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การสังเคราะห์แนวคิดการบริหารจัดการโฆษณายุคปัจจุบัน
The Synthesis of Advertising Management 

Concept in the New Era

บทคัดย่อ
	 ความก้าวล้ำ�ทางเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปลี่ยนแปลงไปจาก
ในอดตี การตลาดจงึปรบัเขา้สูแ่นวคดิการตลาดยคุ 3.0 บรษิทัตวัแทนโฆษณาจงึตอ้งมกีารปรบัตวัและเปลีย่นรปูแบบดำ�เนนิธรุกจิ
การโฆษณา เพื่อให้เหมาะสมกับแนวคิดการตลาดที่เปลี่ยนแปลง ดังนั้น ผู้เขียนจึงสนใจศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
แนวคิดการบริหารจัดการโฆษณายุคใหม่จากหนังสือ จำ�นวน 38 เล่ม และสามารถสรุปเป็นแนวคิดการบริหารจัดการโฆษณายุค
ใหม่ 6 แนวคิด ที่การบริหารจัดการโฆษณาควรศึกษาและทำ�ความเข้าใจดังต่อไปนี้ คือ ประเด็นที่ 1  การที่บริษัทตัวแทนโฆษณา
อยู่ภายใต้สถานการณ์แวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป และปรับเปลี่ยนเป้าประสงค์การโฆษณาจากเดิม ประเด็นที่ 2 คือ 
การพิจารณาพฤติกรรม กระบวนการรับรู้ และจิตใจเบื้องลึกของผู้บริโภคยุคใหม่  ประเด็นที่ 3 คือ การเข้าใจว่า แก่นแท้ของการ
ทำ�โฆษณาคือความสร้างสรรค์ในการโฆษณาซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคจดจำ�ตราสินค้าได้ง่ายและช่วยประหยัดงบประมาณการโฆษณา 
ประเดน็ที ่4 คอื การวางแผนสือ่การโฆษณา ประเดน็ที ่5 คอื การเนน้การเผยแพรเ่นือ้หาขา่วสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ และประเดน็
ที่ 6 คือ การร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารอื่นๆ นอกจากสื่อโฆษณาดั้งเดิม เพื่อที่จะได้มีความรู้ และความเข้าใจสื่อใหม่ 
หากการโฆษณาสามารถใช้ประเด็นเกี่ยวกับการบริหารจัดการบริษัทตัวแทนโฆษณานี้ได้ครบถ้วน จะทำ�ให้การโฆษณามี
ประสิทธิภาพและส่งเสริมให้การตลาดประสบความสำ�เร็จได้มากยิ่งขึ้น
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Abstract
	 The advanced technology affects to consumer behavior and decision making process from the past, 
so marketing concept has to change into marketing concept 3.0.  Advertising agencies have to adapt themselves 
and their style of business to fit with the new marketing concept. Hence, this study synthesized information 
about advertising management concepts in the new era from 38 books. The total 6 concepts emerged from 
the synthesis that advertising agencies should understand. The said concepts are as follows: First, advertising 
business situation is now changing. Second, the target group of advertising, consumer behavior, and consumer 
perception process and consumer insight should be explored in depth. Third, the creativity is the key to 
success of advertising, since it helps create brand awareness easily, and save advertising budget. Fourth, 
advertising media planning should be understood. Fifth, advertising in this era should concern brand content 
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releasing.  The sixth issue concerns the collaboration between advertising and other scientific specialists to 
understand other types of new media in addition to traditional media. If advertising management can apply 
all 6 concepts, advertising efficiency may increase and marketing success will be enhance.    
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บทนำ�
	 การโฆษณาเป็นกิจกรรมหนึ่งของการแข่งขันด้าน 
การตลาด โดยอุตสาหกรรมโฆษณามีขนาดใหญ่และมีมูลค่า
ทางการตลาดสูง (Hegarty, 2011) ทั้งน้ีมีความเข้าใจผิด 
หลายประการเกี่ยวกับการโฆษณาในยุคปัจจุบัน เช่น ความ
เข้าใจวา่ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัเปดิรบัการโฆษณาทางสือ่โทรทัศน์
ลดลง แตใ่นความเปน็จรงิแลว้ ยงัมกีารเปดิรบัการโฆษณาทาง 
สื่อโทรทัศน์ในระดับมาก โดยผู้บริโภคในยุคปัจจุบันยังคง 
ให้ความสนใจกับสื่อด้ังเดิมอย่างสื่อโทรทัศน์อยู่เช่นเดิม 
(Vollmer & Precourt, 2008) 
	 Vollmer และ Precourt (2008)  ได้กล่าวอย่าง
สอดคล้องกันในหนังสือเรื่อง “Always On; Advertising, 
Marketing, and Media in The New Era of Consumer 
Control (Strategy+Business)” ว่า คนส่วนใหญ่มีความ
เข้าใจผิดว่า การโฆษณาไม่ได้มีอำ�นาจในการสร้างการรับรู้ 
ให้กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน แต่โดยแท้จริงแล้ว การโฆษณา
ยังคงเป็นเคร่ืองมือสำ�คัญของการตลาด เน่ืองจากผู้บริโภค 
ในยุคปัจจุบันยังคงเปิดรับและให้ความสนใจกับการโฆษณา
ทางโทรทศันห์รือส่ือมวลชนอืน่ๆ เหมอืนเชน่ในอดีต เนือ่งจาก
การโฆษณาไดม้กีารปรบัเปลีย่นรปูแบบใหน้า่สนใจและเขา้ถงึ
กลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น และมีการใช้สื่อใหม่เป็นเครื่องมือของ
การโฆษณามากขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป
	 จากประเด็นข้างต้น ผู้เขียนจึงสนใจศึกษารวบรวม
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับการโฆษณาในยุคปัจจุบัน ประกอบด้วย 
ปัจจัยที่ทำ�ให้กลยุทธ์การโฆษณาเปลี่ยนแปลงแนวทางการ
บริหารจัดการโฆษณายุคใหม่ซึ่งช่วยให้การโฆษณาในยุค
ปัจจุบันสามารถส่งเสริมและสนับสนุนการตลาดให้ประสบ
ความสำ�เร็จ บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เสริมสร้างองค์ความรู้
เกี่ยวกับการโฆษณาให้มีความร่วมสมัย สามารถนำ�แนวคิดนี้
ไปประยุกต์ ใช้ ในการบริหารจัดการโฆษณาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และสามารถนำ�ไปต่อยอดเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพเกี่ยวกับการบริหารจัดการการโฆษณาได้ในอนาคต

	 ปัจจัยของการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การบริหาร 
จัดการบริษัทตัวแทนโฆษณาในปัจจุบัน 
	 จากการค้นคว้า รวบรวม และศึกษาหนังสือของ 
นักวิชาการและนักโฆษณา  พบว่า มีปัจจัย 6 ประการ ที ่
มีผลกระทบกับการดำ�เนินงานโฆษณาในยุคปัจจุบัน  ปัจจัยที่ 
1 คือ เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ (New Wave Technology)  
ปัจจัยที ่ 2 คือ พฤติกรรมการเปิดรับสื ่อของผู ้บริโภคที ่
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต  ปัจจัยที่ 3 คือ การที่ผู้บริโภค 
ยุคปัจจุบันมีความสามารถในการคิดพิจารณาเพ่ือการ 
ตัดสินใจซื้อใช้ได้ดีกว่าในอดีต  ปัจจัยที่ 4 คือ การที่ผู้บริโภค
ยุคใหม่มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือต่างๆ จำ�นวนมาก ส่งผลให้ 
การโฆษณาไม่สามารถสร้างการรับรู้ การเข้าถึง หรือสร้าง 
ผลกระทบได้เชน่ในอดตี  ปจัจยัที ่5 คอื การทีผู่บ้รโิภคยคุใหม่
เกิดความรู้สึกถูกรบกวนด้วยโฆษณาและเบื่อหน่ายท่ีจะ 
เปิดรับการโฆษณา  และปัจจัยที่ 6 คือ การที่กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อใช้ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making 
Process) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีการเปิดรับการโฆษณาในปัจจุบัน
และในอดีตแตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
	 ปัจจัยที่ 1  เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ซึ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญ
ทำ�ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต 
ทำ�ให้ผลกระทบของการโฆษณาในปัจจุบันแตกต่างจากเดิม 
คือ ตามแนวคิดการตลาดยุค 3.0 หรือ “Marketing 3.0” 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2011) เทคโนโลยีท่ีก้าวล้ำ�
ไปจากในอดีตส่งผลให้เกิดสื่อใหม่ ซึ่งผู้บริโภคอาศัยสื่อใหม่ 
(Roezter, 2012) อาทิ อุปกรณ์ต่างๆ เช่น เครื่องบันทึกวิดีโอ
แบบดิจิทัล เคร่ืองบันทึกวิดีโอส่วนบุคคล วิทยุโทรทัศน์ผ่าน
ดาวเทยีม โทรศพัทม์อืถือแบบสมารท์โฟน คอมพวิเตอรพ์กพา 
(Watson, 2011) แท็บเล็ต แอนดรอยด์ (Roetzer, 2012) 
สือ่อนิเทอรเ์นต็ประเภทต่างๆ เช่น สือ่ออนไลน ์สือ่อนิเทอรเ์นต็ 
อินเทอร์เน็ตไร้สาย เครือข่ายสังคมออนไลน์ ชุมชนสังคม
ออนไลน์ (Watson, 2011) ค้นหา ข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับ
ตราสินค้า (Roetzer, 2012) 
	 ปัจจัยที่ 2  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต โดยผู้บริโภคลายเป็นผู้ท่ีมีความ
สนใจ เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ อย่างกระตือรือร้น โดยสื่อ
ใหม่ในปัจจัยที่  1 มีบทบาทสำ�คัญในการเปลี่ยนแปลง
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พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทำ�ให้สามารถที่จะค้นหา 
ศึกษา เปรียบเทียบ ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ 
ไดอ้ยา่งสะดวก งา่ยดาย จงึมคีวามกระตือรอืรน้ในการคน้คว้า
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ (Roezter, 2012) ด้วยการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook, Twitter, ชุมชนสังคม
ออนไลน์ Pinterest, Blogger, การ Review ความพึงพอใจ
ในสินค้าต่างๆ บน YouTube (Solomon, 2012)  โดย Sugiyama 
และ Andree (2011)  ผู้เขียนหนังสือเร่ือง “The Densu Way” 
กล่าวสนับสนุนประเด็นนี้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรม
แตกต่างจากเดิม ที่ในอดีตเป็นผู้รอรับข้อมูลจากตราสินค้า 
(Passive Audience) โดยมีนักการตลาดเป็นผู้ควบคุมสื่อ
ต่างๆ หรือเครื่องมือในการทำ�การตลาดแต่เพียงผู้เดียว แต่ใน
ปจัจบุนัผูบ้รโิภคเปน็ฝา่ยควบคุมสือ่ต่างๆ หรือเครือ่งมือในการ
ทำ�การตลาดด้วยเช่นกัน
	 ปัจจัยที่ 3 ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีความสามารถในการ
คิดพิจารณาเพ่ือการตัดสินใจซื้อใช้ได้ดีกว่าในอดีต ผู้บริโภค 
ยุคใหม่กลายเป็น “ผู้บริโภคอัจฉริยะ” (Customer Genius) 
ที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อใช้ตราสินค้า รู้เท่าทัน 
การโฆษณา ดังที่ Fisk (2011) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคยุคใหม่
มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ใช ้และพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้
ที่แตกต่างจากในอดีตอย่างสิ้นเชิง นับตั้งแต่การค้นหาข้อมูล 
ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า การสร้างอำ�นาจในการต่อรอง
ในการซ้ือใช้สินค้า การรู้จักใช้สิทธิของความเป็นลูกค้าเพื่อ
เรียกร้องสิ่งต่างๆ จากนักการตลาดและตราสินค้า นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคยุคใหม่ยังรู้จักการสร้างและนำ�เสนอข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับตราสินค้าด้วยตนเอง (User Generate Contents) 
ผา่นสือ่ตา่งๆ ทีต่นเองมอียู ่ อยา่งเชน่ MySpace, Facebook, 
Twitter (Moriarty, Mitchell, & Well, 2012) หรือ Blog 
แสดงความคิดเห็นเพื่อเปิดประเด็น และวิพากษ์วิจารณ์ 
ตราสินค้าอย่างเสรี (Young, 2010)  สอดคล้องกับ Roetzer 
(2012)  ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันไม่ได้ยอมถูกบังคับ
ให้เปิดรับการโฆษณาผ่านสื่อเพียงอย่างเดียว แต่มีความรู้ 
เท่าทันการโฆษณาและมองว่าการโฆษณารบกวนการใช้ชีวิต
ประจำ�วันของตน  
	 ปัจจัยที่ 4  ผู้บริโภคยุคใหม่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ต่างๆ จำ�นวนมาก ส่งผลให้การโฆษณาไม่สามารถสร้างการรับรู้ 
การเข้าถึง หรือสร้างผลกระทบได้มากเช่นในอดีต เนื่องจากมี
สื่อโฆษณาจำ�นวนมากมาย  ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อต่างๆ ทั้งที่เป็นสื่อดั้งเดิม เช่น  โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ส่ือในโรงภาพยนตร์ 
ส่ือเก่ียวกับยวดยานพาหนะ และส่ือใหม่ต่างๆ (O’Guinn, Allen, 
& Semenik, 2012)  ทั้งนี้นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า 

และนักโฆษณาต่างให้ความสำ�คัญกับการใช้สื่อใหม่เหล่านี้ 
อย่างสื่อออนไลน์ (Online Media) หรือสื่ออินเทอร์เน็ต 
รูปแบบต่างๆ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
เป้าหมาย (Odden, 2012) การใช้สื่อหลากหลายในการ
โฆษณาส่งผลให้ผู้บริโภคกระจัดกระจายเป็นกลุ่มย่อย (The 
Fragmented Consumer)  และการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ 
ผ่านสื่อและช่องทางต่างๆ หลากหลาย  ส่งผลให้นักโฆษณา
ประสบปัญหาในการจดักลุม่ผูบ้รโิภคตามประเภทสือ่ทีเ่ปดิรบั 
(Solomon, 2012)
	 ปัจจัยที่ 5  ผู้บริโภคยุคใหม่รู้สึกว่า ถูกรบกวนด้วย
โฆษณา และเบื่อหน่ายที่จะเปิดรับโฆษณา  ตัวอย่างเช่น การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ซ่ึงเคยเป็นสื่อหลักในการรณรงค์โฆษณา 
(Advertising Campaign) และเคยเป็นส่วนหนึ่งที่ทำ�ให้การ
รณรงค์โฆษณาประสบความสำ�เร็จ กลับเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้ในปริมาณลดลง บริษัทตัวแทนโฆษณาจึง 
ไม่สามารถพึ่งพิงสื่อโทรทัศน์หรือสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ 
(Television Loose Spot) เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ได้อีกต่อไป ท้ังนี้เพราะผู้บริโภคยุคใหม่หันมาสนใจเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของตราสินค้าจากสื่อออนไลน์หรือส่ือ
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น จนอาจกล่าวได้ว่า สื่อออนไลน์หรือ 
สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ 
ในปริมาณมากกว่าสื่อโทรทัศน์ (Hameroff, 1998)
	 ปัจจัยท่ี 6 กระบวนการตัดสินใจซ้ือใช้ของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) ซึ่งเกิดจากการเปิดรับ 
การโฆษณาในปัจจุบันและในอดีตแตกต่างกันอย่างชัดเจน 
(Belch & Belch, 2012) จากเดิมพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เกิดขึ้นเป็นลำ�ดับขั้นตอนเชิงเส้นตรง (Linear Behavior)  
จำ�นวน 5 ขั้นตอน คือ (1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการของตนเอง (Problem Recognition)  (2) การค้นหา
ข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ (Information Search) 
(3) การประเมินตราสินค้า หรือทางเลือกในการแก้ไขปัญหา
ทางอื่นๆ (Evaluation of Alternatives)  (4) การตัดสินใจ
ซื้อใช้ (Purchasing Decision) และ (5) การประเมินผลเป็น
ความพึงพอใจภายหลังจากการซื้อใช้ (Post-Purchase 
Evaluation) (Assael, 2005) ทำ�ให้นักการตลาด นักสร้าง
ตราสนิคา้และนกัโฆษณาสามารถคาดเดาทำ�นายหรอืควบคมุ
ทิศทางพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้แตพ่ฤติกรรมผูบ้รโิภคในปจัจบุนั
มีความซับซ้อนและเปลี่ยนแปลง โดยไม่มีลำ�ดับข้ันตอนหรือ
ไม่เป็นเป็นพฤติกรรมเชิงเส้นตรง (Non–Linear Behavior) 
นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า และนักโฆษณาจึงประสบ
ปัญหาในการทำ�นายหรอืควบคมุพฤติกรรมผูบ้รโิภคในปัจจบัุน 
(Belch & Belch, 2012) ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กระบวนการตัดสินใจซื้อใช้ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) จำ�นวน 5 ขั้นตอน
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Assael (2005) 

	 การปรับตวัของบริษทัตวัแทนโฆษณาในยคุปจัจบุนั 
	 จากปัจจัยที่กล่าวมาแล้วข้างต้นทั้ง 6 ประการ  การใช้
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลักเพื่อสร้างการรับรู้ เข้าถึง 
หรือสร้างผลกระทบกับผู้บริโภคเป็นเรื่องยากกว่าในอดีต 
นำ�ไปสู่ความยากลำ�บากในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 
ในปัจจุบัน  ดังนั้น การบริหารจัดการโฆษณาในยุคปัจจุบัน 
นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า และนักโฆษณาจึงต้อง 
ใช้เคร่ืองมือการสือ่สารตราสนิค้าต่างๆ ทีค่รอบคลมุและเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากยิ่งขึ้น (Hameroff, 1998) 
สง่ผลกระทบใหบ้รษัิทตัวแทนโฆษณา (Advertising Business) 
ต้องให้บริการเชิงธุรกิจที่ครอบคลุมหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
เช่นกัน 
	 การบริหารจดัการบรษัิทตัวแทนโฆษณา (Advertising 
Management) ต้องทำ�ให้บุคคลต่างๆ ทั้งในบริษัทตัวแทน
โฆษณาและที่เกี่ยวข้องสามารถทำ�งานร่วมกันเพ่ือบรรลุ
เป้าประสงค์ที่วางไว้ โดยมีความรับผิดชอบแบบเป็นองค์รวม 
การบริหารจัดการบริษัทตัวแทนโฆษณาต้องทำ�ให้หน่วยงาน
ธุรกิจ สถาบัน องค์กรสินค้า บริการ แนวคิด สามารถสร้าง
ประโยชน์ในเชิงการตลาดได้ และดำ�รงอยู่ในตลาดต่อไปได้ 
(Keller & Jugenheimer, 2012)

	 Dickinson (2009)  กลา่ววา่ มาตรวดัความสำ�เร็จของ
การดำ�เนนิธรุกจิบริษทัตวัแทนโฆษณาในปัจจบัุนเปลีย่นแปลง
ไปจากเดิมที่จะบริหารจัดการด้วยตนเอง โดยคำ�นึงถึง 
งบประมาณโดยรวมท้ังปทีีไ่ดร้บัจากองคก์รเจา้ของตราสินคา้ 
หรือผู้ว่าจ้างทำ�โฆษณา (Billing) และใช้ยอดเงินงบประมาณ
นีเ้ป็นมาตรวดัความสำ�เรจ็  หากบรษัิทตวัแทนโฆษณาใดมยีอด 
“Billing” สงู ก็ถอืว่าประสบความสำ�เรจ็  นอกจากนัน้ องค์กร
เจ้าของตราสินค้า หรือผู้ว่าจ้างทำ�โฆษณาจะเลือกใช้บริการ
จากบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยพิจารณาจากยอดเงิน 
งบประมาณนี้  อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันมาตรวัดความสำ�เร็จ
ของการดำ�เนินธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาเปล่ียนแปลง
เป็นการใช้ความสามารถในการบริหารจัดการ และความ
สามารถในการให้บริการได้อย่างครอบคลุม กล่าวคือ 
นอกเหนือจากให้บริการทางด้านโฆษณาแล้ว บริษัทตัวแทน
โฆษณายังต้องให้บริการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด หรือ
การสร้างตราสินค้า โดย Dickinson (2009) กล่าวว่า 
คุณสมบัติของบริษัทตัวแทนโฆษณาในการให้บริการที่ 
หลากหลายกับองค์กร เจ้าของตราสินค้า หรือผู้ว่าจ้าง 
ทำ�โฆษณา มีผลกระทบเป็นอย่างมากต่อการว่าจ้างทำ�การ
โฆษณา

(1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง 

(Problem Recognition)

(2) การค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 

(Information Search)

(3) การประเมินตราสินค้า หรือทางเลือกในการแก้ไขปัญหา

ทางอื่นๆ (Evaluation of Alternatives)

(4) การตัดสินใจซื้อใช้ 

(Purchasing Decision)

(5) การประเมินผลเป็นความพึงพอใจภายหลังจากการซื้อใช้ 

(Post-Purchase Evaluation)



7    ปีที่ 35 ฉบับที่ 1
มกราคม-มิถุนายน 2558

	 ส่วน Vollmer และ Precourt (2008)  ได้กล่าวว่า 
ผลกระทบข้างต้นทำ�ให้บริษัทตัวแทนโฆษณาจำ�นวนมาก 
ในปัจจุบันปรับตัวและปรับเปลี่ยนรูปแบบดำ�เนินธุรกิจการ
โฆษณาให้สอดคล้องกับความต้องการขององค์กร เจ้าของ
ตราสินค้า หรือผู้ว่าจ้างทำ�โฆษณา โดย Gralpois (2010) 
ไดก้ล่าวไว้ในหนงัสือเรือ่ง “Agency Mania: Harnessing the 
Madness of Client/Agency Relationships For 
High-Impact Results” ว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาในปัจจุบัน
ได้ปรับรูปแบบการบริการที่หลากหลาย  โดย Dickison 
(2009) เรียกบริษัทตัวแทนโฆษณายุคใหม่น้ีว่า “บริษัท
ลูกผสม” (Hybrid Agency) หรือเรียกบริษัทตัวแทนโฆษณา
ท่ีมีความสามารถในการให้บริการสื่อสารการตลาดว่าเป็น 
“บริษัทการตลาด” (Marketing Agency) 
	 บริษัทตัวแทนโฆษณารูปแบบใหม่น้ี นอกจากจะให้
บริการเกี่ยวกับโฆษณาแล้ว ยังให้บริการเกี่ยวกับการส่งเสริม
การตลาดเพื่อการสร้างตราสินค้าแบบครบวงจร (360 องศา) 
คือ มีการให้บริการเกี่ยวกับประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมเกีย่วกับการ
ส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  การนำ�เสนอขายผ่านสื่อ
หลากหลายรูปแบบ (Dickinson, 2009) การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing)  การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
รวมถึงการตลาดบนสื่อออนไลน์ (Inbound Marketing) 
(Watson, 2011) และการส่ือสารการตลาดผา่นสือ่ดิจิทลัตา่งๆ 
(Digital Marketing) (Ramos, 2013)  ท้ังน้ีท่ี  O’ Guinn, Allen, 
และ Semenik (2012)  ไดเ้ขยีนไวใ้นหนงัสอืเรือ่ง “Advertising 
and Integrated Brand Promotion 6th (sixth) Edition” 
วา่ การโฆษณาเองกม็กีารปรบัเปลีย่นรปูแบบของการโฆษณา
ใหม่ ด้วยการเป็นเครื่องมือหนึ่งในการส่งเสริมสนับสนุน 
การสร้างตราสินค้า (Integrated Brand Promotion: IBP) 
เพ่ือใหเ้หมาะสมกับแนวคิดและการทำ�ตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป
ในปัจจุบัน โดยการโฆษณาเป็นเครื่องมือหนึ่งเพื่อการสื่อสาร
การตลาดและการสร้างตราสินค้า

	 การสังเคราะห์แนวคิดในการดำ�เนินธุรกิจบริษัท
ตัวแทนโฆษณาให้ประสบความสำ�เร็จในยุคปัจจุบัน
	 กลา่วโดยสรุป การดำ�เนินธรุกจิโฆษณาใหป้ระสบความ
สำ�เร็จในยุคปัจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องมีความรู้ 
ความเข้าใจ และการบริหารจัดการโฆษณาให้เป็นไปตาม
แนวคิดต่างๆ จำ�นวน 6 แนวคิด หรือประเด็น ดังต่อไปนี้ 
	 ประเด็นที่ 1 การศึกษาเพ่ือทำ�ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ธรุกจิบริษัทตวัแทนโฆษณาวา่ อยูภ่ายใต้สถานการณแ์วดลอ้ม
ทางธรุกิจทีเ่ปล่ียนแปลงไปและมกีารปรบัเปลีย่นเปา้ประสงค์

ในการโฆษณาท่ีแตกต่างจากเดิม  ประกอบด้วย 3 ประเด็นย่อย 
ดังนี้ 
	 (1.1)	 การพิจารณาสภาพแวดล้อมทางธุ รกิจที่
เปลีย่นแปลงไป โดยตอ้งศกึษาและทำ�ความเขา้ใจรากฐานของ
การโฆษณาในปัจจุบันให้ถ่องแท้ (Fowler, 2013) ว่า อยู่ภายใต้
บริบทหรือสิ่งแวดล้อมต่างๆ ท่ีเปลี่ยนแปลงไปและแตกต่าง
จากการโฆษณาในอดีต โดยเฉพาะการหลอมรวมกัน 
(Convergence) จำ�นวน 3 ด้าน คือ การหลอมรวมกันด้าน
เทคโนโลยี (Technological Convergence) การหลอม 
รวมกนัของธรุกจิ (Business Convergence)  และการหลอม
รวมกันของเนื้อหา (Content Convergence) (Lane, King, 
& Russell, 2010)  ดังนั้น แนวคิดการตลาดยุค 3.0 หรือ 
“Marketing 3.0” จึงกำ�หนดว่า (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2011)  เมือ่ไมส่ามารถควบคุมผูบ้รโิภคหรอืปจัจยั
สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลกระทบต่อการโฆษณาได้ 
ก็ควรจะทำ�ให้ผู้บริโภคเป้าหมายรู้สึกมีส่วนร่วม พร้อมจะให้
ความร่วมมือและส่งเสริมสนับสนุนตราสินค้า (Brand 
Collaboration) เพื่อทำ�ให้ผู้บริโภคกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ตราสินค้า โดยเป็นกระบอกเสียงในการแนะนำ�บอกต่อ 
และชี้ชวนให้ผู้อื่นหันมาใช้ตราสินค้า (Brand Advocacy)
(Sugiyama & Andree, 2011)
	 (1.2)	 การโฆษณาในปัจจบัุนมพีืน้ฐานอยูท่ี่การสง่เสรมิ
การสร้างตราสินค้า (Branding) ตามแนวคิดการโฆษณาและ
การสง่เสริมการสรา้งตราสนิคา้แบบบรูณาการของ O’ Guinn, 
Allen, และ Seminik (2012) การสร้างความผูกพันอย่าง 
แนบแนน่ (Engagement) ระหวา่งตราสนิคา้กบักลุ่มผูบ้รโิภค
เป้าหมาย ต้องพยายามใช้การโฆษณาที่สร้างปฏิกิริยา 
โต้ตอบกลับอย่างต่อเนื่องระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย (Brand Interaction) ด้วยการสร้างและขยายจุด 
สมัผสัตา่งๆ ของตราสนิคา้ (Brand Touch Points)  สอดคลอ้ง
กับสถานการณ์ การใช้ชีวิตประจำ�วัน กิจกรรมต่างๆ หรือวิถี
การใชช้วีติของผูบ้รโิภค (Fill, Hughes, & Francesco, 2013) 
เพื่อสร้างความเกี่ยวพันเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Brand Relevant) (Aaker, 2012) 
นอกจากนั้น จุดสัมผัสตราสินค้าสามารถสร้างปฏิกิริยา 
โตต้อบกลบัระหวา่งตราสนิคา้กบักลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย เพือ่
ผลักดันให้เกิดความผูกพันอย่างแนบแน่นระหว่างตราสินค้า 
(Fill, Hughes, & Francesco, 2012) และทำ�ให้ตราสินค้า
เป็นมากกว่าตัวสินค้า (Kelly & Jugenheimer, 2012)
	 (1.3)	 การคำ�นึงถึงเป้าประสงค์ของการทำ�โฆษณาใน
ยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงจากอดีต  โดยมีเป้าประสงค์ 4 ข้อ 
(MacRury, 2009) คือ (1) เพ่ือตอบสนองต่อการขาย ซ่ึง
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เป็นการกระตุ้นการซื้อเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที หรือ
ใช้เวลาไม่มากนักในการตัดสินใจ (2) เพื่อการโน้มน้าวใจให้ 
ผู้บริโภคเป้าหมายเห็นว่าตราสินค้าในโฆษณามีหน้าที่หรือ
คุณสมบัติที่แตกต่าง โดดเด่นหรือเหนือชั้นกว่าคู่แข่ง (3) เพื่อ
การสร้างความเก่ียวพนัเช่ือมโยง โดยเนน้หรอืสรา้งความเรา้ใจ
ในคุณค่าเชิงวัฒนธรรม (Cultural Value Appeal) ของ
ตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคต้องการซื้อหรือใช้สินค้า เพื่อสร้าง
ความเกี่ยวพันเชื่อมโยงกับค่านิยมนั้นๆ และ (4) เพื่อสร้าง
ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
เป็นการสร้างคุณค่าเชิงบวก (Value) ให้ผู้บริโภคที่ซื้อใช้
ตราสินค้า (รพีพรรณ ฉัตรเลิศยศ, 2557) ในโฆษณาว่า 
ตราสินค้าในโฆษณานั้นโดดเด่น (Stand Out) แตกต่าง 
(Different)  ยิง่ใหญ ่(Big) และทำ�ใหเ้กดิความมัน่ใจ (Assured)
	 ประเด็นที ่ 2  การศึกษา เพื ่อทำ�ความเข้าใจกลุ ่ม
ผูบ้รโิภคเปา้หมายของการโฆษณา โดยพจิารณาถงึพฤตกิรรม
ผู้บริโภค กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค และเบื้องลึกในจิตใจ
ของผู้บริโภคยุคใหม่ ประกอบด้วย 3 ประเด็นย่อย ดังนี้
	 (2.1)	 การเขา้ใจวา่พฤติกรรมผูบ้รโิภคไมไ่ด้เกดิข้ึนเป็น
ลำ�ดับขั้นตอน หรือพฤติกรรมเชิงเส้นตรง จึงไม่สามารถ 
คาดทำ�นายได้อย่างแม่นยำ�อีกต่อไป  ดังน้ัน นักการตลาด 
นักสร้างตราสินค้า และนักโฆษณาควรสร้างจุดสัมผัสตราสินค้า
ต่างๆ ที่หลากหลาย ผ่านการวางแผนสื่อและการสื่อสาร 
เชิงกลยุทธ์ เพื่อให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือใช้ของผู้บริโภค 
ในปัจจุบัน เกิดขึ้นเป็นลำ�ดับขั้นตอน 6 ขั้น ได้แก่ (1) การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า  (2) การประเมินตราสินค้าและทาง
เลือกอื่นๆ  (3) การแสดงพฤติกรรมซื้อใช้  (4) การรับรู้ถึง 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า  (5) การแสดงพฤติกรรมการ 
ซื้อใช้ซ้ำ� และ (6) การกลายเป็นผู้บริโภคที่อุทิศตัวแนะนำ�  
เชิญชวน บอกต่อให้กับตราสินค้า เพื่อที่นักการตลาดและ 
นักโฆษณาจะสามารถทำ�นายหรือควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้เช่นในอดีต (Belch & Belch, 2012) 
	 (2.2)	 ความเข้าใจกระบวนการรับรู้ (Perception 
Process) ของกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายมีแนวโน้มที่จะเปิดรับการโฆษณา อีกทั้งผู้บริโภค 
ยังมีข้อจำ�กัดด้านการรับรู้ การตีความสาร และการเก็บข้อมูล
ต่างๆ ที่รับรู้ ไว้ในความทรงจำ�  ดังนั้น ควรสร้างสรรค์โฆษณา
ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างแนบเนียนโดยไม่ให้รู้ตัว 
(Passively)  ด้วยการใช้สารที่นุ่มนวล (Soft-Sell Message) 
และกลมกลนืไปกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ของกลุม่ผูบ้รโิภค
เปา้หมาย  ตวัอยา่งเชน่ การนำ�เสนอสารหรอืขอ้ความโฆษณา
ที่ไม่ได้เน้นการขายโดยตรง แต่นำ�เสนอค่านิยมของตราสินค้า
ในแง่มุมต่างๆ ซ่ึงจะกระตุ้นการเปิดรับ และความเข้าใจใน

ตราสินค้าได้ง่ายขึ้น (Marconi, 1997) 
	 (2.3)	 การทำ�ความเข้าใจท่ีชัดเจนและลึกซ้ึงยิ่งขึ้น 
เก่ียวกับ “เบ้ืองลึกในจิตใจของผู้บริโภค” (Consumer Insight)  
เพือ่ทีจ่ะไดม้คีวามรูเ้กีย่วกบักลุม่ผูบ้รโิภคหรอืตลาดเปา้หมาย
ในแง่มุมต่างๆ (Stone, Bond, & Foss, 2007) และต้อง 
เข้าถึงเบ้ืองลึกในจิตใจของผู้บริโภคไม่เพียงแต่ในระดับ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่จะต้องทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 
การโฆษณานั้นเข้าถึงตนเองในระดับบุคคล (Fill, Hughes, 
& De Francesco, 2012) เพื่อช่วยให้นักการตลาด นักสร้าง
ตราสินค้า และนักโฆษณามีหลักการหรือโครงสร้าง (Structure) 
ในการคดิและตัดสนิใจเกีย่วกบัการโฆษณา รวมถึงการบรหิาร
จัดการกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของการโฆษณาได้อย่างชัดเจน 
แม่นยำ� (Stone, Bond, & Foss, 2007) 
	 ประเด็นที่ 3 	การศกึษาและทำ�ความเขา้ใจวา่ แกน่แท้
ของการโฆษณาคือการใช้ความสร้างสรรค์ในการโฆษณา
	 แม้ในปัจจุบันจะมีการใช้สื่อท่ีหลากหลายเพื่อการ
โฆษณา มีการสร้างจุดสัมผัสต่างๆ ของตราสินค้า และการ
สร้างความผูกพันท่ีแนบแน่นกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต ่
จุดขายหลักของการโฆษณาก็ยังเป็นความสร้างสรรค์ 
(Creativity) โดยการโฆษณาต้องเน้นความคิดสร้างสรรค์ 
(Creative Idea) โดยทำ�ให้การโฆษณาเป็นส่วนผสมที่ 
สมดุลระหว่างเชิงพาณิชย์ (Commerce)  ความบันเทิง 
(Entertainment)  และการให้ข้อมูลข่าวสาร (Information) 
(Hegarty, 2011) ซึง่แนวความคดิสรา้งสรรคท์ีมี่ประสทิธภิาพ
จะท้าทายให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายลบความทรงจำ�เดิม 
เกี่ยวกับโฆษณาในอดีตและจดจำ�ตราสินค้าที่นำ�เสนอ 
ด้วยความคิดสร้างสรรค์ได้ง่ายขึ้น  นอกจากนั้น ความคิด
สร้างสรรค์ช่วยประหยัดงบประมาณด้านการซื้อสื่อโฆษณา 
เพราะไม่จำ�เป็นต้องใช้งบประมาณกับการเผยแพร่โฆษณา 
ด้วยความถี่หลายคร้ัง (Eloy, 2011) ความเข้าใจความคิด
สร้างสรรค์ในการโฆษณา ประกอบด้วยประเด็นย่อย ดังนี้
	 (3.1)	 การพิจารณาว่าแนวความคิดสร้างสรรค์ในการ
โฆษณาที่ดีมีองค์ประกอบสำ�คัญ 6 ส่วน คือ (1) การนำ�เสนอ
แนวความคิดที่สร้างความเก่ียวพันเช่ือมโยง (Relevant 
Connection) ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
(2) การนำ�เสนอแนวความคดิเกีย่วกบัการขาย (Selling Idea) 
(3) การนำ�แนวความคดิในแนวทางทีค่าดไมถ่งึ (Unexpected 
Way) (Eloy, 2011)  (4) การนำ�เสนอแนวความคิดท่ีผสมผสาน
ระหว่างเหตุผลกับอารมณ์  (5) การนำ�เสนอแนวความคิดที่
แสดงพันธสัญญา (Promise) ว่า ผู้บริโภคเป้าหมายจะได้รับ
ประโยชน์อย่างไรในการซ้ือใช้ตราสินค้า (Drewniany & Jewler, 
2014) และ (6) การทำ�ให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจ
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ใครรู่ข้อ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้อยา่งตอ่เนือ่ง โดยเริม่จากความ
สนใจเริ่มแรก (Attention)  ความสนใจในข้อมูลต่างๆ ที่การ
โฆษณานำ�เสนอ (Interesting) (O’Guinn, Allen, & 
Semenik, 2012) และเกดิความอยากรูอ้ยากเหน็ (Curiosity) 
ในตราสินค้า (Eloy, 2011)
	 (3.2)	 การพิจารณาว่า แนวความคิดสร้างสรรค์ในการ
โฆษณาจะต้องทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภครู้สึกต้องการสินค้า การ
โฆษณาตอ้งไมเ่น้นเพยีงการสรา้งความตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
การรู้จักและเข้าใจคุณสมบัติคุณประโยชน์ของตราสินค้า 
หรือการระลึกถึงตราสินค้าเท่านั้น แต่ต้องทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดีและจำ�เป็นต้องมีสินค้านั้นใน 
ครอบครอง  กล่าวคือ ต้องรู้สึกว่าสินค้าในโฆษณามีความจำ�เป็น
กับตัวผู้บริโภค ถึงแม้จะไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของความจำ�เป็น 
พื้นฐานของการดำ�รงชีวิต แต่โฆษณาจะต้องทำ�ให้สินค้านั้นมี
ความสำ�คญัทีผู่บ้รโิภคจำ�เปน็ต้องมหีรือขาดไมไ่ด้ (Need, Not 
Want) (Solomon, 2012)
	 (3.3)	 การพิจารณาว่า แนวความคิดสร้างสรรค์ในการ
โฆษณาทีด่จีะตอ้งทำ�ใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคมพีฤติกรรมทีพึ่งประสงค ์
Schiffman, Kanuk, และ Hansen (2013)  กล่าวว่า การ
โฆษณาในปัจจุบันต้องมีพันธกิจในการกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
เกิดพฤติกรรมที่พึงประสงค์ ไม่ว่าจะเป็นการทดลองซื้อใช้ 
การแวะไปเยี่ยมชมสินค้า ณ จุดขาย สอบถามข้อมูลสินค้า 
จากพนักงานขาย รวมถึงการสร้างความภักดีกับตราสินค้า 
(Kelly & Jugenheimer, 2012)
	 ประเด็นที่ 4	การศึกษาเพ่ือทำ�ความเขา้ใจเกีย่วกบัการ
วางแผนสือ่เพ่ือการโฆษณาประกอบดว้ย 5 ประเดน็ยอ่ย ดงันี ้
	 (4.1)	 การโฆษณาในยุคปัจจุบันจะต้องยอมรับการใช้
สือ่ตา่งๆ ทีม่คีวามหลากหลายเพือ่สรา้งผลกระทบต่อผูบ้รโิภค 
(Kelly & Jugenheimer, 2012)  กล่าวคือ การโฆษณาต้อง
ไม่ยึดสื่อโฆษณาเพียงสื่อเดียวเป็นสื่อหลักสำ�หรับการโฆษณา 
เพราะในโลกยคุดจิทิลัเชน่ปจัจบุนั มสีือ่ใหมต่า่งๆ จำ�นวนมาก
ที่ผู้บริโภคเปิดรับ Vollmer และ Precourt (2008)  กล่าวว่า 
นกัโฆษณาต้องไมย่ดึตดิวา่การโฆษณาผา่นสือ่โทรทศันจ์ะเปน็
สตูรสำ�เร็จทีท่ำ�ใหก้ารโฆษณาประสบความสำ�เรจ็และสามารถ
สร้างการรับรู้ การส่ือสารและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ปลายทาง (End Consumer) ได้ในการนี้การโฆษณายุค
ปัจจุบันจึงควรศึกษา ทำ�ความเข้าใจ พัฒนาและประยุกต์การ
ใช้สื่อใหม่ เช่น สื่อดิจิทัลต่างๆ ให้เป็นส่วนหนึ่งของแผนการ
รณรงค์โฆษณาเพื่อการสร้างตราสินค้า (Watson, 2011)
	 (4.2) 	การโฆษณาในยุคปัจจุบันจะต้องมุ่งเน้นการใช้
สื่อโฆษณาท่ีไม่มีค่าใช้จ่าย ตามแนวคิดของการวางแผนการ 
ใชส่ื้อโฆษณายคุใหมท่ีเ่รียกวา่ “Paid–Owned–Earned” คอื 

การซือ้สือ่โฆษณาเพยีงบางสว่น (Paid) พยายามสรา้งและเปน็
เจ้าของสื่อต่างๆ ท่ีไม่ต้องมีค่าใช้จ่าย (Owned) เช่น สื่อ
อินเทอร์เน็ต สื่อออนไลน์ต่างๆ แล้วจะได้รับการเผยแพร่ มี
กระแสหรือผลตอบกลับจากการใช้ส่ือโฆษณาจากผู้บริโภค
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์เหล่านั้น (Earned) (Fill, 
Hughes, & Francesco, 2012)  ทั้งนี้ Burcher (2012)
กล่าวว่า การโฆษณาในปัจจุบันต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบ ด้วย
การไม่มุ่งเน้นการโฆษณาโดยใช้เพียงสื่อที่มีค่าใช้จ่ายเพียง
อย่างเดียว แต่ควรให้ความสำ�คัญกับการใช้สื่อมวลชนหรือ 
สื่อดั้งเดิมเฉพาะสื่อสำ�คัญๆ บางสื่อ และให้ความสำ�คัญกับ 
สื่อต่างๆ ที่องค์กร เจ้าของตราสินค้า หรือผู้ว่าจ้างทำ�โฆษณา
เป็นเจ้าของ (Owned Media) เพื่อประหยัดงบประมาณการ
ตลาดและคา่ใชจ้า่ยในการโฆษณา ซ่ึงจะทำ�ใหต้น้ทนุการตลาด
ลดลงและได้รับผลกำ�ไรมากขึ้น
	 (4.3)	 การโฆษณาในยุคปัจจุบันต้องมีกลวิธีในการใช้
สือ่โฆษณาใหม่ๆ  (Tactics/Tricks) เพือ่วางแผนสือ่โฆษณาหรอื
ใช้การสื่อสารตราสินค้า เพื่อสร้างอิทธิพลกับความคิดจิตใจ
และพฤติกรรมผู้บริโภค (Percy & Rosenbaum-Elliott, 
2012) ซึ่งเป็นการใช้สื่ออย่างเข้มข้น (Rich Media)  กล่าวคือ 
การใช้สือ่โฆษณาท่ีหลากหลายเพือ่สรา้งโอกาสให้กลุม่ผู้บริโภค
เป้าหมายเปิดรับ ต้องพยายามเลือกใช้สื่อใหม่ที่เปิดโอกาสให้
ผูรั้บสือ่มปีฏกิริยิาโตต้อบกลบัได ้เช่น สือ่ออนไลน ์(Solomon, 
2012) โดยตอ้งมกีารใชส้ือ่ผสมผสานทัง้สือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม ่
ท้ังสือ่ท่ีไม่มคีา่ใช้จา่ยและสือ่ท่ีมีค่าใช้จา่ย (Barnard & Parker, 
2012) เชน่ สือ่มวลชน สือ่ใหม ่สือ่ออนไลนห์รอืสือ่อนิเทอรเ์นต็ 
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์ชมุชนสงัคมออนไลน ์(Silraungwilai 
& McKerrow, 2014) วดิโีอออนไลน ์(Percy & Rosenbaum-
Elliott, 2012) Blog (Silraungwilai & McKerrow, 2014) 
e-Mail (Barnard & Parker, 2012)  ลูกเล่นบนคอมพิวเตอร์ 
(Widgets) การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ แอปพลิเคชันต่างๆ 
(Percy & Elliot, 2012) รวมไปถึงการบูรณาการเครื่องมือ 
การสือ่สารตราสนิคา้ตา่งๆ (Brand Communication Tools) 
เช่น การจัดกิจกรรมการตลาด  การดึงตราสินค้าอื่นๆ มาร่วม
จัดกิจกรรมหรือสื่อสารตราสินค้าร่วมกัน (Third Party 
Endorsements) (Percy & Rosenbaum-Elliott, 2012) 
	 (4.4)	 การโฆษณาในยุคปัจจุบันจะต้องใช้สื่อโฆษณาที่
สรา้งสรรคท์ีส่อดคลอ้งกบัวิถีการใชช้วีติของกลุ่มผูบ้รโิภค เชน่ 
สือ่แฝงในบรรยากาศ (Ambient Media) ซึง่ดดัแปลงส่ิงตา่งๆ 
ท่ีอยู่ในสิ่งแวดล้อมการใช้ชีวิตประจำ�วันของผู้บริโภคที่มีอยู่
แล้วมาสร้างสรรค์ให้กลายเป็นสื่อโฆษณา (Hegarty, 2011) 
และการใช้สื่อใหม่ๆ ซึ่งมีเทคโนโลยีทันสมัย  (Taylor, 2013) 
เพื่อทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายประหลาดใจและประทับใจ 
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เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าและจดจำ�ตราสินค้าในโฆษณา
ได้ (Hegarty, 2011) ส่งผลให้เกิดกระแสการ “บอกต่อ” สื่อ
โฆษณาที่สร้างสรรค์ (Word of Mouth) ทำ�ให้การโฆษณา
แพร่กระจายออกไปในวงกว้าง จากกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความ
คดิ (Influencers) หรอื Opinion Leaders ไปยงักลุม่ผูบ้รโิภค
เปา้หมาย  หรอืทีเ่รยีกวา่การทำ�ตลาดแบบ “Buzz Marketing” 
(Keller, 2012)
	 (4.5)	 การโฆษณาในยุคปัจจุบันต้องใช้ผู้บริ โภค 
เป้าหมายเป็นสื่อกลางในการส่งสาร ข้อมูล และเนื้อหาต่างๆ 
เกี่ยวกับตราสินค้าผ่านสื่อออนไลน์และสื่ออินเทอร์เน็ต 
ตามแนวคิดการทำ�ตลาดแบบไวรัสหรือ “Viral Marketing” 
(O’ Guinn, Allen, & Semenik, 2012) เพื่อเปิดโอกาสให ้
ผู้บริโภคเป้าหมายของการโฆษณาค้นหาข้อมูลและข่าวสาร
ต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าประกอบการตัดสินใจซื้อใช้บนสื่อ
อินเทอร์เน็ต (Vollmer & Precourt, 2008)  รวมถึงการ 
เปิดรับและแบ่งปัน (Share) ข้อมูลน้ีบนสื่อออนไลน์ต่อไป 
ดังแนวคิดท่ี Young (2010)  ได้กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ยุคใหม่เข้าใจเป็นอย่างดีว่า การโฆษณาคือการขาย การตลาด
รูปแบบหนึง่ของตราสินคา้ จงึไมเ่ชือ่ถือขอ้มลูสารของโฆษณา
มากนัก แตก่ลุม่ผูบ้รโิภคยคุใหมน่ีพ้งึพอใจทีจ่ะเปิดรบัสารและ
ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่า  
	 ประเด็นที่ 5	การโฆษณาในยุคปัจจุบันควรเน้นการ 
เผยแพร่เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า ประกอบด้วย 
3 ประเด็นย่อย ดังนี้ 
	 (5.1)	 การโฆษณาท่ีเน้นข้อมูลและข่าวสารของตราสินค้า 
(Content) ทีส่ามารถเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคได้อยา่งเหมาะสมกบั
ประเภทของส่ือใหมต่า่งๆ ทีผู่บ้รโิภคยคุใหมเ่ปดิรบัและคน้หา
ข้อมูลด้วยตนเอง (Schultz & Block, 2009)  ดังนั้น เนื้อหา
จึงเป็นสิ่งสำ�คัญที่สุดในการสื่อสาร (Content is a King)
กล่าวคือ ตราบใดที่นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถทำ�ให้ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้สารข้อความโฆษณาได้ ก็นับได้ว่า 
การโฆษณานัน้ประสบความสำ�เรจ็ไปแลว้สว่นหน่ึง (Bowdery 
& Bowdery, 2008) 
	 (5.2)	 การโฆษณาโดยให้ความสำ�คัญกับการรวบรวม
เนื้อหา (Content Convergence) ตามแนวคิด “การทำ�การ
ตลาดเชิงเนื้อหา” (Content marketing) (Odden, 2012) 
ซึ่งเป็นการทำ�ให้ข้อมูลและข่าวสารของการโฆษณาเก่ียวกับ
ตราสินค้า (Content) ได้รับการเผยแพร่ในช่องทางหลากหลาย 

(Channels) ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ เพื่อสร้างเครือข่ายของ
การสื่อสาร ท้ังนี้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเช่ือมโยง (Link) 
ไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้าในโฆษณา จึงสร้างชุมชนสังคม
ออนไลน์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และ 
ยังสามารถค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคเป้าหมายจากสื่อสังคม
ออนไลน์ หรือสื่ออินเทอร์เน็ต โดยวิเคราะห์จิตใจเบื้องลึก 
ของกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายซ่ึงเปน็แฟนเพจ (Fan Page)  หรอื
ผู้ติดตาม (Follower)  สื่อออนไลน์นั้นๆ (Young, 2010)
	 (5.3)	 การโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพในยุคปัจจุบันควร
ซื้อโฆษณาจาก Search Engine ที่ผู้บริโภคเป้าหมายนิยม 
เปิดรับและใช้ค้นหาข้อมูลและข่าวสารต่างๆ เพื่อทำ�ให้ 
ช่ือตราสินค้าอยู่ในอับดับสูงสุดของการค้นหาข้อมูลจากสื่อ
ออนไลน์ และ Search Engine (Search Engine Optimization: 
SEO) (Odden, 2012) ซึง่การปรากฏชือ่ตราสนิคา้ใน Search 
Engine ในลำ�ดับสูงสุดหรือลำ�ดับแรกๆ มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมีข้อจำ�กัด
ด้านเวลาหรือค่าใช้จ่ายในการค้นคว้าข้อมูล (Solomon, 
2012) จึงมักจะเลือกคลิก (Click) เข้าเยี่ยมชมหรือค้นหา 
ข้อมูลสินค้าหรือองค์กรที่ปรากฏในอันดับต้นๆ จากจากส่ือ
ออนไลน์ และ Search Engine เท่านั้น (Odden, 2012)
	 ประเด็นที่ 6	การโฆษณาในยุคปัจจุบันควรขอความ
ร่วมมือกับผู้เช่ียวชาญด้านการสื่อสารรูปแบบอื่น นอกเหนือ
ไปจากสื่อโฆษณาดั้งเดิม เพื่อที่จะได้มีความรู้และความเข้าใจ
กระบวนการผลิตและเผยแพร่ของสื่อใหม่ (Sutherland, 
2008)  ทัง้นี ้บรษิทัตวัแทนโฆษณาตอ้งมกีารประสานงานเพ่ือ
ขอความคดิเหน็ หรอืข้อชีแ้นะจากองคก์รหรอืผูท้ีเ่ปน็มอือาชพี
ในศาสตร์แขนงอื่นๆ เช่น ผู ้ออกแบบและดูแลเว็บไซต์ 
ผู้สร้างสรรค์และพัฒนาเว็บไซต์ ผู้อำ�นวยการด้านเทคโนโลยี 
ผูเ้ชีย่วชาญในการเขยีนโปรแกรมเพือ่ลงรหสัในสือ่ดจิทิลัตา่งๆ 
ตลอดจนผู้เช่ียวชาญด้านการนำ�เสนอข้อมูลหรือข่าวสาร 
บนสื่อต่างๆ ที่เป็นสื่อใหม่ (Landa, 2010)  ตัวอย่างเช่น ฝ่าย
สร้างสรรค์งานโฆษณาอาจขอคำ�ปรึกษาจากผู้เช่ียวชาญด้าน
การสือ่สารทางดา้นเทคโนโลย ีหรอืนกัการตลาดดา้นสือ่ดจิทัิล
ในการเลือกหรือกำ�หนดคำ�สำ�คัญท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า (Key 
Word หรือ AdWords) แล้วนำ�ไปใส่แผนการรณรงค์โฆษณา 
เพื่อทำ�ให้ข้อมูล ข่าวสาร และเนื้อหาตราสินค้าปรากฏอยู่ใน
ลำ�ดับตน้ๆ ของการคน้หาข้อมลูจากสือ่ออนไลน ์และ Search 
Engine ของผู้บริโภค (Odden, 2012) 
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บทสรุป
	 ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป 
สง่ผลใหก้ารตลาดเขา้สูแ่นวคดิการตลาดยคุ 3.0  โดยผูบ้รโิภค
กลายเป็นผู้มีอำ�นาจควบคุมส่ือต่างๆ หรือเคร่ืองมือในการทำ� 
การตลาดเปน็ผูบ้รโิภคอจัฉริยะในการตัดสนิใจซือ้ใชต้ราสนิคา้
สร้างอำ�นาจต่อรองในการซ้ือใช้ สร้าง และนำ�เสนอข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับตราสินค้าด้วยตนเองผ่านสื่อต่างๆ และสามารถเปิด
ประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ตราสินค้าอย่างเสรี สื่อใหม่ต่างๆ 
กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารสำ�คัญที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
ในการเปิดรับ โดยผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันการโฆษณาและ
มองว่าการโฆษณาเป็นสิ่งรบกวนการใช้ชีวิตประจำ�วันของ 
ผู้บริโภค
	 บริษัทตัวแทนโฆษณาในปัจจุบันจึงมีการปรับตัวและ
เปลี่ยนรูปแบบดำ�เนินธุรกิจการโฆษณา โดยดำ�เนินธุรกิจเป็น
บริษัทลูกผสม (Hybrid Agency) หรือบริษัทการตลาด 
(Marketing Agency) และปรับเปลีย่นรูปแบบของการโฆษณา
ให้เป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการส่งเสริมสนับสนุนการสร้างตราสินค้า 
เพ่ือใหเ้หมาะสมกับแนวคิดและการทำ�ตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป
ในปัจจุบัน 
	 ผลการการศึกษา รวบรวม วิเคราะห์แนวคิดต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการตลาด การสื่อสารตราสินค้า การสื่อสารแบบ
บูรณาการ และการโฆษณาของนักวิชาการต่างๆ สามารถนำ�
มาสังเคราะห์แนวคิดในการบริหารจัดการโฆษณาให้ประสบ
ความสำ�เร็จในยุคปัจจุบัน ได้จำ�นวน 6 ประเด็น คือ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาว่าอยู่ภายใต้สถานการณ์
แวดลอ้มทางธรุกจิทีเ่ปลีย่นแปลงไป ความเขา้ใจกลุม่ผูบ้รโิภค
เป้าหมายของการโฆษณา ความเข้าใจว่าแก่นแท้ของการทำ�
โฆษณาคือความสร้างสรรค์ ความเข้าใจเกี่ยวกับการวางแผน
สื่อเพ่ือการโฆษณา การเผยแพร่เนื้อหาข่าวสารเก่ียวกับ 
ตราสนิคา้ และการขอความรว่มมือกบัผูเ้ชีย่วชาญทางดา้นการ
สื่อสารด้านอ่ืนๆ นอกเหนือไปจากสื่อโฆษณาด้ังเดิม หาก
นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า หรือนักโฆษณาสามารถนำ�
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการโฆษณายุคปัจจุบัน ไปใช้ 
ในการทำ�โฆษณาได้ครบถ้วน โดยผสมผสานสื่อโฆษณากับ
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าอื่นๆ ได้อย่างเหมาะสม คุ้มค่า 
ก็จะสามารถทำ�ให้การโฆษณามีประสิทธิภาพและทรงพลัง 
เช่นที่เคยเป็นมา และสามารถส่งเสริมให้การตลาดประสบ
ความสำ�เร็จได้มากยิ่งขึ้น
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