
ปัญหาและแนวทางแกไข

จากข้อค้นพบและการวิเคราะห์กระบวนการจัดทำและบริหารงบประมาณโฆษณา 
ของหน่วยงานรัฐในบทที่ 4 และบทที่ 5 รวมทั้งการรายงานรายละเอียดของกระบวนการจัดทำและ 
บริหารงบประมาณโฆษณาของหน่วยงานตัวอย่าง 2 กรณีในบทที่ 6 นน จะเห็นไค้ว่า กระบวนการ 
จัดทำและบริหารงบประมาณโฆษณาของรัฐนัน มีปัญหาและอุปสรรคที่ขัดขวางความมีประสิทธิ- 
ภาพและประสิทธิผลของการใช้งบประมาณอยู่หลายประการด้วยกัน และอาจจัดเป็นกลุ่มปัญหา 
ใหญ่ได้ตังนี้

• ปัญหาที่เกี่ยวพันกับกระบวนการงบประมาณ ได้แก่ ความจำเป็นของการตั้งขอใช้งบประมาณ 
ด้านการโฆษณาของหน่วยงานราชการ ปัญหาการจัดหมวดหมู่งบประมาณด้านการโฆษณา 
และกิจกรรมเพื่อการลื่อสารสาธารณะอื่น  ๆ และปัญหาด้านเกณฑ์ในการพิจารณาจัดสรร
งบประมาณไม่เพียงพอต่อการรณรงค์

• ปัญหาที่เกี่ยวพันกับระเบียบการพัสดุเรื่องวิธีการจัดชื้อจัดจ้าง ได้แก่ การใช้วิธีการประกวด 
ราคาและการจัดจ้างโดยวิธีพิเศษเป็นหลักในการจัดจ้างบริษัทเอกชนให้เข้ามารับดำเนินการ 
โครงการ ปัญหาการตัดสินใจจ้างแบบเหมาทั้งโครงการหรือการจ้างแบบแยกส่วนกิจกรรมที่มี 
ลักษณะไม่สอดคล้องกับลักษณะการทำธุรกิจของบริษัทเอกชนในอุตสาหกรรมการโฆษณา 
รวมทั้งความไม่ต่อเนื่องของการจ้างงานที่เป็นไปตามระเบียบของการเรียกประกวดราคาทุกปี

• ปัญหาการกำหนดรายละเอียดในข้อกำหนดการว่าจ้าง (TOR) ที่ขาดข้อมูลที่จำเป็นต่อ
การเสนอโครงการที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ ข้อมูลสถานการณ์วัตถุประสงค์เฉพาะของการจ้าง 
การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย การแสดงยอดงบประมาณโครงการ การกำหนดคุณสมบัติผู้รับจ้าง 
และเกณฑ์การประเมินผลแผนงาน

• ปัญหาด้านเกณฑ์และวิธีการพิจารณาคัดเลือกบริษัทผู้รับจ้าง รวมทั้งระเบียบการประกวด 
ราคาที่กำหนดให้พิจารณาคัดเลือกผู้เสนอราคาตํ่าสุดโดยไม่ได้แยกอัตราค่าบริการออกจาก 
ยอดงบประมาณที่นำเสนอ ซึ่งรวมไปถึงปัญหาที่หน่วยงานราชการไม่มีพถุติกรรมการ 
พิจารณาอัตราค่าตอบแทนการให้บริการ หรือ agency commission/agency fee ตามระบบ 
ที่มีการใช้กันอยู่ในอุตสาหกรรมโฆษณา ในการจ้างดำเนินโครงการด้วย

บทท ี่ 7
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ผู้วิจัยได้นำเอาประเด็นปัญหาที่ได้จากการดีกษาข้างต้นไปสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
เพื่อเทียบเคียงความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิที่มีต่อประเด็นปัญหาในการประกวดราคาโครงการ 
โฆษณา และปัญหาอื่น  ๆที่ได้พบเห็นจากประสบการณ์ทำงานโฆษณาให้กับหน่วยงานรัฐ เพ่ือ 
ตรวจสอบความตรงชองข้อมูลจากหลายแหล่งตามวิธี triangulation of data (Cresswel, 1994) 
รวมทั้งขอรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแนวทางแกใฃปัญหาเหล่านั้นจากผู้ทรงคุณวุฒิด้าน 
การโฆษณาที่มีความน่าเชื่อถือ และเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการทำงานประสานกับหน่วยงาน 
ของรัฐในโครงการที่เกี่ยวกับการโฆษณาและการลื่อสาร ดังรายนามที่แสดงไว้ในบทที่ 3 จำนวน 5 
ท่าน จนได้ข้อสรุปดังรายละเอียดต่อไปนี้

'ปัญหาท่ีเก่ียวฟันกับกระบวนการงบประมาณ

1. ค ว าม จ ำ เป ็น เห ม าะ ส ม ข อ ง ก าร ใช ้ง บ ป ร ะ ม าณ โฆ ษ ณ า

ประเด็นปัญหาที่เกี่ยวพันกับกระบวนการงบประมาณดังได้กล่าวไว้ในตอนต้นแล้วว่า 
ได้แก่ ความจำเป็นของการขอจัดสรรงบประมาณเพื่อใข้ในด้านการโฆษณาของหน่วยงาน ซึ่งใน 
ทางทฤษฎีนั้น หน่วยงานราชการจำเป็นต้องใช้งบประมาณเพื่อตอบสนองต่อภารกิจขององค์กร 
เท่านั้น การใช้งบประมาณด้านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์จึงต้องเป็นไปเพื่อการรายงาน 
เรื่องราวต่าง  ๆให้ประชาชนทราบ รวมทั้งต้องเผยแพร่ข้อมูลเพื่อสร้างความเข้าใจและเรียกร้อง 
ความร่วมมือร่วมใจจากประชาชนในเรื่องที่รัฐบาลเห็นว่ามีความสำคัญและเป็นประโยชน์นี้ต่อการ 
บริหารประเทศให้เจริญก้าวหน้า และเป็นสิ่งจำเป็นที่จะขาดเลียมิได้สำหรับรัฐบาลในประเทศ 
ประชาธิปไตย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544)

เมื่อเป็นเช่นนี้หน่วยงานรัฐจึงพึงพิจารณาใช้งบประมาณด้านนี้เท่าที่จำเป็นต่อ 
การปฏิบ้ติหน้าท่ีของหน่วยงานเพียงประการเดียว และพึงหลีกเล่ียงการใช้งบประมาณด้านนี้เพื่อ 
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรดังความเห็นของทั้งรองอธิบดีกรมล่งเสริมการล่งออกและวุฒิสมาชิก 
ดร.ลมเกียรติ อ่อนวิมล ที่ได้อ้างถึงในบทที่ 4 และได้รับการขานรับเป็นเลียงเดียวกันจากคุณวิทวัล 
ท่ีว่า “แม้ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการทำธุรกิจเอกชน หรือแม้แต่กับหน่วยงานรัฐเอง แต่ 
การเอาเงินงบประมาณมาทุ่มโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์อย่างเดียวน่าจะไม่ถูกต้อง ท่ี 
จริงถ้าทำชิ้นงานที่ใซ้รณรงค์ดี ๆ ก็น่าจะช่วยได้ ภาพลักษณ์เกิดได้จากหลายทาง ไม่จำเป็นต้องทำ 
เป็นชิ้นงานที่มีวัตถุประสงค์สร้างภาพลักษณ์ก็ได้” (สัมภาษณ์วิทวัส ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน
2546)
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ยิ่งไปกว่านั้น แม้ภารใช้งบประมาณโฆษณาของหน่วยงานรัฐต่าง  ๆอาจจะสามารถ 
อธิบายได้ว่าเป็นการตอบลนองต่อภารกิจ หน่วยงานรัฐเองยังพึงตั้งคำถามถึงเป้าหมายที,มุ่งผล 
สัมฤทธิ๋จากการใช้งบประมาณโฆษณาด้วย เนื่องจากมีช้อลังเกตุจากผู้ทรงคุณวุฒิว่า “หน่วยงาน 
ราชการส่วนใหญ่ หวังแต่จะใช้งานโฆษณาเพื่อลร้างการรับรู้ เมื่อลร้างการรับรู้ได้แล้วยังไงต่อ ทำ 
เหมือนไฟลามทุ่ง อย่างการรณรงค์เรื่องให้เราประหยัดไฟ พอรู้แล้วก็เลิกกัน ไม่มีการรณรงค์ต่อ 
เนื่องเพื่อให้เกิดผลเป็นรูปธรรมอย่างแท้จรง" (ลัมภาษณ์สุทธิพรรณ นุชฉายา, 25 พฤศจิกายน
2546) ที่ยิ่งแย่กว่านั้นคงเป็นความเห็นของคุณวิทวัล ชัยปาณี ท ี่แลดงความเห็นจากประลบการณ์ 
โดยตังข้อลังเกตุต่อโครงการโฆษณาของหน่วยงานรัฐที่มุ่งแต่จะลร้างการรับรู้ว่า “หน่วยงานลัก 
แต่ว่าทำเพื่อให้มืผลงาน เช่น มืลปอตโฆษณา หรือเทปลารคดี ไว้รายงานเจ้านาย มากกว่าจะ 
คำนึงถึงผลลัพธ์ที่ใด้จากการใช้เงินงบประมาณด้านนี" (สัมภาษณ์วิทวัล ชัยบ่าณิ, 26 
พฤศจิกายน 2546)

2. ก าร จ ัด ห ม ว ด ห ม ู่ง บ ป ร ะ ม าณ ด ้าน ก าร โฆ ษ ณ า แ ล ะ ก ารส ื่อ ส าร อ ื่น  ๆ

ส่วนประเด็นปัญหาเรืองการจัดหมวดหมูงบประมาณด้านการโฆษณา และการ 
ประชาสัมพันธ์ รวมทังกิจกรรมการลื่อลารลาธารณะอื่น  ๆที่ปรากฏว่ามักถูกจัดอยู่ในหมวดค่า 
ตอบแทน ใช้สอย และวัสดุโดยอยู่กระจัดกระจายในรายการค่าโฆษณาและเผยแพร่บ้าง รายการ 
วัสดุโฆษณาและเผยแพร่บ้าง รายการค่าจ้างเหมาบรืการบ้าง หรือรายการรายจ่ายอื่น  ๆนั้น ก็เป็น 
ที่เข้าใจได้ว่ามีสาเหตุเบื้องต้นมาจากความเข้าใจที่ลับลนของเจ้าหน้าที่รัฐที่มืต่อคำว่า “การ 
โฆษณา" และ “การประซาสัมพันธ์,’ รวมทั้งทัศนคติที่มีแนวโน้มหลีกเลี่ยงการใช้คำว่า “การ 
โฆษณา" ก็ส่งผลทำให้หน่วยงานส่วนใหญ่ไม่มีการแยกแยะว่าอะไรคืองบประมาณโฆษณา อะไร 
คืองบการประชาสัมพันธ์ และอะไรคืองบกิจกรรมลื่อสารอื่น  ๆ และใช้ซื่อเรียกโครงการแตกต่างกัน 
และปรากฏว่ามีหน่วยงานน้อยรายที่จัลให้อยู่ในรายการค่าโฆษณาและเผยแพร่ซึ่งน่าจะตรงที่ลุด 
กับประเภทงบประมาณ

เมื่อประกอบเข้ากับการได้รับคำแนะนำจากลำนักงบประมาณซึ่งให้คำแนะนำการจัด 
หมวดงบประมาณ ไปตามลักษณะและซื่อของโครงการที่ต้องการงบประมาณนั้นเองงบประมาณ 
เพื่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารตังกล่าวจึงอยู่กระจัดกระจายในหมวด และรายการงบประมาณ 
ต่าง ๆ ตังที่ปรากฏ
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นอกจากนี้ ยังมีเหตุผลด้านความสะดวกและความยืดหยุ่นของการขอตั้งเบิกเงิน 
ประจำงวดของหมวดงบประมาณด้งกล่าว (หมวดค่าตอบแทนใช ล้อย และวัสดุ) เนื่องจากเป็น 
หมวดงบประมาณหนึ่งใน 4 หมวดที่สำนักงบประมาณลามารถอนุมัติได้เลยตามตัวโครงการและ 
รายการงบประมาณ ไม่ว่าจะอยู่ในรายการงบประมาณใดในหมวดนี้ โดยไม่จำเป็นต้องตรวจสอบ 
เกี่ยวกับความเหมาะลมของราคาก่อนซึ่งตั้งเบิกได้รวดเร็วกว่าการตั้งให้อยู่ในหมวดงบประมาณอื่น 
ซึ่งจะใช้เวลาในการพิจารณามากกว่า (งบประมาณ,สำนัก. 2544ก : 19) ปัญหาเรื่องการจัดหมวด 
งบประมาณจึงเป็นปัญหาในเชิงเทคนิคที่ทำให้ยากแก่การติดตามตรวจสอบว่าในแต่ละปี รัฐบาล 
ได้ใช้จ่ายงบประมาณเพื่อการลื่อลารกับประขาขนเป็นจำนวนมากน้อยเท่าใด ทำให้ความสามารถ 
ในการบริหารงบประมาณด้านนี้ของรัฐบาลอ่อนด้อยลงไปด้วย

จะเห็นได้ว่าเนื่องจากความไม่เป็นเอกภาพในการจัดหมวดงบประมาณด้งกล่าว ทำ 
ให้สำนักงบประมาณไม่สามารถติดตามรายงานยอดงบประมาณด้านนี้ทั้งหมดของหน่วยงานรัฐด้ง 
ได้อ้างไว้ในบทที่ 4 จึงมีความจำเป็นจะต้องมีการปรับปรุงเพื่อจัดการรวมงบประมาณด้านนี้ไว้ใน 
หมวด และรายการงบประมาณให้เหมือนกันทั้งระบบ เพื่อให้ง่ายต่อการบริหารจัดการและการติด 
ตามตรวจลอบของรัฐบาล เนื่องจากเป็นค่าใช้จ่ายที่รัฐใช้ไปเพื่อการลื่อสารกับประชาซน โดยอาจ 
เริยกว่าเป็นการใช้งบประมาณเพื่อ ‘'การลื่อสารลาธารณะ” รวมทั้งต้องลื่อสารให้เกิดความเข้าใจที่ 
ตรงกันในหน่วยงานของรัฐว่า งบประมาณใด  ๆที่มีวัตถุประสงค์จะใช้เพื่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าว 
สารของราชการไม่ว่าจะเป็นงบประมาณโฆษณา (ที่มักใช้ชื่อเรียกว่าเป็น"การประชาสัมพันธ์ผ่าน 
สื่อมวลชน") การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ และกิจกรรมเพื่อการสื่อสารอื่น  ๆพึงจัดรวม 
ไว้ในรายการงบประมาณนี้เซ่นเดียวกันทั้งหมด และอยู่ภายใต้หมวดค่าตอบแทน ใช้สอย และวัสดุ 
เซ่นเดิม

ปัญหาที่เกี่ยวพันกับการติดตามตรวจลอบการใช้งบประมาณโฆษณาของรัฐประเด็น 
สุดท้ายที่น่าจะได้รับการแก้ไข ได้แก่การแจ้งความต้องการผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดำเนิน 
โครงการให้หน่วยงานรัฐ ไปยังบริษัทเอกชนที่ทำหน้าที่ติดตามการใช้จ่ายงบโฆษณาผ่าน 
ลื่อมวลซนต่าง  ๆของอุตสาหกรรมโฆษณา ให้ทำการจัดเก็บงบประมาณโฆษณาของโครงการ 
ต่าง  ๆ ตามความต้องการของหน่วยงานรัฐเพื่อประโยชน์ต่อการติดตามการใช้จ่ายงบประมาณ 
ด้านนี้เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้จ่ายเงินงบประมาณของอุตสาหกรรมโฆษณาทั้งระบบ ซ่ึงจะเป็น 
ประโยชน์ 2 ประการ ประการแรกคือหน่วยงานเจ้าของโครงการจะมีข้อมูลมาใช้เทียบเคียงกับ 
งบประมาณที่ใช้ไปจริง ซึ่งแม้ตัวเลขที่ไดร้ับรายงานจะเป็นตัวเลขท่ีประมาณการจากราคาต้ัง ท่ีมัก 
มีแนวโน้มสูงกว่าราคาชื้อขายจริง แต่ก็น่าจะเป็นประโยชน์มากกว่าการไม่มีตัวเลขใดเลยที่เชื่อถือ
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ได้มาเทียบเคียง ประการที่ลองคือ รัฐเองจะลามารถรู้ได้ว่าในแต่ละปี หน่วยงานรัฐโดยรวมแล้วใช้ 
จ่ายงบประมาณด้านนี้คิดเป็นลัดส่วนเท่าใดของอุตสาหกรรมโฆษณาทั้งระบบ ซึ่งอาจนำมาใช้เป็น 
ดัชนีชึวัดว่ารัฐกำลังใช้งบประมาณด้านนี้มากหรือน้อยเกินไปเพียงไรเมื่อเทียบกับประเทศอื่น  ๆ ท่ีมี 
อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ และการพัฒนาทางลังคมในระดับเดียวกิน

3. เก ณ ฑ ์ก าร พ ิจ าร ณ าจ ัด ส ร ร ง บ ป ร ะ ม าณ ท ำให ้ได ้ง บ ป ร ะ ม าณ ไม ่เพ ีย ง พ อ ต ่อ ก าร ร ณ ร ง ค ์

ปัญหาการได้รับจัดลรรงบประมาณโฆษณาไม,เพียงพอต่อการรณรงค์อันมีสาเหตุ 
เบืองด้นมาจากความใม่รู้ของเจ้าหน้าที่ที่ทำหน้าที่ทั้งชองบประมาณ ดังที่คุณวินิจ ลุรพงษ์ชัยกล่าว 
ว่า “บุคคลากรภาครัฐส่วนใหญ่ ใม่มีประลบการณ์ในการบริหารงบโฆษณา และมีทัศนคติวาเงิน 
10 ล้านนั้นเยอะมากแล้ว” (สัมภาษณ์วินิจ สุรพงษ์ชย, 9 พฤศจิกายน 2546) ประกอบกับ 
พฤติกรรมการจัดสรรงบประมาณโดยใช้งบประมาณในอดีตเป็นเกณฑ์ รวมทั้งวัฒนธรรมการทั้งงบ 
แบบเผื่อถูกตัด โดยไม่มีการพิจารณาความจำเป็น และสถานการณ์แวดล้อมตัวโครงการที่อาจ 
เปลี่ยนแปลงไปนัน ล้วนส่งผลต่อยอดเงินงบประมาณโฆษณาที่หน่วยงานราชการได้รับจัดสรร 
จากรัฐบาลทั้งลิ้น และมีผลโดยตรงต่อหน่วยงานราชการที่เริ่มเห็นความจำเป็นของการใช้การ 
โฆษณาในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของหน่วยงาน และเริ่มขอทั้งงบประมาณด้านนี้ เช่น สำนัก 
งานคณะกรรมการข้อมูลข่าวสารของทางราชการ สำนักงานคณะกรรมการการกระจายอำนาจส่ 
ท้องถิ่น รวมทั้งสำนักงานคณะกรรมการการคีกษาแห่งชาติที่คุณวินิจ ลุรพงษ์ชัยเป็นที่ปรึกษาด้าน 
การประชาสัมพันธ์อยู่

เจ้าหน้าที่รัฐและผู้ที่เกี่ยวข้องจึงจำเป็นต้องปรับความรู้ ความเข้าใจ รวมทั้งทัศนคติ 
ต่อการใช้งบประมาณด้านนี้ให้ลอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงมากขึ้น รวมท้ังจำเป็นต้องเข้าใจ 
และรู้ถึงข้อดีข้อเลียของกิจกรรมการลื่อลารต่าง  ๆ ดังท่ี คุณวินิจ ลุรพงษ์ชัยแลดงความเห็นว่า “วง 
การข้าราชการรู้อยู่อย่างเดียวว่า ประชาสัมพันธ์หนึ่งคือใช้เงินน้อย เรียกนักข่าว เล้ียงน้ําร้อนน้ําชา 
ก็ได้แล้ว ข้อเลียของการประชาสัมพันธ์ก็คือมันเป็นเหมือนคลื่นกระทบฝัง ไม่มี maintenance ไม่มี 
กระแสพูดใหม่ก็ไม่ได้เพราะเก่าแล้วมันถูกไม่แพงแต่มันไม่มี maintenance ข้ึนอยู่กับวินิจฉัย 
ของนักข่าวว่าจะเอาไปเขียนลงหรือไม่ โฆษณาต้องใช้เงิน หน่วยงานราชการจะมีความรู้สึกว่าเงิน 
งบประมาณโฆษณาจำนวน 10 ล้านบาทน้ันเยอะมาก แต่สำหรับนักโฆษณาท่ีมีประลบการณ์แล้ว 
จะรู้ทันทีว่ามันน้อยเหลือเกิน ยิ่งถ้าไข้กับการโฆษณาทางโทรทัศน์ใช้ 2 เดือนก็หมดแล้ว ทำให้เลีย 
ดายว่าบางครั้งการรณรงค์กำลังไปได้ดี  ๆอยู่ ก็ต้องมาหยุดลงเพราะงบไม่เพียงพอ" (สัมภาษณ์ 
วินิจ สุรพงษ์ชย, 9 พฤศจิกายน 2546)
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ด้านคุณ'วิทวัล ชัยปาณี ก็ให้คำแนะนำเร่ืองการตั้งงบประมาณว่า ‘'ผู้ท่ีเกี่ยวข้องน่าจะ 
ศึกษาหาข้อมูลจากโครงการรณรงค์ท่ีประสบความสำเร็จอย่าง โครงการพลังงานหารสองว่าเขาใช้ 
เงินรณรงค์ใปเท่าไหร่ ได้ผลอย่างไร ถ้าเป็นโครงการคล้ายกันก็ต้องไข้เงินประมาณนั้น" (สัมภาษณ์ 
วิทวัล ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546) การพจารณากำหนดและจัดสรรงบประมาณจึงไม่ควรไข้ 
เกณฑ์ยอดงบประมาณที่เคยได้รับในอดีต แต่ควรปรับให้สอดคล้องกับสถานการณ์ และความ 
จำเป็นเร่งด่วนที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งน่าจะพิจารณาได้จากข้อมูลสถานการณ์โครงการที่ควรจะต้อง 
มีแนบไปกับตัวโครงการเมื่อย่ืนขออนุม้ติงบประมาณด้วย (และน่าจะถูกนำมาบรรจุเป็นส่วนหนึ่ง 
ของ TOR ด้วย ซึ่งจะกล่าวถึงต่อไป)

ป ัญหาท ื่เก ี่ยวพ ้นก ับระเบ ียบการพ ้สดและวิธ ีการจ ัดซ ี่เอจ ัดจ ้าง

1. ร ะ เ บ ีย บ ก า ร ป ร ะ ก ว ด ร า ค า แ ล ะ ก า ร จ ัด จ ้า ง โ ด ย ว ิธ ีพ ิเ ศ ษ

การที่หน่วยงานของรัฐจำเป็นต้องปฏิบัติตามระเบียบพัสดุที่กำหนดวิธีปฏิบัติในการ 
จัดชิอจัดจ้างอย่างละเอียด และมีบทลงโทษทางวินัยถึงขั้นปลดออกจากราชการ โทษทางแพ่ง และ 
โทษทางอาญา เป็นสาเหตุสำคัญที่ทำให้เจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติไม่กล้าที่จะใช้ความคิดเพื่อเสนอวิธี 
ปฏิบัติใหม่ๆทังๆที่จากการศึกษาพบว่าหน่วยงานของรัฐเห็นประโยชน์และข้อดีของการจัดจ้าง 
โดยวิธีพิเศษซึ่งมีความยืดหยุ่นกว่า แต่ก็เลี่ยงต่อการถูกตรวจลอบ เช่นเดียวกับที่ เมธี ครองแก้ว 
(2535 : 65) ให้ความเห็นว่า “ระบบการบรหารพัสดุที่ลลับชับซ้อนนี้เป็นตัวป้องกันไม่ให้มีการเสนอ 
วิธีปฏิบัติใหม่  ๆที่เป็นประโยชน์ข้าราชการหลายคนอาจจะรู้สึกว่าอยู่เฉย  ๆ ดีกว่าที่จะคิดหรือทำ 
อะไรที่เป็นการผิดแปลกไปจากธรรมเนียมปฏิบัติเดิม’’

ดังได้กล่าวไปแล้วในบทก่อน  ๆว่าหน่วยงานราชการส่วนใหญ่จะจัดจ้างบรืษัทเอกชน 
โดยไข้วิธีประกวดราคา ซึ่งตามระเบียบผู้เข้าประกวดราคาต้องเสนอข้อเสนอทางเทคนิค แยกออก 
จากซองประกวดราคา เพื่อให้คณะกรรมการที่ได้รับการแต่งตั้งขึ้นของหน่วยงานราชการพิจารณา 
คุณภาพของงาน/แผนงานที่นำเสนอ (ซองเทคนิค) ข้อเสนอที่ผ่านเกณฑ์ขั้นตํ่าที่กำหนดไว้แล้ว 
เท่านั้นจึงจะได้รับการพิจารณาราคา (ชองราคา) ซึ่งระเบียบการพัสดุว่าด้วยเรื่องวิธีการประกวด 
ราคาของทางราชการกำหนดให้เลือกบริษัทที่เสนอราคาตํ่าสุด เป็นผู้ชนะการประกวดราคาในที่สุด

แม้จะมีหน่วยงานราชการบางแห่งใช ้วิธีการจ้างโดยวิธีพิเศษที่อาจกระทำได้ตาม 
ระเบียบ และไม่จำเป็นต้องเลือกบริษัทที่เสนอราคาตํ่าที่สุด แต่จะเห็นได้ว่าเจ้าหน้าที่รัฐเองก็รับ 
ทราบว่าเป็นวิธีการที่เลี่ยงต่อการถูกตรวจสอบนั้งจากผู้บริหารในหน่วยงานเดียวกัน และการตรวจ
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สอบจากหน่วยงานอื่น  ๆทำให้การจ้างดำเนินโครงการโฆษณาของหน่วยงานรัฐส่วนใหญ่ยังคงใช้ 
วิธีการประกวดราคา ทังที่รู้ว่าจะไม่ได้งานที่มีคุณภาพเท่าการจัดจ้างโดยวิธีพิเศษ แต่ก็เป็นวิธีที่ 
โปร่งใส และไม่เลี่ยงต่อการถูกตรวจสอบ หน่วยงานส่วนใหญ่จึงหลีกเลี่ยงการจัดจ้างโดยวิธีพิเศษ

ในทำนองตรงกันข้าม ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการโฆษณาต่างมีความเห็นเหมือนกันว่า 
ระเบียบการประกวดราคาที่ใช้กับการคัดเลือกบริษัทโฆษณานั้นเป็นการยกเอาระเบียบที่เหมาะกับ 
การประกวดราคาคัดเลือกผู้รับเหมาโครงการก่อสร้างมาใช้กับการคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ 
มีธรรมชาติแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง ตังความเห็นของคุณวินิจ สุรพงษ์ชัย และคุณวิทวัส ชัยปาณีที่ 
แสดงไว้ในบทที่ 5 แจ้ว นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้ทรงคุณวุฒิเห็นด้วยกับวิธีการจัดจ้างของกรม 
ล่งเสริมการส่งออกทีใช้วิธีจัดจ้างโดยวิธีพิเศษโดยให้บริษัทเอกชนนำเสนอแต่เพียงแผนงานและ 
กลยุทธ์ดำเนินงานเท่านั้นโดยเชิญบริษัทเอกซนเข้าเสนอแผนงานและแผนกลยุทธ์ในการดำเนิน 
โครงการที่ต้องการ แจ้วพิจารณาจ้างบริษัทที่เสนอแผนงานที่ดีที่สุดโดยไม่ได้กำหนดให้ต้องเสนอ 
ราคาดำเนินโครงการด้วย จากนั้นจึงควบคุมประสิทธิภาพการใช้งบประมาณที่มีอย่อย่างใกล้ชิดใน 
ชันตอนของการปฏิบัติตามแผนงาน โดยไม่กังวลในประเด็นเรื่องความโปร่งใสของการจัดจ้างเลย 
คุณสิทธิพรรณ นุชฉายา ให้ความเห็นว่า “เคยถามเรื่องความโปร่งใส แต่ผู้บริหารก็ตอบว่าเนื่อง 
จากกรรมการพิจารณาคัดเลือกบริษัทเอกชนประกอบด้วยตัวแทนจากหลาย  ๆหน่วยงานพิจารณา 
ร่วมกัน มีทั้ง'จากกรมฯ เอง จากสมาคมฯ ต่าง  ๆ ร่วมกันพิจารณา’, (ล้มภาษณ์ สุทธิพรรณ 
นุชฉายา, 25 พฤศจิกายน 2546)

จึงอาจสรุปได้ว่าวิธีการจัดจ้างโดยวิธีพิเศษนั้นน่าจะมีความเหมาะสมกับธรรมชาติ 
ของธุรกิจโฆษณามากกว่าวิธีการประกวดราคาซึ่งต้องพิจารณาผู้เสนอราคาตํ่าลุดเสมอ ตังจะเห็น 
ได้ว่าหน่วยงานที่มีความกล้าหาญ มีความโปร่งใสและบริลุทธิ้ใจ และเชื่อในวิธีการที่มีประสิทธิ 
ภาพกว่าอย่างอย. และกรมส่งเสริมการส่งออก จึงเลือกดำเนินการจัดจ้างบริษัทโฆษณาด้วยวิธี 
พิเศษที่เปิดโอกาสให้เลือกจ้างบริษัทที่นำเสนอแผนงานได้น่าสนใจที่สุด ส่วนปัญหาเร่ืองความ 
เล่ียงต่อการถูกตรวจสอบนั้น หากหน่วยงานสามารถตอบคำถามได้ ก็น่าจะเพียงพอแล้ว ท้ังน้ี 
หน่วยงานอาจจะพิจารณาใช้เกณฑ์การพิจารณาที่ชัดเจน และมีวิธีการให้คะแนนที่เป็นธรรม โปร่ง 
ใส รวมทั้งมีองค์ประกอบของกรรมการพิจารณาที่เหมาะสมด้วย ตังข้อเสนอแนะของคุณวิทวัส 
ชัยปาณีซึ่งจะอธิบายรายละเอียดต่อไปในเรื่องเกณฑ์การพิจารณาคัดเลือกบริษัทเอกชน
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ก่อนที่จะกล่าวถึงเกณฑ์การพิจารณา และวิธีการให้คะแนนที่เป็นธรรมต่อไปนั้น มี 
ประเด็นที่จำเป็นต้องแก้ไขให้สำเร็จเลียก่อน ได้แก่ การที่หน่วยงานรัฐน่าจะใช้งบประมาณด้านการ 
โฆษณาด้วยการจัดจ้างแบบรวมนั้งโครงการ หรอจะจัดจ้างแยกเป็นกิจกรรมย่อย ๆ หลาย TOR 
ภายใต้โครงการเดียวกันดังที่หน่วยงานรัฐล่วนใหญ่ถือปฎิบ้ติอยู่ ที่ต้องแก้ไขให้ตกไปก่อนก็ลึบเนื่อง 
จากการจ้างแต่ละลักษณะงานนั้น จำเป็นต้องมีเกณฑ์การพิจารณาที่แตกต่างกันด้วย

จากการลัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 คนพบว่าทั้งหมดมีความเห็นเหมือนกันว่าการ 
จัดจ้างบริษัทเอกซนให้ใด้ประสิทธิภาพสูงสุด ควรจะจัดจ้างแบบรวม TOR ทั้งโครงการโดยแยก 
ล่วนของกิจกรรมพิเศษ (events และ below-the-line activities) ออกเป็น TOR ย่อย  ๆได้ ทังนี 
โดยให้เหตุผลว่าเนื่องจากการจัดจ้างในลักษณะเช่นนี้ทำให้บริษัทมีความลามารถในการแสดง 
ความคิดเห็น สร้างสรรค์ และทำการวางแผนการลื่อสาร ซึ่งอาจประกอบกับการวางกลยุทธ์ลื่อได้ 
อย่างตรงเป้าหมายที่วางไว้ รวมทั้งทิศทางการวางแผนการลื่อสารจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้ง 
แผนรณรงค์ คุณวิทวัลให้เหตุผลเพิ่มเติมว่า “การทำโฆษณานั้นการลื่อสารในด้าน tone and 
manner เป็นสิ่งสำคัญ ที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมายจดจำลิ่งที่ต้องการจะลื่อสารทั้งหมด อันจะนำมาลู่ 
การยอมรับพิจารณาข้อความที่ลื่อสารออกไป การจ้างแบบรวมทั้งโครงการยังทำให้สามารถ 
ประเมินผลโครงการในด้านประสิทธิภาพได้ง่ายอีกด้วย เนื่องจากมีหน่วยงานที่รับผิดชอบในการ 
ลื่อสารเป็นบริษัทแห่งเดียว การลื่อลารสร้างผลอย่างไรก็ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพการวางแผนการลื่อ 
สารของบริษัทนั้น ๆ" (สัมภาษณ์วิทวัล ชัยปาณี, 26 พโเศจิกายน 2546)

2. การตัดสินใจจ้างรวมทงโครงการ นละ การแยกจ้างเป็นdวนย่อุย ๆ

อย่างไรก็ตาม หากต้องแยกการจ้างออกเป็น TOR ย่อยนั้น ผู้ทรงคุณวุฒิเห็นด้วยกับ 
การแยกการจัดจ้างออกเป็น 3 ล่วน คือ

— ล่วน Strategic Planning และ Creative Pitch
ในล่วนนี้ จะเป็น TOR ที่ต้องการว่าจ้างบริษัทโฆษณาให้เช้ามาวางแผนและกลยุทธ์
โฆษณา รวมทั้งคิดสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาด้วย บริษัทท่ีได้รับการว่าจ้างจะต้องทำ
การวางกลยุทธแผนงานโฆษณา และจัดทำชิ้นงานโฆษณา
คุณวิทวัส ชัยปาณี ให้ความเห็นว่า “ในล่วนของการวางแผนและการสร้างสรรค์งาน
โฆษณานั้น ผู้ทำงานในล่วนราชการจะต้องเช้าใจว่าจะพิจารณาจากราคาไม่ได้
เนื่องจากจะต้องคำนึงถึงคุณภาพของบุคลากรที่ร่วมทำงานด้วยกัน บุคลากรแต่ละคน
ของแต่ละบริษัทมีความเชี่ยวชาญและความสามารถต่างกันถึงแม้จะเป็นบุคลากรใน
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ตำแหน่งเดียวกัน ดังนั้นรัฐบาลจึงต้องทำความเข้าใจว่าบางครั้งอาจจะต้องยอมเลีย 
ค่าใช้จ่ายที่มากกว่าเพื่อจ้างบุคลากรทีมความลามารถมากกว่ามาเป็นผู้ทำงานให้'' 
(สัมภาษณ์วิทวัส ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546) การ'ใช้วิธีการประกวดราคาที่ต้อง 
ดัดลินที่ราคาตํ่าลุดจึงไม่เหมาะกับ TOR สักษณะนี้

— ลีวนการวางแผนและการจัดชื้อสื่อโฆษณา
ในส่วนนี้ จะเป็น TOR ที่ต้องการว่าจ้างบริษัทวางแผนและชื้อสื่อโฆษณา หรือบริษัท 
โฆษณาที่มีบริการดังกล่าวให้เช้ามาดำเนินการให้ บริษัทที่ได้รับการว่าจ้างจะต้องรับ 
ผิดชอบในการวางแผนและจัดชือสื่อทั้งหมดในโครงการ คุณวินิจ ลุรพงษ์ชัย ให้ 
ความเห็นว่า “ไม่น่าจะดัดสินกันที่งบประมาณรวมว่าของใครตํ่าลุด แต่น่าจะใช้ตัวเลข 
ประสิทธิภาพต้นทุนเป็นตัววัด เช่น Cost perTARP หรือ CPM เป็นต้น เป็นตัววัด รวม 
ทังต้องพิจารณาว่า ใคร บริษัทไหน คิด fee เท่าไหร่มาเปรียบเทียบกัน'’ (สัมภาษณ์ 
วินิจ ลุรพงษ์ชัย, 9 พฤศจิกายน 2546)

— ส่วนกิจกรรมพิเศษอืน ยุ หรือ below-the-line activities
ในส่วนนีจะเป็น TOR ย่อยที่ต้องการว่าจ้างบริษัทที่มีความชำนาณเฉพาะต้านให้มา 
เสนอตัวดำเนินการให้ เช่น การจัดรายการพิเศษทางโทรทัศน่ การจัดกิจกรรมพิเศษใน 
ต่างจังหวัด การจัดสัมมนา เป็นต้น โดยอาจจะมีบริษัทเอกชนหลายบริษัทรับผิดชอบ 
ดำเนินกิจกรรมที่ต่างกันในส่วน Below the line นี้

การแยกการจ้างดังกล่าวสอดคล้องกับวิธีปฏิบัติของบริษัทเอกชนในปัจจุบันที่แยก 
การจ้างออกเป็น 3 ส่วนดังกล่าวช้างต้น ดังเช่นที่คุณรุ่งทิวา วงค์พรหมปรีดาอดีตนักโฆษณาซึ่ง 
ปัจจุบันทำงานให้บริษัท โคคาโคลา (ประเทศไทย) จำกัด ให้ข้อมูลว่า "ปัจจุบันบริษัทแยก 
งบประมาณต้านนี้ออกเป็น 3 ก้อนใหญ่  ๆ เพื่อจ้างบริษัทต่าง  ๆ ทำ เช่น งานวางแผนและ creative 
ก็จ้าง Lowe ทำ งาน media ก็ให้ Initiative ทำ ส่วนงาน below-the-line ก็ให้ supplier ทีเหมาะ 
สมทำไป” (สัมภาษณ์ รุ่งทิวา วงดัพรหมปรีดา, 27 พฤศจิกายน 2546)

ทั้งคุณสุทธิพรรณ คุณวิทวัล และคุณรุ่งทิวา เห็นตรงกันว่า การแยกจ้างในลักษณะ 
ช้างต้นดังกล่าว บังมีช้อดีในเรื่องการกำหนดคุณสมบัติของผู้รับจ้างด้วย เนื่องจากเป็นการแยกจ้าง 
ที่ตรงกับประ๓ ทธุรกิจที่จัดตั้งชื้นในรูปของบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในแต่ละต้านแตกต่างกันไปใน 
อุตสาหกรรมโฆษณาปัจจุบัน เช่น "TOR ส่วนวางแผนกลยุทธ์และความคิดสร้างสรรค์ (strategic 
planning and creative) ก็เหมาะกับธุรกิจประ๓ ทบริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทที่ปรึกษาต้าน 
การสื่อสารการตลาด ส่วนการวางแผนและการจัดชื้อสื่อโฆษณาก็เหมาะกับธุรกิจประ๓ ท media
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specialist ต่าง  ๆในขณะที่ส่วนงานด้านกิจกรรมพิเศษอื่น  ๆ ก็มีบริษัทเอกชนรับจ้างดำเนินงาน 
เฉพาะด้านมากมายในอุลาหกรรมโฆษณา

3. ก าร จ ัด จ ้าง ท ี่เป ล ี่ย น ท ุก ป ีท ำให ้แ ผ น งาน โฆ ษ ณ าไม ่ต ่อ เน ื่อ ง

เนื่องจากระเบียบการประกวดราคากำหนดให้ด้องทำการจัดจ้างเป็นโครงการ  ๆไป 
และเนื่องจากการขออนุมัติงบประมาณด้านการโฆษณามักเป็นการขออนุมติแบบปีต่อปี ทำให้ 
หน่วยงานราชการต้องทำการประกวดราคาเพื่อจัดจ้างทุกปี ซึ่งแม้จะมีหน่วยงานรัฐบางแห่งอย่าง 
อย. จะมองว่าไม่ได้เป็นข้อเลียแต่อย่างใดก็ตาม แต่ผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมดกลับเห็นว่าเป็นเรองที่ไม่ 
น่าจะเกิด เพราะเหตุว่าจะทำให้การรณรงค์โฆษณาไม่ต่อเนื่องหากมีการจัดจ้างบริษัทใหม่ทุกปี 
นอกจากนี้ จะส่งผลเลียต่อหน่วยงานราชการเองเนื่องจากบริษัทเอกชนเดิมมักไม่อยากลงทุนลร้าง 
บุคคลากรให้มารับผิดชอบงาน เพราะไม่มีหลักประกันว่าจะได้งานอย่างต่อเนื่อง และบริษัท 
โฆษณาใหญ่  ๆ ก็ไม่ให้ความสนใจเข้าเสนองาน ดังความเห็นของคุณอาภัสลร บุนนาค ที่กล่าวว่า 
“บริษัทโฆษณาใหญ่  ๆไม่ลนใจเข้าประมูลงานของรัฐเนื่องจากต้องประกวดราคาทุกปี ไม่ต่อเนื่อง 
ทำ,ให้ไม่มีกำไร" (สัมภาษณ์อาภัสสร บุนนาค, 16 กันยายน 2546)

คุณสุทธิพรรณ กล่าวว่า ''ไม่เห็นด้วยกับการทำการจัดจ้างแบบปีต่อปี แม้ขณะน้ี 
บริษัทจะได้รับการว่าจ้างให้ดำเนินการในส่วนของโครงการการสื่อสาร (Communication) ให้กับ 
กรมส่งเสริมการส่งออก ถึงปีละประมาณ 4-5 โครงการ เช่นงาน Bangkok Gems and Jewelry, 
Bangkok International Gift & Houseware แต่ระบบการจัดจ้างแบบปีต่อปี ถือว่าเป็นการเส่ียง 
และไม่คุ้มค่าหากหน่วยงานเอกชนต้องลงทุนสร้างบุคลากรในระยะยาว ทำให้เอกซนไม่มีความ 
ผูกพันกับงานท่ีทำ เนื่องจากไม่มีหลักประกันว่าถ้าทำงานดี มีประสิทธิภาพและทุ่มเทแล้วจะ 
สามารถได้ทำงานต่อไปในปีหน้า จึงทำให้มีบริษัทโฆษณาเอกชนไม่มากนักที่จะยินยอมเสี่ยง 
พัฒนาบุคลากรของตนให้มีความเชี่ยวชาญพิเศษในการทำงานให้กับโครงการรัฐบาล" (สัมภาษณ์ 
สุทธิพรรณ นุชฉายา, 25 พฤศจิกายน 2546)

ลำหรับแนวทางแก้ไขเรื่องนี้ทั้น คุณสุทธิพรรณเสนอว่า ‘'หากรัฐไม่ลามารถแก้ไข 
กฎเกณฑ์ที่ต้องประกวดราคาทุกปี ก็น่าจะมีเกณฑ์การให้คะแนนพิเศษ ลำหรับผู้ที่ดำเนินโครงการ 
ให้กับหน่วยงานรัฐในปีที่ผ่านมา เหมือนกับการพิจารณาการสมัครงานหรือสมัครเรียนต่อของ 
นักคืกษา คือมีคะแนนลำหรับผู้ที่เห็นว่าทำงานหนัก เช่น ในการสมัครเข้าทำงาน ผู้ที่สามารถพูด 
ภาษาอังกฤษหรือฝรั่งเศสได้คล่องก็จะมีการเพิ่มส่วนคะแนนพิเศษให้ ในกรณีของการประกวด
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ราคา ผู้ที่เคยทำงานในโครงการมาก่อน ก็น่าจะได้คะแนนพิเศษโดยการพิจารณาจากประสิทธิภาพ 
ของการทำงาน บริษัทเอกชนที่ทำงานดีในปีก่อน  ๆน่าจะได้รับคะแนนพิเศษบวกเพิ่มจากคะแนน 
เดิมจำนวนหนึ่ง สิวนบริษัทที่ทำงานได้ไม่เป็นที่พอใจ ทางหน่วยงานราชการก็ไม่จำเป็นจะต้องให้ 
คะแนนในสิวนพิเศษนี้” (สัมภาษณ์ สุทธิพรรณ นุชฉายา, 25 พฤศจิกายน 2546) ส่วนคุณวิทวัล 
ชัยปาณี เสนอการแก!ขด้วยการขอให้หน่วยงานราชการทำสัญญาต่อเนื่องอย่างน้อย 3 ปี “แต่หาก 
ทำงานแล้วไม่ได้ผลตามเป้าหมายที่วางไว้ หน่วยงานรัฐก็มีสิทธิจะ terminate สัญญาได้เมื่อครบ 
หนึ่งปี อย่างนี้ถือว่าแฟร์" (สัมภาษณ์วิทวัส ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546)

ป ัญ ห ารายสะเอ ียดในข ้อกำห นดการว ่าจ ้าง  (TOR)

1. การขาดข้อม ูลท ี่จำเป ็นต ่อการเสนอโครงการท ี่ม ีประส ิทธิภาพ

การศึกษาพบว่าม ีเพ ียง TOR ของกรมส่งเสริมการส่งออกเท่านั้นที่ม ีการแนบข้อมูล 
สถานการณ ์ว ัตถ ุประสงค ์เฉพาะของการจ้าง การกำหนดกลุ่มเป ้าหมาย ของแผนงานที่ต ้องการ 

อย่างชัดเจนครบถ้วน แตกต่างจาก TOR ที่ศ ึกษาอื่น  ๆท ี่ม ักม ีจ ุดอ ่อนด้านข้อม ูลสถานการณ ์ และ 
หริอขาดวัตถุประสงค์เฉพาะของการรณรงค์ และหรือมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่กว้างเกินไปไม่ 

เหมาะสมกับยอดงบประมาณโครงการ อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทั้งหมดที่กล่าวมา

ดังได ้กล่าวมาแล้วว่าการให้ข ้อมูลสถานการณ์เพ ื่อใช้ประกอบการเสนอแผนงานมี 

ข้อดีด ้านการให้ท ิศทางและภูม ิหลังท ี่จำเป ็นต่อการวางแผนและกำหนดกลยุทธ์การรณรงค์ ดังที่ 

คุณสุทธิพรรณ นุชฉายาแสดงความเห็นไว้ในบทที่ 5 นอกจากนี้ ต ัวแทนบริษ ัทโฆษณาอย่าง คุณ 

เขมทัตต์ พลเดช และคุณสุชาติ ล ุพ ุทธิพงค์ ก็ต้องการเห็นลักษณะของ b rie f (ข้อมูลเบื้องต้นที่ใช้ 

สำหรับการศ ึกษาเพ ื่อวางแผนงานโฆษณาตามท ี่ล ูกค ้าต ้องการ-ผ ู้ว ิจ ัย)

จากการส ัมภาษณ ์ คุณรุ่งทิวา วงค์พรหมปรีดา พบว่า "บริษ ัทล ูกค้าท ั่วไปจะมีการ 
จัดทำ b rie f ท ี่ม ีลภาพเป ็นเหมือนโจทย์การบ ้านให ้ก ับบริษ ัทตัวแทนโฆษณาต่าง  ๆได้ใช้สำหรับการ 
วางแผนงานเพ ื่อตอบโจทย์,’ (ส ัมภาษณ ์ร ุ่งท ิวา วงค์พรหมปรีดา, 27 พฤศจิกายน 2546) TOR และ 

ข้อมูลประกอบของกรมส่งเสริมการส่งออกจึงน ่าจะเป็นตัวอย่างที่ด ีสำหรับหน่วยงานราชการอื่นจะ 
ได ้ศ ึกษาและนำไปปฏิบ ัต ิใช ้ก ับการจัดจ้างการเสนอแผนโฆษณาที่เป ็น s tra teg ic  & creative  p itch  

ดังได ้กล่าวมาแล้ว (ด ูภาคผนวก จ.)

นอกจากนี้ ในกรณ ีที่เป ็นการจัดจ้างเพื่อวางแผนชื้อลื่อ ก็จำเป็นต้องมีการให้ข้อมูล 
สถานการณ ์ และวัตถ ุประสงค ์ รวมทั้งกลุ่มเป้าหมายที่ช ัดเจนเช่นกัน ซึ่งผ ู้ว ิจ ัยได ้ร ับความ
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อนุเคราะห์ตัวอย่าง crea tive  b rie f and media b rie f จากผู้ทรงค ุณวุฒ ิด ังแสดงไวในภาคผนวก ค. 
สำหรับหน่วยงานราชการที่ลนใจจะได้นำไปศึกษาและประยุกต์ใช้เพ ื่อพ ัฒนา b rie f ที่เป็นข้อมูล 
สถานการณ์เบี้องต้นของโครงการรณรงค์ต ่าง  ๆ และนำมาใช้ประกอบกับการตั้งรอจัดลรร 

งบประมาณ รวมทังใช้เป ็นโจทย์ประกอบกับข้อกำหนดการว่าจ้างเพ ื่อบริษ ัทเอกชนจะได้สามารถ 

นำไปใช้ลร้างสรรค์และพัฒนาแผนงานโฆษณาให้ม ีประสิทธิภาพยิ่งข ึ้นต่อไป

2. การขาดว ัตถ ุประสงค ์เฉพาะของการว ่าจ ้าง แคะ การกำหน ดกล ุ่ม เป ้าห มายกว ้างเก ิน ไป

การจะดำเนินโครงการใด  ๆให ้บรรลุเป้าหมายนั้น จำเป็นด้องมีการกำหนด 
วัตถุประสงค์ของโครงการ รวมทั้งต้องมิการกำหนดเป้าหมายเฉพาะของแต่ละกิจกรรมอย่างชัดเจน 
แต่จากการศึกษาพบว่าหน่วยงานราชการสิวนใหญ่ไม่มีการกำหนดเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ 
เฉพาะของการจัดจ้างในแต่ละกิจกรรม สิวนใหญ่จะกำหนดแต่เพียงวัตถุประสงค์โครงการซึ่งเป็น 
เป้าหมายใหญ่และเป็นเป้าหมายรวมของโครงการ ทำให้การดำเนินกิจกรรมย่อยขาดเป้าหมาย 
และทิศทางที่ชัดเจน ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดได้แก่การที่หน่วยงานรัฐไม่ได้กำหนดเป้าหมายที่ต้องการ 
ในการจัดจ้างที่เป็นแผนลื่อโฆษณา ซึ่งจำเป็นต้องมีการกำหนดเป้าหมายด้านการวางแผนสื่อ เช่น 
การกำหนดอัตราการเช้าถึง ความถี่ในการเช้าถึง และค่าประสิทธิภาพของต้นทุนลื่อที่ต้องการ 
เป็นด้น

นอกจากนั้นในการรณรงค์โฆษณายังจะต้องมีการกำหนดกลุ่มเป ้าหมายที่ช ัดเจน  
เพื่อประโยชน์ของการเลือกรูปแบบและข้อความที่ต ้องการลื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งจากการศึกษา TOR ของหน่วยงานราชการพบว่าหน่วยงานราชการสิวน  
มากมีการกำหนดกลุ่มเป ้าหมายกว้างมาก หลากหลายกลุ่ม ม ีล ักษณะเป ็นการกำหนดกลุ่มเป ้า 

หมายด้านการประซาสัมพ ันธ์ท ี่ม ักจะม ีกล ุ่มเป ้าหมายหลายกลุ่ม (เสร ีวงษ ์มณ ฑา, 2540ก: 172) 

และเมื่อพ ิจารณาประกอบกับปัญหาของการกำหนดวัตถุประสงค์ท ี่กว้างและหลากหลายจนเกินไป  

รวมทั้งไม ่ม ีการให้ข ้อมูลสถานการณ์ท ี่จำเป ็น ก ็ย ิ่งทำให้เก ิดการตีความความต้องการอย่างเป ็น  

อัตวิลัย และยากต่อการพิจารณาดัดเลือกข้อเลนออย่างเป็นธรรม

คุณวิน ิจ สุรพงษํชัย กล่าวว่าป ัญหาที่เก ิดข ึ้นจากการกำหนดวัตถุประสงค์และ 
กลุ่มเป ้าหมายว่า ‘'ม ีพ ื้นฐานมาจากความไม่ร ู้และไม่เข ้าใจในการวางแผนโครงการที่เป ็นโครงการ 

โฆษณา ว ิธ ีการแก้ป ัญหาคือ หน่วยงานผู้จ ัดทำโครงการจะต้องเช้าใจธรรมชาติของแผนโฆษณา 
ก่อนว่ามีกลุ่มเป ้าหมายที่เฉพาะเจาะจง เป็นสิวนหนึ่งของแผนการลื่อสารทั้งระบบ และต้องใช้เงิน
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โฆษณาอย่างเพียงพอ เป ็น!’นตอน ต่อเนื่อง จนกว่าจะบรรลุเป้าหมาย" (สัมภาษณ์วินิจ 
สุ?พงพ์ชัย, 9 พฤศจิกายน 2546)

ทางทฤษฏี เป้าหมายเฉพาะซองโครงการรณรงค์โฆษณา ได้แก่ เป้าหมายในการ 
จูงใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงทัศนคติและ/หรือพฤติกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจประยุกต์ 
ใช้ทฤษฏี DAGMAR หรือ ทฤษฏี diffusion of innovation หรือ CAPP ดังได้อธิบายไวิในบทที่ 2 
ส่วนเป้าหมายเฉพาะ'ของแผนลื่อโฆษณา ก็น่าจะประยุกต์ใช้ทฤษฏีการประเมินสิทธิภาพต้นทุน
ดังได้อธิบายไว้เซ่นกัน

ต้านการกำหนดกลุ่มเป ้าหมายนัน แผนงานโฆษณาม ักมีกลุ่มเป้าหมายเดียวที่เฉพาะ 

เจาะจงและช ัดเจน(เสร ีวงษ ์มณฑา, 2540ก: 171) หน่วยงานราชการจึงน่าจะพิจารณาปรับปรุง 
การกำหนดกลุ่มเป ้าหมายของโครงการที่ม ีล ักษณะเป ็นโฆษณาให้แคบเข้า ซึ่งอาจจะลองพิจารณา 

ตัวอย่างดังแสดงไว้ในภาคผนวก ค.

3. การแสดงยอดงบประมาณ ใน TOR

การคืกษาพบว่า ไม่ม ีการระบุต ัวเลขงบประมาณใด ใน TOR ของหน่วยงานราชการ 

ยกเว้นใน TOR ของอย. อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบ ัต ิ พบว่าบริษ ัทเอกชนจะใช้ความพยายามส่วน  

ตัวลอบถามและหาข้อมูลให้ทราบถึงจำนวนเงินงบประมาณที่ม ีฃองแต่ละโครงการให้ได ้ แม้ในบาง 

กรณีจะมีการแจ้งข้อมูลงบประมาณอย่างคร่าวในการประชุมให้ข ้อมูลเบ ื้องต้นประกอบการเสนอ 

แผนงานเพื่อการประกวดราคาก็ตาม ก็ยังอาจก่อให้เกิดความลำเอียงได้สำหรับบริษ ัทเอกชนที่ไม ่ 

ได้เข้าร่วมประชุม การไม่ระบุยอดงบประมาณที่ม ีจ ึงกลายเป็นเรองใหญ่ ด ังที่ค ุณวิทวัส ช ัยปาณ ี 
กล่าวว่า "อาจจะมีการไม่โปร่งใสได้เน ื่องจากบริษ ัทเอกชนที่มาประกวดราคาจะต้องกำหนดงบ  

ประมาณเอง ทำให้ไม่ยุต ิธรรมในการเปิดซองราคา เนื่องจากบริษ ัทไม่ทราบแน่ชัดว่าราคาใดคือ 

ราคากลางในการกำหนด โดยบริษ ัทที่ม ีความสัมพ ันธ์ภายในกับหน่วยงานรัฐอาจจะลามารถทราบ  

ถึงงบประมาณที่หน ่วยงานของรัฐวางเอาไว้ แล้วดำเนินการตั้งงบประมาณการจัดทำโครงการตาม  
นั้น ทำให้ใต ้เปรียบกว่าในการประกวดราคาอีกด้วย,, (ส ัมภาษณ ์ว ิทว ัส ช ัยปาณ ี, 26 พฤศจิกายน

2546)

ท ั้งน ี้ ท ั้งค ุณวิน ิจ คุณอาภัสสร และคุณวิทกัลเสนอว่า รัฐบาลควรระบุงบประมาณที ่
ชัดเจนในการจัดทำโครงการแต่ละโครงการว่าม ีงบประมาณอยู่เท ่าไหร่ เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ควร
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4. ค ุณ สมบ ัต ิm บจ ้าง

เนื่องจากผู้ที่ทำงานในหน่วยงานรัฐบาลไม่ได้มีประสบการณ์หรือความเข้าใจโดยตรง 
ในเรองการโฆษณาอย่างเพียงพอ ทำให้มีการกำหนดลักษณะคุณสมปติผู้รับจ้างแบบกว้าง  ๆ เปิน 
นิติบุคคลที่ผลิตและเผยแพร่ลื่อประชาลัมพิ'นธ์ทางด้านลื่อมวลชน (ล้วนหนึ่งอาจเป็นเพราะการที่ 
หน่วยงานรัฐไม ่นิยมแยกการโฆษณาออกจากการประชาลัมทํโนธ์— ผู้วิจัย) โดยมองข้ามไปว่าการ 
กำหนดคุณลมปติเช่นนิ ขาดการชีวัดถึงลักษณะความชำนาญพิเศษเฉพาะที่จำเป็นในการรับจ้าง 
ดำเนินโครงการและกิจกรรมลื่อสารต่าง  ๆของรัฐ ทำให้หน่วยงานของรัฐอาจได้ผู้รับจ้างไม่ตรงกับ 
ความต้องการของการว่าจ้าง

นอกจากความไม่เข ้าใจในการกำหนดการจัดจ้างแล้ว คุณวิทวัส ยังให้ความเห็นว่า 
’’การกำหนดคุณลมปติของผู้ร ับจ้างน ั้นลามารกลร้างข้อครหาในเรองของความโปร่งใสได้ เนื่องจาก 

หน่วยงานรัฐสามารถกำหนดคุณลมปติให้เป ็นประโยชน์ต ่อบริษ ัทเอกชนรายใดรายหนึ่งเป ็นพิเศษ  

เช่น การกำหนดวงเงินทุนจดทะเบียนบริษัท โดยไม่จำเป็นต้องแจกแจงเหตุผลว่าทำไมจึงกำหนด  

วงเงินจดทะเบียนเป็นจำนวนดังกล่าว ทำให้ถ ึงแม้จะมีการกำหนดคุณสมปติของผู้ร ับจ้างเพ ื่อความ  
โปร่งใส ก ็ไม ่ม ีล ิ่งใดการันตีได ้เลยว่าการจัดจ้างม ีความโปร่งใสจริง การกำหนดคุณลมปติผ ู้ร ับจ้าง 
ที่เหมาะสม ควรจะคำนึงถึงล ักษณะงานที่จะจ้างเป ็นอันดับแรก แล ้วจ ึงพ ิจารณาถ ึงค ุณสมบัต ิด ้าน  

การประกอบธุรกิจที่ตรงกับการจ้างงานครั้งนั้น  ๆ เช่น ถ ้าเป ็นการจัดจ้างวางแผนการโฆษณาก็ควร 

จะระบุค ุณลมปติผ ู้ร ับจ ้างว่าเป ็นบริษ ัทท ี่ม ีรายได้ล ้วนใหญ่มาจากการประกอบธุรก ิจในด้านการ 

วางแผนการโฆษณา (Advertis ing  A gency Business) และมีวัตถุประสงค์หลักในการประกอบ 
ธุรก ิจด ้านการวางแผนและให้คำปรึกษาทางด ้านการโฆษณา หรือถ้าเป็นการจ้างวางแผนลื่อ ก็ต้อง 

กำหนดว่าต ้องมีค ุณลมปติด ้านการประกอบธุรกิจเป ็นด้านการวางแผนและจัดซื้อลื่อโฆษณา ซึ่ง 

ตรงกับธุรกิจ m ed ia  spec ia lis t ในปัจจุบ ัน” (ล ัมภาษณ ์ว ิทว ัล ว ัยปาณ ี1 26 พฤศจิกายน 2546)

หน่วยงานราชการจึงน ่าจะพ ิจารณากำหนดคุณสมบัต ิผ ู้ร ับจ ้างให้ตรงก ับความ  

ต้องการจ้าง ด ังข ้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒ ิท ี่ให ้พ ิจารณาแยกจ้างงานโครงการโฆษณาตามที ่
ปฏิบ ัต ิโดยทั่วไปในอุตสาหกรรมโฆษณา แล้วกำหนดกำหนดคุณสมบัต ิของผู้ร ับจ้างให้ตรงกับ 

ประ๓ ทธุรกิจท ี่จ ัดตั้งข ึ้นในรูปของบริษ ัทที่ม ีความเชี่ยวชาญในแต่ละด้านแตกต่างกันไป กล่าวคือ

จะเป ิดให ้บริษ ัทเอกชนทั่วไปได ้ร ับรู้ได ้ แล ้วจ ึงพ ิจารณาด ูความค ุ้มค ่าของการจ ัดทำโครงการ ด้วย
การพ ิจารณาถึงประสิทธิภาพและความคุ้มค ่าของแผนงานแทน
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ถ้าเป็น TOR ส่วนวางแผนกลยุทธ์และความคิดสร้างสรรค์ (strategic planning and creative) ก็ 
กำหนดคุณสมบัติผู้รับจ้างว่าต้องประกอบธุรกิจประเภทบริษัทตัวแทนโฆษณา และ/หรือ บริษัท 
ที่ปรกษาต้านการลื่อสารการตลาด ถ้าเป็น TOR จ้างวางแผนและการจัดชื้อลือโฆษณา ก็กำหนด 
คุณสมบัติผู้รับจ้างว่าต้องบร่ะกอบธุรกิจประเภท media specialist หรือเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่มีบริการด้านการวางแผนและจัดชื้อลื่อ ต่าง  ๆ ส่วน TOR จ้างดำเนินกิจกรรมพิเศษอึ่น  ๆ ก็ 
กำหนดคุณสมบัติผู้รับจ้างตามประ๓ ทธุรกิจที่บริษัทเอกชนดำเนินการเป็นหลัก

5. ก า ร บ ่ร ะ เม ิน ป ร ะ ล ิท ธ ิภ า ' , ’* แ ล ะ ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง โ ค ร ง ก า ร โ ฆ ษ ณ า

การคีกษาพบว่ามาตรการด้านการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ 
โครงการโฆษณายังไม่ได้รับการปฏิบัติอย่างกว้างขวางทั่วถึงในหน่วยงานรัฐ ตังจะเห็นได้ว่าไม่มี 
หน่วยงานใดที่ประยุกต่ใช้แนวคิดเรื่องการประเมินประสิทธิภาพต้นทุน (Cost Efficiency) เช้ากับ 
แผนงานโฆษณาที่ดำเนินการไปแล้ว อย่างไรก็ตาม ยังน่ายินดีว่าหน่วยงานรัฐส่วนใหญ่ตระหนักถึง 
ความสำคัญของการประเมินผลแผนงาน ตังที่การคีกษานี้พบว่ามีการประเมินผลโครงการในหลาย 
หน่วยงาน แม้จะมีเพียง อย. เท่านั้นที่มีการกำหนดเป้าหมายเซิงการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติและ 
พฤติกรรมไว้ในวัตถุประสงค์โครงการด้วย และทำการประเมินผลที่เกิดชื้นจากการดำเนินการ 
เทียบเคียงกับเป้าหมายตังกล่าวตรงตามทถุษฎี ก็ตาม

การคีกษายังพบความเช้าใจของหน่วยงานราชการส่วนใหญ่ว่าการกำหนดจำนวน 
ชิ้นงานโฆษณาที่ผลิตได้ ตลอดจนจำนวนสถานี จำนวนสปอตโฆษณาที่เผยแพร่เป็นเกณฑ์การวัด 
ผลผลิต (output) ซึ่งอันที่จริงแล้วจำนวนสปอตที่เท่ากันอาจมีต้นทุนดำเนินการที่ต่างกันตังที่ วินิจ 
ลุรพงษ์ชย ให้ความเห็นว่า “รัฐมักกำหนดจำนวนลปอตที่ต้องการ แล้วนับดูว่าใครให้มากให้น้อย 
เท่าไหร่ ไม่มองว่าแต่ละสปอตมี rating ไม่เท่ากัน ราคาไม่เท่ากัน จริง  ๆน่าจะกำหนดลัดส่วน 
prime time กับ non-prime แล้วประเมินกันท่ี CPRP" (ลัมภาษณ์วินิจ สุรพงษ์ชย, 9 พฤศจิกายน
2546)

เมื่อพิจารณาความเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว จะเห็นว่า ในกรณีที่เป็นแผนงาน 
โฆษณานั้น หน่วยงานรัฐพึงกำหนดเป้าหมายเชิงการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติไว้ในวัตถุประสงค์ 
เช่นเดียวกับที่อย. กำหนดไว้ใน TOR กิจกรรมรณรงค์โครงการอ่านฉลากโภชนาการ ว่ามี 
เป้าหมาย ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายไม่น้อยกว่าร้อยละ 60 มีทัศนคติที่ดีในการอ่านฉลาก
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โภชนาการ และไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 30 มีความเข้าใจข้อมูลโภชนาการบนฉลากจนลามารถนำไปใช้ 
ประโยชน์ในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะลมได้ และเมื่อดำเนินการจนลิ้นสุดแผนงานใน 
ระยะน้ันแล้ว ก็มีการประเมินผลเทียบเคียงกับเป้าหมายที่กำหนดไว้ (ดูข้อเสนอแนะในเร่ืองการ 
ท้ัาหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของการว่าล้าง หน้า 168 -169 ประกอบ)

ส่วนแผนซ้ือลื่อโฆษณา (รัฐ'ใช้คำ1ว่ากิจกรรมเผยแพร่ประชาสัมพันธ์-ผู้วิล้ย)
หน่วยงานรัฐน่าจะพิจารณากำหนดค่าวัดประสิทธิภาพของแผนงาน เช่น ต้องการเข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายใดจำนวนกี่เปอร์เซนต์ (reach) ด้วยความถี่เฉลี่ยเท่าใด (frequency) และด้วย CPRP 
เท่าใดภายใต้เงือนไขลัดส่วน prime time กับ non-prime time ท่ีกำหนด เป็นต้น และใช้ต ัวเลข 
เหล่านี้เป็นการประเมินผลผลิตแทนจำนวนลปอตที่เคยใช้กันมาโดยตลอด คุณวินิจให้ความเห็นว่า 
''รัฐน่าจะเอาตัวเลขความคุ้มค่า เซ่น CPRP มาใช้เป็นเกณฑ์ราคาตํ่าสุดเพื่อคัดเลือกบริษัทเอกชน 
แทนการพิจารณาราคาดำเนินการของทั้งโครงการ” (ลัมภาษณ์วินิจ สุรพงษัชัย, 9 พฤศจิกายน
2546)

คุณวิทวัล เสริมว่า "หน่วยงานของรัฐยังวัดผลงานโครงการจากปรมาณงานที่ได้รับ 
เช่น เมื่อผู้บริหารถามว่าได้ทำอะไรไปแล้วบ้าง ก็จะต้องมิสารคดี หรือมิการตัดข่าว หรือลปอต 
โฆษณาเลนอให้ดู ในกรณีสื่อมวลชน ก็จะเพิ่มการรายงานจำนวนครั้งที่ออกอากาศ ทั้งนี้หน่วยงาน 
ราชการไม่ได้คำนึงว่าการออกอากาศนั้นเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ เป็นจำนวนกี่ครั้ง และพอ 
เพียงหรือไม่ในการสร้างความจดจำและความเช้าใจของกลุ่มเป้าหมาย รัฐไม่น่าจะพิจารณา 
ความมิประสิทธิภาพจากจำนวนลปอตที่มากกว่า แต่น่าจะคำนึงถึงความคุ้มค่าของงบประมาณ 
มากกว่า" (ล ัมภาษณ์ว ิทว ัล ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546)

ในทำนองเดียวกัน คุณสุทธิพรรณ แนะนำว่า ‘'โดยเริ่มแรกรัฐบาลควรจะกำหนด 
เป้าหมายและแนวทางที่แน่นอนของโครงการว่าโครงการที่ทำหน่ึงโครงการนั้นมุ่งหวังในด้านใด 
ทั้งนี้การวางแผนดังกล่าวควรจะเป็นการวางแผนในระยะยาวโดยคำนึงถึงวัตถุประสงค์สูงลุดที่ 
ต้องการจะบรรลุ และวิธีการประเมินผลวัตถุประสงค์นั้น เช่นในกรณีที่ต้องการจะเปลี่ยนทัศนคติ 
ของผู้บริโภค ก็ควรจะมิการออกแบบวิธีการประเมินผลที่ลามารถจะทราบถึงการเปลี่ยนทัศนคติ 
ของผู้บริโภค โดยการทำข้อกำหนดจัดล้างโครงการ อาจจะแบ่งเป็นช่วง  ๆ ตามปีงบประมาณ โดย 
แต่ละช่วงของโครงการควรจะมิการกำหนดการประเมินผลความคุ้มค่าของโครงการตามเป้าหมาย 
ของโครงการในช่วงน้ัน และนอกจากจะมิการประเมินผลในแง่ของความคุ้มค่าของสื่อโฆษณาแล้ว
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ควรจะประเมินผลสัมฤทธิ,จากเป ้าหมายในแต ่ละช ่วงโครงการอ ีกด ้วย เพ ื่อดำเน ินโครงการให้ได้
ประส ิทธ ิภาพอย่างแท ้จร ิง’, (ส ัม ภ าษ ณ ์ ส ุทธิพรรณ น ุชฉายา, 25 พ ฤ ศจ ิก ายน  2546)

ปัญหาด้านเกณฑ์และวิธีทารด้ดเลือกบริษัทผู้รบจ้าง

1. เกณ ฑ ์การต ัดส ินค ัดเล ือกผ ู้เข ้าประกวดราคาท ี่ไม ่เป ็นมาตรฐาน

จากบทที่ 4 และ 5 จะเห็นได้ว่าหน่วยงานของรัฐไม่มีเกณฑ์การพิจารณาที่เป็น 
มาตรฐานเด ียวกัน และมีปัญหาเรื่องการไซ้เกณฑ์พิจารณาเดียวกับการพิจารณาเนื้องาน 
การว่าจ้างที่แตกต่างกัน ต่อประเด็นดังกล่าวผู้วิจัยได้รับอนุเคราะห์ตัวอย่างเกณฑ์จากประเมินจาก 
คุณรุ่งทิวา วงค์าพรหมปริดา ที่ใชในการพิจารณาคัดเลือกบริษัทโฆษณา และบริษัทวางแผนและ 
เอสื่อโฆษณา มาไซ้เป็นตัวอย่างสอบถามความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิท่านอื่น  ๆซึ่งล้วนเห็นว่ามี 
ความละเอียดและตรงประเด็นกว่า จึงน่าจะนำมาไซ้เป็นแนวทางในการพัฒนาเกณฑ์การพิจารณา 
สำหรับไซ้ในหน่วยงานรัฐแทนเกณฑ์การพิจารณาเดิมที่ต่างคนต่างไซ้กันอยู่ (ดูหน้า 176-177 
เกณฑ์การพิจารณาบริษัทโฆษณา/แผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณา และหน้า 178 เกณฑ์การ 
พิจารณาบริษัท/แผนลื่อและการจัดซื้อสื่อโฆษณา) ทั้งนี้ภายใต้เงื่อนไขว่า การจัดจ้างโครงการ 
โฆษณาของหน่วยงานรัฐจะเป็นการจ้างทั้งโครงการ ซึ่งอาจแยกย่อยเป็น strategic & creative 
pitch และ media pitch ตังอธิบายไว่ในห์วซ้อก่อนหน้านี้

ต่อประเด็นเรื่องเกณฑ์การพิจารณานี้ คุณวิทวัล ชัยปาณี กล่าวว่า ‘'ท่ีจริง ไม่ว่าจะใช้ 
เกณฑ์พิจารณาอะไร สิ่งสำคัญคือ หน่วยงานรัฐจะต้องประกาศให้ทราบชัดเจนว่ามีเกณฑ์อะไร 
บ้าง และมีกระบวนการให้คะแนนอย่างโปร่งใส คือต้องไม่ใช่เป็นเพียงการให้คะแนนของกรรมการ 
แต่ละคน แล้วนำคะแนนของกรรมการทุกคนมารวมกันเฉย  ๆโดยไม่มีใครเห็นว่ากรรมการแต่ละ 
คนให้คะแนนแต่ละบริษัทอย่างไร เนื่องจากกรรมการที่มีความลำเอียงนั้น ลามารถกดคะแนนไห้ 
ต่ํา  ๆได้ แล้วไปไห้คะแนนสูง  ๆ กับบริษัทที่ตัวเองเชียรัซึ่งไม่ยุติธรรม ท่ีจริงกระบวนการให้คะแนน 
น่าจะต้องเปิดไห้กรรมการทุกคนเห็นว่าแต่ละคนให้คะแนนแต่ละบริษัทอย่างไร แล้วต้องเปิดโอกาส 
ให้กรรมการที่ให้คะแนนต่างกันมาก  ๆได้ debate ว่าทำไมถึงให้คะแนนแตกต่างกันมากมายขนาด 
น้ัน และต้องสามารถเปิดเผยต่อสาธารณะได้ ต้องไม่เป็นการให้คะแนนสับ รวมทั้งเวลาประกาศผล 
ก็ต้องแสดงให้เห็นคะแนนท่ีได้อย่างโปร่งใสว่ากรรมการแต่ละคนให้คะแนนบริษัทต่าง  ๆอย่างไร 
เวลาอาจารย์ตรวจข้อสอบลูกคิษย์ยังรู้เลยว่าอาจารย์อะไรไห้กี่คะแนน เพราะถ้าคุณมั่นใจว่าการ 
ตัดสินของคุณเป็นธรรม ตรงน้ีต้องเปิดได้" (สัมภาษณ์วิทวัส ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546) ซ่ึง
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ลอดคล้องกับวิธีปฎิบ้ติจริงของคุณรุ่งทิวา ที่ใช้ในการคัดเลือกบริษัทโฆษณาและบริษัทซื้อส่ือ 
โฆษณามารับผิดชอบแผนงานโฆษณาต่าง  ๆของบริษัท “ปกติเมื่อบริษัทแต่ละบริษัทเสนอแผน 
งานเสร็จ กรรมการจะต้องให้คะแนนตามแบบฟอร์มที่กำหนดท้นที และเมื่อทุกบริษัทเสนอแผน 
งานจนครบทุกบริษัทแล้ว จะมีการประชุมเพี่อ debate คะแนนของกรรมการแต่ละคน โดย เฉพาะ 
คะแนนในเกณฑ์ที่มีการให้คะแนนแตกต่างกันมาก  ๆ ก็ต้องเถียงกันนาน จนได้ข้อสรุป จากนั้นจึง 
รวมคะแนนให้เห็นว่าแต่ละบริษัทได้คะแนนเท่าใด ถ้าชนะกันขาดก็สรุปไต้เลย แต่ถ้าคะแนนใกล้ 
กันมากก็จะ debate กันอีกรอบเพี่อให้ทุกคนเห็นด้วยกันหมดว่าบริษัทที่ควรชนะเป็นบริษัทใด” 
(สัมภาษณ์ รุ่งทิวา วงคัพรหมบ[ร็ดา, 27 พฤศจิกายน 2546)
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Creative Agency Selection Criteria

1-3 ind ica tes a lack  o f understand ing  or vague m atch w ith  our 
expecta tions

4-6 ind icates an understand ing  ye t does not m eet our fu ll 
expecta tions

7-9 ind icates the answ er we w ould expect from  the ideal c luste r agency for TC C C

%

Leve l A s s e s s m e n t C r ite r ia  /  A t tr ib u te s Im p o rta n c e R a tin g G u id e lin e s  fo r  R a tin g

W e ig h t

A C R E A TIV E  S T R A T E G Y 20%

- A b ili ty  to  tra n s la te  b ra n d 10% 1-3 Lacks o f understand ing  o f brand proposition

P ro p o s it io n 4-6 Show s som e understand ing  of brand 
proposition

7-9 C reative  s tra tegy is c lea rly  transla ted brand 
proposition

- C reative  s tra tegy is deve loped b a se d  o n 10% 1-3 C reative  s tra tegy is no t ta s e d  on consum ers

c o n s u m e rs  a n d  b ra n d  b e lie fs 4-6 C reative  s tra tegy is based on consum ers but 
not brand be lie fs

7-9 A  clear, re levan t and ow nable  creative
s tra tegy is deve loped
Based on consum ers  and brand beliefs.

B C A M P A IG N  C R E A T IV E  ID EA 30%

- A b ility  to  a r t ic u la te  s tra te g y 10% 1-3 No ab ility  to  a rticu la te  the  strategy

4-6 S how s som e ab ility  to  articu la te  the strategy

7-9 W e ll-a rticu la ted  the stra tegy

- Execution  is o r ig in a l,  b re a k th ro u g h , 10% 1-3 Poor execution  and no t convincing
and c o n v in c in g 4-6 G ood execution  bu t no t breakthrough and 

not convincing
7-9 Execution  is im pactfu l, b rakthrough and 

de livers s tra tegy in a 
C onvinc ing  m anner

- C am paign  idea is c a m p a ig n a b le  and can 10% 1-3 P oor cam pa ign  c rea tive  idea and not 
re levant to  consum ers

be executed  across c lus te r countries. It a lso 4-6 G ood idea bu t no t cam pa ignab le  and not 
re levan t to consum ers  nor

c o n n e c ts  a n d  is  re le v a n t w ith S ou theast C lus te r countries

Asian  teens 7-9 C reative  idea is cam pa ignab le , connects 
w ith  S ou theast A s ian  
Teens and can be executed  across 
m ultip leexecu tions, them es,
M ed ium  and countries.

c T H E M A T IC  A D V E R T IS IN G 20%

- C reative  execu tions b e s t b r in g  c re a tiv e 10% 1-3 P oor execution

idea  to  life 4-6 M ed iocre  execution

7-9 C reative  execu tions best bring core creative 
idea to  life.

- C am paign  idea is w e ll in c o rp o ra te d  in 10% 1-3 C am pa ign  idea is no t incorporated in 
c rea tive  executions.

crea tive  executions. 4-6 Inco rpo rated  som e cam paign  idea in 
c rea tive  executions.

7-9 C am pa ign  idea is w e ll incorporated in 
crea tive  executions.



D O P E R A T IO N  C A P A B IL IT Y 20%

- Team  struc tu re  s u p p o r ts  how  to  e ffec tive ly 10% 1-3 T he structu re  does n o t support S E A  cluster 
business

execute and im p lem en t crea tive  idea across 4-6 The s truc tu re  supports  S E A  c lus te r business 
but not conv inc ing

the c lus te r coun tries 7-9 T he s truc tu re  show s how  to e ffective ly
execute  and im p lem en t
The crea tive  ac ross  the m em ber c luster
countries.

- The s truc tu re  p rov ides s u p e r io r 5% 1-3 The s truc tu re  is the  sam e as cu rren t local 
s tructu re

o p e ra tio n a l b e n e fits  versus curren t 4-6 The  structu re  p rov ides opera tiona l benefits 
bu t no t im press ive

agency s truc tu re 7-9 Im pressive  s truc tu re  w h ich  prov ides superior 
opera tiona l benefits  
V e rsus  cu rren t s truc tu re

- Ab ility  to le ve ra g e  th e  n e tw o rk  to deve lop 5% 1-3 N ot capable  to  leverage the netw ork

c ro s s -c o u n try  in te g ra t io n 4-6 Leverage the ne tw ork but cannot develop 
cross-coun try  in teg ra tion

7-9 A b ility  to leverage the ne tw ork to deve lop 
cross-coun try  in tegra tion

E C O ST E F FIC IE N C IE S 10%

- Proposed fees fo r c lus te r business are 5% 1-3 Proposed fees are un reasonab ly  expensive 
and no t logical

log ica l, reasonab le  and d r iv e  c o s t 4-6 Proposed fees are log ica l but do not drive 
cost e ffic ienc ies

E ff ic ie n c ie s 7-9 Proposed fees are log ica l, reasonab le  and 
drive cost e ffic ienc ies.

- A b ility  to  d rive  c o s t s y n e rg ie s  across the 5% 1-3 No cos t synerg ies , no cost savings

cluste r w hich resu lt in c o s t  s a v in g s 4-6 There  are som e cost synerg ies  but little cost 
savings

7-9 A b ility  to  drive co s t synerg ies  across the
c lus te r w h ich  resu lt in
M eaningfu l cos t sav ings  to each country

T o ta l 100%
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MEDIA AGENCY EVALUATION FORM
Question Attributes W eight Score

1. Vision & Foresight - Sense of mission -  goal oriented
- Vision for the media department
- Identified special functions

2. Development of - Steps reflected clear understanding of the
Planning strategy Process

3. Portfolio Management - Understood key principles of portfolio
Management — —- Marriage of media and marketing

4. Development of - Steps reflected clear understanding —Buying strategy of the process
5. Systems & Database - Technology edge and usage of software j Ij

- J  
;

- Databases to understand consumer
media consumption

- Operations/proprietary software
6 . Monitoring/Feedback - Identified effective steps of execution

demonstrate control over the process '
7. Negotiation Skills - Negotiation enhanced media buying directly

- Quantified added value was cohesive
with brand/media strategy

8 . Outstanding Media - Examples given were strategic/
Buys Exemplified creative and added value to the activity

9. Relationships with Media - Have strong relationships with key suppliers
10. Proactivity - Comprehensive networking structure

- Info, and intelligence flow on media industry
- Examples show clear lead over competition

1 1 . Staffing - The plan matched our requirements.
It is ambitious yet convincing

12. Compensation - Fee structure is logical and
comprehensive (Fee range 7-8 MMBt)

13. Agency Evaluation Criterion - Parameters are matching with company criteria
14. 2010 Media in - Futuristic media outlook based on

Thailand knowledge of current realities
- A good presentation which was

analytical/logical and creative
Sub Total

O th e r  Im p r e s s io n s :
15. Think strategically - See the big picture & have long range 

perspective
16. Problem solving ability - Use disciplined process to define,

identify, evaluate and solve problems
17. Attention to details - Comprehensive and thorough approach

to assignments
18. Results focused - Set goals and work towards these

Do not get caught up in unnecessarydetails
19. Leadership - Can lead company to achieve superior

performance in buying
20. Flexibility - Adaptable and open-minded to changes

Sub Total
GRAND TOTAL
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หากพิจารณาแบบฟอร์มเกณฑ์การพิจารณาทังสองแบบจะเห็นได้ว่าเกณฑ์ 
การพิจารณาคัดเลือกบริษัทโฆษณา กับเกณฑ์การพิจารณาคัดเลือกบริษัทวางแผนและซ้ือส่ือ 
โฆษณานันมีความแตกค่างกันอย่างซัดเจนไปตามลักษณะเน้ืองาน และเป็นท่ี!น่าสังเกตว่า เกณฑ์ 
การพิจารณาท้ังลองแบบมีการให้คะแนนต่อประเด็นประสิทธิภาพต้นทุน (cost efficiency) ซ่ึง 
ได้แก่การพิจารณาความคุ้มค่าของค่าตอบแทนการให้บริการท่ีต้องจ่ายไปเพ่ือแลกกับผลงานท่ี 
นำเสนอด้วย ซ่ึงท้ังคุณวิทวัส และคุณวินิจต่างเห็นตรงกันว่าไม่จำเป็นต้องเลือกบริษัทท่ีเสนอ 
โครงสร้างค่าตอบแทนการให้บริการท่ีต่ําท่ีสุด อย่างไรก็ตาม การจะเลือกผ้ท่ีเสนอราคาต่ําท่ีลุดก็ไม่
ผิดกติกาแต่อย่างไร เพียงแต่ต้องพิจารณาควบค่ไปกับความคุ้มค่า และประสบการณ์ของทุคส^ร
แ , V ; 5 Iทหน ่วยงานตองทางานด ้วยเสมอ1,ทานน เอง

2. ร ะ เ บ ีย บ ก า ร พ ิจ า ร ณ า ค ัด เ ล ือ ก ผ ู้เ ส น อ ร า ค า ต ํ่า ส ุด แ ล ะ ท า ร ก ำ ห น ด อ ัต ร า ค ่า ต อ บ แ ท น

แม้หน่วยงานราชการจะลามารถพิจารณาเลือกไชวิธีการลัดจ้างโดยวิธีพิเศษ แต่ 
การศึกษาพบว่าวิธีการประกวดราคายังคงเป็นวิธีที่ได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นวิธลัีดจ้างที่ผ้ 
ปฏิบัติเข้าใจว่าเป็นวิธีที่ปลอดภัยจากการถูกตรวจลอบ อย่างไรก็ตาม บริษัทเอกชนกลับมองเห็น 
ว่าเป็นวิธีการที่ซัดกับธรรมชาติของการจ้างงานโฆษณาเนื่องจากระเบียบที่กำหนดให้ต้องพิจารณา 
บริษัทที่เสนอราคาตํ่าสุดดังได้กล่าวมาแล้ว

ยิงไปกว่านั้น การสัมภาษณ์พบว่าบริษัทเอกชนที่เสนอราคาในการประกวดราคา 
โครงการโฆษณา ต่างพูดเป็นเลียงเดียวกันว่า ราคาดำเนินการที่เสนอนั้นได้รวมเอาค่าตอบแทน 
การบริการ (agency fee/agency commission) ไว้แล้วด้วย ราคาดำเนินการทีเสนอตำสุด จึงไม่ 
ได้หมายความว่าเป็นราคาที่คุ้มที่สุด ด้วยเหตุผล 2 ประการ หนึ่งคือเนื้องานที่เสนออาจแตกต่าง 
กัน และ ลองคือ ค่าตอบแทนการบริการที่เสนออาจไม่ได้ตํ่าที่สุดด้วย เนื่องจากไม่รู้ว่าค่าตอบแทน 
การให้บริการมีลัดล่วนเท่าใดในราคาดำเนินโครงการทั้งหมดที่เสนอ การเปรยบเทียบราคา 
ดำเนินการทั้งโครงการ จึงเสมือนการนำเอาระเบียบมาปฏิบ้ติอย่างผิดวัตถุประสงค์ของระเบียบ ท่ี 
ต้องการรักษาผลประโยชน์ของรัฐ

อย่างไรก็ตาม ต่อประเด็นเร่ืองการตัดสินคัดเลือกบริษัทโฆษณาโดยใช้เกณฑ์ค่า 
ตอบแทนการบริการต่ําสุดน้ัน คุณวิทวัสชัยปาณี ไม่เห็นด้วยกับวิธีน้ี โดยให้เหตุผลว่า “เน่ืองจาก 
ต้นทุนค่าจ้างคนของ agency แต่ละแห่งไม่เท่ากัน แม้ช่ึอตำแหน่งเหมือนกัน แต่เก่งไม่เท่ากัน ซ่ึงใน
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วงการเราจะรู้กันอยู่ เห็นช่ือก็รู้แล้วว่าใครเป็นใคร ต่อให้เขาคิดราคามาเหมือนกัน เจ้าหน่ึง 15% อีก 
เจ้าหน่ึงคิด12% ก็ไม่ได้หมายความว่าเจ้าท่ีคิด 12%จะดีกว่า เหมือนกับการจ้าง consultant หรือ 
จ้างทนาย ถ้าต้องการผีมือระดับน คุณก็ต้องยอมท่ีจะจ่ายแพงกว่า เพราะว่าความขนะแน่นอน
เหมือนการทำงานโฆษณา แม้ strategy อาจไปในทางเดียวกันได้ แต่เวลา implement แล้วใครทำ 
ได้เหมือนอย่างที่โม้ไว้หรือเปล่า อาจทำได้ไม่เหมือนกัน ยิ่งลำหรับ stra teg ic  p itch นี่ผม'ไม่เห็นเลย 
ว่าราคาเป็นเรื่องสำคัญ อย่างถ้าเป็นลูกค้าเอกซน แล้วสมมุติว่าเห็นว่าผมเป็นนักลร้าง brand มือ 
หนึ่งแล้วอยากมาจ้างผม ผมคิด 1 ล้าน แต่ถ้าต่อเก้าแลนผมก็ไม่เอาด้วย แต่กับราชการผมกลับพูด 
แบบนีไม้ได้ ซึ่งผมคิด'ว่าเป็นสิ่งที่'ไม่ถูกต้อง ถ้าราคามาตรฐานของ agency นันเป็นอย่างไร ถ้าร้สึก 
ว่าง'ไน;ขาเหมาะลม ก็ต้องยอมรับไปตามนัน ส่วน mecia pitch มี cost มีดัวเลข คิดเป็น 
เน่อร์เ'ขนต์ ก็น่าจะยังไขกับระบบเก่าได้ แต่ถ้าเป็น strategic pitch คนร่าง TOR ควรจะต้องศึกษา 
ว่าระบบ agency ปัจจุบันนั้นเป็นอย่างไร" (สัมภาษณ์วิทวัส ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546)

หน่วยงานของรัฐจึงมีทางเลือกในการจัดจ้างดำเนินโครงการโฆษณา 2 วิธี วิธีแรกคือ 
หลีกเล่ียงวิธีการประกวดราคาท่ีต้องพิจารณาข้อเลนอราคาท่ีต่ําท่ีลุด หรือ หากยังยืนยันจะไข้วิธี 
การประกวดราคา หน่วยงานรัฐควรพิจารณาปรับเกณฑ์การเปรยบเทียบราคาใหม่โดยอาจใช้การ 
เปรียบเทียบค่าวัดประสิทธิภาพของแผนงานตามความเห็นของคุณวินิจ ลุรพงษ์ชัยในเรองการ 
ประเมินผลแผนงานท่ีกล่าวไปแล้ว และ/หรือ กำหนดให้บริษัทเอกชนเสนอราคาโดยแยกแสดง 
ค่าตอบแทนการบริการออกจากต้นทุนดำเนินการ เซ่น ถ้าเป็นแผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณาก็ 
ให้เสนอแต่อัตราค่าตอบแทนการบริการ ถ้าเป็นแผนส่ือและจัดช้ือส่ือ ก็ให้แสดงต้นทุนส่ือท่ีจะใช้ 
(พร้อมแสดงค่าวัดประสิทธิภาพต้นทุนแผนส่ือ) แยกออกจากอัตราค่าตอบแทนการบริการ และถ้า 
เป็นกิจกรรมพิเศษ ก็ให้แยกต้นทุนการจัดกิจกรรม และอัตราค่าตอบแทนการบริการออกจากกัน

ปัณหาเร่ืองส้ณณาจ้างไม่เป็นธรรม

การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ พบว่า การรับจ้างดำเนินโครงการโฆษณาให้หน่วยงาน 
ของรัฐของบริษัทโฆษณาโดยท่ัวไปนั้น ยังประลบกับปัญหาใหญ่อีกประการหน่ึง ท่ีไม่มืหน่วยงาน 
ราชการใดกล่าวถึง ได้แก่ การต้องทำสัญญาจ้างท่ีไม่เป็นธรรม และไม่มีความยืดหยุ่น คุณวิทวัส 
อธิบายว่า "agency ไม่มีสิทธิอะไรเลย บิดพร้ิวไม่ได้ ส่งงานไม่ตรงเวลาต้องถูกปรับ ถูกอะไรเต็มท่ี 
ต้องวาง bank guarantee แต่ในทางตรงกันข้าม ทางรัฐมีสิทธิยกเลิก ไม่ใช้เงินตามท่ีเราประมูลมา 
ได้ ตกลงเป็น project 100ล้าน ใช้ไปจริง  ๆแค่ 10ล้านก็ยกเลิกไม่ผิด ยกเลิกได้โดยไม่มีเหตุผล
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ได้หมดเลย ในขณะทีเราต้องลงทุนลงแรง ต้องทำ projection ทังด้านการเงิน ด้านกำลังคน 
หลาย  ๆอย่าง เจ้าหน้าท่ีรัฐยังลามารถหน่วงเหน่ียวงานได้ตลอด ไม่ approve ไม่อะไรเต็มไปหมด 
โดยทีเอกชนไม่มีลิทธิเรียกร้องหรือได้ค่าปรับอะไรเลย” (ลัมภาษณ์วิทวัล ชัยปาณี, 26 
พฤศจิกายน 2546)

นอกจากนี คุณวิทวัลยังได้กล่าวถึงข้อกำหนดใน TOR ท่ีมักถูกนำมาบรรจุไว้ใน 
สัญญา เช่น ข้อกำหนดท่ีว่าบรืษัทเอกชนไม่มีสิทธิในการจ้างบุคคลท่ี 3 ให้มาทำงานในโครงการ
เลย โดยรัฐบาลมีสิทธิทีจะยกเลิกสัญญาในกรณีที่พบว่ามีการจัดจ้างบุคคลที่ 3 มาทำงานใน 
รค์ : î  N- โไ : ■ โ^:\โ;โ1 ; Q 'ร เไ_ ;ใ *  'h  ท  'ไ ใ ^ 'น ^  V; l*E•’ใ  fl*ใ-C-Q F i c-ง่ ' ไ ร ณ ี โไ n  °! f s  'ไ N t  Fi d"' N n  ^ f  "i: fci 1 ^ ร ํ b 'U i'N 'N  ป ุ^  

บุคคลทีไม่มีความลามารถในการก่อลร้างมารับสัมปทานไป แล้วให้คนอินทำ แต่ในระบบการ 
ทำงานแบบโฆษณานั้น บรืษัทเอกชนผู้ทำการวางแผนการโฆษณาจะต้องจัดจ้างบรืษัทอื่น  ๆ มา 
ช่วยในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา (Production) อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้อยู่แล้ว รัฐจึงไม่น่าจะมี 
ข้อกำหนดในลักษณะนี้ ทั้งใน TOR และในสัญญาจ้าง

ต่อประเด็นสัญญาจ้างไม่เป็นธรรมน้ี คุณวิทวัล กล่าวเพ่ิมเติมว่า '‘รัฐน่าจะพิจารณา 
ใช้สัญญามาตรฐานท่ีจัดทำโดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ซี่งมีท้ังสัญญาแต่งต้ังตัว 
แทนโฆษณา และสัญญาจ้างทำโฆษณา ท่ีมีลักษณะสัญญามาตรฐานและเป็นธรรมกว่า ท้ังต่อ 
ลูกค้า และ agency เอง" (สัมภาษณ์วิทวัล ชัยปาณี, 26 พฤศจิกายน 2546)

ผู้วิจัยได้นำเอารูปแบบสัญญาท้ัง 2 แบบมาแสดงไว้ในภาคผนวก ง. แล้วสำหรับ 
หน่วยงานราชการท่ีสนใจจะได้นำไปใช้กับการทำสัญญาจ้างดำเนินโครงการต่อไปท่ีเป็นธรรมกับ 
ท้ังสองฝ่ายต่อไป
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