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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ: 
หน่ึงในลมใต้ความส าเรจ็ตราสินค้า 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS: 
ONE OF THE WINDS BENEATH THE BRAND’S SUCCESSFUL 

                                     ชวลัลกัษณ์ คุณาธกิรกจิ
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บทคดัย่อ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดที่ถูกหยิบยกขึน้มาพูดถึงกัน 
บ่อยครัง้ โดยเฉพาะประเดน็ของสิง่ใดส าคญักว่าสิง่ใด ทัง้ๆ ที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและตราสินค้าต่างก็มี
รากฐานหรอืพฒันาการมาจากการตลาด แมว้่า ตราสนิคา้เกดิขึน้มาเป็นเวลายาวนาน แต่ความส าคญัของตราสนิค้าเพิง่ถูก
หยิบยกขึ้นมาเป็นเครื่องมือส าคัญทางการตลาดในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ขององค์กรหรือธุรกิจใน            
สองทศวรรษทีผ่า่นมา ในขณะเดยีวกนักบัที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมอืการตลาดทีถู่กพฒันาขึน้มา
เพื่อใชใ้นการสร้างการรบัรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์จนน าไปสู่การตดัสินใจซื้อและ / หรอืใช้ผลติภณัฑ์ บทความนี้มุ่งสะท้อน
รายละเอยีดต่างๆ เกีย่วกบัพฒันาการการตลาด การสื่อสารการตลาดจนถงึการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการรวมพลัง ตราสินค้า และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหนึ่งลมใต้ความส าเร็จ            
ตราสนิคา้ สาระส าคญัทีถู่กน าเสนอในบทความนี้เพื่อสะทอ้นบทบาท หน้าที ่ความส าคญัของทัง้การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและตราสินค้า โดยผู้เขยีนเปรยีบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเสมอืนหนึ่งลมใต้ปีกที่พยุงให้ตราสินค้า
สามารถบินขึ้นฟ้าได้ แต่จะได้ไกลเพียงใดขึน้อยู่กบัปจัจยัหลายประการ แต่หากผู้ที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้า การสร้าง            
ตราสินค้า หรอืการบริหารตราสินค้ามองขา้มหรอืละทิ้งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปแล้ว คงเป็นการยากที่            
ตราสนิคา้จะยงัคงด ารงอยู่ไดโ้ดยล าพงั 

ค าส าคญั การสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตราสนิคา้ 

Abstract 

Integrated Marketing Communications (IMC) and brand are the part of marketing which have 
frequently been discussed, especially the issue of which one is more significance than the other. Integrated 
marketing communications and brand both have the root or development from marketing. Although brand has 
occurred for very long time ago, it is just used as the significant marketing tool to differentiate company/ 
business’s product within last two decades. Meanwhile, integrated marketing communications is the marketing 
tool developed for building the product’s perception until the product’s consumption. This article aims to reflect the 
information on the development of marketing, marketing communications to integrated marketing communications, 
integrated marketing communications and the synergy, branding and the integrated marketing communications as 
the wind beneath the brand’ s successful. Details are presented in this article to reflect the roles, functions and 
prominences of both the integrated marketing communications and brand. The writer would like to compare 
marketing communications as the wind beneath the brands wings that supported the brand to fly over the sky, but 
how far the brand could fly will depend on several factors. But if those involved with the brand, branding and 
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brand management overlooked or abandoned the integrated marketing communications, it is difficult for the brand 
to continue to exist by itself. 

Keywords: Marketing Communications, Integrated Marketing Communications, Brand 

 
บทน า 

บทความนี้ เกิดขึ้นเนื่ องจากผู้เขียนเคยได้ร ับค าถามว่า “วันนี้  การสื่อสารการตลาด  (Marketing 
communications) ตายไปแลว้ ทกุอย่างตอ้งเป็น เรื่อง ตราสนิค้า (Brand) เท่านัน้ จรงิหรอืไม่?” นับเป็นประเดน็ทีน่่าสนใจ
เป็นอย่างยิง่ เนื่องจากประมาณสองทศวรรษทีผ่่านมา เรื่อง ของตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดทวคีวามนิยมมากขึน้
เรื่อยๆ จนกลายเป็นเครื่องมอืส าคญัของการตลาดในประเทศไทย ผลติภณัฑ์/ องค์กร/ ธุรกจิต่างหนัมาใหค้วามส าคญักบั
การสรา้งตราสนิคา้ การใชก้ารสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรอืทีเ่รยีกกนัทัว่ไปว่า “ไอเอม็ซ”ี 
(Integrated Marketing Communications) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์/ องค์กร/ ธุรกจิของตนเป็นทีรู่จ้กัและได้รบัการยอมรบั ดงันัน้ 
การจะด่วนตดัสนิว่า แนวคดิใดไม่สามารถน ามาใชไ้ด้อกีต่อไป จงึต้องอาศยัหลกัฐานทีแ่ขง็แกร่งจ านวนมากในการพสิูจน์ 
บทความนี้มไิดม้เีจตนาในการขดัแย้งกบัค าถามดงักล่าว แต่มุ่งสะทอ้นแง่มุมบางประการเพื่อพจิารณาก่อนจะตอบค าถาม
ดงักล่าว โดยมไิดม้องตราสนิคา้และการสื่อสารการตลาดเป็นสิง่ทีส่ามารถทดแทนกนัได ้หรอืสิง่ใดมคีวามส าคญัมากกว่ากนั 
แต่ขอน าเสนอรายละเอยีดต่างๆ จากรากฐานของการตลาด การสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และตราสนิคา้ โดยแบ่งเนื้อหาเป็นสีส่่วน ไดแ้ก่ พฒันาการการตลาด การสื่อสารการตลาดจนถงึการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและการรวมพลงั ตราสนิคา้ และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหนึ่งในลมใตค้วามส าเรจ็ของตราสนิคา้ 

1. พฒันาการการตลาด จนถึงการส่ือสารการตลาด  
การตลาดเกดิขึน้ในโลกนี้มาอย่างยาวนาน นับตัง้แต่มนุษย์เริม่ใชค้นกลางในการแลกเปลี่ยนสนิค้า กลไก

ทางการตลาดเริม่ตน้ขึน้โดยมพีฒันาการมาตามล าดบั ความชดัเจนของววิฒันาการทางการตลาดเกดิภายหลงัสงครามโลก
ครัง้ที ่2 โดยเริม่ตน้จากยุคของการผลติ ผลติภณัฑ ์การขาย ผูบ้รโิภค สงัคม/ สิง่แวดลอ้ม จนกา้วเขา้สู่ยุคของนวตักรรมทาง
การตลาด โดยในยุคแรกๆ ของการตลาด ตราสนิค้าเริม่เกดิขึน้ อาท ิLouis Vitton แต่ไม่มบีทบาทหรอืความส าคญัมากนัก 
อาจเพราะผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทมผีู้ประกอบการไม่มากรายเท่าในยุคปจัจุบนั ทัง้น้ี McCarthy (1960) ได้กล่าวถึง 
ส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคญั 4 ประการ (4 Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price)            
การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมาในชว่งปลายทศวรรษ 70 นกัการตลาดไดพ้จิารณาว่า 
ส่วนผสมทางการตลาดดงักล่าวควรจะมกีารพฒันาใหท้นัสมยัมากขึน้ Booms, & Bitner (1981) จงึน าเสนอองค์ประกอบ
เพิ่มเติมอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ขณะที่นักการตลาดจ านวนหนึ่งทีเ่น้นแนวคิดเกี่ยวกบัการบรกิารได้เพิ่มองค์ประกอบที่ 8 ของส่วนผสมทาง
การตลาด คอื คุณภาพและผลผลติ (Productivity and Quality) 

ในส่วนผสมทางการตลาดดงักล่าวส่วนผสมทีส่ร้างความสบัสนมากทีสุ่ด คอื การส่งเสรมิการตลาด ซึ่งมี
องค์ประกอบหลกั 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การขายโดย
บุคคล (Personal Selling) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึง่ประเดน็ที่
สรา้งความสบัสนมากทีสุ่ดคอื ความทบัซอ้นของค าเรยีกการส่งเสรมิการขายทีน่ิยมเรยีกกนัว่าโปรโมชัน่ โดยสื่อถงึการลด 
แลก แจก แถม แต่ในความเป็นจรงิเมื่อกล่าวถงึโปรโมชัน่นัน้ ความหมายทีแ่ทจ้รงิคอื การส่งเสรมิการตลาด ซึ่งการส่งเสรมิ
การขายเป็นเพยีงส่วนหนึ่งของการส่งเสรมิการตลาดนัน่เอง 

ประกอบกบัทียุ่คของการตลาดถูกพฒันามาสู่ยุคของผูบ้รโิภค เกิดการพฒันาแนวคดิทางการตลาดจาก                 
4 Ps มาเป็น 4 Cs คอื จากผลติภณัฑ ์(Product) เป็น ผูบ้รโิภค/ ลูกค้า (Consumer/ Customer) ราคา (Price) เป็นต้นทุน 
(Cost) การจดัจ าหน่าย (Place) เป็น ความสะดวก (Convenience) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็น การสื่อสาร 
(Communication) (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 2003) ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยละเอยีดจะพบว่า ส่วนผสมทาง
การตลาดทัง้หมดสามารถสื่อสารได้ด้วยตนเองอยู่แล้วทัง้ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดที่
มุง่เน้นการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กั เขา้ใจ และยอมรบัในผลติภณัฑแ์ละ/ หรอืตราสนิคา้ขององคก์ร 
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แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดจงึถูกพฒันาขึน้เพื่อ 1) ให้การด าเนินงานส่วนผสมการตลาดและ         
การส่งเสรมิการตลาดเกดิประสทิธภิาพได้อย่างสูงสุด สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั และสามารถบรรลุ
เป้าหมายของแผนงานการตลาด แผนงานขององคก์ร และอื่นๆ ไดใ้นทา้ยทีสุ่ด 2) หลกีเลีย่งความสบัสนระหว่างการส่งเสรมิ
การตลาดและการส่งเสรมิการขาย 3) สะทอ้นความชดัเจนของบทบาทการสื่อสารทางการตลาดทีส่่วนผสมทางการตลาด
กระท าอยู่ แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดได้รบัความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ ในระยะเวลากว่า 1 ทศวรรษที่ผ่านมา             
โดยเริม่ตน้พฒันาจากประเทศทางตะวนัตกและขยายการยอมรบัมาอย่างต่อเนื่อง 

หากผูท้ีม่พีืน้ฐานความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัหลกัการตลาดและการจดัการทางการตลาดมาก่อน การสื่อสาร
การตลาดคือเนื้อหาที่เติมเต็มต่อเนื่องเพิ่มขึน้ ความรู้ความเขา้ใจโดยลึกซึ้งเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดท าใหส้ามารถ
เพิม่เตมิทางเลอืกในการบรหิารงานการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพได้ดยีิง่ขึน้ อย่างไรกต็ามกบัดกัทีส่ าคญัประการหนึ่งทีค่วร
ระวงั คือ นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องมคีวามรูค้วามเขา้ใจพื้นฐานเกี่ยวกบัแนวคิดการตลาดเป็นอย่างด ีโดยเฉพาะ
รายละเอยีดเกี่ยวกบัส่วนผสมการตลาด เนื่องจากแนวคิดการตลาดเป็นพื้นฐานหรอืจุดเริม่ต้นของการสื่อสารการตลาด 
ดงันัน้ หากนกัสื่อสารการตลาดขาดพื้นฐานความรูค้วามเขา้ใจอย่างชดัเจนเกี่ยวกบัการตลาดย่อมส่งผลต่อการพฒันาและ
การวางแผนงานการสื่อสารการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพดว้ยเชน่กนั 

Shimp (2011) ได้กล่าวถึงระยะเวลาก่อนและหลงัจากทีแ่นวคิดการสื่อสารการตลาดได้ถูกพฒันาขึน้มา 
บทบาทหน้าทีก่ารส่งเสรมิการตลาดและการสื่อสารการตลาดในองคก์รถูกครอบง าดว้ยการใหค้วามส าคญัและใชง้บประมาณ
ส่วนมากไปกบัการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (Mass media advertising) องค์กรอาศยับรษิทัตวัแทนการโฆษณาในการดูแล
แนวทางเกือบจะทุกด้านของการส่งเสริมการตลาดโดยเน้นด้านการโฆษณาเป็นหลัก และอาจมีการด าเนินงาน                    
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดบางดา้นเองเสรมิ เช่น การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขายเลก็ๆ น้อยๆ เป็นต้น โดยบรษิทั
ตวัแทนการส่งเสรมิการขาย การตลาดเจาะตรง หา้งรา้นออกแบบหบีห่อบรรจุภณัฑ ์และอื่นๆ ต่างกถ็ูกมองว่าเป็นเพยีง
บรกิารเสรมิและมกัพิจารณาจากพื้นฐานของแต่ละโครงการว่าควรจะใช้บรษิัทตวัแทนการส่งเสรมิการตลาดประเภทใด
เพิม่เตมิเพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดทีเ่ฉพาะเจาะจงมากขึน้ อาท ิการใชบ้รษิทัตวัแทนการประชาสมัพนัธ์เพื่อจดัการ           
การใหข้่าวขององค์กร ภาพลกัษณ์ และเหตุการณ์ที่เกี่ยวกบัสาธารณะ บนพื้นฐานแนวคดิเพื่อการด ารงอยู่ขององค์กร              
แต่การด าเนินงานดงักล่าวไมถู่กใหค้วามส าคญัว่าเป็นองคป์ระกอบของการมสี่วนรว่มในกระบวนการการสง่เสรมิการตลาดที่
ส าคญัและจ าเป็น เป็นตน้  

นกัการตลาดส่วนมากไดส้รา้งกรอบลอ้มรอบบทบาทหน้าทีก่ารตลาด การส่งเสรมิการตลาด และการสื่อสาร
การตลาด ส่งผลใหก้ารวางแผนและการจดัการเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทัง้หลายเปรยีบเสมอืนการด าเนินงานทีแ่ยก
จากกนัดว้ยงบประมาณทีแ่ตกต่างกนั การมองตลาดแตกต่างกนั ดว้ยวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายแตกต่างกนั จนในบางครัง้
ตอ้งตกอยู่ในสภาพแย่งชงิงบประมาณเพื่อด าเนินการใหบ้รรลุวตัถุประสงคเ์ดยีวกนั แผนงานการสื่อสารการตลาดส าหรบัแต่
ละเครื่องมอืของการสื่อสาร อาท ิการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย เป็นต้น ในหลายๆ ครัง้จงึเกิด             
ความซ ้าซ้อน สิ้นเปลอืงงบประมาณ และทรพัยากรบุคคลเป็นอนัมาก ดงัจะเหน็ได้จากทีบ่่อยครัง้เกดิการโฆษณาผ่านสื่อ
นิตยสารของผลติภณัฑ/์ องคก์ร/ ธรุกจิอย่างใดอย่างหนึ่งในฉบบัเดยีวกนัมากกว่าหนึ่งชิน้งาน ซึง่เป็นการใชง้บประมาณโดย
ไมเ่กดิประสทิธภิาพตามทีค่วรจะเป็น 

2.การส่ือสารการตลาดจนถึงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและการรวมพลงั 
การส่ือสารการตลาดจนถึงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ระหว่างทศวรรษที่ 1980 องค์กรจ านวนมากเริม่เหน็ความส าคญัและจ าเป็นในการบูรณาการกลยุทธข์อง

เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดมากขึน้ (Shimp, 2011) องคก์รเหล่านี้เริม่กา้วไปยงักระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึง่เกีย่วขอ้งกบัการผสมผสานองคป์ระกอบการสื่อสารการตลาด
ต่างๆ และกจิกรรมการตลาดอื่นที่สื่อสารกบัลูกค้าขององค์กร ในขณะทีน่ักการตลาดเขา้ใจแนวความคิดของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมากขึน้ จงึเริม่เรยีกรอ้งบรษิทัตวัแทนการโฆษณาของตนในการจะผสานการใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสาร
ทีห่ลากหลายและดกีว่าเพยีงการอาศยัทางพืน้ฐานการโฆษณาแต่อย่างเดยีวเป็นหลกัตามทีเ่คยเป็นมา หลายองคก์รเริม่ทีจ่ะ
มองหาบรษิทัตวัแทนการสื่อสารการตลาดทีม่กีารใหบ้รกิารการด าเนินงานการสื่อสารทีม่คีวามหลากหลาย ครบวงจร และ
ตอ้งการใชผู้ช้ านาญพเิศษเฉพาะดา้นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดต่างๆ มากขึน้  
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บรษิทัตวัแทนการโฆษณาจ านวนมากตอบสนองการเรยีกรอ้งการรวมพลงัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด
หลากหลายอย่างจากองค์กรด้วยการก่อตัง้หรอืใหบ้รกิารด้านประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรงและ
อื่นๆ เพื่อบอกว่า ตนเองเป็นตวัแทนบรษิทัการสื่อสารการตลาดทีน่ าเสนอรูปแบบการใหบ้รกิารการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (One-stop shopping) ใหบ้รกิารการสื่อสารการตลาดแบบครบถว้นทัง้หมด บางบรษิทัตวัแทนการโฆษณากลบัมา
เกี่ยวขอ้งในด้านที่ไม่ใช่การโฆษณาเพื่อที่จะได้ควบคุมแผนงานการส่งเสรมิการตลาดทัง้หมดและงบประมาณของลูกค้า
ตามที่เคยเป็น และปจัจุบนั อุตสาหกรรมการโฆษณาก็ใหก้ารยอมรบัว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอื IMC            
เป็นมากกว่าแค่ความต้องการขององค์กรตามสมยันิยม (Fad) ค าเช่น การโฆษณาใหม่ (New advertising) การจดัให้
กลมกลนืกนั (Orchestration) และการสื่อสารไรร้อยต่อ (Seamless communication) ต่างถูกใชเ้พื่ออธบิายแนวความคดิ
ของการบูรณาการ 

คณะท างานเฉพาะกิจจากสมาคมตวัแทนโฆษณาประเทศสหรฐัอเมรกิา  (American Association of 
Advertising Agencies: 4As) ผูพ้ฒันาค านิยามแรกของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า “เป็นแนวความคิดของ             
การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดทีย่อมรบัมลูค่าเพิม่ของแผนงานโดยครอบคลุมการประเมนิบทบาทกลยุทธข์องสาขา
วชิาชพีการสื่อสารทีห่ลากหลาย เช่น การโฆษณาทัว่ไป (General advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct response) 
การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) และการประชาสมัพนัธ์ (Public relations) และผสมผสาน/ ผนึกสาขาวชิาชพี 
(Disciplines) เหล่านี้ใหเ้กดิความชดัเจน ความสม ่าเสมอและประสทิธผิลของการสื่อสารได้สูงสุด” (Caywood, Schultz, & 
Wang, 1991) ค านิยามของ 4As มุ่งเน้นทีก่ระบวนการของการใชทุ้กรูปแบบของการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะบรรลุ
ประสทิธผิลของการสื่อสารสูงสุด ซึ่งเสร ี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวเพิม่เตมิไว้ว่า “กระบวนการ IMC เป็นการพฒันา
แผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่อ้งการสื่อสารเพื่อการชกัจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายและ
กลยุทธข์อง IMC คอืการมุง่สรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหม้คีวามสอดสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของการตลาด” ทัง้นี้ 
ผู้สนับสนุนแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดังกล่าวมีการขยายความเพิ่มเติมออกไปอีก ดังเช่นที ่           
Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn (2003) ได้กล่าวถงึมุมมองทีก่ว้างขึน้ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย
พจิารณาทีม่าของวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ทัง้หมดทีลู่กค้าหรอืลูกค้ามุ่งหวงัมตี่อผลติภณัฑ์ และยงัมนีักวชิาการท่านอื่นๆ ที่
กล่าวถงึการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมองว่าเป็นการมองภาพรวมของการวางแผนการตลาดและแผนงานการ
สื่อสารการตลาดโดยการผสมผสานหน้าทีก่ารสื่อสารต่างๆ แนวความคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการชว่ยให้
องคก์รสามารถพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดดว้ยการใหค้วามส าคญักบัเครื่องมอืหรอืกจิกรรมการตลาดขององคก์ร
โดยภาพรวมทัง้หมด ไมเ่พยีงแค่การส่งเสรมิการตลาดเพื่อสื่อสารกบัลูกคา้เทา่นัน้  

การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัองค์กร บรษิทัและ/ หรอืตราสนิค้าต่างๆ เป็นการผสมผสานสารหรอืขอ้มูล
ขา่วสารทีลู่กคา้ไดร้บัจากการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เช่น สื่อใชใ้นการโฆษณา ราคา แบบบรรจุภณัฑ์ ความพยายามของ
การตลาดทางตรง การใหข้า่ว การส่งเสรมิการขาย ขา่วสารบนอเิลก็ทรอนิกส์ Internet การจดัแต่งและการใชส้ื่อ ณ จุดซื้อ 
รวมถงึชนิดของรา้นค้าทีข่ายสนิค้าและบรกิาร เป็นต้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรอื  IMC จงึเป็นการแสวงหา
วธิกีารในการด าเนินโครงการการตลาดและกจิกรรมสื่อสารการตลาดทัง้หมดขององคก์รอย่างต่อเนื่อง  

องคก์รจ านวนมากอาศยัแนวคดิทีก่ว้างของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้  และเลง็เหน็แนวทางใน
การผสมผสานและจดัการแผนงานการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหเ้กดิความมัน่ใจว่า องคก์ร/ ผลติภณัฑ/์ ตราผลติภณัฑไ์ด้
ใหข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัองค์กร ผลติภณัฑ ์และ/ หรอืตราผลติภณัฑอ์ย่างสม ่าเสมอแก่ผูบ้รโิภคและลูกค้า ส าหรบัองค์กร
เหล่านี้ แนวทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดแ้สดงออกถงึการพฒันาทีด่กีว่าการด าเนินการการสื่อสารการตลาดที่
เคยเป็นมาในอดตี จากทีเ่คยแยกบทบาทหน้าทีข่องแต่ละเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดออกจากกนักลายมาเป็นการรวม
พลงัของแต่ละเครื่องมอืดงักล่าวแทน และเมื่อนักการตลาดเกิดความเขา้ใจอย่างลึกซึ้งในแนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ นักการตลาดยอมรบัว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการน าเสนอมากกว่าเพียงแค่ความคดิ 
แนวทางแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการชว่ยใหอ้งคก์รทราบวธิทีีเ่หมาะสมและมปีระสทิธภิาพประสทิธผิลสงูสดุ
ในการสื่อสารกบัลูกค้า ผูบ้รโิภคและ/ กบัผูม้สี่วนได้เสยีทัง้หลาย เช่น ลูกจา้ง ผูจ้ดัส่งให ้ผูล้งทุน สื่อสารและสาธารณชน
ทัว่ไป เป็นตน้  
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การส่ือสารการตลาดแบบรูณาการและการรวมพลงั (IMC and Synergy) 
แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นหนึ่งในการพฒันาการตลาดทีส่ าคญัในทศวรรษที่ 90 

ทีเ่กดิมาจากหลายเหตุผล โดยเหตุผลหลกัเบื้องต้น คอื นักการตลาดเขา้ใจมูลค่าของการผสมผสานเครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ เขา้ดว้ยกนัในการด าเนินงานว่าดกีว่าทีจ่ะใหเ้ครื่องมอืเหล่านี้ด าเนินไปอย่างอสิระ องคก์รสามารถหลกีเลี่ยง
การด าเนินงานและการใช้งบประมาณและทรพัยากรที่ซ ้าซ้อนกัน การได้เปรียบจากการรวมพลังในการใช้เครื่องมือ             
การสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย และการพฒันาแผนงานการสื่อสารทางการตลาดที่มปีระสิทธภิาพและประสิทธผิล
มากกว่า ผูส้นับสนุนแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมองว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นหนึ่งใน
แนวทางทีง่า่ย (สะดวก) ทีสุ่ดทีอ่งคก์รสามารถไดผ้ลตอบแทนจากการลงทนุมากทีสุ่ด (Maximize the return on investment 
–ROI) ในการตลาดและการสื่อสารการตลาด” ปจัจยัทีส่ าคญัอกีประการหน่ึงทีท่ าใหแ้นวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การได้รบัความส าคญัและการยอมรบัมากขึน้ คือ การเปลี่ยนแปลงแนวทางการใชง้บประมาณการสื่อสารการตลาดของ
องคก์รต่างๆ การปรบัเปลีย่นบทบาทของบรษิทัตวัแทนการใหบ้รกิารการสื่อสารการตลาด การย้ายงบประมาณการสื่อสาร
การตลาดจากการโฆษณาผ่านสื่อดัง้เดิมไปยงัสื่อสมยัใหม่ หรอืการปรบัรูปแบบของการสื่อสารการตลาดมุ่งเน้นเฉพาะ
ผูบ้รโิภคและการสื่อสารการตลาดมุ่งเน้นพ่อค้าคนกลาง นักการตลาดจ านวนมากรู้สกึว่า ค่าใชจ้่ายของการโฆษณาผ่าน            
สื่อดัง้เดมิ เช่น สื่อผ่านรายการต่างๆ ทางโทรทศัน์มรีาคาแพงมาก และไม่เกดิประสทิธผิลในการใชต้้นทุนเท่าทีค่วร การ
แขง่ขนัดา้นราคาเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ในหลายตลาดมผีลท าใหน้ักการตลาดทุ่มงบประมาณการสื่อสารการตลาดไปในการ
ส่งเสรมิราคามากกว่าการโฆษณา ฯลฯ (Shimp, 2011) 

 
หลกัการของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC Principles)  

  Shrimp (2011) ไดก้ล่าวถงึหลกัการของการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 1) ก าหนดเป้าหมายไว้เพื่อสรา้งอทิธพิล
หรอืมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมของกลุ่มผูร้บัสารเป้าหมาย ตระหนกัได้ชดัว่า ใครคอื กลุ่มเป้าหมายทีต่้องการสื่อสารด้วยได้
อย่างชดัเจน 2) ค านึงถงึจุดสมัผสั/ ติดต่อทัง้หลายทัง้ปวง (touch points) ทีต่ราสนิค้าสามารถใชเ้ป็นช่องทางในการส่ง
ขอ้มลู/ ขา่วสารต่างๆ ไปยงัลูกคา้และลูกคา้คาดหวงัอย่างมศีกัยภาพ 3) ก าหนดใหท้กุสื่อทีต่ราสนิคา้เลอืกใชใ้นการสื่อสารมี
การน าเสนอขอ้มลู/ ขา่วสารดว้ยความคงที ่คอื เป็นขอ้มลู/ ขา่วสารเดยีวกนัในทุกๆ สื่อทีเ่ลอืกใช ้(A consistent message) 
และ 4) ใช้ลูกค้าหรอืลูกค้าคาดหวงัเป็นจุดเริม่ต้นส าหรบัก าหนดประเภทของขอ้มูล / ข่าวสารและสื่อในการแจ้งขอ้มูล/ 
ขา่วสาร จงูใจ และก่อใหเ้กดิพฤตกิรรม  

 
คณุลกัษณะท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
คุณลกัษณะทีส่ าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย (Shrimp, 2011) 
1. เริม่ต้นด้วยลูกค้าหรอืลูกค้าคาดหวงั (Start with the customer or prospect) ผูบ้รโิภคหรอืลูกค้าทาง

ธุรกิจเป็นจุดเริม่ต้นส าหรบักระบวนการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดทัง้หมด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้
ความส าคญักบัผูบ้รโิภคหรอืความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยสิง่ทีต่อ้งค านึงถงึ: ไดแ้ก่ ก) การควบคุมผูบ้รโิภค (Consumers 
in Control) แนวคดิจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in approach) คอื การเรยีนรูรู้ปแบบการด าเนินชวีติและความชื่นชอบ
สื่อของลูกคา้หรอืลูกคา้คาดหวงัเพื่อคน้หาบรบิททีเ่หมาะสมทีสุ่ดในการน าเสนอขอ้มลู/ ขา่วสารตราสนิคา้ใหเ้ขา้ถงึลกูคา้หรอื
ลูกคา้คาดหวงั หรอือกีนยัหนึ่ง คอื การศกึษาและรูจ้กัตวัตน ความตอ้งการทัง้หลายทัง้ปวงของลูกคา้หรอลูกคา้คาดหวังเพื่อ
ทราบวธิกีารหรอืรปูแบบทีด่ทีีสุ่ดในการส่งขา่วสารตราสนิค้าไปยงัลูกค้าหรอืลูกค้าคาดหวงัเหล่านัน้ และ ข ) ลดการพีง่พา
สือ่มวลชน (Reduced Dependence on Mass Media) ผูบ้รโิภคเพิม่อ านาจในการเลอืกสื่อเพื่อรบัขอ้มูล/ ขา่วสารเกี่ยวกบั
ตราสินค้ามากขึน้ทุกขณะ ณ วนันี้ ผู้บรโิภคมกีารแตกกระจายออกเป็นกลุ่มเล็กกลุ่มน้อย การเลือกรบัสื่อมคีวามสนใจ
เฉพาะเจาะจงมากขึน้ รวมทัง้ สื่อเองกม็กีารแตกขยายเพื่อรองรบัความสนใจเฉพาะดา้นของผูบ้รโิภค อ านาจของสื่อมวลชน
จงึลดน้อยลงจากในอดตีเป็นอย่างมาก 

2. ใชร้ปูแบบใดกต็ามในการสือ่สารหรอืเขา้ถงึทีเ่หมาะสมกบักลุ่มลูกค้าหรอืลูกค้าคาดหวงั (Use any form 
of relevant contact or touch point) ใชรู้ปแบบใดหรอืทุกรูปแบบของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดตามลกัษณะของงาน  
สิง่ทีต่อ้งค านึงถงึ ไดแ้ก่ ก) การสรา้งตราสนิค้า 360 องศา นัน่คอื การท าใหจุ้ดสมัผสั/ ตดิต่อ (Contact/ Touch point) ของ
ตราสนิคา้ควรมอียู่ในทกุแหง่หนทีผู่ร้บัสารเป้าหมายอยู่ ลูกคา้เป้าหมายหรอืกลุ่มผูร้บัสารเป้าหมายสามารถพบเหน็ ตดิต่อ
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กบัตราสนิคา้ไดต้ลอดเวลา และ ข) ทกุจดุสมัผสั/ ตดิต่อก่อใหเ้กดิการมสี่วนรว่มไดไ้มเ่ทา่เทยีมกนั ดงันัน้ การรายลอ้มลูกคา้
หรอืลูกค้าคาดหวงัด้วยขอ้มูล/ ขา่วสารเกี่ยวกบัตราสนิค้าอย่างมากมาย แต่ในขณะเดยีวกนัต้องไม่เป็นการรบกวนความ
สุนทรยีภาพของลูกคา้หรอืลูกคา้คาดหวงั 

3. พูดดว้ยเสยีงเดยีวกนั (Speak with a single voice) ขอ้มูล/ ขา่วสารทัง้หลายทัง้ปวงน าเสนอ เรื่อง ราว/ 
สิง่ส าคญัเดยีวกนัหรอือกีนยัหนึ่ง คอื ขอ้มลู/ ขา่วสารทัง้หมดสื่อใน เรื่อง เดยีวกนั สิง่ทีค่ านึงถงึ คอื การสะทอ้นต าแหน่งตรา
สนิคา้จะตอ้ง ก) น าเสนอ เรื่อง ราวทีช่ดัเจนของตราสนิค้าในใจของลูกค้าเป้าหมาย และ ข) น าเสนอขอ้มูล/ ขา่วสารทีเ่ป็น
หนึ่งเดยีวในทกุชอ่งทางทกุสื่อทกุโอกาส 

4. สรา้งความสมัพนัธ์ (Build relationships) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต้องสรา้งความสมัพนัธ์
มากกว่าท าให้เกี่ยวพนัโดยการโถมเข้าใส่ สิ่งที่ต้องค านึงถึง ได้แก่ ก) โปรแกรมการสร้างความจงรกัภักดี (Loyalty 
programs) ส่งเสรมิความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างลูกค้ากบัตราสนิค้าอันน ามาซึ่งการรกัษาลูกค้าไว้ได้ และ ข) โปรแกรม
การตลาดผ่านประสบการณ์ (Experiential marketing programs) สามารถช่วยใหลู้กค้ามปีระสบการณ์กบัตราสนิค้าอนั
น ามาซึง่ความประทบัใจเชงิบวกและคงอยู่ในใจของลูกคา้ได้ 

5. มผีลต่อพฤติกรรม (Affect behavior) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต้องยึดความส าคญัของ
วตัถุประสงค์หลกั คือ การมผีลต่อพฤติกรรมด้วย สิ่งที่ต้องค านึงถึง ได้แก่ ก) เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ           
บูรณาการ คอื สามารถจงูใจผูร้บัสารเป้าหมายจนผูร้บัสารเกดิพฤตกิรรมตามทีค่าดหวงั ข) โปรแกรมการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการถูกประเมนิจากความส าเรจ็ในการจงูใจใหเ้กดิพฤตกิรรมในทา้ยทีสุ่ดไดน้ัน่เอง 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารครอบคลุมมากกว่าเพยีงผูบ้รโิภคทาง
การตลาด:คอื ผูซ้ือ้และ/ หรอืผูใ้ชผ้ลติภณัฑ ์โดยไดใ้หค้วามส าคญักบัผูร้บัสารทีส่ามารถมอีทิธพิลต่อกลุ่มเป้าหมายดว้ย อาท ิ
ผลติภณัฑน์มผงเดก็ ผูซ้ือ้ คอื พ่อ แม ่ผูใ้ช ้คอื เดก็ แต่ผูร้บัสารเป้าหมายทีม่อีทิธพิลในการซือ้ ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล ญาติ
พี่น้อง เพื่อนฝงู และอื่นๆ ซึ่งเมื่อผนวกกบัการใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอย่างหลากหลายแบบบูรณาการสามารถ
ก่อใหเ้กดิผลลพัธอ์นัยิง่ใหญ่ (อทิธพิลการรวมพลงั) มากกว่าเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทีถู่กใชอ้ย่างเอกเทศและโดย
ล าพัง ทัง้นี้  การเลือกใช้เครื่องมือส าหรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการจดัล าดับการใช้เครื่องมือตาม               
ความเหมาะสมของวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดไว ้ลดความซ ้าซอ้นของการใชห้ลากหลายเครื่องมอืเพื่อวตัถุประสงคเ์ดยีวกนั เป็น
การประหยดังบประมาณได้อย่างมปีระสิทธภิาพ ตลอดจน การใช้เครื่องมอืทีห่ลากหลายอย่างมลี าดบัขัน้ส่งผลให้แต่ละ
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดสามารถแสดงพลงักนัร่วมกันได้อย่างเต็มที่มากยิ่งขึน้ เปรยีบ เสมอืนการหลอมรวมของ
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลากหลายเครื่องมอืเพื่อใหเ้กดิการรวมพลงั การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะเกดิพลงั
ได้อย่างแทจ้รงิมากน้อยเพยีงใดจงึขึน้อยู่กบัความเขา้ใจในหลกัการและคุณสมบตัทิีส่ าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัการตลาดและ/ หรอืนกัสื่อสารการตลาด 

3. ตราสินค้า 
 นักวชิาการและนักวชิาชพีในต่างประเทศและประเทศไทย อาท ิKotler, Keller, Oglivy, ดลชยั บุณยะรตัเวช,           

ศริกิุล เลากยักุล,วทิวสั ชยัปราณี ได้ใหน้ิยามค าว่าตราสนิค้า (Brand) ไว้หลากหลายแล้วแต่มุมมอง หรอืทศันะของแต่ละ
บุคคล แต่ทีส่ าคญัทีสุ่ด “ตราสนิค้า” เป็นมากกว่า ชื่อและตราสญัลกัษณ์ (Name and Logo) ซึ่งเป็นเพยีงส่วนเลก็ๆ ของ   
ตราสนิคา้ โดยวทิวสั ชยัปราณีไดส้รปุว่า “Brand คอืทกุอย่างทีส่นิคา้มทีัง้หมดรวมทัง้ความรูส้กึอะไรบางอย่างทีผู่บ้รโิภคมี
กบัสนิค้า หรอืตรานัน้ และเป็น เรื่อง ทีเ่กี่ยวกบับุคลกิภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถอื (Trust/ Reliability) ความมัน่ใจ 
(Confidence) สถานภาพ (Status) ของประสบการณ์ (Share Experience) และความสมัพนัธ์ (Relationship)” (วิทวสั              
ชยัปาณี, 2546)  

การจะบอกไดว้่า สิง่นัน้เป็นตราสนิค้าหรอืไม ่Kotler ไดข้ยายความเพิม่เตมิว่า ถ้าเป็นตราสนิค้าต้องสามารถ
จ าแนกได้ 4 อย่าง ได้แก่ 1) รูปร่างหน้าตาภายนอกทีจ่ะท าใหเ้กดิความจดจ า (Attribute) 2) บอกคุณประโยชน์ (Benefit)  
3) ท าใหรู้ส้กึใชแ้ลว้ภาคภูมใิจ ไวใ้จ (Value) และ 4) มบีุคลกิภาพ (Personality) เช่น ใชแ้ล้วเป็นคนล ้าสมยั ใชแ้ล้วเป็นคน
สุขภาพด ีเป็นตน้ 
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ตราสินค้ากบัการส่ือสารการตลาด 
ตราสินค้าจ าเป็นที่ต้องมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อน าพาข้อมูลไปสู่ผู้บริโภค คือเหตุผลหลักที่

เครื่องมอืสื่อสารการตลาดกบัตราสินค้าต้องขอ้งเกี่ยวกนัอยู่ตลอด กล่าวคอื ตราสินค้าต้องใช้คุณลกัษณะจากเครื่องมอื              
การสื่อสารการตลาดแต่ละชนิดเพื่อเผยแพร่ขา่วสาร ทัง้การโฆษณาผลติภณัฑ์และการใชส้รา้งภาพลกัษณ์ให้เกิดขึน้กบั               
ตราสนิค้า นอกจากนี้ ยงัมบีทบาทอื่นๆ ที่เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดเกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้า เช่น บทบาทการสร้าง          
ตราสินค้า (Branding) อนัจดัเป็นบทบาทพืน้ฐานของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทีม่ตี่อตราสนิค้า มหีน้าทีช่่วยส่งเสรมิ
ตราสินค้าให้มีภาพลักษณ์และคุณค่าไม่ด้อยกว่าตวัผลิตภัณฑ์ได้ โดยเฉพาะในยุคปจัจุบันที่การแข่งขนัทางธุรกิจทว ี            
ความรนุแรงมากขึน้เรื่อยๆ การใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดเพยีงเครื่องมอืเดยีวไม่เพยีงพออกีต่อไป ตราสนิค้าจงึต้อง
อาศยัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพไดม้ากยิง่ขึน้ 

 
บทบาทของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการกบัตราสินค้า  
โดยปกตแิลว้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมบีทบาทหลกัๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้า 3 ประการ ได้แก่ 

1) การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) โดยการน าเอาตราสนิคา้ไปเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ เพื่อสรา้งจดุยนืของตราสนิคา้
ในใจผูบ้รโิภค 2) การสรา้งคุณค่าเพิม่ (Added Value) เป็นการเน้นทัง้การสรา้งคุณค่าเพิม่ (Added Value) และคุณค่าพเิศษ 
(Extra Value) ทีลู่กคา้กลุ่มเป้าหมายไดร้บัจากตราสนิค้า และ 3) การผสมผสาน (Integration) ความส าคญัของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกค็อื การผสมผสานเครื่องมอืดา้นต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเข้าด้วยกนัอย่าง
กลมกลนืเป็นหน่ึงเดยีวอย่างสม ่าเสมอและคงทีเ่พื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของตราสนิคา้ทีก่ าหนดไวอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ  

 
หน้าท่ีของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการต่อตราสินค้า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจงึมหีน้าทีท่ีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิค้า คอื 1) หน้าทีใ่นการตดิต่อด้วยบุคคล 

(Personal connection: Personal selling and direct sales) โดยการใชก้ารขายโดยพนักงานขายและการขายตรงเป็น
เครื่องมอืหลกัทีช่่วยท าหน้าทีต่ดิต่อสื่อสาร 2 ทางและช่วยเพิม่เตมิขอ้มูลในส่วนที่การโฆษณาและการประชาสมัพนัธไ์ม่
สามารถบรรจเุนื้อหาสาระไดค้รบถ้วน ตลอดจนท าหน้าทีช่กัจงูและโน้มน้าวใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าในทีสุ่ด 2) หน้าทีใ่นการชกัจูงใหลู้กค้ากลุ่มเป้าหมายหนัมาพจิารณาตราสนิค้ามากขึน้ (Intensifying consideration: 
sales promotion) เครื่องมือการส่งเสริมการขายจะท าหน้าที่ในการชักจูง และให้เหตุผลในการโน้มน้าวให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายหนัมาพจิารณาตราสนิค้านัน้ๆ มากขึน้ เนื่องจากการส่งเสรมิการขายมคีุณสมบตั ิเฉพาะในการน าขอ้เสนอ
พเิศษ (Extra Value) ทีต่ราสนิค้ามใีหม้ากกว่า ในขณะทีต่ราสนิค้าอื่นไม่ม ี3) หน้าทีใ่นการสรา้งประสบการณ์ใหแ้ก่ลูกค้า
เป้าหมาย (Experiential contacts: Event, sponsorship and customer services) เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการทีท่ าหน้าทีส่รา้งประสบการณ์ใหก้บัตราสนิคา้คอื การจดักจิกรรมทางการตลาด การเป็นผูส้นบัสนุน ทางการตลาด
และการบรกิารลูกค้า 4) หน้าทีใ่นการตดิต่อกบัลูกค้าแบบตวัต่อตวั (Direct Marketing: One-to-one Connection) เมื่อ            
ตราสนิคา้ตอ้งการตดิต่อกบัลูกคา้แบบตวัต่อตวั หรอืเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัลูกค้าเป้าหมายกจ็ะใชก้ารสื่อสารการตลาด
โดยตรง เป็นเครื่องมอืหลกัในการตดิต่อสื่อสารกบัลูกคา้เป้าหมาย 

ทัง้นี้ เพื่อให้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถช่วยให้ตราสินค้าโดยเฉพาะการสร้างตราสินค้า
ด าเนินไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและบรรลุผลดงัทีก่ าหนดไว้ จะต้องผสมผสานการใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดต่างๆ ให้
สอดคลอ้งกนัอย่างลงตวั 

 
4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการลมใต้ความส าเรจ็ตราสินค้า 
ปจัจบุนั เป็นยุคของตราสนิคา้ (แบรนด์) ทุกคนต่างใหค้วามส าคญักบัการสรา้งตราสนิค้า ยิง่เมื่อโลกก้าวเขา้สู่

การตลาด 3.0 ยุคของเทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่ชื่อมโลกทัง้ใบเขา้ดว้ยกนั เป็นยุคโลกไรพ้รมแดน จงึไมส่ามารถทีจ่ะปฏเิสธได้
ว่าเป็นยุคตราสนิคา้เฟ่ืองฟู ทุกแหง่หนเตม็ไปดว้ยตราสนิคา้ แต่ทว่า หลายตราสนิคา้ตอ้งเผชญิกบัความลม้เหลว ดงัปรากฎ
ในหนงัสอื “100 แบรนดล์ม้ดงั” ทีก่ล่าวถงึบรษิทัทีป่ระสบกบัภาวะตราสนิคา้หรอืแบรนดท์ีล่ม้ดงั มกัจะแปลกใจกบัเหตุการณ์
ทีเ่กดิขึน้เพราะมศีรทัธามาตัง้แต่เริม่สรา้งตราสนิคา้ อย่างไรกต็าม ศรทัธาในตราสนิคา้เชน่นี้มกัเกดิจากทศันคตทิีผ่ดิๆ ขาด
ความเขา้ใจในตราสนิค้าของตวัเองอย่างแทจ้รงิ ความผดิพลาดทางด้านพื้นฐานการตลาด ซึ่งหลายๆ ตราสนิค้ายงัท าผดิ
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ซ ้าซาก เช่น ความผดิพลาดที่เกิดจากการตัง้ราคาผิด เลือกชื่อตราสินค้าผดิ และวิตกจริตเกี่ยวกับคู่แข่งม ากเกินไป            
(เฮก แมทท์, 2547) หรอืที่ กติติ สริพิลัลภ (2549) กล่าวถงึสาเหตุหลกัๆ ทีท่ าใหต้รายี่หอ้เสื่อมความนิยมและอาจท าให้
ลม้เหลวในทีสุ่ด ไดแ้ก่ 1) เปลีย่นต าแหน่งของตราสนิคา้และขอ้ความสื่อสารบ่อยเกนิไป 2) การสื่อสารตราสนิคา้ด้วยวธิกีาร
หลกัๆ โดยลืมจุดติดต่อในการสื่อสารระหว่างผู้บรโิภค/ ลูกค้าเป้าหมายกบั ผลิตภณัฑ์/ องค์กร/ ธุรกิจอื่น เช่น การให้
ความส าคญักบัการโฆษณษ การประชาสมัพนัธ์ แต่ละเลยสถานทีห่รอืการดูแลลูกค้าระหว่างการรอรบับรกิารของลูกค้า             
3) ความพยายามทีจ่ะสื่อสารจดุขายหลายๆ จดุมากกว่าทีจ่ะเน้นเพยีง 1 หรอื 2 จุดขาย 4) การก าหนดงบประมาณโดยให้
ความส าคญัในการโฆษณาและการส่งเสรมิการขายมากกว่า 5) ผูร้บัผดิชอบในการสรา้งตราสนิคา้ขาดความรูค้วามสามารถ 
สาเหตุต่างๆ เหล่านี้เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ถงึผูม้สี่วนเกี่ยวขอ้งในการสรา้งและบรหิารตราสนิค้าอาจมองขา้มความส าคญั
เกีย่วกบัพืน้ความรูก้ารตลาด การสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แต่กระโดดไปสู่แนวคดิเกีย่วกบั
ตราสนิคา้ และการสรา้งตราสนิคา้อนัเป็นส่วนขยายต่อไปอกีขัน้ 

หากลองเปรยีบกบัอาหาร ตราสนิค้า คอื อาหารทีถู่กปรุงส าเรจ็ขึน้มา การสื่อสารการตลาด คือ วสัดุอุปกรณ์ 
วตัถุดบิ และส่วนผสมต่างๆ ในการปรุงอาหาร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คอื การเขา้ใจขัน้ตอนของการเตรยีม
วตัถุดบิ การเลือกอุปกรณ์ ภาชนะ ล าดบัขัน้ของการปรุงอาหาร ตลอดจนการตกแต่งอาหารเมื่อปรุงส าเรจ็ ดงันัน้ ผู้ปรุง
อาหารที่มีความรู้ในพื้นฐานการปรุงอาหารกับผู้ที่ไม่มีความรู้ย่อมปรุงอาหารได้แตกต่างกนัฉันใด นักการตลาดหรือ         
นกัสื่อสารการตลาดทีม่คีวามรูห้รอืใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเทยีบกบัไม่มยี่อมสรา้งหรอื
บรหิารตราสนิคา้ไดผ้ลแตกต่างกนัฉนันัน้ 

ตราสนิค้าจะยัง่ยนืได้มปีจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งมากมาย แนวคดิหนึ่งที่ส าคญัและไม่ควรถูกมองขา้ม คอื การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ซึง่ในปจัจบุนัเสมอืนถูกแทนทีด่ว้ยค าว่าการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Communication) และได้รบั
ความสนใจมากมาเป็นเวลานาน ทัง้ๆ ทีใ่นความเป็นจรงิ การสื่อสารตราสนิคา้เป็นการน าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณามา
ใชง้านนัน่เอง แต่เมื่อเป็นการสื่อสารตราสนิคา้ ความเป็นบูรณาการทีม่พีลงัอาจค่อยๆ เลอืนหายไป เหลอืเพยีงการสื่อสาร
การตลาดเทา่นัน้ ซึง่อาจกลายเป็นการถอยหลงักลบัเขา้คลองกเ็ป็นได้ เนื่องจากพลงัของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมาจากการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอย่างหลากหลายเพื่อใหเ้กดิผลลพัธอ์นัยิง่ใหญ่ มากกว่าการใชเ้ครื่องมอื            
การสื่อสารการตลาดแต่ละเครื่องมอืแยกจากกนัอย่างเอกเทศ มกีารจดัล าดบัการใช้งานของเครื่องมอืให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์ ณ ขณะนัน้ ไมใ่ชก่ารใชเ้ครื่องมอืแบบส าเรจ็รปูตามทีเ่คยเป็นหรอืท ากนัมา ดงันัน้ การน าการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการทีส่มบูรณ์แบบมาใชง้านจงึเป็นหนึ่งในเบือ้งหลงัหรอืลมทีพ่ยุงความส าเรจ็ของตราสนิคา้ต่างๆ นัน่เอง  

ข้อเสนอแนะ 
  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและตราสนิค้าเปรยีบเสมอืนเครื่องมอืทีต่้องพึ่งพากนั โดยเฉพาะอย่างยิง่
ตราสนิคา้สามารถสรา้งขึน้และด ารงอยู่ไดต้อ้งอาศยัการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างมปีระสทิธภิาพ 
ผูม้สี่วนเกีย่วขอ้งกบัการบรหิารตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์/ องคก์ร/ ธุรกจิจงึควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ มใิช่การละเลยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มุ่งเน้นแต่ เรื่อง ตราสนิค้า การสรา้งตราสนิค้าเพยีงอย่าง
เดยีว 

บทสรปุ 
  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นหนึ่งในการพฒันาการตลาดทีส่ าคญัในทศวรรษที่ 90 ทีเ่กดิมาจากหลาย
เหตุผล พลงัของการสื่อสารการตลาดมาจากการบูรณาการของการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย โดยมี
จุดเริม่ต้นของการท างานที่ลูกค้า ภายใต้แนวคิดจากภายนอกสู่ภายใน ใช้รูปแบบใดก็ตามในการสื่อสารหรือเขา้ถึงที่
เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าหรอืลูกค้าคาดหวงั พูดหรอืสื่อสารด้วยสารหรอืแนวทางเดยีวกนั สรา้งความสมัพนัธ ์และมผีลต่อ
พฤตกิรรม อนัเป็นพืน้ฐานส าหรบัการสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัและยัง่ยนืได้ในใจผูบ้รโิภค ดงันัน้ หากพื้นฐานความเป็น
การสื่อสารการตลาดหรอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการถูกทอดทิง้ไป ตราสนิคา้โดยล าพงัจะยากทีจ่ะยงัคงยนืหยดัอยู่
ไดอ้ย่างมัน่คงต่อไป 
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