
258

บทที่ 6

บทสรุป การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยภายใตการบริหาร

งานของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง : กรณีศึกษาการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ” นี้ 

มีมูลเหตุมาจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในบริษัทตัวแทนโฆษณาชั้นนําทั่วโลก และบริษัทตัวแทน

ทีม่คีวามเชีย่วชาญเฉพาะในดานการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ ไดถกูซือ้กจิการโดยกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

หลายกลุม แตละกลุมจะประกอบดวยบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานการสื่อสารทางการ

ตลาดครบวงจร สงผลมายังบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยดวย จากการศึกษาพบวา บริษัท

ตัวแทนโฆษณาชัน้นาํในประเทศไทยสวนใหญ เปนบริษทัในกลุมบริษทัโฮลดิง้ระดบัโลก 4 กลุม ไดแก 

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP, Publicis, Omnicom, และ Interpublic การเปลี่ยนแปลงโครงสรางของ

ภาพรวมธุรกิจการโฆษณาที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ทําใหผูศึกษาตระหนักวา การดําเนินธุรกิจการ

โฆษณาของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย ตองมกีารปรบัเปลีย่นโครงสราง

องคการและรูปแบบการสื่อสารในองคการ เพื่อใหสอดรับกับความเปลี่ยนแปลงของโครงสราง

ธุรกิจที่มีความซับซอนเปนสากลมากขึ้น ผูศึกษาจึงมีความสงสัยใครรูวา มีความเปลี่ยนแปลงเกิด

ข้ึนมากนอยเพียงใดในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง 

โดยเฉพาะการเปลีย่นแปลงในเรือ่งของโครงสรางองคการ และการสือ่สารภายในองคการบรษิทัตวัแทน

โฆษณาเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ซึ่งถือวาเปนธุรกิจที่นํารายไดหลักมาสูบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในกลุมนี้

ผูศึกษาวางกรอบการศึกษาโดยใชแนวคิดทฤษฏีหลัก 2 แนวคิดคือ แนวคิดทฤษฎีเร่ือง

โครงสรางและความสัมพันธภายในองคการธุรกิจระหวางประเทศของบริษัทโฮลดิ้ง และแนวคิด

ทฤษฎีเร่ืองโครงสรางและการสื่อสารองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยแนวคิดแรกไดนํามาใช

ในการศกึษาโครงสรางของกลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุมในประเทศไทย ดูความสมัพนัธของกลุมบริษัท

โฮลดิง้ทีม่ตีอบริษทัตวัแทนโฆษณา รวมไปถงึความสมัพนัธระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาหนึง่ ๆ กับ

บริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ ที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน แนวคดิทฤษฎี

เร่ืองโครงสรางและความสัมพันธภายในองคการธุรกิจระหวางประเทศของบริษัทโฮลดิ้งเปนแนวคิด

ทีอ่ธบิายความสมัพนัธของบรษิทัลกูตาง ๆ ทีอ่ยูกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนัทีค่วามสมัพนัธเกดิขึน้ได 

3 ลักษณะคือ ความสัมพันธที่จับตองได ความสัมพันธที่จับตองไมได และความสัมพันธในลักษณะ

คูแขงขัน
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สวนแนวคดิที ่2 เปนแนวคดิทฤษฎเีร่ืองโครงสรางและการสือ่สารองคการของบรษิทัตวัแทน

โฆษณา ที่ครอบคลุมแนวคิดยอย ๆ เกี่ยวกับโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการดาน

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแกลูกคา และแนวคิดตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการสื่อสารเพื่อ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ทีค่รอบคลมุต้ังแตกระบวนการและกลยทุธในการสือ่สารเพือ่

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ บทบาทหนาทีข่องสํานกังานตาง ๆ ไดแก สํานกังานทองถิ่น 

สํานกังานสวนภมูภิาค และสาํนกังานใหญในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศรวมกนั รูปแบบ

ความสัมพันธในการสื่อสารระหวางสํานักงานประเภทตาง ๆ ลักษณะตาง ๆ ของงานโฆษณา

ระหวางประเทศในประเทศไทย รวมทัง้ปจจยัดานตาง ๆ ทีม่ผีลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ไดแก นโยบายการบรหิารงานโฆษณาของลกูคา วงจรชวีติของตราสนิคา ความแตกตางของพฤตกิรรม

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาในตลาดแตละประเทศ วัฒนธรรมองคการ วัฒนธรรมประจําชาติ และ

เทคโนโลยีการสื่อสาร

ผูศึกษาใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาโครงสรางของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา และกระบวนการการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศในทุก ๆ ลักษณะ การศึกษาในเรื่องดังกลาว เปนการศึกษาโครงสรางและ

การเชื่อมโยงของบุคคลที่เกี่ยวของหลาย ๆ ฝาย ในระดับทองถิ่น ระดับภูมิภาค และในระดับโลก 

ผูศึกษาเลือกใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูงและระดับกลางของบริษัทตัวแทน

โฆษณา ที่ทาํงานเกี่ยวของกับการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งแต

ละกลุม ควบคูไปกับหลักฐานจากเอกสารตาง ๆ ผูศึกษาเลือกกลุมผูใหขอมูลหลักกลุมนี้ เนื่องจาก

เปนผูบริหารงานโฆษณาที่มีประสบการณในการทํางานในธุรกิจการโฆษณามานาน เปนเหตุผล

สําคญัทีม่นี้าํหนกัทาํใหคําตอบมคีวามนาเชือ่ถอื และสะทอนใหเหน็การดาํเนนิงานภายใต กลุมบริษัท

โฮลดิ้งอยางละเอียดชัดเจน และยังสามารถประเมินความแตกตาง ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบของ

การเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งไดดี

เนื่องจากผูศึกษาตองการเขาถึงขอมูล ที่มีความสลับซับซอนและมีความละเอียดออน

ในเนือ้หาสาระอยางแทจริง ผูศึกษาจึงใชเครือ่งมอืในการศกึษาวจิยัเพือ่รวบรวมขอมลู 2 วธิกีารไดแก

1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูศึกษาเลือกสัมภาษณผูบริหาร

ระดับสูงและระดับกลางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ทํางานเกี่ยวของกับการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุม บริหารงานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาทัง้ 18 บริษทั รวม 

35 คน ในการสมัภาษณผูศึกษาใชการสมัภาษณแบบกึง่มาตรฐาน (Semi Standardized Interview) 

ที่ผสมผสานวิธีการสัมภาษณแบบมาตรฐาน (Standardized Interview) ซึ่งเปนการสัมภาษณที่มี

โครงสรางของคําถามตามวัตถุประสงคของการศึกษา โดยมีแนวคําถามที่กําหนดไวลวงหนา และ
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แบบไมมกีารตัง้คาํถามลวงหนา นาํทัง้สองวธิกีารมาใชรวมกนัในชวงเวลาทีเ่หมาะสม เพือ่ใหไดขอมูล

ครบถวนทุกประเด็นที่ผูศึกษาสนใจและใหความสําคัญ

2. หลักฐานจากเอกสารตาง ๆ ไดแก รายงานการวิจัย หนังสือพิมพ นิตยสาร หนังสือ 

บทความ เวบ็ไซต และส่ือส่ิงพมิพตาง ๆ ทีไ่ดตีพมิพหรือเผยแพรในชวงของการเกบ็ขอมลู ทีเ่กีย่วของ

กับการศึกษาครั้งนี้

ผูศึกษาใชเวลาในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณต้ังแตเดือน มิถุนายน-พฤศจิกายน 

2549 รวมเวลาทัง้สิน้ 6 เดอืน ในดานการรวบรวมขอมลูจากหลกัฐานจากเอกสารตาง ๆ นัน้ ผูศึกษา

เร่ิมรวบรวมขอมลูต้ังแตเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2549-เดอืน กรกฎาคม พ.ศ. 2550 รวมเวลาทัง้สิน้ 1 ป 

ผลการวิจัยครั้งนี้ไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหลัก 

สวนการหาหลักฐานจากเอกสารตาง ๆ นั้น เปนขอมูลสนับสนุนเพิ่มเติมขอมูลจากการสัมภาษณ

ใหมนีํา้หนกัสอดคลองและมเีหตผุลสนบัสนนุทางวชิาการเปนทีน่าเชือ่ถอืยิง่ขึน้ และในหลาย ๆ กรณี

ไดศึกษาขอมลูอางองิจากเอกสารตางประเทศ ทาํใหผูศึกษาสามารถเหน็ภาพรวมและวสัิยทัศนของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลกเหลานี้ไดชัดเจนยิ่งขึ้น

วตัถปุระสงคของการศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย

ภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง : กรณีศึกษาการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ” ที่ผูศึกษาไดกําหนดมีดังนี้

1. เพือ่ศึกษารูปแบบโครงสรางกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย และรปูแบบโครงสราง

องคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งแตละกลุม ทั้งโครงสรางภายในองคการและ

โครงสรางที่เชื่อมโยงกับบริษัทอื่น ๆ ในเครือขาย

2. เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบเมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาตองอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

3. เพือ่ศึกษาแนวโนมรูปแบบโครงสรางองคการและการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณา

ระหวางประเทศในประเทศไทย

ในการคนหาคาํตอบของวตัถปุระสงคทัง้ 3 ขอขางตนนี ้ ผูศึกษาไดรายงานผลการศึกษาโดย

แยกการนําเสนอเปน 2 บท คือ บทที่ 4 และบทที่ 5 สําหรบับทที่ 4 เปนการนําเสนอผลการศึกษา

อาณาจักรของกลุมบริษัทโฮลดิ้งแหงธุรกิจการโฆษณาในประเทศไทยทั้ง 4 กลุม ที่มีเครือขายของ

ธรุกจิครอบคลมุธรุกจิการโฆษณา โดยมบีริษทัตวัแทนโฆษณาชัน้นาํของประเทศไทยอยูในอาณาจักรนี้ 

18 บริษัท และบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ อีก

ในกลุม โดยครอบคลุมเนื้อหาตั้งแต โครงสราง บทบาท หนาที่ และการบริหารงานของกลุมบริษัท

โฮลดิ้งในประเทศไทย โครงสรางการบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัท
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โฮลดิ้งในประเทศไทย สถานภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง และแนวโนมของ

โครงสรางองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณา ซึง่จะตอบวตัถปุระสงคขอที ่ 1 และสวนหนึง่ของวตัถปุระสงค

ขอ 3 ของการศึกษา

สวนบทที ่ 5 นัน้ ผูศึกษาไดนาํเสนอรายละเอยีดของกระบวนการสือ่สารองคการเพือ่การ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณา 18 บริษัทที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

ทั้ง 4 แหง โดยผลการวิจัยครอบคลุมถึงลักษณะของงานโฆษณาระหวางประเทศ บทบาทหนาที่

ของฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ การสื่อสารองคการเพื่อการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ รูปแบบการควบคุมดูแลภายใตการสื่อสารองคการเพื่อการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ รูปแบบความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา 

ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

และแนวโนมการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศในประเทศไทย ซึ่งจะตอบ

วัตถุประสงคขอที่ 2 และสวนหนึ่งของวัตถุประสงคขอที่ 3 ของการศึกษา

บทสรุป

สําหรบับทสรุปของการศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย

ภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง : กรณีศึกษาการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ” ผูศึกษาไดขอสรุปทั่วไปของการศึกษาครั้งนี้ทั้ง 3 วัตถุประสงค โดยแบงขอสรุป

เปนหวัขอใหญรวม 5 ขอ ไดแก โครงสรางและบทบาทกลุมบริษทัโฮลดิง้แหงธรุกจิการโฆษณาใน

ประเทศไทย โครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย สถานภาพของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศ แนวโนมของโครงสรางองคการและการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดทุกขอสรุปดังตอไปนี้

ขอสรุปที่ 1 โครงสรางและบทบาทกลุมบริษัทโฮลดิ้งแหงธุรกิจการโฆษณาในประเทศไทย

จากการศึกษาพบวา กลุมบริษัทโฮลดิ้งระดับโลกที่เขามามีบทบาทในธุรกิจการโฆษณา

ในประเทศไทยทั้ง 4 กลุม ไดแก กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Interpublic Group (นิวยอรก), Omnicom

Group (นิวยอรก), WPP Group (ลอนดอน) และ Publicis Group (ปารีส) มีโครงสรางองคการ

หรืออาณาจักรของกลุมที่สามารถใหบริการลูกคาดานการสื่อสารทางการตลาดไดครบวงจร โดย
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กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP เปนกลุมที่มีขนาดโครงสรางใหญที่สุดเปนอันดับหนึ่งในประเทศไทย คือมี

บริษัทตัวแทนในกลุมถึง 34 บริษัท รองลงมาคือ กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Interpublic ที่มีบริษัทตัวแทน

ในกลุม 15 บริษทั กลุมบริษทัโฮลดิง้ Omnicom ทีม่บีริษทัตวัแทนในกลุม 10 บริษทั และกลุมสุดทาย

คือ กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Publicis มีบริษัทตัวแทนในกลุม 7 บริษัท แตละกลุมมีโครงสรางองคการ

โดยสรุปไดดังนี้ คือ

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Interpublic มีบริษัทตัวแทนในประเทศไทย 15 บริษัท ประกอบดวย 

บริษทัตวัแทนโฆษณาจาํนวน 3 บริษทั ไดแก บริษทัโลว จาํกดั บริษทัแมคแคน อีริคสนั (ประเทศไทย) 

จํากดั และบริษัทเอฟซีบี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัทตัวแทนการซื้อส่ือโฆษณา 

3 บริษทั บริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญดานการสือ่สาร 4 บริษทั บริษทัการประชาสมัพนัธ 1 บริษัท 

บริษัทผูเชี่ยวชาญทางการตลาดทางตรงและการสื่อสารเชิงปฎิสัมพันธสองทาง 1 บริษัท  บริษัท

ผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบ 1 บริษัท และบริษทัผูเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสารเพื่อสุขภาพ

อีก 1 บริษัท

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Omnicom มีบริษัทตัวแทนในประเทศไทย 10 บริษัท ประกอบดวย

บริษทัตวัแทนโฆษณาจาํนวน 5 บริษทั ไดแก บริษทัทบีีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จาํกดั บริษทับบีีดีโอ 

กรุงเทพฯ จํากัด บริษัทฟารอีสท ดีดีบี จํากัด (มหาชน) บริษัทครีเอทีฟ \ จูซ และบริษัท BBDO 

Extreme จํากัด นอกจากนั้น กลุม Omnicom ยังมีบริษัทตัวแทนการซื้อส่ือโฆษณา 2 บริษัท 

บริษัทผูชํานาญทางการสื่อสาร (Brand Activation) 2 บริษัท และบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยว

ชาญทางดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาและการตลาดทางตรง 1 บริษัท

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP มีบริษัทตัวแทนในประเทศไทย 34 บริษัท ประกอบดวยบริษัท

ตัวแทนโฆษณาจํานวน 8 บริษัท ไดแก บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร สาขาของบริษัทดับบลิวพีพี 

(ประเทศไทย) จํากัด บริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทยังก แอนด รูบิแคม จํากัด 

บริษัทเบทส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทเบตี้ (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทอาซาตซู (ประเทศไทย) 

จํากัด บริษัทได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) จาํกัด และบริษัทเกรย เวิรลไวด จํากัด บริษัทตัวแทน

การซื้อส่ือโฆษณา 7 บริษัท บริษัทผูเชี่ยวชาญทางการสื่อสาร (Activation) 4 บริษัท บริษัทการ

ประชาสัมพันธ 4 บริษัท บริษัทผูเชี่ยวชาญทาง ดานการสรางภาพลักษณและสัญลักษณองคการ

2 บริษัท บริษัทผูเชี่ยวชาญทางการตลาดทางตรง และการสื่อสารเชิงปฎิสัมพันธสองทาง 3 บริษัท

บริษัทผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบ 1 บริษัท บริษัทวจิัย 4 บริษัท และบริษัทผูเชี่ยวชาญดาน

ธุรกิจการสื่อสารผานทางโทรศัพท 1 บริษัท

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Publicis มีบริษัทตัวแทนในประเทศไทย 7 บริษัท ประกอบดวย

บริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 3 บริษัท ไดแก บริษัทปบลิซีส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทซาทชิ
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แอนดซาทชิ จํากัด และบริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด บริษัทตัวแทนการซื้อส่ือโฆษณา 3 บริษัท และ

บริษัทผูเชี่ยวชาญทางการสื่อสาร (Activation) 1 บริษัท

อนึ่งในดานความเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ทุกกลุม

ตางมีบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญเหมือนกัน 3 ดานคือ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทน

การซื้อส่ือโฆษณา และบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสาร (Activation) โดยมีเพียงกลุม

บริษทัโฮลดิ้ง Publicis เทานั้น ที่มีบริษัทตัวแทนความเชี่ยวชาญเพียง 3 ประเภทดังกลาวขางตน 

ในขณะทีก่ลุมบริษทัโฮลดิง้อืน่ ๆ จะมบีริษทัตวัแทนความเชีย่วชาญทางการสือ่สารเฉพาะดานอืน่ ๆ 

อีก โดยกลุมบริษทัโฮลดิง้ WPP เปนกลุมทีม่บีริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ มากที่สุด

ความแตกตางของขนาดโครงสรางองคการกลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุม ทาํใหกลุมบริษัท

โฮลดิ้ง WPP เปนกลุมที่มีประเภทการใหบริการลูกคาหลากหลายกวากลุมอ่ืน ๆ โดยมีประเภทของ

การใหบริการ 9 ประเภท ในขณะที่กลุมบริษัทโฮลดิ้ง Publicis มีเพียง 3 ประเภท โครงสรางกลุม

บริษัทโฮลดิ้งที่มีขนาดใหญ มีการใหบริการในดานตาง ๆ ที่หลากหลายกวา โดยกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

ที่มีโครงสรางรวมขนาดใหญ จะพยายามแยกบริษัทตัวแทนในเครือ ใหมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ

ดานมากขึ้น ดังจะเห็นไดวา กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP มีบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานตาง ๆ 

นอกเหนอืจากการโฆษณาอยูถงึ 26 บริษทั และมบีริษทัตวัแทนในลกัษณะ Activation เพยีง 4บริษัท

เทานั้น ในขณะที่กลุมบริษัทโฮลดิ้งอื่น ๆ จะมีบริษัทตัวแทนในลักษณะ Activation มากกวาบริษัท

ตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในดานใดดานหนึ่ง

หากพิจารณาในดานจํานวนบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุมแลว 

จะเห็นไดวา มีเพียงกลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP เทานั้นที่มีบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือมากที่สุดถึง  

8 บริษัท ในขณะที่กลุมอ่ืน ๆ จะมีบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวนไลเลี่ยกันคือ ประมาณ 3-4 บริษัท

การที่กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP มีบริษทัตัวแทนในดานตาง ๆ มาก มีผลทําใหกลุม WPP เปนกลุมที่มี

บทบาทและมีการรวมตัวกันเพื่อชวยเหลือซึ่งกันและกันมากที่สุด

อยางไรก็ตาม บริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ ในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 

4 กลุมในประเทศไทย สวนใหญเปนบริษัทลูกของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมนั้นมากอนแทบทั้ง

ส้ิน ดังนั้น แตละบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีบริษัทลูกในเครือ จึงสามารถใหบริการลูกคาไดครบวงจร 

โดยไมตองอาศยัการใหบริการจากบรษิทัลกูในเครอืโฮลดิง้เดยีวกนัเลย ในกรณเีชนนี ้ บริษทัตวัแทน

โฆษณาขนาดใหญที่มีบริษัทลูกในเครือของตนเอง จะติดตอส่ือสารและใหความชวยเหลือบริษัทใน

กลุมโฮลดิ้งเดียวกัน นอยกวาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดเล็กและไมมีบริษัทลูกในเครือเลย

ในดานบทบาทการบริหารงานของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม ที่มีตอบริษัทตัวแทน

โฆษณานั้น บทบาทสําคัญหลักของกลุมบริษัทโฮลดิ้งคือ บทบาทหนาที่ดานการบริหารการเงินการ
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บัญชีที่กลุมบริษัทโฮลดิ้งวางระบบใหทุกบริษัทตัวแทน มีระบบการเงินการบัญชีที่เหมือนกัน โดย

เปนรูปแบบจากบริษัทแม ภายใตการจัดการทางการเงินและการบัญชีที่เหมือนกันในแตละบริษัท 

ไดครอบคลุมถึงประเด็นดานนโยบายในการทําธุรกิจที่มีความรัดกุม มีกฎระเบียบที่เขมงวด ทําให

การบริหารมีความละเอียดและซับซอน นับเปนผลดีตอองคการ เนื่องจากไมมีชองโหวใหองคการ

ดําเนินการไปผิดทิศทาง และไมเปนผลดีตอบริษัทโฮลดิ้ง นอกจากนั้นบริษัทโฮลดิ้งยังมีบทบาท

ดานการจัดการ การจัดหา และการจัดซื้อ (procurement) โดยบริษัทโฮลดิ้งเปนผูตอรองราคาและ

ดูแลผลประโยชนกับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ (suppliers) เพื่อใหบริษัทตัวแทนในกลุมไดรับราคาหรือ

บริการที่คุมคาที่สุด บทบาทสุดทายคือ การบริหารจัดการในเรื่องของสินทรัพยของบริษัท ทําใหทุก

บริษัทตัวแทนในกลุมไดรับความชวยเหลือและคําปรึกษาในการจัดตั้งสํานักงาน เพื่อใหโครงสราง

ของแตละสํานักงานมีความเปนหนึ่งเดียวกัน (unity) ทั่วโลก

นอกจากบทบาทดานการเงินและการบัญชีที่เดนชัดในการบริหารงานของกลุมบริษัท

โฮลดิง้แลว กลุมบริษทัโฮลดิง้ยงัมบีทบาทในดานการสนบัสนนุบริษทัลกูในเครอืใหเกดิความรวมมอืกนั 

เพือ่ใหบริการเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดแกลูกคา บทบาทการใหขอมลูขาวสารและการจัดการฝก

อบรมแกบริษัทในเครือ เพื่อใหมีความรูในธุรกิจการสื่อสารมากยิ่งขึ้น

จากบทบาทของบรษิทัโฮลดิง้ทีม่ตีอบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยดงักลาวขางตน

เปนบทบาทที่แตละบริษัทโฮลดิ้งดําเนินงานไปในแนวทางเดียวกัน อยางไรก็ตาม บทบาทที่แตละ

กลุมบริษัทโฮลดิ้งมีตอบริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทตัวแทนแตละแหงจะมีความแตกตางกัน 

เนือ่งจากวสัิยทศันและนโยบายการบรหิารบรษิทัในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทีแ่ตกตางกนั สงผลใหรูปแบบ

และโครงสรางของบรษิทัตวัแทนในแตละกลุมมคีวามแตกตางกนัในประเทศตาง ๆ ดังนี ้ความแตกตาง

ประการแรก ไดแก บางบริษัทโฮลดิ้งมีนโยบายในการซื้อบริษัทลูกในกลุมที่มีขนาดเล็ก บางกลุมมี

นโยบายในการซือ้บริษทัลกูในกลุมทีม่ขีนาดใหญ การมบีริษทัลกูทีเ่ปนตวัแทนในดานตาง ๆ ทีข่นาด

องคการแตกตางกัน มีผลตอการบริหารงานของบริษัทโฮลดิ้งดวย เชน หากบริษัทตัวแทนในกลุม

เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีบริษัทลูกในเครือของตนเองอยูแลวหลายบริษัทที่สามารถใหบริการ

ลูกคาไดครบวงจร ในลกัษณะนีบ้ริษทัโฮลดิง้แทบจะไมไดเขาไปชวยเหลอืบริษทัตวัแทนโฆษณานัน้ ๆ เลย 

เนือ่งจากบรษิทันัน้ ๆ มเีครอืขายทีค่รบวงจรอยูแลว จงึไมตองพึง่พาความชวยเหลอืจากบรษิทัตวัแทน

อ่ืน ๆ ในเครือ

นอกจากนัน้ บทบาทการเขามาชวยเหลอืบริหารงานในดานตาง ๆ ของกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

จะมนีอยมาก ในกรณทีีบ่ริษทัโฮลดิง้ถอืหุนสวนนอยในบรษิทัตวัแทนนัน้ ๆ ในกรณนีีก้ลุมบริษทัโฮลดิ้ง

จะไมไดเขาไปเปล่ียนแปลงระบบการเงนิการบญัชขีองบรษิทัตวัแทนนัน้ ๆ เลย นอกจากจะใหคําแนะนํา

ในบางครั้ง และรับสวนแบงผลกําไร ขาดทุนที่เกิดขึ้นในแตละปเทานั้น
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ขอสรุปที่ 2 โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งในประเทศไทย

จากการศึกษาโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งในประเทศไทย

18 บริษัท ผูศึกษาพบวา มีโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาอยู 3 รูปแบบ ไดแก (1) องคการที่

กระจายงานสูภายนอก (The consortium) (2) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency)  

(3) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหบริการครบวงจร 

(The integrated agency with business units) รายละเอียดของแตละลักษณะโครงสราง และ

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เขาขายลักษณะของแตละรูปแบบ มีดังนี้

1. โครงสรางแบบที ่1 องคการทีก่ระจายงานสูภายนอก (The consortium) บริษทัตวัแทน

โฆษณาที่มีโครงสรางในลักษณะนี้ จะใหบริการลูกคาในดานการวางแผนกลยุทธและการเลือกใช

เครือ่งมอืในการสือ่สารทางการตลาด โดยมบุีคลากรทีม่คีวามเชีย่วชาญดานการโฆษณาเพยีงดานเดียว 

หากลกูคาตองการใชเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดดานอืน่ ๆ บริษทัจะกระจายงานใหกบับริษทั

ตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญทางดานอื่น ๆ โดยบริษทัตัวแทนโฆษณาจะเปนผูประสานงาน เพื่อให

เครื่องมือการสื่อสารดานตาง ๆ ที่ผลิตขึ้นมาจากแตละบริษัทผูแทนอื่น ๆ มีการวางตําแหนงสินคา 

จุดขาย Tone and manner ที่มีความสอดคลอง และดําเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน

โครงสรางองคการในลักษณะนีม้คีวามไดเปรียบในเร่ืองความประหยดั ควบคมุงานได

งาย แตมีระดับความสอดคลองของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไมสูงนัก เพราะเปน

การยากที่จะประสานงานระหวางบริษัทตัวแทนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานตาง ๆ ใหมีแนวคิดของงาน

ในทิศทางเดียวกัน เพราะแตละบริษัทตัวแทนดานตาง ๆ ตางตองคํานึงถึงผลกําไรของบริษัทตน

มากกวาผลประโยชนของลูกคา โครงสรางลักษณะนี้ เหมาะกับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาด

ใหญไมมากนกั

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีรูปแบบโครงสรางองคการในลักษณะนี้มีเพียง 3 บริษัท 

ไดแก (1) บริษัทเบตี้ (ประเทศไทย) จํากัด (2) บริษัทซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด และ (3) บริษัท

ปบลิซีส (ประเทศไทย) จํากัด ทั้ง 3 บริษัทจัดเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางที่ใหบริการใน

ดานการโฆษณาเปนหลัก ประกอบดวยแผนกสําคัญหลัก ๆ 3 แผนกคือ แผนกบริหารงานลูกคา 

แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนก Production โดยมีเพียงบริษัทปบลิซีสบริษัทเดียวที่มี

แผนกวางแผนกลยุทธแลวและ ทั้ง 3 บริษัท ยังไมมีแผนกสื่อโฆษณาอยูภายในบริษัท โดยบริษัท

ซาทชิ แอนด ซาทชิ และบริษัทปบลิซีส จะติดตอบริษัทสื่อโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกันให

กับลูกคา ในขณะที่บริษทัเบตีจ้ะตดิตอซือ้ส่ือโฆษณาจากบรษิทัตวัแทนสือ่โฆษณาอืน่ ๆ ทีไ่มจาํเปน
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ตองอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน เนื่องจากกลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP มีหุนในบริษัท เบตี้ เพียง

รอยละ 30 เทานั้น

อนึ่ง ความแตกตางกันของทั้ง 3 บริษัทคือ สัดสวนการใหบริการกับลูกคาที่มีสาขา

จากตางประเทศกบัลูกคาทองถิน่ บริษทัซาทช ิแอนด ซาทช ิมสัีดสวนการใหบริการลกูคาทีมี่สาขาจาก

ตางประเทศถงึรอยละ 90 และบรษิทัปบลิซสี มสัีดสวนการใหบริการลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ

ถึงรอยละ 70 ในขณะที่บริษัทเบตี้ มีสัดสวนการใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศรอยละ 

10 เนือ่งจากจาํนวนหุนที ่WPP ถอือยูมเีพยีงรอยละ 30 ดังนัน้บริษทัเบตีจ้งึไมไดรับการแนะนาํลกูคาที่

มีสาขาจากตางประเทศจากกลุมบริษัทโฮลดิ้งเลย

2. โครงสรางแบบที่ 2 องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือส่ือสารทาง 

การตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) บริษัทตัวแทน 

โฆษณาที่มีโครงสรางในลักษณะนี้ มีแผนกหรือบริษัทในเครือของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในดานตาง ๆ แตไมครบวงจร นั่นคือนอกเหนือจากการใหบริการใน

ดานการโฆษณาแลว บริษัทยังมีแผนกหรือบริษัทในเครือที่ใหบริการทางดานเครื่องมือการสื่อสาร

ดานอื่น ๆ โดยทุกบริษัทจะมีการใหบริการเครื่องมือการสื่อสาร 2 เครื่องมือข้ึนไป แตเครื่องมือที่ให

บริการยงัไมครบวงจร ดังนัน้บริษทัจงึยงัตองพึง่บริการจากบรษิทัตวัแทนภายนอกเพือ่ใหบริการลกูคา

อยางครบวงจร

จากการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 

4 กลุมในประเทศไทยมีรูปแบบโครงสรางองคการในลักษณะนี้ 8 บริษัท ไดแก (1) บริษัทโลว จํากัด 

(2) บริษัทบีบีดีโอ กรุงเทพฯ จํากัด (3) บริษัททีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากัด (4) บริษัทโอกิลวี่ 

แอนด เมเธอร สาขาของบรษิทัดบับลิวพพี ี (ประเทศไทย) จาํกดั (5) บริษทัเจดบับลิวท ี (ประเทศไทย) 

จํากัด (6) บริษัทยังก แอนด รูบิแคม จํากัด (7) บริษัทเบทส (ประเทศไทย) จํากัด และ 

(8) บริษทัเกรย เวริลไวด จาํกดั กลาวไดวาเปนลกัษณะขององคการทีพ่บมากทีสุ่ดในการศกึษาครัง้นี้

สําหรับโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะที่ 2 นี้ จะเปนบริษัทตัว

แทนโฆษณาที่มีขนาดใหญแทบทุกบริษัท โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะที่ 2 นี้ 

จะประกอบดวยแผนกตาง ๆ มากข้ึนกวาโครงสรางในแบบที ่ 1 ทกุบริษทัจะมแีผนกวางแผน กลยุทธ

และมแีผนกทีใ่หบริการทางดานการสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาอืน่ ๆ มากข้ึน โดยแตละบริษัท

มีแผนกที่มีความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ แตกตางกันไป ในหลาย ๆ บริษัทมีการตั้งเปนบริษัทลูกใน

เครือ เพื่อใหบริการในดานนั้น ๆ โดยเฉพาะ โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะนี้ มีทั้ง

ลักษณะที่ต้ังแผนกใหบริการในดานอื่น ๆ และลักษณะตั้งเปนบริษัทลูกตางหากในดานของการให

บริการทางดานสื่อโฆษณา ทุกบริษทัตางเคยมีแผนกสื่อภายในบริษัทของตน และไดแยกตัวออกไป
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เปนบริษทัสือ่ทีเ่ปนเอกเทศ หลงัจากทีบ่ริษทัไดเขามาอยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ดังนัน้ ในการบรหิารงาน 

ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาจะประสานงานกับบริษัทสื่อโฆษณา ที่เคยเปนแผนกหนึ่งของบริษัทตน

เปนอนัดบัแรกแทบทัง้สิน้ กลาวไดวา โครงสรางองคการในลักษณะนี ้ ทาํใหการประสานงานระหวาง

แผนกความเชี่ยวชาญแตละดาน มีความใกลชิด คลองตัว และรวดเร็ว ทําใหเกิดความสอดคลอง

ของการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ มากกวาโครงสรางองคการทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาทํางาน

รวมกนักบับริษทัตวัแทนการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ โดยการกระจายงานใหกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ

ในดานการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ จากการศึกษาพบวา ทั้ง 8 บริษัท

ตัวแทน โฆษณาในกลุมนี ้ มสัีดสวนการใหบริการลกูคาทองถิน่ และลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศที่

แตกตางกันไป มีทั้งอัตราสวนการใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศมากกวา นอยกวา และ

อัตราสวนที่ใกลเคียงกัน

กลาวไดวาทั้ง 8 บริษัทตัวแทนโฆษณา มีโครงสรางองคการที่มีแผนกหรือบริษัท

ในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการที่ไมครบวงจร เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณากลุม

นี้ไมมีแผนกสื่อโฆษณา เพราะหลังจากบริษัทอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งแลว แผนกสื่อโฆษณาจะถูก

แยกตัวออกจากบริษัท เพื่อไปต้ังเปนบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณาโดยเฉพาะ

3. โครงสรางแบบที่ 3 องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือส่ือสารทาง 

การตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) บริษัทตัวแทน

โฆษณาในลักษณะนี้ มีโครงสรางของบริษัทที่สามารถใหบริการทางดานการสื่อสารทางการตลาด

แกลูกคาไดครบวงจร มีแผนกที่มีความเชี่ยวชาญตาง ๆ หรือมีบริษัทลูกในเครือที่มีความเชี่ยวชาญ

ตาง ๆ ทางการสื่อสารทางการตลาด ที่ทําใหบริษัทสามารถใหบริการลูกคาทางดานการสื่อสารได

ครบวงจร มผูีเชีย่วชาญทกุดานอยูในบริษทั แตแยกเปนแผนก ๆ ตามความชาํนาญเฉพาะดาน บางครั้ง

ในแตละแผนกจะกลายเปนบริษัทใหม และมีชื่อเฉพาะของตน ตําแหนงผูจัดการแผนกบริหารงาน

ลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา จะมีหนาที่ประสานงานกับแผนกอื่น ๆ หรือบริษัทลูกในเครือ เพื่อ

ใหงานทั้งหมดของลูกคาผลิตออกมาในทิศทางเดียวกัน

จากการศึกษาพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งที่มีขนาดใหญ 

สวนใหญจะมีโครงสรางองคการในลักษณะนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีรูปแบบโครงสรางองคการ

ในลักษณะนี้มี 7 บริษัท คือ (1) บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด (2) บริษัทเอฟซีบี 

เวริลดไวด (ประเทศไทย) (3) บริษทัฟารอีสท ดีดีบี จาํกดั (มหาชน) (4) บริษทัอาซาตซ ู(ประเทศไทย) 

จํากัด (5) บริษัทได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด (6) บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด และ 

(7) บริษัทเดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด
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บางบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะนี้ มีโครงสรางองคการที่แยกเปนแผนกตาง ๆ 

ทีส่ามารถใหบริการลกูคาไดอยางครบวงจร ในขณะทีบ่างบรษิทัจะแยกไปตัง้เปนบริษทัลกูทีใ่หบริการใน

ดานอืน่ ๆ โดยเฉพาะ โครงสรางองคการลกัษณะนี ้มรีะดบัความสอดคลองของการสือ่สารทางการตลาด

แบบบรูณาการมากทีสุ่ด ในดานความคลองตวัและความรวดเรว็ในการบรหิารงานนัน้ หากแผนกหรอื

บริษทัลกูทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ อยูในสาํนกังาน หรืออาคารเดยีวกนั การทาํงานจะมคีวาม

คลองตวัมากยิง่กวาโครงสรางในลกัษณะอืน่ ๆ ทีก่ลาวมาแลวขางตน อยางไรกต็าม ความครบวงจร

ของการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมนี้ เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมนี้ จะ

ยังมีแผนกสื่อโฆษณา หรือบริษัทลูกที่เปนบริษัทสื่อโฆษณา จึงทําใหสามารถกลาวอางไดวา บริษัท

ตัวแทนโฆษณาของตน สามารถใหบริการลูกคาไดอยางครบวงจรอยางแทจริง

ในดานอัตราสวนการใหบริการลูกคา บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 7 บริษัท สวนใหญ

ใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศมากกวาลูกคาทองถิ่น โดยเฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณา

ญ่ีปุนทัง้ 3 บริษทั ไดแก บริษทัอาซาตซ ู (ประเทศไทย) จาํกดั บริษทัได-อิจ ิ คิคาก ุ (ประเทศไทย) จํากัด 

และบริษัทเดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด มีสัดสวนการใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศใน

ดานการโฆษณา 85-90 เปอรเซ็นต สําหรับบริษัทที่มีอัตราสวนการใหบริการลูกคาทองถิ่นมากกวา

ลูกคาตางชาต ิไดแก บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัทฟารอีสท ดีดีบี จํากัด 

(มหาชน)

จากการศึกษา ผูศึกษาไดสรุปลักษณะเดน ขอดี ขอดอย ของโครงสรางองคการทั้ง 

3 รูปแบบที่พบในบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม โดยมีรายละเอียดดังนี้
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ตารางที่ 6.1

ลักษณะโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 3 ประเภท

ประเภท

(1) องคการที่กระจายงาน

สูภายนอก

(2) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ

และมีเครื่องมือทางการตลาด

ใหบริการไมครบวงจร

(3) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ

และมีเครื่องมือทางการตลาด

ใหบริการครบวงจร

ลักษณะ

(characteristics)

บริษัทมีความเชี่ยว ชาญทางดาน

โฆษณาอยางเดยีว ดังนัน้จงึประสาน

งานกบัหนวย งานภายนอกทีม่คีวาม

ชํานาญในเครื่องมือการสื่อสารทาง

การ ตลาดอืน่ ๆ

บริษัทมีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร

ทางการตลาดตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป แต

ไมครบทุกประเภท หากเครื่องมือทางการ

สื่อสารใด ทีบ่ริษทัไมไดใหบริการ บริษทัจะ

กระจายงานไปสูภายนอก

บริษทัมเีครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดครบทกุ

ประเภท ซึง่มทีัง้การทีบ่ริษทัแยกความเชีย่วชาญ

ออกเปนแผนก และการแยกออกเปนบริษทัลกู ทีม่ี

ความเชีย่วชาญเฉพาะดาน

ทิศทางการสื่อสาร

ภายในองคการ

แนวตั้ง แนวตั้ง แนวตั้ง และแนวราบ

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

ระดบัของความ

สอดคลองของเครือ่งมอื

การสือ่สารทางการตลาด

นอยมาก ปานกลาง โดยคอนขางมากในเครื่องมือ

การสือ่สารอืน่ ๆ ทีบ่ริษทัสามารถใหบริการ

ได

สูง
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ตารางที่ 6.1 (ตอ)

ประเภท

(1) องคการที่กระจายงาน

สูภายนอก

(2) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ

และมีเครื่องมือทางการตลาด

ใหบริการไมครบวงจร

(3) องคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ

และมีเครื่องมือทางการตลาด

ใหบริการครบวงจร

จุดแข็ง - มีความคลองตัว

- สามารถเลือกผูเชี่ยวชาญใน

เครื่องมือสื่อสารการตลาดแตละ

ประเภทไดอยางเหมาะสม

- คุมคาในการใชเงินไมตองจาง

ผูเชี่ยวชาญดานตาง ๆ ไวใน

บริษัท

- มีความคลองตัว

- คุมคาในการใชเงิน

- มีความสอดคลองในการใชเครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดคอนขางสูง

- มีความคลองตัวสูง

- มีความสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อ

สารทางการตลาดสูงมาก

- มีผูเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสารทางการ

ตลาดครบทุกดาน

จุดออน - แทบจะไมมีความสอดคลองใน

การใชเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาด

- มีการแขงขันสูง

- มีการแขงขันสูง - มีการแขงขันสูง

- ในกรณีบริษัทมีแผนกที่มีความเชี่ยวชาญ

เฉพาะดาน ปริมาณงานอาจมีความไมสมดุล

กันในแตละแผนกได
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สําหรบัโครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณา เพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 บริษัทที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม ตางใหบริการแกลูกคาทัง้ 2 

ประเภทคอื ลูกคาระดบัทองถิน่ และลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ หรือลูกคาขามชาติ จากการ

ศึกษาพบวา แผนกบริหารงานลูกคาและแผนกสรางสรรคงานโฆษณา เปนแผนกสําคัญที่ตองมกีาร

ปรับโครงสราง เพือ่ใหสอดคลองกบัการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ แตแผนกอืน่ ๆ จะทํางาน

โดยใชบุคลากรและทรัพยากรรวมกัน โดยโครงสรางในสวนของแผนกบริหารงานลูกคาและแผนก

สรางสรรคงานโฆษณา จากการศึกษาพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณามีการวางโครงสรางองคการเพือ่

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ (1) การผสมผสานการใหบริการทั้ง

ลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศและลกูคาทองถิน่ (2) การแยกสวนการใหบริการแกลูกคาที่มีสาขา

จากตางประเทศและลูกคาทองถิ่น และ (3) การพิจารณาตามความเหมาะสมของลูกคาแตละราย

นอกจากการวางโครงสรางของแผนกบรหิารงานลกูคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณา

ที่ออกแบบมา เพื่อใหบริการลูกคาประเภทตาง ๆ อยางมีประสิทธิภาพแลว จากการศึกษาพบวา 

ในบางบริษัทตัวแทนโฆษณามีสถานภาพหลายสถานภาพในเวลาเดียวกัน คือเปนทั้งบริษัทตวัแทน

โฆษณาระดับทองถิ่น ระดับภูมิภาค และสํานักงานใหญ ใหกับตราสินคาระดับโลกบางตราสินคา 

ทาํใหโครงสรางภายในองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาหลายแหงมกีารปรบัเปลีย่นเพือ่ใหบริการลกูคา

ไดทั้งระดับทองถิ่น ภูมิภาค และระดับสํานักงานใหญ สําหรับประเทศไทย มีบริษัทตัวแทนโฆษณา

ที่เปนสํานักงานสวนภูมิภาคใหกับตราสินคาขามชาติอยู 6 บริษัทและเปนสํานักงานใหญ ใหกับ

ตราสินคาขามชาติอยู 4 บริษัท

การปรบัโครงสรางเพือ่การบริหารงานโฆษณาแกลูกคาในระดบัทองถิน่ ระดบัภูมภิาค 

และระดับสํานักงานใหญ มีการปรับใน 2 ลักษณะ คือ (1) การใหบริการลูกคาแตละประเภทจาก

โครงสรางเดิม โดยบริษัทมิไดเพิ่มบุคลากรในการใหบริการลูกคาในแตละประเภท แตจะใชทีมงาน

เดิมเปนผูใหบริการลูกคาทั้งในระดับทองถิ่นและในระดบัภูมิภาค การบริหารในลักษณะนี้สามารถ

ทาํได หากลกูคาไมมกีจิกรรมทางการสือ่สารในระดบัตาง ๆ มากนกั หรือไมมกีจิกรรมในระดบัทองถิ่น

และระดับภูมิภาคตลอดทั้งป จึงจะสามารถใหบริการแกลูกคาทั้งสองระดับโดยทีมงานเดียวกันได 

สําหรับลักษณะที่สองคือ (2) การเพิ่มแผนก เพื่อใหบริการแกลูกคาในแตละประเภท โดยเพิ่มแผนก

และบคุลากรทีดู่แลลกูคาในระดบัภูมภิาค และระดบัสํานกังานใหญข้ึนอกีหนึง่แผนก แยกจากทมีงาน

ทีดู่แลลกูคาในระดบัทองถิน่ การเพิม่แผนกบรหิารงานสวนภมูภิาคในลกัษณะนี ้ เนือ่งจากลกูคาทัง้ใน

ระดับทองถิ่น และระดับภูมิภาคมีกิจกรรมทางการสื่อสารทางการตลาดมาก และเปนกิจกรรมที่

เกดิขึน้ตอเนือ่งตลอดทัง้ป ดังนัน้การแยกทมีบริหารงานลกูคาจงึมคีวามเหมาะสม เนือ่งจากสามารถ
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ใหบริการลกูคาไดอยางมปีระสิทธภิาพ และบรษิทัตวัแทนโฆษณาไมประสบปญหาวา ใหความสําคัญ

หรือเอาใจใสลูกคาประเภทไหนมากกวากัน

ขอสรุปที่ 3 สถานภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

การเปนบริษัทลูกหรือบริษัทในเครือของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง สรางความแตกตางใหกับ

เหลาบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 บริษัทในดานของบทบาทการบริหารงาน และผลประโยชนที่

บริษัทตัวแทนโฆษณากลุมนี้จะไดรับ จากการมีความสัมพันธกับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ ที่อยูในเครือ

เดียวกัน ลักษณะความแตกตางกันของขนาดองคการ ความเปนมา และความสามารถในการให

บริการทําใหผูศึกษาแยกประเด็นที่เกี่ยวของกับสถานภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัท

โฮลดิ้งได 6 ประเด็น ไดแก บทบาทการใหบริการแกลูกคา ความสัมพันธของบริษัทลูกภายในกลุม

บริษัทโฮลดิ้ง ประโยชนของการเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ปญหาและอุปสรรค

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง การรับรูของลูกคาที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

กลุมบริษทัโฮลดิง้ และความสมัพนัธของบรษิทัตวัแทนโฆษณากบับริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญ

เฉพาะดานอื่น ๆ ที่ไมไดอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน

ประเดน็แรก บทบาทการใหบริการลกูคา บริษทัตวัแทนโฆษณาในเครอืกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

มีบทบาทเปน Lead Agency หรือเปนศูนยกลางการสื่อสารใหกับลูกคา ในการใชเครือขายของ

บริษัทตัวแทนอื่น ๆ ที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน เพื่อใหบริการแกลูกคาไดอยางครบวงจร โดย

บริษทัมจีดุยนืวา บริษทัสามารถใหบริการดานการสือ่สารการตลาดทีค่รบวงจร ไดจากเครอืขายของ

บริษทัตาง ๆ ในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั โดยพจิารณาจากประเภทธรุกจิของลกูคา และวตัถปุระสงค

หลักของการสื่อสารของลูกคา ภายใตบทบาทในการบริหารงานโฆษณาใหกับลูกคาของกลุมบริษัท

โฮลดิ้งในกลุมเดียวกันนั้น ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทเดียวกันสามารถใหบริการสินคา

ประเภทเดยีวกนัได ทกุบริษทัมอิีสระในการหาลกูคาใหมทีเ่ปนรายเดยีวกนั แมวาแตละบริษทัตวัแทน

โฆษณาจะอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน แตจะไมดึงลูกคาของบริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้งของ

ตนมาเปนลูกคาของตนเด็ดขาด

ประเด็นที่สอง ความสัมพันธของบริษัทลูกภายในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน สามารถ

แบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ ความสมัพนัธระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกัน

และความสัมพันธระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน

อ่ืน ๆ ความสมัพนัธในลกัษณะแรก เกดิขึน้ระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกัน 

จะเปนการชวยเหลอืกนัในดานการแนะนาํลกูคาใหม ในกรณทีีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาหนึง่ ไมสามารถ
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จะใหบริการลูกคาใหมบางรายที่ติดตอบริษัทได การขยายสาขาหรือกิจการไปในตางประเทศ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกันจะใหความชวยเหลือบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

กลุมเดยีวกนัทีต่องการไปเปดกจิการในตางประเทศ โดยใหความชวยเหลอืในเรือ่งการตัง้สาํนกังาน 

ระบบการเงินการบัญชีในชวงแรกของการเปดบริษัท ในขณะเดียวกันทุกบริษัทตางแขงขันเพื่อหา

ลูกคาใหม (pitching for new clients) โดยสามารถ pitch งานเดียวกันได

สวนความสัมพันธในลักษณะที่สอง ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทตัวแทนที่มี

ความเชีย่วชาญเฉพาะดานอืน่ ๆ ลักษณะของความสมัพนัธเปนการชวยเหลอืและประสานงานรวมกัน 

เพื่อใหบริการทางดานการสื่อสารดานตาง ๆ แกลูกคา หากบริษัทตัวแทนโฆษณาใด ไมมีแผนกที่

ใหบริการเครื่องมือการสื่อสารอื่น ๆ ที่ลูกคาตองการ บริษัทจะกระจายงานนั้นใหกับบริษัทตัวแทน

ในเครือเดียวกันที่ใหบริการในเครื่องมือการสื่อสารที่ลูกคาตองการ เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาตอง

ทาํงานรวมกบับริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญอืน่ ๆ บริษทัจงึมกีารแลกเปลีย่นขอมลู หรือใหขอมลู

เกีย่วกบัสินคาของลกูคาแกบริษทัตวัแทนอืน่ ๆ เพือ่การทาํงาน ซึง่เปนขอมลูเทาทีจ่าํเปนตอการทํางาน

นั้น ๆ รวมทั้งใหขอมูลขาวสารและความรูตาง ๆ ในธุรกิจโฆษณา และดานอื่น ๆ ที่เปนประโยชนตอ

ทุกบริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน ในบางครั้งมีการชวยเหลือกันในการ pitch งานเพื่อหาลูก

คาใหม ลักษณะการชวยเหลือกัน จะเปนในลักษณะการรวบรวมทีมงานที่มีความเชีย่วชาญในแต

ละดาน มาระดมความคดิและสรางสรรคงานสือ่สารทางการตลาดทีค่รบวงจร นาํเสนอตอลูกคาเพื่อ

แขงขันกับบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่น ๆ

ประเดน็ทีส่าม ประโยชนของการเปนบริษทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ประโยชน

ทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาไดรับจากการเปนบริษทัลกูของกลุมบริษทัโฮลดิง้ม ี 2 ดาน คือ (1) ประโยชน

ดานการบริหารจัดการภายในองคการ และ (2) ประโยชนดานการบริหารงานโฆษณาแกลูกคา 

ประโยชนในดานแรก การบริหารจัดการภายในองคการ บริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับการสืบทอด

ระบบการเงินการบัญชีที่มีมาตรฐานเดียวกันทั้งกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ทําใหงายตอการจัดการสํานัก

งาน การประเมินผลงาน การตรวจสอบบัญชี มีอํานาจในการเจรจาตอรองในการซื้อสินคาหรือ

บริการ และชวยประหยัดคาใชจายในการดําเนินงานในแผนกตาง ๆ เนื่องจากสามารถใชทรัพยากร

รวมกนัได ประโยชนในดานทีส่องคอื การบรหิารงานโฆษณาแกลูกคานัน้ มหีลายประการ ไดแก  

การไดลูกคาใหม จากการแนะนาํของบริษทัในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั ความสามารถในการให

บริการลกูคาไดอยางทัว่ถงึ ไมวาลกูคาจะดาํเนนิธรุกจิในประเทศใด การยอมรบัจากลกูคามากขึน้ เมือ่

แนะนาํตวับริษทัตวัแทนโฆษณาตอลูกคา เพิม่โอกาสการใหบริการตราสนิคาระดับโลกมากขึ้น และที่

สําคัญที่สุดคือ การเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการแกลูกคาไดครบวงจร
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ประเด็นที่ส่ี ปญหาและอุปสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ปญหา

และอุปสรรคหรือขอเสียเปรียบของการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับเมื่ออยูในบริษัทโฮลดิ้ง คือ 

การเสียโอกาสในการใหบริการกับสินคาประเภทเดียวกันกับสินคาของลูกคาที่มีสัญญารวมกัน 

หากสินคาของบริษัทลูกคาไมไดเขามาเปดตลาดในประเทศใด บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศก็

จะหมดโอกาสแสวงหาลูกคาที่ผลิตสินคาประเภทเดียวกันกับลูกคาสัญญา (contract client) และ

การเสียโอกาสในการใหบริการลูกคา ที่ใชบริการกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

เดียวกัน

ประเดน็ทีห่า การรับรูของลกูคาทีม่ตีอบริษทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ลูกคา

สวนใหญทราบวา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีต่นใชบริการอยู เปนบริษทัในกลุมของบริษทัโฮลดิง้ ลูกคามี

ความเห็นวา การเปนบริษัทในกลุมของบริษัทโฮลดิ้ง ไมไดมีสวนทําใหการใหการบริหารงานและ

การใหบริการลกูคาแตกตางไปจากเดมิแตอยางใด ลูกคาสวนใหญเลอืกทาํงานกบัแตละบริษทัตวัแทน

โฆษณา เพราะชื่อเสียงและผลงานที่ผานมาของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น ๆ

ประเด็นสุดทาย ความสัมพันธของบริษัทตัวแทนโฆษณา กับบริษัทตัวแทนที่มีความ

เชี่ยวชาญเฉพาะดานอื่น ๆ ที่ไมไดอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน แมวาแตละกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

ทุกกลุม จะสามารถใหบริการในดานตาง ๆ ไดครบวงจรก็ตาม บริษัทตัวแทนโฆษณา ทั้ง 18 บริษัท

ตางไมอาจหลีกเลี่ยงการทํางานรวมกันกับบริษัทตัวแทนที่มีเชี่ยวชาญทางดานอื่น ๆ ได เนื่องจาก

บริษทัลกูคา สามารถเลอืกบริษทัตวัแทนความเชีย่วชาญในดานตาง ๆ ไดอยางอสิระ โดยไมจาํเปนวา

บริษทัตวัแทนนัน้จะตองอยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั ลักษณะความสมัพนัธในดานการประสานงาน 

และทํางานรวมกันเพื่อใหบริการดานการสื่อสารแกลูกคา มีระดับความสัมพันธตํ่ากวากรณีที่บริษัท

ตัวแทนนั้นอยูในเครือบริษัทเดียวกัน แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธในฐานะเปนบริษัทพี่บริษัทนอง

เดยีวกนั ทาํใหแตละบริษทัมคีวามผกูพนัและไววางใจในการประสานงานกนัมากกวา ดังนัน้ในดาน

การแลกเปลีย่นขอมลูของบรษิทัตวัแทนโฆษณากบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ จะเปนการแลกเปลีย่นขอมูล

กันเฉพาะที่มีความจําเปนเทานั้น

ขอสรุปที่ 4 การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนการสือ่สารระหวาง 2 ฝาย คือ 

บริษทัตวัแทนโฆษณาและบรษิทัลกูคา ทัง้ 2 ฝายตางมสํีานกังานใน 3 ลักษณะ ไดแก สํานกังานใหญ 

สํานักงานสวนภูมิภาค และสํานักงานทองถิ่น การเปนสํานักงานสวนภูมิภาคหรือสํานักงานใหญใน

ที่นี้ หมายถึงการเปนสํานักงานที่ดูแลตราสินคาระดับภูมิภาค หรือระดับโลก ใหกับตราสินคา
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ระหวางประเทศบางตราเทานั้น ข้ึนอยูกับการตัดสินใจของลูกคาวา จะเลือกสํานักงานทองถิ่น

สํานักงานใด ประเทศใด เปนผูดูแลตราสินคาระดับภูมิภาค หรือระดับโลกของตน

เหตุผลหลักที่บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ไดรับเลือกเปนสํานักงานสวนภูมิภาค หรือ

สํานกังานใหญ มหีลายประการ ประการแรก หากบรษิทัแมของลกูคาอยูในประเทศนัน้ บริษทัตวัแทน

โฆษณาทองถิน่ทีต้ั่งอยูในประเทศนัน้ มกัจะไดรับเลอืกเปนสาํนกังานใหญไปโดยปรยิาย ประการทีส่อง 

การยดึหลกัความสะดวกในการตดิตอส่ือสาร ในกรณนีี ้ สวนใหญเกดิขึน้ในกรณขีองการตัง้สาํนกังาน

สวนภมูภิาค หากลกูคาเลอืกตัง้สาํนกังานสวนภมูภิาคประเทศใด บริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศนั้น 

มกัจะไดรับเลอืกใหเปนสาํนกังานสวนภมูภิาคดวย ประการทีส่าม การพจิารณาจากสวนแบงการตลาด

ของสนิคา หากประเทศใดมสีวนแบงการตลาดของสนิคาทีใ่หญ ลูกคาจะใหความสาํคญักบัประเทศนั้น 

และเลอืกบริษัทตวัแทนโฆษณาในประเทศนัน้ เปนสาํนกังานสวนภมูภิาค ประการสดุทาย การพิจารณา

ผลงานความคดิสรางสรรค ลูกคาเลอืกสาํนกังานสวนภมูภิาค หรือสํานกังานใหญ จากผลงานโฆษณา

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา หากสํานักงานใดมีงานโฆษณาที่โดดเดน ก็จะไดรับเลือก อยางไรก็ตาม 

นอกเหนือจากหลักเกณฑดังกลาวขางตนแลว เหนือส่ิงอื่นใด บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานนั้น 

จะตองมีความพรอมในดานของบุคลากรที่มีประสบการณ และความสามารถในการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศดวย จงึจะสามารถบรหิารงานในระดบัภูมภิาคและระดบัสํานกังานใหญได

สําหรบับทบาทของบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญคือเปนศนูยกลาง ในการควบคุม

งานโฆษณาระดบัโลกของลกูคา ใหเปนไปในทศิทางทีต่องการ สวนสาํนกังานสวนภมูภิาคจะควบคุมและ

บริหารงานโฆษณาในระดับภูมิภาค โดยจะมีกลุมประเทศที่รับผิดชอบในการบริหารงานโฆษณา

เพื่อประเทศในภูมิภาคนั้น ๆ เปนเสมือนตัวกลางในการประสานงานระหวางสํานักงานใหญกับ

สํานักงานทองถิ่น สําหรับสํานักงานทองถิ่น จะเปนสํานักงานที่บริหารงานโฆษณาในระดับทองถิ่น 

และประสานงานกับสํานักงานสวนภูมิภาคและสํานักงานใหญ เพื่อบริหารงานโฆษณาตามที่ไดรับ

มอบหมาย

ลักษณะของงานโฆษณาเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ แบงออกเปน 

4 ลักษณะ คือ (1) งานโฆษณาลกัษณะ Global Drive Advertising แนวทางการทาํโฆษณาทีลู่กคา

สํานักงานใหญและบริษัทตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญเปนผูวางกรอบและทศิทางใหกบัตราสนิคา 

โดยตองการใหงานโฆษณาที่นําเสนอออกมามีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก (2) งานโฆษณาลักษณะ 

Regional Drive Advertising แนวทางการทาํโฆษณาทีป่รับกลยทุธในการโฆษณาใหเขากบัผูบริโภค

และสภาพของตลาดในแตละภูมิภาค (3) งานโฆษณาลักษณะ Local Drive Advertising แนวทาง

การทําโฆษณาที่บริษัทลูกคาระดับทองถิ่น มีอิสระในการพัฒนากลยุทธและแนวทางของงาน

โฆษณา ใหมคีวามเหมาะสมกบัตลาดและผูบริโภคในประเทศของตนมากทีสุ่ด และ (4) งานโฆษณา
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ลักษณะ Tactical Campaign Advertising งานโฆษณาที่ถูกพัฒนาข้ึนมาในระดับทองถิ่น เพื่อ

สนับสนุนงานโฆษณาหลัก (Theme Advertising) ที่เปนลักษณะ Global Drive Advertising หรือ 

Regional Drive Advertising

งานโฆษณาลกัษณะที ่ 1 และ 2 กลาวไดวาเปนงานโฆษณาระหวางประเทศอยางแทจริง 

เพราะมเีปาหมายในการพฒันาและผลติงานโฆษณาเพือ่ใชระหวางประเทศ สวนลกัษณะที ่ 3 และ 4 

นัน้ เปนงานโฆษณาทีใ่ชภายในประเทศ โดยงานโฆษณาลกัษณะที ่3 และ 4 จะถกูพฒันามาใชเพยีง

ประเทศใดประเทศหนึง่เพยีงประเทศเดยีว ความแตกตางกนัของลกัษณะงานโฆษณาทัง้ 4 ลักษณะ

มีผลทําใหกระบวนการสื่อสารมีความแตกตางกันบางในบางขั้นตอน แตลักษณะการบริหารงาน

โฆษณาโดยรวม มีข้ันตอนที่ไปในแนวทางเดียวกัน โดยเริ่มจากบริษัทตัวแทนโฆษณารับ Brief จาก

ลูกคา แลวนาํ Brief ทีไ่ดรับมาวางแผนกลยทุธการสือ่สารเพือ่เสนอตอลูกคา เมือ่ลูกคาอนมุติักลยุทธ

การสือ่สารแลว บริษทัตวัแทนโฆษณาจะเริม่พฒันางานโฆษณาเพือ่นาํเสนอตอลูกคา เมือ่ลูกคาอนมุติั

งานโฆษณาแลว งานโฆษณานัน้จะถกูนาํไปตรวจสอบประสทิธภิาพของงานโฆษณาโดยการทาํวิจัย 

ผลการวิจัยจะนํามาปรับปรุงงานโฆษณา ใหเหมาะสมและผลิตงานโฆษณาที่เสร็จสมบูรณ เพื่อนํา

ไปใชในประเทศที่ไดกําหนดไว

เมื่อนํากระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทั้ง 4 ลักษณะ

มาพจิารณาเปรยีบเทยีบกนัจะพบวา กระบวนการการสือ่สารในลกัษณะตาง ๆ มข้ัีนตอนทีใ่กลเคียงกัน

และเหมือนกันในหลายขั้นตอน ผูศึกษาไดสรุปลักษณะเดน ขอดี ขอดอย ของกระบวนการสื่อสาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาในแตละลักษณะ โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 6.2 ดังนี้
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ตารางที่ 6.2

ลักษณะกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทั้ง 4 ลักษณะ

ประเภท
งานโฆษณา

Global Drive Advertising

งานโฆษณา

Regional Drive Advertising

งานโฆษณา

Local Drive Advertising

งานโฆษณา

Tactical Campaign Advertising

ลักษณะ

(Characteristics)

การสื่อสารสวนใหญเกิดขึ้นระหวาง

บริษัทตัวแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ 

ซึ่งเปนตัวกลางทํางานรวมกับลูกคา

สํานักงานใหญ และประสานงานกบั

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นหรือ

สํานกังานใหญ เพือ่ผลิตงานโฆษณา

ระดับโลกที่สามารถนํามาใชไดใน

ประเทศทัว่โลก

การสื่อสารสวนใหญเกิดขึ้นระหวาง

บริษัทตัวแทนโฆษณาสาํนักงานสวน

ภมูภิาค ซึง่เปนตวักลางทาํงานรวมกบั

ลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาคและ

ประสานงานกบับริษทัตวัแทนโฆษณา

ทองถิน่ เพือ่ผลิตงานโฆษณาระดบัภมูิ

ภาคเพือ่นํามาใชในภมูภิาคนัน้ ๆ

การสื่ อสารสวนใหญ เกิดขึ้น

ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิน่กบัลูกคาทองถิน่ ประสาน

งานรวมกันเพื่อผลิตงานโฆษณา

ระดับทองถิ่นโดยมีหลาย  ๆ  

กระบวนการในการบริหารงานที่

ตองไดรับการอนุมตัเิหน็ชอบจาก

บริษัทตัวแทนโฆษณาสาํนักงาน

ใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาค

กอน

การสือ่สารสวนใหญเกดิขึน้ระหวาง

บริษัทโฆษณาทองถิ่นกับลูกคา

ทองถิ่น  เพื่อผลิตงานโฆษณา

สนับสนุนงานโฆษณาหลัก (งาน

โฆษณาในลักษณะ Global หรอื 

Regional Drive  Advertising) ที่

ประเทศทองถิน่นัน้ใชอยู เนือ่งจาก

ตองการใหภาพรวมของงานโฆษณา

เขากบัผูบริโภคทองถิน่นัน้ ๆ โดย

ตองประสานงานกับบริษัทตัวแทน

โฆษณาสวนภมูภิาคในบางขัน้ตอน

ขอบเขตการนํา

งานโฆษณาไปใช
ระดับโลก ระดับภูมิภาค ระดับทองถิ่น ระดับทองถิ่น
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ตารางที่ 6.2  (ตอ)

ประเภท
งานโฆษณา

Global Drive Advertising

งานโฆษณา

Regional Drive Advertising

งานโฆษณา

Local Drive Advertising

งานโฆษณา

Tactical Campaign Advertising

ระยะเวลาใน

การบริหารงาน

โฆษณา

1 ป 6 เดือน – 1 ป 6 เดือน – 1 ป 3 – 6 เดือน

ขอควรพิจารณา

ในการบริหารงาน

โฆษณา

- วฒันธรรมประจาํชาตทิีแ่ตกตางกนั

- กฎ ระเบียบขอบังคับประจําชาติ

ในการโฆษณา

- พฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน

ในแตละทองถิ่น

- การทําสัญญากับนักแสดงในงาน

โฆษณาครอบคลมุประเทศทีเ่กีย่วของ

- วฒันธรรมประจาํชาตทิีแ่ตกตางกนั

- กฎ ระเบยีบขอบงัคบัประจาํชาตใิน

การโฆษณา

- พฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน

ในแตละทองถิ่น

- การทําสัญญาของนักแสดงในงาน

โฆษณาครอบคลมุประเทศทีเ่กีย่วของ

- ความสอดคลองของงานโฆษณา

กับการวางกลยุทธทางการ

สื่อสารของตราสนิคาทีส่ํานกังาน

ระดบัโลกและ / หรอืสํานักงาน

ระดับภูมิภาคไดวางไว

- ความสอดคลองของงานโฆษณา

กบัการวางกลยทุธทางการสือ่สาร

ของตราสินคาที่สํานักงานระดับ

โลกและ / หรือสํานักงานระดับ

ภูมิภาคไดวางไว

ลักษณะของ

ชิ้นงานโฆษณาที่

ผลิตออกมา

ภาพยนตรโฆษณา, สื่อสิ่งพิมพ ภาพยนตรโฆษณา, สื่อสิ่งพิมพ ภาพยนตรโฆษณา, สื่อสิ่งพมิพ,

และเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดอื่น ๆ

ภาพยนตรโฆษณา, สื่อสิ่งพมิพ, และ

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

อื่น ๆ ที่มีลักษณะเปนการสือ่สาร

ในระยะสั้น เชน การสงเสริมการ

ขาย การตลาดทางตรง เปนตน
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ตารางที่ 6.2  (ตอ)

ประเภท
งานโฆษณา

Global Drive Advertising

งานโฆษณา

Regional Drive Advertising

งานโฆษณา

Local Drive Advertising

งานโฆษณา

Tactical Campaign Advertising

จุดแข็ง งานโฆษณามีความเปนมาตรฐานที่

สื่อสารเหมือนกันทั่วโลกมีผลทําให

ตราสินคามีจุดยืนที่แนนอนเปนหนึ่ง

เดียว

งานโฆษณามีความเปนมาตรฐานที่

สื่อสารเหมือนกันในระดับภูมิภาคมี

ผลทําใหตราสินคามีจุดยืนที่แนนอน

และเขากับผูบริโภคระดับภูมิภาคได

งานโฆษณามีการสื่อสารที่มี

ความสอดคลองกบักลุมเปาหมาย

ในทองถิ่นมากที่สุด

มีความคลองตัวในบริหารงานการ

โฆษณาคอนขางสูง

จุดออน -  งานโฆษณามีความกลมกลืนกับ

ประเทศตางๆ คอนขางนอย

- มขีอจาํกดัในการบรหิารงานโฆษณา

มากที่สุด เชน วัฒนธรรม

- มกีารตดิตอสื่อสารทีต่องผานแตละ

ฝายที่เกี่ยวของมาก ทําใหใชเวลา

ในการบริหารงานมากที่สุด

- งานโฆษณามีความกลมกลืนกับ

ประเทศตางๆ ในภูมิภาคในระดับ

หนึ่ง

 - มขีอจาํกดัในการบรหิารงานโฆษณา

ในระดับปานกลาง

- ใชเวลาในการบริหารงานโฆษณา

มาก

- คาใชจายในการผลิตงาน

โฆษณาโดยรวมสูงมากหาก

ตองผลติงานโฆษณาใหเหมาะ

สมกับทุกประเทศ

-  ไมสามารถนํางานโฆษณาไป

ใชกับประเทศอื่นๆ ได

งบประมาณใน

การผลิตงาน

โฆษณา

สูงมากที่สุด สูง ปานกลางถึงสูง ปานกลาง
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ในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ ฝายบริหารงานลกูคา เปนฝายทีม่บีทบาท

เปนศูนยกลางในกระบวนการสื่อสาร โดยมีฝายวางแผนกลยุทธเขามาชวยฝายบริหารงานโฆษณา 

ในดานของการวางแผนทิศทางของตราสินคา โดยเปนเสมือนผูพิทักษตราสินคา ลักษณะของงาน

โฆษณาแตละลักษณะ ตางมีผลตอการประสานงานของแตละสํานักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทั้งสิ้น งานโฆษณาในลักษณะ Global Drive Advertising และ Regional Drive Advertising จะ

เปนการติดตอส่ือสารกันในระหวางสํานักงานใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาค โดยไมจําเปนตอง

ติดตอกับสํานักงานสวนทองถิ่น ใหรับทราบสถานภาพของงานทุกขั้นตอน ข้ึนอยูกับวิธีการบริหาร

งานของลูกคาแตละราย วาตองการใหแตละสํานักงานทองถิ่นเขามาเกี่ยวของในขั้นตอนใดบาง 

หากทุกสํานักงานตองเขามาประสานงานในแตละขั้นตอนมากขึ้นเทาใด กระบวนการในการบริหาร

งานโฆษณา ก็จะมีความยากและใชเวลาในการดําเนินงานมากขึ้นตามมา

ความยากของการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศสวนหนึ่งคือ การบริหารงานที่

ตองไดรับการยนิยอมและการรบัรูจากหลาย ๆ ฝาย ทีอ่ยูตางสาํนกังาน ตางภมูปิระเทศ และบางครั้ง

ตางเวลากนั ดังนัน้การสือ่สารระหวางสาํนกังานจงึเปนปจจยัสาํคญัในการบรหิารงาน สําหรบัรูปแบบ

การสื่อสารระหวางสํานักงาน เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ระหวางแตละสํานักงาน

ของลกูคาและบรษิทัตวัแทนโฆษณานัน้ การศกึษาพบวามอียู 2 รูปแบบ คือ (1) การสือ่สารใน

ลักษณะ “The Box” flow of information ที่ยึดหลักการติดตอส่ือสารในลักษณะเปนรูปกลอง ไมมี

การตดิตอส่ือสารในแนวเสนทแยง แตละฝายจะตดิตอส่ือสารกบัฝายอืน่ ๆ โดยตรงไดเพยีงสองทาง

หรือสองฝายเทานั้น เชน หากบริษัทตัวแทนโฆษณามีสถานภาพเปนสํานักงานทองถิ่น บริษัทจะ

สามารถติดตอส่ือสารโดยตรง กับบริษัทลูกคาระดับทองถิ่น และบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงาน

ใหญ/สวนภูมิภาค เทานั้น แตไมสมควรจะติดตอกับบริษัทลูกคาสํานักงานใหญ/สวนภูมิภาค บริษทั

ตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะมกีารสือ่สารในลกัษณะนี ้ (2) การสือ่สารในลกัษณะ “Multi Channel” flow 

of information พบในบรษิทัลกูคาเพยีงรายเดยีว การสือ่สารในลกัษณะนี ้ เมือ่บริษทัตวัแทนโฆษณา

ทองถิน่พฒันางานเสรจ็ บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่สามารถนาํเสนองานนัน้ตอทัง้ 3 ฝายทีเ่กีย่วของ

พรอม ๆ กัน คือลูกคาทองถิ่น ลูกคาสํานักงานใหญหรือสํานกังานสวนภูมิภาค และบริษัทตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาค โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จะรับฟง

ความคดิเหน็จากทัง้สามฝายพรอม ๆ กนั และแกไขงานในเวลาเดยีวกนั ทาํใหงานมคีวามรวดเรว็ขึ้น

ภายใตกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา เทคโนโลยีในการสื่อสารที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุดคือ อีเมลหรือจดหมายอีเล็กทรอนิกสจะถูกนํามาใชมากที่สุดและบอยที่สุด 

สวนเครื่องมือการสื่อสารอื่น ๆ ที่ถูกนํามาใชในวาระตาง ๆ ตามความเหมาะสม ไดแก โทรศัพท 

การประชุมทางไกล เปนตน
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อนึง่ ในดานการตดิตอส่ือสารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ระหวางบรษิทั

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค และบริษัทตัวแทน

โฆษณาทองถิ่นนั้น จากการศึกษาพบวา มีการติดตอส่ือสารในลักษณะการประสานงาน การออก

คําสัง่ การแลกเปลีย่น และการใหคําแนะนาํ การสือ่สารในรปูแบบดงักลาวอาจเกดิขึน้ไดทกุรูปแบบ

ในการติดตอส่ือสาร โดยมีระดับมากนอยตามแตบริบทของงานในแตละครั้ง การประสานงานเปน

รูปแบบที่ผูใหขอมูลสวนใหญลงความเห็นวา เปนรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นระหวางสํานักงาน

ใหญ สํานกังานสวนภมูภิาค และสํานกังานทองถิน่มากทีสุ่ด ในขณะทีก่ารออกคาํสัง่ เปนการตดิตอ

ส่ือสารระหวางกันที่พบนอยที่สุดจากการศึกษาครั้งนี้

สําหรบัรูปแบบความสมัพนัธระหวางลกูคากบับริษทัตวัแทนโฆษณา จากการศกึษาพบวา

มีรูปแบบความสัมพันธ ที่เกิดขึ้นระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณาอยู 2 ลักษณะ คือ ความ

สัมพันธในลักษณะพันธมิตร (partner) และความสัมพันธในลักษณะเปนผูวาจาง โดยลูกคาที่มี

สาขาจากตางประเทศ สวนใหญจะใหความสัมพันธกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะพันธมิตร

มากกวาลักษณะการเปนผูวาจาง ลูกคามองบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนที่ปรึกษา เปนคูขากับเขาที่

ชวยกันทํางาน และระดมความคิดเพื่องานโฆษณาที่ดีรวมกัน

ปจจัยที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ไดแก (1) นโยบายการบริหาร

งานโฆษณาของลูกคา บริษัทตัวแทนโฆษณาตองปรับการทํางานใหเขากับบริษัทลูกคาแตละราย 

(2) วงจรชีวิตตราสินคาที่แตกตางกันในแตละประเทศหรือภูมิภาค ทําใหการบริหารงานโฆษณามี

ความแตกตางกนั (3) ความแตกตางของพฤตกิรรมผูบริโภค ทีม่ตีอตราสนิคาในตลาดในแตละประเทศ 

มผีลตองานโฆษณาทีจ่ะนาํไปใชในแตละประเทศ (4) วฒันธรรมองคการ และ (5) วฒันธรรมประจาํชาติ

ในดานปญหาและอุปสรรคในกระบวนการสื่องสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ ปญหาที่เกิดขึ้นและเปนอุปสรรคสามารถแบงออกไดเปน 3 ดานคือ ปญหาจาก

ลักษณะการบริหารงาน ปญหาจากการสื่อสาร และปญหาจากวัฒนธรรม ปญหาประการแรกใน

ดานการบริหารงาน เกิดจากการไมปฏิบัติตามกระบวนการหรือระบบที่บริษัทตัวแทนโฆษณาและ

ลูกคาถือปฏิบัติกันมา การจัดลําดับความสําคัญของงานที่แตกตางกัน การติดอยูในกรอบของกฎ 

ระเบียบ ขอบังคับ ทําใหขาดความคิดสรางสรรคในการทํางาน เวลาที่จํากัดทําใหตองวางแผนลวง

หนาที่ดี ปญหาประการที่สอง ปญหาดานการสื่อสาร ไดแก การขาดการสื่อสารในลักษณะ face to 

face ในการทาํงาน การขาดความเชีย่วชาญในการสือ่สารเปนลายลกัษณอักษร และคณุภาพของงาน

ทีส่งผานเทคโนโลยีในการสื่อสาร ที่มีผลทําใหงานมีคุณภาพตํ่ากวาความเปนจริง ประการสุดทาย 

คือปญหาทางดานวัฒนธรรมที่แตกตางกันในเรื่องของ ภาษา ขนบธรรมเนียม ประเพณี ศาสนา 
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เชื้อชาติ และเวลา ซึ่งทุก ๆ ปญหาลวนเปนปญหาที่นักบริหารงานโฆษณาจะตองนํามาวิเคราะห 

และใหความสําคัญในการทํางานโฆษณาระหวางประเทศทุกครั้ง

ขอสรุปที่ 5 แนวโนมของโครงสรางองคการและการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา
ระหวางประเทศในประเทศไทย

แนวโนมของโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในอนาคต จะไมเปลี่ยนแปลงไป

จากโครงสรางปจจบัุนมากนกั ผูบริหารงานโฆษณาหลายคน ประเมนิการเปลีย่นแปลงในดานตาง ๆ 

ที่จะสงผลตอโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาไวหลายลักษณะ ไดแก โครงสรางบริษัทตัวแทน

โฆษณาทีใ่หบริการดานการสือ่สารการตลาดครบวงจร จะแยกตวัออกเปนบริษทัยอย ๆ ภายใตกลุม

บริษัทเดียวกันมากขึ้น โดยบรษิัทตัวแทนโฆษณาจะผันตนเองเปน Boutique Company ที่อยูใน

กลุมบริษัทตัวแทนที่มีสาขาจากตางประเทศ (Boutique company within International agency) 

เนื่องจากบริษัทเล็กยอย ๆ ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน จะมีความคลองตัวในการทํางานใหกับ

ลูกคาทัง้รายเลก็และรายใหญมากกวา แผนกทีม่คีวามสาํคญัอยางแผนกวางแผนกลยทุธ มแีนวโนม

จะแยกตวัออกไปตัง้เปนบริษทัเอกเทศ ทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณาจะมเีพยีงแผนกบรหิารงานลูกคา

และแผนกสรางสรรคเทานั้น

นอกจากนี้ โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศ จะเพิ่มหรือขยายการให

บริการความเชี่ยวชาญเฉพาะดานอื่น ๆ ในสาขาใหม ๆ เพื่อใหบริการแกลูกคามากยิ่งขึ้น ในขณะที่

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นขนาดเล็ก จะลดจํานวนลง เนื่องจากปดกิจการไป ทั้งนี้เพราะบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่มีสาขาจากตางประเทศ สามารถสนองความตองการแกลูกคาตางประเทศในการ

ผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศไดมากข้ึน ทาํใหการผลติงานโฆษณาสามารถนาํไปใชไดในหลาย ๆ 

ประเทศ ชวยประหยัดคาใชจายใหกับลูกคา และมีผลทําใหลูกคาสวนใหญ เลือกใชบริการจาก

บริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติ ที่มีการใหบริการไดครบวงจร

สําหรับแนวโนมการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ จากการศึกษา

พบวาการสรางตราสินคา เปนสิ่งที่ลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาใหความสําคัญในการนํามาใช

ในการบริหารงานโฆษณา ดังนั้นนักวางแผนกลยุทธตราสินคา จะทวีความสําคัญและมีบทบาท

มากขึ้นในบริษัทตัวแทนโฆษณา สวนลักษณะของงานโฆษณาจะเปนลักษณะ Global Drive 

Advertising และ Regional Drive Advertising มากขึ้น เนื่องจากความคุมคาในงบประมาณ

สําหรับลูกคาในการผลิตงานเพื่อนําไปใชในหลาย ๆ ประเทศ และงานโฆษณาที่นําเสนอออกมา มี

จุดยืนที่คงที่ (consistent) ในทุกตลาดในแตละประเทศ อยางไรก็ตาม ทั้งลูกคาและบริษัทตัวแทน
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โฆษณาตางเห็นความสําคัญของลูกคา และใหความสําคัญกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกัน

อยางตอเนื่อง โดยเห็นวาการบริหารงานโฆษณาจะตองมองปจจัยรอบดาน ที่มีความเกี่ยวของกับ

ผูบริโภคอยางละเอียดถี่ถวนขึ้น ในดานการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น 

การทําความเขาใจวาผูบริโภคเปนหนึ่งในกลไกที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตางในสังคม เมื่อเขาใจ

พฤตกิรรมผูบริโภคอยางถองแท สงผลทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณาสามารถหากลยทุธทางการสือ่สาร

เพื่อส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายแกไดอยางมีประสิทธิภาพ

การอภิปรายผลการวิจัย

การสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ภายใตการบริหารงานของ

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง ที่ศึกษาลงรายละเอียดในกรณีศึกษาการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ เปนกรณีศึกษาที่ทําใหมองเห็นภาพรวมของธุรกิจการโฆษณาและการสื่อสารทาง

การตลาดไดอยางชัดเจน ทั้งในดานของการจัดโครงสรางองคการ และกระบวนการสื่อสารองคการ

เพื่อการบริหารงานโฆษณา จากผลการศึกษาที่ไดนําเสนอและสรุปไปขางตน เมื่อนํามาวิเคราะห

กับสภาพปญหา วัตถุประสงคในการศึกษา ทฤษฎีที่ใชในการศึกษา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สามารถสรุปประเด็นสําคัญอภิปรายไดดังตอไปนี้

1. ธรุกจิการโฆษณาในประเทศไทย มพีฒันาการและทศิทางการดาํเนนิธรุกจิทีส่อดคลอง

กบัธรุกจิการโฆษณาโลก นัน่คอื บริษทัตวัแทนโฆษณาไดเปลีย่นจดุยนืในการใหบริการลกูคา จากเดิมที่

เปนบริษทัตวัแทนผูเชีย่วชาญในดานการโฆษณา ไปเปนผูเชีย่วชาญในดานการสือ่สารแบบบรูณาการ

ครบวงจร และวางตําแหนงบริษัทตนเอง (company positioning) เปนผูเชี่ยวชาญในดานการสราง

ตราสินคา โดยอาศัยการมีบริษัทตัวแทนความเชี่ยวชาญดานอื่น ๆ ที่เปนเครือขายในกลุมบริษัท

โฮลดิ้งเดียวกัน เปนจุดขายในการใหบริการลูกคา และมีแผนกวางแผนกลยุทธซึ่งเปนแผนกที่สราง

ความมั่นใจ และความไววางใจใหกับลูกคาที่ตองการใชบริการครบวงจร

โครงสรางของกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย เปนโครงสรางของการรวมบรษิทัตวัแทนที่

ใหบริการทางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแผนกตาง ๆ เขาไวดวยกัน เพื่อใหบริการแก

ลูกคาไดอยางครบวงจร เมื่อพิจารณาโครงสรางของกลุมบริษัทโฮลดิ้งที่ดําเนินธุรกิจการโฆษณา

และการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ ทั้ง 4 กลุมใหญในประเทศไทย จากการศึกษาพบวาทุกกลุมมี

โครงสรางทีส่อดคลองกบัลักษณะแนวคดิของการทาํธรุกจิในลักษณะของบรษิทัโฮลดิง้ที ่ Williamson 

(1975, p. 143 cited in Ferguson and Ferguson, 2000, pp. 246-248) ไดอธิบายไว คือบริษัท

โฮลดิ้งมีโครงสรางที่มีความยืดหยุนระหวางบริษัทแมกับบริษัทลูก ผูบริหารของบริษัทลูกสามารถ
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วางโครงสรางองคการในรูปแบบที่แตละบริษัทลูกตองการและเปนอิสระตอกัน บริษัทแมเขามา

ควบคุมดูแลชวยเหลือในดานกฎหมายและการเงินแกบริษัทลูกเทานั้น กลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม

ไดแก Interpublic Group, WPP Group, Publicis Group, และ Omnicom Group ตางมโีครงสรางใน

ลักษณะดงักลาว และไดรับความชวยเหลอื การควบคมุดูแลในดานกฎหมายและการเงนิเหมอืนกัน 

อยางไรก็ตาม เนื่องจากธุรกิจของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม เปนธุรกิจทางดานการใหบริการทาง

การสือ่สารทางการตลาด ทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ ทีแ่ตละความเชีย่วชาญสามารถเกือ้หนนุ

กนัในดานธรุกจิรวมกนัได จากการศกึษาจงึพบวา ทกุกลุมบริษทัโฮลดิง้ตางใหความชวยเหลือกันใน

ดานการแลกเปลีย่นขอมลูความรูทางธรุกจิ และการแนะนาํลกูคาใหแกกนัภายในกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

เดยีวกนั ซึง่ถอืวาเปนความชวยเหลอืกนัในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทีม่ากกวาลกัษณะแนวคดิเดมิทีถ่อืปฎิบัติ 

หากพจิารณาตามแนวคดิทฤษฎคีวามสมัพนัธขามธรุกจิทีม่ตีอกนัของ Porter (Goold and Luchs, 

1996, pp. 180-181)   โดยศึกษาความสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางบริษัทลูกที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

เดียวกัน แนวคิดนี้กลาววา มีความสัมพันธเกิดขึ้นได 3 ลักษณะ คือ ความสัมพันธที่จับตองได 

ความสมัพนัธทีจ่บัตองไมได และความสมัพนัธในลกัษณะคูแขงขนั สําหรบัความสัมพันธของบริษัท

ตัวแทนตาง ๆ ที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุมนั้น ผูศึกษาพบวา บริษัทตัวแทนในดานตาง ๆ ที่

อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ตางมีความสัมพันธตอกันทั้ง 3 ลักษณะดังนี้

ความสัมพันธในลักษณะแรกคือ ความสัมพันธที่จับตองได เปนความสัมพันธที่เกิดขึ้น

เนื่องจากการจัดการของบริษัทแม เพื่อใหทุกบริษัทลูกในเครือมีระบบการทํางานทางดานการเงิน

การบญัชแีละการบรหิารจดัการบรษิทัในรปูแบบเดยีวกนั ความสมัพนัธในลกัษณะนีเ้ปนความสัมพันธ

ทีเ่กดิขึน้ระหวางบริษทัแมกบับริษทัลกูในกลุม มากกวาจะเปนความสมัพนัธระหวางบรษิทัลกูดวยกัน 

เนือ่งจากทกุบริษทัลกูในเครอื ตางตองสนองนโยบายการบรหิารงานของบรษิทัโฮลดิง้ใหไปในแนวทาง

เดียวกัน

สําหรับความสัมพันธในลักษณะที่ 2 คือ ความสัมพันธที่จับตองไมได ความสัมพันธใน

ลักษณะนี้เปนความสัมพันธที่เกิดขึ้นในทุกกลุมบริษัทโฮลดิ้ง โดยแสดงออกมาในลักษณะของการ

แลกเปลี่ยนความรูในเรื่องธุรกิจ และการแนะนําลูกคาใหแกกัน โดยขนาดของโครงสรางองคการมี

ความสัมพันธกบัระดับความชวยเหลือ ที่เกิดขึ้นในดานการแลกเปลี่ยนขอมูลหรือการแนะนําลูกคา

ใหกบับริษทัโฮลดิง้ เนือ่งจากแตละกลุมมขีนาดของโครงสรางองคการทีแ่ตกตางกนั กลุมทีม่ขีนาดใหญ

คือมีจํานวนบริษัทตัวแทนมากกวา จะมีความสัมพันธที่ใกลชิดและชวยเหลือซึ่งกันและกันมากกวา

กลุมทีม่ขีนาดเลก็ จงึมคีวามเปนไปไดสูงวา เมือ่กลุมบริษทัโฮลดิง้ใดมบีริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญ

ในดานตาง ๆ หลากหลายประเภท แนวโนมที่แตละบริษัทตัวแทนในกลุมจะชวยเหลือซึ่งกันและกัน

จะมีมากขึ้นตามมา อีกทั้งการมีผูนําของกลุมเปนคนไทยที่มีสํานักงานอยูในเมืองไทย ก็มีสวนชวย
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ใหเกิดการสรางความสัมพันธอันดี และการชวยเหลือซึ่งกันและกันในกลุมเปนอยางดีดวย ดังเชน

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP ที่มีผูบริหารใหญประจําอยูในประเทศไทย จึงคอยใหความชวยเหลือและ

สานความสัมพันธอันดีกับบริษัทลูกในเครือไดเปนอยางดี

อยางไรก็ตาม จากการศึกษาพบวา หากบริษัทโฮลดิ้งเปนเจาของหุนทั้งหมดของบริษัท

ตัวแทนโฆษณา จะทําใหบริษัทโฮลดิ้งสามารถบริหารจัดการบริษัทตัวแทนในกลุม ใหอยูในระบบ

และแนวทางการดาํเนนิงานเดยีวกนัไดงาย หากกลุมบริษทัโฮลดิง้ไมไดถอืหุนทัง้หมด บริษทัตวัแทน

เหลานั้นสวนใหญจะไมปฏิบัติตามแนวทาง การควบคุมดูแลทางดานกฎหมายและการเงินจาก

บริษัทโฮลดิ้ง บริษัทโฮลดิ้งจึงเขาไปเกี่ยวของไดเพียงแคแบงปนและรับรูผลกําไรขาดทุนของบริษัท

เทานัน้ ซึง่ทาํใหบริษทัตวัแทนกลุมนี ้ไดรับความชวยเหลอืกนัในดานอืน่ ๆ จากบรษิทัโฮลดิง้นอยมาก

สวนความสัมพันธในลักษณะที่ 3 เปนความสัมพันธในลักษณะคูแขงขัน ผูศึกษาพบวา 

ทุกกลุมบริษัทโฮลดิ้ง มีบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในลักษณะเดียวกัน เชน การโฆษณา การ

สงเสริมการขาย การตลาดทางตรง ใหบริการแกลูกคา ดังนั้นบริษัทตัวแทนที่ใหบริการแกลูกคา

เหมือนกัน ตางเปนคูแขงซึ่งกันและกันโดยปริยาย แตละบริษัทตางยอมรับในสถานภาพวา แมวา

บริษทัจะอยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั หากเมือ่ตองแขงขนักนัเพือ่หาลกูคาใหม ตางฝายตางสามารถ

วางแผนกลยทุธ และแขงขนักนัในเชงิธรุกจิไดอยางเปดเผย โดยความสมัพนัธทีม่ตีอกนัในดานอื่น ๆ 

ยังคงอยูไมเปลี่ยนแปลง

ความสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางบริษัทลูกที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน เปนความ

สัมพันธที่เกิดขึ้นทั้ง 3 ลักษณะ ตามแนวคิดทฤษฎีความสัมพันธขามธุรกิจที่มีตอกัน ซึ่งสอดคลอง

กบักลุมบริษทัทีม่ธีรุกจิในลักษณะทีเ่กือ้หนนุกนั ทีจ่ะสรางความสมัพนัธในหลาย ๆ ลักษณะในเวลา

เดยีวกนัเชนนี ้หากบรษิทัลกูในกลุมบริษทัโฮลดิง้เปนบริษทัทีม่ธีรุกจิแตกตางกนั ในกรณนีี ้ความสัมพันธ

ในลักษณะที่ 3 คือการเปนคูแขงขันกันก็จะไมเกิดขึ้นเลย

อนึ่ง โครงสรางองคการของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 มีแนวโนมที่จะขยายการใหบริการ 

โดยการเพิ่มบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานใหม ๆ ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานมากขึ้น 

จากเดิมที่มีบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญหลัก ๆ คือ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทนการ

ซื้อส่ือโฆษณา และบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญทางการสื่อสาร (Activation) โดยการเพิ่มข้ึนของ

บริษทัตัวแทนใหม ๆ สงผลใหบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสาร (Activation) 

ในกลุมนั้นมีนอยลง หรือผันตัวเองใหมีความเชี่ยวชาญในดานใดดานหนึ่งมากขึ้น เพราะแตละ

บริษัทที่มีสถานภาพเปนบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญทางการสื่อสารสวนใหญ จะใหบริการแกลูกคา

ในความเชี่ยวชาญหลาย ๆ ดานแตกตางกันออกไป
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แมวาความชวยเหลือในดานตาง ๆ จะเกิดขึ้นในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกันก็ตาม บริษทั

ตัวแทนโฆษณาทีเ่ปนบริษทัลกูในกลุมบริษทัโฮลดิง้นัน้ หลาย ๆ บริษทัตางมบีริษทัลกูในเครอืของตนเอง 

ที่ใหบริการดานการสื่อสารทางการตลาดบางประเภทแลว จึงมีผลทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณา

ประเภทนี ้จะไมคอยมคีวามสมัพนัธกบับริษทัลกูอืน่ ๆ ในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนัมากนกั เนือ่งจากจะ

ใหความชวยเหลอืกนัในกลุมบริษทัโฆษณาของตนเองเปนอนัดบัแรก เพราะทาํงานรวมกนัเปนประจํา 

เพราะบรษิทัตวัแทนเหลานัน้เคยเปนบริษทัลกูของบรษิทัตวัแทนโฆษณา หรือเคยเปนแผนกหนึง่ของ

บริษทัตวัแทนโฆษณามากอน นอกจากนัน้เหตผุลประการสาํคญัคอื การแนะนาํลกูคาใหใชบริการจาก

บริษัทลูกของตนเปนการนํารายไดเขาสูบริษัทในเครือของตนดวย

กลาวไดวา กลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุมในประเทศไทยทําใหเกิดผลกระทบและความ

เปลี่ยนแปลงในธุรกิจการโฆษณาอยางมาก การรวมตัวกันเพื่อการใหบริการแกลูกคาในลักษณะ

การเปนเครือขายของบริษัทตัวแทนตาง ๆ ในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ทําใหทุกบริษัทตัวแทนที่มีความ

เชี่ยวชาญในดานตาง ๆ รวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งมีศักยภาพในการให

บริการลกูคามากกวาบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ทีไ่มมบีริษทัลกูทีเ่ปนเครอืขายเลย ดังนัน้ ภาพรวม

การเปลี่ยนแปลงของธุรกิจการสื่อสารทางการตลาดที่รวมตัวกันเปนบริษัทกลุมบริษัทโฮลดิ้งจาก

ตางชาติ ที่เขามามีบทบาทในนานาประเทศทั่วโลก ไดสงผลตอการพัฒนาสังคมในแตละประเทศ  

รวมทั้งประเทศไทยดวย จากการศึกษาครั้งนี้ ชี้ใหเห็นวา การเขามามีบทบาทในธุรกิจการโฆษณา

และการสือ่สารทางการตลาดดานอืน่ ๆ ของกลุมบริษทัโฮลดิง้เหลานีม้สีวนทาํใหธรุกจิมคีวามทนัสมัย 

ความคลองตวั และการขยายตวัของธรุกจิเปนเครอืขายอยางรวดเรว็ แตในทางตรงกนัขามกลุมบริษัท

โฮลดิ้งเหลานี้ก็ไดเขามายึดพื้นที่ธุรกิจของประเทศ เพราะนอกจากกลุมบริษัทตัวแทนเหลานี้จะให

บริการกบัลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศแลว ทกุบริษทัตางมเีปาหมายทีจ่ะเพิม่การใหบริการลูกคา

ทองถิน่ในสัดสวนทีท่ดัเทยีมกนัดวย บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ในประเทศจาํเปนทีจ่ะตองปรบัตัว

และเตรยีมรับมอืกบัการขยายอาณาจกัรของกลุมบริษทัโฮลดิง้เหลานีอ้ยางรอบคอบ โดยบรษิทัตวัแทน

โฆษณาทองถิน่ทีต่องการจะดาํเนนิกจิการในธรุกจิการโฆษณาและการสือ่สารทางการตลาด จาํเปน

อยางยิง่ทีต่องแสวงหาบรษิทัพนัธมติรทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ มาเสรมิกาํลงัในการใหบริการ

ลูกคา หรือขยายขอบเขตการใหบริการแกลูกคาในดานอื่น ๆ ที่มากยิ่งขึ้น โดยอาจกอต้ังเปนกลุม

บริษทัโฮลดิง้ทองถิน่ในอนาคต การหาบรษิทัตวัแทนพนัธมติรของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่เปน

ทางออกที่ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น สามารถรักษาลูกคาและขยายธุรกิจของตนใหเติบโต

ข้ึนได ในสถานการณที่กลุมบริษัทโฮลดิ้งเขามามีบทบาทและสวนแบงตลาดในธุรกิจการโฆษณา

ในปจจุบัน เพราะหากบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นไมปรับตัวและยังคงยึดติดกับการใหบริการทาง

ดานการโฆษณาเพียงสวนเดียว อาจมีผลทําใหบริษัทมีงานนอยลง เนื่องจากแนวโนมการใช
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โฆษณาในการสื่อสารมีนอยลง เพราะลูกคาตองการใชการสื่อสารทางการตลาดในลักษณะตาง ๆ 

มากกวาการใชการโฆษณาเพียงอยางเดียว

2. การศึกษาโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 บริษัท ที่เปนบริษัทลูก

ของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุมนั้น พบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 กลุม มีโครงสรางบริษัท

แบงไดเปน 3 รูปแบบคือ องคการที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) องคการที่มีแผนก

หรือบริษทัในเครอืแตมเีครือ่งมอืส่ือสารทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one 

dominant agency) และองคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด

ใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) ทัง้ 3 รูปแบบนี ้มเีพยีงรปูแบบแรก

รูปแบบเดยีว ทีม่ลัีกษณะเหมอืนกนักบัรูปแบบองคการทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาทาํงานรวมกนักบับริษทั

ตัวแทนการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ โดยการกระจายงานใหกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ ที ่Gronstedt และ

Thorson (1996) ไดศึกษาบรษิทัตวัแทนโฆษณาทีใ่หบริการลกูคาแบบบรูณาการไวในสหรฐัอเมริกา 

สําหรับรูปแบบอื่น ๆ ที่ Gronstedt และ Thorson ไดพบในสหรัฐอเมริกา ไดแก โครงสรางองคการ

ทีม่หีนวยงานหลกัเพยีงหนวยงานเดยีว และทาํงานรวมกนักบับริษทัตวัแทนการสือ่สารทางการตลาด

อ่ืน ๆ โดยการกระจายงานใหกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ (The consortium with one dominant agency) 

โครงสรางองคการที่ดําเนินการโดยการประสานงานระหวางหนวยงานอิสระภายในบริษัท (The 

corporation with autonomous units) โครงสรางองคการแบบไขว (The matrix organization) 

และโครงสรางองคการทีดํ่าเนนิงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) จากการศึกษา

พบวา รูปแบบโครงสรางอื่น ๆ แตละรูปแบบนั้น ไมมีอยูในโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 

18 บริษัทเลย จากรูปแบบโครงสรางองคการที่ Gronstedt และ Thorson ไดศึกษาไวนั้น โครงสราง

องคการที่มีหนวยงานหลักเพียงหนวยงานเดียวและทํางานรวมกันกับบริษัทตัวแทนการสื่อสารทาง

การตลาดอืน่ ๆ โดยการกระจายงานใหกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ เปนลกัษณะขององคการทีม่ฝีายโฆษณา

และฝายประชาสัมพันธอยูในบริษัทเดียวกัน และกระจายงานในดานอื่น ๆ ใหกับบริษัทภายนอก 

โครงสรางรปูแบบนีม้คีวามคลายคลงึกบัโครงสรางองคการทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาทาํงานรวมกนักบั

บริษทัตวัแทนการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ โดยการกระจายงานใหกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ เนื่องจากได

มกีารเพิม่การใหบริการในดานการประชาสมัพนัธมาอกีหนึง่ความเชีย่วชาญ ปจจบัุนการเพิม่บริการ

ทางดานอืน่ ๆ ของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยสวนใหญ จะเพิม่ความเชีย่วชาญทางดาน 

Activation ซึ่งสามารถแยกยอยออกเปนความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ โดยไมเฉพาะเจาะจงแตดาน

การประชาสมัพนัธ ดังนัน้รูปแบบโครงสรางองคการทีม่หีนวยงานหลกัหนวยงานเดยีว จงึไมพบในการ

ศึกษาครั้งนี้
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สําหรบัโครงสรางองคการทีดํ่าเนนิการโดยการประสานงานระหวางหนวยงานอสิระภายใน

บริษัทที่ Gronstedt และ Thorson ไดศึกษาไวนั้น เปนโครงสรางองคการที่มีความคลายคลึงกับ

ลักษณะโครงสรางองคการรปูแบบที ่ 3 ทีพ่บในการศกึษาครัง้นีคื้อ องคการทีม่แีผนกหรอืบริษทัในเครือ 

และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) 

ความแตกตางคือ องคการที่ดําเนินการโดยการประสานงานระหวางหนวยงานอิสระภายในบรษิทั 

จะมแีผนกตาง ๆ ทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ ทีม่ผีลกาํไรเปนของตนเอง ในขณะทีอ่งคการที่มี

แผนกหรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร หากองคการนั้นแยก

ความเชีย่วชาญอืน่ ๆ ออกเปนแผนก กจ็ะมผีลกาํไรขาดทนุรวมกบับริษทัตวัแทนโฆษณา หากความ

เชีย่วชาญอื่น ๆ ถูกแยกเปนอีกบริษัท ผลกําไรขาดทุนก็จะแยกขาดจากกัน ลักษณะองคการที่มี

แผนกหรอืบริษทัในเครอื และมเีครือ่งมอืทางการตลาดใหบริการครบวงจรจะเปนลกัษณะโครงสรางที่

ภูวนาท  คุนผลิน (2543) คนพบในประเทศไทย จากการศึกษาครั้งนี้พบวา มีบริษัทตัวแทนโฆษณา 

7 บริษทัจาก 18 บริษทั ทีม่รูีปแบบองคการในลกัษณะนี ้โดยบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมนี ้สวนใหญ

จะยังคงรักษารูปแบบการใหบริการที่ครบวงจรใหแกลูกคา โดยยังไมแยกแผนกสื่อโฆษณาออก

จากบริษัทตัวแทนโฆษณา

สําหรับโครงสรางองคการที่ดําเนินงานแบบไขวที่ Gronstedt และ Thorson ไดศึกษาไว

เปนโครงสรางองคการทีไ่มพบในการศกึษาครัง้นี ้ ลักษณะขององคการรูปแบบทีผู่เชีย่วชาญเฉพาะใน

ทกุ ๆ ดานทาํงานรวมกนัเปนทมี แตละคนในทมีสามารถทาํงานขามแผนกได โดยสามารถแลกเปลี่ยน

ความคดิเหน็ระหวางกนัทัง้ในทมีเดยีวกนัและตางทมีได ลักษณะองคการรูปแบบนีจ้ะไมพบในบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุมเลย เนือ่งจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมนี ้ เกอืบทุก

บริษัทมีขนาดกลาง และขนาดใหญที่มีการแบงบุคลากรตามความเชี่ยวชาญแตละดาน ทําใหเกิด

การบริหารงานที่เปนระบบ จึงยากที่จะมีบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในหลาย ๆ ดาน การทํางาน

ขามแผนกจึงไมเกิดขึ้น เพราะการทํางานขามแผนกสวนใหญจะเกิดขึ้นในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มี

ขนาดเล็ก ที่มีบุคลากรนอย จึงตองมีการชวยเหลือซึ่งกันและกัน

สําหรับโครงสรางองคการที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) 

เปนอีกโครงสรางที่ Gronstedt และ Thorson ไดศึกษาไว คือ เปนองคการที่มีเครื่องมือส่ือสารทาง

การตลาดทกุรูปแบบ พนกังานทาํงานใหกบัลูกคาเฉพาะราย โดยแบงเปนทมีเชนเดยีวกนักบัองคการ

ที่ดําเนินงานแบบไขว ภายในทีมเดียวกันทุกคนจะชวยกันทํางานรับผิดชอบงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ

กับงานของตน และรับผิดชอบกําไรขาดทุนของทีมตนเอง เสมือนเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาเล็ก ๆ 

โดยพนักงานภายในทีมเดียวกัน จะถูกจัดใหมพีื้นที่ในการทํางานรวมกัน องคการในลักษณะนี้ไม

พบในการศึกษาครั้งนี้ อยางไรก็ตาม มีหลายบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เคยวางโครงสรางองคการใน
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ลักษณะนี้ โดยเรียกวาการทํางานแบบ Brand Team แตดวยปญหาในเรื่องของการบริหารจัดการ

ในหลาย ๆ เร่ือง ทาํใหโครงสรางองคการในลักษณะนีไ้มมปีฏิบัติกนัอกีตอไป ทัง้นีด้วยเหตผุลเชิงลบ

หลาย ๆ ประการ ประการแรก ไดแก การทํางานรวมกันในอาณาบริเวณเดียวกันของพนักงานที่มี

ความเชี่ยวชาญตางประเภทกัน โดยพนักงานแตละความเชี่ยวชาญมีรูปแบบและธรรมชาติในการ

ทาํงานที่แตกตางกัน เชน ผูบริหารงานลูกคา ตองทํางานติดตอส่ือสารกับลูกคาตลอดเวลา จึงตอง

อาศัยการใชโทรศัพท และการติดตามงานในลักษณะตาง ๆ ที่ทําใหเกิดเสียงในการติดตอส่ือสาร 

ในขณะที่นักสรางสรรคงานโฆษณา จําเปนตองใชความคิดในการคิดงานโฆษณา จึงตองการความ

สงบในการทํางาน ประการที่สอง การทํางานเปนทีมทําใหพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน 

ตองเรียนรูทีจ่ะชวยเหลอืกนัในดานอืน่ ๆ ซึง่ตนเองอาจไมมคีวามถนดั เชน ทกุคนอาจตองรับผิดชอบ

ในเรื่องผลกําไรขาดทุนในทีมของตน และเรียนรูระบบการเงินการบัญชี ที่มีผลทําใหเกิด

ความเครียดในการทํางาน และไมไดทํางานที่แตละคนมีความถนัดอยางเต็มเม็ดเต็มหนวย

นอกจากโครงสรางองคการกระจายงานสูภายนอกและองคการทีม่แีผนกหรอืบริษทัในเครือ

และมเีครือ่งมอืทางการตลาดใหบริการครบวงจร ทีพ่บจากการศกึษาครัง้นีแ้ลว ยงัมรูีปแบบองคการที่มี

แผนกหรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร ซึ่งเปนรูปแบบองคการ

ทีพ่บมากทีสุ่ดในการศกึษาครัง้นีถ้งึ 8 บริษทั สาเหตทุีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณามโีครงสรางองคการรปูแบบ

นี้มากกวารูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งสวนใหญเปนบริษัทที่

มีขนาดกลางและขนาดใหญ ที่เคยใหบริการครบวงจรมากอน แตเมื่อเขามาเปนบริษัทลูกของกลุม

บริษัทโฮลดิ้งแลว บริษัทโฮลดิ้งจะพยายามแยกแผนกสื่อโฆษณาที่ต้ังอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

ใหออกไปตั้งเปนบริษัทตัวแทนการซื้อส่ือโฆษณาตางหาก โดยแผนกสื่อโฆษณาของแตละบริษัท 

จะถกูนาํไปรวมกบัแผนกสือ่โฆษณาของบรษิทัตวัแทนโฆษณาอืน่ ๆ ทีอ่ยูในเครอืเดยีวกนั และตัง้เปน

บริษัทสื่อโฆษณาที่มีขนาดใหญข้ึน และทําใหมีอํานาจในการตอรองในการซื้อส่ือมากขึ้นกวาการ

แยกเปนแผนกเล็ก ๆ ในแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา

หากพจิารณารปูแบบองคการทัง้ 3 ลักษณะทีพ่บจากการศกึษาครัง้นี ้ จะเหน็ไดวา ทัง้ 3 

ลักษณะมีการวางโครงสรางองคการในลักษณะการแบงงานตามหนาที่ โดยแตละแผนกจะมีความ

เชี่ยวชาญที่แตกตางกัน และประสานงานรวมกันเพื่อใหบริการงานแกลูกคา ดังนั้นพนักงานแตละ

คนจงึถกูฝกฝนใหทาํงานตามความเชีย่วชาญของตน และไมทาํงานล้าํเสนหรอื กาวกายกนั รูปแบบ

องคการที่กระจายงานสูภายนอกที่พบใน 3 บริษัทตัวแทนโฆษณา มีแนวโนมจะลดลงเรื่อย ๆ หาก

บริษทัตวัแทนโฆษณามขีนาดใหญข้ึน เนือ่งจากลกูคาหนัมาใชการสือ่สารในดานอืน่ ๆ มากขึน้ และใช

งบประมาณในการโฆษณานอยลง สวนรูปแบบองคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร และองคการทีม่แีผนกหรอืบริษทัในเครอืและมเีครือ่งมอื
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ส่ือสารทางการตลาดใหบริการครบวงจร เปนองคการในลักษณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาระหวาง

ประเทศนิยมวางโครงสรางในลักษณะนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในองคการทั้งสองรูปแบบนี้ มี

ความคลายคลงึกนัมาก ความแตกตางกนัทีพ่บกคื็อ บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่แีผนกหรอืบริษทัในเครือ

แตมเีครือ่งมอืส่ือสารทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร จะไมมแีผนกสือ่โฆษณาอยูในบรษิทั ทาํใหไม

สามารถใหบริการที่ครบวงจรได แตเมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานี้อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งแลว 

ทกุบริษทัสามารถกลาวอางไดวา บริษทัของตนสามารถใหบริการลกูคาไดอยางครบวงจรไดเหมอืน ๆ กนั

หากพิจารณาอยางลกึซึ้งแลว จะเห็นไดวา รูปแบบองคการที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือ

แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจรนั้น เปนรูปแบบที่คอนขางลงตัวตอการใหบริการ

ลูกคามากที่สุด เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณากลุมนี้ สวนใหญมีการใหบริการทางการสื่อสารได

เกอืบทกุรูปแบบ ยกเวนการซือ้ส่ือโฆษณา ซึง่ในการซือ้ส่ือโฆษณานัน้ บริษทักลุมนีจ้ะมคีวามไดเปรียบ

มากกวาบริษัทกลุมที่มีโครงสรางองคการที่ครบวงจร เนื่องจากบริษัทกลุมนี้สามารถซื้อส่ือโฆษณา 

ผานบรษิทัสือ่โฆษณาทีรั่บผิดชอบในการวางแผนสือ่ และซือ้ส่ือโฆษณาใหกบัหลาย ๆ บริษทัตวัแทน

โฆษณาในกลุมเดียวกัน การซื้อส่ือผานบริษัทตัวแทนสื่อในกลุม โฮลดิ้งเดียวกันมีโอกาสไดตําแหนง

ของสื่อที่ดีในราคาที่ถูก เพราะบริษัทตัวแทนสื่อเหลานี้ดําเนินการซื้อส่ือใหกับสินคาหลาย ๆ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาในกลุม จงึมปีริมาณการซือ้ทีม่ากและสามารถตอรองราคาไดมากกวา นอกจากนั้น

ปจจบัุนมบีริษทัตวัแทนวางแผนสือ่และซือ้ส่ือโฆษณาตัง้ขึน้มาเปนเอกเทศมากขึน้ และเกดิการแขงขนั 

pitch งาน เพือ่เปนบริษทัตวัแทนสือ่โฆษณาใหกบัตราสนิคา ลูกคาจงึไมไดผูกติดกับการซื้อส่ือโฆษณา

วา บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ตนใชบริการอยูจําเปนตองมีแผนกสื่อโฆษณา เนื่องจากในดานการซื้อ

ส่ือโฆษณา ลูกคาตองการไดส่ือโฆษณาที่มีตําแหนงที่ดีและมีราคาที่คุมคา

อยางไรก็ตาม โครงสรางองคการทั้ง 3 ลักษณะ ตางมีขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบ

แตกตางกันไป แตละบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงตองพิจารณาองคประกอบของบริษัทตนเองวา มี

ความเหมาะสมที่จะดําเนินรูปแบบองคการในลักษณะใด โดยดูปจจัยความพรอม จํานวนบุคลากร 

จาํนวนลกูคา ประเภทของลกูคา แนวโนมของตลาดและพฤตกิรรมผูบริโภค เปนตน เพือ่เลอืกโครงสราง

องคการที่สามารถใหบริการลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด

กลาวไดวา บทบาทที่เห็นไดอยางชัดเจนของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ที่มีตอการปรับโครง

สรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณาคอื การแยกแผนกสือ่โฆษณาออกจากบรษิทัตวัแทนโฆษณา เพือ่สราง

อํานาจการตอรอง ใหกบับริษทัตวัแทนโฆษณาในกลุมโฮลดิง้ของตน ในสวนการวางโครงสรางอื่น ๆ 

ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น กลุมบริษัทโฮลดิ้งจะไมเขาไปเกี่ยวของเลย โดยเฉพาะการบริหาร

งานโฆษณาของแตละบริษัท บริษัทโฮลดิ้งจะเขาไปเกี่ยวของตอการปรบัเปลี่ยนองคการ ในกรณีที่

บริษทัโฮลดิง้ตองการใหภาพรวมของกลุมโฮลดิง้มคีวามชดัเจนยิง่ขึน้เทานัน้ เชน ในกรณกีารซือ้กจิการ
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ของบริษัทตัวแทนโฆษณาบางบริษัท ที่มีบริษัทลูกที่ไมมีผลกําไร บริษัทโฮลดิ้งจะแนะนําใหยุบ

บริษัทลูกดังกลาว และใหพนักงานในบริษัทไปรวมกับบริษัทลูกบริษัทอื่นในกลุมแทน เปนตน

จากการศกึษาโครงสรางและบทบาทหนาทีข่องกลุมบริษทัโฮลดิง้ โครงสรางและบทบาท

การบรหิารงานโฆษณาของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทีอ่ยูในกลุมโฮลดิง้ พบวา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีอ่ยู

ในกลุมบริษทัโฮลดิง้ไดรับประโยชนมากกวาบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ทัว่ไปถงึ 2 ระดบั ระดับแรก

คือ ประโยชนที่ไดจากการที่บริษัทเปนบริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง (Holding Company Level) 

ระดับที่สองคือ ประโยชนที่ไดจากการเปนบริษัทในเครือของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น ๆ (Network 

Agency)

สําหรบัประโยชนทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาไดรับจากการเปนบริษทัในกลุมบริษทัโฮลดิง้นั้น 

เปนผลประโยชนในดานของการบริหารจัดการทางการเงินและการบัญชีของบริษัทในเครือใหเปน

ระบบเดยีวกนั การไดประโยชนในการตอรองซือ้สินคาหรอืบริการในราคาทีตํ่่ากวา นอกจากนัน้ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาจะไดรับความชวยเหลือจากกลุมบริษัทโฮลดิ้งในการแนะนําลูกคาใหมในบางครั้ง 

หรือไดรับความชวยเหลือจากบริษัทโฮลดิ้ง หากบริษัทตัวแทนโฆษณามีผลประกอบการที่ไมเปนไป

ตามเปาหมาย ซึง่จะเหน็ไดวาประโยชนและความชวยเหลอืทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาไดรับนัน้ สวนใหญ

จะเปนประโยชนที่บริษัทโฮลดิ้งไดสงผานไปยังบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ เพื่อใหบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญไปประสานงานตอกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศตาง ๆ ที่อยู

ในเครือขายอีกครั้ง ดังนั้น ในดานการบริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทโฮลดิ้งจะไมเขา

ไปกาวกายการทํางานในสวนนี้เลย ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมีอิสระในการบริหารงานกับบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนเครือขายของตน

สําหรับประโยชนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับจากการเปนหนึ่งในเครือขายของบริษัท

ตัวแทนโฆษณา (Network Agency) นั้น เปนความชวยเหลือกันในทุก ๆ ดาน ในการบริหารงาน

โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นทุกบริษัทตางรับนโยบายการบริหารงานจากบริษัทแม และ

มอิีสระในการบรหิารงานบรษิทัในกรอบทีบ่ริษทัแมไดวางไว ในดานความชวยเหลอืกนัภายใตบริษัท

ตัวแทนโฆษณาเดียวกัน บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นจะไดรับความชวยเหลือแทบทุกดานจาก

บริษทัแม อาท ิการใหความรู การจดัฝกอบรม การเรยีนรูเครือ่งมอืการกลยทุธในการบรหิารงานโฆษณา

และสรางตราสนิคาทีแ่ตละบริษทัตวัแทนโฆษณาไดสรางสรรคข้ึนมา การแลกเปลีย่นขอมลูทางการตลาด

และการโฆษณาทีเ่กีย่วของกบัสินคาของลกูคาในเครอืขาย ในกรณทีีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณามเีครอืขาย

เปนบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญทางดานอื่น ๆ การชวยเหลือกันก็จะมีมากขึ้นตามลําดับ เชน 

มีการแนะนําลูกคาใหมใหใชบริการในบริษัทตัวแทนที่เปนเครือขายเดียวกัน การแลกเปลี่ยนขอมูล

หรือการใหขอมูลที่เปนประโยชนในการบริหารงานลูกคาหรือ pitch งานลูกคาใหม เปนตน
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หากพิจารณาเปรียบเทียบผลประโยชนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาแตละบริษัทไดรับจาก

การเปนสมาชกิทัง้ของกลุมบริษทัโฮลดิง้และการเปนหนึง่ในเครอืขายของบรษิทัตวัแทนโฆษณานัน้ ๆ 

แลว จะเหน็ไดวา บริษทัตวัแทนโฆษณาไดรับประโยชนโดยตรงจากการเปนเครอืขายของบรษิทัตวัแทน

โฆษณามากกวาการเปนสมาชิกของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง เนื่องจากกลุมบริษัทโฮลดิ้งมีนโยบายไมเขา

ไปกาวกายการบริหารงานของบริษัทในกลุม จึงทําใหเครือขายของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณามี

อิสระในการบริหารจัดการบริษัทลูกของตนอยางเต็มที่ เนื่องจากบริษัทโฮลดิ้งสวนใหญจะติดตอ

กับบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญเทานั้น

3. จากการศึกษาพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งสวนใหญ มีสัดสวน

การใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ มากกวาลูกคาทองถิ่น เนื่องจากลูกคาที่มีสาขาจาก

ตางประเทศเปนลูกคาหลักที่บริษัทตองใหบริการ โดยเปนลูกคาในลักษณะ Global Alignment ที่

ทําสัญญาใหบริการแกกันในทุกสํานักงานทั่วโลก อยางไรก็ตาม เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานี้ 

เขามาดําเนนิธรุกจิในประเทศไทยแลวพบวา ลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศทีใ่หบริการนัน้ หลาย ๆ 

สินคาไมไดเขามาเปดธุรกิจในประเทศไทย หรือบางครั้งมาเปดดําเนินการ แตไมมีงบประมาณใน

การทํากิจกรรมสื่อสารทางการตลาดมากนัก จึงเปนสาเหตุใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานี้ จําเปน

ตองหาลกูคาทองถิน่มากขึน้ เพือ่ใหมสัีดสวนไลเลีย่กนั แตบริษทัตวัแทนโฆษณาเหลานีต้างตระหนักดี

วา การรักษาลูกคาทองถิ่นใหอยูกับบริษัท มีความยากมากกวา เนื่องจากลูกคาทองถิ่นไมมีสัญญา

ผูกพันกันมากเทาลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ จึงเกิดการเปลี่ยนแปลงบริษัทตัวแทนโฆษณาได

งายกวาลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ

เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาตองใหบริการแกลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ และลูกคา

ทองถิ่น ทําใหทุกบริษัทตัวแทนโฆษณามีการปรับโครงสรางภายในองคการ ใหสอดรับกับการให

บริหารลูกคาทั้งสองประเภท แผนกที่มีการปรับโครงสรางเพื่อการบริหารงานคือ แผนกบริหารงาน

ลูกคาและแผนกสรางสรรคงานโฆษณา โดยรูปแบบทีใ่ชในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศที่

พบในการศึกษาครั้งนี้ คือการผสมผสานการใหบริการลูกคาทองถิ่น และลูกคาที่มีสาขาจาก

ตางประเทศ การแยกสวนการใหบริการลูกคาตางประเทศ และการใหบริการลูกคาที่พิจารณาตาม

ความเหมาะสมของลูกคาแตละราย โดยลักษณะแรกคือ การผสมผสานการให บริการทั้งลูกคา

ทองถิ่นและลูกคาตางประเทศ เปนลักษณะที่พบนอยที่สุดจากการศึกษาครั้งนี้ สําหรับการให

บริการในลักษณะนี้ แผนกบริหารงานลูกคาและแผนกสรางสรรคงานโฆษณา จะถูกแบงเปนกลุม

ยอย ๆ และมโีอกาสทีจ่ะทาํงานใหกบัลูกคาทัง้ 2 ประเภท ทาํใหการปฏบัิติงานไมจาํเจ แตการบริหาร

จดัการ อาจมคีวามยุงยากมากกวาลกัษณะอืน่ เนือ่งจากแตละกลุมมลูีกคาหลายรายและตางประเภท

กนั ลักษณะธรรมชาตขิองลกูคาทองถิน่และลกูคาตางประเทศมคีวามแตกตางกนั ยากแกการควบคุม
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ปริมาณงานที่สามารถจะเขามาในชวงเวลาเดียวกันได ทําใหบางครั้งมีบุคลากรไมเพียงพอหรือ

ทาํงานไมทนั แตสําหรบัโครงสรางภายในลกัษณะที ่2 และลกัษณะที ่3 การใหบริการลกูคาทีพ่ิจารณา

ตามความเหมาะสมของลูกคาแตละราย เปนลักษณะโครงสรางที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเลือกใชใน

การวางโครงสรางองคการมากกวาลกัษณะอืน่ ๆ เนือ่งจากทัง้ 2 ลักษณะมกีารแยกกลุมภายในแผนก

บริหารงานลูกคาอยางเด็ดขาด เพื่อความสะดวกในการใหบริการลูกคาทั้ง 2 ประเภท ที่มีธรรมชาติ

ในการใหบริการทีแ่ตกตางกนั ในขณะเดยีวกนั ลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ สวนใหญเปนลกูคาที่มี

สินคาในบรษิทัหลายสนิคา จงึจาํเปนตองใชกลุมในการทาํงานและตดิตามงานอยางใกลชดิ การแบง

กลุมเพื่อใหบริการแกลูกคาตางประเทศโดยเฉพาะ จะทําใหฝายบริหารลูกคาสามารถจัดสรรงาน

ไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดความใกลชิดกับลูกคา ความแตกตางของลักษณะที่ 2 และ 3 คือ 

โครงสรางของฝายสรางสรรคงานโฆษณา ลักษณะที่ 2 ฝายสรางสรรคงานโฆษณาจะแยกกลุมให

บริการลูกคาตางประเทศและลูกคาทองถิ่น เชนเดียวกับฝายบริหารงานลูกคา ซึ่งลักษณะที่ 2 นั้น 

แมวาจะทาํใหการบรหิารงานงาย แตในแงการใชความคดิสรางสรรค พนกังานฝายสรางสรรคอาจเกิด

ความเบือ่หนายทีม่โีอกาสไดสรางสรรคงานเฉพาะสนิคาเพยีงกลุมเดยีวโดยตลอด แตในขณะเดียวกัน 

การทาํงานใหบริการลกูคากลุมเดยีวไประยะหนึง่ มผีลทาํใหตางฝายตางรูใจกนั และเขาใจในแนวคิด 

ความตองการของสนิคาเหมอืนกนั การสรางสรรคงานโฆษณาจงึใชเวลาในการทาํงานสัน้ลง สําหรับ

ลักษณะที่ 3 บริษัทจะแยกกลุมในแผนกบริหารงานลูกคา สําหรับลูกคาทองถิ่น และลูกคาที่มีสาขา

จากตางประเทศออกจากกนั แตกลุมสรางสรรคงานโฆษณา จะไมยดึตดิกบัประเภทของลกูคา แตละ

กลุมมโีอกาสไดสรางสรรคงานโฆษณาใหกบัลูกคาทัง้ 2 ประเภท ไมเกดิความจาํเจสาํหรบันกัสรางสรรค

งานโฆษณา กลาวไดวา การศึกษาครั้งนี้พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาทุกบริษัทใหความยืดหยุนใน

การเปลี่ยนแปลงหรือปรับเปลี่ยนโครงสรางองคการคอนขางสูง โดยมีลูกคาเปนตัวแปรสําคัญตอ

การปรบัเปลีย่นโครงสรางองคการ เพือ่ใหเกดิความคลองตวัในการใหบริการลกูคาทกุประเภทมากที่สุด

หากพจิารณาโครงสรางทัง้ 3 ลักษณะดงักลาวขางตน ผูศึกษามคีวามเหน็วา โครงสราง

ลักษณะที่ 2 เปนโครงสรางที่เหมาะสม สําหรับการบริหารงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง 

ที่มีทั้งลูกคาตางประเทศและลูกคาทองถิ่นรายใหญ ที่ตองใหการดูแลและบริการอยางใกลชิด จึง

จัดสรรกลุมที่ทํางาน ทั้งแผนกบริการลูกคาและแผนกสรางสรรคงานโฆษณาใหกับลูกคาแตละราย

โดยเฉพาะ เพือ่ใหสามารถบรกิารลกูคาไดอยางเตม็ที ่ในขณะทีลั่กษณะที ่ 3 เปนโครงสรางที่เหมาะกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดใหญ และมีลูกคารายนอยรายใหญมากมาย ทั้งลูกคาทองถิ่นและ

ลูกคาตางประเทศ ดังนัน้ การจดัโครงสรางแผนกบรหิารงานลกูคาใหแยกกลุมจากกนั ระหวางลูกคา

ทองถิ่นกับลูกคาตางประเทศ แตกลุมสรางสรรคงานโฆษณาแตละกลุม ไมไดแยกจากลักษณะของ
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ลูกคา ทําใหทุกกลุมมีโอกาสไดทํางานสรางสรรคสินคาทั้ง 2 ประเภท ที่มีลักษณะงานสรางสรรคที่

ตางกันอันเปนผลดีตอพนักงานเอง

นอกจากลกัษณะโครงสรางภายในของแผนกบรหิารงานลกูคา และแผนกสรางสรรคทีม่ี

หลายลกัษณะแลว จากการศกึษายงัไดพบวา บริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยในกลุมบริษัทโฮลดิง้

ทั้ง 4 กลุมนั้น นอกจากมีสถานะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นแลว หลายบริษัทเปนสํานักงาน

สวนภมูภิาคหรอืสํานกังานใหญ ทีดู่แลโฆษณาใหกบัสินคาบางประเภทอกีดวย การมสีถานะมากกวา

การเปนเพียงสํานักงานทองถิ่น ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญจะเพิ่มบุคลากร และตั้งเปน

แผนกใหมหรือกลุมใหมทีดู่แลงานโฆษณาใหกบัสินคาในระดบัภูมภิาคหรอืสํานกังานใหญโดยเฉพาะ 

มีเพียงบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนนอยเทานั้น ที่ใหบริการลูกคาทองถิ่นและลูกคาสวนภูมิภาค โดย

ใชโครงสรางเดมิของบริษทัไมมกีารเพิม่แผนกขึน้ใหม การบรหิารงานโฆษณาโดยการใหบริการลกูคา

ทองถิน่และสวนภมูภิาคดวยทมีงานเดยีวกนันัน้ เหมาะสมกบัลูกคาทีไ่มมกีจิกรรมทางการสือ่สารทาง

การตลาดมากนกั เนือ่งจากพนกังานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาตองใหบริการลกูคาทัง้ 2 กลุม (ลูกคา

ทองถิ่นและลูกคาสวนภูมิภาค) ซี่งมีลักษณะการใหบริการที่แตกตางกัน หากงานที่ไหลเขามามี

มาก พนักงานอาจไมสามารถที่จะบริหารงานอยางมีประสิทธิภาพได อีกทั้งการมีลูกคาทองถิ่นและ

ลูกคาสวนภูมิภาคในเวลาเดยีวกัน อาจทําใหพนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาเกิดความลําบากใจ 

ในการแสดงความคดิเหน็ในหลาย ๆ กรณ ีหากลกูคาทัง้ 2 ฝายมคีวามคดิเหน็ทีไ่มลงรอยกนั ดังนั้น 

หากบรษิทัตวัแทนโฆษณา สามารถแยกกลุมหรือเพิม่แผนกเพือ่แยกการทาํงานของงานระดบัทองถิ่น 

ระดับภูมิภาคหรือสํานักงานใหญได จะทําใหไมมีปญหาในเรื่องความขัดแยง และการบริหารงาน

เปนสัดสวน รวมทั้งสามารถสรรหาบุคลากรที่มีความเหมาะสมกับการบริหารงานในแตละระดับได

งายยิ่งขึ้น

4. จากการศึกษาการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง เมื่อผูศึกษาไดนําประเด็นในการศึกษาองคการ บริษัท

ตัวแทนโฆษณา เพื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระดับโลกที่ Gound, Leman และ Grein 

(1999) ไดเขยีนไวเพือ่เปนแนวทางในการพจิารณา ผลการศกึษาการสือ่สารองคการในครัง้นี ้ ผูศึกษา

พบวา แตละประเดน็ตางมีความสําคัญและมีผลเดนชัดแตกตางกัน ประเด็นแรกที่กลาวถึงคือ การ

ส่ือสารระหวางสํานักงาน เปนประเด็นที่มีความสําคัญอยางยิ่งในกระบวนการสื่อสารองคการครั้งนี้ 

จากการศกึษาพบวา บริษทัตวัแทนโฆษณามกีารวางระบบการสือ่สารระหวางสาํนกังานทีเ่หมอืนกัน 

พนกังานทีบ่ริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ จะตองเรยีนรูระบบ ระเบยีบ ทีก่าํหนดไวในการสือ่สาร

ระหวางสาํนกังาน โดยองิระบบการสือ่สารของลกูคาแตละรายเปนหลกัดวย ประเดน็ถดัมา เปนประเด็น

เร่ืองการสือ่สารแผนการสือ่สารทางการตลาดระหวางสาํนกังานขามประเทศ ผูศึกษาพบวา การสือ่สาร
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ของแผนการสื่อสารทางการตลาดระหวางสํานักงานขามประเทศนั้น ถูกนํามาใชปฏิบัตินอยมาก 

แมวาบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญ จะสามารถใหบริการในดานอื่น ๆ นอกเหนือจากการโฆษณา 

แตงานโฆษณาถือเปนงานหลักในการสื่อสาร ที่ทุกประเทศจะตองผลิตออกมาเพื่อใหสอดคลอง

ตามกลยทุธของตราสนิคานัน้ ๆ ทีว่างไว ไมวาจะเปนระดบัโลก ระดบัภูมภิาค หรือระดบัทองถิน่กต็าม 

สวนการสือ่สารทางการตลาดอืน่ ๆ แมวาแตละสาํนกังานจะมกีารใหขอมลูของการสือ่สารทางการตลาด

นัน้ ๆ ทีป่ระเทศตนหรอืสํานกังานของตนไดกาํหนดขึน้ แตสํานกังานอืน่ ๆ สามารถเลอืกไดวา ตองการ

ผลิตงานการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ ในลักษณะเดียวกันหรือไม ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาด

อ่ืน ๆ จึงมีทั้งที่ถูกนํามาปรับใช หรือการผลิตขึ้นมาใหมใหเหมาะสมกับผูบริโภคในตลาดนั้น ๆ

ประเด็นที่ 3 คือ ระดับการบริหารงานโดยการรวมอํานาจที่ศูนยกลาง ผูศึกษาพบวา 

การสื่อสารในองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนการบริหารงานที่มีการจัด

วางระบบการทํางานจากศูนยกลางหรือสํานักงานใหญ เพื่อใหบริการลูกคาแตละรายโดยเลือก

กระบวนการสือ่สารทีลู่กคาแตละรายตองการ เมือ่ระบบถกูวางอยางเหมาะสมแลว สํานกังานใหญจะ

กระจายอาํนาจการบรหิารงานใหกบัสํานกังานสวนภมูภิาคและสาํนกังานทองถิน่ ซึง่ทัง้ 3 สํานักงาน

ตางทราบบทบาทในการบรหิารงานและสือ่สารทีม่ตีอกนัเปนอยางด ี ทาํใหปญหาทีเ่กดิขึน้มนีอยมาก

ในเรื่องของการบริหารงานเพราะทุกฝายเคารพในบทบาทที่ตนไดรับ ปญหาที่เกิดขึ้นจึงเปนปญหา

ในรายละเอียดของงานแตละครั้งมากกวา

ประเด็นที่ 4 คือ ความถี่ในการสื่อสารระหวางสํานักงาน ผูศึกษาพบวา ความถี่ในการ

ส่ือสารที่เกิดขึ้นระหวางสํานักงาน เปนประเด็นที่เกิดขึ้น โดยขึ้นอยูกับปริมาณงานที่รับเขามาจาก

ลูกคา หากงานมีปริมาณมากและถูกนําไปใชในหลาย ๆ ประเทศ ความถี่ในการสื่อสารระหวาง

สํานักงานก็จะมีมากขึ้น อีกทั้งแตละขั้นตอนในการบริหารงาน มีสวนตอความถี่ในการสื่อสาร

ระหวางสํานักงาน เชน งานในชวงระยะเวลาการนําเสนอกลยุทธการโฆษณา ทําใหเกิดความถี่ใน

การสื่อสารระหวางสํานักงาน มากกวางานในชวงการผลิตงานโฆษณา เปนตน รูปแบบการสื่อสาร

ที่เกิดขึ้นจะเปนการสื่อสารสองทางระหวางสํานักงาน ดังนั้นปญหาที่เกิดขึ้นจึงมีนอยมาก เพราะ

ตางฝายตางติดตอส่ือสารกันทันที เมื่อตองการความกาวหนาของงาน อนึ่ง กําหนดการในการนํา

งานโฆษณาไปเผยแพรก็เปนอีกประเด็นที่มีสวนทําใหความถี่ในการสื่อสารมีมากขึ้น แตโดยภาพ

รวมแลว แตละสํานักงาน จะสื่อสารกันตามเนื้องานที่ตองมีการติดตามงาน ดังนั้น ความถี่ในการ

ส่ือสารมาก จึงไมไดส่ือวางานจะมีคุณภาพที่ดีกวา แตส่ือวาสามารถทําใหงานดําเนินไปอยางลุ

ลวงดวยดีในเวลาที่กําหนดไว

ประเด็นที่ 5 คือ การใชเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร ผูศึกษาพบวา ประเด็นนี้มีความ

สําคัญและมีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศเปนอยางยิ่ง เนื่องจากการสื่อสาร
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ระหวางองคการและระหวางสาํนกังาน เปนการสือ่สารในระดบัโลก ระดบัภูมภิาค และระดบัทองถิ่น

ในเวลาเดียวกัน การใชเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย เชน การสงอีเมล การอัพโหลดไฟลและการ

ดาวโหลดไฟลผานระบบอนิเทอรเนต็ สรางความสะดวก ความรวดเรว็ และประหยดังบประมาณใน

การบรหิารงานอยางมาก การสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ มคีวามคลองตัวและ

มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เมื่อนําเทคโนโลยีการสื่อสารตาง ๆ เหลานี้มาใช

จาก 5 ประเดน็ของ Gound, Leman และ Grein (1999, pp. 7-26) ทีใ่ชในการพจิารณา

การศึกษาองคการเพือ่การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการระดบัโลกนัน้ เมือ่นาํมาใชในการพจิารณา

การสือ่สารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศแลว ประเด็น

ที่มีความสําคัญอยางเดนชัดในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก การสื่อสารระหวางสํานักงาน และการใช

เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร ที่มีสวนทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น

อนึ่ง เมื่อพิจารณาผลการศึกษาครั้งนี้ กับประเด็นสําคัญในการสื่อสารองคการที่ 

สุรพงษ  โสธนะเสถียร (2549, น. 17-25) ไดสรุปไวเพื่อพิจารณา พบวา มีหลายประเด็นที่มีความ

สําคัญตอการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ประเด็นแรกคือ การเลือกใชส่ือใน

กิจกรรมการสื่อสารและวิธีการสื่อสาร การเลือกใชส่ือและวิธีในการสื่อสารมีความสําคัญอยางยิ่ง

ตอการสือ่สารระหวางประเทศ เนือ่งจากในปจจบัุนมทีัง้การสือ่สารดวยสือ่รูปแบบเกา เชน การสนทนา

การประชุม การโทรศัพท การสงเอกสารสําคัญผานไปรษณียทางอากาศ กับการสื่อสารโดยใช

เทคโนโลยีในการสื่อสารสมัยใหม มาเสริมหรือทดแทนการสื่อสารในรูปแบบเดิม เชน การอีเมล 

การสงงานโดยการอัพโหลดไฟล และดาวโหลดไฟลทางอินเทอรเน็ต การประชุมทางไกล ดังนั้น 

การเลือกใชส่ือในการสื่อสาร จึงมีผลตอประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงานอยางยิ่ง ส่ือใหมที่

เกิดจากความกาวหนาของเทคโนโลยีอยางอีเมล กลายเปนสื่อที่มีความสําคัญที่สุดในการสื่อสาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เนื่องจากมีความรวดเร็ว สะดวก สามารถสื่อสาร

รายละเอียดของขอมูล และประหยัดคาใชจายในการติดตอส่ือสารมากที่สุด

ประเดน็ถดัมาคือ เนือ้หาสาระของขอมลูขาวสาร (message) จากการศกึษาพบวา เนือ้หา

สาระของขอมูลขาวสาร มีความสําคัญอยางยิ่งตอแตละกระบวนการการสื่อสารเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ โดยแตละกระบวนการจะมีรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกันตามลักษณะ

ของงาน เชน ในชวงของการรับโจทยงานโฆษณา การสื่อสารจะเปนลักษณะการถายทอด การ

แลกเปลี่ยนความรูของสินคา ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาในแตละสํานักงานจะปรึกษาหารือกนั แตใน

ชวงของการพิจารณางานหรือแกไขงาน การสื่อสารจะเปนในลักษณะของการนําเสนอ การตอรอง 

การประเมนิผล ซึง่เมือ่นาํมาพจิารณา จะเหน็ไดวา ผูบริหารงานโฆษณาจะตองมทีกัษะในการสือ่สาร
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ทุกรูปแบบ เนื่องจากลักษณะของงานโฆษณามีหลายลักษณะ ผูบริหารจะตองรูบทบาทและทักษะ

ในการสื่อสารแตละรูปแบบ เพื่อใหงานสําเร็จลุลวงไปดวยดี

สําหรับประเด็นความสําเร็จในการสื่อสาร จากการศึกษาพบวา ผูบริหารงานโฆษณาให

ความสาํคญักบัยอดขายสนิคาของลกูคา วาเปนตวัวดัความสาํเรจ็ในการบรหิารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศมากทีสุ่ด โดยการสรางตราสนิคา มคีวามสาํคญัเปนอนัดบัรองลงมา ผูศึกษาเห็นวา ผูบริหาร

งานโฆษณาใหความสําคัญกับลูกคามาก ทําใหเห็นวาการวัดความสําเร็จในการสื่อสารที่เกิดจาก

การบรหิารงาน ไมไดคํานงึถงึผลในลักษณะความสาํเรจ็ของตวัผูปฏิบัติงานเลย แตจะมองความสําเร็จ

ของลกูคาคอื ยอดขายทีเ่พิม่ข้ึน หรือการสรางตราสนิคาใหแกลูกคาเปนประเดน็สาํคญั สวนประเด็น

อ่ืน ๆ ไดแก บุคคลที่ติดตอดวย ประเภทของประชาคม และภูมิหลังของบุคคล เปนประเด็นที่ไมมี

ความสาํคญัในดานของการสือ่สารเพือ่งานบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศมากนกั สวนประเด็น

ของบุคคลที่ติดตอดวยพบวา การติดตอส่ือสารเปนการสื่อสารระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทน

โฆษณาในแตละสํานักงาน ซึ่งทุกฝายตางรับรูบทบาทหนาที่ของตน และสื่อสารกันตามระบบและ

ข้ันตอนทีว่างไว โดยทกุฝายมสีถานภาพเทาเทยีมกนั และมทีัง้รูปแบบการสือ่สารทีเ่ปนทางการและ

ไมเปนทางการ ในดานภูมิหลังของบุคคล การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

ไมอาจหลกีเลีย่งการตดิตอส่ือสารระหวางบคุคลทีต่างวฒันธรรมกนั ซึง่จากการศกึษาพบวา ปญหา

ทีเ่กดิขึน้มไีมมากนกั เนือ่งจากพนกังานสวนใหญมคีวามเขาใจและตระหนกัในวฒันธรรมประจาํชาติ

ทีต่างกนั สวนใหญจะเปนความแตกตางในดานวฒันธรรมประจาํชาต ิลักษณะนสัิยของแตละเชือ้ชาต ิ

ภาษาในการสือ่สาร สวนมติิทางวฒันธรรมทัง้ 9 มติิ ที ่ House, Javidan, Hanges และ Dorfman 

(2002, pp. 3-10, cited in Hodgetts, Luthans and Doh, 2006, pp. 117-119) ไดกลาวไว ไดแก 

การหลีกเลี่ยงความไมแนนอน ขอบเขตทางอํานาจ การรวมอํานาจทางสังคม การรวมอํานาจภาย

ในกลุม ความเทาเทียมทางเพศ ความเด็ดขาด การกําหนดทิศทางของอนาคต การกําหนดทิศทาง

การปฏิบัติงาน และการกําหนดทิศทางคุณธรรมนั้น ไมมีผูใดกลาวถึงในการศึกษาครั้งนี้เลย

5. การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศทีผู่ศึกษาไดคนพบในการศกึษาครัง้นี ้ แบงได

เปนหลายลกัษณะขึน้อยูกบัประเภทของงานโฆษณาทีผ่ลิต วาเปนงาน Global Drive Advertising, 

Regional Drive Advertising, Local Drive Advertising หรือ Tactical Campaign ซึง่กระบวนการใน

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศของทัง้ 4 ลักษณะทีพ่บ มกีระบวนการทีส่อดคลองในทศิทาง

เดยีวกนักบัลักษณะความรวมมอืและการสือ่สารระหวางลกูคากบับริษทัตวัแทนโฆษณาที ่ Marieke 

de Mooji ไดแบงไว 4 แนวทาง คือ แนวทางการใชกลยทุธทีเ่ปนมาตรฐานเดยีวกนั โดยการรวมศูนย

การวางแผนและการวางกลยุทธ แนวทางการใชกลยุทธที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก โดยมีการ

ปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกบัทองถิน่ แนวทางการใชกลยทุธระดบัภูมภิาค และแนวทางการใชกลยุทธ



298

การโฆษณาระดับโลกที่พัฒนาจากระดับทองถิ่น จึงสามารถกลาวไดวา แนวทางการทําโฆษณาทั้ง 

4 แนวทาง เปนแนวทางที่บริษัทตัวแทนโฆษณาทั่วโลกถือปฏิบัติกัน ซึ่งงานโฆษณาในลักษณะ 

Regional Drive Advertising และ Global Drive Advertising เปนงานโฆษณาที่มีแนวโนมจะมี

มากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งนี้เนื่องจากงานโฆษณาทั้ง 2 ลักษณะ ถือเปนงานโฆษณาระหวางประเทศอยาง

แทจริง ทั้งในดานการติดตอส่ือสารเพื่อบริหารงานและงานโฆษณาที่ถูกผลิตออกมา โดยงานทั้ง 2 

ลักษณะเปนงานที่สามารถลดคาใชจายการผลิต และสงเสริมการสรางตราสินคาระดับโลก ที่

ตองการวางตําแหนงสินคาที่เหมือนกันในภูมิภาคหรือทั่วโลก

เมื่อพิจารณากระบวนการการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่ผูศึกษาคนพบ

ในการศึกษาครั้งนี้ พบวามีความสอดคลองกับกระบวนการการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ที่ Marieke de Mooji (1994, pp. 470-484) ไดศึกษาไว แตเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มุงศึกษา

รายละเอียดในดานการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาในลักษณะตาง ๆ จึงพบวากระบวนการ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศที ่ Marieke de Mooji ไดศึกษาไวอันประกอบดวย 10 ข้ันตอน

สําคัญ ไดแก (1) การประเมินสถานการณทางการตลาด (2) การวางวัตถุประสงคและกลยุทธใน

การสือ่สารทางการตลาด (3) การกาํหนดกลุมเปาหมาย (4) การกาํหนดงบประมาณในการสือ่สารทาง

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

development) (6) การเลือกใชส่ือแบบบูรณการเพื่อการสื่อสารทางการตลาด (7) การควบคุมแผน

การสื่อสารทางการตลาดแบบรวมอํานาจหรือแบบกระจายอํานาจ (8) การจัดสรรงบประมาณ 

(9) การประสานงานในองคการเพื่อผลิตผลงาน (10) การควบคุมคุณภาพงานที่ผลิตออกมาและ

การประเมินผล ทั้ง 10 ข้ันตอนลวนเปนกระบวนการสื่อสารหลักที่ตองเกิดขึ้นในการสื่อสารเพื่อการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ในแงของการบริหารงานจริง แตละขั้นตอนอาจมีรายละเอียด

หรือมีข้ันตอนเพิ่มเติมมากกวาเดิม ข้ึนอยูสภาพแวดลอมทางการตลาด ลักษณะของสินคาและ

รูปแบบการสื่อสารองคการของลูกคา ข้ันตอนที่ผูศึกษาเห็นวาสมควรเพิ่มเติมใน 10 ข้ันตอนหลัก

คือ ข้ันตอนการวิจัยงานโฆษณากอนผลิตงานโฆษณาจริง ซึ่งนับเปนขั้นตอนสําคัญ เนื่องจากงาน

ที่ผลิตออกมาจะถูกนํามาใชในหลาย ๆ ประเทศ ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการตรวจสอบงานทั้งกอน

และหลังการผลิต

6. ผลการศึกษาที่พบในการศึกษาครั้งนี้ หากนําไปเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ทีไ่ดนาํเสนอไปในบทที ่ 2 ซึง่เปนงานวจิยัทีเ่กีย่วของกบั 2 ประเดน็การศกึษาคอื การสือ่สารองคการ

เพื่อการบริหารงานโฆษณา ภาพรวมของธุรกิจการโฆษณาในอนาคตพบวา ประเด็นแรก ภาพรวม

ของธุรกิจการโฆษณามีความสอดคลองกันคือ แนวโนมโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา จะมี

โครงสรางที่มีเครือขายในองคการ เพื่อครอบคลุมความชํานาญทางดานการสื่อสารทางการตลาด
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แบบบูรณาการใหมากที่สุด (Ducoffe, Sandler, and Secunda, 1996; Leslie, 1995; กมลทิพย 

สุขวาณชิวชิ, 2544; ปยะลกัษณ  ศรีนลิ, 2541; สมศกัดิ ์วองพสุิทธพิงศ, 2541; อรวฒัน  อุปปาติก, 

2546) จากการศกึษาครัง้นีพ้บวา การขยายโครงสรางองคการเพือ่ครอบคลมุการใหบริการทีค่รบวงจร

นัน้ มอียู 2 แนวทาง แนวทางแรกคอืการเพิม่แผนกในบรษัิทตวัแทนโฆษณาเพือ่ใหการบรกิารเฉพาะ

ดานเพิ่มมากขึ้น แนวทางนี้จะไดรับความนิยมในระยะแรก แตเมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญ

ไดเขามาเปนบริษทัในกลุมของบรษิทัโฮลดิง้แลว แผนกทีม่คีวามเชีย่วชาญตาง ๆ เหลานัน้ มแีนวโนม

ที่จะแยกเปนบริษัทลูกในเครือบริษัทตัวแทนโฆษณามากขึ้น เนื่องจากบริษัทโฮลดิ้งตองการแยก

ความชํานาญเฉพาะดานของบริษัทลูกแตละบริษัทอยางชัดเจน ทําใหลูกคาสามารถเลือกใชบริการ

จากบริษัทตาง ๆ ในเครือได แสดงใหเห็นโดยนัยวา บริษัทมีความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ อยางแท

จริง จึงสามารถแยกตัวออกไปตั้งเปนอีกบริษัทหนึ่งได

สําหรบัโครงสรางการบรหิารงานโฆษณานัน้ ทกุบริษทัตางรบันโยบายการบรหิารงาน

จากประเทศแมในตางประเทศ ซึง่มนีโยบายยดึถอืความตองการของลกูคา หรือโครงสรางการบริหาร

งานของลูกคาเปนหลัก สอดคลองกับงานวิจัยของ Michell (1988, pp. 134-136) ที่เห็นวา บริษัท

ตัวแทนโฆษณา ตองใหความสําคัญแกลูกคาโดยการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคามากที่สุด โดย

คํานึงถึงผลประโยชนของลูกคามากกวาของบริษัทเอง ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกบริษัทตอง

ปรับโครงสรางองคการและกระบวนการสือ่สาร ใหสอดรับกบัความตองการของลกูคาแตละราย ทาํให

กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศในบริษัทหนึ่ง อาจมีหลายลักษณะ 

บุคลากรที่ทํางานจึงตองมีความเขาใจและปรับการทํางานใหเขากับลูกคาแตละราย

แมวาบริษัทตัวแทนโฆษณาจะสามารถใหบริการลูกคาไดอยางครบวงจร แตมี

ลูกคาเพียงบางสวนเทานั้น ที่เลือกใชบริการครบวงจรจากบริษัทตวัแทนโฆษณา ลูกคาหลายราย

เลือกใชบริการในดานอืน่ ๆ จากบรษิทัตวัแทนอืน่ ๆ ทีไ่มไดอยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทีใ่ชบริการอยู ทัง้นี้

เนือ่งจากความพงึพอใจในราคา ความพงึพอใจในความรวดเรว็ หรือความสมัพนัธทีดี่ตอกนัมาเปน

ระยะเวลายาวนาน ในขณะเดียวกัน บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญ จะชวยดูแลความสอดคลอง

ของงานโฆษณากับงานการสื่อสารดานอื่น ๆ จึงทําใหลูกคาเกิดความวางใจ และไมมีความกังวล

มากนักที่จะผองถายงานไปใหบริษัทตัวแทนอื่นบาง จะเห็นไดวาการดูแลงานโฆษณาใหแกลูกคา

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดพยายามสรางความพอใจใหกับลูกคามากที่สุด แตในขณะเดียวกัน ก็

เปดชองใหลูกคามีทางเลือกในการเลือกใชบริษัทตัวแทนมากขึ้น เมื่อเปนเชนนี้ บริษัทตัวแทน

โฆษณาหลายบรษิทั จงึเลอืกทีจ่ะแยกแผนกความเชีย่วชาญอืน่ ๆ ออกไปตัง้เปนบริษทัเลก็ ๆ เพือ่

เปนอีกทางเลอืกใหแกลูกคา การแยกบริษัทออกไป ทําใหสามารถบริหารงานใหลูกคาไดรวดเร็ว

และบริษัทมีความคลองตัวขึ้น สามารถสนองความตองการของลูกคาไดในเร่ืองของเวลาและความ
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สอดคลองของงานที่มีมากกวา และที่สําคัญแตละบริษัทสามารถหาลูกคาที่เปนของตนเองได โดย

ไมตองผูกติดกับลูกคาที่มาใชบริการทางดานการโฆษณาเพียงอยางเดียว

สําหรับประเด็นการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น 

ผลการศึกษาในครั้งนี้ มีความสอดคลองกบัขอคนพบในดานการสือ่สารเพือ่การบริหารงานระหวาง

ประเทศที่ผานมา ในประเดน็ทีเ่กีย่วกบัระดบัการควบคมุและพจิารณางานโฆษณาระหวางประเทศของ

สวนภมูภิาคหรือสํานักงานใหญ ที่จะควบคุมในเรื่องสําคัญ ๆ คือ การวางวัตถุประสงค กลยุทธการ

โฆษณา การพิจารณางานสรางสรรคเทานั้น โดยโครงสรางขององคการบริษัทตัวแทนโฆษณาจะ

ถูกจัดและปรับใหสอดรับกับการบริหารงานของลูกคา ปญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการบริหาร

งานโฆษณาระหวางประเทศ มปีระเดน็ทีใ่กลเคยีงกนัในเรือ่งของวฒันธรรมทีแ่ตกตางกนั แตในเรือ่ง

ความซับซอนในการสรางความสมัพนัธระหวางลกูคา ทีเ่ปนสาขาระหวางประเทศกบับริษทัตวัแทน

โฆษณางบประมาณที่จํากัด และขอมูลทางการตลาดที่หายาก ซึ่งเปนปญหาที่พบในการศึกษาของ 

Sanford Jr. และ Maddox (1999) กลับไมพบวาเปนปญหาในการศึกษาครั้งนี้ ปญหาที่พบเพิ่มข้ึน

จากการศึกษาครั้งนี้ คือ ปญหาในดานการบริหารงาน ไดแก การไมปฎิบัติตามกระบวนการบริหาร

งานที่วางไว เวลาในการทํางานที่มีนอย การใหความสําคัญในงานที่แตกตางกันในแตละสาํนกังาน 

ขอจาํกดัในการสรางสรรคงานทีเ่กดิจากกฎ ระเบยีบ ในแตละประเทศ ความไมสอดคลองของงานที่จะ

นํามาใชในแตละประเทศ สวนปญหาในดานการสื่อสาร ไดแก การขาดการสื่อสารในลักษณะ 

face to face การขาดความเชี่ยวชาญในการสื่อสารเปนลายลักษณอักษร คุณภาพของงานที่ไมได

มาตรฐานเมื่อสงผานเทคโนโลยีการสื่อสาร ปญหาสุดทายคือ ปญหาดานวัฒนธรรม ไดแก ภาษา 

ขนบธรรมเนียม ประเพณี ศาสนา เชื้อชาติที่แตกตางกัน

ภาพรวมของการคนพบครั้งนี้ ผูศึกษามีขอสรุปวา ลูกคาเปนตัวแปรสําคัญที่ทําให

เกิดรูปแบบการวางโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณา และรูปแบบการสื่อสารองคการเพื่อ

การบรหิารโฆษณาระหวางประเทศในลกัษณะตาง ๆ มาโดยตลอด ต้ังแตอดีตจนถงึปจจบัุน โดยมี

สภาพของตลาด การแขงขันทางธุรกิจ เปนปจจัยที่สงผลใหลูกคาตองมีการปรับกลยุทธในการ

บริหารงานโฆษณา เพื่อใหสอดรับกับสถานการณทางการตลาด การบริหารองคการของกลุม

บริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม กลาวไดวาเปนลักษณะการดําเนินงาน และการวางโครงสรางองคการที่นา

จับตามอง และเปนประโยชนตอบริษัทตวัแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานการสื่อสารทางการตลาด

ดานตาง ๆ ที่จะศกึษา เพือ่หาแนวทางในการบรหิารองคการของตนใหสอดรบักบัความตองการของ

ลูกคาเปาหมายในตลาดปจจบัุนทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยางรวดเรว็ การศกึษาการบรหิารงานของกลุม

บริษทัโฮลดิง้ และการศกึษาการบรหิารงานของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ถอืเปน

ประโยชนตอผูศึกษาและผูที่มีความสนใจในดานการบริหารการสื่อสารในของธุรกิจการโฆษณาใน



301

ปจจบัุน กอใหเกดิมมุมองทีจ่ะสามารถมองเหน็กระแสความตองการของลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ

ทราบความตองการของลูกคาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาในปจจุบัน มองเห็นขอไดเปรียบและ

ขอเสียเปรียบของการอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง และปจจัยตาง ๆ ที่มีสวนในการทําใหการสื่อสารเพื่อ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศประสบความสําเร็จ

7. แนวโนมโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในอนาคต มีความแตกตางจากใน

ปจจุบันไมมากนัก ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาไดเปลี่ยนแนวทางในการบริหารงาน จากการใหบริการ

ดานการโฆษณาดานเดียว มาเปนการใหบริการสื่อสารการตลาดครบวงจร โดยเกือบทุกบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ จะใชบริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญการสือ่สารในดานอืน่ ๆ 

ในกลุมโฮลดิง้เดยีวกนั เปนเครอืขายในการใหบริการทีค่รบวงจรแกลูกคา อยางไรกต็ามบรษิทัตวัแทน

โฆษณาสวนมากในบริษัทโฮลดิ้ง จะถูกแยกแผนกสื่อโฆษณาออกมา เพื่อต้ังเปนอีกบริษัทหนึ่ง ใน

ขณะทีแ่ผนกอืน่ ๆ กลุมโฮลดิง้จะไมไดเขาไปเปลีย่นแปลงแตอยางใด สําหรบัผูบริหารบรษิทัตวัแทน

โฆษณา การแยกแผนกสือ่โฆษณาออกจากบรษิทัตวัแทนโฆษณา ไมไดทาํใหการบรหิารงานโฆษณา

ใหกับลูกคามีความเปลี่ยนแปลงแตอยางใด เนื่องจากพนักงานที่ทํางานทางดานสื่อโฆษณา ยังคง

เปนพนักงานทีมเดิมที่เคยรวมงานกันมา แตทางดานลูกคากลับมีมุมมองที่ตรงกันขาม เนื่องจาก

การวางแผนสือ่ และการซือ้ส่ือสวนใหญ เปนการบรหิารตาํแหนงสือ่และราคาของสือ่โฆษณา ทีลู่กคา

ไมจําเปนที่ตองผูกติดกับบริษัทสื่อโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิ้งเดียวกัน ดังนั้น บริษัทสื่อโฆษณา

ในกลุมบริษัทโฮลดิ้งตาง ๆ จึงลุกขึ้นมาแขงขันกันในลักษณะการ pitch งาน เพื่อเปนบริษัทตัวแทน

ส่ือโฆษณาใหกับบริษัทลูกคาเชนเดียวกัน

ผูศึกษามีความเห็นวา โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณา จะไมมีแผนกสื่อโฆษณาอีก

ตอไป สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ยังคงมีแผนกสื่อโฆษณา ก็จะแยกแผนกสื่อโฆษณาออกเปน

บริษัทลูกในเครือเพื่อใหสามารถใหบริการลูกคารายใหมไดมากขึ้น ไมตองรอเฉพาะลูกคาของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือเพียงอยางเดียว สําหรับแผนกที่มีความเชี่ยวชาญดานอื่น ๆ ที่บริษัท

ตัวแทนโฆษณาขนาดใหญหลายแหงใหบริการนั้น มีแนวโนมที่จะแยกออกไปเปนบริษัทลูกเพิ่มข้ึน 

เพื่อความคลองตัวในการทํางาน

แมวามีผูบริหารงานโฆษณาแสดงความคิดเห็นวา ในอนาคตแผนกวางแผนกลยุทธ

จะแยกออกไป ต้ังเปนบริษทัวางแผนกลยทุธเพือ่สรางตราสนิคา ผูศึกษาเหน็วา สําหรบัประเทศไทยคง

ตองใชเวลาพอสมควรสําหรับลูกคาที่จะยอมรับแนวคิดนี้ เพราะลูกคารายใหญสวนใหญ จะนิยม

และเคยชินกับการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่มีแผนกวางแผนกลยุทธตราสินคาใหกับ

ลูกคาดวย แมวาในประเทศไทยจะเริม่มบีริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญทางดานการสรางตราสนิคา
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เปดบริการอยูแลวจํานวนหนึ่ง แตสวนใหญจะใหบริการแกลูกคาระดับทองถิ่น หรือลูกคาตางชาติที่

มีขนาดเล็กหรือขนาดกลางเทานั้น

อยางไรก็ตาม ความหลากหลายของพฤติกรรมผูบริโภค มีผลทําใหบริษัทตัวแทน

โฆษณาตองเตรยีมพรอมสําหรบัการขยายการใหบริการในดานใหม ๆ มากขึน้ เพือ่ใหสอดคลองกับ

รูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภครุนใหม ปจจุบันหลาย ๆ บริษัทเริ่มต้ังแผนกที่ใหบริการเฉพาะ

ดานใหม ๆ เหลานี้ ซึ่งเมื่อมีลูกคาใชบริการจํานวนมากพอ บริษัทตัวแทนโฆษณาก็จะแยกแผนก

ใหม ๆ เหลานีอ้อกเปนบริษทัลกู เพือ่ใหการบรหิารงานของแตละฝายมคีวามคลองตวัมากยิง่ขึ้น

กลาวไดวา ลูกคาเปนหัวใจสําคัญ ตอการสรางแนวโนมการเปลี่ยนแปลงโครงสรางและ

การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ โดยมีสถานการณทางการตลาดเปนตัวชี้

ทศิทาง ไมวาจะเปนพฤตกิรรมผูบริโภคทีห่ลากหลาย พฤตกิรรมผูบริโภคทีม่คีวามเหมอืนกนัทัว่โลกใน

บางตราสนิคา เหลานีล้วนเปนปจจยัผลกัดนัใหเกดิการเปลีย่นแปลงขึน้ในองคการธรุกจิโฆษณาทัง้สิ้น

กลาวโดยสรปุ โครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณามคีวามสมัพนัธกบัการสือ่สารองคการ

เพื่อการบริหารงานโฆษณาอยางยิ่ง เพราะการวางโครงสรางในลักษณะตาง ๆ ที่พบในการศึกษา

คร้ังนี ้ตางถกูจดัวางใหเกดิการสือ่สารในองคการ ทัง้ในระหวางแผนกภายในบรษิทั และระหวางลกูคา

ใหดําเนินไปอยางราบรื่น โดยทุกบริษัทพยายามอยางยิ่งเพื่อใหโครงสรางบริษัทของตนสอดรับกับ

ลูกคาทุกรายมากที่สุด โดยในดานกระบวนการการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ ซึ่งเปนกลไกสําคัญในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น ยอมจะมีลูกคา

เปนหัวใจสําคัญ ที่มีผลตอกระบวนการสื่อสารอยางปราศจากขอสงสัย เนื่องจากบริษัทตัวแทน

โฆษณาตางเห็นความสําคัญของลูกคา และปรับเปลี่ยนกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ ใหสอดคลองกับการบริหารงานของลูกคาทุกราย ดังนั้นความยืดหยุนใน

กระบวนการการสื่อสารจึงมีสูง ดังจะเห็นไดวา บางบริษัทตัวแทนโฆษณามีกระบวนการสื่อสารเพื่อ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศที่แตกตางกัน ตามลูกคาแตละราย อีกทั้งผูบริหารระดับสูง 

ตางมีความคิดเห็นวา ความสําเร็จในการบริหารงานโฆษณาของตนคือ การที่ยอดขายของสินคา

เพิ่มข้ึน
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ขอเสนอแนะ

การศกึษาครัง้นี ้ เปนการศกึษาในประเดน็การสือ่สารองคการเพือ่การบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ ของบริษัทตัวแทนโฆษณา 18 บริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม ที่มีบทบาท

สําคัญในธุรกิจการโฆษณาในประเทศไทย การศึกษาโดยวิธีการวิจัยคุณภาพทําใหผูศึกษาสามารถ

ไดรับรูขอมลู และรายละเอยีดในแตละหวัขอทีศึ่กษาอยางลกึซึง้ ทกุแงมมุทีเ่กีย่วกบัการศกึษาครัง้นี้ 

ประกอบกับการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวของในชวงเวลาเดียวกัน ทําใหผูศึกษาไดคนพบสิ่งใหม ๆ ใน

การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ โดยมีทั้งขอมูลใหมที่ลึกซึ้งละเอียดกวาเดิม 

ขอมูลที่สอดคลองและขอมูลที่ไมแตกตางกับการศึกษาที่ผานมาแมวาจะอยูในบริบทของสังคมที่

แตกตางกัน แตอยางไรก็ตาม ผูศึกษาไดประมวลขอคนพบทั้งหมด และมีขอเสนอ 2 ประการ คือ 

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต และขอเสนอสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช โดย

มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต มีประเด็นที่ผูศึกษาประเมินไดดังนี้

1.1 การศกึษาครัง้นีไ้ดศึกษาลงรายละเอยีดในประเดน็โครงสรางองคการของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและกระบวนการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ โดยหาขอมูลดวยวิธีการ

สัมภาษณเจาะลึก ผูบริหารงานโฆษณาระดับสูง และผูบริหารระดับกลางที่มีประสบการณในธุรกิจ

การโฆษณา จึงอาจกลาวไดวา ขอมูลเหลานี้เปนขอมูลที่ไดจากบุคลากรที่ทํางานในบริษัทตัวแทน

โฆษณาแตเพียงดานเดียว ซึ่งในดานของกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาเปน

กระบวนการที่เกี่ยวของกับการสื่อสารกับลูกคาดวย ดังนั้น ผูศึกษาเห็นวา การศึกษาความคิดเห็น 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอกระบวนการสื่อสาร และการบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทน

โฆษณาระหวางประเทศในลกัษณะตาง ๆ จะชวยใหบริษทัตวัแทนโฆษณาสามารถนาํขอคนพบจาก

ลูกคาที่เปนผูใชบริการมาปรับปรุงองคการ และกระบวนการสื่อสารของบริษัทตวัแทนโฆษณาใหมี

ประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น

1.2 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาโครงสรางกลุมบริษัทโฮลดิ้ง จากการสัมภาษณ

ผูบริหารงานโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมโฮลดิ้งทุกกลุม ซึ่งผูศึกษามองวา ในอนาคต 

หากผูสนใจศกึษาการบรหิารองคการธรุกจิการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

สามารถเลือกศึกษากลุมบริษัทโฮลดิ้งเพียง 1 กลุม เพื่อดูการสื่อสารภายในองคการระหวางบริษัท

ลูก ความสัมพันธที่มีตอกัน การประสานงาน การชวยเหลือซึ่งกันและกัน รวมทั้งบทบาทของแตละ

บริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญแตกตางกันวา มีบทบาทและสถานะแตกตางกันอยางไร ซึ่งการ

ศึกษาในลักษณะดังกลาว จะทําใหเห็นภาพการสื่อสารในลักษณะเครือขายของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

ที่มีตอบริษัทตัวแทนทุกประเภทไดชัดเจน
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1.3 ผลการวิจัยทําใหทราบวา การใชเทคโนโลยีการสื่อสารในปจจุบัน เชน อีเมล 

อินทราเน็ต web conference เปนตน มีสวนทําใหกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา

มีประสิทธิภาพมากขึ้น อยางไรก็ตาม ทุกกระบวนการสื่อสารยังตองอาศัยเครื่องมือการสื่อสาร

ด้ังเดิม เชน การสนทนาตอหนา การประชุม การเขียนรายงานการประชุม เปนตน ผสมผสานกันไป

ในบริบทของการสื่อสารที่แตกตางกัน หากในอนาคตมีการศึกษาวิจัยที่ตรวจสอบการใชเครื่องมือ

ในการสื่อสารทุกประเภท ทั้งแบบดั้งเดิม และเทคโนโลยีการสื่อสารใหม ๆ วาบริษัทตัวแทนโฆษณา

นํามาใชอยางไร ในระดับมากนอยเพียงใด มีความซ้ําซอนในการใชเครื่องมือการสื่อสารประเภท

ตาง ๆ หรือไม อีกทั้งการใชประโยชนจากเครื่องมือแตละประเภท มีประสิทธิภาพมากเพียงใดตอ

การบริหารงานโฆษณาในดานตาง ๆ การศึกษาดังกลาวนาจะเปนแนวทางใหเห็นประสิทธิภาพ

ของเครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือ และศักยภาพของผูใชเครื่องมือ วาไดนําเครื่องมือมาใชได

อยางมีประโยชนสูงสุดเพียงใด

1.4 ผลการศึกษาทําใหทราบวา วัฒนธรรมประจําชาติบางชาติ เชน ญ่ีปุน หรือ 

ประเทศที่มีประชาชนนับถือศาสนาอิสลาม มีผลกระทบตอการบริหารงานโฆษณาในระดับหนึ่ง แต

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ไมไดมุงประเด็นในดานวัฒนธรรมเปนประเด็นสําคัญ ดังนั้น ในอนาคต

หากมีการศึกษาในประเด็นวัฒนธรรมที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศอยาง

ละเอียด ก็นาจะเปนประเด็นที่เปนประโยชนตอการบริหารงานโฆษณาในระดับโลกไดดียิ่งขึ้น

2. ขอเสนอแนะสาํหรบัการนาํผลวจิยัไปประยกุตใช มปีระเดน็ทีผู่ศึกษาประเมนิไดดังนี้

2.1 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษากลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุมที่มีบทบาทในการ

สรางอาณาจกัรของตนในธรุกจิการโฆษณา และการสือ่สารทางการตลาดดานอืน่ ๆ ในประเทศไทย 

จากการศกึษาพบวา กลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุมเปนกลุมทีม่อิีทธพิลในธรุกจิการโฆษณา ในประเทศไทย

อยางสูง เนื่องจากมีเครือขายที่ครบวงจรในธุรกิจการสื่อสารทางการตลาด จนเกือบจะเปนกลุมที่

ผูกขาดการใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศทั้งหมด อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากกลุม

บริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุมดังกลาวแลว ยงัมกีลุมบริษทัโฮลดิง้จากประเทศญีปุ่น และกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

ของคนไทยที่มีแนวโนมจะเติบโตในธุรกิจในลักษณะกลุมบริษัทโฮลดิ้งเชนเดียวกัน ทําใหผูศึกษา

เห็นวา หากบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นของคนไทย ที่ใหบริการลูกคาทองถิ่นหลาย ๆ บริษัท ได

ศึกษาขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบของโครงสรางองคการ และกระบวนการสื่อสารของบริษัทตนกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาเหลานี้อยางลึกซึ้ง แลวนําไปปรับปรุง แกไข โครงสรางบริษัทของตน หรือ

จุดประกายใหเกิดความคิดในการสรางกลุมบริษัทโฮลดิ้งเชื้อสายไทยขึ้นมา โดยหาแนวทางในการ

พัฒนาโครงสรางองคการของตน ใหตอบรับกับความตองการของลูกคาและตลาดในปจจุบันมาก

ยิ่งขึ้น อันเปนประโยชนแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ที่จะไดกาวขามขอจํากัดที่บริษัทของตนมี 
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ไปสูรูปแบบองคการทีเ่หมาะสมกบัตลาดและความตองการของลกูคาในอนาคตได เนือ่งจากสภาพ

ตลาด ตราสนิคาไทยหลากหลายตราสนิคา ไดกาวไปสูการเปนตราสนิคาระดบัภูมภิาคหรอืระดบัโลก

ได ดังนั้นหากมีองคการของคนไทยที่สามารถใหบริการตราสินคาไทยและเติบโตไปพรอม ๆ กัน ก็

นาจะเปนแนวทางการดําเนินธุรกิจที่ดีแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นในประเทศไทยตอไป

2.2 จากการศึกษาพบวา แนวโนมการใหบริการทางการสือ่สารเฉพาะดานใหม ๆ 

กาํลงัเกดิขึน้และไดรับการยอมรบัจากลกูคาเพิม่มากขึน้ การใชงบประมาณในการโฆษณาจะมสัีดสวน

นอยลงเนื่องจากลูกคาหันมาใชส่ือใหม ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองเตรียมพรอมสรรหาสื่อ

ใหม ๆ ที่เขาถงึผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธภิาพ เพือ่นาํมาสนบัสนนุบริการทางการโฆษณา โดยบรษิทั

ตัวแทนโฆษณาควรหาขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค และสรรหาพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญในเครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดใหม ๆ ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในประเทศ มาสนับสนุน

ใหบริษทัมคีวามแขง็แกรง และความเชีย่วชาญในการบรกิารเครือ่งมอืใหม ๆ เพราะธรุกจิการโฆษณา

และการสือ่สารทางการตลาดดานอืน่ ๆ คงตองกาวไปดวยกนัและสนบัสนนุซึง่กนัและกนัในอนาคต

2.3 โครงสรางกลุมบริษัทโฮลดิ้งเปนขอพิสูจนใหเห็นวา ธุรกิจการโฆษณาเปนเพียง

หนึ่งในเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ในขณะที่ปจจุบันมีการเกิดขึ้นของรูปแบบของเครื่องมือการ

ส่ือสารใหม ๆ อยูตลอดเวลา ดังนั้น นักบริหารงานโฆษณาในปจจุบันและในอนาคต ตองมีความ

กระตือรือรนที่จะใฝหาความรูและทําความเขาใจเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทุกประเภท 

โดยสามารถเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทมาบูรณาการรวมกับการโฆษณาได

อยางมีประสิทธิภาพ

2.4 แนวโนมของบริษทัตวัแทนโฆษณาตองทาํงานรวมกบับริษทัตวัแทนการสือ่สารทาง

การตลาดประเภทตาง ๆ อยางหลีกเลี่ยงไมได โดยบริษัทตัวแทนการสื่อสารทางการตลาดประเภท

อ่ืน ๆ มทีัง้ทีเ่ปนแผนกหรอืบริษทัในเครอื และเปนบริษทัภายนอก ซึง่ในกรณหีลงันัน้ ผูบริหารบรษิทั

ตัวแทนโฆษณาจะตองพฒันาทกัษะทางการสือ่สารทาํงานรวมกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ และนาํเทคโนโลยี

การสื่อสารมาชวยทําใหการบริหารงานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

2.5 ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา การบริหารงานโฆษณาของกลุมบริษัทโฮลดิ้งมีสวน

ทาํใหโครงสรางและการบรหิารงานโฆษณาปรบัเปล่ียนไปจากในอดตี ซึง่ผูศึกษาเหน็วา นกัวชิาการ 

และอาจารยในสถาบันการศึกษาระดบัมหาวิทยาลัย ที่มีการเรียนการสอนเกี่ยวกับการบริหารงาน

โฆษณา สมควรเพิ่มประเด็นความรูในเรื่องโครงสรางและการบริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในกลุมบริษทัโฮลดิง้ดวย เพือ่ใหนกัศกึษามคีวามเขาใจการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในธรุกจิการโฆษณา

ในลักษณะของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ที่มีผลตอโครงสรางองคการและการสื่อสารเพื่อการบริหารงาน

โฆษณา รวมถึงภาพรวมการใหบริการดานการสื่อสารทางการตลาดในลักษณะเครือขายของกลุม

บริษัทโฮลดิ้งดวย


