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Abstract




	 ince integrated marketing communications (IMC) emerged in the United 
 

	 States in the early 1990s, academics and scholars have devoted much 

time to its study and research. The sweeping consensus throughout these 

literatures is that IMC is a valuable concept that can help strengthen brand equity 

and facilitate more efficient communication from a given brand to its target 

market. However, while the concept of IMC has been widely accepted and many 

organizations have adopted and practiced it, marketers and advertising 

practitioners were also quick to recognize that there are some obstacles for IMC 

implementation. Thus, this paper reviews IMC issues with regards to its concept, 

definition, and principles in addition to exploring different research and articles 

in closely related fields in the last two decades.
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บทคัดย่อ



	 นับตั้งแต่แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานได้เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วง
 

ต้นทศวรรษที่ 1990 นักวิชาการทั้งหลายต่างก็ให้
 

ความสนใจและทำการศกึษาวจิยัแนวคดิดงักลา่วไวม้ากมาย 
 

ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนับเป็นแนวคิด

ทางการตลาดทีไ่ดร้บัการแพรห่ลายและถกูนำไปปฏบิตัใิช
้ 

ทั่วโลก ทั้งนี้ จากผลการศึกษาที่ผ่านมาวิจัยจำนวนมาก
 

ชี้ให้เห็นว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เป็นแนวคิดที่ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า และช่วยทำให้

องค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริ โภคเป้าหมาย
 

ทุกกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม 

แม้ว่าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

จะเป็นที่ยอมรับและแพร่หลายอย่างกว้างขวางมากขึ้น 

และหลายองค์กรต่ างก็นำแนวคิดดั งกล่ าวไปใช้ 
 

แต่นักการตลาดหรือนักโฆษณาต่างก็ยอมรับว่า ยังคงมี

อุปสรรคในการนำแนวคิดนี้ไปปฏิบัติใช้ ซึ่งบทความนี้

กล่าวถึงรายละเอียดและประเด็นสำคัญของแนวคิด
 

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทัง้งานวจิยัตา่งๆ 
 

ที่เกี่ยวข้องในช่วงกว่า 2 ทศวรรษที่ผ่านมา





บทนำ



	 ในช่วงที่ผ่านมา งานศึกษาวิจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนำไปสู่การโต้แย้ งและ
 

วาทกรรมทางวิชาการอย่างมากมาย และในภาพรวม 
 

ยังส่งผลให้เกิดการพัฒนาของการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานในฐานะเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่สามารถ

ชว่ยใหอ้งคก์รตระหนกัถงึเปา้หมายการสือ่สารตราสนิคา้
 

ไดอ้ยา่งดยีิง่ขึน้ ทฤษฎแีละการดำเนนิการดา้นการสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสานจึงค่อยๆ เติบโตและพัฒนาขึ้น

เรื่อยๆ นับตั้งแต่แนวคิดนี้เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษที่ 1980 

จากแนวคิดเสียงเดียว แนวคิดการประสานงานกันของ

เครื่องมือสื่อสาร หรือแนวคิดความสอดคล้องของสาร
 

ก็ค่อยๆ ถูกพัฒนาและวิวัฒนาการจนไปสู่แนวคิดการ
 

มุ่งเน้นที่ลูกค้าอย่างมีกลยุทธ์และวิธีการที่สามารถวัดผล

ของการวางแผนการสื่อสารการตลาดได้ (Kliatchko, 

2005)


	 โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทำให้

เส้นแบ่งระหว่างเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่างๆ 

แบบดัง้เดมิเลอืนลางลง และทีส่ำคญัทำใหเ้กดิการปรบัเปลีย่น
 

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดและการสื่อสาร
 

ผ่านโฆษณาอีกด้วย ซึ่งนักโฆษณาหรือนักวิชาการควร

จะใหค้วามสนใจและไมค่วรจะมองวา่ การสือ่สารการตลาด
 

แบบผสมผสานเป็นเพียงแค่ความคลาดเคลื่อนจาก

บรรทดัฐานของการสือ่สารทางการตลาดเทา่นัน้อกีตอ่ไป 
 

(Nowak & Phelps, 1994) ดงันัน้ นกัการตลาด นกัโฆษณา 
 

และนักประชาสัมพันธ์ ตลอดจนผู้ที่ทำงานด้านการ

สื่อสารการตลาดจึงควรทำความเข้าใจถึงความสำคัญ

และแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อให้ผู้ปฏิบัติมีความคิดความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานทีต่รงกนัทัว่ทัง้องคก์ร ซึง่นบัเปน็
 

พื้นฐานสำคัญในการดำเนินแผนการสื่อสารการตลาด

แบบผสมสานใหไ้ดป้ระสทิธผิลทีด่ ีตลอดจนลดอปุสรรค
 

ในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไป

ประยกุตใ์ช ้ เพือ่นำไปพฒันาและแกไ้ขปรบัปรงุขอ้บกพรอ่ง
 

ที่องค์กรกำลังเผชิญอยู่ และการประเมินหรือการวัด

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่ อที่ จะสามารถนำไปปรับใช้ ให้ เหมาะสมและ

สอดคล้องกับสภาพตลาดในปัจจุบันและผู้บริโภค
 

กลุ่มเป้าหมายขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
 

มีประสิทธิผลต่อไป
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	 ทัง้นี ้ เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึแนวคดิการสือ่สารการตลาด
 

แบบผสมผสานใหด้ยีิง่ขึน้ จงึควรทราบถงึประเดน็สำคญั
 

และรายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดดังกล่าว 

โดยเริ่มจากความสำคัญและแรงผลักดันของการเกิด
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ความหมายและ
 

มุมมองเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

อุปสรรคในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไปปฏิบัติใช้ และการวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสาน





ความสำคัญและแรงผลักดันของการเกิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน




	 สืบเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและ

สังคมที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีด้านต่างๆ ที่ถูกพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีสารสนเทศในช่วง

ปลายทศวรรษที่ 1980 และในช่วงต้นทศวรรษที่ 1990 

(Kliatchko, 2009) ตลอดจนการรวมตัวกันของบริษัท
 

ทีใ่หบ้รกิารดา้นการสือ่สาร พฤตกิรรมการบรโิภคสือ่และ
 

สินค้าที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ต้นทุนของโฆษณาแบบ

ดั้งเดิมที่เพิ่มขึ้น การแข่งขันทางธุรกิจที่เพิ่มขึ้นทั่วโลก 

ประสิทธิผลของสื่อเก่าที่ลดลง ต้นทุนการทำฐานข้อมูล

ลูกค้าที่ลดลง รวมทั้งปัจจัยอื่นๆ เช่น พฤติกรรมการ

เปลี่ยนช่องเพื่อเลี่ยงโฆษณา (Zapping) การแตกกระจาย

หรือการแยกส่วนของสื่อ (Media fragmentation) และ

ความน่าเชื่อถือของสารที่ลดลง (Message credibility) 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยและแรงกดดัน

สำคัญที่ทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ 

IMC นั้นเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารทางการตลาด
 

เพิ่มมากขึ้น (Duncan & Everett, 1993) เพราะเพียงแค่

การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์แบบดั้ ง เดิม
 

เพียงอย่างเดียวคงใช้ไม่ได้ผลภายใต้สภาพการแข่งขัน

ทางการตลาดที่นับวันจะทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้น


	 และในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคเองก็มีความตื่นตัว 

(Active consumer) ในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ตราสินค้า/บริการจากแหล่งข้อมูลต่างๆ มากขึ้น โดย

เฉพาะอย่างยิ่ง แหล่งข้อมูลจากสังคมออนไลน์ (Social 

media) ทั้งจากเฟสบุ๊ค (Facebook) ก็ดี จากเนื้อหาที่
 

ผูบ้รโิภคเปน็ผูส้รา้งขึน้กด็ ี (Consumer-generated content) 
 

หรือจากความคิดเห็นหลังจากที่ผู้บริโภคใช้สินค้าและ

บรกิารตามกระทูต้า่ง ๆ ในอนิเทอรเ์นต็กด็ ีทำใหผู้บ้รโิภค
 

มีอำนาจในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการมากขึ้นกว่า

แต่ก่อน ซึ่งก็คือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

นั่นเองที่จะเป็นวิธีการใหม่ของการวางแผนการสื่อสาร

ทางการตลาดที่ถูกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ลูกค้า 
 

ผู้บริโภค และองค์กร โดยมีการนำระบบการตลาดแบบ

ใหม่มาใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เช่น การให้ความสำคัญกับข้อมูลและการปฏิสัมพันธ์ 

และการมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลัก (Eagle, Kitchen, Hyde, 

Fourie, & Padisetti, 1999) เป็นต้น


	 โดย Kliatchko (2005) อธิบายว่า การสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานเกิดขึ้นตามวิวัฒนาการของ
 

การสื่อสารทางการตลาดที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
 

อย่างน้อย 3 ด้าน ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงของตลาด 
 

การเปลีย่นแปลงดา้นสือ่และการสือ่สาร และการเปลีย่นแปลง
 

ของผู้บริโภค ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้งสามด้านนี้เป็นผล

มาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและทำให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญ จากการตลาดแบบมวลชน 

(Mass marketing) และการตลาดแบบมุ่งเน้นที่ตัวสินค้า 

(Product-centred theories of marketing) ที่นิยมใช้กัน



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 5 No. 2 2012134...

อย่างมากในช่วงปี ค.ศ. 1950-59 และช่วงปี ค.ศ. 1960-

1969 กลายมาเป็นการตลาดแบบมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลัก 

(Customer-centric) การใช้ฐานข้อมูล การปฏิสัมพันธ์ 

และการใช้วิธีตามแบบของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน


	 ในขณะที่ Brown (2009) สรุปว่า มีปัจจัย 5 ข้อที่

เป็นแรงผลักดันให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

กลายเป็นประเด็นหลักของการสื่อสารการตลาดในช่วง

ทศวรรษที่ 1990 ได้แก่ 1) ผลประโยชน์ด้านการเงิน 

(Financial gain) ด้วยภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอยและการ

แข่งขันที่ เพิ่มขึ้นทั่วโลก จึงส่งผลต่อความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา ทำให้เกิดแรง

กดดนัดา้นการเงนิ ซึง่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ถูกมองว่า เป็นแหล่งผลประโยชน์ด้านการเงินของ
 

ทัง้สองฝา่ย 2) ความซบัซอ้นของลกูคา้ (Client sophistication) 
 

ในช่วงระยะหลัง ลูกค้าเริ่มหันมาใช้วิธีทางการสื่อสาร

การตลาดแบบ Below the line มากขึน้ ทำใหม้กีารเปลีย่นอำนาจ
 

ในการดำเนินการสื่อสารการตลาดไปอยู่ที่ลูกค้าแทน 
 

ซึง่ถอืเปน็สภาวะแวดลอ้มทีก่ารพฒันาการสือ่สารการตลาด
 

แบบผสมผสานสามารถพัฒนาได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

3) ความผิดหวังกับตราสินค้า (Disillusionment with the 

brand) เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มเกิดความรู้สึกลังเลและ

สงสัยในคุณค่าของตราสินค้า ทำให้บริษัทต่างต้องแก้ไข

ดว้ยการเพิม่งบประมาณในสว่นของการสือ่สารการตลาด
 

ที่ เป็น Below the line โดยหวังว่าจะทำให้ผู้บริโภค
 

กลับมามีความมั่นใจในตราสินค้าอีกครั้งหนึ่ง และสร้าง

พลังให้กับตราสินค้าด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับ
 

ผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

Below the line ดังกล่าวทำให้การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเป็นแนวคิดที่ยอมรับได้และทันสมัยในช่วง

ทศวรรษที่ 1990 4) ความผิดหวังกับการโฆษณา 

(Disillusionment with advertising) ซึง่เปน็ผลสบืเนือ่งมา

จากความผดิหวงัจากการใชต้ราสนิคา้ของผู้บริโภคที่เห็น

จากโฆษณานั่นเอง และสุดท้าย 5) ความผิดหวังกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Disillusionment with agencies) 

เนื่องจากความเชื่อถือในการโฆษณาลดลง จึงทำให้
 

ความมัน่ใจทีล่กูคา้มตีอ่บรษิทัตวัแทนโฆษณาลดลงไปดว้ย 
 

ซึ่งลูกค้าต่างก็พากันสงสัยในความสามารถของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาว่า จะสามารถทำให้พวกเขาได้มากกว่า

แค่การทำโฆษณาหรือไม่ ดังนั้น การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานจึงถูกมองว่าเป็นวิธีที่จะช่วยผสาน
 

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา 

อีกทั้งยังเป็นวิธีที่ผสมผสานวิธีทางการสื่อสารต่างๆ 
 

เข้าไว้ด้วยกันเพื่อให้เกิดความคุ้มค่า (Cost-effectiveness) 

มากที่สุด


	 ส่วน D. Schultz และ Kitchen (2000) สรุปว่า 
 

มีปัจจัย 4 ประการที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของตลาด

ในปัจจุบันซึ่งนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงของการตลาดและ

การสือ่สารการตลาด คอื การรบัสง่ขอ้มลูดว้ยระบบดจิทิลั 
 

หรือ Digitalization ข้อมูลสารสนเทศ (Information 

technology) ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual property) 

และระบบการสื่อสาร (Communication systems) ดังนั้น 

นักการตลาด นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ต้องมี

การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนและมีการเก็บ

ข้อมูลผู้บริโภคเพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริง

ของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความต้องการ
 

แตกตา่งกนัอยา่งไรและใชเ้ครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด
 

ที่หลากหลายเพื่อให้ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
 

ในลักษณะที่เฉพาะเจาะจงได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย

ทำการสื่ อสารผ่ าน เครื่ องมือ เหล่ านั้น ให้มีความ

สอดคล้องกันอย่างลงตัวและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ซึ่งทั้งแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ
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แนวคิดการสร้างตราสินค้า (Branding) นั้น เป็นหัวใจ

สำคัญของการทำการตลาดในช่วงศตวรรษที่ 21 
 

สภาพการณ์ของตลาดดังกล่าว เรียกว่า สภาพตลาด
 

แบบพลวตั (Dynamic marketplace) โดยเริม่ขึน้ตัง้แตใ่นชว่ง
 

ปลายศตวรรษที ่20 จนถงึสภาพการณท์ีเ่ปน็อยูใ่นปจัจบุนั


	 พื้นฐานของตลาดในลักษณะแบบพลวัตเน้นที่

ความสำคัญของลูกค้า แทนที่ความสำคัญของสินค้า

เพราะลูกค้าสามารถควบคุมเทคโนโลยีสารสนเทศ 

สามารถเข้าถึงข้อมูล และสามารถซื้อสินค้าและบริการ

ที่ไหน เมื่อไหร่ก็ได้ และยังสามารถตัดสินใจได้ว่าอะไร

คือสิ่งที่มีคุณค่า และความสัมพันธ์แบบใดที่สำคัญและ

เป็นที่ต้องการ (D. Schultz & H. Schultz, 1998) ดังนั้น 

ตลาดจึงถูกผลักดันและขับเคลื่อนด้วยการทำความเข้าใจ

ถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค ทำให้กลยุทธ์

ทางการตลาดโดยใชก้ารสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

กลายเป็นตัวช่วยหลักเพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการ
 

แข่งขัน พัฒนาจุดเสนอขายที่ให้คุณค่ากับผู้บริโภคและ

มอบจุดเสนอขายและความพึงพอใจให้มีประสิทธิผล
 

ยิ่งขึ้นและมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง (Kitchen 
 

& D. Schultz, 2000) ดังแสดงในแผนภาพที่ 1


แผนภาพที่ 1 การเปรียบเทียบวิธีทางการตลาดที่มีพื้นฐานแตกต่างกัน


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


!

	 แม้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ยังนับว่าเป็นเรื่องใหม่สำหรับนักการตลาดหรือแม้แต่
 

นักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ด้วยกันเองก็ตาม แต่ก็

ปฏิเสธไม่ได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น

มีความสำคัญอย่างยิ่งเพราะเป็นแนวคิดการสื่อสาร
 

การตลาดในเชิงรุกที่เหมาะนำมาประยุกต์ใช้ภายใต้สภาพ
 

การแข่งขันด้านการตลาดที่มีความรุนแรงเช่นปัจจุบัน 

อีกทั้งภายใต้ภาวะที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยู่

ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นบริษัทขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่

ทั่วโลกต่างก็หันมาให้ความสนใจการสื่อสารการตลาด



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 5 No. 2 2012136...

แบบผสมผสานกันอย่างจริงจังและมองว่าเป็นข้อ
 

ได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาดอีกด้วย ซึ่งเมื่อ

การสือ่สารยงัเปน็เรือ่งทีน่า่สนใจอยู ่การสือ่สารการตลาด
 

แบบผสมผสานนั้นก็ยังคงถือเป็นการพัฒนาการสื่อสาร

ทีส่ำคญัในชว่งปลายศตวรรษที ่20 (Kitchen & D. Schultz, 
 

2000) อีกทั้งแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวก็ถูกพัฒนา
 

ขึ้นไปตามลำดับเช่นกัน ทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกาก็ดี 

ประเทศในแถบทวีปยุโรป หรือแม้แต่ประเทศต่างๆ 
 

ในทวีปเอเชีย โดย Kitchen และ D. Schultz กล่าวว่า การ

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสานไดถ้กูพฒันาขึน้อยา่งมาก
 

จนกลายเป็นปรัชญาแห่งการผสมผสานที่ครอบคลุม
 

ทกุแงม่มุของการดำเนนิธรุกจิ จนเรยีกวา่เปน็ แนวความคดิ
 

การมุง่เนน้ทีค่วามตอ้งการของลกูคา้ (Customer-oriented) 
 

หรือการให้ความสำคัญไปที่ผู้ใช้บริการเป็นหลัก


	 การศึกษาวิจัยส่วนใหญ่ (D. Schultz, 1998; 
 

D. Schultz, & Kitchen, 2000; Eagle et al., 1999) 
 

ในระยะหลงัไดช้ีแ้นะและสนบัสนนุแนวคดิทีว่า่ การสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสานสามารถสร้างประโยชน์ให้กับ

องค์กรได้อย่างมากมาย โดย Naik และ Roman (2003) 

อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ช่วยองค์กรสร้างคุณค่าตราสินค้าและบริการผ่าน
 

การประสานกำลังกัน (Synergy) การสื่อสารการตลาด
 

ยังช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ซึ่งแผน
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะนำไปสู่คุณค่า

ตราสินค้าที่แข็งแกร่งขึ้น และเมื่อคุณค่าตราสินค้าสูงขึ้น

ก็ส่งผลให้องค์กรสามารถสร้างผลด้านการเงินได้ดีขึ้น

ตามไปด้วย เช่นเดียวกับ Madhavaram, Badrinarayanan 

และ McDonald (2005) ที่สรุปว่า แผนการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานจะนำไปสู่คุณค่าตราสินค้า
 

ที่แข็งแกร่งขึ้นโดยผ่านจุดสัมผัสของคุณค่าตราสินค้า 

(Brand equity contacts) และจากการศึกษาของ 
 

Low (2000) ที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานมีความเชื่อมโยงอย่างยิ่งกับผลการ

ดำเนินงานด้านการตลาด (Marketing performance) 
 

ซึ่งเมื่อระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพิ่มขึ้น ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และกำไรก็มี

แนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นตามไปด้วย และ Smith (2002) 
 

ที่อธิบายว่า การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไปใช้นั้น สามารถช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

กระตุน้ยอดขายและกำไร ในขณะเดยีวกนักช็ว่ยประหยดัเวลา 
 

ค่าใช้จ่าย และลดความกดดันลงได้


	 ส่วน Madhavaram et al. (2005) ได้ทำการวิจัย

เพื่อสำรวจการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในฐานะ

ที่เป็นส่วนสำคัญของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า 

ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สำหรับนักปฏิบัติแล้ว การสื่อสาร

การตลาดนั้น 1) เป็นที่ ยอมรับอย่ างกว้ างขวาง 
 

2) ครอบคลุมหลายระดับในองค์กร และ 3) กลายเป็น

ส่วนสำคัญของกลยุทธ์ตราสินค้า ที่ต้องใช้การพัฒนา

ตราสินค้าให้ครอบคลุมภายในองค์กร ก่อนที่จะเริ่มสร้าง

การสื่อสารตราสินค้าออกสู่ภายนอก ในขณะที่ทางด้าน 

Kitchen, Brignell, Li และ Jones (2004) กล่าวว่า 

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับ

ความสนใจและความสำคัญเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจาก

ลูกค้ามีแนวโน้มในการที่จะแบ่งงบประมาณการสื่อสาร

การตลาดออกจากการใชส้ือ่โฆษณา เพราะการแตกกระจาย
 

ของสื่อและการแบ่งส่วนของตลาดตามพฤติกรรม
 

ผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น การเข้าถึงฐานข้อมูลที่ง่ายขึ้น การให้

ความสำคัญกับความภักดีต่อตราสินค้าที่เพิ่มขึ้นผ่าน
 

การตลาดแบบมุ่งเน้นความสัมพันธ์ (Relationship 
 

marketing) และการใหค้วามสำคญัในการสรา้งตราสนิคา้
 

และคุณค่าตราสินค้าที่เพิ่มขึ้น
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	 Kitchen et al. (2004) ยังได้สรุปจากงานเขียน

ของนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่านถึงสาเหตุ
 

ที่ทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป็น

เรื่องสำคัญว่า เป็นเพราะสภาพแวดล้อมรอบตัวที่

เปลีย่นแปลงไปอนัไดแ้ก ่1. การพฒันาทางดา้นเทคโนโลย
ี 

ที่ช่วยให้สามารถเก็บรวบรวมและจัดการกับข้อมูล
 

ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 2. การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่ง

ข้อมูล ช่องทางการสื่อสาร และช่องทางการจัดจำหน่าย 

3. การพัฒนาของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งแบบข้ามชาติ

และระดับโลก การมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของลูกค้า 

และโครงสร้างของบริษัทที่มีอยู่หลายสาขาทั้ งใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาและต่างประเทศ 4. ความต้องการ

ที่จะทำให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักทั่วโลกกับความกดดัน
 

ที่เกิดจากการโฆษณาแบบระบบท้องถิ่น (Advertising
 

localization) และ 5. ความจริงที่ว่าโลกได้เปลี่ยนไป 

ธรรมชาติและรูปแบบการสื่อสารก็เปลี่ยนแปลงไป 
 

ดังนั้น การบริหารพัฒนาการตลาดและการสื่อสาร
 

ก็ควรจะเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน


	 แต่ดูเหมือนว่านักการตลาดจะไม่ค่อยให้ความ

สนใจที่จะผสมผสานสารและช่องทางการสื่อสารต่างๆ 

ทัง้หลายเขา้ไวด้ว้ยกนัเทา่ใดนกั ซึง่ในใจของผูบ้รโิภคแลว้ 
 

ข้อมูลจากหลายช่องทาง หลายสื่อ ล้วนกลายเป็น
 

ส่วนหนึ่งของสารที่ เกี่ยวกับองค์กร และสินค้าของ

องคก์รทัง้สิน้ ซึง่สารทีไ่มส่อดคลอ้งหรอืมคีวามขดัแยง้กนั
 

จากแหล่งต่างๆ สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน

ในตำแหน่งตราสินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กรได้ 
 

ดังนั้น ความจำเป็นในการผสมผสานและประสาน
 

การทำงานรว่มกนัของสารและชอ่งทางการสือ่สารตา่ง ๆ 
 

จึ ง ไ ม่ ไ ด้ เ ป็ น เ พี ย ง แ ค่ แ น ว คิ ด เ ชิ ง ท ฤ ษ ฎี อี ก ต่ อ ไ ป 
 

แต่กลับเป็นปัญหาในเชิงปฏิบัติที่ต้องได้รับการแก้ไข
 

โดยเร็ว (Lee & Park, 2007)


	 ทั้งนี้ นับตั้งแต่แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานได้เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาใน

ช่วงต้นทศวรรษที่ 1990 นักวิชาการทั้งหลายต่างก็ให้

ความสนใจและทำการศึกษาวิจัยแนวคิดดังกล่าวไว้

มากมายแตกต่างกันออกไปตามความเข้าใจและข้อสงสัย

ของแต่ละคน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของคำนิยาม

หรอืความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ที่ยังคงเป็นข้อถกเถียงกันอยู่ทั้งในกลุ่มของนักวิชาการ

และนักปฏิบัติการ ซึ่งหลายต่อหลายท่านก็ยังคงไม่แน่ใจ

หรือยังไม่สามารถให้คำอธิบายได้อย่างชัดเจนว่า แท้จริง

แล้วการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร 

(Wolter, 1993) ซึ่งประเด็นนี้สำคัญมากเนื่องจากองค์กร

จะสามารถได้รับประโยชน์สูงสุดจากการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานอย่างเต็มที่หากทุกฝ่ายมี
 

ความเข้าใจร่วมกันว่าการสื่อสารการตลาดคืออะไรและ
 

มแีนวทางในการดำเนนิงานอยา่งไร (Laurie & Mortimer, 
 

2011) ดังจะได้กล่าวต่อไป





ความหมายและมุมมองเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน



	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

นบัเปน็แนวคดิสำคญัทีผ่ลกัดนัใหน้กัการตลาด นกัโฆษณา 
 

นักประชาสัมพันธ์ นักการสื่อสาร หรือแม้แต่นักวิชาการ

ด้านการสื่อสารเข้าสู่ยุคการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นยุค

ที่มุ่งเน้นการใช้เครื่องมือสื่อสารที่มีอยู่อย่างหลากหลาย

ให้สื่อสารไปยังผู้บริโภคและลูกค้าได้อย่างไม่มีข้อ

บกพรอ่ง บา้งกเ็รยีกการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ว่าเป็น “การโฆษณารูปแบบใหม่” “วงออเครสตร้า” 
 

“ไข่ทั้งใบ” หรือแม้กระทั่ง “การสื่อสารแบบไร้รอยต่อ” 

บ้างก็ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 
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One-stop shopping ซึ่งเป็นการทำหน้าที่ทางการสื่อสาร

การตลาดในหลากหลายรปูแบบโดยเนน้ทีก่ารผสมผสาน
 

เพียงเล็กน้อยในส่วนของหน้าที่หรือผลลัพธ์สุดท้าย
 

ทีไ่ดจ้ากการสือ่สาร (Novelli, 1989-90) ในขณะทีบ่างคนเรยีก 
 

“ การสร้างตราสินค้า 360 องศา” ที่ชี้ว่าสารเกี่ยวกับ

ตราสนิคา้ (Brand messages) ควรจะอยูท่กุทีท่ีก่ลุม่เปา้หมาย
 

อยู่ (Shimp, 2000) “การตลาดแบบเน้นความสัมพันธ์” 

“การสร้างตราสินค้าแบบโดยรวม” และ “การตลาด
 

แบบหนึ่งต่อหนึ่ง” เป็นต้น


	 แต่ไม่ว่าจะถูกเรียกอย่างไร แนวทางใหม่ในการ

วางแผนการสื่อสารการตลาดและธุรกิจลักษณะนี้
 

ก็สามารถดึงดูดความสนใจของเหล่านักวิชาการและ
 

นักปฏิบัติ ตลอดจนผู้ดำเนินการในอุตสาหกรรมนี้
 

ได้เป็นอย่างดี (Kliatchko, 2005) ตั้งแต่เริ่มมีประเด็นนี้

เกิดขึ้นในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 แนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานก็ยังคงได้รับความสนใจ
 

จากนกัวชิาการและนกัปฏบิตัอิยา่งตอ่เนือ่งและแพรห่ลาย
 

ไปทั่วโลก ซึ่งโดยมากแล้ว ประเด็นที่ถูกทำการศึกษาวิจัย

มักจะเกี่ยวข้องกับคำจำกัดความ การรับรู้ ความเข้าใจ 

และพื้นฐานในทางทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับแนวคิดนี้ 

(Kliatchko, 2008) นักวิชาการทั้งหลายต่างก็พยายาม
 

หาคำจำกัดความและให้คำอธิบายถึงแนวคิดนี้แตกต่าง

กันออกไป ซึ่งมีทั้งกลุ่มนักวิชาการที่เล็งเห็นถึงความ

สำคัญและกล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในเชิงบวก และทั้งกลุ่มนักวิชาการที่มีความคิดเห็น
 

ต่างออกไป ซึ่งอันที่จริงการให้คำจำกัดความนั้นเป็น
 

เรื่องยาก เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เปน็ทัง้แนวคดิและเปน็ทัง้กระบวนการ อกีทัง้ยงัขึน้อยูก่บั
 

ระดบัของการผสมผสานในแตล่ะมติติา่ง  ๆทีม่อียูห่ลากหลาย
 

อีกด้วย (Duncan & Everett, 1993) ทั้งนี้ การให้คำนิยาม

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นขึ้นอยู่กับ

มุมมองของผู้ให้คำนิยามมากกว่า (D. Schultz, 1993)


	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น

ได้ถูกนำเสนอขึ้นเป็นครั้งแรกที่ Medill School of 

Journalism ที่ Northwestern University ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ในช่วงปลายทศวรรษที่ 1980 ซึ่งการให้
 

คำจำกัดความของแนวคิดนี้กลายเป็นที่สนใจในการ

ทำการศึกษาวิจัยทางวิชาการ (Kliatchko, 2009) 
 

โดย Caywood, D. Schultz, และ Wang เป็นผู้กล่าวถึง
 

คำจำกัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ขึ้นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1991 จากการทำโครงการวิจัย
 

ให้กับ American Association of Advertising Agencies 

(4As) ซึ่งทางคณะกรรมการของ 4As ได้ให้คำนิยาม
 

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่าคือ 

แนวคิดการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดที่ เห็น

คุณค่าและประโยชน์จากการใช้เครื่องมือทางการสื่อสาร

ต่างๆ ที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น และ

ผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ เข้ าด้วยกันเพื่อให้ เกิด
 

ความชัดเจน ความสอดคล้อง และเพื่อให้เกิดผลกระทบ

จากการสื่อสารอย่างสูงสุด


	 ซึ่งจากความหมายดังกล่าวนี้สามารถกล่าวได้ว่า 

การผสมผสานทีว่า่นัน้จะมุง่เนน้ไปทีก่ระบวนการ (Process) 
 

และการคงไว้ซึ่งความชัดเจนและความสอดคล้องของ

ภาพลักษณ์ การวางตำแหน่ง สาร และแก่นสาระสำคัญ

ผ่านการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย 

(Anantachart, Leelahabooneim, & Nakwilai, 2008) 
 

ซึ่ง D. Schultz (1993) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า จากคำนิยาม

ดังกล่าว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

กระบวนการของการพัฒนาและการนำโปรแกรมการ

สื่อสารที่สามารถชักจูงใจได้ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งหลาย

ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่ง
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เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ 

เพือ่ชกัจงูหรอืเพือ่กอ่ใหเ้กดิผลกระทบโดยตรงตอ่พฤตกิรรม
 

ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้ถูกเลือกไว้แล้ว และการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนั้นยังเป็นการใช้ทุกจุดสัมผัส

ของตราสินค้ าหรือขององค์กรที่สามารถสื่อสาร
 

กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานนั้นเริ่มต้นที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 

โดยกำหนดและออกแบบรูปแบบหรือวิธีการสื่อสาร
 

ที่เหมาะสมกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย


	 อยา่งไรกต็าม Kliatchko (2005) แสดงความคดิเหน็วา่ 
 

มีข้อจำกัดอย่างน้อย 3 ประเด็นหลักที่สามารถสรุป
 

ได้จากคำนิยามดังกล่าว คือ 1. การให้ความสำคัญ
 

กับการใช้เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมากเกินไป 

จนอาจทำให้ผู้ที่นำไปใช้เข้าใจอยู่แค่นั้นว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานมีความสำคัญเพียงเพราะ

ประสทิธผิลจากการใชเ้ครือ่งมอืการสือ่สารทีห่ลากหลาย
 

เท่านั้น 2. การที่ไม่ปรากฏการกล่าวถึงและไม่ได้ให้
 

ความสำคัญกับผู้บริโภค ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า และ

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ เพราะประเด็นดังกล่าว
 

เป็นแก่นสาระสำคัญที่สุดที่ทำให้การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานแตกต่างจากวิธีทางการตลาดแบบดั้งเดิม 

และ 3. หากจะให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางนั้น ก็ไม่ควรที่จะละเลย

ประเด็นของการวัดผล ซึ่งควรจะมีการสำรวจและ

ประยุกต์ใช้โมเดลด้านการเงินและเครื่องมือที่ใช้ในการ

ประเมินของนักวิชาการ เช่น D. Schultz (1998) และ 
 

D. Schultz และ Walters (1997) ให้มากขึ้น เพื่อทำให้

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความน่าเชื่อถือ

เพิ่มขึ้นและเพื่อผลสำเร็จทางธุรกิจที่น่าพอใจ


	 ในขณะที่ Kitchen et al. (2004) ได้สรุปว่า 
 

จากคำอธิบายของ D. Schultz (1993) ดังกล่าวข้างต้น 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เป็นการตลาด

ที่มองจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out) อีกต่อไป 
 

หากแตเ่ปน็การตลาดแบบ Outside-in หรอื แบบภายนอก
 

สู่ภายในที่ถูกขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อหรือผู้มีแนวโน้มที่จะซื้อ 

(Potential buyers) สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ ยังได้

อธิบายเสริมว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

นั้นเป็นความพยายามในการรวบรวม ผสมผสาน
 

และรวมพลังองค์ประกอบของส่วนผสมทางการสื่อสาร

ต่างๆ โดยใช้ความแข็งแกร่งของเครื่องมือหนึ่งทดแทน

ความดอ้ยของอกีเครือ่งมอืหนึง่ และการสือ่สารการตลาด
 

แบบผสมผสานไมไ่ดเ้ปน็เพยีงแคก่ระบวนการการสือ่สาร
 

อีกต่อไป แต่เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร

ตราสินค้าและยังเกี่ยวข้องกับการบริหารการสื่อสาร

ทางการตลาดในภาพรวมเพือ่บรรลวุตัถปุระสงคเ์ชงิกลยทุธ์


	 เช่นเดียวกับ Duncan และ Moriarty (1998) 
 

ที่อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการเชิง
 

กลยุทธ์ที่ใช้ในการบริหารสารต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า 
 

ซึง่เปน็สิง่ทีส่รา้ง รกัษา และพฒันาความสมัพนัธร์ะหวา่ง
 

ลูกค้ากับตราสินค้า และสอดคล้องกับ Zahay, Debra, 

Peltier, Schultz และ Griffin (2004) ที่มองการสื่อสาร

การตลาดว่า เป็นกระบวนการการวางแผนที่ประเมิน

หนา้ทีเ่ชงิกลยทุธแ์ละหนา้ทีซ่ึง่ทำงานรว่มกนัของเครือ่งมอื
 

ทางการสือ่สารทีห่ลากหลายและพจิารณาวา่ จะผสมผสาน
 

เครื่องมือและวิธีการเหล่านั้นให้ทำงานออกมาดีที่สุด
 

ทั่วทุกส่วนขององค์กรได้อย่างไร ในขณะที่ Duncan 

(2005) เองก็มีความคิดเห็นเช่นเดียวกันว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการสำหรับการ

วางแผน การปฏบิตักิาร และการควบคมุสารของตราสนิคา้
 

ทีเ่ปน็ตวัสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ซึง่ตา่งจากกระบวนการ
 

การมุ่งเน้นไปที่ลูกค้าแบบอื่น โดยที่พื้นฐานของการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น คือ การสื่อสาร 
 

อีกทั้งยังได้อธิบายเสริมอีกว่า กระบวนการดังกล่าวนั้น
 

เป็นกระบวนการการสื่อสารที่ต่อเนื่องไม่หยุดนิ่ ง 
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(Ongoing process) ไม่มีจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุด
 

เพราะการสื่อสารตราสินค้าไม่มีการหยุดและเริ่มต้นใหม่ 

หากแต่เป็นการสื่อสารที่ต่อเนื่องไปเรื่อย ๆ ซึ่งการที่จะ

ทำใหก้ารผสมผสานและการประสานกำลงักนัสำเรจ็ไดน้ัน้ 
 

ตราสินค้าหรือองค์กรต้องทำมากกว่าแค่ทำให้สาร
 

ที่ส่งออกไปนั้นเหมือนกันหรือเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

หรือที่เรียกว่า “เสียงเดียว ภาพเดียว” หรือ “one voice, 

one look” กล่าวคือ การผสมผสานนั้นต้องเกิดขึ้น
 

ในทุกพื้นที่ที่ลูกค้าสามารถติดต่อกับตราสินค้าได้ 
 

ไมว่า่จะเปน็การบรกิารลกูคา้สมัพนัธ ์สมรรถนะของสนิคา้ 
 

บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระทั่งตัวองค์กรเอง เป็นต้น มิเช่น

นัน้แลว้ตอ่ใหส้ารทางการตลาดทีส่ง่ออกไปมคีวามสมำ่เสมอ
 

และสอดคล้องกันแค่ไหนก็ไม่เกิดผลอยู่ดี


	 นอกจากนี้ Duncan (2005) ยังได้พัฒนาโมเดล

ของกระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

โดยอธิบายว่า เป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องที่จะนำไปสู่

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand relationships) 
 

ซึ่งเมื่อความสัมพันธ์ดังกล่าวนั้นแข็งแกร่งก็จะนำไปสู่

คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ยอดขาย (Sales) 

และกำไร (Profit) ต่อไป ในขณะเดียวกัน องค์กรต้องมี

การประเมินผลกระทบ (Impact) ของสารที่เกี่ยวกับ

ตราสินค้า (Brand messages) ทั้งหลาย เช่น การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง บรรจุภัณฑ์ 
 

การบริการลูกค้าสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุน เป็นต้น 

และมีการวางแผนอย่างสม่ำเสมอโดยวัดจากทัศนคติและ

การตอบสนองของผู้บริโภค จากนั้นจึงปรับแผนการ

สื่อสารทางการตลาดให้สอดรับกับผลประเมินที่ได้ 
 

ด้วยเหตุนี้เอง ทำให้การประเมินผลและการวางแผนอยู่

ในขั้นเดียวกัน (ดูแผนภาพที่ 2)


	 ซึ่งการวางแผนนี้เองที่จะเป็นตัวช่วยกำหนด

ทิศทางการสร้างและการส่งสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค

ให้ได้ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ซึ่งสารที่ส่งออกไปเพียงแค่

สารเดียวแต่ถ้ามีความเป็นหนึ่งเดียวกันกับสารตัวอื่น 

ย่อมสร้างผลกระทบได้มากกว่าสารที่ส่งออกไปมากมาย

แต่ไปกันคนละทิศคนละทาง (Smith, 2002) ส่วนสื่อเอง

ก็ทำหน้าที่ทั้งส่งสารและเป็นช่องทางให้ลูกค้าหรือ
 

ผู้บริโภคส่งสารกลับไปยังองค์กร ในขณะที่ลูกค้า
 

ไดร้บัสารทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้และเกดิการตอบสนองกลบั
 

ต่อองค์กร เช่น การซื้อสินค้า การสอบถามเกี่ยวกับ

สินค้า หรือแม้กระทั่งการร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้าเป็นต้น 

เหล่านี้ล้วนแต่เป็นประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้า 

(Brand experience) ทั้งสิ้น ซึ่งประสบการณ์เกี่ยวกับ
 

ตราสินค้านี้ เองที่ทำให้ความสัมพันธ์กับตราสินค้า

แข็งแกร่งขึ้นหรืออ่อนแอลงได้ หากความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้าแข็งแกร่งก็จะนำไปสู่ยอดขายกำไรและคุณค่า

ตราสินค้าที่เพิ่มขึ้น ในทางกลับกัน หากความสัมพันธ์

กับตราสินค้าอ่อนแอลงก็จะก่อให้ เกิดการสูญเสีย
 

ยอดขาย ลูกค้า และลดคุณค่าตราสินค้านั้นลงในที่สุด


	 Duncan และ Everett (1993) ไดเ้นน้ใหค้วามสำคญั
 

ในเรื่องของการประสานกำลัง หรือ Synergism โดย

อธิบายว่า แนวคิดพื้นฐานของการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานนั้นเป็นการผสมผสานเชิงกลยุทธ์
 

ของเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดทีห่ลากหลาย ซึง่เปน็
 

กลยุทธ์ใหม่ที่ทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่าง
 

ทัว่ถงึ ซึง่ทฤษฎพีืน้ฐานของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ก็คอื การใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย
 

แต่ละกลุ่ม ผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายนั่นเอง 

ส่วน Nowak และ Phelps (1994) ได้เสนอกรอบแนวคิด

อยา่งกวา้งๆ เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

และการสื่อสารด้านโฆษณาไว้ 3 แนวคิดด้วยกัน แนวคิด

ที่หนึ่งคือ การสื่อสารที่เป็นเสียงเดียวกัน (One voice 



...141วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 2555 


marketing communication) ซึ่งก็คือ การผสมผสาน
 

ที่ทำให้เกิดภาพลักษณ์ ตำแหน่ง สาร และแก่นสาร
 

ที่ชัดเจน (Clear) และสอดคล้องกัน (Consistent) 
 

ผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบ 
 

แนวคดิทีส่อง คือ การสื่อสารผสมผสาน (Integrated 

communication) หมายถงึ การสรา้งภาพลกัษณต์ราสนิคา้
 

และการสร้างตอบสนองด้านพฤติกรรมจากเครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภท เช่น การโฆษณา 

เป็นต้น และแนวคิดที่สาม คือ การสื่อสารทางการตลาด

ที่มีการประสานงานกัน (Coordinated marketing 

communication) เป็นการเชื่อมโยงการผสมผสาน 

(Integration) กับการประสานงาน (Coordination) 
 

เข้าไว้ด้วยกันซึ่งหมายถึง การประสานงานร่วมกันของ

เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดทัง้หลาย เชน่ การโฆษณา 
 

การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นต้น โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อทำให้กิจกรรมหรือโครงการนั้นเป็นที่

รับรู้ทั่วกันและสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าไปในเวลา

เดียวกัน ซึ่งจะนำไปสู่การตอบสนองทางพฤติกรรม
 

ของกลุ่มเป้าหมาย (Kliatchko, 2005)


แผนภาพที่ 2 โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน


! Brand messages 
Communicated by advertising, sales 

promotion, direct response, 
packaging, customer service, 
sponsorships, etc. 

Evaluating 
and planning 

One-and two-way media 
Radio, newspapers, TV, outdoor boards, 

events, and sponsorships, mail, 
phone, internet, packaging, etc. 

Customers’ 
brand 

experiences 

Strong brand relationships 
Increased sales, customers, and 

brand equity 

Weak brand relationships 
Lose customers, sales, and 

brand equity 

ที่มา: 	 Duncan, T. (2005). Principle of advertising & IMC (2nd ed.) New York: McGraw-Hill, p. 22.
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	 ในขณะที่ Hartley และ Pickton (1999) กล่าวว่า 

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ไมใ่ชแ่นวคดิใหม ่
 

แตค่วามตอ้งการในการผสมผสานเครือ่งมอืทางการตลาด
 

ที่ มี ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ไ ว้ ด้ ว ย กั น นั้ น เ ป็ น สิ่ ง ใ ห ม่ ที่ มี
 

ความจำเป็นและสำคัญในหลายปีที่ผ่านมา การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนั้นครอบคลุมทุกพื้นที่ของ
 

การทำงาน ตั้งแต่การดูแลภาพลักษณ์องค์กรไปจนถึง

การรับมือกับลูกค้า พวกเขาจึงได้พัฒนา ภาพภูมิความคิด

ของการสื่อสารทางการตลาด หรือ Mindscape of 

marketing communication ซึ่งประกอบด้วย การจัดการ

การสื่อสารองค์กร (Corporate communications 

management) การจดัการการสือ่สารการตลาด (Marketing 
 

communication management) และการบริหารจัดการ
 

จุดติดต่อกับลูกค้า (Consumer contact management) 

โดยที่ส่ วนประสมทางการสื่ อสารการตลาดของ
 

ทั้งสามองค์ประกอบดังกล่าวมีการทำงานร่วมกัน และ

เน้นในเรื่องของการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้ง
 

กลุ่มเป้าหมายที่เป็นแบบปัจเจกบุคคล แบบกลุ่มเฉพาะ 

และแบบสาธารณะ โดยใช้รูปแบบการสื่อสารส่วน

บุคคลและแบบสาธารณะ ทั้งการสื่อสารแบบทางเดียว

และสองทาง รวมไปถึงการให้ความสำคัญต่อการพัฒนา

และบริหารจัดการระบบฐานข้อมูล ซึ่งการบริหาร

จัดการลูกค้าและการบริหารฐานข้อมูลนับเป็นสิ่งที่

สำคัญยิ่งสำหรับยุคแห่งการผสมผสานนี้


	 อย่างไรก็ดี แม้ว่าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีมาเป็นเวลานาน

กว่าสองทศวรรษแล้ว แต่ก็ยังคงมีข้อโต้แย้งเกี่ยวกับ

แนวคิดนี้เกิดขึ้น ยกตัวอย่างเช่น Cornelissen และ Lock 

(2000) ที่เรียกการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า

เป็นเพียงแค่แฟชั่นของการบริหาร (Management 

fashion) หรือที่เรียกกันว่า “Pop management” มากกว่า

ทีจ่ะเปน็แนวคดิเชงิทฤษฎโีดยใหเ้หตผุลวา่ 1. การสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสานขาดเนือ้หาและขาดความถกูตอ้ง
 

แม่นยำทางวิชาการ (Academic rigor) 2. ทฤษฎีของ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการอธิบาย

หรือแกัปัญหาที่ง่ายเกินไป (Oversimplification) และ

เป็นการแนะนำหรือการอธิบาย (Prescription) มากกว่าที่

จะพิจารณาว่าที่จริงแล้วการบริหารการสื่อสารการตลาด

ทั่วทั้งภายในองค์กรนั้นเป็นอย่างไร 3. สาเหตุในการใช้

การสื่ อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น เพราะ

บรรทัดฐานแห่งความมีเหตุผล (Norm of rationality) 

กล่าวคือ เมื่อผู้บริหารต้องหันมาใช้เทคนิคใดที่เห็นว่า

เหมาะสมที่ช่วยแก้ไขปัญหาได้ในขณะนั้น ก็เป็นเพราะ

ความกดดันจากการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ รอบองค์กร 

ความกดดนัทางสงัคม หรอืแมแ้ตค่วามตอ้งการดา้นจติใจ 
 

ซึ่งล้วนเป็นตัวอย่างสาเหตุในการหันมาใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง 4. การใช้ถ้อยคำที่ชักจูง

โน้มน้าวใจ (Use of rhetoric) กล่าวคือ คำต่าง ๆ
 

ที่ ใช้สำหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ยกตวัอยา่งเชน่ “การประสานกำลงั” “ความเปน็องคร์วม” 
 

และ “การผสมผสาน” เป็นต้น ต่างก็เป็นถ้อยคำชักจูงใจ

ที่ขาดข้อสนับสนุนทางด้านทฤษฏี และ 5. อิทธิพล
 

เพียงชั่วคราวของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(Transient pattern of influence) เนื่องจากความสนใจ

และความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา
 

ทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพล

เพียงแค่ชั่วคราวเท่านั้น


	 นอกจากนี้ Cornelissen และ Lock (2000) 
 

ยังชี้แจงเสริมว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไม่มีคำจำกัดความที่ชัดเจน ทำให้ขาดการการประเมินผล

ด้านการปฏิบัติ ซึ่งทำให้ยากต่อการระบุและประเมิน

กระบวนการเฉพาะบางอย่างขององค์กรหรือกิจกรรมที่
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ใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด อันเป็นแก่นของ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเพราะความ

คลุมเครือและไม่ชัดเจนนี้ เองที่ทำให้เกิดการตีความ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปต่าง ๆ นา ๆ และ

ทำให้นักวิจัยมีโอกาสที่จะเลือกสร้างกรอบแนวคิด

อย่างไรก็ได้ เพื่อให้ เหมาะกับหัวข้อวิจัยของตนเอง
 

ซึ่งความคิดที่อยู่ เบื้องหลังการโต้แย้งดังกล่าว คือ 
 

เพราะว่าไม่มีการให้คำนิยาม ระบบการวัดผลและทิศทาง
 

ทีแ่นน่อนของแนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ที่มีอยู่หลากหลายให้เป็นที่ยอมรับอย่างเป็นทางการได้ 

(Kitchen et al., 2004)


	 ในขณะที่ D. Schultz และ Kitchen (1997) 
 

แย้งว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ได้เป็น

แฟชั่นของการบริหารเพราะการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานนัน้ถกูผลกัดนัสูอ่งคก์รของลกูคา้ เนือ่งดว้ย
 

ความตอ้งการทางธรุกจิทีแ่ทจ้รงิ อกีทัง้ยงัสรปุวา่ การพฒันา
 

คำจำกัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ให้เป็นที่ยอมรับหรือมีความสอดคล้องจะเกี่ยวข้อง

โดยตรงกับนักการสื่อสารการตลาด และการพัฒนา
 

วิธีวัดผลให้ได้อย่างมีประสิทธิผลและมีความน่าเชื่อถือ

เพื่อประเมินผลกระทบและคุณค่าของการสื่อสาร
 

การตลาดนั้นยังคงเป็นประเด็นที่มีความสำคัญอยู่ 
 

การพฒันาในแงข่องแนวคดิและสาขาวชิากน็บัวา่เหมาะสม
 

และสอดคล้องกับทฤษฎี เชิงวิทยาศาสตร์ทั้ งหมด
 

ตราบเท่าที่ยังถูกพิจารณาว่าเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ 


	 เช่นเดียวกับ Eagle et al. (1999) ที่ให้เหตุผลว่า 

การสื่อสารการตลาดไม่ใช่แค่แฟชั่นของการบริหาร

จัดการ (Management fad) เพราะจากงานวิจัยของ
 

พวกเขาพบวา่ พนกังานในบรษิทัโฆษณาใชเ้วลา 30 เปอรเ์ซนต
์ 

หรือมากกว่าจากเวลาทั้งหมดของพวกเขาไปกับแผนการ

สื่ อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่ งถือ เป็นการ

เปลี่ยนแปลงขั้นพื้นฐานในการปฏิบัติและการรับรู้
 

เกี่ยวกับการตลาดและการสื่อสารของกลุ่มนักโฆษณา

และบริษัทลูกค้า อย่างไรก็ตาม Percy, Rossiter 
 

และ Elliott (2001) กลบัแสดงความคดิเหน็วา่ การสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสานถูกมองว่าไม่มีอะไรนอกจาก

การใช้เครื่องมือและวิธีการต่าง ๆ ในการส่งสาร แมว้า่จะ

ใช้เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย
 

ก็ตาม ดังนั้น พวกเขาจึงให้คำจำกัดความการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นการวางแผนและ
 

การดำเนนิการของการสือ่สารการตลาดสำหรบัตราสนิคา้ 
 

บริการ หรือองค์กรเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการ

สื่อสารทั่วไปหรือเพื่อสนับสนุนการกำหนดตำแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งเป็นพิเศษ (Kitchen et al., 

2004) ส่วน Wightman (1999) มองว่า การสื่อสาร
 

การตลาดเป็นเพียงข้ออ้างสำหรับบริษัทตัวแทนโฆษณา

ที่จะกลืนฝ่ายประชาสัมพันธ์เข้าไปด้วยกันเพื่อที่จะ

รับมือกับการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการสื่อสาร
 

การตลาดของลูกค้า


	 ขณะทีแ่นวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ได้ถูกพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ นั้น ก็ยังคงมีเสียงวิพากษ์วิจารณ์

อย่างมากควบคู่กันไปเป็นเวลานานกว่า 10 ปี กระนั้น

บรรดาเหล่านักทฤษฎีทางการตลาดและนักเขียนต่างก็

พ า กั น ย อ ม รั บ แ ล ะ ใ ห้ ค ว า ม ส ำ คั ญ กั บ แ น ว คิ ด นี้ 
 

ซึ่งท่ามกลางคำนิยามที่หลากหลาย Kliatchko (2005) 
 

ได้ เสนอคำจำกัดความว่ า การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานเป็นทั้งแนวคิดและกระบวนการของ
 

การบริหารจัดการที่มุ่งเน้นลูกค้าและช่องทางการสื่อสาร

เชิ งกลยุทธ์และแผนการสื่ อสารที่ มุ่ งผลสัมฤทธิ์
 

ในระยะยาว โดยในแง่ของแนวคิด การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเป็นความคิด (Notion) หรือแนวคิดหลัก 

(Construct) ทีต่อ้งใชว้ธิกีารคดิแบบภาพรวมและเชงิกลยทุธ
์ 
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ในการวางแผนการสือ่สารตราสนิคา้ ในแงข่องกระบวนการ 
 

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเกีย่วขอ้งกบัขัน้ตอน
 

ต่างๆ ที่ต้องใช้การพัฒนา การพึ่งพาอาศัยและการทำงาน

ร่วมกัน เช่น การสร้างฐานข้อมูลและการบริหารข้อมูล

ลูกค้า และการพัฒนาและวางแผนสารที่จะส่งออก
 

ไปโดยผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย เป็นต้น


	 ซึ่งคำจำกัดความข้างต้นดังกล่าวมีพื้นฐาน
 

มาจากองค์ประกอบ 4 ประการด้วยกัน ได้แก่ 


	 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นทั้ง

แนวคิดและกระบวนการ 


	 2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องใช้

ความรูแ้ละทกัษะการคดิและการบรหิารธรุกจิเชงิกลยทุธ ์


	 3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นอยู่

กับองค์ประกอบหรือเสาหลัก (Pillars) 3 ประการ คือ 

การมุ่งเน้นที่ผู้รับสาร (Audience-focused) การมุ่งเน้น
 

ทีช่อ่งทางการสือ่สาร (Channel-centered) และการมุง่เนน้
 

ที่ผลลัพธ์ (Result-driven) และสุดท้าย 


	 4. การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเกีย่วขอ้งกบั
 

การสื่อสารตราสินค้า 


	 อย่างไรก็ตาม จากการพัฒนาในสาขาการสื่อสาร

ทางการตลาดกอปรกับผลกระทบจากเทคโนโลยีดิจิทัล 

Kliatchko (2008) จึงได้นำเสนอคำนิยามในภายหลัง
 

ขึ้นใหม่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

กระบวนการทางธุรกิจที่มุ่ ง เน้นลูกค้ า เป็นสำคัญ
 

โดยบริหารจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เนื้อหา ช่องทาง
 

การสื่อสาร และผลจากแผนการสื่อสารการตลาดอย่างมี

กลยุทธ์ ซึ่งในครั้งนี้ Kliatchko ได้แยกองค์ประกอบหรือ

เสาหลักอออกเป็น 4 องค์ประกอบด้วยกัน ได้แก่ 


	 1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ทั้งหมด
 

ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายภายนอก เช่น 

ลูกค้า ผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมายในอนาคต เป็นต้น 

ซึ่ งสำหรับการสื่ อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

แล้วเชื่อว่า ในการบริหารกลุ่มเป้าหมายภายนอกนั้น 
 

จะต้องพิจารณากลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเป็นหัวใจหลัก

ของกระบวนการธุรกิจเพื่อที่จะได้ทราบถึงความต้องการ

ที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายและทำให้เกิดความสัมพันธ์
 

ที่เป็นผลดีในระยะยาว และกลุ่มเป้าหมายภายใน เช่น 

พนักงาน ซึ่งการสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกับ

กลุ่มเป้าหมายภายในจะเสริมแรงให้เกิดความภักดีและ

ความรู้สึกเป็นเจ้าขององค์กรได้ ซึ่ง L. Grunig, J. 

Grunig, และ Dozier (2002) อธิบายว่า ผลลัพธ์ที่ได้จาก

ความสัมพันธ์ หรือ Relationship outcomes ได้แก่ 
 

การที่ฝ่ายหนึ่งยินยอมให้อีกฝ่ายหนึ่งใช้อำนาจอย่าง

ยุติธรรม (Control mutuality) ความไว้วางใจ (Trust) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) และการให้คำมั่นสัญญา

หรือข้อผูกพัน (Commitment) ซึ่งผลลัพธ์ของความ

สัมพันธ์นี้เองที่ทำให้องค์กรสามารถรักษาความสัมพันธ์

กับสาธารณชนหรือกลุ่มเป้าหมายให้มีคุณภาพยืนยาวได้


	 2. เนื้อหา (Content) ทั้งข้อมูลทางประชากร
 

และทางจิตวิทยานับว่ามีความสำคัญอย่างมากในการ

ทำให้มีความรู้ความใจเกี่ยวกับผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 

และจะนำไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับ
 

ผู้บริโภค 


	 3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) สำหรับ

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว 
 

ได้ขยายออกไปถึงช่องทางการสื่อสารที่ไม่เคยนึกถึง
 

มาก่อน กล่าวคือ เป็นช่องทางการสื่อสารใดๆ ที่สามารถ

ติดต่อกับลูกค้าหรือผู้ที่มีแนวโน้มเป็นลูกค้าได้หรือ
 

ที่จุดสัมผัสใดๆ ที่ลูกค้าเกิดประสบการณ์กับตราสินค้า  


	 4. ผลที่ได้ (Result) โดยวัดผลจากการตอบสนอง

ทางพฤติกรรม (Behavioural response) เช่น พฤติกรรม

การซือ้ของผูบ้รโิภคและผูม้แีนวโนม้เปน็ลกูคา้ทีเ่กดิขึน้จรงิ
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 และผลลัพธ์ (Outcome) เช่น ผลตอบแทนจากยอดขาย
 

ที่เป็นรายได้จากผู้บริโภค เป็นต้น (Kliatchko, 2008)


	 ดังนั้น หากมองในภาพกว้างแล้ว แนวคิดการ

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปน็มากกวา่กระบวนการ
 

หรือกิจกรรมภายในองค์กร โดยเป็นระบบความเชื่อ
 

หรือข้อผูกพัน (Engagement) ที่ฝังอยู่ในวัฒนธรรม

องค์กร ซึ่งถูกเสริมให้แข็งแรงด้วยการสื่อสารและ
 

ขับ เคลื่ อนด้วย เทคโนโลยีและผู้บริหารระดับสู ง 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงถูกมองว่าเป็น

กระบวนทัศน์ใหม่ทางการตลาด ที่มีแนวคิดที่ เป็น

ศูนย์กลางที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้ภายใต้สภาวะ

แวดลอ้มทางธรุกจิทีห่ลากหลายได ้(Lucka & Moffatt, 2009)


	 ปจัจบุนั แนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ได้แพร่หลายออกไปและถูกนำไปใช้อย่างกว้างขวาง
 

ทัง้ในประเทศสหรฐัอเมรกิาทีเ่ปน็ตน้กำเนดิของแนวคดินี
้ 

และในบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ ทั่วโลก (Kitchen 
 

et al., 2004) ซึ่งจะสังเกตได้ว่า ในช่วงตั้งแต่ปี ค.ศ. 2000 

เป็นต้นมา คำนิยามที่ถูกพัฒนาขึ้นจึงสะท้อนให้เห็นถึง

ความก้าวหน้าและการเติบโตขึ้นของแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานทั้งในเชิงลึกและเชิงกว้าง 
 

อีกทั้งยังสะท้อนให้เห็นถึงหลักการหรือลักษณะสำคัญ

ต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะ

กล่าวถึงในส่วนถัดไป





ลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน



	 จากความหมายข้างต้นจะเห็นได้ชัดเจนว่า 

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นถูก

นิยามไปต่าง ๆ นา ๆ แต่ทว่าคำนิยามเหล่านั้นก็สะท้อน

ให้เห็นถึงลักษณะเด่น 5 ประการของการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสาน คือ 


	 1) ลกูคา้และกลุม่เปา้หมายเปน็จดุเริม่ตน้สำหรบั
 

ทุกกิจกรรมของการสื่อสารการตลาด (Start with the 

customer or prospect) เนื่องจากวัตถุประสงค์หลักที่

สำคัญของกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คือ เพื่อที่จะส่งผลให้ผู้บริ โภคเกิดพฤติกรรมผ่าน
 

การสื่อสาร ด้วยเหตุนี้ กระบวนการควรเริ่มจากลูกค้า 

กลุ่ม เป้ าหมายหรือผู้ที่มีแนวโน้มจะมาเป็นลูกค้ า
 

ในอนาคต โดยเริ่มมองจากภายนอก คือ ความต้องการ

ที่แท้จริงของลูกค้าก่อน (Outside-in) จากนั้นจึงค่อย
 

กลับไปทำการสื่อสารตราสินค้า ทั้งนี้ เพื่อให้สามารถ

กำหนดวิธีการสื่อสาร ช่องทาง และสารที่เหมาะสม
 

และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
 

แต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกันได้ (Shimp, 2000)


	 2) กระบวนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ควรใช้ เครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกจุด
 

ที่สามารถติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้ (Use any forms of 

relevant contact or touch point) เนื่องจากวัตถุประสงค์

อีกข้อหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและ

มีประสิทธิผลโดยใช้จุดสัมผัสใดก็ได้ที่มีความเหมาะสม

มากที่สุด ดังนั้น ผู้จัดการตราสินค้าและบริษัทตัวแทน

โฆษณาควรร่วมมือกันที่จะใช้เครื่องมือการสื่อสาร

ท า ง ก า ร ต ล า ด ที่ ห ล า ก ห ล า ย จ า ก ทุ ก แ ห ล่ ง แ ล ะ
 

ทุกจุดสัมผัส ของตราสินค้าหรือองค์กรเพื่อเป็นช่องทาง
 

ในการส่งสารไปยังลูกค้า ซึ่งเครื่องมือบางประเภทอาจ

จะมีความเหมาะสมมากกว่าเครื่องมืออีกประเภทหนึ่ง

ก็ได้ ดังนั้น สิ่งสำคัญคือ ควรเลือกใช้เครื่องมือและ
 

ช่องทางการสื่อสารที่มีความเหมาะสมมากที่สุด
 

กับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ณ ขณะนั้น


	 3) การรวมเป็นหนึ่งเดียว (Speak with a single 

voice) เครือ่งมอืทางการสือ่สารทัง้หลาย เชน่ การโฆษณา 
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นต้น 

ต่ างก็ต้องสื่ อสารไปในทิศทาง เดี ยวกันและให้มี
 

ความสอดคลอ้งกนัผา่นชอ่งทางการสือ่สารทีห่ลากหลาย
 

และจุดสัมผัสที่สามารถติดต่อกลุ่มเป้าหมายได้ สารที่มี

ความเป็นหนึ่งเดียวกันนั้นสำคัญอย่างยิ่งที่จะช่วยให้เกิด

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ซึ่งส่งผลต่อการเกิด

พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยหลักการที่จะทำให้เกิด
 

ภาพเดียวกัน หรือ Single voice ได้คือ การเลือกข้อความ

ของจุดเสนอขาย (Positioning statement) ที่เหมาะสม 

ซึ่งข้อความของจุดเสนอขายเป็นหัวใจสำคัญที่บอกถึง

จุดยืนหรือตำแหน่งของตราสินค้าที่ต้องการให้อยู่ในใจ
 

ผู้บริโภค (Shimp, 2000)


	 4) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
 

กับผู้บริโภค (Build Relationships) เนื่องจากความ

สัมพันธ์เป็นสิ่งเชื่อมโยงอันยืนนานระหว่างตราสินค้า

กับผู้บริโภค ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จะตอ้งสรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย
 

และตราสินค้า เพราะความสัมพันธ์ดังกล่าวที่ประสบ

ความสำเร็จนั้นจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำและ
 

ความภักดีต่อตราสินค้าเนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า

ตราสินค้า ซึ่งสามารถทำได้โดยการสร้างประสบการณ์

ตราสินค้าที่ทำให้เกิดความประทับใจที่ดีและยืนนาน
 

กับผู้บริโภค และลักษณะของการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสาน


	 5) เป้าหมายในการทำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

เกิดพฤติกรรม (Affect behavior) กล่าวคือ การสื่อสาร

การตลาดจะต้องทำมากกว่าแค่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ

รบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้หรอืสรา้งทศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้ 
 

ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น ที่ ป ร ะ ส บ
 

ความสำเร็จจะต้องทำให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง
 

ทางพฤติกรรม (Shimp, 2000)


	 ลกัษณะดงักลา่วมคีวามสอดคลอ้งกบั D. Schultz 
 

(1993) ที่สรุปลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานไว้ 6 ประการ ได้แก่ 


	 1) การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-

in planning) คือ การวางแผนโดยคำนึงถึงลูกค้าเป็นหลัก 

โดยเริ่มต้นจากการศึกษาเกี่ยวกับตัวผู้บริโภคก่อน เพื่อให้

เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค จากนั้น จึงนำข้อมูล

ที่ได้ไปใช้พิจารณาประกอบการเลือกวิธีการสื่อสาร
 

ที่เหมาะสมที่สุดที่จะสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ 


	 2)	 ฐานขอ้มลูลกูคา้ (Customer-oriented database) 
 

การเก็บรวบรวมฐานข้อมูลลูกค้าทำให้สามารถเข้าใจ

และทำนายพฤติกรรมการบริโภคของกลุม่ลกูคา้ได ้อกีทัง้

ยังช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม
 

อีกด้วย 


	 3) การสือ่สารดว้ยเครือ่งมอืทีห่ลากหลาย (Brand 
 

contacts) การใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
 

ที่หลากหลายรูปแบบจะทำให้เกิดผลกระทบมากกว่าการ

ใช้เพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง


	 4) การวางแผนฐานศูนย์ (Zero-based planning) 

คือ การวางแผนการสื่อสารและการจัดงบประมาณ 
 

โดยเริ่มจากวัตถุประสงค์และพิจารณาวิธีการสื่อสาร
 

โดยไมข่ึน้กบัแผนและงบประมาณการสือ่สารทางการตลาด
 

ของปีที่ผ่านมา แต่ให้คำนึงถึงสภาพตลาดและตราสินค้า

ในปจัจบุนัเปน็หลกั เพราะดว้ยสภาพตลาดและความตอ้งการ
 

ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทำให้องค์กรต้องปรับวิธี

การสื่อสารให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงนั้น ไม่ว่า

จะเป็นการเลือกใช้ เครื่องมือหรือการเลือกใช้สื่อ 
 

ซึ่งบริษัทส่วนมากมักเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
 

การตลาดแบบเดิมจากที่เคยใช้ในปีก่อนทำให้ละเลย

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นไป 
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	 5)	 ก า ร ผ ส ม ผ ส า น รู ป แ บ บ ก า ร สื่ อ ส า ร ใ ห้

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน (One voice) เนื่องจาก

เครื่องมือการสื่อสารแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน 

ดังนั้น จึงต้องมีการวางแผนการสื่อสารในเชิงกลยุทธ์

เพื่อให้สามารถนำเครื่องมือการสื่อสารแต่ละประเภทไป

ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยให้มีความสอดคล้องและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกันภายใต้แนวคิดและตำแหน่ง

ของตราสินค้าเดียวกันทั้งนี้ เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์

ตราสินค้าและภาพลักษณ์องค์กรที่แข็งแกร่งในสายตา
 

ผู้บริโภค (D. Schultz, 1993)


	 และ 6) การประสานงานข้ามหน้าที่ (Cross 

functional) เป็นการทำงานร่วมกันของแผนกต่างๆ 
 

ในองค์กร โดยที่ทุกส่วนและทุกแผนกขององค์กร
 

รวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอกจะต้องทำงาน 

วางแผนและควบคุมแต่ละลำดับขั้นของความสัมพันธ์

กับตราสินค้าร่วมกัน เพื่อสร้างและรักษาไว้ซึ่งความ

สัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดย

การจูงใจหรือควบคุมสารทุกสารที่ส่งออกไปอย่างมี

กลยุทธ์เพื่อก่อให้เกิดการสนทนาที่มีความหมายและมี

จุดประสงค์กับกลุ่มเป้าหมาย เพราะลูกค้าไม่ได้ต้องการ

ที่จะฟังองค์กรพูดฝ่ายเดียวแต่ลูกค้าต้องการโอกาสใน

การปฏิสัมพันธ์ด้วย (Duncan, 2002) 


	 นอกจากนี้ Reid (2005) ยังได้อธิบายเพิ่มเติม

ถึงใจความสำคัญที่มักจะถูกกล่าวถึงอยู่เสมอจากคำนิ

ยามเด่นๆ ที่ปรากฏอยู่ในงานของ Duncan และ Mulhern 

(2004) และ งานของ Kliatchko (2005) ว่า 


	 1. การสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดที่ดีของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรที่ได้มาจากการปฏิสัมพันธ์

แบบสองทาง (Two-way interaction) ซึ่งการปฏิสัมพันธ์

แบบสองทางนั้นเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ทั้งสองฝ่าย
 

มีการสื่อสารซึ่งกันและกันเพื่อรักษาความสัมพันธ์
 

ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเข้าใจและความต้องการ

ร่วมกันเป็นหลัก (L. Grunig et al., 2002) 


	 2. เครื่องมือทางการสื่อสารที่ถูกเลือกนำมาใช้

ตามทรัพยากรที่องค์กรนั้นมีอยู่และเหมาะสมกับผู้รับ 


	 3. การทำงานประสานกันอย่างมีกลยุทธ์ของ

เครื่องมือการสื่อสารทั้งหลายโดยให้สอดคล้องกับ

ตำแหน่งตราสินค้าขององค์กรและใช้ประโยชน์สูงสุด

จากการผสานเครื่องมือเหล่านั้นเพื่อสร้างตราสินค้าและ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แข็งแกร่ง 


	 4. การใชข้อ้มลูทีไ่ดจ้ากการประเมนิอยา่งถกูตอ้ง
 

เหมาะสมและถกูกาลเทศะเพือ่ทีจ่ะใชก้ำหนดประสทิธผิล
 

ของกระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 


	 5. ความสัมพันธ์อันแข็งแกร่งระหว่างแผนก

และหน้าที่ภายในองค์กรของผู้ซึ่งมีหน้าที่รับผิดชอบ
 

ในการนำแผนการสื่อสารการตลาดไปประยุกต์ใช้ ดังนั้น 

จึงเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

เปน็กระบวนการทีใ่ชป้ระเมนิบทบาทหนา้ทีใ่นเชงิกลยทุธ
์ 

และการประสานกำลงัของเครือ่งมอืทางการสือ่สารตา่งๆ 
 

โดยนำเอาเครื่องมือที่ดีที่สุดและเหมาะสมที่สุดมาใช้ 


	 ในขณะที่ Lucka และ Moffatt (2009) ได้สรุป

ลักษณะสำคัญจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 7 ลักษณะด้วยกัน 

ได้แก่ 


	 1) การสื่อสาร (Communication) เป็นหัวใจหลัก

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะแนวคิด

นี้เชื่อว่ามีวิธีการสื่อสารอยู่หลากหลายวิธีที่จะช่วยให้

บรรลุวัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้ 


	 2) การสร้างตราสินค้า (Branding) การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานมบีทบาทสำคญัในกระบวนการ
 

พัฒนาและรักษาเอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้า 

เนื่องจากการสื่อสารการตลาดถูกออกแบบขึ้นเพื่อให้
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สามารถส่งสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความสอดคล้อง

และเป็นไปในทิศทางเดียวกันผ่านจุดสัมผัสทุกจุดที่

สามารถตดิตอ่กบัผูบ้รโิภคได ้ซึง่ถอืเปน็การสรา้งตราสนิคา้
 

ในภาพรวมผ่านการสื่อสารสองทางที่องค์กรสร้างขึ้น

เพื่อติดต่อและนำเสนอจุดขายให้แก่ผู้บริโภค


	 3) การบริหารความสัมพันธ ์ (Relationship 

management) เป็นการรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่ม
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและบริหารให้ความสัมพันธ์นั้นคง
 

อยู่ในระยะยาว นับเป็นอีกหนึ่งแนวคิดสำคัญของ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่ง Hung (2007) 

อธิบายว่า การบริหารความสัมพันธ์ไม่เพียงแค่ช่วยรักษา

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไว้เท่านั้น แต่ยังช่วยฟื้นฟู

ความสัมพันธ์ที่ล้มเหลวไปแล้วให้กลับดีขึ้นได้อีกด้วย) 


	 4) การวางแผนข้ามสายงาน (Cross-functional 

planning) ต้องใช้การบริหารและความเกี่ยวพันของ
 

ทุกแผนกทุกหน้าที่ ซึ่งอิงจากลักษณะข้อหนึ่งของการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ว่า ความสัมพันธ์กับ
 

ผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้ต้องใช้ความร่วมมือจากทุกแผนก 


	 5) การผสมผสาน (Integration) ซึ่งองค์กรต้อง

เป็นผู้บริหารจัดการจึงจะเกิดการผสมผสานขึ้นได้ 


	 6) การประสานกำลัง (Synergy) ของเครื่องมือ

ทางการสื่อสารต่างๆ นับเป็นประโยชน์หลักและเป็น

หลักการหรือลักษณะสำคัญของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน ซึ่งสามารถสร้างผลกระทบได้มากกว่า

การใช้แค่เครื่องมือเดียว ทั้งนี้ ในการประสานกำลังของ

เครื่องมือการสื่อสารนั้นจะต้องส่งสารไปยังผู้บริโภคให้

ไปในทิศทางเดียวกัน และ 


	 7) การมุ่งเน้นความสำคัญที่ลูกค้าและการเน้น
 

ที่ภายนอก (Market orientation/external focus) 
 

เป็นแนวคิดที่เน้นจากภายนอกสู่ภายใน โดยเน้นที่ลูกค้า

หรอืตลาดเปน็หลกั ซึง่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ได้เปลี่ยนให้บริษัทจากที่เคยคิดเพียงแค่การบอกและ
 

การขาย (Inside-out thinking) เป็นการฟังและเรียนรู้
 

ผู้บริโภคแทน (Duncan, 2002)


	 จะเห็นได้ว่า ทุกลักษณะข้างต้นดังกล่าวล้วนแต่

มีความสำคัญต่อการพัฒนาการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานทัง้สิน้ แตจ่ะเนน้ลกัษณะใดมากหรอืนอ้ย
 

หรือให้ความสำคัญกับลักษณะใดก่อนหรือหลังนั้นขึ้น

อยู่กับสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันของแต่ละธุรกิจแต่
 

ละองค์กร (Lucka & Moffatt, 2009) โดยในการนำ

แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ใน

องค์กรนั้นก็มักจะมีอุปสรรคที่กระทบต่อหรือทำให้

แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ค่อยได้

ประสิทธิผลเท่าที่ควร ซึ่งจะนำเสนอในส่วนถัดไป





อุปสรรคในนำการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานไปปฏิบัติใช้




	 แมว้า่แนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

จะเป็นที่ยอมรับและแพร่หลายอย่างกว้างขวางมากขึ้น 

และหลายองค์กรต่ างก็นำแนวคิดดั งกล่ าวไปใช้ 
 

ดว้ยเพราะผลประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั เชน่ การสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสานช่วยลดความสิ้นเปลืองใน
 

การใช้สื่อ (Media waste) ในขณะที่เพิ่มผลในส่วนของ

งบประมาณของลูกค้าในเชิงบวก ทำให้การประสานงาน

ดีขึ้น ช่วยให้แผนการสื่อสารการตลาดเป็นหนึ่งเดียวและ

มีความสอดคล้องกลมกลืนกันมากยิ่งขึ้น เพิ่มผลกระทบ

ที่มีต่อสาร (Message impact) และความคิดสร้างสรรค์ 

อีกทั้งยังช่วยให้กลยุทธ์การสื่อสารมีจุดศูนย์รวมและ
 

มีการวางแผนที่ดี ที่สำคัญ ข้อได้เปรียบของวิธีการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ช่วยให้มุ่งเน้นและ

กำหนดกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น (Kliatchko, 2005) 
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นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังมี

บทบาทในการจัดการธุรกิจในด้านที่ไม่สามารถจับต้อง

ได้โดยช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียเพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจในทัศนคติ

และพฤติกรรมที่มีต่อตราสินค้าในแง่บวก (Reid, 2005)


อยา่งไรกต็าม ทฤษฎขีองการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ก็ไม่สามารถถูกนำไปใช้ได้ทั้งหมดในแง่ของการปฏิบัติ 

ซึง่นกัปฏบิตัหิลายคนตา่งกย็อมรบัวา่ องคก์รหรอืบรษิทัตวัแทน
 

โฆษณาของพวกเขามีความยุ่งยากในการนำหลักการและ

หลักปฎิบัติเหล่านี้ไปใช้ เพราะยังคงมีอุปสรรคในการนำ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช้
 

เกิดขึ้นอยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งปัญหาที่น่าเป็นกังวลที่สุดก็

คือ ผู้จัดการหลายคนไม่เข้าใจในกระบวนการของการ

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทีพ่วกเขายงัคงคดิวา่
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การมีสาร
 

ทีฟ่งัและดคูลา้ยคลงึกนั ประการทีส่อง การผสมผสานนัน้
 

ซับซ้อนมากจนยากที่จะพิสูจน์ในส่วนของต้นทุนและ

กำไร ประการที่สาม คือ การขาดความคิดสร้างสรรค์
 

ในการรวมการสร้างตราสินค้าเข้าไว้ในส่วนของการ
 

ส่งเสริมการขาย และประการที่สี ่ คือ ความล้มเหลว
 

ในการเปลี่ยนระบบค่าตอบแทนเพื่อส่งเสริมการสร้าง

ความสัมพันธ์และเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าทั้งที่อิงจาก

ผู้บริโภคและจากองค์กร (Duncan, 2005)


	 และเนือ่งจากการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

คือการทำให้สารต่างๆ มากมายที่มาจากช่องทาง
 

การสื่อสารที่ต่างกันมารวมกันเพื่อสร้างภาพลักษณ์

องค์กรและตราสินค้าที่สอดคล้องสัมพันธ์กันทำให้ 

Moriarty (1994) มองว่า อุปสรรคที่ใหญ่ที่สุดของการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ทักษะในการ

บริหารเครื่องมือการสื่อสารที่ข้ามสาขากัน ในขณะที่ 

Shimp (2000) มองว่า อุปสรรคที่สำคัญที่สุดสำหรับ
 

การผสมผสาน คือ การขาดบุคลากรในสายการสื่อสาร

การตลาดที่มีทักษะในการวางแผนและการดำเนินงาน
 

ที่ต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบ 
 

รวมทัง้อปุสรรคทางโครงสรา้งและหนา้ที ่ เชน่ โครงสรา้ง
 

องค์กรในแนวดิ่ง การทำงานของผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ 
 

ที่แยกออกจากกันเป็นอิสระ จุดยืนเรื่องการสื่อสาร
 

การตลาดภายในองค์กรที่ต่ำ และวัฒนธรรมองค์กร
 

ทีไ่มย่ดืหยุน่ เปน็ตน้ ซึง่การจะเปน็องคก์รทีม่กีารผสมผสาน
 

อย่างสมบูรณ์เต็มรูปแบบนั้นต้องใช้กระบวนการพัฒนา

อย่างมาก เช่น การใช้แนวคิดการข้ามสายงาน (Cross-

functional approach) ระบบการให้ค่าตอบแทนแบบใหม่ 

การมีระบบการจัดการฐานข้อมูลที่สามารถติดตาม
 

การมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าได้ เป็นต้น (Anantachart, 

Leelahabooeim, & Nakwilai, 2008)


	 ในขณะที่ Brown (2009) สรุปว่า สิ่งที่ทำให้

การนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ต้อง

หยดุชะงกัลง คอื การขาดคำจำกดัความทีช่ดัเจน ความยาก
 

ในการปฏิบัติ และปัญหาเรื่องของวัฒนธรรมองค์กร เช่น

เดียวกับ Percy (1997) ที่แบ่งอุปสรรคในการทำงาน
 

ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ ลักษณะโครงสร้างขององค์กร 

บุคลากรในบริษัทมีความเข้าใจแนวคิดการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานไม่ตรงกัน เรื่องผลตอบแทน

ของบรษิทัโฆษณา และประการสดุทา้ย คอื การเปลีย่นแปลง
 

แนวโน้มการตลาด ในขณะที่ Hartley และ Pickton 

(1999) กล่าวว่า กระบวนการและขอบเขตของการ
 

ผสมผสานในการที่จะทำให้การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานประสบความสำเรจ็นัน้เปน็เรือ่งทีห่ลากหลาย
 

และซับซ้อนโดยเสนอเหตุผล 4 ข้อที่ เป็นอุปสรรค
 

ต่อการทำให้การผสมผสานนั้นประสบความสำเร็จ 
 

ข้อแรก คือ การแบ่งประเภท (Taxonomy) และภาษา 
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(Language) ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยภาษาที่ใช้

อยู่ทำให้ผู้ใช้รับรู้และไปกระตุ้นการใช้กิจกรรมหรือ

เครือ่งมอืทางการสือ่สารทีแ่ยกออกจากกนั เชน่ การโฆษณา
 

ถูกแยกออกจากเอกลักษณ์องค์กร ซึ่งเอกลักษณ์องค์กร

ถูกแยกออกจากการขายสินค้า ซึ่งถูกแยกออกจาก
 

การขายโดยพนักงานอีกทอดหนึ่ง เป็นต้น


	 อุปสรรคข้อถัดมา คือ Mind set หรือความเชื่อ
 

ที่มีผลต่อพฤติกรรม ที่ถูกสั่งสมมาเป็นเวลานับปี ส่งผล

ให้มองข้ามความจำเป็นและประโยชน์ของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน เชน่ ความกลวัทีจ่ะเปลีย่นแปลง
 

และการสูญเสียการควบคุม เป็นต้น อุปสรรคข้อที่สาม 

คือ โครงสร้างองค์กร (Structure of organization) 
 

ซึ่งทำให้ยากแก่การประสานงานและบริหารแผนก
 

ที่แยกออกจากกันให้รวมเป็นหนึ่งได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในเรื่องของการแบ่งพวกพ้อง (Turf battles) และความมี

อำนาจ ที่ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มคนเกิดความรู้สึกที่จะ

ต้องปกป้องความเชี่ยวชาญและผลประโยชน์ของตนไว้ 

ซึ่ง Low (2000) ได้อธิบายไว้เช่นกันว่า ขนาดขององค์กร

นับว่าเป็นตัวแปรที่ทำให้ความสามารถในการนำการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กรมีความ

แตกต่างกัน องค์กรที่มีขนาดเล็กกว่าและมีความซับซ้อน

ของลำดับขั้นของตราสินค้า (Brand hierarchies) 
 

น้อยกว่าอาจมีแนวโน้มที่จะรับแผนการสื่อสารการตลาด

ที่หลากหลายมาใช้และมีแนวโน้มที่จะทำให้แผนเป็นรูป

เป็นร่างที่ตายตัวได้น้อยกว่า ดังนั้น จึงอาจมีแนวโน้มที่

จะเกิดการผสมผสานหรือรับกระบวนการใดที่เกี่ยวกับ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ได้มากกว่า
 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Reid (2005) ที่ระบุว่า 

ลักษณะทางองค์กรที่สำคัญและสภาวะการของตลาด

เปน็ตวัแปรทีส่มัพนัธก์บัการนำการสือ่สารการตลาดไปใช ้
 

โดยองค์กรขนาดใหญ่ที่ดำเนินธุรกิจด้านการผลิตสินค้า

มีแนวโน้มที่จะนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไปใช้มากกว่าองค์กรขนาดเล็กที่ดำเนินธุรกิจด้านบริการ 

แต่ประเด็นดังกล่าวกลับตรงข้ามกับคำอธิบายของ Low 

ข้างต้นที่สรุปว่า องค์กรที่ดำเนินธุรกิจด้านบริการ
 

มีแนวโน้มที่จะเกิดการผสมผสานกันมากกว่าองค์กร
 

ทีด่ำเนนิธรุกจิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์ดว้ยสมมตุฐิาน
 

ที่ว่า องค์กรธุรกิจด้านบริการมีการเข้าถึงลูกค้าทางตรง

ได้ดีกว่า


	 ส่วนอุปสรรคข้อที่สี่ คือ มิติของการผสมผสาน 

(Dimension of integration) ซึ่งเกิดจากมุมมองที่มีต่อ

กระบวนการผสมผสานทีค่อ่นขา้งจำกดัและความหลากหลาย
 

ของมิติของการผสมผสานที่ปรากฏให้เห็นอยู่ทั่วไป เช่น 

ปัจจัยด้านองค์กร ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ
 

สง่เสรมิการขายกบัสว่นประสมทางการตลาด ระบบขอ้มลู
 

และฐานข้อมูล การสื่อสารแบบผสมผสานที่ถูกตั้งเป้า
 

ไปยังกลุ่มเป้าหมายภายในและภายนอก การสื่อสาร

องค์กรและการสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียว จะเห็นได้ว่ามี 

“มิติ” ของการผสมผสานอยู่มากมายซึ่งหากจะทำให้การ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบความสำเร็จ
 

ได้นั้นการปฏิบัติหน้าที่และภารกิจจะต้องเกิดจาก
 

ทุกพื้นที่และทุกรูปแบบ


	 D. Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn 

(1992) ยังชี้ให้เห็นว่า อุปสรรคในการนำการสื่อสาร
 

การตลาดไปใช้นั้นรวมไปถึงการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง 

และในประเด็นด้านองค์กรอีก 3 ประเด็น ได้แก่ 


	 1. วธิกีารวางแผนการการตลาดทีมุ่ง่เนน้เขา้ขา้งใน 
 

(Inwards) สู่องค์กรและการวิเคราะห์การเงิน (Financial 

analysis) มากกว่าการวางแผนที่มุ่งเน้นออกข้างนอก 

(Outwards) ไปสู่ผู้บริโภค 


	 2.	 โครงสร้างทางการตลาดที่ไม่ยืดหยุ่นและ
 

เป็นแนวดิ่ง ที่ให้ความสำคัญแค่การสร้างตราสินค้า
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มากกว่าที่จะมองตลาดในแนวราบที่ถือครองโดย
 

ผู้บริโภคและผู้ค้าปลีก และ 


	 3.	 ความเชี่ยวชาญในหน้าที่ของฝ่ายการตลาด

หรือบริษัทด้านการตลาด ซึ่งผู้เชี่ยวชาญทั้งหลายอาจจะ

ไม่สามารถมองการสื่อสารการตลาดในมุมกว้างและ
 

ในแบบภาพรวมได้ หรืออาจจะไม่เต็มใจที่จะมองในมุม

ดังกล่าวเลยก็เป็นได้


	 ในขณะที่ Eagle et al. (1999) สรุปว่า หนึ่งใน

อุปสรรคสำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คอื การขาดการประสานกำลงั (Synergy) ระหวา่งเครือ่งมอื
 

การสื่อสารต่างๆ ซึ่งผู้นำไปปฏิบัติใช้ควรต้องเข้าใจถึง

การทำงานของเครื่องมือการสื่อสารทุกประเภทรวมทั้ง

ต้องพิจารณาถึงการปฏิสัมพันธ์จากทั้งสองด้าน คือ 

บริบทขององค์กรและมิติของผู้บริโภคด้วย ซึ่งเมื่อมอง

ในแง่ของกระบวนการทางธุรกิจ การนำการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานไปปฏิบัติใช้เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้อง

ทั้งในระดับองค์กร (Corporate level) และในระดับ

ปฏิบัติการ (Operational level) ภายในองค์กร โดยเน้น
 

ในส่วนของกลยุทธ์และการบริหารทั้งสองระดับ ในส่วน

ของการนำไปปฏิบัติในระดับองค์กรนั้นผู้บริหารระดับ

อาวุโสต้องมองธุรกิจโดยภาพรวม กำหนดขอบเขต 

วัตถุประสงค์และพันธกิจของธุรกิจ ต้องส่งเสริมแนวคิด

การมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลักในการบริหารธุรกิจและ
 

ขับเคลื่อนกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า อีกทั้งยังต้องเป็น

ผู้รับผิดชอบในส่วนของการผสมผสานทั้งหมดรวมถึง

การผสมผสานของทุกแผนกในองค์กรเพื่อให้บรรลุ

ความต้องการของผู้บริโภคและทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 

โดยควรทำให้เป็น “วัฒนธรรมการตลาด” (Culture of 

marketing) ของทั้งองค์กรที่มีลูกค้า ผู้มีแนวโน้ม
 

เป็นลูกค้า และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดเป็นศูนย์กลาง

ของธุรกิจ นอกจากนี้แล้วผู้บริหารอาวุโสต้องมองการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นเครื่องมือ
 

หนึ่งของการบริหารเชิงกลยุทธ์และเป็นการลงทุน
 

ที่ก่อให้เกิดผลทางธุรกิจในระยะยาว ท้ายสุด ผู้บริหาร

อาวุโสนั้นถือเป็นผู้พิทักษ์เอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และ
 

ชื่อเสียงขององค์กร ในส่วนของการนำไปใช้ในระดับ

ปฏิบัติการนั้น พนักงานทุกคนที่เกี่ยวข้องจะต้องปฏิบัติ

ตามโครงสร้างองค์กร อันก่อให้เกิดการบริหารลูกค้า

อยา่งมปีระสทิธผิล ตลอดจนพฒันา บรหิาร นำไปปฏบิตัใิช ้
 

และวัดผลการสื่ อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ใหค้วามสำคญักบัลกูคา้เปน็หลกั และสรา้งความสมัพนัธ์
 

อันดีในระยะยาวกับลูกค้าหลากหลายกลุ่ม และสุดท้าย 

ร่วมมือและประสานงานแผนการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานกับตัวแทนบริษัทโฆษณาภายนอกและ
 

ผู้ส่งวัตถุดิบและสินค้า (Kliatchko, 2008)


	 ซึ่ งแนวคิดการมุ่ ง เน้นความสำคัญที่ตลาด 

(Market orientation) กำลังกลายเป็นประเด็นสำคัญ
 

ในการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ใน

องคก์ร เพราะนอกจากจะบง่ชีว้า่องคก์รนัน้มกีารผสมผสาน
 

อยู่ในระดับสูงแล้ว การมุ่งเน้นความสำคัญที่ตลาดยังมี

บทบาทเชิงบวกในการนำกระบวนการการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ โดยเป็นพื้นฐานสำหรับ

การผสมผสานในส่วนของการข้ามสายงาน และช่วยเน้น

ความสำคัญในเรื่ องของการเข้ า ใจความต้องการ
 

ของลูกค้า เป็นพื้นฐานสำหรับการโต้ตอบกับลูกค้า
 

ในแง่ของการออกแบบและการส่งสารและเป็นพื้นฐาน

ในการรับรองความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ในภาพรวม 

(Reid, 2005) อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
 

ของ Zahay et al. (2004) ที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า 

ผลการดำเนินงานจากการมุ่งเน้นที่ตลาดเป็นสำคัญ
 

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภค
 

ที่ เพิ่มขึ้นและการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอันเป็นที่
 

น่าพอใจ
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	 นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Low (2000) 

แสดงให้เห็นว่า การนำ IMC ไปปฏิบัติใช้เกี่ยวข้องกับ

ผลลพัธท์างการตลาดอยา่งยิง่ในแงข่องยอดขาย สว่นแบง่
 

ทางการตลาด และผลกำไรต่อองค์กร กระนั้น การนำ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้จะแพร่หลาย

เร็วหรือช้าก็ขึ้นอยู่กับว่าอุปสรรคและปัญหาต่างๆ 
 

ดังกล่าวถูกแก้ไขเร็วมากแค่ไหน เช่น ปัญหาเรื่องการ

แบ่งพวกพ้อง (Turf battles) และความเป็นอัตตา (Egos) 

ซึง่สามารถลดลงไดด้ว้ยการฝกึอบรม (หรอืการฝกึอบรมใหม)่ 
 

กอปรกับการตระหนักถึงความจริงที่ว่า จะต้องมีการ

ปรับสมดุลของงบประมาณการสื่อสาร (Duncan & 

Everett, 1993) และการปรับรูปแบบและโครงสร้าง

ลักษณะจำเพาะบางอย่างขององค์กรที่สามารถนำไปสู่

การประสานกำลังและแผนการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่มีประสิทธิผลมากขึ้น ลักษณะจำเพาะ
 

ดังกล่าวรวมไปถึงวัฒนธรรมการมุ่งเน้นที่เอกลักษณ์

ตราสินค้า การที่ผู้บริหารระดับสูงให้การสนับสนุน
 

ในเรื่องเอกลักษณ์ตราสินค้า การเน้นที่ตลาดภายนอก 

นอกจากนี้ ยังสามารถแก้ไขได้โดยการศึกษาและพัฒนา

ในส่วนของโครงสร้างและวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งผลต่อ

การพัฒนากลยุทธ์เอกลักษณ์ตราสินค้าและกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้มีประสิทธผลดีขึ้น

อีกด้วย (Madhavaram et al., 2005)


	 ในขณะที่ D. Schultz และ H. Schultz (2004)
 

 ได้เสนอแนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว ซึ่งทำได้โดย 
 

1) การเริ่มต้นจากระดับผู้บริหาร ซึ่งผู้บริหารระดับสูง

ต้องให้ความสำคัญและเป็นผู้ริเริ่มในการวางแนวทาง

การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จากนั้น 
 

จึงค่อยกระจายลงไปยังระดับปฏิบัติการ ทั้งนี้ เพื่อให้

สามารถกำหนดแนวทางการดำเนินงานให้ เป็นไป
 

ในทิศทางเดียวกันทั่วทั้งองค์กรได้ 2) การให้ความสำคัญ

กับลูกค้า โดยที่องค์กรต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้า

อย่างแท้จริงและต้องตระหนักว่า รายได้และความสำเร็จ

ขององค์กรมาจากลูกค้าเป็นสำคัญ 3) การรวมการ

สื่อสารสู่ศูนย์กลาง กล่าวคือ องค์กรต้องมีการควบคุม

การสื่อสารให้ออกมาในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น ในการ
 

นำแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ 

องค์กรควรศึกษาและทำความเข้าใจกับปัญหาที่องค์กร

เผชิญอยู่ เพื่อหาแนวทางพัฒนาเพื่อให้องค์กรดำเนินงาน

ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพในระยะยาว เทคโนโลยสีารสนเทศ
 

ก็นับเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่ช่วยในการพัฒนาและช่วย
 

ในการนำแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ 

โดยทำให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลายเป็น

สิ่งสำคัญในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ 
 

ยกตวัอยา่งเชน่ เนือ่งจากมชีอ่งทางการสือ่สารหลายชอ่งทาง
 

ในปัจจุบัน ทำให้ผู้บริโภคพึ่งพาสื่อมวลชนน้อยลง ทำให้

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทอื่น เช่น 
 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด
 

ทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ อาจจะได้รับความสำคัญ

มากขึ้น (D. Schultz & Kitchen, 2000)


	 อยา่งไรกด็ ีการนำสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ไปใช้ที่ เพิ่มขึ้น เรื่ อยๆ กลับถูกทำให้ชะงักลงด้วย
 

คำถามเกี่ยวกับการวัดผลและค่าตอบแทนที่จะได้รับจาก

การนำไปใช้ ซึ่งสาเหตุหนึ่งที่ทำให้ความเข้าใจเกี่ยวกับ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปได้ช้าเป็น

เพราะส่วนใหญ่มักจะเน้นที่การให้คำจำกัดความและ

การนำไปใช้ มากกว่าที่จะเน้นเรื่องของการวัดผลกระทบ

จากการนำไปใช้ (Practical impact) ที่มีต่อการสื่อสาร

การตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่สามารถวัดได้ (Ewing, 

2009) ซึ่งความไม่สอดคล้องในการวัดผลนี้เองที่เป็น

อุปสรรคต่อการพัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Low, 2000) 

และยังคงกลายเป็นหนึ่งในประเด็นหลักของแนวคิด
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ยังคงมีข้อถกเถียง

กันจนถึงทุกวันนี้ (Kerr & Drennan, 2010)





การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน




	 ทัง้ทีแ่นวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางจากนักสื่อสารการตลาด 

แต่ในเรื่องของการวัดผลนั้นยังเป็นประเด็นที่ไม่ค่อยได้

ถูกศึกษาวิจัยเท่าที่ควร ซึ่งการขาดมาตรวัดที่น่าเชื่อถือ

นั้นทำให้การพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เป็นไปได้อย่างลำบาก อีกทั้งการขาดความสามารถใน

การวดัผลของการนำการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ไปใช้ยังเป็นอุปสรรค ทำให้ผู้จัดการทั้งหลายไม่สามารถ

ประเมนิผลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ที่มีต่อผลการดำเนินงานด้านการตลาดได้อย่างถูกต้อง

เท่าใดนัก ในขณะเดียวกัน จำนวนการศึกษาเชิงประจักษ์

ที่มีอยู่น้อยและการขาดความเข้มงวดตายตัวในการวัด

เป็นส่วนใหญ่ก็นับเป็นอีกอุปสรรคหนึ่งของการทำวิจัย

ในเรื่องดังกล่าว ซึ่งงานวิจัยที่ปรากฏให้เห็นอยู่ส่วนใหญ่

จะเป็นการพยายามวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานโดยการถามถึงความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงาน

วิจัยโดยตรง (เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย) เกี่ยวกับประโยค

ธรรมดาทั่วไปที่อธิบายถึงคำนิยามของการสื่อสาร
 

การตลาดแบบผสมผสาน หรือประโยคที่อธิบายถึง
 

แคแ่งม่มุอยา่งแคบของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

 (Lee & Park, 2007)


	 ด้วยเหตุนี้ การวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานจึงกลายเป็นประเด็นที่มี
 

การโตเ้ถยีงมานานและยงัคงเปน็ประเดน็ทีท่ัง้นกัวชิาการ
 

และนักปฏิบัติศึกษาและวิจัยอยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลลัพธ์

ที่ได้ (Result) นับว่าเป็นส่วนที่ซับซ้อนที่สุดในบรรดา 
 

4  เสาหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ตามแนวคิดของ Kliatchko (2009) ก็ว่าได้ ซึ่งจาก
 

งานวิจัยของ Phelps และ Johnson ในปี ค.ศ. 1996 พบว่า 

อุปสรรคในการระบุว่าจะใช้วิธีการประเมินผลด้วยวิธีใด

ในการประเมินผลของการนำการสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานไปใช้ในองค์กร เป็นผลมาจากความ
 

ไม่เข้าใจในแนวคิดที่ไม่ชัดเจนของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานนั่นเอง และอุปสรรคส่วนหนึ่งของ
 

การประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

การโฆษณาแบบดั้งเดิม การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง และการประชาสัมพันธ์ ที่ได้ถูกพัฒนาและ
 

ถกูประเมนิแยกสว่นกนัตัง้แตแ่รกเริม่ ซึง่การประเมนิผล
 

ที่สามารถวัดการประสานกำลังระหว่างเครื่องมือต่างๆ 

ได้นั้นยัง เป็นเรื่องใหม่ที่ต้องการการพัฒนาต่อไป 
 

(Eagle et al., 1999) เนื่องจากใจความสำคัญของ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แผนการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องสามารถอธิบาย

ผลลัพธ์ทางธุรกิจได้


	 Kliatchko (2008) จงึเสนอแนวทางการประเมนิผล
 

ซึ่ งสามารถทำได้ โดยกระบวนการประเมินลูกค้ า 

(Customer valuation) และการประเมินผลตอบแทน

ทางการลงทุนของลูกค้า หรือ ROCI (Return-on-

customer-investment) เช่น ยอดขายที่สามารถคาดการณ์

ไดจ้ากการสำรวจผูบ้รโิภคบางกลุม่ วธิทีางการเงนิชว่ยให
้ 

ประเมนิผลของแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ไดด้ยีิง่ขึน้ในสว่นของการบรหิารและการจดัสรรทรพัยากร
 

ที่มีอยู่อย่างจำกัดในองค์กร ช่วยในการประเมินต้นทุและ

ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นโดยใช้เกณฑ์จากผลกำไร ทรัพย์สิน
 

และผลงานขององคก์ร นอกจากนัน้ ยังช่วยระบุช่องทาง

ในการเติบโตและขยายธุรกิจขององค์กรอีกด้วย




Journal of Public Relations and Advertising Vol. 5 No. 2 2012154...

	 นอกจากนัน้ Madhavaram et al. (2005) เสนอวา่ 
 

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สามารถวัดได้ด้วยการรับรู้ขององค์กรในเรื่องของ

ประสิทธิผลจากความพยายามในการปฏิบัติใช้เทียบกับ

ความพยายามของคู่เเข่ง ตัวอย่างเช่น ผู้ให้ข้อมูลหลัก

ขององค์กรสามารถช่วยประเมินประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้เมื่อเทียบกับแผนการ

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสานของคูแ่ขง่ ในขณะเดยีวกนั 
 

Reid (2005) ได้ดัดแปลงมาตรวัดที่พัฒนาขึ้นโดย 

Duncan และ Moriarty ในปี ค.ศ. 1997 เพื่อประเมินผล

การสื่อสารการตลาดที่นำไปใช้ในองค์กรและเพื่อสำรวจ

หาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานกับผลลัพธ์ของตราสินค้าที่ได้ 

(Brand outcome) ซึ่งมาตรวัด Duncan-Moriarty IMC 

miniaudit นี้เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจสอบวินิจฉัย
 

ที่ถูกออกแบบขึ้นเพื่อช่วยให้ผู้จัดการใช้ในการประเมิน

ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของพื้นที่ที่เกิดการผสมผสานขึ้น


	 ซึ่งการตรวจสอบ (Audit) เป็นเรื่องของการ

ประเมินการสร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานในการตรวจสอบโครงสร้าง

องค์กรและขอบเขตของความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์และ

กลยุทธ์ของการสื่อสารทางการตลาด และยังวัดไปถึง

ขอบเขตของสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่ทางองค์กรสร้าง

ขึ้น ว่ามีความสอดคล้องกันในเชิงกลยุทธ์หรือไม่อีกด้วย 

(Duncan, 2005) โดยในส่วนของการหาความสัมพันธ์

ด้านผลลัพธ์ของตราสินค้าที่ได้นั้นถูกแบ่งออกเป็น 
 

3 องค์ประกอบด้วยกัน คือ ผลการดำเนินงานในส่วน

ของยอดขาย (Sales performance) ความพึงพอใจ
 

ของลูกค้า (Customer satisfaction) และความได้เปรียบ

ทางตราสินค้า (Brand advantage) ซึ่งจากการวิจัยพบว่า 

มีผลที่แข็งแกร่งและมีนัยสำคัญที่บ่งชี้ถึงความสัมพันธ์

ในเชิงบวกระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

กับผลลัพธ์ของตราสินค้าที่ได้


	 ในส่วนของการวัดผลของผลการดำเนินงาน

ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC 

performance) นั้น Reid (2005) ใช้องค์ประกอบที่เป็น

แ ร ง ผ ลั ก ดั น ใ ห้ เ กิ ด ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ต ร า สิ น ค้ า 
 

(Brand relationship drivers) จากมาตรวัดเดิมของ 

Duncan-Moriarty IMC miniaudit ที่มีอยู่ 5 องค์ประกอบ 

ได้แก่ โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) 
 

การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) การตลาดเชิงพันธกิจ 

(Mission marketing) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 

(Strategic consistency) และการวางแผนและ
 

การประเมินผล (Planning and evaluation) ยุบรวม
 

ให้เหลือ 3 องค์ประกอบแทน ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ 
 

ซึ่งการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นเลิศนั้นจะทำให้องค์กรมีความ

สามารถในการติดตามผลลัพธ์ของตราสินค้าและ

พฤติกรรมผู้บริโภค และใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการวางแผน

การสื่อสารตราสินค้าต่อไปได้ การตลาดเชิงพันธกิจ 
 

การมพีนัธกจิทีไ่ดร้บัการผสมผสานเขา้ไวใ้นแผนการตลาด
 

ขององค์กรทำให้องค์กรสามารถสร้างและสนับสนุน

วัฒนธรรมการเน้นค่านิยมองค์กร (Value-based culture) 

ที่สอดคล้องกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ ได้ และ

การวางแผนขา้มสายงานในเชงิกลยทุธ ์ (Cross-functional 
 

strategic planning) ช่วยจัดการกับปัญหาเรื่องพวกพ้อง

และปัญหาความยุ่งยากซับซ้อนในการวางแผนและ

การนำการสื่อสารตราสินค้าไปใช้ และตัวแปรนี้ยัง

เกี่ยวข้องกับความจำเป็นในการทำให้ความสอดคล้อง
 

ในเชิงกลยุทธ์บรรลุผลสำเร็จอีกด้วย ทั้งนี้ เพื่อให้การ

สื่อสารการตลาดทุกรูปแบบที่เกี่ยวกับตราสินค้าและ

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดมีความ

สอดคล้องกับตำแหน่งตราสินค้าที่องค์กรต้องการ
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	 ส่วน Lee และ Park (2007) ได้พัฒนามาตรวัด

กจิกรรมตา่ง  ๆทีเ่กีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

เพื่อช่วยให้นักปฏิบัติประเมินขอบเขตและความลึก
 

ของการนำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ไปใช้ในแผนการสื่อสารการตลาด และเพื่อช่วยให้วัด
 

ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ที่มีต่อการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดถูกต้อง

แม่นยำมากยิ่งขึ้น ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวเป็นมาตรวัด
 

ความหลากหลายมติขิองการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

(Multidimensions of IMC) โดยอิงจากการทบทวน
 

คำจำกัดความและความหมายเชิงแนวคิดจากวรรณกรรม

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยแบ่งออก

เป็น 4 มิติ ได้แก่ มิติที่ 1 คือ การสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียว

เพื่อสารและภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกัน (Unified 

communication for consistent message and image) 
 

ใช้วัดว่า สารที่ส่งออกไปถูกสื่อสารอย่างสอดคล้องและ

ไปในทิศทางเดียวกันผ่านเครื่องมือการสื่อสารชนิดต่างๆ 

หรือไม่ และยังวัดว่ากิจกรรมการสื่อสารขององค์กร
 

ที่ถูกจัดขึ้นนั้นสามารถสร้างและรักษาความสอดคล้อง

กลมกลืนของภาพลักษณ์ตราสินค้าได้หรือไม่ มิติที่ 2 คือ 

การสือ่สารทีแ่ตกตา่งกนัสำหรบักลุม่เปา้หมายทีห่ลากหลาย 
 

(Differentiated communications to multiple customer 

groups) ใชว้ดัวา่ องคก์รทำการสง่สารและไดใ้ชป้ระโยชน์
 

จากข้อมูลผู้บริโภคเพื่อพัฒนาแผนการสื่อสารสำหรับ

กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายหรือไม่ (Lee & Park, 2007)


	 มติทิี ่ 3 คอื การสือ่สารโดยใชฐ้านขอ้มลูเปน็หลกั
 

เพือ่ผลลพัธท์ีเ่ปน็รปูธรรมจบัตอ้งได ้ (Database-centered
 

 communications for tangible results) ใช้วัดว่า กิจกรรม

ที่ทางองค์กรจัดขึ้นนั้น ส่งผลต่อการตอบสนองทาง

พฤติกรรมของผู้บริโภคหรือไม่ วัดว่าองค์กรติดตามการ

ตอบสนองของผู้บริโภคจนสามารถทราบถึงสิ่งเร้าขั้น

ต้นทางการตลาด และวัดว่าองค์กรเก็บรวมรวมข้อมูล

ลกูคา้ไวใ้นฐานขอ้มลูหรอืไม ่และมติสิดุทา้ย คอื การสือ่สาร
 

เพือ่รกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้ทีม่อียูใ่นขอบเขต (Relationship 
 

fostering communications with existing customers 

dimensions) ใช้วัดว่า กิจกรรมการสือ่สารขององคก์รถกู

จดัขึน้เพือ่เสรมิสรา้งความสมัพนัธใ์ห้แข็งแกร่งกับลูกค้า

ปัจจุบัน และวัดว่ากิจกรรมที่เน้นลูกค้าสัมพันธ์ถูกจัดขึ้น

เพื่อสร้างผลกำไรในระยะยาวหรือไม่


	 ในขณะที่ D. Schultz และ Barnes (1995) 
 

ได้เสนอวิธีการประเมินผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

ที่จัดขึ้นภายนอกที่เรียกว่า ROI (Return on investment) 

หรือผลตอบแทนทางการลงทุน วิธีการประเมินผลนี้เน้น

ไปที่พฤติกรรมของลูกค้ าที่ถูก เก็บรวบรวมอยู่ ใน
 

ฐานข้อมูลของนักการตลาด และใช้ข้อมูลเหล่านั้น
 

ในการแบ่งประเภทของลูกค้า (Segmentation) เช่น 

ประเภทที่เน้นคุณภาพหรือราคาเป็นหลัก และประเภท
 

ทีซ่ือ้สนิคา้ในปรมิาณมาก ปานกลาง หรอืในปรมิาณนอ้ย 
 

จากนั้น จึงทำการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของลูกค้าแต่ละ

ประเภทเพื่อประเมินผลตอบแทนที่เป็นไปได้จากการ

ลงทุนทางโฆษณา (Potential return on advertising 

investment) และนักการตลาดก็จะสามารถเลือกใช้เครื่อง

มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในอนาคตกับ

ประเภทของลูกค้าที่สามารถสร้างผลตอบแทนจากการ

ลงทุนทางการสื่อสารการตลาด (Return on marketing 

communication investment) หรอื ROI ได ้(Swain, 2004)


	 อยา่งไรกต็าม Swain (2004) ไดแ้สดงความคดิเหน็วา่ 
 

วิธีการวัดผลดังกล่าวขาดความเชื่อมโยงระหว่างโมเดล

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับวิธีการวัด
 

ผลตอบแทนทางการลงทุนที่ D. Schultz และ Barnes 

(1995) เสนอมาอย่างเห็นได้ชัด อีกทั้งไม่ได้คำนึงถึงใน

เรือ่งของความเปน็ไปไดท้ีจ่ะพฒันาความภกัดตีอ่ตราสนิคา้
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ของกลุ่มผู้บริโภคที่มักเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นเป็น

ประจำ (Swing users) และความเป็นไปได้ที่จะสามารถ

ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าคู่แข่งมาเป็น

ลูกค้าขององค์กร และแม้กระทั่งในโมเดลการวางแผน 

ROI เองก็ตามที่ เป็นไปไม่ได้เลยที่จะย้ายลูกค้าที่มี
 

ความภักดีจากกลุ่มที่เน้นเรื่องราคาเป็นหลักให้ไปอยู่ใน

กลุ่มที่เน้นเรื่องคุณภาพเป็นหลักหรือให้ไปอยู่ในกลุ่มที่

ซื้อสินค้าในปริมาณมาก ดังนั้น Swain (2004) จึงได้

ทำการศึกษาเพื่อสำรวจว่าจะวัดความสำเร็จของแผน

และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้

อย่างไร โดยสำรวจจากกลุ่มผู้ที่มีอาชีพเกี่ยวข้องกับการ

สื่อสารการตลาดทั้งหมด 6 กลุ่ม และประเมินการวัดผล

ความสำเร็จของกิจกรรมของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานจากตวัเลอืกทัง้หมด 9 ขอ้ ไดแ้ก ่การเปดิรบัสาร 
 

(Message exposure) ผลตอบกลับ (Feedback) ทัศนคติ 

(Attitude) การสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

(Audience observation) รายได้ (Revenue) ยอดขายซ้ำ 

(Repeated sales) การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง 

(Response change) และภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate image)


	 ซึ่งผลจากการวิจัยของ Swain (2004) พบว่า 

กลุ่มผู้บริหารองค์กรชอบที่จะใช้รายได้และยอดขายซ้ำ

เป็นตัววัดผลสำเร็จมากกว่า ในขณะที่โดยภาพรวมแล้ว 

รายได้และยอดขายซ้ำมีความเหมาะสมที่จะเป็นตัววัดผล

ในอันดับสุดท้าย ส่วนกลุ่มนักประชาสัมพันธ์องค์กร

และนกัวชิาการมองวา่ ผลลพัธจ์ากการสือ่สาร (Communication 
 

outcomes) มีความเหมาะสมที่จะใช้วัดผลสำเร็จของ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากที่สุด เช่นเดียว

กับ D. Schultz และ Kitchen (2009) ที่มองว่า ในการ

ประเมินผลนั้น ควรให้ความสำคัญกับผลลัพธ์ที่ได้ 

(Outcome) มากกว่าผลผลิต (Output) พวกเขาได้นำเสนอ 

IGMC Communication Planning Matrix ขึ้น ซึ่งแบ่ง

แ ผ น ก า ร สื่ อ ส า ร อ อ ก เ ป็ น ส อ ง ป ร ะ เ ภ ท ด้ ว ย กั น 
 

คือ ประเภทแรก เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ของ
 

การสร้างธุรกิจ (Business building) และประเภทที่สอง 

คือ เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ของการสร้างตราสินค้า 

(Brand building) โดยกระแสเงินที่ไหลเข้ามาจากลูกค้า

และผู้มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าในอนาคตจะถูกวัดผล
 

ในระยะสั้น ซึ่งจะถูกเปลี่ยนเป็นผลตอบแทนเพิ่มหรือ
 

ผลตอบแทนสดุทา้ย (Marginal return) และรายไดท้ีเ่พิม่ขึน้ 
 

(Incremental revenue) ในขณะที่ผลตอบแทนทางการ

ลงทุน (Return of investment) จากการสร้างตราสินค้า

จะถูกวัดโดยอิงจากคุณค่าตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภค

และผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้า


	 ในขณะที่ Semenik (2002) แนะนำให้ประเมิน

ประสทิธผิลของแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

โดยภาพรวม ซึ่งทำได้โดยวัดผลของเครื่องมือการสื่อสาร

แต่ละชนิดที่ใช้ในกิจกรรมหรือโครงการนั้น หรือใช้วิธี

การวัดผลโดยการศึกษาเพื่อติดตามจากแหล่งข้อมูลเดียว 

(Single-source tracking) หรือวิธีสุดท้าย คือ การวัดการ

เปิดรับสื่อ ความประทับใจในสินค้า (ตราสินค้า) และ

การติดต่อส่วนบุคคล (Personal contact) (Kitchen et al., 

2004) ส่วน McGrath (2010) ใช้วิธีประเมินผลโดย
 

อิงจากทฤษฎีวิธีการและเป้าหมาย (Means-end theory) 

ซึ่งทฤษฎีนี้พัฒนาโดย Gutman (1982) ที่มองว่า คุณค่า 

(Values) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ

ขึ้นอยู่กับคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นๆ ที่ผู้บริโภค

พอใจ วิธีที่ผู้บริโภคใช้เชื่อมโยงสินค้ากับคุณค่าแบ่งออก

ได้เป็น 3 ขั้น ได้แก่ คุณลักษณะของสินค้า (Product 

attributes) ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้ เช่น ลักษณะ

ทางกายภาพของสินค้า เป็นต้น ระดับที่สอง คือ ผลจาก

การใช้ (Consequences of use) ถือเป็นผลที่ได้รับจริงจาก
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การใช้สินค้า และคุณค่าโดยส่วนตัว (Personal values) 
 

ที่ถือเป็น “เป้าหมาย” ของการใช้สินค้า ซึ่งรวมไปถึง

ความต้องการการยอมรับในสังคมหรือความต้องการการ

เติมเต็มให้ตนเอง


	 ในขณะที่ Reinold และ Tropp (2012) ได้พัฒนา

วิธีใหม่ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

โดยใช ้4 เสาหลกัของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

คือ วิธีการเน้นลูกค้าเป็นหลัก ช่องทางการสื่อสาร และ

ผลที่สามารถวัดได้ เป็นพื้นฐานในการวัดประสิทธิผล
 

ในครั้งนี้ กล่าวคือ เป็นโมเดลที่ใช้วัดประสิทธิผลของ
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากมิติด้านสื่อ 
 

และมิติด้านเนื้อหาจากมุมมองแนวคิดการเน้นลูกค้า
 

เป็นหลัก แต่ Ewing (2009) แสดงความคิดเห็นแย้งว่า 

ถึงแม้จะมีเครื่องมือในการวัดคุณภาพของการสื่อสาร

ขององค์กรอยู่เป็นจำนวนมาก แต่ก็ไม่มีวิธีการพิเศษ
 

วธิใีดทีจ่ะสามารถตอบสนองทกุเกณฑด์งักล่าวขา้งตน้ได ้
 

คอื สามารถวดัผลของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ในแง่ของเนื้อหาและช่องทางการสื่อสารจากมุมมอง
 

การเน้นผู้บริโภคเป็นหลักด้วยระบบการวัดที่ชัดเจนและ

ก่อให้เกิดข้อแนะนำที่จะไปใช้ในการบริหารการสื่อสาร

ตราสินค้าได้


	 โดย Ewing (2009) ได้เสนอแนะเกี่ยวกับการวัด

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้

สำหรับการวิจัยในอนาคตว่า ในหลายกรณีที่ผ่านมา 
 

วิธีการวัดผลที่ถูกนำมาใช้นั้นยังไม่ค่อยมีคุณภาพและ

แทบจะไม่เกี่ยวข้องกับผลการดำเนินธุรกิจที่สามารถ
 

จับต้องได้ ดังนั้น สิ่งท้าทายที่สำคัญ คือ พยายามหลีก

เลี่ยงการแบ่งขั้วที่ไม่ถูกต้องโดยให้ใช้การรวมวิธีการวัด

ทั้งแบบที่มีความยากและซับซ้อน และวิธีวัดแบบง่าย
 

เข้าไว้ด้วยกัน ทั้งแบบวัดทัศนคติและวัดพฤติกรรม 
 

ทั้งวัดผลกระทบในระยะสั้นและระยะยาว (หรือแบบ

ค่อยๆ เห็นผลสะสมกันไป กับแบบเห็นผลทันที) 

นอกจากนี้ เพื่อให้สอดรับกับสภาวะแวดล้อมทางการ

ตลาดที่กำลังเปลี่ยนแปลง ควรต้องนำเทคโนโลยีเข้ามา

ชว่ยในการวดัผลของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

เพื่อให้เกิดการประเมินผลที่เป็นประโยชน์ อีกทั้งควร

ตอ้งทำความใจเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งความสามารถ
 

ของตลาด (Market capabilities) และสิ่งเร้าทางการตลาด

หรือสิ่งเร้าทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(Marketing/IMC stimuli) ด้วยเช่นกัน


	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น

ได้รับความสำคัญเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะแนวทางใน

การสื่อสารข้ามสื่อ (Cross-media platforms) ที่ได้รับ

ความสนใจจากองค์กรต่างๆ เป็นจำนวนมากที่จะนำ

แนวทางนี้มาใช้ (Zahay, Debra, Peltier, D. Schultz, & 

Griffin 2004) จะเห็นได้ว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่มี

แนวคิดนี้เกิดขึ้น ทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เป็นต้น

กำเนิดของแนวคิดนี้และประเทศต่างๆ ทั่วโลก รวมทั้ง

ประเทศไทยด้วยที่นำแนวคิดนี้ไปดำเนินการหรือทำการ

ศึกษาวิจัยในประเด็นต่างๆ ซึ่งในส่วนต่อไปจะเป็น
 

การกลา่วถงึการพฒันาและสถานภาพปจัจบุนัของการสือ่สาร
 

การตลาดแบบผสมผสาน รวมไปถงึพฒันาการและรปูแบบ
 

ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในโลกยคุดจิทิลั

ทีร่ะบบเทคโนโลยกีา้วหนา้อยา่งกวา้งไกลที่ผู้คนสามารถ

หาข้อมูลและติดต่อสื่อสารกันได้อย่างไร้ขีดจำกัด





บทสรุป




	 จากประเด็นการศึกษาและงานวิจัย ตลอดจน

บทความต่างๆ ที่ถูกนำเสนอมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสำคัญ
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ต่อนักการตลาดและองค์กรในปัจจุบันอย่างมาก เพราะ

นอกจากแนวคิดดังกล่าวจะสอดรับกับสภาพของตลาด

ปัจจุบันที่มีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางแล้ว แนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังก่อให้เกิดผลกระทบ

ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิผลสูงสุด และสามารถเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างทั่วถึงจากการใช้เครื่องมือ

การสื่อสารที่เหมาะสมและมีความหลากหลายอีกด้วย 

ทั้งนี้ แนวคิดดังกล่าวจะถูกพัฒนาต่อไปได้อย่างไร
 

นั้นก็ขึ้นอยู่กับความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในองค์กร 

ทั้งในระดับผู้บริหารที่ต้องเป็นฝ่ายให้การสนับสนุนและ

วางนโยบาย และในระดับปฏิบัติการที่ต้องเป็นฝ่ายให้

ความร่วมมือในการนำแนวคิดและหลักการของการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมสานไปประยุกต์ใช้ อีกทั้ง
 

เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ปัญหาและ

อุปสรรคต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการนำแนวคิดนี้ไปใช้

ควรได้รับการแก้ไขอย่างโดยเร็ว
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