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บทคัดย่อ

	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีได้รับความนิยมและถูกน�ำมาใช้อย่างแพร่หลาย

ส�ำหรับผู้ประกอบการและธุรกิจต่าง ๆ  ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีการวางแผนได้อย่างมีประสิทธิภาพจะ

ก่อให้เกิดประโยขน์ต่อธุรกิจทั้งในส่วนของยอดขาย การจดจ�ำ การรับรู้ และมูลค่าของตราสินค้า ในบทความวิชาการนี้

เป็นการน�ำเสนอเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท้ังในส่วนของนิยามความหมาย มูลเหตุท่ีท�ำให้การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการเติบโตและมีความส�ำคัญมากข้ึน คุณลักษณะส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

รูปแบบการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตั้งแต่การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 

การก�ำหนดวัตถุประสงค์ การพัฒนากลยุทธ์และกลวิธี การก�ำหนดงบประมาณ การประเมินประสิทธิภาพของเครื่องมือ 

และมูลค่าตราสินค้า

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ; กลยุทธ์; การวางแผน

Abstract

	 Integrated marketing communications is a popular and widely used marketing tool for  

entrepreneurs and businesses. Effectively planned integrated marketing communications can benefit 

businesses in terms of sales, brand recall, awareness and brand value. This academic article presents 

the topic of integrated marketing communication, including definitions, reasons for the growth and 

importance of integrated marketing communication, important characteristics of integrated marketing 

communication, integrated marketing communication planning formats, starting from target group 

definition, environmental analysis, objective setting, strategy and tactics development, budget setting, 

tool effectiveness evaluation, and brand value.
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนับรษัิทจ�ำนวนมากเริม่หนัมาให้ความส�ำคญั

กับการส่ือสารการตลาดด้วยแง่มุมที่กว้างขึ้น และเห็นถึง

ความส�ำคัญในการน�ำเอาเครื่องมือส�ำหรับการส่งเสริมการ

ตลาดประเภทต่าง ๆ  มาท�ำงานร่วมกันอย่างมกีลยทุธ์ บรษิทั 

ต่าง ๆ เหล่านี้เริ่มปรับเปลี่ยนไปสู่กระบวนการของการ

ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่เกีย่วข้องกบัการท�ำงาน

ร่วมกันขององค์ประกอบต่าง ๆ  ของการส่งเสริมการตลาด

และกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ มาใช้ร่วมด้วย แนวคิด

เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communications--IMC) จึงเริ่มต้นข้ึน 

หลายธุรกิจเล็งเห็นปัญหาของการวางแผนการสื่อสารตรา 

สินค้าของตน แล้วหนัมาให้ความสนใจในการพฒันากลยทุธ์

การสื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นโดยเริ่มจากการ

ผสมผสานการน�ำเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ 

มาใช้ในการสื่อสารให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันแทนท่ีจะ

แยกกันคนละทิศละทางเหมือนในอดีต (synergy) ซ่ึงการ

วางแผนเช่นนี้เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Belch & Belch, 2020) นักการตลาดที่รับเอาแนวคิด

น้ีไปปรับใช้กับการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าของตน

จึงหันมาก�ำหนดให้สิ่งที่องค์กรต้องการจะสื่อสารออกไป 

(message) มีความสอดคล้อง ต่อเน่ืองและคงเส้นคงวา 

ดังที่สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาอเมริกา (American 

Association of Advertising Agencies หรือ 4As) 

ได้นิยามค�ำว่า “การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน”  

ว่าเป็นแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนัก

ถึงคุณค่าที่เพิ่มขึ้น (added value) จากการใช้เครื่องมือ

ส่ือสารหลากหลายชนิด เพื่อให้การสื่อสารมีความชัดเจน 

คงเส้นคงวาและสร้างผลกระทบให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

(Belch & Belch, 2020)

	 Shimp (2018) ให้ความหมายของการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการไว้ว่า เป็นกระบวนการในการพัฒนา

แผนการสือ่สารการตลาด ทีม่กีารน�ำกจิกรรมการสือ่สารรปู

แบบต่าง ๆ  มาใช้เพื่อโน้มน้าว จูงใจผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้า

หมายอย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายหลักมุ่งไปท่ีการสร้าง

ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม ด้วยการสื่อสาร

ตราสินค้าไปยังกลุ ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสาร 

ต่าง ๆ โดยสารที่ส่งออกไปต้องมีความสอดคล้องกันกับผู้

บริโภคเพื่อที่จะท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจในส่ิงท่ีสื่อสาร

ออกไปและเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าในระยะยาว 

ส่วน Schultz, Tannenbaum and Lauterborn (1994)  

กล่าวถึง ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การไว้ว่า เป็นกระบวนการในการบรหิารแหล่งข้อมลูข่าวสาร

ทัง้หมดทีเ่กีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิารทีจ่ะถกูส่งไปยงักลุม่เป้า

หมายหรือกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดหวัง เพื่อท่ีจะท�ำให้เกิดการ

เปลี่ยนพฤติกรรมมาสู่การซื้อสินค้าหรือบริการ และเกิด

ความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุดหรือการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ยังอาจหมายถึง แนวคิดในการที่จะเพ่ิม

มูลค่าของผลจากการบูรณาการเครื่องมือทางการสื่อสาร

การตลาดหลาย ๆ อย่างเข้าด้วยกัน เช่น การโฆษณา  

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 

และการประชาสัมพันธ์ มารวมเข้าด้วยกันเพื่อท่ีจะสร้าง

ความชัดเจนและความเก่ียวเนื่องกันของสารท่ีต้องการจะ

ส่งไปยงักลุม่เป้าหมายเพือ่ก่อให้เกดิผลทางการสือ่สารสงูสดุ 

	 นอกจากนี้ Duncan (2005) ได้กล่าวถึงความ

หมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็น 

กระบวนการที่บูรณาการการสื่อสารหลากหลายประเภท

ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรโดยการควบคุม

ข้อความท่ีเก่ียวกับตราสินค้าท้ังหมด รวมถึงการส่งเสริม

ให้ใช้การสื่อสารอย่างมีเป้าหมาย โดยจะเน้นท่ีการใช้ฐาน

ข้อมูลของกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ

คือ การประสานหน้าท่ีกันของหน่วยงานฝ่าย (cross  

functional) เพื่อสร้างประโยชน์ให้กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียทางธุรกิจรายอ่ืน ๆ  ด้วยการวางแผน (planning) 

น�ำแผนมาปฏิบัติ (execution) และตรวจสอบ (monitoring) 

สารของตราสินค้า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

นี้จะเกี่ยวข้องกับความคิดสร้างสรรค์ (creativity) การ

ผสมผสาน (integrated) การสือ่สารและพลงัความร่วมมอื  

(synergy) ของหลายฝ่ายไม่ว ่าจะเป็นเจ้าของบริษัท 

ลูกค้า หรือเอเจนซ่ีโฆษณา ฯลฯ ส่วน Kotler and Keller 

(2021) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ  

การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของ

แผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ ทีละ 

กลยุทธ์ แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพื่อให้เกิดความสอดคล้อง

กนัและเกิดผลอย่างสงูสดุ เพือ่ให้เกิดการผสมผสานกนัอย่าง

กลมกลืนของข้อความ
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	 อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การเป็นทั้งแนวคิดและกระบวนการในการจัดการกลยุทธ์

ท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยการใช้เครื่องมือในการ

สื่อสารหลาย ๆ รูปแบบอย่างผสมผสานและเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน เพื่อความชัดเจนตรงกันเป็นหนึ่งเดียวและ

เกิดผลกระทบทีม่ปีระสทิธิภาพสงูสดุ ต้นทนุต�ำ่สดุ เพือ่สร้าง

ให้เกิดการรับรู้ จดจ�ำ  จนถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง สร้างให้เกิดความสัมพันธ์ใน

ระยะยาวกับผู้บริโภค และส่งผลถึงการสร้างมูลค่าให้เกิด

ขึ้นกับตราสินค้า ในลักษณะของยอดขาย ก�ำไร และคุณค่า

ตราสินค้า

	 Belch and Belch (2020) กล่าวไว้ว่า มูลเหตุท่ี

ท�ำให้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการเติบโตขึ้น

อย่างมนัียส�ำคญัคอืความเปลีย่นแปลงทีเ่ข้ามาเปลีย่นแปลง

กฎทางการตลาดและบทบาทของตัวแทนโฆษณาแบบดัง้เดิม 

โดยที่รูปแบบของการตลาดแบบใหม่นี้ ได้แก่

	 1. การเปลีย่นแปลงในเรือ่งของการใช้งบประมาณ

ในการซื้อส่ือ

	 2. การเปลีย่นแปลงจากการให้ความเชือ่ถอืในการ

โฆษณาที่เน้นสื่อสารมวลชนไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน

และมีค่าใช้จ่ายที่ต�่ำกว่า

	 3. การเปลี่ยนแปลงอ�ำนาจทางการตลาดจากผู้

ผลิตไปสู่ผู้บริโภค

	 4. การเติบโตและการพัฒนาของฐานข้อมูลทาง 

การตลาด (database marketing)

	 5. การเติบโตอย่างรวดเร็วของโซเชียลมีเดีย 

ต่าง ๆ  ที่ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขั้นตอนในการท�ำธุรกิจ

และวิธีการในการสื่อสารและตอบโต้กับลูกค้า

	 Shimp (2018) กล่าวถึงลักษณะที่ส�ำคัญของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ 5 ประการ ดังต่อไปนี้

	 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้อง

เริ่มต้นที่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย

	 2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการ

ใช้การสื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบที่สามารถท�ำให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสามารถสื่อถึงตราสินค้าในส่วน

ที่ต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมายและก่อให้เกิดการตอบสนอง

และทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ

	 3. การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการต้องเป็นไป

ในรูปแบบเดียวกัน องค์ประกอบต่าง ๆ  ที่ใช้ในการสื่อสาร

การตลาด

	 4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้อง

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคหรือ

กลุ ่มเป้าหมาย โดยความสัมพันธ์อันดีนี้จะส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการซ้ือซ�้ำและเกิดความภักดีกับตราสินค้าและ

รวมถึงการเก็บรักษาลูกค้าเก่า ๆ  ไปพร้อม ๆ  กับการสร้าง

ฐานลูกค้าใหม่ ๆ

	 5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้อง

ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม คือ พฤติกรรมการตอบสนอง

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการไม่ใช่เพียงแค่การท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนัก

รู้ในตราสินค้าและเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าเท่านั้นแต่

จะต้องท�ำให้เกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมให้ตรงกับ

วัตถุประสงค์ทางการตลาดด้วย คือ ท�ำให้ผู ้บริโภคตัด 

สินใจซ้ือสินค้า

ขัน้ตอนการวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

	 Schultz and Schultz (2004) ได้เสนอรูป

แบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

(IMC planning model) 5 ข้ันตอน ประกอบด้วย

	 ข้ันตอนที่ 1 การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้ากลุ่ม 

เป ้าหมาย โดยข ้อมูลเหล ่านี้จะต ้องมีความสมบูรณ ์ 

(one-to-one-basis) ประกอบด้วย ข้อมูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ จิตวิทยา ประวัติการซ้ือในอดีต ข้อมูล

ทางด้านทัศนคติต่อสินค้า ข้อมูลของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

เป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีน�ำไปสู่ความส�ำเร็จขององค์กร

	 ขั้นตอนที่ 2 การแบ่งกลุ่มลูกค้า จะมีการแบ่ง

กลุ่มลูกค้าออกเป็น 3 กลุ่มตามพฤติกรรมการซ้ือโดยแบ่ง

ได้ดังนี้ คือ กลุ่มที่ภักดีต่อตราสินค้าขององค์กร กลุ่มที่ภักดี

ต่อตราสินค้าของคู่แข่ง กลุ่มท่ีเปลี่ยนแปลงตราสินค้าอยู่

ตลอดเวลา

	 ข้ันตอนท่ี 3 การจัดการติดต่อกับลูกค้ากลุ่มเป้า

หมาย (contact management) คือ การหาโอกาส เวลา 

สถานที่ หรือสถานการณ์ ที่สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้า

เป้าหมายได้ เพือ่ให้ลกูค้าเหล่านัน้ได้รบัข้อมลูเกีย่วกับสนิค้า 

หรือบริการ

	 ข้ันตอนท่ี 4 การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร 

(communication strategies) เป็นการคิดค้นข้อมูล

ข่าวสาร (messages) ท่ีต้องการส่งไปถึงลูกค้ากลุ่มเป้า
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หมายตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้และคาดการณ์ถึงผลการ

ตอบสนองจากลูกค้าเหล่านั้น

	 ขั้นตอนที่ 5 การคัดเลือกกลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร

ทางการตลาด (marketing communications tactics) 

จะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ก�ำหนดไว้ว่าจะเข้าถึง

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร และข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร

คืออะไร วิธีการหน่ึงที่มีความจ�ำเป็น คือ ต้องใช้กลยุทธ์ 

การตลาดด้วยความสัมพันธ์ (relationship marketing) 

กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตามล�ำดับ ดังนี้ (1) การสร้างจุดยืน

ให้กับสินค้า (positioning) เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ และ

ต�ำแหน่งสินค้าให้เข้มแข็งขึ้นหรืออาจเปลี่ยนแปลง และ

สร้างทัศนคติใหม่ให้เกิดขึ้นกับสินค้าน้ัน (2) การกระตุ้น

ลูกค้าเป้าหมายให้มีการตอบสนอง เพื่อให้เกิดการซ้ือสินค้า 

และใช้บริการในที่สุด (3) การรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อ

เนื่องระหว่างลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและสินค้า ซึ่งเป็นเหตุผล

ว่า ท�ำไมสินค้าบางชนิดเมื่อขายได้แล้ว ยังต้องท�ำโปรแกรม

ลูกค้าสัมพันธ์หรือสมาชิกสัมพันธ์ เนื่องจากองค์กรต้องการ

สร้างความสัมพันธ์ซึ่งจะเป็นผลให้มีการซื้อสินค้า และใช้

บริการขององค์กรอย่างต่อเนื่องมากกว่าการที่จะเป็นลูกค้า

ของบริษัทเพียงครั้งเดียว (one transaction)

	 ในขณะที่ Duncan (2005) ได้อธิบายถึงลักษณะ 

ทีส่�ำคญัของกระบวนการวางแผน การสือ่สารการตลาดแบบ

บรูณาการไว้ว่าเป็นการวางแผนจากฐานศนูย์ (zero-based 

planning) โดยมีการเริ่มต้นวางแผนงานโดยไม่อ้างอิงกับ

ข้อมูลในอดีต แต่จะน�ำข้อมูลสถานการณ์ในปัจจุบันมา

ท�ำการก�ำหนดแผนงานและสามารถน�ำมาปรับใช้กับทั้ง

องค์กร การวางแผนจากฐานศูนย์เป็นการวิเคราะห์อย่าง

มีหลักการที่จะแสดงให้เห็นถึงประเด็นการสื่อสารท่ีส�ำคัญ

ที่สุดที่บริษัทควรน�ำไปใช้เน้นย�้ำในการสื่อสารกับผู้บริโภค 

ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายตลอดทั้งปี การวางแผนจากฐานศูนย์น้ี

จะช่วยให้บริษทัสามารถก�ำหนดเป้าหมายในการสือ่สารการ

ตลาดได้ว่าจะใช้วธิกีารสือ่สารการตลาดอย่างไรเพือ่ให้บริษทั

ประสบความส�ำเร็จ โดยจะต้องให้ข้อมูลกับผู้เกี่ยวข้องกับ

การสื่อสารการตลาดทุกคนว่าอะไร คือ สิ่งที่บริษัทต้องการ

รวมไปถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด

ที่อยู่ภายนอกด้วย เพื่อที่จะเป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน

ร่วมกันได้อย่างถูกต้องเหมาะสมและช่วยให้แน่ใจว่า ความ

พยายามในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถ

ตอกย�้ำในประเด็นส�ำคัญของการสื่อสารได้อย่างถูกต้อง 

ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ตั้งแต่แรก แผนการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการจะช่วยอธบิายให้ผูจ้ดัการรูว่้าจะใช้

เงินในการสื่อสารการตลาดอย่างไร ใช้ท�ำไมและอะไรคือสิ่ง

ที่บริษัทคาดหวังว่าจะได้รับกลับมาส�ำหรับการสื่อสารการ

ตลาดทีไ่ด้ลงทนุไป การวางแผนจากฐานศนูย์นีจ้ะต้องแสดง

ให้เห็นถึงกระบวนการมาตรฐานในการด�ำเนินงานอย่างต่อ

เนื่องไปข้างหน้าและผลลัพธ์สุดท้ายที่สามารถวัดได้ โดยขั้น

ตอนในการวางแผนประกอบด้วย 6 ข้ันตอน ดังนี้

	 1. การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย (identifying target 

audiences) กล่าวคือ ท�ำการแบ่งกลุ่มลูกค้า (grouping) 

ไปตามบุคลิกลักษณะทั่วไป ความจ�ำเป็น ความต้องการ

หรือความปรารถนาที่แตกต่างกัน และท�ำการก�ำหนดกลุ่ม 

(targeting) โดยท�ำการวิเคราะห์ ประเมินผลและจัดล�ำดับ

ความส�ำคัญกลุ่มตลาดเพื่อประโยชน์สูงสุด โดยการแบ่ง

กลุ่มจะแบ่งเป็นกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้าท่ีได้รับการคาด

หวังหรือต้องการการดูแลเป็นพิเศษและผู้ท่ีมีแนวโน้มจะ

เป็นลูกค้าในอนาคต (Duncan, 2005)

	 2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (analyzing 

SWOTs) กล่าวคือ การประเมินอย่างมีโครงสร้างใน

เรื่องของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในที่องค์การ

สามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย จุดแข็ง (strengths) 

และจุดอ่อน (weakness) กับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายนอกที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย 

โอกาส (opportunity) และอุปสรรค (threat) โดยจุดแข็ง

และจุดอ่อน รวมถึงสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า  

ไม่ว่าจะเป็นการมีนวัตกรรมใหม่ ความสะดวกสบายใน

การหาและซ้ือสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้ากับคู ่

แข่งขัน ประโยชน์ใช้สอย ภาพลักษณ์ตราสินค้า ต�ำแหน่ง 

ตราสินค้า วัฒนธรรมองค์กร ฯลฯ โดยองค์กรสามารถหา

จุดแข็งและจุดอ่อนในเรื่องความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดย

การท�ำวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อตรา 

สินค้าเพื่อให้ทราบโครงสร้างของความสัมพันธ์ที่มีต่อ

ตราสินค้า (relationship constructs) ในส่วนของโอกาส

และอุปสรรค คือ สภาพแวดล้อม ภายนอกทางการตลาด

ที่อาจเพิ่มหรือลดคุณค่าและความน่าสนใจของสินค้าลง 

โดยปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคอาจท�ำให้องค์การมีค่าใช้จ่าย

สูงข้ึนเพื่อปรับปรุงแก้ไข แม้อุปสรรคจะเป็นสิ่งแวดล้อม

ภายนอกที่ไม่อาจควบคุมได้แต่องค์การก็สามารถเรียนรู้ได ้

สุดท้ายคือโอกาสหมายถึง สภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ
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รวมทั้งสถานการณ์ซึ่งช่วยในการเพิ่มพฤติกรรมเชิงบวก

ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า

	 เมื่อท�ำการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้ง 4 ด้านแล้ว 

ก็น�ำมาจัดล�ำดับความส�ำคัญโดยเริ่มจาก (1) ปัจจัยท่ีสร้าง

ความเสียหายอย่างแท้จริง (realistic damage) มาจาก

จุดอ่อนหรืออุปสรรค (2) ปัจจัยที่สร้างผลประโยชน์อย่าง

แท้จริง (realistic benefit) ซึ่งมาจากจุดแข็งหรือโอกาส 

(3) ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น (cost) กับปัจจัยแต่ละประการ และ 

(4) ระยะเวลาที่ต้องใช้   (time frame) ซึ่งแต่ละปัจจัย

ต้องพิจารณาประกอบกับกลุ่มเป้าหมายขององค์การด้วย  

(Duncan, 2005)

	 3. การก�ำหนดวัตถุประสงค ์ ในการสื่อสาร  

(determin ing market ing  communicat ion  

objectives) หมายถึง การก�ำหนดเป้าหมายที่ต้องการให้

บรรลุด้วยการท�ำการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย

เป้าหมายน้ันต้องสามารถวดัผลได้ การก�ำหนดวตัถปุระสงค์

ท่ีดีต้องประกอบไปด้วย 4 ลักษณะ คือ (1) เป้าหมาย

มีความชัดเจน (specific) (2) เป้าหมายสามารถวัดผล

ได้ (measurable) (3) เป้าหมายที่สามารถบรรลุได ้ 

(achievable) (4) เป้าหมายที่มีความท้าทาย (challenging) 

ซึ่งการก�ำหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารจะมุ่งเน้นไป

ในเรื่องของทัศนคติ (attitude) โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้าง

การตระหนักรู ้ (awareness) และความชอบมากกว่า  

(preference) ต่างจากการก�ำหนดเป้าหมายทางการตลาด

ที่มุ่งเน้นในเรื่องของพฤติกรรม (behavior) โดยมีเป้าหมาย

เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดการซือ้สนิค้าหรือซือ้ซ�ำ้ (Duncan, 2005)  

	 4. การพัฒนากลยุทธ์และกลวิธี (developing 

strategies and tactics) โดยกลยุทธ์ (strategies)  

หมายถึง แนวคิดหรือวิธีการที่ ใช ้ ในการตอบสนอง

วัตถุประสงค์ ส่วนกลวิธี (tactics) คือ รูปแบบที่เฉพาะ

เจาะจงในการด�ำเนนิการตามกลยทุธ์ให้ประสบความส�ำเรจ็ 

โดยข้ันตอนในการพัฒนากลยุทธ์และกลวิธีมีด้วยกัน 3  

ขัน้ตอน คอื (1) เลอืกและผสมผสานเครือ่งมอืในการสือ่สาร

การตลาดและสื่อ (selecting the marketing and media 

mixes) เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร เครื่อง

มือที่เลือกใช้จะกลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมการตลาด

ในส่วนของส่ือก็ต้องมีการเลือกใช้สื่อที่มีความหลากหลาย

ภายใต้ช่วงเวลาที่เหมาะสมเพื่อสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่ม

เป้าหมาย (2) เลือกหรือก�ำหนดแนวคิดที่มีความสร้างสรรค์ 

(selecting the creative idea) โดยแนวคิดที่น�ำมาใช้ต้อง

เหมาะสมและมแีนวคดิหลกัท่ีด ีและ (3) การน�ำเสนอกลยทุธ์

ด้วยเหตุผลสนับสนุนท่ีแข็งแกร่ง (selling the strategy 

with a strong rationale) เพื่อสร้างความมั่นใจว่ากลยุทธ์

และแนวคิดสร้างสรรค์ท่ีน�ำเสนอสามารถน�ำไปปฏิบัติได้

จริง การพัฒนากลยุทธ์และกลวิธียังต้องค�ำนึงถึงเรื่องของ

เวลาและก�ำหนดการเพราะแต่ละสินค้ามีช่วงเวลาและฤดู

การจ�ำหน่ายที่ต่างกัน นอกจากนั้นในแง่ของการใช้สื่อก็

ต้องมีการก�ำหนดตารางเวลาที่เหมาะสม ท�ำให้เกิดการ

ประสานงานกันของฝ่ายการตลาด ฝ่ายผลิต และฝ่ายขาย

ด้วย (Duncan, 2005)

	 5. การก�ำหนดงบประมาณ (setting the budget) 

คือ การพิจารณาถึงงบประมาณที่จะเกิดขึ้นในช่วงเวลา 

ท่ีมีการด�ำเนินแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ซึ่งงบประมาณที่เกิดขึ้นนี้ในแง่ของนักการตลาดถือเป็นการ

ลงทุนรูปแบบหนึ่ง จึงต้องพิจารณาว่าผลที่ได้รับจากการ

ลงทุน (return on investment) มีความคุ้มค่าหรือไม่  

วิธีก�ำหนดงบประมาณมีท้ังสิ้น 4 รูปแบบ คือ (1) ก�ำหนดงบ

ประมาณเป็นเปอร์เซ็นต์ของยอดขาย (percent-of-sales 

budgeting) โดยพิจารณาจากประมาณการยอดขายท่ีคาด

ว่าจะขายได้และก�ำหนดงบประมาณเป็นเปอร์เซน็ต์จากยอด

ขายนั้น วิธีนี้ท�ำให้การก�ำหนดงบประมาณข้ึนอยู่กับกลยุทธ์

การขายขององค์การเป็นหลัก (2) ก�ำหนดงบประมาณจาก

ผลท่ีได้รับจากการลงทุน (ROI budgeting) เป็นวิธีท่ีได้รับ

ความนิยมเพราะมีความชัดเจนว่าองค์การจะได้รับอะไร

จากเงินที่ลงทุนไป ทั้งยังท�ำให้เห็นว่าองค์การต้องจ�ำหน่าย

สินค้ามากเท่าใดจึงสามารถถึงจุดคุ้มทุน (break-even 

point) เพื่อตัดสินใจว่าต้องท�ำการสื่อสารการตลาดอย่างไร

จึงจะเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด (3) ก�ำหนดงบประมาณ

ตามวัตถุประสงค์และภารกิจ (objective-and-task  

budgeting) โดยใช้การวางแผนแบบฐานศนูย์ (zero-based 

planning) แล้วดูว่า จะใช้งบประมาณเท่าไรส�ำหรับการ

บรรลุเป้าหมายตามแผนงานท่ีวางไว้ และ (4) ก�ำหนดงบ

ประมาณโดยพิจารณาจากสัดส่วนการลงทุนของตราสิน

ค้าเมื่อเทียบกบัตราสนิค้าอืน่ในกลุม่สนิค้าเดยีวกนั (share-of-voice 

budgeting) (Duncan, 2005)

	 6. การประเมินประสิทธิภาพในการใช้เครื่องมือ 

(evaluating effectiveness) ซ่ึงมีด้วยกันหลายวิธี อาทิ  

(1) การทดสอบตลาด เพ่ือดูว่า การสื่อสารการตลาดรูป
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แบบใดที่จะก่อให้เกิดผลส�ำเร็จภายใต้สภาวะทางการ

ตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึงค่าใช้จ่าย

ที่เกี่ยวกับการลงสื่อโฆษณา เพื่อรู้ถึงวิธีการรักษาส่วนแบ่ง

ทางการตลาดโดยเสียค่าใช้จ่ายให้ต�่ำที่สุด (2) การประเมิน

ประสิทธิผลของแคมเปญ เพื่อดูว่าแคมเปญที่ด�ำเนินการ

สามารถตอบสนองกับวัตถุประสงค์ที่ก�ำหนดไว้หรือไม่ โดย

มีการก�ำหนดระยะเวลาที่ชัดเจน (3) พิจารณาจากการให้

ข้อมูลย้อนกลับของผู้บริโภค (Duncan, 2005)

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการสร ้าง 

ตราสินค้า

	 Belch and Belch (2020) กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการนั้นมีบทบาทต่อการสร้างตรา 

สินค้า โดยที่หนึ่งในสาเหตุที่ท�ำให้การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการมีความส�ำคัญมากขึ้นในช่วงทศวรรษที่ผ่าน

มาเป็นเพราะการที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เข้ามามีบทบาทอย่างมากในกระบวนการของการพัฒนา

และรักษาเอกลักษณ์ตราสินค้า (brand identity) และ

มูลค่าตราสินค้า (brand equity) Keller (2012) กล่าวไว้

ว่า “การสร้างและบริหารตราสินค้ากลายเป็นสิ่งท่ีต้องให้

ความส�ำคัญอย่างยิ่งของบริษัททั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ ่ 

ในทกุอตุสาหกรรม และในตลาดทกุประเภท” ในสภาวะการ

แข่งขันที่รุนแรงของสินค้าและบริการ การสร้างและรักษา

เอกลักษณ์ตราสนิค้ารวมท้ังคณุค่าของตราสนิค้าจ�ำเป็นต้อง

อาศัยการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่ชื่นชอบ แข็งแกร่งและ

โดดเด่นข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค บริษัทต่าง ๆ ตระหนักดี

ว่าคุณค่าของตราสินค้าถือเป็นสินทรัพย์ที่ส�ำคัญเช่นเดียว

กับ โรงงาน สิทธิบัตร และเงินสด เน่ืองจากตราสินค้าท่ี

แข็งแกร่งจะมีพลังในการสร้างมูลค่าและก�ำหนดราคาที่

พิเศษ/แตกต่างจากผู้บริโภคและนักลงทุนได้

	 เอกลักษณ์ตราสนิค้า คอื การผสมผสานของปัจจยั

หลาย ๆ  ประการ ตั้งแต่ ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์ การออกแบบ 

บรรจุภัณฑ์ และประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ รวมถึง

ภาพลักษณ์หรือชนิดของความรู้สึกที่เกิดขึ้นในความคิดเมื่อ

ผู้บริโภคคิดถึงตราสินค้านั้น ซึ่งครอบคลุมถึงการตระหนักรู้ 

ความรูเ้กีย่วกบัสินค้าหรอืบรกิารและภาพลกัษณ์ของตราสนิ

ค้า รวมทัง้บริษทัเจ้าของตราสนิค้านัน้ ๆ  หรอือาจกล่าวได้ว่า 

เอกลักษณ์ตราสินค้า คือผลลัพธ์จากการใช้งานสินค้าหรือ

บริการดังกล่าว การติดต่อต่าง ๆ อาจเป็นผลจากรูปแบบ

ต่าง ๆ ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทีบ่รษิทัใช้งาน รวมถงึการโฆษณาผ่านสือ่ ข้อเสนอในการส่ง

เสริมการขาย กิจกรรมการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดใน

กิจกรรมกีฬาหรือกิจกรรมบันเทิง เว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต 

และจดหมายทางตรง เช่น ใบปลิว โบชัวร์ แคตตาล็อกหรือ

วีดิโอ ผู้บริโภคสามารถติดต่อหรือรับข้อมูลเก่ียวกับตราสิน

ค้าได้ในร้านค้าและท่ีจุด ผ่านข้อความต่าง ๆ  ท่ีได้อ่านหรือ

พบเห็น ได้ยิน ได้อ่านผ่านสื่อต่าง ๆ  หรือติดต่อกับพนักงาน

ขายของบริษัท เป็นต้น (Belch & Belch, 2008)

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในยุคดิจิทัล

	 จากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนักการ

ตลาดยังตระหนักดีว่าการตลาดของโลกสมัยใหม่ ด้วย

ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยี มีวิธีการและโอกาส

ต่าง ๆ มากมาย ในการติดต่อกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้า

คาดหวัง โดยให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท และ/หรือ

ตราสินค้า ความท้าทายอยู่ที่การท�ำความเข้าใจถึงวิธีการ

ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่าง ๆ 

ในการติดต่อสื่อสารและส่งข้อความเก่ียวกับตราสินค้าให้

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ความส�ำเร็จของ

โปรแกรมการสื่อสารการตลาดต้องอาศัยนักการตลาด

ที่สามารถผสมผสานเครื่องมือในการสื่อสารต่าง ๆ และ

เทคนิคในการสื่อสารได้อย่างเหมาะสม สามารถก�ำหนด

บทบาทและส่วนเพิ่มเติมของเครื่องมือต่าง ๆ ตลอดจน

การใช้เครื่องมือต่าง ๆ นี้ร่วมกัน ผู ้ที่รับผิดชอบในการ

สื่อสารของบริษัทจึงมีแรงกดดันที่จะต้องมีความเข้าใจใน

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่าง ๆ เพื่อให้

เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

	 ในยุคดิจิทัลผู ้บริโภคมีแนวโน้มและพฤติกรรม

การใช้อินเตอร์เน็ตในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จึงส่งผล

ให้อัตราการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น นักการ

ตลาดจึงนิยมใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้เพื่อ

สื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย การตลาด

สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่แบรนด์น�ำมาใช้

เพื่อติดตามและค้นหาสิ่งที่สนใจของผู้บริโภค จากนั้นนํามา

พัฒนาตราสินค้าของตนเอง เพื่อให้ตอบโจทย์กับลูกค้าได้

ดียิ่งข้ึน (Chunnapiya, 2023) การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเป็นรูปแบบการบริหารเครือข่ายช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายแบบผสม และมีความหลากหลาย เพื่อให้ลูกค้าเข้า
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ถึงผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างสะดวกสบายและเป็นการ

ดึงประโยชน์และลดข้อจ�ำกดัของแต่ละช่องทางไม่ว่าจะเป็น

ออนไลน์หรือออฟไลน์และลดการพ่ึงพิงการใช้ช่องทางใด

ช่องทางหน่ึงเพียงอย่างเดียว ตัวอย่างเช่น บริษัทส่วนใหญ่

เน้นการขยายสาขาหรือแตกไลน์ผลติภณัฑ์เดิม ควบคู่กบัการ

พัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ มีการผสมผสาน

เทคโนโลยี การบริหารช่องทางการจัดจ�ำหน่ายช่องทางไร้

รอยต่อ โดยใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้แก่ ระบบสนทนาตอบ

กลับอัจฉริยะ บล็อกเชน เป็นต้น (Srivetbodee, 2019) 

การตลาดแบบบูรณาการช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการในการซ้ือสินค้าและบริการผ่านการท�ำการส่ือสาร

ในช่องทางต่าง ๆ อย่างเช่น การสื่อสารออฟไลน์ผ่านสื่อ

ป้ายโฆษณา ใบปลิว สื่อสิ่งพิมพ์ แผ่นพับ จากนั้นผสมผสาน

การสื่อสารออนไลน์เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการในการซ้ือสินค้าและบริการผ่านการท�ำสื่อโฆษณา

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคดิเหน็ 

การแสดงความรู้ รู้สึก การกดถูกใจ การแชร์หรือ การรีวิว

สินค้าจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการเก็บข้อมูลพฤติกรรมของ

ลกูค้าและการช�ำระเงนิผา่นชอ่งทางออนไลนไ์ด้สะดวกมาก

ยิ่งขึ้น (Klangchom, 2021)

	 Keawmeesuan (2020) ให้ทรรศนะเพิ่มเติมว่า 

ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกรับข้อมูลข่าวสารหรือบริการ

ทีต่นเองสนใจได้จากหลากหลายช่องทางเพราะมช่ีองทางใน

การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ หลายช่องทาง สื่อทาง

ออนไลน์ (online media) เช่น ในของทางของ Facebook 

Instagram Twitter Line@ และ Applications ต่าง ๆ  คือ 

สิ่งที่แบรนด์สินค้าระดับโลกต้องมีเพราะสามารถเข้าถึงและ

ถูกดึงดูดด้วยการที่สามารถชื้อออนไลน์ได้ ส่วน Chaiseri 

(2018) ค้นพบว่า Omni Media/ Omni Channel คือ 

โมเดลรูปแบบใหม่ ที่เป็นช่องทางการจ�ำหน่ายรูปแบบใหม่

ที่ผสมผสานทั้งการขายออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน

ครบวงจรอย่างไร้รอยต่อ ที่ท�ำให้การขายสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ในทุก ๆ ที่ผ่านหน้าร้านหรือออนไลน์ ไม่เพียง

ขยายการสือ่สารการขายแต่ยงัสามารถช่วยสร้างปฏิสมัพนัธ์

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าตลอด และเป็นรูปแบบการสื่อ 

สารบูรณาการในยุคดิจิทัลด้วย เพราะไม่ได้มีเพียงแค่การ

ขายทั่วไป แต่ยังมีการสื่อสารกับผู ้บริโภคในรูปแบบอื่น  

ด้วยการส่ือสารอย่างดึงดูดใจ มคีวามคดิสร้างสรรค์ ผ่านการ

ใช้ส่ือดจิทิลัทีม่ปีฏสิมัพนัธ์ มกีารแบ่งปัน แลกเปลีย่นอย่างมี

ประสิทธิภาพ ทั้งการผสมผสานข้อความ (text) ภาพ เสียง 

เทคนิคพิเศษต่างๆ จนเกิดผลต่อผู้รับสาร ดังที่ผู้ส่งสารตั้งใจ 

เช่น การซ่ือ-ขายผ่านไลฟ์สดท�ำให้ได้ส่วนลด50%/ 30%/ 

20%/ 10% หรือสอบถามค�ำถามผ่านไลฟ์ การเก็บคูปอง

ส่วนลด/ส่งฟรีผ่าน Application ช่องทางการขายต่าง ๆ 

	 ท้ังนี้การเลือกใช้กลยุทธ์ Omni Media–Omni 

Channel มีหลายกลยุทธ์และยังเช่ือมโยงกันเพื่อสร้างฐาน

ธุรกิจท่ีกว้างข้ึน ซ่ึงกลยุทธ์ท่ียกมา ได้แก่

	 1. ความได้เปรยีบทางการแข่งขนั ธรุกจิผนัตวัเข้าสู่

ด้าน offline เพือ่ยกระดบัธรุกิจให้เป็นแบบ Omni-Media/

Channel เช่น Amazon เริ่มลงทุนสร้างร้าน physical 

store ของตนเอง รวมทั้งควบซื้อกิจการ Wholefoods 

ก็เพ่ือให้ธุรกิจอยู่ใน touchpoints ของลูกค้าได้มากข้ึน

	 2. Omni-Media/Channel สร้างช่องทางจ�ำหน่าย

รูปแบบใหม่ท่ีต้องพึ่งพาเทคโนโลยีในการด�ำเนินการ เช่น 

อายุมีผลต่อการจัดกลุ่มลูกค้าสืบเนื่องมาจากความเช่ือมั่น

และความถ่ีในการใช้เทคโนโลยี ลูกค้าท่ีใช้สื่อ channel ไม่

ได้ถูกจ�ำกัดช่วงอายุ หรือก็คือไม่ว่าช่วงอายุใดก็สามารถ

เข้าถึงและใช้งาน Omni-Media/Channelได้ เพียงแต่

จุดร่วมท่ีเหมือนกันคือความสามารถของผู้บริโภคในการ

ใช้เทคโนโลยีเครื่องมือสื่อสารใช้เวลาส่วนใหญ่กับอุปกรณ์

สื่อสารเหล่านี้เสมอ

	 3. Offline-to-Online ต่อความเปลี่ยนแปลงของ

ความถี่ในการซื้อ ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์

เป็นปัจจัยส�ำคัญในการกระตุ้นในผู้บริโภคมีความตั้งใจใน

การซ้ือของมากข้ึนและท�ำให้กลยุทธ์ทางการตลาดจ�ำเป็น

ต้องท�ำควบคู่ไปท้ังสองช่องทางอันได้แก่ช่องทาง Offline 

และ Online การมีช่องทางการขายท่ีหลากหลาย ช่วย

ให้เกิดการซ้ือของมากข้ึนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การกระตุ้น

จากช่องทาง Online เช่น การท่ีห้างเพิ่มช่องทาง Online 

ช่วยให้ลูกค้าใช้จ่ายถ่ีข้ึน เมื่อเทียบกับความถ่ีในการใช้จ่าย

เฉพาะ Offline อย่างมีนัยส�ำคัญ ,การเช่ือมโยงโปรโมช่ัน

ไปในท้ังช่องทาง Online และ Offline ท�ำให้ลูกค้าอยาก

กลับมาซ้ือซ�้ำ

	 4. เทคโนโลยีที่ใช้กับ Omni-Media/Channel 

คือ การน�ำ  Application มาเป็นส่วนหนึ่งของการขาย 

เพราะผู้บริโภคทุกคนล้วนเข้าถึง Application รวมไปถึง 

Database กับความสามารถทางเทคโนโลยีของพนักงาน 

และทางเลือกในการช�ำระเงิน เช่น การใช้ Application 
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เป็นเครื่องมือการเลือกซื้อสินค้าและช�ำระเงินได้ ท�ำให้

ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย เช่น ช�ำระผ่าน QR code 

(Chaiseri, 2018)

	 นอกจากน้ี Techakasikornphanit (2022) 

ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อ Pharmacy 

Omni-channel ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

พบว ่า กลยุทธ ์การตลาดแบบบูรณาการผสมผสาน

การสื่อสารในช่องทางต่าง ๆ ให้เป็นไปในทางเดียวกัน  

เพื่อรวมเอาประสบการณ์การของการซื้อของออนไลน์และ

ออฟไลน์เข้าด้วยกันอย่างลงตัวเป็นปัจจัยท�ำให้ลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมายเกิดความพึงพอใจในแบรนด์เพราะมีทางเลือก

หลากหลายช่องทางท้ังในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์

ในการซื้อสินค้าที่มากข้ึน ส่งผลดีต่อแบรนด์ท�ำให้แบรนด์

สามารถเพิ่มยอดขายมากขึ้น

สรุป
	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่อง 

มือทางการตลาดที่มีประโยชน์ต่อธุรกิจ ช่วยให้ธุรกิจเป็น

ที่รู ้จัก รับรู้ จดจ�ำได้ในสายตาของผู้บริโภค และอาจส่ง

ผลต่อการสร้างให้เกิดคุณค่าในตราสินค้า ทั้งนี้การส่ือสาร 

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพนั้นจะ ต้องเกิด

จากกระบวนการในการวางแผนมาอย่างดีท้ังในเรื่องของ 

การก�ำหนดกลุ่ม เป้าหมาย รูปแบบวิธีการสื่อสารต่าง ๆ  

ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การสร้างให้เกิดความสัมพันธ์

ที่ดี และเกิดพฤติกรรมในการตอบสนอง และด้วยความ

ก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบัน ธุรกิจสามารถใช้ช่อง

ทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในสื่อออนไลน์

ต่างๆมาสร้างให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจได้ดียิ่งข้ึน ดังนั้น

การมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในการสนับสนุนการน�ำ

เทคโนโลยีเพื่อปรับแปลงสู่ยุคเศรษฐกิจ 4.0 ท่ีเน้นดิจิทัล 

ซึ่งเป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย ภายใต้แนวคิด “Sprinting into the Digital 

Future” จึงเป็นเร่ืองท่ีท้าทาย โดยตระหนักว่าการผสม

ผสานเทคโนโลยี (Technology Integration) มีบทบาท

ในการพัฒนาพลเมืองสู่การเป็นพลเมืองอัจฉริยะ (smart 

citizen) น�ำพาประเทศสู ่สังคมคุณภาพ (wellbeing  

society) (มติชนออนไลน์, 2567)
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