมา: Schultz, อ. E., Tannenbaum, ร. I., & Lauterborn, R. F. (1993). The n e w  m a rk e tin g  p a r a d ig m :  I n te g ra te d  m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s .  
Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 54.

cn(วิว
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โดยแบบจำลองแสดงองค์ประกอบย่อยของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ีเป็น 
เพียงภาพย่อยส่วนหน่ึงของภาพรวมของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นเฉพาะแต่ละ 
องค์ประกอบย่อยของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็คือ แบบจำลองแสดงเคร่ืองมือการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แบบจำลองแสดงผลของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แบบจำลองแสดงการใช้ฐานข้อมูลในการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แบบจำลองแสดง 
โครงสร้างของบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และแบบจำลองแสดงผู้ท่ีมืส่วน 
ร่วมในการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

แผนภาพท่ี 2.10 แบบจำลองแสดงกระบวนการสร้างสรรค์งานสำหรับการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

Step 1 Primary Communication 

Creative Brief

Secondary Communication 

Creative Brief

I
Develop Primary 

step 2 IMC Option 

Creative

I
Insure Compatibility 

With Overall 

Marketing

Step 3 

Step 4

Initiate

Secondary IMC 

Option Creative

I
Provide Primary 

Creative to Vendors 

for Reference

I
Finalize Secondary 

IMC Option Creative

I
Ensure Compatibility 

v/ith Primary Creative

Initiate

Any Additional 

IMC Creative

Provide Primary 

Creative to Vendors 

for Reference

I
Finalize Secondary 

Communication Creative

I
Ensure Compatibility 

with Primary Creative

ทีมา: Percy, L. (1997). S tr a te g ie s  for im p le m e n tin g  in te g r a te d  m a rk e tin g  

c o m m u n ic a tio n s . Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 91.
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(2 .1 ) แ บ บ จ ำล อ งแ ส ด งภ าพ ร ว ม ข อ งอ งค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ งก าร ส ึ่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ  

ผ ส ม ผ ส าน

แบบจำลองแสดงภาพรวมขององค์ประกอบของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ 
Duncan (2002) น้ีถือเป็นแบบจำลองเดียวท่ีแสดงให้เห็นถึงภาพรวมท้ังหมดของการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ดังแผนภาพท่ี 2.11 โดยองค์ประกอนของการผสมผสาน (Integration 
component) ตามแนวคิดของ Duncan นันได้แก่

(1) พนักงานในบริษัท (Employees) พนักงานในบริษัททุกคนควรท่ีจะเข้าใจรายละเอียด 
ในการทำงานต่าง  ๆของบริษัท และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า โดยผ่านการตลาดภายใน 
(Internal marketing) ท่ีนักล่ือสารการตลาดจะต้องคอยให้ข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมทางการตลาดท่ี 
สำคัญของบริษัทอยู่ตลอดเวล

(2) ลูกค้าและดู่ค้าทางธุรกิจ (Customers and business partners) ลูกค้าและผู้ทีมีส่วน 
ได้ส่วนเลียขององค์กร (Stakeholders) โดยเฉพาะอย่างย่ิงบริษัทคู่ค้า (Suppliers) ร้านค้า 
(Vendors) คัวแทนจำหน่าย (Dealers) และผู้กระจายสินค้า (Distributors) ถือเป็นองค์ประกอบ 
หน่ึงท่ีส่งผลต่อการปฏิบัติงานของบริษัท ลูกค้าจะถูกผสมผสานเข้าเป็นส่วนหน่ึงของบริษัทเม่ือ 
ลูกค้าสามารถท่ีจะติดต่อลอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับบริษัทได้โดยง่าย โดยผ่านการติดต่อ 
โทรคัพท์ท่ีไม่เลียค่าใช้จ่าย เว็บไซต์หรือฝ่ายบริการลูกค้า

(3) ฐานข้อมูล (Database) พนักงานของบริษัทท่ีทำหน้าท่ีติดต่อลูกค้าควรท่ีจะลามารถ 
เข้าถึงข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้โดยฐานข้อมูลของแต่ละแผนกในบริษัทน้ันควรท่ีจะนำมา 
รวมกันเป็นฐานข้อมูลกลาง

(4) การเรียนรู้ข้อมูลและวัฒนธรรมขององค์กร (Corporate culture and learning) 
วัฒนธรรมองค์กรจะสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะขององค์กรซ่ึงช่วยกำหนดวิธีการทำงานของ 
พนักงาน กำหนดรูปแบบของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันและกับผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเลียขององค์กร 
นอกจากน้ีแล้ว บริษัทก็ควรท่ีจะเพ่ิมฐานข้อมูลของบริษัทโดยการช้ือฐานข้อมูลของลูกค้า และ 
พนักงานทุกคนในบริษัทก็ควรท่ีจะเข้าถึงข้อมูลต่าง  ๆของบริษัทได้ เพ่ือท่ีจะนำข้อมูลดังกล่าวไปใช้ 
ประโยชน์ต่อไป

(5) พันธกิจของบริษัท (Corporate mission) บริษัทควรท่ีจะมีพันธกิจของบริษัทท่ีได้รับ 
การพิจารณาไตร่ตรองอย่างดีแล้วจากกลุ่มผู้บริหารของบริษัท
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แผนภาพที่ 2.11 แบบจำลองแสดงองค์ประกอบของการผสมผสาน

ลูกค้า (Customers)

พนักงานในบริษัท

(Employees)

พันธกิจของบริษัท 

(Corporate mission)

วัฒนธรรมองค์กร 

(Corporate culture)

การเรียน!ข้อมูลขององค์กร 

(Corporate learning)

คู่ค้าทางธุรกิจ 

(Business partners)

ฐานข้อมูล 

(Databases)

ทีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: U sin g  a d v e r tis in g  & p ro m o tio n  to b u ild  b r a n d s .  
Boston, MA: Irwin-McGraw Hill, p. 23.

(2 .2 ) แ บ บ จ ำล อ งแ ส ด งเค ร ือ ง ม ือ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน

ในส่วนของแบบจำลองแสดงเครองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันพบว่า มี 2 
แบบจำลองด้วยกันซ่ึงก็คือ แบบจำลองแสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของ 
Smith (1998) ดังแผนภาพท่ี 2.12 ท่ีแสดงให้เห็นว่า มีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอยู่ 11 เคร่ืองมือด้วยกัน อันได้แก่ เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate identity) บรรจุ 
กัณฑ์ (Packaging) การใช้ผลิตกัณฑ์ต่าง  ๆในการส่ือตราสินด้า (Merchandising) การขาย 
(Selling) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสรมการขาย (Scies promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) การให้ข่าวและการประซาสัมพันธ์ (Publicity & public relations) การเป็น 
ผู้สนับลนุนทางการตลาด (Sponsorship) นิทรรศการ (Exhibition) และการส่ือสารแบบบอกต่อ 
(Word of mouth) โดยนักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
เหล่าน้ีเช้าด้วยกัน
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แผนภาพที่ 2.12 แบบจำลองแสดงเครื่องมือการสื่อสารการตล^ดแบบผสมผสาน

ทีมา: Smith, P. R. (1998). M a rketin g  c o m m u n ic a tio n s  (2rd ed.). Dover, NH: Kogan 
Page, p. XV.

ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงส่วนผสมของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Elements of the promotional mix: the tools for IMC) ของ 3. Belch และ M. Belch (2004)
ดังแผนภาพท่ี 2.13 น้ันแสดงให้เห็นว่า เคร่ืองมือท่ีจะใช้สำหรับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ันประกอบไปด้วย ส่วนผสมของการส่งเสรมการตลาด (Promotional mix) แบบด้ังเดิม 
อันได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการขายโดย 
พนักงานขาย (Personal selling) นอกจากน้ี ก็ยังรวมถึงการตลาดทางตรง และส่ือเซิงปฏิสัมพันธ์ 
(Interactive media) ซ่ึงส่ือเซิงปฏิสัมพันธ์น้ีเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึนมาจาก
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แ บ บ จ ำ ล อ ง ข อ ง  S m ith  ( 1 9 9 8 )  แ ต ่ใ น ข ณ ะ เด ีย ว ก ัน แ บ บ จ ำ ล อ ง ข อ ง  S m ith  น ั้น จ ะ ม ีเค ร ื่อ ง ม ือ ก า ร  

ส ื่อ ล า ร ก า ร ต ล า ด ม า ก ก ว ่า แ บ บ จ ำ ล อ ง ข อ ง  G . B e lc h  แ ล ะ  M. B e lc h  ซ ึ่ง ก ็ค ือ  เอ ก ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร  

บ ร ร จ ุก ัณ ฑ ์ ก า ร ใ ช ้ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ต ่า ง ๆ  ใน ก า ร ส ื่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ก า ร เป ็น ผ ู้ส น ับ ส น ุน ท า ง ก า ร ต ล า ด  

น ิท ร ร ศ ก าร  แ ล ะ ก า ร ส ื่อ ส า ร แ บ บ บ อ ก ต ่อ

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .1 3  แ บ บ จ ำ ล อ ง แ ส ด ง ส ่ว น ผ ส ม ข อ ง เค ร ื่อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

The Promotional Mix

ทีมา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). A d v e r tis in g  a n d  p ro m o tio n : A n  in te g r a te d  

m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s  p e r s p e c t iv e  (6th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 16.

(2 .3 ) แ บ บ จ ำล อ งแ ส ด งผ ล 1!1อ ง ก ารส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน

เซ่นเดียวกับแบบจำลองแสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แบบจำลอง 
แสดงผลของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะเป็นเพียงภาพย่อยส่วนหน่ึงของภาพรวม 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยจะเน้นเฉพาะเร่ืองของผลท่ีได้รับจากการใช้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ แบบจำลองแสดงก''1รวัดผลการส่ือสารตามแนวคิดการ 
ลือสารการตลาดแบบผสมผสาน (The IMC view of commun cation measurement) ของ 
Schultz และคณะ (1993) ดังแผนภาพท่ี 2.14 ท่ีแสดงให้เห็นว่า เป้าหมายของการทำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันก็เพ่ือท่ีจะทำความเช้าใจถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีแท้จริงของผู้บริโภคให้ 
ได้มากท่ีสุด

ตามแนวคิดของ Schultz และคณะ (1993) น้ัน นักส่ือสารการตลาดเร่ิมด้นการวัดผลการ 
ส่ือสารจากพฤติกรรม (Behavior) และพยายามท่ีจะอธิบายพฤติกรรมว่า เป็นผลของการเปิดรับ 
การส่ือสาร ซ่ึงส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า พฤติกรรมกา?ซ้ือ (Transactions) จะเป็นตัวบ่งชี 
ว่าใครคือลูกค้า และลูกค้ากลุ่มดังกล่าวมีความสำคัญอย่างไร แต่ในกรณีท่ีนักส่ือสารการตลาดไม่ 
ลามารถวัดพฤติกรรมการซ้ือท่ีแท้จริงได้ ก็อาจวัดจากความผูกพัน (Commitment) ท่ีวัดได้การท่ี
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ลูกค้าเข้ามาในร้านค้า โดยดูจากการขอแผ่นพับ หรือการโทรศ้พท์เพ่ือมาขอข้อมูล ซ่ึงแม้ว่าจะไม่มี 
การซ้ือเกิดข้ึนจริง แต่ก็ถือว่าผู้บริโภคสนใจในสินค้าและบริการ สำหรับในกรณีท่ีไม่ลามารถวัด 
ความผูกพันได้ ก็สามารถวัดได้จากการซ้ือสินค้าของลูกค้าในอดีต แล้วมาบรรยายคุณลักษณะของ 
คนท่ีน่าจะมีความลัมพันธ์กับตราสินค้า และน่าจะซ้ือสินค้า แต่ถ้านักส่ือสารการตลาดยังไม่ 
สามารถวัดตรงจุดน้ีได้อีก ก็ให้ทำความเข้าใจทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะสามารถอธิบาย 
ได้ว่า จะเกิดพฤติกรรมอะไรตามมา หรือจะไม่เกิดพฤติกรรมอะไรตามมา ในส่วนสุดท้ายจึงจะวัด 
ความเข้าใจในตราสินค้า เครือข่ายตราสินค้าและประ๓ทสินค้า (Network brand and category) 
ท่ีผู้บริโภคพัฒนาข้ึนโดยเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนที,มีอยู่ในตลาด

แผนภาพท่ี 2.14 แบบจำลองแสดงการวัดผลการล่ือสารตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

Partial
T ransactions Affiliations Attitudes Network

Transactions

ทีมา: Schultz, D. E., Tannenbaum, ร. I., & Lauterborn, R. F. (1993). The n e w  m a rk e tin g  

p a r a d ig m :  In te g ra te d  m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s . Lincolnwood, IL: NTC 
Business Books, p. 111.

ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC 
communiacation effects model) ของ Schultz และคณะ (1993) ตามแผนภาพที 2.15 นันได้ 
แบ่งประ๓ทของพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) ออกเป็น 4 ประเภท ตามการ 
วัดผลการส่ือสารในแผนภาพท่ี 2.14 โดยแต่ละประ๓ทของพฤติกรรมจะลามารถนำมาใข้ในการ 
วัดผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้ อันได้แก่ (1) การซ้ือขาย (Transaction) 
โดยวัดได้จากการซ้ือหรือการเช่าของลูกค้า (2) เกือบจะเป็นการซ้ือขาย (Partial transactions) ซ่ึง 
หมายถึงกิจกรรมท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับบริษัท แต่จะไม่ใช่ในรูปแบบของการซ้ือขาย อันได้แก่ การ 
โทรค้พท์เพ่ือขอข้อมูล การเข้าไปในร้านค้า การส่งคูปองมาเพ่ือขอรายละเอียดเก่ียวกับสินค้า (3)
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ความผูกพัน (Affiliations) ในส่วนของความผูกพันน้ี นักส่ือสารการตลาดอาจจะไม่สามารถวัดได้ 
โดยตรงเหมือนกับ 2 ประ๓ทแรก ความผูกพันน้ันจะเกิดข้ึน แม้ว่านักการตลาดกับลูกค้าจะไม่ได้ 
ติดต่อกับโดยตรง ซ่ึงบางครังก็อาจจะเกิดจากการท่ีบริษัทมีร้านค้าปลีกจำนวนมาก (4) ความรู้สึก 
(Feelings) ผู้บริโภคทุกคนจะเก็บข้อมูลในรูปแบบของเครือข่ายในจิตใจ โดยเครือข่ายน้ีจะมืการ 
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลใหม่ๆ  และเครือข่ายดังกล่าวก็จะเป็นต้นกำเนิดของ 
ทัศนคติ ซ่ึงจะประกอบไปด้วยความรู้สึก และความเช่ือ

แผนภาพท่ี 2.15 แบบจำลองแสดงผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

T ransactions Partial Transactions Affiliations F eelin gs

ทีมา: Schultz, อ. E., Tannenbaum, ร. I., & Lauterborn, R. F. (1993). The n e w  m a rk e tin g  

p a r a d ig m :  In te g ra te d  m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s . Lincolnwood, IL: NTC 
Business Books, p. 117.

ในขณะท่ีแบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงเค้นโค้ง (IMC circular 
model of communication) ของ Schultz และคณะ (1993) ตามแผนภาพท่ี 2.16 น้ันจะแตกต่าง 
จากแบบจำลองในแผนภาพท่ี 2.14 และแผนภาพท่ี 2.15 อย่างเห็นได้ซัด โดยแบบจำลองน้ีจะเน้น 
เฉพาะผลทางด้านทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากน้ี ยังแสดงให้เห็นว่าแบบจำลอง 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นเค้นโค้ง ไม่เป็นเค้นตรงเหมือนกับแบบจำลองการ 
ส่ือสารมวลซน (Mass communication) โดยทัศนคติและพฤติกรรมจะส่งผลซ่ึงกันและกัน และนัก 
ส่ือสารการตลาดยังคงต้องตอกย้ําทัศนคติหรือเปล่ียนโครงสร้างทัศนคติแม้แต่กับคนท่ีมื 
ประลบการณ์ท่ีดีกับตราสินค้าแล้วก็ตาม
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แผนภาพที่ 2 .16  แบบจำลองการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช ิงเต ้นโค ้ง

Information and E xperience

Information and Experience

ทีมา: Schultz, D. E., Tannenbaum, ร. I., & Lauterborn, R. F. (1993). The n e w  m a rk e tin g  

p a r a d ig m :  In te g ra te d  m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s . นกcolnwood, IL: NTC 
Business Books, p. 113.

(2 .4 ) แ บ บ จ ำล อ งแ ส ด งก าร ใช ้ฐ าน ข ้อ ม ฺล ใน ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน

เชินเดียวกับแบบจำลองแสดงเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
แบบจำลองแสดงผลของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แบบจำลองแสดงการใช้ฐานข้อมูล 
ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะเป็นเพียงภาพย่อยส่วนหน่ึงของภาพรวมของการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยจะเน้นเฉพาะเร่ืองของการใช้ฐานข้อมูลเพ่ือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการฐานข้อมูล 
กับการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฎิสัมพันธ์ของ Peltier, Schibrowsky, และ 
Schultz (2003) ตามแผนภาพท่ี 2.17 ท่ีแสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ันจำเป็นท่ีจะต้องมีองค์ประกอบในการจัดการฐานข้อมูล (Database management 
components) 3 ประการด้วยกันอันได้แก่ (1) การเก็บ วิเคราะห์ และการใช้ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า
(2) การพัฒนาฐานข้อมูลตามแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (3) การตลาดเชิง 
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive marketing) ส่ืออิเล็กทรอนิกสั (Electronic media) และการตลาดเชิงสัม 
พันธภาพ (Relationship marketing)



แผนภาพที่ 2 .17  แบบจำลองแสดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างการจ ัดการฐานข ้อม ูลก ับการใช ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ลามารถโต ้ตอบก ันได ้

Data
C ollection

•  Traditional and 

Online Surveys

•  Website 

Tracking

•  E-mail 

Responses

•  Warranty Cards

•  Internal 

Records

•  Appended Data

•  Other Data

D a ta b a se  M an agem en t Interactive IMC Plan

D a ta b a se
D evelop m en t

Customer

Database

•  D em ograph ics

•  P sychograph ics

•  Behavioral Data

C ustom er Relationship  
M an agem en t D evelop m en t

Form

Relational

Segments

Profiling and 

Prioritising the 

Segments

Segment 1

Segment 3

IMC Strategy  
D evelop m en t

Customised IMC 
Programme

•  Traditional Media

•  Direct Marketing

•  Internet Marketing

•  Permission e-mail

•  Interactive TV

•  Telemarketing

•  Other Media Tools

C om m unications
C am p aign s

C ustom er
R esp o n se

IMC Plan for Segment 1

Response by Segment 1

IMC Plan for Segment 2

Response by Segment 2

IMC Plan for Segment 3

Response by Segment 3

IMC Plan for Segment ท

Response by Segment ท

N ew  Information

ท่ีมา: Peltier, J. พ,, Schibrowsky, J. A., & Schultz, D. E. (2003). Interactive integrated marketing communication: Combining the power of IMC,
the new media and database marketing. In tern a tion a l Jou rn a l o f  A d v e r tis in g , 22(1), p. 97.
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แบบจำลองน้ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการฐานข้อมูลกับแผนงานการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฎิสัมพันธ์โดยการใช้ฐานข้อมูลจากการบริหารความสัมพันธ์ 
กับลูกค้า (Customer relationship management หริอ CRM) ช่วยในการจัดการเร่ืองการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานให้เหมาะลมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม

การจัดการฐานข้อมูลตามความหมายของแบบจำลองเชิงปฏิสัมพันธ์ของ Peltier และ 
คณะน้ี จะหมายถึงกระบวนการเก็บข้อมูลจากลูกค้า การจัดกลมของข้อมูลตามประ๓ทของลูกค้า 
แล้วจากน้ันจึงใช้ข้อมูลดังกล่าวในการสร้างแบบจำลองสำหรับทำนายและจัดกลุ่มลูกค้าและกลุ่ม 
ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า ในขณะท่ีแบบจำลองในส่วนของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน จะ 
เก่ียวข้องกับการพัฒนากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการทำให้แผนงานการล่ือสารเชิงปฎิสัมพันธ์น้ัน 
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มน้ันจะข้ึนอยู่กับข้อมูลท่ีใด้จากข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
และในข้ันตอนต่อไป จึงจะตัดสินใจถึงลักษณะของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 
เหมาะสมกับแต่ละองค์กร

นอกจากน้ี ก็ยังมีแบบจำลองแสดงการจัดการและการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในการใช้การ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ Duncan (2002) ตามแผนภาพท่ี 2.18 ท่ีแตกต่างจาก 
แบบจำลองของ Peltier และคณะ (2003) เพราะแบบจำลองของ Duncan จะไม่ได้ระบุถึง 
รายละเอียดของข้ันตอนการจัดการฐานข้อมูล ในขณะท่ีแบบจำลองของ Peltier และคณะ จะมี 
การระบุถึงแต่ละข้ันตอนในการจัดการฐานข้อมูล และมีการแบ่งแยกข้ันตอนการจัดการฐานข้อมูล 
ออกจากการวางแผนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างซัดเจน

แบบจำลองของ Duncan (2002) น้ีแสดงให้เห็นว่า ฐานข้อมูลลูกค้าเป็นแก่นสำคัญของ 
การทำการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ (Analysis) การ 
วางแผน (Planning) การติดต่อ (Contact) การตอบสนอง (Response) การติดตาม (Follow-up) 
และการควบคุม (Monitoring) โดยจะมีการระบุถึงหน้าท่ี (Functions) และล่ือท่ีจะใช้ในแต่ละ 
ข้ันตอนดังกล่าว

(2.5) แบบจำลองแสดงโครงสร้างของบริษัทท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในส่วนของแบบจำลองท่ีแสดงถึงโครงสร้างของบริษัทท่ีใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ันถูกจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกันคือ โครงสร้างของบริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับโครงสร้างของบริษัทลูกค้า ในส่วนของโครงสร้างบริษัทตัวแทนการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ได้แก่ แบบจำลองแสดงโครงสร้างบริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานท้ัง 5 (The five models) ของ Gronstedt และ Thorson (1996) ตาม



69

แผนภาพท่ี 2.19 ท่ีแสดงถึงโครงสร้างของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย 
แบบจำลองตังกล่าวแบ่งออกเป็น 5 แบบจำลองย่อยด้วยกัน

แผนภาพท่ี 2.18 แบบจำลองแสดงการจัดการและการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

M anaging IMC C am p aign s

ทีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: U sin g  a d v e r tis in g  & p ro m o tio n  to b u ild  b ra n d s .  
Boston, MA: Irwin-McGraw Hill, p. 296.
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แผนภาพท่ี 2.19 แบบจำลองแสดงโครงลร้างบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน 
ท้ัง 5
Model 1 : The Consortium Model 2: The Consortium with One Dominant Agency

Model 4: The Matrix Organization

Creative Dept. Account 1 Account 2 Account 3

Media Dept.

Research Dept.

PR-Dept.

CP-Dept.

DM-Dept.

DM = Direct Marketing 

CP = Consumer Promotion

RM = Retail Marketing 

PR = Public Relations

ทีมา: Gronstedt, A., & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated
marketing communications agency. Jou rn a l o f  A d v e r tis in g  R e s e a r c h , 36(2), p.
50.



71

ในแบบจำลองแรกของ Gronstedt และ Thorson น้ัน .ป็นการทำงานร่วมกันของหลาย 
บริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาด (The consortium) ซ่ึง1จะเป็นการทำงานร่วมกันระหว่างบริษัท 
ตัวแทนการส่งเสริมการขาย (Sales promotions agency) บริษัทตัวแทนการตลาดทางตรง 
(Direct marketing agency) และบริษัทท่ีให้คำ!เรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ (Public relations 
agency) โดยบริษัทดังกล่าวจะทำงานร่วมกันโดยผ่านบริษัทท่ีเป็นศูนย์กลางในการประลานงาน 
ซ่ึงส่วนใหญ่แล้วจะเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดหลักน้ัน จะทำ 
หน้าท่ีในการพัฒนากลยุทธ์การล่ือสารการตลาด และเลือกเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดท่ีจะใช้ 
จากน้ันจึงใช้บริการบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดท่ีให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาด 
ประ๓ทอ่ืนๆ  อีกที

ส่วนแบบจำลองท่ี 2 น้ันเป็นการทำงานร่วมกันของหลายบริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาดแต่จะมืบริษัทตัวแทนการล่ือสารเพียงบริษัทเดียวท่ีจะเป็นบริษัทหลัก (The consortium 
with one dominant agency) โดยบริษัทดังกล่าวจะให้บริการมากกว่า 1 ประเภทของการล่ือสาร 
การตลาด ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาและการประซาสัมพันธ์ แล้วใช้บริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาดอ่ืนสำหรับการล่ือสารการตลาดประ๓ทอ่ืนๆ  แบบจำลองน้ีเหมาะกับบริษัทตัวแทนการ 
ล่ือสารการตลาดท่ีมืดักยภาพในการให้บริการเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดมากกว่า 1 รูปแบบ 
ในขณะท่ีแบบจำลองท่ี 3 น้ันเป็นการประสานงานระหว่างหน่วยงานอิสระภายในบริษัท (The 
corporation with autonomous units) ซ่ึงจะมืการใช้การล่ือส''รการตลาดส่วนใหญ่ภายในบริษัท 
เอง (In-house) โดยแต่ละฝายจะแบ่งแยกกันในการทำงานภายในบริษัทตัวแทนการล่ือสาร 
การตลาด ซ่ึงบางคร้ังก็อาจจะใช้ช่ือท่ีแตกต่างกัน หรือมีสำนักงานอยู่ต่างสถานท่ีกัน แบบจำลองน้ี 
เหมาะลมกับบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดท่ีมืฃนาดกลาง ไปจนถึงขนาดใหญ่ แต่แบบจำลอง 
ท่ี 3 ก็มืช้อจำกัดตรงท่ี ผู้เช่ียวชาญในแต่ละฝ่าย มักจะยึดถือความเห็นของตนเองเป็นหลัก ซ่ึง 
ปัญหาน้ีเกิดจากการท่ีมีการแบ่งฝ่ายกันอย่างชัดเจน แม้จะถือว้าเป็นบริษัทเดียวกันก็ตาม

ส่วนแบบจำลองท่ี 4 น้ัน จะเป็นองค์กรแบบเมทริค (The matrix organization) ซ่ึงจะมี 
ผู้เช่ียวชาญเฉพาะของแต่ละแผนกเช้ามาทำงานร่วมกันเป็นทีมเดียวกันอย่างใกล้ชิด แบบจำลองน้ี 
จะเน้นการวางแผนการปฎิปัติงานร่วมกัน โดยสมาชิกแต่ละคนในทีม จะมาจากต่างแผนกกัน จึง 
ทำให้เกิดส่วนผสมของล่ือท่ีเหมาะสม จากความคิดเห็นท่ีเป็นเอกฉันท์จากสมาชิกแต่ละคนในทีม 
ในขณะท่ีแบบจำลองท่ี 5 จะเป็นองค์กรแบบผสมผสาน (The integrated organization) ท่ี,ไม่มีการ 
แบ่งแยกแผนกกันระหว่างหน่วยงานผู้เช่ียวชาญทางด้านการล่ือสารการตลาด อย่างเช่น การ 
ส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ท่ีจะถูกผสมผสานเช้ากันอย่างเป็นหน่ึงเดียว โดยพนักงาน 
แต่ละคนจะทำหน้าท่ีในการดูแลเคร่ืองมือการล่ือสารการตลาดทุกประ๓ทของบริษัทลูกค้าแต่ละ
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บริษัท แบบจำลองน้ีจึงเหมาะกับบริษัทตัวแทนการส่ือสารการฅลาดท่ีมีขนาดเล็ก ท่ีไม่มีตักยภาพ 
เพียงพอท่ีจะว่าจ้างผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านได้

ในส่วนของโครงสร้างของบริษัทลูกค้าน้ัน แบบจำลองแสดงโครงสร้างของบริษัทลูกค้าท่ีมี 
การผสมผสานในแนวนอนและการผสมผสานในแนวต้ังของ G'onstedt (1996a) น้ันได้แสดงถึง 
โครงสร้างของบริษัทลูกค้าท่ีแบ่งออกเป็นการผสมผสานในแนวนอนท่ีทุกหน่วยงานธุรกิจ 
(Business unit) ของบริษัทลูกค้ามีการใช้บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดเดียวกันสำหรับการ 
ส่ือสารการตลาดแต่ละประเภท และการผสมผสานในแนวต้ังท่ีเป็นการใช้บริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาดเดียวกันสำหรับแต่ละหน่วยงานธุรกิจตามแผนภาพท่ี 2.20

แผนภาพที' 2.20 แบบจำลองแสดงโครงสร้างของบริษัทลูกค้าท่ีมีการผสมผสานในแนวนอนและการ 
ผสมผสานในแนวต้ัง

Horizontal Integration

BU 1 BU 2 BU 3 BU 4 BU 5
Advertising: Single Advertising Agency
Sales Promotion: Single Sales Promotion Agency
Public Relations: Single Public Relations Agency
Direct Marketing: Single Direct Marketing Agency

Vertical Integration

ทีมา: Gronstedt, A. (1996a). How agencies can support integrated communications. 
Jou rnal o f  B u s in e s s  R e se a rc h , 3 7 , pp. 204-205.
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นอกจากน้ี Schultz และ Barnes (1995) ก็ได้แสดงความคิดเห็นถึงแบบจำลองแสดง 
โครงสร้างของบริษัทลูกค้าด้วยเช่นกัน โดยโครงสร้างองค์กรของบริษัทลูกค้าตามแนวคิดของ 
Schultz และ Barnes จะไม่เน้นการผสมผสานในแนวต้ังและแนวนอนเหมือนกับแบบจำลองของ 
Gronstedt (1996a) แต่จะเน้นการรวมศูนย์กลางของการส่ือสารการตลาดท้ังหมดไปท่ีผู้จัดการ 
ฝ่ายส่ือสารการตลาด (Marcom manager) ดังแผนภาพท่ี 2.21 ท้ังน้ีก็เพ่ีอประโยชน์ในการ 
วางแผนจากภายนอกส่ภายในซ่ึงผู้จัดการฝ่ายล่ือสารการตลาดน้ีจะทำหน้าท่ีในการประสานงาน 
ในการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การล่ือสารกับ 
พนักงาน หรือการส่งเสริมการขาย อีกท้ังยังมืหน้าท่ีในการวางแผน พัฒนา และนำแผนการล่ือสาร 
การตลาดไปใช้อีกด้วย

แผนภาพที' 2.21 แบบจำลองแสดงโครงสร้างองค์กรของบริษัทลูกค้าท่ีใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

ท่ีมา: Schultz, อ. E., & Barnes, B. E. (1995). s tr a te g ic  a d v e r tis in g  c a m p a ig n  (4th ed.). 
Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 43.
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( 2 .6 )  แ บ บ จ ำ ล อ ง แ ส ด ง ผ ู้ท ี่ม ี? ( ว น ร ่ว ม ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร 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

ในส่วนของแบบจำลองแสดงผู้ท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ัน พบว่ามีอยู่ 2 แบบจำลองด้วยกัน อันได้แก่ แบบจำลองแสดงผู้มีส่วนร่วมใน 
กระบวนการการสึอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Participants in the integrated marketing 
communications process) ของ G. Belch และ M. Belch (2004) ตามแผนภาพที 2.22 ทีแสดง 
ถึงผู้มีส่วนร่วมในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยแสดงให้เห็นว่า ผู้ท่ีมีส่วนร่วมใน 
กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ ผู้โฆษฌา (Advertiser) หรือบริษัทลูกค้า 
(Client) ซ่ึงถือว่า เป็นผู้มีส่วนร่วมหลักในกระบวนการส่ือสารก'■ รตลาดแบบผสมผสาน ผู้โฆษณา 
จะมีหน้าท่ีหลักในการพัฒนาแผนงานทางการตลาด และเป็นผู้ท่ีตัดสินใจในข้ันตอนสุดท้ายในเร่ือง 
เก่ียวกับการโฆษณาและการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงบริษัทลูโค้าอาจจะเป็นผู้ดำเนินงานด้าน 
การส่ือสารการตลาดท้ังหมดเอง โดยฝ่ายโฆษณา (Advertising department) หรืออาจจะต้ัง 
บริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดข้ึนมาเองในบริษัท (In-house agency)

แผนภาพท่ี 2.22 แบบจำลองแสดงผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

Participants in the Integrated Marketing Corrm unications P ro cess

ทีมา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). A d v e r tis in g  a n d  p ro m o tio n : A n  in te g r a te d  

m a rk e tin g  c o m m u n ic a tio n s  p e r s p e c t iv e  (6th ed.). Boston: McGraw-Hill, p. 69.
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แ ต ่บ างค ร ั้งบ ร ิษ ัท ล ูก ค ้าห ล าย บ ร ิษ ัท ก ็น ิย ม ท ี่จ ะ ใช ้บ ร ิก าร บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ า  

(Advertising agency) ท ี่ม ีค ว าม เช ี่ย ว ช าญ เฉ พ าะ ท างด ้าน ใน ก าร ส ร ้างส ร ร ค ์แ ล ะ ก าร ผ ล ิต งาน  

โฆ ษ ณ า ซ ึ่งบ างค ร ั้งก ็อ าจ จ ะ ให ้บ ร ิก าร ท าง ด ้าน ก าร ต ล าด แ ล ะ ก ''ร ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย ได ้อ ีก ด ้ว ย  

น อ ก จ าก น ิ อ งค ์กรส ื่อ  (Media organizations) ก ็ถ ือ เป ็น ผ ู้ท ี่ม ีส ่ว น ร ่ว ม ห ล ัก ใน ก ระบ ว น ก ารโฆ ษ ณ า  

แล ะ ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย ด ้ว ย เช ่น ก ัน  อ ีก ก ล ุ่ม ห น ึ่งท ี่ม ีส ่ว น เก ี่ย ว ช ้อ งก ็ค ือ บ ร ิษ ัท ท ี่ให ้บ ร ิก าร ด ้าน ก าร  

ล ือ ส าร ก าร ต ล าด เฉ พ าะ ด ้าน  (Specialized marketing communications services) ซึงรวมถึง 

บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ก ารต ล าด ท างต รง บ ร ิษ ัท ผ ู้เช ี่ย ว ช าญ ด ้าน ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย  บ ร ิษ ัท ท ี่ให ้บ ร ิก ารด ้าน  

ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ แ ล ะผ ู้ท ี่ม ีส ่ว น ร ่ว ม ใน ก ระบ ว น ก ารก ารส ื่อ ส ารก ารต ล าด แบ บ ผ ส ม ผ ส าน ก ล ุ่ม  

ส ุด ท ้าย น ั้น ก ็ค ือ บ ร ิษ ัท ท ี่ให ้ค ว าม ส น ับ ส น ุน ใน ก าร ป ฏ ิป ่ต ิงาน ด ้าน ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด  (Collateral 
services) ท ี่ท ำห น ้าท ี่ให ้บ ร ิก ารบ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ก าร ส ื่อ ส าร ก ารต ล าด  บ ร ิษ ัท ส ื่อ  และ  

บ ร ิษ ัท ท ี่ให ้บ ร ิก าร ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด เฉ พ าะ ด ้าน ใน ก าร ป ฏ ิบ ัต ิง าน ท ั้ง ท าง ด ้าน ก าร โฆ ษ ณ าแ ล ะ  

ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย อ ื่น ๆ  เช่น บ ร ิษ ัท ว ิจ ัย ท าง ด ้าน ก าร ต ล าด  บ ร ิษ ัท ท ี่ร ับ อ อ ก แ บ บ บ รรจ ุภ ัณ ฑ  ์

ช ่างภ าพ  โรงพ ิม พ ์ห ร ือ บ ร ิษ ัท ท ี่ให ้บ ร ิก ารก ารต ล าด เช ิงก ิจ ก รรม  เป ็นต ้น
ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานของ Duncan (2 0 0 2) ดังแผนภาพท่ี 2.23 น้ัน จะมีองค์ประกอบท่ีใกล้เคียงกันกับ 
แบบจำลองของ G. Belch และ M. Belch (2 0 0 4 ) แต่จะมีความแตกต่างกันตรงท่ี G. Belch และ
M. Belch จะแยกองค์ประกอบของบริษัทท่ีให้บริการด้านการส่ือสารการตลาดเฉพาะด้านและ 
บริษัทท่ีให้ความสนับลนุนในการปฏิบัติงานด้านการส่ือสารการตลาดออกจากบริษัทตัวแทนการ 
ส่ือสารการตลาด ในขณะท่ีแบบจำลองของ Duncan จะรวมองค์ประกอบดังกล่าวท้ังหมดอยู่ใน 
กลุ่มของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด

นอกจากน้ี แบบจำลองของ Duncan ยังมีการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างผู้มีส่วน 
ร่วมในการทำการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมกับการทำการส่ือสารการตลาดสมัยใหม่อีกด้วย 
แบบจำลองของ Duncan น้ันแสดงให้เห็นถึง ผู้ท่ีมีบทบาทในตลาดปัจจุบันซ่ึงประกอบไปด้วย 
องค์กรทีหวังผลกำไร และองค์กรทีไม่หวังผลกำไร (Profit or nonprofit organization) องค์กร 
เหล่าน้ีจะมีการพ่ึงพาซ่ึงกันและกันเพ่ือการอยู่รอด ในลักษณะของลามเหล่ียมทองคำ (Golden 
triangle) ท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการทำแผนการส่ือสารการตลาด



แผนภาพที่ 2.23 แบบจำลองแสดงผ้มีส่วนร่วมในการทำการสื่อสารการตลาด

The G olden Triangle

The Bigger Picture of Marketing Com m unication P layers

ทีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: U sin g  a d v e r tis in g  & p ro m o tio n  to b u ild  b ra n d s .  
Boston, MA: Irwin-McGraw Hill, p. 83.
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ในขณะท่ีส่ือก็ทำหน้าท่ีล่งสารไปยังผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าหรือบริการ ท้ัง 
ผู้ผลิตและร้านค้าปลีกน้ัน จำเป็นต้องใช้บริการบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดในการทำ 
แผนการส่ือสารการตลาด ในกรณีท่ีผู้ผลิตและร้านค้าปลีกไม่มีหน่วยงานท่ีทำหน้าท่ีดังกล่าว 
ภายในบริษัท ในขณะท่ีส่ือก็จะสามารถอยู่รอดไต้ถ้ามีการขายพ้ืนท่ีและเวลาในการโฆษณาอย่าง 
เพียงพอ ซ่ึงส่ือดังกล่าวน้ันก็จะต้องใต้รับการอ่าน หรือดูจากกลุ่มผู้บริโภคอีกทีเข่นกัน แต่ในกรณีท่ี 
บริษัทมีการขยายตัวมากข้ึน มีการกระจายสินค้าและบริการในพ้ืนท่ีท่ีกว้างข้ึน และทำงานหนักข้ึน 
เพ่ือท่ีจะเอาชนะบริษัทคู่แข่ง รูปแบบของลามเหล่ียมทองคำน้ีก็จะแปรเปล่ียนไป โดยจะมีรูปแบบท่ี 
ซับช้อนข้ึน เพราะมีจำนวนผู้ท่ีเก่ียวช้องมากข้ึน และย่ิงบริษัทมีการใช้จ่ายต้านการส่ือสาร 
การตลาดมากข้ึนเท่าไร บริษัทก็จะย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาด 
มากข้ึนเร่ือย  ๆและยังมีหน่วยงานท่ีทำหน้าท่ีคอยสนับสนุนการทำงานของบริษัทตัวแทนการส่ือสาร 
การตลาด เข่น ผู้ผลิตภาพยนตร์(Film artist) กิลปีนอิสระ (Freelance artists) ข่างภาพ 
(Photographers) ช่างเรียงตัวอักษร (Typesetters) และโรงพิมพ์ (Printers) ส่วนส่ือน้ันก็เร่ิมท่ีจะมี 
เน้ือหาจากแหล่งข้อมูลภายนอกมากย่ิงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นผู้โฆษณา (Advertisers) หน่วยงานธุรกิจ 
(Business) ในรูปแบบของข่าวแจก (Press releases) และชุมชน (The community) ด้วยรูปแบบ 
ของการทำธุรกิจท่ีซับช้อนข้ึนตังกล่าว ทำให้ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการสร้างสาร ล่งสาร และรับสาร 
เก่ียวกับตราสินค้า จำเป็นท่ีจะต้องใช้การผสมผสานการส่ือสารการตลาดเช้ามาช่วย (Duncan, 
2002)

3. แบบจำลองแสดงพัฒนาทารแฟิะอนาคตของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

แบบจำลองแสดงข้ันตอนในการพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Stages in 
IMC development) ของ Kitchen และ Schultz (1999) ตามแผนภาพท่ี 2.24 น้ัน เป็นการอธิบาย 
ถึงข้ันตอนท่ีแต่ละบริษัทจะสามารถพัฒนาการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยในข้ัน 
แรก จะเป็นการประสานงานเชิงกลยุทธิในการส่ือสารการตลาด (Tactical coordination of 
marketing communications) ท่ีมีระดับของการส่ือสารระหว่างบุคคลและการส่ือสารระหว่าง 
แผนกท้ังท่ีเก่ียวช้องและไม่เก่ียวช้องกับธุรกิจ ส่วนในข้ันท่ี 2 จะเป็นการกำหนดขอบเขตของการ 
ลือสารการตลาดใหม่ (Redefining the scope of marketing communications) โดยองค์กรจะมี 
การรวบรวมข้อมูลจำนวนมากเก่ียวกับลูกค้า และประยุกต์ใช้ข้อมูลดังกล่าวกับการส่ือสาร 
การตลาด จากน้ัน จึงมีการประเมินถึงปฏิกิริยาตอบกลับ ส่วนในข้ันท่ี 3 จะมีการประยุกต์ใช้ 
เทคโนโลยสารสนเทศ (Application of information technology) ทีเน้นการเช้าถึงฐานข้อมูลไต้อยู่
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ตลอดเวลา และสร้างเป็นฐานข้อมูลท่ีใช้ท่ัวโลก แล้วใช้ฐานข้อมูลดังกล่าวเพ่ือนำไปล่ความรู้ของ 
ผู้'บริโภคเกีย1วกับผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด ในขณะท่ีข้ันตอนสุดท้าย จะเป็นการผสมผลานทางการเงิน 
และเชิงกลยุทธ์ (Financial and strategic integration) โดยบริษัทจะมีการควบคุมผลของการใช้ 
การส่ือสารการตลาดในรูปแบบของผลตอบแทนจากการลงทุน ข้อมูล และความรู้ต่างๆ

แผนภาพท่ี 2.24 แบบจำลองแสดงข้ันตอนในการพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

IMC. Jo u rn a l o f  A d v e r tis in g  R e se a rc h , 39(1), p. 32

ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตาม 
แนวคิดของ Duncan และ Caywood (1996) ตามแผนภาพท่ี 2.25 น้ัน แสดงให้เห็นว่า พัฒนาการ 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเรมต้นท่ี ข้ันท่ี 1 การผสมผลานความตระหนักรู้ 
(Awareness integration) อันได้แก่ ความตระหนักรู้ในสถานการณ์ทางธุรกิจ สังคม เทคโนโลยี 
การเมือง และวัฒนธรรมท่ีแปรเปล่ียนไป ต่อมาในข้ันท่ี 2 การผสมผลานภาพลักษณ์ (Image
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integration) ซ่ึงเป็นการล่ือถึงภาพลักษณ์ขององค์กรน้ัน สามารถล่ือสารได้โดยใช้เคร่ืองหมาย 
การค้า (Trademarks) หรือลัญลักษณ์ต่าง  ๆของบริษัท โดยนักล่ือสารการตลาดควรท่ีจะคอย 
ควบคุมให้เกิดความลม่ําเสมอในการล่ือข้อความและภาพท้ังหมดท่ีส่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

แผนภาพท่ี 2.25 แบบจำลองแสดงพัฒนาการของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ทีมา: Duncan, T. R., & Caywood, C. (1996). The concep:, process, and evolution of 
integrated marketing communications. เท E. Thorson, & J. Moore (Eds.), 
In te g ra te d  c o m m u n ic a tio n s :  S y n e r g y  o f  p e r s p e c t i v e  v o ic e s  (pp. 13-34).
Hiildale, NJ: Earlbaum, p. 22.

ต่อมาในข้ันท่ี 3 การผสมผสานเซิงหน้าท่ี (Functional integration) กระบวนการการ 
ผสมผสานในข้ันตอนน้ี จะเร่ืมต้นท่ีการวิเคราะห์จุดอ่อนและจุดแข็งของเคร่ืองมือการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแต่ละประ๓ท ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาลัมพันธ์ การส่งเสริม
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การขาย และการตลาดทางตรง ข้ันท่ี 4 การผสมผลานเคร่ืองมี'Eการล่ือสารการตลาด 
(Coordinated integration) ซ่ึงในข้ันตอนน้ี จะเน้นการใช้เคร่ืองมือล่ือสารการตลาดต่าง  ๆอย่าง 
เท่าเทียมกัน และมีการใช้ฐานข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อันได้แก่ ช่ือ คำนำหน้าข่ือ ท่ีอยู่ 
เบอร์โทรอัพท์ เบอร์โทรสาร และข้อมูลเก่ียวกับการซ้ือในอดีต เป้นต้น

ส่วนในขั้นที่ 5 การผสมผสานโดยอ ิงจากผ ู้บร ิโภคเป ็นหล ัก (Consumer-based 

integration) ซ ึ่งเป ็นการด ีกษากล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายและกล ุ่มท ี่ค าดว ่าจะเป ็นกล ุ่ม เป ้าหมาย ที่ถ ือ 

เป ็นล ื่งท ี่สำคัญต ่อการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในข ั้นตอนน ี้จ ึงเน ้นการด ีกษาว ิจ ัย 

เก ี่ยวก ับท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภค ขั้นที่ 6 การผสมผสานโดยอ ิงจากผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเล ียขององค ์กรเป ็น  

หลัก (Stakeholder-based integration) ในขั้นตอนนี้ น ักล ื่อล"รการตลาดได ้เพ ิ่มม ุมมองจากท ี่เคย 

คำน ึงถ ึงแต ่กล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย มาเป ็นกล ุ่มผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเล ียขององค ์กรท ั้งหมด อันได้แก่ 

พน ักงานในบริษ ัท ชุมชน ร ัฐบาล ล ื่อ  และบริษ ัทค ู่ค ้า เป ็นต้น และขั้นท ี่ 7 การผสมผสานการจ ัดการ 

ด ้านความล ัมพ ันธ ์ (Relationship management integration) ซ ึงเป ็นการพ ัฒ นาการล ีอสาร 

การตลาดแบบผสมผสานอย ่างลมบ ูรณ ์ เพ ื่อท ี่จะเช ้าถ ึงกล ุ่มผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเล ียขององค ์กรท ั้งหมด 

โดยน ักล ื่อสารการตลาดน ั้นจะสามารถต ิดต ่อได ้โดยตรงก ับท ีมผ ู้บร ิหารของบร ิษ ัท  เพ ื่อท ี่จะจ ัดการ 

ด ้านการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ

ในขณะท่ีแบบจำลองแสดงแนวทางการพัฒนาการล่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของ 
Kim และคณะ (2004) ตามแผนภาพท่ี 2.26 น้ันเป็นแบบจำลองเดียวท่ีแสดงให้เห็นถึงอนาคตของ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยแสดงให้เห็นว่า ด้วยสภาวะตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่าง 
รวดเร็วในหลายประเทศ การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นล่ืงท่ีจำเป็นสำหรับบริษัท 
ลูกค้า และบริษัทตัวแทนการล่ือสารการตลาดท่ัวโลก โดยแบ่งระคับความเร็วในการพัฒนาการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานออกเป็น 2 แบบ คือแบบ A การพัฒนาการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในระดับท่ีเร็ว และแบบ B การพัฒนาการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในระดับท่ีช้า 
ท้ังน้ี การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะอยู่ในความสนใจของท้ังบริษัทลูกค้าและบริษัท 
ตัวแทนการล่ือสารการตลาดโดยการผลักดันของปัจจัยเก่ียวกับลังคมวัฒนธรรม (Socioculture) 

และปัจจัยด้านองค์กร (Organizational factors) ซ่ึงในรูปแบบ A น้ัน ท้ังปัจจัยเก่ียวกับลังคม 
วัฒนธรรมและปัจจัยด้านองค์กรจะสนับลนุนให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มากกว่าท่ีจะขัดขวางให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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แผนภาพท่ี 2.26 แบบจำลองแสดงแนวทางการพัฒนาการส่ือลารการตลาดแบบผสมผสาน

Development Path for IMC-Type A

(Information Technology. Media Segmentation, Individualized Consumer)

Development Path for IMC-Type B

A A
Slow

D evelopm ent

ทีมา: Kim, I., Han, อ, & Schultz, อ. E. (2004). Understanding the diffusion of integrated 
marketing communications. Jou rna l o f  A d v e r tis in g  R e se a rc h , 44(1), pp. 42-43.



82

ในขณะเดียวกันบริษัทลูกค้าและบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ A ต่างก็ 
สนับลนุนให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าท่ีจะขัดขวาง จึงทำให้ระดับของการ 
พัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบ A น้ันพัฒนาใปในระตับท่ีเร็ว ในขณะท่ีใน 
รูปแบบ B น้ัน สถานการณ์เกิดข้ึนในทางตรงกันข้าม จึงทำให้เกิดการพัฒนาการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานในระดับท่ีข้า

จากแบบจำลองเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต่าง  ๆ ท่ีได้นำเสนอไปแล้วใน 
ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า แบบจำลองการส่ือสารการตลาดแบบผลมผสานส่วนใหญ่จะเน้นเร่ือง 
กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีลักษณะเป็นแบบจำลองเชิงแนวคิด (Conceptual 

model) ไม่ใช่แบบจำลองเชิงปฏิบัติการ (Operationalized model) จึงมีตัวแปรท่ีไม่สามารถท่ีจะ 
นำมาวัดความสัมพันธ์ได้ แม้แต่แบบจำลองแสดงการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ของ Schultz และคณะ (1993) ท่ีเป็นแบบจำลองในอุดมคติ ก็ย้งเป็นแบบจำลองที,แสดงถึง 
กระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในขณะท่ีแบบจำลองในส่วนท่ีเหลือส่วน 
ใหญ่ก็จะเน้นในเร่ืองของภาพย่อยของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่าท่ีจะเน้นถึง 
ภาพรวมท้ังหมดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน อันได้แก่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน ผลของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การใช้ฐานข้อมูลในการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โครงสร้างของบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและผู้ 
ท่ีมีส่วนร่วมในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

แม้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากท้ัง 
นักวิชาการและนักส่ือสารการตลาด แต่ก็ยังพบว่ายังมีปัญหาและอุปสรรคในการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานตังจะได้กล่าวในรายละเอียดต่อไป

ปัญหาและอุปสรรคของการแอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Problems and 

barriers of integrated marketing communications)

น ักว ิชาการและน ักส ื่อสารการตลาดน ั้นต ่างก ็ถกเถ ียงก ันว ่า การส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานเป ็นความเห ่อทางการจ ัดการ หร ิอทฤษฎ ีทางการค ิกษาท ี่ได ้ร ับการพ ัฒนาข ึ้น  

(Developing academic theory) (Schultz & Kitchen, 2000a) ซ ึงการโต ้เถ ียงก ันต ังกล ่าวเป ็นการ 

โต ้เถ ียงก ันระหว ่างลองแนวค ิด อันได้แก่ แนวค ิดท ี่เห ็นด ้วยก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

และแนวค ิดท ี่ไม ่เห ็นด ้วยก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยฝ ่ายท ี่เห ็นด ้วยน ันพอใจก ับ  

แนวค ิดของการผสมผสานก ัน (Integration) และเห ็นว ่า เทคโนโลย ีการถ ่ายทอดข ้อม ูลข ่าวสารท ี 

แปรเปลี่ยนไปอย่างรวดเร ็วน ั้น ส ่งผลกระทบต ่อตลาด ผู้บริโภค สื่อ การกระจายส ินค ้า และบริการ
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(Shocker, Srivastava, & Ruekert, 1994, as cited in Schultz & Kitchen, 1997) ท ังน ีการท ีเก ิด 

แนวคิดที่ไม,เห ็นด ้วยก ับการส ื่อลารการตลาดแบบผสมผสานน ั้น  ส ่วนหน ึ่งมาจากการท ี่พบว ่าย ังม ี 

ป ัญ หาและอ ุปสรรค1ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ ึ่งผ ู้ว ิจ ัยสามารถแบ ่งออกเป ็น  5 

ประ๓ ทใหญ ่ๆ ด ้วยก ัน  อันได้แก่

1. น ักว ิชาการบางส ่วนค ิดว ่าการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป ็นความเห ่อทางการ

จ ัดการ

2. ความข ัดแย ้งของข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

3. ข ้อจำก ัดของบร ิษ ัทต ัวแทนการส ื่อสารการตลาด

4. ป ัญ หาในการส ื่อสารและประลานงานก ันระหว ่างหน ่วยงาน

5. ป ัญหาการขาดท ักษะของพน ักงานบร ิษ ัท

ต ังจะกล ่าวในรายละเอ ียดของแต ่ละประ๓ ทของป ัญหาและอ ุปสรรคของการใช ้การ 

ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ดังต ่อไปนี้

1. น ัก ว ิช าก าร บ าง ส ่ว น ค ิด ว ่าก าร ส ื่อ ส าร ท าร ต ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน เป ็น ค ว าม เห ่อ  
ท า ง ก าร จ ัด ก าร

แม้ว่าแนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบผสมผสานน้ันจะได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง แต่ 
ก็มีนักวิชาการบางคนที'ไม,เห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าว ดังเซ่น Abrahamson (1996, as cited in 
Comelissen & Lock, 2000) ท่ีเห็นว่า เทคนิคอย่างการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันส่งผล 
กระทบได้แค่ระยะส้ัน เพราะว่าความต้องการและความสนใจของผู้รับสารน้ันมีการเปล่ียนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลา ส่วน Comelissen และ Lock (2000) น้ันเห็นว่า การใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน้ันเกิดจากความลำเอียงของนักวิจัยและนักปฏิบัติการด้านการส่ือสารการตลาด ท่ี 
มุ่งเน้นไปท่ีแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แสะท่ีแนวคิดน้ีได้รับการยอมรับก็ 
เพราะว่าคนส่วนใหญ่ต้องการท่ีจะแสดงให้เห็นว่าตนมีแนวคิดท่ีทันสมัย การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจึงไม่ถือว่าเป็นส่ิงใหม่ แต่เป็นเสมือนความนิยมอันฉาบฉวย เซ่นเดียวกับ Hutton 
(1996a) ท่ีเห็นว่า ท้ังนักการตลาด นักโฆษณา และนักประซาสัมพันธ์น้ัน ต่างก็ใช้วิธีการแบบ 
เดียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมานานแล้ว เพียงแต่ว่าไม่ได้เรียกวิธีการดังกล่าวว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเท่าน้ันเอง ดังน้ันแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานจึงไม่มีอะไรท่ีแตกต่างไปจากแนวคิดทางการตลาดแบบด้ังเดิม (Comelissen & Lock,
2000) ส่วน Gould (2000) น้ันเห็นวา แนวคิดเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน
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ไม่ได้มีอะไรท่ีแตกต่างไปจากแนวคิดด้านการตลาดและการจัดการอ่ืน ในขณะท่ี Eagle, Kitchen, 
Hyde, Fourie, และ Padisetti (1999, as cited in Kitchen & Schultz, 1999) เซือ1ว่า การลือลาร 
การตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เป็นอะไรท่ีมากไปกว่าการผสมผสานการส่งเสริมการตลาด 
(Coordinated promotion)

งานวิจัยบางช้ินก็มีความเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน ท่ีจริงแล้วไม่ใช่ 
ส่ิงใหม่ นักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดจำนวนมากแสดงความเห็นว่า การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานเป็นเพียงความนิยมท่ีฉาบฉวย แทบจะไม่มีอะไรท่ีแตกต่างไปจากแนวคิดทาง 
การตลาดอ่ืน  ๆท่ีเคยได้รับความนิยมข้ึนมา กลุ่มคนเหล่าน้ีเช่ือว่า การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเป็นเพียงคำเรียกใหม่ท่ีใช้เรียกส่ิงเดิม  ๆท่ีคนรู้จักกันอยู่แล้ว เป็นเพียงแนวคิดของคน 
ส่วนน้อย ท่ีแยกออกมาจากแนวคิดกระแสหลัก แทบจะไม่มีอะไรใหม่เลย (Kitchen, 1999)
งานวิจัยของ Sloan (1994, as cited in Schultz & Kitchen, 1997) น้ันเป็นตัวอย่างของแนวคิดท่ี 
ต่อต้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยคิดว่าการส่ือสารการตลาดน้ันไม่มีอะไรมากไป 
กว่าการทำการตลาดแบบด้ังเดิม และเป็นการโฆษณาท่ีถูกนำมาแต่งโฉมใหม่ด้วยช่ือใหม่ ท้ังๆ  ท่ี 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ีไม่ได้เป็นเร่ืองใหม่ แต่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมี 
พัฒนาการมาจากการโต้เถียงทางวิชาการ และแทบจะไม่มีประเด็นใดท่ีบ่งถึงรูปแบบของการ 
บริหารอย่างแท้จริง

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมักจะเน้นแต่การใช้การโฆษณามากจนเกินไป จึงทำ 
ให้นักประซาสัมพันธ์น้ันเกรงว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นเพียงเคร่ืองมีอท่ีจะ 
ช่วยเพ่ิมอำนาจให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณา เพ่ือท่ีจะรวมตัวก ับ บริษัทท่ีให้คำปรึกษาด้านการ 
ประชาสัมพันธ์(พightman, 1999) และน่ีก็อาจจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีทำให้เกิดกระแสแนวคิดท่ีต่อต้าน 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในหมู่ของนักประซาสัมพันธ์ในขณะท่ี Gould (2000) น้ันเห็น 
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันไม่ได้แตกต่างไปจากแนวคิดด้านการจัดการหรือ 
แนวคิดด้านการตลาดอ่ืน  ๆ ท่ีกำลังได้รับความนิยมเลย อันได้เท่ แนวคิดเร่ืองวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product life cycle) คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และก''รจัดการเชิงคุณภาพท่ัวท้ังองค์กร 
(Total quality management) เป็นต้น ในขณะที Drobis (1999, as cited in Wightman, 1999) 
น้ันเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันไม่มีอยู่อีกต่อไปแล้ว (Integrated marketing 
communications is dead) เพราะบางคร้ังการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็อาจจะเป็น 
เคร่ืองมือท่ีช่วยในการสร้างจุดขายให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทท่ีให้คำปรกษาด้านการ 
ประชาสัมพันธ์มากกว่าท่ีจะเป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพอย่างแท้จริง

การท่ี Cornelissen และ Lock (2000) มองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็น 
ความเห่อทางการจัดการ และมีผลกระทบระยะสันน้ัน Schultz และ Kitchen (2000a) ก็ได้ตอบโต้
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แนวคิดของ Cornelissen และ Lock ว่าเป็นการหยิบยกบางประเด็นของการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาอย่างไม่ครบถ้วน และการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันยังอยู่ในช่วงของการ 
พัฒนาก่อนทีจะเป็นกระบวนทัศน์ (Preparadigm stage of development) นอกจากนี Schultz 
และ Kitchen (1997) ยังเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เป็นเพียงความนิยมท่ี 
ฉาบฉาย แต่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเกิดข้ึนจากความต้องการของบริษัทลูกค้าท่ี 
ผลักตันให้มีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กร แล้วจากน้ันจึงสนับสนุนให้ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาหันมาใช้การส่ือสารการตลาดอีกที ในขณะท่ี Kitchen และ Schultz (1999) 
น้ันได้ทำการวิจัยในประเทศท่ีใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาหลักจำนวน 5 ประเทศ แล้วพบว่า การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันไม่ได้เป็นเพียงแค่ความเห่อด้านการจัดการ (Managerial fad) 
แต่เป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับจากท้ังบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกค้า

หลังจากท่ีมีการพัฒนามามากกว่า 10 ปีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงไม่ใช่แค่ 
ความเห่อของแนวคิดด้านการจัดการ (Management fad) (Cook, 2004) การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานไม่ได้เป็นความเห่อ แต่เป็นแรงผลักตันจากความต้องการทางธุรกิจท่ีทำให้บริษัท 
ลูกค้าต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz & Kitchen, 1997) ซ่ึงก็ตรงกับแนวคิด 
ของ Kitchen และ Schultz (1998) ท่ีเห็นว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เป็นความ 
เห่อของแนวคิดด้านการจัดการในระยะลัน (Short-term managerial fad) และไม่ได้เป็นแค่การนำ 
แนวคิดท่ีมีอยู่แล้วมาปรับปรุงใหม่ เขนเดียวกันกับ Zinkhan และ Watson (1996, as cited in 
Low, 2000) ท่ีเห็นด้วยกับแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยคิดว่าการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุดในการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ประโยชน์ใน 
การส่ือสารทางตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

2. ค ว าม ช ัด แ ย ้ง ข อ ง ข ้อ ม ูล เก ี่ย ว ก ับ ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ด ล าด แ บ บ ผ ส ม ผ ส าน

ผลของงานว ิจ ัยเซ ิงประจ ักษ ์ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ได ้ร ับการด ีพ ิมพ ์น ั้น  

ย ังคงม ีความข ัดแย ้งในข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวก ับป ัจจ ัยท ี่เก ี่ยวช ้องก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

Grein และ Gould (1996) น ั้นพบว่า การใช ้การส ื่อสารการตล''ดแบบผสมผสานก ับกลย ุทธ ์การ 

ส ื่อสารในระต ับข ้ามชาต ิย ังม ีร ูปแบบท ี่ไม ่แน ่นอน ซ ึ่งสาเหต ุท ี่ท ํ''ให ้เก ิดความข ัดแย ้งของข ้อม ูล 

เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ั้น  Moriarty (1994) และ Rust และ Varki (1996)

ได ้แสดงความเห ็นว ่า แม ้ว ่าการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป ็นประเด ็นท ี่ม ีความสำค ัญ  

เป ็นอย ่างมากในป ัจจ ุบ ัน  แต ่ก ็เป ็นท ี่น ่าแปลกใจว ่าแทบจะไม ่ม ีงานว ิจ ัยเซ ิงประจ ักษ ์ท ี่ด ีพ ิมพ ์ข ึ้นมา 

เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท ี่ช ่วยให ้น ักว ิจ ัยและน ักส ื่อสารการตลาดได ้เข ้าใจ
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เก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาดแบบผลมผสานมากย ิ่งข ึ้น  บทคว''มท ี่ม ีอย ู่ส ่วนใหญ ่ก ็จะเป ็น  

กรณ ีค ืกษาเฉพาะของบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าและบร ิษ ัทล ูกค ้าในการผสมผสานการส ื่อสาร 

การตลาด หรือไม ่ก ็เป ็นการถกเถ ียงท ั่วๆ ไปเก ี่ยวก ับว ่าการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานค ือ  

อะไร หร ือการส ื่อสารการตลาดม ีประโยชน ์ต ่อองค ์กรอย ่างไรบ ้าง

ปัญหาของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอีกประการหน่ึงน้ันได้แก่ ความเข้าใจท่ี 
ผิดๆ  เก่ียวกับความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและความสงสัยว่าการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน้ันทำให้เกิดอะไรได้บ้าง โดยเฉพาะกับบริษัทลูกค้าท่ีไม่เข้าใจว่าบริษัท 
ตัวแทนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร (S ch n e id er , 1998) จึงทำให้มีการต้ังคำถาม 
ว่า แท้ท่ีจริงแล้วการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความหมายอย่างไรกันแน่ (Nowak & 

P h e lp s , 1994) นอกจากน้ี นักวิจัยและผู้ท่ีเขียนบทความเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานต่างก็พัฒนาแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานข้ึนตามแนวคิดของ 
ตนเอง จึงทำให้คำนิยามและการบรรยายถึงการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของแต่ละคนน้ัน 
แตกต่างกันออกไป การท่ีจะข้ึว่าอะไรคือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรืออะไรท่ีไม่ใช่การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานของแต่ละคนน้ันจึงแตกต่างกันไป (S chultz  & Kitchen, 1997)
ลำหร ับสาเหต ุอ ีกประการหน ึ่งท ี่ทำให ้เก ิดป ัญ หาของการขาดค ํ''น ิยาม เก ี่ยวก ับการส ื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานท ี่เป ็นท ี่ยอมร ับร ่วมก ันน ั้น  ส ่วนหน ึ่งน ่าจะมาจากการท ี่การค ืกษาเก ี่ยวก ับ  

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย ู่ในช ่วงของการเร ิ่มก ่อต ัวเป ็นกระบวนท ัศน ์ (Pre

paradigm) (Schultz, 1996b) ซ ึ่งการขาดคำน ิยามท ี'เป ็นท ี่ยอมร ับร ่วมก ันของการส ื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน ต ัง ก ล ่าวน ั้น ไ ด ้ม ีส ่วนในการลดทอนพ ัฒ นาการของการส ื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานอย ่างแท ้จร ิง (Phelps & Johnson, 1996)

3. ข ้อ จ ำ ก ู้,ด ข อ งบ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น ก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด

ปัญหาที่เก ิดขึ้นบ่อยประการหนึ่งในการใช้บริษ ัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานเพ ียงบริษ ัทเด ียวก็ค ือ การใช้บริการหลายบริษ ัทนั้นจะลามารถนำเสนอบริการได้ท ุก 

ร ูปแบบตามความต้องการของบริษ ัทลูกค ้า (Gronstedt, 1996a) บริษ ัทตัวแทนการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่ย ังไม่ม ีความสามารถในการสื่อสารการตลาดในทุกๆ ด้าน จึง 

ทำให ้ไม ่ลามารถใช ้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได ้อย ่างด ีเท ่าท ี่ควรนอกจากน ี้การท ี่ 

บริษ ัทลูกค้าพ ึ่งพาบริษ ัทตัวแทนการสื่อสารการตลาดบางบริษ ัทมากจนเกินไปก็ถ ือว ่าเป ็นอุปสรรค 

ต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยเช ่นกัน (Kitchen & Schultz, 1998; Schultz & 

Kitchen, 1997)
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4. ป ัญ ห าใ,น ก าร ส ื่อ ส าร แ ล ะ ป ร ะ ส าน ง าน ก ู้,น ระห ว ่างห น ่วย งาน

แม้ว่าการร่วมมือกันระหว่างฝ่ายต่าง  ๆภายในองค์กรจะถือเป็นสิงท่ีสำคัญในการ 
บริหารธุรกิจ และถือเป็นส่วนสำคัญของท้ังการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในระดับข้ามชาติ (Grain & Gould, 1996) แต่ Schultz (1996b) ก็พบว่า 
เกิดการขาดการประสานงานกันระหว่างฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย และฝ่ายวิจัย ทำให้ไม่มีระบบการ 
ใช้ฐานข้อมูลร่วมกันจึงทำให้ขาดภาพรวมรองข้อมูลท่ีแท้จริงสำหรับการวางแผนการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ในขณะท่ีงานวิจัยของ Duncan และ Everett (1993)น้ันแสดงให้เห็นว่า 
แม้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะถูกนำมาใช้ในองค์กรต่าง  ๆมากข้ึน แต่ก็พบว่ามี 
อุปสรรคท่ีเกิดข้ึนจากความขัดแย้งกันของแต่ละหน่วยงานท่ีมักจะยึดถือแต่ตนเองเป็นหลัก

นอกจากน้ี แบบจำลองแสดงอุปสรรคท่ีเป็นไปได้ของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (Potential barriers to IMC orientation) ของ Ewing, Bussy, และ Caruana (2002) 
ตามแผนภาพท่ี 2.27 น้ัน ก็ได้แสดงให้เห็นถึงอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานท่ีแสดงให้เห็นว่า ความขัดแย้งด้านผลประโยชน์ (Conflict of interest) ของบริษัท 
ตัวแทนการส่ือสารการตลาดจะส่งผลกระทบในแง่ลบต่อการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน อย่างไรก็ตามอิทธิพลของความขัดแย้งด้านผลประโยชน์ดังกล่าวน้ัน จะส่งผลกระทบ 
ต่อการเพ่ิมความรับผิดชอบ (Increased responsibility) ในการทำการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน มากกว่าท่ีจะส่งผลถึงภาพรวมของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันต้องการการร่วมแรงร่วมใจกันในการทำงานโดย 
Al Rosenshine (1991, as cited in Duncan & Everett, 1993) ผู้อำนวยการฝ่ายบริหารของ 
WFP ได้กล่าวเอาไว้ว่า เราจะไม่ลามารถใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานอย่างแท้จริงได้ 
หากเราไม่สามารถเอาชนะความม่ันใจในตนเองมากจนเกินไป และอุปสรรคในการประลานงาน 
ของแต่ละฝ่ายในบริษัทได้ ซ่ึงก็ตรงกับผลการวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) ท่ีพบว่า 
ความม่ันใจในตนเองและอุปสรรคในการประสานงานน้ัน เป็นปัญหาสำคัญของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยปัญหาท่ีสำคัญท่ีสุดน้ันก็คือปัญหาท่ีเกิดจากความขัดแย้งของแต่ 
ละฝ่ายในองค์กร รองลงมาก็คือความยึดม่ันถือม่ันในตนเองมากจนเกินไปของบริษัทตัวแทน 
โฆษณา ดังน้ันการท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะขยายตัวไปในอุตสาหกรรมการตลาด 
ได้รวดเร็วมากแค่ไหนจึงข้ึนอยู่กับการท่ีนักการตลาดและนักโฆษณาจะสามารถแก้ปัญหาเก่ียวกับ 
ความขัดแย้งระหว่างฝ่าย และความยึดม่ันในตนเองได้มากน้อยเพียงใด ความยึดม่ันถือม่ันใน
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ความคิดของตนเองมากจนเกินไป จึงถือว่าเป็นอุปสรรคสำคัญของการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

แผนภาพท่ี 2.27 แบบจำลองแสดงอุปสรรคของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

Potential Barriers to IMC Dimensions of IMC Items Loading on “Increased
Implementation Orientation Responsibility" Dimension

ทีมา: Ewing, M. T., De Bussy, N. M., & Caruana, A. (2000). Perceived agency politics 
and conflicts of interest as potential barriers to IMC orientation. Journal of 
Marketing Communications, 6, p. 114.

Schultz และคณะ (1993) น้ันเห็นว่า บทบาทของผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (The role of 
functional specialists) เป็นอุปสรรคต่อการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากน้ี 
โครงสร้างองค์กรและวัฒนธรรมองค์กรของบริษัทลูกค้าก็อาจจะเป็นอุปสรรคต่อการทำการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Kim et al., 2004; Kitchen & Schultz,1998; Schultz & Kitchen,
1997) ซ่ึง Schultz (2000) น้ันเห็นว่า โครงสร้างของบริษัทถือเป็นปัญหาท่ีสำคัญท่ีสุดของการ
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ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงก็ใกล้เคียงกับแนวคิดของ Schultz และคณะ(1993)ท่ีเห็นว่า 
อุปสรรคขององค์กรในการใช้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี 3 ประการน้ันได้แก่ (1) ฝ่าย 
การตลาดเป็นฝ่ายท่ีมีความสำคัญน้อยในบางบริษัท (2) โครงสร้างขององค์กรท่ีมีลักษณะเป็น 
แนวด่ิง (Vertical organizational structure) และ (3) ความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของแต่ละฝ่ายใน 
บริษัท

Duncan (2002) ได้แสดงให้เห็นถึงแรงผลักดันภายในบริษัทท่ีเกิดข้ึนกายในบริษัทท่ีเป็น 
อุปสรรคต่อการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้แก่ (1) การท่ีบริษัทถูกแบ่งออกเป็น 
ฝ่ายต่าง  ๆ (Departmentalization) เพราะเม่ือบริษัทมีการเติบโตมากข้ึนเร่ือย  ๆทำให้มีการแบ่งแยก 
ออกเป็นแต่ละฝ่ายอย่างชัดเจนมากข้ึนเร่ือย  ๆโดยฝ่ายการตลาดก็อาจจะถูกแบ่งออกเป็นฝ่าย 
ย่อย  ๆอันได้แก่ ฝ่ายโฆษณา ฝ่ายส่งเสริมการ1ขาย ฝ่ายการตลาดเซิงกิจกรรม ฝ่ายขายตรง และ 
ฝ่ายประชาสัมพันธ์การตลาด เป็นต้น ซ่ึงรูปแบบของการแบ่งแยกเป็นฝ่ายน้ี จะเป็นไปตาม 
แผนภาพท่ี 2.28 ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของการแบ่งแยกฝ่''ยท่ีมีมากข้ึนเร่ือย  ๆจากอดีตมาล่ 
ปัจจุบัน (2) ดาบลองคมของการเป็นผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (The two-edged sword of 
expertise) ท้ังฝ่ายการส่ือสารการตลาดและบริษัทตัวแทนการส่ือสารการตลาดท่ีมีความเช่ียวชาญ 
เฉพาะด้านน้ัน จะมีความชำนาญในการกิจกรรมการส่ือสารการตลาดประ๓ทดังกล่าว ซ่ึงจะทำให้ 
เกิดผลเสียต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะจะทํ''ให้ฝ่ายต่าง  ๆ น้ัน แยกตัวออกเป็น 
เอกเทศ และไม่สนใจว่าฝ่ายอ่ืนจะทำงานอย่างไร (3) พันธกิจของบริษัทท่ีผิดพลาด (Hollow 
corporate missions) พันธกิจของบริษัทน้ันไม่ควรท่ีจะเน้นแต่เฉพาะเร่ืองผลกำไร หรือเร่ืองของ 
การเงินมากจนเกินไป ควรท่ีจะเป็นพันธกิจท่ีทำให้พนักงานทุกคนรู้สึกว่าอย่างจะมีล่วนร่วม และ 
เป็นพันธกิจท่ีคำนึงถึงเร่ืองของลังคมด้วย (4) การใช้เทคโนโลยีส่ือสารใหม่ๆ  ท่ีผิดพลาด (Misuse 
of new communication technology) การใช้เทคโนโลยีสีอสารใหม่ในบางครังก็อาจจะทำให้ 
ผู้บริโภครู้สึกเบ่ือท่ีจะรับสารดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการล่งจดหมายทางอินเทอร์เนีต การฝาก 
ข้อความจำนวนมากในเคร่ืองตอบรับทางโทรศัพท์ เหล่าท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกรำคาญ 
บริษัทต่าง  ๆจึงควรให้ความสำคัญต่อประเด็นน้ี

นอกจากน้ี Duncan และ Moriatry (1997a, 1997b) ยังได้สรุปปัญหาของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไว้15ประการ ซ่ึงล่วนใหญ่เป็นปัญหาท่ีเก่ียวกับการส่ือสารและการ 
ประลานงานระหว่างหน่วยงาน อันได้แก่ (1) ความลับสนเก่ียวกับเร่ือง'วัตถุประสงค์'ของการส่ือสาร 
การตลาด จึงทำให้ไม่สามารถมีความคิดเห็นท่ีตรงกันเก่ียวกับเร่ืองวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
การตลาด (2) การขาดความเห็นท่ีตรงกันเก่ียวกับใจความหลักของสาร (Message theme) (3) 
ความไม่เข้าใจถึงลักษณะท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย ทำให้สารท่ีใซใม่ได้เน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมาย 
หลัก (4) นักการตลาดไม่มีข้อมูลจากฝ่ายอ่ืน  ๆในบริษัทท่ีเพียงพอ เพราะขาดระบบส่ือสารภายใน
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ท่ีดี จึงทำให้เกิดการใช้การล่ือสารการตลาดอย่างไม่มีประสิทธิ/'าพ (5) มีการใช้ผลการวิจัยอย่าง 
จำกัด โดยผู้บริหารบางคนอาจจะไม่รู้ว่ามีการทำวิจัยข้ึนในบริษัท (6) นักส่ือสารการตลาดแทบจะ 
ไม่รู้อะไรเลยเก่ียวกับแผนงานประจำปีของบริษัท โดยไม่รู้ว่ามีการจัดสรรงบประมาณในบริษัท 
อย่างไรบ้าง (7) การขาดความเห็นท่ีตรงกันเก่ียวกับว่าใครคือผู้มีส่วนไค้ส่วนเสียขององค์กรท่ี 
ลำค์ญท่ีสุด (8) แทบจะไม่มีความเช้าใจเร่ืองการประเมินผลการล่ือสารการตลาด (9) มีการใช้ 
คอมพิวเตอร์เพ่ือการสร้างเครือข่ายและฐานข้อมูลของลูกค้าอย่างจำกัด (10) ฝ่ายล่ือสาร 
การตลาดแทบจะไม่มีความรู้เร่ืองฐานข้อมูลของลูกค้า และแทบจะไม่มีการใช้ฐานข้อมูลของบริษัท 
เลย (11) ความยึดม่ันถือม่ันในฝ่ายของตนเองมากจนเกินไป (12)ระบบการให้รางวัลหรือสิงจูงใจ 
ลำหรับพนักงานทำให้มีการแข่งขันกันระหว่างฝ่ายมากข้ึน (13) ระเบียบขององค์กรไม่ไค้เน้นว่า 
จะต้องให้ความสำคัญสูงสุดกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (14) การพ่ึงพาล่ือมวลชนมากจนเกินไป 
และการขาดความเข้าใจเก่ียวกับการใช้ล่ือแบบตัวต่อตัว (15) การแบ่งเป็นฝ่ายย่อยมากจนเกินไป 
โดยไม่คำนึงถึงเร่ืองความสัมพันธ์ไนองค์กร และความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมาย

แผนภาพท่ี 2.28 การแบ่งแยกเป็นฝ่ายย่อยของฝ่ายการตลาด

1940s

1950s

1960s

Sales

1970s Advertising Sales Event Direct Response Marketing Public

Promotion Sponsorship Relations

ทีมา: Duncan, T. R. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. 
Boston, MA: Irwin McGraw-Hill, p. 30.
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ในขณะท่ี Kitchen และ Schultz (1998) และ Schultz และ Kitchen (1997) น้ันก็เห็น 
ด้วยกับปัญหาเร่ืองการล่ือลารและการประสานงานระหว่างหน่วยงาน โดยปัญหาดังกล่าวอาจเกิด 
จากการท่ีจำเป็นจะต้องมีพนักงานใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึนเพ่ือท่ีจะรับผิดชอบในการทำการล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน และการให้อำนาจกับบุคคลบางคนในการท่ีจะควบคุมการส่ือสารมากจนเกินไป 
ซ่ึงก็ตรงกับผลการวิจัยเก่ียวกับการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ Eagle และ Kitchen 
(2000) ท่ีท้ังนักโฆษณาและนักการตลาดต่างก็ม ีความเห็นท่ีตรงกันว่า การใช้การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานน้ันจะต้องใช้พนักงานมากข้ึน และจะมีค่าใช้จ่ายมากข้ึน

5. ป ัญ ห าก าร ข าด ท ัก ษ ะ ข อ งพ น ัก งาน บ ร ิษ ัท

อุปสรรคของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาควรท่ีจะให้ 
ความสำคัญน้ันก็คือ ทักษะของพนักงานบริษัทท่ีอาจจะไม,เพียงพอท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานได้ ซ่ึงก็จะทำให้บริษัทลูกค้ารู้สืกไม่แน่ใจว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาดังกล่าวจะ 
ให้บริการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้หรือไม่ ปัญหาการขาดทักษะของพนักงานน้ีพบ 
ในหลายประเทศท่ีมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่จะพบในประเทศอัฟริกาใต้ 
มากกว่าท่ีจะพบในประเทศสหรัฐอเมริกาหรือนิวซีแลนด์ (Kallmeyer & Abratt, 2001)

นอกจากน้ี การท่ีพนักงานของบริษัทลูกค้าไม่มีทักษะและความสามารถเพียงพอท่ีจะใช้ 
การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ถือเป็นอุปสรรคท่ีสำคัญต่อการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานเซ่นกัน (Eagle & Kitchen, 2000; Kitchen & Schütz, 1998; Schultz & Kitchen,
1997) ซ่ึงก็ตรงกับผลการวิจัยของ Wightman (2000) ท่ีพบว่า แม้นักการตลาดจะเห็นด้วยกับ 
แนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่ก็ไม่มีดักยภาพพอท่ีจะนำการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปปฏิปัติได้ เซ่นเดียวกับ Moriarty (1994) ท่ีเห็นว่า การขาดทักษะใน 
การจัดการระหว่างฝ่าย (Cross-discipline management ski I) น้ันเป็นอุปสรรคท่ีล่งผลต่อการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาาท่ีสุด

Kim และคณะ (2004) ได้ทำการคืกษานักโฆษณาและนักการตลาดในประเทศเกาหลีแล้ว 
พบว่า อุปสรรคของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศเกาหลีน้ันก็คือ การท่ีพนักงาน 
บริษัทจะต้องพัฒนาทักษะใหม่  ๆข้ึนมา เซ่นเดียวกับท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา บริษัทต่าง  ๆจึงต้อง 
พยายามปรับปรุงความรู้และทักษะของพนักงานในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ท้ังน้ี Kallmeyer และ Abratt (2001) ได้แนะนำทางแกิใขปัญหาเก่ียวกับทักษะของพนักงานท่ีไม่ 
เพียงพอสำหรับบริษัทคัวแทนโฆษณา 3 ประการ อันได้แก่ (1) จะต้องมีการประเมินผลดักยภาพ 
ของพนักงาน และจัดการแกหัดงานท่ีเหมาะสมข้ึนมา (2) ควรมีการจัดสรรการเรียกเก็บเงินบริษัท
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ลูกค้าใหม่ โดยจะไม่เก็บเป็นค่าใช้จ่ายรวม แต่จะแยกตามแต่ละบริการท่ีทำให้กับบริษัทลูกค้า (3) 
ควรท่ีจะส่ือสารกับบริษัทลูกค้า และทำการสำรวจความคิดเห็นของบริษัทลูกค้า เพ่ือท่ีจะให้บริษัท 
ลูกค้ารับรู้ว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาดังกล่าวมีค้กยภาพเพียงพอท่ีจะใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

Liano (1993) น้ันเห็นว่า ถ้าต้องการท่ีจะใช้การส่ือลาราารตลาดแบบผสมผลานอย่างมี 
ประสิทธิภาพ นักส่ือสารการตลาดจะต้องกำจัดอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ด้วยวิธีการท่ีแตกต่างออกไป อันได้แก่ (1) การจัดการองค์กรภายในใหม่ (Reorganize internally)
(2) การวางแผนภายในบริษัท (Plan internally) (3) นักส่ือสารการตลาดควรท่ีจะรู้ว่าส่ิงไหนเป็น 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อยอดขาย (Know influential segments) (4) การจัดสรรงบประมาณโดยดูจาก 
การวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค มากกว่าท่ีจะดูจากข้อมูลด้านประชากร (Spend money against 
behavioral research, not demographics) ในขณะที Eagle และ Kitchen (2000) นันเห็นว่า 
หากให้แต่ละฝ่ายเช้ามาเก่ียวช้องในการวางแผนและพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ก็ 
จะช่วยลดปัญหาและอุปสรรคในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้

ท้ังน้ี Schultz และ Kitchen (1997) น้ันเห็นว่า ท่ีแนวคิดเก่ียวกับภาพรวม อย่างแนวคิด 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นท่ีวิพากษัวิจารณ์จากท้ังนักวิชาการและนักส่ือสาร 
การตลาดน้ัน เป็นเพราะว่า ท้ังนักวิชาการและนักส่ือสารการตลาดเหล่าน้ีไม่ต้องการท่ีจะเห็น 
ภาพรวมของแนวคิด แต่คิดว่าการมีภาพแยกล่วนของการโฆษณา การตลาดทางตรง และการ 
ล่งเสริมการขายน้ันก็มากเพียงพอแล้ว ท้ังน้ี เพราะธรรมชาติของวิทยาศาสตร์น้ันจะเน้นการ 
แบ่งแยก (Separate) การลดทอน (Reduce) หรือการแยกกิจกรรมและเหตุการณ์ออกมาตามแต่ 
ละประ๓ท (Individualize activities and events) โดยมักจะสันนิษฐานว่าถ้าเช้าใจล่วนย่อย ก็จะ 
เช้าใจล่วนใหญ่ได้ด้วย

นอกจากน้ี Schultz และ Kitchen (1997) ยังเห็นว่า กลุ่มท่ีออกมาแสดงความไม่เห็นด้วย 
กับแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันไม่เข้าใจประเด็นหสักสำคัญของการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันมีความแตกต่างจากการส่ือสาร 
การตลาดแบบด้ังเดิมท่ีเน้นแต่ว่า กิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดจะต้องแยกตัวออกมาตามความ 
ชำนาญเฉพาะด้าน และแทบจะไม่มีแนวคิดทางการตลาดหรือวิธีการส่ือสารใด  ๆท่ีรวบรวมการ 
ส่ือสารการตลาดหลากรูปแบบเช้าไว้ด้วยกันเป็นภาพรวม (Holistic) หรือผสมผสานการล่ือสาร 
การตลาด (Integration) อย่างแท้จริง แนวคิดทางการตลาดล่วนใหญ่จะเน้นพ้ืนฐานท่ีการจัดแบ่ง 
ประ๓ท (Segmentation) เลียมากกว่า และน่ีก็เป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทำให้เกิดการคัดค้านแนวคิดเร่ือง 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจากนักวิชาการบางล่วนในแวดวงการตลาด
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และแม้ว่าแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะได้รับการยอมรับจากท้ัง 
นักการตลาดและนักโฆษณาเป็นอย่างดี แต่จากผลการวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) น้ัน 
พบว่า ยังคงมีนักการตลาดบางส่วนท่ีไม่คุ้นเคยกับคำว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท้ังน้ี 
คงจะเป็นไปได้ว่าแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันได้รับการกล่าวขานกันในช่ือ 
อ่ืนๆ  ท่ีแตกต่างออกไป แต่ใช้แนวคิดเดียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แม้นักการตลาด 
บางคนจะไม่คุ้นเคยกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน แต่พวกเขาก็คุ้นเคยกับคำว่า โฆษณา 
แนวใหม่ (New advertising) หรือการลอดประสานเป็นเสียงเดียวกัน (Orchestration) เป็นต้น 

การส่ือสารการตลาดจึงเป็นส่ิงท่ีสำคัญเป็นอย่างย่ิงท้ังในปัจจุบันและอนาคต บริษัท 
คัวแทนโฆษณาท่ีมีความเช้าใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นท่ีต้องการของ 
บริษัทลูกค้า (Duncan & Everett, 1993) และแม้ว่าอาจจะเกิดปัญหาในการใช้การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานบ้าง แต่แผนงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันก็จะช้วย 
เสริมสร้างความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างหน่วยงานของลูกค้า (Kitchen & Schultz, 1999) ได้ ดังน้ัน 
การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจึงน่าจะมีส่วนทำให้ปัญหาความขัดแย้งระหว่างฝ่ายใน 
องค์กรลดลงได้บ้างไม่มากก็น้อย
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