
สร ุป  อภ ิป รายผล แล ะข ้อ เส น อแน ะ

ในการตลาดยุคปัจจุบัน นักการตลาดและนักโฆษณาต่างก็หากลยุทธ์ที่จะโน้มน้าวใจ 
ผู้บรโภคให้เกิดพฤติกรรมตามที่ตนเองต้องการ ตั้งแต่การทำให้ผู้บรโภคเกิดการตระหนักรู้เกี่ยวกับ 
ตราสินค้า (Brand awareness) ไปจนถึงการทำให้ผู้บรโภคเกิดพฤติกรรมการซือ (Buying 
behavior) เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่นักการตลาด 
และนักโฆษณาให้ความสนใจอย่างมากเพราะสามารถนำแนวคิดดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนกล 
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีสามารถก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดให้กับสินค้าและ 
บริการได้

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) เป็น 
กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ใช้เครื่องมือสื่อสารเพื่อการจูงใจอย่าง 
สอดคล้องกันหลายๆ รูปแบบกับกลุ่มเป็าหมายเดียวกันอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างให้กลุ่มเปาหมายมี 
พฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ที่นักการตลาดกำหนดไว้ โดยพิจารณาเลือกใช้การสื่อสารตราสินค้า 
เพื่อทำให้ผู้บรโภคหรอกลุ่มเปาหมายเกิดความรู้สึกคุ้นเคย ความเชื่อม่ันในตราสินค้าน้ัน อันจะ 
นำไปล่พฤติกรรมท่ีต้องการต่อไป (จตุภัทร์ รัตนจารต, 2550)ทั้งนี้ในการสื่อสารข้อความไปยัง 
ผู้บรโภคให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันนั้น จำเป็นต้องใช้เครื่องมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ 
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บใ'โภคได้มากท่ีสุด สำหรับแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว 
เคร่ืองมือการสื่อสารไม'ใช่เพียงแค่การโฆษณาหรอการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ซ่ึง Duncan (2005) 
ได้แบ่งเค่รื่องมือการสื่อสารที่มักพบบ่อยออกเป็น 8 ประ๓ ท ด้วยกันได้แก่ การโฆษณา การตลาด 
ทางตรง การประชาสัมพันธ์ การล่งเสรมการขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและ 
การสนับสนุนกิจกรรม บรรจุกัณฑ์ และการให้ปริการลูกค้า นอกจากนี้ยังรวมถึงสื่อใหม่ๆ ท่ีเกิดข ึน  

เช่น สื่อที่สามารถตอบโต้ได้ (Interactive media) อินเทอร์เน็ต และเครองมือสื่อสารประ๓ ทอ่ืนท่ี 
ไม,เคยถูกมองว่าเป็นส่ือมาก่อน เป็นต้น (Sissors & Baron, 2010)

การสื่อสารตราสินค้าด้วยเครื่องมือที่หลากหลายทำให้กลุ่มเปาหมายเกิดประลบการณ์กับ 
สินค้าหรือบริการ หากผู้บ่ริโภคมีความพึงพอใจในสินค้าหรอปริการที่ได้รับ ก็จะเกิดความสัมพันธ์ท่ี 
ดีต่อตราสินค้า ซึงจะช่วยเพิ่มลูกค้า ยอดขาย และเพิ่มคุณค่าตราสินค้าให้แก่องค์กร (Duncan, 
2005) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีการเลือกใช้สื่อหลากหลายประเภทผสมผสานกัน แต่ส่ิงสำคัญคือ
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การวางแผนการลื่อลารอย่างเป็นระบบและต่อเนื่องสัมพันธ์กันในทุกขํ่นตอนและความสอดคล้อง 
กลมกลืนกันของสาร (Shimp, 2010)

ทั้งนี้การที่แนวคิดการตลาดแบบผสมผสานจะถูกพัฒนาและก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
นี้นขึนอยู่กับผู้ที่นำแนวคิดดังกล่าวไปปฏิปติใช้ด้วยว่ามีความคิดความเข้าใจในแนวคิดดังกล่าว 
มากน้อยเพียงใด รวมทั้งการทำความเข้าใจถึงอุปสรรคในการนำไปใช้ซึ่งนับเป็นอีกหน่ึงปัจจัย 
สำคัญในการพัฒนาแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี้ความรู้ความเข้าใจ 
ทั้วไปที่มีต่อแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และอุปสรรคในการนำแนวคิดการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปใช้นี้นเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงสถานภาพของแนวคิดนี้ใน 
ภาพกว้างได้ว่ามีพัฒนาการเกิดขึนห้รือไม'อย่างไร

การวิจัยครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึงสถานภาพปัจจุบันของการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของประเทศไทยด้วยวิธีการวิจัยเซิงสำรวจ (Survey research method) ซ่ึงผล 
การศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจทั่วไปและความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการลื่อการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ตลอดจนเหตุผลที่เชื่อว่าเป็นอุปสรรคในการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้นี้น สามารถนำมาสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งนำเสนอข้อจำกัดและ 
ข้อเสนอแนะต่างๆ ได้ดังนี้

ส ร ุป ผลการว ิจ ัย

จากการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง คือ นักการตลาดที่ทำงานอยู่ในบรษัทหรอ 
องค์กรทางการตลาดต่างๆ จำนวนท้ังสิน 122 คน (คิดเป็นร้อยละ 23.8 ของจำนวนแบบลอบถามท่ี 
ล่งไปให้นักการตลาดทางไปรษณีย์จำนวน513ชุด) และนักโฆษณาที่ทำงานอยู่ในบรบัทตัวแทน 
โฆษณา จำนวนทั้งสิน 109 คน (คิดเป็นร้อยละ 22.0 ของจำนวนแบบสอบถามท่ีล่งไปให้นัก 
โฆษณาทางไปรษณีย์จำนวน 499 ชุด) ด้วยวิธีการวิจัยเซิงสำรวจ (Survey research) โดยใช้ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านทางไปรษณีย์ (Mail 
survey) และให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self administration) ผลพบว่า นักการตลาดท่ีตอบ 
แบบสอบถามส่วน'ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.5 (63 คน) ส'วนเพศชายคิดเป็นร้อยละ
47.5 (57 คน)โดยนักการตลาดส'วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31.40ป ีจำนวน53 คนคิดเป็นร้อยละ
44.2 และมีการศึกษาในระดับปรญญาโท (83 คน) คิดเป็นร้อยละ 69.2 ส''วนราย,ใต้น้ัน ส'วนใหญ่ 
จำนวนถึง 43 คน มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทต่อเดือน (คิดเป็นร้อยละ 38.7) อีกทั้งนักการ 
ตลาดส่วนใหญ่จำนวน 63 คน (คิดเป็นร้อยละ 54.8) ทำงานในตำแหน่งผู้บ่รหารฝ่ายการตลาด
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และส่วนใหญ่จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 ให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการลื่อสารการ 
การตลาด 25-49% โดยนักการตลาดส่วนมากจำนวน 67 คน (คิดเป็นร้อยละ 56.8) คาดว่า 
งบประมาณการลื่อสารการตลาดโดยรวมของบริษัทตนเองในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) จะเพ่ิมฃึน

นอกจากนี้บริษัทหริอองค์กรของนักการตลาดส่วนใหญ่จำนวนถึงร้อยละ95.0(114 คน)
มีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าอยู่แล้ว และจากการประมวผลข้อมูลยังพบอีกว่า งานด้านการส่งเสรม 
การขายเป็นตำแหน่งงานที่ถูกแบ่งแยกออกจากการบริหารการลื่อสารการตลาดของบริษัทมาก 
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 24.0 (49 คน) และการส่งเสรมการขายยังเป็นเครื่องมือการล่ือสารที่ถูก 
ดำเนินการโดยหน่วยงานภายในบริษัทมากที่ลุด คิดเป็นร้อยละ 34.5 (106 คน) ส่วนการโฆษณา 
เป็นเคพิ่องมือการลื่อสารท่ีถูกดำเนินการโดยหน่วยงานภายนอกบริษัทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ
49.5 (90 คน) ส่วนผู้ที่รับผิดชอบดูแลเรื่องการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่ คือ 
ผู้บรหารฝ่ายการตลาด และสุดท้าย บริษัทหริอองค์กรที่นักการตลาดทำงานอยู่สวนใหญ่เป็นบริษัท 
หริอองค์กรที่เกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคร้อยละ 53.0 (66 คน)

ขณะที่ในส่วนของนักโฆษณานั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเข้นกัน คิดเป็นร้อยละ 58.3 (63 
คน) และเพศชายคิดเป็นร้อยละ41.7 (45 คน)โดยนักโฆษณาส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในข้วง41-50 ปี 
จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโทจำนวน 60 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 55.0 ส่วนราย1ใด้น้ัน เช่นเดียวกันกับกลุ่มนักการตลาด ที่นักโฆษณาส่วนใหญ่จำนวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทต่อเดือน โดยนักโฆษณาส่วนใหญ่เป็น 
ผู้บริหารระดับสูงฝ่ายปริหารงานลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 25.9 (จำนวน 28 คน) นอกจากนี้ร้อยละ 
49.2(74 คน)ของนักโฆษณาให้เวลาต่อการทำงานในส่วนของการลื่อสารการตลาด50%ฃึนไป 
และยังพบว่า ร้อยละ82.6 (90 คน)ของนักโฆษณาคาดว่างบประมาณการลื่อสารการตลาดของ 
บริษัทลูกค้าจะเพิ่มฃึน และลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 77.1 (84 คน) มี 
ฐานข้อมูลลูกค้าของตนเองอยู่แล้ว

อีกทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาร้อยละ51.0(53 คน) คาดว่า ยอดบิลลิ่งของบริษัทในปีพ.ศ. 
2553 (ค.ศ. 2013) จะมากกว่า 100 ล้านบาท และนักโฆษณายังคาดว่า งบการโฆษณาเป็นงบที่มี 
ดัดส่วนลูงที่สุดในบรรดางบการลื่อสารการตลาดท้ังหมด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 48.57 (จาก 100) 
และสุดท้ายพบว่า ร้อยละ 48.6 (52 คน) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ผู้ตอบแบบสอบถามทำงาน 
อยู่เป็นบริษัทที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย
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ใ น ส ่ว น ต ่อ ไ ป เ ป ็น ผ ล ก า ร ว ัด ค ่า ต ัว แ ป ร ด ้า น ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ท ั่ว ไ ป แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ม ีต ่อ  
แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ล า น  ต ล อ ด จ น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้

ความค ิดเห ็นท ั่วไปและความรู้ความเข ้าใจท ี่ม ีต ่อแนวค ิดการส ิอสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน

เมื่อทำการวัดระตับความคิดเห็นทั่วไปฃองนักการตลาดในการวิจัยคร้ังนี้แล้ว ผลพบว่า 
ระตับความคุ้นเคยของนักการตลาดที่มีต่อคำนิยามของแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานตามคำนิยามของ Duncan (2005) อยู่ท่ีระตับค่าเฉลี่ย 4.24 (จาก 5 ระตับ) และมีระดับ 
ความเห็นพ้องต่อคำนิยามตังกล่าวอยู่ที่ระตับค่าเฉล่ีย 4.12

โดยร้อยละ 44.3 (51 คน) ของนักการตลาดเห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างบไษั'ทเจ้าของ 
สินค้าและปริการ กับบไษัทที่ให้ปริการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในแง,มุมของการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผลานนี้นควรเป็นลักษณะท่ีว่า บริษัทเจ้าของสินค้าและบ!ภารกับบรษัทที่ 
ให้บริการทางด้านการลื่อสารการตลาดหลายๆ บ'ริษัทช้วยกันวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้ว 
หลัง1จากน้ัน บริษัทที่ให้บริการทางด้านการล่ือสารการตลาดแต่ละด้านก็จะนำเอางานของตนเองไป 
ดำเนินงานต่อ

ในส่วนของการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้นี้นพบว่า ปริษัทห้รือ 
องค์กรของนักการตลาดจำนวนถึง 95 คน (คิดเป็นร้อยละ 79.2) มีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอยู่แล้ว มีเพียงร้อยละ 20.8 (25 คน) เท่านี้นที่ทางบริษัทห้รือองค์กรยังไม่มีการใช้การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี้ร้อยละ 44.7 (42 คน) ของปริษัทห็รอองค์กร’ทาง 
การตลาดท่ีมีการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนี้นใช้มาแล้วเป็นระยะเวลามากกว่า 6 ปี 
ส่วนปริษัทห้รือองค์กรทางการตลาดที่ยังไม่มีการใช้การลื่อสารการตลาดนี้น พบว่า ร้อยละ 52.0 
(13 คน) คาดว่าจะมีการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ภายในอีก 1 ปี 
ข้างหน้า

จากมาตรวัดระตับความคิดเห็นของนักการตลาดในการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสารการตลาดจำนวน 22 ข้อ พบว่า เรื่องของการที่แผนการล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานควรได้รับการสนับลนุนจากผู้บ่ริหารระตับสูงของบริษัท เป็นประเด็นท่ีมี 
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 4.57 รองลงมา ได้แก่ ประเด็นท่ีว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานๆเวย 
ทำให้ผล (Impact) ของการล่ือสารการตลาดเพิ่มมากฃึน มีระตับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.50 ส่วนมาตรวัดท่ี
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มีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด ได้แก่ ข้อความท่ีว่า แต่ละเค่รื่องมือการลื่อสารการตลาดของบริษัท (เๆ รน การ 
โฆษณา การส่งเส‘ริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเปาหมายและ 
วัตถุประสงค์ของตนเองเป็นอิสระแยกจากกัน โดยมีระดับคำเฉลี่ยอยู่ที่ 2.52

และเมื่อทำการวัดระดับความคิดเห็นทั่วไปของนักโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้ผลพบว่า 
ความคุ้นเคยของนักโฆษณาต่อคำนิยามของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตามคำ 
นิยามของ Duncan (2005) อยู่ท่ีระดับค่าเฉลี่ย 4.39 (จาก 5 ระดับ) และมีระดับความเห็นพ้องต่อ 
คำนิยามดังกล่าวเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.24

ฟนเดียวกับนักการตลาด นักโฆษณาส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 42.6 (46 คน) มอง 
ความจัมพันธ์ระหว่างปริษัทเจ้าของสินค้าและปริการ กับบริษัทท่ีให้บริการเก่ียวกับการลื่อสาร 
การตลาดในแง่มุมของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นความสัมพันธ์ในลักษณะท่ี 
บริษัทเจ้าของสินค้าและปริการ กับบริษัทที่ให้ปริการทางด้านการลื่อสารการตลาดหลายๆ บริษัท 
ส่วยกันวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แล้วหลังจากน้ัน บริษัทที่ให้บริการทางด้านการลื่อสาร 
การตลาดแต่ละด้านก็จะนำเอางานของตนเองไปดำเนินงานต่อ

ขณะท่ีนักโฆษณาร้อยละ 47.7 (52 คน) คิดว่า ในป๋จจุบัน บริษัทลูกค้าโดยเฉลี่ยจำนวน 
75-100% ของจำนวนบริษัทลูกค้าทั่งหมดมีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีนัก 
โฆษณาจำนวนเพียง 9 คนเท่าน้ัน (คิดเป็นร้อยละ 8.3) ท่ีคิดว่า น้อยกว่า 10% ของจำนวนบริษัท 
ลูกค้าทั่งหมดมีการนำแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ นอกจากนี้ร้อยละ 38.5 
(42 คน) ของนักโฆษณายังคิดว่า บริษัทลูกค้าเรํ่มมีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผลผมผสาน 
มาเป็นระยะเวลามากกว่า 3-6 ปี และนักโฆษณาจำนวนถึง 69 คน (คิดเป็นร้อยละ69.7) คาดว่า 
บริษัทลูกค้าในส่วนที่ยังไม่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสผมผสานภายใน 1 ปีข้างหน้า

จากการวัดระดับความคิดเห็นของนักโฆษณาในการนำการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานมาใช้ในงานสื่อสารการตลาดด้วยคำถามจำนวน 23 ข้อ พบว่า มาตรวัดทีมค่าเฉลี่ยสูง 
ที่สุดเป็นประเด็นเดียวกันกับของนักการตลาด คือ เร่ืองของการท่ีแผนการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานควรได้รับการสนับลนุนจากผู้บริหารระดับสูงของบริษัทลูกค้าและการลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานส่วยทำให้ผล (Impact) ของการส่ือสารการตลาดเพิ่มมากฃึน โดยมีระดับค่าเฉลี่ย 
4.55 และ 4.54 ตามลำดับ ส่วนมาตรวัดท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด ได้แก่ ประเด็นท่ีว่า แต่ละเครองมือ 
การลื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้า (เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์
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และการตลาดทางตรง) ต่างก็มีเUาหมายและวัตถุประสงค์ของตนเองเป็นอิสระแยกจากffu โดยมี 
ระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.83

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มยังพบว่า นักโฆษณา 
เห็นด้วยมากกว่านักการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.84 และ 3.20 ตามลำดับ)
กับข้อความท่ีว่า ความคิดใหม่ๆ ที่เก่ียวข้องกับการลื่อสารการตลาดส่วนใหญ่มาจากบรษัทตัวแทน 
โฆษณา นักโฆษณายังเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติกับประเด็นที่ว่า 
บรษัททางการตลาดมีแนวโน้มจะว่าจ้างบรษัทที่ให้บรการการลื่อสารการตลาดที่เข้าใจแนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.00 และ 3.80 ตามลำดับ) ในขณะที่นักการตลาด 
เห็นด้วยกับประเด็นที่ว่า จุดมุ่งหมายที่สำคัญที่สุดในการใช้การลื่อสารการตลาด คือ การลด 
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเสรมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงมากกว่า 
นักโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีค่าเฉล่ีย 3.40 และ 3.08 ตามสำคับ)

ความพ ึงพอใจท ี่ม ีต ่อผลของแนวค ิดการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากการวัดระคับความพึงพอใจของนักการตลาดที่มีต่อผลของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานโดยใช้มาตรวัด 5 ระคับจำนวน 13ข้อ พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดได้แก่ การท่ี 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้นักการตลาดต้องมีความรอบรู้ในเรื่องต่างๆ มากฃึน 
ทั้งในด้านเครองมือการลื่อสารการตลาดและลื่อใหม่ๆ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.40 ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ย 
ต่ําท่ีสุด ได้แก่ ในเรื่องของการใช้การล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้บรษัทนักการตลาด 
รวมศูนย์ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการพนักงานน้อยลง โดยมีระคับค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.07

ส่วนการวัดระคับความคิดเห็นของนักโฆษณาในเร่ืองดังกล่าว พบว่า ประเด็นท่ีว่า การ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้นักโฆษณาคิดกลยุทธ์และผลงานสร้างสรรค์ให้มีความ 
สอดคล้องกันระหว่างเคัรื่องมือการลื่อสารต่างๆ มากฃึน เป็นประเด็นท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ
4.50 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด ได้แก่ การที่การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ 
ทำให้บริษัทลูกค้ารวมศูนย์ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการจำนวนพนักงานน้อยลง มีระคับ 
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.10

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มยังพบว่า นักโฆษณา 
เห็นด้วยกับข้อความท่ีว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้มีการทำงานร่วมกับบ่ริษัท 
การลื่อสารการตลาดอ่ืนๆ มากกว่านักการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.21
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และ 4.20 ตามลำดับ และนักโฆษณายังเห็นด้วยกับข้อความที่ว่า การที่ใช้บ่รษัทท่ีให้บรการด้าน 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพียงบ่ริษัทเดียวจะทำให้บรษัทลูกค้าสามารถควบคุม 
งบประมาณการสื่อสารการตลาดได้มากขืน ท่ีค่าเฉล่ีย 3.75 มากกว่านักการตลาดซ่ึงมีค่าเฉลี่ยอยู่ 
ท่ี 3.40 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

อุปสรรคต่อการน่าแนวคิดการสือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้

จ า ก ก า ร ว ัด เ ห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ม า ป ร ับ ใ ช ้ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด โ ด ย ใ ช ้ม า ต ร ว ัด  5  ร ะ ด ับ  จ ำ น ว น  1 0  ข ้อ  พ บ ว ่า  ม า ต ร ว ัด ท ี่ม ี 
ค ่า เ ฉ ล ี่ย ส ูง ท ี่ส ุด  ไ ด ้แ ก ่ เ ร ื่อ ง ข อ ง ก า ร ใ ช ้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 ท ำ ใ ห ้ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ่ร ษ ทัส ูง ข ืน  โ ด ย ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย ท ี่ 3 . 1 0  ร อ ง ล ง ม า ไ ด ้แ ก ่ ก า ร ท ี่บ ุค ล า ก ร ข อ ง บ ร ษ ั’ท  
ข า ด ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ ใ น ก า ร จ ัด ก า ร ก ับ 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  โ ด ย ม ีร ะ ด ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย อ ย ู่ 
ท ี่ 3 . 0 0  เ ท ่า ก ับ ข ้อ ค ว า ม ท ี่ว ่า  ใ น เช ิง ป ฏ ิป ต ิ 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 เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  
เ น ื่อ ง จ า ก บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ัก จ ะ ข า ด ค ว า ม ร ู้ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ช น ิด อ ื่น น อ ก เ ห น ือ จ า ก ส ิ่ง  
ท ีบ่ !,'ษ ัทต น 'ใ ห ้บ ่ร ก า ร อ ย ู่ ส ่ว น ม า ต ร ว ัด ท ี่ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย ต ํ่า ท ี่ส ุด  ไ ด ้แ ก ่ ข ้อ ค ว า ม ท ี่ว ่า  ก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้จ ะ ข ัด ต ่อ ว ัฒ น ธ ร ร ม ใ น ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง บ ่ร ัษ ัท ม ีร ะ ด ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย อ ย ู่ท ี ่
1 .8 5

ส่วนทางด้านนักโฆษณาพบว่า ประเด็นที่ว่าบุคลากรของบ่ริษัทลูกค้าขาดความเชี่ยวชาญ 
ในการจัดการกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นประเด็นท่ีมีระดับค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ
3.04 รองลงมา คือ การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ต้องว่าจ้างบุคลากรเพ่ิมขืนใน 
การประลานเครองมือต่างๆ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.90 ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด ได้แก่ เร่ือง 
ของการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้จะขัดต่อวัฒนธรรมในการทำงานของบ่รัษัท 
ลูกค้าซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.94

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างคำถามของกลุ่มตัวอย่างนั้ง 2 กลุ่มยังพบว่า มี 
เพียงประเด็นเดียวเท่านั้นที่นักการตลาดและนักโฆษณามีความเห็นแตกต่างกัน คือ นักการตลาด 
มองว่า ในทางปฏิป่ติ การสื่อสารการตลาดเป็นไปได้ยาก เนื่องจากบรษัทตัวแทนโฆษณาขาด 
ความรู้ในการสื่อสารการตลาดชนิดอ่ืนๆ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.00 ซึ่งมากกว่านักโฆษณาท่ีมี 
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ีระดับ 2.70 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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ส ร ุป ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เพ ิ่ม เต ิม

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มด้วยกัน คือ นักการตลาด 
และนักโฆษณา ซึ่งประเด็นเรองของการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ใน 
บรษัทหรอองค์กร เป็นประเด็นที่ลามารถแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่มบรษัทหรอ 
องค์กรทางการตลาดได้ ฟนเดียวกับนักโฆษณา ที่มีประเด็นในเรื่องของประเภทธุรกิจที่สามรถ 
แสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาได้เช่นกัน

ความ แ ต กต ่างระห ว ่างก ล ุ่ม บ ร ิษ ัท ห รอ อ งค ์ก รท างก ารต ล าด

ดังท่ีกล่าวไปแล้วช้างต้นว่า แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นท่ียอมรับและ 
ถูกนำมาปรับใช้ในองค์กรหรอบริษัทอย่างแพร่หลายรวมใร้ังในประเทศไทย แต่ถึงกระน้ีน จากการ 
สืกษาวิจัยก่อนหน้า (Anantachrt, 2 0 0 1 ,2 0 0 3 )พบว่า ยังคงมีบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดบาง 
แห่งที่ยังไม่ได้นำแนวคิดนี้มาใช้เนื่องจากพนักงานในบ่ริษัทขาดทักษะและความชำนาญในแนวคิด 
ดังกล่าว อีกนี้งโครงสร้างขององค์กรที่เป็นอุปสรรคต่อการผสมผสาน ดังน้ีน ประเด็นในเรองของ 
การนำแนวคิดการผสมผสานมาใช้ในองค์กรจึงเป็นประเด็นที่ยังคงลามารถนำมาแบ่งกลุ่มบริษัท 
หรอองค์กรทางการตลาดได้ เพื่อให้ทราบว่ามีการเปลี่ยนแปลงในด้านใดบ้างในช่วงระหว่าง 
ระยะเวลาที่ผ่านมา และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างทางความคิดเห็นระหว่างบริษัทห่รอ 
องค์กรทางการตลาดนี้ง 2 กลุ่ม คือ บ่ริษัทห่รีอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน และปริษัทห่รีอองค์กรทางการตลาดที่ไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ซึ่งผลจากการสำรวจในครั้งนี้พบว่า บริษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีจำนวนทั้งสิน 95 บริษัท และบริษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่ 
ไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีจำนวนทั้งสิน 25 บ่ริษัท

ในส ่วนของความค ิดเห ็นทว ิไปและความรู้ความเข ้าใจท ี่ม ึต ่อแนวค ิดการส ิอสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน ี้น พ บ ว ่า  ส,ว น ใ ห ญ ่ บ ่ร ิษ ัท ห ่ร ีอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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  แ ล ะ ป ร ิษ ัท ห ่ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ,ม ีก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม ีค ว า ม เ ห ็น แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ซ ึ่ง ล ,ว น ใ ห ญ ่จ ะ เ ป ็น  
บ ่ร ิษ ัท ห ่ร ีอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ท ี, เห ็น ด ้ว ย ก ับ  
ป ร ะ เด ็น ต ่า ง ๆ  ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท ห ่ร ีอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ,ม ีก า ร ใ ช ้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  เช ่น  บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น  
ด ้ว ย ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ,ม ีก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  ก ับ
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ข้อความที่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช้วยทำให้ผลของการสื่อสารการตลาดเพิ่มมาก 
ขืน (ค่าเฉลี่ยที่ 4.60 และ 4.30 ตามลำดับ)

ร ว ม ท ั้ง ป ร ะ เด ็น ท ี่ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ท ำ ให้เ ร ื่อ ง ค ว า ม เป ็น ห น ึ่ง เ ด ีย ว  
( O n e  v o ic e ,  o n e  s o u n d )  ข อ ง บ ุค ล ิก ภ า พ ต ร า ส ิน ค ้า ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ม า ก ข ืน  ซ ึ่ง บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร  
ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ม า ก ก ว ่า อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ  
ท า ง ส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4.40 ส ่ว น บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ,ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4.10 ห ร อ อ ีก ป ร ะ เ ด ็น ห น ึ่ง ท ี่ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  
แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ช ้ว ย ใหบ้ ร ิษ ัท ค ว บ ค ุม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ไ ด ้ด ีข ืน  ซ ึ่ง บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง  
ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4.21 ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท  
ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ่ม ีก า ร ใ ช ้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 ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3.90 อ ย ่า ง ม  ี
น ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเห็นด้วย 
กับข้อความท่ีว่า บริษัทมีแนวโน้มมากท่ีจะว่าจ้างบริษัทที่ให้บริการการสื่อสารการตลาดที่เข้าใจใน 
เรื่องของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่ค่าเฉลี่ย 3.90 มากกว่าบริษัทหริอองค์กร 
ทางการตลาดที่ไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีระดับค่าเฉลี่ย 3.33 และ 
ประเด็นท่ีว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงของ 
บริษัทสื่อสารให้เห็นถึงความชัดเจนและสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกันนั้น บริษัทหริอองค์กรทาง 
การตลาดท่ีมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยมากกว่าบริษัทหริอองค์กรทาง 
การตลาดท่ีไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ค่าเฉลี่ย 
4.24 และ 3.44 ตามลำดับ และสุดท้ายคือ บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยกับประเด็นที่ว่า บริษัทได้รวมสื่อใหม่เข้าไว้ในแผนการสื่อสาร 
ปัจจุบันมากกว่าบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ไม,มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ท่ีระดับค่าเฉล่ีย 4.27 และ 3.54 ตามสำดับ)

ในส่วนของความพึงพอใจที่ม ืต ่อผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ  
ผสมผสานนัน ส่วนใหญ่แล้ว บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดทั้งสองกลุ่มมีความเห็นที่แตกต่างกัน 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ทั้งนี้มีเพียง 3 ประเด็นเท่านั้นที่ทั้งลองกลุ่มมีความคิดเห็นที่แตกต่าง 
กัน ซึ่งได้แก่ การที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้เถิดการสร้างสรรค์สื่อใหม่ๆ หริอ 
วิธีการใหม่ๆ ในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขืน โดยบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การ 
ลือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความเห็นด้วยที่ค่าเฉลี่ย 4.40 มากกว่าบริษัทหริอองค์กรทาง
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ถ ัด ม า ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่บ ร ษ ัท ห ่ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ส ่ง ผ ล ใ ห ้บ ร ษ ัท ค ิด ก ล ย ุท ธ ์แ ล ะ ค ิด  
ผ ล ง า น ส ร ้า ง ส ร ร ค ํใ ห ้ม ีค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ถ ัน ร ะ ห ว ่า ง เ ค ่ร อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ต ่า ง ๆ  ม า ก ข ึน  ม า ก ก ว ่า  
บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ่ม ีก า ร ใ ช ้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 อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ  
ท า ง ส ถ ิต ิ ( ท ี่ร ะ ค ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4 . 4 3  แ ล ะ  4 . 1 2  ต า ม ส ำ ค ับ )  แ ล ะ ท ้า ย ส ุด  บ ร ษ ัท ห 'ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง  
ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ก ับ ข ้อ ค ว า ม ท ี่ว ่า  แ น ว ค ิด ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม ีป ร ะ โ ย ช น ์ต ่อ ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง บ ร ษ ัท ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4 . 5 0  ม า ก ก ว ่า  
บ ร ษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ่ม ีก า ร ใ ช ้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 ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  4 . 1 0

ส่วนเหตุผลท ี่เชื่อว่าเป็นอ ุปสรรคในการนำแนวค ิดการส ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน'ไป'ใชัใณ ั้ มีถึง 7 ประเด็นด้วยถันที่กลุ่มบนิษัทห็รอองค์กรทางการตลาดทั้ง 2 กลุ่มมี 
ความคิดเห็นที่แตกต่างถันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยที่บนิษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่ยังไม่ 
มีการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้มีความเห็นด้วยมากกว่าบริษัทหรอองค์กรทาง 
การตลาดที่มีการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ถึง 6  ประเด็น จาก 1 0  ประเด็น 
ด้วยถัน ได้แก่ประเด็นที่ว ่า 1 .โครงสร้างของบริษัทในปัจจุบันทำให้การใช้การลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานเป็นไปได้ยาก (ท ี่ค ่าเฉล ี่ย2 . 5 2  และ 1 . 0 7  ตามสำคับ)2 .  การใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานทำให้ปริษัทต้องว่าจ้างบุคลากรเพิ่มฃึนในการประสานเครองมือต่างๆ (ท่ี 
ค่าเฉลี่ย 3 . 1 2  และ 2 . 6 5  ตามสำคับ) 3 .  การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้จะขัดต่อ 
วัฒนธรรมในการทำงานของบริษัท (ที่ค่าเฉลี่ย 2 . 4 8  และ 1 . 6 8  ตามสำคับ)

ส ่ว น ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ 4  ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น จ ะ ท ำ ใ ห ้บ ่ร ิษ ัท  
ค ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ีอ ำ น า จ ค ว บ ค ุม ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง ป ร ิษ ัท ม า ก เ ก ิน ไ ป  (ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  
2 . 6 4  แ ล ะ  1 . 9 7  ต า ม ส ำ ค ับ ) ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ห ้า ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า บ ุค ล า ก ร ข อ ง บ ่ร ิษ ัท ข า ด ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ  
ใ น ก า ร จ ัด ก า ร ก ับ 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  (ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  3 . 3 8  แ ล ะ  2 . 8 6  ต า ม ส ำ ค ับ )  แ ล ะ  
ส ุด ท ้า ย ค ือ ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  ใ น เช ิง ป ฏ ิบ ัต ิ 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 เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  เน ื่อ ง จ า ก  
บ ร ิษ ัท ค ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ัก จ ะ ข า ด ค ว า ม ร ู้ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ช น ิด อ ื่น น อ ก เ ห น ือ จ า ก ล ี่ง ท ี่บ ร ิษ ัท  
ต น ใ ห ้ป ร ิก า ร อ ย ู่ ( ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 . 4 0  แ ล ะ  2 . 8 4  ต า ม ส ำ ค ับ )

ก า ร ต ล า ด ท ี่ไ ม ,ม ีก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ล า น ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  4 .0 0  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง

สถ ิต ิ
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ความแตกต่างระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณา
เ น ื่อ ง จ า ก บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ีป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ธ ุร ก ิจ ท ี่ส า ม า ร ถ น ำ ม า แ บ ่ง ก ล ุ่ม  

ไ ด ้เ พ ื่อ ศ ึก ษ า เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ ค ว า ม แ ต ก ต า ง ข อ ง ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ร ะ ห ว ่า ง น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ่ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ล ัก ษ ณ ะ ต ่า ง ๆ  ด ัง น ั้น  ผ ู้ว ิจ ัย จ ึง แ บ ่ง น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ่ร ีษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า  
อ อ ก เป ็น  3  ก ล ุ่ม ด ้ว ย ก ัน ค ือ  น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ่ร ีษ ัท ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย จ ำ น ว น  5 2  

ค น  น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย บ ่ร ีษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ จ ำ น ว น  3 0  ค น  แ ล ะ  
น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ท ำ ง า น อ ย ู่ใ น บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น ไ ท ย แ ล ะ บ ร ษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ  
จ ำ น ว น  2 5  ค น  ซ ึ่ง จ า ก ก า ร ป ร ะ ม ว ล ผ ล ข ้อ ม ูล ใ น ส ่ว น ข อ ง ความคิดเห็นทํวไปและความร ู้ความ 
เข้าใจท ี่ม ึต่อแนวค ิด ก า ร สือส า ร ก า ร ต ล า ด แบบผ ส ม ผ า นน ั้น พ บ ว ่า  ค ว า ม ค ิด เห ็น ส ่ว น ใ ห ญ ่ข อ ง  
บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า น ั้ง  3  ป ร ะ ๓ ท ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ไ ป ใ น ท ิศ ท า ง เ ด ีย ว ก ัน

โ ด ย ป ร ะ เ ด ็น ท ี่บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า น ั้ง  3  ก ล ุ่ม ด ัง ก ล ่า ว ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ไ ด ้แ ก ่ 
เ ร อ ง ข อ ง ก า ร ท ี่แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ท ำ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ร เ ว ย  
แ ก ้ป ัญ ห า ข อ ง ป ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ไ ด ้อ ย ่า ง ร ว ด เ ร ็ว ม า ก ข ืน  ซ ึ่ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น  
ไ ท ย เ ห ็น ด ้ว ย ก ับ ป ร ะ เ ด ็น ด ัง ก ล ่า ว ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 . 8 5  ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย  
บ ่ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 . 3 7  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ใ น ข ณ ะ ท ี่ป ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย บ ่ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ เ ห ็น ด ้ว ย ก ับ ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า ท ี่ว ่า  ภ า ย ใ น 3  ป ี ข ้า ง ห น ้า  บ ร ิษ ัท  
ล ูก ค ้า ค า ด ห ว ัง ว ่า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า จ ะ ม ีก า ร ท ำ ง า น  ป ร ะ ส า น ง า น ก ัน อ ย ่า ง ใ ก ล ้ช ิด ก ับ บ ่ร ิษ ัท ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด อ ื่น ๆ  ท ี่บ ่ร ิษ ัท ล ูก ค ้า 'ไ ข ้อ ย ู่ม า ก 'ข ืน ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  4 . 1 0  ม า ก ก ว ่า บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
เป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 .5 1  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

และสุดท้ายคือ ความแตกต่างในความเห็นที่ว่า จุดมุ่งหมายสำคัญที่สุดในการใข้การ 
สื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้า คือ การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การส่งเส,ริมการขาย การ 
ประซาลัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยเห็นด้วย 
มากกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่เป็นการวมทุนกันระหว่างคนไทยและบ่ริษัทระหว่างประเทศอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ที่ค่าเฉลี่ย 
3.50, 2.83 และ 2.50 ตามลำดับ)

ในส่วนของความพึงพอใจ ท ี่ม ต่ีอผลของแนวค ิดการสิอสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภทนั้น พบว่า บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของ 
โดยคนไทยมีความเห็นด้วยน้อยกว่าบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและ 
บริษัทระหว่างประเทศอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติกับข้อความที่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผลานส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์วิธีการใหม่ๆ ในการสื่อสารกับผู้บร'โภคมาก'ขืน (ที่ค่าเฉลี่ย 
4.30 และ 4.72 ตามลำดับ) นอกจากนี้ยังพบว่า ในประเด็นเรื่องที่ว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมีประโยชน์ต่อการทำงานนั้น บรษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยมี 
ความเห็นด้วยที่ค่าเฉลี่ย 4.30 ซึ่งน้อยกว่าบรษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่าง 
ประเทศที่ค่าเฉลี่ย 4.60 และน้อยกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทย 
และบริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 4.64 อย่างมีนัยสำค ัญ ทางสถิต ิ

ใ น ส ่ว น ข อ ง เ ห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น อุปสรรคในการนำแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ั้ง  3  ป ร ะ ๓ ท น ั้น  พ บ ว ่า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ั้ง  3  
ป ร ะ ๓ ท ส ่ว น ใ ห ญ ่แ ล ้ว ม ีค ว า ม เห ็น ท ี่ไ ม ,แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ม ีเ พ ีย ง ป ร ะ เ ด ็น เ ด ีย ว เ ท ่า น ั้น ท ี่พ บ ว ่า ม ีค ว า ม  
แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ู่ ก ล ่า ว ค ือ  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย เ ห ็น ด ้ว ย ใ น ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  
ก า ร ใ ช ้ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น จ ะ ท ำ ใ ห ้บ ร ษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ีอ ำ น า จ ค ว บ ค ุม ก ิจ ก ร ร ม  
ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม า ก เ ก ิน ไ ป ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  2 . 5 0  ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น ไ ท ย แ ล ะ บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  1 . 6 0 ใ น ข ณ ะ เ ด ีย ว ก ัน  
บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ ก ็ม ีค ว า ม เ ห ็น ด ้ว ย ม า ก ก ว ่า บ ่ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น ไ ท ย แ ล ะ บ ร ้ษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ ใ น ป ร ะ เ ด ็น ด ัง ก ล ่า ว  
ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  2 . 2 0  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิเ ช ้น เ ด ีย ว ก ัน

อภิปรายผลการวิจัย

การคืกษาถึงสถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยใน 
การวิจัยครั้งนี้ลามารถนำมาอภิปรายผลการวิจัยโดยแบ่งออกได้เป็น 3 ประเด็นหลักๆ ได้แก่ 1) 
ประเด็นเบืองต้นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 2) ความคิดเห็นทั่วไปที่มีต่อ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 3) ความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน และ 4) อุปสรรคต่อการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดย 
แต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังน ี้

ป ระเด ็น เบ่ืองต ้นท ี่เก่ียวช้องกับการส่ือสารการตลาดแบบสมผสาน

ในการวิจัยครั้งนี้มีหลายประเด็นด้วยกันที่สะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการของการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยได้ ทั้งในเรื่องของบุคคลที่มีหน้าที่รับผิดชอบการสื่อสาร
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การตลาดแบบผสมผสาน งบประมาณการสื่อสารการตลาด การดำเน ินงานการส ื่อสารการตลาด 
และการใช้ฐานข้อม ูล โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

ในส่วนของบุคคลท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน พบว่า 
ผู้บรหารฝ่ายการตลาด (คิดเป็นร้อยละ 50.0) เซ่น ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ผู้จัดการฝ่ายขายและ 
ฝ่ายการตลาด ผู้จัดการและผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายพัฒนาการตลาด เป็นต้น เป็นผู้มี'หน้าท่ีดูแล 
รับผิดชอบส่วนงานดังกล่าว รองลงมาคือ ผู้จัดการตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ และผู้บร'หารระดับสูง 
ของบใ'ษัท เซ่น ผู้จัดการท่ัวไป ประธานและรองประธานบ่รษัท ประธานเจ้าหน้าท่ีปรหาร และ 
ผู้อำนวยการฝ่ายปฏิป้ติการ เป็นต้น(คิดเป็นร้อยละ 15.0 และ 14.1 ตามลำดับ)ซ่ึงลอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Anantachart (2003) ท่ีทำการศึกษากับนักการตลาดในประเทศไทยและพบว่า 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาดเป็นผู้ดูแลการส่ือสารการตลาดท่ังหมด ตามมาด้วยผู้บรหารระดับสูงของ 
บ่รษัท และผลการวิจัยของ Duncan และ Everett (1993) ในประเทศสหรัฐอเมรกาท่ีพบว่า 
ผู้จัดการตราสินค้าหรอผลิตกัณฑ์เป็นผู้ท่ีรับผิดชอบในส่วนของการผสมผสานมากท่ีสุดท่ังในระดับ 
วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และการบรหารจัดการท่ัวไป ตามมาด้วยรองประธานฝ่ายการตลาดท่ีมีหน้าท่ี 
รับผิดชอบส่วนงานดังกล่าว

ซึ่งจากผลการวิจ ัยในครั้งน ี้ช ีให ้เห ็นว ่า ตำแหน่งงานของผ ู้ด ูแลรับผ ิดชอบด้านการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานสามารถสะท้อนให ้เห ็นถ ึงการผสมผสานได ้ กล่าวคือ การบรหารงานด้าน 
การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบรษ ัทหรอองค ์กรทางการตลาดในประเทศไทยน ั้น 
นอกจากจะม ีการผสมผสานในระด ับปฏิบัติการแล้ว (Operational level) ยังม ีการผสมผสานใน 
ระดับองค์กร (Corporate level) เน ื่องจากบุคคลที่ม ีหน ้าท ี่ร ับผ ิดชอบการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานส่วนใหญ ่เป ็นผู้บใ'หารระดับสูงตามแนวคิดของ Kliatchko (2008) ท ี่อธ ิบายว่า ในการ 
นำแนวค ิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช ้น ั้นจะต ้องใช ้ท ั่งในระด ับปฏิบ ัต ิการ 
(Operational level) และในระด ับองค์กร (Corporate level) โดยท ี่การผสมผสานในระด ับองค ์กร 
นั้น ผ ู้บรหารระด ับสูงจะเป ็นผู้ด ูแลงานในภาพรวม ซ ึ่งรวมไปถึงเอกลักษณ ์องค ์กร ภาพลักษณ ์และ 
ช ื่อเส ียงขององค ์กร (Kitchen & D. Schultz, 2001)อ ีกท ั่งย ังต ้องร ับผ ิดชอบการผสมผสานที่เก ิดข ืน 
ภายในหน่วยงานต่างๆ ในองค์กรอีกด ้วย

ส่วนประเด ็นในเรองของงบประมาณนั้น พบว่า น ักการตลาดส่วนมากจำนวน 67 คน (คิด 
เป็นร้อยละ 56.80) คาดว่างบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) 
จะเพ ิ่มข ืนซ ึ่งร ้อยละ 58.2 (39 คน) คาดว่างบประมาณดังกล ่าวจะเพ ิ่มข ืนไม ่เก ิน 10% ส่วนนักการ 
ตลาดอีกจำนวน 40 คน (ค ิดเป ็นร้อยละ 33.9) คาดว่างบประมาณดังกล ่าวจะคงเด ิม มีเพียงร้อย
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ละ 9.3 (จำนวน 11 คน) ท ี่คาดว่างบประมาณดังกล่าวจะลดลง ในขณะที่น ักโฆษณาล่วนใหญ ่ 
จำนวนถึง 90 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 82.6 คาดว่างบประมาณการลื่อสารการตลาดของบ่ร ้ษ ัทลูกค ้า 
โดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) จะเพ ิ่มฃ ึนเช ่นก ันซ ึ่งร ้อยละ 51.1 (46 คน) คาดว่าจะเพิ่มฃึน 
ไม1เกิน 10% ม ีเพ ียงร ้อยละ 4.6 (5 คน) ท ี่คาดว่างบประมาณดังกล่าวจะลดลง ซ ึ่งจากผลการวิจ ัย 
สะท้อนให ้เห ็นว ่าท ั้งน ักการตลาดและนักโฆษณาต่างก ็ม ีความคิดเห ็นต ่องบประมาณการล ื่อสาร 
การตลาดโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) ไปในเชิงบวก ท ั้งน ี้เน ื่องจากโครงสร้างเศรษฐก ิจ 
ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2556 ม ีแนวโน ้มขยายตัวได ้อย ่างต ่อเน ื่องประมาณร้อยละ 5.2 (ช่วง 
คาดการณ ์ท ี่ร ้อยละ 4.7-5.7) โดยคาดว่าจะม ีแรงข ับเคล ื่อนพ ิเศษจากการใช ้จ ่ายของภาครัฐ การ 
บรโภคและการลงทุนจากภาคเอกชนที่ย ังขยายตัวค ่อนข ้างส ูง รวมถึงโครงลร้างการผลิตและ 
การค ้าท ี่ม ีอ ัตราการขยายตัวท ี่ส ูงฃ ึนอย่างต ่อเน ื่องจากปี พ.ศ. 255 นั่นเ'อง (“คาดการณ ์เศรษฐกิจ 
ไทยปี 2556 และอนาคต”, 2555)

นอกจากนี้นักโฆษณายังคาดว่า งบการโฆษณาเป็นงบท่ีมีสัดล'วนสูงสุดโดยมีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 48.57 จากงบประมาณการล่ือสารการตลาดโดยรวม (100%) ซ่ึงลอดคล้องกับผลงานวิจัย 
ส,วนใหญ่ท่ีพบว่า การโฆษณายังคงเป็นเค่ร่ืองมือการล่ือสารท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด ท้ังใน 
ประเทศอังกฤษและนิวซีแลนด์ (Eagle et al., 2007) ในประเทศสหรัฐอเมไ'กา (Low, 2000) หรอ 
แม้แต่ในประเทศจีน (Kitchen & Li, 2005) และในประเทศไทยเอง (Anantachart, 2006) ซ่ึงในปี 
พ.ศ. 2555 ท่ีผ่านมา งบโฆษณาท้ังหมดในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 1 แสนล้านบาท ส่วน'ใน'ปี พ.ศ. 
2556ท่ีการขายสินค้าห,รอบรการผ่านสังคมออนไลนิในประเทศไทยเติบโตอย่างมากน้ีน ได้มีการ 
คาดการณ์ไว้ว่า งบโฆษณาออนไลน์จะเพ่ิมฃ๋ึนเป็น 4% ห'รอมีมูลค่าราว 4 พันล้านบาท โดยสินค้า 
กลุ่มท่ีใช้งบโฆษณาออนไลนัมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน(ดิจิตอล เทรนด์2013 
งบโฆษณาออนไลน์ฟุง ''อี-คอมเมิร์ซ” มาแรง, 2556)

ท ั้งน ี้งบประมาณ ท ี่รองลงมาค ือ งบการล่งเสรมการขาย (Sales promotion) ม ีค ่าเฉลี่ยอยู่ 
ท่ี 25.65 ซ ึ่งท ั้งการโฆษณาและการส ่งเสรมการขายต่างก ็ได ้ถ ูกจ ัดสรรงบประมาณในสัดส ่วนท ี่ 
ใกล้เค ียงก ันมาโดยตลอดเน ื่องจากประโยชน ์ท ี่แตกต ่างก ันของเครองม ือการล ื่อสารทางการตลาด 
ทั้ง 2 ประ๓ ท โดยที่การโฆษณาเข ้าถ ึงผ ู้บรโภคในจำนวนมากได ้มากกว่าการส ่งเสรมการขาย อีก 
ท ั้งย ังสร้างการรับรู้และสร้างความแตกต่างจากตราสินค ้าค ู่แข ่ง ในขณะที่การล'งเล ่รมการขายเป ็น 
หนึ่งในเครองม ือการล ื่อสารการตลาดที่ม ีประส ิทธิภาพมากที่ส ุดท ี่ช ่วยรักษาความสัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้า 
ล ่งเสไ'มภาพสักษณ์ตราสินค้า และยังสามารถแสดงให ้น ักการตลาดเห ็นถ ึงผลกระทบทางตรงของ 
ยอดขาย (Direct impact on sales) ได ้มากกว่าการโฆษณา (Duncan, 2005) รองลงมาคือ งบ
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การตลาดทางตรงม ีค ่าเฉล ี่ยอย ู่ท ี่ 16.82 และสุดท้ายคือ งบการประชาลัมพ ันธ ์ม ืค ่าเฉล ี่ยอย ู่ท ี่ 
13.25 ซ ึ่งตรงก ับผลการสำรวจของ Anantachart (2006) ท ี่พบผลดังกล ่าวในล ักษณะเด ียวก ัน

อย่างไรก็ตาม แม ้ว ่างบของการโฆษณาจะสูงกว่าเค ่ร ื่องม ือการสื่อสารฃนิดอื่น แต่เมื่อมอง 
ในภาพรวมแล้วจะเห ็นได ้ว ่า งบประมาณของบ ่ร ิษ ัทลูกค ้าโดยรวมในปี พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) ท่ี 
น ักโฆษณาคาดการณ!ว้ได ้ถ ูกกระจายไปยังเครื่องม ือการส ื่อสารประเภทอื่นๆ ท ี่ไม ่ใช ่การโฆษณา 
ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line communications) มากขืน เช่น การตลาดทางตรง ซ ึ่งน ับเป ็น 
เครื่องม ือการล ื่อสารท ี่ม ืประส ิทธ ิผลประเภทหนึ่งท ี่สามารถเข้าถ ึงกล ุ่มเป ีาหมายเฉพาะกลุ่มได ้ 
(Phelps & Johnson, 1996) ซ ึ่งช ีให ้เห ็นว่า บ ่ร ิษ ัทการตลาดในปัจจ ุบ ันอาจม ีการขยายม ิต ิการ 
ส ื่อสารทางการตลาดให ้กว้างข ืนเพ ื่อตอบรับและเน ้นยำถ ึงแนวทางการส ื่อสารการตลาดการแบบ 
ผสมผสานเพ ิ่มขืน (Kitchen & อ. Schultz, 1999)

ท ั้งน ี้ในส'วนของการดำเน ินงานการส ื่อสารการตลาดประเภทต ่างๆ ของนักการตลาดยัง 
พบว่า การล ่งเสริมการขายเป ็นเครื่องม ือการส ื่อสารท ี่ถ ูกดำเน ินการโดยหน่วยงานภายในบรษ ัท 
มากที่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 34.5 อาจเป ็นเพราะว่า การล่งเส■ ริมการขายเป็นเค่รื่องมือการสื่อสารที่ 
พน ักงานในบริษ ัทห ็ร ือองค์กรลามารถดำเน ินการเองได ้ ซ ึงสามารถทำได ้โดยการเพ ิ่มค ุณค่าพ ิเศษ 
(Extra value) ต่างๆ เข้าไปในสินค ้าหรอบริการ เช่น การลดราคา หรอตัวอย่างทดลองใช ้ เป็นต้น 
เพ ื่อกระต ุ้นให ้ผ ู้บ ่ร ิโภคเก ิดความสนใจที่จะทดลองใช ้หรอซึอส ินค ้าและปริการน ั้นๆ (Duncan, 
2005) รองลงมาคือ การตลาดทางตรงและการประชาล ัมพ ันธ ์ ค ิดเป ็นร้อยละ 30.0 และร้อยละ
22.5 ตามลำดับ ส,วนการโฆษณาเป ็นเครื่องม ือการส ื่อสารท ี่ถ ูกดำเน ินการโดยหน่วยงานภายนอก 
บริษ ัทมากที่ส ุดค ิดเป ็นร้อยละ 49.5 เน ื่องจากการโฆษณานั้นต ้องใช้ผ ู้ท ี่ม ืความเชี่ยวชาญเฉพาะ 
ทางด ้านการสร้างและการผลิต และการวางข ้อความทางการตลาดซึ่งก ็ค ือ บริษ ัทต ัวแทนโฆษณษา 
นั้นเอง (G. Belch & M. Belch, 2001) ซึ่งบริษ ัทหริอองค์กรทางการตลาดส'วนใหญ ่ โดยเฉพาะ 
อย ่างย ิ่งบริษ ัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ม ืขนาดใหญ ่ม ีแนวโน ้มท ี่จะพ ึ่งบริการจากบริษ ัทการ 
ส ื่อสารภายนอกเพ ื่อให ้บริษ ัทภายนอกเหล ่าน ี้ช ่วยวางแผนกลยุทธ ์และกลวิธ ีทางการส ื่อสาร 
การตลาดให้

นอกจากน ี้ย ังพบว ่า การล ่งเสริมการขายเป ็นตำแหน่งงานท ี่ถ ูกแบ ่งแยกออกจากการ 
บริหารการส ื่อสารการตลาดมากที่ส ุด ค ิดเป ็นร้อยละ 24.0 ซ ึ่งอาจเป ็นเพราะว่า การขายและ 
การตลาดม ักไม ่ค ่อยประสบความสำเร็จในการทำงานร่วมกันเท ่าใดน ัก โดยเฉพาะอย่างย ิ่งใน 
บริษ ัทท ี่ม ืฃนาดใหญ ่ท ี่ม ักม ืการแยกหน้าท ี่ของการตลาดและการขายออกจากกันอย ่างช ัดเจน
(Duncan & Moriarty, 1993)
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ส,วนผลการวิจัยในเร่ืองฐานข้อมูลifนพบว่า บริษัทหรอองค์ของนักการตลาดส'วนใหญ่ 
จำนวนถึงร้อยละ 95.0 มีฐานข้อมูลลูกค้าของตนเองอยู่แล้ว ซ่ึงในจำนวนดังกล่าวมีถึงร้อยละ 80.4 
มีฐานข้อมูลลูกค้ามาเป็นเวลามากกว่า 3 ปีแล้วโดยมีเพียงร้อยละ5.0 (6 คน) ท่ียังไม่มีการเก็บ 
ฐานข้อมูลลูกค้า โดยในล่วนของบ่ริษัทห‘รือองค์กรท่ียังไม่มีฐานข้อมูลลูกค้าเหล่าน้ีคาดว่า บริษัท 
หรอองค์กรของตนจะมีการใช้ฐานข้อมูลภายใน 3 ปีข้างหน้า ส,วนทางด้านนักโฆษณาเองก็พบว่า 
ลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณาล่วนใหญ่ถึงร้อยละ 77.1 มีฐานข้อมูลลูกค้าแล้วและมีมาเป็นเวลา 
มากกว่า 3 ปี แล้ว คิดเป็นร้อยละ61.7 มีเพียงร้อยละ22.9 (25 คน) ท่ีกล่าวว่า บริษัทลูกค้าของ 
ตนยังไม่มีฐานข้อมูลลูกค้า ซ่ึงในจำนวนน้ันร้อย 37.5 คาดว่าลูกค้าของตนจะมีการเก็บฐานข้อมูล 
ภายในอีก 4-5 ปีข้างหน้า ล่วนอีกร้อยละ41.7 คาดว่าลูกค้าของตนจะยังไม่มีการใช้ฐานข้อมูล 
ภายใน5 ปีข้างหน้า

ในล่วนของเป ็าหมายการใช ้ฐานข้อม ูลน ั้นพบว่า น ักการตลาดร้อยละ 44.5 ใช ้ฐานข้อมูล 
เพ ื่อการพ ัฒนาความสัมพ ันธ์ในระยะยาวก ันล ูกค ้าป ัจจ ุบ ันและล ูกค ้าในอนาคต รองลงมาอีกร้อย 
ละ 28.2 ม ีเป ีาหมายในการใช ้ฐานข้อม ูลเพ ื่อการล่งจดหมายทางตรง (Direct mail) ส'1วนเปีาหมาย 
การใช ้ฐานข ้อม ูลเพ ื่อการวางแผนลื่อค ิดเป ็นร้อยละ 24.2 อ ีกร้อยละ 3.1 ใช ้เพ ื่อ1วัตถุประสงค์'ทาง 
การตลาดอื่นๆ เซ่น เพ ื่อกำหนดแผนการตลาด เพ ื่อกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างข้อ 
ได ้เปรียบทางการแข่งข ัน เพื่อการบ่ริการหสังการขาย เพ ื่อประชาสัมพ ันธ์ส ินค ้าใหม่ เพ่ือจัดทำ 
โปรโมชั่น และเพ ื่อทราบปัญหาต่างๆ ท ี่เก ิดข ืนจากข้อร้องเร ียนของลูกค ้า เป็นต้น

ทางด ้านข้อม ูลจากบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาพบว่า ล ูกค ้าของบริษ ัทล ่วนใหญ ่ม ีเป ีาหมายการ 
ใช ้ฐานข้อม ูลเพ ื่อการพ ัฒนาความสัมพ ันธ์ในระยะยาวก ับล ูกค ้าป ัจจ ุบ ันและลูกค ้าในอนาคต 
เซ่นกัน ค ิดเป ็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือ ใช ้เพ ื่อการวางแผนลื่อค ิดเป ็นร้อยละ 30.4 และเพื่อใช้ใน 
การส,งจดหมายทางตรงค ิดเป ็นร้อยละ 27.2 ล ่วนอีกร้อยละ 2.7 ใช ้เพ ื่อเป ีาหมายทางการตลาด 
เซ่น เพ ื่อการจัดกิจกรรม เพ ื่อการติดตามประมวผลต่างๆ เพ ื่อพ ัฒนาการวางแนวทางตราส ินค้าใน 
อนาคต และเพ ื่อวางแผนและประเม ินกลยุทธ์ท ี่เหมาะสมกับกลุ่มผ ู้บ ่ร ิโภคเป ีาหมาย เป็นต้น

จะเห ็นได ้ว ่า ว ัตถ ุประสงค์ในการใช ้ฐานข้อม ูลของปริษ ัทหรอองค์กรของน ักการตลาดเน ้น 
ไปท ี่การพ ัฒนาและสร้างความสัมพ ันธ์ในระยะยาวก ับกลุ่มล ูกค ้าเปาหมายมากที่ส ุด ซึ่งเมื่อ 
เปรียบเท ียบกับผลงานวิจ ัยของ Anantachart (2001)ที่พบว่า น ักการตลาดล่วนใหญ ่ใช ้ฐานข้อม ูล 
เพ ื่อก ิจกรรมทางการตลาด เซ่น การส,งจดหมายทางตรง (Direct mail) การจัดก ิจกรรมทางการ 
ตลาด (Event marketing) และการขายทางโทรด ัพท ์ (Telemarketing) เป็นต้น ซึ่งมีเพียงไม,ก่ี 
ปริษ ัทเท ่าน ั้น (น ้อยกว่าร้อยละ 10.0) ท ี่ใช ้ฐานข้อม ูลเพ ื่อการตลาดแบบเน ้นการสร้างความสัมพ ันธ์
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(Relationship marketing) หรือเม ื่อเปรยบเท ียบกับงานวิจ ัยของ Anantachart ใน'ปีถัดมา (ค.ศ. 
2003) ท ี่ย ังคงพบว่า เปาหมายในการใช้ฐานข้อม ูลของนักการตลาดคือ เพ ื่อก ิจกรรมทางการตลาด 
และเพ ื่อวางแผนเซ ิงกลยุทธ์มากที่ส ุดตามลำจับ

จังน ั้น เปาหมายในการใช ้ฐานข้อม ูลของนักการตลาดข้างต ้นน ับว่าเป ็นต ัวบ ่งช ีท ี่ด ีท ี่แสดง 
ให้เห ็นว่า น ักการตลาดไม'เพ ียงแต่เห ็นความสำคัญในการใช้ฐานข้อม ูลเท ่าi fน แต่ย ังเล ็งเห ็น 
ความสำคัญในการท ี่จะพ ัฒนาความสัมพ ันธ ์ในระยะยาวกับลูกค ้าอ ีกด ้วย ซึ่งบทบาทหน้าท ี่ของ 
การบรหารจ ัดการล ูกค ้าส ัมพ ันธ ์ (Customer contact management) และการบใ'หารฐานข้อมูล 
(Database management) น ั้นจ ัดว ่าสำคัญอย่างย ิ่งในย ุคแห ่งการผสมผสาน (Hartley & Pickton, 
1999) และเป ็นหน ึ่งในม ิต ิหล ักของแนวคิดการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคการส ื่อสาร 
ด้วยเทคโนโลยี (Lee & Park, 2007) เพราะฐานข้อม ูลเป ็นเค ้ร ํ่องม ือสำค ัญที่จะช่วยให ้เข ้าใจและ 
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มล ูกค้าต ่างๆ ได ้ด ีย ิ่งฃ ึนในระยะยาวโดยอาคัยข ้อม ูลด ้านลักษณะ 
ทางประชากรและพฤติกรรมการบใโภคของลูกค ้าเป ็นหลัก (อ. Schultz & H. Schultz, 1998)

นอกจากน ี้การใช ้ฐานข ้อม ูลย ังเป ็นหน ึ่งในห ้าประการสำค ัญ ท ี่ อ. Schultz (1991) อธิบาย 
ว่า จะเป ็นลิ่งท ี่ช ่วยให ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสำเร็จได ้ เพราะฐานข้อมูล 
ช ่วยให ้บใษ ัทสามารถสร้างความส ัมพ ันธ ์ท ี่เป ็นประโยชน ์ (Proftibale relationship) กับลูกค้า 
ป ัจจ ุบ ันในระยะยาวได ้ (Lee & Park, 2007) ซ ึงสอดคล้องก ับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่อธิบาย 
ว่า การสร้างความสัมพ ันธ ์ระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บใโภค (Brand relationships) น ั้นเป ็นหนึ่งใน 
ล ักษณ ะเด ่นห ้าประการของการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเช ่นก ันโดยท ี่ความส ัมพ ันธ ์อ ันด ี 
ระหว่างผ ู้บใโภคกลุ่มเปาหมายกับตราส ินค้าท ี่ประลบความสำเร็จน ันจะนำไปลุ่พฤติกรรมซือชำ 
และความภักด ีต ่อตราสินค ้าในที่ส ุด และสนับสนุนแนวคิดของ Lucka และ Moffatt (2009) ท่ี 
กล่าวไว้เช ่นเด ียวกันว่า การบใหารความส ัมพ ันธ์ (Relationship management) เป็นหนึ่งใน 
ล ักษณะสำคัญของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ช ่วยรักษาความสัมพ ันธ ์ก ับกล ุ่มผ ู้ม ีล ่วน 
ได ้ส ่วนเส ียและบใหารความสัมพ ันธ์น ั้นให ้คงอย ู่ในระยะยาว

ท ํ่งน ี้ด ้วยสภาพตลาดท ี่เน ้นความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บใโภคมากข ึน กอปรกับบทบาทและความ 
แพร่หลายของลื่อใหม ่ในป ัจจ ุบ ันอาจทำให ้การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป ็นการ 
ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเซ ิงปฏ ิส ัมพ ันธ ์ (Interactive integrated marketing 
communications) ได ้ในอนาคตอันใกล้ ซ ึ่งตามแนวคิดของ Peltier et al. (2003) ได ้อธิบายไว้ว ่า 
เป ็นการขยายแนวค ิดมาจากการตลาดแบบเน ้นการสร้างความสัมพ ันธ ์โดยใช ้ข ้อม ูลของล ูกค ้าท ี่ 
ได ้มาจากแหล่งข ้อม ูลต ่างๆ เพ ื่อสร้างการแลกเปลี่ยนข้อมูล บทสนทนา และกลยุทธ์การ
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ติดต่อส ือสารในระยะยาว (Longitudinal contact strategy) ซ ึงแนวคิดนี้เป ็นแนวคิดที่ๆเวยสร้าง 
ความสัมพ ันธ ์ก ับลูกค ้าในระยะยาวที่ม ีเÏJาหมายและวิธ ีการท ี่ช ัดเจนโดยมีแนวทางการสื่อสารท ี่ 
สอดคล ้องและสามารถปรับเปลี่ยนให ้เข ้าก ับกลุ่มล ูกค ้าเปาหมายได ้

ความค ิดเห ็นและความรู้ความเข ้าใจท ั่วไปท ี่ม ีต ่อแนวค ิดการส ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน

ทางด ้านความความคิดเห ็นและความรู้ความเข ้าใจท ั่วไปของน ักการตลาดและนักโฆษณา 
ท ี่ม ีต ่อแนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ครอบคลุมตั้งแต่คำนิยาม ความสัมพันธ์ 
ระหว่างบริษ ัทเจ ้าของส ินค้าและบริการก ับบริษ ัทท ี่ให ้บริการเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาด 
ตลอดจนความรู้ความเข ้าใจและความคิดเห ็นท ั่วไปในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ในงานสื่อสารการตลาด ซึ่งประเด ็นแรกที่จะอภิปรายผลคือ ในเรื่องของคำนิยาม 
โดยในการวิจ ัยครั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยได ้ให ้คำน ิยามของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนวค ิดของ 
Duncan (2005) ที่ว่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป ็นแนวคิดของการวางแผน การ 
ดำเน ินการ และการควบคุมสารของตราสินค้า ซ ึ่งเก ี่ยวข ้องก ับการประลานกำล ังก ันของเครื่องม ือ 
การส ื่อสารประ๓ ทต่างๆ รวมทั่งเก ี่ยวข ้องก ับความสามารถในการสร้างสรรค ์งาน การผสมผสาน 
และการสื่อสาร โดยเป ็นการส ื่อสารท ี่ไม ่หย ุดน ิ่งและเป ็นการส ื่อสารท ี่สร ้างความสัมพ ันธ์ระหว่าง 
ตราส ินค้าก ับกลุ่มผ ู้บ ่ร ิโภคเปาหมาย

จากผลการวิจัยพบว่า ท่ังนักการตลาดและนักโฆษณาต่างก็มีความคุ้นเคยและเห็นด้วย 
กับคำนิยามดังกล่าวเป็นอย่างดี โดยนักการตลาดมีความคุ้นเคยท่ีค่าเฉล่ีย 4.24 และความเห็น 
พ้องท่ี 4.12 ส1วนนักโฆษณามีความความคุ้นเคยท่ีค่าเฉล่ีย 4.39 และความเห็นพ้องท่ี 
4.24 จาก 5 ระดับ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ท่ังนักการตลาดและนักโฆษณามีการรับรู้เก่ียวกับคำว่าการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Awareness of IMC term) อยู่ในระดับสูง ซ่ึงลอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Anantachart (20011 2003) ท่ีพบว่า แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวางในกลุ่มนักการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทย ต่างกับประเทศ 
เพ่ือนบ้านอย่างประเทศจีนท่ีจากผลการศึกษาของ Kitchen และ Li (2005) พบว่า ปริษัทล่วนใหญ่ 
หริอแม้กระท่ังบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศจีนเองยังคงไม่คุ้นเคยกับคำว่า การส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเท่าใดนัก เน่ืองจากทัศนคติท่ีฝังอยู่ (Mindset) เก่ียวกับการตลาด 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในพนักงานระดับผู้จัดการและผู้บริหารในประเทศ อีกท่ังตลาดของประเทศจีน
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ยังไม่เจริญเติบโตพอท่ีจะรับแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใข้ได้อย่างเต็มท่ีน่ันเอง 
(Chu et al., 2009)

น่ังน้ีการให้คำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน่ันขึนอยู่กับมุมมองของผู้ให้ 
คำนิยาม(อ. Schultz, 1993) ดังท่ีกล่าวไปแล้วข้างต้นแต่จากคำนิยามของ Duncan (2005)ใน 
การวิจัยคร้ังน้ีนับเป็นเป็นคำนิยามท่ีมีความลอดคล้องและยังสะท้อนให้เห็นถึงแนวคิดและ 
กระบวนการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมสานในการสร้างสารตราสินค้าอย่างมีความหมาย 
ตลอดจนการส่ือสารกับกลุ่มเป็าหมายและผู้มีล่วนได้ล่วนเสียเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว 
ซ่ึงน่ังนักการตลาดและนักโฆษณาเองต่างก็มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน

ส'วนด้านความสัมพ ันธ์ระหว่างบริษ ัทเจ ้าของส ินค้าและบริการ กับปริษ ัทที่'ให้บริการ 
เก ี่ยวก ับการสื่อสารการตลาดนั่น พบว่า ด ้วยระยะเวลาที่เปลี่ยนไปตลอดจนปัจจัยด ้านอ ื่นๆ อาจ 
ทำให ้น ักการตลาดและนักโฆษณามีความคิดเห ็นในล ่วนของความสัมพ ันธ ์ด ังกล ่าวไปในทำนอง 
เด ียวกันมากขึน โดยจากเด ิมท ี่พบว่า ร ้อยละ 44.4 ของนักการตลาดจากบริษ ัทอ ุปโภคบริโภค และ 
ร ้อยละ 36.4 ของน ักการตลาดจากปริษ ัทท ี่ให ้ปริการและค้าปลีกม ีความเห ็นว่า เจ ้าของสินค้าและ 
บริการเป ็นผ ู้วางแผนกลยุทธ์กา?ส ื่อสารการตลาดนั่งหมดแต ่เพียงผู้เดียว หล ังจากนั่นก ็จะไห ้บริษ ัท 
ท ี่ให ้ปริการทางด้านการสื่อสารการตลาดด้านต ่างๆ แต ่ละบริษ ัทร ับเอากลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาด1ไปปฏิษ ัต ิต ่อ โดยที่บ ่ร ิษ ัทท ี่ให ้ปริการทางด้านการส ื่อสารการตลาดเหล่าน ั่นจะม ีการ 
รับทราบและติดต ่อล ื่อสารระหว่างก ัน (Anantachart, 2001) และในงานวิจ ัยของ Anantachart 
(2003) ที่พบว่าน ักการตลาดร้อยละ 38.0 มีความคิดเห ็นต ่อความสัมพ ันธ์ด ังกล ่าวเช ่นเด ียวก ัน 
ในขณะที่ ร ้อยละ 42.0 ของนักโฆษณาเห ็นด ้วยว่าควรม ีเพ ียงบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาเด ียวท ี่วางแผน 
และทำงานร่วมกับล ูกค้า (Anantachart, 2003) กลายมาเป ็นน ักการตลาดและนักโฆษณามีความ 
ค ิดเห ็นต ่อความสัมพ ันธ์ด ังกล ่าวไปในทิศทางเด ียวก ัน กล่าวคือ น ั่งน ักการตลาดและนักโฆษณา 
ส'วนใหญ ่ต่างก็ม ีความคิดเห ็นเหมือนกันว่า ปริษ ัทเจ ้าของส ินค้าและบริการ ก ับบริษ ัทท ี่ให ้ปริการ 
ทางด ้านการส ื่อสารการตลาดหลายๆ น ่ร ิษ ัทช ่วยกันวางกลยุทธ์การส ื่อสารกา?ตลาด แล้วหลังจาก 
น ั่นปร ิษ ัทท ี่ให ้ปร ิการทางด ้านการส ื่อสารการตลาดแต ่ละด ้านก ็จะนำเอางานของตนเองไป 
ดำเน ินงานต่อ ค ิด เป ็นร ้อยละ44.3 (51 คน) และ ร ้อ ย ล ะ42.6 (46 คน) ตามลำด ับซ ึ่งสอดคล ้อง 
ก ับผลการวิจ ัยของ Duncan และ Everett (1993)ท ี่พ บ ว ่า ร ้อ ย ล ะ34.6ของน ักการตลาดใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกาเช ื่อว ่า การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง การท ี่บริษ ัทการตลาด 
และบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาช่วยก ันวางแผนกลยุทธ์ จากน ั่นแต่ละบริษ ัทต ัวแทนด้านการส ื่อสารจึง 
นำงานของตนไปดำเน ินการต ่อ



1 9 4

ซึ่ง Gronstedt (1996a) ได ้อธิบายว่า การท ี่บริษ ัทต ัวแทนด้านการลื่อสารหรอบริษ ัท 
ต ัวแทนโฆษณาภายนอกจะลามารถสนับลน ุนการประสานงานและการผสมผสานได ้น ั้น บริษัท 
ต ัวแทนภายนอกเหล่าน ั้นต ้องเช ้ามามีส,วนเก ี่ยวช ้องก ับการวางแผนการล ื่อสารและการดำเน ินงาน 
ด ้านการลื่อสารทุกจุด ซ ึ่งบรษ ัทท ี่ให ้ปริการด้านการล ื่อสารภายนอกดังกล ่าวเปรียบเสม ือนหนึ่งใน 
สมาช ิกของทีมงานการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของลูกค ้า หรออาจเรยกได ้ว ่าเป ็น ห ุ้นล่วน 
ด ้านการลื่อสาร (Communication partners) ท ี่ผสมผลานกระบวนการทำงานของตนเองให ้ 
ลอดคล้องก ับปริษ ัทของลูกค ้า นอกจากน ี้Gould et al. (1999) ย ังได ้กล ่าวเสรมไว้ด ้วยว่า ความ 
ร่วมม ือท ี่เหมาะลมเข ้าก ันและความเช ื่อมโยงระหว่างปริษ ัทล ูกค ้าและบริษ ัทต ัวแทนด้านการล ื่อสาร 
จะช ิวยทำให ้เก ิดการผสมผสานอย่างแท้จร ิ'งและนำไปล่การบรรล ุเปาหมายและผลประโยชน์ 
ร่วมกัน อ ีกน ี้งความสัมพ ันธ ์ระหว่างปริษ ัทล ูกค ้าและบ ่ร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณายังเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญต่อ 
ความสำเร็จของแผนการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตอีกด ้วย (Eagle, Kitchen, & 
Bulmer, 2007)

ส ่วนประเด ็นด ้านการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้นพบว่า บริษ ัทห ้ร ีอองค ์กร 
ของนักการตลาดจำนวนถึง 95 คน (ค ิดเป ็นร้อยละ 79.2) ม ีการใช้การล ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยที่ร ้อยละ 44.7 (42 คน) ของปริษ ัทห ้ร ีอองค ์กรทางการตลาดดังกล ่าวม ีการใช ้การ 
ล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาแล ้วเป ็นระยะเวลามากกว่า 6 ป ีใน ส ,วนของปริษ ัทหรอองค ์กร 
ทางการตลาดที่ย ังไม,ม ีการใช ้การล ื่อสารการตลาดน ี้นพบว ่าร ้อยละ5 2 .0 (1 3 คน)คาดว ่าจะม ี 
การใช ้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานภายในอีก 1 ป ีช ้างหน ้า อ ีกร ้อยละ 36.0 (9 คน) คาดว่า 
จะม ีการใช ้การส ื่อสารการตลาดภายในอีก 3 ป ีช ้างหน้า และมีจำนวนเพียง 3 คน (ค ิดเป ็นร้อยละ 
12.0) เท ่าน ั้นท ี่คาดว่าจะยังไม ่ม ีการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานภายในอีก 5 ป ีช ้างหน้า

ในขณะเด ียวก ัน น ักโฆษณาร้อยละ 47.7 (52 คน) คิดว่า ในป ัจจ ุบ ันบริษ ัทล ูกค ้าโดยเฉล ี่ย 
จำนวน 75-100% ของจำนวนบริษ ัทล ูกค ้าน ั้งหมดของตนมีการใช ้การล ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน และยังพบว่า อ ีกร้อยละ 49.2 ของนักการตลาด (58 คน) และร้อยละ 49.2 (74 คน)
ของนักโฆษณาอุท ิศเวลาให ้ก ับการทำงานในส'วนของการลื่อลการการตลาด 50% หรอมากกว่าอีก 
ด้วย

จากผลช้างต ้นแสดงให ้เห ็นว่า แนวคิดการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังคงเป ็นท ี่ 
ยอมรับและแพร่หลายและได ้ทว ีความสำคัญอย่างต ่อเน ื่องเม ื่อเปรียบเท ียบกับผลการว ิจ ัยของ 
Anantachart (2001) ท ี่พบว่า บริษ ัทการตลาดในประเทศไทยจำนวน 89 บริษ ัทใช ้การล ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเป ็นเวลามากกว่า 3 ป ี และอีก 7 6 ปริษ ัทม ีการใช ้แนวคิดด ังกล ่าวเป ็น
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ระยะเวลา 1-3 ปีในขณะที่ร้อยละ69.0ของบรษัทท่ียังไมโต้ใช้แนวคิดน้ีจ ะ มีการใช้ภายใน2-3 ปี 
ข้างหน้า และนักการตลาดคิดเป็นร้อยละ 41.0 ท่ีให้เวลากับการทำงานในส,วนของการส่ือลการ 
การตลาด 50% หรอมากกว่า หรอจากงานวิจัยของ Anantchart ในปี ค.ศ. 2003 ท่ีพบว่า ร้อยละ 
43.8ของปริษัทการตลาดมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเวลามากกว่า 3 ปี และ 
ผลงานวิจัยของ Anantachart เช่นกันในปี ค.ศ. 2006 ท่ีพบว่า ร้อยละ 30.0 ของนักโฆษณาคิดว่า 
บริษัทลูกค้าจำนวนกว่า 75% จากจำนวนบริษัทลูกค้าน้ีงหมดมีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน และในขณะเดียวกัน นักโฆษณาร้อยละ 45.7 ให้เวลา 50-74% กับแผนการทำงานด้าน 
การส่ือสารการตลาดของลูกค้า (Anantachart, 2006)

นอกจากความสำคัญและความแพร่หลายอย่างต ่อเน ื่องของการส ื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานในประเทศไทยแล้ว ผลการวิจ ัยย ังสะท้อนให ้เห ็นในภาพรวมว่า แนวคิดการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยมีการพ ัฒนาไปในเช ิงบวก อ ีกน ี้งย ังเป ็นแนวคิดท ี่ม ีค ุณค่า 
ม ีความสำคัญและไม,ใช่เป็นแค,แฟชั่นของการปริหารจัดการ (Management fad) เพราะจาก 
งานวิจัยครั้งนี้พบว่า บริษ ัทหรอองค ์กรทางการตลาดและบ่ร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณาในประเทศไทยอุท ิศ 
เวลามากกว่า 50% จากเวลาทำงานน ี้งหมดของพวกเขาให ้ก ับการดำเน ินแผนการส ื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน เช ่นเด ียวกับผลงานวิจ ัยของ Kitchen และ D. Schultz ในปี ค.ศ. 1999 ที่พบว่า 
โดยภาพรวม บริษ ัทต ัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาอุท ิศเวลามากกว่า 25% จากเวลาของ 
พวกเขาให ้ก ับแผนการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำหรับบริษ ัทล ูกค ้า และผลการวิจ ัยของ 
Eagle et al. (1999) ที่พบว่า น ักโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาใช้เวลา 30% หรอมากกว่าจาก 
เวลาน ี้งหมดไปกับแผนการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยสาเหตุอาจเป ็นเพราะการพ ัฒนา 
ทางเทคโนโลยี การใช ้อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นแหล่งข ้อม ูลและช่องทางการส ื่อสาร การพัฒนาโครงสร้าง 
ของบริษ ัทต ัวแทนโฆษณา ความต้องการท ี่จะทำให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักไปท ั่วโลก และรูปแบบการ 
ส ื่อสารท ี่เปล ี่ยนไป (Kitchen et al., 2004) ค ังท ี่กล ่าวไปแล้วข้างต้น

ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ พ า โ ฆ ษ ณ า

จากประเด ็นท ี่เก ี่ยวข ้องก ับความคิดเห ็น ตลอดจนความรู้ความเข ้าใจในการนำการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานไปใช ้ในงานส ื่อสารการตลาดจำนวนทั้งส ิน 22 ข้อ สำหรับนักการตลาด 
และ 23 ข้อ สำหรับน ักโฆษณานี้น พบว่า ประเด ็นที่ม ีค ่าเฉลี่ยส ูงส ุด 5 อ ันด ับแรกของนักการตลาด 
และน ักโฆษณาเป ็นประเด ็นเด ียวก ันท ั้งส ิน โดยประเด ็นท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยส ูงท ี่ล ุด ได้แก่ เรองของการที่ 
แผนการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรได ้รับการสนับสนุนจากผู้บ ่ร ิหารระค ับสูงของปริษ ัท
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โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.57 และ 4.55 ตามลำดับ เนื่องจากทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาต่างก็ 
เข้าใจว่าการสื่อสารจะพัฒนาไปได้ก็ด้วยการสนับสนุนของผู้บริหารระดับสูงของบริษัทหริอของ 
บริษัทลูกค้า เพราะผู้บริหารระดับสูงมีอำนาจในการทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงใหญ่ๆ ได้น่ันเอง 
(อ. Schultz, 1993b; อ. Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) ซึงสอดคล้องกับ 
ผลการวิจัยของ Anantachart (2001,2003), Kitchen และอ. Schultz (1999), Kitchen étal. 
(2008) และ Kerr และ Drennan (2010) ท่ีพบว่า ลูกค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งจากฝ่ายบริหาร 
การตลาดและผู้บริหารองค์กรเป็นแรงผลักดันสำคัญในการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานไปใช้ หรอจากผลการวิจัยของ Caywood étal. (1991) ท่ีพบว่า นักโฆษณาเองก็เห็น 
ด้วยว่า การผสมผสานต้องมาจากฝ่ายลูกค้า เพราะไม'ว่าบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีทักษะและ 
ความลามารถมากแค่ไหนก็ตามก็ไม'สามารถผสมผสานแผนการสื่อสารการตลาดของลูกค้าได้หาก 
ลูกค้าไม'เป็นผู้นำในการดำเนินงาน

นอกจากนี้ผลดังกล่าวยังสนับสนุนแนวคิดของ อ. Schultz (1991) ที่อธิบายถึงทิศทางใน 
การพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า การผสมผสานต้องเริ่ม'จากผู้ปริ,หาร 
ระดับสูงและลงมายังระดับล่าง (Top-down ทาanagment) ซึ่งประธานฝ่ายปริหารสูงสุด (Cheif 
excutive officer) ขององค์กรควรเป็นผู้สนับลนุนหลักในการดำเนินงานดังกล่าว เช่นเดียวกับ 
แนวคิดของ Reid (2005) ท่ีว่า การมีส'วนร่วมของผู้บ่ริหารระดับสูงเป็นปัจจัยสำคัญในแง่ของการ 
ผลักดันให้กระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีการขับเคล่ือนไปได้ อีกท้ังยัง 
ลอดคล้องกับแนวคิดของ Low (2000) ท่ีว่า ลูกค้าควรเป็นผู้สนับลนุนแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในขณะที่ปริษัทตัวแทนโฆษณาควรเน้นที่การให้ความร่วมมือในการทำงานทั้งนี้ 
อ. Schultz (1993b) และ อ. Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993) ให้เหตุผลว่า ที 
การผสมผสานควรเพิ่มที่ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทนั่นเป็นเพราะผู้บริหารระดับสูงมีอำนาจในการ 
ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใหญ่ๆ ได้น่ันเอง

ส'วนประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดรองลงมา คือ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยทำ 
ให้ผล (Imapct) ของการส่ือสารการตลาดเพิ่มมากฃึน โดยสำหรับนักการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่
4.50 และนักโฆษณาท่ีค่าเฉล่ีย 4.54 ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ อ. Schultz (1996) ท่ีผลจาก 
การสำรวจพบว่า นักโฆษณาเชื่อว่าการผสมผสานทางเค่รองมือการลื่อสารจะทำให้ผลกระทบด้าน 
การสื่อสารการตลาดเพิ่มฃึ่น และสอดรับกับงานวิจัยของ Eagle et al. (1999) ท่ีพบว่า นักโฆษณา 
ในประเทศนิวซีแลนด์มองเห็นว่าการสื่อสารการตลาดมีคุณค่าในแง่ของความสอดคล้อง 
(Consistency) ผลกระทบ (Impact) และความต่อเน่ือง (Continuity) และงานวิจัยของ
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Anantachart (2001) เองท่ีพบว่า ในส่วนของความชื่นชอบที่นักการตลาดไทยมีต่อแนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน'น้ัน ตัวแปรท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานช่วยทำให้ผล (เกาapct) ของการลื่อสารการตลาดเพิ่มมากขึน หรออีกงานวิจัยหนึ่งของ 
Anantachart et al. ในปี ค.ศ. 2008 ท่ีพบว่า นักโฆษณาไทยในส่วนของนักวางแผนส่ือและนัก 
สร้างสรรค์ล่ือมีความเห็นด้วยอย่างยิ่งกับประเด็นของผลกระทบทางการลื่อสาร ความสอดคล้อง 
และความเป็นหน่ึงเดียว

ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงกัดมาในลำดับที่สาม คือ การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ทำให้เช่ืองความเป็นหน่ึงเดียว (One voice, one sound) ของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญ 
มากขืนน้ันเอง โดยนักการตลาดเห็นด้วยที่ค่าเฉล่ีย 4.30 และนักโฆษณาเห็นด้วยท่ีค่าเฉล่ีย 4.35 
โดยจากผลตังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า นั้งนักการตลาดและนักโฆษณาต่างก็มองว่า แนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดที่มีประสิทธิผลและมีประโชน์ต่อตราสินค้า อีกน้ังยัง 
สะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างน้ัง 2 กลุ่มมีความรู้ความเข้าใจและมีการใช้แนวคิดนีอย่างจริงจัง 
มากขืนเมื่อเปรียบเทียบกับผลงานวิจัยของ ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม (2547) ท่ีพบว่า ยังมีนักลื่อสาร 
การตลาดท่ีเข้าใจผิดคิดว่าการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเน้นแค’การผสมผสานเครองมือ 
การสื่อสารที่หลากหลายเพียงเท่าน้ันโดยไม่คำนึงถึงเช่ืองความเป็นเสียงเดียวกัน เช่นเดียวกับ 
ผลการวิจัยของ ภูวนาท คุนผสิน (2543) ท่ีพบว่า ผู้บ่ริหารบ่ริษัทโฆษณาบางกลุ่มมีความคิด 
ตังกล่าวเช่นเดียวกันโดยมิได้คำนึงถึงความชัดเจน ความสอดคล้อง และผลกระทบเชิงการลื่อสาร 
สูงสุด

นอกจากนี้ผลตังกล่าวยังบ่งชีว่า นั้งนักการตลาดและนักโฆษณาให้ความสำคัญกับการ 
ผสมผสานเคชื่องมือการส่ือสารและภาพลักษณ์ตราสินค้ามากขืน เพราะการรวมเป็นหนึ่งเดียวนั้น 
เป็นลักษณะสำคัญประการหนึ่งของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ Shimp (2000) ได้ 
อธิบายไว้ว่า เกิดจากการผสมผสานของเคช่ืองมือการล่ือสารหลายประ๓ ทที่ต้องลื่อสารไปใน 
ทิศทางเดียวกันและมีความสอดคล้องกันผ่านช่องทางการสื่อสารและจุดลัมผัสต่างๆ ท่ีสามารถ 
ติดต่อกับกลุ่มเปีาหมายได้ ซึ่งการจะเกิดความเป็นหน่ึงเดียวได้นั้น ต้องเกิดการผสมผสานในทุก 
พีนที่ที่ลูกค้าสามารถติดต่อกับตราสินค้าได้ และสารที่มืความเป็นหนึ่งเดียวนั้นเองท่ีจะช่วยทำให้ 
เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที,แข็งแกร่งตามมา

ทั้งนี้เมื่อทำการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างนักการตลาดและนักโฆษณา ผลปรากฏ 
ว่า โดยส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาดและนักโฆษณามีความคิดเห็นและความรู้ความเข้าใจในการนำ 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในงานลื่อสารการตลาดไปในทิศทางเดียวกัน ยกเว้นใน
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เร่ืองท่ีว่า ความคิดใหม่ๆ ที่เก่ียวช้องกับการสื่อสารการตลาดส่วนใหญ่มาจากบรษัทตัวแทน 
โฆษณา โดยนักโฆษณาเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดท่ีค่าเฉล่ีย 3.84 และ 3.20 ตามลำดับ ทั้งนี้ 
อาจเป็นเพราะนักโฆษณามองว่า ตนเองถูกว่าจ้างมาให้ทำหน้าท่ีหลักคือ เป็นผู้เชี่ยวชาญในการ 
ออกแบบสร้างสรรค์และวางแผนการโฆษณา รวมทั้งวางแผนเชิงกลยุทธ์ให้กับลูกค้า ซ่ึงนับเป็น 
ส่วนหนึ่งของการให้บรการเต็มรูปแบบอย่างดั้งเดิม (Traditional full service) ของพวกเขาอยู่แล้ว 
(อ. Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) นักโฆษณาจึงมุ่งเน้นไปท่ีการออกแบบ 
สร้างสรรค์และการสื่อลารมากกว่าในด้านเชิงธุรกิจของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (อ. 
Schultz, & H. Schultz, 2004) ในขณะที่นักการตลาดเองก็เชื่อว่าการผสมผสานงานด้านการ 
สื่อสารการตลาดเป็นความรับผิดชอบของนักการตลาดซึ่งเป็นเจ้าของสินค้า มากกว่าจะมอบหมาย 
ให้บรษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกจัดการ อีกท้ังนักการตลาดส่วนใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักการ 
ตลาดด้านการสื่อสารการตลาดมักจะชอบคิดว่าตนเองเป็นผู้มีความคิดสร้างสรรค์และมองไป 
ข้างหน้าอยู่เสมอ รวมทั้งแรงกดตันด้านการเงิน (Financial pressures) ท่ีเป็นลาเหตุให้นักโฆษณา 
ส่วนใหญ่ไม่ค่อยกล้าคิดหรอทำอะไรเท่าไรนัก นอกจากทำตามท่ีลูกค้าของตนเองขอให้ทำเท่าทั้น 
(อ. Schultz, & H. Schultz, 2004) ด้วยเหตุนี้จึงทำให้นักการตลาดและนักโฆษณามีความคิดเห็น 
ในประเด็นตังกล่าวแตกต่างกัน

นอกจากนี้นักโฆษณายังเห็นด้วยมากกว่านักการตลาด (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.00 และ 3.80 
ตามลำตับ) กับข้อความที่ว่า บรษัททางการตลาดมีแนวโน้มที,จะว่าจ้างบรษัทให้บรการการสื่อสาร 
การตลาดท่ีเข้าใจแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งลอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Duncan และ Everett (1993) ท่ีพบว่า นักการตลาดมีความคิดเห็นเฉล่ียต่อประเด็นน้ีเป็นกลาง ซ่ึง 
อาจจะเป็นเพราะว่าบ่ริษัทการตลาดส่วนใหญ่อาจจะยังไม,ได้ใช้แนวคิดนี้อย่างเต็มรูปแบบหรอ 
อาจจะยังคงหาวิธีที่จะนำแนวคิดนี้มาใช้ให้ได้ประสิทธิผลมากที่สุดก่อน รวมทั้งนักการตลาด 
อาจจะกังวลในเร่ืองของค่าใช้จ่ายท่ีตามมาก็เป็นได้ (Anantachart, 2003)

ความแตกต่างระหว่างปริษัททางการตลาด
จากผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวม บรษัทห่รือองค์กรทางการตลาดที่นักการตลาดทำงาน 

อยู่และมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบรษัทห่รอองค์กรทางการตลาดที่นักการ 
ตลาดทำงานอยู่และไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความคิดเห็นและความรู้ 
ความเช้าใจเกี่ยวกับการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในงานส่ือสารการตลาดส่วน 
ใหญ่ไม,เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยนักการตลาดจากบรษัทหรอองค์กรทางการตลาดท่ีมีการนำ
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แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้มีความคิดเห็น ความรู้และความเข้าใจเก่ียวกบ 
แนวคิดดังกล่าวในเชิงบวกมากกว่านักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ยังไม'มีการ 
นำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้เช่นประเด็นที่ว่า1 )การล่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานช่วยทำให้ผลของการสื่อสารการตลาดเพิ่มมากฃึน (ท่ีระดับค่าเฉลี่ย 4.60 และ 
4.30 ตามลำดับ) 2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้เรองความเป็นหน่ึงเดียวของ 
บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสำคัญมากฃึน (ท่ีระดับค่าเฉล่ีย 4.40 และ 4.10 ตามลำดับ) 3) การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยให้บริษัทควบคุมการสื่อสารการตลาดได้ดีขึน (ท่ีระดับ 
ค่าเฉล่ีย 4.21 และ 3.90 ตามลำดับ) 4) ปริษัทมีแนวโน้มจะว่าจ้างบริษัทที่เข้าใจในแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากฃึน (ท่ีระดับค่าเฉล่ีย 3.90 และ 3.33 ตามลำดับ) และ 
ประเด็นท่ีว่า บริษัทได้รวมสื่อใหม่เข้าไว้ในแผนการสื่อสารปัจจุบัน (ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.27 และ 
3.69 ตามลำดับ) ซึ่งลาเหตุที่นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดจากบริษัทหรอองค์กรทาง 
การตลาดท่ียังไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น อาจเป็นเพราะบริษัทที่ยังไม่มี 
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผลผมสานยังไม,ได้ลงมือปฏิบัติใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานในองค์กรจึงทำให้ยังมองไม่เห็นถึงข้อดีของแนวคิดน้ีก็เป็นได้

กระน้ัน ประเด็นท่ีนักการตลาดน้ัง 2 กลุ่มเห็นด้วยมากที่สุดและเห็นด้วยน้อยท่ีสุดเป็น 
ประเด็นเดียวกัน ซึ่งประเด็นท่ีบริษัทหริอองค์กรนั้ง 2 กลุ่ม เห็นด้วยมากท่ีสุด คือ แผนการส่ือสาร 
การตลาดควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงของบริษัท (นักการตลาดจากบริษัทหริอ 
องค์กรทางการตลาดที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยที่ค่าเฉลี่ย 4.63 และนักการ 
ตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ไม่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยท่ี 
ค่าเฉล่ีย 4.40 ตามลำดับ) ส,วนประเด็นที่บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดนั้ง 2 กลุ่มเห็นด้วยน้อย 
ท่ีสุด คือ แต่ละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของบริษัท เซ่น การโฆษณา การล่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ต่างก็มีเปาหมายของตนเองเป็นอิสระแยกจากกัน 
(นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วย 
ท่ีค่าเฉล่ีย 2.42 และ นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่ไม่มีการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานเห็นด้วยท่ีค่าเฉลี่ย 2.80 ตามลำดับ) ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ Anantachart 
(2001) ท่ีพบว่า นั้งสองประเด็นดังกล่าวเป็นประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดและตํ่าที่สุดตามลำดับจาก 
การสำรวจความคิดเห็นของบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดไทยนั้งที่มีและไม่มีการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากนักการตลาดไทยมีความรู้ความเข้าใจเป็นอย่างดีเกี่ยวกับ
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แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยู่ก่อนหน้าแล้ว (Anantachrt, 2001,2003, 2006)
จึงทำให้นักการตลาดทั้ง 2 กลุ่มมีความเห็นตรงกันว่า แนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
จะพัฒนาต่อไปได้ก็ด้วยการสนับลนุนของผู้บรหารในระดับสูงดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น และยัง 
เข้าใจว่าวัตถุประสงค์ในการลื่อสารจะต้องเป็นวัตถุประสงค์เดียวกัน ไม่ใซ่มีเปาหมายเป็นอิสระ 
แยกออกจากกัน มิเช่นนั่น สารท่ีออกไปจะไม,มีความลอดคล้องกันและยังทำให้บุคลิภาพตราสินค้า 
ขาดความเป็นหน่ึงเดียวได้ ซึ่งนับเป็นหนึ่งในฟืนฐานหลักของแนวคิดการล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานน่ันเอง (อ. Schultz, & H. Schultz, 2004)

ความแตกต่างระหว่างบิรษัทตัวแทนโฆษณา
เม่ือแบ,งบรษัทตัวแทนโฆษณาที่นักโฆษณาผู้ตอบแบบสอบถามลังกัดออกเป็น 3 กลุ่ม 

ตามประ๓ ทของธุรกิจ คือ ปริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทย ปริษัทที่เป็นเจ้าของโดยบ่ริษัทระหว่าง 
ประเทศ และปริษัทที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศแล้วนั่น พบว่า 
ความคิดเห็นล่วนใหญ่ของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประเภทล่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
เซ่น ประเด็นเร่ืองของการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้การลื่อสารการตลาดโดยรวมของ 
บ่ริษัทลูกค้ามีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้ 
บริษัทลูกค้าสามารถควบคุมงบประมาณการลื่อสารการตลาดได้ดียิ่งฃึน และการลื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานทำให้เร่ืองความเป็นหนึ่งเดียว (One voice, one sound) ของบุคลิกภาพตราสินค้า 
มีความสำคัญมากขืน เป็นต้น

อย่างไรก็ดี ปริษัทตัวแทนโฆษณาท้ัง 3 ประ๓ ทมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันในบาง 
ประเด็น เช่น เร่ืองท่ีว่า บ่ริษัทดัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยเห็นด้วยมากกว่าบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศว่า แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานทำให้ปริษัทตัวแทนโฆษณาช่วยแก้ปัญหาของบ่ริษัทลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมากขืน (ท่ี 
ค่าเฉล่ีย 3.85 และ 3.37 ตามสำดับ) ซ่ึงจากผลการวิลัยของ ภูวนาท คุณผสิน (2543) อาจสรุปได้ 
ว่า เป็นเพราะรูปแบบโครงสร้างของบริษัททำให้บริษัทท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทยลามารถรับรู้ถึง 
ปัญหาและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ง่ายกว่าจึงทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็น 
เจ้าของโดยคนไทยเห็นด้วยกับประเด็นดังกล่าวมากกว่าก็เป็นได้ โดยความเร็วและคุณภาพในการ 
ตอบสนองต่อปัญหาลูกค้านั่นเองที่จะเป็นตัวบ่งชีถึงความสามารถของบ่ริษัทตัวแทนโฆษณา ช่วย 
ลดปัญหาในการทำงานกับลูกค้า และยังช่วยทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอีกด้วย (Michell & 
Sanders, 1995) ล่วนที่นักโฆษณาจากปริษัทระหว่างประเทศเห็นด้วยน้อยกว่าอาจเป็นเพราะยิ่ง
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ทำงานอยู่ในองค์กรใหญ่ ก็ยิ่งทำให้เชื่อว่าการนำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผลานใปใช้นั้นยาก 
ฃึน (Kerr & Drennan, 2010) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า นักโฆษณาในบรษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหญ่กว่า 
เชื่อว่าการผสมผสานต้องใช้เวลามากกว่าและพัฒนายากกว่าการใช้โฆษณาแบบท้ังเดิมเพียงอย่าง 
เดียว ดังท่ี Kitchen และ อ. Schultz (1998) ได้สรุปไว้

ส่วนทางด้านบรษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่างประเทศก็เห็นด้วยที่ว่า 
ภายใน3 ปี ข้างหน้า บ!'ษัทลูกค้าของตนคาดหวังว่า บธีษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการทำงาน 
ประสานงานกันอย่างใกล้ชิดกับบรษัทการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ท่ีบรษัทลูกค้าใช้อยู่มากขืนที่ 
ค่าเฉล่ีย 4.10 มากกว่าบรษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยที่ค่าเฉลี่ย 3.51 ซ่ึง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anantachart (2006) ท่ีพบว่า นักโฆษณาจากบ่รษัทระหว่างประเทศมี 
ความเห็นด้วยมากกว่านักโฆษณาจากบ่!ษัทท้องถิ่นในประเด็นเดียวกัน

ความพ ึงพอใจท ี่ม ึต ่'อผลของแนวค ิดการส ิอสารการตลาดแบผสมผสาน

สำหรับในส่วนของการสำรวจความพึงพอใจของนักการตลาดและนักโฆษณาที่มีต่อผล 
ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จากผลการวิจัยพบว่า น้ังนักการตลาดและนัก 
โฆษณามีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันและมีความพึงพอใจในเชิงบวกต่อผลของแนวคิดการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผลานที่มีอิทธิพลกับการทำงานด้านการสื่อสารการตลาด โดยที่นักการ 
ตลาดเห็นด้วยมากท่ีสุดกับประเด็นท่ีว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้ต้องมีความ 
รอบรู้ในเรื่องต่างๆ มากขืน ทั้งในด้านเค่รื่องมือการสื่อสารการตลาดและส่ือใหม่ๆ ท่ีระดับค่าเฉลี่ย
4.40 เนื่องจากในยุคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น นักการตลาดต้องมีการวางแผน 
ทั้งในเชิงกลยุทธ์ (Strategic) และกลวิธี (Tactical) ไปพร้อมๆ กัน โดยจะต้องเลือกใช้เค่รื่องมือการ 
สื่อสารประ๓ ทต่างๆ ให้เหมาะกับกลุ่มผู้บ่!โภคเปีาหมายและเหมาะกับประสิทธิผลของต้นทุนที่จะ 
เกิดขืน (Cost effectiveness) ของเครื่องมือแต่ละประ๓ ท ในขณะเดียวกัน สารท่ีส่งออกไปก็ 
จะต้องถูกออกแบบให้ลอดรับกับกลุ่มผู้บ!โภคเปีาหมายและมีความสอดคล้องกันอีกทั้งภารกิจ 
ของนักการตลาดในยุคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การทำให้ผู้บรโภคเกิดพฤติกรรม 
ไม,ใช่เพียงแค่การสร้างการรับรู้ โดยต้องมุ่งเน้นไปที่ผลของการสื่อสาร ไม่ใช่ชินงาน เช่น โฆษณา 
แผ่นพับ ห!'อปีายประชาสัมพันธ์ (อ. Schultz, & H. Schultz, 2004) ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้อง 
เรยนรู้ในเรื่องดังกล่าวมากขืน เพื่อให้แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดประสิทธิผลและ 
เพ่ือรับมือกับสภาพการตลาดท่ีเปล่ียนไป
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ในขณะท่ีนักโฆษณาเห็นด้วยมากที่สุดกับประเด็นที่ว่า การล่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานส่งผลให้นักโฆษณาคิดกลยุทธ์และผลงานสร้างสรรค์ให้มีความสอดคล้องกันระหว่าง 
เค‘รองมือการลื่อสารต่างๆ มากฃึน (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.50) ทั้งนี้เป็นเพราะนักโฆษณามีความรู้ความ 
เข้าใจในหลักการของแนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ว่า การลื่อสารกับ 
กลุ่มเปาหมายผ่านเครองมือการล่ือสารประเภทต่างๆ และข้อความท่ีถูกส่งออกไปยัง 
กลุ่มเปาหมายนี้นจะต้องมีความสอดคล้อง เป็นภาพเดียว เสียงเดียวกัน (Duncan, 2005) ซ่ึง 
หลักการดังกล่าวนี้เองที่เป็นตัวกำหนดให้นักโฆษณาคิดกลยุทธ์และผลงานสร้างสรรค์ให้อยู่ภายใต้ 
สาระสำคัญเดียวกัน

ทั้งนี้มีประเด็นที่นักโฆษณาเห็นด้วยมากกว่านักการตลาด ได้แก่ ข้อความท่ีว่า การล่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้มีการทำงานร่วมกับบรษัทการล่ือสารการตลาดอื่นๆ (ท่ีค่าเฉล่ีย 
4.21 และ 4.00 ตามลำดับ) ซ่ึงอาจเป็นไปได้ว่า บรษัแหรอองค์กรทางการตลาด โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งปรษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่มีขนาดใหญ่มักจะใช้บ่ริษัทการลื่อสารการตลาดด้านอื่นๆ 
ควบคู่ไปด้วย เชิน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง เป็นต้น ดังน้ัน ด้วยหลักการของ 
แนวคิดการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเรื่องความสอดคล้องของสารดังท่ีกล่าวไปแล้ว 
ข้างต้น นักโฆษณาจึงมองว่าการประสานงานกันเป็นสิ่งส ำ ค ัญ อย่างมาก เพ่ือท่ีทุกฝ่ายจะได้เข้าใจ 
ถึงกลยุทธ์ในการลื่อสารและเทคนิคในการดำเนินการ (Executional techniques) ท่ีตรงกันน่ันเอง 
(อ. Schultz, & H. Schultz, 2004)

ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ป ร ษ ัท ท า ง ก า ร ต ล า ด

จากมาตรวัดทั้ง 13 ข้อ ในส่วนของความพึงพอใจที่มีต่อผลของแนวคิดการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานกับการทำงานด้านการลื่อสารนั่น พบว่า ส่วนใหญ่แล้ว บ่ร้ษัทหรอองค์กร 
ทางการตลาดทั้งที่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและที่ยังไม่ได้ใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมีความเห็นที่ไปในทิศทางเดียวกันและมีความพึงพอใจต่อแนวคิดการ 
ลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวก โดยประเด็นที่บ่ร้ษัทการตลาดท้ัง 2 ประเภทมี 
ความเห็นด้วยมากท่ีสุด ก็ยังคงเป็นประเด็นท่ีว่า การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลให้ต้อง 
มีความรอบรู้ในเร่ื'องต่างๆ มากฃึน ทั้งในด้านเครองมือการลื่อสารการตลาดและล่ือใหม่ๆ (นักการ 
ตลาดจากบรษัทหรอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยที่ 
ค่าเฉล่ีย 4.50 และนักการตลาดจากบรษัทห่รอองค์กรทางการตลาดที่ไม่มีการใช้การลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยที่ค่าเฉล่ีย 4.20)
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ส่วนข้อความที่นักการตลาดจากบริษัทที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเห็น 
ด้วยน้อยที่สุดคือข้อความที่ว่า การใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทำให้บริษัทรวมศูนย์ 
ความรับผิดชอบต่างๆ ได้ และต้องการพนักงานน้อยลง โดยมีค่าเฉล่ียที่ 3.00 ซ่ึงเป็นไปได้ว่า 
โครงสร้างบ่ริษัทของนักการตลาดอยู่ในลักษณะที่แต่ละแผนกมีการแบ่งแยกหน้าที่กันอย่างชัดเจน 
และมีการรายงานขืนตรงต่อหัวหน้าในแต่ละแผนกของตน ซึ่งโครงสร้างดังกล่าวนี้เองที่ก่อให้เกิด 
ความยากลำบากในการทำงานร่วมกันของแผนกต่างๆ รวมนี้งการรวมความรับผิดชอบเข้าไว้ 
ด้วยกัน อีกนี้งเมื่อนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในองค์กรส่งผลให้นักการ 
ตลาดต้องใช้ทักษะและความรู้มากขืนซึ่งพนักงานที่มีอยู่อาจไม,มีความรู้ในเรองดังกล่าวเพียงพอ 
หรอมีแค่ความรู้พืนฐานนี้ว,โป (Generalist) จึงอาจทำให้นักการตลาดมองว่าการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานกลับต้องการผู้เช่ียวชาญ (Specialist) เพ่ิมขืน (Duncan & Moriarty, 1993) ไม่ใช่ 
ต้องการพนักงานจำนวนน้อยลง

สำหรับประเด็นท่ีนักการตลาดจากบริษัทที่ไม่มีการใช้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เห็นด้วยน้อยท่ีสุดคือ ประเด็นท่ีว่า บริษัทมีการประชุมร่วมกับบริษัทตัวแทนด้านการสื่อสารอื่นๆ 
อย่างน้อยเดือนละครั้งเกี่ยวกับตราสินค้าของบริษัท โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.17 นี้งนี้อาจเป็น 
เพราะว่าบริษัทดังกล่าวดำเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดจากหน่วยงานภายใน โดยมีส'วนงาน 
ต่าง  ๆ แยกออกจากกัน (Disintegrated) และทำหน้าที่ตามความรับผิดชอบของตน (D. Schultz, & 
H. Schultz, 2004) อีกนี้งบริษัทยังไม่ได้ใช้บริการจากบริษัทการสื่อสารภายนอกจึงทำให้ไม่มีการ 
ประชุมร่วมกันระหว่างนักการตลาดกับบริษัทการส่ือสารภายนอก

นี้งนี้มีเพียง 3 ประเด็นเท่านั้นท่ีนี้งสองกลุ่มมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันซึ่งเป็นประเด็นที่ 
บริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดเห็นด้วยมากกว่าบริษัทหริอองค์กร 
ทางการตลาดที่ไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ 1. แนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน์ต่อการทำงานของบริษัทท่ีค่าเฉลี่ย 4.50 และ 4.10 
ตามลำดับ 2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานล่งผลให้บริษัทคิดกลยุทธ์และคิดผลงาน 
สร้างสรรค์ให้มีความสอดคล้องกันระหว่างเค่รื่องมือการสื่อสารต่างๆ มากขืน ท่ีระดับค่าเฉลี่ย 4.43 
และ 4.12 ตามลำดับ และ 3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานล่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์ส่ือ 
ใหม่ๆ หริอวิธีการใหม่ๆ ในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขืน ด้วยค่าเฉล่ียท่ี 4.40 และ 4.00 
ตามลำดับ ซึ่งสาเหตุที่นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานเห็นด้วยมากกว่านักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กรทางการตลาดที,ยัง 
ไม่มีการใช้สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเป็นเพราะว่า นักการตลาดจากบริษัทหริอองค์กร
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ทางการตลาดที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ลงมือปฏิบัติและเห็นถึงผลของ 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วและเกิดความพึงพอใจต่อผล'นั้น ในขณะที่นักการ 
ตลาดจากบริษัทห้รีอองค์กรทางการตลาดที่ยังไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ยังคงไม่ลามารถมองเห็นผลจะที่เกิดขืนจากแนวคิดนี้ได้นั้นเอง (อ. Schultz, & H. Schultz, 2004)

ความแตกต่างระหว่างน่รํษัทตัวแทนโฆษณา
สำหรับการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีต่อผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานต่อการทำงานด้านการสื่อสารของบรีษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 3 ประ๓ ท คือ บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทย บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็นเจ้าของโดยบรษัทระหว่าง 
ประเทศ และบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัทระหว่างประเทศนั้น 
ผลการวิจัยพบว่า บ่ริษัทตัวแทนโฆษณาท้ัง 3 ประ๓ ทตังกล่าวมีความพึงพอใจต่อผลของแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปในทิศทางเดียวกัน

ทั้งนี้จากการเปรียบเทียบความแตกต่างด้านความพึงพอใจที่มีต่อแนวคิดการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานระหว่างบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาท้ัง 3 ประ๓ ท พบว่า บ่ริษัทตัวแทน 
โฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยมีความเห็นด้วยน้อยกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุน 
กันระหว่างคนไทยและบ่ริษัทระหว่างประเทศว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานล่งผลให้เกิด 
การสร้างสรรคํวิธีการใหม่ๆ ในการสื่อสารกับผู้บรีโภคมากขืน (ท่ีค่าเฉล่ีย 4.30 และ 4.72 
ตามสำดับ) และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยคนไทยยังมีความเห็นด้วยท่ีค่าเฉล่ีย 4.30 
ซึ่งน้อยกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบ่ริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 4.60 และน้อย 
กว่าปริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบ่ริษัทระหว่างประเทศที่ค่าเฉลี่ย 
4.64 กับข้อความที่ว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน์ต่อการทำงาน

ทั้งนี้อาจสรุปได้ว่า ปริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็นเจ้าของโดยคนไทยมีความพึงพอใจต่อผล 
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในเชิงบวกน้อยกว่าอีกลองบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เหลือ 
ห่รีอลามารถกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีฃนาดเล็กมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน้อยกว่าปริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ (Kitchen & อ. 
Schultz, 1998, 1999) และจากผลข้างต้นยังบ่งชีว่า นักโฆษณาของปริษัทท้องถิ่นกับบริษัท 
ระหว่างประเทศมีการรับรู้ มีความรู้สึกและมีการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 
แตกต่างกัน เนื่องจากบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาในการวิจัยครั้งน้ีล่วนใหญ่เป็นบริษัทย่อยจากประเทศ 
ณ่ีป่น สหรัฐอเมริกา และอังกฤษ ดังน้ัน บริษัทตัวแทนโฆษณาดังกล่าวจึงอาจจะได้รับความรู้หรีอ
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อุปสรรคต่อการนำแนวคิดการ!'อสารการตลาดแบผสมผสานไปใช้

จ า ก ก า ร ใ ช ้ม า ต ร ว ัด จ ำ น ว น  1 0  ค ำ ถ า ม  เพ ื่อ ศ ึก ษ า ถ ึง ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก  
โ ฆ ษ ณ า ต ่อ ล ิ่ง ท ี่เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ ซ ึ่ง พ บ ว ่า  
ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ใ น เ ร ื่อ ง ข อ ง อ ุป ส ร ร ค ต ่อ ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ใ น ท ำ น อ ง เ ด ีย ว ก ัน  โ ด ย ม ี 3  ป ร ะ เ ด ็น ห ล ัก ท ี่ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก  
โ ฆ ษ ณ า เ ห ็น ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ก ท ี่ส ุด  โ ด ย ป ร ะ เด ็น  
แ ร ก ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  ก า ร ใ ช ้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 ท ำ ใ ห ้ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ก า ร ส ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ษ ัท ส ูง ข ึน  ( ร ะ ด ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย ท ี่ 3 . 1 0  แ ล ะ  2 . 8 5  ต า ม ล ำ ด ับ )  แ ต ่น ัก ก า ร ต ล า ด ไ ท ย ย ัง ค ง  
ม ีค ว า ม เ ข ้า ใ จ ว ่า ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น จ ะ ท ำ ใ ห ้ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ส ูง ฃ ึน  
( A n a n t a c h a r t ,  2 0 0 3 )  โ ด ย เฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง ใ น ส เ ว น ข อ ง ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ท ี่ต ่อ เ น ื่อ ง ข อ ง ก า ร เก ็บ ฐ า น ข ้อ ม ูล  
ล ูก ค ้า  ก อ ป ร ก ับ บ ร ษ ัท ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ุ่ง เ น ้น ใ น เ ร อ ง ข อ ง ก า ร ล ด ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ภ า ย ใ น บ ร ษ ัท อ ย ู่แ ล ้ว  ( D u n c a n  
&  M o r ia r t y ,  1 9 9 3 )  ซ ึ่ง น ัก โ ฆ ษ ณ า เ อ ง ก ็ร ับ ร ู้แ ล ะ ต ร ะ ห น ัก ถ ึง แ ร ง ก ด ด ัน ท า ง ด ้า น ก า ร เ ง ิน น ี้เ ช ่น ก ัน

ส,ว น ป ร ะ เด ็น ท ี่ 2  ค ือ  ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  บ ุค ล า ก ร ข อ ง บ ร ษ ัท แ ล ะ ข อ ง บ ร ษ ัท ล ูก ค ้า ข า ด ค ว า ม  
เ ช ี่ย ว ช า ญ ใ น ก า ร จ ัด ก า ร ก ับ 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 ซ ึ่ง ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด เ ห ็น แ ล ะ น ัก  
โ ฆ ษ ณ า ต ่า ง ก ็เ ห ็น ด ้ว ย ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3 . 0 0  แ ล ะ  3 . 0 4  ต า ม ล ำ ด ับ  ท ั้ง น ี้เ น ื่อ ง จ า ก น ัก ก า ร ต ล า ด ส ่ว น ใ ห ญ ่ 
ย ัง ข า ด ค ว า ม ส น ใ จ ท ี่จ ะ พ ัฒ น า ท ัก ษ ะ แ ล ะ เ ท ค น ิค ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น อ ย ู่ ซ ึ่ง  
อ า จ เ ป ็น เ พ ร า ะ บ ร ิษ ัท ข อ ง น ัก ก า ร ต ล า ด ส ่ว น ใ ห ญ ่ม อ บ ห ม า ย ง า น ส ื่อ ส า ร บ า ง ส ่ว น  เช ่น  ก า ร โ ฆ ษ ณ า  
ก า ร ป ร ะ ช า ล ัม พ ัน ธ ์ ห ร อ ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง ใ ห ้ก ับ บ ร ิษ ัท ก า ร ล ื่อ ส า ร ภ า ย น อ ก ท ำ อ ย ู่แ ล ้ว  จ ึง ล ะ เ ล ย ท ี่ 
จ ะ ท ำ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ถ ึง ห น ้า ท ี่แ ล ะ ป ร ะ โ ย ช น ์ข อ ง เ ค ร อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร แ ต ่ล ะ ป ร ะ เ ภ ท  (อ .  S c h u l t z ,  &  H .  
S c h u l t z ,  2 0 0 4 )

ซ ึ่ง ป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง ข อ ง ก า ร ท ี่ป ร ิษ ัท ห ร อ ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ข า ด ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ ใ น ก า ร จ ัด ก า ร ก ับ  
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 เ ป ็น ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ M o r i a r t y  ( 1 9 9 4 )  ม อ ง ว ่า  เ ป ็น ป ัญ ห า ใ ห ญ ่ 
ท ี่ล ุด ต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  แ ล ะ ย ัง ส น ับ ส น ุน ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ข อ ง  อ .  S c h u l t z  
แ ล ะ  K i t c h e n  ( 1 9 9 7 )  แ ล ะ  E a g le  e t  a l .  ( 1 9 9 9 )  ท ี่พ บ ว ่า  ป ร ิษ ัท ต ัว แ ท น 'โ ฆ ษ ณ า ร ะ บ ุ'ว ่า  ห น ึ่ง ใ น

ได ้ร ับ ก า ร ถ ่า ย ท อ ด ค ว า ม ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ่ร ิษ ัท แ ม ่ ซ ึ่ง แ น ว ค ิด น ีได ้ก ล า ย เป ็น

ส 'ว น ห น ึ่ง ใน ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง พ ว ก เข า ไป แ ล ้ว  (G o u ld , L e rm a n , &  G re in , 19 99 )



206

อ ุป ส ร ร ค ส ำ ค ัญ ต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ค ือ  ก า ร ท ี่ล ูก ค ้า ข า ด ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ท ัก ษ ะ ด ้า น ก า ร  
ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น น ั่น เ อ ง

ส 'ว น ป ร ะ เ ด ็น ส ุด ท ้า ย ท ี่น ั่ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า เ ห ็น ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ม า ก ท ี่ล ุด ต ่อ  
แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ส า น  ค ือ ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  ก า ร 'ใ ช ้ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ท ำ ใ ห ้ต ้อ ง ว ่า จ ้า ง บ ุค ล า ก ร เพ ิ่ม ข ึน ใ น ก า ร ป ร ะ ส า น เ ค น ื่อ ง ม ือ ต ่า ง ๆ  ( ร ะ ด ับ ค ่า เ ฉ ล ี่ย ท ี่ 2 . 8 0  
แ ล ะ  2 .9 1  ต า ม ล ำ ด ับ )  ซ ึ่ง ล ืบ เ น ื่อ ง ม า จ า ก ก า ร ท ี่บ ่ร ิษ ัท ข า ด พ น ัก ง า น ท ี่ม ีท ัก ษ ะ แ ล ะ ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ  
ใ น ด ้า น ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น น ั่น เ อ ง  จ ึง ท ำ ใ ห ้น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ม อ ง ว ่า  
บ ร ษ ัท ต น ค ว ร จ ะ ต ้อ ง ว ่า จ ้า ง พ น ัก ง า น ท ี่ม ีค ว า ม ร ู้เ ฉ พ า ะ เ ก ี่ย ว ก ับ 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  
ห ร อ บ ร ิษ ัท ก า ร ล ื่อ ส า ร ภ า ย น อ ก ท ี่ใ ห ้ป ร ิก า ร ด ้า น ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ค ร บ ร ูป แ บ บ  
เพ ิ่ม ม า ก ฃ ึน  ซ ึ่ง ใ น ส ํว น ข อ ง น ัก โ ฆ ษ ณ า เ อ ง ก ็ค ง ต ้อ ง ก า ร พ น ัก ง า น ท ี่ม ืค ว า ม ร ู้เ ฉ พ า ะ ด ้า น ก า ร ล ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น เ ข ้า ม า ช ่ว ย ร อ ง ร ับ ก ับ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ท ี่น ำ แ น ว ค ิด น ี้ม า ใ ช ้ 
ม า ก ข ึน

ใ น ส ่ว น ข อ ง ป ร ะ เ ด ็น ท ี่น ั่ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า เ ห ็น ด ้ว ย น ้อ ย ท ี่ส ุด ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ต ่อ  
ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ ค ือ  ก า ร ท ี่น ำ ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้จ ะ ข ัด ต ่อ ว ัฒ น ธ ร ร ม ใ น ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง ป ร ิษ ัท ห ่ร ือ ฃ อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า  โ ด ย ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย  
เท ่า ก ับ  1 . 8 5  แ ล ะ  1 . 9 4  ต า ม ล ำ ด ับ ซ ึ่ง ส น ับ ส น ุน ง า น ว ิจ ัย ข อ ง  A n a n t a c h a r t  ( 2 0 0 1 ) ท ี่พ บ  
ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เ ช ่น เ ด ีย ว ก ัน  น ั่ง น ี้อ า จ เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ว ่า  บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ม ีก า ร ป ร ับ เ ป ล ี่ย น  
ว ัฒ น ธ ร ร ม ข อ ง อ ง ค ์ก ร ใ ห ้ส อ ด ร ับ ก ับ แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ก ข ึ๋น จ า ก เ ด ิม ท ี่ 
เ ค ย พ บ ว ่า  ป ร ะ เ ด ็น น ี้เ ป ็น ห น ึ่ง ใ น อ ุป ส ร ร ค ส ำ ค ัญ ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ใ น อ ง ค ์ก ร ไ ม ,ว ่า จ ะ เ ป ็น ใ น เ ร อ ง ข อ ง ร ะ บ บ ก า ร ท ำ ง า น ห ร อ ก า ร ร า ย ง า น ผ ล ท ี่ผ ัน แ ป ร  
ต า ม ร ะ ด ับ ค ว า ม ร ับ ผ ิด ช อ บ  ร ะ บ บ ก า ร บ ร ิห า ร ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ ร ะ บ บ พ ว ก พ ้อ ง  เป ็น ต ้น  ( E a g le  e t  a l . ,  
2 0 0 7 ;  E r b e n  e t  a l . ,  2 0 0 5 ;  G o n r in g ,  1 9 9 4 ;  H a r t le y ,  &  P ic k t o n ,  1 9 9 9 ;  K i t c h e n  e t  a l . ,  2 0 0 8 ;

อ . S c h u l t z ,  1 9 9 1 ,  1 9 9 3 c )
น ั่ง น ี้ม ีเ พ ีย ง ป ร ะ เ ด ็น เ ด ีย ว เ ท ่า น ั่น ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ม ีค ว า ม เ ห ็น แ ต ก ต ่า ง ก ัน  

ก ล ่า ว ค ือ  น ัก ก า ร ต ล า ด ม อ ง ว ่า  ใ น ท า ง ป ฎ ิบ ํต  ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  
เ น ื่อ ง จ า ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ข า ด ค ว า ม ร ู้ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ช น ิด อ ื่น ๆ  โ ด ย ม ีค ่า เ ฉ ล ี่ย อ ย ู่ท ี่

3 . 0 0  ม า ก ก ว ่า น ัก โ ฆ ษ ณ า ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  2 . 7 0  ซ ึ่ง ส อ ด ร ับ ก ับ ง า น ข อ ง  A n a n t a c h a r t  ( 2 0 0 1 1 2 0 0 3 )  ท ี่พ บ  
ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ล ัก ษ ณ ะ เ ด ีย ว ก ัน  โ ด ย อ า จ เ ป ็น เ พ ร า ะ ว ่า ท ี่ผ ่า น ม า  น ัก โ ฆ ษ ณ า บ า ง ส ่ว น ม ัก จ ะ น ำ เ ส น อ  
ล ูก ค ้า ม า ก ก ว ่า ล ื่ง ท ี่ต น เ อ ง ส า ม า ร ถ ท ำ ไ ด ้ ซ ึ่ง น ัก โ ฆ ษ ณ า ไ ป ม ุ่ง เ น ้น ใ น เน ื่อ ง ข อ ง ก า ร ค ิด ใ น เช ิง
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สร้างสรรค์มากกว่าที่จะคิดในเชิงกลยุทธ์ อีกทั้งนักการตลาดยังมองว่านักโฆษณาให้ปริการใน 
แง'มุมของตนเองไม'ใช่ในแง'มุมของลูกค้า แม้จะนำเสนอกับลูกค้าว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาของ 
ตนเองให้บ่ริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็ตาม กล่าวคือ นักโฆษณามักเสนอเค่รื่องมือ 
การส่ือสารหลักคือ การโฆษณามากกว่าเค์รื่องมือการสื่อสารประเภทอื่นที่ไม่ใช่การโฆษณา 
(Below-the-line communications) โดยขาดทักษะท่ีจะออกแบบสารให้มีความลอดคล้องกันที่ 
ก่อให้เกิดการสื่อสารแบบลองทางที่มืเบ่าหมาย ที่ทำให้ผู้บรโภคเกิดพฤติกรรมการชือและท่ี 
ลามารถส่ือสารไปยังผู้มีล'วนได้ส่วนเลียหลักท้ังหมดได้ (Duncan & Moriarty, 1993)

ความแตกต่างระหว่างบรษั'ททางการตลาด
จ า ก ม า ต ร ว ัด จ ำ น ว น  1 0  ค ำ ถ า ม เก ี่ย ว ก ับ เห ต ุผ ล ท ี่เ ช ื่อ ว ่า เ ป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร  

ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้น ั้น  พ บ ว ่า  น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก ป ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด  
ท ี่ม ืก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  ก ับ น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห 'ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง  
ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ืก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น แ ต ก ต ่า ง ก ัน โ ด ย ม ีถ ึง  
5 ป ร ะ เ ด ็น ด ้ว ย ก ัน ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ืก า ร ใ ช ้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 เ ห ็น ด ้ว ย ม า ก ก ว ่า น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก ป ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ี 
ก า ร ใ ช ้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 ซ ึ่ง ไ ด ้แ ก ่ 1 . โ ค ร ง ส ร ้า ง ข อ ง บ ร ษ ัท ล ูก ค ้า ใ น ป ัจ จ ุบ ัน ท ำ  
ใ ห ้ก า ร ใ ช ้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 เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  (ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  3.25 แ ล ะ  2.52  
ต า ม ล ำ ต ับ )  2 .  ก า ร น ำ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ใ ช ้จ ะ ข ัด ต ่อ ว ัฒ น ธ ร ร ม ใ น ก า ร ท ำ ง า น  
ข อ ง บ ร ิษ ัท  (ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  2.48 แ ล ะ  1.68 ต า ม ล ำ ต ับ ) 3. ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น จ ะ ท ำ ใ ห ้ 
บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ีอ ำ น า จ ค ว บ ค ุม ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท ม า ก เ ก ิน ไ ป  (ท ี่ 
ค ่า เฉ ล ี่ย  2.64 แ ล ะ  1.97 ต า ม ล ำ ต ับ ) 4. บ ุค ล า ก ร ข อ ง บ ร ิษ ัท ข า ด ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ ใ น ก า ร จ ัด ก า ร ก ับ  
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  (ท ี่ค ่า เฉ ล ี่ย  3.38 แ ล ะ  2.86 ต า ม ล ำ ต ับ )  แ ล ะ ส ุด ท ้า ย ค ือ  
ป ร ะ เ ด ็น ท ี่ว ่า  ใ น เช ิง ป ฏ ิป ต  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 เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ย า ก  เน ื่อ ง จ า ก บ ่ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ัก จ ะ ข า ด ค ว า ม ร ู้ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ช น ิด อ ื่น น อ ก เ ห น ือ จ า ก ส ิ่ง ท ี่บ ่ร ิษ ัท ต น  
ใ ห ้บ ร ิก า ร อ ย ู่ (ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  3.40 แ ล ะ  2.84 ต า ม ล ำ ต ับ )  ท ั้ง น ี้อ า จ เ ป ็น เ พ ร า ะ น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก ป ร ิษ ัท  
ห ้ร ือ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ืก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ด ้ล ง ม ือ ป ฏ ิบ ัต ิแ ล ะ เ ห ็น ว ่า  
ป ัญ ห า ต ัง ก ล ่า ว ท ั้ง  5  ป ร ะ เ ด ็น ไ ม ่ใ ช ่อ ุป ส ร ร ค ท ี่ส ำ ค ัญ ต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  
เห ม ือ น เค ย  ต ่า ง ก ับ น ัก ก า ร ต ล า ด จ า ก บ ร ิษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ย ัง ไ ม ่ม ืก า ร ใ ช ้ก า ร ส ื่อ ส า ร
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ความแตกต่างระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณา
ส,ว น ท า ง ด ้า น บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ อ ง  เม ื่อ ท ำ ก า ร เ ป ร ีย บ เท ีย บ ร ะ ห ว ่า ง บ ่ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  

โ ฆ ษ ณ า น ั่ง  3  ป ร ะ เภ ท  ค ือ  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 
เป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย บ ่ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ  แ ล ะ บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น  
ไ ท ย แ ล ะ บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ น ั่น  จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย พ บ ว ่า  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า น ั่ง  3  ป ร ะ เ ภ ท ล ่ว น  
ใ ห ญ ่ม ีค ว า ม ค ิด เ ห ็น ต ่อ อ ุป ส ร ร ค ใ น ก า ร น ำ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ใ น  
ท ำ น อ ง เ ด ีย ว ก ัน  ม ีเ พ ีย ง ป ร ะ เ ด ็น เ ด ีย ว เ ท ่า น ั่น ท ี่พ บ ว ่า ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ู่ ก ล ่า ว ค ือ  บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย เ ห ็น ด ้ว ย ก ับ ข ้อ ค ว า ม ท ี่ว ่า  ก า ร ใ ช ้ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  
จ ะ ท ำ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ม ีอ ำ น า จ ค ว บ ค ุม ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม า ก  
เก ิน ไ ป  ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  2.50 ม า ก ก ว ่า บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น ก า ร ร ่ว ม ท ุน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค น ไ ท ย แ ล ะ  
บ ร ิษ ัท ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ ท ี่ค ่า เ ฉ ล ี่ย  1 .6 0 ซ ึ่ง อ า จ เ ป ็น ไ ป ไ ด ้ว ่า บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ส ,ว น ใ ห ญ ่ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น  
โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย อ า จ จ ะ ไ ม ่ใ ช ้บ ร ิษ ัท ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีฃ น า ด ใ ห ญ ่จ ึง  
ไ ม ่ไ ด ้ม ีก า ร แ บ ่ง แ ย ก ย ่อ ย แ ผ น ก ต ่า ง ๆ  อ อ ก จ า ก ก ัน ม า ก เ ท ่า ใ ด น ัก  แ ล ะ อ า จ ใ ช ้บ ร ิก า ร จ า ก บ ร ิษ ัท  
ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า เ พ ีย ง บ ร ิษ ัท เ ด ีย ว  ไ ม ่ไ ด ้ใ ช ้บ ร ิก า ร จ า ก บ ร ิษ ัท ก า ร ส ื่อ ส า ร ภ า ย น อ ก บ ร ิษ ัท อ ื่น  จ ึง ท ำ ใ ห ้ 
น ัก โ ฆ ษ ณ า จ า ก บ ร ิษ ัท ต ัว แ ท น โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง โ ด ย ค น ไ ท ย ม อ ง ว ่า บ ร ิษ ัท ต น ม ีอ ำ น า จ ค ว บ ค ุม  
ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท ล ูก ค ้า ม า ก  (Duncan &  Moriarty, 1993)

ในขณะเดียวกัน บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศก็มี 
ความเห็นด้วยมากกว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็นการร่วมทุนกันระหว่างคนไทยและบริษัท 
ระหว่างประเทศในประเด็นตังกล่าวเช่นเดียวกันท่ีค่าเฉล่ีย 2.20 นั่งนี้อาจเป็นไปได้ว่า บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่เป็นเจ้าของโดยบริษัทระหว่างประเทศมีนโยบายการให้บริการการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผลานอย่างเต็มรูปแบบ (Full service) จึงทำให้นักโฆษณาจากบริษัทตังกล่าว 
มองว่า บริษัทลูกค้าต้องพ่ึงพาและต้องอาตัยความเชี่ยวชาญจากบริษัทตนมากฃึน จนอาจทำให้ 
ตนมีอำนาจควบคุมการสื่อสารการตลาดของบริษัทลูกค้ามาก (Duncan & Moriarty, 1993)

ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ล ม ผ ส า น ท ี่ย ัง ค ง ม อ ง ป ร ะ เด ็น เห ล ่า น ี้เป ็น อ ุป ส ร ร ค ใ ห ญ ่อ ย ู่เพ ร า ะ ย ัง ไม ่ได ้ม ีก า ร ล ง ม ือ

ป ฏ ิป ต ิใช ้จ ร ิง น ั่น เอ ง  (อ . S c h u ltz , &  H. S c h u ltz , 2 0 0 4 )
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ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ไ ด ้ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ถ ึง ส ถ า น ภ า พ ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ล า น ใ น  
ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ต ่อ จ า ก ง า น ว ิจ ัย ก ่อ น ห น ้า  ( A n a n t a c h a r t ,  2 0 0 1 , 2 0 0 3 ;  A n a n t a c h a r t  e t  a l . ,  2 0 0 8 )  ท ี่ 
พ บ ว ่า  แ ม ้ว ่า ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย จ ะ เ ป ็น ท ี่ย อ ม ร ับ แ ล ะ แ พ ร ่ห ล า ย ใ น  
ก ล ุ่ม น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ม า ก ข ืน  แ ต ่ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ก ็ย ัง อ ย ู่ใ น ข ั้น  
เ ร ิ่ม ต ้น เท ่า น ั้น  ท ั้ง น ี้จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ส า ม า ร ถ ส ร ุป ไ ด ้ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ  
ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท ย เ ร ิ่ม เ ข ้า ล ุ่ข ั้น ท ี่ 3  ข อ ง ก า ร ผ ส ม ผ ส า น ต า ม แ น ว ค ิด ข อ ง  อ .  S c h u l t z  แ ล ะ  H .  
S c h u l t z  ( 1 9 9 8 )  ท ี่แ บ ่ง ร ะ ด ับ ข ั้น ก า ร ผ ส ม ผ ส า น  ( L e v e l  o f  i n t e r g r a t i o n )  อ อ ก เ ป ็น  4  ข ั้น  โ ด ย ข ั้น แ ร ก  
ค ือ  ข ั้น ก า ร ป ร ะ ส า น ง า น เ ช ิง ก ล ว ิธ ี ( T a c t i c a l  c o o r d i n a t i o n )  ซ ึ่ง เ น ้น ไ ป ท ี่ก า ร ป ร ะ ส า น ง า น ร ่ว ม ก ัน ข อ ง  
อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ก า ร ล ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื่อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่ม ีค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง เ ป ็น ห น ึ่ง เ ด ีย ว  ซ ึ่ง จ า ก  
ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ต ่า ง ๆ  ท ี่ผ ่า น ม า ร ว ม ท ั้ง ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ไ ด ้แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น แ ล ้ว ว ่า  ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ  
น ัก โ ฆ ษ ณ า ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ห ล ัก ก า ร  “ ภ า พ เด ีย ว  เ ล ีย ง เ ด ีย ว ”  แ ล ะ ไ ด ้น ำ ห ล ัก ก า ร น ี้ 
ไ ป ใ ช ้ใ น ก า ร ท ำ ง า น ด ้า น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น อ ย ่า ง ต ่อ เ น ื่อ ง  อ ีก ท ั้ง จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย  
ย ัง พ บ ว ่า  บ ่ร ัษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ไ ด ้ม ีก า ร ป ร ับ เป ล ี่ย น ว ัฒ น ธ ร ร ม ข อ ง อ ง ค ์ก ร ใ ห ้ส อ ด ร ับ ก ับ  
แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ก ข ืน เ พ ื่อ ใ ห ้ง ่า ย ต ่อ ก า ร ผ ส ม ผ ส า น แ ล ะ ก า ร  
ป ร ะ ส า น ง า น ร ่ว ม ก ัน ข อ ง ท ุก ฝ ่า ย ภ า ย ใ น อ ง ค ์ก ร

ล 'ว น ข ั้น ท ี่ส อ ง  ค ือ  ข ั้น ก า ร ก ำ ห น ด ข อ บ เข ต ก า ร ส ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ใ ห ม ่ ( R e d e f in in g  
s c o p e  o f  m a r k e t in g  c o m m u n i c a t i o n s )  โ ด ย เป ็น ข ัน ท ีเ ก ีย ว ก ับ ก า ร ก ำ ห น ด ช ่อ ง ท า ง ก า ร ล ือ ส า ร ใ ห  ้
เ ห ม า ะ ส ม ก ับ ผ ู้บ ร โ ภ ค ก ล ุ่ม เ ป า ห ม า ย เ พ ื่อ ใ ห ้น ัก ก า ร ต ล า ด ส า ม า ร ถ ส ่ง ส า ร ท ี่ต ร ง ห ร อ ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ  
ก ล ุ่ม เ ป า ห ม า ย ไ ด ้อ ย ่า ง ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ม า ก ข ืน ซ ึ่ง ส ำ ห ร ับ ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย น ั้น ไ ด ้ผ ่า น ข ั้น ท ี่ส อ ง น ี้ 
ม า แ ล ้ว  เ พ ร า ะ จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ว ่า  น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ม ีค ว า ม ร ู้ค ว า ม เ ข ้า ใ จ  
แ ล ะ ท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ม า ก ข ืน โ ด ย น อ ก จ า ก จ ะ ใ ห ้ 
ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ก า ร ส ื่อ ล า ร ท ี่ม ีค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง แ ล ้ว  น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ย ัง ม ุ่ง เ น ้น ไ ป ท ี่ก า ร  
เ ล ือ ก ใ ช ้เ ค ัร ิ่อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร แ ต ่ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ใ ห ้เ ห ม า ะ ส ม ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้บ ่ร โ ภ ค เ ป า ห ม า ย  ซ ึ่ง ไ ม ่ไ ด ้เ น ้น ไ ป ท ี่ 
ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ พ ีย ง อ ย ่า ง เ ด ีย ว  ห า ก แ ต ่เ น ้น ไ ป ท ี่เ ค ์ร ิ่อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ป ร ะ เภ ท อ ื่น ท ี่ไ ม ่ใ ช ่ก า ร โ ฆ ษ ณ า  
ม า ก ข ืน  ( B e lo w - t h e - l i n e  c o m m u n i c a t i o n s )  ( อ .  S c h u l t z ,  &  H . S c h u l t z ,  2 0 0 4 )

ส ำ ห ร ับ ข ัน ท ีส า ม  ค ือ  ข ัน ก า ร ใ ช ้เ ท ค โ น โ ล ย ีส า ร ส น เ ท ศ  ( A p p l i c a t i o n  o f  i n f o r m a t io n  
t e c h n o lo g y )  โ ด ย เป ็น ก า ร น ำ เอ า เท ค โ น โ ล ย ีส า ร ส น เท ศ ม า ใ ช ้ใ น อ ง ค ์ก ร เพ ื่อ ท ำ ใ ห ้อ ง ค ์ก ร เ ข ้า ใ จ แ ล ะ
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ช ่ว ย ร ะ บ ุก ล ุ่ม เบ ้เ า ห ม า ย ท ี่ท ำ ก ำ ไ ร แ ล ะ เป ็น ผ ล ด ีต ่อ อ ง ค ์ก ร ไ ด ้ ซ ึ่ง จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง น ีส ะ ท ้อ น ใ ห ้ 
เห ็น ว ่า  ส ถ า น ภ า พ ป ัจ จ ุบ ัน ข อ ง ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ไ ด ้ก ้า ว เ ข ้า ล ุ่ 
ร ะ ด ับ น ั้น ท ี่ส า ม ข อ ง ก า ร ผ ส ม ผ ส า น แ ล ้ว  เน ื่อ ง จ า ก ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ต ่า ง ก ็เ ห ็น ว ่า  
แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น เ ป ็น แ น ว ค ิด ท ี่ม ีค ุณ ค ่า แ ล ะ ม ีป ร ะ โ ย ช น ์ใ น ก า ร ท ำ ง า น  
แ ล ะ ม ีก า ร ใ ช ้แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น อ ย ่า ง จ ่ร ง จ ัง ม า ก ข ืน เ ม ื่อ เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ ก ับ  
ผ ล ก า ร ด ีก ษ า ก ่อ น ห น ้า  ( ภ ิญ ญ า  ล ีฬ ห บ ุญ เอ ี่ย ม ,  2 5 4 7 ;  ภ ูว น า ท  ค ุณ ผ ล ิน  2 5 4 3 ;  A n a n t a c h a r t ,  
2 0 0 1 , 2 0 0 3 ,  2 0 0 6 ) อ ีก ท ั้ง น ัก ก า ร ต ล า ด แ ล ะ น ัก โ ฆ ษ ณ า ย ัง ม ีค ว า ม ค ิด เห ็น ส 'ว น ใ ห ญ ่ต ่อ ก า ร น ำ  
แ น ว ค ิด ก า ร ล ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ใ ช ้ ต ล อ ด จ น ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ม ีต ่อ ผ ล ข อ ง ก า ร ล ื่อ ส า ร  
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ใ น เ ช ิง บ ว ก

น อ ก จ า ก น ั้น  จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ิ้ง น ี้ย ัง พ บ ว ่า  บ !บ ัท ห ์ร ีอ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ี 
ก า ร น ำ เ ท ค โ น โ ล ย ีส า ร ส น เ ท ศ ม า ใ ช ้โ ด ย ม ีก า ร เ ก ็บ ฐ า น ข ้อ ม ูล ล ูก ค ้า อ ย ู่แ ล ้ว  ซ ึ่ง ม า ก ก ว ่า ค ่ร ึ่ง ห น ึ่ง ข อ ง  
บ ร ษ ัท ห ร อ อ ง ค ์ก ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ด ัง ก ล ่า ว ม ีฐ า น ข ้อ ม ูล ล ูก ค ้า อ ย ู่แ ล ้ว ม า เ ป ็น เ ว ล า ม า ก ก ว ่า  3 ป ี อ ีก ท ั้ง  
ย ัง ม ุ่ง เ น ้น ก า ร ใ ช ้ฐ า น ข ้อ ม ูล เ พ ื่อ ส ร ้า ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูก ค ้า ใ น ร ะ ย ะ ย า ว อ ีก ด ้ว ย  ซ ึ่ง ก า ร ใ ช ้เท ค โ น ล ีย ีจ ฬ ่ 'บ่ ‘บ่
สารสนเทศดังกล่าวนี้เองที่เป็นเค่รองบ่งซีว่าประเทศไทยอยู่ในทั้นท่ีสามของการผสมผสานแต่ยัง 
ไม่ได้มีการพัฒนาไปถึงนั้นที่ลื่ คือ น้ันการผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ได้ (Financial and 
strategic integration) ซึ่งเป็นนั้นที่องค์กรเข้าใจถึงการวางแผนแบบภายนอกเข้าล่ภายในอย่าง 
แท้จ!'ง (Outside-in planning) และองค์กรต้องสามารถวิเคราะห์ผลตอบแทนและเงินลงทุนได้ 
อย่างแม่นยำ (Kliatchko, 2008) ซึ่งกว่าที่การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะถูกพัฒนามา 
จนถึงน้ันน้ีได้น้ัน องค์กรจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของการลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานอย่างลมบูรณ์ และต้องมีการจัดสรรทรัพยากรและการจัดวางตำแหน่งภายในองค์กรได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยท่ีผู้บ่รหารเองต้องสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเงินลงทุนและ 
ผลตอบแทนที่ได้ซึ่งถือเป็นผลลัพธ์จากการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งยังไม่มีองค์กรใน 
ประเทศใดที่สามารถพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานให้มาถึงนั้นท่ีสี่นี้ได้ แม้แต่องค์กร 
ในประเทศสหรัฐอเม!'กาเองก็ตาม เนื่องจากโครงสร้างทางการเงินที่ยังไม่สมบูรณ์พอและการขาด 
การวัดผลของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีประสิทธิภาพ (Swain, 2004)

ข้อจำกู้,ดในการวิจัย

เน ื่อ ง จ า ก ก า ร ว ิจ ัย ค ร ิ้ง น ี้เป ็น ก า ร ด ีก ษ า ว ิจ ัย โด ย ใช ้ว ิธ ีก า ร เก ็บ ร ว บ ร ว ม ข ้อ ม ูล ผ ่า น ท า ง

ไ ป ร ษ ณ ีย ์ (M a il s u rv e y )  ซ ึ่ง เป ็น ว ิธ ีก า ร ห ล ัก ท ี่จ ะ ส า ม า ร ถ เข ้า ถ ึง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ได ้ แ ต ่ด ้ว ย ข ้อ จ ำ ก ัด
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ข อ ง ว ิธ ีก า ร เ ก ็บ ข ้อ ม ูล ท า ง ไ ป ร ษ ณ ีย ์ท ำ ใ ห ้จ ำ น ว น ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ส ่ง แ บ บ ล อ บ ถ า ม ก ล ับ ค ืน ม า ย ัง  
ผ ู้ว ิจ ัย ม ีไ ม ่ม า ก น ัก  อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  อ ัต ร า ก า ร ต อ บ ก ล ับ  (Response rate) ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ส ่ง  
แ บ บ ส อ บ ถ า ม ค ืน ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ว ิจ ัย ซ ึ่ง ค ิด เ ป ็น ร ้อ ย ล ะ  23.8 ( จ ำ น ว น  122 ช ุด )  ส ำ ห ร ับ น ัก ก า ร ต ล า ด  
แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ  22.0 ( จ ำ น ว น  109 ช ุด )  ส ำ ห ร ับ น ัก โ ฆ ษ ณ า  ก ็น ับ ไ ด ้ว ่า เ ป ็น จ ำ น ว น ล ัด ส ่ว น ท ี่น ่า พ อ ใ จ  
ส ำ ห ร ับ ว ิธ ีก า ร เ ก ็บ ข ้อ ม ูล ด ัง ก ล ่า ว ท ี่ม ัก ม ีอ ัต ร า ก า ร ต อ บ ร ับ ก ล ับ โ ด ย เ ฉ ล ี่ย เ พ ีย ง ร ้อ ย ล ะ  15.0 เท ่า น ั้น  
(Malholta, 2010)

ข้อเสนอแนะส์าหรับการวิจัยในอนาคต

เน ื่อ ง 1จ า ก ก า ร 'ว ิจ ัย 'ใ น ค ร ั้ง น ี้ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ก ับ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  2  ก ล ุ่ม ห ล ัก ท ี่น ำ แ น ว ค ิด ก า ร  
ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ไ ป ป ฏ ิป ต ิใ ช ้ แ ต ่ย ัง ไ ม ่ไ ด ้ศ ึก ษ า ถ ึง น ัก ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ก ล ุ่ม อ ื่น  เซ ่น  
น ัก ป ร ะ ช า ล ัม พ ัน ธ ์ เป ็น ต ้น  ด ัง น ั้น  ก า ร ท ำ ว ิจ ัย ใ น อ น า ค ต  ส า ม า ร ถ ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ก ับ ก ล ุ่ม น ัก  
ป ร ะ ช า ล ัม พ ัน ธ ์ เป ็น ต ้น  เพ ื่อ เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิ ค ว า ม ร ู้ค ว า ม เข ้า ใ จ  ต ล อ ด จ น ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ  แ ล ะ  
อ ุป ส ร ร ค ท ี่ม ีต ่อ แ น ว ค ิด ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  เ พ ร า ะ จ า ก ก า ร ศ ึก ษ า ข อ ง  Kerr แ ล ะ  
Drennan ใ น ป ีค . ศ . 2 0 1 0 พ บ ว ่า แ ม ้น ัก โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ น ัก ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์จ ะ ม ีค ว า ม เ ข ้า ใ จ ฟ ืน ฐ า น  
เ ก ี่ย ว ก ับ 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 ท ี่เ ห ม ือ น ก ัน  แ ต ่ท ั้ง ล อ ง ฝ ่า ย ก ็ย ัง ค ง ม ีม ุม ม อ ง ต ่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 ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน โ ด ย ท ี่น ัก ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ว า ง ส ถ า น ะ ต น เ อ ง แ ย ก อ อ ก  
จ า ก น ัก ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ ล ะ ต ้อ ง ก า ร ท ัก ษ ะ ท ี่แ ต ก ต ่า ง จ า ก น ัก โ ฆ ษ ณ า

อ ีก ท ั้ง ใ น ป ัจ จ ุบ ัน ส ื่อ ใ ห ม ่เ ข ้า ม า ม ีบ ท บ า ท ใ น ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ัน ม า ก ย ิ่ง ข ึน  ซ ึ่ง น ัก ก า ร ต ล า ด ก ็เ ร ํ่ม  
ห ัน ม า ส น ใ จ ใ น ก า ร ใ ช ้ล ื่อ ใ ห ม ่เพ ื่อ ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร ก ับ ผ ู้บ ร ีโ ภ ค ม า ก ข ึน  ด ัง น ั้น  ใ น ก า ร ว ิจ ัย ค ร ั้ง ต ่อ ไ ป  
ส า ม า ร ถ ว ัด ค ว า ม ส ำ ค ัญ ห ร อ ป ร ะ เ ด ็น ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ เ ค ร อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่เ ป ็น ส ื่อ ใ ห ม ่ เซ ่น  
ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์แ ล ะ ว ิธ ีก า ร ใ ช ้ส ื่อ ล ัง ค ม อ อ น ไ ล น ์ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  เป ็น ต ้น  
น อ ก จ า ก น ี้เ น ื่อ ง จ า ก ก า ร บ ร ีห า ร ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูก ค ้า  (Customer relationship managment) 
เป ็น เค ร อ ง ม ือ ส ำ ค ัญ เ ค ร ื่อ ง ม ือ ห น ึ่ง 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 ใ น ย ุค ป ัจ จ ุบ ัน ท ี่ส ภ า พ  
ก า ร ต ล า ด ม ุ่ง เ น ้น ไ ป ท ี่ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ ง ผ ู้บ ร ีโ ภ ค ห ัร ีอ ล ูก ค ้า  อ ีก ท ั้ง ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ย ัง พ บ ว ่า  
เ ป า ห ม า ย ห ล ัก ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด ใ ช ้ก า ร เ ก ็บ ฐ า น ข ้อ ม ูล ล ูก ค ้า ก ็เ พ ื่อ ท ี่จ ะ ส ร ้า ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูก ค ้า ใ น  
ร ะ ย ะ ย า ว  ด ัง น ั้น  ส ำ ห ร ับ ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง ต ่อ ไ ป  จ ึง ส า ม า ร ถ เ พ ิ่ม ป ร ะ เ ด ็น ค ำ ถ า ม เ ก ี่ย ว ก ับ ก า ร บ ร ีห า ร  
ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ล ูก ค ้า ไ ด ้เ ซ ่น เ ด ีย ว ก ัน

ท ั้ง น ี้ใ น ก า ร ว ิจ ัย ค ร ั้ง ต ่อ ไ ป  อ า จ เ ล ือ ก ใ ช ้ว ิธ ีก า ร เ ก ็บ ร ว บ ร ว ม ข ้อ ม ูล ใ น ร ูป แ บ บ อ ื่น ร ่ว ม ก ับ ก า ร  
เ ก ็บ ข ้อ ม ูล ผ ่า น ท า ง ไ ป ร ษ ณ ีย ์ด ้ว ย  เซ ่น  ก า ร ส ัม ภ า ษ ณ ์ก ล ุ่ม  (Focus group) ห ร อ ก า ร ส ัม ภ า ษ ณ ์แ บ บ
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เจาะลึก (Depth-in te rv iew ) เป็นต้น เพื่อให้เข้าใจเหตุผลเบืองหลงของการตอบคำถามและได  ้

ข้อมูลที่ลมบูรณ ์มากยิ่งข ึน

ข้อแนะนำสำหรับการนำผลการวิจ ัยไปประยุกต์ใช ้

จากผลการวิจัยข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศ 
ไทยเป็นท่ียอมรับในกลุ่มนักการตลาดและนักโฆษณา และหากมีการแก้ไขปัญหาและอุปสรรคที่มี 
ต่อการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผลานไปใช้ ก็จะย่ิงทำให้แนวคิดน้ีได้รับการพัฒนา 
และได้รับความนิยมเพ่ิมขืนไปอีก ซึ่งประเด็นที่เป็นอุปสรรคอย่างเข้น ประเด็นเรองของค่าใช้จ่าย 
และการว่าจ้างบุคลากรที่เพ่ิมขึนน้ีน นักการตลาดเองควรต้องเปีดใจและเต็มใจที่จะเลียค่าใช้จ่าย 
ในส่วนนี้เพ่ือให้ได้มาซ่ึงบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถและทักษะในการทำงานเกี่ยวกับแนวคิด 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สำหรับประเด็นท่ีบุคลากรของบรษัทหรอองค์กรทางการตลาดขาดความเชี่ยวชาญด้าน 
การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนนี้น องค์กรควรนำระบบการบไ'หารงานแบบข้ามลายงาน 
(Cross-functional team) มาใช้มากขืนแทนที่จะใช้ระบบการบริหารงานแบบแยกแผนก ทั้งนี้ 
เพื่อให้พนักงานมีความรู้ในการทำงานเก่ียวกับแผนกต่างๆ มากขืน เพราะในส่วนขององค์กรนั้น 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเรองเกี่ยวกับการใช้ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และการ 
แลกเปล่ียนข้อมูล (Sharing information) นอกจากนี้ยังสามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้ด้วยการ 
เ]กอบรมอยู่เป็นประจำ แต่ทั้งนี้การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง 
(Ongoing process) ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้องใช้เวลาในการพัฒนาทีมงานให้มีความเช่ียวชาญ 
และเกิดการเรยนรู้

ส่วนทางด้านนักโฆษณาเองนั้น ก็ควรพัฒนาและบกฝนทักษะด้านการสื่อสารอ่ืนๆ ท่ีไม'ใช่ 
การโฆษณาเพ่ิมเข้าไปด้วยเพื่อรองรับกับความต้องการของบริษัทลูกค้าที่นำแนวคิดการลื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมาใช้ ซึ่งในยุคแห่งการสื่อสารการตลาดน้ัน นักโฆษณาควรมีความ 
รับผิดชอบต่อตราสินค้าของลูกค้าในภาพรวมมากกว่ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง (Campaign)
เท่าน้ัน นอกจากนั้น ทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาควรมีการประชุมเพื่อปรับทัศนคติและความ 
เข้าใจในการทำงาน โดยเฉพาะในประเด็นท่ีทั้ง 2 กลุ่มต่างมองว่าตนเป็นฝ่ายที่คิดแนวคิดใหม่ๆใน 
การลื่อสารการตลาดเอง เพื่อปองกันไม่ให้ความขัดแย้งดังกล่าวกลายเป็นอุปสรรคท่ีเพิ่มขืนไปอีก 
ในการทำงานร่วมกันระหว่างนักการตลาดและนักโฆษณาในระยะยาว
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นอกจากนี้นักการตลาดไม,ควรแบ่งแยกการส,งเส‘ริมการขายออกจากการลื่อสารการตลาด 
เนื่องจากการส่งเสรมการขายจะเกิดประสิทธิผลมากที่สุดเมื่อได้รับการผสมผสานไว้ในแผนการ 
ลื่อสารการตลาดโดยรวม อีกนี้งบ่ริษัทหรอองค์กรของนักการตลาดส่วนใหญ่มีการเก็บฐานข้อมูล 
ของลูกค้าอยู่แล้ว จึงยิ่งช่วยเสรมแรงให้การส่งเสรมการขายได้ประสิทธิผลมากยิ่งขืนเพราะนักการ 
ตลาดสามารถทำรายการส่งเส'ริมการขายให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บ่ริโภคเปาหมายแต่ละกลุ่มได้มาก 
ขืน โดยดูจากข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บ่ริโภคและข้อมูลอื่นๆที่เกี่ยวข้องที่อยู่ในฐานข้อมูลของ 
ผู้บ่ริโภคได้


	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต
	ข้อแนะนำสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้


