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Abstract
Both consumers and producers, under the current 

of economic competition due to non-frontier 
communications, are able to keep pace with various 
movements among other countries within a short 
period of time.  Also, a lot of products with similar or 
same quality can be developed easily and continually 
because of modern technology.  Apart from doing so, 
changing power from the producers to too many retail 
stores leads to new formation on marketing promotion 
as well as new marketing communications, including 
more advanced development of technology, and 
customers database marketing systems and change in 
working of advertising agencies for more efficiency 
and economically measuring the success. Therefore, 
the old concepts of marketing communications that 
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were aimed only at advertisement are replaced with 
the new one called the integrated marketing 
communications. Because of this, all parties engaging 
in the process of marketing communications should 
re-review their own roles to adapt themselves to work 
together in line with the so called concept. The main 
principle of the concept of business unity or partnership 
for in greater effective marketing communications. 
Besides the roles of both parties, advertising agencies 
and customers have to adapt themselves also  to the 
changing trend of markets to reach the greatest 
efficiency of marketing communications implication

Keywords: advertising agencies,  integrated marketing  
	 communications
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บทคัดย่อ

ในภาวะท่ีธุรกิจมีการแข่งขันสูงเช่นปัจจุบัน 
การสื่อสารท่ีไร้พรมแดน ท�ำให้ผู ้บริโภคและผู้ผลิต
รับรู ้ข ่าวสารการเปลี่ยนแปลงจากอีกซีกโลกหนึ่ง
ภายในเวลาอันรวดเร็ว และจากการที่เทคโนโลยีมี
การพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้งท�ำให้สามารถผลิตสินค้า
ที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงหรือเหมือนกันได้ไม่ยาก 
นอกจากนั้นแล้วยังมีการเปลี่ยนแปลงอ�ำนาจจาก 
ผู้ผลิตไปยังร้านค้าปลีกมากขึ้น จึงท�ำให้เกิดรูปแบบ
การส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดใหม่
เพิ่มขึ้น อีกท้ังการพัฒนาของเทคโนโลยี ก้าวหน้า
อย่างรวดเร็ว และการพัฒนาระบบการตลาดฐาน
ข้อมูล ของลูกค้า ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงการ
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ท�ำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา ต้องการท�ำงานท่ี
สามารถวัดผลได้ดีขึ้น ในขณะที่ใช้งบประมาณน้อยลง 
ดังนั้นแนวคิดทางการสื่อสารการตลาดแบบด้ังเดิม
ท่ีเน้นแต่การโฆษณาถูกแทนที่ด้วยแนวคิดใหม่ที่
เรียกว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท�ำให้ผู้
ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสารการตลาด
ทุกคน ต้องหันมาทบทวนบทบาทของตัวเองใหม่ 
เพื่อปรับให้เข้ากับการท�ำงานร่วมกันตามแนวคิด 
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งหลักส�ำคัญ 
คือ การมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน หรือมีความ
เป็นคู่คิดทางธุรกิจซึ่งจะท�ำให้การสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการมีประสิทธิภาพมากกว่า นอกจากใน
ด้านบทบาทของทั้งสองฝ่ายแล้ว บริษัทตัวแทน
โฆษณาและลูกค้ายังมีการปรับตัวในด้านต่างๆ เพื่อ
ให้เข้ากับแนวโน้มทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา การสื่อสารการ
ตลาดเชิงบูรณาการให้มีประสิทธิภาพ

ค�ำส�ำคัญ:  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา, บริษัท  
	 ตัวแทนโฆษณา
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บทน�ำ

การตลาดได้มีการปรับเปลี่ยนไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อม เพื่อให้มี

ความสอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค การ

สือ่สารการตลาดจงึมุง่ไปยงักลุม่เป้าหมายเฉพาะบคุคลมากยิง่ขึน้ จนเกดิแนวคดิ

การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ (Integrated marketing communications 

(Terence A. Shimp. 2010, 199) ดังนัน้ การทีน่กัการตลาด จะท�ำการตลาด

ผ่านสือ่มวลชน (Mass media) ด้วยการประชาสัมพนัธ์เพือ่สร้างภาพลกัษณ์

ขององค์กร นกัการตลาดจงึควรใช้เครือ่งมอืการส่ือสารการตลาดแต่ละรปูแบบ

อย่างชดัเจน (Belch and Belch, 1999, 762) และเมือ่พจิารณาการเปลีย่นแปลง

ทีเ่กดิขึน้ในโลกปัจจบุนัแล้วทําให้นกัการตลาดต้องมกีาร ปรบัเปลีย่นกลยทุธ์

ให้เข้ากับความต้องการของ ผู้บริโภคโดยที่การส่ือสารการตลาดจะเป็นอีก

กลยทุธ์หนึง่ทีม่บีทบาทสาํคญั ต่อการสร้างความสัมพนัธ์กับลกูค้า จนกระทัง่

เกิดความได้เปรยีบในการแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Mary L. Mohan. 2011,  22-28) 

ในมุมมองของ Duncan (2005, 774) ได้กล่าวว่าการเปลี่ยนแปลง จะส่ง 

ผลท�ำให้รูปแบบของการสื่อสารการตลาด ต้องมีการพัฒนาจากท่ีมุ่งเน้น 

กลุม่เป้าหมายจ�ำนวนมาก (Mass marketing communications) มาเป็นการ

มุ ่งเน้นไปยังกลุ ่มเป้าหมายเฉพาะบุคคล (One-on-one marketing 

communications) ท่ีสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้มากขึ้น ขณะท่ี Kotler 

(2006, 563) ได้กล่าวถึงผลจากการหดตัวของตลาดมวลชนและความ 

หลากหลายของเครื่องมือ รวมถึงวิธีการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงเฉพาะกลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีม่คีวามละเอยีดอ่อนมากขึน้ ท�ำให้องค์กรจ�ำเป็นต้องคิดหาวธิกีาร

ใช้เครื่องมือสื่อสารให้ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกทั้งการตลาดยุคใหม่นี้ 

การมุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า เท่านั้นไม่เพียงพอ แต่ยัง

ต้องท�ำการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งปัจจุบันและอนาคต โดยองค์กร

ต้องเป็นทั้งผู้สื่อสาร (Communicator) และเป็นท้ังผู้ส่งเสริม (Promoter) 

ทัง้นี ้Larry Light อดีตผูบ้รหิารของบรษิทัตวัแทนโฆษณา Bates Worldwide 

ยงัได้กล่าวถงึความจ�ำเป็นทีต้่องมเีครือ่งมอืบรูณาการการสือ่สารทางการตลาด
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ว่าด้วยเหตุผลที่ข้อมูลข่าวสารไม่สามารถแยกจากกันได้ นักการตลาดควร

ท�ำอย่างไรจึงจะท�ำให้ข้อมูลข่าวสารนั้นได้รับการบูรณาการเป็นในทิศทาง

เดียวกันให้อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา Integrated 

marketing communications (IMC) ในท�ำนองเดียวกัน Schultz (1993, 47) 

ได้ชีใ้ห้เหน็ถงึพืน้ฐานส�ำหรบั การสือ่สารทางการตลาดเชงิบรูณาการว่า ภายใต้

สภาวะการแข่งขนัทีร่นุแรงและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป การใช้

เครือ่งมอืการโฆษณาเพยีงอย่างเดียวอาจไม่ เพยีงพอเนือ่งจากผูส่้งข่าวสาร

จ�ำนวนมากพยายามทีจ่ะเข้าถงึผูร้บัข่าวสารกลุม่เดียวกัน อกีทัง้ช่องทางการ

สื่อสารมีการเผยแพร่มากขึ้น แต่การรับรู้กับน้อยลงทุกวัน และการโฆษณา

แบบเดิม มต้ีนทุนสงู ด้วยเหตนุีเ้องนกัการตลาดจงึต้องใช้งบประมาณจ�ำนวน

มากเพื่อท�ำการส่งเสริมการขาย (sales promotion)เมื่อเป็นเช่นนั้นแล้วการ

ใช้งบประมาณในธรุกจิโฆษณาจงึต้องเปลีย่นไปเป็นการส่ือสารการตลาดใน

รูปแบบอื่น ซึ่ง Belch and Belch (2004, 12-22) เห็นว่าสื่อโฆษณามีราคา

สงูขึน้แต่กลบัมปีระสทิธภิาพลดลง (Increasing cost, declining audiences) 

เนื่องจากจ�ำนวนผู้รับข่าวสารจากสื่อนั้นน้อยลง ท�ำให้การสื่อสารผ่านสื่อ

โฆษณาเพียงส่ือเดียวไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากเท่าในอดีต ดังนั้น

การใช้เครื่องมือการสื่อสารอื่น ๆ มาประกอบกันมีความส�ำคัญมากขึ้น

จากการเปลีย่นแปลงทางการตลาดนี ้บรษิทัต่างๆ เริม่มกีารเปลีย่นแปลง

ทศิทางการตลาด โดยทีบ่รษิทัตวัแทนโฆษณาต้องทราบว่าความส�ำเรจ็ของ

ธุรกิจย่อมต้อง ขึ้นอยู่กับความเข้าใจในการสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบ 

(Belch and Belch, 1999, 762) โดยในอดีตมีมุมมองแบบดั่งเดิม ที่มองว่า

บริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านการโฆษณา แต่ปัจจุบัน

แนวคิดนีไ้ด้ล้าสมยัลงไปแล้ว ซึง่ปัจจบุนับรษิทัตวัแทนโฆษณาต้องสามารถ

วางแผนกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดเชงิบรูณาการได้ตามความต้องการ

ของลูกค้า ซึ่งการใช้เครื่องมือสื่อมวลชนแบบด้ังเดิมนั้น ไม่สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์ จึงต้องสร้างส่ือที่มีรูปแบบหลากหลายขึ้น

เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น (Eagle and Kitchen, 2000, 667-
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686) โดยเฉพาะอย่างยิง่แล้วในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา อนิเทอร์เนต็ก่อให้เกดิ

สังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ี เรียกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) ทีเ่ปรยีบเสมอืนสงัคมของโลกมนษุย์ท้ังโลกทีป่ราศจากเส้นแบ่งก้ัน 

ทั้งการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กับเพื่อนหรือลูกค้าที่อยู่ในสังคม

ออนไลน์ได้รับทราบ ในการนี้ผู้ประกอบการและ นักการตลาดสามารถใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ดังกล่าวในการท�ำการตลาดออนไลน์ท่ีเรียกว่า 

Viral Marketing ทีม่ลีกัษณะคล้ายกับการตลาดแบบปากต่อปาก โดยเชือ่ว่า

เป็นเครื่องมือทางการตลาดชุดหนึ่งท่ีปัจจุบันนิยมน�ำมาเป็นองค์ประกอบ

ส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการท่ีมคีวามน่าเชือ่ถอืและทรงพลงั

มากกว่าการโฆษณาแบบต่างๆ ท่ีเคยใช้มา (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2553) 

ซึ่งเป็นวิธีการบอกเล่ากันต่อๆ ในระหว่างเพื่อนหรือลูกค้าในสังคมออนไลน์ 

โดยจะมีพลังและมีน�ำ้หนักในการสร้างความเชื่อถือได้มากกว่าการโฆษณา

จากบริษัทผู้ผลิตสินค้าเอง เพราะเป็นถือว่าการบอกต่อเป็นการแบ่งปัน 

ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ตรงจากผู้บริโภคด้วยกัน Lake, L. (2010, 

159). ด้วยเหตุนี้เองจะเห็นได้ว่า IMC จึงเป็นกระบวนการซึ่งเป็นที่ยอมรับ

ในวงกว้างมากขึ้นในเศษฐกิจยุคใหม่นี้ อย่างไรก็ตามนักการตลาดและ 

นักโฆษณา เมื่อด�ำเนินการในทางปฏิบัติจากการใช้กระบวนการของ IMC 

พบว่ามีอุปสรรคหลายประการเกิดขึ้น เช่น ขาดการยอมรับในคุณค่าของ 

IMC (Aaker, 1996, 380)โดยสาเหตุน่าจะมาจากความแตกต่างระหว่าง 

การตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดเชิงบูรณาการ ดังที่แสดงไว้ในภาพ 1 

จาก ภาพ 1. สรุปได้ว่าการตลาดเชิงบูรณาการจะมองรูปแบบธุรกิจใน

ระยะยาวโดยการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกับตราสนิค้า ในขณะท่ี 

การตลาดแบบด้ังเดิมเป็นการแสวงหาก�ำไรโดยไม่ค�ำนึงถึงผลในระยะยาว 

ดังรายละเอียดต่อไปนี้

1. Transactions vs Brand relationships คือ การมุ่งขายสินค้า และ

เน้นผลก�ำไรของธรุกิจมากกว่าการบรหิารความสมัพนัธ์กับผูบ้รโิภคเพือ่สร้าง

ความสมัพันธต์อ่ตราสนิค้า (Brand relationships) ซึ่งแนวความคดิของการ
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สื่อสาร การตลาดแบบบูรณาการในยุคโลกาภิวัตน์ เป็นมุ่งเน้นการ สื่อสาร

สองทางระหว่างผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภค (Wendy Wong. 2011, 46-53)

เช่น ในประเทศ อย่างสหรฐัอเมรกิา องค์กรธรุกิจหลายๆ แห่งไม่สามารถรกัษา

ความสัมพันธ์ของลูกค้าไว้ได้ เนื่องจากการมุ่งหวังผลก�ำไรของธุรกิจ แต่ไม่

ค�ำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค จึงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อสร้าง

ความสัมพนักับลกูค้าเพือ่หาลกูค้ารายใหม่ และการฐานรกัษาลกูค้าเดิมเหล่านัน้

ไว้ Anantachart (2001, 16) ด้วยการการจดัการความสมัพนัธ์ลกูค้า (CRM) 

ทีถ่กูมอง ว่าเป็นกลยทุธ์ทางธรุกิจทีส่ามารถเข้าถงึลกูค้า ทั้งในด้านการตลาด 

 Focus of Traditional Marketing Focus of Integrated Marketing 

Transactions 

 Customers 

 

Mass Media (Monologue) 

 

Mix of MC Tools 

 

Cause Marketing 

 

Stakeholders 

 

Interactivity (Dialogue) 

 

Strategic consistency in Brand  

Messages 

 

Adjust Prior Year’s Plan 

 

Brand relationship  

 

Functional Organization 

 

Mass Marketing 

 

Specializations 

 

Mission marketing 

 Zero-based Campaign Planning 

 Cross-functional Organization 

 

Data-driven Marketing 

 

Core Competencies 

 

Stable of Agencies Communication Management Agency 

Integrated Marketing Communication

ภาพ 1 ความแตกต่างของการตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดเชิงบูรณาการ
ที่มา: Duncan, and Moriarty,. 1997
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การขาย การบริการ และเทคโนโลยีอย่างบูรณาการ Preety Awasthi and 

Purnima S. Sangle. (2012, 445-471)

2. Customers vs stakeholders คือ การให้ความสนใจเฉพาะกลุม่ลกูค้า

โดยไม่สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับกลุม่ท่ีมส่ีวนได้เสียกับองค์กร ท้ังทีผู่ม้ส่ีวนได้

ส่วนเสียมีส่วนส�ำ คัญต่อความส�ำ เร็จต่อธุรกิจ ( Kujala, J., Heikkinen, a., 

and Lehtimäki, H, 2012, 53-65) เช่นบรษิทัตวัแทนโฆษณาในสหรฐัอเมรกิา

จะมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อท�ำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและ

เกดิความภกัดีต่อธรุกิจโดยเฉพาะการสร้างความสมัพนัธ์ต่อกลุม่ผูม้ส่ีวนได้

ส่วนเสีย ทั้งภายในและภายนอกองค์การ ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ

กลุม่ทีม่ส่ีวนได้เสยีกับองค์กรจะก่อให้เกดิความสมัพนัธ์ในเชงิบวกซึง่ต่างฝ่าย

ต่างได้รับผลประโยชน์ร่วมกัน ( Eagle and kitchen, 200, 667-686) 

3. Mix of marketing communication tools vs strategic consistency 

in brand คือ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ขาดความสอดคล้องซึ่งกัน

และกันท�ำให้สารทีส่่งไปยงัผูบ้รโิภคขาดประสทิภิาพ ส่วนการบรูณาการ ทุก

การสื่อสารที่มีความสอดคล้องจะท�ำให้สารที่ส่งไปยังผู้บริโภคสามารถสร้าง

ชือ่เสยีงให้แก่ตราสนิค้า (Nijland, I., 2013, 115-116). กรณศีกึษาของบรษิทั 

IBM ตลาดอตุสาหกรรมการแพทย์เป็นตลาดหนึง่ท่ีบรษิทั IBM เข้าไปลงทุน 

ซึ่งการท�ำการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท IBM จะมีลักษณะของการ 

ผสมผสาน ทกุการสือ่สารที่มีความสอดคล้องกัน โดยที่การสื่อสารกับลูกค้า

จะใช้สื่อผสมผสานกัน โดยจะมลี�ำดับตามความเหมาะสม และสารท่ีส่งไปยงั

ลกูค้ามคีวามสมัพนัธ์กัน (Roman, 1995, 198)

4. Mass Media (Monologue) vs interactivity (Dialogue) คือ การ

สื่อสารทางเดียวจะไม่มีช่องทางเพื่อให้เกิดการโต้ตอบจากผู้บริโภค จึงไม่มี

ข้อมลูทีถ่กูต้องเกีย่วกับผูบ้รโิภคเพือ่การพฒันาสนิค้า ส่วนการส่ือสารท่ีกระตุน้

ให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบจากผู้บริโภคจะเป็นผลให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม

มากขึ้น Samithamby, S., &Uthayakumar, T. (2012, 45-65) เช่น กรณี

ศึกษาของบริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา 
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มนีโยบายการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ โดยจะให้การสือ่สารทางเดียว

เป็นเพียงส่วนประกอบ มาตั้งแต่ปี ค.ศ.1986 (Rietman, 1995, 156) Leo 

Burnett โดยมกีารใช้การโฆษณาทีม่ลีกัษณะของการตอบสนองทีใ่ช้ช่องทาง 

การสื่อสารที่ผสมผสานบูรณาการกัน ขณะที่ข้อมูลที่ได้มาในเบื้องต้นจะถูก

เกบ็ไว้ในฐานะเพือ่สะสมรายละเอยีดเพิม่เตมิทกุๆ ครัง้ทีม่กีารตดิต่อกับลกูค้า 

เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ใช้ในการวางกลยุทธ์ขั้นต่อไป (Roman, 1995, 198)

5. Cause Marketing vs mission marketing คือ การตลาดที่ค�ำนึงถึง

ผลตอบแทนจากการลงทุนในทุกกิจกรรมแต่กลับ ไม่ให้ความส�ำคัญกับ 

การรับผิดชอบต่อสังคมอาจส่งผลให้องค์กรขาดการยอมรับจากสังคม  

ส่วนการตลาดที่รับผิดชอบต่อสังคมมักจะได้รับยอมรับจากสังคม Yaseen, 

N., Tahira, M., Gulzar, A., & Anwar, D.A. (2011, 833-839) ตัวอย่างเช่น 

บริษัท อีสท์ อินเดีย ในประเทศอังกฤษ ถูกการต่อต้านจากประชาชนใน

ประเทศ เนื่องจาก พบว่าบริษัทใช้แรงงานทาส จึงท�ำให้บริษัทจ�ำเป็นต้อง

หันมาใส่ใจกับสวัสดิการแรงงานและสิทธิมนุษยชนมากขึ้นและในประเทศ 

อืน่ๆ ต่างได้ให้ความสนใจท�ำกิจกรรมทางการตลาดทีร่บัผดิชอบต่อสงัคมใน

ยุคแรกเริ่ม ได้แก่ บริษัท เบียร์กินเนส ประเทศไอร์แลนด์ บริษัท เฮิร์ซทเลย์ 

สหรัฐอเมริกา (Arens,2004, 213)

6. Adjust Prior Year’s Plan vs zero-based Campaign Planning 

คอื การวางแผนการสือ่สารท่ีปรบัจากแผนทีผ่่านมา ท�ำให้ขาดการวเิคราะห์

ปัญหาและอุปสรรคเพื่อการวางแผนการสื่อสารให้ทันสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น

ในปัจจบุนั ส่วนการวางแผนการสือ่สารทีมุ่ง่พจิารณาการใช้ส่ือแต่ละประเภท

สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของแต่ละสถานการณ์ได้ Tseng, S., Lin, 

H.Y., & Chien, H.L. (2012, 24-42) เช่นเดียวกันกับบริษัท "คาลเท็กซ์ใน

แต่ละประเทศ จะมีการบริหารจัดการท่ีต่างกัน เนื่องจากแต่ละประเทศมี

วฒันธรรมทีต่่างกัน แต่บรษิทัคาลเทก็ซ์จะมนีโยบายการใช้สือ่แต่ละประเภท

ทีเ่หมาะสมและตอบสนองวตัถปุระสงค์ของบรษิทั ซึง่แต่ละประเทศผูบ้รหิาร

ต่างเห็นชอบกับนโยบายนั้น Kim, Han, and Schultz, 2004, 33-45) 
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 7. Functional Organization vs cross-functional Organization คือ 

การแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละหน่วยขององค์กรโดยแยกจากกัน 

จงึขาดการประสานงานระหว่างกนัของข้อมลูข่าวสาร ส่วนการร่วมประสาน

งานข้ามหน่วยงานภายในองค์กรภายใต้เทคโนโลยท่ีีทนัสมยั จะท�ำให้เกิดการ

แลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสารและความคดิเหน็ระหว่างหน่วยงาน Ivarsdottir, D. 

(2010)

เช่นกรณีศึกษาของบริษัท Reader’s Digest ซึ่งเป็นบริษัทผู้ริเริ่มใช้

ระบบการท�ำการตลาดผ่านการร่วมประสานงานข้ามหน่วยงานภายในองค์กร 

ซึ่งในปี ค.ศ. 1967 Reader’s Digest ได้เริ่มน�ำการสื่อสารทางการตลาดเชิง

บูรณาการมาใช้ โดยจัดให้มีการร่วมประสานงานข้ามหน่วยงานภายในเพื่อ

วางแผนการส่ือสารทางการตลาดเชงิบรูณาการของบรษิทั ปรากฏว่าเมือ่ใช้

วิธีการร่วมประสานงานข้ามหน่วยงานภายในบริษัทแล้วท�ำให้การตอบรับ

เข้าเป็นสมาชกิของบรษิทั Reader’s Digest สงูขึน้ ( Anantachart, 2003, 25)

8. Specializations vs core Competencies คือ การพจิารณาตดัสนิใจ

ใช้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดตามความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของแต่ละ

กิจกรรม ซึง่ขาดความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกัน ส่วนการสือ่สารการตลาดแบบ

บรูณาการโดยพจิารณาแต่ละกิจกรรมให้ส่งเสรมิสนบัสนนุซึง่กันและกนัก่อให้

เกิดประโยชน์สูงสุด (Nissen, S. E. 2011) เช่นการท�ำการตลาดของบริษัท 

สตาร์บัค๊ทีป่ระสบความส�ำเรจ็ได้ คือการรกัษามาตรฐาน ด้วยความเป็นมติร

กับลกูค้า และวางแผนการส่ือสารให้มคีวามเหมาะสมสนบัสนนุซึง่กนัและกนั 

สิ่งเหล่านี้จึงท�ำให้สตาร์บั๊คสามารถรักษาภาพพจน์ของบริษัทได้ (Russell, 

Kleppner, and Lane, 2002, 127) 

9. Mass Marketing vs data-driven Marketing คือ การตลาดแบบ

มวลชนเชื่อว่าลูกค้าทุกคนมีความเหมือนกัน จึงไม่มีการจัดเก็บข้อมูลของ

ลกูค้า ส่วนการตลาดทีม่กีารจดัการฐานข้อมลูลกูค้าจะช่วยให้การสือ่สารตรง

กับความต้องการของลกูค้าอย่างถกูต้อง Moradi, H., & Zarei, A. (2011, 539-

545) ดังเช่นยบูซี ีท่ีท�ำการตลาดโดยให้ความส�ำคญักับการจดัการฐานข้อมลู
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ลกูค้าจนเป็นผลท�ำให้ยอดสมาชกิเพิม่ขึน้โดยจ�ำนวนสมาชกิยบูซีมีอีตัราการ

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ( Zahay, Peltier, Schultz, and Griffin , 2004, 3-18).

10. Stable of agencies vs communication Management Agency 

คือ การยึดติดอยู่กับบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งเดียว ซึ่งท�ำให้เสียโอกาส 

ในการเข้าถึงผู้บริโภคในรูปแบบอื่น ส่วนการบริหารการส่ือสารระหว่าง 

บริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีมคีวามช�ำนาญเฉพาะทางด้านต่างๆ กนัมาอยูร่่วมใน

แผนการสื่อสารการตลาดเดียวกันท�ำให้สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้

อย่างทั่วถึง (Batra, Myers,and Aaker, 1992, 754) เช่นในการณีของ  

แมคโดนัลด์ ได้ก�ำหนดนโยบายขยายฐานลูกค้าใหม่เพื่อตอกย�้ำภาพของ 

ผูน้�ำให้กับแบรนด์แมคโดนลัด์ ซึง่แมคโดนลัด์ได้มอบหมายให้บรษิทัตวัแทน

โฆษณาที่มีความช�ำนาญเฉพาะด้านหลายบริษัทมาร่วมกันวางแผนการ

สือ่สารการตลาดโดยมุง่ตดิต่อกับลกูค้าในทุกพืน้ทีอ่ย่างท่ัวถงึ ซึง่แมคโดนลัด์ 

ก็ได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค (Underwood ,2003, 11-15)

อย่างไรก็ตาม ในภาคธรุกิจ ท่ีมกีารท�ำงานระหว่างสององค์กรขึน้ไปใน

บางโอกาศย่อมต้องพบปัญหาความขดัแย้งเกิดขึน้กรณดัีงกล่าวจากงานวจิยั

หลายชิ้นมีการระบุว่า บริษัทตัวแทนโฆษณา และลูกค้ามีการรับรู้ในเรื่อง

หน้าทีค่วามรบัผดิชอบทีข่ดัแย้งกนั (Shultz, Tannenbaum, and Lauterborn, 

1994, 218)  Gould, Grein, and Lerman (1999, 1-12) จึงได้เสนอแนวคิด

ทีน่่าสนใจเก่ียวกับการบรูณาการกันหรอืการมส่ีวนร่วมในความเป็นอนัหนึง่

อันเดียวระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกค้าซึ่งอธิบายโดยใช้หลักของ 

Interorganizational approaches ไว้ดังนี้

การมีส่วนร่วมในความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของบริษัทตัวแทน

โฆษณาและลูกค้าในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

Jackson and Wang (1995, 262) เสนอว่า ยุคสมัยของปัจเจกบุคคล

นั้น การตลาดต้องการเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากการเป็นตลาดมวลชนมุ่งไป

สูร่ะบบการตลาดทีต่อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลาย 
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ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคต้องการทางเลือกท่ีหลากหลายและคาดหวังท่ีจะ 

ได้รับข้อเสนอทางการตลาดที่ตนต้องการ โดยข้อเสนอนั้นควรตอบสนอง

ความต้องการและลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลได้ นักการตลาดจึงต้องมอง

ลูกค้าแต่ละคนว่าความต้องการและความพึงพอใจต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกัน 

ผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีสอดคล้องและเหมาะสมกับ 

กลุม่เป้าหมาย โดยทีแ่นวคดิเรือ่งการส่ือสารการตลาดเชงิบรูณาการนัน้มคี�ำ

จ�ำกัดความไว้ 3 แนวทางคือ 1) สื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน (One-voice 

view in which there is one theme and image) 2) ภาพลักษณ์ของตรา 

สินค้า และพฤติกรรมของผู้บริโภคควรพิจารณาควบคู่กัน และ 3) เน้นไปที่

การบรูณาการสือ่สารรปูแบบต่างๆ เข้าด้วยกัน (Integration of communications 

disciplines) (Nowak and Phelps, 1994, 49-66) ซึ่งสอดคล้องกับ Wood 

(1997, 11-15) ที่ให้ความจ�ำกัดความว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิง

บรูณาการไว้ดังนีคื้อ 1) สามารถสร้างคุณค่าตราสนิค้า (Build brand equity) 

ก่อให้เกิดความเป็นเอกลกัษณ์ตราสนิค้าได้ 2) ให้ข้อมลูกับผูบ้รโิภค เก่ียวกับ

สินค้าหรือบริการได้ (Provide information) ซึ่งข้อมูลเป็นสิ่งจ�ำเป็นต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 3) ช่วยบรหิารความต้องการผูบ้รโิภคและยอดขาย

ได้ (Manage demand and sales) ซึ่งจะส่งผลให้เพิ่มยอดขายให้กับบริษัท 

4) สามารถสือ่สารถงึความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของบรษิทัจากตราสินค้า

คู่แข่ง (Communicate differentiation and enhance positioning) โดยการ

วางต�ำแหน่งของตราสนิค้าท่ีโดดเด่น ให้ผูบ้รโิภคได้รบัรู ้5) สร้างอทิธพิลต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Influence consumer attitudes and 

behavior) จนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ข้อควรพิจารณาคือ บริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกค้าควรสร้างการมี

ส่วนร่วมในความเป็นอนัหนึง่อนัเดยีวเพือ่สามารถปรบับทบาทเพือ่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ขณะที่ Mohr, Fisher and Nevin 

(1996, 36-51) ได้อ้างถงึการมส่ีวนร่วมในความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกันว่าเป็น 

“การสร้าง (Formation) และการปฏิบัติ (Implementation) ระหว่างบริษัท
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ตัวแทนโฆษณากับลูกค้าเพื่อการวางแผนและด�ำเนินการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงต้องมีการประสาน และการติดต่อกัน

ของท้ังสองฝ่าย ซึ่ง Duncan and Moriarty (1997, 284) เน้นว่า ใน

กระบวนการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการนัน้ควรมคีวามเป็นพนัธมติรทาง

ธุรกิจ และเพื่อการตัดสินใจร่วมกัน (Feld, 1981, 1015-1035) เช่นงานวิจัย

ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับพันธมิตรทางธุรกิจพบว่า การบริหารที่ก่อให้เกิดความ

สัมพันธ์ที่ดีจะน�ำไปสู่ศักยภาพการตลาด ที่ดีกว่า (Heide and John, 1990, 

24-36) นอกจากนี ้งานวจัิยงานของ Mohr , Fisher, and Nevin (1996, 103-

115) เรือ่งการสือ่สารเชงิความร่วมมอืกัน (Collaborative communications) 

ได้อธิบายในเรื่องการมีส่วนร่วมในความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของบริษัท

ตวัแทนโฆษณาและลกูค้าทีท่�ำให้กระบวนการส่ือสารการตลาดเชงิบรูณาการ

มีประสิทธิภาพมากขึ้น

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ

การมส่ีวนร่วมในความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวของบรษิทัตวัแทนโฆษณา

กับลูกค้าจะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการสื่อสารได้นั้น บริษัทตัวแทนโฆษณา 

ต้องท�ำความเข้าใจว่าการส่ือสารการตลาดเชงิบรูณาการเป็นการวางแผนใน

ระยะยาวระหว่างลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณา ในด้านกลยุทธ์ นโยบาย 

และการด�ำเนินการ (Mohr, Fisher, and Nevin ,1996, 103-115) แม้ว่า 

ทั้งสองฝ่ายจะยอมรับในหลักการท�ำงานร่วมกันแล้วแผนสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการก็ยังเกิดปัญหา คือด้านปัจจัยทางวัฒนธรรมองค์กร หรือ  

มุมมองทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน (Duncan and Moriarty, 1997, 84)  

ข้อสังเกตเหล่านี้ Gould, Grein, and Lermnan (1999, 1-12) ได้ชี้ให้ 

เห็นว่า “การมีส่วนร่วมในความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของบริษัทตัวแทน

โฆษณาและลูกค้า สามารถสร้างความพึงพอใจของท้ังสองฝ่ายซึ่งจะเป็น 

ข้อพิจารณาปัจจัยท่ีท�ำให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นในการส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการ”
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1. การมีส่วนร่วมในความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของการสื่อสาร

ในการด�ำเนนิงานต่างๆ มลีกูค้าจ�ำนวนมากทีม่กัจะปิดบงั ข้อมลูทีจ่�ำเป็น

กับบริษัทตัวแทนโฆษณา เนื่องจากไม่มีความไว้ใจบริษัทตัวแทนโฆษณา

ท�ำให้ไม่เกดิผลดีต่อท้ังสองฝ่าย แต่การมส่ีวนร่วมในความเป็นอนัหนึง่อนัเดียว

ของสององค์กรจ�ำเป็นจะต้องท�ำให้เกิดความร่วมมอืกัน โดยท่ัวไปการสือ่สาร

แบบเปิดหมายถงึ การส่ือสารข้ามหน่วยงาน (Cross-functional communication) 

เพื่อเชื่อมช่องว่างระหว่างหน่วยงานส่วนการสื่อสารที่ให้ความร่วมมือกันจะ

เน้นการสือ่สารทีเ่ก่ียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างบรษิทัเพือ่ให้เกิดประสิทธิภาพ

ผลทางธุรกิจ (Heide and John, 1994, 71-85) 

ส่วนเหตุผลที่ต้องใช้ (Cross-functional communication) นั้นหาก

พิจารณาจากอุปสรรคของกระบวนการ IMC จะพบว่า คือการตลาดแบบ

ด้ังเดิมทีแ่บ่งแยกหน้าท่ีรบัผดิชอบแต่ละหน่วยงานภายในองค์กรออกจากกัน 

ข้อมลูข่าวสารมกัจะถกูปิดก้ันไว้เฉพาะในหน่วยงาน (Duncan and Moriarty, 

1997, 284) เช่นเดียวกับการน�ำ IMC มาปฏิบัติองค์กรต้องสามารถรองรับ

กระบวนการของ IMC สิง่ส�ำคัญท่ีจะสร้างการมส่ีวนร่วมในความเป็นอนัหนึง่

อันเดียวของสององค์กรด้วยการใช้ cross-functional communication ซึ่ง

เป็นการร่วมประสานงานกันระหว่างผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านจากหน่วยงาน

ต่างๆ ภายในองค์กร ข้อมลูท่ีได้จงึเป็นข้อมลูทีม่คีวามเทีย่งตรงและหลากหลาย

มากยิ่งขึ้น ดังนั้นวิธีการของ cross-functional communication จึงเป็นการ

ส่งเสรมิการเป็นผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะด้าน และช่วยสร้างความเข้าใจในวตัถปุระสงค์

ของ IMC ภายในองค์กรก่อน จากนั้น จึงท�ำการการสื่อสารข้ามหน่วยงาน 

(Cross-functional communication) จากภายในไปสู่ภายนอกโดยการให้ 

ผูเ้ชีย่วชาญในบรษิทัประสานแผนงานระหว่างบรษิทัและลกูค้าเพือ่เชือ่มช่องว่าง

ระหว่างหน่วยงาน ดังนัน้จึงอาจสรปุได้ว่า การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ

จะมีประสิทธิภาพเมื่อมีการติดต่อสื่อสารกันระหว่างสองฝ่ายที่ให้ความ 

ร่วมมือกัน (Mohr and Nevin, 1990, 36-51, Mohr, Fisher, and Nevin, 

1996, 103-115)
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2. การเชื่อมโยงกันทางข้อมูลข่าวสาร

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจ�ำเป็นต้องใช้ฐานข้อมูลการตลาด 

(Database marketing) ในการควบคุมการตลาด โดยเฉพาะการใช้ข้อมูล

เฉพาะเกีย่วกับผูบ้รโิภค เพือ่ใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดทีม่ปีระสทิธผิล (Palmquist and Hart, 1996, 10) โดยจะเริม่ทีข้่อมลู

พื้นฐานของลูกค้า เช่น ลักษณะทางการประชากร/จิตวิทยา/ ประวัติการซื้อ 

และอื่นๆ ซึ่งจะใช้กระบวนการภายนอกสู่ภายในเพื่อพัฒนาแผนการสื่อสาร

ทางการตลาด (Schultz, 1993b, 12) ทั้งนี้ความสัมพันธ์เพื่อการมีส่วนร่วม

ในความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของลูกค้ากับเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร 

(Information technology) เช่น ฐานข้อมลู (Database) และ E-mail สามารถ

ช่วยลดช่องว่างระหว่างวัฒนธรรมองค์กรได้ นอกจากนั้นแล้ว Schlossberg 

(1992, 5) มมีมุมองท่ีน่าสนใจว่า ฐานข้อมลูของลกูค้าสามารถน�ำมาเป็นข้อมลู

ในการพิจารณาให้ทุกฝ่ายมีความเข้าใจตรงกัน ด้วยเหตุนี้ฐานข้อมูลของ

ลกูค้าจงึเป็นศนูย์รวมให้แผนกต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการสือ่สารท�ำการส่ือสาร

ออกไปได้ในทศิทางเดยีวกนั เพื่อดึงดดูและสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกค้า 

3. การเปลี่ยนบริษัทตัวแทนโฆษณา

การเปลีย่นบรษิทัตวัแทนโฆษณาของลกูค้าจะสร้างความเสียหาย อย่าง

มากเนือ่งจากเป็นการสร้างความสับสนในการท�ำงาน ซึง่แนวคดิท่ีเกีย่วข้อง

กับความสัมพันธ์นี้ มีแนวโน้มท่ีจะเปลี่ยนไปให้ความส�ำคัญกับปัจจัยที่เน้น

เรื่องของการผูกพัน (Commitment) และความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งความ

สมัพนัธ์ระหว่างองค์กรเป็นปัจจยัทีช่่วยเสรมิให้เกิดศักยภาพมากขึน้ (Morgan 

and Hunt, 1994, 20-38) โดยทีห่ลกัฐานจากการวจิยัทีผ่่านมา (Day, 1995, 

297-300; Kaiwani and Narayandas, 1995, 1-16) พบว่า ท้ังผูว่้าจ้างและ

ผูร้บัจ้าง ควรรักษาความสัมพันธ์ในระยะยาวไว้ แต่หากมีการเปลี่ยนแปลง

ผู้ว่าจ้างและผู้รับจ้างทั้งสองฝ่ายจ�ำเป็นต้องพัฒนาความสัมพันธ์ขึ้นใหม่ ซึ่ง

ต้องใช้ระยะเวลานาน การสร้างความสมัพนัธ์นีจ้ะประยกุต์ใช้กับการสือ่สาร

การตลาดเชงิบูรณาการและความสมัพันธ์ระหวา่งกนัให้มปีระสทิธภิาพมาก
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ขึน้ได้เมือ่ความสมัพนัธ์ระหว่างบรษิทัตวัแทนโฆษณา และลกูค้าได้สร้างขึน้

จาก ความไว้วางใจกันซึง่กันและกัน (Morgan and Hunt, 1994, 20-38) ซึง่

แท้ทีจ่รงิแล้วหลักส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น คือ การ

วางแผนในระยะยาว หากเป็นการเปลี่ยนบริษัทตัวแทนโฆษณาบ่อยครั้งจะ

ท�ำให้การสื่อสารไม่เป็นทิศทางเดียวกัน 

4. การปรับตัว ของบริษัทตัวแทนโฆษณากับการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ

Jackson and Wang (1995, 262) กล่าวว่า ปัจจุบันการตลาดมีการ

เปลี่ยนแปลงไปสู่ทิศทางของการตลาดแบบใหม่ ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภค

ต้องการทางเลือกที่หลากหลาย การท�ำการตลาดจึงมองลูกค้าแต่ละคนมี

ลักษณะที่แตกต่างกัน รวมทั้งเทคโนโลยีการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปอย่าง

รวดเร็ว บริษัทตัวแทนโฆษณา และลูกค้าก็หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องน�ำ

เทคโนโลยมีาใช้กับการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการเนือ่งจากผูบ้รโิภคใน

ปัจจุบัน มีการเรียนรู้ที่จะใช้ประโยชน์จาก Interactive technology มากขึ้น 

บริษัทตัวแทนโฆษณานั้น จ�ำเป็นต้องเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้ทุกรูปแบบ นอก

เหนือจากเรื่องเทคโนโลยี แนวโน้มของการให้บริการ ของบริษัทตัวแทน

โฆษณาจะต้องครอบคลุมถึงการบริหารและแผนกลยุทธ์เพื่อรักษาความ

สัมพันธ์ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า (brand relationship)ในระยะยาวได้ 

(Duncon and Morirty, 1997, 284) 

แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมิได้มีต้นก�ำเนิดขึ้นใน

เมอืงไทย จงึต้องปรบัแนวคดิให้เข้ากับสภาพแวดล้อมทางการตลาด และผูบ้รโิภค

ของไทย ในปัจจุบันลูกค้าและบริษัทตัวแทนโฆษณาในเมืองไทยมีการใช ้

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกันมากขึ้น (Anatachart,1999, 91-105) 

อีกทั้งไม่มีทฤษฎีเฉพาะท่ีตายตัวส�ำหรับสินค้าหนึ่งสินค้าใด ประเด็นหลัก

ของการสร้างคุณค่าตราสินค้าคือ การสร้าง Brand knowledge (Keller, 

1996, cited in Thorson and Moore,1996, 386) ดังนัน้การสือ่สารการตลาด

ผ่านสื่อมวลชนด้วยรูปแบบเดิม เป็นการสิ้นเปลืองงบประมาณจ�ำนวนมาก 
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และผลประโยชน์ท่ีได้รับก็ไม่คุ้มค่ากับต้นทุนของการผลิต ท้ังนี้ในการท่ีจะ

น�ำแนวคิดการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการมาประยกุต์ใช้นัน้ แต่ละองค์กร

เองก็มีการยอมรับและมีการน�ำมาใช้ในระดับที่แตกต่างกันโดยที่ Schultz 

and Kitchen (2000, 17-20) ได้อธิบายว่า การใช้การสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการในองค์กรแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่ 1) การประสานองค์ประกอบ

การสือ่สารด้านกลวธิ ี(Tactical coordination of marketing communications) 

2) ก�ำหนดกรอบการส่ือสารการตลาดขององค์กรใหม่ (Redefining the scope 

of marketing communication) 3) การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

(Application of information technology) และระดับสูงท่ีสุด คือ 4) การ 

ผสมผสานระหว่างการเงนิและกลยทุธ์ (Financial and strategic integration)

โดยจากการศึกษาของ Kitchen and Schultz (1999, 21) ที่ได้กล่าวถึงการ

ด�ำเนินงานภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ นิวซีแลนด์ ออสเตรเลีย 

และอินเดีย พบว่า องค์กรส่วนใหญ่จะมีระดับการบูรณาการอยู่ในระดบัที ่1 

หรือระดับที่ 2 เท่านั้น โดยบางส่วนจะอยู่ในระดับท่ี 3 และมีองค์กรเพียง 

ส่วนน้อยในโลกนีเ้ท่านัน้ท่ีพฒันาไปจนถงึระดบัท่ี 4 ส่วนในประเทศไทยแล้ว 

Anatachart (2001, 1-10) พบว่า องค์กรส่วนใหญ่ในประเทศไทยที่มีการน�ำ

การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการนีม้าใช้ จะมกีารใช้อยูใ่นระดับที ่2 เท่านัน้ 

ตวัอย่างเช่น บรษิทัแอดวานซ์ อนิโฟร์ เซอร์วสิ สร้างความภกัดีในตราสินค้า 

(Brand Loyalty) ด้วยการพฒันาการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการจากระดับ

ที ่2 ไปสูร่ะดับท่ีสูงขึน้ บรษิทัมกีารเก็บรวบรวมข้อมลูเกีย่วกับลกูค้า และน�ำ

ข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์มาประยกุต์ในการสร้างแผนการสือ่สารการตลาด

ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

ระหว่างสนิค้าและบรกิารกับผูบ้รโิภค ขณะทีบ่รษิทัโซนีป่รบัโครงสร้างแผน

ทางการตลาด ด้วยการให้หน่วยงานทีดู่แลด้านการเงนิเข้ามามบีทบาทในการ

ปรับโครงสร้างแผนด้วยการน�ำฐานข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าและข้อมูลทาง 

การเงนิท่ีเก่ียวข้องเพือ่วางแผนทางการตลาด โดยมกีารประเมนิความคุ้มค่า
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ของงบประมาณท่ีได้ลงทุนในทุกขั้นตอนซึ่งการปรับโครงสร้างแผนทาง 

การตลาดนี้ถือได้ว่า บริษัทโซนี่ได้ยกระดับการพัฒนาการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ จนถึงระดับที่ 4 

อย่างไรก็ตาม ปัญหาในการจัดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใน

ประเทศไทยคือ เรือ่งความไม่เข้าใจในแนวคดิท่ีแท้จรงิ ซึง่อาจท�ำให้สญูเสยี

ทัง้เวลาและงบประมาณโดยเปล่าประโยชน์ ทัง้นีย้งัรวมถงึปัญหาของลกูค้า

ทีไ่ม่มงีบประมาณเพยีงพอ ก็อาจเป็นอปุสรรคต่อการจดัการสือ่สารการตลาด

เชงิบรูณาการได้ โดยที ่Schultz ,Tannenbaum, และ Lauterborn (1995, 12-13) 

ชีใ้ห้เหน็ในประเด็นทีส่�ำคญัด้านโครงสร้างภายในขององค์กรทีเ่ป็นอปุสรรค

ทีส่�ำคญั คอื หน้าทีข่องการสือ่สารนัน้ ด�ำเนนิการโดยพนกังานระดับปฏบิตักิาร 

ซึง่การตดัสนิใจเกีย่วกบัแผนงานการสือ่สารทางการตลาดควรอยูท่ี่ผูบ้รหิาร

ระดบัสงู โดยท่ีผูบ้รหิารระดับสงูอาจไม่เหน็ความส�ำคัญของแผนงานการสือ่สาร 

และมีการลดงบประมาณในด้านการสื่อสารทางการตลาด ท้ังนี้จากการ

เปลี่ยนแปลงทางการตลาดที่เกิดขึ้น ท�ำให้ธุรกิจกลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณา

ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีต้องปรับตัวให้รับการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค แนวคิดด้าน

การส่ือสารการตลาดเชงิบรูณาการ บรษิทัตวัแทนโฆษณาควรให้ความส�ำคัญ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคท่ีผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงนี้ ท�ำให้นักวางแผน

การส่ือสารในบรษิทัตวัแทนโฆษณามคีวามจ�ำเป็นทีจ่ะต้องพฒันาศกัยภาพ

ของตนเองเป็นอย่างมาก ขณะท่ีพนักงานในระดับปฏิบัติการหรือผู้บริหาร

ในระดับสงู บางครัง้ยงัเป็นอปุสรรคส�ำคญัทีข่ดัขวางการส่ือสารการตลาดเชงิ

บูรณาการ ในเรื่องนี้ Schultz (1993a, 17) กล่าวว่า พนักงานส่วนใหญ่ใน

องค์กรยังไม่มีความเชื่อมั่นว่าองค์กรพร้อมแล้วท่ีจะปฏิบัติแผนการส่ือสาร

การตลาดเชงิบรูณาการ พนกังานหรอืแม้กระทัง่ผูบ้รหิารยงัยดึอยูกั่บเหตกุารณ์

หรอืการท�ำการตลาดในอดตีและเชือ่ว่าเป็นสิง่ทีท่�ำให้องค์กรประสบความส�ำเรจ็ 

ดังนัน้ทกุฝ่ายทีเ่ก่ียวข้องและนกัวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารควรมคุีณสมบตัิ

ดังนี้ 1) เข้าถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค 2) วิเคราะห์ข้อมูล

อย่างเป็นระบบ 3) อยากรู ้อยากเหน็ และช่างสงัเกต 4) มวีสัิยทศัน์ทางธรุกิจ
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และการตลาด นอกจากคณุสมบตัส่ิวนตวัของนกัวางแผนกลยทุธ์การสือ่สาร

แล้ว บริษัทตัวแทนโฆษณาควรพัฒนาบุคลากรด้วยการฝึกอบรมทั้งภายใน

และภายนอกอย่างสม�่ำเสมอ ส�ำหรับฝ่ายบริหารงานลูกค้า (Client service) 

ผูบ้รหิารงานลกูค้าจะต้องศกึษาตลาดของลกูค้ามากขึน้ เพือ่ร่วมกันวางกลยทุธ์

การสือ่สารกบันกัวางแผนกลยทุธ์ ดังนัน้ ผูบ้รหิารงานลกูค้า (account manager) 

ควรต้องปรับแนวคิดใหม่ให่สอดคล้องกับการตลาดที่เปลี่ยนไป 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ

การวางแผนส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ บริษัทตัวแทนโฆษณา 

(client account) และลูกค้าควรท�ำงานร่วมกัน เพราะหากทั้งสองฝ่ายมีแนว

การท�ำงานร่วมกันเพือ่บรรลตุามเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ นอกจากความเข้าใจท่ีตรง

กันแล้ว บคุลากรของทัง้สองฝ่ายควรจะต้องมคีวามรอบรู ้สามารถปรบัตวัเพือ่

ตอบรับกับแนวโน้มที่มีการเปลี่ยนแปลงขณะท่ีการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ 

บรษิทัตวัแทนโฆษณาและลกูค้า น่าจะมกีารเรยีนรู/้แก้ไขและพฒันาให้

ทนัต่อแนวโน้มทางการตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยูเ่สมอ จงึจะสามารถประสบ

ความส�ำเร็จได้
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