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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

งานศกึษาวจิยัเรือ่ง “การสือ่สารองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยภายใต

การบรหิารงานของกลุมบริษทัโฮลดิง้ : กรณศึีกษาการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ”

เปนงานศกึษาทีเ่กีย่วของกบัโครงสรางองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณา การสือ่สารเพือ่การบริหารงาน

โฆษณาในองคการซึ่งเปนการสื่อสารที่ตองเกี่ยวของกับบุคคลหลาย ๆ ฝาย ทั้งในสวนของบริษัท

ตัวแทนโฆษณา และในสวนของลูกคาที่มีความเกี่ยวพันกันอยางเหนียวแนนในธุรกิจการโฆษณา 

เนื่องจากธุรกิจการโฆษณาเปนธุรกิจการบริการที่ผันแปรและปรับเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงและ

การเจริญเติบโตของธุรกิจลูกคา ดวยเหตุนี้องคประกอบในเรื่องโครงสรางองคการ การสื่อสารเพื่อ

การบริหารงานในองคการ จึงเปนผลพวงของการเปลี่ยนแปลงที่ผันแปรไปตามธุรกิจของลูกคาที่

ตองปรับเปลี่ยนตามกระแสความเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี รวมทั้งปจจัย

แวดลอมอ่ืน ๆ ในยุคโลกาภิวัตน การศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาใชแนวคิดแนวคิดทฤษฎีหลักดังตอไปนี้

1. แนวคดิทฤษฎเีร่ืองโครงสรางและความสมัพนัธภายในองคการธรุกจิระหวางประเทศ

ของบริษัทโฮลดิ้ง

2. แนวคิดทฤษฎีเร่ืองโครงสรางและการสื่อสารองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณา

แนวคิดทฤษฎีเรื่องโครงสรางและความสัมพันธภายในองคการธุรกิจ
ระหวางประเทศของบริษัทโฮลดิ้ง

ยุคโลกาภิวัตนเปนยุคสมัยที่มีการขยายตัวของการติดตอส่ือสารกันในระดับโลกเกิดขึ้น

และเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ไมมีความตอเนื่อง หากแตมีความหลากหลาย สลับซับซอนและตอง

เกีย่วพนักบับุคคลหลาย ๆ ฝายมากขึน้เรือ่ย ๆ (Parker, 2005, pp. 6-9) ลักษณะการตดิตอส่ือสารกัน

ในระดับโลกแพรขยายไปในทุก ๆ ประเทศ ทุก ๆ อุตสาหกรรม รวมทั้งในธรุกิจการโฆษณาดวย 

การเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ทาํใหองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาขนาดใหญทีดํ่าเนนิธรุกจิระหวางประเทศ 

ตองหนัมาใหความสาํคญักบัการบริหารและการสือ่สารในองคการเพือ่ใหสอดรบักบัการดาํเนนิธุรกิจ

ระหวางประเทศ การสื่อสารองคการธุรกิจระหวางประเทศตองมีการบริหารและบูรณาการในเรื่อง

โครงสรางขององคการ กระบวนการการสื่อสารองคการ และบุคลากรใหมีความสอดคลองลงตวักนั 

การศกึษาโครงสรางองคการจะชวยวางกรอบใหเหน็ความสมัพนัธ ระหวางบคุลากรในองคการและ

ภาระงานของแตละบุคคลในแตละฝาย กระบวนการการสื่อสารองคการจะแสดงระบบและความ
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ตอเนื่องของกิจกรรมในองคการเพื่อบรรลุเปาหมายขององคการ โดยมีบุคลากรเปนปจจัยสําคัญที่

ทําใหองคการดําเนินกิจการได กลาวไดวา โครงสรางการสื่อสาร และบุคลากรในองคการมีความ

เกี่ยวพันกันอยางสูง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง มีผลกระทบตอการ

เปลี่ยนแปลงในสวนอื่น ๆ อยางหลีกเลี่ยงไมได (Parker, 2005, pp. 45-49)

ลักษณะของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัท

โฮลดิง้นัน้ ถอืเปนองคการทีม่กีจิการในหลาย ๆ ประเทศ (multinational organization) ซึง่โครงสราง

ขององคการจะแสดงความสมัพนัธของหนาทีแ่ตละแผนก แตละภมูภิาคทีก่ระจายอยูในแตละบริษัท 

Parker (2005, p. 354) กลาวไดวาโครงสรางองคการระดบัโลกในยคุโลกาภวิตันนัน้มคีวามหลากหลาย

และแตกตางกัน ยากที่จะสรุปวาองคการเหลานี้เลือกใชการบริหารจัดการแบบรวมอํานาจหรือ

กระจายอํานาจอยางเด็ดขาด เพราะในโครงสรางองคการที่มีการเชื่อมโยงกันในแตละประเทศนั้น 

มทีัง้การกระจายอาํนาจในบางกรณ ี และการรวมอาํนาจในบางกรณ ี ทัง้นีเ้พือ่ใหการสือ่สารองคการ

และความสัมพันธในองคการระหวางบริษัทแมและบริษัทลูกดําเนินไปอยางราบรื่น

สําหรับโครงสรางองคการของบริษัทโฮลดิ้งนั้น เปนหนึ่งในรูปแบบโครงสรางองคการ

ระหวางประเทศ บริษัทโฮลดิ้งหมายถึงบริษัทแม (parent company) ที่มีหุนสวนในบริษัทในเครือ

อีกหลาย ๆ บริษทัซึง่มธีรุกจิทีห่ลากหลาย ตางประเภทกนั การเขามามหีุนสวนนัน้อาจจะเปนเจาของ

กจิการทัง้หมดหรอืเพยีงบางสวน จงึสามารถเขาไปควบคมุการบริหารหรอืนโยบายของบรษิทัในเครือ

ได ในดานการวางโครงสรางองคการของแตละบริษทัลกูทีอ่ยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้นัน้มคีวามแตกตางกัน 

(Shim, 1989, p. 220) Williamson (1975, p. 143 cited in Ferguson and Ferguson, 2000, pp. 246-248) 

ไดอธิบายรูปแบบโครงสรางของบริษัทโฮลดิ้งวาเปนโครงสรางที่แบงเปนแผนก มีความยืดหยุน 

มีการควบคุมระหวางสํานักงานใหญของบริษัทแมกับแตละบริษัทลูกในระดับที่จํากัดและไมเปน

ระบบเปนสวนใหญ โดยทัว่ไปผูบริหารของบรษิทัลกูสามารถวางโครงสรางองคการในรูปแบบทีแ่ตละ

บริษัทตองการ และเปนอิสระตอกัน การบริหารที่เปนอิสระตอกัน ทําใหบทบาทของบริษัทแมเปน

เพียงการเขามาควบคุมดูแลและชวยเหลือในดานกฎหมายและการเงินแกบริษัทลูกเทานั้น จึงมี

การบรหิารองคการจากศนูยกลางนอยมาก ในบาง คร้ังบริษทัลกูทีอ่ยูในเครอืเดยีวกนัยงัอาจมสิีนคา

และบริการเหมือนกันและแขงขันกันเองดวย อยางไรก็ตาม การบริหารงานในลักษณะการกระจาย

อํานาจของบรษิทัโฮลดิง้ หากไมมกีารควบคมุดูแลทีดี่จากบรษิทัแม อาจทาํใหบริษทัลกูแตละบริษัท

ไมไดแบงปนทรัพยากรที่สําคัญ และขาดการสื่อสารเพื่อสรางภาพรวมที่ดีของบริษัทโฮลดิ้งได

ขอไดเปรียบของโครงสรางองคการในลกัษณะบรษิทัโฮลดิง้คอื การลงทนุต่าํในการควบคุม

ดูแลผลประโยชนทั้งหมดและบริษทัแมมคีวามเสีย่งต่าํหากบรษิทัลกูบริษทัใดไมประสบความสาํเรจ็ 

กจ็ะไมกระทบการดาํเนนิงานของบรษิทัลกูอืน่ ๆ ในเครอื สวนขอเสยีเปรยีบคอื คาใชจายในการบริหาร
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จัดการสูง  เนื่องจากแตละบริษัทตางมีทีมในการบริหารงานของตนเอง (Parker, 2005, p. 362) 

การศึกษาโครงสรางของบริษัทโฮลดิ้ง จึงตองศึกษาโครงสรางองคการของแตละบริษัทลูก กอนที่จะ

สรุปรูปแบบโครงสรางโดยรวมของแตละบริษัทโฮลดิ้งที่ถูกตองได

แผนภาพที่ 2.1

แบบจําลองแผนภาพองคการของบริษัทโฮลดิ้ง

การศึกษาครั้งนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งในประเทศไทยแตละบริษัท

ตางมบีริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญดานอืน่ ๆ เปนบริษทัลกูทีอ่ยูในเครอืเดยีวกนั มคีวามเชีย่วชาญ

ในดานการสื่อสารทางการตลาดประเภทเดียวกันและตางประเภทกัน ดังนั้น แนวคิดที่นํามาศึกษา

ในประเด็นของการเชื่อมโยงของแตละบริษัทลูกคือ แนวคิดทฤษฎีความสัมพันธขามธุรกิจที่มีตอกัน 

(interrelationships across businesses) แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่ใชศึกษาองคการที่แบงธุรกิจเปน

หนวยธุรกิจยอย (business unit) ซึ่ง Porter (1996, pp. 180-181) แบงความสัมพันธที่เกิดขึ้นขาม

ธุรกิจออกเปน 3 ลักษณะคือ

1. ความสัมพันธที่จับตองได (Tangible Interrelationship) เปนความสัมพันธที่เกิด

จากการใชทรัพยากรของบริษัทรวมกัน หรือการมีกิจกรรมบางอยางรวมกันของแตละธุรกิจในเครือ 

เชน การซือ้วสัดุอุปกรณสํานกังาน การใชชองทางการจาํหนาย การใชเทคโนโลย ีการสงเสริมการขาย 

หรือปจจัยอื่น ๆ รวมกัน ซึ่งมีสวนชวยลดตนทุนคาใชจายในการดําเนินธรุกิจของบริษัทแม

2. ความสัมพันธที่จับตองไมได (Intangible Interrelationship) เปนความสัมพันธที่

เกี่ยวของกับการบริหารและการแบงปนความรูระหวางกันของแตละธุรกิจ บางครั้งธุรกิจของแตละ

บริษัทลูกในเครือมีความแตกตางกัน ทําใหไมสามารถมีกิจกรรมรวมกันหรือใชทรัพยากรรวมกันได 

ดังนั้นความสัมพันธที่เกิดขึ้นจึงเปนความสัมพันธที่เกิดจากการแบงปนความรูทั่วไประหวางธุรกิจ 

เชน ขอมูลของลูกคา การเกื้อหนุนกันในบางกิจกรรม เชน การติดตอกับหนวยงานราชการ เปนตน

บริษัทโฮลดิ้ง

บริษัท จ.
(ถือหุน

50%)

บริษัท ง.
(ถือหุน

70%)

บริษัท ค.
(ถือหุน

70%)

บริษัท ข.
(เปนเจาของ

ทั้งหมด)

บริษัท ก.
(เปนเจาของ

ทั้งหมด)
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3. ความสมัพนัธในลกัษณะคูแขงขนั (Competitor Interrelationship) เปนความสัมพันธ

ที่แตละธุรกิจของบริษัทลูกในเครือของบริษัทแมดําเนินธุรกิจแขงขันซึ่งกันและกัน เนื่องจากดาํเนิน

ธุรกิจประเภทเดียวกัน ดังนั้นกลยุทธการบริหารงานของบริษัทใดบริษัทหนึ่งยอมสงผลถึงอีกบริษัท

และสงผลถึงธุรกิจโดยรวมดวย อยางไรก็ตาม ความสัมพันธในลักษณะคูแขงขันมีสวนทําให

ความสมัพนัธในลกัษณะจบัตองไดและจบัตองไมได มคีวามสาํคญัและถกูนาํมาใชประโยชนมากขึ้น 

แมวาแตละบริษัทลูกจะเปนคูแขงขันกัน แตละบริษัทลูกก็มีความเปนไปไดที่จะมีความสัมพันธกัน 

ทั้งในลักษณะจับตองไดและจับตองไมไดในเวลาเดียวกัน

แนวคิดทฤษฎีเร่ืองโครงสรางและความสัมพันธภายในองคการธุรกิจระหวางประเทศ

ของบริษัทโฮลดิ้งเปนแนวคิดที่เชื่อมโยงใหเห็นโครงสรางทั่วไปของบริษัทโฮลดิ้งและความสัมพันธ

ระหวางบริษัทลูกในเครือ ในสวนของโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณา มีรายละเอียดและมี

ความเฉพาะตัว เนื่องจากโครงสรางองคการของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณาถูกออกแบบใหมีความ

คลองตัวในการบริหารงานโฆษณาแกลูกคามากที่สุด ปจจุบันโครงสรางองคการและการสื่อสาร

องคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาแกลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา มีการเปลี่ยนแปลงและมี

ความหลากหลาย ดังจะอธิบายแนวคิดที่เกี่ยวของในลําดับตอไป

แนวคิดทฤษฎีเรื่องโครงสรางและการสื่อสารองคการ
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในปจจุบันมีปจจัยหลายดานที่มีผลกระทบตอธุรกิจการโฆษณา อาทิ ประสิทธิภาพที่

ลดลงของสื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน สภาพสังคมที่มีความหลากหลายและแบงเปนกลุมเล็ก

กลุมนอย การเพิม่ข้ึนของชองทางการโฆษณาเนือ่งจากมส่ืีอใหม ๆ เกดิขึน้มากมาย ทัง้สือ่อิเลก็ทรอนกิส

และสื่ออ่ืน ๆ ที่มีหลายรูปแบบ การเพิ่มข้ึนของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความหลากหลายและ

มีความชาํนาญเฉพาะทางในดานการสือ่สารทางการตลาด และความคาดหวงัทีเ่พิม่ข้ึนของลกูคาทีม่ี

ตอบริษทัตวัแทนโฆษณา ในดานประสทิธภิาพการใชงบประมาณในการโฆษณา (Kiely, 1993, cited in 

Kim, Han and Schultz, 2004, pp. 31-45) ปจจยัดงักลาวขางตน สงผลใหเกดิการเปลี่ยนแปลงใน

ธรุกจิการโฆษณา บริษทัตวัแทนโฆษณาตางตองปรับวธิกีารบรกิารลกูคาใหสอดคลองกบัความตองการ

ของลูกคา การใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication - IMC) เปนแนวทางที่เหลาบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคาตางนํามาใชปฏิบัติ 

การสํารวจบริษัทลูกคาที่มีขนาดใหญในสหรัฐอเมริการะบุวา รอยละ 83 ของลูกคา พิจารณาใช

กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และคาดวาจะใชกลยุทธนี้ทั้งหมดภายใน 5 ป 
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(Caywood, Schultz and Wang, 1991 cited in Gronstedt, Thorson, 1996, p. 48) โดยเฉพาะ

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง เพราะเปนการนําเอาขอไดเปรียบของบริษัทใน

ดานของการมีบริษัทลูกที่มีความชํานาญในทุก ๆ ดานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

มาใหบริการแกลูกคา

Gronstedt และ Thorson (1996) ศึกษารูปแบบโครงสรางประเภทตาง ๆ ของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรฐัอเมริกาทีใ่หบริการลกูคาดวยการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

และไดสรุปโครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณาไว 5 ประเภท โครงสรางแตละประเภทมรีายละเอยีด

ดังตอไปนี้

1. โครงสรางองคการทีก่ระจายงานสูภายนอก (The consortium) บริษทัตวัแทนโฆษณา

ในลกัษณะนี ้ จะดแูลลกูคาในดานการวางแผนกลยทุธและเลอืกเครือ่งมอืในการสือ่สารทางการตลาด 

ภายในบรษิทัจะมบุีคลากรทีเ่ชีย่วชาญทางดานการโฆษณาเพยีงดานเดยีว ดังนัน้หากลกูคาตองการใช

เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดแบบอืน่ ๆ เชน การประชาสมัพนัธ การตลาดทางตรง การสงเสรมิ

การขาย บริษทัตวัแทนโฆษณาจะสงงานใหบริษทัผูเชีย่วชาญเครือ่งมอืการสือ่สารอืน่ ๆ ภายนอกองคการ

เปนผูดูแล โดยบริษทัตวัแทนโฆษณาจะเปนผูประสานงาน เพือ่ผสมผสานเครือ่งมอืส่ือสารทางการตลาด

ตาง ๆ แตละประเภทใหมคีวามสอดคลองกนั บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่โีครงสรางลกัษณะนีส้วนใหญจะ

เปนบริษทัขนาดเลก็ ขอเสยีของโครงสรางแบบนีคื้อ ขาดการสือ่สารระหวางผูเชี่ยวชาญในแตละดาน 

การทาํงานมลัีกษณะเปนแนวตัง้ (vertical) คือ ส่ังการจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาไปยงัผูเชีย่วชาญเฉพาะ

ดานอื่น ๆ ทําใหไมมีการประสานงานในแนวราบ (horizontal) ความสอดคลองกันของชิ้นงานไมไป

ในทศิทางเดยีวกนั เนือ่งจากผูเชีย่วชาญแตละดานจะมุงทาํเฉพาะในสิง่ทีต่นสนใจเทานัน้ (ดูแผนภาพ

ที่ 2.2) (Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50)
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แผนภาพที่ 2.2

องคการที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium)

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50

2. โครงสรางองคการที่มีหนวยงานหลักเพียงหนวยงานเดียว และทํางานรวมกันกับ

บริษัทตัวแทนการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ โดยการกระจายงานใหกับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ (The 

consortium with one dominant agency) บริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะนี้ มีความสามารถใน

การวางแผนการรณรงคการโฆษณาทีม่กีารผสมผสานการสือ่สารทางการตลาด บริษทัตวัแทนโฆษณา

สวนใหญที่มีโครงสรางในลักษณะนี้ จะมีการรวมฝายโฆษณาและฝายประชาสัมพันธอยูในบริษัท

เดียวกัน โดยบริการอื่นที่นอกเหนือจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ บริษัทจะสงงานนั้นให

บริษัทภายนอกเปนผูดูแล การที่บริษัทตองสงตองานใหบริษัทภายนอกทํา บางครั้งลูกคามองวา

การทํางานของบริษัทยังใหการบริการไมชัดเจน (ดูแผนภาพที่ 2.3) (Gronstedt and Thorson, 

1996, p. 50) โครงสรางในลกัษณะนีม้คีวามคลายคลงึกบัโครงสรางองคการทีก่ระจายงานสูภายนอก

มาก แตกตางกนัเพยีงมกีารใหบริการในดานการประชาสมัพนัธเพิม่ข้ึนมาอกีหนึง่การบรกิาร แตการ

ใหบริการในดานอื่น ๆ บริษัทจะกระจายงานสูภายนอก

บริษัทตัวแทน

โฆษณาหลัก

บริษัทการตลาด

ทางตรง

บริษัทการ

ประชาสัมพันธ

บริษัทสงเสริม

การขาย

บริษัทการตลาด

ใหรานคาปลีก

บริษัทออกแบบ

บรรจุภัณฑ
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แผนภาพที่ 2.3

องคการที่มีหนวยงานหลักเพียงหนวยงานเดียวและทํางานรวมกันกับบริษัทตัวแทน

การสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ โดยการกระจายงานใหกับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ

(The consortium with one dominant agency)

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50

3. โครงสรางองคการที่ดําเนินการโดยการประสานงานระหวางหนวยงานอิสระภายใน

บริษัท (The corporation with autonomous units) โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะ

นี้จะมีผูเชี่ยวชาญทุกดานอยูในบริษัท แตแยกเปนแผนก ๆ ตามความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน แตละ

แผนกจะมีผลกําไรเปนของตนเอง บางครั้งบางแผนกจะออกมาตั้งเปนบริษัทใหมและมีชื่อเฉพาะ

ของตนเอง ผูจัดการฝายบริหารงานลูกคา (Account Manager) ในบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะ

นีต้องมคีวามรบัผิดชอบสงูมาก เพราะตองประสานงานกบัแผนกตาง ๆ ติดตามงานจากผูรับผิดชอบ

ในแตละแผนก ควบคมุความสอดคลองของงานทัง้หมดเพือ่ใหงานออกมาในทศิทางเดยีวกนั ปญหาที่

เกดิขึน้กบัโครงสรางในลกัษณะนีคื้อ ผูเชีย่วชาญเฉพาะดานในแตละดานจะทาํงานตามแนวทางทีต่น

ถนดั ทาํใหงานไมมคีวามสอดคลองกบังานของแผนกอืน่ ๆ เทาทีค่วร อีกทัง้ทกุฝายตางใหความสําคัญ

กับแผนกของตนมากกวาของบริษัทเพราะตองสรางผลกําไรใหกับตนเอง (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

(Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50)

บริษัทตัวแทนโฆษณา

และประชาสัมพันธ

บริษัทการตลาด

ทางตรง

บริษัทการ

ประชาสัมพันธ

บริษัทสงเสริม

การขาย

บริษัทการตลาด

ใหรานคาปลีก

บริษัทออกแบบ

บรรจุภัณฑ
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แผนภาพที่ 2.4

องคการที่ดําเนินการโดยการประสานงานระหวางหนวยงานอิสระภายในบริษัท

(The corporation with autonomous units)

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50

4. โครงสรางองคการที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization) บริษัทตัวแทน

โฆษณาในโครงสรางลักษณะนี้ จะมีผูเชี่ยวชาญเฉพาะในทุกสาขาอยูรวมกันภายในองคการ และ

มีการทํางานรวมกันแบบผสมผสานในลักษณะแบบไขว คือ นอกจากความรับผิดชอบที่มีในหนาที่

ของตนแลว ยงัสามารถทาํงานขามแผนกไดดวย คือมกีารทาํงานทัง้ในลักษณะแนวตัง้และแนวราบ

ในองคการหนึ่งอาจประกอบดวย กลุมบริหารงานลูกคา (Account team) ซึ่งในแตละกลุมจะ

ประกอบดวยผูเชีย่วชาญในแตละสาขา โดยสมาชกิของกลุมทกุคน สามารถแลกเปลีย่นความคดิเห็น

ระหวางกันและกันไดทั้งในกลุมเดียวกันและตางกลุม วิธีการนี้จะสามารถสรางพลังในการทํางาน

ไดสูงที่สุดมากกวาแบบโครงสรางอื่น ๆ เพราะทําใหผูปฏิบัติงานเกิดความรูสึกเปนเจาของรวมกัน

ในแนวคิดที่ชวยกันสรางสรรคจากผูเชี่ยวชาญในสาขาตาง ๆ (ดูแผนภาพที่ 2.5) (Gronstedt and 

Thorson, 1996, p. 50)

กลุมบริหาร

งานลูกคา

แผนกสื่อโฆษณา

แผนกสรางสรรค

แผนกวิจัย

แผนกการตลาดทางตรง

แผนกประชาสัมพันธ

แผนกออกแบบบรรจุภัณฑ

แผนกสงเสริมการขาย
แผนกการตลาดให

รานคาปลีก
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แผนภาพที่ 2.5

องคการที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization)

กลุมบริหารงาน

ลูกคา 1

กลุมบริหารงาน

ลูกคา 2

กลุมบริหารงาน

ลูกคา 3

แผนกสรางสรรค

แผนกสื่อโฆษณา

แผนกวิจัย

แผนกประชาสัมพันธ

แผนกสงเสริมการขาย

แผนกการตลาดทางตรง

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50

5. โครงสรางองคการที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) 

โครงสรางขององคการลกัษณะนีม้กีารดาํเนนิการแบบผสมผสาน มกีารรวบรวมเครือ่งมอืส่ือสารทาง

การตลาดในทกุรูปแบบมาไวในบริษทัทัง้หมด ไมมกีารแบงแยกออกเปนแผนก โครงสรางของบริษัท

จะแบงตามลูกคาที่ไดรับแตละราย พนักงานแตละคนทํางานใหลูกคาเฉพาะราย ไมไดทํางานเพื่อ

แผนกใดแผนกหนึ่งหรือเพื่อเคร่ืองมือทางการสื่อสารทางการตลาดแบบใดแบบหนึ่ง แตละกลุมที่

รับผิดชอบลูกคาแตละราย ประกอบดวย ผูดูแลสื่อโฆษณา (Media Generalist) ผูรับผิดชอบ

ความคิดสรางสรรค (Creative Generalist) และนักวิจัย (Research Generalist) ซึ่งเปนผูดูแล

เครือ่งมอืการสือ่สารทัง้หมด แตละตาํแหนงอาจตองรับผิดชอบงานอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วของกบัสายงานของตน

เองดวย โครงสรางแบบนีจ้งึตองมบุีคลากรทีม่คีวามเชีย่วชาญในหลาย ๆ ดาน (Generalist) โครงสราง

รูปแบบนี้สามารถพบไดในบริษัทที่มีขนาดเล็กและไมมีงบประมาณเพียงพอที่จะจางผูเชี่ยวชาญ

เฉพาะดาน ในขณะเดียวกัน บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญก็สามารถมีโครงสรางในลักษณะนี้

ได และจะทําใหเกิดพลังในการทํางานที่สูงสุดดวย เพราะทุกคนมีความใกลชิดกัน ไดรวมรับรูและ

ทาํความเขาใจงานทีรั่บผิดชอบ ทาํงานไปในทศิทางเดยีวกนั ทาํใหงานมคีวามรวดเรว็ในการปฏบัิติงาน 

(ดูแผนภาพที่ 2.6) (Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50)
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แผนภาพที่ 2.6

องคการที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization)

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 50

นอกจากนี ้Gronstedt และ Thorson (1996, pp. 51-52) ยงัพบวาบริษทัตวัแทนโฆษณาที่

แตละฝายมกีารทาํงานรวมกนัมาก บริษทัตวัแทนโฆษณานัน้จะมคีวามสามารถในการผสานเครือ่งมือ

ส่ือสารทางการตลาดในระดับสูง แตจะมีความชํานาญในการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภท

ในระดับตํ่าหรือสวนทางกัน (ดูแผนภาพที่ 2.7)

ผูดูแลการ

วางกลยุทธ

นักวิจัย

ผูรับผิดชอบ

ความคิดสรางสรรค

ผูดูแลสื่อ

โฆษณา
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แผนภาพที่ 2.7

การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความสามารถในการผสมผสานเครื่องมือ

ในการทําการตลาดตาง ๆ กับระดับความเปนผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือทาง

การตลาดแตละประเภทของบริษัทตัวแทนโฆษณาแตละโครงสราง

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 52

Gronstedt และ Thorson (1996, p. 56) ไดสรุปลักษณะโครงสรางบริษทัตวัแทนโฆษณา

ทั้งหาประเภทไวดังตอไปนี้ (ดูตารางที่ 2.1)

สูง

ตํ่า
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่กระจายอํานาจการบริหาร       บริษัทตัวแทนโฆษณาที่บริหารแบบรวมศูนย
1. Consortium   2. Consortium with One   3. Corporation with     4. Matrix           5. Integrated

                             Dominant Agency            Autonomous Unit     Organization      Organization
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ตารางที่ 2.1

ลักษณะโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการลูกคาดวยการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ประเภท

ประเภท

(1)
The

consortium

(2)
The consortium

with one
dominant
agency

(3)
The corporation

with
autonomous

units

(4)
The matrix

organization

(5)
The integrated
organization

ลักษณะ

(characteristics)

บริษัทมีความ

เชี่ยวชาญ

ทางดานโฆษณา

อยางเดียว

ดังนั้นจึง

ประสานงาน

กับหนวยงาน

ภายนอกที่มี

ความชํานาญ

ในเครื่องมือ

การสื่อสารทาง

การตลาดอื่น ๆ

บริษัทตัวแทน

โฆษณาหลักมี

การสื่อสารกับ

แผนกตาง ๆ

ภายในบริษัท

และส่ือสารกับ

หนวยงานภาย

นอกดวย

มีการติดตอ

ส่ือสารกันใน

แตละแผนก

ภายในองคการ

เดียวกัน

มีการสื่อสาร

รวมมือกัน

อยางใกลชิด

ระหวางแตละ

แผนกในบริษัท

ตัวแทน

โฆษณา

บริษัทมีการ

รวบรวมเครื่องมอื

ส่ือสารทาง

การตลาดทุก

รูปแบบมาไวใน

บริษัทแตไมมีการ

แบงแยกออกเปน

แผนก แตแบงงาน

เปนกลุมตาม

ลูกคาที่ไดรับผิด

ชอบแตละราย

ทิศทางการสื่อสาร

ภายในองคการ

แนวตั้ง แนวตั้ง แนวตั้ง แนวตั้ง และ

แนวราบ

แนวราบ

ขนาดขององคการ เล็ก เล็ก และ กลาง กลาง และ ใหญ กลาง เล็ก และ ใหญ

ระดับของความ

สอดคลอง

ของเครื่องมือ

การสื่อสารทาง

การตลาด

นอยมาก นอย นอย มาก มากที่สุด
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ตารางที่ 2.1  (ตอ)

ประเภท

(1)
The consortium

(2)
The

consortium
with one
dominant
agency

(3)
The corporation

with
autonomous

units

(4)
The matrix

organization

(5)
The integrated
organization

จุดแข็ง - มีความคลอง
ตวั

- สามารถเลือกผู
เชี่ยวชาญทาง
ในเครื่องมือ
ส่ือสารการ
ตลาดแตละ
ประเภทได
อยางเหมาะสม

- คุมคาในการใช
เงินไมตองจาง
ผูเชี่ยวชาญ
ดานตาง ๆ ไว
ในบริษัท

- มีความคลอง
ตวั

- คุมคาในการ
ใชเงนิ

- คุมคาในการใช
เงิน

- มีความสอด
คลองในการใช
ส่ือระดับปาน
กลาง

- มีความสอดคลอง
ในการใชเครือ่งมอื
การสือ่สารทาง
การตลาด และ
มีผูเชีย่วชาญ
เฉพาะดาน

- มีความสอดคลอง
ในการใชส่ือระดบั
ปานกลาง

- การใชเครือ่ง มือ
การสือ่สารทางการ
ตลาดทีส่นบัสนนุ
สงเสรมิซึง่กนัและ
กนั

- มีความสอดคลอง
ในการใชส่ือระดับ
ปานกลาง

- การใชเครื่องมือ
การสื่อสารทาง
การตลาดที่
สนับสนุน
สงเสริมซึ่งกันและ
กันอยางสูง

จุดออน - แทบจะไมมี
ความสอด
คลองในการใช
เครื่องมือการ
ส่ือสารทางการ
ตลาด

- มีการแขงขันสูง

- มีความสอด
คลองในการ
ใชเครื่องมือ
การสื่อ
สารทางการ
ตลาดนอย
มาก

- มีการแขงขัน
สูง

- มีความสอด
คลองในการใช
เครื่องมือการ
ส่ือสารทางการ
ตลาดนอยมาก

- มีการแขงขันสูง

- ใชเวลาในการ
บริหารงานมาก

- มีความแตกตาง
กันในดานวัฒน
ธรรมและภาษา

- มีแนวโนมเกิด
ความขัดแยง
ระหวางแผนกและ
ระหวางลูกคา

- ใชงบประมาณ
มากในการฝกฝน
บุคลากร

- ตองการบุคลากร
ที่มีความมุงมั่นตั้ง
ใจในการทํางาน

- ยากตอการเรียนรู
ความรูใหม ๆ ของ
งานในดานตาง ๆ

ที่มา:  Gronstedt and Thorson, 1996, p. 56



28

แนวคิดรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการลูกคาดวยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการทัง้ 5 ประเภทดงักลาวขางตน ชีใ้หเหน็วาโครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณา

ในปจจุบันมีความหลากหลาย อยางไรก็ตาม ในแตละโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาจําเปน

ตองมกีารสือ่สารองคการเพือ่การจดัการ ซึง่ในทีน่ีคื้อการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ใหดําเนิน

ไปไดและบรรลุสูเปาหมายที่วางไว สุรพงษ  โสธนะเสถียร (2549, น. 17-25) สรุปการสื่อสารเพื่อ

การจดัการในองคการตามแนวคดิทฤษฎโีครงสรางและหนาทีน่ยิมไววา ตัวแปรทีเ่ปนประเดน็สําคัญใน

การศึกษาการสื่อสารองคการ ควรครอบคลุมตัวแปรในการศึกษาดังตอไปนี้

1. การเลอืกใชส่ือในกจิกรรมการสือ่สาร เชน การสนทนาตอหนา การสงอีเมล การประชุม

ชี้แจงวัตถุประสงคของงาน การประชุมทางไกล การออกเอกสารประกอบการชี้แจง เปนตน

2. เนือ้หาสาระของขอมลูขาวสาร (message) เชน การสัง่งาน การรบัคําสัง่ การถายทอด

ความรูของสินคา การใหรายละเอียดวัตถุประสงคการโฆษณา การนําเสนอความคิดสรางสรรค 

ความรวมมือ การชวยเหลือ การตอรอง การประเมินผล เปนตน

3. วธิกีารทีใ่ชเผยแพรขาวสารและกจิกรรมหรือการตดิตอส่ือสาร เชน การใชวาจา การใช

ลายลักษณอักษร การใชอวัจนภาษา การจัดกิจกรรม การอาศัยเครื่องมือส่ือสาร การใชเครือขาย

หรือสายบังคับบัญชา เปนตน

4. บุคคลที่ติดตอดวย (interpreter) เชน ผูบังคับบัญชาหรือผูมีสถานภาพสูงกวา 

ผูใตบังคับบัญชา ผูประสานงานจากสํานักงานใหญหรือสํานักงานจากภูมิภาค ลูกคา โดยดูระดับ

ของการสื่อสาร รูปแบบของการสื่อสาร วาเปนทางการหรือไมเปนทางการ และเปนการสื่อสารแบบ

แนวดิ่งหรือแนวราบ

5. ความสําเร็จในการสื่อสาร หมายถึง ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และคุณภาพของ

การสื่อสาร ความรวดเร็ว การบรรลุเปาหมาย ความคิดสรางสรรคของงาน ความพอใจของลูกคา

6. ประเภทของประชาคม ไดแก ประชาคมในภาคธรุกจิ ประชาคมในภาคองคการเอกชน

7. ภูมหิลังของบุคคล เชน ภูมิหลังทางประชากร และภูมิหลังทางการสื่อสาร

การสือ่สารองคการเพือ่การจดัการในองคการตามแนวคดิทฤษฎโีครงสรางและหนาทีน่ยิม

นัน้ เมือ่นาํมาศกึษาในบรบิทของการสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณา โดยพจิารณาเรือ่งของการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศแลว จาํเปนตองเกีย่วของกบัรูปแบบของกระบวนการสือ่สารภายใน

และภายนอกองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อการบริหารงานโฆษณาที่มีลักษณะเฉพาะตัว

อีกทั้งปจจัยในเรื่องของวัฒนธรรมและวัฒนธรรมองคการที่เขามาเกี่ยวของเนื่องจากเปนการสือ่สาร

ระหวางประเทศ ดังนัน้ ภายใตแนวคดิการสือ่สารองคการนี ้ จะมกีระบวนการการสือ่สารเพื่อการ

บริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา กระบวนการการสื่อสารกับลูกคา และแนวคิดทฤษฏีเร่ือง
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วฒันธรรมและวฒันธรรมองคการเสรมิมาดวย เพือ่ใหครอบคลมุประเด็นสาํคญัทีม่ผีลตอการสือ่สาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศมากที่สุด

สําหรับกระบวนการการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ Marieke de Mooij 

(1994, pp. 470-484) สรุป 10 ข้ันตอนในการบริหารงานการสื่อสารทางการตลาดระหวางประเทศ 

ไวดังนี้ คือ (1) การประเมินสถานการณทางการตลาด (2) การวางวัตถุประสงคและกลยุทธในการ

ส่ือสารทางการตลาด (3) การกําหนดกลุมเปาหมาย (4) การกําหนดงบประมาณในการสื่อสารทาง

การตลาด (5) การสรางสรรคงานโฆษณาและงานสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ (central creative 

development) (6) การเลือกใชส่ือแบบบูรณาการเพื่อการสื่อสารทางการตลาด (7) การควบคุม

บูรณาการแผนการการสือ่สารทางการตลาดแบบรวมอาํนาจหรอืแบบกระจายอาํนาจ (8) การจดัสรร

งบประมาณ (9) การประสานงานในองคการเพื่อผลิตผลงาน (10) การควบคุมคุณภาพงานที่ผลิต

ออกมาและการประเมนิผล แผนภาพที ่ 2.8 แสดงขัน้ตอนตามลาํดบัและการปฏสัิมพนัธกนัของแตละ

ข้ันตอนในการบริหารงาน
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แผนภาพที่ 2.8

รูปแบบการบริหารงานการสื่อสารทางการตลาดระหวางประเทศ

(Model for planning international marketing communications)

ที่มา:  Mooij, 1994, p. 472.

การวิเคราะหสถานการณทางตลาด

: โครงสรางบริษัท, กลุมเปาหมาย,

 คูแขง,  ตําแหนงตราสินคา,

วัฒนธรรม

วัตถุประสงคและกลยุทธ

ทางการตลาด

กลุมเปาหมาย

งบประมาณในการสื่อสาร

ทางการตลาด

การสรางสรรคงานโฆษณา

และงานสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ

การเลือกสื่อแบบบูรณาการ

เพื่อการสื่อสารทางการตลาด

การจัดสรรงบประมาณ

การสื่อสารภายในองคการ

เพื่อผลิตผลงานสรางสรรค

การวางแผนสื่อ และการผลิตเ

ครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ

การควบคุมและประเมินผล

ลูกคาประจํา

สํานักงานใหญ หรือ

ประจําภูมิภาค

บริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญ หรือ

ประจําภูมิภาค

การสื่อสาร
สวนกลาง - ทองถิ่น

การสื่อสาร
 สวนกลาง - ทองถิ่น

ลูกคาในทองถิ่น
บริษัทตัวแทนโฆษณา

ในทองถิ่น
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อยางไรก็ตาม แนวทางการปฏิบัติในบางกรณี ข้ันตอนการบริหารงานอาจไมเปนไป

ตามที่กลาวไว เนื่องจากแตละบริษัทตัวแทนโฆษณาใหบริการแกลูกคาที่เปนสาขาจากตางประเทศ

หลาย ๆ ราย กิจกรรมการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของลูกคาแตละรายอาจมีความแตกตางกัน 

ข้ึนอยูกับปจจัยดานตาง ๆ ไมวาจะเปนลักษณะของกลุมเปาหมาย รูปแบบขององคการ ลักษณะ

ของสินคา สภาพแวดลอมทางการตลาด เปนตน ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอการปรับเปลี่ยนรูปแบบของ

สินคาและการสื่อสารใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายทองถิ่นนั้น ๆ ดังนั้นบทบาทการใชกลยุทธ

การสื่อสารในแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา อาจมีหลายรูปแบบ ข้ึนอยูกับลูกคาที่ใหบริการดวย

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิง้ในประเทศไทยนัน้ ตางใชการสือ่สาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการเปนกลยุทธในการใหบริการลูกคา กลุมบริษัทโฮลดิ้งทุกกลุมอางวา 
กลุมของตนสามารถใหบริการที่หลากหลายกวาเพราะไดรวบรวมบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานไว

ในกลุมของตน Marieke de Mooij (1994, p. 485) กลาววา ขอไดเปรียบของบรษิทัตวัแทนโฆษณาใน
กลุมบริษัทโฮลดิ้งนั้นมีหลายประการ ประการแรกคือ การประหยัดตนทุนในการประกอบกิจการ 
และสามารถแกไขปญหาความขัดแยงที่อาจเกิดขึ้นกับลูกคาได ประการที่สอง ขนาดของกลุม
บริษัทโฮลดิง้ทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณานัน้ ๆ สังกดัอยู มสีวนทาํใหมโีอกาสไดรับความสนใจในดานการ

ซือ้ส่ือทั้งในระดับประเทศและตางประเทศ ประการสุดทายคือ การมีบริษัทลูกที่มีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะดานหลากหลายแขนงในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ทาํใหสามารถใหบริการในดานการสือ่สารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการแกลูกคาไดครบวงจร

อนึง่ ประสิทธภิาพในการบรหิารงานของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทีดู่แลลกูคาบริษทัขามชาติ 

(international account) ข้ึนอยูกับโครงสรางของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย เร่ิมต้ังแตการที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาเขามาลงทุนในประเทศนั้น ๆ ในลักษณะใด เชน การเขามาเปดสาขาเองโดย
สงคนจากสาํนกังานใหญ (expatriates) มาทาํงานและฝกงานใหกบัพนกังานทองถิน่ การซือ้กจิการ

หรือซื้อหุนบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นในประเทศนั้น การเปดสาขาบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ประเทศนั้น ๆ และเปนเจาของทั้งหมด รวมทั้งการจัดตั้งเครือขาย (networking) ทําเปนสมาคม
ของกลุมบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น เพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลและใหบริการตาง ๆ ในประเทศนั้น ๆ 
ซึ่งการแกปญหาการบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในแตละประเทศใหมีการทาํงานที่มีคุณภาพ

ตามความตองการคอื การสรางระบบทีม่ทีมีประสานงานลกูคาระหวางประเทศ (international account 
coordinators) ทีเ่ดนิทางไปยงัสาขาของบรษิทัในประเทศตาง ๆ เพือ่ดูแลธรุกจิในแตละประเทศ และ
ชวยประสานงานเพื่อพัฒนากลยุทธและงานโฆษณาระหวางประเทศ แตในปจจุบันเมื่อความรูทาง
ดานการโฆษณามีการพัฒนาขึ้น การสงคนจากสํานักงานใหญมาดูแลในบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่นก็มีนอยลง (Mooij, 1994, pp. 449-451)
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โครงสรางองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศนั้น โดยทั่วไป

จะประกอบไปดวยสาํนกังานใหญและสาํนกังานประจาํภมูภิาคตาง ๆ ซึง่ Marieke de Mooij (1994, 

pp. 452-453) ไดอธบิายบทบาทของสาํนกังาน ไมวาจะเปนสาํนกังานใหญและสาํนกังานประจาํภมูภิาค

ตาง ๆ ไววา แตละแหงอาจมบีทบาทตอสํานกังานทองถิน่ทีเ่ขาขายหนึง่ในหาของบทบาทตอไปนี้

1. การออกคาํสัง่ บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่จะไดรับคําสัง่และมกีารควบคมุการทํางาน

จากสํานักงานใหญหรือสํานักงานประจําภูมิภาค การตัดสินใจตาง ๆ เกิดจากสวนกลาง โดยสาขา

บริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่นจะไมไดสามารถแสดงความคิดเห็นหรือแสดงไดเพียงในระดับหนึ่ง

2. การโนมนาวใจ สํานักงานใหญ/สํานักงานสวนภูมิภาคในลักษณะนี้มีบทบาทเปน

ผูตัดสินใจเรื่องตาง ๆ และโนมนาวใจใหบริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่นเห็นวา ส่ิงที่ตัดสินใจนั้นดี

ที่สุด ซึ่งมักจะเปนไปในลักษณะการใชกลยุทธการโฆษณาหรืองานโฆษณาที่มาจากสวนกลาง

3. การแลกเปลีย่น สํานกังานใหญ/สํานกังานสวนภมูภิาคในลกัษณะนีจ้ะมกีารแลกเปลี่ยน

ความคดิเหน็กบัสาขาบรษิทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ โดยถอืการรวมมอืกนั (co-operation) เปนปรัชญาหลัก

ในการทาํงาน ดังนัน้การพฒันาแนวคดิตาง  ๆ จงึเปนการผสมผสานความคดิเหน็ทีไ่ดจากสํานกังานใหญ

และบริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่น

4. การประสานงาน บทบาทของสํานักงานใหญ/สํานักงานสวนภูมิภาคคือ เปนผูดูแล

ประสานงานการไหลของขอมลูกบับริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ เพือ่ใหแนวคดินัน้มคีวามสอดคลองกัน 

โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่นจะมีความอิสระในการทํางานตามแนวคิดที่กําหนด

5. การใหอิสระ บริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่นมีอิสระเต็มที่ในการทํางาน สวนใหญ

จะมีการติดตอกับสํานักงานใหญ/สํานักงานสวนภูมิภาคคอนขางนอย การทํางานลักษณะนี้ฝาย

สรางสรรคงานโฆษณาจะมีความสุข เพราะมีอิสระในการทํางานและไดรับผิดชอบงานอยางเต็มที่

อนึ่งการสื่อสารในองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศนัน้ ไมอาจหลกีเลีย่งกระบวนการสือ่สารกบัลูกคา ซึง่ถอืไดวาเปนสวนสาํคญัของกระบวนการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศเนือ่งจากขัน้ตอนตาง  ๆในการทาํงานตองผานการอนมุติังานจากลูกคา 

เพือ่ทีจ่ะดาํเนนิงานในขัน้ตอนตอไปได ดังนัน้ การบรหิารงานจงึตองอาศยัความรวมมอืและการสื่อสาร

ระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา Marieke de Mooij (1994, pp. 458-462) แบงลักษณะ

ความรวมมือและการสื่อสารระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณาออก เปน 4 ประเภท ข้ึนอยูกับ

ลักษณะโครงสรางองคการของบริษัทลูกคา โดยมีรายละเอียดแตละประเภทดังนี้

1. แนวทางการใชกลยุทธที่เปนมาตรฐานเดียวกัน โดยการรวมศูนยการวางแผนและ

การวางกลยทุธ (central planning and execution of standardization approach) แนวทางนีลู้กคาจาก

สํานกังานใหญ จะเปนผูวางกรอบและทศิทางการโฆษณาแกลูกคาในแตละประเทศทองถิน่ เพือ่ใหบริษทั



33

ตัวแทนโฆษณาทองถิน่นาํไปปฏิบัติโดยไมมกีารเปลีย่นแปลงใด  ๆ ความรวมมอืและการประสานงานใน

ลักษณะนี้มีการติดตอส่ือสารกันระหวางลูกคาจากสํานักงานใหญกับลูกคาทองถิ่นนั้นสวนหนึ่ง 

และมีการติดตอส่ือสารกันระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณาในระดับทองถิ่นอีกสวนหนึ่ง ซึ่ง

ทั้งสองฝายจะตองรายงานผลการดําเนินงานไปยังสํานักงานใหญของบริษัทตน

2. แนวทางการใชกลยุทธที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก โดยมีการปรับเปลี่ยนให

เหมาะสมกบัทองถิน่ (A worldwide standardized approach, locally adopted) แนวทางนีลู้กคาจาก

สํานักงานใหญจะเปนผูวางแผนกลยุทธการโฆษณา ขณะที่ลูกคาในแตละทองถิ่นจะควบคุมและ

ดําเนนิการเพือ่ใหผลงานโฆษณาเหมาะสมกบัตลาดของตน โดยใชทศิทางของกลยทุธตามแนวทางที่

บริษัทสํานักงานใหญกําหนด การบริหารงานในลักษณะนี้ บางครั้งไมจําเปนที่บริษัทลูกคาจะตอง

ใชบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัทเดียวกันในแตละทองถิ่น แตละประเทศอาจเลือกใชบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่แตกตางกัน แตตองใชแผนกลยุทธที่เหมือนกันจากสํานักงานใหญเทานั้น

3. แนวทางการใชกลยุทธระดับภูมิภาค (From a multinational to a global or 

transnational approach) แนวทางนี้ลูกคามีการวางแผนกลยุทธการสื่อสารในระดับภูมิภาค โดย

ตราสินคาในทองถิ่นนั้น จะถูกพัฒนาใหเหมาะกับภูมิภาคหรือเหมาะกับประเทศนั้น ๆ ซึ่งถือเปน

การสือ่สารและการบรหิารงานจากระดบับนสูระดบัลาง กลยทุธการโฆษณาจะถกูพฒันาขึน้ในระดับ

ภูมิภาค ผูจัดการบริษัทลูกคาในแตละประเทศ สามารถปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับตลาดของตน 

ผูจัดการทองถิ่นบริษัทลูกคามีบทบาทในการเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยลูกคาสาํนักงานใหญ

จะตรวจสอบบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น วาไดผลิตงานโฆษณาตามแนวคิดและกลยุทธที่ไดวาง

กรอบไวใหหรือไม สวนใหญลูกคาจะเลอืกใชบริการจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาจากตางประเทศ เพราะ

บริษทัตวัแทนโฆษณาเหลานี ้ จะมผูีอํานวยการบรหิารงานลกูคาระดบัภูมภิาค (Regional Account 

Director) ชวยดูแลสินคาใหกับลูกคาในแตละตราสินคาประจําอยูในประเทศใดประเทศหนึ่ง (lead 

country) และมีหนาที่ดูแลแผนการสื่อสารทางการตลาดใหกับตราสินคานั้น ๆ ในทุก ๆ ประเทศใน

ทุกภูมิภาค ผูอํานวยการลูกคาทองถิ่นจะประสานงานและรายงานตรงตอผูอํานวยการลูกคาระดับ

ภูมิภาค

4. แนวทางการใชกลยุทธการโฆษณาระดับโลกที่พัฒนาจากระดับทองถิ่น (Global 

advertising strategies for world brands originating from a multi-local situation) แนวทางนี้

เปนการบรหิารจากระดบัลางสูระดบับนเพือ่พฒันาตราสนิคาระดบัภูมภิาคหรอืระดับโลก บริษทัลูกคา

ทองถิ่น สามารถเสนอแนะความคิดเห็นและคิดกลยุทธการโฆษณาใหกับตราสินคาระดับโลก โดย

บริษัทลูกคาทองถิ่นจะทํางานรวมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ซึ่งสวนใหญเปนบริษัทตัวแทน

โฆษณาจากตางประเทศทีม่เีครอืขายทัว่โลก บริษทัตวัแทนโฆษณาจะแตงตัง้ทมีบริหารระดบัภูมภิาค 
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ส่ือสารทํางานรวมกับผูจัดการฝายการตลาดระดับภูมิภาคของลูกคา เพื่อควบคุมคุณภาพของงาน

ที่ผลิตจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นชั้นหนึ่ง

จากลักษณะการสื่อสารระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 4 ประเภท แสดงให

เห็นวา การสื่อสารในองคการบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นไมอาจหลีกเลี่ยงการสื่อสารกับลูกคาได 

โดยทั่วไปบุคคล 4 กลุมที่เกี่ยวของในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศคือ (1) บริษัทตัวแทน

โฆษณาภูมิภาคประจาํหรือสํานักงานใหญ (lead agency) (2) บริษัทตัวแทนโฆษณาในทองถิ่น 

(3) บริษัทลูกคาประจําภูมิภาคหรือสํานักงานใหญ และ (4) บริษัทลูกคาในทองถิ่น แผนภาพที่ 2.9 

แสดงการสือ่สารในองคการเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศทีต่องเกดิจากการประสานงาน

ระหวางกลุมบุคคล 4 กลุมดังกลาวขางตน โดยเริม่จากการวางแผนกลยทุธการสือ่สารทีบ่ริษทัตวัแทน

โฆษณานาํเสนอแกลูกคาสาํนกังานใหญเพือ่นาํมาใชในเปนกลยทุธหลกัของงานโฆษณานัน้ เมือ่ลูกคา

สํานกังานใหญเหน็ชอบและอนมุติักลยทุธการสือ่สารทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญเสนอมา 

กลยทุธการสือ่สารดงักลาวจะถกูนาํมาใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาทีเ่หมาะสมตอไป 

ในขั้นตอนนี้ ทีมบริหารงานลูกคาและงานสรางสรรคระดับโลก บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น และ

บริษัทลูกคาทองถิ่นจะเขามามีสวนรวมในการบริหารงานโฆษณา เพื่ออนุมัติงานในแตละขั้นตอน

เกดิขึน้ เพือ่ใหงานสามารถดาํเนนิการในขัน้ตอนขัน้ตอไปได สุดทายเมือ่งานโฆษณาระหวางประเทศ

เสร็จสมบูรณ งานโฆษณาจะไดออกอากาศในประเทศนั้น ๆ ตามแผนการโฆษณาที่ไดวางไว

การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ไมอาจหลีกเลี่ยงการสื่อสาร

ของกลุมบุคคลหลายฝาย มีผลทําใหการสื่อสารเกิดปญหาในบางครั้ง เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิน่ไมเหน็ดวยกบักลยทุธการสือ่สารทีไ่ดรับจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาจากสาํนกังานใหญ ลูกคา

ทองถิน่มคีวามเชีย่วชาญในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศไมเพยีงพอ เปนตน ดังนัน้การสื่อสาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศตองอาศัยความรวมมือกันของลูกคาและบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่มีความเขาใจในงานและทํางานไปในทิศทางเดียวกัน (Mooij, 1994, p. 461)
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แผนภาพที่ 2.9

การสื่อสารระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ที่มา:   Mooij, 1994, p. 461.

กลาวไดวาการสือ่สารระหวางลกูคาและบรษิทัตวัแทนโฆษณามคีวามสาํคญัตอการศึกษา

การสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ Gound, Lerman 

และ Grein (1999, pp. 7-26) พิจารณาประเด็นตาง ๆ ในการศึกษาองคการบริษัทตัวแทนโฆษณา

เพื่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการระดับโลก โดยประเด็นตาง ๆ ตอไปนี้นาจะมีสวนใน

การพิจารณาการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศที่มีประสิทธิภาพ

1. การสื่อสารระหวางสํานักงาน (interoffice coordination) กระบวนการสื่อสารเปน

กระบวนการทีข่าดไมไดและมคีวามสาํคญัตอการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

ประเดน็ทีค่วรศกึษาคอื การสือ่สารทีเ่กดิขึน้ภายในสาํนกังาน (intrafirm coordination) และการสื่อสาร

ระหวางสํานักงาน โดยพิจารณาทั้งการสื่อสารกับหลาย ๆ สํานักงานและการสื่อสารกับสํานักงาน

ขามประเทศ ในประเด็นนี้ควรพิจารณาในเรื่องความพยายามในการสื่อสาร ระดับของการสื่อสาร 

ความตองการ (desirability) ที่ไดจากการสื่อสารระหวางสํานักงาน

ผูอํานวยการลูกคา

ระดับโลก / ระหวางประเทศ
  - กลยุทธการสื่อสาร

ลูกคาประจํา

สํานักงานใหญ

ทีมบริหารงานลูกคาและงาน

สรางสรรคตราสินคาระดับโลก

ส่ือโฆษณา

ทองถิ่น

ผูจัดการระดับ

ประเทศ

บริษัทตัวแทน

โฆษณา

ทองถิ่น

การสื่อสาร

การมีสวนรวมใน

กระบวนการ

การตัดสินใจระดับโลก

       การสื่อสาร

          ผล

บริษัทตัวแทนโฆษณา  การตัดสินใจ           บริษัทลูกคา
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2. การสื่อสารของแผนการสื่อสารทางการตลาดระหวางสํานักงานขามประเทศ 

(coordination of promotion disciplines across country offices) ในที่นี้หมายถึง การนําแผน

ส่ือสารทางการตลาดของสินคาใดสินคาหนึ่งมาใชรวมกันขามประเทศ

3. ระดับการบริหารงานโดยการรวมอํานาจที่ศูนยกลาง (degree of centralization) 

การบริหารงานโดยรวมอาํนาจที่ศูนยกลางเปนปจจัยดานโครงสรางที่ศึกษาในเรื่องของการกระจาย

และการแจกจายความรับผิดชอบงานภายในองคการ การควบคุมการบริหารงานโดยรวมอาํนาจที่

ศูนยกลางมีความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Duncan and Caywood, 1996, 

cited in Gould, Lerman and Grein, 1999) เมื่อนําประเด็นนี้มาเกี่ยวพันกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการระดบัโลกแลว การควบคมุถกูพจิารณาวาไมนาจะมคีวามเกีย่วของเพราะการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการระดบัโลก นาจะเปนการกระจายอาํนาจ การแลกเปลีย่นขอมลูความรูตาง ๆ 

มากกวา ในประเดน็นีเ้ปนการศกึษาการสือ่สารแบบกระจายอาํนาจทีเ่กดิจากกระบวนการจดัการของ

สํานกังานใหญ ทีไ่ดวางรปูแบบการปฏบัิติงานในองคการไวเปนมาตรฐานแลว ดังนัน้ระดบัการบริหาร

งานโดยรวมอาํนาจทีศู่นยกลาง จงึเปนอกีประเดน็หนึง่ทีใ่ชพจิารณากระบวนการสือ่สารขององคการ

นั้น ๆ

4. ความถีใ่นการสือ่สารระหวางสาํนกังาน (frequency of interoffice communication) 

การสื่อสารถือเปนขั้นตอนที่สําคัญที่สุดสาํหรับความสัมพันธระหวางสาํนักงาน การสือ่สารระหวาง

สํานกังานถอืเปนการสือ่สารสองทาง การใหความรวมมอืกนัในการสือ่สารมคีวามเกีย่วของกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการระดบัโลกทัง้ภายในสาํนกังานหรอืภายนอกสาํนกังาน เพราะบรษิทัตวัแทน

โฆษณาระดับโลกและสาขาของบริษัทจะมีการติดตอกันทั้งในลักษณะพึ่งพาอาศัยกันและเปน

อิสระตอกัน

5. การใชเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร (use of information technology) เทคโนโลยี

มีสวนเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความสําคัญของประเด็นเทคโนโลยีเพื่อ

การสื่อสาร คือการใชประโยชนจากอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในการรวบรวม จัดเก็บ สงผานขอมูลที่

เกีย่วของในองคการ (Bharadwaj, Varadarajan, and Fahy, 1993, cited in Gould, Lerman and 

Grein, 1999, p. 10) เพือ่สรางความแตกตางและขอไดเปรียบ การใชเทคโนโลยมีสีวนชวยอยางมากใน

การไหลเวียนของขาวสารขอมูลตาง ๆ ในองคการที่ทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการระดบัโลก 

โดยเฉพาะในเรื่องของระยะทาง

นอกจากบทบาทของสํานักงานที่มีลักษณะแตกตางกันแลว วัฒนธรรมประจําชาติ และ

วฒันธรรมองคการของแตละบริษทัตวัแทนโฆษณา เปนอกีสองประเดน็สาํคญัทีต่องนาํมาพิจารณาใน

การศกึษาการสือ่สารภายในองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 
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เพราะแตละสาํนกังานมบุีคลากรทีติ่ดตอส่ือสารกนั ทีอ่าจมเีชือ้ชาติและวฒันธรรมทีต่างกนั House, 

Javidan, Hanges และ Dorfman (2002, pp. 3-10, cited in Hodgetts, Luthans and Doh, 

2006, pp. 117-119)  เสนอมติิทางวฒันธรรมในการบรหิารงานองคการระดบัโลก  โดยมองมติิทาง

ดานวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารในองคการที่มีการติดตอบริหารงานระหวางประเทศ วา

ประกอบดวยมิติทางดานวัฒนธรรม 9 มิติ คือ

1. การหลีกเลี่ยงความไมแนนอน (uncertainty avoidance) หมายถึง การที่สมาชิกใน

องคการหรือในสังคมหลีกเลี่ยงความไมแนใจ ความขัดแยงโดยการยอมรับธรรมเนียมที่ปฏิบัติกัน

มาในองคการนั้น

2. ขอบเขตทางอํานาจ (power distance) หมายถึง ระดับที่สมาชิกในองคการหรือใน

สังคมคาดหวังหรือยอมรับวาอํานาจของแตละบุคคลนั้นไมเทาเทียมกัน

3. การรวมอํานาจทางสังคม (collectivism I: societal collectivism) หมายถึง ระดับ

การใหความสําคัญในเรื่องการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความรู ภายในองคการหรือในสังคม

4. การรวมอํานาจภายในกลุม (collectivism II: in-group collectivism) หมายถึง 

ระดบัทีส่มาชกิแตละคนในองคการหรอืในสังคมแสดงความภาคภมูใิจ ความซือ่สัตย และความสามัคคี

ตอองคการ

5. ความเทาเทียมกันทางเพศ (gender egalitarianism) หมายถึง ทัศนคติที่สมาชิกใน

องคการหรือในสังคมนั้น ตองการลดชองวางความแตกตางในเรื่องเพศ

6. ความเด็ดขาด (assertiveness) หมายถึง ระดับความเด็ดขาด การกลาเผชิญหนา 

ความกาวราวของสมาชิกในองคการหรือในสังคมมีตอการสรางความสัมพันธภายในองคการ

7. การกําหนดทิศทางของอนาคต (future orientation) หมายถึง ระดับที่สมาชิกใน

องคการหรือในสังคมมีพฤติกรรมที่แสดงออกถึงการวางแผนอนาคต การลงทุนเพื่ออนาคต

8. การกาํหนดทศิทางการปฏบัิติงาน (performance orientation) หมายถงึ การทีส่มาชิก

ในองคการหรือในสังคมใหความสําคัญกับการทํางานโดยมีการสนับสนุน ใหรางวัลแกสมาชิกที่

ปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ

9. การกาํหนดทศิทางคณุธรรม (humane orientation) หมายถงึ การทีส่มาชกิในองคการ

หรือในสังคม สนับสนุนและใหรางวัลแกสมาชิก เมื่อสมาชิกในองคการเปนคนมีคุณธรรม เชน 

มีความยุติธรรม ความเปนมิตร ความเมตตา ความเอาใจเขามาใสใจเรา เปนตน

มิติทางวัฒนธรรมทั้ง 9 มิติดังกลาวขางตนนั้น สอดคลองกับ Geert Hofstede (2004, 

pp. 9-10) ทีเ่สนอเกณฑในการอธบิายคานยิมทางวฒันธรรมทีแ่ตกตางกนัของแตละชาต ิโดยพจิารณา

จาก 5 เกณฑดังตอไปนี้ คือ (1) ขอบเขตทางอํานาจ (power distance) (2) ความแตกตางในเรื่อง
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ความเปนปจเจกบคุคลหรอืความเปนสวนตวั (individualism/collectivism) (3) การแบงแยกชายหญิง 

(masculinity/femininity) (4) การหลีกเลี่ยงความไมแนนอน (uncertainty avoidance) และ 

(5) เวลาในการทํางานรวมกัน (short-term/long-term orientation)

นอกจากวัฒนธรรมที่มีความแตกตางกันในแตละชาติแลว วัฒนธรรมองคการในแตละ

องคการทีอ่ยูในประเทศเดยีวกนัยงัมคีวามแตกตางกนัดวย ซึง่เปนความแตกตางในดานการใหคุณคา

ในการปฏิบัติงานโดยสามารถแบงไดเปน 6 ลักษณะคือ (1) การใหคุณคาในดานของกระบวนการ 

(process-oriented) ซึง่ตรงกนัขามกบัการใหคุณคาทีผ่ลผลติของงาน (results-oriented) (2) การให

คุณคาทีค่วามรบัผิดชอบในงานของพนกังาน (job-oriented) ซึง่ตรงกนัขามกบัการใหคุณคาและมอง

ความเปนอยูทีดี่ของพนกังาน (employee-oriented) (3) ความทาํงานแบบมอือาชพี (professional) 

ซึ่งตรงกันขามกับการทํางานตามการตั้งกฎเกณฑกันเองในองคการ (parochial) (4) การทํางานใน

ระบบเปด (open systems) ทีม่รูีปแบบการส่ือสารภายในองคการและภายนอกทีม่คีวามงายทีบุ่คคล

ภายนอกสามารถเขาถงึและยอมรบัได ซึง่ตรงกนัขามกบัระบบปด (closed systems) (5) การควบคุม

การทํางานอยางรัดกุม (tight internal control) ซึ่งหมายถึงระดับของความทํางานแบบเปนทาง

การใหความสาํคญักบัการตรงตอเวลา ซึง่ตรงกนัขามกบัการควบคมุการทาํงานแบบผอนปรน (loose 

internal control) (6) ความยืดหยุน ลักษณะการจัดการกับลูกคาที่สามารถปรับเปลี่ยนไดตาม

ความเหมาะสม ตรงกันขามกับความเปนบรรทัดฐานที่ยากตอการปรับเปลี่ยน (Hofstede, 2004, 

pp. 11-12)

แนวคดิและทฤษฏทีีเ่กีย่วของกบัการศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณา

ในประเทศไทยภายใตการบรหิารงานของกลุมบริษทัโฮลดิง้ : กรณศึีกษาการสือ่สารเพือ่การบรหิารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ” ดังกลาวขางตนนัน้ เปนแนวคดิเกีย่วกบัโครงสรางและการสือ่สารองคการ

ภายใตโครงสรางนั้น ๆ ซึ่งผูศึกษาเห็นวาเปนแนวคิดที่มีความสัมพันธกับการ ศึกษาครั้งนี้โดยตรง 

เนือ่งจากการศกึษากระบวนการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้เกีย่วของและมี

ความสมัพนัธกบัโครงสรางการบรหิารองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณา การเขาใจรูปแบบโครงสราง

องคการจะชวยชี้นําใหเขาใจกระบวนการสื่อสารภายใตโครงสรางของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา

ที่มีความแตกตางกันไดชัดเจนยิ่งขึ้น

นอกจากแนวคิดและทฤษฏีดังกลาวขางตนแลว ยังมีงานวิจัยในตางประเทศและใน

ประเทศไทยที่มีบางสวนเกี่ยวของกับงานวิจัยครั้งนี้ ดังจะกลาวในลําดับตอไป
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศกึษาในเรือ่งองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณานัน้ ทีผ่านมามกีารศกึษาทีเ่กีย่วของกับ

โครงสรางองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณา การสือ่สารองคการเพือ่การบริหารงานโฆษณา รวมทั้ง

งานที่ศึกษาภาพรวมของทิศทางแนวโนมของธุรกิจการโฆษณาในอนาคต งานวิจัยที่ศึกษาทั้งใน

ตางประเทศและในประเทศมีประเด็นศึกษาเรื่องที่ใกลเคียงกัน ชี้ใหเห็นวาการเปลี่ยนแปลงที่เกิด

ข้ึนในธุรกิจการโฆษณานั้นเปนไปในทิศทางเดียวกัน สาระสําคัญของงานศึกษาในดานตาง ๆ 

ประมวลไดดังตอไปนี้

งานวิจัยเกี่ยวของกับภาพรวมของธุรกิจการโฆษณาในอนาคต

ภาพรวมของธุรกิจการโฆษณาในอนาคตมีการเติบโตอยางตอเนื่อง (Ducoffe, 

Sandler, and Secunda, 1996) แนวทางการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาคือ การให

บริการลูกคาทางดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดครบวงจร โดยบริษัทตัวแทนโฆษณามี

การเปลี่ยนแปลงโครงสรางบริษัท และสรางเครือขายในองคการเพื่อครอบคลุมความชํานาญทาง

ดานสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหมากที่สุด (Ducoffe, Sandler, and Secunda, 1996; 

Leslie, 1995; กมลทพิย  สุขวาณชิวชิยั, 2544; ปยะลกัษณ  ศรีนลิ, 2541; สมศักดิ ์วองพสุิทธพิงศ,

2541; อรวัฒน  อุปปาติก, 2546) ลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการปรับเปลี่ยนโครงสรางของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาเพื่อการบริการอยางทั่วถึงทั่วโลก หลาย ๆ บริษัทตัวแทนโฆษณาไดเปลี่ยนแปลง

โครงสรางบรษิทัและสรางเครอืขายการสือ่สารภายในองคการในระดบัโลก มกีารบรหิารจากสวนกลางที่

เชื่อมโยงกันเปนการบริการระดับโลกที่ไปในทิศทางเดียวกัน การขยายกิจการของบริษัทตัวแทน

โฆษณาเริม่เปลีย่นจากการหาลกูคารายใหม ๆ เปนการขยายกจิการจากลกูคาปจจบัุน โดยการขยาย

ธรุกจิไปในประเทศตาง ๆ ทีลู่กคาปจจบัุนดาํเนนิธรุกจิอยู (Leslie, 1995) อยางไรกต็าม งานโฆษณาก็

ยังเปนหัวใจหลักของการใหบริการลูกคา (Ducoffe, Sandler, and Secunda, 1996; กมลทิพย  

สุขวาณิชวิชัย, 2544)

ในทศวรรษ 2000 การปรบัตัวของบรษิทัตวัแทนโฆษณาประเทศไทยในกระแสโลกาภวิัตน

ทําใหธุรกิจในปจจุบันและในอนาคตเปนธุรกิจระหวางประเทศ มีการใชนโยบายแบบหนึ่งเดียว 

(one policy) คือการรับนโยบายจากประเทศแมในตางประเทศ โดยมีผูบริหารระดับสูงในทองถิ่น

เปนผูบริหารงาน (ปยะลักษณ  ศรีนิล, 2541) มีการปรับโครงสรางขององคการใหมีการบริหารงาน

ในแนวราบ (flat organization) เพื่อลดระดับข้ันการรายงานและความซ้ําซอนภายในนหนวยงาน
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เกิดการแตกกลุมออกมาเปนบริษัทเล็ก ๆ ภายใตบริษัทใหญแตมีอํานาจในการดําเนินงานเองเปน

กลุมธรุกจิ (group business) หรือสรางเปนหนวยงานหลกัทีส่รางรายไดหรือผลกาํไร (profit centre) 

เพื่อใหเกิดความคลองตัวในการบริหารจัดการขยายฐานการบริการและการตอรอง โดยนําแนวคิด

การดาํเนนิธรุกจิการใหบริการทางดานเครือ่งมอืในการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ นอกเหนอืจากการ

โฆษณา เขามาเสริมใหธรุกจิเตบิโตและอยูรอด (ปยะลกัษณ  ศรีนลิ, 2541; สมศกัดิ ์วองพสุิทธพิงศ, 

2541)

แนวคิดการดําเนินธุรกิจการโฆษณาโดยการใหบริการทางดานเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดอืน่ ๆ นอกเหนอืจากการบรกิารทางดานการโฆษณาเพยีงอยางเดยีวนัน้ Gronstedt (1996) 

พบวาลูกคามีรูปแบบการใชการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจากบริษัทตัวแทนทางดาน

การสือ่สาร 2 รูปแบบหลกั คือ (1) การใชการสือ่สารแบบบูรณาการแนวราบ (horizontal integration) 

คือ การที่แตละหนวยธุรกิจ หรือ ตราสินคาของลูกคาหนึ่ง ๆ ใชบริการจากบริษัทตัวแทนทางดาน

การสื่อสารเฉพาะดาน สําหรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภท และ (2) การใช

การสือ่สารแบบบรูณาการแนวดิง่ (vertical integration) คือ การทีลู่กคาหนึง่ ๆ ใชเครือ่งมอืการสือ่สาร

ทางการตลาดทุกประเภท จากบริษัทตัวแทนที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพียง

บริษัทเดียว ซึ่งการใชบริษัทตัวแทนทางดานการสื่อสารเพียงบริษัทเดียวเพื่อดําเนินการสื่อสารการ

ตลาดแบบบรูณาการในทกุรูปแบบนัน้เปนไปไดยาก เพราะบรษิทัลกูคาสวนใหญจะมสิีนคาหลาย ๆ 

ประเภท หรือมีหลายหนวยธุรกิจ (business units)

แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ดานการปรับโครงสรางบริษัท เกิดการขยายขนาดหรือการลดขนาดของบริษัท สงผลถึงวิธีการ

ดําเนินงานระหวางหนวยงานทั้งภายในและภายนอกบริษัทอีกดวย (Gronstedt and Thorson, 

1996; ภูวนาท  คุนผลิน, 2543) ความหลากหลายโครงสรางองคการที่เกิดขึ้นจากแนวคิดการให

บริการการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทาํใหแตละบริษทัตวัแทนโฆษณามรีะดบัการสือ่สารใน

องคการและการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่แตกตางกัน บริษัทตัวแทนโฆษณา

ทีม่กีารทาํงานรวมกนัของแตละฝายเปนหนึง่เดยีวกนัมากเทาใด ความสามารถในการผสานเครือ่งมือ

การสือ่สารทางการตลาดจะยิง่อยูในระดบัสูงมากขึน้เทานัน้ แตความชาํนาญในการใชเครือ่งมอืส่ือสาร

ทางการตลาดแตละประเภทจะอยูในระดับที่สวนทางกัน (Gronstedt and Thorson, 1996)
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งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา

การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น ไมอาจหลีกเลี่ยง

การสื่อสารจากหลาย ๆ ฝายในองคการ ทั้งฝายลูกคาและฝายบริษัทตัวแทนโฆษณา จากสวนของ

สํานักงานใหญ สํานักงานประจําภูมิภาค และสํานักงานทองถิ่นของทั้งสองฝาย การพิจารณา

อนุมัติงานโฆษณาระหวางประเทศ จึงถือประเด็นนี้เปนขั้นตอนสําคัญของการสื่อสารองคการเพื่อ

การบรหิารงานโฆษณา Paul Michell (1988, pp. 134-136) พบวาแตละองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณา

มีระดับการควบคุมพิจารณาอนุมัติงานโฆษณาระหวางประเทศในประเด็นตาง ๆ ที่แตกตางกันไป 

ประเด็นที่สํานักงานใหญสวนใหญยังเขามาควบคุมดูแลคือ การวางวัตถุประสงคของการโฆษณา 

กลยทุธการโฆษณา การพจิารณาอนมุติังานโฆษณาขัน้สดุทายของงานสรางสรรค และการวางกลยุทธ

ในการสรางสรรค ประเด็นของการพิจารณาอนุมัติงานสรางสรรคเปนประเด็นที่สํานักงานใหญเขา

มาควบคุมบริษัทลูกมากที่สุด แตการควบคุมจะลดนอยลง หากบริษัทลูกแสดงใหเห็นถึงความเปน

มืออาชีพในการปฏิบัติงาน

Susan H.C. Tai และ Y.H. Wong (1998) ศึกษารูปแบบกระบวนการควบคุมและการ

ตัดสินใจเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศในทวีปเอเชีย โดยดูระดับการเขามามีสวนรวม

ในการบรหิารและผลติงานโฆษณาของบรษิทัลกูคาสาํนกังานใหญ บริษทัลกูคาประจาํภมูภิาค และ

บริษัทลูกคาแตละทองถิ่น จากกลุมประเทศที่มีประชากรชาวจีนจํานวน 4 ประเทศคือ จีน ไตหวัน 

ฮองกง และ สิงคโปร พบวาระดับของการตัดสินใจเพื่อการบริหารงานโฆษณาระดับโลกนั้น ไมวา

จะเปนแบบรวมอํานาจหรือแบบกระจายอํานาจ ไมไดมีผลตองานโฆษณาที่สําเร็จออกมาวาจะมี

ลักษณะแบบมาตรฐานโลก หรือมีลักษณะที่ถูกปรับใหเขากับทองถิ่น หลาย ๆ กรณี งานโฆษณา

ของบริษัทที่มีลักษณะแบบมาตรฐานทั่วโลกนั้น เกิดจากนโยบายบรษิัท ประเภทของสินคา และ

บริบททางการตลาดในแตละทองถิน่ โดยบางบรษิทัมรีะดบัการควบคมุการตดัสนิใจในงานโฆษณาใน

ระดับที่แตกตางกัน

ภายใตกรอบการบริหารงานแบบบูรณาการเชิงโตตอบ (integration-responsive 

framework) และกรอบการบรหิารงานขามประเทศ (transnational framework) Andreas Grein และ 

Robert Ducoffe (1998) พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญพยายามปรับโครงสรางองคการ

ตามโครงสรางองคการของบริษัทลูกคา โดยจะพิจารณาจากโครงสรางองคการของลูกคาแตละราย

เปนหลัก ทําใหโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณามีความยืดหยุนสูงตอการเปลี่ยนแปลง และมี

การบริหารงานแบบไขว (matrix form) คือ ผูดูแลรับผิดชอบลูกคาแตละคนอาจตองรายงานการ

ดําเนินงานตอหัวหนาหลาย ๆ คน ที่อยูตางสํานักงาน ตางภูมิภาค หรือตางลูกคา ซึ่งงานของ Paul 
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Michell (1988) และงานของ Andreas Grein และ Robert Ducoffe (1998) ไดสรุปไวตรงกันวา 

ความซบัซอนของการสือ่สารองคการเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ ข้ึนอยูกบัรูปแบบ

การบริหารงานของบริษัทลูกคา ซึ่งเปนกระบวนการที่ตองเกี่ยวของกับบุคคลหลายฝายและหลาย

ข้ันตอน กวางานโฆษณาแตละงานจะเสร็จสมบูรณ

ในดานอิทธิพลทางวัฒนธรรมที่อาจสงผลตอการปฏิบัติงานในธุรกิจการโฆษณานั้น 

Moon และ Franke (2000, p. 51) ไดศึกษาจรยิธรรมในการปฏบัิติงานของนกัโฆษณาในประเทศเกาหลี

เปรียบเทียบกับการศึกษาของนักโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวาวัฒนธรรมที่แตกตางกันมี

อิทธพิลตอจริยธรรมการปฏบัิติงานของผูปฏิบัติงานทีม่เีชือ้ชาตแิตกตางกนัในดานการบรหิารงานของ

ผูบริหารระดับสูง ความสัมพันธของพนักงานในองคการไมวาจะในดานของขอบเขตทางอํานาจ 

การใชเวลาในการทาํงานรวมกนั และความแตกตางในเรือ่งความเปนปจเจกบคุคล ดังนัน้บริษทัตวัแทน

โฆษณาทีดํ่าเนนิกจิการระหวางประเทศ สมควรตระหนกัถงึความสาํคญัและอทิธพิลทางวฒันธรรมเพื่อ

ใหความสัมพันธในการบริหารงานประสบความสําเร็จ

การศกึษาการดาํเนนิงานขององคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาเพือ่การสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการระดบัโลกทีม่ปีระสิทธภิาพนัน้ Gould, Lerman และ Grein (1999) พบวาการบรหิารงาน

ทางการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการระดบัโลกทีดี่นัน้เกดิการสือ่สารทัง้ในแนวราบและแนวนอนใน

ระดับที่เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับงานของ Sanford Jr. และ Maddox (1999) ที่ศึกษาเปรียบ

เทียบการบริหารงานโฆษณาแกลูกคาทองถิ่นและลูกคาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และพบวา

การสื่อสารระหวางสํานักงานที่มีสาขาอยูหลาย ๆ ประเทศในองคการเปนสิ่งที่มีความสําคัญสูงสุด

ตอความสําเร็จในการบริหารงานลูกคาที่เปนสาขาจากตางประเทศ

นอกจากนั้น Sanford Jr. และ Maddox (1999) ยังพบวาการตรวจสอบการใหบริการ

แกลูกคา และปจจยัในเรือ่งของบคุลากร เปนอกีสองประเดน็ทีม่คีวามสาํคญัเชนเดยีวกนัในการสือ่สาร

ระหวางสํานักงาน ในขณะที่ความซับซอนของการสรางความสัมพันธระหวางลูกคาที่เปนสาขาจาก

ตางประเท ศกบับริษทัตวัแทนโฆษณา ความแตกตางทางวฒันธรรม งบประมาณทีจ่าํกดั และขอมูล

ทางการตลาดตางประเทศที่หายาก อาจเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดปญหาขึ้นไดในการบริหารงาน 

อยางไรก็ตาม แมวาการสื่อสารระหวางสํานักงานจะมีความสําคัญ แตก็ไมไดมีสวนเกี่ยวของกับ

นโยบายการบริหารงานแบบรวมอํานาจ (Gould, Lerman and Grein, 1999)

ในประเทศไทย อรวฒัน  อุปปาตกิ (2546) ศึกษาการบรหิารธรุกจิบริษทัตวัแทนโฆษณา

ขนาดกลางและขนาดยอม พบวาสภาวะแวดลอมทีม่อิีทธพิลตอธรุกจิตัวแทนโฆษณาในกลุมนีม้ากที่สุด

คือ สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ รองลงมาคือ การเงิน กฎหมาย วัฒนธรรมตางชาติ การเมือง 

และคูแขง ปจจยัสาํคญัทีสุ่ดสาํหรบับริษทัตัวแทนโฆษณา ไมวาจะเปนบริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดกลาง
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หรือขนาดยอม คือปจจยัดานบคุลากรทีม่กีารแยงตวักนัในธรุกจิการโฆษณา ในสวนของการบริหารงาน

พบวา การบริหารที่เปนระบบจะกอใหเกิดปจจัยนําออกที่ดี เพราะบริษัทตัวแทนโฆษณากลุมนี้จะ

สามารถอยูรอดและเตบิโตได โดยการเตบิโตดวยตวัเองหรอืการรวมกจิการกบับริษทัตางชาต ิ ยอมตอง

อาศัยการทํางานอยางมืออาชีพ ความเขาใจตลาด และการติดตามสื่อใหม ๆ

งานศกึษาทีผ่านมาแสดงใหเหน็วา การสือ่สารในองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณามคีวามสาํคญั

ตอการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศเปนอยางยิง่ โดยกระบวนการและขัน้ตอนในการควบคุมดูแล 

การพจิารณางานโฆษณาระหวางประเทศเปนสิง่ทีอ่งคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาจะตองใหความใสใจ

เปนพิเศษ อยางไรก็ตาม การสื่อสารเพื่อการบริหารงานระหวางประเทศที่เกิดขึ้นจากหลาย ๆ ฝาย 

หลาย ๆ สํานักงาน และหลาย ๆ ประเทศ ทั้งในสวนของบริษัทลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น 

นบัวนัจะยิง่มอิีทธพิลตอการสรางความสมัพนัธระหวางลกูคากบับริษทัตวัแทนโฆษณา (Michell, 1988, 

pp. 134-136; Grein and Ducoffe, 1998) เพราะบรษิทัตวัแทนโฆษณาทีม่ขีนาดและเครอืขายใหญ 

ตองดแูลลกูคาระหวางประเทศมาก จงึตองคาํนงึถงึผลประโยชนทีลู่กคาพงึไดรับมากกวาผลประโยชน

ของบริษัทเอง (Michell, 1988, pp. 134-136) นอกจากนั้น การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนความรู

ระหวางสํานักงานยังชวยสรางความสัมพันธที่ดีในการทํางานรวมกันของแตละฝาย แกปญหา

ความขัดแยง สามารถควบคุมและประเมินผลงานโฆษณาระหวางประเทศใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

อีกดวย (Grein and Ducoffe, 1998)

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งใน

ประเทศไทยและในตางประเทศในชวง 10 ปที่ผานมานั้น งานวิจัยในชวงที่ผานมา แสดงใหเห็นถึง

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในธุรกิจโฆษณาอยางเดนชัด คือ แนวคิดการใหบริการลูกคาที่ไมไดจํากัด

เฉพาะการโฆษณาอีกตอไป เนื่องจากแนวคิดการใหบริการทางดานการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ ไดเขามาเปลี่ยนแปลงภาพรวมในธุรกิจการโฆษณาใหมีมิติที่กวางและซับซอนมากขึ้น 

ทัง้ในดานโครงสรางองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณา การบรหิารงานโฆษณา ซึง่การเปลีย่นแปลง

ตาง ๆ ที่เกิดขึ้น เกิดจากการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดของลูกคาซึ่งเปนนักการตลาดที่เร่ิม

มองเหน็วา ปจจบัุนมส่ืีอตาง ๆ เกดิขึน้มากมาย ทาํใหผูบริโภคมทีางเลอืกในการเปดรับส่ือ ประกอบกบั

ขอมลูขาวสารจากสือ่ตาง ๆ มมีหาศาล ดังนัน้การใชส่ือโฆษณาเปนเครือ่งมอืในการสือ่สารทางการตลาด

เพียงอยางเดียวยอมไมทําใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามความเปาหมายทางการตลาด

อีกตอไป

นอกจากนี ้ งานศกึษาวจิยัทีผ่านมาไดเชือ่มโยงและแสดงใหเหน็วาการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับการสื่อสารระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา 

เพราะขัน้ตอนตาง ๆ ในการบรหิารงานโฆษณานัน้ เพือ่ผลิตผลงานโฆษณาใหบรรลตุามวตัถปุระสงค 
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บริษัทตัวแทนโฆษณาไมอาจหลีกเลี่ยงการประสานงานกับบริษัทลูกคา ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงที่

เกดิขึน้ในบรษิทัตวัแทนโฆษณา เชน โครงสรางองคการ แนวทางการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

การสื่อสารระหวางสํานักงาน รูปแบบการบริหารงาน ระดับการควบคุมและการพิจารณางาน 

ความถีใ่นการสือ่สาร และการใชเทคโนโลยใีนการสือ่สาร ประเดน็ดงักลาวขางตนเหลานี ้ เปนประเด็นที่

บริษัทตัวแทนโฆษณาตองมีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมกับสถานการณอยูตลอดเวลา 

ในขณะเดียวกันแผนการรณรงคการโฆษณาระหวางประเทศแตละครั้งตองผานกระบวนการสื่อสาร

หลายขั้นตอนและเกี่ยวของกับบุคคลหลายฝาย บริษัทตัวแทนโฆษณามีการใหบริการเครื่องมือการ

ส่ือสารทางการตลาดอื่น ๆ มากขึ้น บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงตองมีการสื่อสารเพื่อการบริหารงานที่

มีประสิทธิภาพ เพื่อใหลูกคามีความพึงพอใจในผลงาน เกิดความสัมพันธที่ดีตอบริษัทตัวแทน

โฆษณาในทายที่สุด

อยางไรก็ตาม งานศึกษาวิจัยที่ผานมาสวนใหญเปนงานวิจัยในประเทศตะวันตก บริบท

ในเร่ืองวัฒนธรรมจึงไมไดถูกหยิบยกมาเปนประเด็นใหญ เนื่องจากแตละสํานักงานมีวัฒนธรรม

ประจําชาติหรือวัฒนธรรมองคการที่เหมือนกันหรือคลายคลึงกัน อาทิ อยูในประเทศเดียวกันหรือ

ทวปีเดยีวกนั ในขณะทีห่ลาย ๆ งาน เชน งานของ So (2005) ทีศึ่กษาการปฏบัิติงานของบรษิทัตวัแทน

โฆษณาในฮองกง งานของ Sanford Jr. และ Maddox (1999) ที่ศึกษาเปรียบเทียบการบริหารงาน

โฆษณา แกลูกคาใน 11 ประเทศ ตางพบวา วัฒนธรรมและวัฒนธรรมองคการที่แตกตางกัน มีผล

ทําใหการบริหารงานและการสื่อสารองคการมีความแตกตางกันดวย

อนึง่ งานศกึษาเกีย่วกบัองคการโฆษณาในประเทศไทยสวนใหญเนนการศกึษาภาพรวม

และแนวโนมทางของธุรกิจโฆษณาในอนาคต ไดแก งานของ ปยะลักษณ  ศรีนิล (2541)  เร่ือง 

“ทิศทางการปรับตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคสังคมขาวสาร (ทศวรรษ 2000)” สมศักดิ์  

วองพิสุทธพงศ (2541) “การปรับตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยในทศวรรษ 2000.” 

ไดใหภาพรวมของธรุกจิโฆษณาในประเทศไทยโดยรวม ในขณะทีง่านของ อรวฒัน  อุปปาตกิ (2546)  

เร่ือง “การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม” ทําใหเขาใจกลยุทธการบริหาร

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอมเทานั้น มีเพียงงานของ ภูวนาท  คุนผลิน (2543) 

เร่ือง “รูปแบบโครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทีดํ่าเนนิธรุกจิโดยใชแนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสานในประเทศไทย” ทีท่าํใหเหน็ภาพโครงสรางองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย

ชัดเจนขึ้น ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญ วามีการวางโครงสราง

บริษัทอยางไร ภายใตการบริหารงานโดยใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

อยางไรก็ตามงานวิจัยที่ผานมาในประเทศไทย ยังไมมีผูศึกษาในดานการสื่อสารองคการเพื่อการ

บริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาเลย ดังนั้นการศึกษาการสื่อสารองคการบริษัทตัวแทน
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โฆษณาที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่มุงศึกษาตั้งแต

โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา การทํางาน

รวมกันของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทในเครือที่มีความชํานาญในดานเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณการอื่น ๆ รวมทั้งการประสานงานกันระหวางบริษัทลูกคากับบริษัทตัวแทน

โฆษณาในสาํนกังานตาง ๆ จะทาํใหสามารถมองเหน็ทศิทางการบรหิารงาน และการสือ่สารองคการ

ธุรกิจการโฆษณาระหวางประเทศในประเทศไทย วามีการปรับเปลี่ยนเพื่อใหสอดคลองกับธุรกิจ 

และมีรูปแบบการสื่อสารองคการที่เปนมาตรฐานแบบใดบางไดชัดเจนยิ่งขึ้น


