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Abstract

For over 30 years, marketers and practitioners of advertising, public relations, 

or marketing communications have adopted the concept of integrated 

marketing communications, recognized as IMC. However, according to previous 

recent research studies, results showed that most practitioners still lack true 

understanding of the concept. They have focused only on integration among 

different marketing communications tools. Nevertheless, IMC has been developed 

to embrace internal integration. Therefore, this issue has raised a question that, for 

companies that have already implemented IMC, to what extent their marketing 

communications process is integrated. This has inspired the authors to develop an 

audit tool to assess the overall level of integration achieved by an organization. 

Because the topic involves audit, it is essential to comprehensively study this 

concept. Basic principles underlying the concept could be used as a guideline 

for developing an IMC scale. This article, therefore, aims to review conceptual 

backgrounds of the three related concepts; integrated marketing communications, 

audit, and integrated marketing communications audit. Moreover, this article also 

proposes a definition of IMC audit, its objective and its criteria developed from 

the aforementioned concepts for future development of an IMC audit. 
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บทคัดย่อ
	 ด้วยเวลากว่า 30 ปีที่ทั้งนักการตลาดและนักวิชาชีพ

ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ หรือด้านการ

ส่ือสารการตลาดได้นำ�แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (Integrated marketing communications) หรือ 

IMC ไปปรับใช้นั้น อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาที่ผ่านมา 

กลบัพบวา่ นกัปฏิบติัสว่นมากยงัขาดความเข้าใจอยา่งลกึซึง้ 

ต่อแนวคิดดังกลา่ว โดยยงัคงเน้นแค่เรือ่งของการผสมผสาน

เครือ่งมือสือ่สารทางการตลาดต่างๆ ให้มีความหลากหลาย

เพยีงเทา่นัน้ แต่อนัท่ีจรงิแลว้ แนวคิด IMC ได้รบัการพฒันา

ให้มีความครอบคลุมถึงการผสมผสานภายในองค์กรด้วย  

ซ่ึงหากเป็นเช่นนั้นแล้ว จะเกิดคำ�ถามข้ึนว่า นักปฏิบัติ 

ท่ีนำ�แนวคิดน้ีไปใชใ้นองค์กรตนเองจะสามารถใชไ้ด้ตรงตาม 

หลักการในระดับใด ประเด็นน้ีเองจึงจุดประกายให้ 

ผู้วิจัยสนใจท่ีจะพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบเพื่อประเมิน 

การดำ�เนินงานด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในองค์กร โดยท้ังนี้ เม่ือมีเรื่องของการตรวจสอบเข้ามา

เกีย่วข้อง จงึควรท่ีจะทำ�การศึกษาประเด็นน้ีในรายละเอยีด 

เพื่อที่จะได้นำ�แนวคิดพื้นฐานและหลักการเบ้ืองต้นของ 

การตรวจสอบมาเชือ่มโยงและใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา

เครื่องมือตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ต่อไป ด้วยเหตุนี ้บทความชิน้น้ีจงึมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ทบทวน

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ 3 แนวคิดด้วยกัน ได้แก่ เรื่อง 

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แนวคิดท่ัวไป 

เกี่ยวกับการตรวจสอบ และการตรวจสอบการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี้ บทความชิ้นนี้  

ยังได้นำ�เสนอคำ�นิยาม วัตถุประสงค์ และเกณฑ์ของ 

การตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ทีพ่ฒันาขึน้จากทัง้สามแนวคิดดงักลา่วสำ�หรบัการพฒันา

เครื่องมือตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ต่อไปในอนาคตด้วย

คำ�สำ�คัญ:	การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การตรวจสอบ  

		  การวัด

บทนำ�

	 ด้วยสภาพของตลาดที่มีการแข่งขันสูง สินค้าและ

บรกิารต่างๆ ท่ีมีมากมาย ทำ�ใหผู้บ้รโิภคมทีางเลือกเยอะขึน้  

กอปรกับการเปลี่ยนแปลงของส่ือและเทคโนโลยี  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลกระทบต่อ

การสื่อสารครั้งสำ�คัญ เหล่านี้เป็นเหตุผลที่ทำ�ให้เจ้าของ

ตราสินค้าต้องหันมาพิจารณาและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

ทางการตลาดใหม่ และพยายามอย่างหนักที่จะต้อง

ออกแบบสารใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมายในเวลาทีถ่กูต้อง 

เพื่อเพิ่มผลสำ�เร็จทางการส่ือสาร (Young, 2010)  

อกีทัง้ยงัต้องปรบัตัวใหเ้ข้ากบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปลีย่นไป  

มิเช่นน้ันแล้วอาจส่งผลต่อตราสินค้าในภาพรวมได้  

ดังเช่น Nokia ที่เคยเป็นผู้นำ�ของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่

และธุรกจิโทรคมนาคมมายาวนาน แต่กลบัต้องประสบกบั

ความลม้เหลวเน่ืองจากไม่สามารถปรบักลยทุธ์ให้ทันตาม 

นวัตกรรมที่เกิดใหม่ (Disruptive innovation) ตลอดจน 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลง 

รูปแบบทางการสื่อสารต่างๆ (Platforms) (Bouwman, 

C. Carlsson, J. Carlsson, Nikou, Sell, & Walden, 2014)

	 แนวคดิหน่ึงท่ีจะชว่ยเพิม่ความสามารถขององค์กร

ในเชงิกลยทุธ์ได้นัน่กค็อื แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (Integrated marketing communications) หรอื 

IMC ซึง่เปน็แนวคดิทีเ่กดิขึน้ในชว่งปลายทศวรรษที ่1980 

แนวคิดนีไ้ด้รบัความสนใจอยา่งแพร่หลายทัง้จากนักวชิาการ 

(Academics) และนกัปฏบิติั (Practitioners) ในหลากหลาย

ประเทศทั่วโลก เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา (Caywood, 

D. Schultz, & Wang, 1991; Duncan & Everett, 1993; 

D. Schultz, & Kitchen, 1997; Low, 2000; D. Schultz, 

& Patti, 2009; Killian & McManus, 2015) ประเทศใน

แถบทวีปยโุรป (Eagle & Kitchen, 2000; Eagle, Kitchen, 

& Bulmer, 2007; Kitchen, & D. Schultz, 1999) จีน 

(Chu, Hus, & Li, 2010; Kitchen & Li, 2005) เกาหลีใต้ 
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(Kitchen, Kim, D. Schultz, 2008; Lee & Park, 2007) และ

อนิเดีย  (Baidya & Maity, 2010) หรอืแมแ้ต่ในประเทศไทย  

(กิง่กาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547; จตุภทัร ์รตันจารตี, 2550; 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2555; ภิญญา ลีฬหบุญเอี่ยม, 

2547; ภูวนาท คุนผลิน, 2543; Anantachart, 2001, 2003; 

Anantachart, Leelahabooneim, & Nakwilai, 2008) เป็นต้น

	 สำ�หรบัการตรวจสอบ (Audit) น้ันกถ็อืเป็นอกีแนวคิด

หนึ่งเช่นกันท่ีได้รับความนิยมในการนำ�ไปใช้ในองค์กร 

และถือได้ว่าเป็นเครื่องมือบริหารจัดการในการกำ�หนด

ระดับของระบบบริหารจัดการคุณภาพที่ใหญ่ท่ีสุดและ 

ทีม่ีคนใช้มากที่สุด เนื่องจากการตรวจสอบมีประโยชน์ใน

แง่ที่ช่วยให้องค์กรสามารถระบุจุดแข็ง จุดอ่อน ตลอดจน

ปญัหาทีต้่องได้รบัการแกไ้ขและขอ้บกพรอ่งในการดำ�เนนิ

งานได้ และเน้นท่ีประสิทธิผลของกระบวนการทำ�งาน 

(Davis, 1990; Etvark, 2002) การตรวจสอบยงัชว่ยป้องกนั

และตรวจจบัความผดิปกติทีอ่าจเกดิข้ึนมาจากความผดิพลาด  

โดยชีใ้หฝ้า่ยบรหิารได้เหน็ถงึปญัหาท่ีเกดิข้ึนในอนัจะเปน็

อปุสรรคต่อองคก์รในการดำ�เนนิงาน (Al-Twaijry, Brierley, &  

Gwilliam, 2003)

	 การตรวจสอบเป็นกิจกรรมหรือกระบวนการที่ 

มุ่งเน้นไปท่ีแนวคิดและหลักการของการบริหารจัดการ

ด้านองค์กร ซ่ึงมีความเป็นระบบ มีความเป็นอิสระ  

และมีความเป็นกลาง และโดยชื่อแล้ว การตรวจสอบ 

มักจะถูกดำ�เนินการตามเกณฑ์ มาตรฐาน กฎระเบียบ 

แนวทาง หรือกฎข้อบังคับท่ีกำ�หนดไว้ (Davis, 1990; 

Karapetrovic & Willborn, 2001) การตรวจสอบ 

จึงเป็นกระบวนการของการทดสอบระบบคุณภาพ 

ท่ีเป็นไปอยา่งมีระบบซ่ึงดำ�เนินการโดยผูต้รวจสอบภายใน

หรือภายนอกหรือทีมผู้ตรวจสอบโดยมีไว้เพื่อพิสูจน์ว่า 

กจิกรรมหรอืระบบท่ีเกิดข้ึนมีความสอดคล้องกบัมาตรฐาน 

ทีต้ั่งไวห้รอืไม ่ผา่นการพจิารณาจากหลกัฐานต่างๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

(Allegrini, D’Onza, Paape, Melville, & Sarens, 2006)

	 การตรวจสอบยังถูกมองในแง่ของการดำ�เนินงาน 

กล่าวคือ เป็นการตรวจสอบการดำ�เนินงาน (Performance 

audit) ท่ีเกี่ยวข้องกับการตรวจวิเคราะห์ด้านเศรษฐกิจ 

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลขององค์กรรัฐบาล  

แผนงาน กิจกรรม การทำ�หน้าท่ีด้านต่าง ๆ ท่ีเพิ่มเติม 

จากการปฏิบัติตามกฎระเบียบข้อบังคับที่มีอยู่ ดังนั้น 

การตรวจสอบจึงเน้นตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการควบคุม

การบริหารจัดการ เช่น โครงสร้างองค์กร แผน ขั้นตอน  

และการควบคุม (Davis, 1990) นอกจากนี้ การตรวจสอบ 

ยังถูกมองว่าเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมิน หรือ 

เปรียบเสมือนเครื่องมือวินิจฉัยหลักของผู้บริหาร 

ท่ีจะช่วยในการประเมินและช่วยให้ผลป้อนกลับ  

ท่ีเต็มไปด้วยข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพของระบบ 

คุณภาพของธุรกิจ องค์กร และกระบวนการท่ีเกิดขึ้น 

ซ่ึงสามารถนำ�ไปใช้สำ�หรับระบบประกันคุณภาพได้   

(Bolek, Filanová, Ondrášová, & Martinková, 2015)

	 ทั้งน้ี ในระยะหลังมาน้ัน การตรวจสอบได้ขยาย

ขอบเขตออกไปมากกว่าแค่การตรวจสอบบัญชี และ 

การตรวจสอบการเงนิ โดยได้ขยายเข้ามาสู่บริบทท่ีเกีย่วขอ้ง 

กับธุรกิจและท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสานด้วยเช่นกัน โดยสำ�หรับในบริบทของ

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วน้ัน พบว่า  

การตรวจสอบปรากฏใหเ้หน็อยูใ่นสาขาการส่ือสารองคก์ร 

(Organization communication audit) (Greenbaum, 1974; 

Hogard & Ellis, 2006; Vahouny, 2009) ในสาขาการตลาด 

เช่น การตรวจสอบการตลาด (Marketing audit) (Baker, 

2008; Keller, 2012; Kotler, Gregory, & Rodgers, 1977; 

McDonald & Wilson, 2011) และสาขาการส่ือสารการตลาด 

เชน่ การตรวจสอบตราสินคา้ (Brand  audit) (Keller, 2012) 

และการตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

marketing  audit หรอื IM audit) (Duncan & Moriarty, 1997)

	 อย่างไรก็ตาม เมื่อกล่าวถึงการตรวจสอบการตลาด 

แบบผสมผสาน พบว่ามีนักวิชาการแค่ Duncan และ  

Moriarty (1997) ท่ีเคยศึกษาในประเด็นดังกล่าว  

ซึ่งก็ผ่านมาแล้วถึง 19 ปี และ Reid (2005) ที่นำ�งานวิจัย 

ของ Duncan และ Moriarty มาศึกษาซ้ําอีกครั้งหนึ่ง  

รวมถึงการศึกษาล่าสุดของ Porcu, Del Barrio-Garcํa,  

และ Kitchen (2017) เท่าน้ัน ดังนั้น ด้วยชิ้นงานวิจัย 

ท่ียังไม่ได้ปรากฏให้เห็นมากนัก กอปรกับด้วยระยะเวลา 

ถึง 30 ปีท่ีนักปฏิบัติได้นำ�แนวคิดการส่ือสารการตลาด
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แบบผสมผสานมาใช้กับองค์กรในประเทศไทย ซึ่งก็ยัง

คงพบอุปสรรคต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการขาดความรู้

ความเข้าใจในเชิงลึก ซ่ึงจะส่งผลต่อการดำ�เนินงานและ

ประสิทธิผลของการนำ�แนวคิดน้ีไปใช้ได้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่า 

ควรมีการพฒันาเครือ่งมอืตรวจสอบการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสาน (IMC audit) ขึน้ เพือ่ใหมี้ความเป็นปจัจุบัน

ทนัสมัย และสอดคลอ้งกบัสภาพการณ์ของตลาดในปัจจุบัน

	 ท่ีสำ�คัญไปกว่าน้ัน การพัฒนาเคร่ืองมือตรวจสอบ 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานถือว่าเป็น 

การบูรณาการของสองแนวคิดที่ต่างสาขากัน คือ  

การตรวจสอบ และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

โดยนำ�มาเชื่อมโยงเข้าไว้ด้วยกันซึ่งจะก่อให้เกิดองค์ความ

รู้ในเชิงวิชาการด้วย และเน่ืองจากเครื่องมือดังกล่าวนี้ 

มีวัตถปุระสงค์เพือ่ประเมินกระบวนการและการดำ�เนนิงาน

ด้านการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานทัง้ในระดับองค์กร

และในระดับปฏบิติัการขององคก์รต่างๆ ทีน่ำ�แนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ อีกท้ังช่วยระบุถึง

จุดแข็ง จุดอ่อน ตลอดจนปัญหาที่เกิดขึ้นในกระบวนการ

ทำ�งาน และช่วยให้องค์กรสามารถกำ�หนดแนวทางแก้ไข

และพัฒนาปรับปรุงการทำ�งานให้มีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลมากขึ้น การพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้จึงก่อให้เกิดประโยชน์

ในเชิงวิชาชีพเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุน้ี บทความชิ้นน้ีจึงมี

วตัถปุระสงคเ์พือ่ ทบทวนแนวคิดหลกัทีเ่กีย่วข้องอันจะเป็น

รากฐานสำ�คญัอยา่งยิง่ทีจ่ะนำ�ไปใชใ้นการพฒันาเครือ่งมอื

ตรวจสอบการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานต่อไป โดย

แนวคิดท่ีจะกล่าวถึงได้แก่ แนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน แนวคิดท่ัวไปเกีย่วกบัการตรวจสอบ และ

แนวคิดการตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
	 สำ�หรับในส่วนแรกน้ี เป็นการทบทวนแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะอธิบายถึงสอง

ประเด็นหลักสำ�คัญด้วยกันคือ คำ�นิยาม กับหลักการและ

องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

โดยมีรายละเอียดดังนี้

คำ�นิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

	 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  

หรือ IMC เป็นแนวคิดทางการส่ือสารการตลาดที่ต่างไป 

จากการทำ�การตลาดแบบด้ังเดิม โดยเป็นการตลาด 

จากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in marketing) ซึ่งมุ่งเน้น

ไปทีก่ารทำ�ความเข้าใจถงึความต้องการทีแ่ทจ้รงิของลกูค้า 

มีการศึกษาพฤติกรรมและเก็บข้อมูลจากลูกค้า จากน้ัน

จึงผลิตสินค้าและเลือกออกแบบการส่ือสารให้เหมาะกับ

กลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท อีกทั้งยังให้ความสำ�คัญกับการ

ผสมผสานกนัของเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดดว้ย

	 ในชว่งยคุแรกนัน้ คำ�นยิามของการสือ่สารการตลาด

แบบผสมผสานจะเน้นไปในเรื่องของการใช้เครื่องมือ 

การส่ือสารท่ีหลากหลายเข้าด้วยกนัหรอืแค่ในระดับปฏบิติัการ  

แต่ในชว่งหลงั นกัวชิาการได้ใหค้วามหมายของการสือ่สาร

การตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นกระบวนการ มากกว่า 

เป็นแค่กลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาด กล่าวคือ  

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไมใ่ช่แค่การใช้เครือ่งมอื 

หลายเครื่องมือในการทำ�กิจกรรมการส่ือสารเพื่อ 

ให้เกิดเสียงเดียว ภาพเดียว (One voice, one look)  

เท่านั้น หากแต่คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 

ที่ใช้เพื่อวางแผน พัฒนา ดำ�เนินการ และประเมิน 

แผนงานการสื่อสารตราสินค้าที่มีความสอดคล้อง  

ท่ีวัดได้ และท่ีใช้โน้มน้าวใจได้กับผู้บริโภค ลูกค้า  

ผู้ท่ีจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต พนักงาน ผู้ร่วมงาน  

และกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องท้ังภายในและภายนอก  

โดยมีเปา้หมายเพือ่ผลตอบแทนทางการเงินในระยะสัน้ และ

เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าผู้ถือหุ้นในระยะยาว  

(D. Schultz, 2004)

	 เนือ่งจากเนือ่งจากนักวชิาการหลายทา่นได้ใหค้ำ�นยิาม

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้อย่างหลากหลาย 

ไม่ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นแนวคิด

ก็ดี เป็นการผสมผสานเครื่องมือหรือเป็นกระบวนการ 

ก็ดี ดังนั้น จึงมีนักวิชาการบางท่านที่ทำ�การสรุปคำ�นิยาม

ต่างๆ ไว้อย่างคร่าวๆ ยกตัวอย่างเช่น Kliatchko (2005)  

ได้ทำ�การสรุปความเหมือนและความแตกต่างการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานทีถ่กูนิยามตามนกัวชิาการแต่ละ
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ทา่น ซ่ึงจากแผนภาพท่ี 1 จะเหน็ได้ว่า ช่วงฐานพรีะมิดน้ัน

เป็นส่วนที่นักวิชาการเห็นตรงกันมากท่ีสุดคือ ประเด็น 

เรื่องการประสานกัน (Coordination) ความสอดคล้อง

กลมกลนื (Consistency) และความต้องการในการวางแผน

การส่ือสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ แต่เม่ือถัดจากส่วนฐาน

ขึ้นไป ซึ่งเป็นส่วนที่พีระมิดเริ่มจะลู่เข้านั้นก็จะเริ่มแสดง

ให้เห็นถึงความแตกต่าง โดยที่คำ�นิยามของ D. Schultz 

(1991), Duncan (2002), D. Schultz และ H. Schultz 

(1998) เริม่มีความเหมอืนกนัมากทีส่ดุ โดยมุง่เนน้ประเด็น

สำ�คัญไปทีก่ารรกัษาความสัมพนัธ์กบัลกูค้าและความภกัดี  

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ  

และการรวมเอาลูกค้า ผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าในอนาคต และ 

ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีเข้าไวใ้นคำ�นิยามด้วย จนกระท่ังในส่วนยอด 

ของพีระมิดน้ันจะเห็นได้ว่าคำ�นิยามของ D. Schultz  

และ H. Schultz (1998) เริ่มที่จะแตกต่างจากนักวิชาการ

ท่านอืน่ โดยเนน้ไปท่ีการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน

เป็นกระบวนการทางธุรกิจท่ีครอบคลุมไปถึงการสื่อสาร

ตราสนิคา้ และรวมเอาแง่มุมของการวัดผล (Measurability) 

เข้าไว้ในคำ�นิยามดังกล่าวด้วย

	 แผนภาพที่ 1	ความเหมือนและความต่างของคำ�นิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

	 ทีม่า: Kliatchko, J. (2005). Towards a new definition of integrated marketing communications (IMC). International 

Journal of Advertising, 24(1), p. 22.

	 ดังนั้น หากมองในภาพกว้างแล้ว สามารถสรุปได้ว่า  

คำ�นิยามของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในระยะหลังนั้นมิใช่แค่การผสมผสานหรือการประสาน

กำ�ลงักนัของเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดเพยีงแคน้ั่น  

หากแต่ยังเป็นกระบวนการทางธุรกิจที่ครอบคลุมถึง 

การส่ือสารตราสินค้า (Brand communications)  

ซ่ึงก็คือ การสือ่สารภายนอกองคก์ร และครอบคลมุถงึการ

สือ่สารภายในองค์กรด้วย ด้วยเหตุนี ้การสือ่สารการตลาด 

แบบผสมผสานจึงถูกมองว่าเป็นกระบวนทัศน์

ใหม่ทางการตลาด ที่ มีแนวคิดที่ เป็นศูนย์กลาง 

ท่ีสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ภายใต้สภาวะแวดล้อม

ทางธุรกิจที่หลากหลายได้ (Lucka & Moffatt, 2009)  

โดยเป็นวธีิทางการตลาดยคุใหม่ท่ีองค์กรนำ�มาใชเ้พือ่ใหไ้ด้มา  

รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้
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ส่วนเสีย (Kitchen et al., 2004) ซ่ึงในขณะที่คำ�นิยามได้

รบัการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองนัน้ หลกัการและองคป์ระกอบ

ของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็ได้ 

ถูกพัฒนาให้ครอบคลุมมากกว่าแค่การผสมผสาน 

เครื่องมือและความสอดคล้องกลมกลืนด้วยเช่นกัน

หลักการและองค์ประกอบของการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน

	 จะเห็นได้ว่า จากคำ�นิยามข้างต้นไม่เพียงแต่

แสดงถึงความหมายหรือคำ�จำ�กัดความของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเท่าน้ัน หากแต่ยังสะท้อน

ให้เห็นถึงหลักการในการทำ�งานของการส่ือสารการ

ตลาดแบบผสมผสานอีกด้วย ยกตัวอย่างเช่นคำ�อธิบาย

ของ Moriarty et al. (2014) เกี่ยวกับหลักการของ IMC  

ทั้ง 10 ข้อ โดยหลักการที่ 1 คือ ทุกสิ่งทุกอย่างสื่อสารได้ 

กลา่วคอื ไม่วา่จะเปน็สิง่ทีต่ราสนิคา้ทำ�หรอืสิง่ท่ีตราสนิค้า 

ไม่ได้ทำ�ก็สามารถส่ือสารกับลูกค้าได้ เช่น บรรจุ

ภัณฑ์ของสินค้า หรือการเพิกเฉยต่อคำ�ร้องเรียนของ

ลูกค้า เป็นต้น ซึ่งการรับสารจากลูกค้าก็มีความสำ�คัญ

พอๆ กันกับการส่งสารไปยังลูกค้า ส่วนหลักการที่ 2  

คือ ตราสินค้าเป็นทั้งศิลป์และศาสตร์ ที่เป็นศิลป์ก็เพราะ

ในการบริหารตราสินค้าน้ัน ต้องบริหารจัดการให้ทุก

ส่วนและทุกๆ กิจกรรมการส่ือสารเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน จนกลายเป็นเรื่องเดียวกัน ซึ่งในท้ายท่ีสุด  

จะสามารถสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็นถึงแก่นของตราสินค้า 

(Brand essence) ได ้สว่นท่ีเป็นศาสตรก์เ็พราะวา่ การส่ือสาร

ตราสนิค้าถอืเปน็กจิกรรมท่ีทำ�ใหเ้กดิการเรยีนรู ้ซ่ึงในแต่ละ

กิจกรรมก็มีขั้นตอนและความซับซ้อนในตัวของมันเอง

	 สำ�หรบัหลกัการที ่3 คอื ความสัมพนัธ์ของตราสินค้า  

ซ่ึงเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าที่เกิด

จากประสบการณ์และการเรียนรู้ของลูกค้าท่ีได้รับจาก

ตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้านี้เองท่ีผลักดันให้

เกิดมูลค่าของตราสินค้า (Brand value) (Solomon, 2015) 

และเกิดความภักดีกับตราสินค้า (Brand loyalty) ในที่สุด 

ในขณะทีห่ลกัการท่ี 4 คอื การผสมผสานเทา่กบัการยึดม่ัน 

และปฏิบัติในส่ิงท่ีถูกต้อง โดยเป็นการท่ีตราสินค้าหรือ

องค์กรมีความรับผิดชอบหรือทำ�ตามพันธสัญญาท่ีให้

ไว้กับลูกค้า ซึ่งการตลาดเชิงพันธกิจจะเป็นวิธีการหนึ่ง

ที่ช่วยเพิ่มความไว้ใจในความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อ

ตราสินค้าได้ ส่วนหลักการที่ 5 คือ ผู้บริโภคนำ�สารที่ได้

รับจากตราสินค้ารวมเข้ากับประสบการณ์ของตนเอง 

ทีม่ต่ีอตราสินคา้โดยอตัโนมัติ ดังน้ัน การประสานกำ�ลงักนั

จะเกดิขึน้กต่็อเม่ือสารต่างๆ ท่ีตราสินค้าสง่ออกไปทำ�งาน

ร่วมกันเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าในภาพเดียวกัน และ

หลักการที่ 6 คือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีหลายกลุ่ม โดยที่ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียหมายรวมไปถึงลูกค้าภายนอก เช่น ลูกค้า 

ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายในอนาคต และลูกค้าภายใน ได้แก่ 

พนักงานในองค์กร (Kliatchko, 2008) สำ�หรับหลักการที่ 

7  คือ ทกุจดุสัมผสัสามารถสือ่สารได้ กลา่วคือ ทกุสิง่อยา่ง

ท่ีสามารถสง่สารหรือข้อความถึงผูมี้ส่วนได้ส่วนเสยีได้นัน้

นับเป็นจดุสัมผสัทัง้ส้ิน ไม่วา่จะเป็นจดุสัมผสัทีดี่หรอืไม่ดี 

อย่างไรก็ดี ตราสินค้าก็ควรที่จะลดจุดสัมผัสที่แย่ให้เหลือ

น้อยที่สุดเท่าที่ทำ�ได้ (Moriarty et al., 2014)

	 ส่วนหลักการท่ี 8 คือ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์

ก่อให้เกิดการประสานกำ�ลังกัน (Synergy) กล่าวคือ  

แก่นของตราสินค้าควรเป็นแก่นเดิมทุกครั้งผ่าน 

ทกุจดุสัมผสัทีติ่ดต่อกบัผูม้ส่ีวนได้สว่นเสยี ซ่ึงความสอดคลอ้ง 

ดังกล่าวนี้เองที่จะผลักดันให้เกิดการประสานกำ�ลังข้ึน 

สำ�หรบัหลกัการที ่9 คอื การผสมผสานต้องเกดิข้ึนภายในด้วย  

นัน่หมายความวา่ การผสมผสานต้องเกดิข้ึนภายในองค์กร

จากการท่ีพนักงานมวีสัิยทัศน์เดยีวกนัและมค่ีานิยมเดยีวกนั

ทั่วทั้งองค์กร ทุกฝ่ายและทุกแผนกต้องทำ�งานร่วมกัน  

และต้องรับรู้และเข้าใจถึงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า 

ที่สำ�คัญเพื่อที่จะสร้างความเป็นหน่ึงเดียวให้เกิดข้ึน  

และหลักการที่ 10 คือ การผสมผสานจะเกิดขึ้น 

ก็ต่อเม่ือส่ิงท่ีตราสินค้าพูดตรงกับส่ิงที่ตราสินค้าทำ�  

ซ่ึงเป็นการทำ�งานร่วมกันของ 3 ประเด็นหลัก ได้แก่  

1) สิ่งท่ีองค์กรหรือตราสินค้าพูดเก่ียวกับตนเอง ซึ่งเป็น 

ข้อความทีผ่า่นการวางแผนมาแลว้ 2) องค์กรหรอืตราสินคา้ 

กระทำ�อย่างไรซ่ึงเป็นข้อความท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้า 

หรือบริการ และ 3) คนอื่นพูดถึงองค์กรหรือตราสินค้า 

เราวา่อะไร ซึง่เปน็ข้อความท่ีไมส่ามารถวางแผนไวล้ว่งหน้าได้  

ดังนัน้ การผสมผสานจะไม่เกดิข้ึนเลยหากมีชอ่งวา่งระหวา่ง
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ประเด็นใดประเด็นหนึ่งขึ้น (Moriarty et al., 2014)

	 ส่วน Lucka และ Moffatt (2009) ก็ได้สรุปลักษณะ

สำ�คัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว ้7 ลกัษณะ

ด้วยกัน ได้แก่ ลักษณะที่ 1) การสื่อสารซึ่งเป็นหัวใจหลัก

ของแนวคิดนี้ ลักษณะที่ 2) การสร้างตราสินค้า ด้วยความ

ทีส่ารหรอืข้อความทีถ่กูส่งออกไปยังผูบ้รโิภคและลกูคา้นัน้

จะต้องมีความสอดคลอ้งกนัผา่นจุดสัมผสัทุกจดุทีต่ราสนิค้า 

หรือองค์กรสามารถติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนั้น  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถือเป็นการสร้าง

ตราสินค้าแบบรวมยอด และมบีทบาทสำ�คญัในกระบวนการ

พัฒนาและรักษาเอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้า 

(Moriarty et al., 2014) ลักษณะที่ 3) การบริหารความ

สัมพันธ์ เป็นการรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสยี และบรหิารใหค้วามสัมพนัธ์น้ันคงอยูใ่นระยะยาว  

ลักษณะที่ 4) การวางแผนข้ามสายงาน ซึ่งเป็นการทำ�งาน

ร่วมกันระหว่างแผนกต่างๆ ในองค์กรท่ีต้องอาศัยความ

เข้าใจ การส่ือสารที่ดี และความร่วมมือของพนักงาน 

ทกุคนในองคก์ร เพือ่ท้ายท่ีสุดแลว้จะได้บรรลุวตัถปุระสงค์

ขององค์กรร่วมกัน ลักษณะที่ 5) การผสมผสาน ซึ่งการ

ผสมผสานจะเกิดขึ้นได้น้ันต้องอาศัยการสนับสนุนจาก 

ผู้บริหารระดับสูง โดยผู้บริหารจะต้องเน้นที่การสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าและต้องผสมผสานการบริหาร 

ขา้มสายงานภายในองค์กร ซึง่จากท่ีกลา่วมาข้างต้น จะเหน็ไดว้า่ 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เกีย่วขอ้งกบัองค์กร

ทั้งสิ้น (Duncan & Moriarty, 1997)

	 ลักษณะที่ 6) การประสานกำ�ลัง ซึ่งการผสมผสาน

ของเคร่ืองมือการส่ือสารต่างๆ สามารถสร้างผลกระทบ

ได้มากกว่าการใช้แค่เครื่องมือสื่อสารเพียงเคร่ืองมือเดียว 

กล่าวคือ เมื่อข้อความของตราสินค้าแต่ละข้อความเสริม

แรงซึ่งกันและกันแล้ว เม่ือน้ันจึงเกิดการประสานกำ�ลัง

กนัในภาพรวม หรอืตามสูตรทีว่า่ 2+2 = 5 (Duncan, 2005) 

และลักษณะท่ี 7) การมุ่งเน้นความสำ�คัญท่ีตลาดและ 

การเน้นทีภ่ายนอก เปน็แนวคิดท่ีเน้นจากภายนอกสูภ่ายใน 

ตามหลักแนวคิดพื้นฐานสำ�คัญของการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสาน โดยเน้นที่ลูกค้าหรือตลาดท่ีมองจาก

ภายนอกเปน็หลกั คือ การพจิารณาถงึความต้องการท่ีแทจ้รงิ 

ของลกูคา้กอ่น จากน้ันจงึคอ่ยกลบัไปทำ�การส่ือสารตราสินค้า  

ทั้งนี้ เพื่อให้สามารถกำ�หนดวิธีการสื่อสาร ช่องทาง และ

สารที่เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกันได้

	 ดังนัน้ การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานจงึไมใ่ช ่

กระบวนการแบบทางตรงที่เริ่มจากนักการตลาดในฐานะ 

ผูส้ง่สารทำ�การสง่สารหรอืขอ้ความไปยงัลูกคา้ซึง่เป็นผูร้บัสาร  

แต่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ

แบบวงกลมทีถ่งึเเม้จะมีจุดเริม่ต้น แต่ไม่มจีดุสิน้สุดเพราะ

เป็นการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ เป็นการเริ่มต้น 

จากท่ีนักการตลาดศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าก่อน 

จากนัน้จงึทำ�การออกแบบการสือ่สารใหต้รงตามกลุม่ลกูค้า

แลว้จงึคอ่ยส่ือสารไปยงัลกูคา้ ซึง่เมือ่ลกูคา้มกีารแสดงความ

คดิเหน็หรอืข้อรอ้งเรยีนทีเ่กีย่วข้องกบัตราสนิค้า ตลอดจน

พฤติกรรมการซือ้หรอืบรโิภคต่างๆ นกัการตลาดกต้็องรบี

ที่จะเรียนรู้ถึงพฤติกรรมเหล่านั้นเพื่อท่ีจะสามารถนำ�ไป

ออกแบบการสือ่สารเพื่อตอบสนองตอ่ความตอ้งการและ

สร้างความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองกบัลกูค้าต่อไปได้ (Lucka 

& Moffatt, 2009; Shimp, 2013)

	 ทัง้นี ้จากการศึกษาท่ีผา่นมาพบวา่ แมแ้นวคดิการสือ่สาร

การตลาดแบบผสมผสานสร้างประโยชน์ให้กับองค์กรได้

มากมาย เชน่ ชว่ยเพิม่คุณค่าตราสินค้า ชว่ยใหส่ื้อสารกบักลุม่

เป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธิภาพและมีประสทิธิผล ชว่ยใหผ้ล

ดำ�เนินการด้านตลาดเพิม่ข้ึน ชว่ยสรา้งขอ้ได้เปรยีบทางการ

แข่งขัน ชว่ยใหก้ารวางแผนกลยทุธ์ทางการส่ือสารมีจดุศูนย์

รวมและความสอดคลอ้งกนัมากข้ึน และชว่ยลดความส้ินเปลอืง 

ในการใช้ส่ือ เป็นต้น (Kliatchko, 2005; Low, 2000; 

Reid, 2005) แต่ก็มีอุปสรรคเกิดขึ้นในการนำ�ไปใช้เช่นกัน  

ซึง่ปญัหาสว่นใหญเ่กดิข้ึนภายในองคก์ร ต้ังแต่ความรูค้วาม

เข้าใจของพนักงานท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  

ไปจนถึงโครงสร้างองค์กร ดังนั้น เพื่อให้ทราบว่าองค์กร

ที่นำ�แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้

ในทางปฏิบัตินั้นมีความรู้ความเข้าใจถูกต้องในแนวคิด 

ดังกล่าวหรือไม่ มีการผสมผสานอยู่ที่ระดับใด มีปัญหาใด

หรอืข้อผดิพลาดเกดิขึน้ตรงสว่นไหนในการนำ�ไปปฏบัิติใช ้

จึงควรต้องมีการตรวจสอบเพื่อประเมินประเด็นดังกล่าว 
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ซ่ึงจะกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการตรวจสอบในภาพรวม

และแนวคดิเกีย่วกบัการตรวจสอบในบรบิทของการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานในส่วนถัดไป

แนวคิดทั่วไปเกี่ยวกับการตรวจสอบ

	 เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึภมิูหลงัของการตรวจสอบมากยิง่ขึน้

และเพือ่นำ�ไปเปน็แนวคดิพืน้ฐานก่อนท่ีจะนำ�ไปสูป่ระเด็น

การศึกษาเรื่องการพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานต่อไป จึงควรทบทวนวรรณกรรม

ในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับการตรวจสอบในภาพรวม ฉะน้ัน

สำ�หรับในส่วนน้ี จึงเป็นการอธิบายถึงการตรวจสอบ 

ในภาพกวา้งซ่ึงรวมถงึความหมาย กระบวนการการตรวจสอบ  

ตลอดจนความแตกต่างระหว่างการตรวจสอบ (Audit)  

การประเมิน (Assessment) และการจัดการคุณภาพ 

ทั่วองค์กร (Total quality management) โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้

คำ�นิยามของการตรวจสอบ

	 การตรวจสอบได้ถูกพัฒนาในหลายสาขาของการ

บรหิารจัดการมาเป็นเวลามากกวา่ 50 ปี ซ่ึงโดยแนวคดิแลว้ 

ในการตรวจสอบจำ�เปน็ต้องมีเกณฑ์เพือ่ใชเ้ปน็มาตรฐานใน

การประเมิน (Green, Doughty, Marquart, Ray, & Roberts, 

1988) เฉกเชน่เดยีวกบัแนวคิดอืน่ๆ ที่ส่วนใหญแ่ล้วมกัจะ

มีคำ�นิยามท่ีค่อนข้างหลากหลายขึ้นอยู่กับผู้ให้คำ�นิยาม

และบริบทแวดล้อมต่างๆ การตรวจสอบเองก็เช่นกันท่ี

มีคำ�นิยามแตกต่างกันออกไป แต่โดยส่วนมากแล้ว การ

ตรวจสอบการดำ�เนินงานจะสัมพนัธ์กบั 3Es คือ เศรษฐกจิ 

(Economy) ประสิทธิภาพ (Efficiency) และประสิทธิผล 

(Effectiveness) (Etvark, 2002) ส่วน Evans และ Parker 

(2008) อธิบายว่า การตรวจสอบเป็นหนึ่งในเทคนิคการ

ควบคุมความปลอดภัยท่ีทรงพลังมากที่สุด เพราะการ

ตรวจสอบไม่ได้เน้นไปแค่ท่ีการปฏิบติัตามกฎเกณฑ์เท่าน้ัน  

แต่ยังเน้นไปท่ีประสิทธิผลของกระบวนการทำ�งานด้วย 

ซึง่โดยท่ัวไปน้ัน การตรวจสอบมักถกูนำ�ไปใชใ้นเรือ่งของ

ระบบการบริหารจัดการสุขภาพและความปลอดภัยของ

องค์กรเพื่อป้องกันอุบัติเหตุและสุขภาพ

	 แต่หากอ้างอิงตาม Oxford dictionary (2016) 

การตรวจสอบ คือ การตรวจตรา (Inspection)  

การทบทวน (Review) หรือการประเมิน (Assessment)  

ด้านบัญชหีรอืด้านใดกต็ามอยา่งเปน็ทางการและเป็นระบบ 

แต่หากอา้งองิคำ�นิยามตามองค์การระหว่างประเทศวา่ด้วยการ

มาตรฐาน (International Organization for Standardization) 

หรือ ISO ตาม ISO 19011: 2011 การตรวจสอบ (Audit)  

คือ กระบวนการที่เป็นระบบ เป็นอิสระ และเกี่ยวข้อง

กับเอกสารเพื่อให้ได้มาซ่ึงหลักฐานการตรวจสอบ  

เช่น การจดบันทึก ข้อเท็จจริง รวมท้ังข้อมูลต่างๆ ท่ี

เกี่ยวข้องและสามารถพิสูจน์ได้ และเพื่อประเมินอย่างถูก

ต้องว่ากระบวนการนั้นตรงตามเกณฑ์การตรวจสอบท่ี

กำ�หนดไว้หรือไม่ ในขณะเดียวกัน American Society for 

Quality หรือ ASQ ซึ่งเป็นองค์กรระดับนานาชาติท่ีให้

บริการด้านการบริหารจัดการคุณภาพทั่วโลก ก็ได้ให้คำ�

นยิามของการตรวจสอบในทำ�นองเดียวกนัว่าคอื กจิกรรมท่ี

เกีย่วขอ้งกบัการพสูิจนห์รอืยนืยนัความจรงิในพืน้ทีป่ฏบิติั

งานจริง (On-site verification activity) เช่น การตรวจตรา 

(Inspection) กระบวนการหรือระบบคุณภาพ (Quality 

system) เพือ่ประกันว่ากระบวนการหรอืระบบคณุภาพนัน้

ตรงตามเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ ซึ่งการตรวจสอบนั้นสามารถ

ทำ�ได้ทั้งในระดับองค์กร และทั้งเฉพาะเจาะจงไปที่หน้าที่  

ทีก่ระบวนการ หรอืท่ีข้ันตอนการผลติขัน้ตอนใดขัน้ตอน

หนึ่งได้ (ASQ, 2015)

	 ส่วน Bolek et al. (2015) เองก็ได้อธิบายในทำ�นอง

เดียวกันว่า การตรวจสอบหมายถึง การตรวจ อย่างเป็น

ระบบและเป็นอิสระเพื่อให้สามารถระบุได้ว่ากิจกรรม

และผลลัพธ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ัง

ไว้หรือไม่ ตลอดจนแผนงานต่างๆ ท่ีกำ�หนดไว้ถูกนำ�ไป

ใช้อย่างมีประสิทธิผลและเป็นไปอย่างเหมาะสมพอท่ีจะ

บรรลุวัตถุประสงค์ของหรือไม่ และยังได้อธิบายเพิ่มเติม

ว่า กิจกรรมของการตรวจสอบนั้นเป็นเสมือนเครื่องมือ

วินิจฉัยหลักของผู้บริหาร ท่ีจะช่วยในการประเมินและ 

ชว่ยใหผ้ลป้อนกลบัท่ีเต็มไปด้วยขอ้มูลเกีย่วกบัสถานภาพ

ของระบบคุณภาพของธุรกจิหรอืองค์กร และกระบวนการท่ี

เกดิข้ึนซึง่สามารถนำ�ไปใชส้ำ�หรบัระบบประกนัคณุภาพได้  
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ดังนัน้ ในปัจจุบนั กระบวนการการตรวจสอบจงึถกูพจิารณา

ว่าเป็นเครื่องมือบริหารจัดการสำ�หรับใช้ในการกำ�หนด

ระดับของระบบบริหารจัดการคุณภาพที่ใหญ่ท่ีสุดและ 

ที่มีคนใช้มากที่สุด

	 จะเห็นได้ว่า แม้การตรวจสอบจะมีคำ�นิยามท่ี 

แตกต่างกันออกไปบ้าง ไม่วา่การตรวจสอบจะเป็นกระบวนการ 

ก็ดี เป็นกิจกรรม เป็นระบบการตรวจ หรือเป็นเครื่องมือ 

ก็ดี แต่สิ่งที่เหมือนกันคือ การตรวจสอบต้องถูกดำ�เนิน

การอย่างมีระบบ ต้องมีเกณฑ์ในการตรวจสอบ และต้องมี 

หลักฐานเพื่อใช้ในการประเมินตามเกณฑ์ท่ีกำ�หนดไว้  

โดยการตรวจสอบที่ละเอียดถี่ถ้วนและครบสมบูรณ์นั้น  

เกดิข้ึนได้จากการปฏบิติัตามกระบวนการของการตรวจสอบ  

ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดในส่วนถัดไป

กระบวนการการตรวจสอบ

	 ดังท่ีกล่าวไปข้างต้นแล้วว่าการตรวจสอบเกี่ยวข้อง

กบัหลายฝา่ยและหลายระดับในองค์กร ซึง่ระบบการตรวจ

สอบนัน้มีความคลา้ยคลงึกบัระบบการบรหิารจดัการ โดย

สามารถมุ่งเน้นไปท่ีการตรวจสอบเพยีงอยา่งเดยีว เชน่ การ

ตรวจสอบคณุภาพหรอืการตรวจสอบส่ิงแวดลอ้ม เปน็ต้น 

หรอืสามารถรวมวธีิการตรวจสอบประเภทอืน่เข้าไปได้ด้วย 

ยกตัวอยา่งเชน่ ในองคก์รขนาดใหญ ่มักจะใชทั้ง้การตรวจ

สอบภายใน และการตรวจสอบภายนอก รวมทั้งยังใช้การ

ตรวจสอบคณุภาพ การตรวจสอบสิง่แวดลอ้ม ความปลอดภยั

ทางอาชีพและสุขภาพ การตรวจสอบบัญชี และการตรวจ

สอบด้านอื่นๆ เป็นต้น ส่วนองค์กรขนาดเล็กมักจะทำ�การ

ตรวจสอบภายในเพียงอย่างเดียว เพื่อให้ได้ตามมาตรฐาน

ของ ISO 9000 (Karapetrovic & Willborn, 2001)

	 แต่โดยกระบวนการแล้ว ส่วนใหญ่การตรวจสอบ

มักจะเกี่ยวข้องกับ 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ 1) การกำ�หนด

เกณฑ์การตรวจสอบ เช่น มาตรฐาน ISO 9001 หรืออาจ

เป็นนโยบาย ขั้นตอน มาตรฐาน และข้อกำ�หนดอื่นๆ 

เป็นต้น (Jespersen et al., 2016) 2) การรวบรวมและ 

การพสูิจนห์ลกัฐานการตรวจสอบ และ 3) การเปรยีบเทียบ

หลักฐานกับเกณฑ์การตรวจสอบ ซึ่งหลักฐานมักจะเป็น

ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเกณฑ์การตรวจสอบนั่นอง โดยที่ใน

กระบวนการตรวจสอบนั้น จะต้องเริ่มจากวัตถุประสงค์

การตรวจสอบก่อน และวัตถุประสงค์ของการตรวจสอบ

จะต้องสอดคล้องกับนโยบายการตรวจสอบ ท่ีในขณะ

เดียวกันก็ต้องสอดคล้องกับนโยบายการบริหารโดยรวม

และเป้าหมายขององค์กร แต่กระนั้น วัตถุประสงค์ของ

การตรวจสอบในแต่ละครั้งก็ไม่จำ�เป็นต้องเหมือนกัน  

และมขีอบเขตท่ีแตกต่างกนัได้ เชน่ การตรวจสอบคุณภาพ

อาจมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจการพัฒนาปรับปรุงที่เกิด

ขึ้นของบางแผนกในองค์กร ในขณะท่ีการตรวจสอบสิ่ง

แวดลอ้มอาจมีวัตถปุระสงค์เพือ่มุ่งกำ�จดัผลกระทบในเชงิลบ 

และมลพษิ แต่การตรวจสอบท้ังสองประเภทกต้็องทำ�ตาม 

นโยบายการตรวจสอบขององค์กรในภาพรวม เพือ่พฒันาผล

ประกอบการทางธุรกจิอยา่งต่อเนือ่งน่ันเอง (Karapetrovic 

& Willborn, 2001)

	 เม่ือกำ�หนดวัตถุประสงค์ในการตรวจสอบแล้ว  

จากนั้นจึงเป็นในส่วนของกำ�หนดเกณฑ์การตรวจสอบ

และการรวบรวมและพิสูจน์หลักฐานการตรวจสอบ ซึ่ง

ต้องนำ�ท้ังสองส่วนดังกล่าวมาทำ�การเปรียบเทียบกันว่า

หลักฐานที่ได้มานั้นสอดคล้องหรือขัดกบัเกณฑท์ีก่ำ�หนด

ไว้อย่างไร โดยที่การเปรียบเทียบน้ีจะนำ�ไปสู่การค้นพบ 

และข้อสรุปจากการตรวจสอบ โดยจะถูกนำ�ไปรายงาน 

และนำ�ไปใชใ้นการแกไ้ขปรบัปรงุและนำ�ไปใชใ้นการป้องกนั

ไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดต่อไป หรืออาจกล่าวได้ว่า ข้อค้นพบ

จากการตรวจสอบเป็นผลทีไ่ด้จากการประเมินของสองสิง่

คือ หลักฐานที่ทำ�การรวบรวมมากับเกณฑ์การตรวจสอบ  

ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวจะสามารถชี้ให้เห็นได้ทั้งการปฏิบัติ

ตามเกณฑ์ (Conformity) และการไมป่ฏบิตัติามเกณฑก์าร

ตรวจสอบ (Nonconformity) และยงัสามารถแสดงใหเ้หน็

ถึงผลป้อนกลับของการตรวจสอบได้ (Audit feedback)  

อีกด้วย

	 จะเห็นได้ว่า กระบวนการการตรวจสอบเกี่ยวข้อง

กับกิจกรรมต่างๆ มากมาย โดยสามารถแสดงให้เห็นเป็น

ขั้นตอนต่างๆ ตามแผนภาพที่ 2 ซึ่งเริ่มจากการเริ่มต้นการ

ตรวจสอบ (Audit initiation) จากนัน้จงึเป็นการกำ�หนดและ

ทบทวนการตรวจสอบ (Audit determination and review) 

ซ่ึงมีทัง้วตัถปุระสงค์ ขอบเขต เกณฑ์ ตารางการดำ�เนินงาน  

การบริหารจัดการ และความเป็นไปได้ ถัดมา เป็นขั้น 
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การวางแผนและออกแบบ (Planning and design)  

ซ่ึงประกอบไปด้วย แผนการตรวจสอบ คุณสมบัติและ

ความสามารถของผูต้รวจสอบ วธีิการตรวจสอบ ความเสีย่ง  

การเงิน เอกสารการทำ�งาน การขนส่ง และโครงสร้าง

พื้นฐาน จากนั้น เป็นการจัดสรรทรัพยากรและบุคคล 

(Resource allocation and deployment) ซึ่งเป็นการมอบ

หมายงานและการทดสอบ ขั้นต่อมาเป็นการดำ�เนินงาน 

(Execution) ประกอบด้วย การเปิดประชุม การรวบรวม

หลักฐาน การพิสูจน์หลักฐาน การประเมินหลักฐาน  

การค้นพบข้อสรุป และการปิดประชุม ส่วนขั้นถัดมา 

เป็นการรายงานและติดตาม (Report and follow up) ได้แก่ 

การสรปุผล การเตรียมรายงาน การสือ่สารทีใ่ชใ้นรายงาน 

การเก็บรักษารายงาน การปฏิบัติตาม/ความเหมาะสม  

และการติดตาม (Karapetrovic & Willborn, 2001)

	 แผนภาพที่ 2   กระบวนการการตรวจสอบ

	 ที่มา: Karapetrovic, S., & Willborn, W. (2001). Audit system: Concepts and practice. Total Quality Management, 

12(1), p. 21.
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ความแตกต่างระหว่างการตรวจสอบ  
การประเมนิ การประกนัคุณภาพ และการจดัการ
คุณภาพทั่วองค์กร

	 เนื่องจากการทบทวนวรรณกรรมในข้างต้น พบว่า 

อาจมีบางคำ�ที่ออกจะคล้ายคลึงกันกับการตรวจสอบหรือ

อาจจะมีบางประเด็นท่ีทับซ้อนกันอยู่ ดังน้ัน เพื่อความ

เข้าใจที่ถูกต้องตรงกัน ในส่วนนี้จึงจะเป็นการอธิบายโดย

สังเขปถึงความแตกต่างระหว่างการตรวจสอบ (Audit) 

การประเมิน (Assessment) การประกันคุณภาพ (Quality 

assurance) และการบริหารจัดการคุณภาพโดยรวม (Total 

quality management)

	 การตรวจสอบ คือ การตรวจ หรือกระบวนการ  

ที่เป็นระบบและเป็นอิสระ เพื่อให้สามารถระบุได้ว่าการ

ดำ�เนินงาน กิจกรรมและผลลัพธ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นเป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้หรือไม่ ตลอดจนแผนงานต่างๆ  

ทีก่ำ�หนดไวถ้กูนำ�ไปใชอ้ย่างมีประสิทธิผลและเปน็ไปอยา่ง

เหมาะสมพอที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของหรือไม่ (Bolek  

et al., 2015; Davis, 1990) ซ่ึงการตรวจสอบมักจะสมัพนัธ์กบั 

3Es คอื เศรษฐกจิ (Economy) ประสทิธิภาพ (Efficiency) และ

ประสิทธิผล (Effectiveness) (Etvark, 2002) ในขณะเดียวกนั  

การตรวจสอบกส็ามารถเปน็เครือ่งมอื (Audit tool) ได้เชน่

กัน โดยเป็นเครื่องมือที่มีการประเมินอย่างเป็นระบบและ

เป็นอิสระที่แสดงให้เห็นถึงการปฏิบัติตามมาตรฐานของ

ส่วนต่างๆ ภายในองค์กร ซึ่งในการตรวจสอบนั้นจำ�เป็น

ต้องมีเกณฑ์หรือมาตรฐานสำ�หรับการตรวจสอบ รวมทั้ง

ยังต้องมีหลักฐานการตรวจสอบเพื่อพิสูจน์ว่าการดำ�เนิน

งานหรือกิจกรรมท่ีถูกตรวจสอบน้ันเป็นไปตามเกณฑ์ท่ี

กำ�หนดไว้หรือไม่ (ISO 19011: 2011, 2011)

	 ส่วนการประเมิน คือ กระบวนการในการรวบรวม

ข้อมูลเพื่อติดตามหรือเฝ้าสังเกตความก้าวหน้าเพื่อดูว่า

บรรลวุตัถปุระสงค์หรอืเป้าหมายหรอืไม ่เชน่ การประเมิน

ทักษะ การประเมินความเข้าใจ หรือแม้แต่การประเมิน 

การเรยีนการสอน เป็นต้น การประเมินเป็นคำ�ท่ีค่อนข้างกวา้ง 

ซ่ึงหมายรวมไปถึงการทดสอบ (Test) ด้วย ซึ่งเครื่องมือ 

ในการประเมินน้ันมีท้ังการสังเกต การทดสอบ  

การสมัภาษณ์ และการเฝา้ดูพฤติกรรม เปน็ต้น (Kizlick, 2016)  

การประเมินยังเป็นการตัดสินจากการเปรียบเทียบกับ 

เปา้หมายหรอืวตัถปุระสงค์ท่ีต้ังไว ้เพือ่ทำ�การสรปุในภาพรวม  

ซ่ึงส่ิงสำ�คัญในการประเมินคือจะต้องมีพารามิเตอร์ 

ทีใ่ชใ้นการตัดสนิ (Taras, 2005) ทัง้นี ้การประเมนิต่างจาก

การตรวจสอบตรงที่การตรวจสอบจะเน้นที่กระบวนการ

และวิธีการ ซ่ึงเชื่อว่าเป็นส่ิงที่ทำ�ให้เกิดคุณภาพ ในขณะ 

ทีก่ารประเมินเป็นการตัดสนิจากผลทีอ่อกมา (Dill, Massy, 

Williams, & Cook, 1996) ดังน้ัน การตรวจสอบจึงเป็น

กิจกรรมท่ีเป็นทางการ ในขณะที่การประเมินมีความ 

เป็นทางการน้อยกว่า (Cannon, 2011)

	 นอกจากน้ี วัตถุประสงค์ของการตรวจสอบคือ 

เพื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือเกณฑ์ และหาช่องว่าง 

หรอืความแตกต่างเพือ่ปรบัปรงุแกไ้ข ดังนัน้ การตรวจสอบ

จึงจำ�เป็นต้องมีมาตรฐานหรือเกณฑ์และมีคำ�อธิบายหรือ 

หลักการว่ากจิกรรม กระบวนการ หรอืข้ันตอนในแต่ละส่วน

นัน้ควรจะเปน็อย่างไร โดยทำ�หนา้ท่ีตรวจสอบวา่กระบวนการ 

นั้นๆ ปฏิบัติตามมาตรฐานหรือเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้หรือไม่ 

การตรวจสอบจงึเป็นการระบุหาปัญหาทีต้่องได้รบัการแก้ไข 

(EFQM, 2013) สว่นวตัถปุระสงค์ของการประเมนิคือเพือ่

ความเข้าใจว่า เราอยูต่รงจุดไหนเพือ่การพฒันาต่อไป หรอืเพือ่

ชว่ยแสดงใหเ้หน็ถึงความเป็นจริงของสถานะปจัจบัุน เชน่  

ดี ไม่ดี เป็นต้น ดังนั้น การประเมินจึงไม่มีมาตรฐาน 

มาเป็นตัวกำ�หนด แต่ใช้หลักการหรือแนวคิดเข้า 

มาแทน ดังน้ัน การประเมินจงึทำ�หน้าทีใ่นการคน้หาขอ้มูล 

เพือ่การเรียนรู้และพฒันา มากกวา่เป็นการค้นหาวา่ส่ิงท่ีทำ�

อยูถ่กูต้องแลว้หรอืไม่ (EFQM, 2013; Flinchbaugh, 2013)  

การตรวจสอบและการประเมินยังแตกต่างกันตรงผล 

ท่ีออกมา (Outcome) กล่าวคือ ผลจากการตรวจสอบ 

จะออกมาวา่ ปฏิบัติตามหรอืไม่ปฏบิติัตาม ในขณะทีผ่ลจาก

การประเมินจะเป็นในรูปแบบของการให้ข้อมูลเพื่อเป็น 

คำ�แนะนำ�สำ�หรบัองค์กรในการปรบัปรงุแกไ้ขเสียมากกวา่ 

(Humphrey, 1989, as cited in Kan, 2003)

	 ในขณะท่ีสำ�หรบัการประกันคณุภาพน้ัน เปน็ส่วนหนึง่ 

ของระบบการจัดการคุณภาพ ซ่ึงเน้นไปท่ีกระบวนการ 

โดยเป็นการสร้างความม่ันใจวา่กระบวนการทีก่ำ�ลังดำ�เนนิ

การอยู่มีความถูกต้องเหมาะสมที่จะผลิตสินค้าเพื่อให้
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องค์กรบรรลุข้อกำ�หนดด้านคุณภาพ (More, Stieber, &  

Liu, 2016) ซ่ึงสอดคล้องกับ ชูชาติ วิรเศรณี (2542)  

ท่ีให้คำ�นิยามวา่ การประกนัคณุภาพเป็นการบรหิารจดัการ

เพื่อสร้างความม่ันใจว่ากระบวนการจะก่อให้เกิดผลลัพธ์

ที่มีคุณภาพตามข้อกำ�หนด ดังนั้น การประกันคุณภาพ 

จึงเป็นการสร้างความม่ันใจและเชื่อม่ันในกระบวนการ

ผลิตสินค้าและบริการโดยมีการวางแผนล่วงหน้าอย่าง

เปน็ระบบเพื่อใหไ้ด้คณุภาพและมาตรฐานตามขอ้กำ�หนด  

และเพื่อรับประกันและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

(“ความหมายและความสำ�คัญของการประกันคุณภาพ,” 

ม.ป.ป.) ซึ่งอาจใช้การตรวจสอบคุณภาพ (Quality audit) 

เป็นเครื่องมือในการประกันคุณภาพได้ (Mccabe, 1998)

	 คำ�สดุทา้ยท่ีอาจกอ่ใหเ้กดิความสับสนกบัการตรวจสอบ 

คือ การจัดการคุณภาพทั่วองค์กร ซึ่งแม้ว่าจะไม่มีคำ�นิยาม

ทีต่กลงกนัได้อยา่งแนช่ดั แต่โดยส่วนใหญแ่ล้วนกัวชิาการ

มองว่า การจัดการคุณภาพท่ัวองค์กรเป็นได้ท้ังปรัชญา 

แนวคิด และเครื่องมือ โดยที่การจัดการคุณภาพทั่วองคก์ร 

คอื ปรชัญาและชดุของหลกัการแนะแนวทางท่ีผสมผสาน

เทคนิคการจดัการ การพฒันาการดำ�เนินงานและเครือ่งมือ

ด้านเทคนิคเป็นพื้นฐาน เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงวิธีการเชิง

ระบบเทคนคิอนัแข็งแกรง่ในการจดัการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

พัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื่อง (Abdullah, 2007) การจัดการ

คณุภาพทัว่องคก์รยงัเปน็การปฏบิติัเชงิกลยทุธ์ท่ีมุ่งเนน้การ

จดัการท่ัวทัง้องค์กรเพือ่ใหสิ้นค้าหรอืบรกิารท่ีตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าผ่านการบริหารจัดการพนักงาน  

การจัดการภาวะความเป็นผู้นำ� และการจัดการทรัพยากร

ทั้งหมดในองค์กร (Escrig, 2004) นอกจากนี้ คุณภาพยัง

ถือเป็นวัฒนธรรมขององค์กรซ่ึงมุ่งเน้นที่ความพึงพอใจ

ของลูกค้าและการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การจัดการ

คุณภาพท่ัวองค์กรคือ ปรัชญาการจัดการท่ีมีพื้นฐานเชิง

วิทยาศาสตร์และเชิงระบบซ่ึงครอบคลุมท่ัวท้ังองค์กร 

(Dahlgaard, Kristensen, Kanji, Juhl, & Sohal, 1998)

	 โดยท่ีองค์ประกอบของการจัดการคุณภาพทั่ว

องค์กรประกอบด้วย 1) การยึดมั่นด้านความเป็นผู้นำ�  

2) การรับเอามาใช้และการส่ือสารการจัดการคุณภาพ

ทั่วองค์กร 3) ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับลูกค้า  

4) ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับผู้ส่งสินค้า 5) การสร้าง

เกณฑ์มาตรฐาน 6) การฝึกอบรม 7) การเปิดองค์กร  

8) การให้อำ�นาจกับพนักงาน 9) การคำ�นึงถึงความ

บกพร่องที่ เป็นศูนย์ 10) การผลิตท่ียืดหยุ่นได้  

11) การพัฒนากระบวนการ และ 12) การวัดผล (Powell, 

1995) ดังนั้น จะเห็นได้ว่า การจัดการคุณภาพท่ัวองค์กร

มีความแตกต่างจากการตรวจสอบทั้งในแง่ของคำ�นิยาม 

วัตถุประสงค์ และ หลักการ โดยท่ีการจัดการคุณภาพ 

ท่ัวองค์กรมีความหมายที่กว้างกว่าการตรวจสอบ และ

ระบบการตรวจสอบเพียงอย่างเดียวน้ันก็ไม่สามารถ 

ตรวจจบัคุณภาพท่ัวทัง้องค์กรได้ (Yong & Wilkinson, 2001)

ในปัจจุบัน จำ�นวนขององค์กรที่ให้ความสำ�คัญและ 

ดำ�เนินการตรวจสอบมีเพิ่มข้ึนจากเดิม (Goetsch, 1993)  

อีกท้ังการตรวจสอบยังถูกนำ�มาประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนา 

ปรับปรุงการทำ�งานในหลากหลายสาขา โดยอันที่จริง  

องค์กรควรท่ีจะรวมการตรวจสอบเข้าไวใ้นวธีิการดำ�เนนิงาน

ด้านธุรกจิด้วย (Hasle & Zwetsloot, 2011) เพราะการตรวจสอบ

น้ันไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่ด้านการเงินเพยีงเท่าน้ัน หากแต่ยังปรากฏ

ใหเ้หน็อยูใ่นหลายบรบิทด้วยกนั ไม่วา่จะเปน็การตรวจสอบ 

สิง่แวดลอ้ม การตรวจสอบกระบวนการ การตรวจสอบคุณภาพ  

การตรวจสอบด้านวชิาการ และอืน่ๆ นอกจากนี ้การตรวจสอบ 

ยังได้ขยายความหมายครอบคลุมไปถึงกิจกรรมด้านธุรกิจ

และยังปรากฏให้เห็นในบริบทของการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสานด้วย โดยจะกลา่วถงึรายละเอยีดในส่วนถดัไป

การตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

	 ในชว่งระยะหลายปีใหห้ลงัมาน้ี นักวชิาการหลายท่าน

มองวา่ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปน็กระบวนการ 

ทางธุรกจิ หรอืเปน็กระบวนการวางแผนในเชงิกลยทุธ์อยา่ง

ต่อเนือ่ง ดังนัน้ เม่ือกลา่วถงึการตรวจสอบการสือ่สารการ

ตลาดแบบผสมผสาน จงึเปน็การประเมินกระบวนการของ

การนำ�แนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชใ้น

องค์กร ซึ่งสาเหตุหนึ่งที่ทำ�ให้กระบวนการมีความสำ�คัญ

นั่นก็เพราะว่า กระบวนการเป็นหัวใจสำ�คัญต่อผลผลิตใน

ทุกๆ การดำ�เนินงานนั่นเอง (Duncan & Moriarty, 1997)

การตรวจสอบการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน หรอื IM 
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audit เป็นเครือ่งมอืท่ีถกูพฒันาข้ึนเพือ่ใชส้ำ�หรบัหลกัสตูร 

การเรียนการสอนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในระดับมหาบัณฑิตของ University of Colorado at  

Boulder ประเทศสหรัฐเมริกา เพื่อให้นักศึกษา

ของมหาวิทยาลัยได้รู้จักคุ้นเคยกับกลไลทางการ

ส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสร้างสาร 

หรือข้อความต่างๆ ไปยังลูกค้า แม้ว่าในเบื้องต้น  

การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นเครื่องมือ 

ท่ีใช้ในการประเมิน แต่ที่จริงแล้วยังเป็นวิธีที่ช่วยใน 

การออกแบบวิธีการทำ�งานและแผนกลยุทธ์การสื่อสาร 

ขององค์กรเพื่อให้บรรลุแผนการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสานได้อยา่งมีประสทิธิภาพและมปีระสิทธิผล

มากยิ่งขึ้น ดังน้ัน นอกจากการตรวจสอบการตลาด 

แบบผสมผสานจะเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการประเมินแล้ว  

ยงัถอืเป็นเครือ่งมือในเชงิบรหิารจดัการแบบสมบูรณ์อกีด้วย 

เนื่องจากเครื่องมือดังกล่าวสามารถช่วยให้ข้อมูลสำ�คัญๆ 

เกี่ยวกับองค์กรได้ รวมถึงระบุประเด็นและปัญหาต่างๆ  

ที่องค์กรต้องปรับเปลี่ยนเพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุด 

จากการผสมผสานนั่นเอง (Duncan & Moriarty, 1997)

	 การตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

เปน็การประเมนิทัง้ในเชงิปรมิาณและเชงิคณุภาพ ซึง่ตอ้ง

ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในหลายส่วนเข้าด้วยกัน  

โดยรวมไปถงึการวเิคราะหก์ลยทุธ์และกระบวนการต่างๆ  

ทีท่ำ�ใหเ้กิดส่ิงเหลา่น้ีข้ึนด้วย ดังน้ัน การตรวจสอบการตลาด

แบบผสมผสานจึงแตกต่างจากการตรวจสอบการสื่อสาร

แบบด้ังเดิมคือ การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสาน 

จะเนน้ความสำ�คัญท่ีวา่ องคป์ระกอบทกุส่วนของท้ังการตลาด 

และของท้ังการสื่อสารจะต้องมีการผสมผสานและ

ทำ�งานไปในทิศทางเดียวกันกับเป้าหมายหลักขององค์กร  

โดยจะเน้นไปที่ความสามารถหลักของคนทำ�งานที่มีส่วน

รบัผดิชอบการส่ือสารทางการตลาด ปรมิาณและธรรมชาติ

ของการสือ่สารภายในองค์กร ความสม่ําเสมอของสารหรือ

ขอ้ความทีถ่กูสรา้งข้ึนมา และความสอดคลอ้งของสารเหลา่น้ัน 

กับกลยุทธ์ทางการตลาด (Duncan & Moriarty, 1997)

	 ทัง้นี ้เน่ืองจากวา่การตรวจสอบการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสานในแบบฉบับท่ีสมบรูณ์นัน้ค่อนข้างซบัซ้อน

และต้องใชเ้วลาประมาณ 6 ถึง 8 สัปดาหก์วา่ท่ีการตรวจสอบ 

จะเสรจ็สิน้ ดังน้ัน Duncan และ Moriarty (1997) จึงได้พฒันา

เครื่องมือการตรวจสอบการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน

ฉบับย่อ หรือ IM mini-audit ขึ้นมาและได้ทำ�การศึกษากับ

องค์กรการตลาดและองค์กรธุรกจิท่ัวโลกมาแลว้กวา่ 1,500 

องค์กร โดย IM mini-audit นั้นถูกพัฒนาขึ้นมาจากหลัก

แนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังส้ิน  

10 ประการดังท่ีได้กล่าวถึงรายละเอียดในแนวคิดข้างต้น 

ไปแล้ว IM mini-audit ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ  

5 มิติ และมีจำ�นวนข้อคำ�ถามทั้งสิ้น 20 ข้อด้วยกัน ซึ่งทั้ง  

5 มิติดังกล่าว ได้แก ่มิติท่ี 1 โครงสรา้งองค์กร (Organizational 

structure) มิติที่ 2 การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) มิติที่ 3  

การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission marketing) มิติที่ 4  

ความสอดคลอ้งเชงิกลยทุธ์ (Strategic consistency) และมิติที ่5  

การวางแผนและการประเมิน (Planning and evaluation) 

โดย Duncan และ Moriarty (1997) ยังได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 

ในการท่ีจะพัฒนาหรือปรับปรุงกระบวนการการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานได้น้ัน ต้องอาศัยความเข้าใจว่า

ทำ�ไมแนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจงึได้ผล 

และได้ผลอย่างไร ส่วนไหนที่ได้ผลและตรงส่วนไหน 

ที่ไม่ได้ผล การตรวจสอบการตลาดแบบผสมผสาน 

จึงเป็นการตรวจสอบอย่างใกล้ชิดไปท่ีองค์ประกอบ 

(Elements) และโครงสร้าง (Structure) ของกระบวนการ

ผสมผสาน

	 ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีงานวิจัย

อยู่เพียงไม่กี่ชิ้นที่ศึกษาเกี่ยวกับการตรวจสอบการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงนอกจากงานวิจัยของ Duncan 

และ Moriarty (1997) ดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีงานวิจัย

ของ Reid (2005) ที่ได้ปรับลดทอนองค์ประกอบจาก

ของ Duncan และ Moriarty ทั้ง 5 มิติให้เหลือ 3 มิติ ได้แก่  

1) การมปีฏสิมัพนัธ์ (Interactivity) 2) การตลาดเชงิพนัธกิจ 

(Mission marketing) และ 3) การวางแผนข้ามสายงาน 

เชงิกลยทุธ์ (Cross-functional strategic planning) นอกจากนี ้ 

ยงัมกีารศึกษาของ Porcu et al. (2017) ทีร่ะบุว่า การสือ่สาร 

การตลาดแบบผสมผสานประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่  

1) ความสอดคลอ้งทางเน้ือหาสาร (Message consistency) 
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2) การปฏสิมัพนัธ์ (Interactivity) 3) การมุ่งเนน้เชิงกลยทุธ์

ไปท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder-centered strategic 

focus) และ 4) การจัดการในเชิงองค์กร (Organizational 

alignment)

บทสรุป
	 การพฒันาเครือ่งมือตรวจสอบการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสานมีประโยชนใ์นการช่วยประเมินกระบวนการ

ดำ�เนินงานด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ

องคก์ร อกีท้ังยงัชว่ยใหอ้งค์กรทราบวา่ควรต้องพฒันาหรอื

ปรับปรุงการทำ�งานในส่วนใดเพื่อให้เกิดการผสมผสาน

ท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการท่ีจะ

พฒันาเครือ่งมือตรวจสอบดังกลา่วได้นัน้ ควรต้องมีความรู ้

ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดหลักที่เกี่ยวข้องก่อน เพื่อช่วย

เป็นพื้นฐานในการสร้างกรอบแนวคิดของการวิจัยต่อไป 

ดังนั้น การทบทวนวรรณกรรมของบทความชิ้นนี้ จึงนับ

เป็นการเช่ือมโยงแนวคิดจากสองศาสตร์เข้าไว้ด้วยกันคือ 

ศาสตร์การตรวจสอบ และศาสตร์การสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน โดยเปน็การนำ�หลักสำ�คญัๆ ของการตรวจสอบ 

มาเป็นแนวทางในการศึกษาและกำ�หนดคำ�นิยามของการ

ตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในเบื้อง

ต้นสำ�หรับการพัฒนาเครื่องมือการตรวสอบการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสานต่อไปในอนาคต ซ่ึงหลกัของการ

ตรวจสอบท่ีดีจะต้องเร่ิมจากการกำ�หนดคำ�นิยาม วัตถปุระสงค ์

และเกณฑ์ในการตรวจสอบให้ชัดเจนก่อน มิเช่นน้ัน 

จะไม่สามารถระบุวธีิการ กระบวนการ ตลอดจนรายละเอยีด 

ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตรวจสอบได้ (Bolek et al., 2015; 

Greenbuam, 1974; Karapetrovic & Willborn, 2001)  

ดังนั้น เพื่อให้สอดคล้องกับหลักการของการตรวจสอบ 

ที่ดี หลังจากทบทวนวรรณกรรมแล้ว ผู้เขียนจึงได้กำ�หนด

คำ�นยิามของการตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบผสม

ผสาน (Integrated marketing communications audit) ไวว้า่

	 “การตรวจสอบการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated marketing communications audit) หมายถึง  

การทบทวนและประเมินการดำ�เนินการด้านการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน (IMC performance) อยา่งละเอยีด

ทัง้ในระดับปฏบิติัการและในระดับองคก์ร ท่ียดึตามแนวคดิ

และหลักการของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  

ซ่ึงการประเมินดังกล่าวมีความเป็นกลาง (Objectivity)  

และเป็นอสิระ (Independence) โดยมีเกณฑ์ในการตรวจสอบ 

คอื องค์ประกอบ (Factors) ทีไ่ด้จากการทบทวนวรรณกรรม 

การวิเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการ

และนักวิชาชีพ และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ”

	 ส่วนวัตถุประสงค์ของการตรวจสอบการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสานนั้น ถูกกำ�หนดไว้ว่าเพื่อตรวจดู

และประเมินว่า องค์กรที่นำ�แนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานไปใช้น้ัน ดำ�เนินการได้ถูกต้องตามหลัก

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไม่ และ 

เพือ่ปรบัปรงุประสิทธิภาพของการดำ�เนินการด้านการส่ือสาร 

การตลาดแบบผสมผสานขององคก์รในภาพรวม ซ่ึงผลท่ีได้

จากการตรวจสอบดังกลา่ว จะแสดงใหเ้หน็ถงึประสทิธิภาพ

และข้อบกพร่องของการดำ�เนินงานด้านการสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสานขององค์กรได้ทั้งในแนวราบคือ  

การประเมินจากองค์ประกอบทั้งหมดของการดำ�เนิน 

การด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และในแนวด่ิง 

คอื การมุ่งประเมินเฉพาะไปทีอ่งคป์ระกอบใดองค์ประกอบหนึง่  

ในขณะที่เกณฑ์การตรวจสอบนั้น จะถูกกำ�หนดจากองค์

ประกอบของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานท่ีได้รบั

การพัฒนาขึ้นจากงานวิจัยในอนาคต (ดูตารางที่ 1)
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ตารางที่ 1	แสดงการประยกุต์และความเชือ่มโยงของหลกัการตรวจสอบกบัการตรวจสอบการดำ�เนนิงานด้านการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสาน

หลักการตรวจสอบ การตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การกำ�หนดคำ�นิยามการตรวจสอบ การทบทวนและประเมินการดำ�เนินงานด้านการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน (IMC performance) อย่างละเอียดท้ังในระดับปฏิบัติการ

และในระดับองค์กรท่ียึดตามแนวคิดและหลักการของการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสาน

การกำ�หนดวัตถุประสงค์การตรวจสอบ เพื่อตรวจสอบดูว่าองค์กรที่นำ�แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไปใช้น้ันดำ�เนินการได้ถูกต้องตามหลักแนวคิดหรือไม่ และเพื่อปรับปรุง

ประสิทธิภาพของการดำ�เนินการด้านการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในภาพรวม

การกำ�หนดเกณฑ์การตรวจสอบ องค์ประกอบ (Factors) ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมวิเคราะห์เอกสาร  

การสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและนักวิชาชีพ และการวิเคราะห์ 

ข้อมูลเชิงสถิติ

ความเป็นกลาง การวิจัยเชิงปริมาณ

ความเป็นอิสระ เป็นเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัย ไม่ได้ขึ้นกับแผนกใด

	 นอกจากการกำ�หนดคำ�นิยาม วัตถุประสงค์ และ

เกณฑ์ในการตรวจสอบแล้ว ผู้เขียนได้นำ�หลักการสำ�คัญ

ของการตรวจสอบมาเป็นพื้นฐานสำ�หรับการศึกษาใน

อนาคตคือ ความเป็นกลางและความเป็นอิสระของการ

ตรวจสอบ ฉะนั้น ผู้เขียนจึงเสนอว่า เครื่องมือตรวจสอบ

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานทีจ่ะถกูพฒันาขึน้ใน

อนาคต ควรพัฒนาขึ้นจากระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วย 

เพราะการวจิยัเชงิปรมิาณเปน็ระเบียบวธีิการทีมี่ความเปน็ 

กลางอยูแ่ลว้โดยธรรมชาติ อกีทัง้ยังมีความเปน็อสิระในการ

ตรวจสอบ เพราะเป็นเครือ่งมือท่ีถูกพฒันาข้ึนสำ�หรบังาน

วิจัยในเชิงวิชาการ ซ่ึงไม่ได้ข้ึนอยู่กับแผนกใดแผนกหน่ึง

ขององค์กร (Karapetrovic & Willborn, 2001; Kotler & 

Keller, 2012; Rothe, Harvey, & Jackson, 1997)
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