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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง (1) ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอม กับ
ปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม (2) ความสัมพันธระหวางสภาพ
แวดลอมกับปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม (3) ความสัมพันธ
ระหวางกระบวนการบริหาร และปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาด
ยอม และ (4) แนวทางในการบริหารปจจัยตางๆ เพื่อใหองคกรหรือระบบ อยูรอด และประสบ
ความสําเร็จ โดยการสัมภาษณเจาของและผูบริหารระดับสูงของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาด
กลางจํานวน 5 แหงและในขนาดยอมจํานวน 6 แหง

ผลการวิจัยพบวาสภาวะแวดลอมที่มีอิทธิพลตอธุรกิจตัวแทนโฆษณามากที่สุดคือ สภาวะ
แวดลอมทางเศรษฐกิจรองลงมาคือการเงิน กฎหมาย วัฒนธรรมตางชาติ การเมือง และคูแขง 
ปจจัยนําเขาเดียว ที่สําคัญที่สุดสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาไมวาจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ขนาดกลาง หรือขนาดยอมคือปจจัยดานบุคลากร สภาวะแวดลอมที่มีอิทธิพลตอปจจัยนําเขาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาคือการแยงตัวบุคลากรซึ่งเปนปจจัยนําเขาที่สําคัญที่สุด การศึกษาและปรับ
ตัวใหเขากับสภาพแวดลอมจะกอใหเกิดปจจัยนําออกที่ดี การบริหารที่เปนระบบจะกอใหเกิดปจจัย
นําออกที่ดี การที่จะอยูรอดและเติบโตสามารถแบงออกไดเปน 2 วิธีคือ (1) เติบโตดวยตนเอง (2) 
Merge กับบริษัทตางชาติ บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่
เปลี่ยนแปลงไปเพื่อที่จะไดอยูรอด อีกทั้งตองแสวงหาวิธีการตางๆเพื่อที่จะลดตนทุนลง เพื่อใหได
ผลกําไรสูงสุด รักษาลูกคาใหอยูกับบริษัทตลอดไป หาทางเอาชนะคูแขง ทํางานอยางมืออาชพี 
มาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ 
ส่ือใหมๆ Trend ของตลาด ซื่อสัตยกับลูกคา ไมโลภ และเมื่อถึงเวลาอาจจะตองพัฒนาแตกสาขา
เพื่อที่จะขยายตัว

ภาควิชา........การประชาสัมพันธ.........ลายมือช่ือนิสิต...............................................................
สาชาวิชา............การโฆษณา..............ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา............................................
ปการศึกษา...............2546..................



จ

##4585148928 : MAJOR ADVERTISING
KEYWORD: ADVERTISING/ AGENCY/ MANAGEMENT/ SME/ BUSINESS

ORAVAT  OUPATIGA : THESIS TITLE. BUSINESS MANAGEMENT OF SMALL
AND MEDIUM ADVERTISING AGENCIES. THESIS ADVISOR : ASSOC. PROF.
PANA THONGMEEARKOM Ph.D., 274 pp. ISBN 974-17-5755-7
The purposes of this study were to; (1) study the relationship between 

environments and inputs of small and medium advertising agencies (2) study the 
interrelationship between environments and outputs of small and medium size 
advertising agencies (3) consider the relationship between management functions and 
outputs of small and medium advertising agencies (4) study the survival and successful 
management methodology of small and medium advertising agencies business. Using 
the qualitative research method, the researcher employed in-depth interviewed with 6 
management members from small advertising agencies and 5 management members 
from medium advertising agencies. Data collections were performed during the first 
quarter of 2004.

Results revealed that the most influent environments of advertising agency 
operation were economy, finance, law, international culture, political environment, and 
competitive situation, accordingly. The most important input of all sizes of advertising 
agency was human resources. The environment with most influent impact on the input 
was competitors. Analyzing and adapting to the environments generated better outputs. 
Systematic management methodology also generated high performance outputs. Two 

alternatives for agencies to survive and to growth were: (1) self -cultivation and (2) foreign 
merger. For surviving, agencies have to adjust themselves to the environments by 
reducing cost, creating customer retention, out perform competitors, performing at high 
professional standard, being a market guru, and keeping a consistent standard. 
Executives should keep on inventing new innovations, media, trends, loyalty, and not 
greedy. In proper economic condition, agencies need to develop business lines for 
business extensions.
Department…….Public Relations.…. Student’s Signature………………………………
Field of study……….Advertising...…. Advisor’s Signature………………………………
Academic year…………...2004…….



ฉ

กิตติกรรมประกาศ
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เคารพรักของศิษยทุกคน และอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธฉบับนี้ คํากลาวของอาจารยในชั้นเรียน
วันนั้น เปนแรงบัลดาลใจในหัวขอวิทยานิพนธที่ทานกําลังอานอยูในขณะนี้ ศิษยขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารยอยางสูงคะ

ขอกราบขอบพระคุณ ผศ.สุวัฒนา วงษกะพันธุ ประธานการสอบวิทยานิพนธ และ ผศ.รัต
ยา โตควณิชย กรรมการสอบวิทยานิพนธ ซึ่งทั้ง 2 ทานนี้มีสวนชวยอยางมากในสวนของการกลั่น
กรองซึ่งทําใหวิทยานิพนธมีความสมบูรณยิ่งขึ้น

กราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่เคยไดอบรมส่ังสอน ใหความรู ศิษยเชื่อวาความรูที่
อาจารยทุกทานมอบใหมีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน

กราบขอบพระคุณคุณพอ ที่แมวาจะจากเราไปแลว ส่ิงที่ลูกทําอยูทุกวันนี้กเ็พื่อใหทานภูมิ
ใจ แมวาจะไมมีโอกาสอยูดูความสําเร็จในวันนี้ก็ตาม กราบขอบพระคุณ คุณแมที่สนับสนุนเรื่อง
การเรียน และใหทุกสิ่งทุกอยางแกลูก

กราบขอบพระคุณผูใหขอมูลในการทําวิจัยชิ้นนี้เปนอยางยิ่ง นอกจากงานวิจัยจะเสร็จส้ิน
ไปดวยดี แลวสิ่งที่สําคัญที่สุดที่ผูวิจัยไดรับ คือมุมมอง และความคิดจากทานซึ่งถือเปนสิ่งล้ําคายิ่ง

ผูวิจัยไดรับความชวยเหลือจากเจาหนาที่หองสมุด เจาหนาที่ฝายโสตทัศนูปกรณ และฝาย
อาคารและสถานที่ ในการจัดเตรียมหอง และอุปกรณในการนําเสนอวิทยานิพนธ ผูวิจัยมีปญหา
จากเครื่อง LCD ที่มีจํานวนจํากัด แตในดวยความชวยเหลือจากพี่ๆผูวิจัยก็ไดหองและอุปกรณที่
เพียบพรอมในที่สุด

บุคคลที่ไมสามารถลืมไดคือ พี่หญิง เลขานุการภาค ซึ่งในวันที่สงงานผูวิจัยบนวาหิว ถาย
เอกสารจนตังกหมดแลวคุณแมโอนมาใหไมทันก็ยังอุตสาหหาขนมมาใหทานประทังหิวไปกอน ซึ่ง
จากการที่ผูวิจัยไดรับทุนผูชวยสอน (Teacher Assistant) ทําใหผูวิจัยไดทํางานใกลชิด และทราบ
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 ขอบคุณจริงๆ เพื่อนรักจากธรรมศาสตรซึ่งกลายมาเปนรุนพี่ที่จุฬา บัว รัตจันทร งามเอก 
และออม รติพร คุมทรัพย ที่ใหคําแนะนําเรื่องการมาเรียนตอ การทาํวิทยานิพนธ ดวยความหวังดี 
และเปนเพื่อนที่ดีมาตลอด ขอบคุณรุนพี่ที่นารัก อุยพนิดา กบ Fong เตียง ที่ใหคําแนะนําดีๆ

เพื่อนๆรหัส 45 ทุกคน จี้ จุง ติ๊นา ตู บอมบ แบงค ปุย นอง ยุย หญิง ออ ออม แอน และ
เอก ขอบคุณมากสําหรับปรินเตอร และคําแนะนําเกี่ยวกับการพิมพใจกวางจริงๆ ดีใจมากที่ได
เรียนดวยกัน ขอบคุณโดยเฉพาะอยางยิ่ง ติ๊นา จุง นอง ออม ออ แอน ปุย และหญิง ขอบคุณที่ให
กําลังใจ และชวยเหลือตลอดเวลาที่เรียนดวยกันมา ขอบคุณนองมิม และนองยศที่เปนเด็กดี 
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     บทที่1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ยังไมมีหลักฐานที่แนนอนวาการโฆษณานั้นมีจุดกําเนิดที่แนนอนเมื่อใด แตก็มีหลักฐาน
ยืนยันวา การโฆษณานั้นมีอายุยืนยาวเทาๆกับอารยธรรมมนุษยทีเดียว เมื่อมนุษยมีวิวัฒนาการ
ทางสังคมที่เจริญขึ้น เร่ิมรูจักคาขายเพื่อแลกเปลี่ยนสินคา มนุษยก็เร่ิมรูจักใชศิลปะในการโฆษณา
โดยการบอกแจงขอมูลของสินคาใหลูกคาทราบ โฆษณาในยุคแรกจะใชวิธีงายๆ โดยการปาว
ประกาศ กอนจะพัฒนามาเปนการเขียน และมีวิวัฒนาการมาเรื่อยๆ จนกระทั่งกลายมาเปน
มาตรฐานการโฆษณาดังเชนปจจุบัน อยางไรก็ดี เมื่อตลาด และธุรกิจมีความซับซอนขึ้น ธุรกิจตัว
แทนโฆษณาจึงเกิดขึ้น เพื่อทําหนาที่ในการทําโฆษณาใหกับเจาของสินคา ในระยะแรกตัวแทน
โฆษณาอาจจะมีรูปแบบยางงายๆ คือบุคคลที่ทําหนาที่สื่อขอความที่เจาของสินคาตองการ
โฆษณาไปยังผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย แตเมื่ออุตสาหกรรม และรูปแบบการใชชีวิตของมนุษยมี
การพัฒนาที่ซับซอนขึ้น ตัวแทนโฆษณาจึงมีการพัฒนาการทางดานขนาด และความซับซอนเพื่อ
รองรับความตองการของเจาของสินคา จากคนเพียงคนเดียวจึงพัฒนามาเปนกลุม และตั้งเปน
บริษัทในที่สุด เรียกไดวาบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นมีพัฒนาการควบคูกับอุตสาหกรรมโฆษณาของ
โลกอยางแยกจากกันไมได และยังมีสวนชวยใหการโฆษณากลายเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญ
ประเภทหนึ่งที่สรางผลกําไรมหาศาลจวบจนปจจุบัน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2540)

O’Guinn, Allen, และ Semenik (2000) ไดใหคําจํากัดความของการโฆษณาวาธุรกจิตัว
แทนโฆษณาเปนองคกรที่ประกอบไปดวยมืออาชีพที่จะใหบริการดานความคิดสรางสรรค
(Creative) และบริการดานธุรกิจใหกับลูกคาเกี่ยวกับเร่ืองการวางแผน (Planning) การตระเตรียม
(Preparing) และการเผยแพร (Placing) โฆษณาไปสูผูบริโภคเปาหมาย

ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจในภาคบริการ ซึ่งปจจุบันเปนธุรกิจที่มีความสําคัญตอ
สังคม และเศรษฐกิจในปจจุบัน เปนธุรกิจที่กระตุนใหเกิดการหมุนเวียนของระบบเศรษฐกิจ
ยกระดับมาตรฐานการครองชีพ และใหคุณประโยชนตอผูบริโภคที่เปดรับสารโฆษณาจากสื่อตางๆ
โดยจะทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงขอมูลตางๆเกี่ยวกับตัวสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่เปน
เทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหม เกิดความเชี่ยวชาญ และสามารถเลือกสินคาที่เหมาะกับตนเองใน
ราคาที่เหมาะสมไมถูกเอารัดเอาเปรียบจากผูขาย นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถซื้อหนังสือพิมพ
และนิตยสารไดในราคาที่ถูกลงเนื่องจากวามีหนาโฆษณาที่เจาของสินคาไดทําการจายคาโฆษณา
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ไปแลว สําหรับคุณประโยชนของโฆษณาตอเจาของสินคาคือ การไดรับบริการทางดานกลยุทธ
ความคิดสรางสรรค และการจัดทําโฆษณาจากผูเชี่ยวชาญในบริษัทตัวแทนโฆษณาโดยตรง
สามารถลดขั้นตอนความยุงยาก และลดตนทุนในสวนของการศึกษาขอมูลเพิ่มข้ึน นอกจากนี้การ
ซื้อส่ือโฆษณาผานตัวแทนโฆษณาจะถูกกวาการซื้อดวยตัวเอง และในดานลูกคาบริษัทตางๆใน
อเมริกาถึงจํานวนประมาณ 25,000 บริษัทไดรวมคาโฆษณาที่จะตองจายใหกับบริษัทตัวแทน
โฆษณาเปนหนึ่งในคาใชจายประจําของบริษัทดวย (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995) จาก
การที่ทําใหผูบริโภคตระหนัก และทราบถึงคุณประโยชนของสินคา เกิดความชื่นชอบในสินคามี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อมีผลตอยอดขายที่เพิ่มข้ึน และผลกําไรที่เพิ่ม
มากขึ้นตามลําดับ ทําใหบริษัทเจาของสินคาตางๆสามารถขยายกิจการใหใหญขึ้น จึงมีความ
ตองการในการจางแรงงานที่เพิ่มมากขึ้น ธุรกิจโฆษณาจึงเปนกลไกอีกสวนหนึ่งซึ่งมีผลตอระดับ
การจางงานที่อันเปนผลดีตอระบบเศรษฐกิจโดยรวม

ปจจุบันรูปแบบของการใหบริการทางดานโฆษณามีความหลากหลาย โดยในที่นี้จะใชวิธี
การแบงรูปแบบประเภทของบริษัทโฆษณาจากการใหบริการซึ่งสามารถแบงได 5 รูปแบบดังตอไป
นี้คือ (1) บริษัทโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร (Full Service Agencies) (2) บริษัทที่มีแผนก
โฆษณาภายใน (In House Agencies) หมายถึงแผนกโฆษณาขององคกร (3) ตัวแทนโฆษณาที่มี
การบริการจํากัด (Limited – Service Agencies) เชนเปน Creative Boutique ที่ใหบริการดาน
ความคิดสรางสรรคโดยเฉพาะ (4) บริษัทบริการซื้อส่ือ (Media Buying Service) (Allen,
O’Guinne, & Semenik, 2000) ที่ปจจุบันเริ่มมีการขยายตัวของธุรกิจนี้มากขึ้น และเปนจุดเริ่มตน
ของรูปแบบการคิดคาตอบแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณาในรูปแบบใหม ซึ่งจากเดิมที่คิดเปนคา
คอมมิสชั่น 17.65 % จากสื่อโฆษณา มาเปนการคิดคาตอบแทนจากชั่วโมงการทํางาน

รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่นิยมใชมี 2 รูปแบบดวยกัน คือ (1) ระบบ
กลุม (The Group System) โดยในบริษัทตัวแทนโฆษณาหนึ่งๆ อาจมีหลายกลุมก็ได โดยแตละ
กลุมจะทําหนาที่เหมือนเปนเอเจนซี่หนึ่ง ขอไดเปรียบของระบบกลุมคือ การมุงสนใจในการใช
ความเชี่ยวชาญพิเศษของแตละคนในการแกปญหาของลูกคา (2) ระบบแผนก (The Department
System) ภายใตระบบแผนก ผูเชี่ยวชาญจะถูกจัดใหอยูกลุมเดียวกันเชน ผูเขียนคําโฆษณา
(Copy Writer) ในแผนกครีเอทีฟ (Creative) ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) ในแผนก
บริการลูกคา (Client Service) (Hameroff, 1998)

ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนเสมือนระบบหนึ่ง ที่ตองการความอยูรอด และการเติบโตทาง
ดานผลกําไร ซึ่งเปนไปตามทฤษฎีเชิงระบบ ที่ไดกลาวไววาระบบตองมีการปฏิสัมพันธกับสวน
ตางๆ รวมไปถึงสภาพแวดลอมเพื่อความอยูรอด ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีหนาที่ในการแปรสภาพ
ปจจัยนําเขา ซึ่งประกอบดวย ทรัพยากรวัตถุดิบ (Raw Material Resources) ทรัพยากรขอมูล
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(Information Resources) ทรัพยากรบุคคล (Human Resources) ทรัพยากรทางการเงิน
(Financial Resources) ดวยกระบวนการทางการบริหาร เพื่อใหกลายมาเปนปจจัยนําออกซึ่ง
ประกอบไปดวย สินคา และบริการที่ออกไปของบริษัท (Products and Services) ความพึงพอใจ
ของลูกจาง (Employee Satisfaction) กําไร/ขาดทุน ของบริษัท (Profits/ Losses) นอกจากนั้น
ธุรกิจตัวแทนโฆษณายังไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมในดานตางๆ ซึ่งเปนสิ่งที่ระบบ หรือตัว
แทนโฆษณาไมสามารถควบคุมได อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอข้ันตอนตางๆ โดยสภาพแวดลอมแบงเปน
3 สวนคือสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) ซึ่งหมายถึง ลูกจาง วัฒนธรรม และการ
บริหาร สภาพแวดลอมระดับหนาที่ (Task Environment) ซึ่งหมายถึง ลูกคา คูแขง ปจจัยการผลิต
ตลาดแรงงาน สภาพแวดลอมทั่วไป (General Environment) ซึ่งหมายถึงเทคโนโลยี วัฒนธรรม
สังคม เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง ตางประเทศ

ปจจุบันในตลาดของธุรกิจระดับโลกไดมีการ ซื้อกิจการ (Takeover) เพื่อเปนฐานในการ
สรางอํานาจ ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลกในประเทศไทยหลายรายก็ถูกผนวกเขาไปในกลุม
บริษัท Holding Company ซึ่งไดเขามาถือหุนขางมากในบริษัท ทั้งนี้กลุมบริษัทที่ทําการเขาซื้อ
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาระดับโลก และธุรกิจเกี่ยวเนื่องเอาไวคือ WPP และ Publicis ที่แขงขันกันเพื่อ
เปนอันดับ 1 สวนบริษัทในเครือที่มีขนาดรองลงมาคือ Omnicom Group (ธนเดช กุลปติวัน และ
สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545)

ตัวแทนโฆษณาของไทยที่ถูกซื้อกิจการโดยเครือ WPP  คือ Ogilvy & Mather JWT และ
DY&R (ในสวนของ Y&R) รวมถึงบริษัทที่เกี่ยวเนื่องทั้งในสวนของการซื้อส่ือโฆษณา การประชา
สัมพันธ และการวิจัย อีกกลุมที่มีผลกระทบรองลงมาเนื่องจากเปนกลุมที่มีบิลล่ิงขนาดกลาง เชน
BBDO TWBA DDB (Far East DDB) และ Media Independent สวน Publicis ซึ่งมีขนาดใหญ
ใกลเคียงกับ WPP ในตลาดโลกไดทําการซื้อ Saatchi & Saatchi และ Prakit Publicis และจาก
การเขารวมในเครือขายระดับโลก ทําใหตัวแทนโฆษณาในระดับนี้มีความแข็งแกรงมากขึ้นเนื่อง
จากการมีตนทุนที่ต่ําลง อันไดรับผลมาจากทรัพยากรสวนกลางตางๆ โดย WPP ที่ไดมีการลงทุน
อยางมหาศาลในทรัพยากรสวนกลางที่ใหบริษัทในเครือไดใชรวมกันเปนศูนยกลางขอมูล
(Information Center) และมีเครือขายที่พึ่งพากันซึ่งเปนการยากที่บริษัทเล็กๆ จะทําได (ธนเดช กุล
ปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545)

ปจจุบัน WPP มีบริษัทในเครืออยูประมาณ 300 บริษัททั่วโลกโดยกลุมที่อยูในเครือ WPP
คือ Asatsu – DK, Ogilvy & Mather , JWT , Y&R, The Batey, Group Brand Buzz, The Lord
Group, Chime Communication, Red Cell, SCPF, EQUUS โดยมีการถือหุนทั้งหมด 100% (ธน
เดช กุลปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545) WPP เปนเครือตัวแทนโฆษณาที่ใหญที่สุดของ
โลก และดวยนโยบายการขยายกิจการดวยการควบรวมกิจการบริษัทในวงการธรุกิจการตลาด
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และโฆษณาประเภทตางๆที่ดําเนินการมาอยางตอเนื่องมาจนปจจุบันทําใหยอดขายของ WPP
Group เติบโตอยางรวดเร็ว โดยรายงานยอดขายลาสุดของ WPP Group เมื่อป 2543 คือ 21.1 พัน
ลานเหรียญสหรัฐ โดยมียอดขายเพิ่มข้ึน 39.8 % และมีกําไรสูงขึ้น 1.9 %(ปฏิคม พลับพลึง, 2544)

สําหรับประเทศไทย WPP ถือเปนสิ่งที่สงผลกระทบตอวงการโฆษณาเปนอยางยิ่ง เนื่อง
จากตัวแทนโฆษณาติดอันดับของไทยลวนแลวอยูในเครือ WPP ทั้งสิ้น โดยคุณวิทวัส ชัยปาณี
กรรมการผูจัดการ Ogilvy & Mather ประเทศไทย (ปจจุบันเปน CEO ของCreative Guice/G1) ได
กลาวสรุปวา ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ถูกเปลี่ยนแปลงไปเปนชื่อที่บริษัทแมที่เปน Holding
Company คือ WPP Thailand ประกอบดวย Ogilvy&Mather สวนที่เปนสาขาจะมี Ogilvy
Advertising, Mindshare สวนบริษัทอื่นยังเปนเอกเทศอยูเชน PR และ OgilvyOne แตในอนาคต
จะเขามาอยูในสาขา บริษัทที่ใชชื่อ WPP Thailand จะมีแค Ogilvy&Mather และ Mindshare
สวน JWT ยังอยูในระหวางการจัดตั้ง Holding Company เพื่อดูแลกิจการในกลุมของ JWT ซึ่งอาจ
จัดตั้งบริษัทในนาม WPP Marketing ในขณะที่ชื่อในการทําธุรกจิยังคงเปน Ogilvy และ
Mindshare แตในกรณีที่ตองมีการทําธุรกรรมก็ตองมีการใชชื่อ WPP เพราะเปนชื่ออยางเปนทาง
การที่ไดทําการลงทะเบียนไว การจัดการดานใบเสร็จจึงใชวา WPP สาขา Ogilvy สาขา
Mindshare ซึ่งเปนการเปนการเปลี่ยนแปลงทั่วโลก (ธนเดช กุลปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณ
สิทธ, 2545)

แนวคิดในการซื้อส่ือรวมทําให Ogilvy และ JWT รวมกันใช Mindshare ซึ่งแตเดิมตัวแทน
โฆษณาทั้ง 2 บริษัทตองมีเจาหนาที่จัดซื้อส่ือโฆษณาประมาณ 40 คน แตเมื่อไดรวมซื้อส่ือดวยกัน
ทําใหไดกําไรที่สูงขึ้น ในขณะที่สามารถลดจํานวนพนักงานลงได ในขณะที่มีการใชผลการวิจัย และ
การประชาสัมพันธรวมกันแตจะมีการแยกสินคากันซึ่งทางดานซึ่งบริษัทดานประชาสัมพันธในเครือ
WPP มีอยู 4-5 บริษัทใหลูกคาเลือกเชน Ogilvy PR และ MDR ทางดานวิจัยก็สามารถใชรวมกันได
มากขึ้น โดยมี Research International และ Milward Brown ซึ่งจะไดลูกคาจากการแนะนําจาก
ธุรกิจในกลุม ทั้งนี้การคิดคาบริการจะอยูในระดับที่สามารถตอรองได จึงสามารถชวยประหยัดตน
ทุนไดมาก การที่มีทรัพยากรสวนกลางไวในการใชรวมกันทําใหตนทุนของตัวแทนโฆษณาในเครือ
WPP ต่ําลงจึงเปนขอไดเปรียบสําหรับตัวแทนโฆษณาในเครือ WPP ซึ่งเหนือกวาตัวแทนโฆษณาที่
ไมไดอยูในเครือ อยางไรก็ตาม ตัวแทนโฆษณาแตละแหงก็ยังคงรักษาปรัชญาขององคกรเดิมอยู
เพราะตางก็มีจุดแข็ง และที่มาที่แตกตางกัน แตก็ยังคงตองแขงขันกันเพื่อการเติบโตของผลกําไร
(ธนเดช กุลปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545)

จากเครือขายบริษัทตัวแทนโฆษณาที่แข็งแกรงของ WPP รวมไปถึง Omnicom Group
เปน การเคลื่อนไหวเชิงกลยุทธที่สงผลกระทบตอตัวแทนโฆษณาทองถิ่น (Local Agency) และตัว
แทนโฆษณาขนาดเล็กอยางรุนแรง จากความเสียเปรียบทางดานเงินลงทุนเพื่อการสรางความรู
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เครื่องมือตางๆ และการพัฒนาบุคลากร อยางไรก็ตามตันแทนโฆษณาทองถิ่น (Local Agency) ก็
จะมีความไดเปรียบในเรื่องของความคลองตัวทางดานการบริการซึ่งสามารถใหเวลากับลูกคาได
มาก เพราะมีการบริหารในสัดสวนที่เล็กกวา การบริหารตนทุน และการเงินที่ดีจะสามารถทําใหอยู
รอดได บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดเล็ก ควรจะมีความความสามารถที่เฉพาะเจาะจงเปนพิเศษ
และมีความรูในสวนที่ทําอยางลึกซึ้ง ซึ่งตัวแทนโฆษณาระหวางประเทศมักจะละเลยในจุดนี้ มิเชน
นั้นก็ควรเจรจาหาทางเพื่อเขาไปอยูในกลุมบริษัท Holding ขนาดใหญ (ธนเดช กุลปติวัน และ
สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545)

ในสวนของ Below the Line นั้นแตละตัวแทนโฆษณาก็มีเครือขายของตนเองเชน Ogilvy
มี Ogilvy One ซึ่งมีความโดดเดนดานการบริหารความสัมพันธกับผูบริโภค (CRM: Consumer
Relationship Management) ที่ทาง Ogilvy ประเทศไทยกําลังหาแนวทางเพื่อใหไดผลกําไรสูงดัง
เชนสิงคโปร ขณะที่ JWT ก็มี Thomson Connect และ JWT Specilialized Communication (ธน
เดช กุลปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545)

Publicis Group มีขนาดใหญใกลเคียงกับ WPP ในระดับโลก แตยังมีบทบาทในประเทศ
ไทยไมมากนักโดย Publicis Group ไดเขามารวมทุนกับบริษัทประกิตซึ่งเปนบริษัทโฆษณาของคน
ไทยโดยเปลี่ยนชื่อเปน Prakit Publicis นอกจากนี้ประกิตยังรวมทุนกับ FCB โดยใชชื่อวา
Prakit&FCB โดยมีคุณประกิต อภิสารธนรักษเปนผูดูแลทั้ง 2 บริษัท โดย Prakit & FCB ถือหุน
จํานวน 50% ใน Prakit Publicis ซึ่งเปนผลจากการที่ Publicis Worldwide ไดเขามาควบกิจการ
FCB เมื่อป 2529 แตเมื่อป 2538 FCB ไดแยกจาก Publicis และดวยเหตุผลที่จะรักษาลูกคาชั้นดี
ไวจึงมีความเห็นชอบในการนํา Prakit & FCB ถือหุนรวมกับ Publicis คนละครึ่ง และจัดตั้งบริษัท
Prakit Publicis ขึ้น แต Publicis ยังมีบริษัทในกลุมที่มีบทบาทอยางตอเนื่องอีกบริษัทหนึ่งคือ
Saatchi & Saatchi ซึ่งไดเขารวมกลุม Publicis ตั้งแตป 2543 โดยปจจุบัน Saatchi ประเทศไทย
ไดเปนศูนยกลางของภูมิภาค จากเดิมที่อยูในประเทศฮองกง และสิงคโปร จากผลงานการสรางชิ้น
งานโฆษณาในประเทศไทยที่ประสบความสําเร็จดานความคิดสรางสรรคเปนอยางมาก นอกจากนี้
จํานวนประชากรยังมีมากกวาสิงคโปรหลายเทา และเศรษฐกิจไทยกําลังอยูในชวงขาขึ้น จึงมีมติ
เห็นชอบให Saatchi ประเทศไทยไดเปนศูนยกลางของภูมิภาค ทั้งนี้จากการที่เปนศูนยกลางของ
ภูมิภาคทําให Saatchi ประเทศไทย ตองมีการลงทุนเพิ่มมากขึ้น โดยเนนที่การลงทุนกับบุคลากร
ซึ่งเปนทรัพยากรที่สําคัญที่สุดของธุรกิจ ภายใตนโยบายที่จะทําให Saatchi เปน Idea Company
ใหเร็วที่สุดเทาที่จะทําได Saatchi ใหความสําคัญอยางมากกับการใชไอเดียในการสรางงาน โดยใช
เครื่องมือในการสรางขอมูลพื้นฐานสําหรับการสรางไอเดียที่สามารถสื่อไปยงัผูบริโภคเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพ โดยมีการจัดแขงขันงานโฆษณาในกลุมทุกเดือนทั้งในสวนของสื่อโทรทัศน
และสื่อส่ิงพิมพ และใชมาตรฐานการประกวดระดับโลกซึ่งเปนผลใหชิ้นงานโฆษณาของ Saatchi มี
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คุณภาพ และไดรับรางวัลในระดับเวทีโลก นอกจากนี้ยังไดเปลี่ยนคําจํากัดความองคกรใหม โดย
ไมเรียกตนเองวาเปน Advertising Agency แตเรียกตนเองวาเปน Idea Company ขณะที่บริษัท
โฆษณาอื่นก็เร่ิมเปลี่ยนแปลงจาก Advertising Agency มาเปน Marketing Communication
(ปฏิคม พลับพลึง, 2545)

Publicis Group เปนอีกเครือขายหนึ่งซึ่งเกิดขึ้นในยุคแหงการเริ่มตนของการเจริญเติบโต
ทางดานธุรกิจโฆษณา และยังคงเติบโตอยางตอเนื่องดวยการเขาซื้อกิจการในธุรกิจโฆษณาทอง
ถิ่นประเทศตางๆ โดยมีการขยายเครือขายอยางรวดเร็ว โดยการควบรมกจิการ และรวมเปนพันธ
มิตร ทําใหในป 2542 ไดมีเครือขายอยูใน 76 ประเทศ 130 เมืองในทุกภูมิภาคทั่วโลก ในป2544
Publicis Group มีบิลล่ิง 16.7 พันลานเหรียญ เพิ่มข้ึนจากปที่แลว 41.2 % และมีรายได 2.43
พันลานเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึน37.5 % จากป 2543 (ปฏิคม พลับพลึง, 2545)

นอกจากนี้ Publicis ไดใชเงินจํานวน 3,000 ลานเหรียญสหรัฐในการควบรวมกิจการ
Bcom3 ในป 2544 ทําให Leo Burnett ซึ่งเปนตัวแทนโฆษณาที่อยูใน Bcom3 เขามาอยูในเครือ
ขายของ Publicis โดยปริยาย และเมื่อPublicis ไดมาเปนพันธมิตรทางยุทธศาสตรกับ Densu ซึ่ง
เปนเอเจนซี่รายใหญของญี่ปุนในประเทศไทย ซึ่งจะทําให Publicis เปนเครือขายที่มีบทบาทโดด
เดนในวงการโฆษณาของประเทศไทยอีกเครือขายหนึ่ง (ปฏิคม พลับพลึง, 2545) Leo Burnett จัด
เปนตัวแทนโฆษณาระดับโลกที่มีสาขาอยูถึง 98 แหง ใน 83 เมืองใหญทั่วโลก และมีจํานวน
พนักงานมากกวา 8,500 คน สําหรับในประเทศไทย Leo Burnett จัดเปนตัวแทนโฆษณา แนวหนา
ของประเทศที่มีผลงานทางดานครีเอทีฟระดับคุณภาพออกมาใหเห็นอยูเสมอ โดยมีนโยบายในการ
บริหารที่ตั้งเปาหมายไวที่ Leo Burnett The Next Level. The Greatest Creative Brand
Agency. อีกสิ่งหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงภายใน Leo Burnett ที่เห็นไดอยางเดนชัดก็คือ การจัดตั้ง Leo
Activation ข้ึนมาเพื่อรองรับธุรกิจในสวนงาน Below The Line ซึ่งนับวันจะมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น
และแยกการทํางานออกจาก Leo Burnett อยางสิ้นเชิงเพื่อความคลองตัวในการทํางาน Leo
Activation นั้นมีหนาที่ทํางานรองรับ Leo Burnett โดยตรง แตในขณะเดียวกันก็ยังสามารถที่จะรับ
งานลูกคา และงานภายนอกที่ไมตองผาน Leo Burnett ไดอีกดวย (วุฒิกร สินธุวาทิน, 2545)

ในสวนของ Omnicom Group ซึ่งเปนอีกกลุมหนึ่งของบริษัทโฆษณาที่มีกิจกรรมอยางเดน
ชัด และสามารถสรางผลงาน และรางวัลทางดานโฆษณาเปนจํานวนมาก ซึ่งประกอบดวย BBDO
Bangkok, TWBA, Far East DDB Public Co., Ltd. โดย Omnicom ไดเขามาทําการซื้อหุนจาก
TWBA ไป 51% การบริหารภายใตกลุม Omnicom จะตองมีการายงานตัวเลขในทุกไตรมาส และ
Omnicom ไมมีนโยบายที่จะสงผูบริหารจากบริษัทแมเขามาดูแล นอกจากจะเกิดวิกฤตการณ (ธน
เดช กุลปติวัน, 2525) การรวมทุนของ Omnicom ทําใหเกิดการเรียนรูในกลยุทธที่แข็งแกรง ซึ่ง
ปจจุบันบริษัทในเครือไดรับการถายทอดความรูดาน Below the line การบริหารความสัมพันธกับผู
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บริโภค (CRM) และ การสงเสริมการตลาด (Sales Promotion) โดยกลุม Omnicom จะมีบริษัทที่
เปนผูเชี่ยวชาญในดานนี้เปนพิเศษ แตสําหรับจุดแข็งของตัวแทนโฆษณาในกลุมนี้คือการที่มีบุคคล
กรที่มีฝมือทางดานการบริหาร และความคิดสรางสรรคซึ่งมีผลพิสูจนจากการไดรับรางวัลในการ
ประกวดผลงานโฆษณาอยางมากมายทั้งในระดับประเทศ และในระดับภูมิภาคซึ่งมีความโดดเดน
เปนอยางมาก (ธนเดช กุลปติวัน, 2545) Omnicom Group มีรายรับในป 2544 จํานวน 6.88 พัน
ลานเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึนจากป 2443 12 % โดยมีลูกคากวา 5000 รายใน 100 ประเทศ (ปฏิคม
พลับพลึง, 2545)

ตามที่ไดกลาวมาแลว ถึงการเกิดขึ้นของกลุมบริษัทในเครือของบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่ง
จะทําใหเกิดความแข็งแกรงขึ้น และสามารถแบงปนทรัพยากรดานขอมูล ผลการวิจัยดานพฤติ
กรรมผูบริโภคทําใหสามารถลดตนทุนในสวนนี้ลง ซึ่งจะทําใหเปนอุปสรรคตอการแขงขันของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กที่ตองอยูอยางโดดเดี่ยว

ในชวง 1-2 ปที่ผานมา อุตสาหกรรมโฆษณาจัดเปนอีกกลุมธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยางชัดเจนทั้งในเรื่องของโครงสรางทางธุรกิจ เร่ืองของการคิดคาธรรมเนียมในการบริการ เร่ือง
ของเครื่องมือ (Tools) ใหมๆ ที่ทุกคายตางก็มีการพัฒนาเพื่อนํามาใชงานเพื่อการสรางตราสินคา
ใหกับลูกคา หรือจะเปนไปในเรื่องของการโยกยายเปลี่ยนถายคนในระดับบริหารก็ตาม (วุฒิกร
สินธุวาทิน, 2545) แมวาปจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในประเทศไทยถูกรวมกิจการ
และซื้อหุนเพื่อเปนบริษัทในเครือของตางชาติ โดยธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม
ของคนไทยที่รอดพนภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจที่ผานมาเหลือจํานวนไมมากนัก อยางไรก็ตามผูวิจัย
มีความเชื่อมั่นเปนอยางยิ่งวาคนไทยก็มีศักยภาพในการทําธุรกิจตัวแทนโฆษณา และสามารถ
บริหารระบบ และธุรกิจไดดีไมแพตางชาติ สําหรับในอนาคตขางหนาผูวิจัยหวังวา บริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมของไทย จะเติบโตขึ้นจนกลายเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาด
ใหญ ซึ่งทําโฆษณาในรูปแบบของตลาดโลก และเติบโตไปพรอมกับตราสินคาไทยและสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ หรือสินคา (OTOP: One Tumbol One Product) ซึ่งเตรียมพรอมจัด
จําหนายทั่วโลก จะเห็นไดวาธุรกิจในภาคนี้ไดรับการสงเสริมเปนพิเศษจากภาครัฐ อยางไรก็ตาม
แมวารัฐบาลจะสนับสนุนในภาคของการผลิตในสวนของสินคาเปนหลัก ก็มิควรละเลยการสงเสริม
ธุรกิจในภาคภาคบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจตัวแทนโฆษณาของไทยไปพรอมๆกัน เนื่องจาก
เปนธุรกิจที่เอ้ือประโยชนตอกันโดยตรง เปนการสรางคุณคาใหกับสินคาไทย เนื่องจากปญหาอีก
ขอหนึ่งของสินคาไทยคือขาดการโฆษณา และสรางตราสินคาซึ่งทําใหสินคาไทยไมประสบความ
สําเร็จเทาที่ควร นอกจากนี้ผลกําไรที่เกิดขึ้นจากการใชบริการของตัวแทนโฆษณาไทยก็จะไดตกอยู
ในประเทศไทย เพราะเปนที่ทราบกันดีวาผลตอบแทนในการโฆษณาคอนขางมาก แมวาจะมีภาวะ
แขงขันที่รุนแรง
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โดยทั่วไปธุรกิจจะถูกแบงเปน 3 ขนาด สําหรับวิธีการตัดสินวาธุรกิจวาธุรกิจใดเปนธุรกิจ
ขนาดกลาง และขนาดยอม มี 3 วิธีดังนี้ (1) การตัดสินตามมาตรฐานของ SBA (Small Business
Administration) ตามรูปแบบธุรกิจ (2) การตัดสินจากมูลคาชั้นสูงของสินทรัพยถาวร สําหรับกิจ
การแตละประเภท และ(3) การตัดสินธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมจากการจางงาน ของสถาบัน
พัฒนาธุรกิจขนาดยอมซึ่งเปนหนวยงานในประเทศไทย

ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตในระดับสูง เชนในสหรัฐอเมริกามี
บริษัทตัวแทนโฆษณามากกวา 10,000 ราย โดย 8,700 รายเปนตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวง
จร (Full Service Agencies) 4,300 รายเปนตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการซื้อส่ือโฆษณา (Media
Buying Service) (Russell & Lane, 1999) แตอยางไรก็ตามบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญก็เปน
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอมซึ่งมีพนักงานเพียง 8 -10 คน (Russell & Lane, 1999) เชนเดียว
กันกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่สวนใหญจะเปนบริษัทตัวแทนในขนาดยอมซึ่งมี
จํานวน 64 บริษัทจากจํานวนทั้งหมด 107 บริษัท (The Advertising Book, 2002) ธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอม เปนธุรกิจที่ไดรับการสนับสนุน และสงเสริมจากรัฐบาลปจจุบัน โดยผู
ประกอบการสามารถเปดดําเนินการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมไดโดยงาย ซึ่งปจจุบันไดมี
ปจจัยหลายประการที่เอ้ือตอการลงทุนเชนอัตราดอกเบี้ยต่ํา และธุรกิจที่อยูในชวงฟนตัวอันจะทํา
ใหตนทุนตางๆไมสูงมากนัก มีธนาคาร และสถาบันการเงินพรอมที่จะปลอยสินเชื่อในชวงนี้ ทาง
ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทย (เอสเอ็มอีแบงก) ยินดีที่จะ
ปลอยสินเชื่อใหเอสเอ็มอีทกุรายอยางเต็มที่ แตที่ผานมาประสบปญหาวา ผูประกอบการเอสเอ็มอี
ขาดความรูพื้นฐาน เกี่ยวกับการบริหารการเงินและกิจการ จึงตองใหเอสเอ็มอีไปเพิ่มความรูดานนี้
ใหมากขึ้นกอน (“จี้เอสเอ็มอี…”, 2546) ตอไปนี้รัฐบาลจะเนนใหการชวยเหลือเอสเอ็มอีดานบริการ
ซึ่งจะมีการชวยเหลือแยกเปนกลุมหลักที่มีกวา 1 ลานบริษัท มูลคาสงออกรวมของเอสเอ็มอีใน
ปจจุบันมีถึง 38% ของการสงออกรวม 3 ลานลานบาท หรือคิดเปนมูลคา 1.2 ลานลานบาท และ
ในปนี้รัฐบาลเริ่มโครงการชวยเหลือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ระยะที่ 2 ซึ่งจะเนนการยก
ระดับการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยเนนสงเสริม ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม
ที่มีศักยภาพ ที่สามารถเขมแข็งและเติบโตไดในอนาคต และเปนอุตสาหกรรมที่เปนเปาหมายของ
ประเทศ โดยเฉพาะ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ที่เปนภาคบริการ ทั้งดานการดีไซน การสราง
สรรค นวัตกรรมใหม รวมทั้งธุรกิจที่ตองใชองคความรู เชน ซอฟตแวร หลังจากระยะแรกในชวง 1-2
ปที่ผานมาไดชวยเหลือธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่มีปญหาแลว ในขณะเดียวกันจะเสนอที่
ประชุมคณะรัฐมนตรี จัดตั้งกองทุนรวมลงทุน 5,000 ลานบาท ซึ่งภาครัฐจะเขาไปรวมลงทุนกับ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่มีศักยภาพ เพื่อสรางความเขมแข็งและผลักดันเขาจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยใหม (“หนุนกิจการ…”, 2003) ซึ่งในความเปนจริง ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจ
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ในภาคบริการที่มีความนาสนใจ เนื่องจากเปนธุรกิจที่ใชบุคลากรจํานวนนอย แตใหผลตอบแทนสูง
อยางไรก็ตามการดําเนินธุรกิจโฆษณาตองอาศัยความรู และความเชี่ยวชาญ อีกทั้งประสบการณที่
ช่ําชองในวงการโฆษณา ผูที่สนใจจะดําเนินธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงควรเตรียมความพรอมในทุก
ดานเพื่อใหบริษัทสามารถอยูรอด และเติบโตทามกลางภาวะแขงขันรุนแรง

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมหรือเรียกวา SMEs เกิดขึ้นในยุโรป เปนเวลากวา 100 ป
มาแลว และเชนเดียวกันในประเทศตาง ๆ อีกหลาย ๆ ประเทศ เชน อเมริกา ญี่ปุน ฯลฯ ธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม เปนพื้นฐานทางธุรกิจของทุกประเทศ แมประเทศพัฒนาแลวและ
ประเทศที่กําลังพัฒนาสัดสวนของผูประกอบการ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม จะมากกวา
ธุรกิจขนาดใหญ เนื่องจาก ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนธุรกิจพื้นฐานของประเทศในแง
การจางงาน การใชวัตถุดิบในประเทศ สงผลตอความมั่นคงทางเศรษฐกิจสังคม การเจริญเติบโต
ของผลิตภัณฑมวลรวมประชาชาติ ประเทศไทยมีสัดสวนของ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ซ่ึง
ประกอบดวย กิจการการผลิต การคา และธุรกิจบริการมีจํานวนทั้งรวมสิ้น 92% หรือ 311,518 ราย
(นิคม ตัญฑโญภิญ, n.d.)

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมีความยืดหยุน (Flexible) เปนนวัตกรรม
(Innovativeness) เนนการแกปญหาอยางเปนรูปธรรม (Problem-solving Action Orientation)
ซึ่งถือวาเปนหัวใจแหงความสําเร็จในยุค 90 (Lin, 1998) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปน
ธุรกิจที่มีความเหมาะสม มีความคลองตัวในการปรับตัวใหเขากับสถานการณทั่วไปของประเทศอีก
ทั้งยังเปนธุรกิจที่ใชเงินทุนในจํานวนที่ต่ํากวาธุรกิจขนาดใหญ และยังชวยรองรับแรงงานจากภาค
เกษตรกรรมเมื่อหมดฤดูกาลเพาะปลูก รวมถึงเปนแหลงที่สามารถรองรับแรงงานที่เขามาใหมเปน
การปองกนการอพยพของแรงงานเขามาหางานทําในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งชวยกระจาย
การกระจุกตัวของโรงงานกิจการธุรกิจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสูภูมิภาค กอใหเกิดการ
พัฒนาความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจทั้งในสวนภูมิภาคและของประเทศอยางยั่งยืนตอไป
(สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม, 2544) ปจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณา เปนธุรกิจที่ไมจําเปนตอง
มีจํานวนพนักงานมาก แตสามารถสรางผลกาํไรไดจํานวนมหาศาล และเปนธุรกิจที่อยูบนพื้นฐาน
ความรู เนื่องจากการสรางชิ้นงานโฆษณาที่ดีสูสายตาประชาชน จําเปนตองใชความรูในดานตางๆ
มาประกอบกัน ทั้งความรูทางดานการตลาด ตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค ผนวกกับความคิด
สรางสรรค ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ คือ (1) ชวยในการ
สรางงานใหกับระบบเศรษฐกิจ (2) สรางมูลคาเพิ่มใหเกิดขึ้นจากการแปรรูปสินคา (3) สรางเงิน
ตราตางประเทศจากการสงออก (4) ชวยประหยัดเงินตราตางประเทศ โดยการผลิตเพื่อทดแทน
การนําเขาจากตางประเทศ (5) เปนจุดเริ่มตนในการลงทุน และสรางเสริมประสบการณเนื่องจาก
เปนธุรกิจขนาดยอมที่ใชเงินลงทุนไมสูงมาก (6) ชวยเชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญ และภาคการ
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ผลิตอื่น ๆ เชน ภาคเกษตรกรรม (7) เปนแหลงพัฒนาทักษะฝมือและความเชี่ยวชาญ
(Longenecker, Moore, & Petty, 1994)

เหตุผลที่งานวิจัยชิ้นนี้ไดเลือกศึกษาเฉพาะตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอมเนื่อง
จาก ผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการที่เปนรากฐาน
เศรษฐกิจของประเทศ และโอกาสในการเริ่มตนธุรกิจใหมในขนาดกลาง และขนาดยอมที่งายขึ้น
จากนโยบายการสงเสริมของรัฐบาล อีกทั้งปจจัยทางดานเศรษฐกิจที่เอื้ออํานวยตอการเริ่มตน
ธุรกิจ เศรษฐกิจไทยคอยๆฟนตัวขึ้นอยางเห็นไดชัด เศรษฐกิจไทยในป 2546 ขยายตัวประมาณ
รอยละ 6.4 อันเปนผลมาจากการกระตุนกําลังซื้อภายในประเทศดวยการกระจายเงินกูดอกเบี้ยต่ํา
อุตสาหกรรมหลายประเภทขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะธุรกิจอสังหาริมทรัพยขยายตัวถึงรอย
ละ 80.2 อุตสาหกรรมรถยนต/จักรยานยนต ขยายตัวถึงรอยละ 30.6 (ม.ค. – เม.ย. 46 ยอดขายรถ
ยนตสูงถึง 468,354 คน/เพิ่มข้ึน 29.9 %) อุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟา/อิเล็กทรอนิกส ขยายตัวรอย
ละ 33.6 การทองเที่ยวขยายตัวรอยละ 112 ขณะที่การสงออกก็ขยายตัวถึงรอยละ 15.59 การผลัก
ดันใหเศรษฐกิจไทยขยายตัวถึงรอยละ 7.5-8.0 ในป 2547 ตามที่ไดประกาศไวนั้น ยังนาจะมีความ
เปนไปได อุตสาหกรรมที่เคยขยายตัวในป 2546 ก็จะยังขยายตัวตอไปในป 2547 รัฐบาลพยายาม
เนนการผลิตทดแทนการนําเขา รวมทั้งความพยายามจะผลิตผูประกอบการ ธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอม ใหไดถึง 50,000 ราย ซึ่งจากขอมูลดานเศรษฐกิจที่ไดกลาวมาแลวแสดงใหเห็นถึงการ
ขยายตัวที่เพิ่มมากขึ้นของภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งมีความเปนไปไดสูงที่จะทําใหภาคธุรกิจหรือเจาของ
สินคามีงบประมาณดานการโฆษณามากขึ้น หรือมีความจาํเปนที่จะตองใชกลยุทธดานการตลาด
และการโฆษณาที่เพิ่มมากขึ้น และธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็เปนทางเลือกหนึ่งที่นาสนใจสําหรับที่ผู
ประกอบการที่ตองการลงทุนในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในภาคบริการ

 จากตัวเลขเศรษฐกิจในป 2546 เครื่องชี้ดานการใชจายและดานการผลิตของภาคตาง ๆ
มีการปรับตัวดีข้ึนในทิศทางที่สอดคลองกับภาพรวมของประเทศ และอัตราการวางงานลดลงในทุก
ภาค โดยที่อัตราเงินเฟอยังอยูในระดับตํ่า สะทอนวาการฟนตัวของเศรษฐกิจไดเกิดขึ้นทั่วถึงในทุก
ภูมิภาคโดยมีปจจัยสนับสนุนจากการใชจาย ดอกเบี้ยที่ลดลงและการปรับตัวดีข้ึของการจางงาน
จะชวยสนับสนุนใหการใชจายของครัวเรือนขยายตัวตอไปได และมีสภาพคลองทางการเงินใน
ระดับสูงจึงสามารถนําเงินมาใชจายเพื่อซ้ือสินคา และบริการตามที่ไดทราบขาวสารจากชิ้นงาน
โฆษณาตางๆได แนวโนมที่จะอยูรอด และเติบโตของธุรกิจตัวแทนโฆษณารายใหมจึงสูงขึ้นตามไป
ดวย

เมื่อปญหาทางดานเศรษฐกิจของประเทศไทยไดเร่ิมคลี่คลายลง อัตราเงินกูไมสูงนักสงผล
ใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยเร่ิมเปดตัวโครงการ และทําการโฆษณาเพื่อสรางตราสินคาใหเขาไปอยูใน
จิตใจผูบริโภคหลังจากเกิดภาวะซบเซาของธุรกิจอสังหาริมทัรพย ทําใหขาดการโฆษณาไปเปน



11

เวลากวา 5 ป จะเห็นไดวาอุปสงคหรือความตองการในการโฆษณาเริ่มมีมากขึ้น ปายโฆษณาตาม
ทางดวนเริ่มผุดขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้การที่อัตราดอกเบี้ยเงินกูในตลาดที่ยังคงอยูในระดับตํ่าอันมี
ผลจากนโยบายของรัฐบาลที่ตองการกระตุนเศรษฐกิจทําใหเปนสภาวะที่เหมาะสม อยางยิ่งตอการ
ลงทุนเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจตัวแทนโฆษณา เนื่องจากวาขณะที่ธุรกิจกําลังฟนตัว
ถือวาเปนชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุดสําหรับการลงทุน เนื่องจากเปนชวงที่ปจจัยการผลิตทกุอยางอยู
ในราคาที่ต่ําไมวาจะเปน อัตราดอกเบี้ยเงินกู คาเชาที่ดิน คาจางแรงงาน เมื่อเปรียบเทียบกับชวง
เวลาที่เศรษกิจเจริญเติบโตในระดับสูงที่ทุกสิ่งทุกอยางดูเหมือนจะแพงขึ้นเปนเทาตัว  คนไทยเริ่มมี
สภาพคลองที่จะนํามาจับจายใชสอยมากขึ้น เจาของสินคาสามารถขายสินคาไดมากขึ้นทําใหมีงบ
ประมาณในการโฆษณามากขึ้น และสําหรับนักลงทุนมือใหม การเริ่มตนธุรกิจในขนาดกลาง หรือ
ขนาดยอมจะเปนการปลอดภัยกวา ผูลงทุนสามารถนาํกลยุทธดานการขยายขนาดมาใชเมื่อผล
การดําเนินการธุรกิจเปนที่นาพอใจ

นโยบายของรัฐบาลตอการกระตุนการฟนตัวของเศรษฐกิจไทยในปจจุบันก็คือ การสง
เสริมใหคนไทยมีการทําธุรกิจ SMEs หรือ ธุรกิจขนาดกลาง และธุรกิจขนาดยอมมากขึ้น เพราะ
เปนสวนหนึ่งของธุรกิจชุมชน เปนการชวยดานสวัสดิการเศรษฐกิจของประชาชน เปนการสรางงาน
สรางนวัตกรรม กระตุนใหเกิดการแขงขันทางเศรษฐกิจ และชวยเหลือธุรกิจขนาดใหญใหผลิตสิน
คา และบริการไดอยางมีประสิทธภิาพมากขึ้น การสรางมูลคาเพิ่ม แลวยังเปนการสรางงาน และ
ทําใหเกิดการหมุนเวียนของเงินในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปน
ธุรกิจที่มีความเหมาะสม มีความคลองตัวในการปรับสภาพใหเขากับสถานการณทั่วไปของประเทศ
อีกทั้งยังเปนธุรกิจที่ใชเงินทุนในจํานวนที่ต่ํากวาธุรกิจขนาดใหญ และยังชวยรองรับแรงงานจาก
ภาคเกษตรกรรมเมื่อหมดฤดูกาลเพาะปลูก รวมถึงเปนแหลงที่สามารถรองรับแรงงานที่เขามาใหม
เปนการปองกนการอพยพของแรงงานเขามาหางานทําในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งชวย
กระจายการกระจุกตัวของโรงงานกิจการธรุกิจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสูภูมิภาค กอให
เกิดการพัฒนาความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจทั้งในสวนภูมิภาคและของประเทศอยางยั่งยืนตอไป
(สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2544) และตามนโยบายของนายกรัฐมนตรีที่
อยากให ประชาชนเปลี่ยนทัศนคติจากการรับราชการมาเปนผูประกอบการรายใหมมากขึ้น (“จี้เอส
เอ็มอี…”, 2546) การพลิกฟนเศรษฐกิจของประเทศไทย รวมทั้งแนวทางการพัฒนาตอไปใน
อนาคต ควรจะใหความสําคัญกับ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมมากยิ่งขึ้น หากกลุมผูประกอบ
การ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม มีความแข็งแกรงสามารถยืนหยัดและแขงขันกับสินคาตาง
ประเทศไดก็จะกลายเปนรากฐานสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยตอไป (สถาบัน
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2544)
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จากเหตุผลที่กลาวมาแลว จะเห็นไดวา การลงทุนในธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง
และขนาดยอม หรือ SMEs มีความนาสนใจ และมีความเปนไปไดอยางยิ่งที่จะอยูรอด และประสบ
ความสําเร็จในสภาวะการณของตลาดที่มีอุปสงค และมีความเอื้ออํานวยตอการทําธุรกิจจาก
นโยบายการสงเสริมธุรกิจ ขนาดกลางและขนาดยอม ของรัฐบาล ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับการ
บริหารบริษัทโฆษณาขนาดยอมจึงมีความนาสนใจ และนาจะเปนประโยชนตอผูที่ประสงคจะมี
ธุรกิจโฆษณาเปนของตนเอง

ปญหานําการวิจัย

1. สภาพแวดลอม (สภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) สภาพแวดลอม
ระดับหนาที่ (Task Environment) สภาพแวดลอมทั่วไป (General Environment)) มีอิทธิพลตอ
ปจจัยนําเขา (ปจจัยที่องคกรสามารถควบคุมไดประกอบดวย ทรัพยากรวัตถุดิบ (Raw Material
Resources) ทรัพยากรขอมูล (Information Resources) ทรัพยากรบุคคล (Human Resources)
ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resources))ของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาด
ยอมหรือไม

2. สภาพแวดลอม(สภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) สภาพแวดลอมระดับ
หนาที่ (Task Environment) สภาพแวดลอมทั่วไป (General Environment)) มีอิทธิพลตอปจจัย
นําออก (ผลที่เกิดขึ้นมาจากกระบวนการเปลี่ยนแปลง (Transformation Process) ของระบบ หรือ
องคกร ซึ่งประกอบไปดวย สินคา และบริการที่ออกไปของบริษัท (Products and Services) ความ
พึงพอใจของลูกจาง (Employee Satisfaction) กําไร/ขาดทุน ของบริษัท (Profits/ Losses)) ของ
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมหรือไม

3. กระบวนการบริหาร (กระบวนการในการบรรลุซึ่งเปาหมายขององคกรอยางมี ประ
สิทธิภาพ และประสิทธิผล ผานการวางแผน (Planning) การจัดการ (Organizing) การกํากับดูแล
(Leading) และการควบคุมทรัพยากร (Resources controlling) ที่มีขององคกร) มีอิทธิพลตอ
ปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมหรือไม

4. จะทําการบริหารปจจัยตางๆอยางไรเพื่อใหองคกรหรือระบบอยูรอด และประสบความ
สําเร็จ
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วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของสภาพแวดลอมที่มีผลตอปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาด
กลาง และขนาดยอม

2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของสภาพแวดลอมที่มีตอปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาด
กลาง และขนาดยอม

3. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของกระบวนการบริหารที่มีตอปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ขนาดกลาง และขนาดยอม

4. เพื่อทราบถึงแนวทางในการบริหารปจจัยตางๆ เพื่อใหระบบ หรือธุรกิจตัวแทนโฆษณา
สามารถอยูรอด และเติบโตทางดานผลกําไร

ขอสันนิษฐาน

1. สภาพแวดลอมมีอิทธิพลตอปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม
2. สภาพแวดลอมมีอิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาด

ยอม
3. กระบวนการบริหารมีอิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาด

ยอม

ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยในรูปแบบของการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth –
Interview) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมอันประกอบไปดวยลูกจาง วัฒนธรรม
การบริหาร ลูกคา คูแขง ปจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน กับปจจัยนําเขาซึ่งประกอบดวย ทรัพยากร
วัตถุดิบ (Raw Material Resources) ทรัพยากรขอมูล (Information Resources) ทรัพยากรบุคคล
(Human Resources) ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resources) และปจจัยนําออกซึ่ง
ประกอบไปดวย สินคา และบริการที่ออกไปของบริษัท (Products and Services) ความพึงพอใจ
ของลูกจาง (Employee Satisfaction) กําไร/ขาดทุน ของบริษัท (Profits/ Losses) ในไตรมาสแรก
ของป 2547

การศึกษาจะทํากับกลุมผูบริหารธุรกิจตัวตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม ซึ่ง
เปรียบเสมือนกับผูควบคุมระบบ ขององคกรทั้งหมดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานตางๆของ
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บริษัทในการกระบวนการเปลี่ยนแปลง (Transformation Process) โดยคําถามที่จะนํามาใชจะ
เปนคําถามปลายเปดเพื่อที่ผูใหสัมภาษณจะสามารถใหขอคิดเห็นไดอยางเปดกวาง

นิยามศัพท

- สภาพแวดลอม
สภาพแวดลอมหมายถึงปจจัยที่จะมีผลตอองคกร โดยเปนปจจัยที่อยูเหนือการควบคุม

ขององคกร ซึ่งจะประกอบดวย 3 สวนดังตอไปนี้
1. สภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment): หมายถึงลูกจาง วัฒนธรรม และการ

บริหาร
2. สภาพแวดลอมระดับหนาที่ (Task Environment): หมายถึง ลูกคา คูแขง ปจจัยการ

ผลิต ตลาดแรงงาน
3. สภาพแวดลอมทั่วไป (General Environment): หมายถึง เทคโนโลยี วัฒนธรรมสังคม

เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง ตางประเทศ และการเงินในสวนของการกูยืมจาก
ธนาคาร และสถาบันการเงิน

- ปจจัยนําเขา (Input)
ปจจัยนําเขาเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการบริหาร หรือปจจัยที่ตองทําการ

ตัดสินใจในการบริหาร โดยเปนปจจัยที่องคกรสามารถควบคุมได ประกอบดวย ทรัพยากรวัตถุดิบ
(Raw Material Resources) ทรัพยากรขอมูล (Information Resources) ทรัพยากรบุคคล
(Human Resources) ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resources)

- ปจจัยนําออก (Output)
ปจจัยนําออกอันเปนผลที่เกิดจากกระบวนการตัดสินใจ และการบริหารจัดการภายในองค

กร ซึ่งเปนผลที่เกิดขึ้นมาจากกระบวนการเปลี่ยนแปลง (Transformation Process) ของระบบ
หรือองคกร ซึ่งประกอบไปดวย สินคา และบริการ (Products and Services) ที่ออกไปของบริษัท
ซึ่งสําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาจะหมายถึง คําแนะนําที่ใหแกลูกคา กลยุทธโฆษณา ชิ้นงาน
โฆษณาที่ออกเผยแพรตามสื่อตางๆ ความพึงพอใจของลูกจาง (Employee Satisfaction) กําไร/
ขาดทุน ของบริษัท (Profits/ Losses)
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- กระบวนการบริหาร (Management)
กระบวนการบริหารเปนกระบวนการตัดสินใจ และการบริหารจัดการภายในองคกร เพื่อ

เปลี่ยนปจจัยนําเขา อันเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการบริหาร หรือปจจัยที่ตองทําการตัด
สินใจตางๆ ในการบริหาร ใหกลายมาเปนปจจัยนําออกอันเปนผลที่เกิดจากกระบวนการ เชนกําไร
ขาดทุน ชิ้นงานโฆษณา ความพึงพอใจของลูกคา และพนักงาน

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เปนแนวทางสําหรับเจาของธุรกิจโฆษณา และผูบริหารธุรกิจโฆษณาที่ตองการดําเนิน
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในระบบ และการ
บริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมซึ่งจะทําใหสามารถดําเนินกิจการไดอยางมี
ประสิทธิภาพ มีอัตราการอยูรอดของธุรกิจในระดับสูง และมีผลกําไรที่งอกเงยขึ้นตามมา

2. เปนแนวทางสําหรับผูที่สนใจจะมีกิจการธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอย
เปนของตนเองเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในระบบ และการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาด
กลาง และขนาดยอมซึ่งจะทําใหสามารถดําเนินกิจการไดอยางมีประสิทธิภาพ มีอัตราการอยูรอด
ของธุรกิจในระดับสูง และมีผลกําไรที่งอกเงยขึ้นตามมา

3. เปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ขนาดกลาง และขนาดยอม



               บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม”
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดมุงประเด็นการศึกษาในดานการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ซึ่งเปน
เสมือนระบบในรูปแบบหนึ่ง ที่ตองการความอยูรอด และเจริญเติบโตทางดานผลกําไร โดยงานวิจัย
ชิ้นนี้จะเนนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดกลาง และขนาดยอม หรือเอสเอ็มอี (SMEs: Small
and Medium Enterprise) เพื่อใหสอดคลองกับนโยบายในการสงเสริมธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอม ของรัฐบาลเพื่อแกไขปญหาทางดานเศรษฐกิจ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนกิจการใน
รูปภาคบริการซึ่งเปน 1 ใน 4 ของกิจการที่รัฐบาลกําลังใหการสงเสริม ดังนั้นในเบื้องตนจึงจําเปน
ตองศึกษา และทําความเขาใจเกี่ยวกับ ทฤษฎีเชิงระบบ แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา แนว
คิดเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม เพื่อนําไปใชเปนกรอบความคิดในการ
ศึกษาเรื่องการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทยตอไป โดย
สามารถสรุปไดวามีแนว ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้คือ

1. ทฤษฎีเชิงระบบ (System Theory)
2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency Concept)
3. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ ขนาดกลาง และขนาดยอม (SMEs: Small and Medium

Enterprise)
4. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจ (Business Management)
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1. ทฤษฎีเชิงระบบ (System Theory)
ระบบเปนพื้นฐานของสรรพสิ่งในโลก ระบบที่ใกลตัว และสามารถอธิบายใหเขาใจไดงายที่

สุดคือ ระบบภายในรางกายมนุษยอันประกอบไปดวยระบบตางๆ เชนระบบยอยอาหาร ระบบทาง
เดินหายใจ ระบบไหลเวียนเลือด ฯลฯ ซึ่งธรรมชาติไดสรางขึ้น เพื่อใหแตละสวนมีหนาที่เปนของตน
เอง และทํางานประกอบกัน เพื่อใหมนุษยสามารถดํารงชีวิต และเจริญเติบโตตามกาลเวลา นอก
จากนี้ระบบยังเปนสวนประกอบที่สําคัญในสังคมมนุษยเชน ระบบขนสงมวลชน ระบบการสื่อสาร
และระบบการศึกษาเปนตน หากปราศจากระบบ ทุกส่ิงทุกอยางก็จะวุนวายสับสน โดยเฉพาะ
อยางยิ่งหากโครงสรางของระบบมีขนาดใหญเทาใด ก็ยิ่งจะมีความสับสนมากเทานั้น แตก็มิได
หมายความวาระบบจะไมมีความจําเปนสําหรับธุรกิจขนาดเล็ก หรือขนาดยอม บริษัทที่มีขนาด
ยอมเปนจํานวนมากมักจะละเลยแนวคิดดานระบบ และการจัดระบบการบริหารจัดการที่ดี ซึ่งจะ
ทําใหบริษัทไมสามารถใชทรัพยากรไดอยางเต็มที่ และไมเกิดประสิทธิภาพสูงสุด การจัดระบบที่ดี
จะสามารถดึงเอาทรัพยากร และประสิทธิภาพที่สูงสุดมาใช การบริหารธุรกิจดวยมุมมองจาก
ทฤษฎีเชิงระบบจึงเปนสิ่งที่ไมอาจละเลย แมวาจะดําเนินธุรกิจในขนาดเล็ก หรือขนาดยอมก็ตาม

คําจํากัดความของทฤษฎีเชิงระบบ
Matthew (n.d.) กลาววาทฤษฎีเชิงระบบไดถูกคิดคน และนําเสนอในชวงป 1940 โดยนัก

ชีววิทยานาม Ludwig von Bertalanffy ผูซึ่งไดความพยายามทําความเขาใจความสัมพันธตางๆใน
เชิงวิทยาศาสตรโดยการใชแบบจําลอง โดยทฤษฎีเชิงระบบที่เกิดขึ้นนี้ไดรับการยอมรับอยางแพร
หลาย โดยมีใจความสําคญัคือ ระบบจะทําการปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมผานกระบวนการตางๆ
ดังนั้นทฤษฎีเชิงระบบจึงเนนที่จัดการสวนที่มีความสัมพันธกัน โดยเนนที่ความสัมพันธของแตละ
สวนที่ประกอบกันเปนระบบในสวนขององครวม

แนวคิดของทฤษฎีเชิงระบบสามารถนําไปใชไดในหลายสาขาวิชา จึงมีผูใหคํานิยาม และ
ความหมายไวหลายสํานวนดวยกันดังตอไปนี้ โดยแนวคิดของ Bertalanffy et al. (1951) cited in
Daft (2003) ไดกลาววาระบบคือชุดของสวนที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน ซึ่งมีหนาที่รวมกันเพื่อการ
บรรลุซึ่งเปาหมาย จากการที่ระบบไดรับปจจัยนําเขา (Inputs) จากสภาพแวดลอมภายนอก จะทํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลง โดยมีปจจัยนําออก (Outputs) ไปสูสภาพแวดลอม โดย Heylighen และ
Joslyn (1992) ไดใหคํานิยามไปในทิศทางเดียวกันวา ทฤษฎีเชิงระบบเนนที่การจัดการความ
สัมพันธระหวางสวนที่เชื่อมตอกันทั้งหมด ซึ่งหมายถึงระบบอันประกอบไปดวยสิ่งตางๆที่ประกอบ
กันเชน เซล ตัวเชื่อม คน และอื่นๆ ดวยเหตุนี้ทฤษฎีเชิงระบบจึงสามารถนําไปใชไดในหลายสาขา
วิชา เชน ฟสิกส ชีววิทยา เทคโนโลยี และสังคมวิทยาซึ่งมีพื้นฐานสอดคลองกัน แนวคิดเกี่ยวกับ
ระบบยังรวมไปถึง ขอบเขตของระบบสภาพแวดลอม ปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําออก (Output)



18

ขั้นตอน (Process) สถานะ (State) ทฤษฎี (Hierarchy) การนําสูเปาหมาย (Goal-directedness)
และสารสนเทศ (Information) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Matthew (n.d.) ที่วาทฤษฎีเชิงระบบ
เนนที่องคกรในแตละสวนที่เชื่อมโยงกัน โดยเนนที่ความสัมพันธของสวนตางๆที่อยูในระบบโดย
องครวม และแนวคิดของ Al-Khatib et al. (n.d.) ที่กลาวไววาทฤษฎีเชิงระบบ มีความเกี่ยวพันกับ
ปญหาความสัมพันธโครงสราง สวนที่เกี่ยวของ มากกวาสวนที่เปนคาคงตัวและวัตถุอยูนิ่ง

ซึ่งเปนไปในทํานองเดียวกันกับ Alter (1999) ที่ไดกลาววาระบบเปนชุดของสวนประกอบที่
มีการปฏิสัมพันธกัน ซึ่งดําเนินงานรวมกันเพื่อใหบรรลุเปาหมาย ระบบมีบทบาทอยางสูงในชีวิต
มนุษย เพราะรางกายก็เปรียบเสมือนระบบ ซึ่งประกอบดวย ระบบไหลเวียนเลือด ระบบยอย
อาหาร และระบบภูมิคุมกันเปนตน

Stair (1996) กลาววาระบบคือชุดของความสัมพันธ หรือสวนประกอบที่ตอบสนองตอกัน
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย สวนประกอบ หรือความสัมพันธที่ตอบสนองตอกันจะเปนตัวกําหนดการ
ทํางานของระบบ ระบบจะประกอบดวยปจจัยนาํเขา (Input) ขั้นตอนกลไก (Process
Mechanisms) ปจจัยนําออก (Output) และการตอบกลับ (Feedback)

Smith (2003) ซึ่งไดใหความหมายของระบบในเชิงคณิตศาสตรไววา ระบบคือชุดของสิ่งที่
มีเอกลักษณของความสัมพันธกันโดยไมมีเซทยอยใดที่อยูโดยไมสัมพันธกับเซทยอยอื่น และมุม
มองของ Yndestad (1998) ที่อธิบายวาทฤษฎีเชิงระบบเปนชุดของสังคม ชีววิทยา สภาพแวดลอม
เทคนิค หรือวัสดุ ที่มีการทํางานรวมกันเพื่อจุดมุงหมายเดียวกัน ทฤษฎีเชิงระบบใชหลักการทาง
ปรัชญาในการอธิบายวาระบบเปนผลรวมของสิ่งที่อยูอยางอิสระเชน เนื้อหา ชนิด เวลา และพื้นที่

ระบบอาจมีความงายดังเชนกระบวนการทําขนมเคก หรืออาจมีความซับซอนมากขึ้น ราน
คาปลีก โรงพยาบาล โรงงาน บริษัทประกันภัย รานคาสง ซึ่งไมวาจะเปนธุรกิจใดๆ ก็สามารถมอง
ในรูปของระบบไดทั้งสิ้น ปจจัยนําเขาของระบบคือ เงินทุน ที่ดิน การคา อุปกรณ และอื่นๆ สวน
ประกอบของระบบคือ เคร่ืองจักร พนักงาน การบริหาร ปจจัยนําออกคือสินคาและบริการที่นํา
เสนอโดยหนวยธุรกิจ โดยทั่วไปเปาหมายหลักของระบบคือ การขยายตัวดานผลกําไร และความ
พึงพอใจของผูบริโภค ระบบที่ดีจะชวยใหองคกรสามารถบรรลุเปาหมาย โดยพัฒนากระบวนการ
ตางๆของธุรกิจ และเพิ่มคุณคาใหกับสินคาและบริการ (Stair, 1996)

จากนิยามของนักวิชาการหลายทานตามที่ไดกลาวมาแลว จะเห็นไดวาทฤษฎีเชิงระบบ
สามารถมองไดในมุมกวาง และมีการขยายความในมุมมองตางๆ อยางไรก็ตามทุกแนวคิดตางก็มี
จุดรวมที่สามารถสรุปไดวา ทฤษฎีเชิงระบบเนนที่การจัดการความสัมพันธระหวางสวนที่เชื่อมตอ
กันทั้งหมด โดยเนนที่องคกรในแตละสวนที่เชื่อมโยงกัน และเนนที่ความสัมพันธของสวนตางๆที่อยู
ในระบบเปนองครวม วามีความเกี่ยวพันกัน มากกวาสวนที่เปนคาคงตัวและวัตถุอยูนิ่ง และเปน
การใชหลักการทางปรัชญาในการอธิบายวาระบบเปนผลรวมของสิ่งที่อยูอยางอิสระ นอกจากนี้ยัง
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รวมไปถึง ขอบเขตของระบบสภาพแวดลอม ปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําออก (Output) ขั้นตอน
(Process) สถานะ (State) ทฤษฎี (Hierarchy) การนําสูเปาหมาย (Goal-directedness) และสาร
สนเทศ (Information)

Bertalanffy (1968) ซึ่งเปนผูคิดคนทฤษฎีเชิงระบบ ไดกลาววาเปาหมายหลักของทฤษฎี
เชิงระบบคือ (1) เปนความโนมเอียงที่จะกอใหเกิดการผสมผสานใน วิทยาศาสตร ธรรมชาติ และ
สังคม (2) การผสมผสานเปรียบเสมือนหัวใจของทฤษฎีเชิงระบบ (3) พัฒนาหลักการที่เปนอันหนึ่ง
อันเดียวกันผานวิทยาศาสตร โดยทฤษฎีนี้จะชวยใหเราเขาใกลเปาหมายของการเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกันของวิทยาศาสตร อันจะเห็นไดวาทฤษฎีเชิงระบบไดรับการยอมรับกันอยางแพรหลายใน
สาขาวิชาตางๆ และเปนพื้นฐานของสาขาวิชาตางๆ จากการที่ทฤษเชิงฎีระบบเปนการมองในภาพ
กวางเหนือปญหาทางดานเทคนิค และอุปทาน การกําหนดทิศทางที่ถูกตอง จนกลายมาเปนสิ่ง
สําคัญในวิทยาศาสตรทั่วไปจากรากฐานของฟสิกส และชีววิทยาสูพฤติกรรมศาสตร สังคมศาสตร
และปรัชญา นอกจากนี้ทฤษฎีเชิงระบบไดกอใหเกิดแนวคิดทฤษฎีอ่ืนๆอีกมากมาย ไมวาจะเปน ไซ
เบอรเนติกส และทฤษฎีสารสนเทศ และกระตุนใหเกิดวิธีการใหมๆ เชนวิศวกรรมระบบ และการ
วิจัยดําเนินการ รวมถึงการศึกษาเกี่ยวกับองคกร ซึ่งเกี่ยวของกับการบริหารธุรกิจโดยตรง Al-
Khatib et al., n.d.)

วิธีการในการแกปญหาซึ่งมีความใกลชิดกับการวิเคราะหเชิงปริมาณ คือการวิเคราะห
ระบบ ระบบสามารถมองในรูปแบบของการผสมผสานระหวาง 3 สวนดวยกัน คือปจจัยนําเขา
ปจจัยนําออก และกระบวนการเปลี่ยนแปลง ซึ่งมีการเชื่อมตอกันดวยปจจัยการผลิต และการไหล
ของขอมูล (Boulding, 1956 cited in Fandt, Goodman, & Lewis, 2001)

การบริหาร (Management) ถือเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงตามทฤษฎีเชิงระบบ ซึ่งทํา
หนาที่ในการเปลี่ยนแปลงปจจัยนําเขา (Input) มาเปนปจจัยนําออก (Output) การบริหารที่มีประ
สิทธิภาพจะยังผลใหองคกรมีความไดเปรียบเชิงการแขงขัน จากความสามารถในการสรางผลงาน
ที่ดี มีประสิทธิผล ซึ่งจะชวยในการลดตนทุน กอใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economies of
Scale) เปนการใชทรัพยากรอยางคุมคา และมีประสิทธิภาพซึ่งในมุมมองของบริษัทตัวแทน
โฆษณาก็คือ ความสามารถในการสรางชิ้นงานโฆษณาที่มีผลตอการรับรู (Cognition) ความชอบ
(Affection) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavioral) ของผูบริโภค นอกจากนี้ยังหมายถึงรางวัลตางๆ
ในเชิงของความคิดสรางสรรค

ทั้งนี้สามารถนําทฤษฎีเชิงระบบไปใช ในการตัดสินใจแกปญหาที่พบในองคกรใหเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันแมวาปญหาที่เกิดขึ้นนั้นจะมาจากหลายๆสวนขององคกรซึ่งแมวาจะมีความแตก
ตางกัน ก็ตองประสานงานกันไมวาจะมองจากสวนยอย หรือมองในองครวมก็ตาม (Bertalanffy,
1968)
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ทฤษฎีที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีเชิงระบบ คือทฤษฎีไรระเบียบ (Chaos Theory) ซึ่งเนนที่
การศึกษาระบบที่ไมเปนระเบียบ ทฤษฎีไรระเบียบคือการเปลี่ยนแปลงแตเพียงแตนอย สามารถกอ
ใหเกิดผลกระทบอยางใหญหลวงได ดังที่เราจะเคยไดยินประโยคที่วาผีเสื้อกระพือปกที่ประเทศจีน
เปนเหตุใหเกิดพายุเฮอริเคนในมหาสมุทรแอตแลนติคได สิ่งที่ทําใหสถานการณมองดูยากจากการ
ที่หลอมเอาเครื่องมือการคิดทางคณิตศาสตรมาใชในการศึกษาปญหา การพัฒนาผลงานเกี่ยวกับ
ความไรระเบียบมักดําเนินการโดยนักฟสิกส ซึ่งผลงานที่ผานมาไดรับความสนใจมาโดยตลอด
ทฤษฎีไรระเบียบเปนทฤษฎีที่มีการศึกษากันอยางกวางขวางทั้งในเชิงทดลอง และเชิงทฤษฎี
(Matthew, n.d.)

รูปแบบของระบบ
ทฤษฎีเชิงระบบเปนการศึกษาขามสาขาวิชาถึงปรากฏการณในองคกร ซึ่งมีความเปน

อิสระของสิ่งของ ชนิด ชองวางหรือรูปแบบการมีอยูชั่วคราว โดยในการศึกษาหลักการโดยทั่วไปทั้ง
หมดของทฤษฎีเชิงระบบมักจะใชวิธีการทางคณิตศาสตร และแผนภาพตางๆ เพื่อการอธิบายให
เกิดความเขาใจมากยิ่งขึ้น (Heylighen & Joslyn, 1992) Bertalanffy (1968) ไดทําการจําแนก
ประเภทของระบบออกเปน 3 รูปแบบดวยกัน ซึ่งมีดังตอไปนี้คือ

(1) ระบบเหตุผล (Rational System)
(2) ระบบธรรมชาติ (Natural System)
(3) ระบบเปด (Open System) และระบบปด (Close System)
ระบบเหตุผล และระบบธรรมชาติ มีแนวโนมที่จะมององคกรเปนระบบปด (Closed

System) ซึ่งแยกจากสภาพแวดลอมเนื่องจากมองวาระบบไมมีความจําเปนตองเกี่ยวของกับสวน
อ่ืน ทั้งนี้ในระบบเปดองคกรจะเปดเขาสู และพึ่งพาสภาพแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งความ
สัมพันธภายใน และภายนอก (Al-Khatib et al., n.d.)

Fandt, Goodman, และ Lewis (2001) กลาวถึงความแตกตางระหวางระบบเปด กับ
ระบบปดวา ระบบเปดจะมีการปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมเพื่อความอยูรอด ซ่ึงอาจจะอยูในรูป
ของการแลกเปลี่ยนปจจัยการผลิต พลังงาน ขอมูล และอื่นๆ ในสวนของระบบปดจะไมมีการปฏิ
สัมพันธกับสภาพแวดลอมใดๆเพื่อการอยูรอด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Daft (2003) ที่กลาววา
ระบบเปดจะมีการปฎิสัมพันธกับสภาพแวดลอมเพื่อความอยูรอด แตระบบปด ไมมีความจําเปนที่
จะตองมีปฎิสัมพันธกับภายนอกเพื่อความอยูรอด แตโดยในความเปนจริงแลวทุกองคกรเปนระบบ
เปด การไมสนใจในสภาพแวดลอมจะกอใหเกิดความลมเหลวในที่สุด

อยางไรก็ตามแนวคดิของ Fandt, Goodman, และ Lewis (2001) ก็มีสวนที่ขัดแยงกับของ
Daft (2003) ในเรื่องของการจําแนกระบบปด และระบบเปด โดย Daft (2003) ไดใหความเห็นวา
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ในความเปนจริงแลวทุกองคกรเปนระบบเปด แต Fandt, Goodman, และ Lewis (2001) มีแนวคิด
ตามความเห็นของทฤษฎี Classical และ Behavioral ซึ่งมองวาระบบมักจะอยูในรูปของระบบปด
และในการวิเคราะหเชิงปริมาณ ก็มักจะมีการใชสมมติฐานในรูปของระบบปดเพื่อทําใหโครงสราง
ของปญหางายขึ้น อยางไรก็ตามการกําจัดความสัมพันธระหวางระบบกับสภาพแวดลอมใหหมด
สิ้นเปนเรื่องที่ทําไดยาก จึงยากที่จะตัดสินวาระบบใดเปนระบบเปด และระบบปดที่สมบูรณ ระบบ
ปดจะไมไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมภายนอก และจะทําการแกไขปญหาทั้งหมดที่เกิดขึ้นจาก
การมองที่โครงสรางภายใน โดยไมมีการมองถึงสภาพแวดลอมภายนอก โดยจะเนนที่องคประกอบ
ภายใน เชนขนาดที่เปลี่ยนแปลง เทคโนโลยี สถานที่ตั้ง เจาของกิจการ ผูบริหาร กลยุทธ รูปแบบ
การบริหารเปนตน ดังนั้นระบบปดสามารถใชในระดับเทคนิคของบริษัทเพื่อลดความไมแนนอนที่
อาจจะเกิดขึ้นได

Al-Khatib et al. (n.d.) ไดเสริมวาระบบปดจะจะเนนหนัก ที่หลักการของหนาที่ภายใน
ขององคกรซึ่งมีผลกับการพัฒนา และความเขาใจขั้นตอนของผลตอบรับซึ่งสําคัญยิ่งตอการอยูรอด

ที่สําคัญในระบบเปด ระบบทั้งหมดถูกจําแนกโดยการรวมกลุมหรือการผสมผสานของ
ความสัมพันธทั้งหมด ซึ่งทําใหเกิดการพึ่งพากันบนพื้นฐานของความแตกตางกัน สวนตางๆของ
ระบบจะมีความแตกตางมากขึ้นเมื่อระบบยายจากเครื่องจักรไปสูระบบสังคม ความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรในระบบดังเชนองคกร ไมควรมองขามในสวนที่มีความเกี่ยวของระหวางกัน
(Bertalanffy, 1968) ระบบเปดสามารถมีอิทธิพล หรือไดรับอิทธิพลจากสิ่งภายนอกซึ่งมีการปฎิ
สัมพันธกับสภาพแวดลอมของระบบ (System Environment) มากกวาสวนที่แยกจากระบบ ระบบ
ของการดํารงชีวิต (Living System) จะอยูในรูปแบบของระบบปด (Smith, 2003)
บริษัทตัวแทนโฆษณามีแนวโนมที่จะเปนระบบเปดมากกวาระบบปด เนื่องจากตองมีการปฏิ
สัมพันธ และเกี่ยวของกับสภาพแวดลอมภายนอกอยูตลอดเวลา ทั้งนี้บริษัทโฆษณาแตละบริษัท
จะไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกันไป เชนสภาพแวดลอมดานกฎหมายจะมีผล
มากขึ้น สําหรับบริษัทโฆษณาที่ดูแลลูกคาที่เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล และสภาพแวดลอมทางดาน
วัฒนธรรม ก็จะมีผลมากขึ้น หากลูกคาเปนชาวตางชาติที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางจากเรา ทั้งในสวน
ของวิธีคิด ความเชื่อ และคานิยมอีกทั้งหากตองการใชโฆษณา 1 ตัวใน 1 ภูมิภาคก็จะยิ่งเปนการ
ยากเนื่องจากมีกฎขอบังคับอีกมากมาย

สวนประกอบของระบบ
ตามที่ไดกลาวมาแลววา ทฤษฎีเชิงระบบเนนที่การจัดการความสัมพันธระหวางสวนที่

เชื่อมตอกันทั้งหมด โดยเนนที่องคกรในแตละสวนที่เชื่อมโยงกัน ซึ่งเนนที่ความสัมพันธของสวน
ตางๆที่อยูในระบบเปนองครวมมีความเกี่ยวพันกับปญหาความสัมพันธโครงสราง สวนที่เกี่ยวของ
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โดยในสวนนี้จะขอกลาวถึงสวนประกอบของระบบ ซึ่งเปนสวนที่มีความสัมพันธ และเชื่อมตอกัน
อันประกอบไปดวย ระบบยอย ระบบธรรมชาติ ระบบเปด ระบบปด ระบบเหตุผล ปจจัยนําเขา
ปจจัยนําออก กระบวนการเปลี่ยนแปลง และสภาพแวดลอม ซึ่งจะมีผลตอระบบ โดยทฤษฎีเชิง
ระบบ หรือการคิดอยางกระบวนระบบ (Systemic Thinking)นั้นเปนการมองโลกเปนองครวมโดยมี
คุณสมบัติที่สําคัญ 5 ประการคือ (ชัยวัฒน ถิระพันธุ, 2543)

(1) ระบบใหญไมใชผลรวมของสวนประกอบยอย แตเปนสิ่งใหมที่เกิดจากปฏิสัมพันธกัน
ขององคประกอบยอย ซึ่งสามารถนํามาแยกศึกษาทีละสวนได

(2) ระบบมีโครงสรางที่ซอนกันอยูเปนชั้นๆ (Hierarchy) เชน คนประกอบดวยสวนยอยคือ
เซลที่รวมกันเปนระบบ แตคนก็เปนองคประกอบยอยของระบบนิเวศน ระบบซับซอนจะซอนกัน
เปนชั้น และทุกอยางสามารถเชื่อมโยงถึงกันทั้งหมด

(3) การจะเขาใจระบบนั้นตองมองบริบท (Context) หรือปจจัยแวดลอมโดยรอบดวย โดย
เฉพาะระบบเปดที่มีชีวิตนั้น ไมอาจมองแยกสวนได ตองมองอยางเชื่อมโยงและสัมพันธกันทั้งหมด

(4) ตองเขาใจความสัมพันธและการตอบสนอง (Feedback) การจะเขาใจปรากฏการณ
ใดตองเขาใจถึงความสัมพันธของปจจัยตางๆที่เขามาเกี่ยวของ

(5) การแกไขปญหาควรมองที่กระบวนการ ซึ่งจะแกไข และปรับเปลี่ยนงายกวาการมองที่
โครงสราง

จากคุณสมบัติทั้ง 5 ขอสามารถสรุปไดวาระบบมีคุณลักษณะพิเศษที่จะตองมองในรูป
แบบขององครวม โดยมิอาจมองขามสวนประกอบอื่นได ทั้งนี้ตองมีการทําความเขาใจในความ
สัมพันธ และการตอบสนองตอตัวแปรตน นอกจากน้ีการแกไขปญหาที่เกิดขึ้นในระบบควรเนนแก
ไขในสวนกระบวนการที่เกิดขึ้นเพราะจะงายกวาความพยายามในการแกไขที่โครงสราง

แนวคิดการจัดการในเชิงระบบ (2002) ไดกลาวเสริมถึงคุณลักษณะของระบบวามีสวน
ประกอบดังตอไปนี้

(1) สวนตาง ๆ ของระบบจะอยูในสถานะที่เคลื่อนไหวได โดยเหตุที่ส่ิงตาง ๆ ที่มีอยูในโลก
นี้ไมวาจะเปนสิ่งที่มีอยูตามธรรมชาติหรือที่มนุษยสรางขึ้น แตละส่ิงตางก็มีคุณสมบัติและกําลัง
ความสามารถของมัน

(2) การเคลื่อนไหวหรือแสดงออกของสวนตาง ๆ จะมีปฏิกิริยากระทบตอกันเสมอ เมื่อส่ิง
ตาง ๆ เหลานี้มีลักษณะรวมตัวอยูดวยกัน การเคลื่อนไหวหรือการแสดงออกของแตละสวน จึงยอม
กอใหเกิดปฏิกิริยากระทบและตอบโตซึ่งกันและกัน

(3) ในระบบหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยระบบยอยตาง ๆ (Subsustems) และภายในระบบ
ยอยก็อาจประกอบดวยระบบยอยลงไปอีกได

(4) การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ณ สวนใดสวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมทําใหมีผลกระทบ
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ที่ตอเนื่องกันเปนลูกโซ (Chain of effects) และจําเปนตองเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงสวนอื่นของ
ระบบดวยความสมดุลจึงเกิดขึ้นได หรือในทํานองเดียวกันอาจกลาวไดวา การเปลี่ยนแปลงของ
ระบบยอยอันใดอันหนึ่ง ยอมสามารถทําใหกระทบกระเทือนถึงระบบที่ใหญกวาไดดวยเชนกัน

สามารถกลาวไดโดยสรุปวาสวนตางๆของระบบจะสามารถเคลื่อนไหว และดําเนินการใน
สวนของตนเอง โดยการเคลื่อนไหวนี้จะกอใหเกิดปฏิกิริยาที่มีผลกระทบตอกัน และจะมีผลกระทบ
เปนลูกโซหากมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในระบบ ตัวอยางเชนหากแผนกครีเอทีฟทั้งหมดปวยดวย
โรคซารส หรือโรคทางเดินหายใจเฉียบพลัน ไมสามารถสรางสรรคผลงานออกมาได ฝายบริหาร
งานลูกคาก็อาจจะถูกตําหนิจากลูกคา หรือลูกคายายไปทํากับตัวแทนโฆษณาอื่น เนื่องจากเกิด
ความไมพอใจที่ตัวแทนโฆษณาไมสามารถสงงานไดทัน ซึ่งกอใหเกิดความเสียหาย สื่อโฆษณาที่
ไดทําการซื้อเอาไวก็ตองทําการยกเลิก ซึ่งการยกเลิกที่กระทันหันก็จะทําใหเกิดปญหาขายไมทัน
เปนตน จึงจะเห็นไดวาในระบบประกอบดวยหนวยยอยตางๆที่มเีพื่อสนับสนุนการทํางานของ
ระบบทั้งหมด และอาจจะประกอบดวยระบบยอยที่เล็กลงไปอีกไดโดยแนวคิดของระบบยอย (Sub
System) มีรายละเอียดดังตอไปนี้

Alter (1999) กลาววาระบบยอยคือสวนประกอบของระบบ ซึ่งอาจมองไดวาเปนระบบใน
รูปแบบหนึ่ง เพราะโดยทั่วไประบบยอยจะรวมตัวกันเพื่อกลายเปนระบบใหญ โดยแตละสวนจะมี
การทํางานที่แตกตางกันไป เชนบริษัทหนึ่งหรือ ระบบหนึ่งอาจมีระบบยอยคือ ฝายออกแบบสินคา
ฝายผลิต ฝายขาย และฝายบริการ และในแตละระบบยอยก็ยังสามารถแยกยอยในตําแหนงหนาที่
และสายงานไดอีก สิ่งที่จะสนับสนุน และกอใหเกิดความเขมแข็งใหกับแตละสวนภายในระบบคือ
ระบบสารสนเทศ ซึ่งจะมีสวนสําคัญที่ทําใหมีการประสานงานที่ดี

ระบบยอย (Subsystem) เปนสวนหนึ่งของระบบที่ตองพึ่งพาสวนอื่นๆ การเปลี่ยนแปลง
สวนใดสวนหนึ่งภายในองคกรจะมีผลกระทบตอสวนอื่นๆ องคกรจึงควรบริหารใหเกิดความสอด
คลองในทุกๆสวน (Daft, 2003) ระบบยอยที่อยูภายในระบบ หรือแผนกตางๆที่อยูภายในองคกรจะ
ไมสามารถตอบสนองตอเปาหมาย และประสานงานกันไดเปนอยางดีหากปราศจากการวางแผน
ลวงหนารวมกันอยางรอบคอบ การวางแผนนอกจากจะเปนการกําหนดทิศทางของบริษัท ยังเปน
แนวทางสําหรับระบบยอยที่อยูในบริษัทเพื่อใหเปนไปตามเปาหมาย ทําใหทุกสวนสามารถดําเนิน
งานไดอยางราบรื่น และสัมพันธกัน

ระบบที่มีความซับซอน จะมีการรวมตัวของระบบยอย (Sub System) เปนจํานวนมาก ที่มี
ความเกี่ยวของกัน การเปลี่ยนแปลงใดๆภายในระบบยอยจะมีผลกระทบตอสวนอื่นๆของระบบ
หรือองคกร จึงเปนสิ่งวําคัญที่จะตองมีการบริหารองคกรเพื่อใหเกิดการทํางานอยางสอดคลอง
และสรางแนวทางรวมกัน หากการตัดสินในของระบบ ขึ้นอยูกับระบบยอยแยกกัน ผลการดําเนิน
การขององคกรในองครวมจะดอยกวาที่ควรจะเปน แตหากระบบยอยขององคกรมีการตัดสินใจรวม
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กัน องคกรจะมีแนวโนมที่ประสบความสําเร็จสูงกวา เนื่องจากการทํางานรวมกันของทุกสวนรวม
กันจะใหผลดีกวาการทํางานแยกสวนกัน (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001) การจัดการ
(Organizing) เปนเครื่องมือสําคัญที่จะทําใหระบบ หรือองคกรมีแบบแผนที่ชัดเจน จากการ
กําหนดโครงสรางขององคกร และการจัดการดานทรัพยากรมนุษย เชนเดียวกับการกําหนดหนาที่
ตางๆของระบบยอย

เมื่อเปรียบเทียบระหวางระบบขององคกร กับระบบของรางกาย บริษัทตัวแทนโฆษณาที่
ใหบริการแบบครบวงจรจะประกอบดวยหลายแผนกซึ่งเปนเสมือนระบบยอยที่ทํางานประกอบกัน
เชน ฝายครีเอทีฟ ซึ่งเปรียบเสมือนสมอง ฝายบริหารงานลูกคาซึ่งเปรียบเสมือนหัวใจ ฝายโปรดักชั่
น  จัดซื้อส่ือ กราฟฟก การเงินซึ่งเปนเสมือนแขน ขา ที่ทํางานประกอบกัน เพื่อใหเกิดรูปแบบการ
บริการที่ครบวงจรแกลูกคา ในขณะเดียวกันก็สามารถอยูรอด และเจริญเติบโตดานผลกําไร
ทามกลางการแขงขันที่รุนแรงได บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจรจึงเปนระบบที่มี
ระบบยอยประกอบอยูเปนจํานวนมากตามทฤษฎีเชิงระบบ และเปนรูปแบบของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่มีความซับซอนมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกันตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการเฉพาเจาะจง
เชนใหบริการเฉพาะ ดานครีเอทีฟ กราฟฟก หรือซ้ือส่ือโฆษณาเทานั้น

กลาวโดยสรุปการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจรจึงตองมุงความ
สําคัญในกรอบของภาพรวม โดยมีการบริหารงานในแตละสวนใหมีความสอดคลองกัน แมวาธุรกิจ
ขนาดยอมจะเปนระบบขนาดเล็กที่มีระบบยอยจํานวนไมมากนักในการประกอบกันเพื่อเปนระบบ
ผูบริหารธุรกิจขนาดยอมจึงมักละเลยการวางรูปแบบในการควบคุมระบบ ทั้งนี้การควบคุมระบบให
มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ถือเปนปจจัยสําคัญที่จะสรางความสําเร็จใหกับระบบไมวาจะเปน
ระบบที่มีขนาดใหญ หรือระบบที่มีขนาดเล็กก็ตาม

ในกรณีของระบบชีวภาพ (Living System) องคกรควรมีการทดสอบสภาพแวดลอมอยาง
ตอเนื่อง และปรับตัวใหเขากับเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลงในระดับ
โลก สิ่งที่จะทําใหระบบสามารถอยูรอด และเจริญเติบโต คือการที่มีปจจัยนําเขาใหมๆสงผานเขา
มาอยางตอเนื่อง ระบบที่ไมไดรับปจจัยนําเขาจากสภาพแวดลอมจะตายในที่สุด (Fandt,
Goodman, & Lewis, 2001) การที่ระบบจะสามารถอยูรอด และเติบโตไดจะตองมีความไดเปรียบ
เชิงการแขงขัน (Jones, 2003) ทั้งนี้การวางแผนเชิงกลยุทธที่ดีจะนํามาซึ่งความไดเปรียบเชิงการ
แขงขัน (Lussier, 2000) กลยุทธจะเปนเครื่องกําหนดการเจริญเติบโตของระบบ และมีสวนชวยให
ระบบสามารถอยูรอดได (Daft, 2003) การศึกษาเรื่องกลยุทธจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับทุกระบบ
ความเชี่ยวชาญดานกลยุทธเปนสิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา เพราะการใหคําแนะนําทาง
ดานกลยุทธ ถือเปนหนาที่หลักอยางหนึ่งของตัวแทนโฆษณา ความเชี่ยวชาญ และทักษะดานกล
ยุทธสามารถนํามาเปนหัวใจหลักในการแขงขัน (Core Competencies) ของตัวแทนโฆษณาได
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นอกจากนี้ความเชี่ยวชาญดานกลยุทธยังเปนสิ่งที่เลียนแบบไดยาก ซึ่งเปนจุดแข็งของบริษัทอัน
เปนที่ตองการของลูกคา

จากการพิจารณากิจกรรมในรูปของระบบจึงหมายความวา กิจกรรมหนึ่ง ๆ อาจเปนผลมา
จากกิจกรรมยอยหลายกิจกรรมรวมกันก็ได ซึ่งในกิจกรรมเหลานั้น การกระทําในสวนหนึ่งอาจกอ
ใหเกิดปฏิกิริยาขึ้นกับสวนอื่นหรือกิจกรรมอื่น ระบบที่เนนความสนใจเฉพาะภายในระบบคือระบบ
ปด สวนระบบที่ขยายความสนใจไปถึงระบบภายนอกที่ใหญกวาก็คือ ระบบเปด ซึ่งถือวา องคกร
เปนระบบยอยของระบบที่เปนสภาพแวดลอมภายนอกอีกทีหนึ่ง วิธีการเชิงระบบเห็นวา ระบบการ
บริหาร หมายถึงการจัดระเบียบความสัมพันธระหวางบุคคล ซึ่งมีลักษณะคลายกับระบบทางกาย
ภาพและทางชีววิทยา และมองวาในระบบบริหารนั้นประกอบดวยระบบใหญ และระบบยอย โดย
ทฤษฎีเชิงระบบเกี่ยวของกับการจัดตัวแปร ตัวคงที่ ซึ่งมีปญหาและผลกระทบจากปฏิกิริยาและ
การติดตอส่ือสาร ระหวางกันโดยมีกระบวนการเปลี่ยนแปลง (Transformation Process) ที่ทําให
ปจจัยนําเขา (Input) กลายมาเปนปจจัยนําออก (Output) แนวคิดการจดัการในเชิงระบบ (2002)
โดยแผนภาพที่ 2.1 จะแสดงใหเห็นถึงสวนประกอบของระบบซึ่งแสดงใหเห็นถึงกรอบภาพรวมของ
ระบบ

แผนภาพที่ 2.1: สวนประกอบของระบบ

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p. 52.

จากแผนภาพที่ 2.1 ซึ่งไดแสดงถึงสวนประกอบของระบบ อันประกอบไปดวยปจจัยนําเขา
คือวัตถุดิบ ทรัพยากรขอมูล ทรัพยากรบุคคล และทรัพยากรทางการเงิน โดยผานกระบวนการ
เปลี่ยนแปลง หรือการบริหาร และเทคโนโลยีการผลิต เพื่อใหกลายมาเปนปจจัยนําออกคือ สินคา
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และบริการ กําไรขาดทุน ความพอใจของลูกคา และลูกจางซึ่งจะสงผลตอบรับกลับมายังปจจัยนํา
เขา ทั้งนี้ในแตละสวนจะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมซึ่งจะกลาวถึงโดยละเอียดในสวนตอไป

Fandt, Goodman, และ Lewis (2001) กลาววาปจจัยนําเขาอาจมีความแตกตางกัน ทั้งนี้
ขึ้นอยูกับธรรมชาติของแตละระบบ เชนปจจัยการผลิต แรงงาน ทุน ที่ดิน ลูกคา และขอมูล โดยนํา
ไปสูปจจัยนําออกซึ่งประกอบดวย ปจจยัทางกายภาพ หรือบริการ ขอมูลที่จับตองไมได อันเปนที่
ตองการของผูใชบริการ หรือลูกคาของระบบ โดย Alter (1999) ไดกลาวในทํานองเดียวกันวาปจจัย
นําเขา คือวัตถุ และขอมูลที่เขามาสูขอบเขตของระบบ ปจจัยนําออกคือ วัตถุ และขอมูลที่ออกจาก
ระบบไปสูสภาพแวดลอม ซึ่งปจจัยนําเขาจะมีความแตกตางกันไปตามแตสถานการณ และปจจัย
แวดลอม

Daft (2003) อธิบายวากระบวนการเปลี่ยนแปลง คือการบริหารการใชเทคโนโลยีการผลิต
เพ่ือเปลี่ยนปจจัยนําเขาใหกลายมาเปนปจจัยนําออก ซึ่งปจจัยนําออกรวมไปถึง สินคา และบริการ
จากองคกร ทั้งนี้กระบวนการเปลี่ยนแปลง (Transformation Process) เปนกลไกที่ทําใหปจจัยนํา
เขาเปลี่ยนมาเปนปจจัยนําออก โดยทั่วไปมักอยูในรูปของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ
ซึ่งปจจัยการผลิตอันเปนปจจัยนําเขา จะแปรรูปเปนปจจัยนําออกอันเปนที่ตองการ การตอบกลับ
(Feedback) จะแสดงถึงขอมูลเกี่ยวกับสถานะ และผลการดําเนินงานของระบบ (Fandt,
Goodman, & Lewis, 2001) โดยการตอบกลับ จะเปนความรูจากผลที่ได ซึ่งมีอิทธิพลตอการเลือก
ปจจัยนําเขาระหวางกระบวนการในรอบถัดไป (Daft, 2003) ซึ่งจะเปนสวนที่ทําใหเกิดการแกไข
ปรับปรุงในครั้งตอๆไป โดยแผนภาพที่ 2.2 จะทําใหเห็นความสัมพันธระหวาง ปจจัยนําเขา
กระบวนการเปลี่ยนแปลง หรือกระบวนการบริหาร และกระบวนการเปลี่ยนแปลง อยางชัดเจนขึ้น

แผนภาพที่ 2.2: ปจจัยนําเขา ปจจัยนําออก และกระบวนการเปลี่ยนแปลง

ที่มา: Coulter, M. & Robbins, S. P. (2002).  Management (7th ed.).  Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall. p.59.
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จากแผนภาพ 2.2 จะไดเห็นวา องคกรธุรกิจเปรียบเสมือนเปนระบบหนึ่ง ซึ่งทําหนาที่แปร
สภาพ (Transformation System) โดยการนําทรัพยากรตางๆ ซึ่งประกอบไปดวย บุคลากร
เทคโนโลยี เงินทุน เครื่องมือ อุปกรณ และขาวสารขอมูลที่เกี่ยวของเขาสูองคการในรูปของปจจัย
นําเขา (Inputs) มาผานกระบวนการเปลี่ยนแปลง ใหปจจัยนําเขาเหลานี้ กลายมาเปนปจจัยนํา
ออก (Outputs) ที่ออกไปสูสภาวะแวดลอมภายนอก ในรูปของสินคา บริการ และผลตอบแทนใน
รูปตาง ๆ ทั้งในสวนที่เปนตัวเงิน และความพอใจใหแกสมาชิกผูมีสวนรวม เพื่อใหเปนไปตามวัตถุ
ประสงคของการรวมกันเปนระบบ เชนเดียวกันกับระบบขององคกร ซึ่งจะประกอบดวยระบบยอย
ตาง ๆ ที่แตละฝายตองทําหนาที่ชวยกันในการแปรสภาพทรัพยากร จนกระทั่งเปนสินคาและ
บริการตางๆ โดยระบบยอยเหลานี้ก็คือ ระบบการผลิต ระบบการเงิน ระบบการตลาด และอื่น ๆ
เชน ระบบการบริหารงานบุคคล ระบบการคนควาวิจัยและพัฒนา เปนตนทั้งนี้ระบบยอยเหลานี้
ตางก็มีหนาที่ในการนําเอาทรัพยากรที่มีอยูมาใช เพื่อใหเกิดประโยชนตามหนาที่ความรับผิดชอบ
ของระบบยอยนั้นๆ และเพื่อใหสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงคขององคกร (แนวคิดการจัดการในเชิง
ระบบ, 2002) พฤติกรรมของแตละสวนจะมีผลกระทบตอสวนอื่นๆที่เกี่ยวของ อีกทั้งผลกระทบนั้น
ก็จะมีอิทธิพลกับระบบในองครวม ดังนั้นการแกปญหา จึงตองมีความเขาใจในหนาที่ของแตละ
สวนของระบบยอยที่มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน การบริหารที่มุงแตโครงสรางของงานจะไม
สามารถประสบความสําเร็จได หากการดําเนินงานภายในโครงสรางมีความยุงเหยิงไรระบบ ขาด
การประสานงานที่ดี จะทําใหขาดประสิทธิภาพ และกอใหเกิดความเสียหายตามมาในที่สุด

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม ก็เปรียบเสมือนระบบหนึ่งซึ่งมีความ
เกี่ยวพันกับระบบอื่นๆ ไมวาจะเปนลูกคา ผูจําหนายปจจัยการผลิต โปรดักชั่นเฮาส และสื่อตางๆ
โดยเปาหมายของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการแปรสภาพขอมูลทางการตลาด และขอมูลที่ลูกคา
ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปาหมายซึ่งถือเปนปจจัยนําเขา มาเปน ชิ้นงานโฆษณาหรือปจจัย
นําออก การทําความเขาใจในดานความสัมพันธของแตละหนวยยอย จะชวยเอื้อประโยชน และทํา
ใหการดําเนินงานเปนไปไดโดยราบรื่น

สภาพแวดลอมของระบบ
สิ่งหนึ่งซึ่งมีอิทธิพลตอทุกกระบวนการในระบบโดยมิอาจหลีกเลี่ยงไดคือ ปจจัยดานสภาพ

แวดลอม ปจจุบันสภาพแวดลอมตางๆมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทั้งในสวนของสังคมและใน
สวนขององคกร การบริหารทามกลางความเปลี่ยนแปลงนี้ นักบริหารจะตองมีความเขาใจในความ
เปลี่ยนแปลง มีความสามารถในการกระตุน และประสานความรวมมือจากแตละสวนของระบบ
หรือองคกรซึ่งมีความแตกตางกัน (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001) จากมุมมองของทฤษฎีเชิง
ระบบ ซึ่งมองวาสวนตางๆ ที่มีความสัมพันธกัน จะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงของสวนอื่นๆ หาก
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มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น และอาจเกิดผลกระทบในรูปแบบของลูกโซได จากการเกิดผลกระทบที่
ตอกันเปนทอดๆ จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม หรือปญหาที่เกิดขึ้นเพียงจุดเดียวก็อาจ
สงผลกระทบตอๆกันไดอยางใหญหลวง ตัวอยางเชนกรณีวิกฤตการณตมยํากุงของไทย ซึ่งเปน
วิกฤตการณทางเศรษฐกิจของประเทศไทยแตในทายที่สุดก็ไดลุกลามไปทั่วภูมิภาคเอเชีย

Hunger และ Wheelen (2000) กลาววาสภาพแวดลอมของระบบ จะรวมไปถึงปจจัยทั่ว
ไป ซึ่งไมมีผลโดยตรงกับกิจกรรมในระยะสั้นขององคกร หากแตจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน
ระยะยาว ขององคกร ซึ่งสภาพแวดลอมของระบบจะมีอิทธิพล และกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของ
ระบบอยางไมสามารถหลีกเลี่ยงได Daft (2003) กลาววาสภาพแวดลอมจะสามารถแบงไดเปน 3
สวนคือ

(1) สภาพแวดลอมภายนอก หรือสภาพแวดลอมโดยทั่วไป ซึ่งประกอบไปดวย สภาพแวด
ลอมทางดานเศรษฐกิจ สภาพแวดลอมทางดานเทคโนโลยี สภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย และ
การเมือง สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมสังคม

(2) สภาพแวดลอมในการทํางาน ซึ่งประกอบไปดวย ลูกคา คูแขงขัน ผูขายปจจัยการผลิต
และตลาดแรงงาน

(3) สภาพแวดลอมภายใน ซึ่งประกอบดวย พนักงาน การบริหาร และวัฒนธรรม โดยแผน
ภาพที่ 2.3 จะแสดงใหเห็นถึงสภาพแวดลอม ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลกระทบกับระบบโดยละเอียด

แผนภาพที่ 2.3: สภาพแวดลอมของระบบ

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p. 75.
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แผนภาพที่ 2.3 ไดแสดงใหเห็นถึงสภาพแวดลอมของระบบ ซึ่งประกอบไปดวย สภาพแวด
ลอมโดยทั่วไป สภาพแวดลอมในการทํางาน และสภาพแวดลอมภายใน ซึ่งประกอบดวย พนักงาน
การบริหาร และวัฒนธรรม ทั้งนี้สภาพแวดลอมภายนอกมีดังตอไปนี้

สภาพแวดลอมภายนอก หรือสภาพแวดลอมโดยทั่วไป
(1) สภาพแวดลอมทางดานเทคโนโลยี (Technological) หมายถึงจํานวนเงินที่รัฐบาลใช

ในการวิจัย และพัฒนา จํานวนเงินที่อุตสาหกรรมใชในการวิจัย และพัฒนา ความพยายามทาง
เทคโนโลยี การคุมครองสิทธิบัตรทางความคิด สินคาใหม พัฒนาการใหมๆ ทางเทคโนโลยี การเผย
แพรสูตลาด การพัฒนาประสิทธิผล ระบบอัตโนมัติ (Hunger & Wheelen, 2000) รวมไปถึงความ
กาวหนาทางดานวิทยาศาสตร และเทคโนโลยีในธุรกิจ และสังคม ตัวอยางเชนเมื่อ 15 ปที่แลว
หลายๆบริษัทไมมีการใชคอมพิวเตอรในการดําเนินธุรกิจ ในขณะที่ปจจุบัน คอมพิวเตอร และการ
เขาถึงอินเตอรเนท การประชุมดวยภาพ โทรศัพทมือถือ และแฟกซถือเปนอุปกรณพื้นฐานที่ขาดไม
ไดสําหรับการดําเนินธุรกิจ (Daft, 2003) การพฒันาเทคโนโลยีถือเปนโอกาสทางธุรกิจของ บริษัท
ตัวแทนโฆษณา เนื่องจากการเผยแพรความรู และเทคโนโลยี ตองอาศัยความสามารถทางการสื่อ
สาร เพราะเมื่อมีสินคาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหมๆเขาสูตลาด ซึ่งผูบริโภคยังไมมี
ความรูเกี่ยวกับตัวสินคา วิธีใช และประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคาเชน คอมพิวเตอรมือถือ
(Pocket PC) เครื่องเลน DVD เครื่องเลน Mp3 จึงตองอาศัยการโฆษณาเพื่อเปนการใหความรูกับผู
บริโภคถึงคุณประโยชนของตัวสนิคา นอกจากนี้การใชเทคโนโลยีตางๆเพื่ออํานวยความสะดวกใน
การทํางานจะสามารถสรางประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการทํางานไดมากขึ้น เชน การประชุม
ดวยภาพ (TV Conference) อินเตอรเนท (Internet) อีเมล (E-mail) โดยจะชวยใหยนระยะเวลาใน
การเดินทางไปหาลูกคา และการติดตอทางดานเอกสาร ซึ่งจะทําใหผูบริหารงานโฆษณา
(Account Executive) สามารถมีเวลาในการทํางานอื่น หรือดูแลลูกคารายอื่นทําใหเกิดเนื้องาน
มากขึ้น เทคโนโลยีทางดานการจัดการเอกสาร จะทําใหสามารถจัดขอมูลไดเปนระเบียบ เรียกใช
งาย และมีการใชเอกสารลาสุดอยูเสมอ ซึ่งจะลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นในชิ้นงานโฆษณาได

(2) สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมสังคม (Sociocultural) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงของรูป
แบบการดํารงชีวิต ความคาดหวังในอาชีพ กิจกรรมของผูบริโภค อัตราการเพิ่มข้ึนของจํานวน
ประชากร อายุที่เร่ิมมีบุตร ความคาดหวังในชีวิต อัตราการเกิด (Hunger & Wheelen, 2000) นอก
จากนี้ยังรวมไปถึงคุณลักษณะทางกายภาพเชน แนวทางปฏิบัติ จารีต และ คุณคา ของประชากร
(Daft, 2003)
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(3) สภาพแวดลอมทางดานเศรษฐกิจ (Economic) คือปจจัยที่มีผลตอการแลกเปลี่ยน
ปจจัยการผลิต เงิน พลังงาน และขอมูล เชนแนวโนมรายไดประชาชาติ อัตราดอกเบี้ย อุปทานทาง
การเงิน อัตราเงินเฟอ ระดับการจางงาน คาจาง/การควบคุม การลดคา/การเพิ่มคา พลังงาน และ
ตนทุน รายไดสุทธิ (Hunger & Wheelen, 2000) เศรษฐกิจของประเทศ เปนสภาพแวดลอมที่มี
อิทธิพลอยางสูงตอธุรกิจตัวแทนโฆษณา ในชวงที่มีภาวะเศรษฐกิจที่ดี มีระดับรายไดประชาชาติสูง
มีอัตราเงินเฟอที่พอเหมาะ มีการจางงานสูง และมีอัตราการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจอยาง
ตอเนื่อง บริษัทโฆษณาจะมีแนวโนมในการเจริญเติบโตสูงตามไปดวย จากการใชงบประมาณใน
การโฆษณาของธุรกิจสินคา และบริการตางๆ ในทางกลับกันเมื่อเศรษฐกิจอยูในภาวะวิกฤต มี
ระดับรายไดประชาชาติต่ํา อยูในภาวะเงินฝด มีการจางงานต่ํา และเศรษฐกิจถดถอย บริษัท
โฆษณาจะมีแนวโนมในการเจริญเติบโตต่ํา จากการตัดงบประมาณในการโฆษณา จึงถือไดวา
ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ มีความสําคัญตอธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนอยางยิ่ง

(4) สภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย และการเมือง (Political - Legal) กฎหมายตอตาน
การทุมตลาด (Antitrust Regulation) กฎหมายคุมครองสภาพแวดลอม กฎหมายเกี่ยวกับภาษี
กฎหมายการคาระหวางประเทศ ทัศนคติตอบริษัทตางชาติ กฎหมายการจางงาน ความมั่นคงของ
รัฐบาล (Hunger & Wheelen, 2000) สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา กฎหมายที่เกี่ยวของคือ พระ
ราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค ในสวนของการเมือง การเปลี่ยนรัฐบาล ก็จะมีผลตอตัวแทนโฆษณา
ที่ทําโฆษณาใหกับหนวยงานของรัฐ

(5) สภาพแวดลอมระหวางประเทศ (International) หมายถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นภายนอก
ประเทศซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอก และเปนจุดเริ่มตนของการเกิดคูแขงรายใหม ลูกคา และ
ปจจัยการผลิตใหมๆ นอกจากนี้ยังมีผลตอสังคม เทคโนโลยี และแนวโนมเศรษฐกิจ (Daft, 2003)

สภาพแวดลอมในการทํางาน
Daft (2003) กลาววานอกเหนือจากสภาพแวดลอมภายนอกซึ่งจะมีอิทธิพลตอการดําเนิน

ธุรกิจแลว สภาพแวดลอมในการทํางานก็เปนสวนสําคัญที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตางๆได
ทั้งนี้สภาพแวดลอมในการทํางานประกอบดวย 3 สวนคือ

(1) ลูกคา (Customers) คือบุคคล และองคกรที่ทําการซื้อสินคา และบริการจากองคกร ผู
บริโภคเปนสวนที่สําคัญมาก เนื่องจากเปนปจจัยที่จะประเมินถึงความสําเร็จขององคกร

(2) คูแขง (Competitors) หมายถึงองคกรอื่นที่ดําเนินธุรกิจภายใตอุตสาหกรรมเดียวกับ
เรา หรือเปนธุรกิจที่มีสินคา และบริการที่คลายคลึงกัน เพื่อลูกคากลุมเดียวกันคูแขงถือเปนสภาพ
แวดลอมภายนอกของระบบ ซึ่งไมสามารถควบคุมได ความเคลื่อนไหว และการเปลี่ยนแปลงของคู
แขงไมวาจะเปน การพัฒนาผลิตภัณฑใหม การลดราคา การเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย การทํา
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โปรโมชั่น ลวนแลวแตมีผลกระทบตอยอดขาย และสวนแบงการตลาดของบริษัท การวิเคราะหคู
แขงจึงถือเปนเรื่องสําคัญตอการวางกลยุทธ และการปรับตัวขององคกร

(3) ปจจัยการผลิต (Supplier) คือสวนของวัตถุดิบที่องคกรใชในการผลิต เพื่อกอใหเกิด
ปจจัยนําออก ความสัมพันธที่ดีระหวางผูผลิต และสวนของปจจัยการผลิต จะเปนกุญแจสําคัญที่
จะชวยลดคาใชจาย รักษาคุณภาพ และทําใหข้ันตอนตางๆรวดเรว็ขึ้น

(4) ตลาดแรงงาน (Labor Market) หมายถึงแหลงที่มาของทรัพยากรบุคคลที่จะเขามา
ทํางาน และกอใหเกิดปจจัยนําออก ผลงาน หรือช้ินงานโฆษณา ทั้งนี้อาจไดรับผลกระทบจาก
สภาพแวดลอมที่มีการแยงตัวบุคคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ และมีฝมือเปนพิเศษ

สภาพแวดลอมภายใน
Daft (2003) กลาววานอกจาก สภาพแวดลอมทั่วไป และสภาพแวดลอมระดับการทํางาน

แลวยังมีสวนของปจจัยภายในซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายในองคกรประกอบดวย (1) วัฒนธรรม
องคกร ซึ่งจะเนนที่พฤติกรรมของพนักงานเมื่ออยูในองคกร (2) การบริหาร ซึ่งจะเนนที่ความ
สามารถขององคกรในการปรับตัวใหเขากับเศรษฐกิจ (3) พนักงาน ซึ่งเปนสวนสําคัญในการสราง
งาน หรือผลผลิตใหกับองคกร

ปจจุบันสภาพแวดลอมตางๆมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทั้งในสวนของสังคม และใน
สวนขององคกร การบริหารทามกลางความเปลี่ยนแปลงนี้ ผูนําจะตองมีความเขาใจในความ
เปลี่ยนแปลง มีความสามารถในการกระตุน และประสานความรวมมือจากแตละสวนของระบบ
หรือองคกรซึ่งมีความแตกตางกัน (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001) การศึกษาถึงสวนประกอบ
ตางๆของสภาพแวดลอมมีความสําคัญอยางยิ่งตอผูบริหารในการที่จะนําพาองคกรไปสูความ
สําเร็จ สภาพแวดลอมที่อยูรอบองคกร รวมไปถึงสังคม การเมือง และพลังทางเศรษฐกิจ (Daft,
2003) ผูบริหารจึงตองใหความสําคัญกับการติดตาม วิเคราะหสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนไปเพื่อ
สรางความไดเปรียบแกองคกรทามกลางสภาวะแวดลอมที่พลิกผัน และใชประโยชนจากการ
เปลี่ยนแปลงของปจจัยตางๆ และปรับตัวใหเขากับส่ิงที่เกิดขึ้นอยางชาญฉลาด

สวนหนึ่งของการวิเคราะหแนวปฏิบัติซึ่งกําหนดเพื่อใชเปรียบเทียบ และเลือกแนวทางใน
การตัดสินใจแกปญหาของระบบก็คือ การวิเคราะหเชิงเศรษฐศาสตร ทั้งในสวนของเศรษฐศาสตร
จุลภาค และเศรษฐศาสตรมหภาค จะมีสวนชวยในการตัดสินใจสําหรับดําเนินการในปจจุบัน และ
อนาคต (วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา, 2536) โดยแนวคิดที่นําเสนอตอจากนี้เปนแนวคิด
ทางดานเศรษฐศาสตรในภาพกวางเพื่อที่จะชวยใหผูอานสามารถเขาใจตัวแปรทางเศรษฐกิจที่จะ
แสดงถึงสภาพเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งจะเปนประโยชนตอการวิเคราะหสภาวะแวดลอมทางดาน
เศรษฐกิจตามที่ไดกลาวมาแลวในเชิงลึก ซึ่งจะกอใหเกิดมุมมอง และแนวทางในการบริหารธรุกิจ
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ตัวแทนโฆษณาที่มีความชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจากปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ถือไดวาเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญ และมีผลกระทบตอธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนอยางมาก ดังนั้นการทําความเขาใจ
อยางถองแทเกี่ยวกับ การวิเคราะหเชิงเศรษฐศาสตร เครื่องชี้วัด และตัวเลขทางเศรษฐกิจซ่ึงชี้ให
เห็นถึงแนวโนมทางเศรษฐกิจ ของเจาของกิจการ หรือผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงเปนเรื่อง
สําคัญที่ไมควรมองขาม

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจของระบบในเชิงเศรษฐศาสตร
วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา (2536) กลาววาความรูความเขาใจในทฤษฎี และ

หลักการทางเศรษฐศาสตรมีคุณประโยชนอยางยิ่ง ในการแกปญหาเชิงเศรษฐศาสตรขององคกร
ซึ่งกฎ และทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรสําคัญๆ ที่จะชวยในการตัดสินใจในเชิงธุรกิจคือ

(1) กฎของความขาดแคลน (The Law of Scarcity)
(2) กฎของการลดลงของผลได (The Law of Diminishing Return)
(3) อุปสงค และอุปทาน (Demand & Supply)
(4) ราคา เงินเฟอ และเงินฝด (Price Inflation and Deflation)

กฎของความขาดแคลน
วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมคีา (2536) กลาววาถาเราสามารถจัดหาสิ่งของตางๆมา

ตอบสนองความตองการตางๆของมนุษยไดอยางไมมีที่สิ้นสุดปญหาทางดานความตองการของ
มนุษยก็คงหมดสิ้น ในทํานองเดียวกันถาเรามีวัสดุเพียงพอกับการผลิต มีแรงงาน และทรัพยากร
อ่ืนๆ ที่ใชในการผลิตมากเกินพอปญหาตางๆ เกี่ยวกับการผลิตก็คงไมมีเชนเดียวกัน แตในความ
เปนจริงทรัพยากรทุกอยางมีจํากัด สิ่งของทุกอยางมีคุณคาทางเศรษฐศาสตร และกฎของความ
ขาดแคลนจึงยังคงอยูเสมอ จาก ความจํากัดของทรัพยากร การสนองความตองการที่ไมถูกจังหวะ
และความบกพรองในการสนองความตองการตางๆ ความขาดแคลนจึงเปนของคูกับความตองการ
ของมนุษย การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยูจํากัดอยางฉลาด จะเปนวิธีการในการลดสภาพความขาด
แคลนลง ความตระหนักในกฎของความขาดแคลนจะทําใหมนุษยใชทรัพยากรธรรมชาติดวยความ
ฉลาด และมีคุณคามากขึ้น การใชทรัพยากรตองคํานึงถึงหลักเศรษฐศาสตร โดยใหมีการจัดการ
เพื่อใหสามารถใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุด ในเวลาที่เหมาะสมที่สุดความขาดแคลนเปน
สาเหตุสําคัญที่ทําใหเราตองเกี่ยงของกับเศรษฐศาสตร และความขาดแคลนทําใหเราตองตัดสินใจ
เลือกหรือดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งเนื่องจากทรัพยากรมีจํากัด
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ไมวาจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดใด ก็ลวนแลวตองประสบกับความจํากัดของ
ทรัพยากรทั้งสิ้น เชนเงินลงทุน เงินหมุนเวียน เครื่องอํานวยความสะดวก อุปกรณสํานักงาน
ทรัพยากรบุคคล และเวลา ที่ทีอยูอยางจํากัด ซึ่งความจํากัดของสิ่งตางๆเหลานี้จะทําใหบริษัท
สามารถสรางชิ้นงานโฆษณา และดูแลลูกคาไดจํานวนหนึ่ง แตหากบริษัทตองการ Pitch งาน
บริษัทก็ตองจัดสรรทรัพยากรสวนหนึ่งไปใชเพื่อที่จะไดงานออกมาเพื่อทําการ Pitch ซึ่งจะทําให
งานหลักไดนอยลง หรือดอยประสิทธิภาพลง เนื่องจากตองมีการเจียดสรรทรัพยากรบางสวนที่ใช
ในงานหลักออกไป และตองใชทรัพยากรนั้นๆอยางคุมคา

กฎการลดลงของผลได
วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา (2536) กลาววากฎการลดลงของผลไดสรุปเปนใจ

ความไดวา การเพิ่มปริมาณงานอยางหนึ่ง โดยใหอยางอื่นคงที่ จะทําใหไดผลงานที่เพิ่มข้ึน แตจะ
เพิ่มข้ึนจนถึงจุดหนึ่ง ซึ่งผลงานที่ไดตอหนวยไดเพิ่มข้ึนจนมีคาสูงสุดแลวปริมาณผลงานตอหนวยที่
ถูกเพิ่มนั้นจะลดลง ทั้งนี้กฎการลดลงของผลไดเปนกฎที่สําคัญมากในทางเศรษฐศาสตร ถึงแมวา
ทุกสิ่งทุกอยางในโลกจะมิไดเปนไปตามกฎนี้ แตกฎนี้เปนประโยชนในการวิเคราะหเพื่อการตัดสิน
ใจทางธุรกิจอยางยิ่ง ซึ่งนักวิเคราะหไมควรที่จะมองขาม

ในสวนของกฎการลดลงของผลไดที่จะใชในงานโฆษณาคือ เวลาในการทํางานของ
บุคลากรในวงการโฆษณาซึ่งเปนที่ทราบกันดีวา ไมคอยเหมือนการทํางานในสายอาชีพอื่น ผู
บริหารตัวแทนโฆษณาคงทราบกันดีวาเมื่อถึงจุดหนึ่งกจ็ะเร่ิมมีอาการเมื่อยลา เหน็ดเหนื่อย ซึ่งทํา
ใหประสิทธิภาพไมดีเทาที่ควร ดังนั้นการบริหารปริมาณ และเวลาในการทํางานของพนักงานที่
เหมาะสม ก็จะเปนการรักษาประสิทธิภาพในการทํางาน โดยพนักงานไมตองทํางานอยางเหนื่อย
ลา จนทําใหงานที่ออกมาไมดี หรือไมเต็มประสิทธิภาพที่บุคคลนั้นจะทําไดหากไดพักผอนเพียงพอ

อุปสงค และอุปทาน (Demand & Supply)
วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา (2536) กลาววาอปุสงค (Demand) และอุปทาน

(Supply) เปนเรื่องพื้นฐานทางเศรษฐศาสตร ซึ่งแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค (ผูซื้อ) กับผูผลิต (ผู
ขาย) ที่มีตอการเปลี่ยนแปลงของราคา โดยปกตินอกเหนือจากองคประกอบอื่นๆของตลาด ราคา
เปนองคประกอบสําคัญในการจูงใจใหเกิดอุปสงค หมายความวาปริมาณสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อนั้น
ขึ้นอยูกับราคา ถาองคประกอบอื่นๆของการตลาดไมเปลี่ยนแปลง ถาราคาสินคาสูงขึ้นจะทําใหสิน
คานั้นสามารถขายไดนอยลง และถาราคาสินคาลดลง ความตองการซื้อสินคานั้นกจ็ะมากขึ้น กล
ไกนี้สามารถอธิบายไดดังนี้

(1) ราคาสินคาที่ลดลง เปนมูลเหตุจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคามากขึ้น ซึ่งหมายความวาลูก
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คาเดิมจะซื้อมากขึ้น หรืออาจะมีลูกคาใหมที่ลองซ้ือเนื่องจากสินคามีราคาถูก
(2) เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ผูบริโภคก็จะพยายามหาสิ่งทดแทนที่มีราคาถูกกวา หรือจะลด

ปริมาณการซื้อลง ทําใหปริมาณความตองการของสินคานั้นลดลง ทั้งนี้อาจจะมีผูมีรายไดสูง หรือ
พอมีกําลังซื้อเทานั้นที่ยังคงซื้ออยู

ในทางกลับกัน ถาราคาสูงขึ้นก็จะดึงดูดใหมีผูผลิตมากขึ้น หรือมีการเพิ่มปริมาณการผลิต
ซึ่งหมายถงึการมีอุปทาน หรือความตองการขายที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งเมื่อสถานการณนี้เกิดขึ้นก็จะทํา
ใหเกิดสินคาลนตลาด การแขงขันที่สูงขึ้นจะมีผลตอราคา อาจจะมีการตัดราคาซึ่งจะทําใหราคา
ตลาดลดลง (วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา, 2536)

หลักอุปสงค และอุปทานเปนทฤษฎีคลาสสิกที่สามารถนําไปใชไดกับแทบทุกธุรกิจ ไมวา
จะเปนธุรกิจใด ปจจุบันมีการขยายตัวของผูประกอบการในองคกรขนาดกลาง และขนาดยอม
จํานวนมาก จากการกระตุนและสงเสริมของภาครัฐ ดังนั้นจะเห็นไดวามีอุปสงคเพิ่มเติมเขามาใน
ตลาด ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เหลือรอดจากพิษเศรษฐกิจในชวงที่ผานมาไมมากนัก จึง
ทําใหอุปทานในตลาดต่ํากวาอุปสงค แตสิ่งตางๆเหลานี้ยังไมมีความชัดเจนนักเนื่องจาก นักธุรกิจ
ใหมเหลานี้ยังไมคุนเคยกับการโฆษณามากนัก แตเมื่อมีตัวอยางของความสําเร็จอันเปนผลจาก
การโฆษณาและสื่อสารการตลาดที่ดี ก็จะสรางอุปสงคในการทําโฆษณาของบริษัทตางๆมากขึ้นใน
ขณะที่บริษัทโฆษณาที่มีอยูมีงานลนมือ ไมสามารถรับงานได ราคาสูงขึ้น ซึ่งจะจูงใจใหมี
ผูประกอบการดานโฆษณารายใหมๆเขามาในตลาดมากขึ้นซึ่งจะทําใหราคาต่ําลงในที่สุด

ตนทุน (Cost)
วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา (2536) กลาววาตนทุนมีความหมายที่แตกตางกันไป

โดยมีรูปแบบ โดยตนทุนมีหลายชนิดดังตอไปนี้คือ
(1) ตนทุนอนาคต (Future Cost) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับอนาคต เชนการจัดซื้อเครื่อง

คอมพิวเตอรในปหนา การประเมินคาใชจายจึงเปนการประเมินตนทุนสําหรับอนาคต เชนถาเครื่อง
คอมพิวเตอรราคา 50,000 บาท ในปหนาโดยที่ราคาของสิ่งของไมเปลี่ยนแปลง (Price Constant)
เราสามารถเตรียมคาใชจายในปจจุบันไมถึง 50,000 บาทเมื่อรวมดอกเบี้ยสําหรับหนึ่งปก็จะครบ
50,000 บาทพอดี

(3) ตนทุนเสียโอกาส (Opportunity Cost) การเสียโอกาส หรือเสียผลประโยชนที่พึงไดถือ
เปนตนทุนในลักษณะหนึ่ง ตนทุนคาเสียโอกาส จึงเปนตนทุนในลักษณะกําไรขาดทุน ที่ควรจะได
โดยมากตนทุนนี้เกดิขึ้นไดเนื่องจากความจํากัดของทรัพยากร

(4) ตนทุนจม (Sunk Cost) ตนทุนที่ไดชําระไปหมดแลวถือวาเปนตนทุนจม จึงนับเปนตน
ทุนของอดีตซึ่งจะไมเกี่ยวของกับการตัดสินใจในอนาคต
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(5) ตนทุนตามบัญชี (Book Cost) ในการคิดตนทุนเครื่องจักรเมื่อหักคาเสื่อมราคาไปแลว
เครื่องจักรนั้นๆจะมีตนทุนที่เราบันทึกเปนตัวเลข โดยวิธีของการคิดคาเสื่อมราคาเปนตนทุนใน
บัญชีในขณะนั้น ตนทุนตามบัญชีจึงเปนเพียงตัวเลขที่บันทึกไวเทานั้น ตนทุนจริงๆ จะเปนเทาไหร
นั้นเปนอีกเรื่องหนึ่ง ซึ่งคาของตนทุนตามจริงอาจจะมากกวา หรือนอยกวาตนทุนตามบัญชีก็ได

(6) ตนทุนเงนิสด (Cash Cost) ตนทุนหรือคาใชจายตางๆ ที่ชําระเปนเงินสด จัดเปนตน
ทุนเงินสดทั้งสิ้น

(7) ตนทุนการทดแทนทรัพยสิน (Replace Cost) เมื่ออายุการใชงานของทรัพยสินมากขึ้น
เร่ือยๆ ประสิทธิภาพก็ยอมตองลดลงจากการใชงาน ทําใหคาใชจายตางๆ ที่เกี่ยวของสูงขึ้นตามไป
ดวย การนําเครื่องจักรใหมที่ทันสมัย และมีประสิทธิภาพสูงกวามาทดแทนจะชวยใหประหยัดคาใช
จาย ตนทุนเพื่อการทดแทนทรัพยสนิ จะรวมถึงคาใชจายตางๆที่ตองชําระ เพื่อการไดมาซึ่งทรัพย
สินเพื่อการผลิต หรือบริการซึ่งจะนํามาซึ่งทรัพยสินที่มีอยูเชนเครื่องจักร คาอุปกรณ และคาติดตั้ง
มาคิดรวมกัน

(8) ตนทุนเปลี่ยนยายได (Postponable Cost) ตนทุน หรือคาใชจายบางอยางสามารถ
กําหนดเพิ่มหรือลด ตามความจําเปน เชนคาบํารุงรักษาอาจจะเพิ่มหรือลดตามวาระที่เหมาะสมได
ตนทุนที่ไมสามารถเปลี่ยนยายได จะเปนตนทุนที่ตองชําระในจํานวนที่กําหนด โดยไมสามารถที่จะ
ลด หรือเปลี่ยนไดคือตนทุนคาแรงงาน

(9) ตนทุนเพิ่ม (Increment Cost) ธุรกิจที่ขยายตัวจากระดับหนึ่งไปอีกระดับหนึ่งจะ
ตองการเงินทุนเพิ่ม ถือวาเปนตนทุนเพิ่ม ตนทุนชนิดนี้มีประโยชนอยางยิ่ง ในการวิเคราะหการลง
ทุนของโครงการลงทุนใดๆ ตนทุนที่เพิ่มข้ึนจากเดิมจะตองใหผลประโยชนคุมกับจํานวนเงินที่
เปนตนทุนเพิ่ม ชวงเวลาภายหลังจากการเพิ่มทุนจะเปนสาวนสําคัญในการวิเคราะหดวย

(10) ตนทุนเพิ่มตอหนวย (Margin Cost) ตนทุนเพิ่มสําหรับหนวยหรือบริการที่เพิ่มข้ึน
หนึ่งหนวย คือตนทุนเพิ่มตอหนวยเชนอัตราการผลิตที่เปนอยูปจจุบันคือ 200 หนวย เราตองการ
เพิ่มเปน 300 หนวย โดยเพิ่มเงินลงทุนเปนจํานวนเงิน 100 บาท ตนทุนตอหนวยจะเปน 1 บาท แต
ถาเราเพิ่มการผลิตเปน 400 หนวย ตนทุนเพิ่มอาจมีคาเพียง 150 บาท ตนทุนเพิ่ม ณ จดุนี้จะมีคา
เพียง 75 สตางคตอหนวย ตนทุนเพิ่มตอหนวย จะเปนคาที่มีประโยชนตอการตัดสินใจ สวนมาก
การตัดสินใจมักจะผิดพลาด เนื่องจากการยึดถือตนทุนโดยเฉลี่ยตอหนวย (Average Cost) แทนที่
จะใชตนทุนเพิ่มตอหนวย

(11) ตนทุนแยกได และตนทุนรวม (Tracable and Common Cost) ตนทุนแยกได
เปนตนทุนซึ่งสามารถจัดสรร ประเมินตนทุนไดชัดเจน วาเปนตนทุนของผลิตภัณฑ หรือเปนตนทุน
คาดําเนนิงาน หรือคาใชจายสําหรับการบริการใดๆ เชนตนทุนวัสดุโดยตรง หรือคาแรงงานโดยตรง
โดยมากจะสามารถจัดสรร หรือประเมินไดงาย สวนตนทุนที่ไมสามารถแยกประเมินเปนตนทุน
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เฉพาะหนวยของผลิตภัณฑ หรือการบริการเรียกวาตนทุนรวม ตัวอยางเชน คาไฟฟาของโรงงานที่
ผลิตสินคาหลายรายการจนไมสามารถแยกไดวาคาไฟฟาดังกลาวเปนคาไฟฟาของสินคาชนิดใด
คาไฟฟาจึงเปนตนทุนรวม

(12) ตนทุนควบคุมได และตนทุนลดได (Controllable and Reducible Cost) ตนทุนโด
ใหบริการได โดยทั่วไปเปนตนทุนที่ควบคุมได หมายความวาเราสามารถควบคุมคาใชจายในการ
ผลิต หรือการใหบริการก็ได แตการควบคุมจะทําไดไมทุกรายการ และทําไดในระดับหนึ่งเทานั้น
และบางครั้งก็ไมจําเปนถึงกับตองการควบคุม การกําหนดลักษณะของตนทุนใหเปนตนทุนควบคุม
ไดจึงมีคุณคาอยางยิ่ง การควบคุมตนทุนในสวนที่ไมจําเปนถือวาเปนการสูญเสียอยางหนึ่ง การ
พยายามลดตนทุนบางอยางอาจกอใหเกิดความเสียหายมากกวาคาใชจายที่เราพยายามประหยัด

(13) ตนทุนโดยตรง และตนทุนทางออม (Direct and Indirect Cost) คาใชจายที่เราคิด
โดยตรงกับทรัพยสิน หรือผลิตภัณฑ เชนคาแรง หรือคาวัสดุ เราจะจายเปนจํานวนเงิน หรือส่ิงทด
แทนอื่นโดยตรงตามจํานวนผลิตที่เกิดขึ้น ตนทุนโดยตรงจึงเปนตนทุนชนิดเดียวกับตนทุนแยกได
สวนตนทุนทางออมเปนตนทุนที่อยูในลักษณะตนทุนรวม ซึ่งไมสามารถแยกแสดงเปนแตละราย
การของผลิตภัณฑชนิดตางๆไดเชนคาไฟฟา คายามรักษาการ คาใชจายดานการบริหาร สวนมาก
ตนทุนโดยตรงกับตนทุนทางออมจะผูกพันกับการผลิต หมายความวาตนุทนใดเกี่ยวของกับการผลิ
ตจะถือวาเปนตนทนุโดยตรง สวนตนทุนที่ใชสําหรับเปนสวนชวยใหเกิดการผลิตถือวาเปนตนทุน
ทางออม

(14) ตนทุนคางจาย และตนทุนรอการตัดบัญชี (Accrued and Deferred Cost) ตนทุน
คางจาย คือตนทุนที่คิดสําหรับการใชบริการกอนการชําระ สวนตนทุนรอการตัดบัญชีคือ ตนทุน
สําหรับการบริการที่ยังไมส้ินสุด รวมถึงคาใชจายลวงหนา (Prepaid Expense) ดวยอยางเชน คา
เชา คาวัสดุคงคลัง สําหรับวัสดุคงคลัง หรือสินคาที่รอขาย จะถือเปนตนทุนที่จายแลว (Expired
Cost) เมื่อสินคานั้นไดเปลี่ยนมือไปแลว

(15) ตนทุนคงที่ และตนทุนแปรผัน (Fixed and Variable Cost) ตนทุนคงที่คือตนทุนที่คิด
สําหรับทรัพยสินที่ใหบริหาร หรือผลิตผลได สวนตนทุนแปรผันจะเปลี่ยนไปตามจํานวนหนวยผลิต
ที่เพิ่มข้ึน เชนคาวัสดุจะเพิ่มข้ึนหากมีการผลิตที่มากขึ้น

(16) ตนทุนแรกเริ่ม และตนทุนดําเนินการ (First and Operating Cost) ตนทุนแรกเริ่มคือ
คาใชจายสําหรับการลงทุนธุรกิจ เปนสวนที่เราเรียกวาตนทุนของธุรกิจ เชนตนทุนของทรัพยสิน
ตางๆ เพื่อการผลิต หรือใหบริการ บางทีเราเรียกตนทุนแรกเริ่มวา ตนทุนเพื่อการลงทุน (Capital
cost) สวนตนทุนดําเนินงานคือคาใชจายที่ตองเตรียมไวเพื่อการดําเนินการทรัพยสินที่ลงทุนไป
เพื่อใหสามารถเกิดผลผลิต หรือบริการได เชนตองมีคาแรง คาวัสดุ และคาใชจายอื่นๆ
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(17) ตนทุนเพื่อการตัดสินใจ (Decision Making Cost) เราไดแยกชนิดของตนทุน หรือคา
ใชจายไวพอสังเขป เพื่อความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับคาใชจาย ซึ่งจะตองนําไปใชในทางบัญชี และ
การวิเคราะหทางเศรษฐศาสตร ตนทุนแตละอยาง แตละชนิดเมื่อประเมินมาไดแลวยอมจะมี
ลักษณะของการนําไปใชงานที่แตกตางกันไป เชนคาเสื่อมราคาเปนคาใชจายที่ประเมินเพื่อการหา
ผลกําไรขาดทุน แตจะนํามาใชเปนตัวกําหนดเพื่อการตัดสินใจในเรื่องการทดแทนเครื่องจักรไมได
 เม่ือผูบริหารทราบถึงตนทุนตางๆแลว ข้ันตอไปก็ควรจะมีความเขาใจในลักษณะของตน
ทุนดวย ซึ่งลักษณะของตนทุนมีดังตอไปนี้

ลักษณะของตนทุนการผลิต
ประพันธ เศวตนันท และ ไพศาล เล็กอุทัย (2535) ไดกลาววาราคา และจํานวนสินคาที่ซื้อ

ขายกันในทองตลาดนั้นกําหนดโดยกลไกอุปสงค และอุปทานของสินคาแตละชนิด ในสวนของอุป
ทาน ความตองการและความสามารถของผูผลิตที่จะผลิตสินคาออกจําหนาย เปนตัวกําหนด
จํานวนสินคาที่จะเสนอขายในทองตลาด ณ ระดับราคาตางๆกันตนทุนการผลิตสินคามีความ
สําคัญตอผูผลิตอยางมาก เพราะถาตนทุนการผลิตสูงกวาราคาหรือคาตอบแทนที่จะไดรับ  ผูผลิต
ยอมไมตองการผลิตสินคาเพื่อวางขายในตลาดอีกตอไป ตนทุนการผลิตในทางเศรษฐศาสตร
พิจารณาในความหมายของคาเสียโอกาสที่สินคา และบริการอยางอื่นไมสามารถทําการผลิตได
เพราะไดนําทรัพยากรมาผลิตสินคาชนิดนั้นเสียแลว เราจึงมักเรียกตนทุนการผลิตทางเศรษฐ
ศาสตร (Economic Cost) วาคาเสียโอกาส (Opportunity Cost) ตนทุนการผลิตในทางเศรษฐ
ศาสตร คือคาใชจายตางๆที่เกิดขึ้นในระหวางการผลิตสินคาและบริการ ซึ่งหนวยผลิตไดจายไป
เพื่อดึงดูดทรัพยากรที่กําลังถูกใชงานในที่อ่ืน ใหเขามาสูกระบวนการผลิตของหนวยผลิต และราย
จายในการผลิตนี้อาจจะมองเห็น หรือมองไมเห็นก็ได จากคําจํากัดความดังกลาว ทําใหตนทุนการ
ผลิต (Production Cost) แบงออกเปน 2 กลุมใหมๆไดแก

(1) ตนทุนทางตรง (Direct Cost) ไดแก ตนทุนที่ตองจายเปนเงินสด ซึ่งเห็นไดชัดเจน บาง
ตําราจึงเรียกวาตนทุนแจงชัด (Explicit Cost) เชนคาจางแรงงาน คาซอมแซมเครื่องจักร คาวัตถุ
ดิบ คาน้ํามันเชื้อเพลิง เปนตน ตนทุนทางตรงเหลานี้ถาเอามารวมกันแลว ในทางเศรษฐศาสตรยัง
ไมถือวาเปนตนทุนการผลิตทั้งหมด

(2) ตนทุนทางออม (Indirect Cost) เกิดขึ้นจากการใชทรัพยากร หรือปจจัยการผลิต ซึ่งไม
ไดจายเปนเงินสด แอบแฝงอยูอยางมองไมเห็น บางตําราจงึนิยมเรียกตนทุนในสวนนี้วา ตนทุนไม
แจงชัด (Implicit Cost) คาเสื่อมราคาเปนตัวอยางที่ดีอยางหนึ่งเชน คอมพิวเตอร ราคา 50,000
บาท เพื่อการเก็บขอมูล เราไมสามารถนํามูลคา 50,000 บาท มาคิดเปนตนทุนการผลิตได ตอง
พิจารณาวาเครื่องคอมพิวเตอรนี้สามารถใชงานไดนานเพียงใด แลวหาคาเฉลี่ยการเสื่อมสภาพใน
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แตละป ในการนํามาคิดเปนตนทุนการผลิตในรายการคาเสื่อมราคาตอไป อีกตัวอยางคือ คาแรง
งานตัวเอง (Own Labor) เปนตนทุนทางออมที่สําคัญอีกรายการหนึ่งซึ่งคนไทยมักไมนิยมคิด
เปนตนทุนการผลิต หรือการใชบานที่อยูอาศัยของตนเองเปนสถานที่ทําการผลิตสินคาและบริการ
ก็เปนตนทุนทางออมที่มองไมเห็นอีกประเภทหนึ่ง การคิดตนทุนทางออมในสวนที่เปนคาแรงงาน
ตัวเอง หรือการใชที่อยูอาศัยเปนสถานประกอบการลวนตองคิดเปนสวนหนึ่งของคาใชจายการ
ผลิตทั้งสิ้น ปญหาคือจะทราบไดอยางไรวา ตนทุนไมแจงชัด หรือตนทุนทางออมมีคาเทาใด คํา
ตอบคือ เราตองนําหลักการในเรื่องคาเสียโอกาส (Opportunity Cost) มาใชในการประเมินตนทุน
ทางออมตอไป การที่นักเศรษฐศาสตรใหความหมายของตนทุนการผลิตรวมไปถึงตนทุนทางออม
นั้นทําใหกําไรในทางเศรษฐศาสตร (Economic Cost) แตกตางจากกําไรทางบัญชี (Accounting
Cost) (ประพันธ เศวตนันท และ ไพศาล เล็กอุทัย, 2535)

การคิดตนทุนของการโฆษณา ควรมีการคิดทั้งตนทุนทางตรงตนทุนทางออม โดยใชหลัก
คิดของตนทุนคาเสียโอกาสมาใชดวย การที่พนักงาน 1 คนทํางาน 1 ชิ้นก็จะเสียโอกาสในการ
ทํางานอีก 1 ชิ้นในเวลาเดียวกัน รายไดจากงานอีกชิ้นหนึ่งเรียกวาเปนตนทุนคาเสียโอกาส ดังนั้น
แนวคิดนี้นอกจากจะนํามาใชในการคํานวณเกี่ยวกับการผลิต ยังสามารถนํามาใชไดในการ
คํานวณตนทุนคาเสียโอกาสในเรื่องตางๆ ไมวาจะเปนการ Pitch งาน การจัดสรรทรัพยากรเพื่อดู
แลลูกคา การเลือกสื่อโฆษณาเปนตน

เปนที่ทราบกนัดีวาภาวะเศรษฐกิจมีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนอยางมากดัง
นั้น ผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงควรมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับตัวแปรทางเศรษฐกิจบางตัว
ที่สามารถชี้ใหเห็นถึงภาพกวางของเศรษฐกิจในมุมมองตางๆ

ตัวแปรทางเศรษฐกิจ
ปจจัยทางดานเศรษฐกิจเปนปจจัยสําคัญ ที่สงผลกระทบอยางสูงกับอุตสาหกรรมโฆษณา

ดังนั้นนักบริหารจึงควรที่จะมีความรูความเขาในเบื้องตนเกี่ยวกับตัวเลขทางเศรษฐกิจ เพื่อจะไดนํา
ไปเปนขอมูลในการวางแผนตัดสินใจ และใหคําแนะนําลูกคาทางดานเศรษฐกิจ และวางกลยุทธ
เตรียมการเพื่อใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจที่จะเกิดขึ้น ซึ่งคําแนะนําอยางเปน
มืออาชีพของบริษัทตัวแทนโฆษณา จะทําใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่น และพึงพอใจในการดูแลของ
บริษัทโฆษณา ซึ่งจะทําใหความสัมพันธระหวางบริษัทโฆษณา และลูกคามีความแนนแฟนขึ้น

ตัวแปรทางดานเศรษฐศาสตรที่ควรทราบในเบื้องตนมีดังตอไปนี้คือ (1) รายไดประชาชาติ
(National Income) (2) ผลิตภัณฑประชาชาติ (National Product) (3) การจางงาน
(Employment) (4) ระดับราคา (Price Level) (5) เงินเฟอ (Inflation) (6) ดุลการชําระเงิน
(Balance of Payment)
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รายไดประชาชาติ และผลิตภัณฑประชาชาติ
รัตนา สายคณิต (2539) ไดกลาวถึงรายไดประชาชาติวา ในการวัดกิจกรรมเศรษฐกิจ

มหภาค นักเศรษฐศาสตรจะใหความสําคัญตอการวัดรายไดประชาชาติ และผลิตภัณฑประชาชาติ
กอนตัวแปรอื่น รายไดประชาชาติของปใดหมายถึงผลรวมของรายไดประเภทตางๆ อันไดแก ราย
ไดในรูปของคาแรง คาเชา ดอกเบี้ย และกําไร ซึ่งเจาของปจจัยการผลิตไดรับในฐานะที่มีสวนรวม
ในการผลิตรอบปนั้น มูลคาของรายไดประชาชาตินี้คํานวณขั้นโดยอาศัยราคาตลาดของปที่
คํานวณรายไดประชาชาตินั้น

วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววา โดยทั่วไปคําวา “รายไดประชาชาติ” มักใชเปนคํา
กลางๆสําหรับเรียกรายได หรือผลิตผลรวมของชาติ แตเพื่อประโยชนในการวิเคราะหทางเศรษฐ
ศาสตร ไดมีการรายไดรวมของชาติออกเปน 7 คําดวยกันตามความหมายที่แตกตางกันไปดังนี้

(1) ผลิตภัณฑประชาชาติในประเทศเบื้องตน (Gross Domestic Product หรือ GDP)
(2) ผลิตภัณฑประชาชาติเบื้องตน (Gross National Product หรือ GNP)
(3) ผลิตภัณฑประชาชาติในประเทศสุทธิ (Net Domestic Product หรือ NDP)
(4) ผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิ (Net National Product หรือ NI)
(5) รายไดประชาชาติ (National Income หรือ NI)
(6) รายไดสวนบุคคล (Personal Income หรือ PI)
(7) รายไดที่ใชจายจริงหรือรายไดหลังหักภาษี (Disposable Income หรือ DI)

ผลิตภัณฑประชาชาติในประเทศเบื้องตน (Gross Domestic Product หรือ GDP)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาผลิตภัณฑประชาชาติในประเทศเบื้องตน คือมูลคา

ของสินคาและบริการขั้นสุดทายที่ผลิตขึ้นไดภายในประเทศ โดยยึดอาณาเขตทางการเมือง
(Political Frontier) เปนสําคัญ กลาวคือสินคา และบริการใดก็ตามที่ผลิตขึ้นภายในประเทศใด ก็
ถือวาเปนผลผลิตในประเทศนั้น โดยไมคํานึงวาทรัพยากรที่นํามาผลิตเปนของชนชนาติใด กลาว
โดยเจาะจง ชาวตางชาติที่นําทรัพยากรเขามาตั้งโรงงานผลิตสินคาในประเทศไทย ผลผลิตที่ไดจะ
รวมอยูใน GDP ของไทย ในทางตรงกันขามคนที่ไทยที่นําทรัพยากรออกไปผลิตสินคาในตาง
ประเทศ ผลผลิตที่ไดก็จะรวมอยูใน GDP ของประเทศนั้น

ผลิตภัณฑประชาชาติเบื้องตน (Gross National Product หรือ GNP)
รัตนา สายคณิต (2539) กลาววาผลิตภัณฑประชาชาติ ถาอยูในรูปของผลิตภัณฑประชา

ชาติเบื้องตน (Gross National Product) จะหมายถึงมูลคาของสินคาและบริการขั้นสุดทายที่ผลิต
ขึ้นในรอบปหนึ่งโดยใชปจจัยการผลิตของประเทศ และคํานวณขึ้นโดยอาศัยราคาตลาดของปที่
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คํานวณนั้นทั้งนี้เปนมูลคาที่ยังไมไดมีการหักคาเสื่อมของราคาสินคาทุนถาวรที่ใชในการผลิต แต
ถาไดมีการหักคาเสื่อมราคาของสินคาทุนออกแลว จะไดผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิ (Net National
Product) ผลิตภัณฑประชาชาติที่คํานวณในราคาตลาดนี้ ถาไดมีการหักสวนที่ไมตกถึงเจาของ
ปจจัยการผลิต อันไดแกภาษีทางออมและคาธรรมเนียมตางๆที่ตองจายใหกับรัฐบาลแลว กจะได
ผลิตภัณฑประชาชาติในราคาตนทุนที่คํานวณขึ้นไดในปใดจะตองเทากันกับตัวเลขรายไดประชา
ชาติของปนั้น

รัตนา สายคณิต (2539) กลาวการคํานวณผลิตภัณฑประชาชาติสามารถคํานวณไดอีก
ทางหนึ่งคือ ทางดานรายจายตางๆที่จายซื้อผลิตภัณฑประชาชาติที่ผลิตขึ้นในรอบปนั้น ดังนั้นผลิต
ภัณฑประชาชาติทางดานรายจาย หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา รายจายประชาชาติ (National
Expenditure) หมายถึงผลรวมของรายจายเพื่อการบริโภค (Consumption) การลงทุน
(Investment) รายจายของรัฐบาล (Government Purchases) และรายจายจากการสงออกสุทธิ
(Net Exports)

ถากําหนดให Y = รายไดประชาชาติ
C = การบรโิภค
I = การลงทุน
G = รายจายของรัฐบาล
X = รายไดจากการสงออก
M = รายไดจากการนําเขา

จะได Y = C + I + G + (X – M)

วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววา ผลิตภัณฑประชาชาติเบื้องตน คือมูลคาสินคา และ
บริการขั้นสุดทายที่ผิตขึ้นดวยทรัพยากรของประเทศ ในระยะเวลาหนึ่งในระบบเศรษฐกิจแบบเปด
(Open Economy) รายไดประชาชาติของประเทศ ก ไมจําเปนตองเปนสินคา และบริการที่ผลิตใน
ประเทศนั้นทั้งหมด สวนหนึ่งของสินคา และบริการที่ผลิตในประเทศ ก อาจจะใชทรัพยากรที่เจา
ของเปนชาวตางประเทศ ดังนั้นจึงเปนรายไดของประเทศเจาของทรัพยากร ในทํานองเดียวกันสิน
คาและบริการที่ผลิตในประเทศอื่น อาจจะผลิตดวยทรัพยากรของประเทศ ก จึงเปนรายไดประชา
ชาติของประเทศ ก ดวยเหตุนี้รายไดประชาชาติของระบบเศรษฐกิจแบบเปดสวนหนึ่งจะเปนสินคา
และบริการที่ผลิตในประเทศนั่นเอง แตอีกสวนหนึ่งจะเปนสินคา และบริการที่ผลิตในประเทศอื่น

ดังนั้น GNP จะเทากับ GDP เฉพาะเมื่อไมมีการเคลื่อนยายทรัพยากรระหวางประเทศ แต
ถามกีารเคลื่อนยายทรัพยากรระหวางประเทศ สวนตางระหวาง GNP กับ GDP จะเทากับรายได
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สุทธิจากตางประเทศ (Net Factor Income Payment From The Rest of The World) lสามารถ
เขียนไดเปนสมการดังนี้ (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

GNP = GDP + รายไดสุทธิจากตางประเทศ

ผลิตภัณฑประชาชาติในประเทศสุทธิ (NDP)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิคือ ผลิตภัณฑประชาชาติ

ในประเทศในประเทศเบื้องตน (GNP) หักดวยคาเสื่อมราคา (Depreciation or Capital
Consumption Allowance)

ผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิ (NNP)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิคือ ผลิตภัณฑประชาชาติ

เบื้องตน (GNP) หักดวยคาเสื่อมราคา เหตุที่นําคาเสื่อมราคามาหักออกเพราะตองการเฉพาะมูล
คาของผลผลิตสุทธิที่ประเทศผลิตไดจริง เราทราบแลววาในการผลิตสินคานั้น ทุนสวนนึงจะใช
หมดไปในการผลิตในลักษณะที่ทําใหทุนนั้นเกิดการสึกหรอ หรือเสื่อมคาลงไปทีละนอย ดวยเหตุนี้
เองสวนหนึ่งของสินคา และบริการที่ผลิตไดในงวดนั้นจึงตองใชสําหรับทดแทนทุนเกาที่สึกหรอของ
งวดนั้นดังนั้นสินคา และบริการที่ผลิตไดทั้งหมดในงวดนี้จึงยังไมใชผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิที่
ระบบเศรษฐกิจไดอยางแทจริง เพราะตองหักคาเสื่อมราคาออกเสียกอน อยางไรก็ตามการหา
NNP นี้เปนความคิดฝนทางทฤษฎี เนื่องจากการหาคาเสื่อมราคาที่ถูกตองตรงกับความจริงนั้นทํา
ยาก อีกทั้งแตละหนวยก็มีการคิดคาเสื่อมราคาที่ตางกัน ดวยเหตุนี้นักเศรษฐศาสตรจึงใชตัวเลข
GNP มากกวาที่จะใช NNP ในการวิเคราะห เพราะในแงสถิติแลว GNP มีความถูกตองมากกวา

รายไดประชาชาติ (NI)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววารายไดประชาชาติ (NI) หมายถึงผลิตภัณฑ

ประชาชาติสุทธิ (NNP) นั่นเอง แตเปนการพิจารณาคนละดาน กลาวคือรายไดประชาชาติ (NI)
เปนผลิตภัณฑประชาชาติสุทธิตามราคาปจจัยการผลิต (NNP At Factor Cost) สวนผลิตภัณฑ
ประชาชาติสุทธิ (NNP) เปนการพิจารณาตามราคาตลาด (NNP At Market Prices) ดวยเหตุนี้เพื่อ
ปองกันการสับสนจึงมีการเรียกชื่อที่ตางกัน ขอแตกตางระหวางราคาปจจัยการผลิต (Factor Cost)
และราคาตลาด (Market Price) คือราคาปจจัยการผลิตซึ่งหมายถึง คาใชจายโดยตรงในการผลิต
ซึ่งไดแก คาจาง คาเชา ดอกเบี้ย และกําไร สวนราคาตลาด นอกจากจะรวมราคาปจจัยผลิตแลว
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ยังรวมภาษีทางออมธุรกิจ (Indirect Business Tax) อีกดวย ดวยเหตุนี้การหามูลคารายไดประชา
ชาติจาก NNP จึงจําเปนตองหักดวยภาษีทางออมธุรกิจดังนี้

NI = NNP – ภาษีทางออมธุรกิจ

รายไดสวนบุคคล (PI)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววารายไดสวนบุคคลคือ รายไดทั้งหมดกอนหักภาษี

เงินที่ครัวเรือนไดรับจริง (Income Received) แตกตางจากรายไดประชาชาติคือ รายไดประชาชาติ
เปนรายไดที่เกิดขึ้นจากการผลิต (Income Earned) ซึ่งไมจําเปนตองกลายเปนรายไดสวนบุคคล
ทั้งหมด แมรายไดจะเกิดขึ้นแลวก็ตาม แตถาหนวยผลิตไมจายใหแกครัวเรือน ไมถือวาเปนรายได
สวนบุคคล ไดแกภาษีประกันสังคม ภาษีเงินไดบริษัท เงินกําไรที่ยังไมไดนํามาจัดสรร ซึ่งเหลานี้ไม
ถือวาเปนรายไดสวนบุคคล นอกจากนี้ รายไดสวนบุคคลยังประกอบดวยรายไดที่ไมดเกิดจากการ
ผลิตโดยตรงอีกดวย เชน เงินโอนตางๆ ดอกเบี้ยที่เอกชนไดรับจากรัฐบาลเปนตน ดังนั้นการ
คํานวณรายไดสวนบุคคลจากรายไดประชาชาติจึงเปนดังสมการ

รายไดสวนบุคคล = รายไดประชาชาติ – (ภาษีประกันสังคม + ภาษีรายไดบริษัท + กําไรที่
ยังไมไดจัดสรร) + เงินโอน + ดอกเบี้ยที่เอกชนไดรับจากรัฐบาล

รายไดที่ใชจายจริง (DI)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววารายไดที่ใชจายจริง เปนรายไดทั้งหมดที่ครัวเรือนรับ

มา (PI) สวนหนึ่งจะตองจายเปนภาษีเงินไดสวนบุคคล (Personal Income Tax) ที่เหลือจึงจะนํา
ไปใชจายได (Disposable Income) รายไดตัวนี้แสดงถึงอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ที่แทจริง
ของประชาชน รวมทั้งความสามารถในการออมดวย ทั้งนี้รายไดที่ใชจายจริงสามารถเขียนเปน
สมการไดดังนี้

DI = PI - ภาษีเงินได

ระดับราคา และดัชนีราคา
รัตนา สายคณิต (2539) กลาววาระดับราคา (Price Level) ในความหมายของมหเศรษฐ

ศาสตรหมายถึง ราคาเฉลี่ยของสินคา และบริการตางๆ ที่ซื้อขายกันในระบบเศรษฐกิจ โดยมิได
หมายถึงราคาของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งตามความหมายของจุลเศรษฐศาสตร เนื่องจากสินคา
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และบริการตางๆในระบบบเศรษฐกิจมีหลากหลาย และสินคาบางชนิดอาจมีราคาสูงขึ้น ในขณะที่
สินคาบางชนิดมีราคาคงที่ หรือสินคาบางชนิดมีราคาลดลง ดังนั้นจึงตองมีการกําหนดกลุมสินคา
หรือตระกราสินคาและบริการ (The Basket of Goods) เพื่อใชราคาของสินคาตางๆในตะกรามา
คํานวณระดับบราคา และไดมีการคํานวณดัชนีราคา (Price Index) เปนตัวชี้วัดความเคลื่อนไหว
ของระดับราคา ดัชนีราคา หมายถึงตัวเลขที่แสดงถึงราคาเฉลี่ยของกลุมสินคา และบริการ หรือ
กลุมสินคาใน “ตะกรา” ตามปกติเราจะตองกําหนดราคาของสินคาปใดปหนึ่งเปนปฐาน โดยให
ดัชนีราคาของปที่กําหนดไวเปนปฐานมีคาเทากับหนึ่งรอย และดูวาดัชนีราคาของปอ่ืนๆเปลี่ยน
แปลงไปจากปฐานเทาใด ดัชนีราคาที่คํานวณขึ้นนั้นมีอยูหลายประเภท ดัชนีราคาที่สําคัญคือ ดัชนี
ราคาผูบริโภค ซึ่งคํานวณขึ้นจากราคาในตะกราสินคาที่ประกอบบดวยกลุมสินคาและบริการที่ครัว
เร่ือน หรือผูบริโภคใชเปนประจํา ดัชนีราคาผูผลิต คํานวณขึ้นจากราคาในตะกราสินคาที่มีความ
สําคัญตอผูผลิตและคิดตามราคาที่ไดรับ โดยไมรวมคาขนสง ภาษีทางออม และกําไรของพอคาคน
กลาง นอกจากนี้ยังมีดัชนีราคาอีกประเภทหนึ่ง เรียกวาตัวหักลด GNP (GNP Daflator) ซึ่ง
คํานวณจากมูลคาของสินคาและบริการทั้งหมดที่อยูในผลิตภัณฑประชาชาติตามราคาของป
เปรียบบเทียบบกับบผลิตภัณฑประชาชาติที่คิดในราคาคงที่ของปฐาน (ผลิตภัณฑประชาชาติที่แท
จริง)

เงินเฟอและอัตราเงินเฟอ
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววา เงินเฟอหมายถึงภาวะที่ระดับราคาสินคาสูงขึ้น

เร่ือยๆ การที่สินคามีระดับราคาสูงไมถือวาเปนเงินเฟอ จําเปนตองสูงขึ้นเรื่อยๆจึงจะเปนเงินเฟอ
จึงจะเห็นไดวา ปจจัยที่จะชี้ใหทราบวามีภาวะเงินเฟอคือเวลา ไมจําเปนวาราคาสินคาทุกชนิดตอง
สูงขึ้นในเวลาที่เกิดเงินเฟอ อาจเปนไปไดวาสินคาบางชนิดมีราคาลดลง บางชนิดมีราคาสูงขึ้น สิ่ง
สําคัญคือเมื่อรวมราคาทั้งหมดโดยเฉลี่ยแลวสูงขึ้น สิ่งที่ใชวัดการเปลี่ยนแปลงของระดับราคา คือ
ดัชนีราคา (Price Index)

รัตนา สายคณิต (2539) กลาววาเงินเฟอหมายถึงสภาวการณที่ระดับราคา หรือดัชนีราคา
สูงขึ้นเรื่อยๆ อยางตอเนื่อง การที่จะดูวาเงินเฟอ หรือระดับราคาสูงขึ้นมากนอยเทาใด เราจะดูได
จากอัตราเงินเฟอ (Inflation Rate) ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาของปปจจุบัน
เปรียบเทียบกับดัชนรีาคาของปกอน

ดัชนีราคาที่ใชคํานวณอัตราเงินเฟอ อาจจะเปนดัชนีราคาผูบริโภค ดัชนีราคาผูผลิต หรือ
ตัวหักลด GNP ก็ได แตถาใชดัชนีราคาผูบริโภคคํานวณ อัตราเงินเฟอที่คํานวณไดจะแสดงถึงการ
เปลี่ยนแปลงของคาครองชีพของผูบริโภคไดเปนอยางดี (รัตนา สายคณิต, 2539) เงินเฟอเปน
ปญหาสําคัญประการหนึ่งของทุกประเทศในโลกปจจุบัน และยังไมมีประเทศใดสามารถแกไดเปน
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ผลสําเร็จ ทั้งนี้มิใชวานักเศรษฐศาสตรไมทราบถึงวิธีในการแกปญหา แตเปนเพราะปญหาเงินเฟอ
เปนปญหาที่ยุงยากซับซอนเกี่ยวของกับปญหาอื่นอีกมากมาย (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

เงินเฟอมีหลายขนาด ตั้งแตเงินเฟออยางออน (Creeping or Mild or Gradual Inflation)
จนถึงเงินเฟออยางรุนแรง (Hyper Inflation) เงินเฟออยางออนสังเกตไดจากการที่ระดับราคาเพิ่ม
ขึ้นอยางชาๆ ราวปละ 1 – 3% นักเศรษฐศาสตรจํานวนไมนอยมีความเห็นวาเงินเฟอออนๆอาจให
ประโยชนกับเศรษฐกิจในแงที่วา การขึ้นสูงของราคาจะกระตุนคาใชจายในการบริโภค และการลง
ทุนใหสูงขึ้น ถากําจัดเงินเฟออยางออนแลว การวางงานจะเกิดขึ้นแทน สวนเงินเฟออยางรุนแรง
(Hyperinflation) สังเกตไดจากการที่ระดับราคาสูงขึ้นอยางรวดเร็ว ในบางกรณีอาจจะเปนไปไดวา
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของราคาอยางรุนแรงและรวดเร็ว เชนเชาราคาหนึ่ง สายราคาหนึ่ง และ
เย็นอีกราคาหนึ่งเปนตน การเปลี่ยนแปลงอยางรุนแรงนี้จะทําลายเศรษฐกิจ การแลกเปลี่ยนจะ
กลับคืนสูระบบสิ่งของสิ่งของ เงินจะไมทําหนาที่ของเงินอีกตอไปคือไมทําหนาที่ในการเปนสื่อ
กลางการแลกเปลี่ยน หนวยวัดมูลคา (Standard of Value) และเครื่องรักษามูลคา (Store of
Value) เงินเฟอชนิดนี้เคยปรากฏแลวในบางประเทศ เชนประเทศเยอรมัน หลังสงครามโลกครั้งที่ 1
(1920-1923) ยุโรปกลาง และยุโรปตะวันออก  ประเทศจีนหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 และประเทศ
อินโดนีเซีย ซึ่งลวนมีสาเหตุสําคัญมาจากการเพิ่มข้ึนของปริมาณเงินอยางมากมายทั้งสิ้น (วันรักษ
มิ่งมณีนาคิน, 2537)

ในสวนของสาเหตุของเงินเฟอนั้นวันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาสาเหตุของเงินเฟอ
มีทั้งสาเหตุที่มาจากดานอุปสงคของสินคา และสาเหตุที่มาจากดานอุปทานของสินคา เงินเฟอที่มี
สาเหตุมาจากดานอุปสงคของสินคา ไดแกเงินเฟอเพราะอุปสงคเกิน และเงินเฟอเพราะโครงสราง
อุปสงคเปลี่ยนแปลงเงินเฟอมีสาเหตุมาจากดานอุปทานของสินคา ไดแกเงินเฟอเพราะตนทุนเพิ่ม

เงินฝด (Deflation)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาเงินฝดคือสถานการณที่ตรงขามกับเงินเฟอ นั่นคือ

ภาวะที่ระดับราคาสินคา และบริการทั่วไปลดลงเรื่อยๆ แตไมไดหมายความวาสินคาทุกชนิดตองมี
ราคาลดลง และลดในสัดสวนเดียวกัน เนื่องจากอาจมีความเปนไปไดวาราคาสินคาบางชนิดอาจมี
ราคาสูงขึ้น แตเมื่อรวมราคาสินคาทุกชนิดเขาดวยกันแลว ราคาถัวเฉลี่ยจะลดลงจากเดิม การที่
ระดับบราคาทั่วไปลดลงเกิดจากการที่อุปสงคมวลรวมมีไมพอเพียงที่จะซื้อสินคาและบริการที่ได
นําออกมาขาย ณ ระดับราคาขณะนั้นไดหมด ผูผลิตจึงตองลดราคาสินคา ลดจํานวนผลิต เกิดการ
วางงาน ซึ่งกระทบบกระเทือนมาตรฐานความเปนอยูของคนสวนใหญในเศรษฐกิจ ดังนั้นจึงถือวา
เงินฝดเปนภาวะเลวรายที่ตองรีบแกไข เงินฝดมีผลทําใหเงินมีอํานาจซื้อเพิ่มข้ึน ดังนั้นผูที่ไดรับ
ประโยชนจากภาวะเงินฝดจึงไดแก เจาหนี้ และผูมีรายไดประจํา สวนผูที่ตองเสียประโยชนจาก
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ภาวะเงินฝด คือผูมีรายไดจากกําไร และลูกหนี้ ภาวะเงินฝดสามารถแกไดโดยนโยบายการเงิน
และคลัง เพราะนโยบายทั้งสองนี้จะชวยใหคาใชจายมวลรวมเพิ่มข้ึน ดังนั้นถาคาใชจายมวลรวม
เพิ่มข้ึนมากเพียงพอจนสามารถขจัดอุปทานสวนเกินไดหมด ภาวะเงินฝดก็จะสิ้นสุดลง

วัฏจักรธุรกิจ (Business Cycle)
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาสภาวะทางธุรกิจ และอุตสาหกรรมไมเคยหยุดนิ่ง

แตจะเคลื่อนไหวขึ้นลงตามลําดับไมมีที่สิ้นสุด ซึ่งเปรียบเทียบไดกบัการเกิดแกเจ็บตายของสิ่งมี
ชีวิต ความเคลื่อนไหวทางธุรกิจจะมีผลกระทบกระเทือนกับทั้งระบบเศรษฐกิจ  สภาวะเชนนี้เรียก
วาวัฏจักรธุรกิจ (Business Cycle) วัฏจักรธุรกิจหนึ่งๆ ประกอบดวยชวงตางๆ 4 ชวงเรียงตาม
ลําดับดังนี้ (1) ชวงขยายตัว (Expansion) (2) ชวงรุงเรืองสูงสุด (Peak) (3) ชวงหดตัว
(Contraction) (4) ชวงต่ําสุด (Revival) ซึ่งจะแสดงใหเห็นในแผนภาพที่ 2.4

 แผนภาพที่ 2.4: วัฏจักรธุรกิจ

ที่มา: วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537).  หลักเศรษฐศาสตรมหภาค.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช.
p.203.

ตารางที่ 2.4 ไดแสดงใหเห็นถึงวัฏจักรธุรกิจ ที่แสดงถึงสภาวะทางธุรกิจจะผานจากชวง
หนึ่งไปอีกชวงหนึ่งตามลําดับที่ไดกลาวมาแลว วัฏจักรหนึ่งๆ จะนับจากจุดต่ําสุดหนึ่งไปยังจุดต่ํา
สุดอีกจุดหนึ่ง หรือจะนับจากจุดสูงสุดหนึ่งไปยังอีกจุดสูงสุดหนึ่งก็ได จากหลักฐานในอดีตพบวา
วัฏจักรหนึ่งๆกินเวลาตั้งแต 1 ปขึ้นไปจนถึง 10 หรือ 20 ป (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

ชวงขยายตัว (Expansion) ลักษณะโดยทั่วไปของชวงนี้คือ การผลิต และการจางงานเพิ่ม
ขึ้นเรื่อยๆ จนในที่สุดดอกเบี้ยและระดับราคาสินคาจะสูงขึ้น เกิดเงินเฟอ สาเหตุสําคัญที่ทําใหธุรกิจ
ขายตัวคือ การเพิ่มข้ึนของคาใชจายมวลรวมประเภทคาใชจายอิสระ (Autonomous Spending)
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เชนการลงทุนซื้อเครื่องจักรใหมเพื่อทดแทนเครื่องจักรเกาที่หมดอายุ การเพิ่มข้ึนในความโนมเอียง
ของการบริโภคเปนตน ชวงนี้จะสิ้นสุดลงเมื่อเศรษฐกิจขยายตัวมาจนถึงจุดสูงสุด (วันรักษ มิ่งมณี
นาคิน, 2537)

ชวงรุงเรืองสูงสุด (Peak) ลักษณะที่แสดงใหเห็นวาธุรกิจไดรุงเรื่องสูงสุดมีอยูดวยกันหลาย
ประการเชน มีการจางงานเต็มอัตรา หรือปรากฎการณขาดแคลนแรงงาน มีการเรียกรองใหเพิ่มคา
แรงสูงขึ้นเรื่อยๆ ตนทุนการผลิตสูงขึ้น เนื่องจากการขาดแคลนปจจัยการผลิตตางๆ ราคาสินคาจึง
ตองสูงตามไปดวย บุคคลทั่วไปจับจายใชสอยอยางเสรีเพิ่มข้ึน เพราะมีรายไดมากขึ้น จึงหลีเลี่ยง
ภาวะเงินเฟอไดยาก (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

ชวงหดตัว (Contraction) ธุรกิจจะสามารถดํารงสภาพรุงเรืองสูงสุดไดเพียงระยะหนึ่งเทา
นั้น หลังจากนั้นจะเริ่มหดตัว การหดตัวแสดงใหเห็นในรูปของการลดการลงทุนลง เพราะอัตรากําไร
นอยลง ผลผลิตเริ่มมีจํานวนลดลงเพราะธุรกิจตองเลิกกิจการมีมากขึ้น ยังผลใหเกิดการวางงาน
มากขึ้น รายไดลด คาใชจายในการบริโภคลดลง เหตุการณเชนนี้จะขยายตัวเรื่อยๆ จนในที่สุด
สภาวะทางเศรษฐกิจลดลงจนถึงชวงต่ําสุด ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของอีกชวงหนึ่ง (วันรักษ มิ่งมณีนา
คิน, 2537)

ชวงต่ําสุด (Revival) ลักษณะทั่วไปของชวงต่ําสดุ คือสินคาขายไมออกมีมากมาย อัตรา
การวางงานสูง กําไรมีนอย การลงทุนสุทธิต่ํา รายไดลด คาใชจายในการบริโภคลดลง อัตราดอก
เบี้ยต่ํา ฯลฯ เปนที่นาสังเกตวา การลงสูจุดต่ําสุดของธุรกิจในบางครั้งยากที่จะสังเกตเห็นไดเพราะ
สามารถฟนตัวโดยรวดเร็วมาก (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

จะเห็นไดวาวัฏจักรธุรกิจดูแลวมีความใกลเคียงกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ แตจะมีความแตก
ตางกันเพราะวัฏจักรธุรกิจจะมีความตอเนื่อง และเปนกราฟที่ยาวกวาวงจรชีวิตผลิตภัณฑ

สาเหตุของวัฏจักรธุรกิจ
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววามีทฤษฎีที่อธิบายสาเหตุของการเกิดวัฏจักรธุรกิจมี

หลายทฤษฎีดวยกัน แตละทฤษฎีเนนสาเหตุแตกตางกัน เชนบางทฤษฎีอธิบายวา วัฏจักรธุรกิจเกิด
จากความไมแนนอนของการลงทุนสุทธิ บางทฤษฎีอธิบายวาเกิดจากความไมแนนอนของอัตรา
การคิดคนประดิษฐสิ่งใหมๆ (Invention) และการนํานวัตกรรมมาใช (Innovation) ซึ่งกระทบตอ
การลงทุนสุทธิ อีกทฤษฎีหนึ่ง อธบิายวาวัฏจักรธุรกิจเกิดจากการสรางเงินฝากของระบบธนาคาร
เปนสาเหตุใหการลงทุนขึ้นๆลงๆ ดังนั้นธุรกิจจึงขึ้นลงตามไปดวย อยางไรก็ตาม เราอาจแบงทฤษฎี
วัฏจักรธุรกิจออกไดเปน 2 ประเภทคือ ทฤษฎีที่อธิบายสาเหตุภายนอก (External Theory) และ
ทฤษฎีที่อธิบายสาเหตุภายใน (Internal Theory)
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ทฤษฎีที่อธิบายสาเหตุภายนอก (External Theory) กลาววา วัฏจักรธุรกิจเกิดจากปจจัย
ภายนอกระบบเศรษฐกิจ เชนสงคราม การปฏิวัติ นโยบายการเมือง การสํารวจพบทรัพยากรใหม
อัตราการเพิ่มของประชากร การประดิษฐคิดคน และนวัตกรรม ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลที่จะทําให
เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นกับบปจจัยภายในระบบบเศรษฐกิจ ซึ่งจะกระทบกับธุรกิจตอไป (วันรักษ
มิ่งมณีนาคิน, 2537)

ทฤษฎีที่อธิบายสาเหตุภายใน (Internal Theory) กลาววา กลไกระบบเศรษฐกิจจะทําให
ธุรกิจขยายตัวไดเองจนถึงที่สุด ตอจากนั้นก็จะหดตัวไดเองจนถึงจุดต่ําสุด และกลับมาขยายตัวอีก
คร้ังหนึ่ง สลับกันไปเชนนี้ไมมีที่สิ้นสุด (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

การจางงานเต็มที่ และการวางงาน
รัตนา สายคณิต (2539) กลาววาการจางงานในความหมายทางเศรษฐศาสตร หมายถึง

สภาวการณที่บุคคลซึ่งอยูในวัยทํางาน มีความสามารถและตองการทํางานไดรับการวาจางให
ทํางาน โดยไดรับคาตอบแทนในรูปของคาแรงงาน หรือคาจาง ไมวาจะเปนการทํางานในอาชีพใด
หรือในอุตสาหกรรมใดก็ตาม สวนการวางงาน หมายถึงสภาวการณที่บุคคลซึ่งอยูในวัยทํางาน มี
ความสามารถที่จะทํางาน แตไมไดทํางาน โดยการวางงานสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทคือ (1)
การวางงานโดยสมัครใจ (Voluntary Unemployment) เปนการวางงานชั่วคราว หรือในชวงสั้นๆ
(Frictional Unemployment) หรือ (2) การวางงานโดยไมสมัครใจ (Involuntary Unemployment)
จาการไมไดรับการวาจางใหทํางาน ปญหาการวางงานโดยไมสมัครใจจะเปนปญหาเศรษฐกิจที่
สําคัญ ที่จะสงผลตอเกิดผลเสียตอเศรษฐกิจของบุคคลผูวางงานและตอเศรษฐกิจของประเทศ

สําหรับผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา ตัวเลขของการจางงานก็จะบงบอกไดในทางออม
ของภาวะการกินดีอยูดีของผูบริโภค ซึ่งจะหมายถึงกําลังซื้อที่มีแนวโนมเพิ่มข้ึนหรือลดลง การจาง
งานเต็มที่ก็จะทําใหผูบริโภคสวนใหญมีกําลังซื้อ สินคามีแนวโนมที่จะขายได ซึ่งก็เปนตัวเลขที่
สามารถชวยนักวางแผนในสวนของการวิเคราะหได

ดุลการชําระเงิน
รัตนา สายคณิต (2539) กลาววาดุลการชําระเงิน หมายถึงการบันทึกอยางเปนระบบของ

มูลคาที่เปนตัวเงินของรายการเศรษฐกิจทุกชนิดระหวางผูมีถิ่นฐาน (Residents) ของประเทศกับผู
มีถิ่นฐานของตางประเทศในชวงระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งปกติเทากับ 1 ป รายการเศรษฐบกิจใดที่เกิดขึ้น
แลวทําใหผูมีถิ่นฐานของประเทศไดรับการชําระเงินตราตางประเทศ หรือทําใหประเทศมีฐานะเปน
เจาหนี้มากขึ้น หรือความเปนลูกหนี้ลดลง จะถูกบบันทึกในดุลการชําระเงินทางดานเครดิต
(Credit) สวนรายการเศรษฐบกิจใดที่เกิดขึ้นแลวทําใหผูมีถิ่นฐานของประเทศตองจายเงินตราตาง
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ประเทศ หรือทําใหฐานะความเปนเจาหนี้ลดลง หรือความเปนลูกหนี้ของประเทศเพิ่มมากขึ้นจะถูก
บันทึกในดุลการชําระเงินทางดานเดบิต (Debit) การชําระเงินในดุลการชําระเงิน แบงออกเปน 4
บัญชีไดแก (1) ดุลบัญชีเดินสะพัด ซึ่งบันทึกรายการเกี่ยวกับการสงออกและนําเขาสินคา และ
บริการ (2) บัญชีเงินบริจาค (3) บัญชีทุน (4) บัญชีทุนสํารองระหวางประเทศ และบันทึกรายการ
ตามหลักบัญชีคู (Double-Entry Book Keeping) ทําใหยอดรวมของทุกบัญชีทางดานเครดิตจะ
ตองเทากับยอดรวมทางดานเดบิตเสมอ แตยอดรวมดานเครดิตของ 3 บัญชี อันไดแก บัญชีเดิน
สะพัด บัญชีเงินบริจาค และบัญชีทุน ไมจําเปนตองเทากับยอดรวมทางดานเดบิต ซึ่งในความ
หมายทางเศรษฐศาสตรถือวาดุลการชําระเงินมีสมดุล ในกรณีที่ยอดรวมทางดานเครดิตสูงกวา
ยอดรวมทางดานเดบิต ก็จะหมายความถึงดุลการชําระเงินเกินดุล ทําใหเกิดการไหลเขาของทุน
สํารองระหวางประเทศ เปนการชดเชยในจํานวนที่เทากัน แตถายอดรวมทางดานเครดติต่ํากวา
ยอดรวมทางดานเดบิตก็จะหมายถึง ดุลการชําระเงินขาดดุล ทําใหเกิดการไหลออกของทุนสํารอง
ระหวางประเทศเปนการชดเชยในจํานวนที่เทากัน ซึ่งในที่สุดก็จะทําใหยอดรวมของทั้ง 4 บัญชีทาง
ดานเครดิตเทากันกับยอดรวมของทั้ง 4 บัญชีทางดานเดบิต

แนวคิดที่นําเสนอขางตนเปนแนวคิดในภาพกวางทางเศรษฐกิจที่จะชวยใหผูอานสามารถ
เขาใจตัวแปรทางเศรษฐกิจที่จะแสดงถึงสภาพเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งจะเปนประโยชนตอการ
วิเคราะหสภาวะแวดลอมทางดานเศรษฐกิจตามที่ไดกลาวมาแลวในเชิงลึก ซึ่งจะกอใหแนวทางใน
การบรหิารธุรกิจตัวแทนโฆษณามีความชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจากปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ถือไดวา
เปนปจจัยที่มีความสําคัญ และมีผลกระทบตอธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนอยางมาก ดังนั้นการทํา
ความเขาใจอยางถองแทเกี่ยวกับ การวิเคราะหเชิงเศรษฐศาสตร เครื่องชี้วัด และตัวเลขทาง
เศรษฐกิจซึ่งชี้ใหเห็นถึงแนวโนมทางเศรษฐกิจ ของเจาของกิจการ หรือผูบริหารธุรกิจตัวแทน
โฆษณาจึงเปนเรื่องสําคัญที่ไมควรมองขาม
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2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency Business Concept)
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจในภาคบริการซึ่งปจจุบันเปนธุรกิจที่มีความสําคัญตอระบบ

สังคม และเศรษฐกิจ  โดยยกระดับมาตรฐานความเปนอยูของคนในชาติ กระตุนใหเกิดการหมุน
เวียนของเศรษฐกิจ มีผลดีตอเจาของสินคา และตอผูบริโภค โดยการทําใหผูบริโภคตระหนัก และ
ทราบถึงคุณประโยชนของสินคา เกิดความชื่นชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด
สําหรับคุณประโยชนของบริษัทตัวแทนโฆษณาตอผูบริโภคที่เปดรับสารโฆษณาจากสื่อตางๆคือ
จะทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงขอมูลตางๆเกี่ยวกับตัวสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่เปน
เทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหม เกิดความเชี่ยวชาญ และสามารถเลือกสินคาที่เหมาะกับตนเองใน
ราคาที่เหมาะสมไมถูกเอาเปรียบจากผูขาย นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถซื้อหนังสือพิมพ และ
นิตยสารไดในราคาที่ถูกลงเนื่องจากวามีหนาโฆษณาที่เจาของสินคาไดทําการจายคาโฆษณาไป
แลว คุณประโยชนของบริษัทตัวแทนโฆษณาในมุมมองของเจาของสินคาคือ เจาของสินคา
สามารถไดรับคําแนะนํา การรับบริการทางดานกลยุทธ และการจัดทําโฆษณาจากผูเชี่ยวชาญ
โดยตรง สามารถลดขั้นตอนความยุงยาก และลดตนทุนในสวนของการศึกษาขอมูลเพิ่มข้ึน และ
การซื้อส่ือโฆษณาเองซึ่งจะแพงกวาการซื้อผานตัวแทนโฆษณา ทั้งนี้จากการที่ผูบริโภคเกิดการ
ตระหนักถึงตราสินคา เกิดความชื่นชอบ และมีพฤติกรรมการซื้อก็จะสงผลใหเจาของสินคามียอด
ขาย และผลกําไรเพิ่มมากขึ้นตามลําดับนอกจากนี้ยังเปนกลไกสําคัญที่กอใหเกิดระดับการจางงาน
ที่สูงขึ้น จากการขยายตัวของบริษัทเจาของสินคาตางๆ ที่มีผลกําไร อันทําใหเกิดความตองการใน
แรงงานที่เพิ่มข้ึน อันเปนผลดีตอประเทศชาติอีกทางหนึ่ง

ที่สําคัญธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ยังเปนธุรกิจที่ไดรับการสนับสนุน และสงเสริม
จากรัฐบาลปจจุบัน โดยผูประกอบการสามารถเปดดําเนินการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมได
โดยงาย ซึ่งปจจุบันไดมีปจจัยหลายประการที่เอ้ือตอการลงทุนเชนอัตราดอกเบี้ยต่ํา และธุรกิจที่อยู
ในชวงฟนตัวอันจะทําใหตนทุนตางๆไมสูงมากนัก มีธนาคาร และสถาบันการเงินพรอมที่จะปลอย
สินเชื่อในชวงนี้ ซึ่งในความเปนจริง ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจในภาคบริการที่มีความนาสนใจ
เนื่องจากเปนธุรกิจที่ใชบุคลากรจํานวนนอย แตใหผลตอบแทนสูง อยางไรก็ตามการดําเนินธุรกิจ
โฆษณาตองอาศัยความรู และความเชี่ยวชาญ อีกทั้งประสบการณที่ช่ําชองในวงการโฆษณา ผูที่
สนใจจะดําเนินธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงควรเตรียมความพรอมในทุกดานเพื่อใหบริษัทสามารถอยู
รอด และเติบโตทามกลางสภาวะการแขงขันที่รุนแรง

Nylen (1993) ไดกลาวถึงบทบาทของการโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภควา
การเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ตลอดจนบทบาทของโฆษณาซึ่งมีสาวนสําคัญใน
กระบวนการตัดสินใจ จะชวยใหนักโฆษณาสามารถสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาไดอยางมีประสิทธิ
ภาพ โดยในสวนนี้จะกลาวถึงตัวแปร 3 ประการที่มีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผู
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บริโภคซึ่งมีดังตอไปนี้คือ (1) ธรรมชาติของความตองการผูบริโภค (2) บทบาทของสินคา และ (3)
การรับสารโฆษณาเพื่อการตัดสินใจ ผูบริโภคมีความตองการที่จะมีสุขภาพที่ดี ความพึงพอใจ และ
ชีวิตที่อุดมสมบูรณ ซึ่งจะขอเรียกโดยรวมวาเปนความตองการของผูบริโภค ทั้งนี้ความตองการ เปา
หมาย และปญหาของผูบริโภคและการไดรับสารโฆษณา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ทั้งนี้ความตองการของผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตาง (Vary) ความลึกซึ้ง (Depth)
ตนกําเนิด (Origin) และความสําคัญ (Importance) ที่ไมเหมือนกัน

Krieff (1993) ไดจําแนกรูปแบบของการโฆษณาสําหรับตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการ
ครบวงจรไว 7 ลักษณะดังตอไปนี้คือ (1) โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ (Printed Advertising) (2) ส่ิงพิมพ
พิเศษ (Printed Collateral) (3) โฆษณาโทรทัศน (4) โฆษณาทางตรง (Direct Marketing) และ
ทางโทรศัพท (Telemarketing) (5) โฆษณานอกสถานที่ (Outdoor Advertising) (6) โฆษณาใน
ชองทางพิเศษ (Specialty Advertising) และ (7) การประชาสัมพันธ (Public Relations and
Publicity)

Wilmhursh (1986) กลาววาการโฆษณามีหลายรูปแบบ และมีหนาที่อันหลากหลาย ทํา
ใหหนาที่บางประการอาจไมชัดเจนนัก อยางไรก็ตามความแตกตางของการโฆษณา และกิจกรรม
ในการสงเสริมการตลาดคือ

(1) การโฆษณาเปนการนําเสนอสารที่ควบคุมไดอยางสมบูรณ จากการที่เจาของสินคา
จายเงินเพื่อพื้นที่ในหนังสือพิมพ นิตยสาร บิลบอรด หรือซ้ือเวลาในสื่อวิทยุ หรือโทรทัศน เพื่อให
โฆษณาไปปรากฏ จึงมีสิทธิที่จะควบคุมสารที่จะออกสูสายตาผูบริโภคไดเต็มที่

(2) โฆษณาสงสารไปยังผูบริโภคจํานวนมากในเวลาเดียวกัน จึงมีตนทุนตอการสื่อสารไป
ยังผูบริโภคตอหัวต่ํา

(3) การโฆษณาเปนวิธีการสื่อสารที่รวดเร็ว โดยเปนวิธีในการสงสารไปยังผูบริโภคจํานวน
มากในเวลาเดียวกัน

ความหมายของตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)
นักวิชาการไดใหความหมายของการเปนตัวแทนโฆษณาไวหลายสํานวน Russell และ

Lane (1999) กลาววาสมาคมธุรกิจตัวแทนโฆษณาสหรัฐอเมริกา (American Association of
Advertising Agencies) ไดทําการรวบรวมและใหคําจํากัดความ ของการดําเนินธุรกิจตัวแทน
โฆษณาวาเปนธุรกิจอิสระที่ประกอบดวยนักการตลาด และนักโฆษณาที่พัฒนา (Develop) จัด
เตรียม (Prepare) และสงโฆษณา (Place Advertising) ไปยังสื่อ เพื่อใหเขาถึงลูกคาเปาหมาย ซึ่ง
มีความสอดคลอง และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับนักวิชาการทานอื่นๆ โดย Hameroff (1998) ให
คําจํากัดความของตัวแทนโฆษณาวา คือธุรกิจของการสรางชิ้นงานโฆษณา ซึ่งสงสารของลูกคาไป
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ยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย การที่จะประสบความสําเร็จขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรค และความ
สามารถเชิงธุรกิจ

O’Guinn, Allen, และ Semenik (2000) ไดใหคําจํากัดความของบริษัทตัวแทนโฆษณาไว
ในทํานองเดียวกับสมาคมธุรกิจตัวแทนโฆษณาสหรัฐอเมริกาวา เปนองคกรที่ประกอบไปดวยมือ
อาชีพที่จะใหบริการดานความคิดสรางสรรค (Creative) และบริการดานธุรกิจใหกับลูกคาเกี่ยวกับ
เร่ืองการวางแผน (Planning) การตระเตรียม (Preparing) และการเผยแพร (Placing) โฆษณา ทั้ง
นี้ Drucker (2003) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับมืออาชีพโดยทั่วไปไววา มืออาชีพ (Professional) คือ
พนักงานที่มีความรู มิไดเปนเพียงแคคนทํางาน (Worker) โดยมืออาชีพจะใชความรู(Knowledge)
ของตนในการทํางาน ทั้งนี้ความรูจะแบงเปน 2 สวนคือ (1) ความรูที่ไดจากการศึกษาและ (2)
ความรูตอเนื่องที่ไดจากการทํางาน และการศึกษาเพิ่มเติม

จึงสามารถสรุปไดวาตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ประกอบไปดวยมืออาชีพทางดานธุรกิจ
และความคิดสรางสรรคเพื่อการวางแผน ตระเตรียม และเผยแพรชิ้นงานโฆษณาซึ่งเปนการสงสาร
ไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ทั้งนี้การที่ตัวแทนโฆษณาจะประสบความสําเร็จไดนั้นตองอาศัย
ความคิดสรางสรรค และความสามารถเชิงธุรกิจเปนหลัก และการที่บริษัทโฆษณามีปฎิสัมพันธกับ
ลูกคาอาจมองไดวาเปนผูถายทอดความรูใหกับลูกคาไปดวย (Dart & Pendleton, 1984) ตัวแทน
โฆษณามีหนาที่รับผิดชอบในการทําความเขาใจวัตถุประสงคของลูกคา และใชความสามารถใน
เชิงความคิดสรางสรรคในการนําเสนอวัตถุประสงคของลูกคาไปยังกลุมเปาหมาย โดยรับผิดชอบ
ในสวนของการเขียนคําโฆษณา ซึ่งจะปรากฏตามสื่อส่ิงพิมพ หรือเปนบทพูดในภาพยนตรโฆษณา
อีกทั้งดูแลในสวนของการออกแบบงานโฆษณาตามสื่อตางๆ (Krieff, 1999)

รูปแบบของบริษัทโฆษณา
ปจจุบันรูปแบบของการใหบริการทางดานโฆษณามีความหลากหลาย โดยในที่นี้จะใชวิธี

การแบงรูปแบบประเภทของบริษัทโฆษณาจากการใหบริการซึ่งสามารถแบงได 5 รูปแบบดังตอไป
นี้คือ

(1) บริษัทโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร (Full Service Agencies) จะเสนอการให
บริการที่จําเปนตอการโฆษณาทั้งหมด เชน การวางแผน (Planning) การสรางสรรค (Creation)
การผลิต (Production) การเผยแพรงานโฆษณา (Placement) และการประเมินผล (Evaluation)
บางแหงมีการใหบริการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications) (Russell & Lane, 1999)
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(2) บริษัทที่มีแผนกโฆษณาภายใน (In House Agencies) หมายถึงแผนกโฆษณาของ
องคการ ซึ่งสรางความไดเปรียบทางดานการติดตอประสานงาน และควบควบในทุกขั้นตอนของ
การโฆษณา โดยนักโฆษณาจะสามารถควบคุมทั้งกิจกรรมทางการตลาด การพัฒนาสินคา และ
กลเม็ดในการขนสงสินคา นอกจากนี้ องคกรยังสามารถลดตนทุนในการจายคาธรรมเนียมทางการ
โฆษณา อยางไรก็ตาม แมวาตัวแทนโฆษณาภายในบริษัทจะมีขอไดเปรียบ แตขอจํากัดก็มีมาก
เชนการขาดการมองอยางเปนรูปธรรม และมีขอจํากัดทางกระบวนการโฆษณา นอกจากนี้ การที่
จะไดมืออาชีพมาเปนผูรวมงานดวยก็มีโอกาสนอยกวาบริษัทตัวแทนโฆษณาทั่วไป (Allen,
O’Guinne, & Semenik, 2000)

(3) ตัวแทนโฆษณาที่มีการบริการจํากัด (Limited – Service Agencies) เชน Creative
Boutique คือบริษัทที่เฉพาะเจาะจงในการใหบริการแนวคิดทางโฆษณา และสารโฆษณาที่แปลก
ใหม แมวา Creative Boutique จะไมมีบริการทางดานการวางแผนสื่อ หรือการวิจัย แตลูกคาก็เชื่อ
มั่นในความคิดสรางสรรคของบริษัทเหลานี้

(4) บริษัทบริการซื้อส่ือ (Media Buying Service) เปนองคการที่มีความเชี่ยวชาญในการ
ซื้อ ส่ือ เวลา และที่วาง เชนวิทยุ โทรทัศน เชนเดียวกับบริษัทโฆษณา หนาที่ของการซื้อส่ือโฆษณา
กลายมาเปนเรื่องที่สลับซับซอนมากขึ้น จากการเพิ่มข้ึนของสื่อตางๆ ตัวแทนโฆษณาจะทําในสวน
การวางแผนกลยุทธ สําหรับการใชสื่อ ลูกคามักจะหันมาใชบริการบริษัทซื้อส่ือ ซึ่งไดเปรียบเนื่อง
จากการซื้อส่ือเปนจํานวนมาก จะไดชวงเวลาของสื่อที่มากขึ้น แตราคาถูกกวา เมื่อเทียบกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณารายยอย (Allen, O’Guinne, & Semenik, 2000)

Krieff (1993) ไดเสนอวาชิ้นงานโฆษณาที่สมบูรณควรที่จะประกอบดวย 3 สวนดงัตอไปนี้
คือ (1) ควรกอใหเกิดความตองการ และความปรารถนาในตัวสินคา และบริการ หรือใหความรูกับ
ผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคาที่ไดทําการโฆษณา (2) โฆษณาที่ดีควรจะชักจูงให ผูบริโภคที่มีศักยภาพ
ในการซื้อ วาสินคาและบริการ ที่ไดโฆษณาชิ้นนี้ เปนสิ่งที่ดีที่สุด (3) ควรจะกอใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อในสินคาและบริการนั้นๆอยางแทจริง

โครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณา
Nylen (1993) ไดทําการแบงโครงสรางองคกรของบริษัทตวัแทนโฆษณาเปน (1) โครง

สรางองคกรตามหนาที่ และ (2) โครงสรางองคกรที่แบงตามกลุมลูกคาซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้
คือ
(1) โครงสรางองคกรตามหนาที่ (Functional Organization)

เปนรูปแบบองคกรที่เปนทางการที่ไดรับความนิยมในธุรกิจตัวแทนโฆษณา มีความเฉพาะ
เจาะจงมากกวาแผนกโฆษณาในบริษัททั่วไป มีการจัดกลุมผูเชี่ยวชาญเขาดวยกันเปนแผนกซึ่งจะ
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ชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูล และทักษะตางๆที่จะชวยใหการทํางานงายขึ้น ซึ่งแผนภาพที่ 2.6
จะแสดงใหเห็นถึงโครงสรางองคกรที่แบงตามหนาที่

แผนภาพที่ 2.6 โครงสรางองคกรที่แบงตามหนาที่

ที่มา: Nylen, D. W. (1993). Advertising: Planning implementation, and control (4th ed.).
Cincinnati, OH: South-western. p.76.

Nylen (1993) กลาววาการจัดกลุมตามความคลายคลึงตามที่แสดงในแผนภาพที่ 2.6 จะ
เปนการจัดกลุมจากพื้นฐานของหนาที่ความรับผิดชอบทั่วไป ตามหนาที่ของแตละฝายซึ่งประกอบ
ไปดวย

ฝายดูแลลูกคา (Client Contact) มีความรับผิดชอบในสวนของการเปนตัวแทนของบริษัท
โดยรับหนาที่ในการติดตอลูกคา รับทราบ และใหคําแนะนําตามความตองการของลูกคา ซึ่งนําไปสู
การวางแผนโฆษณาของบริษัท นอกจากนี้ยังรับผิดชอบในการประสานงานตามแผนที่ไดวางไว

ฝายสรางสรรค (Creative Service) จะมีหนาที่รับผิดชอบในการเขียน ออกแบบ และควบ
คุมการผลิตชิ้นงานโฆษณา และสวนที่เกี่ยวของ ฝายสรางสรรคเปนหนวยที่สรางผลงานใหกับ
บริษัท อยางไรก็ตามบุคลากรในฝายนี้ควรมีสวนรวมในกระบวนการวางแผนดวย โดยมีสวนชวยใน
การกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณา และรับผิอดชอบในการคิดแนวทางในการโฆษณาเพื่อให
บรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดวางไว การทํางานของฝายสรางสรรคจะแบงออกเปนสวนยอยอีก 2
สวนคือ สวนของผูเขียนคําโฆษณาซึ่งเขียนบทในสิ่งพิมพ บทโฆษณาทางโทรทัศน และสื่ออ่ืนๆ
และอีกสวนจะทําการดูแลในดานการออกแบบ และพฤติกรรมตางๆที่ปรากฎในงานโฆษณา
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ฝายผลิต (Production Department) มักเปนผูเชี่ยวชาญในชิ้นงานที่เผยแพรทางโทรทัศน
และสิ่งพิมพ ซึ่งจะทําหนาที่ในการติดตอ ควบคุม และเตรียมอุปกรณที่เกี่ยวของ

ฝายประสานงาน (Traffic Department) รับผิดชอบในการประสานงานภายใน จัดตาราง
เวลาของการทํางานในฝายสรางสรรค ทําการจัดสง และกําหนดการของอุปกรณในงานโฆษณาที่
ฝายสื่อโฆษณาจะนําไปใช

ฝายการตลาด (Marketing Service) จะรับผิดชอบงานดานการวางแผนการตลาดโดย
รวม และการวิจัย การทําโปรโมชั่น

ฝายสื่อโฆษณา (Media Department) มีความรับผิอดชอบในการวางแผนสื่อโฆษณา ทํา
การตอรอง และจัดซื้อส่ือโฆษณา ฝายวางแผนสื่อโฆษณามักจะใชคนเปนจํานวนมาก และมีความ
สําคัญในบริษัทตัวแทนขนาดใหญ ดังนั้นในบางตัวแทน จึงมีการแยกออกมาเปนอีกบริษัท หรือ
เปนแผนกที่เปนเอกเทศ

ฝายสงเสริมการขาย (Merchandising Department) เปนการรวมเอาผูเชี่ยวชาญในการ
วางแผนสงเสริมการขายเขาดวยกัน เพื่อรวมกันศึกษาตลาด รวบรวมขอมูลเพื่อการตัดสินใจทาง
การตลาด โดยแผนกนี้มักรวมเอาผูเชี่ยวชาญในสินคาแตละตัว เชนผูเชี่ยวชาญดานสินคาในครัว
เร่ือน และผูเชี่ยวชาญดานสินคาแฟชั่น

ฝายวิจัยโฆษณา (Advertising Research Department) ทําการออกแบบ และดําเนินการ
วิจัยโฆษณา และทําการวิจัยทั่วไปดานการตลาด ซึ่งมีสวนเกี่ยวพันกันกับกระบวนการวางแผน ซึ่ง
สามารถชวยในกระบวนการวางแผนในระดับทั่วไป โดยการวิเคราะห และตีความขอมูลที่มีอยูใน
มือเกี่ยวกับสินคา และตลาด การวิจัยประสิทธิภาพของการโฆษณา จะถูกดําเนินการโดยแผนก
วิจัย

ฝายบริหารธุรกิจ (Business Administration) รับผิดชอบการบริหารธุรกิจของบริษัทตัว
แทนโฆษณา โดยรับผิดชอบดานการเงิน บริษัทตัวแทนโฆษณามีความจําเปนที่จะตองควบคุมการ
หมุนเวียนของเงิน และการบัญชีเปนอยางดี

ตําแหนงพิเศษ (Special Functions) จะเปนแผนกที่เกิดจากการอยกหนวยงานเฉพาะอื่น
ออกมาเปนแผนกในองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณา จากการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาบางรายอาจ
มีแผนกพิเศษ เพื่อดูแลโฆษณาแตละรูปแบบ เชนการขายตรง และประกาศรับสมัครงานเปนตน

ภายใตระบบแผนก ผูเชี่ยวชาญจะถูกจัดกลุมใหอยูในแผนกตางๆ เชน ผูเขียนคําโฆษณา
(Copy Writer) ในแผนกคําโฆษณา (Copy) แตละคนจะมีความรับผิดชอบโดยตรงตอแผนก และผู
มีอํานาจในการตัดสินใจ นักเขียนคําโฆษณา และนักวิจัยอาจตองทํางานใหกับลูกคา 4 ราย ซึ่งมีผู
บริหารงานลูกคา (Account Executive) คนละคนกัน จากการแจกงานของหัวหนาแผนก ขอได
เปรียบของระบบแผนกคือ เปนการมอบหมายความรับผิดชอบใหกับผูเชี่ยวชาญจริงๆ และเปนการ



55

สรางประสบการณที่แปลกใหมใหกับพนักงาน จากการทําใหกับลูกคาที่หลากหลาย
(Hameroff,1998)

(2) โครงสรางองคกรที่แบงตามกลุมดูแลลูกคา (Account Group)
เปนทีมงานที่เกิดจากการรวบรวมสมาชิกที่มีความเชี่ยวชาญในการดูแลลูกคาแตละตัวเขา

มาอยูรวมกันเพื่อดูแลลูกคาตัวใดตัวหนึ่ง หรือหลายตัวโดยแผนภาพที่ 2.6 จะแสดงใหเห็นถึงโครง
สรางองคกรที่แบงตามกลุมดูแลลูกคา

แผนภาพที่ 2.6 โครงสรางองคกรที่แบงตามกลุมดูแลลูกคา

ที่มา: Nylen, D. W. (1993). Advertising: Planning implementation, and control (4th ed.).
Cincinnati, OH: South-western. p.78.

แผนภาพที่ 2.6 จะแสดงถึงโครงสรางของระบบกลุมดูแลลูกคาเปนทีมงานที่รวบรวม
สมาชิกที่มีความเชี่ยวชาญในหลายสาขามาทํางานรวมกันในการดูแลลูกคาแตละตัว โดยจะมีโครง
สรางคลายกับกงลอที่มีศูนยกลางเปนลูกคา และสินคาที่จะทําการโฆษณา สวนที่อยูรอบๆก็คือผูที่
ทําหนาที่ติดตอกับลูกคา และนอกจากนั้นก็คือ ครีเอทีฟ ฝายประสานงาน ฝายวิจัย และผูเชี่ยว
ชาญอื่นๆ (Nylen, 1993)
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ภายใตระบบกลุมดูแลลูกคาหนาที่ผูเขียนคําโฆษณากราฟฟก ผูวางแผนสื่อ และมืออาชีพ
อ่ืนๆ จะถูกมอบหมายงานของแตละกลุมลูกคา ตามแนวทางของผูบริการลูกคา (Account
Executive) หรือหัวหนากลุม (Group Head) โดยในบริษัทตัวแทนโฆษณาหนึ่งๆ อาจมีหลายกลุม
ก็ได โดยแตละกลุมจะทําหนาที่เหมือนเปนเอเจนซี่หนึ่งเลยทีเดียว ขอไดเปรียบของระบบกลุมคือ
การมุงสนใจในการใชความเชี่ยวชาญพิเศษของแตละคนในการแกปญหาของลูกคา (Hameroff,
1998)

ความสําเร็จของกลุมดูแลลูกคาไมเพียงขึ้นอยูกับทักษะของบุคลากร แตยังขึ้นอยูกับ
ความสามารถในการทํางานรวมกัน และประสานงานกันอยางมีประสิทธิภาพ ผูที่ทําการติดตอลูก
คาของทีม จะมีบทบาทในการเปนผูนําในการพัฒนาประสิทธิภาพขององคกร ทั้งนี้กลุมดูแลลูกคา
จะเปนเสมือนศูนยควบคุมของตัวแทนโฆษณา (Nylen, 1993)

ผลการวิจัยของ ภูวนาท คุณผลิน (2543) เร่ืองรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย พบวามี
โครงสรางของบริษัทโฆษณาเพียง 2 รูปแบบ ไดแก องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The
Consortium) และองคกรที่มีแผนกหรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาด ใหบริการไมครบ
วงจร (The Consotium With One Dominant Agency) โดยไดจัดแบงรูปแบบโครงสรางของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไว 5 ประเภทดวยกันไดแก (1) องคกรที่กระจายงานสูภายนอก
(The Consortium) (2) องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการ
ไมครบวงจร (The Consotium With One Dominant Agency) (3) องคกรที่มีแผนกหรือบริษัทใน
เครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The Integrated Agency With Business
Units) (4) องคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไร
เปนของตนเอง (The Integrated Agency) และ (5) องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบ
ครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The Brand Team Agency) นอกจากนี้ยังพบวา แนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานการปรับโครง
สรางบริษัท โดยการขยาย หรือการลดขนาดบริษัท และมีอิทธิพลตอ การปรับวิธีการดําเนินงาน
ระหวางหนวยงานทั้งภายใน และภายนอก

โครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณามีความแตกตาง และหลากหลาย ทั้งนี้ข้ึนอยู
กับ ขนาด หนาที่ ลูกคา และการวางแผนทางการบริหาร (Krieff, 1993) โดยโครงสรางในระบบ
แผนก และระบบกลุมมักพบในตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดใหญ แตสําหรับตัวแทน
โฆษณาขนาดยอม หนาที่ ความสนใจ และความรับผิดชอบของพนักงานมักมีความคาบเกี่ยวกัน
เชนผูบริหารงานโฆษณา อาจมีมุมมองเกี่ยวกับความคิดสรางสรรค ในขณะที่ผูคิดงานโฆษณาซึ่งมี
โอกาสใกลชิดกับลูกคา และดําเนินงานโดยตรงอาจสามารถคิดคาใชจายตางๆไดดีกวาผูจัดการ
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ฝายการเงินเปนตน ทั้งนี้การที่ตัวแทนโฆษณาขนาดยอมจะไมสามารถมีระบบกลุมหรือระบบ
แผนก ทําใหพนักงานถูกคาดหวังวาจะทําไดหลายหนาที่ เชน ผูบริหารงานลูกคา อาจตองเขียนคํา
โฆษณาเอง เลือกการผลิต บางครั้งอาจตองวางแผนสื่อดวยตัวเอง บางครั้ง ประธานบริษัทโฆษณา
ขนาดยอมอาจมีหนาที่เปนผูบริหารงานลูกคาเอง (Hameroff,1998) การจัดการดานโครงสราง
แผนกโฆษณาในบริษัททั่วไปจะตองพิจารณาถึงโครงสรางโดยรวมขององคกร และตองพิจารณาวา
ฝายโฆษณาควรอยูในระดับใดขององคกร เชนควรอยูในระดับสูงใกลกับผูบริหารระดับสูง หรืออยู
ในระดับปฏิบัติการ (Nylen, 1993)

สถานการณทางธุรกิจ ของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย
ธุรกิจการโฆษณาเปนธุรกิจที่มีการแขงขันกันสูง จึงมีความเปลี่ยนแปลงในดานตางๆเชน

องคกร แนวคิดตางๆเพื่อนํามาใชในการดึงดูดลูกคาตลอดจนวิธีการตางๆ เพื่อที่จะกอใหเกิดการ
ลดตนทุนใหไดมากที่สุด ซึ่งมีสวนทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงตอวงการโฆษณาโดยรวม เชนใน
กรณีของการเกิดขึ้นของตัวแทนจัดซื้อส่ือโฆษณา ซึ่งมผีลตอโครงสรางการคิดคาบริการของธุรกิจ
ตัวแทนโฆษณา ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยทฤษฎีเชิงระบบวา การเปลี่ยนแปลงของหนวยยอย จะ
ทําใหเกิดผลกระทบตอสวนอื่นๆ และอาจเกิดผลกระทบตอๆกันในเชิงของลูกโซ

ปจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเริ่มมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ตัวแทน
โฆษณาเริ่มมีการแยกตัวออกมาเปนผูชํานาญงานพิเศษเฉพาะดานมากขึ้น เชน เปนตัวแทนจัดซื้อ
สื่อโฆษณาอิสระ และตัวแทนดานความคิดสรางสรรคซึ่งใหบริการดานความคิดสรางสรรค ซึ่งได
กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในวงการโฆษณาในสวนของลูกคา และวิธีการคิดคาบริการในรูปแบบ
ใหมๆ เพื่อใหตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ซึ่งจะอธิบายในรายละเอียดในสวนตอไป

ตัวแทนจัดซ้ือสื่อโฆษณาอิสระ
ธุรกิจตัวแทนจัดซื้อส่ือโฆษณานั้นเปนอีกธุรกิจที่เพิ่งเกิดขึ้นในประเทศไทยเมื่อไมนานมานี้

โดยกอนหนานี้รูปแบบธุรกิจดังกลาวมักจะเปนสวนหนึ่งของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบ
วงจร (Full Service) ปจจุบันธุรกิจตัวแทนจัดซื้อส่ือโฆษณา จัดไดวาเปนมืออาชีพที่ทําหนาที่ใน
การวางแผนเกี่ยวกับส่ือโฆษณาโดยเฉพาะ และนับวันก็เร่ิมมีบทบาทสําคัญมากขึ้น (วุฒิกร สินธุ
วาทิน, 2545) การปรับตัวของตัวแทนโฆษณาโดยลดขนาดมาเปน ครีเอทีฟเอเยนซี และ Media
Independent เพื่อการซื้อส่ือรวมเกิดขึ้นหลังจากสัญญานทางเศรษฐกิจสอเคาไมดีนัก (ธนเดช กุล
ปติวัน และ สัญญพงศ สุวรรณสิทธ, 2545) บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงพยายามที่จะลดตนทุนทาง
ดานการซื้อส่ือโฆษณา โดยการรวมแผนกโฆษณาของ 2 บริษัทเขาดวยกันซึ่งจะทําใหเกิดอํานาจ
การตอรองที่สูงขึ้น
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ตัวแทนจัดซื้อส่ือโฆษณา หรือมีเดียเอเยนซี (Media Agency) หรืออาจจะเรียกแตกตาง
กันวามีเดียเฮาส (Media House) หรือมีเดียอิสระ (Media Independent) ซึ่งมีกําเนิดตางๆกันดังนี้
(วิทวัส ชัยปาณี และ คณะ, 2544)

(1) แยกมาจากแผนกจัดซื้อส่ือโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาเดิมออกมาตั้งเปน
บริษัท จึงสามารถซื้อส่ือใหลูกคาอื่นๆที่ไมใชลูกคาของตัวแทนโฆษณาเดิมไดดวยเชน Initiative
Media (IM) แยกมาจาก Lowe Lintas & Partnership, Universal McCann แยกมาจาก McCann
Erickson, Media Edge แยกมาจาก DY&R และ Starcom แยกมาจาก Leo Burnett เปนตน

(2) รวมแผนกจัดซื้อส่ือโฆษณาของหลายบริษัทตัวแทนเขาดวยกัน แลวตั้งใหมเปนบริษัท
ใหมที่เปนอิสระ และใหบริการลูกคาของบริษัทตัวแทนหลายรายพรอมกัน รวมทั้งลูกคาอื่นๆที่ไมใช
ลูกคาของตัวแทนโฆษณาที่เร่ิมกอต้ังไดอีกดวยเชน MindShare มาจาก Ogilvy & Mather และ
J.Walter Thomson รวมกัน, OMD มาจาก TWBA, BBDO, และDDB รวมกัน Media Intelligent
มาจาก Fareast Advertising, Spa Advertising, และ Thai Hakuhodo, Zenith มาจาก Bates
และ Saatchi & Saatchi เปนตน

(3) เกิดขึ้นมาใหม และมิไดสังกัดคายใดๆทั้งสิ้นเชน CIA Media Inniovation และ
Leverage เปนตน

ผลการวิจัยของ นภาศิริ  อิงคนารท ในเรื่องผลกระทบของบริษัทใหบริการดานการวาง
แผนและจัดซื้อส่ืออิสระที่มีตอวงการโฆษณาไทยพบวา

(1) มีเดียอินดิเพนเดนทกอใหเกิดผลกระทบตอวงการโฆษณาไทยในวงกวาง โดยสงผล
กระทบตอตัวแทนโฆษณาตอบริษัทครบวงจรในทางลบมากที่สุด สวนผลกระทบตอบริษัทลูกคา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผลกระทบในทางบวก นอกจากนี้มีเดียอินดิเพนเดนทยังสงผล
กระทบตอส่ือโฆษณา โดยเฉพาะบุคลากรดานสื่อโฆษณา

(2) ในอนาคตบริษัทมีเดียอินดิเพนเดนทในประเทศไทยจะมีมากขึ้น โดยมีเดียอินดิเพน
เดนทเกิดใหมจะเกิดจากการแยกแผนกโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจร
ออกมารวมตัวกันเปนมีเดียอินดิเพนเดนท หรือเกิดจากนโยบายของบริษัทแมในตางประเทศ ทั้งนี้
มีเดียอินดิเพนเดนทในประเทศไทย

(3) เมื่อเกิดมีเดียอินดิเพนเดนทในประเทศไทย บริษัทตัวแทนโฆษณาครบวงจรจะตองมี
การปรับตัวโดยการปรับวางตําแหนง และทิศทางการทํางานใหชัดเจน และยืดหยุนมากขึ้น ปรับ
โครงสรางบริษัทใหมีขนาดเล็กและเปนแนวราบ ในขณะเดียวกันผูบริหารจะตองปรับสมดุลในการ
ใหความสําคัญกับแผนกตางๆ ในสัดสวนที่เทากัน นอกจากนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาครบวงจรอาจ
ตองปรับราคาหรือเปลี่ยนวิธีคิดคาบริการ หาพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแขงขัน
หรือแยกแผนกสื่อโฆษณาออกมาเปนมีเดียอินดิเพนเดนท และจากผลการวิจัยชิ้นนี้สอดคลองกับ
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แนวคิดการบริหารระบบที่วา ระบบจะดําเนินอยูภายใตสิ่งแวดลอมภายนอกที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยูเสมอ ระบบตองมีการปรับตัว หรือการเปลี่ยนแปลงของระบบยอยใดๆ จะสงผลกระทบตอระบบ
ยอยอื่นๆโดยรวม

ตัวแทนดานความคิดสรางสรรค
ตัวแทนดานความคิดสรางสรรคครีเอทีฟเอเยนซี (Creative Agency) หรืออาจจะเรียกตาง

กันวา เอเยนซีหลัก (Main Agency) หรือแบรนดเอเยนซี (Brand Agency) ซึ่งสวนใหญก็ยังใชชื่อ
เดิมๆเหมือนกับเมื่อครั้งยังมีแผนกจัดซื้อส่ือโฆษณารวมอยู (วิทวัส ชัยปาณี และ คณะ, 2544)
ปจจุบันก็มีความเปลี่ยนแปลงจากการเขามาของบริษัทในเครือตางประเทศที่เขามาทําการซื้อหุน
จากหลายบริษัท ทําใหเกิดเครือขายตัวแทนโฆษณาขึ้นมา ซึ่งสามารถแบงใชทรัพยากรสวนกลาง
ดานขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ นับเปนกระแสการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญของวงการโฆษณาไทย
ซึ่งจากการแยกตัวออกมาของสวนประกอบในบริษัทตัวแทนโฆษณา ทําใหการคิดคาบริการ ตอง
เปลี่ยนแปลงไปดวย ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ จะทําการอธิบายในเรื่องผลตอบแทนของบริษัทตัวแทน
โฆษณาในสวนตอไป

ผลตอบแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณา
เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมในวงการโฆษณา จากการเกิดธุรกจิตัวแทนสื่อ

ส่ือโฆษณาอิสระข้ึน บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ จึงตองมีการปรับเปลี่ยนวิธีการคิดคาบริการ เพื่อ
ใหเขากับสภาพแวดลอมที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจะขออธิบายในรายละเอียดดังตอไปนี้

แตเดิมคาบริการที่เจาของสินคาจะตองชําระใหกับบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนการคิดเหมา
จายในระบบคอมมิสชั่น (Commission Base) โดยคิดในอัตรามาตรฐาน 17.65% จากคาใชจายที่
ลงสื่อโฆษณา เมื่อเวลาผานไป โครงสรางของตัวแทนโฆษณาไดเปลี่ยนแปลงไป และมีการแยก
แผนกสื่อโฆษณา (Media Department) ออกไป และเพิ่มแผนกวางแผนกลยทุธเขามา (Strategic
Planning Department) เขามา จึงมีการเปลี่ยนแปลงวิธีในการคิดคาตอบแทนในรูปแบอื่นๆ
(วิทวัส ชัยปาณี และคณะ, 2544)

ปญหาที่เกิดขึ้นประการแรกคือ การตอรองคาคอมมิสชั่นซึ่งลดต่ํามากจนเกินกวาที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาจะดําเนินธุรกิจตอไปได โดยมีความพยายามลดคาคอมมิสช่ันลงจาก 17.65 ให
เหลือเลขตัวเดียว จึงมีตัวแทนโฆษณาหลายรายที่ขาดความเขาใจจึงจําตองลดคาคอมมิสชั่นลง
โดยไมมีหลักเกณฑ ประการที่ 2 มีความสับสนจากการเกิดขึ้นของบริษัทตัวแทนจัดซื้อส่ือโฆษณา
อิสระ (Media Independent/ Media Agency) และนําตัวแลขคาคอมมิสชั่นในสวนที่ตองจายให
กับบริษัทตัวแทนจัดซื้อส่ือมาปะปนกับคาบริการ ที่จะตองจายใหกับตัวแทนโฆษณาหลัก
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(Creative Agency/ Brand Afency) ประการที่ 3 คือความไมเขาใจ ไมกลา และไมยอมรับระบบ
คิดคาตอบแทนในอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมใชระบบคอมมิสชั่นแบบดั้งเดิม นั่นคือการคิดคํานวณคาตอบ
แทนจากชั่วโมงการทํางาน หรือที่เรียกกันวา ระบบคาเวลา (Fee Base) (วิทวัส ชัยปาณี และคณะ,
2544)

ผลกระทบ และความเสียหายที่เกิดขึ้น และที่กําลังจะเกิดตามมาประการแรกคือ การปด
กิจการ จากการที่คาคอมมิสชั่นซึ่งลดต่ํามากจนเกินกวาที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะดําเนินธุรกิจตอ
ไปได ประการที่ 2 คือการลดจํานวนพนักงาน จากคาบริการที่ต่ําลง บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมี
ความจําเปนตองปลดพนักงานออก และกอใหเกิดการวางงาน ประการที่ 4 ปญหาสมองไหล จาก
ผลการประกอบการที่ต่ํา ทําใหไมสามารถตอบแทนพนักงานไดมากพอ ตองแกไขวิกฤตการณดวย
การยกเลิกโบนัส ไมขึ้นเงินเดือน ขอลดเงินเดือนพนักงาน ยกเลิกรถประจําตําแหนง ตัดงบ
ประมาณหลายสวน และลดจํานวนพนักงานลง ทําใหพนักงานสวนที่เหลือตองทํางานหนักข้ึน และ
เร่ิมหมดความอดทนตอวงการโฆษณา และหันไปหางานในสาขาอื่น ในที่สุดก็จะไมเหลือคนที่มี
ความรูความสามารถเพราะในที่สุดงานโฆษณาจะกลายเปนสายอาชีพที่ไมนาสนใจ เพราะใหผล
ตอบแทนที่ไมนาพอใจ ประการที่5 จากการที่มีผลตอบแทนนอยจนในที่สุดบริษัทตัวแทนไดปดตัว
ไปจํานวนมาก และบุคลากรไดหันไปสูสาขาอาชีพอื่น ทําใหในที่สุดกลไกตลาดก็จะทํางานเพราะ
เมื่อมีบริษัทโฆษณาที่ยังยืนหยัดอยูได และมีจํานวนนอย ในที่สุด ตัวแทนโฆษณาเหลานี้ก็จะ
สามารถขึ้นคาคอมมิสชั่นไดตามใจปรารถนา ตามหลักเศรษฐศาสตรที่ไดกลาวไววาเมื่ออุปสงค
หรือความตองการซื้อสินคา (Demand) มากกวาอุปทาน หรือความตองการขายสินคา (Supply) ก็
จะทําใหผูขายมีความไดเปรียบ และสามารถขึ้นราคาสินคาได หรือในบางกรณี บริษัทลูกคาอาจ
ตองเสียคาใชจายในการจางที่ปรึกษาตางชาติ เนื่องจากบุคลากรชั้นดีไดละทิ้งสายอาชีพนี้แลว จึง
จะเห็นไดวาผลกระทบในระยะยาวเปนเรื่องที่มิอาจมองขาม ในที่สุดบริษัทเจาของสินคาก็จะเปนผู
เสียหาย ดังนั้นลูกคาจึงไมควรคิดวาการกดคาบริการตัวแทนโฆษณาไดต่ําที่สุดแสดงถึงความ
สามารถ และตัวแทนโฆษณาก็ไมควรคิดวาการลดคาบริการใหต่ําที่สุดจะชวยใหชนะงานพิทช
หรือจะชวยใหรักษาลูกคาไวไดเชนเดียวกัน (วิทวัส ชัยปาณี และ คณะ, 2544)

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยไดเร่ิมเผยแพร “บัญญัติ 4 ประการ” ซึ่งเปนขอ
กําหนดในเรื่องการเก็บคาบริการของตัวแทนโฆษณาใหมีมาตรฐาน และชวยปรับพื้นฐานความเขา
ใจใหเทาเทียมกันซึ่งมีดังนี้ (วิทวัส ชัยปาณี และ คณะ, 2544-2545)

บัญญัติขอที่ 1 ในกรณีทั่วไป ตัวแทนโฆษณาที่เปนสมาชิกของสมาคมจะเก็บคาบริการ
17.65% จากคาสื่อโฆษณา และคาผลิต เพื่อครอบคลุมการบริการดานสื่อโฆษณา การผลิต ความ
คิดสรางสรรค และฝายบริการลูกคา
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บัญญัติขอที่ 2 ตัวแทนโฆษณาสามารถเสนอคาบริการที่ต่ําลงกวา 17.65 % ไดภายใตเงื่อนไข
ที่ลูกคามียอดคาใชจายดานสื่อโฆษณาตลอดปสูง โดยเสนอเปนลําดับข้ันบันได (Sliding Scale)
ได

บัญญัติขอที่ 3 หากลูกคาแยกใชบริการดานจัดซื้อส่ือโฆษณา ไปใชบริการมีเดียเฮาส หรือมี
เดียอินดิเพนเดนซ หรือไปซ้ือส่ือโฆษณาเองโดยตรง  และใชบริการจากตัวแทนโฆษณาในดาน
ความคิดสรางสรรค การผลิต และฝายบริการลูกคาเทานั้น ตัวแทนโฆษณาจะคิดคาบริการเปน 3
สวนทันที ไดแก

- คาบริการผลิตชิ้นงานโฆษณา (Agency Production Charge) หมายถึงคาเวลาที่
บุคลากรในแผนกสรางสรรค (Creative) และฝายผลิต (Production) ตองใชไปในการคิด และลง
มือผลิตผลงานตางๆไดแกคาผังเรื่อง (Storyboard) คาเขียนขอความโฆษณา (Copy Writing) คา
ออกแบบราง (Layout) คาทําอารตเวิรค (Artwork) คาควบคุมงานผลิต (Supervision) เปนตน

- คาบริการดานการผลิต (Production Commission) ซึ่งแตเดิมก็มีการคิดคาบริการใน
สวนนี้มาโดยตลอด โดยเก็บเปนคอมมิสชั่น 17.65 % บนคาผลิต หรือบนคาใชจายจริง ที่จะตอง
จายใหกับบุคคลที่ 3 (Third – Party Cost) อาจจะมีการตอรองใหลดจาก 17.65 % ลงบาง ถามี
ยอดบิลล่ิงในการผลิตสูงจริงๆ หรือมียอดบิลล่ิงของสื่อโฆษณาสูงมาก และตัวแทนโฆษณาไดคา
คอมมิสชั่นจากสวนสื่อโฆษณาสูงอยูแลว ในอดีตมีลูกคารายใหญๆ ระดับ 100 ลานบาทขึ้นไปขอ
จาย 17.65 % บนคาสื่อโฆษณา และขอลดใหเหลือเปน 15 % บนคาผลิตเชนกัน

- คาบริการวิชาชีพโฆษณา (Agency Compensation) คาบริการสวนนี้เปนการเก็บเพื่อ
ตอบแทนคาบริการในการวางแผนกลยุทธ การใชบุคคลากรฝายบริการลูกคา (Client Service)
ฝายครีเอทีฟในสวนที่เขามารวมทํากลยุทธ และรวมถึงพนักงานผูอยูเบื้องหลังอีกมากมาย (Back
Office)

บัญญัติขอที่ 4 คาบริการวิชาชีพโฆษณา (Agency Compensation) มีวิธีคิด 2 รูปแบบคือ
- รูปแบบที่ 1 คิดจากคาคอมมิสชั่น (Commission Base) คิดเปนเปอรเซ็นตบนคาใช

จายดานสื่อโฆษณาที่ลูกคานํางานสรางสรรคของตัวแทนโฆษณาไปใชโดยหักสวนคาบริการดาน
ส่ือโฆษณาออกไปจายใหกับบริษัทตัวแทนจดัซื้อส่ือโฆษณา เชนเหลือใหครีเอทีฟเอเจนซี 15 %
โดยสามารถคิดคาบริการเปนลําดับข้ันบันได (Sliding Scale) ไดเชนเดียวกันหากลูกคามียอดการ
ใชสื่อโฆษณาสูง

- รูปแบบที่ 2 คิดจากคาเวลา (Fee Base) โดยคํานวณประมาณการจากจํานวน
บุคลากร และขอบเขตของงานที่ทําแลว นํายอดรวมมาหารเฉลี่ยเปนคาบริการรายเดือน (Montly
Fee) การคิดคาบริการในระบบคาเวลาเปนเรื่องคอนขางใหมสําหรับประเทศไทย แตในตาง
ประเทศไดมีการใชอยางแพรหลายมาเปนเวลาพอสมควรแลว จนในปจจุบันมีลูกคาของตัวแทน
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โฆษณาในยุโรป และสหรัฐอเมริกาใชการคิดคาบริการวิชาชีพโฆษณาในระบบนี้เปนสัดสวนถึง
70% และใชระบบคอมมิสชั่น 30% แตในเอเชีย และยุโรปจะมีสัดสวนที่กลับกัน เนื่องจากตัวแทน
โฆษณายังไมกลาที่จะใช นอกจากนี้ยังขาดความรูความเขาใจในระบบการคิดคาเวลาการคิดคา
บริการในระบบคาเวลานี้จะตองมีความชัดเจนในทุกรายละเอียด ตองทําความตกลงกันใหดี
ระหวางลูกคา และตัวแทนโฆษณา จึงมีความยุงยาก และใชเวลาในการตอรองที่ยาวนานกวาการ
คิดในระบบคอมมิสชั่น ซึ่งเปนการเหมาจายเปนเปอรเซ็นต (วิทวัส ชัยปาณี และ คณะ, 2545)

ระบบคาเวลาคือ ตัวแทนโฆษณาจะทําการแสดงตัวเลขเวลาที่ใชในการทํางานใหแกลูกคา
เพื่อเปนการประมาณการลวงหนา ถาลูกคาเห็นวาจํานวนบุคลากรเกี่ยวของ และจํานวนชั่วโมงที่
นําเสนอมามีความใกลเคียงกับความเปนจริง ตัวแทนโฆษณาก็จะทําการคํานวณอัตราคาเวลาของ
พนักงานเพื่อเปนคาใชจายรายปสําหรับลูกคา เชน ลูกคารายหนึ่งตองการทีมบริการลูกคา 3 คน
และผูคิดงานโฆษณา 3 คนในการทํางานตลอดป ก็จะสามารถเสนอราคาไดดังนี้

ตารางที่ 2.1: การคิดคาบริการในระบบคาเวลา (Fee Base)
       พนักงาน จํานวนชั่วโมงทํางานใน 1 ป อัตราคาเวลา รวมคาเวลา

1. Account Director             360 ช.ม. 6,000 บาท 2,160,000 บาท
2. Account Executive          1,080 ช.ม.             3,000 บาท        3,240,000 บาท
3. Client Service Secretary       420 ช.ม. 1,200 บาท    504,000 บาท
4. Creative Director             300 ช.ม. 8,000 บาท        2,400,000 บาท
5. Copy Writer             420 ช.ม.             6,000 บาท 2,520,000 บาท
6. Artist/ Visualizer             480 ช.ม. 1,200 บาท           336,000 บาท

ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี และคณะ (2545).  สิบเจ็ดจุดหกหา (ตอนที่6).  นิตยสารแบรนดเอจ, 3(5).
p.128.

จากตารางที่ 2.1 ซึ่งแสดงถึงการคิดคาบริการในระบบคาเวลา จะมีการคิดคาบริการเปน
รายชั่วโมง โดยการคํานวณคาชั่วโมง กับเวลาที่ใชในการทํางานเพื่อเปนคาบริการในการโฆษณา

ชวงเวลาที่ผานมาไมกี่ปมานี้ นอกจากธุรกิจตัวแทนโฆษณาจะมีการเปลี่ยนแปลงในสวน
ของการแยกตัวออกมาของมีเดีย และครีเอทีฟ ซึ่งกระทบกับการคิดคาบริการดังที่ไดกลาวมาแลว
ในชวง 5 –6 ปที่ผานมาประเทศไทยยังตองประสบกับวิกฤตการณทางเศรษฐกิจอีกดวย ซึ่งสงผล
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กระทบอยางสูงตอธุรกิจตัวแทนโฆษณา ซึ่งในสวนตอไป จะขอกลาวถึงกลยุทธที่บริษัทตัวแทน
โฆษณาใชในชวงที่เกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจ

กลยุทธที่บริษัทตัวแทนโฆษณาใชในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจ
เกศรินทร จินตนาภรณพันธ (2544) กลาววาในชวงที่เกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยตองเรงหากลยุทธเพื่อการอยูรอด (Survival Strategy) และกลยุทธ
เพื่อการปรับเปลี่ยน (Change Strategy) มาใชกันอยางถวนหนา โดยกลยุทธในการปรับเปลี่ยน
เพื่อความอยูรอด และเพื่อสรางความไดเปรียบเชงิการแขงขันที่บริษัทตัวแทนโฆษณานิยมใชมี
หลายรูปแบบ เชน

(1) การลด และตัดคาใชจายตางๆทั้งในดานคาใชจายสาธารณูปโภค การลดเงินเดือน
พนักงาน และการลดจํานวนพนักงาน ซึ่งถือวาเปนตนทุนที่สูงที่สุดในการดําเนินกิจการของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เชนบริษัทประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน) ไดประกาศเลิกจางพนักงาน
พรอมกัน 60 คน บริษัทสปาแอดเวอรไทซิ่ง ลดจํานวนพนักงานหลายครั้งจนในที่สดุจากพนักงาน
195 คนเหลือเพียง 80 คน

(2) การสรางแนวรวมทางธุรกิจ บริษัทตัวแทนโฆษณามีการรวมตัวกันเพื่อพัฒนาองคกร
ใหมีความแข็งแกรงขึ้น เพราะเปนการเพิ่มความสามารถในการแขงขัน และการใหบริการลูกคา แต
ที่สําคัญคือเพื่อการอยูรอด เชนบริษัทไซมิส แอดเวอรไทซิ่ง รวมตัวกับบริษัท ดีเอ็มบี แอนด บี ซึ่ง
เปนบริษัทชั้นนําของชาวตางชาติ แลวเปลี่ยนชื่อเปน บริษัทไซมิส ดีเอ็มบี แอนดบี แอดเวอรไทซิ่ง
เปนตน

(3) การลดคาธรรมเนียมการบริการ (Agency Fee) จากคาธรรมเนียมบริการเดิมที่ไมเคย
เปลี่ยนแปลงมา 50 ป ที่อัตรา 17.65% ลงมาที่อัตราต่ํากวา 10%

(4) การจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) เพื่อกระตุนการใชงบประมาณของลูกคาให
เพิ่มข้ึน เชนการที่บริษัท อัมมิราติพูริ ลินตาส (ประเทศไทย) ไดจัดการรณรงคสงเสริมการใชงบ
ประมาณของลูกคา โดยเสนอแถมหนังโฆษณาทางโทรทัศนความยาว 30 วินาที 1 เร่ือง สําหรบัลูก
คาที่ใชงบประมาณในการซื้อส่ือมาก

นอกจากกลยุทธที่บริษัทตัวแทนโฆษณาใชเมื่อเกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจ และการคิด
คาบริการในการทําโฆษณาเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงในวงการมีเดีย ส่ิงสําคัญและควรทราบเมื่อจะ
ดําเนินธุรกิจตัวแทนโฆษณาคือ กฎหมายที่เกี่ยวของกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาซึ่งก็คือ พระราช
บัญญัติคุมครองผูบริโภค  ซึ่งเปนสิ่งที่นักโฆษณาควรจะทราบเนื่องจากมีความเกี่ยวของกับการจัด
ทําชิ้นงานโฆษณาโดยตรง โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้
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พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
 สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2544) ไดกลาวถึงพระราชบัญญัติคุม

ครองผูบริโภควา เปนกฎหมายดานสังคมที่กําหนดเพื่อปองกันผูบริโภคจากพฤติกรรมที่ฉอฉล
เกี่ยวพันกับธุรกิจโดยทั่วไป มีการประกาศ ใชคร้ังแรกเมื่อป 2522 มีการปรับปรุงแกไข 1 คร้ังในป
2541

เจตนารมณของกฎหมาย เนื่องจากปจจุบันนี้การเสนอขายสินคาและบริการตาง ๆ ตอ
ประชาชนนับวันแตจะเพิ่มมากขึ้น ผูประกอบธุรกิจการคาและผูที่ประกอบธุรกิจโฆษณาไดนําวิชา
การในทางการตลาดและทางการโฆษณามาใชในการสงเสริมการขายสินคา และบริการ ซึ่งการ
กระทําดังกลาวทําใหผูบริโภคตกอยูในฐานะที่เสียเปรียบ เพราะผูบริโภคไมอยูในฐานะที่ทราบ
ภาวะตลาด และความจริงที่ เกี่ยวกับคุณภาพและราคาของสินคา และบริการตาง ๆ ไดอยางถูก
ตองทันทวงที นอกจากนั้น ในบางกรณีแมจะมีกฎหมายใหความ คุมครองสิทธิของผูบริโภค โดย
การกําหนดคุณภาพและราคาของสินคาและบริการอยูแลวก็ตาม แตการที่ผูบริโภคแตละรายจะไป
ฟองรองดําเนนิคดีกับผูประกอบธุรกิจการคาหรือผูประกอบธุรกิจโฆษณาเมื่อมีการละเมิดสิทธิของ
ผูบริโภค ยอมจะเสียเวลาและคาใชจายเปนการไมคุมคา และผูบริโภคจํานวนมากไมอยูในฐานะที่
จะสละเวลาและเสียคาใชจายในการดําเนินคดีได และในบางกรณีก็ไมอาจระงับหรือยับยั้งการ
กระทําที่จะเกิดความเสียหายแกผูบริโภคไดทันทวงที

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2544) ไดกลาวถึงสาระสําคัญของพระ
ราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคไววา พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคแบงออกเปน 4 หมวด 62
มาตรา ไดแก

หมวด 1 วาดวยคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
- ใหมีคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีหนาที่พิจารณาเรื่องราวรองทุกข ดําเนินการ

เกี่ยวกับสินคาที่อาจเปนอันตราย แจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการที่อาจกอความเสียหาย
หรือเสื่อมเสียแกผูบริโภค พิจารณาคําวินิจฉัยอุทธรณคําสั่งคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง วางระเบียบ
สอดสองเจาหนาที่ ดําเนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิ

- ใหมีคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง 3 คณะไดแกคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา คณะ
กรรมการวาดวยฉลาก คณะกรรมการวาดวยสัญญา

- ใหมีการจัดตั้ง สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีหนาที่รับเรื่องราวรองทุกข
ติดตามสอดสองพฤติการณผูประกอบธุรกิจ สนับสนุนการศึกษาวิจัย ใหการศึกษาแกผูบริโภค เผย
แพรงานทางวิชาการ
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หมวด 2 วาดวยการคุมครองผูบริโภค แบงเปน 3 สวน
- สวนที่ 1 วาดวยการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณา กําหนดหามไมใหทําการ

โฆษณาที่ใชขอความเกินจริง หลวกลวง กอใหเกิดความเขาใจผิด เปนอันตรายตอผูบริโภค ละเมิด
สิทธิ และกําหนดใหผูประกอบการที่สงสัยวาการโฆษณาของตนจะฝาฝนกฎหมาย หรือไมสามารถ
ขอความเห็นจากคณะกรรมการเฉพาะ เร่ืองโดยเสียคาธรรมเนียมได

- สวนที่ 2 การคุมครองผูบริโภคในดานฉลาก กําหนดใหสินคาที่ผลิตในประเทศและนํา
เขามาขายเปนสินคาควบคุมฉลากที่ตองมีลักษณะที่ใชขอความที่ไมกอใหเกิดความเขาใจผิด ใน
สาระของสินคา ขอความจําเปนที่เปดเผยขอเท็จจริงที่เปนสาระตามหลักเกณฑที่คณะกรรมการวา
ดวยฉลากกําหนด

- สวนที่ 2 ทวิ การคุมครองผูบริโภควาดวยสัญญา ใหอํานาจคณะกรรมการวาดวย
สัญญามีอํานาจกําหนดประเภทธุรกิจที่ควบคุมการทําสัญญาที่กําหนดใหใชขอสัญญาที่จําเปน ที่
ไมทําใหผูบริโภคเสียเปรียบ หามใชสัญญาที่ไมเปนธรรม

- สวนที่ 3 การคุมครองผูบริโภคโดยประการอื่น กําหนดใหคณะกรรมการมีอํานาจใหมี
การทดสอบ พิสูจนสินคาที่อาจเปนอันตราย และมีคําสั่งหามขายสินคาที่อาจเปนอันตรายได และ
กําหนดใหคณะกรรมการมีอํานาจแตงตั้งเจาพนักงานอัยการโดยความเห็นชอบของสํานักงาน
อัยการสูงสุดเปนเจาหนาที่คุมครอง ผูบริโภคเพื่อ ดําเนินคดีทางแพงและคดีอาญาแกผูกระทํา
ละเมิดสิทธิของผูบริโภค

หมวด 3 วาดวยการอุทธรณ
- กําหนดใหผูไดรับคําสั่งคณะกรรมการเฉพาะเรื่องสามารถอุทธรณคําสั่งตอคณะ

กรรมการไดตามหลักเกณฑที่กําหนด

หมวด 4 วาดวยบทกําหนดโทษ
- กําหนดใหมีบทลงโทษทั้งจําและหรือทั้งปรับ โดยมีโทษจําคุกสูงสุดไมเกินหนึ่งป
หลังจากที่ไดทําความเขาใจเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาแลว สวนที่จะกลาวถึงตอไปนี้คือ

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมซึ่งปจจุบันไดรับความสนใจจากเปนอยางสูงจาก
ทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน ถึงการใชธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมเพื่อแกไขปญหาเศรษฐกิจใน
ปจจุบัน สามารถกระตุนใหเกิดนวัตกรรมใหมๆ และเปนรากฐานแหงความมั่งคั่งของคนในชาติซึ่ง
จะชวยใหเศรษฐกิจไทยเติบโตอยางมั่นคง
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3. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ ขนาดกลาง และขนาดยอม (SME: Small and Medium
Enterprise)

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมีอิทธิพลในระบบเศรษฐกิจของทุกประเทศ โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว และการแขงขันทางการตลาดระดับโลกมีอัตราที่
สูงขึ้น (Aharoni, 1994 cited in Lin, 1998) ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมถือเปนสวนที่สําคัญ
ของการพัฒนาเศรษฐกิจโลก การเริ่มตนของสหัสวรรษใหมนี้จะมีธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
เปนเสมือนกลไกในการสรางความเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจ การพัฒนานวัตกรรมใหมๆ
และการแกไขปญหาการวางงานที่ผานๆมา (Mazzarol, 2000 cited in cited in Ali, Breen, &
Morisson, 2003)

ตามที่ไดกลาวมาแลวในบทที่ 1 วาธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมีความสําคัญตอ
เศรษฐกิจไทย และเศรษฐกิจโลกเปนอยางยิ่ง แมวาจะเปนธุรกิจในหนวยยอยแตเมื่อรวมกันแลว
สามารถสรางรายไดแกผูประกอบธุรกิจ และประเทศชาติเปนจํานวนมหาศาล ปจจุบันรัฐบาลไทย
เร่ิมหันมาใหความสําคัญในการกระตุนใหคนไทยทําธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมากขึ้นเพื่อ
เปนการสรางงาน ยกระดับคุณภาพชีวิต และพัฒนาเศรษฐกิจไทย เฉกเชนประชาคมโลก และเปน
การลดอัตราการไหลออกของเงินไปสูนอกประเทศได การศึกษาเกี่ยวกับธรุกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมที่มากขึ้นจะชวยเสริมศักยภาพ และชวยลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการดําเนินธุรกิจ
โดยในสวนที่แลวไดกลาวถึงทฤษฎีเชิงระบบ ซึ่งมีความสําคัญในมุมมองขององคกร และการ
บริหารโดยรวมของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา ดัง
นั้นในสวนนี้จะทําความเขาใจแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขนาดยอม ซึ่งจะกลาวถึง ความหมายของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม ขอบเขต และประโยชนของการเปนเจาของธุรกิจขนาดกลางและยอม
ยุทธศาสตรหลักของรัฐบาลสําหรับธุรกิจ SMEs ปญหาและขอจํากัดของธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมในภาพรวม หนวยงานของรัฐบาลและสถาบันการเงินเฉพาะกิจของรัฐเพื่อการ
พัฒนาธุรกิจเอสเอ็มอี การลงทุน และโอกาสสําหรับการทําธุรกิจใหม ซึ่งจะเปนประโยชน
ตอผูที่สนใจจะทําธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง และขนาดยอม ใหมีความรูความเขาใจ และ
เล็งเห็นถึงแนวทางตางๆ เพื่อเตรียมเปนเจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในอนาคต

ความหมายและขอบเขต ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม
SMEs ยอมาจากภาษาอังกฤษวา Small and Medium Enterprises หรือแปลเปนภาษา

ไทยวา "ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม " ซึ่งครอบคลมุกิจการ 4 กลุมใหญ ๆ ไดแก (สถาบัน
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2544)
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(1) กิจการในภาคการผลิต (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตในภาคเกษตรกรรม
(Agricultural Processing)

(2) ภาคอุตสาหกรรม(Manufacturing) และเหมืองแร (Mining)
(3) กิจการในภาคการคา (Trading Sector) ครอบคลุมการคาสง (Wholesale) และการคา

ปลีก (Retail)
(4) ธุรกิจในภาคการบริการ (Service Sector)
นอกจากนิยามของธุรกิจขนาดยอมที่ไดแสดงไวขางตนแลว ยังมีวิธีการในการกําหนดวาธุรกิจ
ใดเปนธุรกิจขนาดยอม จากขอบเขตในการกําหนดขนาดของธุรกิจขนาดยอม ซึ่งมีความแตก
ตางกันหลายรูปแบบ โดยมีดังตอไปนี้คือ (1) ตัดสินตามมาตรฐานของ SBA (Small Business
Administration) ตามรูปแบบธุรกิจ (2) กําหนดจากมูลคาชั้นสูงของสินทรัพยถาวร สําหรับกิจ
การแตละประเภท และ (3) การตัดสินธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมจากการจางงาน ของ
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม ซึ่งเปนหนวยงานในประเทศไทย

ตารางที่ 2.2 จะแสดงใหเห็นถึงเกณฑการแบงธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมตามรูป
แบบของ SBA

ตารางที่ 2.2: ตัวอยางเกณฑการแบงธุรกิจขนาดยอมจากขนาดตามรูปแบบของ SBA
ชนิดของธุรกิจ ยอดขาย หรือจํานวนพนักงาน
ตัวแทนโฆษณา 3.5 ลานดอลลาร
เหมืองแร 500 คน
บริษัทจัดหางาน 3.5 ลานดอลลาร
รานขายเฟอรนิเจอร 3.5 ลานดอลลาร
สัญญาทั่วไป (บานเดี่ยว) 17 ลานดอลลาร
ประกันภัย โบรคเกอร และบริการ 3.5 ลานดอลลาร
โรงงานผลิตกระปอง 1000 คน
ธุรกิจบานเคลื่อนที่ 6.5 ลานดอลลาร
ธุรกิจหนังสือพิมพ และงานพิมพ 500 คน
รานซอมวิทยุ และโทรทัศน 3.5 ลานดอลลาร
สถานีวิทยุ 3.5 ลานดอลลาร

ที่มา: Longenecker, J. C., Moore, C. W., & Petty, J. W. (1994).  Small business management:
An entrepreneurial emphasis (9th ed). Cincinnati, OH: South-Western, p. 31.
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จากตารางที่ 2.2 จะเห็นไดวาเกณฑการแบงธุรกิจขนาดยอมจากขนาดตามรูปแบบธุรกิจ
ของ SBA สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาที่เปนธุรกิจขนาดยอมคือธุรกิจที่มีบิลล่ิงต่ํากวา 3.5 ลาน
ดอลลาร หรือประมาณ 150 ลานบาท ทั้งนี้ธุรกิจบานเดี่ยว แมวาจะเปนธุรกิจขนาดยอมเชนกัน แต
การทําธุรกิจบานเดี่ยวตองใชเงินที่มากกวาจึงจําเปนตองมียอดขายที่สูงกวา คือประมาณ 17 ลาน
ดอลลาร ในขณะที่การแบงวาธุรกิจใดเปนธุรกิจขนาดยอมของ SBA จากจํานวนพนักงานสําหรับ
เหมืองแร คือการมีจํานวนแรงงานไมเกิน 500 คนเนื่องจากวาเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญ ตองใช
แรงงานมหาศาล เชนเดียวกันกับโรงงานผลิตกระปองขนาดเล็กที่มีระดับตํ่าสุดของจํานวนคนงาน
ถึง 1000 คน

แมวาขอบเขตจากขนาดของ SBA เปนวิธีที่ไดรับความนิยมเปนอยางสูงในการตัดสินวา
ธุรกิจใดเปนธุรกิจขนาดยอม แตวิธีการที่ดีที่สุดที่จะตัดสินวาธุรกิจใดเปนธุรกิจขนาดยอมก็คือการ
ตัดสินจากวัตถุประสงคขององคกร (Longenecker, Moore, & Petty, 1994) สวนลักษณะขนาด
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม กําหนดจากมูลคาชั้นสูงของสินทรัพยถาวร สําหรับกิจการแต
ละประเภทสามารถดูไดจาก ตารางที่ 2.3 ดังนี้

ตารางที่ 2.3: ตัวอยางเกณฑการแบงขนาดของธุรกิจขนาดยอมจากมูลคาชั้นสูงของสิน
ทรัพย
       ขนาดกลาง  ขนาดยอม
1. กิจการการผลิต ไมเกิน 200 ลานบาท ไมเกิน 50 ลานบาท
2. กิจการบริการ ไมเกิน 200 ลานบาท ไมเกิน 50 ลานบาท
3. กิจการการคา
- คาสง

ไมเกิน 100 ลานบาท ไมเกิน 50 ลานบาท
- คาปลีก ไมเกิน

60 ลานบาท ไมเกิน 30 ลานบาท
ที่มา: สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2544). วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอม.  [ออนไลน] แหลงที่มา: http://www.ismed.or.th/intro-ismed/quotaion.php [15
มกราคม 2547].

จากตารางที่ 2.3 ซึ่งเปนตัวอยางเกณฑการแบงขนาดของธุรกิจขนาดยอมจากมูลคาชั้นสูง
ของสินทรัพย จะเห็นไดวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาซึ่งอยูในภาคบริการในรูปแบบที่เปนธุรกิจขนาด
ยอมจะมีมูลคาชั้นสูงของสินทรัพยไมเกิน 50 ลานบาท สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาซึ่งมีขนาด
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กลางจะมีมูลคาสินทรัพยชั้นสูงไมเกิน 200 ลานบาทสวนลักษณะขนาดของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอม กําหนดจากจํานวนการจางงาน สําหรับกิจการแตละประเภทดูไดจากตารางที่ 2.4 ดังนี้

ตารางที่ 2.4: ตัวอยางเกณฑการแบงขนาดของธุรกิจขนาดยอมจากจํานวนการจางงาน
       ขนาดกลาง  ขนาดยอม
1. กิจการการผลิต ไมเกิน 200 คน  ไมเกิน 50 คน
2. กิจการบริการ  ไมเกิน 200 คน  ไมเกิน 50 คน
3. กิจการการคา
- คาสง ไมเกิน   50 คน ไมเกิน 25 คน
- คาปลีกไมเกิน   30 คน ไมเกิน 15 คน

ที่มา: สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2544). วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม.  Retrieved November 15, 2003, from http://www.ismed.or.th/intro-ismed/
Quotation.php

จากตารางที่ 2.4 ซึ่งเปนตัวอยางเกณฑการแบงขนาดของธุรกิจขนาดยอมจากจํานวนการ
จางงาน จะเห็นไดวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาซึ่งเปนธุรกิจในภาคการบริการในขนาดกลาง จะมี
จํานวนพนักงานไมเกิน 200 คน และสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดยอมจะมีจํานวนพนักงาน
ไมเกิน 50 คน ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยซึ่งมีขนาดใหญเปนอันดับตนๆ สวน
ใหญมักจะมีขนาดไมเกิน 200 คนการแบงขนาดของธุรกิจขนาดยอมของสถาบันพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมจึงสามารถนํามาใชไดในสวนของตัวแทนโฆษณาขนาดยอมเทานั้น
เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ใชพนักงานจํานวนไมมาก

สําหรับการแบงขนาดธุรกิจตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยโดยตรงจากจาํนวนพนักงาน มี
ผลการวิจัยของ ภูวนาท คุณผลิน (2543) ซึ่งทําการแบงขนาดตัวแทนโฆษณาจากจํานวนพนักงาน
โดยไดจําแนกวาตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กจะมีจํานวนพนักงานต่ํากวา 50 คน ตัวแทนโฆษณา
ขนาดกลางจะมีจํานวนพนักงานประมาณ 51-150 คน และตัวแทนโฆษณาขนาดใหญจะมีจํานวน
พนักงาน 151 คนขึ้นไปซึ่งในการวิจัยครั้งนี้จะใชเกณฑการแบงขนาดของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ดวยวิธีการดังกลาว

จากการรายงานของธนาคารกรุงเทพ ระบุวาในป 2541 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม
(Small and Medium Enterprises: SMEs) ซึ่งประกอบไปดวย กิจการในภาคการผลิต การคา
และการบริการ มีจาํนวนรวมทั้งสิน 311,518 รายคิดเปนสัดสวน 92 % ของธุรกิจทั้งหมดใน
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ประเทศในจํานวนนี้เปนธุรกิจประเภทการคา (คาสง คาปลีก ภัตตาคารและโรงแรม) มากที่สุด
134,171 ราย คิดเปน 43 % รองลงมาเปนภาคการผลิต จํานวน 90,122 ราย คิดเปน 82.9 %และ
การบริการ จํานวน 87,225 ราย คิดเปน 28.7 % (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม, 2544)

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมคือธุรกิจที่เจาของกิจการสามารถดําเนินการไดอยาง
อิสระ โดยไมถูกครอบงํา และมักไมคอยมีการใชนวัตกรรมใหมมากนัก (Smith et al., 2003) นอก
จากนี้ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมยังเปนที่ยอมรับในระดับสากลวาเปนปจจัยสําคัญตอการ
พัฒนาระบบเศรษฐกิจ การสรางงาน และสวัสดิการทางสุขภาพ ทั้งภายในประเทศ และระหวาง
ประเทศ (Morris & Brennan, 2000, cited in Morrison, Breen, & Ali, 2003)

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมีความยืดหยุน (Flexible) เปนนวัตกรรม (Innovative-
ness) เนนการแกปญหาอยางเปนรูปธรรม (Problem-solving Action Orientation) ซึ่งถือวาเปน
หัวใจแหงความสําเร็จในยุค 90 (Lin, 1998) ที่ผานมาไดมีการถกเถียงกันถึงทฤษฎีที่มุงเนนองค
ประกอบตางๆของกิจการขนาดยอมเพื่อที่จะสรางทฤษฎีทั่วไป (General Theory) เพื่อใชกับธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมแตยังไมชัดเจนนัก (Julian, 1994 cited in Chiara & Minguzzi)

แมวาผลวิจัยหลายชิ้นไดแสดงใหเห็นถึงขอไดเปรียบของธุรกิจขนาดใหญเมื่อเปรียบเทียบ
กับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม แตก็มีงานวิจัยที่แยงวาขนาดขององคกรมิไดเปนขอจํากัดของ
การแขงขันในระดับนานาชาติของธุรกิจขนาดยอมแตอยางใด จากการใหความสําคัญกับความ
สมดุลกับลูกคาในแตละประเทศ (Chiara & Minguzzi, 2002)

ความสําคัญของ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ตอระบบเศรษฐกิจ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนธุรกิจที่มีความเหมาะสม มคีวามคลองตัวในการปรับ

ตัวใหเขากับสถานการณทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเปนธุรกิจที่ใชเงินทุนในจํานวนที่ต่ํากวาธุรกิจ
ขนาดใหญ และยังชวยรองรับแรงงานจากภาคเกษตรกรรมเมื่อหมดฤดูกาลเพาะปลูก รวมถึงเปน
แหลงที่สามารถรองรับแรงงานที่เขามาใหมเปนการปองกนการอพยพของแรงงานเขามาหางานทํา
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งชวยกระจายการกระจุกตัวของโรงงานกิจการธุรกิจในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสูภูมิภาค กอใหเกิดการพัฒนาความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจทั้งใน
สวนภูมิภาคและของประเทศอยางยั่งยืนตอไป (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม, 2544)

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่กิจการเกิดจากการผลิตสินคาและบริการอันเนื่องมาจาก
ทักษะที่หลากหลายเปนหัวใจ (Unique Skill Driven Product) มีกระบวนการผลิตอันยืดหยุน สอด
คลองกับวิถีของคนในชุมชนและความตองการในตลาดโลก โดยใชวัตถุดิบสวนใหญในประเทศ
และไมพึ่งพาโรงงานหรือกิจการขนาดใหญ ซึ่งผลผลิตของสินคา และบริการนั้นไดมาตรฐานสากล
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และสามารถสรางรายไดเปนเงินตราตางประเทศ โดยใชทุนประกอบการไมมาก หรือใชเงินใน
ขอบเขตที่ไมเกินความสามารถของสถาบันการเงินในปจจุบันจะรับได ธุรกิจขนาดกลางขนาดยอม
ที่วานี้มีทั้งในภาคอุตสาหกรรม เกษตรกรรมและการบริการ ซึ่งฝงตัวอยูในชุมชนตางๆ ทั่วประเทศ
ทั้งในชนบทและในเมือง อาศัยแรงงานจากชุมชนในเขตหรือใกลเคียงกับที่ตั้งของกิจการ ซึ่งจะ
เกื้อกูลใหชุมชนเลือกกระบวนการสรางความมั่งคั่งไดตามศักยภาพของแตละชุมชนที่สําคัญ ธุรกิจ
ขนาดกลาง และขนาดยอม จะเปนเครื่องมือของชุมชนในการเลือกเขาสูโลกาภิวัฒน
(Globalization) ไดตามความถนัด โดยไมถูกโลกาภิวัฒน กําหนดบทบาทอยางในอดีต รวมทั้งเปน
กลไกรองรับ (Shock Absorber) ความผันผวนของระบบเศรษฐกิจที่จะเกิดขึ้นไดในอนาคต (พรรค
ไทยรักไทย, 2542)

ปจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณา เปนธุรกิจที่ไมจําเปนตองจํานวนพนักงานมาก แตสามารถ
สรางผลกําไรไดจํานวนมหาศาล และเปนธุรกิจที่อยูบนพื้นฐานความรู เนื่องจากการสรางชิ้นงาน
โฆษณาที่ดีสูสายตาประชาชน จําเปนตองใชความรูในดานตางๆมาประกอบกัน ทั้งความรูทางดาน
การตลาด ตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค ผนวกกับความคิดสรางสรรค

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ คือ (1) ชวยในการ
สรางงานใหกับระบบเศรษฐกิจ (2) สรางมูลคาเพิ่มใหเกิดขึ้นจากการแปรรูปสินคา (3)สรางเงินตรา
ตางประเทศจากการสงออก (4) ชวยประหยัดเงินตราตางประเทศ โดยการผลิตเพื่อทดแทนการนํา
เขาจากตางประเทศ (5) เปนจุดเริ่มตนในการลงทุน และสรางเสริมประสบการณเนื่องจากเปน
ธุรกิจขนาดยอมที่ใชเงินลงทุนไมสูงมาก (6) ชวยเชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญ และภาคการผลิต
อ่ืน ๆ เชน ภาคเกษตรกรรม (7) เปนแหลงพัฒนาทักษะฝมือและความเชี่ยวชาญ (Longenecker,
Moore, & Petty, 1994)

ในแงของธุรกิจตัวแทนโฆษณา ปจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญมักจะอยูในเครือ
ตางชาติ ดังนั้นการสรางบริษัทโฆษณาไทย เพื่อเปนตัวแทนในการโฆษณาใหกับสินคาไทย และสิน
คาที่จัดจําหนายในประเทศไทยจะสามารถชวยเศรษฐกิจไทย ในการลดอัตราการไหลออกของเงิน
ตราไทยไปยังตางประเทศได นอกจากนี้จากการสงเสริมธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมของรัฐ
บาลทําใหเกิดผลิตภัณฑใหมๆ ภายใตตราสินคาไทยขึ้นเปนจํานวนมาก จึงถือไดวาเปนโอกาส
และเปนหนาที่ของตัวแทนโฆษณาไทย ในการที่จะสรางตราสินคาไทยใหเปนที่รูจักในสังคมโลก
และเติบโตไปพรอมกัน
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สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม (2544) กลาววายุทธศาสตรการ
พัฒนา SMEs ประกอบดวยยุทธศาสตรหลัก และมาตรการที่สําคัญรวม 6 มาตรการคือ
1. ยุทธศาสตรหลัก
2. มาตรการดานการเงิน
3. มาตรการดานภาษีและกฎระเบียบ
4. มาตรการดานการตลาด
5. มาตรการดานทรัพยากรมนุษย
6. มาตรการดานเทคโนโลยี

จากรายงานความคืบหนาเรื่องยุทธศาสตรการพัฒนาวิสาหกิจ ขนาดกลางและขนาดยอม
(SMEs) รอบ2 (ตุลาคม - ธันวาคม 2544) ที่กระทรวงอุตสาหกรรม รวมกับสภาอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย และหอการคาไทย และหอการคาไทยไดจัดสัมมนาเชิงปฏิบัตกิารเรื่อง "ยุทธศาสตร
การพัฒนา SMEs"  ซึ่งที่ประชุมไดอภิปรายวิสัยทัศน ปญหาอุปสรรคและมาตรการสงเสริมและ
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยมีประเด็นสําคัญเกี่ยวของกับภารกิจของหนวยงาน
ตางๆทั้งภาครัฐและเอกชนหลายหนวยงาน โดย ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี ไดมอบหมายใหหนวยงาน
ที่เกี่ยวของรับไปสรุปผลการดําเนินการภายใน เดือนกรกฎาคม 2544 ซึ่งกระทรวงอุตสาหกรรมเปน
หนวยงานประสาน และติดตามความคืบหนาและผลการดําเนินงานรายงานตอรัฐบาลทุก 3 เดือน
(สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม, 2544)

ยุทธศาสตรหลักของรัฐบาลสําหรับธุรกิจ SMEs
1. สนับสนุน SMEs เปนกลไกหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ
2. กําหนดทิศทางการพัฒนาสินคาและบริการของไทย กําหนดประเภทธุรกิจและสินคาเปาหมาย
3. สงเสริมนวัตกรรมใน SMEs
4. จัดเชื่อมโยงบริการเพื่อ SMEs ทุกดานครบวงจรในลักษณะ One-stop Service
5. พัฒนาระบบขนสงใหมีประสิทธิภาพเพื่อใหตนทุนต่ําลง
6. ผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางการคาของภูมิภาคอินโดจีน
7. สนับสนุนการรวมกลุม SMEs และใหองคการเอกชนเปนกลไกเสริมในการชวยเหลือ

กาํกับดูแล SMEs
8. ติดตามผลการดําเนินงานตามยุทธศาสตรการพัฒนา SMEs
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จากยุทธศาสตรหลักของรัฐบาลตามที่ไดกลาวมาแลวในสวนของการสนับสนุน SMEs
เปนกลไกหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยจะมีการพัฒนาสินคาและบริการของ
ไทยนั้น การโฆษณาจะมีสวนสําคัญที่จะชวยหลอล่ืน และสงเสริมธุรกิจใหมที่เกิดขึ้นจากผลักดัน
ของรัฐบาล เพราะการโฆษณาถือเปนหัวใจหลักอยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ที่จะสรางการ
รับรูเกี่ยวกับสินคา สรางความชื่นชอบ และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุด ดังนั้นเพื่อตอบ
สนองตอการขยายตัวของตลาด ที่ตองการใชบริษทัตัวแทนโฆษณา การเปดดําเนินกิจการบริษัท
ตัวแทนโฆษณาจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่จะชวยในสวนของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในสวน
ของสินคา บริการใหมีความแข็งแรงขึ้น และเปนธุรกิจที่สามารถสรางผลกําไร และความเจริญเติบ
โตของธุรกิจไดในเวลาเดียวกัน

มาตรการดานการเงิน
1. เรงรัดการปลอยสินเชื่อทางการคาแก SMEs และเรงแกไขปญหา NPL โดยมีเปาหมายใหเพิ่ม

สภาพคลองในระบบอีกประมาณ 400,000 ลานบาท
2. ขยายการค้ําประกันสินเชื่อ SMEs โดยรัฐค้ําประกันรอยละ 70
3. เพิ่มบทบาทสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารพาณิชยเพื่อเพิ่มสภาพคลองในระบบ
4. เรงรัด ขยาย และปรับปรุงการดําเนินงานกองทุนรวมทุนของรัฐ
5. สงเสริมธุรกิจกองทุนรวมทุนของเอกชน

ในสวนของมาตรการทางการเงินที่ผอนคลายลงก็ไดเอ้ือประโยชนตอการเริ่มธุรกิจ ซึ่งจะ
มีความงายกวาชวงที่ผานมา จากการปลอยสินเชื่อที่มากขึ้น โดยมีการค้ําประกันจากรัฐบาล
ปญหาดานการขาดแคลนเงินลงทุนจึงมิใชเร่ืองสําคัญตอการเปดดําเนินการธุรกิจตัวแทนโฆษณา

มาตรการฐานดานภาษีและกฎระเบียบ
1. ปรับปรุงระบบการจัดเกบ็ภาษีเงินได ระบบหักภาษี ณ ที่จายและการศึกษามูลคาเพิ่ม
2. ปรับปรุงโครงสรางภาษีนําเขา ปรับปรุงขั้นตอนพิธีการทางศุลกากรและระบบภาษีสรรพสามิต
3. ทบทวนปรับปรุงการจัดเก็บภาษีขององคกรปกครองสวนทองถิ่น
4. ทบทวนหลักเกณฑการใชมาตรฐานการบัญชี
5. เรงรัดการออกกฎหมายและแกไขกฎหมายเกี่ยวกับการคาปลีกเพื่อลดขอเสียเปรียบ ของผูคา

ปลีกรายยอย
6. อุดชองวางของกฎหมายที่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจของคนตางดาว
7. ปรับปรุงแกไขกฎระเบียบที่ไมเอ้ืออํานวยตอการคาชายแดน และจัดระบบองคกรในการกํากับ

ดูแล
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8. ศึกษาทบทวนกฎหมายและกฎระเบียบที่มีผลกระทบตอ SMEs
9. ประเด็นปญหาเกี่ยวกับกฎหมายและกฎระเบียบอื่น ๆ

ในสวนของกฎหมายที่เกี่ยวของ รัฐบาลไดทําการปรับปรุง และศึกษาทบทวนในหลายสวน
ซึ่งจะสรางความสะดวกตอการทําธุรกิจมากขึ้นซึ่งในสวนนี้จะมีผลโดยตรงกับลูกคาที่ทําการ
โฆษณา เพราะจากความยุงยากทางกฎหมายที่ลดนอยลงจะทําใหมีผูสนใจที่จะทําธุรกิจเพิ่มมาก
ขึ้น หมายถึงบริษัทโฆษณามีแนวโนมที่จะไดลูกคาเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย

มาตรการดานการตลาด
1. เรงผลักดันการจัดตั้งศูนยกระจายสินคา ทั้งระดับจังหวัด ภาค ประเทศและในตางประเทศ
2. สงเสริมการออกแบบผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ
3. สงเสริมการพัฒนายี่หอสินคาไทย
4. สงเสริมการใชสินคาและบริการของธุรกิจไทย โดยเฉพาะSMEs
5. ขยายกิจกรรมเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มงบประมาณสนับสนุนการสงเสริมการสงออก
6. เรงพัฒนาระบบขอมูลการคา
7. สงเสริมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
8. สรางความพรอมในการเจรจากติกาการคาระหวางประเทศ การตอบโตมาตรการกีดกันทาง

การคาและการปองกันสินคานําเขาดอยคุณภาพ
มาตรการทางดานการตลาดมีผลโดยตรงกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในสวนของการออก

แบบผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และการพัฒนายี่หอสินคาไทย เพราะตองอาศัยผูเชี่ยวชาญในการใช
ความคิดสรางสรรคประกอบกับแนวคิดทฤษฎีประกอบกัน เพื่อใหการโฆษณามีความสอดคลอง
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน สามารถสรางการจดจํา ความชื่นชอบ และอยากที่จะทดลองใช และ
มีพฤติกรรมการซื้อที่ตอเนื่องในระยะยาว

มาตรการดานทรัพยากรมนุษย
1. เรงรัดการพัฒนาผูประกอบการและบุคลากรของ SMEs เขาสูระบบเศรษฐกิจใหม
2. จัดระบบโครงสรางคาจางใหสอดคลองกับทักษะความสามารถของบุคลากรโดยกําหนดวุฒิ

วิชาชีพ
3. จัดมาตรการจูงใจใหสถานประกอบการสนับสนุนใหบุคลากรไดอบรมเพิ่มพูนความรูและ

ทักษะ
4. ปรับหลักสูตรการศึกษาใหสนองความตองการของภาคธุรกิจ และเตรียมนักธุรกิจรุนใหม

เขาสูเศรษฐกิจใหม
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5. เรียนรูจากผูเชี่ยวชาญตางประเทศที่เกษียณอายุ และผูเชี่ยวชาญไทยในตางประเทศ
ในสวนของมาตรการดานทรัพยากรมนุษยของรัฐบาล ผูที่สนใจจะประกอบธุรกิจตัวแทน

โฆษณา ก็สามารถที่จะหาความรูเพิ่มเติมไดจากการเขารับการอบรมตามโครงการตางๆที่จัดขึ้น
โดยการสนับสนุนจากรัฐบาล ซึ่งจะมีเวิรคชอปตางๆ การออกแบบแผนงานเพื่อที่จะจัดทําจริง โดย
จะมีผูใหคําปรึกษา

มาตรการดานเทคโนโลยี
1. เพิ่มปริมาณหองปฏิบัติการและศูนยทดสอบมาตรฐานผลิตภัณฑใหเพียงพอเปนที่ยอมรับ

ในระดับสากลและอํานวยความสะดวกแกผูสงออก
2. รวมมือวิจัยและพัฒนาระหวางหนวยงานของรัฐกับภาคเอกชน
3. ใหความชวยเหลือปรับปรุงและยกระดับมาตรฐานการผลิต
4. ใชเครื่องจักรรวมกัน (Pool) เพื่อลดภาระการลงทุนและใชเครื่องจักรที่ตองนําเขาใหคุมคา
5. ผลักดันการถายทอดเทคโนโลยีจากบริษัทขามชาติและชวยเหลือการสรรหาและจัดซื้อ

เทคโนโลยีใหมๆเขามาใชในการผลิต
จากเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย และมีการจัดการที่ดี จะสามารถเพิ่มผลผลิตไดมากขึ้นใน

ขณะที่ตนทุนต่ําลง ทําใหลูกคาบริษัทโฆษณาสามารถมีงบประมาณดานการโฆษณาเพื่อเพิ่มยอด
ขายมากขึ้น ดงันั้นจึงเปนผลดีตอธุรกิจโฆษณา

ประโยชนของการเปนเจาของธุรกิจขนาดยอม
Scarborough และ Zimmerer (2003) กลาววาผลวิจัยไดแสดงใหเห็นอยางชัดเจน วาเจา

ของธุรกิจขนาดยอมทํางานหนักกวา ไดเงินมากกวา และมีความสุขกวาผูที่ทํางานในบริษัทใหญ
ในฐานะลูกจาง ซึ่งจะเห็นไดวาประโยชนและโอกาสที่เจาของธุรกิจขนาดยอมจะไดรับมีดังตอไปนี้

(1) โอกาสที่จะไดควบคุมชะตาชีวิตของตนเอง ซึ่งจะทําใหเจาของธุรกิจสามารถเปนตัว
ของตัวเอง และมีโอกาสที่จะไดรับและเลือกสิ่งที่ดีสําหรับตัวเอง

(2) โอกาสที่จะสรางความแตกตาง ซึ่งเห็นไดจากการเพิ่มข้ึนของผูประกอบการ จากการ
เล็งเห็นโอกาสที่จะสรางความแตกตางจากคูแขง ซึ่งสามารถสรางผลกําไรใหกับบริษัทได

(3) โอกาสที่จะบรรลุถึงศักยภาพสูงสุดของตนเอง ธุรกิจที่เจาของกิจการควบคุมอยู เปน
เครื่องมือในการแสดงความเปนตัวตน และบรรลุถึงความตองการของตน (Self Actualization) การ
เปนเจาของธุรกิจไดสรางความทาทายตอความสามารถ ทักษะ ความคิดสรางสรรค และการตัดสิน
ใจของผูประกอบการ

(4) โอกาสที่จะไดรับผลกําไรอยางไรขีดจํากัด แมวาเงินอาจมิใชแรงขับสําคัญสําหรับผู
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ประกอบการบางคน อยางไรก็ตามผลกําไรก็เปนแรงขับสําคัญตอการตัดสินใจเริ่มกิจการผูที่เปน
นายตัวเอง นอกจากนี้เจาของกิจการมีแนวโนมที่จะรํ่ารวยมากกวาผูที่เปนลูกจาง ถึง 4 เทา และ
จากผลวิจัยพบวา 2 ใน 3 ของบุคคลที่รํ่ารวย มักจะเปนผูที่ประกอบกิจการสวนตัว

(5) โอกาสที่จะไดรับการยอมรับจากสังคม จะเห็นไดวาเจาของกิจการขนาดยอม ยังเปนผู
ที่ไดรับการยอมรับ และเชื่อถือจากสังคมเนื่องจากการตกลงทางธุรกิจมีพื้นฐานมาจากความเชื่อถือ
และการยอมรับ ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการทําใหกิจการดําเนินตอไปไดอยางราบรื่น

(6) โอกาสที่จะทําในสิ่งที่ตัวเองรัก ความคลายคลึงอยางหนึ่งของเจาของกิจการจํานวน
มากคือ การที่ทํางานโดยไมรูสึกวาทํางาน เจาของกิจการที่ประสบความสําเร็จจะเลือกที่จะทํา
ธุรกิจที่ตนเองมีความสนใจอยูแลว และทํามันเหมือนเปนงานอดิเรก แทนที่จะรูสึกวาทํางาน และมี
ความสุขกับมัน

บริษัทใหญๆ คือบริษัทเล็กๆ ที่ประสบความสําเร็จ (Townsend, 2003) ประโยชนจากการ
เปนเจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาคงไมตางจากประโยชนของเจาของธุรกิจขนาดยอมเทาไรนัก หาก
แตธุรกิจตัวแทนโฆษณายังจะสามารถสรางประโยชนใหกับ ลูกคา สังคม และเศรษฐกิจไทยไดอีก
ดวย จากความสําเร็จในการสรางความตระหนักรูในตราสินคา ความชอบในตราสินคา และพฤติ
กรรมการซื้อใหกับลูกคา การสอดแทรกคุณคา ศิลปะ วัฒนธรรมไทย และคานิยมที่ดีลงไปในงาน
โฆษณา ซึ่งเปนประโยชนตอสังคม และการสรางตราสินคาไทยในระดับโลก ซ่ึงจะทําใหมีเงินตรา
ไหลเขาประเทศซึ่งเปนประโยชนตอระบบเศรษฐกิจจึงนับไดวาธุรกิจตัวแทนโฆษณานอกจากจะ
สรางประโยชนใหกับตัวเจาของธุรกิจเองยังสรางประโยชนใหกับสวนตางๆที่เกี่ยวของอีกดวย

ปญหาและขอจํากัดของ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ในภาพรวม
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม (2544) กลาววาการที่เปนเจาของธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมแมวาจะมีขอดีมากอยางไรก็ตามปญหาและขอจํากัดของธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมมีดังตอไปนี้คือ

(1) ปญหาดานการตลาด เนื่องจากธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม สวนใหญมักตอบ
สนองความตองการของตลาดในทองถิ่น หรือตลาดภายในประเทศ ซึ่งยังขาดความรูความสามารถ
ในดานการตลาดในวงกวาง โดยเฉพาะตลาดตางประเทศ ขณะเดียวกันความสะดวกรวดเร็วใน
การคมนาคมขนสงตลอดจนการเปดเสรีทางการคา ทําใหธุรกิจขนาดใหญ รวมทั้งสินคาจากตาง
ประเทศเขามาแขงขันกับสินคาในทองถิ่นหรือในประเทศที่ผลิตโดยกลุมธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอมมากขึ้น



77

(2) ขาดแคลนเงินทุน เนื่องจากธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มักประสบปญหาในการ
ขอกูเงินจากสถาบันการเงิน เพื่อมาลงทุนหรือขยายการลงทุนหรือเปนเงินทุนหมุนเวียนทั้งนี้เนื่อง
จากไมมีการทําบัญชีอยางเปนระบบและขาดหลักทรัพยค้ําประกันเงินกูทําใหตองพึ่งพาเงินกูนอก
ระบบ และตองจายดอกเบี้ยในอัตราที่สูง

นักวิจัยพบวาการเผชิญหนากับการเขาถึงแหลงเงินทุนเปนขอจํากัดตอการทําวิจัยที่เกี่ยว
ของกับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม แมวาจะเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยี การบริหาร และ
การศึกษา (Christina & Judy, 1999)

(3) ปญหาดานแรงงาน แรงงานที่ทํางานใน ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม จะมีปญหา
การยายเขา และยายออกของงานสูง เนื่องจากเมื่อแรงงานมีฝมือและมีความชํานาญมากขึ้นก็จะ
ยายออกไปทํางานในโรงงานขนาดใหญที่มีระบบและผลตอบแทนที่ดีกวา จึงทําใหคุณภาพของแรง
งานมีไมสม่ําเสมอการพัฒนาไมตอเนื่องสงผลกระทบตอประสิทธิภาพการผลิตและคุณภาพสินคา

(4) ปญหาขอจํากัดดานเทคโนโลยีการผลิต จากการที่ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
มักจะใชเทคนิคการผลิตไมซับซอนเนื่องจากการลงทุนต่ําและผูประกอบการ/พนักงานขาดความรู
พื้นฐานที่รองรับเทคนิควิชาที่ทันสมัยจึงทําใหขาดการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑตลอดจนการ
พัฒนาคุณภาพมาตรฐานที่ดี

(5) ขอจํากัดดานการจัดการ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มักขาดความรูในการจัด
การที่มีระบบ ผูประกอบการมักจะใชประสบการณจากการเรียนรู โดยเรียนถูกเรียนผิดเปนหลัก
อาศัยบุคคลในครอบครัวหรือญาติพี่นองมาชวยงานดานการบริหาร ซึ่งแมจะมีขอดีในเรื่องการดูแล
ที่ทั่วถึง (หากธุรกิจไมใหญนัก) แตเมื่อกิจการเริ่มขยายตัวหากไมปรับปรุงการบริหารจัดการใหมี
ระบบก็จะเกิดปญหาเกิดขึ้นได การขาดประสบการณทางดานการบริหารเปนขอจํากัดอีกอยาง
หนึ่งของการเริ่มธุรกิจใหมๆ หลายคนที่อยากจะเปนเจาของกิจการมีความรูเปนอยางดีในการผลิต
สินคา หรือวิธีการขาย แตยังขาดความรูความเขาใจในการบริหารจัดการธุรกิจ และวิธีการสรางผล
กําไร (Gillette, 2003)

(6) ปญหาการเขาถึงบริการการสงเสริมของรัฐ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม จํานวน
มากเปนการจัดตั้งกิจการที่มีรูปแบบไมเปนทางการ เชน ผลิตตามบานผลิตในลักษณะโรงงานทอง
แถวไมมีการจดทะเบียนโรงงาน ทะเบียนพาณิชย หรือทะเบียนการคาดังนั้นกิจการโรงงานเหลานี้
จึงคอนขางปดตัวเองในการเขามาใชบริการของรัฐ เนื่องจากปฏิบัติไมคอยถูกตองเกี่ยวกับการเสีย
ภาษี การรักษาสภาพสภาพแวดลอม หรือรักษาความปลอดภัยที่กําหนดตามกฎหมาย นอกจากนี้
ในเรื่องการสงเสริมการลงทุนก็เชนเดียวกัน แมวารัฐจะไดลดเงื่อนไขขนาดเงินทุนและการจางงาน
เพื่อจูงใจให ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมเพียง 8.1 % เทานั้นที่มีโอกาสไดรับการสงเสริมการ
ลงทุนจากรัฐ
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(7) ปญหาขอจํากัดดานบริการสงเสริมพัฒนาขององคการภาครัฐและเอกชน ซึ่งผลจาก
การ สงเสริม พัฒนา ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ที่ผานมาไดดําเนินการโดยหนวยงานของรัฐ
และเอกชนที่เกี่ยวของ เชน กรมสงเสริมอุตสาหกรรม กรมพัฒนาฝมือแรงงาน กรมสงเสริมการสง
ออก สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดยอมบรรษัทเงิน
ทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย หอการคาไทย สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย ตลอดจน
สมาคมการคาและอุตสาหกรรมตาง ๆ อยางไรกต็าม เนื่องจากอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาด
ยอมมีจํานวนมากและกระจายอูทั่วประเทศ ประกอบกับขอจํากัดของหนวยงานดังกลาว เชน ใน
เร่ืองบุคลากร งบประมาณ จํานวนสํานักงานสาขาภูมิภาคการใหบริการสงเสริมสนับสนุนดานตาง
ๆ จึงไมอาจสนองตอบไดทั่วถึงและเพียงพอ

รัฐบาลสามารถใหความชวยเหลือธุรกิจขนาดยอมโดยการเปนลูกคาดวยการจัดหา
(Procurement) ทําสัญญา (Contracts) และสั่งซื้อ (Order) (Mambula, 2002)

(8) ปญหาขอจํากัดในการรับรูขาวสารขอมูล เนื่องจากปญหาและขอจํากัดตาง ๆ ขางตน
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ผูประกอบการจึงคอนขางมีจุดออนในการรับรูขาวสารดานตาง ๆ
เชน นโยบายและมาตรการของรัฐ ขอมูลขาวสารดานการตลาด ฯลฯ

Gillette (2003) กลาวถึงปญหาในการเริ่มตนเปดกิจการใหมๆที่สําคัญคือ ขาดการ
โฆษณาที่ดี หรือไมมีการโฆษณา จากการที่ผูเร่ิมตนทําธุรกิจมีความคาดหมายวาลูกคาจะเปนฝาย
เขามาหาเอง ซึ่งอาจไมเปนเชนนั้นเสมอไป โฆษณาจึงเปนปจจัยสําคัญแหงความสําเร็จ และเปน
ส่ิงที่สําคัญที่สุดในชวงแรกของการเปดดําเนินการ ซึ่งยังไมมีลูกคาประจํา ดังนั้นธุรกิจตัวแทน
โฆษณาจึงเปนธุรกิจที่มีความสําคัญ ซึ่งเชื่อมโยง และเอื้อประโยชนในการเปดดําเนินการของธุรกิจ
ใหมๆ ไมวาธุรกิจนั้นจะมีขนาดใดก็ตาม เนื่องจากการโฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการสรางการรับ
รูของลูกคาในชวงแรกของการเปดดําเนินการ ปญหาที่สําคัญอีกอยางหนึ่งคือ การประเมินธุรกิจใน
แงบวกมากเกินไป และไมไดคิดถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ซึ่งโดยทั่วไปผูที่จะมีความสําเร็จใน
การทําธุรกิจจะตองมีความรูความเขาใจตลาดอยางถองแท และทําการวิจัยคูแขงอยางสม่ําเสมอ

Scarborough และ Zimmer (2003) ไดกลาวถึงปญหา และขอจํากัดในเปนการเปนเจา
ของกิจการไวดังนี้คือ

(1) การมีรายไดที่ไมแนนอน เนื่องจากการเปดดําเนินการจะไมใชหลักประกันวาผู
ประกอบการจะไดรับผลกําไรเพียงพอที่จะอยูรอดได

(2) ความเสี่ยงที่จะสูญเสียเงินลงทุนทั้งหมด จากผลการศึกษาของ Small Business
Administration พบวา อัตราการลมเหลวของธุรกิจขนาดยอมมีคอนขางสูง โดย 34%ของกิจการ
เปดใหมจะปดตัวลงภายใน 2 ป และ 50%จะปดตัวลงภายใน 4 ป และภายใน 6 ป 60%ของกิจ
การใหมจะปดลง
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(3) ธุรกิจที่เปดดําเนินการใหม ซึ่งกิจการยังไมเขารูปเขารอยนัก ทําใหเจาของกิจการมี
ความจําเปนในการทํางานหนักติดตอกัน เนื่องจากการเริ่มตนธุรกิจอาจตองทําใหเจาของกิจการ
ตองทํางานอยางหนัก บางครั้งตองทํางาน 10 – 12 ชั่วโมงตอวัน และ 6 – 7 วันตอสัปดาห โดยไมมี
วันหยุด เพราะเจาของกิจการอาจตองดําเนินการทุกสิ่งทุกอยางดวยตนเอง

(4) จากชั่วโมงการทํางานที่ยาวนาน และการทํางานอยางหนักเพื่อที่จะกอต้ังบริษัท ซึ่งทํา
ใหบทบาทของสามีภรรยา พอหรือแมกลายมาเปนความสําคัญอันดับรองปญหาครอบครัวจึงเปน
ส่ิงที่ตามมาสําหรับเจาของธุรกิจอายุระหวาง 25 – 34 ป เนื่องจากเปนชวงวัยที่เร่ิมตนชีวิตครอบ
ครัว

(5) การเปดกิจการเปนของตนเองเปนกิจกรรมที่กอใหเกิดความเครียด แมจะเปนสิ่งที่
สรางประสบการณที่ดีแตก็มีความกดดันเปนอยางมาก การลมเหลวทางธุรกิจหมายถึง ภาวะทาง
การเงินที่ย่ําแย

(6) แมวาการเปนเจาของธุรกิจจะใหคาตอบแทนที่สูงมาก แตเจาของกิจการตองมีความ
รับผิดชอบ และตองทําการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ในสิ่งที่ตนเองอาจไมมีความรู ซึ่งอาจกอใหเกิด
ความเสียหายได

(7) การขาดความมุงมั่น เนื่องจากการเปดกิจการตองการความทุมเท วินัย การยืนหยัด
ในชวงของการสรางธุรกิจเพื่อใหประสบความสําเร็จ อาจจะตองผานอุปสรรคอยางมากมาย ทําให
เจาของกิจการรายใหมถอดใจ และลมเลิกกิจการ

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม (2544) ไดเสนอวาการพลิกฟนเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย รวมทั้งแนวทางการพัฒนาตอไปในอนาคต ควรจะใหความสําคัญกับธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมมากยิ่งขึ้น ซึ่งไมไดหมายความวา กิจการขนาดใหญจะไมใหการสนับสนุนอีกตอไป แต
ตองปรับเปลี่ยนกระบวนการสงเสริมกิจการใหมีความเชื่อมโยงกันมากขึ้น โดยสรางความแข็งแกรง
ให ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ซึ่งสวนใหญยังมีจุดออนโดยการใหความชวยเหลือหรือ
สนับสนุนดานตาง ๆ อยางเปนระบบและใหเกิดความตอเนื่องเนื่องจากหากกลุมผูประกอบการ
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มีความแข็งแกรงสามารถยืนหยัดและแขงขันกับสินคาตาง
ประเทศไดก็จะกลายเปนรากฐานสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยตอไป โดยแนว
ทางการดําเนินงานเพื่อพัฒนา ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม อยางชัดเจนในภาพรวม ดังนี้

(1) เพื่อบรรเทาปญหาของ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ที่กําลังประสบอยูในปจจุบัน
และชวยพยุงกลุม ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ใหดํารงอยูรอดพนจากวิกฤติเศรษฐกิจมีแนว
ทางดําเนินการ คือ ปรับปรุงเพิ่มเติม เสริมแตงในจุดที่ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม มีปญหา
เชนเทคโนโลยีการผลิตและการบริหาร การตลาด การเขาถึงแหลงเงินทุน การพัฒนาบุคลากร การ
เขาถึงแหลงขอมูล
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(2) สรางเครือขายการปฏิบัติงานของหนวยงานที่เกี่ยวของ ใหสนับสนุนซึ่งกันและกันจาก
องคกรภาครัฐ เอกชน ทั้งสวนกลางและภูมิภาค สถาบันอิสระเฉพาะทาง สถาบันการศึกษา

(3) พัฒนา ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ที่ดําเนินการอยูแลวใหขยายตัวเจริญเติบโต
และสามารถแขงขันไดทั้งในระดับประเทศและระดับโลกโดยมีความสามารถเทียบไดกับธุรกิจ
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ตางชาติ และสามารถออกไปแขงขันในตางประเทศ มีแนวทาง
ดําเนินการคือเนนความเขมขนการพัฒนาไปสูมาตรฐานสากลดวย มาตรฐานคุณภาพสินคา ความ
รวดเร็วในการสงมอบสินคา และการใหบริการ มาตรฐานระบบการบริหารการผลิต เชน ISO 9000
หรือ ISO 14000 มาตรฐานสุขอนามัย การปองกันสภาพแวดลอมและธรรมชาติ การคุมครองแรง
งาน และสิทธิมนุษยชน เนนกลไกการสนับสนุนเงินทุน การรวมทุน (Venture Capital) และการ
ระดมทุนในตลาดหลักทรัพยสําหรับ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอม เพื่อปรับปรุงผลผลิต
(Productivity) ปรับปรุงเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรม ระบบการจําหนายและบริการใหรวดเร็ว
และเพื่อขยายกิจการ

(4) สรางธรุกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ที่มีอนาคต มีนวัตกรรม หรือเปนกลุม ธุรกิจ
ขนาดกลาง และขนาดยอม ดานนโยบายการพัฒนาใหเกิดขึ้น และเติบโตอยางยั่งยืนมีแนวทาง
ดําเนินการคือ เนนในเรื่องขอมูลขาวสารการลงทุนสาขาที่มีศักยภาพ เนนกลไกการสงเสริมอยาง
ใกลชิดและครบวงจร เนนกลไกสินเชื่อเพื่อการเริ่มตนกิจการ (Star-up Loans) เนนกลุมเปาหมาย
ดานนโยบาย เชน กลุมผูมีความรูและประสบการณการทํางาน กลุมผูจบการศึกษาใหมที่มีความ
สามารถเชงินวัตกรรมกลุมราษฎร หรือราษฎรอิสระ ที่จะจัดตั้งหนวยผลิต หรือธุรกิจชุมชน

ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมสวนใหญจะทําการขอสินเชื่อโดยมิไดทําการศึกษาถึง
ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น หรือไมมีการวางแผนธุรกิจที่ดึงดูดความสนใจ จึงเปนการลงทุนที่มี
ความเสี่ยงสูง หรือแมวาจะมีการวางแผนที่ดีก็อาจมิไดรับการพิจารณาปลอยสินเชื่อเพื่อการทํา
ธุรกิจ (Mambula, 2002) อยางงไรก็ตามผูที่สนใจจะทําธุรกิจเอสเอ็มอีก็สามารถทําการขอสินเชื่อ
จากหนวยงานรัฐบาล และสถาบันการเงินเฉพาะกิจของรัฐที่จะมีความเชี่ยวชาญ และสามารถให
คําปรึกษาทางดานการลงทุนได ดังตอไปนี้

หนวยงานของรัฐบาลและสถาบันการเงินเฉพาะกิจของรัฐ เพื่อการพัฒนาธุรกิจเอสเอ็มอี
1. บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (ไอเอฟซีที)
สํานักสงเสริมธุรกิจ สํานักงานใหญ โทร 02-253-7111
2. บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดยอมแหงประเทศไทย (บอย.)
ฝายสินเชื่อ สํานักงานใหญ โทร 02-642-5201 – 10
3.  บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดยอม (บสย.)     
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บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดยอม อาคารชาญอิสระทาวเวอร โทร 02-308-2741 – 8
4. กรมสงเสริมอุตสาหกรรม    
สวนบริหารเงินทุนสํานักพัฒนาอุตสาหกรรมในครอบครัว และหัตถกรรม โทร 02-202-4475
5. ธนาคารแหงประเทศไทย    
สายงานสินเชื่อ ฝายการธนาคาร ธนาคารแหงประเทศไทย โทร 02-283-5414 , 02-283-5427
6. ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย (Exim Bank)     
ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย  อาคารเอ็กซิม สํานักงานใหญ โทร 02-278-
0047
7. ธนาคารออมสิน    
สถานที่ติดตอ กองสินเชื่อเพื่อพัฒนาชนบทและกองสินเชื่อเพื่อธุรกิจ ฝายสินเชื่อ สํานักงานใหญ
โทร 02-299-8000 ตอ 2112-3
8. ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.)     
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ สํานักงานใหญ โทร 02-280-0180 , 02-281-7335
9. สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ (สวทช.)     
งานสนับสนุนการวิจัย พัฒนา และวิศวกรรมในภาคเอกชน ฝายพัฒนาอุตสาหกรรมธุรกิจและ
เทคโนโลยี สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ โทร 02-248-7541 – 8

ผูที่สนใจจะทําธุรกิจ สามารถติดตอธนาคาร และสถาบันการเงิน ตามที่กลาวไปแลวเพื่อ
รับคําปรึกษาเกี่ยวกับการเริ่มตนธุรกิจตัวแทนโฆษณา หรือธุรกิจอ่ืนๆได

โดยทั่วไป ผูบริหารธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมักมีปญหาในการกูยืมเงินที่มีอัตรา
ดอกเบี้ยที่เหมาะสม องคกรที่มีเครดิต และความสัมพันธที่ดีกับธนาคารจะชวยลดปญหาสภาพ
คลองขององคกรลงได การมีปฎิสัมพันธกับธนาคารอยางตอเนื่องสามารถสรางความสัมพันธ
ระหวางองคกร กับธนาคารไดโดยผานกิจกรรมหลายรูปแบบในการใหบริการทางการเงินจาก
ธนาคารเชน การกูยืม เช็ค และบัญชีเงินฝาก การใชบริการจากธนาคารอยางตอเนื่องจะทําให
ธนาคารสามารถทราบถึงเงินหมุนเวียน จากรายรับของบริษัทที่ทําการเขาบัญชีซึ่งเปนการลดตน
ทุนในการใหสินเชื่อ ซึ่งจะทําใหสรางความสะดวกในการเขาถึงเงินทุนขององคกร (Petersen &
Rajan, 1994) จึงควรมีการติดตอกับธนาคารอยางสม่ําเสมอ

เอกลักษณรวมของของบริษัทระดับโลกมักจะมีขนาดใหญ ในขณะที่บริษัทขนาดกลาง
และขนาดยอมยังขาดเงินทุน และชื่อเสียงของตราสินคาที่จะสรางความสนใจใหกับแหลงเงินทุน
ดังนั้นบริษัทขนาดกลางและขนาดยอมจึงควรมีการใชกลยุทธเพื่อตอบสนองตอโลกาภิวัฒน มาก
กวาการที่จะหาประโยชนจากระบบ (Harben, Mittelstaedt, & Ward, 2003)
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ในขณะที่องคกรขนาดใหญมีโอกาสที่ดีกวาเชน การไดรับสินเชื่อ และมีวัตถุดิบเพียบพรอม
มีแรงจูงใจพนักงานโดยใหเงินเดือน สวัสดิการและความมั่นคงที่มากกวา ในขณะที่บริษัทขนาด
กลาง และขนาดยอมขาดการเชื่อมโยงกับสถาบันวิจัยในการที่จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับสถานการณ
ทางธุรกิจ และการตลาด แหลงชิ้นสวน และเครื่องมือ หรือวิธีการพัฒนาสินคารูปแบบใหมๆ
(Mambula, 2002)

Ali, Breen, และ Morrison (2003) กลาววากุญแจสําคัญสําหรับการเติบโตของธุรกิจ
ขนาดยอมคือความสมดุลของความตั้งใจ (Intention) ความสามารถ (Ability) ของธุรกิจ และ
โอกาสของสภาพตลาด (Opportunity environment) ความตั้งใจกอตัวขึ้นจากบุคลิกของเจาของ
กิจการ และความแตกตางทางดานประชากรศาสตร (Demographic) และคานิยม ความแตกตาง
ของความสามารถ และโอกาสจะมีความเชื่อมโยงกันอยางแยกไมออก การเจริญเติบโตของบริษัท
จะไมเกิดขึ้นหากขาดสิ่งหนึ่งสิ่งใดไป หรือแมวามีแตไมเหมาะสม หรือมากเกินไป เชนแมวาจะมี
ความตั้งใจ แตหากไรซึ่งโอกาสก็ไมสามารถเกิดผลได ในขณะเดียวกันการขาดแรงขับ หรือความ
ตั้งใจก็จะไมทําใหธุรกิจเติบโตดวยเชนกัน สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาคงไมแตกตางกับธุรกิจทั่ว
ไป แตความเชี่ยวชาญ ความตั้งใจ ความสามารถของเจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาอาจจะตองมาก
กวาบางธุรกิจเนื่องจากเปนธุรกิจที่ตองใชความทุมเทในการทํางานเปนอยางมากเพื่อที่จะกอใหเกิด
ความสําเร็จในหนาที่การงานปจจุบันมีหลายประเทศในตะวันออกกลางที่ใชบริษัทตัวแทนโฆษณา
จากประเทศไทยในขนาดยอม เนื่องจากมีอัตราคาบริการที่ต่ํากวา และมีฝมือในการทํางานที่ดี
ความคิดสรางสรรค และความละเอียดในการทํางาน ซึ่งจะเปนอีกชองทางหนึ่งที่จะทําใหบริษัทตัว
แทนโฆษณาไทยสามารถมีลูกคาเปนชาวตางชาติ

การลดอัตราภาษี และการเคลื่อนที่อยางเสรีของสินคา แรงงาน และเงินทุนขามชาติทําให
หลายองคกรสามารถรวมมือทางกลยุทธกันทางดาน การเงิน (Finance) การผลิต (Production)
และการตลาด (Marketing) ของสินคาที่จําหนายทั่วโลก การลงทุนบนฐานของการประหยัดจาก
ขนาด (Economies of Scale) อยางคาดไมถึง (Harben, Mittelstaedt, & Ward, 2003) ซึ่งในสวน
นี้อาจจะเกิดขึ้นกับสินคา และบริการที่มีเจาของเปนคนไทยไดมากขึ้นหากรัฐบาลยังคงดําเนินการ
สงเสริมอยางตอเนื่อง

การลงทุนมีความซบัซอน และตองคํานึงถึงปจจัยตางๆมากมาย อยางไรก็ตามผูที่สนใจ
ประกอบธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็มิควรละเลยที่จะทําความเขาใจเกี่ยวกับการลงทุน และตนทุนใน
เบื้องตนเสียกอน เพื่อปองกันมิใหเกิดความสูญเสียในภายหนา
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การลงทุน
การลงทุน (Investment) หมายถึงการใชจายโดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือทําใหการผลิต

สินคาและบริการในอนาคตเพิ่มข้ึน การลงทุนในทางเศรษฐศาสตรจะพิจารณาเฉพาะการเพิ่มสิน
คาทุน รายจายในการลงทุนจึงประกอบดวยรายจายในการกอสราง รายจายในการซื้อเครื่องมือ
เครื่องจักรใหม และสวนเปลี่ยนมูลคาสินคาคงเหลือ มีขอสังเกตวา การซื้อหุนในตลาดหลักทรัพย
การซื้อที่ดินเพอการเก็งกําไร การซื้อสินทรัพย และหลักทรัพยมือสอง ในการคํานวณรายไดประชา
ชาติไมถือวาเปนรายจายเพื่อการลงทุน แตถือวาเปนการลงทุนทางการเงิน (Financial
Investment) เพราะการซื้อสินทรัพยดังกลาวมิไดทําใหสินทรัพยประเภททุนในระบเศรษฐกิจมี
จํานวนเพิ่มข้ึน ดังนั้นจึงไมมีผลตอการเพิ่มผลผลิตโดยตรงในระบบเศรษฐกิจ (วันรักษ มิ่งมณีนา
คิน, 2537) สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาการลงทุนสวนใหญจะอยูในสวนของเงินเดือน และคาเชา
สํานักงาน แตสิ่งที่สําคัญที่สุดสําหรับการทําธุรกิจตัวแทนโฆษณาคือ การควบคุมกระแสการหมุน
เวียนของเงินอยางเหมาะสม

ปจจัยที่กําหนดการลงทุน
วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2537) กลาววาวัตถุประสงคหลักของการลงทุน คือการแสวงหา

กําไร การลงทุนจะมีมากหรือนอยยอมขึ้นอยูกับกําไรที่ไดรับ สวนกําไรจะเปนอยางไรยอมข้ึนอยูกับ
อัตราดอกเบี้ยของเงินกู และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน ปจจัยที่กําหนดการลงทุนมีดังนี้

(1) ระดับรายไดประชาชาติ และการเปลี่ยนแปลงรายไดประชาชาติ เมื่อมีการลงทุนเพิ่ม
ขึ้นกําลังการผลิตในระบบเศรษฐกิจจะเพิ่มข้ึน สินคาและบริการจะเพิ่มข้ึนดวย เพื่อมิใหเกิดปญหา
อุปทานสวนเกิน (Excess Supply) ในตลาดสินคา ประชาชนจะตองมีอํานาจการซื้อเพิ่มข้ึนดวย
ดังนั้นรายไดประชาชาติจึงเปนสิ่งรองรับการลงทุน การลงทุนจะอยูในระดับตํ่าหากรายไดประชา
ชาติอยูในระดับตํ่า หรือมีอัตราเพิ่มที่ลดลง ซึ่งแสดงวาประชาชนมีอํานาจการซื้อในระดับตํ่า ผูลง
ทุนจะชะลอการลงทุน ในทางตรงกันขาม หากรายไดประชาชาติอยูในระดับสูง หรือมีแนวโนมเพิ่ม
สูงขึ้น นักลงทุนคาดหวังวาจะสามารถขายสินคาไดมากขึ้น จึงลงทุนเพิ่มข้ึน

(2) อัตราดอกเบี้ย (Rate of Interest) คือคาตอบแทนที่ตองจายใหเจาของเงินทุน อัตรา
ดอกเบี้ยจึงเปนสวนของตนทุนการผลิตรวม โดยทั่วไปหากอัตราดอกเบี้ยสูง การลงทุนจะมีนอย
และถาอัตราดอกเบี้ยต่ํา การลงทุนจะมีมาก

(3) กําไรที่คาดวาจะไดรับ (Expected Profit) เนื่องจากการลงทุนตองจายคาตอบแทน
แกเจาของเงินทุน ดังนั้นผูลงทุนจึงตองเปรียบเทียบตนทุนและผลได หรือผลตอบแทน (Returns)
จากการลงทุน หากตนทุนต่ํากวาผลไดกจ็ะกําไร อัตรากําไรคือจํานวนกําไรที่คิดเปนรอยละของเงิน
ลงทุน หากกําไรที่คาดวาจะไดรับบอยูในระดับสูง ก็จะเปนแรงจูงใจใหนักลงทุนตัดสินใจดําเนิน
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โครงการ หรือเพิ่มการลงทุน หากเปนกรณีตรงขาม นักลงทุนก็จะระงับโครงการหรือไมมีการเพิ่ม
การลงทุน

(4) ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี เปนปจจัยที่มีบทบาทสําคัญยิ่งตอการลงทุนในยุค
ปจจุบัน เนื่องจากปจจุบันภาคธุรกิจตองพบกับการแขงขัน ซึ่งนับวันจะทวีความเขมขนขึ้นเรื่อยๆ
นักลงทุน หรือผูประกอบการที่ตองการรักษาสถานภาพของหนวยผลิตในตลาด หรือเพิ่มขนาดของ
กิจการ ก็จะตองพยายามแสวงหาเทคโนโลยีใหมๆที่กาวหนา และเปนผูนําดานผลติภัณฑใหม ทํา
ใหมีการลงทุนใหมอยูตลอดเวลา

(5) ราคาสินคาทุน และคาบํารุงรักษา เปนปจจัยที่นักลงทุนตองนํามาพิจารณาเพื่อ
ประเมินอัตรากําไรที่คาดวาจะไดรับบจากการลงทุน ถาคาใชจายดังกลาวสูงมาก อัตรากําไรที่คาด
วาจะไดรับจะต่ํา การลงทุนจะมีนอย หากเปนกรณีตรงขาม การลงทุนจะมีมาก

(6) นโยบายของรัฐบาลและเสถียรภาพทางการเมือง นโยบายของรัฐที่มีความสําคัญตอ
การลงทุนไดแก การจัดเก็บภาษี อัตราภาษแีละวิธีจัดเก็บอาจมีผลทางบวกหรือลบตอการลงทุน
กลาวคือ การจัดเก็บภาษีจากภาคธุรกิจในอัตราสูงและจัดเก็บซ้ําซอน ทําใหตนทุนของสินคาอยูใน
ระดับสูง อาจแขงขันสูสินคาที่สั่งเขาจากตางประเทศไมได หรือสงสินคานั้นไปขายแขงขันในตลาด
ตางประเทศไมได ทําใหการผลิตและการลงทุนภายในประเทศอยูในระดับตํ่า ตรงกันขาม หากมี
การเก็บภาษีจากภาคธุรกิจในอัตราต่ํา และจัดเก็บไมซ้ําซอน จะเปนการลดตนทุนสินคา และชวย
ใหสามารถแขงขันไดดีขึ้น การลงทุน และการผลิต ก็จะเพิ่มข้ึน

บริษัทตัวแทนโฆษณาก็เปนเสมือนบริษัททั่วไป จากการที่มีวัตถุประสงคสําคัญ คือการ
แสวงหาผลกําไร แตสําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาในบางบริษัทอาจมีความคาดหวังในสวนของชิ้น
งานโฆษณาดวย ในขณะที่เทคโนโลยีที่เกี่ยวของ จะอยูในสวนของการผลิตมากกวา เชนการผลิต
ภาพยนตรโฆษณาดวยเทคนิคใหมๆ ใชเครื่องแมคอินทอชในรุนลาสุด โปรแกรมตกแตงภาพใน
เวอรชั่นใหมๆเปนตน  ในขณะเดยีวกันธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ตอบสนองตอกระแสธุรกิจ
อยางรุนแรง หากเศรษฐกิจสอเคาวาจะไมดี ธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็จะไดผลกระทบเปนอันดับตนๆ
จึงไมสามารถปฏิเสธไดวาตัวเลขทางเศรษฐกิจอยางเชน รายไดประชาชาติ ระดับการลงทุนที่สูงขึ้น
จะเปนนัยยะที่บอกถึงสภาวการณทางการโฆษณา กลาวคือหากรายไดประชาชาติสูง มีการลงทุน
และการใชจายที่มาก ก็จะมีแนวโนมวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาจะเติบโตสูงขึ้น นอกจากนี้ประเทศ
ไทยเปนประเทศที่คอนขางมีความมั่นคงทางดานการเมือง อีกทั้งปจจุบันรัฐบาลก็ใหความสําคัญ
กับการสงเสริมการลงทุนของผูประกอบการไทย ดังนั้นจะเห็นไดวาตลาดปจจุบันของไทยมีการ
ขยายตัวเพิ่มข้ึน มีการปลอยสินเชื่อเพื่อการลงทุนมากขึ้นจึงเปนโอกาสที่ดีของธุรกิจตัวแทน
โฆษณาเชนเดียวกัน ที่จะเปนสวนหนึ่งที่จะชวยใหธุรกิจของลูกคาเติบโต มีความแข็งแรง และนํา
มาซึ่งผลกําไร
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โอกาสในการเริ่มธุรกิจใหม
โอกาสในการที่จะกาวเขาสูการเปนเจาของธุรกิจมี 2 วิธีดังนี้คือ (1) ทําการซื้อธุรกิจที่มีการ

เปดดําเนินการอยู และ(2) เร่ิมตนธุรกิจใหมดวยตัวเองสิ่งสําคัญในการสรางธุรกิจใหมดวยตัวเอง
คือ คุณลักษณะสวนตัว ไอเดีย ทรัพยากร กลยุทธในการเปดตัว ความรูเกี่ยวกับคูแขง ผูบริโภค
(Burns, 2001) ซึ่งแผนภาพที่ 2.7 จะแสดงใหเห็นถึงทางเลือกในการประกอบการสําหรับผูที่
ตองการจะเริ่มตนธุรกิจ

แผนภาพที่ 2.7: ทางเลือกในการประกอบการ

ที่มา: สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2544).  กฎหมายและขอบังคับตางๆ ที่
ตองการบังคับหรือควบคุมการประกอบกิจการ SMEs. Retrieved January 8, 2004
http://www.ismed.or.th/knowledge/alpha/k1.htm

แผนภาพที่ 2.7 แสดงใหเห็นถึงทางเลือกในการประกอบการจากจํานวนผูประกอบการ ซึ่ง
ประกอบดวยจํานวนผูประกอบการเปนบุคคลคนเดียว ผูประกอบการตั้งแต 2 คนขั้นไป ผูประกอบ
การตั้งแต 7 คนขึ้นไป และ 15 คนขึ้นไปซึ่งจะอธิบายในรายละเอียดถึงการจดทะเบียนกิจการดังตอ
ไปนี้

การจดทะเบียนกิจการ
(1) กิจการเจาของคนเดียว

การจัดตั้งกิจการประเภทบุคคลเดียว มีรูปแบบในการดําเนินธุรกิจที่สามารถแบบไดตาม
ลักษณะของกิจการคือ

- ไมจดทะเบียนกิจการ
- จดทะเบียนกิจการ
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(2) กิจการตั้งแต 2 คนขึ้นไป
การประกอบกิจการที่มีลักษณะ 2 คนขึ้นไป มีการทําสัญญาดวยวาจาหรือลายลักษณ

อักษรตกลงที่จะกระทํากิจการรวมกันดวยจุดประสงค ที่จะแบงกําไรที่ไดรับจากการ กระทํา ผูเปน
หุนสวนจะตองลงทุนรวมกันซึ่งอาจเปนตัวเงินหรือทรัพยสิน หรือแรงงานก็ได ตามที่ไดกําหนดไวใน
สัญญาหางหุนสวนการจัดตั้งหางหุนสวนทําไดโดยบุคคลตั้งแตสองคน ขึ้นไปตองการที่จะทําธุรกิจ
รวมกันซึ่งธุรกิจรวมกันซึ่งธุรกิจนั้นตองไมขัดตอกฏหมายและศีลธรรมการบริหารหางหุนสวนนั้น
ถือวาหุนสวนทุกคนมีสิทธิ์ในการดําเนินงาน อยางเต็มที่ตาม วัตถุประสงคและตามสัญญาของหาง
อาทิเชนเรื่องการวางสัดสวนของจํานวนหุน, การลงหุนไมวาจะเปนทรัพยสิน หรือแรงงาน, การแบง
ผลกําไร เปนตน

การรับผิดชอบในกําไรขาดทุน หนี้สินหรือนิติกรรมหรือสัญญาใดๆที่หุนสวนทําในขอบเขต
ของธุรกิจยอมผูกมัดผูเปนหุนสวนทุกคนโดยที่ไมสามารปฎิเสธ การประกอบกิจการที่มีหุนสวนตั้ง
แต 2 คนขึ้นไป สามารถแบงได 3 ประเภทดังนี้

- หางหุนสวนสามัญ (ไมจดทะเบียนเปนนิติบุคคล)
- หางหุนสวนสามัญนิติบุคคล
- หางหุนสวนจํากัด

(3) กิจการตั้งแต 7 คนขึ้นไป
การประกอบธุรกิจที่มีบุคคล 7 คนขึ้นไปมาลงทุนและเปนเจาของกิจการเรียกวา “ผูถือหุน”

ผูถือหุนจะรับผิดในหนี้ตางๆ ที่เกิดขึ้นจากการประกอบธุรกิจไมเกิน จํานวนเงินผูถือหุนแตละคน
ตกลงจะรวมลงทุนบริษัทจํากัดจะตองจดทะเบียนเปนนิติบุคคลตาม ประมวลกฎหมายแพงและ
พาณิชยเปนบริษัทจํากัด

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดยอม (2544) ไดกลาวถึงการจดทะเบียนจัดตั้งกิจการเปน
บริษัทจํากัดซึ่งเปนการประกอบการประกอบธุรกิจที่มีบุคคล 7 คนขึ้นไปมาลงทุนและเปนเจาของ
กิจการเรียกวา “ผูถือหุน” ผูถือหุนจะรับผิดในหนี้ตางๆ ที่เกิดขึ้นจากการประกอบธุรกิจไมเกิน
จํานวนเงินผูถือหุนแตละคน ตกลงจะรวมลงทุนบริษัทจํากัดจะตองจดทะเบียนเปนนิติบุคคลตาม
ประมวลกฏหมายแพงและพาณิชย ทั้งนี้การขออนุญาตจดทะเบียนบริษัทจํากัดซึ่งมีขั้นตอนดังตอ
ไปนี้คือ
- จดบริคณหสนธิโดยกรอกรายละเอียดเกี่ยวกับชื่อบริษัท จังหวัดที่ตั้งสํานักงาน
ใหญ กิจการที่จะทํา ทุนจดทะเบียน จํานวนหุน มูลคาหุน ชื่อ ที่อยู อายุอาชีพจํานวนหุนที่จะลงทุน
(ซึ่งตองจองชื่อหุนอยางนอย 1 หุน) และลายมือช่ือของผูเร่ิมกอต้ังบริษัททุกคนในแบบพิมพ คําขอ
จดทะเบียน หนังสือบริคณหสนธิ (หนังสือบริคณหสนธิตองผนึกอากรแสตมป 200 บาท) และใหผู
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เร่ิมจัดตั้งบริษัทคนหนึ่งคนใดก็ไดเปน ผูยื่นขอจดทะเบียน หนังสือบริคณหสนธิดวยตนเอง หรือจะ
มอบอํานาจใหผูอ่ืนไปยื่นจดทะเบียนแทนก็ได การจดทะเบียนหนังสือบริคณหสนธิ ตองเสียคา
ธรรมเนียม ตามจํานวนทุน กลาวคือ ทุนจดทะเบียนแสนละ 50 บาท แตไมต่ํากวา 500 บาท และ
สูงสุดไมเกิน 25,000 บาท
- จองชื่อเพื่อตรวจสอบไมใหซ้ํากับหางหุนสวน หรือบริษัทอื่น
- เขาชื่อจองหุนเมื่อผูเร่ิมจัดตั้งบริษัทไดจดทะเบียนหนังสือบริคณหสนธิแลว ผูเร่ิมจัดตั้ง
จะตองนัดผูจองซ้ือหุนเพื่อประชุมจัดตั้งบริษัทตอจากนั้น คณะกรรมการที่ไดรับแตงตั้ง ออกหนังสือ
นัดประชุมเพื่อนัดกรรมการและผูจัดตั้งเขาประชุม
- ประชุมผูถือหุน และเรียกรองใหชําระคาหุน
- ทําการชําระคาหุนจากที่ประชุมจัดตั้งบริษัทจะตองเรียกเก็บเงินคาหุนจากผูจองซื้อหุน
(คราวแรกใหเรียกเก็บคาหุนๆ ละไมต่ํากวารอยละยี่สิบหา และกรรมการผูมีอํานาจลงลายมือช่ือ
กระทําการแทนบริษัทตอง จัดทํา คําขอจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทยื่นจดทะเบียนภายใน 3 เดือนนับ
ตั้งแตวันที่ประชุมจัดตั้งบริษัท การจดทะเบียนบริษัทตองเสียคาธรรมเนียมตามจํานวนทุน กลาว
คือ ทุนจดทะเบียนแสนละ 500 บาท แตไมต่ํากวา 5,000 บาท และสูงสุดไมเกิน 250,000 บาท
- ขอจัดตั้งบริษัท โดยผูเร่ิมจัดตั้งและกรรมการผูมีอํานาจกระทําการแทนบริษัท ที่ยื่นขอ
จดทะเบียนจะตอง ลงลายมือช่ือใน คําขอจดทะเบียนตอหนานายทะเบียนหุนสวนบริษัท ในกรณีผู
เร่ิมจัดตั้งหรือกรรมการผูมีอํานาจ กระทําการแทนบริษัทที่ขอจดทะเบียนไมประสงค จะไปลงลาย
มือช่ือตอหนานายทะเบียน ก็สามารถลงลายมือช่ือตอหนาสามัญหรือวิสามัญสมาชิกแหงเนติ
บัณฑิตยสภาเพื่อใหรับรองลายมือช่ือของตนเอง ไดในอีกทางหนึ่ง
- ขั้นตอนสุดทายคือ การขอหนังสือรับรอง และใบสาํคัญจดทะเบียน

ปกติการยื่นขอจดทะเบียนหนังสือบริคณหสนธิการยื่นขอจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท การฝา
ฝนไมยื่นจดทะเบียน หรือยื่นภายในเวลาที่กําหนดตองระวางโทษปรับไมเกินสองหมื่นบาท และ
กรรมการของบริษัท หรือบุคคล ใดซึ่งรับผิดชอบในการ ดําเนินงานของบริษัท ตองระวางโทษปรับ
ไมเกินหาหมื่นบาทกรรมการซึ่งแสดงขอความเท็จหรือปกปดความจริงตอที่ประชุมในเรื่องฐานะ
การเงินบริษัท มีความผิดตองระวาง โทษปรับไมเกิน หาหมื่นบาท กรรมการที่แสวงหาผลประโยชน
ที่มคิวรไดโดยชอบดวยกฎหมาย เปนที่เสียหายแกบริษัท มีความผิดตองระวางโทษปรับไมเกินหา
หมื่นบาท ถากรรมการทําใหเสียหาย ทําลาย เปลี่ยนแปลงตัดทอน หรือปลอมบัญชีเอกสาร หรือ
หลักประกันของบริษัท ลงขอความเท็จ หรือไมลงขอความสําคัญ ในบัญชีหรือเอกสารบริษัท เพื่อ
ลวงใหบริษัทหรือผูถือหุนขาดผลประโยชนอันอาจได มีความผิดตองระวางโทษจําคุกไมเกินเจ็ดป
หรือ ปรับไมเกินหนึ่งแสนสี่หมื่นบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ ถากรรมการเอาไปเสีย ทําใหเสียหาย
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ทําลาย ทําใหเสื่อมคาหรือทําใหไรประโยชนซึ่งทรัพยสินที่บริษัทจํานําไวถาไดกระทําเพื่อใหเกิด
ความเสียหาย แกผูรับจํานํามีโทษจําคุกไมเกินสามปหรือปรับไมเกินหกหมื่นบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ
กรรมการรูวาเจาหนี้ของบริษัทจะบังคับ ชําระหนี้ หรือนาจะใชสิทธิเรียกรอง ทางศาลใหบริษัท
ชําระหนี้ ยาย ซอน หรือโอนทรัพยสินของบริษัท หรือแจงใหบริษัทเปนหนี้โดย ไมเปนความจริง เพื่อ
มิใหเจาหนี้ไดชําระหนี้ทั้งหมดหรือบางสวนอาจถูกจําคุกไมเกินสามป หรือปรับไมเกินหกหมื่นบาท
หรือทั้งจําทั้งปรับ

ตามที่ไดกลาวไปแลวขางตนเกี่ยวกับการเริ่มเปดดําเนินกิจการของธุรกิจ บริษัทตัวแทน
โฆษณาสวนใหญมักจะเปดดําเนินการในรูปของบริษัทจํากัด ในขณะที่สวนนอยเปนหางหุนสวน
และบริษัทมหาชน อยางไรก็ตามบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง และขนาดยอมควรที่จะเปด
ดาํเนินการในสวนของบริษัทจํากัดมากกวา เนื่องจากมีความนาเชื่อถือ และเปนมืออาชีพมากกวา

การเจริญเติบโตของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมเปนเรื่องที่ซับซอน และสามารถมอง
ไดหลายแงมุม (Goffee & Scase, 1989 cited in Ali, Breen, & Morisson, 2003) เนื่องจากเปน
สวนประกอบของ ความทะเยอทะยาน (Ambition) ของเจาของธุรกิจ ความมุงมั่น (Intension) และ
ความสามารถในการแขงขัน ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยภายในองคกร(Internal Organization
Factors) เชนทรัพยากร (Resource) โครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) ความสัมพันธกับภาย
นอก (External Relationship) และ การเชื่อมโยงระบบ (Network Configuration) (Morrison,
Breen, & Ali, 2003) อยางไรก็ตามสิ่งสําคัญที่สุดในการดําเนินธุรกิจโฆษณาคือการเขาใจผูบริโภค
อยางถองแท จึงจะสามารถผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ดี ตรงใจผูบริโภค ในสวนของความสัมพันธ
ระหวางลูกคาเจาของสินคา และปจจัยการผลิตตางๆ ก็มีความสัมพันธที่จะชวยใหผลงานที่ออกมา
มีประสิทธิภาพ และทันเวลาตามที่ไดกําหนดไว

หลังจากที่ไดทําความเขาใจในทฤษฎีเชิงระบบ แนวคิดเกี่ยวกับเกี่ยวกับธุรกิจตัวแทน
โฆษณา และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมแลว ในสวนตอไปจะขอกลาวถึงแนว
คิดเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจ ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญที่ขาดมิไดของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในทุกขนาด
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจ (Management)
ในการดําเนินธุรกิจตัวแทนโฆษณา องคความรูที่จะขาดมิไดคือความรูทางดานการบริหาร

ธุรกิจ เพราะเปนหัวใจหลักสําคัญที่จะทําใหการประสานงาน และควบคุมทรัพยากรในสวนตางๆ
ขององคกรอยางมีประสิทธิผล มีประสิทธิภาพ และมีทิศทางที่ชัดเจน โดยการกําหนดพันธกิจ และ
วัตถุประสงคของบริษัท ทั้งนี้แนวคิดการบริหารธุรกิจมีหัวขอปลีกยอย และรายละเอียดมากมายที่
นาสนใจ ซึ่งในข้ันตนควรจะทําความเขาใจกับความหมายของการบริหารธุรกิจ ซึ่งไดนําเสนอใน
สวนตอจากนี้

ความหมายของการบริหารธุรกิจ (Definitions of business management)
นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการบริหารธุรกิจไว แตทุกคํานิยาม และความ

หมายมีความสอดคลอง และเปนไปในทิศทางเดียวกันทั้งสิ้น โดย Coulter และ Robbin (2002) ได
ใหคํานิยามวาการบริหารคือ กระบวนการในการรวมมือในการทํากิจกรรมตางๆภายในองคกร เพื่อ
ใหเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผล เชนเดียวกันกับของ Fandt, Goodman, และ Lewis (2001)
ซึ่งไดกลาววาการบริหารคือกระบวนการของการจัดการ และความรวมมือของทรัพยากรสวนตางๆ
ในบริษัท อยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล โดยมุงเนนที่การบรรลุเปาหมายขององคกร

Daft (2003) ไดใหคําจํากัดความในทํานองเดียวกัน แตมีการใหรายละเอียดที่เพิ่มข้ึน โดย
กลาววา การบริหารคือกระบวนการในการบรรลุซึ่งเปาหมายขององคกรอยางมี ประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผล ผานการวางแผน (Planning) การจัดการ (Organizing) การกํากับดูแล (Leading)
และการควบคุมทรัพยากร (Resources controlling) ที่มีขององคกร

ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับ Coulter และ Robbin (2002) ซึ่งไดใหคํานิยามวากระบวน
การคือ หนาที่ หรือกิจกรรม ที่กระทําอยางตอเนื่องโดยนักบริหาร อันประกอบไปดวย การวางแผน
การจัดการ การกํากับดูแล และการควบคุม

จากคํานิยามขางตน ผูใหคํานิยามทั้ง 4 กลุมไดมองวาการบริหารเปนกระบวนการ ซึ่ง
ตองการประสิทธิภาพ และประสิทธิผลโดยมุงเนนที่การบรรลุเปาหมายขององคกรผานการวางแผน
(Planning) การจัดการ (Organizing) การกํากับดูแล (Leading) และการควบคุมทรัพยากร
(Resources controlling) ที่มีขององคกร ในขณะที่ Watson (2000) ไดเพิ่มเติมวาการประสบ
ความสําเร็จของนักบริหารมิไดเปนเพียงความรูเกี่ยวกับการตั้งเปาหมาย การวางแผน การจัดการ
และการควบคุมตามทฤษฎีโดยทั่วไปเทานั้นเนื่องจากโครงสรางแหงความสําเร็จนั้นขึ้นอยูกับระบบ
คิด (Mind Set) ของนักบริหาร ซึ่งหมายถึงการรับรู (Perception) แรงจูงใจ (Motivation) และ
ความเคยชินที่สรางพฤติกรรมนักบริหารขึ้นมา
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นอกจากนี้นักวิชาการยังมองวาการบริหารเปนพลวัตร (Dynamic) โดย Lin (1998) มอง
วาการบริหารเปนการแกปญหาระยะยาว (Longitudinal Probing) เพื่อความกาวหนา และการ
เปลี่ยนแปลงขององคกร ซึ่งธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมที่ประสบความสําเร็จ จะใชวิธีการทาง
การบริหาร ทฤษฎีของการเปลี่ยนแปลงรูปแบบขององคกร (Theories of Organizational
change) ซึ่งรวมไปถึงขั้นตอน (Process) และเนื้อหา (content)

แนวคิดคลาสสิกของ Kalbaugh และ Riggs (1974) มองวาการบริหารเปนทั้งศาสตร และ
ศิลป โดยศาสตรแหงการบริหารจะเกี่ยวของกับหลักการ สวนศิลปะแหงการบริหารเกี่ยวของกับ
ความสามารถของผูจัดการในการประยุกตใชวิธีการทางวิทยาศาสตร กับการทํางานของตน ใน
ขณะที่นักวิชาการดานการบริหารสมัยใหม Fayol (2003) มีมุมมองวาการบริหารเปนการคาด
การณ และวางแผนในการจัดการ ประสานงาน และการควบคุม

Drucker (2003) กลาววานักบริหารมีหนาที่ในการชี้นําทิศทางที่ชัดเจนสําหรับองคกร
หนาที่อีกอยางหนึ่งที่สําคัญสําหรับผูบริหารระดับสูงคือการบริหารความสมดุลในความขัดแยงที่
อาจเกิดขึ้นของเปาหมายไวในระยะสั้น และระยะยาวซึ่งมีหลายประการดวยกันเชน ลูกคา ผูถือหุน
ความรู พนักงาน และชุมชน และ Drucker ยังเชื่อวาการบริหารจะคงอยูตอไป และเปนสถาบันที่
เขมแข็งที่สุดตราบเทาที่วัฒนธรรมตะวันตกยังคงอยู

จึงสามารถสรุปไดวาการบริหารเปนทั้งศาสตร และศิลป เปนพลวัตร และเปนการแก
ปญหาระยะยาว เพื่อใหบรรลุซึ่งเปาหมายขององคกรอยางมี ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ผาน
การวางแผน (Planning) การจัดการ (Organizing) การชี้นํา (Leading) และการควบคุมทรัพยากร
(Resources controlling) ขององคกร นักบริหารมีหนาที่ในการชี้นําทิศทางที่ชัดเจนสําหรับองคกร
สรางความสมดลุทามกลางความขัดแยงที่อาจเกิดขึ้นของเปาหมายทั้งในระยะสั้น และระยะยาว

ความรู และทักษะทางการบริหารสามารถเกิดขึ้นไดจากหลายวิธีดวยกันเชน การสงผาน
ความรู การฝกฝน และแนะแนวทาง การฝกอบรมจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญที่จะเสริมสรางทักษะใน
การวิเคราะหสถานการณ การสรางกลยุทธ การตั้งเปาหมาย การแกปญหา การตัดสินใจ การจัด
การ การประเมินผล และ การควบคุม (Watson, 2000)

Drucker (1969) ไดกลาวถึงสมมติฐานแบบเกา 5 ประการคือ (1) ธุรกิจเทานั้นจึงจะมี
ความรับผิดชอบตอสังคม (2) การเปนเจาของกิจการ และนวัตกรรมอยูนอกกรอบแหงการบริหาร
(3) เปนหนาที่ของนักบริหารในการสรางคูมือในการทํางานแกพนักงานเพื่อกอใหเกิดผลผลิต (4)
การบริหารเปนศาสตร หรืออยางนอยคือแนวทางและ (5) การบริหารเปนผลมาจากพัฒนาการทาง
เศรษฐกิจ และไดนําเสนอสมมติฐานใหมคือ (1) ทุกสถาบันรวมทั้งสถาบันทางธุรกิจมีสวนรับผิด
ชอบในคุณภาพชีวิต (2) นวัตกรรมของเจาของกิจการจะกลายมาเปนหัวใจ และแกนแทของการ
บริหาร (3) เปนหนาที่ของผูบริหารที่จะสรางความรูเพื่อผลิตผลที่มาขึ้น (4) การบริหารสามารถมอง
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ในเชิงวิทยาศาสตร (Science) และความเปนมนุษย (Humanity) (5) การพัฒนาทางเศรษฐกิจ
และสังคมเปนผลมาจากการบริหาร

ขั้นตอนการบริหารภายในบริษัทขนาดยอมจะมีความแตกตางกับบริษัทขนาดใหญ ซึ่งสิ่งที่
พบจากการวิจัยคือความเกี่ยวพันของเจาของธุรกิจกับแตละแผนกในบริษัท ซึ่งเจาของธุรกิจมักจะ
เปนผูควบคุมทีมงานดานการพัฒนาสินคามองขามการจัดซื้อใหญๆ และหนาที่การผลิต กระตุน
นวัตกรรมสมัยใหม ควบคุมการทํางาน และความกาวหนาของพนักงาน ดูแลกิจกรรมการดําเนิน
การบริษัทอยางในแตละวัน ซึ่งมีงานวิจัยเกี่ยวกับการบริหารกิจกรรมขนาดยอมหลายชิ้นเปนเครื่อง
ยืนยัน (Beaver & Jennings, 1997 cited in Christina & Judy, 1999)

เราสามารถแบงกิจกรรมที่เกิดขึ้นในการบริหารไดเปน 2 ประเภทดังนี้คือ (1) กิจกรรมที่
เกี่ยวกับการดําเนินงาน และ (2) กิจกรรมที่เกี่ยวกับการคิด กิจกรรมที่เกี่ยวกับการดําเนินงานมัก
เปนกิจกรรมที่ยุงยาก แตกิจกรรมที่เกี่ยวกับการคิดจะเปนกิจกรรมที่ใชเวลามากที่สุด เนื่องจากผู
บริหารจะตองคิดอยางรอบคอบในการหาทางแกปญหา การวางแผนการดําเนินการ การจัดการ
โครงสรางทั้งหมด (Hodgetts & Huratho,1995)

กระบวนการบริหาร
 กระบวนการบรหิารประกอบดวย 4 สวน ดังตอไปนี้คือ (1) การวางแผน (Planning)

หมายถึง การระบุเปาหมายในอนาคตสําหรับองคกร และตัดสินใจในการใชทรัพยากรที่มีอยูเพื่อให
บรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดวางไว (2) การจัดการ (Organizing) เปนการมอบหมายงาน จัดกลุม
งานใหแตละแผนกและมอบอํานาจและทรัพยากรภายในองคกร (3) การกํากับดูแล (Leading)
เปนการใชอิทธิพลเพื่อกระตุนใหพนักงานทําตามหนาที่เพื่อใหบรรลุตามเปาหมายขององคกร และ
(4) การควบคุม (Controlling) เนนที่การตรวจตรากิจกรรมของพนักงาน ควบคุมองคกรใหไปสูเปา
หมาย และแกไขขอผิดพลาดเมื่อมีความจําเปน (Daft, 2003)

กระบวนการบริหารซึ่งประกอบไปดวย การวางแผน การจัดการ การกํากับดูแล การควบ
คุม เปนกระบวนการในการเปลี่ยนแปลงทรัพยากร มาเปนผลการดําเนินการซึ่งแสดงใหเห็นในแผน
ภาพที่ 2.8 ซึ่งมีโครงสรางคลายคลึงกันกับแผนภาพที่ 2.1 ซึ่งเปนแผนภาพของสวนประกอบระบบ
ซึ่งกระบวนการบริหารอยูในตําแหนงเดียวกันกับกระบวนการเปลี่ยนแปลง ซึ่งทําหนาที่ในการ
เปลี่ยนแปลงปจจัยนําเขาซึ่งประกอบดวย บุคลากร การเงิน วัตถุดิบ เทคโนโลยี และขอมูลขาวสาร
ใหกลายมาเปนปจจัยนําออกคือการบรรลุเปาหมาย สินคา บริการ ประสิทธิผล และประสิทธิภาพ
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แผนภาพที่ 2.8: กระบวนการบริหาร

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.6.

จากแผนภาพที่ 2.8 จะเห็นไดวากระบวนการบริหารเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงที่แปร
สภาพปจจัยนําเขาซึ่งในที่นี้ก็คือ ทรัพยากรอันประกอบไปดวย บุคลากร การเงิน วัตถุดิบ
เทคโนโลยี และขอมูลขาวสารโดยการวางแผนซึ่งมีการตั้งเปาหมาย และทําใหบรรลุผล ผานการจัด
การมอบหมายความรับผิดชอบตองาน ผานการนํา ดวยการกระตุนพนักงานดวยวิธีการตางๆ และ
ผานการควบคุมจากการติดตามแกไขกิจกรรมที่ไดทําไปแลว เพื่อกอใหเกิดปจจัยนําออก ซึ่งก็คือ
ผลการดําเนินงานที่บรรลุตามที่ไดตั้งเปาหมายเอาไว มีสินคา และบริการออกสูตลาด อยางมีประ
สิทธิผล และมีประสิทธิภาพ โดยแผนภาพที่ 2.9 จะแสดงถึงปจจัยที่เกี่ยวของในกระบวนการ
บริหาร

แผนภาพที่ 2.9: ปจจัยที่เกี่ยวของในกระบวนการบริหาร

ที่มา: Coulter, M. & Robbins, S. P. (2002).  Management (7th ed.). Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall, p.498.
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จากแผนภาพที่ 2.9 ซึ่งแสดงถึงปจจัยที่เกี่ยวของในกระบวนการบริหาร จะเห็นไดวาการ
วางแผน (Planning) จะเกี่ยวของกับ เปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ และแผน ในขณะที่การจัด
การ (Organizing) จะเกี่ยวของกับโครงสราง และการบริหารทรัพยากรบุคคล ในสวนของการนํา
(Leading) จะเกี่ยวของกับ แรงจูงใจ ความเปนผูนํา การสื่อสาร พฤติกรรมของกลุมหรือบุคคล
และในสวนของการควบคุม (Controlling) จะเกี่ยวของกับ มาตรฐาน การวัด การเปรียบเทียบ และ
การปฏิบัติ ในที่นี้จะขออธิบายเรียงตามลําดับตามที่ไดกลาวมาแลว ซึ่งเริ่มตนจากการวางแผนเปน
อันดับแรก

หนาที่ความรับผิดชอบของผูบริหารระดับสูงควรจะครอบคลุมในสวนของ ทิศทางขององค
กร (Organization's Direction) การวางแผน (Planning) กลยุทธ (Strategy) คุณคา (Values)
หลักการพื้นฐาน (Principles) โครงสราง และความสัมพันธระหวางสมาชิก (Member) พันธมิตร
(Alliances) หุนสวน (Partnership) และ ผูรวมทุน (Joint Ventures) การออกแบบการวิจัย
(Research Design) และนวัตกรรม (Innovation) จัดหาผูรับผิดชอบ จัดหาเงินลงทุน ทําการนํา
เสนอองคกรสูสายตาชาวโลก รักษาความสัมพันธอันดีกับรัฐบาล มหาชน สื่อ และองคกรดานแรง
งานอีกทั้งตองสรางความสมดุลใน 3 สวนขององคกร กลาวคือ เศรษฐกิจ สังคม และบุคคล ภายใน
องคกร (Drucker, 2003)

นักบริหารที่ดีจะตองสรางความสมดุลระหวาง โครงสราง (Structure) กับมนุษย (Human)
ตรรกะ (Logic) กับ อารมณ (Emotions) ความคิด (Thinking) กับ ความรูสึก (Feeling) สมอง
(Mind) กับหัวใจ (Heart) (Watson, 2000)

การวางแผน (Planning)
ระบบจะไมสามารถดําเนินตอไปไดอยางราบรื่น หากปราศจากการวางแผนที่ดี การวาง

แผนเปนหนึ่งในหนาที่สําคัญของการบริหาร ซึ่งจะชวยใหการดําเนินการเปนไปอยางมีแบบแผน
สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา เหตุผลสําหรับการวางแผนทางธุรกิจก็เพื่อควบคุมการจัดการในเรื่อง
ตางๆ โดยแผนการจะเปนเครื่องมือในการบริหารจัดการขอมูล เพื่อใชในการตัดสินใจในสวนที่
สําคัญ การวางแผนลวงหนา 6 เดือนเปนสิ่งที่บริษัทโฆษณาในขนาดเล็กหรือขนาดยอม ควรจะ
กระทําเปนพิเศษเนื่องจากสถานะทางการเงินของธุรกิจขนาดยอมมักจะมีความผันผวนสูง โดยขั้น
แรกของการเตรียมแผนธุรกิจ คือการบันทึก และวิเคราะหเหตุผลในการทําธุรกิจ โดยไมควรมอง
ขามความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ควรมีการสอบถามขอมูลจากผูมีประสบการณในการทําธุรกิจ และ
ทําการประเมินขอดีขอเสีย จากนั้นเตรียมการในสวนของงบประมาณ โดยทําการประเมินในสวน
ของเงินทุนเบื้องตน และตนทุนตางๆ แลวประมาณการถึงจํานวนพนักงานในบริษัท สถานที่ทํางาน
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และอุปกรณตางๆ เชนโทรศัพท แฟกซ เฟอรนิเจอร ฯลฯ สิ่งสําคัญตอจากนี้คือ การประมาณการ
ยอดขาย ซึ่งตองครอบคลุมคาใชจายที่เกิดขึ้น และยังคงเหลือในสวนของผลกําไร (Krieff, 1993)
การวางแผนที่ไมดีเปนปญหาที่ใหญที่สุดของการเริ่มตนธุรกิจขนาดเล็ก (Gillette, 2003) ดังนั้นจึง
มีความจําเปนที่จะตองทําการศึกษาเกี่ยวกับการวางแผนอยางลึกซึ้ง เพื่อปองกันปญหาที่อาจจะ
เกิดขึ้น

แผน (Plan) หมายถึง วิธีการ (Methods) สูตรที่คดิไวลวงหนาเพื่อการปฏิบัติการ หรือการ
ตัดสินใจในทุกแผนจะระบุถึงเปาหมาย (Goals) เชน การเพิ่มยอดขาย 10% และวิธีการปฏิบัติ เชน
จางพนักงานขายเพิ่มข้ึน และเพิ่มงบประมาณในการโฆษณา 20% โดยแผนจะระบุถึง อะไร
(What) ที่ควรทําและจะทํามันไดอยางไร (How) ดังนั้น การวางแผน (Planning) คือข้ันตอนในการ
กําหนดวัตถุประสงค (Objectives) และเลือกวิธีการที่เหมาะสมที่สุดเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงค
กอนที่จะมีการดําเนินการจริง (Dessler, 1995)

35 ปที่ผานมางานวิจัยสวนใหญเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการวางแผน และประสิทธิ
ภาพการดําเนินงานขององคกร ซึ่งแบงออกไดเปน 2 แนวทางโดยแนวทางแรกจะศึกษาความ
สัมพันธระหวางประสิทธิภาพกับเนื้อหาของแผนงาน แนวทางที่ 2 จะศึกษาความสัมพันธระหวาง
กระบวนการวางแผน และผลการดําเนินงาน (Schwenk & Shrader, 1993 cited in Ibrahim &
Rue, 1998) การวางแผนที่ไมดี หรือไมสมบูรณเปนปญหาสําคัญสําหรับกิจการที่เพิ่งเริ่มตน
(Gillette, 2003)

การรับมือกับอนาคตเปนกิจกรรมที่สําคัญในการบริหารธุรกิจทุกรูปแบบไมวาจะเปนองค
กรขนาดใหญ หรือขนาดยอม เพราะการวางแผนจะสามารถชวยในการคาดการณโครงสรางของ
บริษัทในอนาคต จึงเปนเรื่องไมนาแปลกใจที่การวางแผนไดรับการยอมรับกันอยางกวางขวาง วา
เปนปจจัยที่กอใหเกิดผลเชิงบวกตอบริษัท (Schwenk & Shrader, 1993 cited in Gibson &
Cassar, 2002)

จากผลวิจัยของ Gibson และ Cassar (2002) พบวามีหลายบริษัทที่ใชการวางแผนทาง
ธุรกิจเพื่อจุดประสงคที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งจะเปลี่ยนไปตามวาระ และความเหมาะสมเชนสภาพแวด
ลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนไปอาจเปนผลทําใหเจาของกิจการเกิดความตองการที่จะพัฒนาแผน
หรือวิเคราะหสถานการณลวงหนา ธุรกิจที่จะเปลี่ยนรูปแบบการปฎิบัติงานจะมีแนวโนมที่จะวาง
แผนธุรกิจเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงมากกวาธุรกิจที่อยูนิ่ง

ความสัมพันธระหวางการวางแผน กับประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจเร่ิมไดรับความสน
ใจต้ังแตปลายยุค 60 (Ibrahim & Rue, 1998) ตองมีการวัดประสิทธิภาพของการวางแผน วา
ระบบการวางแผนนั้นชวยใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดวางแผนไวไดมากนอยเพียงใด
(Ramanajam, Venkatraman, & Camillus, 1986 cited in Ibrahim & Rue) และมีความเปนไปได
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สูงที่ธุรกิจขนาดยอมที่มีกระบวนการวางแผนอยางรัดกุมจะไดผลตอบแทนที่ดีในระยะยาว
(Hansen & Mowen, 1992 cited in Ibrahim & Rue, 1998) ผลวิจัยไดเสนอแนะวาการวัดผลการ
ดําเนินงานควรจะวัดดวยปจจัยทางดานการเงินเชน ยอดขาย ผลตอบแทนจากการลงทุน และไม
ใชการเงิน เชน ขอมูลการจางงาน วัตถุวิสัย และอัตวิสัย เนื่องจากการวัดผลในหลายรูปแบบจะทํา
ใหเกิดการเปรียบเทียบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น (Ibrahim & Rue, 1998) ตามทฤษฎีไดกลาวไววา การวาง
แผนจะนําไปสูประสิทธิภาพขององคกร โดยประโยชนของการวางแผนมีดังนี้ (1) ทําใหการติดตอ
ประสานงานดีขึ้น (2) เนนที่การมองไปขางหนา (3) กอใหเกิดสภาพแวดลอมทางการทํางานที่ดี (4)
สรางระบบควบคุมที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001)

การวางแผนเปนหนาที่สําคัญของนักบริหาร อันจะนํามาซึ่งความสําเร็จ มีคํากลาวที่วา
การไมวางแผนคือการวางแผนที่จะลมเหลว ดังนั้นจึงเปนเรื่องที่หลีกเลี่ยงไมไดที่จะตองมีการวาง
แผน (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยหลายชิ้นที่สนับสนุนแนวคิดที่
วาการวางแผนในธุรกิจขนาดยอมเปนปจจัยสําคัญไมเพียงแตจะเพิ่มอัตราความสําเร็จ แตยังมีผล
ตอระดับของการดําเนินงานอีกดวย (Schwenk & Shrader, 1993 cited in Ibrahim & Rue,
1998)

รูปแบบของการวางแผน
การวางแผน และกําหนดเปนหมายจะชวยใหองคกรมีการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพจาก

การใชกลยุทธ (Strategic) กลวิธี (Tactical) และเปาหมายการดําเนินการ (Operational Goals)
เพื่อนําพนักงานและทรัพยากร ไปสูผลผลิตอยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล(Daft, 2003)

ผลการดําเนินงานขององคกรโดยรวมจะขึ้นอยูกับ ความสามารถในการบรรลุตามแผนที่ได
วางไว ที่ระบุในขั้นตอนการวางแผน โดยรูปแบบที่ไดรับความนิยมมี 4 รูปแบบดวยกันคือ  (1) การ
บริหารตามวตัถุประสงค (Management by Objectives) เปนวิธีการที่มีการกําหนดเปาหมายของ
แตละแผนก แตละโครงการ และแตละบุคคล โดยจะมีการใชแผนการบริหารตามวัตถุประสงคเปน
ตัวชี้วัดผลการดําเนินการ   (2) แผนใชคร้ังเดียว (Single-Use Plans) เปนแผนที่พัฒนาข้ึนเพื่อให
บรรลุตามเปาหมายซึ่งอาจไมมีการนําแผนนี้มาใชอีกในอนาคต  (3)  แผนหลัก (Standing Plans)
เปนแผนที่มีการใชอยางตอเนื่อง เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินงาน สําหรับกิจกรรมที่มีการดําเนิน
การอยางสม่ําเสมอ  (4)  แผนเฉพาะหนา (Contingency Plans) เปนแผนการเพื่อตอบสนองตอ
สถานการณเฉพาะหนา เชน กรณีฉุกเฉิน หรือสถานการณที่คาดไมถึง (Daft, 2003)

Daft (2003) กลาววาการบริหารตามวัตถุประสงคเปนเทคนิคที่ผูบังคับบัญชา และผูใต
บังคับบัญชารวมกัน ตั้งเปาหมายในแตละแผนก แตละโครงการ และแตละบุคคลโดยจะใชเปา
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หมายที่สรางขึ้นมาเปนตัวชี้วัดผลการดําเนินการ ซึ่งจะมีกิจกรรมหลัก 4 ประการเกิดขึ้นตามลําดับ
เพื่อใหแผนการบริหารตามวัตถุประสงคประสบผลสําเร็จคือ

(1) ตั้งเปาหมาย (Set Goals) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ยากที่สุด โดยในขั้นการตั้งเปาหมายนั้น
ตองการพนักงานในทุกระดับ สังเกตกิจกรรมในแตละวัน และตอบคําถามวา "อะไรคือส่ิงที่เรา
ตองการใหเกิดการบรรลุ โดยเปาหมายที่ดีควรจะมีความชัดเจน และเปนจริง โดยใหเปาหมายที่
เฉพาะเจาะจง และมีกรอบเวลา นอกจากนี้ยังตองมกีารมอบหมายความรับผิดชอบดวย เปาหมาย
อาจอยูในเชิงปริมาณ (Quantitative) หรือเชิงคุณภาพ (Qualitative) ขึ้นอยูกับรูปแบบการวัดผล
การเห็นชอบรวมกันของผูบังคับบัญชา และผูใตบังคับบัญชาจะกอใหเกิดความมุงมั่นผูกพันตอการ
บรรลุเปาหมาย

(2) พัฒนาแผนปฏิบัติการ (Develop Action Plans) เปนการกําหนดวิธีการปฏิบัติเพื่อ
การบรรลุสูเปาหมาย โดยแผนปฏิบัติการจะจัดทําขึ้นสําหรับแผนก และแตละบุคคล

(3) ทบทวนขั้นตอน (Review Progress) การทบทวนเปนระยะจะชวยทําใหมั่นใจ ไดวา
แผนปฏบิัติการเปนไปดวยดี ซึ่งอาจมีการทบทวนขั้นตอนอยางไมเปนทางการในชวง 3 เดือน 6
เดือน หรือ 9 เดือน โดยการทบทวนเปนระยะจะชวยตรวจเช็ควาอะไรออกนอกเปาหมายซึ่งจะได
ทําการแกไขใหทันทวงที

(4) ประเมินผลการดําเนินงานทั้งหมด (Appraise Overall Performance) ซึ่งเปนขั้นตอน
สุดทาย โดยจะทําการประเมินผลวาเปาหมายประจําปไดบรรลุหรือไม

แผนมีอยูดวยกัน 3 รูปแบบดังตอไปนี้ (1) แผนใชคร้ังเดียว (Single-Use Plans) เปนแผน
ที่พัฒนาข้ึนเพื่อสถานการณที่เฉพาะเจาะจงขององคกร ซึ่งจะประกอบไปดวยระเบียบวาระ
(Programs) โครงการ (Projects) และงบประมาณ (Budget) (2) แผนหลัก (Standing Plans)
เปนแผนที่ใชในการจัดการกับปญหาที่เกิดขึ้น บอยครั้งนักบริหารจึงไมมีความจําเปนที่จะตองวาง
แผนในการแกปญหานี้ซ้ําๆ การวางแผนที่ดีจะทําใหมั่นใจไดวาปญหาที่เกิดขึ้นจะไดรับการแกไข
ตลอดเวลา แผนหลักประกอบไปดวยนโยบาย (Policies) ข้ันตอน (Procedures) และกฎ (Rules)
(3) แผนเฉพาะหนา (Contingency Plans) เปนการพัฒนาแผน 2 แผนข้ึนไปเพื่อรองรับสภาวะของ
กลยุทธการจัดการที่หลากหลาย แผนเฉพาะหนาเปนแผนที่ไดรับความนิยมจากการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วของธุรกิจ และดวยสภาวะบางประการอาจทําใหตองมีการเปลี่ยนแผนการอยางฉับ
พลันจึงมีความจําเปนที่จะตองเตรียมแผนเฉพาะหนากรณีฉุกเฉิน (Fandt, Goodman, & Lewis,
2001)
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การวางแผนเชิงกลยุทธ
ในโลกแหงการเปลี่ยนแปลงที่ทวีความเขมขนขึ้น อันเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงใน

ดานตางๆ เชนการขยายตัวของการสื่อสาร และการคมนาคม เทคโนโลยีสารสนเทศ รวมถึงการ
ขยายตัวของการรวมกลุมในภูมิภาคตางๆ และการเปดเสรีที่กวางขึ้น ทั้งในดานการคา การลงทุน
และการบริการ ยอมสงผลตอการขยายตัวของการแขงขันของธุรกิจในภาวะดังกลาว จึงมีความจํา
เปนที่องคกรจะตองมีการเตรียมตัวลวงหนา เพื่อรองรับกับการเปลี่ยนแปลงในมิติตางๆ และเปน
องคประกอบที่ขาดเสียมิได สําหรับธุรกิจที่ตองการอยูรอดโดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจที่ตองการตัก
ตวงโอกาสที่เปดกวางอันไรขอบเขต (การบริหารเชิงกลยุทธในยุคการแขงขันเสรี, n.d.) กลยุทธจะ
เปนตัวกําหนดการเจริญเติบโตของระบบ การศึกษาเรื่องกลยุทธจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับทุกระบบ
เปาหมายกลยุทธ (Strategic Goals) คือ นิยามของสิ่งที่องคกรตองการที่จะเปนในอนาคต โดย
มองที่องคกรโดยรวมมิใชเพียงฝาย หรือแผนกใดโดยเฉพาะ เปาหมายกลยุทธจึงมักถูกเรียกวา เปา
หมายอยางเปนทางการ (Official Goals) เพราะมีการกลาวถึงสิ่งที่องคกรตองการบรรลุ (Daft,
2003) เปาหมาย (Goal) คือ สถานะในอนาคตที่องคกรตองการจะไปถึง เปาหมายเปนสิ่งสําคัญ
เพราะการที่องคกรยังคงอยูนั้นก็เพื่อจุดมุงหมาย (Purpose) และเปาหมายจะเปนตัวระบุถึงจุดมุง
หมาย (Daft, 2003)

การวางแผนกลยุทธ (Strategic Planning) ถือเปนกลไกที่มีประสิทธิภาพในการที่จะชวย
เสริมสรางศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจ เพราะเปนกลไกที่มีทั้งเปาหมายในระยะยาว ระยะ
กลาง และระยะสั้น ทั้งยังเปนกลยุทธที่มีความยืดหยุน และเปนการปองกันปญหาอันอาจจะมีข้ึน
ในอนาคต ดังนั้นการวางแผน และการจัดการเชิงกลยุทธ จึงเปนทั้งปจจัยแหงความสําเร็จของทั้ง
องคกร และบุคลากร โดยเฉพาะในระดับผูบริหารองคกร ในยุคแหงการแขงขันเสรีนี้ (การบริหาร
เชิงกลยุทธในยุคการแขงขันเสรี, n.d.)

Hunger และ Wheelen (2000) ไดใหคํานิยามวาการบริหารเชิงกลยุทธเปนรูปแบบของ
การบริหารการตัดสินใจ และปฏิบัติการซึ่งชี้นําการดําเนินการในระยะยาวขององคกร ซึ่งรวมไปถึง
การวิเคราะหสภาพแวดลอม (ทั้งภายใน และภายนอก) การกําหนดกลยุทธ (Strategy
Formulation) การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (Strategy Implementation) และการประเมินผลและควบ
คุม (Evaluation and Control) การบริหารเชิงกลยุทธ จึงเนนที่การติดตาม และการประเมินผล
โอกาส และอุปสรรคภายนอก และจุดออน จุดแข็งขององคกร เชนเดียวกันกับคํานิยามของ
(Hunger & Wheelen, 2000 cited in Coulter, & Robbinsins, 2002) วาการบริหารเชิงกลยุทธ
คือชุดของการตัดสินใจในเชิงบริหารและปฎิบัติการ ซึ่งระบุถึงการดําเนินการในระยะยาวของ
องคกร
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ซึ่งสอดคลองกับคํานิยามของ Daft (2003) วาการบริหารเชิงกลยุทธคือชุดของการตัดสิน
ใจ และปฎิบัติการเพื่อการสราง และการนําไปใชของกลยุทธ เพื่อสรางความสามารถในการแขงขัน
ที่สูงขึ้น ซึ่งมีความสมดุลระหวางองคกร และสภาพแวดลอม

Scarborough และ Zimmerer (2003) กลาววาการวางแผนกลยุทธเปนกระบวนการที่ตอ
เนื่องซึ่งประกอบไดดวย 9 ขั้นตอนดังตอไปนี้ (1) พัฒนาวิสัยทัศนที่ชัดเจน เพื่อสรางเปาหมาย (2)
เขาถึงจุดแข็ง และจุดออนขององคกร (3) ศึกษาปจจยัแวดลอมเพื่อโอกาส และอุปสรรคที่ชัดเจน
(4) กําหนดปจจัยหลักเพื่อความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ (5) วิเคราะหคูแขง (6) ตั้งเปาหมาย
และวัตถุประสงคขององคกร (7) สรางกลยุทธทางเลือก และ(8) เลือกกลยุทธที่เหมาะสมที่สุด (9)
แปลงแผนกลยุทธเปนแผนดําเนินการ (10) มีการควบคุมที่เที่ยงตรง

การวางแผนกลยุทธเร่ิมจากการวิเคราะห และการดําเนินงานอยางเปนระบบ โดยสิ่ง
สําคัญคือการดําเนินการตามแผนที่วางไว (Sarason และ Tegarden, 2003) การกําหนดกลยุทธมี
ความสําคัญคือ เพื่อเลือกแนวทางการปฎิบัติที่แตกตางขององคกร โดยผูบริหารจะทําการตัดสินใจ
วาบริษัทจะทํากิจกรรมที่แตกตาง หรือคลายคลึงกับคูแขง (Daft, 2003) แผนกลยุทธรวมไปถึงการ
บงชี้ทางกลยุทธถึงแนวทางการดําเนินการเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค การวางแผนกลยุทธเปนรูป
แบบของการควบคุมการดําเนินงานขององคกรซึ่งสามารถควบคุม และวัดผลได (Shrader,
Mulford, & Blackburn, 1989)

การพัฒนาวิสัยทัศนทางธุรกิจ
Koutmos (2003) กลาววาการพัฒนาวิสัยทัศนทางธุรกิจมีขอบเขต 5 ประการซึ่งจะชวยใน

การคาดการณ และพัฒนาข้ันตอนที่จําเปนในการทําใหวิสัยทัศนเปนจริง ซึ่งขอบเขต 5 ประการที่
ไดนําเสนอโดย U.S. Small Business Administration ประกอบดวย

(1) องคกร (Organization) ซึ่งประกอบดวยผูที่ทํางานภายในองคกร โครงสรางองคกร
และทรัพยากรในการทํางาน

(2) การสังเกต (Observation) การคิดเชิงกลยุทธจะเปนเสมือนการมองลงมาจากที่สูงจะ
ทําใหเห็นภาพกวางกวาการที่อยูบนพื้น ซึ่งจะสามารถเพิ่มอํานาจในการสังเกต ทําใหเกิดความเขา
ใจถึงแรงจูงใจของพนักงาน แนวทางในการแกปญหาที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น และการเลือกแนว
ทางปฏิบัติ

(3) มุมมอง (Views) เปนแนวทางที่แตกตางกันไปในการคดิ ในการคิดเชิงกลยุทธมุมมอง
ที่สําคัญในการสรางกลยุทธทางธุรกิจคือ มุมมองทางดานสภาพแวดลอม มุมมองทางดานตลาด
มุมมองดานโครงการ และการประเมินผล ซึ่งเปนเครื่องมือที่ชวยใหเกิดมุมมองของผลที่ตามมา
อยางชัดเจน
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(4) แรงผลักดัน (Driving Forces) เชนเงินพิเศษ การใหคําจํากัดความถึงวิสัยทัศน คุณคา
และเปาหมาย ความผูกพัน ความมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล

(5) ตําแหนงที่ตองการ (Ideal Position) เปนสภาวะที่บริษัทอยากใหเปนเพื่อใหมีผล
ประกอบการสูง เชนการแบงสวนตลาด การใชทักษะ หรือหัวใจหลักแหงการแขงขัน กลยุทธ และ
เทคนิคที่จะใชรวมกัน

จากการพิจารณาใน 5 ขอบเขตนี้จะทําใหไดภาพที่ชัดขึ้นของวิสัยทัศนของธุรกิจเพื่อที่จะ
ใหบรรลุ เมื่อวิสัยทัศนมีความชัดเจน ผลจากความคิดจะเขมแข็ง และนาเชื่อถือ ไมเพียงจะชวยให
จูงใจผูอ่ืนไดงายขึ้น แตยังชวยในการคงไวซึ่งความเชื่อมั่น และแรงจูงใจเมื่อตองเผชิญหนากับ
ปญหา และอุปสรรคที่เกิดขึ้น

ในความเปนจริง เจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณามิไดตองการบิลล่ิงที่สูงขึ้น หากแตตองการ
ผลกําไรที่สูงขึ้น อยางไรก็ตามกอนที่บริษัทจะเติบโตไดจะตองสามารถอยูรอดใหไดเปนอันดับแรก
แมวาการบริหารในปจจุบันจะมีความยากลําบากมากขึ้นจากตนทุนตางๆที่สูงขึ้น แตก็ยังมีบริษัท
ตัวแทนโฆษณาขนาดยอม รายใหมๆเปดดําเนินการขึ้นเรื่อยๆ และดําเนินกิจการอยางตอเนื่อง
และเติบโตอยางมั่นคง ทั้งนี้การสรางความเจริญเติบโตของบริษัทในข้ันแรก ตัวแทนโฆษณาควรที่
จะมีความคิดสรางสรรคที่โดดเดน ซึ่งหมายถึง แนวคิดทางการตลาดที่สดใหม ผานทางคําโฆษณา
ส่ือ ณ จุดขายใหมๆที่มีประสิทธิภาพ และมกีารประสานงานกับฝายขายของลูกคาอยางสม่ําเสมอ
ข้ันที่ 2 ควรทําใหลูกคาเล็งเห็นถึงผลงานของบริษัท เพราะบางครั้งลูกคาอาจมิไดตระหนักถึงใน
สวนนี้ ข้ันที่ 3 ทําใหลูกคาซึ่งเปนเจาของสินคาที่มาใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณาไดทราบวา
บริษัทของตนไดอะไรจากการใชจายเงินในการทําโฆษณา ขั้นที่ 4 พยายามสรางสัมพันธภาพกับ
ลูกคาในรูปแบบของมิตรภาพ เนื่องจากธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจในการบริการ ข้ันที่ 5 แมวา
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอม จะไมสามารถรองรับการดําเนินการในบางสาวน จากปจจัยใน
ดานเงินลงทุน อยางไรก็ตามตัวแทนขนาดยอมควรมีการเสนอแกลูกคาวา บริการที่ตัวแทนขนาด
ใหญมี และลูกคาตองการ ทางบริษัทจะทําการจัดทําให แมวาบางครั้งตัวแทนขนาดเล็กอาจจําเปน
ตองซื้อบริการนั้นๆจากภายนอกบริษัท เนื่องจากลูกคาโดยมาก ยินดีที่จะไดยินคําตอบรับมากกวา
คําปฏิเสธ (Gardner, 1988)

กลยุทธ
กลยุทธคือการวางแผนเพื่อดําเนินตามพันธกิจ (Mission) และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่

ตั้งใจไว กลยุทธมี 3 ระดับดวยกันกลาวคือ (1) กลยุทธระดับองคกร (Corporarte - Level
Strategy) เปนการวางแผนเพื่อใหครอบคลุมทุกสายธุรกิจ (2) กลยุทธระดับธุรกิจ (Business -
Level Strategy) เปนการวางแผนเพื่อการบริหารธุรกิจสายใดสายหนึ่ง (3) กลยุทธระดับหนาที่
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(Funtional – Level Strategy) เปนการวางแผนเพื่อสวนใดสวนหนึ่งของธุรกิจ (Lussier, 2000)
โดยแผนภาพที่ 2.10 จะแสดงถึงขั้นตอนในการสรางกลยุทธ

แผนภาพที่ 2.10: ขั้นตอนในการสรางกลยุทธ

ที่มา: Coulter, M. & Robbins, S. P. (2002).  Management (7th ed.).  Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall, p.199.

จากแผนภาพที่ 2.10 จะเห็นไดวาการกําหนดพันธกิจ (Developing the Mission) เปนขั้น
ตอนแรกของการวางกลยุทธ หลังจากที่ไววิเคราะหสภาพแวดลอมไปแลว พันธกิจขององคกรเปน
สิ่งสําคัญเพราะพันธกิจององคกร คือเหตุผลของการคงอยูขององคกรอีกทั้งยังเปนพื้นฐานของสวน
อ่ืนๆ ในกระบวนการวางกลยุทธ (Lussier, 2000)

ขั้นตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหสภาพแวดลอมเปนการติดตามประเมินผล และเผยแพรขอ
มูลจากสภาพแวดลอมภายใน และภายนอกสูผูเกี่ยวของภายในองคกร ทั้งนี้เพื่อเปนการระบุถึง
ปจจัยเชิงกลุยุทธ (Strategic Factors) นั่นคือส่ิงที่เกี่ยวของทั้งภายใน และภายนอก ซึ่งจะกําหนด
อนาคตขององคกร การรูถึงสวนประกอบตางๆของสภาพแวดลอมมีความสําคัญอยางยิ่งตอนัก
บริหาร อยางไรก็ตามความเขาใจวาสภาพแวดลอมมีผลกระทบอยางไรมีความสําคัญอยางไมอาจ
มองขามไปได

โดยวิธีการที่งายที่สุดซึ่งเปนขั้นตอนที่ 3 คือ การวิเคราะห SWOT หรือการวิเคราะหจุดแข็ง
(Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats)  (Hunger
& Wheelen, 2000) หลังจากนั้นจึงทําการวางกลยุทธ (Strategy Formulation) ซึ่งเปนขั้นตอนของ
การบริหารเชิงกลยุทธ ซึ่งรวมไปถึงการวางแผน และการตัดสินใจอันจะนําไปสูการตั้งเปาหมาย
ขององคกร และการวางแผนกลยุทธที่เฉพาะเจาะจง การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (Strategy
Implementation) เปนการใชการบริหาร และเครื่องมือขององคกรเพื่อการควบคุม ทรัพยากร เพื่อ
ใหบรรลุแผนกกลยุทธที่ไดวางไว และทําการประเมินผลเปนขั้นตอนสุดทาย (Daft, 2003)
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การตัดสินใจเชิงกลยุทธจะเกิดขึ้นในระดับสูงขององคกร ซึ่งการตัดสินใจจะเกี่ยวของกับ
การเลือกกลยุทธที่ชัดเจนเกี่ยวกับทิศทางในระยะยาวขององคกร สิ่งสําคัญในสวนนี้คือการเลือก
กลยุทธ และการประเมินการลงทุน (Fandt, Goodman, & Lewis, 2001)

การประเมินผลการดําเนินงานทั้งหมด (Appraise Overall Performance) ซึ่งเปนขั้นตอน
สุดทาย โดยจะทําการประเมินผลวาเปาหมายประจําปไดบรรลุหรือไม การนํากลยุทธไปปฏิบัติ
(Strategy Implementation) เปนการใชการบริหาร และเครื่องมือขององคกรเพื่อการควบคุม
ทรัพยากร เพื่อใหบรรลุแผนกกลยุทธที่ไดวางไว (Daft, 2003)

ทักษะ และความรูทางดานการบริหารจะชวยในการดําเนินการตามแผนเชิงกลยุทธ ทั้งนี้
ทักษะ และความรูทางดานการบริหารหมายถึงความสามารถขององคกรที่จะรับรูความเปลี่ยน
แปลงของสภาพแวดลอม วาเปนเสมือนโอกาส และสามารถตักตวงผลประโยชนจากการเปลี่ยน
แปลงได องคกรที่มีทักษะและความรูทางดานการบริหาร จะมีแนวโนมที่มีผลการประกอบการที่สูง
กวา (Govindarajan, 1988 cited in Barth, 2003) การสรางความสมดุลระหวางอิทธิพลของเจา
ของกิจการกับทักษะรอบตัวเปนสิ่งที่จะสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ซึ่งจะนํามาซึ่งความ
สําเร็จในที่สุดทั้งนี้ การกาวทันเทคโนโลยีเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งตอการพัฒนา เทคโนโลยีชั้นสูงจะ
ทําใหมั่นใจไดวาบริษัทจะมีขอมูลที่ดีที่สุดทั้งในดานโอกาส และอุปสรรคที่กําลังจะมาถึง การนํา
เทคโนโลยี และนวัตกรรมมาใชตองการขอมูลจากภายนอก เพื่อใหมีการพัฒนาแนวคิดใหมๆใน
การสรางความแตกตางทางการตลาดไดงายขึ้นซึ่งจะกอใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
(Christina & Judy, 1999) โดยจากแนวคิดนี้จะเห็นไดวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาควรจะมีการลงทุน
ทางดานเทคโนโลยีซึ่งจะชวยใหกระบวนการตางๆ เปนไปดวยความสะดวก ซึ่งจะทําใหบุคลากรมี
เวลาในการพัฒนากลยุทธ และแนวคิดใหมๆมาเพื่อสรางความแตกตางใหกับบริษัท

ปจจัยที่ทําใหกลยุทธประสบผลสําเร็จ
Sarason และ Tegarden (2003) แนะนําวา ผูบริหารองคกรที่เพิ่งพัฒนากิจการในชวงตน

ควรใสใจในการนํากระบวนการวางแผนกลยุทธมาประยุกตใช นอกจากนี้ Daft (2003) ยังไดเสนอ
วากลยุทธมีความจําเปนที่จะตองทําการพัฒนาปรับปรุงตลอดเวลา เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพแวด
ลอม ทั้งนี้เพื่อใหคงความสามารถในการแขงขัน โดยองคกรควรพัฒนากลยุทธซึ่งเนนความ
สามารถในการแขงขันหลัก พัฒนาพลังในดานตางๆ และสรางคุณคาเพื่อลูกคา
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Hussey และ Jenster (1999) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จวา กลยุทธที่ประสบ
ความสําเร็จควรประกอบไปดวย

(1) สภาพแวดลอมทั่วไป คือปจจัยที่มีอิทธิพลตอองคกร ซึ่งไมสามารถควบคุมได รวมถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอองคกร ซึ่งไมสามารถควบคุมได รวมถึงแนวโนมลักษณะทางกายภาพของ
สังคมทั่วไป อัตราดอกเบี้ย และอัตราแลกเปลี่ยน ฯลฯ

(2) บุคลิกลักษณะของอุตสาหกรรม และอุตสาหกรรมใกลเคียง โดยทั่วไปแตละอุตสาห
กรรมจะมีทิศทางที่คลายคลึงกัน

(3) แรงกดดันจากคูแขง ประกอบดวยคูแขง ปจจัยการผลิต ลูกคา โอกาสในการเขาสู
ตลาด เชนเดียวกันกับกลยุทธที่เกี่ยวของ รวมไปถึงมาตรฐานคุณภาพ สวนผสมของสินคา การ
ควบคุมสินคา

 (4) คุณลักษณะเฉพาะขององคกร ปจจัยที่แตกตางของตําแหนงคูแขง จุดแข็ง จุดออน
โอกาส อุปสรรค ลักษณะของทีมผูบริหาร และเวลาที่เกี่ยวของ

(5) คุณคาสวนบุคคลของผูบริหารงาน อุปทาน ความตองการ และความสามารถสวนตัว
ของผูบริหาร

(6) ทรัพยากร การไดมาซึ่งเงินทุนเชนเดียวกับทรัพยากร ซึ่งมีผลตอกลยุทธแหงความ
สําเร็จ

การที่ระบบจะสามารถอยูรอด และเติบโตไดจะตองมีความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
(Jones, 2003) การวางแผนเชิงกลยุทธที่ดีจะนํามาซึ่งความไดเปรียบเชิงการแขงขัน หลายองคกร
เร่ิมหันมาสนใจการพัฒนาความไดเปรียบเชิงการแขงขันจากคุณภาพที่สูง และการแขงขันบนพื้น
ฐานของเวลา (Time – Based Competition) ความไดเปรียบเชิงการแขงขันคือคุณคาที่แตกตางซึ่ง
องคกรเสนอใหกบัลูกคาซึ่งสามารถตอบคําถามที่วา อะไรคือส่ิงที่องคกรแตกตางจากคูแขง และ
ทําไมลูกคาจึงตองซื้อสินคาจากเราแทนที่จะซื้อจากคูแขง ความไดเปรียบเชิงการแขงขันที่มีอยาง
ตอเนื่องจะสรางความโดดเดนเหนือคูแขงขัน ใหผลประโยชนเชิงบวกทางผลประโยชนทาง
เศรษฐกิจ อยางไมสามารถลอกเลียนแบบได ซึ่งกุญแจสําคัญที่จะสรางความไดเปรียบเชิงการแขง
ขันคือการบริหารคน อยางมีประสิทธิภาพ (Lussier, 2000) การคิดเชิงกลยุทธจะตองมีความเขาใจ
ในสถานการณกอนในขั้นตน แลวใชความพยายามอยางสุดความสามารถในการคิดวิธีการเปลี่ยน
แปลงโครงสราง เพื่อใหนํามาซึ่งผลประโยชนสูงสุด (Ohmae, 2003) และไมบอยครั้งนักที่ความคิด
เชิงกลยุทธจะเกิดขึ้นมาอยางฉับพลัน (Porter, 2003)
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กลยุทธระดับองคกร (Corporarte - Level Strategy)
ประกอบดวยกลยุทธหลัก และการวิเคราะหการลงทุนทางธุรกิจ โดยกลยุทธหลัก (Grand

Strategy) คือแผนทั่วไปสําหรับปฏิบัติการหลัก ซึ่งองคกรไดตั้งเปาหมายไว ซึ่งโดยทั่วไปจะครอบ
คลุมใน 3 สวนคือ (1) การเจริญเติบโต (Growth) อาจเกิดขึ้นภายใน เชนการลงทุนเพิ่ม หรือภาย
นอกเชน การเพิ่มสายธุรกิจ การเจริญเติบโตภายในยังรวมถึง การพัฒนา หรือเปลี่ยนแปลงในตัว
สินคา  (2) ความมั่นคง (Stability) หรือ Pause Strategy หมายถึงการที่องคกรตองการที่จะคง
ขนาดเทาเดิม หรือมีอัตราการเติบโตชา ซึ่งจะทําใหสามารถควบคุมไดงาย และ (3) การหดตัว
(Retrenchment) หมายถึงการที่องคกรไดผานมาถึงชวงที่ตกต่ํา ของการหดตัวทางธุรกิจ หรือการ
ขายที่ลดลง องคกรตองประสบกับการลดลงของอุปสงค ทั้งสินคา และบริการ (Daft, 2003) โดย
แผนภาพที่ 2.11 จะแสดงถึงกลยุทธหลักซึ่งเปนกลยุทธในระดับองคกร

แผนภาพที่ 2.11: กลยุทธหลัก (Grand Strategy) ขององคกร

ที่มา: Coulter, M. & Robbins, S. P. (2002).  Management (7th ed.).  Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall. p.207.

แผนภาพที่ 2.11 แสดงใหเห็นถึงกลยุทธหลักซึ่งประกอบไปดวยกลยุทธการเจริญเติบโตของ
องคกร กลยุทธที่ทําใหองคกรมั่นคง และกลยุทธการหดตัวขององคกรเมื่อองคกรตองประสบกับ
สภาวะแวดลอมที่เปนโอกาส และเปนอุปสรรค

การวิเคราะหการลงทุนทางธุรกิจ (Business Portfolio Analysis) เปนกระบวนการในการ
ตัดสินใจในสายธุรกิจ และการจัดสรรทรัพยากรเพื่อทําธุรกิจซ่ึงวิธีการที่ไดรับความนิยมคือการใช
BCG Growth – Share Matrix (Lussier, 2000) BCG Matrix เปนการจัดการธุรกิจดวย 2 มุมมอง
คืออัตราการเติบโตของธุรกิจ และสวนแบงทางการตลาด (Thomson และ Strickland, 1981 cited
in Daft, 2003) อัตราการเติบโตของธุรกิจมีความสัมพันธกับการเจริญเติบโตของทั้งตลาดวามีการ
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เจริญเติบโตมากนอยเพียงใด สวนแบงการตลาดหมายถึงการวัดวาหนวยธุรกิจเล็ก หรือใหญกวาคู
แขง การผสมผสานระหวางสวนแบงการตลาดที่สูง และต่ําแลบะอัตราการเจิรญเติบโตของธุรกิจ
ทําใหสามารถแบงประเภทของหลักทรัพยการลงทุนขององคกรตามแผนภาพที่ 2.13 ไดดังนี้

แผนภาพที่ 2.12: กลยุทธในการวิเคราะหการลงทุน (The BCG Matrix)

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.251.

Daft (2003) ไดกลาวถึงกลยุทธในการลงทุนดังแผนภาพที่ 2.12 วาสามารถวิเคราะห
ตําแหนงของธุรกิจจากสวนแบงทางการตลาด การขยายตัวของตลาดโดย แบงไดเปน 4 ภาวะดัง
ตอไปนี้

Star หมายถึงการที่องคกรมีสวนแบงการตลาดที่ใหญ มีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว เปน
ชวงที่สําคัญ เพราะมีศักยภาพที่จะเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง จึงควรมีการลงทุนเพิ่ม เพื่อการเจริญ
เติบโต และผลกําไรในอนาคต ธุรกิจนี้มีความนาสนใจมาก เพราะจะทําใหเกดิผลกําไร และเงิน
หมุนเวียน แมวาอุตสาหกรรมนั้นจะโตเต็มวัย และการตลาดจะมีการขยายตัวต่ําก็ตาม

Cash Cow เกิดขึ้นเมื่อมีการเติบโตเต็มที่ อุตสาหกรรมมีการขยายตัวต่ํา แตยังเปนธุรกิจที่
โดดเดนในอุตสาหกรรม ดวยสวนแบงทางการตลาดที่สูง แตวาไมมีความจําเปนในการลงทุนดาน
การโฆษณา และการขยายฐานการผลิต องคกรยังคงไดรับเงินหมุนเวียนอยางตอเนื่อง โดย
สามารถกอบโกยผลประโยชนจากธุรกิจนี้ไปทําการลงทุนในธุรกิจอ่ืนได

Question Mask เกิดขึ้นในธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว แตเรายังมีสวนแบงทาง
การตลาดต่ํา ชวงเครื่องหมายคําถามเปนชวงที่มีความเสี่ยงสูง เพราะอาจแปรสภาพเปนดาว หรือ
อาจลมเหลวได
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Dog เปนผลการดําเนินงานที่ไมดี มีสวนแบงการตลาดต่ํา ในขณะเดียวกันอัตราการขยาย
ตัวของตลาดก็ต่ําเชนกัน ชวงสุนัข จะใหผลกําไรต่ํา อาจจะเปนเปาหมายของการยกเลิกการผลิต

Kotler (1997) กลาวา Boston Consulting Group เปนที่ปรึกษาดานการบริหารชั้นนําที่
ไดพัฒนาเมตริกซสวนแบงการตลาด และการเติบโตของตลาด ซึ่งตําแหนงของธุรกิจแตละหนวยที่
ตกชอง ก็จะแสดงใหเห็นถึง อัตราการเติบโต และสวนแบงการตลาด ซึ่งจะชวยในการวิเคราะหของ
นักการตลาด

กลยทุธหนวยธุรกิจ อยูในสวนของการระบุถึง วัตถุประสงค กลยุทธ และงบประมาณที่จะ
ใชในแตละหนวยธุรกิจ ซึ่งสามารถใชกลยุทธไดใน 4 สวน คือการสราง (Build) การประคอง
(Hold) การเก็บเกี่ยว (Harvest) การละทิ้ง (Divest) กลยุทธการสรางมีความเหมาะสมที่สุดในชวง
เครื่องหมายคําถาม เพราะสวนแบงการตลาดจะเพิ่มข้ึน หากสามารถเปลี่ยนสถานะเปน Star ได
กลยุทธการประคองมีความเหมาะสมสําหรับชวง Cash cows ที่ยังมีความแข็งแรง เพื่อใหเกิด
กระแสการหมุนเวียนของรายรับที่มหาศาลอยางตอเนื่อง

วัตถุประสงคของกลยุทธ Harvest ก็เพื่อกระแสหมุนเวียนของเงินในระยะสั้น ซึ่งจะไมมีผล
ในระยะยาว ในชวงเก็บเกี่ยวจะมีการลดคาใชจายทางดานวิจัย และพัฒนาลง ไมมีการลงทุนเพิ่ม
ดานเครื่องมือ ไมมีการเปลี่ยนพนักงานขาย และลดคาใชจายดานการโฆษณาลง ฯลฯ ซึ่งมีความ
เหมาะสมกับ Cash Cows ที่ออนแอ และมีทีทาวาอนาคตจะไมสดใส ซึ่งจําเปนตองสราง Cash
Cows เพิ่ม นอกจากนี้กลยุทธ Harvest ยังสามารถใชกับ Question Marks และ Dogs

วตัถุประสงคของกลยุทธการละทิ้ง ก็เพื่อการขายหรือเพิ่มสภาพคลองใหกับธุรกิจเพราะ
องคกรยังมีทรัพยากรที่สามารถนําไปใชใหเกิดประโยชนไดมากกวาที่เปนอยู กลยุทธนี้มีความ
เหมาะสมกับชวง Dogs และ Question Marks ซึ่งเปนตัวถวงผลกําไรของบริษัท

บริษัทตองทําการตัดสินใจวาจะใช Harvest หรือ Divest เปนกลยุทธการดําเนินการ
สําหรับธุรกิจที่ออนแอการเก็บเกี่ยว จะลดคุณคาของธุรกิจในอนาคต และลดราคาขาย อยางไรก็
ตาม การตัดสินใจ ละทิ้งธุรกจิเสียแตเนิ่นๆกอนที่จะตกต่ําลงไปมากจะทําใหมีอํานาจการตอรองที่
ดีขึ้น ถาธุรกิจอยูในรูปแบบที่ดี และมีแนวโนมที่จะสรางคุณคาที่เพิ่มข้ึนแกองคกรอื่น

2. กลยุทธระดับธุรกิจ (Business - Level Strategy) ประกอบดวย กลยุทธการแขงขัน
กลยุทธการปรับตัว และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Lussier, 2000) ซึ่งจะขอกลาวถึงปจจัยที่มีผลตอการ
แขงขันกอนเปนอันดับแรก
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ปจจัย 5 ประการที่มีผลตอการแขงขัน
Porter (1985) ไดพัฒนารูปแบบของปจจัย 5 ประการที่มีผลตอการแขงขัน (Five

Competitive Forces) เพื่อใชเปนเครื่องมือในการวิเคราะหการแขงขันทางสภาพแวดลอมไวดัง
แผนภาพที่ 2.13

แผนภาพที่ 2.13: ปจจัย 5 ประการที่มีผลตอการแขงขัน

 
ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.253.

แผนภาพที่ 2.13 จะแสดงใหเห็นถึงปจจัย 5 ประการที่มีผลตอการแขงขันซึ่งประกอบดวย
(1) โอกาสในการเขาตลาด (Potential new entrants) วามีความยากงาย และตองลงทุนมากเพียง
ใดในการที่ธุรกิจใหมๆจะเขามาในอุตสาหกรรมการแขงขัน  (2) อํานาจการตอรองของผูซื้อ
(Bargaining power of buyers) วาผูซื้อมีอํานาจในการตอรองมากเพียงใด หากธุรกิจนั้นๆ มีผูซื้อ
เพียงไมกี่ราย หรือรายเดียวก็จะมีอํานาจในการตอรองสูง (3) อํานาจตอรองของผูขายปจจัยการ
ผลิต (Bargaining power of suppliers) เปนการวิเคราะหวาปจจัยการผลิตมีอํานาจตอรองสูงหรือ
ไม จากจํานวนของผูขายปจจัยการผลิต ซึ่งหากมีจํานวนนอย ก็จะมีอํานาจในการตอรองสูง (4)
อุปสรรคจากสินคาทดแทน (Threat of substitute products) เปนการวิเคราะหวาธุรกิจในอุตสาห
กรรมอื่นมีความพยายามที่จะแยงลูกคาเปาหมายไปหรือไม  (5)  ความเขมขนในการแขงขันของคู
แขง (Rivalry among competitors) ซึ่ง Porter เรียกวาเปนการชวงชิงตําแหนงของจอกกี้ที่จะ
บังคับมาใหเปนผูนําในการแขงขัน นั่นคือความเขมขนของการแขงขันวาในธุรกิจมีการแขงขันใน
ดาน ราคา คุณภาพ ความรวดเร็ว และอื่นๆ อยางไรบางซึ่งเรามีความจําเปนที่จะตองจับตาดูความ
เคลื่อนไหวของคูแขง
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ปจจัย 8 ประการที่เกี่ยวของในการวิเคราะหคูแขง
คูแขงถือไดวาเปนสภาพแวดลอมของระบบ การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมจะมีผล

กระทบตอระบบ Hussey และ Jenster (1999) ไดกลาวถึงการวิเคราะหคูแขงขันในอุตสาหกรรม
ซึ่งมีปจจัยที่เกี่ยวของ 8 ประการดังตอไปนี้คือ

(1) จํานวนขององคกร และสวนแบงการตลาด ซึ่งในอุตสาหกรรมที่ไมมีองคกรใดมีสวน
แบงการตลาดสูงเปนพิเศษจะมีการแขงขันสูงกวาในตลาดที่มีความชัดเจนดานผูครองตลาด

(2) อัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม จะเห็นไดวาพฤติกรรมในการแขงขันจะลด
ความรุนแรงลงเมื่ออัตราการเจริญเติบโตคงที่ เนื่องจากองคกรสามารถบรรลุเปาหมายดานการ
เติบโต โดยมิตองแยงสวนแบงการตลาดจากองคกรอื่น

(3) ธรรมชาติของสินคา สินคาที่มีวันหมดอายุซึ่งเก็บไดไมนาน หรือบริการเชน ที่นั่งบน
เครื่องบิน หรือเวลาของการเปนที่ปรึกษาทางการตลาดมีแนวโนมที่จะตองปรับตัวตามการเปลี่ยน
แปลงของคูแขงขันมากเปนพิเศษเพื่อปองกันการสูญเสียที่อาจเกิดขึ้นเมื่อคูแขงขันมีกลยุทธใหมๆ

(4) ระดับของความแตกตาง การที่สินคามีความใกลเคียงกันกับสินคาที่ใชประจําวันการ
แขงขันจะทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น หากความแตกตางของสินคามีมาก การแทนที่ของสินคาคูแขงจะ
เปนไปไดโดยยาก

(5) ระดับของผลกําไรของอุตสาหกรรมโดยทั่วไปหากผลกําไรต่ําจะเนนอุปสรรคสําคัญ
ของความอดทนของคูแขง

(6) ระดับของตนทุนคงที่ เมื่อการลงทุนสูง เปนอุตสาหกรรมเฉพาะเจาะจง ตนทุนคงที่จะ
เปนสัดสวนที่สูงของตนทุนทั้งหมด

(7) การประหยัดจากขนาด/ ประสบการณ ในบางอุตสาหกรรมการมีขนาดที่ใหญที่สุดเปน
ความไดเปรียบที่ชัดเจน เนื่องจากสามารถเกิดการประหยัดจากขนาด และการมีประสบการณที่
มากกวาถือเปนขอไดเปรียบเหนือคูแขง
(8) เจาของใหมหรือผูบริหาร ปจจัยอ่ืน ซึ่งอาจเพิ่มหรือลดความรุนแรงของการแขงขัน คือ
การเปลี่ยนแปลงเจาของกิจการ หรือผูบริหารระดับสูงของคูแขง

เปาหมายหลักของการวิเคราะหคูแขงคือ การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ซึ่งเปน
ส่ิงที่ไมสามารถแยกจากตลาด หรืออุตสาหกรรมทั้งหมด เพราะการที่ดีกวาคูแขงในบางเรื่องไมได
หมายถึงความสําเร็จหากไมสามารถสรางคุณคาในระดับสูงใหกับผูบริโภคได (Hussey & Jenster,
1999)
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หัวใจหลักของการแขงขัน (Core Competence)
Daft (2003) กลาววาหัวใจหลักของการแขงขัน (Core Competence) คือส่ิงที่องคกรทํา

ไดดีเปนพิเศษ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงโดย หัวใจหลักแหงการแขงขันจะกอใหเกิดความไดเปรียบ
เชิงการแขงขัน (Competive Advantage) เนื่องจากองคกรที่มีความเชี่ยวชาญที่คูแขงไมมี ทั้งนี้หัว
ใจหลักของการแขงขัน อาจอยูในสวนของการวิจัย และพัฒนาความรูทางเทคโนโลยี

ซึ่งสอดคลองกับการใหคํานิยามของหัวใจหลักแหงการแขงขันโดย Slater และ Nerver
(1995) cited in Badger, Chaston, และ Smith (2001) วาเปนทักษะของพนักงานซึ่งยากที่จะ
เลียนแบบ และสามารถทําใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่เหนือกวาโดยการสรางความสัมพันธ
ที่ใกลชิดกับผูบริโภค ทั้งนี้ไมมีความจําเปนที่จะตองใชเงินเปนจํานวนมากในการการพัฒนาหัวใจ
แหงการแขงขัน หากแตความคิดสรางสรรค (Creativity) จินตนาการ (Imagination) และวิสัยทัศน
(Vision) ในการเลือกสิ่งที่ดี และสําคัญที่สุดตอลูกคาเปาหมาย การสรางกลยุทธบนพื้นฐานของหัว
ใจแหงการแขงขันจะทําใหบริษัทไดรับชัยชนะเหนือคูแขง (Scarborough & Zimmerer, 2003)

บริษัทโฆษณาสามารถนําแนวคิดของ Daft (2003) ที่วาหัวใจหลักของการแขงขัน อาจอยู
ในสวนของการวิจัย และพัฒนาความรูทางเทคโนโลยี (Slater & Nerver,1995 cited in Badger,
Chaston, & Eugene, 2001) วาหัวใจหลักแหงการแขงขันเปนทักษะของพนักงานซึ่งยากที่จะเลียน
แบบ และสามารถทําใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่เหนือกวาโดยการสรางความสัมพันธที่ใกล
ชิดกับผูบริโภคมาใชเพื่อพัฒนาความสามารถในการแขงขันได ซึ่งประเด็นสําคัญคือการทําการวิจัย
อยางสม่ําเสมอ และฝกฝนความสามารถของพนักงานเพื่อใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่เหนือ
กวาคูแขง และสรางความสัมพนัธกับลูกคาอยางมืออาชีพผลวิจัยพบวาในชวงเปดตัวของกิจการ
การลงทุนในดานการวางแผนกลยุทธจะทําใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันในชวงตนของการ
พัฒนา องคกรสามารถมีความไดเปรียบเหนือคูแขงหากสามารถนํากระบวนการในการวางแผนกล
ยุทธมาประยุกตใชได อยางไรก็ตาม ความไดเปรียบเหลานี้จะลดนอยลงหากบริษัทไดกอต้ังมาใน
ระยะเวลาที่ยาวนาน ดังนั้นจึงควรมีการลงทุนในดานความสามารถที่แตกตางเปนพิเศษขององคกร
ซึ่งเลียนแบบไดยากอยูเสมอ ถากระบวนการวางแผนกลยุทธที่มีอยูไมสามารถสรางความไดเปรียบ
เชิงการแขงขันใหกับองคกรเทาที่ควร ก็ตรวจสอบกระบวนการวางแผนกลยุทธนั้นๆอยางละเอียด
เพื่อใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันอยางตอเนื่อง (Sarason & Tegarden, 2003) โดยทั่วไป
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมักจะมองที่การแขงขันในระยะสั้น และไมสนใจดานการสราง
หรือซึมซับเทคโนโลยีใหมๆ และออกแบบกระบวนการทางธุรกิจที่เหมาะสมเมื่อถึงเวลาจําเปน การ
รีเอนจิเนียร่ิงกระบบวนการทางธุรกิจ (Business Process Re-engineering: BPR) จึงเปนวิธีการที่
จะชวยใหธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมปรับตัวไดดีข้ึนทามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
แวดลอมที่ไมหยุดนิ่ง (Cagliano, Spina, Verganti, & Zotteri, 1998)



109

กลยุทธการแขงขัน (Competitive Strategies)
Porter (1985) กลาววากลยุทธการแขงขันคือการหาจุดไดเปรียบซึ่งนําไปใชในการแขงขัน

ภายในอุตสาหกรรม โดยมีเปาหมายที่จะสรางผลกําไรอยางตอเนื่อง และเปนการวางตําแหนงที่
เขมแข็งเพื่อตอสูกับแรงกดดันภายในอุตสาหกรรม ทั้งนี่ในยุคแหงการแขงขัน ซึ่งมีปจจัย 5 ประการ
ที่มีผลตอการแขงขัน (Five Competitive Forces) ซึ่ง Porter (1985) ไดแนะนําใหองคกรใชเปน
เครื่องมือในการวิเคราะหการแขงขันทางสภาพแวดลอมโดยในแตละองคกรสามารถใชกลยุทธ 1
ใน 3 ซึ่งจะกลาวถึงตอไปนี้เพื่อสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
เปนหัวใจสําหรับการสรางผลการดําเนินการสูงในตลาดที่เต็มไปดวยการแขงขัน

(1) กลยุทธความแตกตาง (Differentiation) โดยกลยุทธความแตกตางรวมถึงความ
พยายามที่จะทําใหสินคา และบริการขององคกรมีความโดดเดนจากองคกรอื่นในธุรกิจเดียวกัน
โดยองคกรอาจมีการใชการโฆษณา รูปแบบสินคาที่โดดเดน การบริการที่ดี หรือเทคโนโลยีที่แปลก
ใหม ซึ่งทําใหเกิดการรับรูถึงความแตกตางของตัวสินคาในสายตาผูบริโภค ทั้งนี้ การใชกลยุทธ
ความแตกตางจะทําใหเกิดผลกําไร เนื่องจากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา และยินดีที่จะใช
จายเงินในจํานวนที่มากกวาเพื่อการซื้อสินคา โดยทั่วไปแลว บริษัทที่จะใชกลยุทธความแตกตาง
ควรอยูบนพื้นฐานของความสามารถลดความรุนแรงในการแขงขันได หากผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา นอกจากนี้ยังสามารถชวยเหลือองคกรจากการใชสินคาทดแทนจากคูแขง และการมี
ความแตกตางจะสรางความภักดีของผูบริโภค ซึ่งจะเปนอุปสรรคซึ่งกอใหเกิดความยากลําบาก
สําหรับการเขาสูตลาดของสินคา และบริการรายใหม (Daft, 2003)

(2) กลยุทธการเปนผูนําดานราคา (Cost Leadership) เกิดจากการที่องคกรมุงแสวงหา
เครื่องอํานวยความสะดวกอันมีประสิทธิภาพ พยายามลดตนทุน และควบคุมตนทุนอยางเขมงวด
เพื่อใหสามารถผลิตสินคาไดอยางมีประสิทธิผลเหนือคูแขง การที่มีตนทุนที่ต่ํากวาหมายถึงบริษัท
สามารถทําการตัดราคาคูแขงได ในขณะที่ยังคงคุณภาพดี และมีผลกําไรที่เหมาะสม อีกทั้งยัง
สามารถเปนกําแพงปองกันมิใหเกิดคูแขงรายใหมเขาสูตลาดโดยงาย (Daft, 2003) กลยุทธราคา
ต่ํา หมายถึงการที่องคกรขายสินคาหรือบริการในระดับมาตรฐานดวยราคาที่ต่ํากวาราคามาตร
ฐานในทองตลาด ในขณะที่พึงพอใจกับผลกําไรที่ไดรับ จากความมีประสิทธิผล และการลดตนทุน
การดําเนินการ (Barth, 2003) กลยุทธราคาต่ําจําเปนจะตองใชระบบควบคุมอยางแนนหนา
(Tight Control System) เพื่อใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economies of Scale)
(Govindarajan, 1986 cited in Barth, 2003)
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(3) กลยุทธเฉพาะสวน (Focus Strategy) โดยบริษัทสามารถเนนที่ตลาดภูมิภาค หรือ
กลุมผูซื้อเปนพิเศษ โดยสามารถใชทั้งการสรางความแตกตาง และราคาต่ํา แตจะเจาะจงที่ตลาด
เฉพาะสวน โดยนักบริหารจะตองใครครวญเปนอยางดีวากลยุทธใดจะสามารถสรางความได
เปรียบเชิงการแขงขันใหกับบริษัทได (Daft, 2003)

Porter (1980) พบวาธุรกิจที่ไมมีการใชกลยุทธดังที่ไดกลาวมาแลว จะตกอยูในสภาวะ
ขาดความไดเปรียบเชิงกลยุทธ ซึ่งจะทําใหไดรับผลกําไรต่ํากวามาตรฐาน เมื่อเปรียบเทยีบกับ
บริษัทที่ใชกลยุทธความแตกตาง กลยุทธการเปนผูนําดานราคา และกลยุทธเฉพาะสวน นอกจากนี้
อินเตอรเนทยังมีผลกระทบตอการแขงขันในทุกอุตสาหกรรม จึงเปนสิ่งสําคัญที่บริษัทจะสรางความ
โดดเดน ผานกลยุทธการวางตําแหนงอยางรอบคอบในตลาด (Daft, 2003) Porter (1980) ไดชี้ให
เห็นวา การเติบโตที่รวดเร็วจนเกินไปมีแนวโนมที่จะกอใหเกิดความผิดพลาดเชิงกลยุทธ ซึ่งมีผลกับ
ธุรกิจสวนมากในการอยูรอด และการเติบโตของผลกําไร

บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถที่จะใช กลยุทธการแขงขันตามที่ไดกลาวมาแลวทั้ง 3 ขอ
เพื่อสรางความโดดเดน แตกตาง และความไดเปรียบเชิงกลยุทธที่เหนือกวาคูแขง โดยแนวคิดที่ผู
วิจัยคิดวานาจะสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาไดคือ กลยุทธความแตกตาง
(Differentiation) ที่อยูบนพื้นฐานความรู เนื่องจากธุรกิจโฆษณามีการแขงขันกันตั้งแตระดับการ
วางแผนกลยุทธใหกับลูกคา ซึ่งตัวแทนโฆษณามีความจําเปนจะตองมีทักษะ และความเชี่ยวชาญ
เปนพิเศษ ทั้งนี้การที่ตัวแทนโฆษณามีความรูเหนือลูกคา และคูแขง นอกจากจะสรางความเชื่อมั่น
ใหกับลูกคาในการใชบริการ ยังมีผลดีตอช้ินงานโฆษณาที่จะทําการผลิตออกมาอยางผสมผสาน
และสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาไดอยางแทจริง

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle)
สินคาก็เปนเชนเดียวกันกับมนุษยที่ตองผานชวงตางๆ ของอายุ สําหรับมนุษยเร่ิมตนจาก

ทารก เด็ก ผูใหญ เกษียณอายุ และตาย ในขณะที่วงจรอายุของสินคา มี 4 ชวงดวยกัน คือ (1) ชวง
แนะนํา (Introduction) (2) ชวงเจริญเติบโต (Growth)  (3) ชวงโตเต็มวัย (Maturity) และ (4) ชวง
ตกต่ํา (Decline) ซึ่งขั้นตอนที่ไดกลาวมาแลวนี้ เรียกวา วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle)
(Boone & Kurtz, 1998)

จะเห็นไดวาในชวงแนะนําซึ่งเปนชวงตนของสินคาในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ องคกรมีความ
จําเปนที่จะกระตุนใหเกิดอุปสงค เพื่อการเขาสูตลาดใหม โดยสินคาในชวงแนะนํามักจะนําเทคนิค
การใชงานใหมๆ เขามาในวงการผลิตภัณฑนั้นๆ นอกจากนี้จากการที่สินคายังไมเปนที่รูจักในวง
กวาง การรณรงคดานการสงเสริมการตลาดจึงมีความเขมขน การสูญเสียทางการเงินเปนจํานวน
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มหาศาล มักจะเปนปญหาที่เกิดขึ้นเปนปกติในขั้นนี้  เนื่องจากการมีตนทุนที่สูงในดานสงเสริมการ
ตลาด และการวิจัย และพัฒนา (Boone & Kurtz, 1998)

ในชวงเจริญเติบโต ยอดขายจะเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ในระหวางที่ผูบริโภคเริ่มหันมาทดลอง
ใชเปนเปนชวงเริ่มตนของการซื้อซํ้า การบอกตอๆ กัน และการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณา
จะชวยกระตุนใหผูบริโภคที่มีความลังเลทําการซื้อสินคา ในชวงเจริญเติบโตนี้ จะเพิ่มข้ึนเมื่อไดรับ
ผลกําไรจํานวนมากจากการลงทุน อยางไรก็ตามในขั้นเจริญเติบโตมักจะกอใหเกิดคูแขงใหมๆ ที่
กาวเขามาสูธุรกิจ อยางหลีกเลี่ยงไมได ทั้งนี้เพื่อการแขงขันอยางมีประสิทธิภาพ องคกรควรจะ
พัฒนาเปลี่ยนแปลงสินคา และเพิ่มยอดใชจายดานการสงเสริมการตลาด และการจัดสงใหเหนือ
กวาคูแขง (Boone & Kurtz, 1998)

ในชวงโตเต็มวัย ยอดขายภายในอุตสาหกรรม จะโตอยางตอเนื่องในชวงตน แตเมื่อถึงจุด
สูงสุด ผูบริโภคลดลง มีคูแขงมากขึ้น ผลกาํไรจะเริ่มลดลงเนื่องจากความเขมขนของการแขงขัน
และความแตกตางดานสินคา และการสงเสริมการตลาดเริ่มไมดึงดูดผูบริโภคอีกตอไป บางองคกร
จึงมีความพยายามที่จะสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเนนที่คุณประโยชนประโยชน ดานคุณ
ภาพ ความนาเชื่อถือ และดานบริการ เนื่องจากอุปทานมีมากกวาอุปสงคในทองตลาดองคกรจะ
สามารถเพิ่มยอดขายไดจากการดึงจากสวนของคูแขง เนื่องจากการแขงขันที่รุนแรง จึงมักมีการตัด
ราคาเพื่อดึงดูดผูบริโภค แมวาการตัดราคาจะเปนเสมือนวิธีการที่งายที่สุดในการกระตุนตลาด แต
ก็งายตอการเลียนแบบดวยเชนกัน (Boone & Kurtz, 1998)

ชวงตกต่ํา นวัตกรรมใหม หรือความตองการของผูบริโภคที่ไมหยุดนิ่งทําใหเกิดการลดลง
ในยอดขาย การตกต่ําของสินคาเกาในตลาดมักจะเกิดขึ้นรวมกับชวงเจิรญเติบโตของสินคาใหมที่
เพิ่งเขาตลาดจากยอดขายที่ตกต่ําลงไปเรื่อยๆ กําไรลดลงซึ่งบางครั้งอาจติดลบ ซึ่งจะผลักดันให
องคกรทําการตัดราคาและเลิกผลิตสินคาที่ตกต่ําในที่สุด (Boone & Kurtz, 1998) แผนภาพที่
2.14 จะแสดงใหเห็นถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ

แผนภาพที่ 2.14: วงจรชีวิตผลิตภัณฑ

ที่มา: Kotler, P. (1997).  Marketing Management: Analysis, Planning, Implimation, &
Control (9 th ed.).  Upper saddle River, NJ: Prentice Hall.
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แผนภาพที่ 2.14 ไดแสดงใหถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑซึ่งมีทั้งหมด 4 ชวงดวยกัน กลาวคือ
ชวงแนะนํา ชวงเจริญเติบโต ชวงโตเต็มวัย และชวงตกต่ําซึ่งมีความคลายคลึงกับวัฏจักรธุรกิจ แต
อยูในชวงที่สั้นกวา

การใชแนวคิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ในกลยุทธทางการตลาด
วงจรชีวิตผลิตภัณฑเปนเครื่องชี้วัดที่มีประโยชนในการตัดสินใจดานกลยุทธการตลาด ทํา

ใหนักการตลาดสามารถประมาณยอดขาย และกําไรที่ผานวงจรชีวิตผลิตภัณฑในแตละชวงและ
เนนที่การสรางตราสินคามากกวาการใหขอมูลดานตัวสินคา ซึ่งจะทําใหเกิดยอดขาย และกําไรสูง
สุดของแตละขั้น โดยใชการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม

ในสวนของการยืดอายุวงจรชีวิตผลิตภัณฑ นักวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมีความ
พยายามที่จะยึดวงจรใหนานที่สุดเทาที่จะทําได แตความพยายามจะสัมฤทธิ์ผลก็ตอเมื่อนักการ
ตลาดมีการเคลื่อนไหวตั้งแตในชวงเจริญเติบโตเต็มที่ ซึ่งวงจรชีวิตผลิตภัณฑจะถูกยืดออกจาก  (1)
การเพิ่มความถี่ในการใชงานจากผูบริโภคที่ซื้อสินคาโดยปกติ (2)  การเพิ่มจํานวนผูซื้อจากการ
สรางความสนใจจากผูที่ไมเคยใชสินคา (3) หาผูใชใหม จากการกําหนดผูใชสินคาใหม (4)  เปลี่ยน
บรรจุภัณฑขนาด ฉลาก หรือคุณภาพของสินคา (Boone & Kurtz)

3. กลยุทธระดับหนาที่ (Funtional – Level Strategy) ประกอบดวย กลยุทธทางการ
ตลาด กลยุทธการบริหาร กลยุทธทางดานทรัพยากรมนุษย กลยุทธการเงิน และกลยุทธอ่ืนๆ
เปนตน (Lussier, 2000) ซึ่งในสวนของกลยุทธระดับหนาที่จะขอกลาวถึงกลยุทธทางการตลาดใน
สวนของ สินคา และราคา เนื่องจากกลยุทธทางดานกลยุทธจะกลาวถึงในสวนของการจัดการ และ
กลยุทธทางการเงินจะอยูในสวนของการควบคุม

กลยุทธดานสินคา (Product Strategy)
ถือไดวาตัวสินคา เปนหัวใจของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งตัวสินคาจะเปน

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสบการณผูบริโภคตอตราสินคา อันเปนสิ่งที่ไดยินไดฟงมาจากผูอ่ืน จาก
องคกรในการสื่อสารตราสินคา การออกแบบ และการสงมอบสินคาที่ใหความพึงพอใจอยางเต็มที่
แกผูบริโภคเปนความจําเปนเบื้องตน ที่จะกอใหเกิดความประสบความสําเร็จทางดานการตลาด
ซึ่งในสวนนี้จะอธิบายถึง การเกิดขึ้นของความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณภาพของสินคา ทัศนคติ
ของผูบริโภคตอตราสินคา ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการรับรูดานคุณภาพสินคา (Perceived Quality) และ
การรับรูดานคุณคา (Perceived Value) ซึ่งจะกลาวถึงตอไปนี้ (Keller, 1998)
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การรับรูดานคุณภาพสินคา (Perceived Quality) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคตอ
ภาพรวมของคุณภาพ หรือความดีเยี่ยมของสินคา และบริการ ซึ่งเกี่ยวของกับการเปรียบเทียบและ
มาตรฐานในใจของผูบริโภค ดังนั้นการรับรูจากคุณภาพเปนการประเมินคราวๆ ซึ่งอยูบนพื้นฐาน
ของการรับรูของผูบริโภค เชนความคิดเกี่ยวกับคุณภาพสินคา และระดับของตราสินคา ในแงมุม
ตางๆ ซึ่งมีผลงานวิจัยไดกลาวถึงมุมมองของคุณภาพตราสินคาไวดังนี้คือ (1) ประสิทธิภาพ
(Performance) (2) คุณลักษณะของตราสินคา (Features) (3) คุณภาพที่สอดคลอง
(Conformance Quality) (4) ความนาเชื่อถือ (Reliability) (5) ความทนทาน (Durability) (6) การ
บริการ (Serviceability) (7) สไตลและการออกแบบ (Style and Design) (Keller, 1998)

การรับรูดานคุณคา (Perceive Value) ผูบริโภคมักจะผสมผสานการรับรูทางดานคุณภาพ
กับการรับรูทางดานราคาในการประเมินคุณคาตราสินคา ทั้งนี้จะมีความเกี่ยวของกับการรับรูดาน
คุณคาของผูบริโภค ซึ่งตองทําความเขาใจวา ตนทุนจะมิใชเพียงสวนที่เปนตัวเงิน แตจะสะทอนถึง
ตนทุนคาเสียโอกาส (Opportunity Cost) ของเวลา พลังงาน และความเกี่ยวพันทางจิตวิทยา ใน
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดขึ้นกับผูบริโภค ซึ่งในสวนนี้มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองใชแนวคิดในการ
สรางคุณคาของ Michael Porter ซึ่งไดนําเสนอ หวงโซคุณคา (Value Chain) อันเปนเครื่องมือ
เชิงกลยุทธเพื่อแสวงหาแนวทางในการสรางคุณคาที่เพิ่มมากขึ้นใหกับผูบริโภค โดยมองวาองคกร
เปนเสมือนหนวยกิจกรรมที่ทําการออกแบบ สรางสรรค ทําตลาด สงมอบ และสนับสนุนสินคา โดย
หวงโซคุณคาหมายถึง กิจกรรมบนพื้นฐาน 5 ประการในการสรางคุณคา ซึ่งในกิจกรรมแรกคือ การ
ขนสงเพื่อขาเขา (Inbound Logistics) การจัดการ (Operations) การขนสงขาออก (Outbound
Logistics) การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) และการบริการ (Service) โดยอีก 4
กิจกรรมที่เหลือซ่ึงจะชวยในการสนับสนุนตลอดกระบวนการคือ เครื่องสาธารณูปโภคขององคกร
(Firm Infrastructure) ทรัพยากรมนุษย (Human Resource) การพัฒนาเทคโนโลยี (Technology
Development) และการจัดหา (Procurement) ซึ่งองคกรสามารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขง
ขันจากการยกระดับประสิทธิภาพ และการลดตนทุนในกิจกรรม การสรางคุณคา โดยสิ่งที่สําคัญ
คือการบริหารหวัใจหลักของธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ และการผสมผสานกันระหวางสวนตางๆ ที่
ใหความรวมมือกันเปนอยางดี (Keller, 1998)

กลยุทธดานสินคาจึงเกี่ยวของกับการเลือกคุณประโยชนทั้งในสวนที่จับตองได (Tangible)
และจับตองไมได (Intangible) ที่ผสานกันอยูในตัวสินคา และกิจกรรมตางๆที่ผูบริโภคตองการอัน
จะสามารถสงมอบใหแกผูบริโภคไดดวยโปรแกรมทางการตลาด จะนําไปสูการเชื่อมโยงตางๆของ
ตราสินคา ในสวนของหนาที่ สวนที่เกี่ยวของกับตัวสินคา สัญลักษณ และสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัว
สินคาเชนอารมณ และความรูสึกที่เกิดขึ้นจากการใชสินคา การรับรูดานสินคา มีความสําคัญตอ
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การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Keller,
1998)

กลยุทธดานราคา (Pricing Strategy)
ราคาเปนสวนหนึ่งที่เกี่ยวของกับรายไดขององคกร และเปนหนึ่งในสวนผสมทางการตลาด

(Marketing Mixs) โดยจะเห็นไดวาราคาพิเศษ (Price Premiums) มีประโยชนตอการสรางการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความชื่นชอบอยางรุนแรง (Strong Favorable) และ
การเชื่อมโยงตราสินคาที่โดดเดน (Unique Brand Asscociations) (Keller, 1998)

เครื่องมือในการพยากรณยอดขาย (Sales Forecasting Tools)
การพยากรณยอดขายเปนกระบวนการในการทํานายวาอะไรจะเกิดขึ้นในอนาคต องคกร

จะมีรูปแบบในการคาดการณตางๆผานการวิเคราะหสภาพแวดลอม รวมไปถึงการคาดการณทาง
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และนโยบายของรัฐบาลในอนาคต อยางไรก็ตาม การพยากรณยอดขาย เปน
สิ่งสําคัญที่สุด (Lussier, 2000) การพยากรณยอดขาย เปนการคาดการณ หนวย และ/หรือ
ปริมาณของสินคาที่จะขายไดภายในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง (Rutigliano, 1994 cited in Lussier,
2000) การพยากรณยอดขายเชิงปริมาณ ใชวัตถุประสงค วิธีการทางคณิตศาสตร และยอดขายที่
ผานมาในการพยากรณ ในขณะที่การพยากรณยอดขายเชิงคุณภาพ ใชการตัดสินสวนบุคคล
ประสบการณ และเหตุผล ซึ่งอาจมีการใชวิธีการทางคณิตศาสตรเขามาใชบางเล็กนอย (Lussier,
2000)

เทคนิคในการพยากรณแบงออกเปน 2 ประเภทคือ (1) การพยากรณเชิงปริมาณ

(Quantitative Forecasting) และ การพยากรณเชิงคุณภาพ (Qualitative Quantitative
Forecasting) (Coulter & Robbin, 2002)

การตัดสินใจ (Decision Making)
ความสามารถในการแกไขปญหาในทางสรางสรรค เปนหนึ่งในความสามารถที่สําคัญของ

นักบริหาร (Lancaster, 1995 cited in Lussier, 2003) หนาที่สําคัญของนักบริหารคือ การแก
ปญหา และทําการตัดสินใจ (Katzenbach, 1988 cited in Lussier, 2003) การตัดสินใจที่ผิด
พลาดอาจทําลายทั้งอาชีพ และบริษัทได (Cottringer, 1998 cited in Lussier, 2003)

Fandt, Goodman, และ Lewis (2001) ไดใหคํานิยามวา การตัดสินใจเปนกระบวนการที่
ผูจัดการระบุ และแกไขปญหา โดยมองที่โอกาสเปนหลัก การตัดสินใจที่ดี เปนสิ่งสําคัญที่บุคลากร
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ทุกระดับภายในองคกรควรจะมี การตัดสินใจเริ่มตนกากการตระหนัก หรือรับรูถึงปญหา หรือ
โอกาส รวมไปถึงการประเมินผลที่จะเกิดจาการตัดสินใจ

การตัดสินใจมีขั้นตอนดังนี้คือ (1) การระบุ และใหคําจํากัดความของปญหา (2) ตั้งวัตถุ
ประสงค และขอบเขต (3) สรางทางเลือกอยางมีนวัตกรรม และสรางสรรค (4) วิเคราะหทางเลือก
และเลือกวิธีการที่เปนไปไดมากที่สุด (5) วางแผน และดําเนินการตัดสินใจ (6) ควบคุมกระบวน
การตางๆ (Lussier, 2000) โดยแผนภาพที่ 2.15 จะแสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจ

แผนภาพที่ 2.15: การตัดสินใจ

ที่มา: Coulter, M. & Robbins, S. P. (2002).  Management (7th ed.).  Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall, p.168.

แผนภาพที่ 2.15 แสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีวิธีการตัดสินใจจากเหตุผลอยาง
แทจริง (Rationality) ตั้งอยูบนเหตุผล (Bounded Rationality) และเหตุผลปนกับความรูสึก
(Intuition) ซึ่งมีรูปแบบของปญหา และการตัดสินใจที่ มีโครงสรางที่ดี และมีโครงสรางที่ไมดี และมี
เงื่อนไขในการตัดสินใจที่มีความแนนอน (Certainty) มีความเสี่ยง (Risk) และมีความไมแนนอน
(Uncertainty) และมีรูปแบบของการตัดสินใจที่ตรงไปตรงมา (Directive) เชิงวิเคราะห (Analytic)
เชิงความคิด (Conceptual) และเชิงพฤติกรรม (Behavioral) ซึ่งเปนผลการตัดสินใจที่เลือกทาง
เลือกที่ดีที่สุด โดยแบงเปนประโยชน และความพึงพอใจสูงสุด จากนั้นจะนําการตัดสินใจนั้นไปใช
และมีการประเมินผลในภายหลัง
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การจัดการ (Organizing)
หากเปรียบระบบเปนรางกาย แผนกตางๆภายในองคกรก็เปนเสมือนอวัยวะสวนตางๆของ

รางกาย Daft (2003) ไดใหคํานิยามของการจัดการไววาเปนการเรียบเรียงกิจกรรมขององคกร ใน
รูปแบบที่เปนระบบ (Systematically) เพื่อนําพาใหองคกรไปสูเปาหมาย ทั้งในสวนของแผนกและ
แตละบุคคล การประสบผลสําเร็จหรือลมเหลว อยูในสวนของระบบการประเมินผลการดําเนินการ
ซึ่งสามารถเปนแนวทางในการขึ้นเงินเดือน หรือการใหรางวัลในรูปแบบอื่น และการประเมินผลจะ
ตองทําในสวนขององคกรโดยรวม และแตละแผนกเพื่อเปนแนวทางสําหรับปตอไป 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Devies (1994) วาการจัดการประกอบดวยกิจกรรมที่จะ
แปลงแผนไปสูโครงสรางที่ประกอบดวย หนาที่ (Tasks) และความรับผิดชอบ (Authority) Lussier
(2002) กลาววาการจัดการเปนหนาที่อันดับที่ 2 ซึ่งตอจากการวางแผน ซึ่งหมายถึงกระบวนการใน
การมอบหมายหนาที่ ประสานงาน และทรัพยากรเพื่อใหบรรลุเปาหมาย ข้ันตอนการจัดการจะ
เกี่ยวของกับการคัดสรรคนที่จะเขามารับผิดชอบงาน ข้ันตอนแรกคือการคัดเลือกผูที่มีความเหมาะ
สมภายในบริษัท การสรรหาคนจากภายนอกจะกระทําตอเมื่อคนภายในบริษัทไมสามารถทําตาม
หนาที่นั้นได (Devies, 1994) บริษัทที่ประสบความสําเร็จ จะถูกจงูใจจากความทะเยอทะยาน และ
คุณคาภายในของคนในองคกร จึงตองมีการสรางเสนแบงระหวางความเปนจริง และแรงจูงใจ
(Ghoshal, 2003) การบริหาร และการประสานงานดวยความเขาใจอยางถองแทถึงคุณคา ความ
เชื่อ และการแสดงออกของคนในองคกร จะชวยลดขอจํากัดทางวัฒนธรรมได (Hofstede, 2003)
ในสวนของการจัดการ ประกอบไปดวย (1) การกําหนดโครงสรางขององคกร (Organizational
Structure) (2) การจัดการดานการสื่อสาร และสารสนเทศ (Managerial Communication and
Information Technology) (3) การจัดการดานทรัพยากรมนุษย (Human Resource
Management) (Coulter & Robbins, 2002) ซึ่งจะกลาวถึงในลําดับตอไป

การกําหนดโครงสรางขององคกร (Organizational Structure)
การกําหนดโครงสรางขององคกรหมายถึง การวางกรอบอยางเปนทางการ ในการแบงงาน

แบงกลุม และประสานงาน ทั้งนี้ตองมีการออกแบบขององคกรซึ่งเกี่ยวของกับการตัดสินใจสวนที่
เกี่ยวของ 6 ประการคือ (1) การระบุถึงตัวงาน (Job Specialization) (2) การแบงแผนก
(Departmentalization) (3) สายบังคับบัญชา (Chain of Command) (4) การขยายการควบคุม
(5) การดึงอํานาจเขาสูสวนกลาง (Centralization) และการกระจายอํานาจ (Decentralization)
และ (6) การจัดรูปแบบ (Formalization) (Daft, 1998 cited in Coulter & Robbins, 2002)

โครงสรางองคกร หมายถึงกระบวนการจัดการอันนําไปสูการออกแบบโครงสรางองคกร ซึ่ง
จะระบบการแบงงาน และแนวทางการใชทรัพยากร (Daft, 2003) อาจจะกลาวไดวาไมมีรูปแบบ
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องคกรที่ตายตัวที่จะเหมาะสมกับทุกองคกร ในทุกสถานการณ (Drazin & Ven, 1985 cited in
Barth, 2003) ความสอดคลองระหวางโครงสรางขององคกร กับกลยุทธการแขงขันเปนสิ่งสําคัญ
สําหรับองคกรที่เติบโตเต็มที่มากกวาองคกรที่กําลังอยูในชวงเจริญเติบโต นอกจากนี้ความเหมาะ
สมระหวางกลยุทธการแขงขัน และโครงสรางขององคกรในชวงที่โตเต็มวัยเกี่ยวของกับประสิทธิ
ภาพขององคกรเปนอยางมาก (Barth, 2003)

โครงสรางองคกรประกอบดวย (1) ชุดของงานที่มอบหมายใหแตละคน (2) ความสัมพันธ
ในการรายงาน รวมไปถึงสายการบังคับบัญชา ความรับผิดชอบในการตัดสนิใจ ระดับของ
hierachical และลําดับข้ันของการควบคุม และ (3) การออกแบบระบบเพื่อทําใหมั่นใจในประสิทธิ
ภาพของการติดตอประสานงานของพนักงานตางแผนก (Child, 1984 cited in, Daft, 2003)

โดย Daft (2003) ไดอธิบายวาการระบุงาน (Work Specialization) บางครั้งเรียกวา การ
แบงหนาที่การงาน (Division of Labor) คือการที่สวนตางๆภายในองคกรมีการแบงงานออกเปน
สวนๆ แลวทําการจัดหาผูรับผิดชอบงานในแตละสวน 1 คน ตอ 1ชิ้น พนักงานจึงสามารถดําเนิน
งานไดดวยความเชี่ยวชาญ อยางไรก็ตามการใหพนักงานทํางานเพียงหนาที่ใดหนาที่หนึ่งซ้ําๆแม
วาจะมีประสิทธิภาพ แตพนักงานก็อาจเกิดความเบื่อหนายได

สายการบังคับบัญชา คือส่ิงที่ระบุถึงการที่บุคคลตองรายงาน หรือรับคําสั่งผูมีอํานาจสั่ง
การที่เหนือกวาขั้นในการบริหาร (Span of Management) เปนจํานวนขั้นของสายการบังคับ
บัญชา ซึ่งระบบถึงจํานวนของผูมีอํานาจเหนือกวา จากระดับตํ่าสุด ถึงสูงสุดจํานวนกี่คน การรวม
อํานาจ การรวมอํานาจหมายถึง อํานาจตัดสินใจอยูที่ผูบริหารระดับสูงสุดขององคกร ในขณะที่
การกระจายอํานาจหมายถึง อํานาจการตัดสินใจถูกกระจายอยูในระดับพนักงาน และควรมี
เอกสารที่ใชในการกํากับ (Formalization) และควบคุมพนักงาน ซึ่งรวมไปถึงหนังสือรวมกฎ
นโยบาย ขั้นเตือน หนาทีความรับผิดชอบ และแนวทางปฏิบัติ (Daft, 2003)

ชุดของงาน และการรายงานตามสายการบังคับบัญชา จะเปนกรอบของการควบคุม และ
จัดการในแนวดิ่ง (Vertical) ขององคกร โดยรูปแบบของโครงสรางในแนวดิ่งจะแสดงใหเห็นในแผน
ภูมิองคกร (Organization Chart) (Daft, 2003)

นอกจากนี้ Daft (2003) ยังไดกลาวถึงรูปแบบอีกอยางหนึ่งของโครงสรางองคกรคือ ระบบ
แผนกซึ่งเปนพื้นฐานสําหรับการจัดกลุม ตําแหนงเปนแผนกตางๆภายในองคกร ผูบริหารสามารถ
ตัดสินใจในการใชสายการบบังคับบัญชาไปยังกลุมที่รับผิดชอบ ทั้งนี้สามารถแบงการออกแบบ
โครงสรางซึ่งมีความแตกตางกันทางดานสายการบังคับบัญชาในระบบแผนกได 5 รูปแบบดวยกัน
คือ (1) แบงตามหนาที่ (Functional) (2) แบงตามสายงาน (Divisional) (3) แบงตามเมตริกซ
(Matrix) (4) แบงเปนทีม (Team - Based) (5) แบงเปนเครือขาย (Network) โดยแผนภาพที่ 2.16
จะแสดงถึงการแบงหนาที่ตามแนวดิ่ง
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แผนภาพที่ 2.16: การแบงตามหนาที่ในแนวดิ่ง

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.321.

จากแผนภาพที่ 2.16 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการแบงงานตามหนาที่ในแนวดิ่ง ทั้งนี้การแบง
ตามหนาที่ ในลักษณะนี้พนักงานจะถูกรวมกลุม เปนแผนก ดวยทักษะ และกิจกรรมที่คลายกัน
เชนแผนกวิศวกรรม และแผนกการเงิน (Daft, 2003) และแผนภาพที่ 2.17 ซึ่งเปนแผนภาพตอไป
จะแสดงใหเห็นถึงการแบงสายบังคับบัญชาตามสายงาน

แผนภาพที่ 2.17: การแบงตามสายงาน

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.321.

จากแผนภาพที่ 2.17 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการแบงตามสายงาน แผนกจะถูกรวมกลุม และ
แยกไปตามสายงานโดยขึ้นอยูกับสินคา โครงการหรือ ตามภูมิศาสตร ในแตละแผนกจะมีพนักงาน
ที่มีความสามารถแตกตางกันไป (Daft, 2003) และแผนภาพถัดไปคือแผนภาพที่ 2.18 จะแสดงถึง
การแบงสายบังคับบัญชาตามเมตริกซ
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แผนภาพที่ 2.18: การแบงตามเมตริกซ

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.6.

จากแผนภาพที่ 2.18 การแบงตามเมตริกซ หนาที่และสายงาน จะถูกนํามาใชรวมกันโดย
จะซอนทับกันอยู จึงมี 2 สายการบังคับบัญชา ดังนั้นพนักงานบางคนจึงตองรายงานตองผูบังคับ
บัญชาถึง 2 คน (Daft, 2003) และแผนภาพที่ 2.19 ซึ่งเปนแผนภาพถัดไปจะแสดงถึงการแบงสาย
บังคับบัญชาตามเครือขาย

แผนภาพที่ 2.19: การแบงตามเครือขาย

ที่มา: Daft, R. L. (2003).  Management (6th ed.).  Australia: South-Western, p.6.

จากแผนภาพที่ 2.19 การแบงงานเปนเครือขาย องคกรจะเล็กลง โดยเปนศูนยกลางในการ
ติดตอกับองคกรอื่น ซึ่งดําเนินการในหนาที่สําคัญ แผนกจะมีความเปนอิสระ มีการติดตอกับศูนย
กลางเพื่อผลกําไร ทั้งนี้แผนกสามารถตั้งอยูที่ใดก็ไดในโลก (Daft, 2003) และในสวนตอไปจะขอ
กลาวถึงการจัดการดานสารสนเทศ
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การจัดการดานการสื่อสาร และสารสนเทศ
ผูบริหารไมอาจมองขามความสําคัญในประสิทธิภาพของการสื่อสาร ทั้งนี้ผูจัดการจะไม

สามารถตัดทําการสินใจใดๆได หากปราศจากขอมูล โดยการสื่อสารขอมูลจะเกิดขึ้นเพื่อชวยใน
การตัดสินใจ การสื่อสารระหวางกันจะกอใหเกิดความคิดที่ดีที่สุด คําแนะนําเชิงสรางสรรค แผน
การที่ดี หรือการออกแบบงานใหม เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Coulter & Robbins, 2002)
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับการสื่อดารโดยตรงดังนั้นจุดแข็งของบบริษัทจุดหนึ่ง
นาจะเปนความสามารถในการสื่อสารที่ดี การจัดการดานการสื่อสาร และสารสนเทศภายในบริษัท
เพื่อการตางๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง

J. P. Laudon และ K. C. Laudon กลาววาระบบสารสนเทศเปนระบบในการสนับสนุน
การทํางานโดยสามารถแบงไดเปน 4 ระดับคือ

(1) ระบบในระดับปฏิบัติการ (Operational – Level - Systems) จะสนับสนุนการทํางาน
ของการตรวจสอบกิจกรรม และการแลกเปลี่ยนภายในองคกรเชน ยอดขาย ใบเสร็จ เงินฝาก เงิน
เดือนพนักงาน การตัดสินใจทางการเงิน และทรัพยากรภายในองคกร ทั้งนี้เปาหมายหลักของ
ระบบภายในระดับนี้ก็เพื่อทําการตอบคําถาม และตรวจสอบธรุกรรมตางๆขององคกร

(2) ระบบในระดับความรู (Knowledge – Level Systems) จะสนับสนุนความรู และขอ
มูลสําหรับบุคลากร ซึ่งจะชวยในการผสมผสานความรูใหมๆ และชวยควบคุมการไหลเวียนของ
งานเอกสาร

(3) ระบบในระดับบริหาร (Management – Level Systems) จะชวยในการตรวจสอบ
ควบคุมการตัดสินใจ และกิจกรรมตางๆในขั้นการบริหารระดับกลาง โดยทั่วไปจะใชเอกสารเพื่อ
การรายงานเปนระยะ

 (4) ระบบในระดับกลยุทธ (Strategic – Level Systems) เพื่อชวยในสวนของผูบริหารใน
การแกปญหา โดยเนนในหัวขอชิงกลยุทธ และแนวโนมในระยะยาวภายในองคกร และแนวโนม
ของสภาพแวดลอมภายนอก

การบริหารสารสนเทศเปนการบริหารในภาพรวม และควบคุมการลงทุนขององคกรในดาน
ขอมูล รวมไปถึงการแบงใชทรัพยากรขอมูล รักษามาตรฐาน การควบคุม ความปลอดภัย และการ
เก็บขอมูล (Johnson, 1992 cited in Moreton, Proverbs, & Vidogah (2003) ซึ่งหมายถึงการที่มี
การบริหารขอมูลที่ดีจะมีผลตอการตัดสินใจที่เกี่ยวของซึ่ง ชัดเจน สมบูรณ เที่ยงตรง เนื่องจาก
ปจจัยเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจเพื่อใหองคกรสามารถอยูรอดทามกลางการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดลอม (Watson, 2000 cited in Moreton., Proverbs, & Vidogah, (2003)
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การจัดการดานทรัพยากรมนุษย (Human Resource Management)
กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษยประกอบดวย (1) การวางแผนทรัพยากรมนุษย (2)

การรับสมัครงาน (3) การเลือกคนเขาทํางาน (4) การปฐมนิเทศ (Orientation) (5) การฝกงาน (6)
การบริหารพนักงาน (7) เงินชดเชย และผลประโยชน (Compensation & Benefits) (Coulter &
Robbins, 2002)

เปนเรื่องเขาใจผิดที่วาองคกรใหญซึ่งมีทรัพยากรบุคคล และทรัพยากรทางการเงินเปน
จํานวนมากสามารถทําไดดีกวาองคกรยอมๆในเรื่องการใหความรู และกระตุนใหพนักงานมีการ
พัฒนาคุณภาพของผลงาน ซึ่งความเปนจริงก็คือบริษัทเล็กๆสามารถทําไดดีกวาในเรื่องของการชัก
จูงใหพนักงานเขามาสนับสนุน และมีสวนรวมไดมากกวาเนื่องจากมีข้ันของระดับผูบริหารนอยกวา
และจํานวนคนที่นอยกวาจึงทําใหการจูงใจเปนไปไดงายกวา (Andreichuk, 1992 cited in
Kuratko, Goodale & Hornsby, 2001)

การเรียนรูขององคกรเริ่มไดรับการกลาวถึงกันอยางกวางขวางวาเปนกลไกสําคัญที่จะชวย
ใหองคกรอยูรอด จากการศึกษาพบวานโยบายองคกรแหงการเรียนรูเปนแนวทางการปฎิบัติที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดในการสรางอัตราการอยูรอดขององคกรขนาดกลาง และขนาดยอมในชวง
ตนสหสวรรษนี้ (Badger, Chaston, & Eugene, 2001)

แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารความรูเกิดขึ้นในยุค 90 โดยเปนที่ยอมรับวาเปนเครื่องมือที่
สําคัญในการแกไขปญหาทางธุรกิจเพิ่งไดรับความสนใจอยางมากเร็วๆนี้เอง ขณะที่ประโยชนใน
การใชการบริหารความรูนั้นเห็นไดอยางเดนชัดในองคกรที่มีขนาดใหญ สวนบริษัทที่มีขนาดยอม
อาจไมเห็นความสําคัญตรงจุดนี้ อยางไรก็ตามการบริหารความรูในองคกรขนาดยอมก็เปนเรื่อง
สําคัญอยางยิ่ง (Satyadas, 2003)

บริษัทขนาดยอมมักมีทรัพยากรจํานวนนอย พนักงานจึงมีความจําเปนตองทําหลายหนาที่
ในเวลาเดียวกัน ดวยเหตุนี้จึงจําเปนตองใชความเรงรีบในการทํางาน การเขาถึงขอมูล และ
ทรัพยากรอยางรวดเร็วจึงเปนสิ่งจําเปน การบริหารงานดานเอกสารจะชวยทําใหมั่นใจวาพนักงาน
จะมีเอกสารฉบับลาสุดอยูเสมอ (Satyadas, 2003) โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจตัวแทนโฆษณาซึ่ง
หนาที่ในการถายทอดสารที่สงจากลูกคาไปยังผูบริโภค การบริหารงานดานเอกสารจึงมีความจํา
เปนมากในการสรางชิ้นงานโฆษณา เนื่องจากขอมูลที่ไมทันสมัย อาจสรางความเขาใจผิด และ
ความเสียหายใหเกิดขึ้น

กลยุทธการบริหารความรูที่ดีจะเนนที่การแกปญหาทางธุรกิจ และชวยใหบริษัทกลายเปน
องคกรที่ตอบสนองทันใจ (On-Demand Organization) ซึ่งมีการผสมผสาน (Integrated) มีความ
ยืดหยุน (Flexible) และ ตอบสนอง (Respond) ความตองการของลูกคาอยางรวดเร็ว (Satyadas,
2003) จากการที่ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ตองใชความรู และความเชี่ยวชาญพิเศษจึงตอง
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มีการสรางเสริมความสามารถของพนักงานในดานการตอบสนองตอลูกคา มีความผสมผสาน และ
ยืดหยุนอยูเสมอ

องคกรที่มีทักษะทางดานการบริหาร และความรูมีความเปนไปไดที่จะมีผลการดําเนินงาน
ที่ดีกวาองคกรที่ขาดความสามารถ และความรู (Govindarajan, 1988 cited in Barth, 2003) ตอง
มีการลงทุนในภูมิปญญา ความรู และโครงสรางใหมๆ ซึ่งจะกอใหเกิด นวัตกรรม และความ
สามารถในการสรางความแตกตาง (Edvinsson, 2000)

ทุกวันนี้พนักงานที่มีความรูใหผลิตผลนอยกวาที่ควรจะเปนเนื่องจากตารางเวลาการ
ทํางานของพนักงานเหลานี้เต็มไปดวยกิจกรรมตางๆ จึงมีตองมีการฝกอบรม และสรางการเรียนรู
อยางตอเนื่อง เพื่อใหพนักงานมีความรูที่มากขึ้น และดวยองคความรูนี้จะพัฒนาประสิทธิภาพใน
การตัดสินใจซึ่งจะสรางผลประโยชนในแกบริษัท (Drucker, 2003)

การเรียนรูวิธีในการสรางควาสัมพันธที่แนบแนนกับลูกคาเปนหัวใจหลักของการอยูรอด
ทามกลางสภาวะการแขงขันสูง (Webster, 1992 cited in Chaston, Badger & Smith, 2001)
ในยุคของการเปลี่ยนแปลงอยางไมหยุดยั้งนักบริหารมิอาจประสบความสมเร็จดวยสติปญญาแต
เพียงอยางเดียว นักบริหารตองอยูบนพื้นฐานของหลักการ และการคาดการณถึงแนวโนมใน
อนาคตอันเปนเสมือนโอกาส (Drucker, 2003)

กุญแจสําคัญในการคงไวซึ่งการเปนผูนําของตลาดคือการยอมรับของสังคมทางดานความ
รูอยางมืออาชีพ โดยประสิทธิภาพการดําเนินงานของธุรกิจบนพื้นฐานความรูจะขึ้นอยูกับการ
บริหารองคกรซึ่ง มีความดึงดูด (Attract) คงไว (Hold) และกระตุน (Motivate) ของพนักงาน ซึ่ง
เมื่อไมสามารถเติมเต็มดวยวัตถุ ก็สามารถใชการดึงดูดดวยคุณคา และการยอมรับจากสังคม
(Drucker, 2003) รัฐบาลของประเทศอังกฤษไดนําหลักการขององคกรแหงการเรียนรู
(Organizational Learning) เพื่อชักนําใหเกิดความมุงมั่น ในการพัฒนาพนักงาน และองคกรอยาง
ตอเนื่อง (Fryer, 1997 cited in Badger, Chaston, & Eugene, 2001)

การเปนเพียงองคกรแหงการเรียนรูยังไมเพียงพอ เพราะขั้นตอนการเรียนรูจะตองนํามา
เปลี่ยนเปนขอไดเปรียบของผูบริหารซึ่งจะทําใหองคกรมีประสิทธิภาพเหนือคูแขง (Hamel &
Prahalad, 1993 cited in Chaston, Badger & Smith, 2001) ความทาทายที่นักบริหารใน
ประเทศกําลังพัฒนากําลังประสบก็คือการพัฒนาผลิตผลจากความรู (Drucker, 1991)

ความรูจะสามารถทดแทนปจจัยการผลิตตางๆ จากการลดจํานวนแรงงาน ตนทุน พลัง
งาน วัตถุดิบ และพื้นที่ในการจัดเก็บสินคา ดังนั้นความรูจึงมิไดเปนเพียงปจจยัหนึ่งของการผลิต
เทานั้น แตความรูคือปจจัยการผลิตที่แทจริง (Toffler, 2003)
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การกํากับดูแล (Leading)
Duening และ Ivancevich (2003) ไดเสนอแนวทางในการกํากับดูแลเมื่อองคกรประสบ

กับวิกฤตการณดังนี้คือ (1) การจัดการความรู และขอมูลเมื่อส่ิงตางๆเริ่มออกจากการคงบคุมขอ
มูลที่ไมเหมาะสมก็อาจทําใหเกิดสถานการณที่รายแรงขึ้นจึงจําเปนที่จะตองมีการควบคุมขอมูล
(2) ใชวัฒนธรรม คุณคา และสัญลักษณเพื่อชวยใหองคกรมีกรอบของการควบคุม (3) พยายาม
ยกระดับอารมณ และจิตใจของคนในองคกรใหดีข้ึน (4) สรางความสัมพันธของคนในองคกรให
แนนแฟนยิ่งขึ้น

พฤตกิรรมองคกรเปนการศึกษาในหลายสาขาวิชาเพื่อที่จะทําความเขาใจในแนวโนมที่
บุคคลจะปฏิบัติตอกลุม และองคกร ซึ่งรวมไปถึงปจจัยทางจิตวิทยาสังคม โครงสรางวัฒนธรรม
วิศวกรรมอุตสาหการ เศรษฐศาสตร ศีลธรรม และวัตถุประสงคของอาชีพ

แนวคิดเกี่ยวกับผูนํา

Fandt, Goodman และ Lewis, (2001) กลาววาแนวคิดเกี่ยวกับผูนําหรือ การนําระบบ
หรือองคกร ไดรับความสนใจจากนักวิชาการตลอดมา โดยมีหลายมุมมอง เกี่ยวกับการเปนผูนํา วา
อะไรคือผูนํา หลักการตัดสินวาใครคือผูนําที่ดี (การเปนผูนํา (Leadership) คือความรับผิดชอบ
และกระบวนการซึ่งสังเกตได เขาใจได และเรียนรูไดของทักษะ และวิธีการปฏิบัติสําหรับทุกคน ทุก
ที่ภายในองคกร การเปนผูนําคือความสามารถทางออมในการนําผูอ่ืนดวยการสรางแรงบันดาลใจ
ไปสูจุดมุงหมายซึ่งเปนประโยชนตอองคกรโดยทั่วไปแลวการเปนผูนําจะเกี่ยวของกับ การสราง
วิสัยทัศนไปสูอนาคต การสรางกลยุทธเพื่อตอบสนองตอวิสัยทัศน และการสื่อสารวิสัยทัศน เพ่ือให
แตละสวนของระบบมีความเขาใจและเชื่อมั่น นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสรางสภาพแวดลอมใน
การทํางาน ที่สรางแรงบันดาลใจ และกระตุนใหพนักงานกาวผานอุปสรรคที่เขามา (Yulk, 1998
cited in Fandt, Goodman, & Lewis, 2001)

การจะเปนผูนําที่ดีจะตองมีการพัฒนาทักษะในดานการคิดเชิงกลยุทธ ซึ่งหมายถึง
กระบวนการในการคิดซึ่งจะเปนจุดเริ่มตนในการสรางวิสัยทัศนทางธุรกิจ การพัฒนาความสามารถ
ในการทํางานเปนทีม การแกปญหา และการคิดเชิงวิพากษ ซึ่งเปนเครื่องมือที่จะชวยในการเผชิญ
หนากับการเปลี่ยนแปลง การวางแผนในชวงหัวเลี้ยวหัวตอ และเปดวิสัยทัศนตอโอกาส และความ
เปนไปไดใหมๆ (Koutmos, 2003)

วิธีการที่ผูนําเปนศูนยกลาง (Leader – Centered Approach) เนนที่ลักษณะเฉพาะ
(Trait) พฤติกรรม และอํานาจ (Power) โดยแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะกลาววา บุคคลบาง
ประเภท จะมีบุคลิกลักษณะทางกายภาพ เชนความสูงและรูปลักษณ บุคลิกภาพเชน ความเคารพ
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ในตนเอง ความเปนผูนํา และความมั่นคงทางอารมณ ทัศนคติเชนความรอบรูในเรื่องทั่วไป ความ
สามารถทางภาษา และความคิดสรางสรรค (Kouzes & Posner, 1995 cited in Fandt,
Goodman, & Lewis, 2001)

พฤติกรรมของผูนํา จะเนนที่การกระทําของผูนํา มากกวาสิ่งที่ผูนําเปน รูปแบบทางพฤติ
กรรมที่ประสบความสําเร็จของผูนํา ข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย คือปจจัยที่เกี่ยวกับงาน (Task Orientation)
และปจจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธ (Relations Orientation) โดยปจจัยที่เกี่ยวกับงานคือ เปาหมาย
การดําเนินการ การวางแผน และการจัดตารางการทาํงาน การประสานงานกิจกรรมตางๆ การ
กําหนดทิศทาง การตั้งมาตรฐาน การจัดหาทรัพยากร และการใหคําปรึกษาดานการดําเนินงาน
ปจจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธคือ การแสดงออกถึงความเห็นอกเห็นใจ หวงใย และความรูสึก การ
เปนแรงสนับสนุน การแสดงความเชื่อมั่นในตัวผูใตบังคับบัญชา การแสดงความซาบซึ้งใจตอกัน
และการสรางความสัมพันธที่มีความเชื่อมั่นในกันและกันระหวางผูรวมงาน อีกทั้งมีการเปดโอกาส
ใหผูใตบังคับบัญชามีสวนรวมในการตัดสินใจ ในสวนของอํานาจ (Power) คือความสามารถใน
การสั่งการ คน ขอมูล หรือปจจัยการผลิตเพื่อใหบรรลุตามเปาหมาย อํานาจมีความสําคัญตอการ
เปนผูนํา และมิไดเปนเพียงการมีอิทธิพลเหนือผูใตบังคับบัญชา แตมีอิทธิพลตอเพื่อน ผูมีอํานาจ
สูงกวา และผูที่อยูภายนอกองคกร เชนลูกคา และผูขายปจจัยการผลิต (Supplier) (Fandt,
Goodman, & Lewis, 2001)

การควบคุม (Controlling)
Wood (1999) อางถึงใน Chrisman และ McMullan (2002) ไดใหคําแนะนําวาการ

ประเมินผลอยางเที่ยงตรงของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมจะใหผลที่ดียิ่งขึ้นหากมีการประเมิน
ผลอยางสม่ําเสมอ (Regularly) และเปนระบบ (Systematically)

ในสวนของการควบคุมจะประกอบดวย (1) การควบคุมดานทรัพยากรทางการเงิน และ
ทรัพยากรบุคคล และ (2) การควบคุมคุณภาพ การดําเนินการ  เทคโนโลยี และสารสนเทศ
(Lussier, 2000)

มูลคาของธุรกิจ (Value of The Firm)
เพชรี ขุมทรัพย (2536) กลาววามูลคาของธุรกิจซ่ึงเปนเปาหมายใหมที่ผูบริหารการเงินจะ

ตองพยายามทําใหสูงขึ้นนั้นประกอบดวยมูลคารวมของราคาตลาดหลักทรัพยระยะยาวที่ธุรกิจเปน
ผูออกจําหนายซึ่งไดแก หุนกู หุนบุริมสิทธิ และ หุนสามัญ ปญหาที่จะตองพิจารณาตอไปคือ มูลคา
ของธุรกิจนั้นมีปจจัยอะไรบางเปนตัวกําหนด ปจจัยกําหนดมูลคาของธุรกิจเกิดจาก 2 ปจจัยที่
สําคัญคือ ความสามารถในการหากําไร และความเสี่ยง ซึ่งทั้ง 2 ปจจัยนี้เกิดจากนโยบายการตัด
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สินใจของฝายบริหาร โดยเริ่มจากการเลือกประเภทของอุตสาหกรรมที่จะทํา และชนิดของผลิต
ภัณฑที่จะนําออกสูตลาด หลังจากนั้นเปนการกําหนดขนาดของธุรกิจ ประเภทอุปกรณที่จะใช
ขนาดของหนี้ที่จะจัดหาเขามาใชจายลงทุน และการรักษาสภาพคลองของธุรกิจ ฯลฯ นโยบาย
เหลานี้สงผลตอผลตอบแทน และความเสี่ยงของธุรกิจ ดังนั้นสิ่งที่ทาทาย และเผชิญหนาผูบริหาร
การเงินก็คือ พยายามบริหารในลักษณะที่ใหเกิดดุลทั้ง 2 ปจจัย ซึ่งเปนเรื่องที่ไมงายนัก

เพชรี ขุมทรัพย (2536) กลาววาโดยทั่วๆไป ถาความเสี่ยงของธุรกิจสูงขึ้น แตความ
สามารถในการหากําไรของธุรกิจนั้นเทาเดิมแลว มูลคาของธุรกิจนั้นจะลดลง ในทางตรงกันขาม
ถาความเสี่ยงนอยลง แตความสามารถในการหากําไรเพิ่มข้ึน มูลคาธุรกิจนั้นจะเพิ่มข้ึน การเพิ่มข้ึน
ของความสามารถในการหากําไร และความเสี่ยงอาจเปนไปในทิศทางเดียวกัน หรือสวนทางกันก็
ได ปญหาในที่นี้คือ จะลดความเสี่ยง หรือเพิ่มความสามรถในการทํากําไรไดอยางไร ในแงการเงิน
เราจะไมพูดถึงการเพิ่มกําไรโดยการเพิ่มราคาสินคา แตจะกลาวถึงในแงการเพิ่มกําไร และลด
ความเสี่ยงในรูปแบบของการบริหารทั้งทางดานการลงทุนในสินทรัพย และการจัดหาเงินทุนอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งเกี่ยวของกับการตัดสินใจในเรื่องตอไปนี้

(1) ประเภทของธุรกิจ (Line of Business) จะบอกใหทราบถึงความสามารถในการทํา
กําไร และความเสี่ยงของธุรกิจนั้น เชนกิจการที่จําหนายเครื่องอุปโภค บริโภค เปนกิจการที่มีความ
เสี่ยงต่ํา ในขณะเดียวกันก็มีความสามารถในการทํากําไรที่ไมสูงนกั เปรียบเทียบกับกิจการที่
จําหนายเสื้อผาสตรี ซึ่งเปนกิจการที่มีความเสี่ยงสูงกวา เพราะเสี่ยงตอการลาสมัย เนื่องจากจะมี
การเปลี่ยนแปลงตามสมัยนิยม แตก็เปนกิจการที่ทํากําไรสูง

(2) ขนาดของธุรกิจ (Size of Firm) หมายถึงจํานวนเงินที่ธุรกิจนํามาลงทุน ถาเปนธุรกิจ
ขนาดใหญ จําเปนตองใชเงินทุนจํานวนมาก ดังนั้น หากการดําเนินงานของธุรกิจเกิดความลม
เหลว ธุรกิจยอมไดรับความเสียหายมากกวา เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจขนาดเล็ก จะเห็นไดวาความ
เสี่ยงของธุรกิจขนาดใหญ จะมากกวาความเสี่ยงของธุรกิจขนาดเล็ก ในทางตรงกันขามธุรกิจขนาด
ใหญจะมีความสามารถในการทํากําไรสูงกวาเนื่องจากความไดเปรียบดานตนทุน และดานการหา
ตลาดอีกดวย

(3) ประเภทของสินทรัพยถาวร (Types of Equipment Use) ถาสินทรัพยถาวรที่ธุรกิจจัด
หามาใชในการผลิตมีลักษณะพิเศษ กลาวคือใชสําหรับการผลิตสินคาเฉพาะอยาง หรือสินคาที่มี
ลักษณะพิเศษ ยอมจะสงผลใหธุรกิจมีความสามารถในการทํากําไรสูง เนื่องจากสินคาที่มีลักษณะ
พิเศษเปนสินคาที่ทํากําไรไดดีกวาสินคาธรรมดา ขณะเดียวกันถาหากรสนิยมของผูบริโภคเปลี่ยน
ไป สินคาที่มีลักษณะพิเศษอาจจะตองหายไปจากตลาดก็ได ดังนั้นจึงมีความเสี่ยงภัยมากกวา
ธรรมดา

(4) จัดหาเงินทุนโดยการกอหนี้ (Use of Debt) การจัดหาเงินทุนของธุรกิจทําไดหลาย
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แบบทั้งๆที่ธุกิจนั้นอยูในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน สิ่งที่ธุรกิจตองคํานึงถึงก็คือ ตนทุนของเงิน
ทุนที่จัดหา และความเสี่ยงทางการเงิน โดยทั่วไปแลวธุรกิจที่จัดหาเงินทุนโดยวิธีกูยืม จะมีความ
เสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) สูงกวาธุรกิจที่จัดหาเงินทุนโดยวิธีการออกหุนสามัญ หรือหุน
บุริมสิทธิ เพราะไมวาผลการดําเนินงานของธุรกิจจะประสบผลกําไรหรือไมก็ตาม ธุรกิจก็จําตอง
จายคืนเงินตน รวมทั้งดอกเบี้ยตามระยะเวลาที่กําหนดไว อยางไรก็ตาม หากธุรกิจประสบผลกําไร
แลว กําไรสวนที่เปนของผูถือหุนของธุรกิจที่จัดหาเงินทุน โดยวิธีกูยืมจะสูงกวาธุรกิจที่จัดหาเงินทุน
โดยการออกหุนทุน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา ธุรกิจที่จัดหาเงินทุนโดยวิธีการกูยืมจะมีความสามารถ
ในการหากําไรแกผูถือหุนสูงกวาธุรกิจที่จัดหาเงินทุนโดยการออกหุนทุน

(5) สภาพคลองทางการเงิน (Liquidity Position) ธุรกิจที่ถือเงินสด หรือลงทุนในสินทรัพย
ที่มีสภาพคลองสูง (สามารถเปลี่ยนเปนเงินสดไดงาย) ไวเปนจํานวนมากยอมทําใหฐานะทางการ
เงินของธุรกิจนั้นมีความคลองตัวกวาธุรกิจที่ลงทุนในสินทรัพยที่มีความคลองตัวต่ํา ดังนั้นธุรกิจ
ประเภทแรกมีความสามารถในการชําระหนี้ที่ถึงกําหนดสูงกวาประเภทหลัง การลงทุนในสินทรัพย
ที่มีความคลองตัวสูงมักจะใหผลตอบแทนต่ํากวาการลงทุนในสินคาที่มีความคลองตัวต่ําเชน การ
ลงทุนในหลักทรัพยรัฐบาล เปรียบเทียบกับการลงทนุซื้อขายที่ดินหรือ เพชร พลอย ดังนั้นสรุปไดวา
ธุรกิจที่มีความคลองตัวทางการเงินต่ําจะมีความสามารถในการทํากําไรสูง และมีความเสี่ยงสูงเชน
กัน

การควบคุมทรัพยากรทางการเงิน
Scarborough & Zimmerer (2003) กลาววาการบริหารการเงิน (Cash Management)

เกี่ยวของกับการคาดการณ (Forecasting) การเก็บรวบรวม (Collecting) การจัดสรรเงิน
(Disbursing) การลงทุน (Investing) การวางแผน (Planning) ทางการเงินที่บริษัทตองการใหมี
การบริหารอยางราบรื่น การควบคุมทางการเงิน (Financial Controls) จุดมุงหมายหลักอยางหนึ่ง
ของทุกองคกรคือ ผลกําไร ทั้งนี้เพื่อใหบรรลุซึ่งจุดมุงหมายนี้ ผูบริหารตองมีการควบคุมทางการเงิน
ที่ดี (Coulter & Robbins, 2002)

Lussier (2000) กลาววา หากตองการประสบความสําเร็จทางธุรกิจ ตองมีความสามารถ
ในการวิเคราะหตัวเลขจากรายงานทางการเงิน เพื่อการตัดสินใจที่สําคัญ องคกรไมสามารถคงอยู
ไดหากปราศจากผลกําไร (Drucker, 1979) ธุรกิจจําเปนตองมีเงินเพียงพอที่จะจายหนี้ มิฉะนั้นก็
จะถูกฟองลมละลาย เพราะคาใชจายตางๆ ไมวาจะเปนเครดิต, เงินเดือนพนักงาน, เงินที่ยืมมา ก็
จําเปนตองจายใหตรงเวลา และเงินก็เปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน แตบางองคกร มีรายจายมาก
กวารายรับ การบริหารการเงินที่ดีจะทําใหผูประกอบการมีอุปสงคทางการเงินที่เหมาะสม และหลีก
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เลี่ยงงบดุลที่ไมจําเปน นอกจากนี้ ยังชวยยืดอํานาจในการสรางผลกําไรของเงินที่ถืออยูในมือ
(Scarborough & Zimmerer, 2003)

ธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็เชนเดียวกัน หากตองการประสบความสําเร็จทางธุรกิจก็ตองมีการ
วิเคราะหทางการเงิน นอกเหนือไปจากการมีกลยุทธทางการตลาด และการวิเคราะหสภาพแวด
ลอมที่ดี และผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาควรใหความสําคัญกับการบริหารทางการเงินอยาง
เหมาะสม เพราะการเงินเปนปจจัยหนึ่งของการอยูรอด และเติบโตที่สําคัญมาก

รายงานทางการเงิน (Financial Report)
รายงานทางการเงิน จะระบุถึงสถานะทางการเงินของบริษัท ซ่ึงรายงานทางการเงินจะ

ประกอบดาย (Balance Sheet) (Income Statement) (The Statement of Cash Flows)
(Scarborough & Zimmerer, 2003)

วิไลลักษณ  ภัทโรดม และคณะ (2535) กลาววากฎหมายบัญญัติใหกรรมการเปนผูจัดให
มีสมุดบัญชีสําหรับลงรายการตางๆใหครบถวนตามความเปนจริง ตามที่กฎหมายกําหนด ตาม
ประกาศของกระทรวงพาณิชย โดยสมุดบัญชีที่ธุรกิจจะตองจัดทําคือ

1. สําหรับกิจการที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการซื้อขายสินคา หรือซ้ือขายที่ดิน จะตองมีสมุด
บัญชีดังนี้

1.1 บัญชีเงินสด
1.2 บัญชีรายวันซื้อ
1.3 บัญชีรายวันขาย
1.4 บัญชีแยกประเภททรัพยสิน
1.5 บัญชีแยกประเภทรายไดรายจาย
1.6 บัญชีรายวัน และบัญชีแยกประเภทอื่นตามความจําเปนแกธุรกิจนั้นให

ครบถวนและถูกตองตามหลักการบัญชีคู
1.7 บัญชีสินคาซึ่งอยูในครองครอง

2. สําหรับกิจการที่ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ นอกจากที่กลาวในขอ 1 จะตองมีสมุดบัญชีดังนี้
 2.1 บัญชีเงินสด
 2.2 บัญชีแยกประเภททรัพยสิน
 2.3 บัญชีแยกประเภทรายไดรายจาย

2.4 บัญชีรายวัน และบัญชีแยกประเภทอื่นตามความจําเปนแกธุรกิจนั้นให
ครบถวนและถูกตองตามหลักการบัญชีคู
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ซึ่งธุรกิจโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมซึ่งเปนธุรกิจบริการ ไมเกี่ยวกับการซื้อขายสิน
คา จึงตองมีสมุดบัญชีตามที่ไดกลาวไวในขอ 2

การวิเคราะหงบการเงินของบริษัท
เพชรี ขุมทรัพย (2537) ไดกลาวถึงการวิเคราะหงบการเงินเพื่อประเมินคุณภาพของธุรกิจ

วามีขั้นตอนดังตอไปนี้ (1) อานงบเพื่อใหไดภาพกวางของธุรกิจ (2) วิเคราะหอัตราสวนตามแนวดิ่ง
และแนวราบ หรือวิเคราะหแนวโนม (3) วิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน

การบริหารกระแสเงินสด (Managing Cash Flow)
ขั้นตอนแรกของการบริหารกระแสเงินสดใหมีประสิทธิภาพ คือการทําความเขาใจกับวงจร

การหมุนเวียนของกระแสเงินสดในบริษัท หากระยะเวลาที่เราจายเงินใหกับปจจัยการผลิต
(Supplier) และเวลาที่ไดรับเงินจากลูกคาทิ้งชวงหางกันมาก ก็มีความเปนไปไดวาเจาของธุรกิจจะ
ตองผจญกับวิกฤตการณทางการเงิน การคาดการณลวงหนาทางการเงินถึงวงจรการหมุนเวียนของ
กระแสเงินสด จะชวยใหเจาของกิจการสามารถหลีกเลี่ยงวิกฤตการณที่อาจจะเกิดขึ้น
(Scarborough & Zimmerer, 2003) การบริหารกระแสเงินสดมีความสําคัญมากสําหรับธุรกิจตัว
แทนโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งในขนาดยอมที่มกัมีปญหาทางดานการเงินจากการขาดแคลน
กระแสเงินสด ดังนั้นจึงตองมีการคาดการณทางการเงินที่ดี

จุดคุมทุน (Breakeven Analysis)
จุดคุมทุนคือระดับของการบริหารที่ไมไดทั้งผลกําไร และไมมีการขาดทุนที่จุดนี้

(Scarborough & Zimmerer, 2003) จุดคุมทุน จะมีสวนสําคัญที่จะชวยใหผูบริหารสามารถทํา
การตัดสินใจทางการเงิน เชนการคิดคาบริการ การลดตนทุนเพื่อที่จะทําใหเกิดผลกําไร ซึ่งจุดคุม
ทุนจะเปนเสนแบงระหวางการมีผลกําไร กับการขาดทุน

Chiara & Minguzzi (2002) ไดนาํเสนองานวิจัยที่กลาวถึง ปจจัยที่ทําใหธุรกิจสามารถ
ประสบความสําเร็จตามลําดับ จากมากไปหานอยมีดังตอไปนี้คือ

(1) การบัญชี (Accounting)
(2) การบริหารเครดิต (Credit Management)
(3) การสงเสริมการตลาด (Promotion)
(4) การเงิน (Financing)
(5) เอกลักษณ และการเลือกสินคาของผูซื้อ (Identification and selection of buyers)
(6) การวิเคราะหตลาด (Market Analysis)
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(7) การแขงขันทางการคา (Countertrade)
(8) การขาย (Sales Intermediation)
(9) นวัตกรรม (Innovation)
(10) การขนสงและการกระจายสินคา (Logistics and Distribution)
จะเห็นไดวาสิ่งสําคัญที่สุดที่จะสรางความสําเร็จใหแกการดําเนินธุรกิจคือการทําบัญชีที่มี

การบริหารเครดิต และสงเสริมการตลาด ซึ่งมีความเกี่ยวของกับตัวเงินเปนอยางมาก เนื่องจาก
วัตถุประสงคสําคัญของการดําเนินธุรกิจโดยมากก็คือผลกําไร

การวัดประสิทธิภาพของระบบการเงินอยางกวางขวางจะชวยใหเขาใจถึงสภาพทางการ
เงิน และการเขาถึงแหลงเงนิทุนซึ่งมีความจําเปนตอการเติบโตขององคกรในอนาคต (Petersen &
Rajan, 1994) แงมุมที่สําคัญเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางธนาคารกับองคกรคือความยาวนาน
ของการทําธุรกรรมทางการเงิน ซึ่งจะมีผลตอความเชื่อถือ อันจะทําใหธนาคารสามารถปลอยสิน
เชื่อไดโดยงาย (Diamond, 1991 cited in Petersen & Rajan, 1994)

Drucker (1979) กลาววานักบริหารควรเนนที่ปจจัย 3 ประการคือ ผลผลิต (Productivity)
และกลยุทธการเจริญเติบโต (Growth Strategy) สภาพคลอง (Liquidity)

ซึ่งจากผลการวิจัยพบวาปญหาสวนใหญของธุรกิจขนาดยอมคือปญหาการหมุนเงินไมทัน
หรือขาดสภาพคลอง ซึ่งการบริหารการหมุนเวียนของเงินเปนปญหาหลัก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ธุรกิจ
ใหมที่เติบโตอยางรวดเร็ว มีความเปนไปไดสูงที่จะเกิดปญหาการขาดสภาพคลอง (Scarborough
& Zimmerer, 2003)

การบริหารทรัพยากรบุคคล
Scarborough & Zimmerer (2003) กลาววาการตัดสินใจจางพนักงานใหม เปนสิ่งสําคัญ

สําหรับธุรกิจ แตจะมีผลกระทบสูงเปนพิเศษสําหรับธุรกิจขนาดยอม การจางคนที่ไมเหมาะสมเขา
ทํางาน ถือเปนตนทุนที่สูงอยางยิ่ง และไมมีบริษัทใด โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทในขนาดยอม จะ
สามารถรองรบัคนที่ไมเหมาะสมจํานวนมากได แนวทางที่จะชวยในการหลีกเลี่ยงปญหาที่เกิดจาก
การจางงานคือ (1) การระบุถึงรายละเอียดของงาน (Job Definition) และรายละเอียดของผูที่จะ
ทํางาน (Job Specification) เชน การศึกษา ทักษะ และประสบการณ (2) การวางแผนการ
สัมภาษณอยางมีประสิทธิภาพ (3) ทําการตรวจสอบบุคคลอางอิง (4) มีการทดสอบบุคคลเพื่อเขา
ทํางาน

จากผลวิจัยของ James, Cole, และ Lin (2000) เกี่ยวกับตนทุนของบริษัทพบวาตนทุน
ของบริษัทจะสูงขึ้นถาผูบริหารถูกจางมาจากภายนอก นอกจากนี้ตนทุนของบริษัทยังขึ้นอยูกับรูป
แบบการถือหุนดวย กลาวคือหากมีผูถือหุนที่ไมเขามาชวยในการบริหารก็จะเปนสวนที่ทําใหตนทุน
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ดานการบริหารสูงขึ้น Alchian และ Demsetz (1997) ไดใหความเห็นที่สอดคลองกันวา ตนทุนการ
บริหารที่ต่ําจะสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกับองคกร

ความดอยประสิทธิภาพของพนักงาน อาจเกิดจากนายจาง หรือการที่มีทักษะตํ่า ขาด
ประสบการณ และขาดแรงจูงใจของพนักงาน ดังเชนทฤษฎี Pygmalion Effect ซึ่งไดกลาววา ทัศ
นคติของนายจางที่สงผานความคาดหวังและการปฏิบัติตอลูกจาง จะมีผลอยางสูงตอแรงจูงใจ
และประสิทธิภาพของลูกจาง โดยปฏิบัติตอลูกจางราวกับผูประสบความสําเร็จ เพื่อที่จะไดสิ่งที่ดีที่
สุดจากลูกจาง (Lussier, 2000)

แรงจูงใจ
Scarborough และ Zimmerer (2003) ไดใหคําจํากัดความเกี่ยวกับแรงจูงใจวา แรงจูงใจ

(Motivation) เปนระดับของความพยายามเพื่อใหงานบรรลุผล แรงจูงใจเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึง
ความกระตือรือลนในการทํางานดังนั้น จึงอาจใชการเสริมแรงดวยการใหรางวัล (Reward) การชด
เชย (Compensation) การตอบกลับ (Feedback) ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับคําจํากัดความ
ของ Lussier (2000) ที่กลาวไววาแรงจูงใจเปนความตองการภายใน ใหบรรลุถงึความตองการที่ยัง
ไมไดรับการเติมเต็ม โดยมุมมองทางธุรกิจ แรงจูงใจคือความตองการที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององค
กร วิธีที่จะสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานสามารถสรางผลกําไรได นอกจากนี้ ยังสามารถชวยในการ
กําจัดหรือลดปญหาการดําเนินการไดเปนอยางดี

พนักงานที่มีแรงจูงใจ จะมีความพยายามมากกวา ในการที่จะทํางานใหไดดีกวาผูที่ไมมี
แรงจูงใจ อยางไรก็ตาม ประสิทธิภาพของพนักงานมิไดขึ้นอยูกับแรงจูงใจแตเพียงอยางเดียว
ปจจยั 3 ประการที่ทําใหทราบถึงระดับของประสิทธิภาพขึ้นอยูกับ ความสามารถ x แรงจูงใจ x
ทรัพยากร ซึ่งสามารถเขียนเปนสมการไดดังนี้

ประสิทธิภาพ = ความสามารถ x แรงจูงใจ x ทรัพยากร (Lussier, 2000)

ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทดังตอไปนี้
1. Content Motivation Theories เนนที่การทําความเขาใจ และระบุถึงความตองการของ

พนักงาน ประกอบดวย
1.1 ทฤษฎีลําดับข้ันของความตองการ (Hierarchy of needs) กลาวถึงความ

ตองการของมนุษยถูกกระตุนมาจากความตองการ 5 ขั้น คือ ความตองการ
ดานกายภาพ, ความปลอดภัย, สังคม, การไดรับการยอมรับ และการบรรลุ
จุดสูงสุดของตนเอง
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1.2 ทฤษฎี ERG (ERG Theory) กลาววาพนักงานถูกจูงใจดวยความตองการ 3
ขั้น คือ การคงอยู, ความสัมพันธ และการเติบโต

1.3 ทฤษฎี 2 ปจจัย (Two factors theory) กลาววาพนักงานถูกจูงใจดวยความ
ตองการในขั้นที่สูงกวา มากกวาความตองการในขั้นที่ต่ํากวา

1.4 ทฤษฎีความตองการในการแสวงหา กลาววา พนักงานถูกจูงใจ ดวยความ
ตองการที่จะประสบความสําเร็จ, อํานาจ, และความนิยมชมชอบ

2. ทฤษฎีกระบวนการของแรงจูงใจ (Process motivation theory) เนนการทําความเขาใจวา
พนักงานเลือกที่จะมีพฤตกิรรมอยางไร เพื่อที่จะใหบรรลุความตองการของตนเอง

2.1 ทฤษฎีคุณคา (Equity Theory) กลาววา พนักงานจะมีแรงจูงใจก็ตอเมื่อรับรู
วาการกระทํามีผลเทากับการตอบแทน

2.2 ทฤษฎีการตั้งเปาหมาย (Goal Setting Theory) กลาววา เปาหมายที่มีความ
ยาก แตมีความเปนไปไดที่จะสําเร็จ จะเปนแรงจูงใจใหกับพนักงาน

2.3 ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy Theory)  กลาววา พนักงานจะถูก
กระตุนก็ตอเมื่อมีความเชื่อวาจะทํางานสําเร็จ และจะไดรับรางวัลจากการทุม
เททํางาน

3. ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) กลาววา พฤติกรรมของพนักงาน สามารถ
กระตุนไดในทางที่ตั้งใจไว โดยการเสริมแรง มี 4 ประเภท ดังนี้
(1) การเสริมแรงทางบวก (Positive Reinforcement) กลาววา การเสนอผลตอบแทน

หรือรางวัล จะมีประสิทธิภาพตอการทํางานและชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมที่ตอ
เนื่อง

(2) การเสริมแรงจากการหลีกเลี่ยง (Avoidance Reinforcement) กลาววา การเสนอผล
ตอบแทนที่ไมดีสําหรับผลการดําเนินงานที่ต่ํา จะทําใหพนักงานมีความตั้งใจสูงขึ้น

(3) การหายไปของการเสริมแรง (Extinction) จะลด หรือไมทําใหเกิดพฤติกรรมที่เคยทํา
อันมีผลจากเสริมแรงที่แลวมาอีก

ทัศนคติ
โดยทั่วไปแลวผูบริหารจะไมสนใจทัศนคติทั่วไปของบุคลากร แตจะสนใจในทัศนคติที่เกี่ยว

กับงานโดยจะเนนที่ (1) ความพึงพอใจตองาน (Job Satisfaction) คือทัศนคติโดยทั่วไปของ
พนักงานตองาน โดยคนที่มีระดับความพึงพอใจตองานสูงจะมีทัศนคติที่ดีตองาน (2)ความเกี่ยวพัน
กับงาน (Job Involvement) คือระดับที่พนักงานกลาวถึงงาน รวมงาน และคิดวาผลการดําเนินงานมี
ความสําคัญตอตนเองเพียงใด (3) ความผูกพันตอองคกร (Organizational Commitment) จะแสดง
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ถึงเบื้องลึกของพนักงานตอองคกร ในมุมมองของความภักดี และความเกี่ยวพันกับองคกร และ (4)
พฤติกรรมของคนในองคกร (Organizational Citizenship Behavior) ซึ่งการวิเคราะหพฤติกรรมของ
องคกรแมจะมิใชหนาที่หลักของการทํางาน แตเปนหนาที่สําคัญภายในองคกร (Coulter &
Robbins, 2002)

ทัศนคติ คือการประเมินผล บวกหรือลบซึ่งเปนแนวทางใหคนปฎิบัตินักพฤติกรรมศาสตร
ศึกษาพบวาทัศนคติแบงเปน 3 สวนคือ (1) การรับรู (Cognition) (2) ความชอบ (Affection) และ
(3) พฤติกรรม (Behavior) (Brekler, 1984 cited in, Daft, 2003)

ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินผล ชอบหรือไมชอบในส่ิงของ บุคคล หรือเหตุการณ
โดยสะทอนความรูสึกของบุคคล เกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง เชนเมื่อมีคนกลาววา ฉันชอบงาน เขา/
หรือเธอไดทําการแสดงทัศนคติเกี่ยวกับงานออกมา (Coulter & Robbins, 2002)

การกอตัวของทัศนคติ เกิดขึ้นอยูบนพื้นฐานของการรับรู (Rohde, 1998 cited in Lussier,
2000) ครอบครัว เพื่อน ครู เพื่อนรวมงาน และสื่อสารมวลชน ลวนแลวแตมีผลตอการกอตัวของ
ทัศนคติ อยางไรก็ตาม ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได (Lussier, 2000) ทัศนคติมักจะสะทอน
ความรูสึก และมีผลตอพฤตกิรรม ผูที่มีทัศนคติในเชิงบวกกับบุคคล งาน วิชาที่เรียน หรือเหตุการณ
จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกับผูที่มีทัศนคติในเชิงลบ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความรู และความรูสึก โดยบุคคล
จะเปนผูที่ตัดสินเอง วาควรจะกระทําอยางไรภายใตสถานการณนั้น (Lussier, 2000)

The Pygmalion Effect กลาววา ทัศนคติและความคาดหวังของนายจาง และพฤติกรรมที่
ใชปฏิบัติของลูกจาง มีผลตอประสิทธิภาพ การดําเนินงานของลูกจาง การที่นายจางมีทัศนคติเชิง
ลบกับลูกจาง จะสงใหมีความคาดหวังต่ํา และปฏิบัติตอลูกจางอยางไมดีนัก ลูกจางจึงมีประสิทธิ
ภาพในการทํางานต่ํา จากการที่รับรูวานายจางไมไดคาดหวังอะไรมากนัก นอกจากนี้ยังปฏิบัติกับ
ตนไมดีดวย (Lussier, 2000)

ความแตกตางของทัศนคติ คุณคา บุคลิกภาพ และอื่นๆอีกมากมายจะมีอิทธิพลตอบุคคล
ในการตีความงานที่ไดรับมอบหมาย วิธีการที่จะจัดการกับความทาทาย และปฎิสัมพนัธกับผูอ่ืน
ความสามารถในการทําความเขาใจความแตกตางของพนักงานจะชวยสรางแรงจูงใจ ความรูสึกผิด
ชอบ และประสิทธิภาพในการทํางาน (Daft, 2003) ความพึงพอใจกับตองานมีความสําคัญ เนื่อง
จากวามีผลตอการขาดงาน และการเปลี่ยนงานของพนักงาน (Barlett & Ghosal,1998 cited in
Lussier, 2000)

Commentary (2003) กลาววาทัศนคติในเชิงลบจากการมองปญหา และอุปสรรคที่อยู
ขางหนาซึ่งบริษัทเล็กๆจะตองกาวผานไป ทั้งในสวนของการสรางยอดขายขณะที่เศรษฐกิจไมดี ตน
ทุนการจัดการที่สูงขึ้นเชนคาแรง คาประกันภัย คาใชจายดานพลังงาน และการแขงขันดานราคาใน
ทองตลาด ซึ่งทําใหผูประกอบการรายใหมถึงกับถอดใจเพราะหมายความวาคงไมมีการเริ่มตน
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ธุรกิจใดๆเกิดขึ้นเปนแน เนื่องจากมีทัศนคติที่ วาตนเองเปนธุรกิจขนาดเล็กเกินกวาที่จะตอสูใน
สภาวะแวดลอมซึ่งถูกครอบงําโดยบริษัทระหวางประเทศ ขนาดใหญ อีกทั้งยังไมมีการประหยัด
จากขนาด และยากที่จะไดลูกคารายใหญ ทั้งนี้ในธุรกิจขนาดยอมการมีทัศนคติวาเราทําได (Can
Do Attitude) ซึ่งหมายถึงการมองโลกในแงดี ทั้งตอลูกคา คูคา การทํางาน และตอปญหา ดังนั้น
บุคคลกรในสวนตางๆจึงสามารถยิ้มใหกับลูกคา และทาํงานอยางมีความสุข สรางความประทับใจ
ใหกับทุกสวนที่ตองติดตอธุรกิจกับบริษัท จากการที่ทุกคนในองคกรมีทัศนคติวาเราทําได และมอง
โลกในแงดี ซึ่งจะทําใหทุกอยางดีขึ้นอยางไมนาเชื่อ

สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา ทัศนคติของบุคลากรมีความสําคัญอยางมาก ไมวาจะเปน
ทัศนคติตอการทํางาน ตอลูกคา และการบริการลูกคา และทัศนคติในการทํางาน ซึ่งบุคลากรที่มี
ทัศนคติที่ดี จะสามารถปรับตัวเขากับสภาวะแวดลอมในที่ทํางาน และสามารถรวมงานกับทุกฝาย
ไดเปนอยางดี มีความสอดคลองและกลมกลืนกัน

พฤติกรรม
Coulter และ Robbins (2002) กลาววาพฤติกรรมคือการกระทําของมนุษย พฤติกรรม

องคกร (Organizational Behavior) จึงเนนที่การกระทําของมนุษยในที่ทํางาน การศึกษาพฤติ
กรรมองคกรเปนเรื่องที่ทาทายมากเนื่องจากพฤติกรรมองคกรเปนเนื่องที่ไมชัดเจน ซึ่งเปรียบ
เสมือนภูเขาน้ําแข็งในสวนที่จมอยูเบื้องลาง เพราะกลยุทธ เปาหมาย นโยบาย ข้ันตอน โครงสราง
เทคโนโลยี ความสัมพนัธของอํานาจหนาที่และการสั่งการเปนสิ่งที่เห็นไดชัดเจน แตส่ิงที่ซอนอยู
ภายในคือทัศนคติ (Attitude) การรับรู (Perception) บรรทัดฐานของกลุม (Group Norms) การ
ปฏิสัมพันธอยางไมเปนทางการ (Informal In teractions) และความขัดแยงระหวางบุคคล และ
กลุม สวนประกอบของความชอบ (Affective component) ของทัศนคติ คือสวนของความรูสึก
หรืออารมณ ซึ่งนําไปสูสวนประกอบของพฤติกรรม (Behavioral Component) ของทัศนคติที่เนนที่
การกระทําของบุคคล ตอบุคคล หรือสถานการณ (Coulter & Robbins, 2002)

บุคลิกภาพ (Personality) เปนสวนประกอบที่มีเอกลักษณทางจิตวทิยาซึ่งใชในการ
อธิบายบุคคล บุคลิกภาพมีผลตอการตอบสนอง และการแกไขปญหาดังนั้น การเลือกงานที่เหมาะ
สมกับบุคลิกภาพ จึงเปนสิ่งจําเปนซึ่งใหผลดีตอทั้งนายจาง และลูกจาง (Coulter & Robbins,
2002)

บางคนไมเหมาะที่จะทํางานบริการ เนื่องจากบุคลิกภาพไมเหมาะสม เชนเปนคนที่เก็บตัว
ไมชอบพบปะผูคน แมวาบุคคลนั้นอยากจะลองทําก็ตาม บางครั้งการคัดเลือกบุคลากรเขาทํางาน
ของบริษัทโฆษณาก็จะตองคํานึงถึงปจจัยทางดานบุคลิกภาพดวย เพราะตนทุนทางดานบุคลากร
เปนตนทุนที่สูงที่สุดในการทําธถรกิจตัวแทนโฆษณา



134

การรับรู (Perception)
การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลใหความหมายกับสภาพแวดลอมโดยการจัดการ และตี

ความ ความประทับใจที่รับเขามา ผลวิจัยเกี่ยวกับการรับรูพบวาคนแตละคน จะตีความสิ่งที่รับรูที่
เหมือนๆกันในรูปแบบที่แตกตางกัน (Coulter & Robbins, 2002) ผูจัดการคนหนึ่งอาจตีความวา
การที่ผูชวยของเขาทําการตัดสินใจชาวาเปนคนที่จัดการไมเปน และไมกลาที่จะตัดสินใจ ในขณะที่
ผูจัดการอีกคนหนึ่งอาจตีความวาผูชวยคนนี้เปนคนที่ใชความคิด และใครครวญอยางรอบคอบ
สวนประกอบของการรับรู (Cognitive component) ของทัศนคติสรางขึ้นจากความเชื่อ (Beliefs)
ความคิดเห็น (Opinions) ความรู (Knowledge) หรือขอมูล (Information) ของแตละบุคคล
(Coulter & Robbins, 2002)

Hanna และ Wozniak (2002) กลาววาการรับรูสามารถอธิบายไดวาเปนการที่เรามองโลก
รอบตัว คน 2 คนอาจไดรับส่ิงเราที่เหมือนกันภายใตเงื่อนไขเดียวกันแตทั้ง 2 คนนี้อาจมีการจดจํา
เลือก จัดระบบ และตีความตางกันทั้งนี้เนื่องจากความตองการของแตละบุคคล คุณคา และความ
คาดหวังของบุคคลนั้น

Blake และ Sekuler (1994) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับการรับรูวาการรับรูเปนการไดรับ และ
การประมวลผลจากขอมูลที่สงมาจากประสาทสัมผัสทั้ง5 (Sensory) เพื่อที่จะไดเห็น (See) ไดยิน
(Hear) รูสึกถึงรสชาติ (Taste) ไดกลิ่น (Smell) รูสึก(Feel)ตอส่ิงตางๆบนโลก และเกิดการนําไปสู
การตอบสนองของรางกายตอส่ิงที่เขามากระทบ มนุษยมีแนวโนมที่จะปฏิบัติกับคนที่รับรูวาเปน
คนดี แตกตางจากคนที่เขารับรูวาเปนคนไมดี พนักงานบางคนอาจทํางานหนัก เพื่อใหหัวหนาที่เขา
รับรูวาเปนหัวหนาที่ดี มากกวาหัวหนาที่ตรงกันขาม การเขาใจการรับรูจึงเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจาก
ความตองการ (Needs) และการรับรู (Perception) เปนจุดเริ่มตนของพฤติกรรม (Lussier, 2000)

Hanna และ Wozniak (2002) กลาววาเนื่องจากมนุษยไมสามารถที่จะใหความสนใจกับ
ทุกสิ่งที่เห็น จึงตองมีการคัดเลือกสิ่งเรา (Stimuli) ที่ตองการ ทั้งนี้การเลือกที่จะรับรูของผูบริโภค
เปนสิ่งที่นักการตลาดใหความสนใจ และพยายามที่จะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และพยายามที่จะ
เอาชนะการปดกันขาวสาร (Block) ของกลุมเปาหมาย

การเลือกที่จะเปดรับ (Selective exposure) หมายถึงแนวโนมของมนุษยที่จะเพิกเฉยไม
สนใจตอสารโฆษณาที่ตนไมสนใจ การเลือกที่จะใหความสนใจ (Selective attention) เปนแนว
โนมที่บุคคลจะใหความสนใจกับส่ิงที่ตนสนใจ และหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมเกี่ยวของการเลือกที่จะตี
ความ (Selective interpretation) เปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับโครงสรางความรู ดวยความ
คาดหวัง และความตั้งใจที่จะไดรับความหมายของสิ่งเรานั้น
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูมีดังนี้คือ (1) ผูรับรู (The Perciever) เมื่อบุคคลพยายามที่จะ
ตีความสิ่งใด สิ่งที่มอิีทธิพลตอการตีความของบุคคลนั้นก็คือบุคลิกลักษณะของบุคคลนั้น อัน
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ประกอบไปดวย ทัศนคติ บุคลิกภาพ แรงจูงใจ ความสนใจ ประสบการณ และความคาดหวัง (2)
เปาหมาย (The Target) บุคลิกลักษณะของเปาหมายที่กําลังถูกสังเกต ก็มีผลตอการรับรูดวยเชน
เดียวกัน ผูที่มีเสียงดังจะเปนที่สนใจมากกวาผูที่เสียงเบา เชนเดียวกันกับผูที่มีรูปรางหนาตาดี
เนื่องจากเปาหมายจะถูกมองเปนองครวม ไมมีการแยกออกมา (3) สถานการณ (Situation) สถาน
การณในขณะนั้นก็อาจเสริมให สิ่งของ หรือเหตุการณนั้นมีอิทธิพลตอความสนใจ เชนตําแหนงที่
ตั้ง แสง ความรอน สี และปจจัยอื่นๆ (Coulter & Robbins, 2002)

เหตุผลวา ทําไมบุคคลจึงรับรูพฤติกรรมของบุคคลอื่นแตกตางกันไป คือ การที่บุคคลมี
อคติของการเลือกเปดรับ (Selectivity) ขอบเขตการอางอิง (Frame of Reference) ความคิดแบบ
เหมารวม (Stereotype) และความคาดหวัง (Expectation) (Lussier, 2000)

(1) การเลือกเปดรับ (Selectivity) เปนการคัดกรองขอมูลตามความพึงพอใจ และการคาด
หวังถึงผลที่จะไดรับ คนบางคนจะเพียรพยายามที่จะหาขอมูลซ่ึงตรงกับตัวเอง ในขณะที่ไมสนใจ
ขอมูลอ่ืน จึงอาจกลาวไดวา มนุษยตองการฟงในส่ิงที่ตนเองอยากฟง เชน พนักงานคนหนึ่งอาจได
ยินคนพูดถึงขอดีของเจานาย 10 ขอ และขอเสีย 10 ขอ แตเขากลับสนใจที่ขอเสียเพียง 1 ขอของ
เจานายเทานั้น วา เขาไมใชเจานายที่ดี ซึ่งเกี่ยวของกับ Halo Effects ซึ่งหมายถึง การที่มนุษยตัดสิ
ผูอ่ืนในหลายสวนจากการรับรูเพียงสวนเดียว (Lussier, 2000)

(2) ขอบเขตการอางอิง (Frame of Reference) เปนการมองสิ่งตางๆ จากมุมมองของตน
เอง นายจางมักจะรับรูวาลูกจางตองการขึ้นคาแรง ทั้งๆ ที่ขี้เกียจ และไมยอมเพิ่มผลผลิตใหมากขึ้น
ในขณะที่ลูกจางมักจะรับรูวา นายจางเปนคนโลภและ ตระหนี่ อีกทั้งการเจรจาตอรองระหวางนาย
จาง และลูกจางมักอยูในรูปแบบของการแพ – ชนะ (Win – Lose situation) นายจางควรจะเขาใจ
วาการรับรูมีอิทธิพลตอพฤติกรรม และประสิทธิภาพของลูกจาง นอกจากนี้ การมองในมุมมองของ
ลูกจาง และสรางขอตกลงที่ใหผลประโยชนกับทั้งสองฝาย (Win – Win situation) จะทําใหเกิดผล
ดีที่สุด (Lussier, 2000)

(3) การคิดแบบเหมารวม (Stereotypes)  เปนการสรางพฤติกรรมของกลุมไปสูบุคคล
ความคิดแบบเหมารวม มักใชในรูปของการแตกตางในเชื้อชาติ ศาสนา เพศ อายุ ฯลฯ การคิดแบบ
เหมารวม จะนําไปสูการรับรูที่ผิดพลาด เพราะฉะนั้นนายจางไมควรจะมีความคิดแบบเหมารวมกับ
ลูกจาง ควรจะทําความรูจักกับพนักงานแตละคนกอนที่จะตัดสินพนักงานคนนั้น

(4) ความคาดหวัง (Expection) เนื่องจากวา คนบางคนมักจะคาดหวังใหผูอ่ืนปฏิบัติ
เหมือนกันตนเอง การกระทําที่แตกตางไป หมายถึงการกระทําที่ผิด ดังนั้น จึงเปนการไมควรที่จะ
คาดหวังใหผูอ่ืนเปนเหมือนกับตนเอง (Lussier, 2000)
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ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู นอกจากจะสามารถใชกับชิ้นงานโฆษณา หรือผูบริโภคแลว ยัง
สามารถใชกับการบริหารบุคลากรในบริษัทอีกดวย จึงเปนทฤษฎีที่นาสนใจ และเปนประโยชนตอผู
บริหารอยางมาก

การเรียนรู
Hanna และ Wozniak (2002) ไดใหคํานิยามของการเรียนรูวา การเรียนรูเปนกระบวนการ

ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบ (Organization) หรือเนื้อหา (Content) ของบุคคลใน
หนวยความจําระยะยาว (Long-term memory) สมาชิกขององคกรเปรียบเสมือนสมาชิกในระบบ
ซึ่งจําเปนที่จะตองทําตามกฎ แนวทาง หรือวัฒนธรรมของระบบ เพื่อใหเกิดความสอดคลอง และ
ความรวมมือกัน เพื่อใหบรรลุเปาหมายของระบบ จึงตองมีการเรียนรูจากองคกรเพื่อที่จะอยูรวมกับ
คนอื่น และดําเนินงานไดอยางราบรื่น การเรียนรู (Learning) คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งมี
ผลมาจากประสบการณ (Coulter & Robbins, 2002) การเรียนรู (Learning) และการจดจํา
(Remembering) เปนรากฐานของกระบวนการรับรู (Cognition) ของมนุษย การเรียนรู เกี่ยวของ
กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และความรูผานประสบการณ (Haberlandt, 1997)

Hanna และ Wozniak (2002) กลาววาการเรียนรูโดยใชเครื่องมือจะไมใชการตอบสนองที่
ซ้ํากัน ของสิ่งเราที่ตอเนื่อง แตเปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากความผิดพลาด ถาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นทํา
ใหไดรับรางวัล (Reward) ก็จะถูกทําขึ้นอีก ในทางกลับกัน เมื่อบุคคลถูกลงโทษ (Punishment)
จากการมีพฤติกรรมก็จะพยายามที่จะหลีกเลี่ยงที่จะมีพฤติกรรมนั้น และจะพยายามปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมเพื่อใหไดรับรางวัล เชนการไดเงินโบนัสพิเศษเพื่อเปนรางวัลในความมุงมั่นในการทํางาน
ก็จะทําใหพนักงานมีความพยายามตอเนื่องไปเพื่อใหไดรับรางวัลอีก ซึ่งเรียกไดวาเปน Operant
Conditioning ซ่ึงเปนรูปแบบของการเรียนรูที่ พฤติกรรมอันพึงประสงคจะไดรับรางวัล ในขณะที่
พฤติกรรมที่ไมพึงประสงคจะถูกลงโทษ (Coulter & Robbins, 2002)

การเรียนรูจากสังคม (Social Learning) คือมนุษยสามารถเรียนรูผานการสังเกต
(Observation) เชนจากการเลียนแบบ ผูปกครอง ครู เพื่อนรวมงาน ฯลฯ และประสบการณตรง
จากประสบการณของตนเอง เชนจากการเลียนแบบ ผูปกครอง ครู เพื่อนรวมงาน ฯลฯ (Coulter &
Robbins, 2002) บริษัทโฆษณาหลายแหงก็พยายามใหบุคลากรที่เขาใหมเรียนรูจากผูที่ทํางานอยู
กอนแลว เพื่อใหคนที่เขาใหมมีความรูเกี่ยวกับเครื่องมือ และวัฒนธรรม ตลอดจนสิ่งตางๆ วิถีปฏิ
บัตภายในองคกร

อิทธิพลของบุคคลอื่น ถือเปนมุมมองที่สําคัญของการเรียนรูจากสังคม ซึ่งสามารถแบงได
เปน 4 ขั้นตอนดวยกันดังตอไปนี้ (1) กระบวนการสนใจ (Attention Process) มนุษยจะเลียนแบบ
ไดก็ตอเมื่อมีการใหความสนใจ โดยจะมีแนวโนมที่จะสนใจตัวแบบที่มีความนาสนใจ มีความคลาย
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กับผูเลียนแบบ ดูสําคัญ และมีการทําซ้ํา (2) กระบวนการจดจํา (Retention Process) การมีอิทธิ
พลจากตัวแบบยังขึ้นอยูกับการจดจําของบุคคลในการกระทําของตัวแบบ แมวาจะไมมีตัวแบบแลว
แตบุคคลยังคงมีความทรงจําในตัวแบบอยู (3) กระบวนการปฏิบัติ (Motor Reproduction
Process) หลังจากที่บุคคลไดเห็นพฤติกรรมใหมๆ จากการสังเกตตัวแบบ การสังเกตแตเพียงอยาง
เดียวก็จะเร่ิมเปลี่ยนแปลงมาเปนการกระทํา โดยในขั้นตอนนี้ แสดงใหเห็นวา บุคคลสามารถเลียน
แบบบุคคลอื่นได (4) กระบวนการเสริมแรง (Reinforcement Process) บุคคลจะมีแรงจงูใจใหเกิด
พฤติกรรม ถาไดรับรางวัล หรือแรงเสริมทางบวก บุคคลจะใหความสนใจในพฤติกรรมนั้น จะมีการ
เรียนรูที่ดีขึ้น และมีพฤติกรรมนั้นบอยครั้งขึ้น (Coulter & Robbins, 2002) ซึ่งตามที่ไดกลาวมา
แลวถึงทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ ทัศนคติ การรับรู และการเรียนรู ซึ่งทั้งหมดนี้มีสวนสําคัญในการ
อธิบายการเกิดวัฒนธรรมองคกร และการอยูรวมกันของคนในองคกร และการเสริมแรงก็สามารถ
นํามาใชเพื่อสรางแรงจูงใจในการทํางาน เชนการใหโบนัสพิเศษ รางวัลพนกังานดีเดน หรือรางวัล
ทัวรตางประเทศ ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณานิยมใชในยุครุงเรืองเปนตน

 วัฒนธรรมองคกร (Organization Culture) การแบงปนคุณคา (Share Values) ความเชื่อ
(Beliefs) และพื้นฐานในการปฏิบัติ วัฒนธรรมองคกรเปนแนวทางในการเขาวาองคกรมีการดําเนิน
การอยางไร หรือเปนนิยามของแนวทางการกระทําตางๆภายในองคกร มองวัฒนธรรมขององคกร
วาเปนเสมือนบุคลิกภาพขององคกร สมาชิกขององคกรจําเปนตองเขาใจวัฒนธรรมขององคกรดวย
(Lussier, 2000)

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมของแตละองคประกอบมีผลกระทบซึ่งกันและกัน และเชนกัน ผล
กระทบนั้นมีตอระบบรวมทั้งหมดดวย ดังนั้น การดําเนินการกับปญหาใดๆจําเปนตองมีความเขา
ใจตอการหนาที่ของแตละระบบยอยที่สัมพันธซึ่งกันและกันการบริหารที่มุงแตโครงสรางของงานจะ
ไมสามารถประสบความสําเร็จไดหากการดําเนินงานภายในโครงสรางมีความยุงเหยิงไรระบบ และ
ขาดการประสานงานที่ดี จะเห็นไดวาทุกสวนตามที่ไดกลาวมาแลว มีความเกี่ยวของ และสัมพันธ
อยางไมสามารถแยกจากกันได การศึกษาตามทฤษฎี และแนวคิดดังที่ไดกลาวมาแลวนาจะชวยให
เกิดความรูความเขาใจในการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมไมมากก็นอย



     บทที่ 3
ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารธุรกิจโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทย
คร้ังนี้ เปนการวิจัยเพื่อศึกษาแนวทางในการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาด
ยอม โดยมองวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนเสมือนระบบหนึ่ง ซึ่งตองการที่จะอยูรอด และเติบโตทาง
ดานผลกําไร ทั้งนี้เปนไปตามทฤษฎีเชิงระบบ ที่ไดกลาวไววาระบบตองมีการปฏิสัมพันธกับสวน
ตางๆ รวมไปถึงสภาพแวดลอมเพื่อความอยูรอด ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีหนาที่ในการแปรสภาพ
ปจจัยนําเขา ซึ่งประกอบดวย ทรัพยากรวัตถุดิบ (Raw Material Resources) ทรัพยากรขอมูล
(Information Resources) ทรัพยากรบุคคล (Human Resources) ทรัพยากรทางการเงิน
(Financial Resources) ดวยกระบวนการทางการบริหาร เพื่อใหกลายมาเปนปจจัยนําออกซึ่ง
ประกอบไปดวย สินคา และบริการที่ออกไปของบริษัท (Products and Services) ความพึงพอใจ
ของลูกจาง (Employee Satisfaction) กําไร/ขาดทุน ของบริษัท (Profits/ Losses) นอกจากนั้น
ธุรกิจตัวแทนโฆษณายังไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมในดานตางๆ ซึ่งเปนสิ่งที่ระบบ หรือตัว
แทนโฆษณาไมสามารถควบคุมได อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอข้ันตอนตางๆ โดยสภาพแวดลอมแบงเปน
3 สวนคือสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) ซึ่งหมายถึง ลูกจาง วัฒนธรรม และการ
บริหาร สภาพแวดลอมระดับหนาที่ (Task Environment) ซึ่งหมายถึง ลูกคา คูแขง ปจจัยการผลิต
ตลาดแรงงาน สภาพแวดลอมทั่วไป (General Environment) ซึ่งหมายถึงเทคโนโลยี วัฒนธรรม
สังคม เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง ตางประเทศ ซึ่งปจจัยแตละสวนตามที่ไดกลาวมาแลว
ตองการ การศึกษาอยางลึกซึ้ง และเฉพาะเจาะจงเปนอยางยิ่ง เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลเชิงลึก ที่
สามารถนําไปใชไดจริง ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงใชระเบียบวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative
Research)  ดวยวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เจาของธุรกิจ หรือผูบริหารระดับ
สูงของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่งเปดดําเนินการกอนป พ.ศ. 2540 หรือ
ป ค.ศ.1997 และดํารงอยูจนปจจุบันเนื่องจากเปนชวงกอนที่จะเกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจ

แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย
แหลงขอมูลที่ใชในงานวิจัยชิ้นนี้มาจาก 2 ทางดวยกันคือ
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการศึกษา และคนควาจากบทความที่ตีพิมพ

ลงในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเปนขอมูลที่ไดจาก การวิจัยเชิงคุณภาพ

(Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เจาของธุรกิจ
โฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมซึ่งเปดกิจการกอนป 2540 และดําเนินการอยูจนปจจุบัน
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษา
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพในการศึกษาครั้งนี้ คือ แนวคําถามที่ใชในการ

สัมภาษณโดยผูวิจัยไดจัดทําบทคัดยอขอมูล และโครงราง และแนวคิดเบื้องตนที่จะทําการศึกษา
ใหแกผูสัมภาษณ เพื่อใหผูสัมภาษณเขาใจถึงที่มา และวัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้ โดย
สามารถใหความรวมมือในการสัมภาษณอยางตรงประเด็น และบันทึกการสัมภาษณดวยเครื่องอัด
เทป

กลุมผูใหขอมูลที่ใชในการศึกษา
กลุมผูใหขอมูลที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก เจาของกิจการ และผูบริหารระดับสูงใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมที่มีกิจการตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมี
รายนามในหนังสือ The Advertising Book (2003) ตีพิมพในป พ.ศ. 2547 การคัดเลือกกลุมผูให
ขอมูลในการวิจัยชิ้นนี้ไดใชการคัดเลือกผูใหขอมูลตามวัตถุประสงค (Purposive Sampling)

ขั้นตอนแรก ทําการคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปด
ดําเนินการกอนป 2540 จากบรษิัทตัวแทนโฆษณาทั้งหมด

ขั้นตอนที่ 2 ทําการจําแนกบริษัทตัวแทนโฆษณาออกเปน 2 รูปแบบดวยกันคือ บริษัทตัว
แทนโฆษณาของคนไทย และบริษัทตัวแทนโฆษณาของตางชาติ ที่มีลักษณะทางดานการบริหาร
และจัดการระบบที่แตกตางกัน และแบงออกเปนบริษัทในขนาดกลาง และขนาดยอมจากบิลล่ิง ซึ่ง
สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง คือบริษัทที่มีบิลล่ิงต่ํากวา 1500 ลานบาท (เกณฑจาก
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย) และบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอมมีบิลล่ิงต่ํากวา 150
ลานบาทตามมาตรฐาน SBA (Longnecker & Moore, 1994)

ผูวิจัยใชขอมูลดานบิลล่ิง จากThe Advertising Book และการโทรศัพทเขาไปสอบถาม
ขอมูล สําหรับบริษัทที่ไมไดระบุไว โดยใชเกณฑการแบงตามที่ไดกลาวมาแลวเพื่อทําการจําแนก
บริษัทขนาดกลาง และขนาดยอมออกมา ในขณะเดียวกัน ผูวิจัยไดทําการสอบถามเบื้องตนถึง
ประสบการณในการทํางานเปนจํานวนป ของผูบริหารเพื่อนําไปใชในการคัดเลือกผูใหขอมูล และ
ใชขอมูลประสบการณในการทํางานตามที่ไดลงไวใน The Advertising Book

ขั้นตอนที่ 3 สําหรับผูใหขอมูลในบริษัทขนาดกลาง ทําการสัมภาษณจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาของคนไทยจํานวน 2 แหง เพื่อเปนตัวแทนของบริษัทของคนไทยในบริษัทขนาดกลาง และ
จากบริษัทตางชาติจํานวน 3 แหง ซึ่งสามารถแยกไดเปนบริษัทโฆษณาระหวางประเทศ ของสหรัฐ
อเมริกา และญี่ปุน และทําการสัมภาษณผูบริหารจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอมของไทย
จํานวน 6 แหง เพราะผลการสํารวจพบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาเกือบทั้งหมดเปนของคนไทย และ
บริษัทตางชาติในขนาดเล็กมักจะปฏิเสธการใหขอมูล
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เนื่องจากสัดสวนของบริษัทโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมของประเทศไทยมีความ
แตกตางกัน กลาวคือบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลางมีประมาณ 15 บริษัท ในขณะที่จํานวน
บริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดเล็กมีถึง 46 บริษัท การคัดเลือกผูใหขอมูลในครั้งนี้จึงทําการ
สัมภาษณผูบริหาร หรือเจาของกิจการธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กในสัดสวนที่มากกวา อยางไร
ก็ตามแนวทางการบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลางนาจะมีความชัดเจน และเปน
ระบบมากกวา การสัมภาษณบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลางจํานวน 5 บริษัทจึงเปนปริมาณ
ที่พอเหมาะสําหรับงานวิจัยชิ้นนี้

เมื่อไดขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับบิลล่ิงผูวิจัยจึงทําการเลือกติดตอขอสัมภาษณ ผูบริหารของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีประสบการณในวงการโฆษณาจากมากไปหานอย โดยใชขอมูลที่ไดรับ
จากการโทรศัพทเขาไปสอบถามขอมูลเบื้องตน

แผนภาพที่ 3.1: ขั้นตอนในการคัดเลือกผูใหขอมูล

บริษัทโฆษณาทั้งหมด

บริษัทโฆษณาที่เปดดําเนินการกอนป 2540

เลือกติดตอเจาของกิจการ หรือผูบริหารระดับสูงที่จะสัมภาษณจากประสบการณในการทํางานที่
มากกวากอน แตทั้งนี้ผูใหสัมภาษณจะตองมีประสบการณในการทํางานมาไมต่ํากวา 5 ป

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอม

ตัวแทนของ       ตัวแทน
ของ
ไทย 2 แหง        ตางชาติ

ตัวแทนของ
ไทย 6 แหง
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กอนที่จะใชวิธีการคัดเลือกผูใหขอมูลตามที่ไดกลาวมาแลว ผูวิจัยใชวิธีการแบงขนาด
บริษัทตัวแทนโฆษณาจากจํานวนพนักงานจากงานวิจัยที่มีการนําเสนอไว โดยในขนาดเล็กจะมี
พนักงานต่ํากวา 50 คน ขนาดกลางมีพนักงาน 51 – 150 คน และขนาดใหญมีพนักงาน 151 คน
ขึ้นไป แตผูวิจัยพบวาอุตสาหกรรมโฆษณานิยมใชบิลล่ิงในการแบงขนาดบริษัทตัวแทนโฆษณา
มากกวา และสอดคลองกับทฤษฎีในบทที่2 ในสวนของการแบงขนาดบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาด
ยอม ตามมาตรฐานของ SBA ซึ่งนิยมใชแพรหลายมากกวา อยางไรก็ตาม การใชวิธีนี้จําเปนตอง
สอบถามขอมูลเพิ่มเติมจากหลายบริษัท ซึ่งบางสวนจะไมบอกตัวเลขที่แนชัด ผูวิจัยจึงใชเกณฑใน
การวัดที่ต่ํากวา 150 ลานบาท โดยการถามวาบริษัทของทานมีบิลล่ิงต่ํากวา 150 ลานบาทหรือสูง
กวา และหากสูงกวา บิลล่ิงของทานเกิน 1500 ลานบาทหรือไม

หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการแบงขนาดบริษัทตัวแทนโฆษณาจากบิลล่ิงเปนที่เรียบรอยแลว
ผูวิจัยไดสังเกตเห็นถึงความแตกตางภายในกลุมขอมูลที่อยูในมือ อันจะเห็นไดจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาในขนาดยอมจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยเกือบทั้งสิ้น ในขณะที่บริษัทตัวแทน
โฆษณาในขนาดกลางจะมีสวนผสมของบริษัทจากตะวันตก บริษัทญี่ปุน และบริษัทของคนไทย
ซึ่งในเบื้องตนผูวิจัยคาดวาตัวแทนของบริษัทใน 3 กลุมนี้อาจมีรายละเอียดปลีกยอยที่แตกตางกัน
และความแตกตางขอมูลเชิงลึกที่ไดจากผูบริหารในบริษัท จาก 3 กลุมนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่ง
ตองานวิจยัชิ้นนี้ ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการพัฒนาจนกลายมาเปนระเบียบวิธีวิจัยที่นํามาใชจริงในที่สุด

จากการคัดเลือกผูใหขอมูลตามขั้นตอนที่ไดกลาวมาแลว ทําใหงานวิจัยชิ้นนี้ มีผูใหขอมูล
จาก 11 บริษัท จํานวน 12 คน ซึ่งผูใหขอมูลทั้งหมดมีประสบการณในการทํางานมากกวา 15 ปขึ้น
ไปดังมีรายนามตอไปนี้

ผูใหขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง
คุณกิตติ อิสริยะประชา Chairman AMEX TEAM(ไทย)
คณุกันตภณ โมระกรานต Executive Creative Director COVE-ITO และ
คุณคมนสิทธิ์ เจิมแพทยจรรยา Advisor COVE-ITO (ญี่ปุน)
คุณชัยประนิน วิสุทธิผล Managing Director TBWA (International)
คุณเดชา ตั้งปณิธานสุข CEO BBDO (International)
คุณธานินทร พงศจาตุรนตศรี Managing Director BRAINFORCE (ไทย)

ผูใหขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดยอม
คุณกรณชัย กรณี Managing Director NOVA (ไทย)
คุณกุลวัฒน สุนทราวรกุล Director KNOFT (ไทย)
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คุณนวลจิรา โยธาสมุทร Managing Director PANDTREE (ไทย)
คุณบัณฑิตย บางออ Managing Director APPROACH (ไทย)
คุณปรเมศร นอยอ่ํา Managing Director NEO FERVENT (ไทย)
คุณสิทธิชัย โสฬสจินดา Managing Director SOLAS (ไทย)

คําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)
คําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกในการสัมภาษณเจาของ หรือผูบริหารระดับสูง

ของบริษทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง และขนาดยอมเพื่อใชในการรวบรวมขอมูลเปนคําถาม
เกี่ยวกับ

• มุมมองเกี่ยวกับสภาพแวดลอมตามความเห็นของทาน มีอะไรบาง และสภาพแวด
ลอมในปจจุบันมีอิทธิพลอยางไรกับบริษัท

• มุมมองเกี่ยวกับปจจัยนําเขา มีอะไรบาง และไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมอยางไร
มุมมองเกี่ยวกับการบริหาร ทานมองวาบริษัทตัวแทนโฆษณาของทานเปนระบบหรือ
ไม และทานวางระบบ และบริหารระบบอยางไร

• มุมมองเกี่ยวกับปจจัยนําออก มีอะไรบาง ไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอม และ
กระบวนการบริหารอยางไร

• ทําอยางไรธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมจึงจะสามารถอยูรอด และเติบ
โตทามกลางสภาพแวดลอมปจจุบันได เชนจากกรณีที่มีการรวมกลุมของบริษัทตัวแทนโฆษณาเปน
บริษัทในเครือที่มีขนาดใหญ การที่ผูบริโภคฉลาดเลือกและมีความรูมากขึ้น สภาพการแขงขันของ
ตลาดที่สูงขึ้น

- แผนก Creative ควรจะมีการบริหารงานอยางไร
- แผนก Client Service ควรจะมีการบริหารงานอยางไร
- แผนก Media ควรจะมีการบริหารงานอยางไร

การประมวลผลขอมูล
การประมวลและสรุปผลจากการสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลที่ไดมาจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมตัวอยางที่ใหสัมภาษณทั้งหมดเปนเชิงพรรณา (Descriptive) แลว
นํามาเปรียบเทียบกับแนวคิดที่ไดศกึษาจากขอมูลทุติยภูมิที่รวบรวมไวกอนทําการสัมภาษณ จาก
นั้นจึงทําการอภิปรายผลวิจัย



    บทที่ 4
ผลการวิจัย

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม”
โดยมีแนวคิดวาบริษัทตัวแทนโฆษณาเปรียบเสมือนระบบ ซึ่งมีหนาที่ในการเปลี่ยนแปลงปจจัยนํา
เขา (Input) ใหกลายมาเปนปจจัยนําออก (Output) โดยผานกระบวนการเปลี่ยนแปลง หรือ
กระบวนการบริหาร (Transformation Process/ Management) เพื่อใหออกมาเปนผลการ
ประกอบการ ความพึงพอใจของลูกคา พนักงาน และชิ้นงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จ นอก
จากระบบยังตองอยูรอด และเติบโตทามกลางสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงอยางไมหยุดนิ่ง

ในบทที่ 4 เปนการนําเสนอผลการศกึษาจากการสัมภาษณเจาของกิจการหรือผูบริหาร
ระดับสูงของบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางจํานวน 5 แหง และบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก
จํานวน 6 แหง เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยที่ตองการศึกษาถึง ความสัมพันธระหวาง
สภาพแวดลอม กับปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม ความสัมพันธ
ระหวางสภาพแวดลอมกับปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม ความ
สัมพันธระหวางกระบวนการบริหาร และปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และ
ขนาดยอม และแนวทางในการบรหิารปจจัยตางๆ เพื่อใหองคกรหรือระบบอยูรอด และประสบ
ความสําเร็จ

สภาวะแวดลอมที่มีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา
บริษัทตัวแทนโฆษณาตองผจญกับสภาวะแวดลอมทั้งภายนอก และภายในที่เปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา แตบริษัทโฆษณาในแตละบริษัทก็จะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน
และในระดับที่ไมเทากัน ผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา สภาวะแวดลอมที่มีผลกระทบตัวธุรกิจตัวแทน
โฆษณามีดังนี้คือ (1) สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ (2) สภาวะแวดลอม และปจจัยทางการเงิน
(3) สภาวะแวดลอมทางกฎหมาย (4) สภาวะแวดลอมดานวฒันธรรมตางชาติ (5) สภาวะแวดลอม
ทางการเมือง (6) สภาพแวดลอมดานคูแขง ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ
ผลการวิจัยพบวา สภาวะแวดลอมอันเปนปจจัยที่สงผลกระทบตอบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทุกบริษัทไมวาจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง หรือขนาดยอมคือ “สภาวะแวดลอม
ดานเศรษฐกิจ” เพราะงบประมาณดานการโฆษณาสวนใหญมักคิดเปนเปอรเซ็นตจากยอดขาย
เมื่อเศรษฐกิจไมดี ยอดขายสินคาไมเปนไปตามเปาหมายของบริษัท งบประมาณดานโฆษณาจึง
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มักจะเปนสัดสวนที่นอยลงไป หรือบางบริษัทจะตัดงบประมาณดานการโฆษณาออกไปเพื่อแก
ปญหาดานการเงินของบริษัท ธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงเปนธุรกิจที่ไดรับผลกระทบอยางหนักเมื่อ
เกิดภาวะตกต่ําของเศรษฐกิจ

อยางไรก็ตามธุรกิจตัวแทนโฆษณาปจจุบัน (ปพ.ศ. 2547) ก็เร่ิมกระเตื้องขึ้นจากการขยาย
ตัวของการใชเงินในการทําโฆษณาของลูกคา ซึ่งดูไดจากอัตราการเติบโตของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ซึ่งในป 2546 เติบโต 17% แตในปนี้เพียง 2 เดือนแรกก็มีการเติบโตถึง 28%

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาสิ่งที่จะกระทบเอเจนซี่ขนาดกลางและ
ยอม ขอเติมคําวาคนไทยเขาไปดวย เพราะจะตางกับของตางชาติ สําหรับส่ิงที่จะกระทบกับเอเจน
ซี่ทั่วไปคือ เร่ืองของเศรษฐกิจ ถาเศรษฐกิจดี ธุรกิจนี้ก็จะดี แตถาเศรษฐกิจเลวตรงนี้ก็จะเลวดวย
เปนกฎธรรมดา ในดานของโฆษณา ถาเศรษฐกิจมันสอเคาที่จะเลว เราจะถูกกระทบกอน เพราะ
วาลูกคาจะตัดคาใชจายดานโฆษณา เปนเรื่องที่ 1 ดังนั้นถามีกระแสหรือขาวลือวาเศรษฐกิจ จะ
เพลี่ยงพล้ําจะตกเอเจนซี่กระทบทันทีเลย แมวาเศรษฐกิจจะไมตกเอเจนซี่ก็จะถูกกระทบทันทีเลย
อยางไรก็ตามถาเศรษฐกิจสอเคากําลังจะดี เปนเศรษฐกิจขาขึ้น ธุรกิจเอเจนซี่ก็จะดีกอนเศรษฐกิจ
ดวยซ้ําไป เพราะวาพอมีแวววาเศรษฐกิจจะดี ธุรกิจก็จะเริ่มใชโฆษณาแยงกันใชโฆษณาเพื่อชิง
ความเปนหนึ่งกอนคนอื่น แยงสวนแบงทางการตลาดกอนคนอื่น จึงตองใชเงินกอน จะเห็นไดวา
แมเศรษฐกิจยังไมดีจริง แตธุรกิจเอเจนซี่ก็ดีข้ึนแลว การใชจายดานการโฆษณาจึงสามารถเปน
เครื่องบงชี้ทางเศรษฐกิจไดพอสมควรวาเศรษฐกิจจะขึ้นหรือลง

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววา ถาจะใหอธิบายงายๆ คือ ถาเศรษฐกิจไมดี.ธุรกิจแต
ละตัวก็จะแย และไมมีงบโฆษณา เราก็จะขึ้นอยูกับงบโฆษณาจึงโดนกระทบ และงบโฆษณาเปน
งบแรกที่จะถูกตัด ถาเกิดเศรษฐกิจไมดีปจจัยดานเศรษฐกิจจึงกระทบกับเราโดยตรง

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาบริษัทโฆษณาขึ้นอยูกับ
เศรษฐกิจ เปนหลักถาลูกคาขายดีงบโฆษณาก็ไมไดหมายความวาจะมากขึ้น แตพอมีสินคาใหม
แลวมาทําโฆษณาสินคาขายไมได ก็หาวาโฆษณาไมเกง ก็เลิกโฆษณา แตขายดีแลวก็ตัดงบ
โฆษณาอีกเหมือนกัน มักจะเปนงบแรกที่ถูกตัดออกจาก Budget ลักษณะของการจางบริษัท
โฆษณาจะจางเปน Volume คือ ปแรกตองการ Volume Sale 100 ลาน เคาก็จะลงงบโฆษณา
Volume อยาง Maximum ถาไมมากนักก็ 5 ลาน 5 % โดย average ของโฆษณาตอป เคาจะลง
งบโฆษณา 3%  1,000 ลานลง 30 ลาน แตเดี๋ยวนี้ลูกคาบางรายก็ยังงบ 300 ลานไมคิดเปนเปอร
เซนต

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาปจจัยแรกคือในเรื่องของเศรษฐกิจพื้นฐาน
เพราะเรามองโฆษณาเปน Factor หนึ่งในกระบวนการของการตลาด เปนปจจัยหนึ่ง เปนเครื่องมือ
ตัวหนึ่งของการตลาด พูดถึง Markrying Mix โฆษณาจัดอยูใน P Promotion หรือ P ตัวที่ 4  ทั้งนี้
P ตัวนี้จะเกิดขึ้นไดตองอาศัย Volume ของยอดขาย การตลาดในปจจุบันนี้ จะมีวิธีประเมนิอยู 2
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อยางคือ 1) ประเมินจากยอดขาย 2) ประเมินจาก ROI ที่ประเมินจากการคาดการณอนาคต แต
ปจจุบันนี้ที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจผกผัน GDP รายไดของประชากร มันตก กระทบถึงรายได การใช
จาย ตองเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค มีผลกระทบตอการซื้อสินคาทําใหรายไดของผูผลิตลด จึง
ตองพิจารณาถึงการตัดทอนสิ่งที่เปนคาใชจายใหมากที่สุด เพื่อใหมีผลกําไรดังเดิม Promotion
และ Advertising จะถูกตัดออกไปกอน อยางไรก็ตามก็มีปจจัยอื่นดวย เชนตัวของผลิตภัณฑ แต
การตัดโฆษณาอยูที่ Stage ของสินคา

 คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad กลาววาเศรษฐกิจเปนสิ่งแวดลอมภายนอกที่เขามา
กระทบมากที่สุดสําหรับบริษัทในขนาดกลาง และขนาดเล็ก ตั้งแตป 2532-2540 สัดสวนลูกคาเอก
ชนของบริษัทโนวา อินเตอรแอดมี 70% ในขณะที่เปนของทางราชการ 30% แตหลังวิกฤตเปนของ
ทางราชการ 90% ในขณะที่เอกชนเหลือเพียง 10%เหตุเนื่องจากเศรษฐกิจกอนฟองสบูแตกบู
มมาก แตหลังวิกฤตทุกคนหยุดใช แตรัฐบาลยังคงมีการทาํโฆษณาตามเดิม ที่รัฐบาลมีการใชมาก
เพราะความเชื่อของทางราชการในการใชโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณของทางราชการเพิ่มมากขึ้น
และมีการรณรงคตางๆ เอเจนซี่ของเราเริ่มมีลูกคาที่เปนหนวยงานราชการตั้งแตป 2538 เพราะ
ตามปกติ การหาเอเจนซี่มาทําโฆษณาของเอกชนจะมีการเรียกเอเจนซี่มา 3-4 เจาเพื่อทําการ
Pitch งาน แตของรัฐบาลจะมีความโปรงใสกวาเพราะจะใชการประกาศประกวดราคา การเขาทํา
โฆษณาใหกับราชการ ตองเขาใจในระบบราชการ แตปจจุบันทุกคนจะมีความเทาเทียมกันหมด

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาเศรษฐกิจมีผลกระทบกับบริษัทตัวแทนโฆษณา
อยางไรก็ตามก็อยูที่การสรางกรอบในการปองกันตัวเองของบริษัทเองดวย อยางที่ผานมาเอเจนซี่
ของเราไมไดรับผลกระทบมากนักเนื่องจาก 1) ลูกคามีความพึงพอใจกับงาน และสิ่งที่เอเจนซี่มอบ
ใหมาเปนระยะเวลานานพอสมควร จึงสงงานมาใหอยูเสมอ แมวาเอเจนซี่อ่ืนจะเขาไป Approach
และใชราคาเปนเงื่อนไขแตลูกคาก็ไมเปลี่ยนไปใชที่อ่ืน คนที่จะอยูในวงการนี้จะตองมีความจริงใจ
กับลูกคามากในระดับที่พูดกันเปนภาษางายๆ คือถึงเวลาจะฟน หรือไมฟนเรื่องราคา บางเจาไดที
ก็เอาเลย แตความลบัไมมีในโลก วงการนี้มันแคบ เมื่อลูกคารูสึกวาบริษัทนี้ไมจริงใจ เอาของถูก
มาขายแพง เอาของไมดีมาขาย ก็พรอมที่จะ Switch Brand ไปยังที่อ่ืนที่เสนอสินคา และบริการที่
ดี และจริงใจกวา

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาสภาพแวดลอม เปนทั้งโอกาสและเปนทั้งผลกระทบ
โอกาสคือ สภาพเศรษฐกิจที่เติบโต คอนขางรุนแรง ซึ่งเริ่มมาต้ังแตปที่แลวเริ่มเติบโต 17 % ปนี้
แค 2 เดือนแรกเติบโตขึ้นมา 28 % บอกไดวาอุตสาหกรรมนี้กําลัง Enjoy กับการเติบโต ซึ่งเปน 3
เทาของ GDP ในประเทศ มันมีอะไรเขามานั่นคือ ลูกคาใชเงินมากขึ้น ไมเชนนั้นตลาดคงไมเติบโต
ข้ึนมาขนาดนี้ อุตสาหกรรมไหนละ ? ที่ทราบๆ กันอยูก็คือ อุตสาหกรรมเทเลคอม รายไดสูงขึ้น
รวมทั้งเศรษฐกิจรากหญาที่รัฐบาลทํา ของขายไดมากขึ้น โอกาสที่จะใชเงินดานการโฆษณาก็มาก
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ขึ้น สมัยกอนคนใชโทรศัพทมือถือ จะเปนผูมีอันจะกิน แตปจจุบันแตตอนนี้คนงาน คนใช คนขับ
รถ ก็มีแลว ลูกคาสวนใหญเร่ิมขายดี อุตสาหกรรมโฆษณาก็เจริญเติบโตตามสงผลใหธุรกิจดีขึ้น

สภาวะแวดลอม และปจจัยทางการเงิน
ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา สภาพแวดลอมทางดานการเงิน ของธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็

คือ การถีบตัวสูงขึ้นของตนทุนตางๆ ในสวนของคาเชาสํานักงาน เงนิเดือนพนักงาน และตนทุนใน
สวนตางๆ การทําธุรกิจเปนเรื่องของ Time Cost และ Spec หรือ เวลา ตนทุน และคุณภาพสินคา
ถาตนทุนนอย เราก็สามารถใชเวลาไดนานขึ้น ถาลดเวลาได ก็ลดตนทุนไดเชนเดียวกัน เพราะการ
ควบคุมตนทุนถือเปนเรื่องสําคัญในการทําธุรกิจ เพราะถาตนทุนสูงผลกําไรก็จะต่ํา แตหาก
สามารถลดตนทุนลงได ผลกําไรก็จะสูงขึ้น

การทําธุรกิจโดยใชสินทรัพยของตนเองโดยไมตองกูยืมจากธนาคารจะทําใหปญหาทาง
ดานการเงินลดลงได ถาเปนไปได ควรจะทําธุรกิจตามกําลังเงินที่มีอยู คอยๆโต ไมควรกาวกระโดด
หรือทําธุรกิจดวยความเสี่ยงจนเกินไป นอกจากนี้ควรระมัดระวังมิใหเกิดการรั่วไหล หรือฉอโกง
ควรตรวจสอบฐานะทางการเงินของลูกคา และลักษณะนิสัยในการจายคาบริการ ตรวจตราใหถี่
ถวนเพื่อปองกันปญหาที่อาจจะเกิดขึ้น ลูกคาบางราย ถึงแมวาจะจายคาบริการในที่สุดไมไดฉอ
โกงบริษัท แตลูกคาเหลานี้ก็จะถวงเวลาหาหนทางที่จะจายคาบริการใหชาที่สุดเทาที่จะทําได อัน
จะสงผลกับสภาพคลองของธุรกิจตัวแทนโฆษณา ดังนั้นวิธีการแกปญหาคือตองมีการตกลงกับลูก
คาถึงการจายเงิน และวิธีการอีกอยางหนึ่งที่บริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะนํามาใชไดคือการ Match
Fund ซึ่งหมายถึงถาลูกคายังไมจายเงินมา เราก็จะไมจายเงินแทนลูกคา ซึ่งมิไดเปนการปดความ
รับผิดชอบในการจายเงินใหกับ Supplier แตเพื่อหลีกเลี่ยงความสูญเสียที่จะเกิดขึ้นกับบริษัท

นอกจากนี้สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจกับลูกคาตางชาติ สภาวะแวดลอม
ทางดานอัตราแลกเปลี่ยน ก็เปนปจจัยหนึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได และมีความผันผวน
อยูตลอดเวลา การคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนจึงเปนไปไดยาก การเจรจาตอ
รองจึงเปนวิธีการแกปญหาที่ดีที่สุด

คุณเดชา จาก BBDO กลาววา Cost Inflation ก็คือ ตัวเงิน OK รายไดอาจจะมากขึ้น
แตสินคาและบริการแพงขึ้น ลูกคามีการตัด มีการขอสวนลด และเอเจนซี่ก็มีอัตราการจางคนก็สูง
ขึ้น Cost ของ Agency ก็สูงขึ้น ก็อาจจะกระทบกับผลกําไรของบริษัทได เพราะ Cost สูง สําหรับ
Agency Cost ของการจางพนักงานถือวาเปนตนทุนที่สูงที่สุดถือวาเปน Over Cost มากกวา
50% ปจจัยทางดานการเงินของเอเจนซี่การบริหารตนทุน ปจจุบันตนทุนสูงขึ้น เวลาเศรษฐกิจไมดี
ตั้งแตป 97 ลงมา Cost จะนิ่ง คาเชาไมมีการขึ้น เงินเดือนเผลอๆลดต่ําลง ปจจุบัน Cost ตางๆมัน
สูงขึ้น คาเชา เงินเดือนพนักงานสูงขึ้นรวดเร็ว การที่คนออกไปหาคนเขามาไมใชถูกลง มันจะสูงขึ้น
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ดวยซ้ําไป บริษัทเอเจนซี่จะรักษาคนไมใหเกิดการเปลี่ยนงาน การที่ Cost สูงขึ้นกระทบกับผลกําไร
ของเอเจนซี่ก็มี ถาบริษัทไมสามารถเติบโตไดทัน เราตองเติบโตมากกวา Cost ที่สูงขึ้น

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววาเรื่องสภาพคลองมันก็เปนปญหาของแทบทุกเอเจนซี่
เร่ืองการหมุนเงินของเอเจนซี่ เพราะลูกคาจะดึงเงินเรา การดึงเงินของลูกคาก็จะมีวิธีตางกัน เชน
วันนี้วางบิล แลวอีก 15 วันมาดูวากาํหนดจะจายเมื่อไร คือปกติถาวางบิลปุปภายใน 1 เดือนควร
จะจาย แตถาวางบิลแลว อีก 15 วันมาดูวาจะจายวันไหน ซึ่งเลยไปอีก 30 วัน  รวมเปน 45 วัน
วันที่กําหนดจายยังตองโทรไปเช็คอีก มันมีวิถีทางที่เคาจะดึงเงินเรา มันอยูที่วาเราเองจะทํายังไง
เชนเก็บเงินสํารองเอาไว เมื่อลูกคาดึงเงินหรือจายชา ถาไมสามารถสํารองเงินได เราคงตองพูดกับ
ลูกคาตรงๆ วา เราเปนบริษัทเล็กๆ ถาเราจะใหเราสํารองเงินกอนใหญคงเปนไปไมได ถาคุณอยาก
ใหผมทํางานตอไป กรุณาจายใหเร็วขึ้น ถาไมงั้นเราก็ไมสามารถจะทําให  ไมใชวาเราไมอยากทํา
ก็ตองบอกเคาตรงไปตรงมาที่สุด ถาเคาดึงเงินเราอีก เราก็ชวยไมได เราก็ตองปลอยเคาไป มีลูกคา
รายอื่นที่เด็ก แตจายเงินตรงเวลาตั้งเยอะ กับลูกคารายใหญ 1 รายจายเงินไมตรงเวลา สามารถ
ทาํใหบริษัทเราแยได

ก็มีบางที่ตองเช็คประวัติการเงินลูกคา ตองดูวาใครแนะนําดวย ถาลูกคาที่ทํากับเรา แลว
จายเงินตรงเวลาเราอาจไมตองเช็คมาก แตถาลูกคา Walkin เขามาก็ตองดู แตไมใชเร่ืองเงินแต
เพียงอยางเดียว ก็ตองทํางานดวย ตองสื่อกันได หรือเคาตองการใชเราเปนมือเปนไมเฉยๆ เราเชื่อ
มั่นวาถาทําเต็มที่จะออกมาดี เงินของลูกคาไมวาจะทําโฆษณาหรือกราฟฟกเราถือวาเปนเงินของ
เรา ตองประหยัดที่สุด ในระยะยาวลูกคาจะเห็นเอง วาเราเอาใจใสในตัวเคาไมใชใชจายฟุมเฟอย

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาดานการเงินเราเปนธุรกิจเล็กซึ่งมีอุดมคติคือ ทําที่
เรามี จะเปนบริษัทที่ไมกูเงิน Bank คะ คือเราบริหารจากทรัพยสินที่มี แลวก็หาลูกคาหมุนเวียนเขา
มา เพราะฉะนั้นเราอยูได ดวยงานดวยคุณภาพ เราจะไมทุมทุนกูเงิน ไปยืม Bank ที่ผานมา
เศรษฐกิจเปนชวงตก เราก็กระทบบาง แตนอย ไมเหมือนกับบริษัทใหญที่ตองลม หรือบริษัทเล็กที่
ตองกูเงิน ยอนไปถึงผลกระทบจากภาพรวมสิ่งแวดลอมตัวนึง ก็คือเราทําธุรกิจกับตางประเทศ
ออกแบบสินคาใหเคา ทํา Packaging Design ใหเคา อัตราแลกเปลี่ยน คือเร่ืองเงินนะคะ ก็มี
ผลอยูเหมือนกัน ชวงอัตราข้ึนลง แลวกค็าเงินบาทที่ไมคงที่ แลวเราชารทเคาเปน Dollar ชวงนั้น
แตละ Job ที่ Quote ราคาไปแลว บางครั้งเราก็มีกําไรเพิ่มข้ึน หรือบาง Job ก็อาจจะมีขาดทุน
อัตราแลกเปลี่ยน วิธีแกปญหาคือเมื่อไหรที่มันนิ่ง เร่ิมจะนิ่ง แลวเรามองวาเริ่มจะขาดทุนกับอัตรา
แลกเปลี่ยนเราก็จะแจงใหลูกคาทราบคะ กรณีตอไปถาจะมีการ Deal กันก็ควรจะพิจารณาใหเรา
ดวย

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาการทําธุรกิจเปนเรื่องของ Time Cost และ
Spec หรือ เวลา ตนทุน และคุณภาพสินคา ถาตนทุนนอย เราก็สามารถใชเวลาไดนานขึ้น ถาลด
เวลาได ก็ลดตนทุนไดเชนเดียวกัน การบริหารงาน การนํางานเขาไปเสนอกับลูกคาในแตละครั้งมัน
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มี Cost ทั้งนั้น มีเงินเดือน คาน้ําคาไฟ ถาเสนองานลูกคา แลวมีคาใชจายวันละ 10,000 บาท ถา
Brief แลวไมชัวรก็ตองกลับมาแกใหม 7 วันเราก็เสียเพิ่ม ซึ่งสําคัญมากกับเอเจนซี่ ซึ่งตองเลนกับ
เวลาอยูแลว ซื้อส่ือก็ตองเลนกับเวลา การ Launch Product ของลูกคาก็ตองเลนกับเวลา ตองเร็ว
กวาของคูแขง การวางแผนมีความสําคัญมาก การวางแผนของเอเจนซี่จะเปนการประมาณการ
แลวจะมีการปรับแกอีกทีหนึ่ง ตองพรอมที่จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

สภาวะแวดลอมทางกฎหมาย
ผลวิจัยพบวาในสวนของกฎหมายที่เกี่ยวของ ซึ่งมีผลกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา นอกจาก

กฎหมายที่หามทําการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอน 22.00 น. ตัวแทนโฆษณาสวนใหญมักมี
ปญหากับการที่ตองนําสินคาผานขั้นตอนกระบวนการของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
แมวาจะมีเจตนารมณเพื่อการคุมครองผูบริโภคจากการถูกหลอกลวง หรือเขาใจผิดเกี่ยวกับตัวสิน
คา จึงตองมีรายละเอียด และขั้นตอนที่มากมาย แตก็ถือวาเปนขอจํากัดที่สําคัญอยางหนึ่ง

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววาในสวนของอาหารและยา คือส่ิงหนึ่งที่มี่ปญหา และเรา
ก็ไมคอยยากทํา เพราะกฎเกณฑที่มีมากอยางออกแบบ Packaging บางทีกฎเล็กๆ นอยๆ เราก็
เขาใจวาเคาตองมีกฎเพื่อผูบริโภค แตบางครั้งบางอยางที่นาจะผอนปรนที่ทําให  Design ดี  ดัง
นั้นพวกอาหารและยา เราไมอยากรับ เพราะเปนงานที่จุกจิก และไมคุมกับเวลาที่เราเสียไป

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาในเชิงกฎหมายก็มีเชนเรื่องเกี่ยวกับเหลา แอลกอฮอล มี
ผลกระทบ แตเราไมมีลูกคากลุมนี้ สําหรับการแกไข ผมวา การทําธุรกิจ สภาพแวดลอมมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ไมสามารถ Control ได เราสามารถ Control ไดแคเพียงตัวเราเอง สําคัญ
คือเราตอง Expect Environment   เราตองระวังสภาวะบางอยางบางครั้งเราไมทราบ ไมไดตั้งตัว
มากอนก็มีทางออก

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาในเรื่องของสิ่งแวดลอม กฎหมายที่มีผลกับชิ้นงานคือ
อย. จะมีปญหามาก บางครั้งรับไมคอยได งานนาจะ Impact ก็ทําไมไดเทาที่คิด เปนมุมมองขอ
งอย. ที่จะมองวาเปนการเปรียบเทียบ ไมสมควร ฯลฯ ซึ่งเคาก็บอกวาเกินจริง มอมเมาประชาชน
มีคนก็เคยมีมาเราก็ตองเขาไปชี้แจงก็รูสึกอึดอัด เพราะขอมูลบางขอมูลผูบริโภคควรรับรูแตไมได
เพราะอย. ไมใหเปดเผย อาจมองวาคนไทยอาจยังไมสามารถเขาใจได อยางเรื่องไรฝุนที่คนไทย
เปนโรคบาไรฝุนเพราะ KNOFT

คุณ ชัยประนิน จาก TBWA กลาววากฎหมายดาน Above The Line กดดัน เราก็ตอง
ทํา Below The Line เขาไปรองรับ Social NGO แบบบาคลั่งมาก เมื่อคืนดูมั๊ย สรยุทธ ขนมเด็ก
เปนอันตราย มอมเมาเยาวชนคนรุนใหม หาวากินขนมเยอะอวน คนก็ดากันไปดากันมา ไมใหเด็ก
กินขนม แลวจะใหเด็กกินอะไร Anyway เปนเรื่องของ Public Understanding อันนี้ก็ไมรูจะทํายัง
ไง
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คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad กลาววาในสวนของกฎหมายกรณีของสุราหาม
โฆษณาบุหร่ี การกําหนดรายการโทรทัศนก็เปลี่ยนแปลงไป ถึงแมไมมีลูกคาในสายนี้ก็จําเปนตอง
Update ขอมูลดานกฎหมายโดยเฉพาะ โดยเฉพาะ อย. เพราะมีรายละเอียดมาก แตปจจุบัน
90% เปนลูกคาราชการจึงเนนการรณรงคในเชิงที่กลาวถึงโทษมากกวา

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาที่นี่ไมไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอมดาน
กฎหมายมากนักเนื่องจากเราไมมีลูกคาที่เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล อย. สคบ. มีผลกับเรา นอก
จากลูกคา Nestle ก็จะมีมิตรผล ซึ่งสินคาที่ทําก็คือน้ําตาลเปนหลัก น้ําตาลไมจําเปนตองผาน อย.
แตตองผาน สคบ. ซึ่งมีมาตรการไมเขมงวดเหมือน อย. ตั้งแตตน บางครั้งสินคาที่ลูกคาผาน สคบ.
มาแลวครั้งนึง เวลาจะทําโฆษณาอีกครั้งนึงนั่นคือปญหา เพราะวาที่ทําใหลูกคาที่ไมไดยื่น อย. ซึ่ง
ทําให Packaging ออกมาถูกใจลูกคา ตรงใจผูบริโภค ขอความสอดคลองกับสินคามากๆ แตพอ
เอาเขาจริงๆ เวลาจะทําโฆษณา Packaging ตองยื่น อย. พอยื่นปุบกฎระเบียบจะมากสินคาเลย
ไมผานการพิจารณาในเรื่องของ อย. เลยตองกลับไปกระบวนการเดิม สินคาบางตัวจองสื่อแลวถูก
ตีกลับดวยเหตุผลประมาณนี้คะ

สภาวะแวดลอมดานวัฒนธรรมตางชาติ
บริษัทโฆษณาแตละบริษัทก็จะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน และ ใน

ระดับที่ไมเทากัน เชนบางบริษัทมีลูกคาตางชาติแตบางบริษัทไมมีจึงไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม
กฎหมายจากตางชาติ บริษัท Pandtree มีลูกคามาจากตะวันออกกลาง ดังนั้นบริษัทนี้ก็จะไดรับ
อิทธิพลจากสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรม และกฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณาของตะวันออก
ลางมากกวาบริษัทที่ดูแลลูกคาในประเทศไทยเทานั้น ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีลูกคาจาก
ตางประเทศจึงควรศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของเหลานี้อยางถองแท

อีกแงมุมหนึ่งคือ การนําภาพยนตรโฆษณาจากตางประเทศมาใชในประเทศไทย บางครั้ง
อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด เนื่องจากความแตกตางดานวัฒนธรรม ดังนั้นปจจัยดานวัฒนธรรม
จึงเปนสิ่งที่ไมควรมองขาม

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาวัฒนธรรมเราก็จะศึกษาจากเคา ลูกคาจะบอกมา
เลยวาทําไดแคไหน ตอนนี้ทําสินคาใหตะวันออกกลางมีหลายประเทศ แตละประเทศจะมีวัฒน
ธรรมที่แตกตางกันอยูแลว Packaging บางตัวใชรูปคนไมได ใชภาพตองใช Graphic หามใชภาพ
วาดจะมีผล ลูกคาตองบอกวาเราทําไดแคไหน ใกลๆบานเราอยางมาเลเซียก็อยาประมาท ถาสิน
คาที่ยื่น อย. แลวเนี่ย ไอศครีมรสสตรอเบอรี่ ถาเปนภาพจริงจะ Over Claim ไปสําหรับมาเลเซีย
เพราะไมไดใส สตรอเบอรี่ลงไป จริงๆใสเปน Flavor เปอรเซ็นตนิดๆหนอยๆ ดังนั้นภาพที่ใชจึงตอง
ไมใชของจริง ตองเปน Graphic เพราะวาตองไมทําใหผูบริโภคหลงผิดหลงเชื่อ
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คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววายุคนึงทํา Nokia ตอนนั้นเปนของสิงคโปร ซึ่งมี
ความแตกตางทางวัฒนธรรมกับคนไทย ทางลูกคาบอกวา จะเอาหนังของสิงคโปรมาใชซึ่งกฎตัว
แสดงของสิงคโปรตองเปนคนสิงคโปร มาเปดใหเราดู เปนผูหญิงนั่งโทรศัพทในสวนสาธารณะ ผู
ชายนั่งเลนกีตารเพื่อจีบ แลวผูหญิงคุยโทรศัพทเที่ยงวันยันเที่ยงคืน ตองการสื่อวา แบตใชไดนาน
แตทางเราดูแลวเห็นวาเปนความแตกตางทางดานวัฒนธรรม และกลุมคนที่ใชโทรศัพทมือถือใน
ขณะนั้นเปนคนที่ SES ระดับ A นอกจากนั้นสถานที่ในการถายทําโฆษณาก็ดูคลายกับสวนลุม
ของไทย ซึ่งไมใชสถานที่ของนักธุรกิจ หรือคนในระดับบริหารจะเขาไปใช มันก็จะไม Impact อะไร
เลย Concept หรือ Objective จึงไมสามารถใชดวยกันไดเอเจนซี่จึงมีหนาที่ในการหลอหลอมแนว
คิดสรางสรรคใหเขากับวัฒนธรรม

สภาพแวดลอมจะมีผลตองานโฆษณา เชน ลูกคา วัฒนธรรม ผูบริโภค กฎหมายมีผล
เพราะงานโฆษณาตองโดนใจผูบริโภค สินคาตองขายได โฆษณาไมควรขัดกับวัฒนธรรม อยางไป
เหยียบชายผาเหลือง เพราะมันจะทําใหมีปญหา หรือปญหาสังคมขณะนั้น หรือทัศนคติตางๆ
สมมติผลทําโฆษณาอาหารสุนัขแลวเตรียมฉายแตเกิดมีขาว รอตไวเลอรกัดเด็ก เกิดแอนตี้กับตัว
Product จะเห็นไดวามันเปนธุรกิจที่แปรเปลี่ยนไดเสมอ การตลาด และการโฆษณาเปนเรื่อง
Sensitive แลวมันมีผลกระทบตอเนื่องกันไปหมด เพราะเราสื่อสารกับบุคคลภายนอก สภาพแวด
ลอมจะเปนตัวกําหนดการเติบโตขององคกรไดอยางคอนขางชัดเจน ถางานเราเปน Talk of the
town องคกรเราก็จะเปนที่จับตามอง ลูกคาก็อยากที่จะเลือกใช เอเจนซี่มีหนาที่สรางสรรคโฆษณา
เพื่อใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อใหเกิดการทดลองใช

สภาวะแวดลอมทางการเมือง
บริษัท Nova Inter Ad เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัทเดียว ที่มีลูกคาเปนหนวย

งานราชการ จึงไดรับผลกระทบดานการเมือง จากการเปลี่ยนของรัฐบาล และผูมีอํานาจมากกวา
บริษัทอื่นที่ไมไดรับงานของราชการเปนตน

คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad กลาววาการเมืองเปนปจจัยดานสภาพแวดลอมอีก
ประการหนึ่ง สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เนนลูกคาที่เปนหนวยงานราชการ เพราะงานราชการ
อาจจะมีการสนับสนุนของฝายการเมืองให Serve กับการเมืองซึ่งในยุคของคนหนึ่งอาจมีงานเพิ่ม
ข้ึน แตพอเปลี่ยนนักการเมืองใหม ก็มีการเปลี่ยนแปลงดานนโยบายใหม เชนการรณรงคดาน
จราจร พอลางไพก็เลิกทํา ผูวากทม.เร่ืองกลองโฟม ผูวาพิจิตรไมใหใชแตผูวาสมัครใหใชเพราะเก็บ
กวาดงายปจจุบันรัฐบาลแข็งแรงเราก็สบาย
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สภาพแวดลอมดานคูแขง
ผลการวิจัยพบวา ในสวนของสภาพแวดลอมคูแขง สามารถสรุปไดวา การรวมกลุมของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาใหญๆ ในมุมมองของบริษัทตัวแทนขนาดเล็กทั้งหมดตอบวาไมมีผลกระทบ
กับธุรกิจ เพราะถือวาจับลูกคากันคนละกลุม บริษัทตัวแทนขนาดเล็กเห็นวา บริษัทตัวแทนขนาด
ใหญมักไมคอยสนใจลูกคารายเล็กๆ

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาบริษัท International เอเจนซี่ เคาก็จะไมมองหรอก
ครับ สินคาเล็กๆ เราก็ยังมี OTOPs ของเรา เราก็เก็บเล็กๆ ของเราไว ณ วันนึงเมื่อลูกคาที่เราทํา
แลว Success แลวเคาจะใชเราตอ เราก็จะเติบโตไปกับเคา แตถาเคามีความรูสึกวาเราไมมีศักย
ภาพพอที่จะ Service เคาไดเราก็จะไป ผมก็ถือวา OK

ปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ผลการวิจัยพบวาปจจัยนําเขาเดียว ที่สําคัญที่สุดสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาไมวาจะเปน

บริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง หรือขนาดยอมก็คือปจจัยดานบุคลากร ซึ่งจากภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ําที่ผานมา บริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจากพิษเศรษฐกิจ
หลายๆบริษัทจึงใชวิธีการลดขนาดบริษัทลง (Downsizing) เพื่อใหตอบสนองกับปริมาณLoadลูก
คา และงานที่นอยลง จึงมีการ Lay Off บุคลากร ทําใหสวนหนึ่งตองออกจากอุตสาหกรรมโฆษณา
ไปอยูในธุรกิจอ่ืน ปจจุบันเมื่อเศรษฐกิจเร่ิมฟนตัว ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีการขยายตัวอยางรุนแรง
เนื่องจากลูกคาเริ่มทุมเงินทําโฆษณา เพื่อขานรับกับกระแสเศรษฐกิจที่ดีข้ึน แตปญหาสําคัญที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาเริ่มประสบอยูในขณะนี้ คือการขาดแคลนบุคลากร เพราะนอกจากบุคลากร
ที่ถูก Lay Off ยังไมมีความมั่นใจที่จะกลับมา เกรงวาอาจจะถูก Lay Off เปนครั้งที่ 2 และงานที่ทํา
อยูก็มั่นคงดีแลว จึงเกิดปญหาการแยงชิงตัวบุคลากร มีการเสนอเงินเดือนมากกวาที่เปนอยูหลาย
เทา เพื่อใหไดคนเกงมารวมงาน อยางไรก็ตามแมวาจะมีปญหาการยายออกของงานเพื่อแสวงหาที่
ทํางานใหมที่ใหตําแหนง และเงินเดือนมากกวา แตเกือบทุกบริษัทก็ยังเนนที่การสรางคนเพื่อให
เปนนักโฆษณามืออาชีพตอไป

ปจจัยนําเขาที่สําคัญของบริษัทตัวแทนโฆษณา นอกจากบุคลากร คือ การคิดเชิงกลยุทธ
(Strategic Thinking) Input ทางความคิดมันจําเปนตองตามTrend เราตองดูวามันเปลี่ยนไปทาง
ไหน คุณคาของสังคมเปลี่ยนเราตองรูวามันเปลี่ยนไปทางไหน

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาปจจัยที่สําคัญที่สุด คือปจจัย
ดานบุคลากร ซึ่งเปนInput ที่สําคัญ   

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาทรัพยากรบุคคลตองสรางทรัพยากร
บุคคล ถือวาเปน Input ที่สําคัญ Input  อีกตัวคือ Strategic Thinking เนนกลยุทธงานทุกอยาง
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ผานการ Research ผานการวิเคราะห ในเร่ืองสวยๆ งามๆ ไดรางวัลเราไมเนน เนนแตใน Context
ทุกอยางจะตองถูก Govern โดย Strategy ทําออกไปแบบมุขควายที่นี่ไมมี ที่นี่อาจจะมีมุขควายก็
คือ สินคาตองอยูตัวแลว ก็ทําเรื่องใหเฮฮาในวงสังคมซะเรื่องนึง นานๆ โผลมาทีก็อาจจะทําแตเรา
ไมตองการมุขควาย และเราไมตองการรับรางวัลโดยที่สินคาขายออกไมได เราเนนอยางเดียวคือ
ขายของ Input ทางความคิดมันจําเปนตองตามTrend เราตองดูวามันเปลี่ยนไปทางไหน คุณคา
ของสังคมเปลี่ยนเราตองรูวามันเปลี่ยนไปทางไหน ประเทศไทยเปนประเทศที่ตาม แตถามวาเรา
สรางคุณคาของเราเองมั๊ยเราก็สราง เราตองรูวาสังคมกําลังอยูตรงไหน Trend เมืองนอกที่เขามามี
บทบาทแคไหน เราตองรู และเราตองตามใหทัน เหลานี้เปน Inputที่กระทบโดยสภาวะแวดลอมที่
เราตองรู

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาบุคลากรเปนสิ่งสําคัญที่สุด เราดูแลอยางไมใช
ลูกจาง เรามีความอดทนที่จะสอนเคา ใหความรู ความเขาใจ เคาจึงมีความอดทนกับเราเหมือน
กัน อาจจะมีที่อ่ืนที่เสนอเงินอยากใหเคาเขาไปอยูดวยก็ไมไป Turn over rate ที่นี่คอนขางต่ํา หรือ
ต่ํามาก โดยเฉพาะ ครีเอทีฟ สําหรับปญหากระทบกระทั่งระหวาง Account Service กับ ครีเอทีฟ
ที่ไมคอยไปดวยกันเปนความจริง แตผูที่รับผิดชอบตองชวยทั้ง 21 ฝายเวลาปฎิบัติงาน ซึ่งในองค
กรใหญๆ อาจทําไดยากเนื่องจากจํานวนคนที่มากปญหามาก องคกรเลก็อยางเรายังเหนื่อยเลย
แตก็จัดการไดในขนาดที่วา ครีเอทีฟ จะไมบนวางานเรงหรืองานดวน ในขณะที่องคกรขนาดใหญๆ
AE Brief งานเรง Brief วันนี้พรุงนี้จะเอา คงตองถูกตอวาอยางแนนอน แตที่นี่จะไมมีเหตุการณ
อยางนั้นเกิดขึ้น เนื่องจากวาทุกคนมีเปาหมายเดียวกัน คือความสําเร็จของบริษัทคือความสําเร็จ
ของคุณดวย เพราะคุณคือ Part หนึ่งของบริษัท ทรัพยากรที่มีคาที่สุดของบริษัทโฆษณาไมใช
คอมพิวเตอร แตคือคน ส่ิงที่เราตองการจะ Maintain ที่สุดคือคนการบริหารงานบุคคล ในลักษณะ
เหมือนพี่นอง วัฒนธรรมองคกรแบบพี่นอง เนื่องจากการทํางานในสายโฆษณามันมีแรงกดดันจาก
วันกําหนดสงจากลูกคา ดังนั้นจึงไมมีความจําเปนที่คนภายในจะสรางแรงกดดันใหแกกัน และกัน
คุยกันดีๆ ก็นาจะรูเร่ือง

คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววาจริงๆองคกรเล็กไมไดมีความดอย
กวาในเรื่องของบุคลากร เพราะหาดงานเราตองการ ครีเอทีฟ มือดีผมสามารถจาง ครีเอทีฟ
Freelance ซึ่งคุณภาพไมตางกันเลย แตผมไมจําเปนตองจาง ครีเอทีฟ Director มานั่งเปนตัวเปน
ตนอยู ผมไมจําเปน แตเมื่อมีงานผมสามารถเลือกใชคนที่เหมาะสมกับเนื้องานได เพราะผมอยู
ตรงนี้ผมรูวาใครทําอะไรได ใครทําอะไรไมได ดังนั้นสิ่งที่ลูกคาไดรับจะเหมือนกัน แตผมไมใช
Broker ผมเปนคนคุมงานทั้งหมด ผมไมไดดอยในแงของบุคลากรAgency เล็กอยูไดเพราะมี
Standard ของตัวเอง เพราะงานที่ต่ํากวา Standard ผมไมทําผลกระทบในแงของบุคลากร มันอยู
ที่วา Key ในแงของการมองงานนั้นมากกวา ในแงของการ Pitch งาน ผมก็จะมองวามันคุมมั๊ยคู
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แขงเราเปนใคร มีโอกาสมั๊ย ถาไมมีโอกาส เราก็ไมแขง เสียเวลา สติปญญา บุคลากร กําลังใจ เรา
ตองประเมินสถานการณวาคุมคามั๊ย

ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมและปจจัยนําเขา
จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา สภาพแวดลอมที่มีผลกระทบกับปจจัยนําเขาของธุรกิจ

ตัวแทนโฆษณาคือคูแขงที่เขามาแยงตัวบุคลากร โดยเฉพาะอยางยิ่งบุคลากรที่มีความรูความ
สามารถ และประสบการณเปนอยางดี และเปนบุคคลที่ลูกคาชื่นชอบ การแยงตัวบุคลากรจึงเปน
เสมือนการแยงชิงลูกคาไปดวย เพราะบอยครั้งลูกคาก็ทําการยายบริษัทตามบุคลากรวงการ
โฆษณาไป นอกจากนี้สิ่งที่ติดตัวบุคลากรออกไปคือ ความรู และ Tools ตางๆของบริษัทที่มักจะปก
ปดเปนความลับ

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาสภาพแวดลอมของคนสวน
ใหญมักจะเวียนวายตายเกิดอยูในวัฎจักร จากเล็กมากลาง มาใหญ เคา Layoff ไมมีที่ไป เลยมาก
ลางมาเล็ก ก็แลวแต หรือคนไหนที่ Outstanding คือ เกงๆ ลูกคาใหญๆ รักมาก ก็ซื้อตัวกัน เปน 3
เทา 5 เทา อยางเอเจนซี่นี้ 5 หมื่น อีกเอเจนซี่มาถามวา 150,000  เอามั๊ยก็มา ก็มักจะเวียนวาย
ตายเกิด แตอยูที่คนคุมจรรยาบรรณ และความคิดของตนเองไดหรือเปลา มีความซื่อสัตย ไวเนื้อ
เชื่อใจตอองคกรหรือเปลา หรือเปนหมาลาเนื้อในการขายตัวไปเรื่อยๆ ทุกระดับนะ แมวาระดับ
กลางระดับลางก็มีการซื้อขายตัวกันเยอะแยะ

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววามันเปนปกติในเรื่องการแยงตัว คนที่ทํางานก็จะมีเพื่อน
ในวงการ พอเคาประสบการณสูงขึ้น ก็มีคนสนใจติดตอมา มันก็มีและเปนเรื่องปกติที่เราไปหาม
เคาไมได บางทีไดรับการเสนอเงินเดือนใน rate ที่สูงกวาเราที่เราไมสามารถที่จะใหไดเราตองรับได
คงไมมีใครอยูไดตลอด แตก็ไมคอยมีแบบที่อยูแปปเดียวแลวไป ก็จะอยูกันนานๆ เราก็พยายามดู
แลบุคลากรใหดีเทาที่จะทําได ปญหา คือ เราไมสามารถทําใหทุกคน Happy หมด บางทีมันก็เปน
ความจําเปนของเคา เร่ืองครอบครัวเปนตน

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววา ในสวนของบุคลากรถามวา สรางแลว
มันจะหนีมั๊ย หนี เพราะวาบริษัทใหญมันซื้อตัวเกง มันฟาดหัวทีนึงแพง ๆ เลย ถาเศรษฐกิจมันดี
ขึ้น Cost มันจะตามมาดวย เพราะบริษัทอื่นจะมาแยงคนไป เราหวงการถูกแยงคนมั๊ย เราก็หวง
แตเราจะไมหยุดสรางคน เพราะถาอุตสาหกรรมทั้งอุตสาหกรรมมีคนดีหมดเราก็พอแบง ถาไมมี
ใครสรางเลย ในที่สุดก็ตองแยงกันตลอดไป ถึงแมจะรับคนมีประสบการณมาแลวก็ตองสรางอื่น

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาบุคลากรเราไดผลกระทบจากสิ่งแวดลอม จากการ
ซื้อตัวเหมือนกันแตไมเยอะหรอกคะ ชิงตัวคนของเราก็มีแตนอย มีแตเราไปชิงตัวเคามาถาเกิดเรา
ตองการนะคะ เพราะวาเปนธรรมดาของบุคลากรในระดับเล็กที่อยากกาวไปตําแหนงใหญ ตรงนี้ไม
ไดมองวาเปนการชิงตัว ถาเคามีโอกาสกาวไปสูตําแหนงใหญ ตรงนี้ไมไดมองวาเปนการชิงตัว ถา
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เคามีโอกาสที่จะกาวไปไดอีกในตําแหนงที่ดีข้ึน หรือตําแหนงที่สูงกวา แตขึ้นอยูกับวาระดับความ
คิด ระดับการทํางาน การตัดสินใจ ถาเคาพรอมแลว แลวเราสามารถ Support เคาไดก็ไมมีปญหา
อะไร คิดวาตรงนี้การหาบุคลากร อาจจะยากกวาบริษัทใหญที่มีชื่อเสียงที่จะมีคนเดินเขาไปของาน
ทํา แตบริษัทเล็กเวลาที่ตองการคน หรือขาดคนก็จะหาบุคลากรไดยากกวา ปจจุบันบุคลากรหา
ยากขึ้นทุกวัน เพราะชวงที่ผานมาคนในวงการเอเจนซี่ออกไปทําธุรกิจสวนตัวเยอะ ยิ่งชวงที่ถูก
Layoff กันตรงนั้นเปนชวงรอยตอระหวางคนเกากับ Generation นี้ซึ่งพวกนี้มีความสามารถนะคะ
แตดวยปจจัยหลายๆอยางที่ทําใหเคาตองจากวงการนี้ไป แลวพอออกไปปุบก็จะไมกลับเขามา
แตวาถาหากไดนองๆที่จบมาใหมๆ การเริ่มตนมันยาก เพราะมันตองใชประสบการณเยอะ

สวนใหญพนักงานจะอยู 2-3 ป ในสวนของ ครีเอทีฟ เปนเรื่องธรรมดา เพราะตําแหนงนี้
เปนตําแหนงที่อยูเร็วไปเร็ว เพราะอยากศึกษาหาความรูเกี่ยวกับเร่ืองงาน แตละที่จะมีสินคาที่แตก
ตางกันไป Activity ของแตละที่จึงไมเหมือนกัน

คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad  กลาววาคนที่นี่ซึ่งเปนปจจัยนําเขาก็ไดผลกระทบกับ
สภาพแวดลอมแยงตัวเหมือนกัน แตดูจากรุนพี่ไมลาออก ลูกคา 10 ปหายไปโทรมายังเจอคนเดิม
ที่เคยติดตอกันอยู ไมไดทํางานกดดันถาหวังผลมากก็จะกดดันกับทุกฝาย ถาตั้งใจ แตเผื่อความ
ผิดหวัง ผิดเปาก็ไมเปนไร ถาเขาเปาก็ดีใจ ไมตองบอกวาตองอยู แตตองรับผิดชอบงานของตัวเอง
ในดานสภาพแวดลอมครอบครัวของพนักงานเคาอยูกันมานาน ก็จะเขาใจ แตเราก็ไม Load งาน
จนหนักมากเกินไป

ปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ผลวิจัยพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณามีความคาดหวังในสวนของปจจัยนําออกที่แตกตาง

กัน จะเห็นไดวาบริษัทในขนาดกลางจะคาดหวังกับการประสบความสําเร็จของชิ้นงานโฆษณาใน
เชิงของผลรางวัล การเปนเครื่องมือที่ชวยใหลูกคาขายสินคาได ในขณะที่บริษัทโฆษณาขนาดเล็ก
จะไมคาดหวังเรื่องผลรางวัลมากนัก แตเกือบทั้งหมดตองการใหชิ้นงานโฆษณาออกมามีคุณภาพ
การที่ลูกคาใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณายาวนาน และตอเนื่องก็เปนบทพิสูจนอีกบทหนึ่งที่แสดง
ใหเห็นถึงความพึงพอใจของผูบริโภค อยางไรก็ตาม บางบริษัทก็มีการสํารวจความพึงพอใจผู
บริโภคอยูเสมอ

ในสวนของความพึงพอใจของบุคลากร เพื่อที่จะรักษาบุคลากรใหอยูกับบริษัทนานๆ การ
ควบคุมปริมาณงานไมใหมากเกินไป สรางบรรยากาศการทํางานที่ดี และใหพนักงานมีสิทธิในการ
ถือหุนของบริษัท และมีสวัสดิการกูยืมเงินในยามฉุกเฉิน หรือตอเติมบาน ก็เปนอีกแนวทางหนึ่งที่
จะสรางความพึงพอใจ และเปนการผูกใจพนักงานได

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาการคาดหวังกับชิ้นงานโฆษณา BBDO ทั่วโลก เรายึดมั่น
อยู 3 คําคือ The Work The Work และ The Work เอเจนซี่เรามีความสามารถในการวางแผนกล
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ยุทธ และความคิดสรางสรรคเพื่อสงไปยังกลุมเปาหมาย BBDO ตั้งมา 16 ป บริษัทแมตั้งมา 113
ปบอกไดเลย BBDO World Wide ไดรับรางวัล Agency Network of The Year ในรางวัล The
Most Creative Agency มาโดยตลอด 5 ปที่ผานมาอยูในอันดับ 1-3 มาโดยตลอด BBDO
Bangkok เราก็มีชื่อเสียง ยอนกลับไป เดิมช่ือ Damask ป 1998 ก็เปน BBDO Bangkok เราตั้ง
เปาวาจะเปน The Best Creative Agency ของเมืองไทย และเปน One of Creative Agency
ของโลกซึ่งในป 2002 Cann Report ก็ไดจัด Ranking ทั่วโลก
BBDO Bangkok ไดเปนอันดับ 9 ของ Most Awarded Agency ในโลก นี่เปนการเขาไปครั้งแรก
เราจะพยายามรักษาระดับ และพยายามที่จะใหโลกรูวา BBDO Bangkok เปน Creative
Agency ที่ดีที่สุดแหงหนึ่งในโลก

ทุกบริษัทมีแรงกดดัน จะเปนบริษัทไทย หรือมีบริษัทแม ตองมีเปาหมายดานผลกําไร ไม
อยากใชคําวาแรงกดดัน อยากใชคําวาเปาหมาย บริษัทที่เปดขึ้นมาไมใช Non-Profit
Organization บริษัทตองโต เพราะคาใชจาย ตนทุนสูงขึ้น เงินเดือนพนักงาน 100 บาท ปหนา
ตองขึ้นไปอีก ถากําไรเทาเดิม พนักงานคงไมไดเงินเดือนเพิ่ม บริษัทในชวงหดตัว คนที่กระทบดาน
แรกก็คือพนักงาน มันเปนแรงกดดันอยูแลวที่จะตองโตขึ้นไป นอกเสียจากวา เปนเจาของ อยางไร
ก็ตามก็มีแรงกดดันอยูดีวาจะหาเงินที่ไหนมา

ความพึงพอใจของลูกคา เราสํารวจอยูตลอดเวลาวาลูกคา Happy มั๊ย เรามีการทํา
Client Value เพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกคาจากผลการทํางาน วาตรงกับที่ลูกคาตองการ
การสรางความสัมพันธกับลูกคา ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา มิใชเพียงงานครีเอทีฟที่ดี
ตองเปนคูคิด Partner กับลูกคาไดดวยใหลูกคารูสึกวาขาดเราไมได เหมือนมีแฟนแลวขาดเราไม
ได แตถาเปนแฟนที่โหลยโทยเปลี่ยนใหมก็ได ก็อยากจะเปลี่ยน นี่เปนสัจธรรม ในโลกแหงความ
เปนจริงก็มีการเปลี่ยนลูกคาเปลี่ยนเอเจนซี่ อาจเปนเพราะนโยบายเมืองนอกบอกใหเปลี่ยน หรือ
ฝายบริหารเปลี่ยน ผูถือหุนเปลี่ยน หรือเปนเพราะมีคนอื่นมาลด Fee ถูกๆ ก็มีปจจัยหลายประการ
ที่กระทบความสัมพันธระหวางลูกคากับเอเจนซี่ แตถาเราสรางกรอบคุมกันตัวเองใหดี มาตรฐาน
เราดีทุกอยาง การที่จะเปลี่ยน
แปลงมันก็ยากขึ้น แตไมไดบอกวาเปนไปไมไดในสวนของผลงาน จะทํางานหวยๆออกไปไดยังไง
เคาวัดกันที่งาน ทํางานออกไปตองใหคนฮือฮา ที่หมาฆาตายจะใหรถทับ มีกระแสตอบรับดีมาก
ทําเสร็จแลวทุกคนภูมิใจฮึกเหิม แตถาทําหนังหวยๆออกไป ใครถามก็ไมกลาบอกเนี่ย มันเปนอะไร
ที่นาละอาย แตถาเราตองการความฮึกเหิมตรงนั้น เปนนโยบายเกี่ยวกับผลงานของเราอยางที่ได
กลาวไปแลว

คุณชัยประนิน จาก TBWA กลาววาในสวนของ ครีเอทีฟ ปที่แลวไดรางวัลเยอะมาก แต
ถามวาดีกวาปกอนๆมั๊ยก็ไม ไมรู แตเราก็ได ส่ิงสําคัญคือวาเราทํางานจริง ให Work ที่นี่จะไมคอย
ชอบทํา Scamp AD ผิดกับบางเอเจนซี่ที่เรงสรางชื่อเสียงจากการทํา Scamp AD
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คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววา Output ที่เราทําไป ผมเช่ือวาเราพอ
ใจ และลูกคาก็พอใจ จะเห็นวาลูกคาที่อยูกับเราไมคอยเปลี่ยนไปไหนจะอยูกับเรานาน เราก็เห็น
สินคาที่เราทําก็โตกันเกือบทุกตัว ถามวามี Fail บางมั๊ย มี แตอัตรา Fail มันนอยมาก  สวนใหญก็
จะเปนลูกคาที่ทําแลวเห็นผลงานแลวเราก็มีสวนที่จะพัฒนาสินคา เคาใหมันโตขึ้นมาเรื่อยๆ 25 ป
ที่ผานมาผมวาผมสรางสินคาเยอะแยะในตลาดทั้งที่อยูกับเรา ทั้งที่ไมอยูกับเราก็โตขึ้นมา ผมวา
พนักงานทุกคนที่อยูกับเราก็พอใจ หลายๆ คนออกจากเราไปก็ไดดี หลายคนที่ออกจากเราไปก็ไป
เปดธุรกิจของตัวเอง ก็เปนสิ่งที่นาภูมิใจ ผมคิดวา So far output ของเรา ผมพอใจนะ คิดวาเปน
สิ่งที่ดี ถามบอกวากําไรพอใจมั๊ย กําไรไมพอใจ

ลูกคาสวนใหญเปนลูกคาไทย ถาจะหาอีกก็มีอีก สวนใหญลูกคาจะเขามาหา ผมไมมี
ปญหามันไมมีปญญาทําอยูตอนนี้ คือ อยากจะขยายนะ ไมใชไมอยาก แตเราก็ไมกลาขยาย
เพราะขยายแลวพนักงานของเรา Load เยอะไป หามรุงหามค่ํา สุขภาพรางกายไมดี จิตไมดี อะไร
อยางนี้ผมก็ไมอยาก ทุกวันนี้มันก็หนักอยูแลวผมก็ไมอยากใหมันหนักขึ้น ขณะเดียวกันเราก็ไม
ตองการใหลูกคา ที่เราทําทุกวันนี้เสีย แตถาโทรเขามาแลวถามวาเราอยากทํามั๊ย เราอยากทํา

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาOutput ดีมาจากลูกคาดวย ลูกคาบางคนสนใจ
Product อันใหญๆ กับ Ad นึงไมมี Product เลย แตคนรูทันที อันไหนดีกวา ลูกคาจะไมกลา
เปลี่ยน มันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของ Output อยูตรงไหนใครตีคา Output อยางผมงานที่ดี
Direct Mail จะไมเปดอานตองใหมันเคลียร เราดูที่ Behavior คน เราได Direct Mail ก็จะโยนทิ้ง
จึงตองทําแบบไมตองแกะมองแลวได Massage เลย

ถาเริ่มตนจาก Brief / Obj. ดี Clear Brief เปน งานจะออกมาดี เพราะมันจะงาย คนที่ดีรู
สึกดีกับองคกรมีขวัญและกําลังใจก็จะทุมเทใหกับงาน ศิลปนตองรักถึงจะทํา ใหความสําคัญกับ
Output ใด ถาตอบวาไมสนใจเร่ืองผลกําไรคงเปนการหลอกลวง แตในความคิดผมคิดวา บริษัท
เพิ่งเริ่มมีผลกําไรเปนบริษัทที่โตชา รูสึกเหมือนยังทํางานเก็บ port กําไรขาดทุน ไมไดใหความ
สําคัญ แตถาไดก็ดี ความพึงพอใจของลูกคาก็สําคัญแตลูกจางพนักงานมีความสําคัญที่สุด เพราะ
บางครั้งการมีลูกคามากๆ ก็ไมไดทําใหเรารูสึกดี ลูกคาที่บั่นทอนกําลังใจพนักงานก็มี ถาพนักงาน
ผมทําแลวไมไหว ผมก็ resign เพราะจะกระทบกับงานอื่นๆ แลวเราจะทําไปทําไม จากการที่ผม
เคยทะเลาะกับลูกคามากอน เลยเขาใจหัวอกคนเปนลูกจาง อยากใหเคาเปนลูกจางที่มีความสุขที่
สุดในโลก Office ใหมลูกนองผมขอเลย ขอหองนอน ขอหองอาบน้ํา ผมก็ OK ได ทุกคนอยากจะ
มีมุมบาๆ บอๆ จะเปน Office ที่อยูในสวนเหมือนรีสอรทอยูใกลสุวรรณภูมิ ปจจุบันบรรยากาศใน
การทํางานอยางสีของผิวหนังใครอยากไดสีอะไรผมจัดการให คือ ส่ิงที่พวกเคาอยากไดสีเขียว คน
นี้อยากไดสีเหลืองก็ตามใจ

 คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววามีการคาดหวังใหชิ้นงานมีความแตกตาง และ
โดดเดน การ Import ความคิดสรางสรรคจากตางประเทศ เชื่อวาจะไดมุมมองทางความคิดสราง
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สรรคที่แตกตางกันออกไป ไมมีขอจํากัด แตอยูที่วามันจะโดนหรือเปลา ไมไดจํากัดวาคิดอะไร แต
อยูในกรอบ และบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดก็จะถือวาประสบความสําเร็จ การนําความคิด
และทฤษฎีจากตางประเทศเขามาใช ถาคิดแบบคนไทย หลักคิดจะถูกหลอหลอมมา และมีความ
ใกลเคียงกัน วัฒนธรรมสิ่งแวดลอม มุมมอง ความคิดจะตางกัน ตางชาติ ไมไดเกงกวาคนไทย แต
ดวยความแตกตางที่ไดกลาวมาแลว ทําใหมุมมอง มุมมองหนึ่งมาใสไว ณ ที่หนึ่งทําใหเกิดความ
แปลก แตกตาง และโดดเดน โดยการสื่อสารทางความคิด

คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววาปจจัยนําออก เราเปน Full
Campaign ไดรับผลกระทบจากกระบวนการบริหารยังไง งานที่เราทํามีบทพิสูจน คือความพึงพอ
ใจของลูกคา เจาของสินคา เมื่ออกสูสายตาประชาชนแลว ยอดขายเคา Success ตามเปาหมาย
Contract ที่ตอเนื่องกับเราก็จะเกิดขึ้น ลูกคาแนะนํา หรือบอกตอก็มีถา Success คําแนะนําของ
ลูกคาเปนเครื่องบงบอกไดดีเชนกัน มีลูกคาที่อยูกับเรา 8-9 ป ไมไปไหน ถาไมเวิรคก็คงหลุดไป
นานแลว ลูกคาบางรายเริ่มตนจาก Small Business ตอนนี้ก็เติบโตแลว Advertising ก็มีสวนชวย
แตไมใชทั้งหมด อยูที่สินคาคุณภาพดีมั๊ย ลูกคาไปซื้อจากการดูโฆษณาแลวกลับมาซ้ืออีกมั๊ย
Advertising จะตอบสนองในสวนหนึ่งเทานั้น แตคงไมใชวาจะ Success หรือ Fail เพราะ
Advertising ตัวเดียว

ผมจะพยายามทําใหทุกคนในองคกรอยูไดอยางมีความสุข ผมวางานโฆษณาความกดดัน
มันมีเยอะอยูแลว งานโฆษณาไมใช Machine ส่ังมาออก ส่ังมาออก สิ่งที่จะไดคืออารมณ ตอง
ผานกระบวนการกลั่นกรอง วิเคราะห นําเสนอ ถาเราทําเหมือน Machine แขงกับเวลาเพื่อเอาราย
ไดเขามา ซึ่งเราไมเปนแบบนั้น ทํางานที่นี่มีความสุข แตก็มีแรงกดดัน เราไมเนน Quantity แตเรา
เนน Quality ถามวา Approach งานแพงมั๊ย แพง ผมวาใกลเคียงกับอินเตอร แตสิ่งที่ลูกคาจะได
คือคุณภาพ ความพึงพอใจ

คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad  กลาววาในเรื่องของรางวัล เห็นวาเปนผลพลอยได มี
การประชุมกัน วางานไหนเดนนาจะไดรางวัล ถาดีก็สงเขาประกวด Tact Award รายการโทรทัศน
เคาจะดูเอง หรือถาลูกนองอยากประกวดก็ยินดีจะสงเขาประกวดดานความคิดสรางสรรคตามเวที
ตางๆในนามบริษัท ซึ่งจากปกติที่เราเปนเสมือนชางตัดเสื้อก็จะกลายมาเปนแฟชั่นดีไซน

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาในสวนของรางวัล เราไมคอยคาดหวังเทาไหรเรา
เลยระดับนั้นไปหมดแลวที่จะทํางานเพื่อหวังกลอง ตอนนี้เราอยูไดดวยเงิน แตวาบริษัทเล็กที่ลูกคา
เอางานมาเขา เคายังหวังที่จะไดคุณภาพงานเทาเดิม แตราคาเทานั้นที่สามารถพูดคุยได ตอรอง
ไดมากขึ้น เพราะเรามีอํานาจตอรองนอยกวาบริษัทใหญอยูแลว เคายังคาดหวังวาคุณภาพของ
งานตองดีเหมือนบริษัทใหญ พี่ก็มาจากบริษัทใหญมากอนเพราะฉะนั้นก็จะรูวาจะทํางานใหดี แต
ละ Job ขั้นตอน คุณภาพ การควบคุม บุคลากรตองมีความแมนยํา
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คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาสินคาของเราคือ สมอง และให
บริการ แตความพึงพอใจลูกคามาเปนอันดับ 1 ลูกคาพึงพอใจที่สุด รักเราที่สุดใหจบโฆษณามาก
ที่สุดพอแลว ลูกคาถูกเสมอเปนคํากลาวที่ไมถูกตองเสมอไป เพราะลูกคาเปนมนุษยบางครั้ง
Bossy ความเปนเพื่อนพองมีมากกวาบริษัทฝร่ัง เพราะฝรั่ง Independent เราเปน Eastern Mind
เอเจนซี่ฝร่ังใชคนจับนอกก็จะมีความคิดแบบฝรั่ง

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววา Output เรามีหนังโฆษณา สิ่งพิมพ Print ad
วิทยุ Billboard มันก็ครอบคลุมหลากหลาย งาน Below the line เราก็มีเยอะ เชน Booth Event
ตางๆ ซึ่งตลาดใหความสําคัญกับ Below the line เยอะ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ลูกคาที่ไมมีเงินถุงเงิน
ถัง ที่จะไปถลุงกับ มีเดีย มีลูกคาที่ใชเงิน 10-15 ลานบาทตอปอยากทําหนังโฆษณา เราก็แนะนํา
วาอยาทําเลย

ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมกับปจจัยนําออก
จากผลการวิจัย สามารถสรุปไดวา ถาเศรษฐกิจดี ธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็มีโอกาสที่จะมี

ผลกําไรมากขึ้นจากการที่มีลูกคาเขามาใชบริการมากขึ้น และถากฎหมายมีความผอนปรนมากขึ้น
ผูใหสัมภาษณตางคิดวาจะสามารถสรางชิ้นงานโฆษณาที่ใชความคิดสรางสรรคไดมากขึ้น เนื่อง
จากกรอบที่ตั้งไวจํากัดขอบเขตของความคิดสรางสรรคมากเกินไป ในสวนของสภาวะแวดลอม
ภายใน นอกจากนี้ ปจจัยนําออกที่ดีก็มาจากลูกคาดวย บางครั้งลูกคาสนใจวาในชิ้นงานโฆษณา
ตองมีสินคาวางอยู และเห็นวาควรมีขนาดใหญเพียงพอที่ผูบริโภคจะเห็น และจําบรรจุภัณฑได ซึ่ง
ดูแลวไมทันสมัย และไมสรางสรรคเทาที่ควร เพราะในโฆษณาบางชิ้นไมจําเปนตองมีสินคามา
แสดงใหเห็นแตผูบริโภคก็จะสามารถทราบไดในทันทีวาเปนโฆษณาของสินคาใด และอีกแนวคิด
หนึ่งคือหากบริษัทสามารถสรางชื่อเสียงใหเปนที่ยอมรับได ก็จะดึงดูดใหมีบุคลากรดีๆเขามาสมัคร
งาน ซึ่งจะกอใหเกิดผลงานที่ดี และผลกําไรในที่สุด

การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ผลการวิจัยพบวา แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารของแตละบริษัทที่ทําการศึกษามีความแตก

ตางกัน ตามแตประสบการณ และวิสัยทัศนของแตละบุคคล ไมมีหลักการที่ตายตัว เพราะตองมี
การปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมทั้งภายนอก และภายในอยู
ตลอดเวลา ในสวนของสายการบังคับบัญชาสวนใหญโครงสรางของวงการโฆษณาจะไมตางกัน
เพราะในบริษัทญี่ปุน และบริษัทไทย ตางก็มีโครงสรางเหมือนกับบริษัทฝร่ังเพราะเจาของบริษัทตัว
แทนโฆษณาขนาดเล็กสวนใหญก็มักเคยทํางานตามบริษัทฝร่ังใหญๆ  แตสิ่งที่แตกตางไปคือวัฒน
ธรรมองคกร ซึ่งมักจะกอตัวจากระดับบริหาร ซึ่งในบริษัทญี่ปุนก็จะมีวัฒนธรรม และลักษณะนิสัย
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บางอยางที่คลายกับคนญ่ีปุน เชนความเครงครัด การยึดถือในระเบียบวินัย ในขณะที่คนไทยมักใช
วิธีการปกครองคนในลักษณะพี่นองมากกวา

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาในสวนของกระบวนการบริหาร เชื่อวาทุกบริษัทจะผานขั้น
ตอนการวางแผน การจัดการ การนํา และการควบคุมหมด อยางการตั้งเปา หรือ Planning เรา
วางไวแตแรก เราตองการเปน Best Creative Agency of The World

ในสวนของคนใหม พนักงานใหมที่เขามารวมงานเราจะทํายังไงให Hold เขามาอยูใน
Culture ของเรา เราก็มีการ Training เรายึดหลักของการ Coaching หรือเปนโคช อยางเวลาเลน
กีฬา เวลาเตะบอล เคาจะบอกนักกีฬาวาตองทํายังไง หรือปรับเปลี่ยนยังไงหลังการแขงขัน เปน
การ Train On The Job คนที่นี่ตองไดรับการพัฒนาใหดีขึ้นตามปรัชญาการทํางานของเรา ซึ่งอัน
นี้ไมไดลอยอยูบนฟา ตองมีระบบ มี System ตางๆ ทํายังไงให Office นี้มีบรรยากาศ เคาบอกวา
Advertising is People Business ถาเดินเขามาจะเห็นบรรยากาศของที่นี่ เพราะคนที่ทํางานจะ
ใชเวลาอยูที่ Office มากกวาอยูที่บานเยอะเลย มีบานกลับไปก็นอนแลวตื่นมาก็รีบมาทํางาน ทํา
ยังไงใหเคารูสึกเหมือนที่นี่เปนบานของเคาเอง This is not the office but the place we get
together มีความสุขดวยกัน ทํางานดวยกัน พูดแลวมัน Ideal เหลือเกินนะ แตนี่คือมุมมองสําหรับ
พนักงานของ BBDO

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาการบริหารมีแบบลวงลูก กับไมลวงลูก โดย
เฉพาะกับครีเอทีฟ ถาเขาไปมากๆ งานจะดูออกวาเปน Marketing จัดมากเพราะมันจะ Hard
Sell ถาครีเอทีฟ คิดฟุงไปเองมันอาจจะนาสนใจ แตจํา Brand จํา Product ไมได เพราะ
Execution มันเดนกวาสินคา

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาการบริหารเหมือนกับระบบ
ญี่ปุนมี System ตามระเบียบของญี่ปุนสวนใหญก็จะมีฝายบริหารจัดการ Production Creative
Art Service เราเปน Full Service สวนใหญ Structure ของวงการโฆษณาจะไมตางกันเราก็
เหมือนฝร่ัง ตางกันตรงจิตใจ วิธีทํางานการทํางานความขยันขันแข็งกับ Feeling ในการทํางาน
ตางกันเทานั้นเอง แตโดยโครงสรางแลวไมตาง ญี่ปุนจะมีวินัยมากกวาเยอะ การบริหารที่ดี
พนักงานไมดี มันก็ไมดี บริหารดี พนักงานไมดีก็เจง มันนาจะเนนที่พนักงานกอน บริษัทโฆษณา
หัวใจหลักที่สุด คือ บุคลากร เปน Resource สําคัญที่สุด ลงทุนอะไรละเครื่องคอมพิวเตอร 2 - 3
เครื่อง แลวเปดบริษัท ตัวพนักงานแตละคนมี Value มากมายตอบริษัท

คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววาจริงๆแลวองคกรในขนาดกลาง และ
ขนาดยอมมีไมกี่ Department หรอก แตเผอิญผมเริ่มตนมาจาก Client Service จากการเปน AE
จนมาถึงวันนี้ สมัยกอนทํางานเปนลูกจาง ผมไมไดทํางานสายเดียว ผมรักที่จะเรียนรูทุกตําแหนง
มีเดีย ผมก็อยากรู Production ถายรูป ผมถายรูปไมเปนแตผมอยากรูวาเคาถายรูปกันยังไง ถาย
หนังทํายังไง บริษัทผมทําทุกอยาง ถาเรารูจริง เราจะบริหารงาน บริหารเวลาเปน เห็นงานแลวจะรู
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Process ตั้งแตตนจนจบกระบวนการ ถาถามวาผมบริหารงานยังไงมันอาจจะเปน One Personal
Management ก็ได แตคนที่รับลูกจากเราไปหรือทํางานตอจากเราไป สานจากตรงนั้นได มีปญหา
ปรึกษาผม เราเห็นปญหา แตเราทําคนเดียวไมได ผมเขียน Copy Writer ที่ดีไมได ผมวาดรูปไม
เปน ใชคอมพิวเตอรไมเกง คิดงานไดไมดีพอ แตผมรูวางานที่ดี มันควรเปนยังไง มีเดียที่ดีควรวาง
แผนยังไง เมื่อมี Key Person แบบนี้แลวถามวาจะบริหารงานยากมั๊ย ก็ไมยาก เพราะผมรูรอบ
ดาน สามารถคุมงานทุกอยางได เปนโครงสรางองคกรที่มี MD ดูแลทุกอยาง ทุกปญหา

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาเอเจนซี่ไทยตางกับฝร่ังในแงของ System คือฝร่ังเคา
มาเปน Systematic ทุกอยางมาเปนระบบ เปน package มาเลย จะมี Know-how สูงกวาของ
ไทย อะไรหลายๆ อยาง เคาจะมี Expertise จากเมืองนอก Tools หรืออะไรก็แลวแต ซึ่งเปนขอได
เปรียบที่เหนือกวาเรา สูไมไดอยูแลวครับ สําหรับบริษัทไทยกับญ่ีปุนผมคิดวา วัฒนธรรมองคกรก็
จะตางกัน

บริษัท International เอเจนซี่ เคาก็จะไมมองหรอกครับ สินคาเล็กๆ เราก็ยังมี OTOPs
ของเรา เราก็เก็บเล็กๆ ของเราไว ณ วันนึงเมื่อลูกคาที่เราทําแลว Success แลวเคาจะใชเราตอ
เราก็จะเติบโตไปกับเคา แตถาเคามีความรูสึกวาเราไมมีศักยภาพพอที่จะ Service เคาไดเราก็จะ
ไป ผมก็ถือวา OK เราอยูดวยกันไมได เราก็แย ๆ  แตก็มีลูกคาหลายๆ สายมั๊งครับที่ติดเสพ
KNOFT เปนยาเสพติดที่ไปที่ไหนก็คือไป ยายงานเปลี่ยน Field ก็นึกถึงเรา แตถาเปน Conflict at
Interest ก็จะไมทํา แลวก็จะไมทําลูกคาคูแขง เสนอมาก็ตองปฏิเสธ ผมไมอยากทําแบบบริษัทฝร่ัง
ที่วาลูกคา Conflict  ก็เปดอีกบริษัทนึงเพื่อเปนการแกปญหา

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาการบริหารงานบุคคล ในลักษณะเหมือนพี่นอง
วัฒนธรรมองคกรแบบพี่นอง

ความสัมพันธระหวางกระบวนการบริหาร และปจจัยนําออก
ผลการวิจัยพบวาการบริหารที่ดี มีผลตอปจจัยนําออกคือ การบริหารที่ดี จะทําใหงานออก

มาดี ซึ่งตรงกับขอสันนิษฐานที่ไดตั้งไววา กระบวนการบริหารมีอิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจ
ตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววาการบริหารที่ดีจะทําใหงานออกมาดี ไมวาจะเปนงาน
อะไรก็ตาม งานเล็กงานใหญ ถาบริหารดี ควบคุมทุกขั้นตอน งานก็จะดี

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาถาองคกรบริหารงานดีปจจัยนําออกก็จะดีตาม
ไปดวย แตก็ขึ้นอยูกับความสามารถของผูบริหารงานดวย ตองเขาใจวางานโฆษณาเปน
Commercial Arts มันไมหนีความเปน Business จะมีงานที่เปน Pure Arts เปนไปไมได บางครั้ง
เราดูงานแลวทราบวาเปน Creative Oriented หรือ Marketing Oriented แตอาจไมชัดเสมอไป
แลวแต Product อยางพวก Consumer Products รากหญา มันควร Hard Sell ตรงๆเพราะลูก
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คามีความแตกตางหลากหลายทางดานการศึกษา และมีประสบการณหรือความสามารถในการตี
ความโฆษณาตางกัน บางทีโฆษณาชิ้นเดียวกัน แตเขาใจกันไปคนละอยาง จึงตองสื่อสารอยาง
ตรงไปตรงมา ไมตองตีความมาก การบริหารจึงมีผลกับชิ้นงาน สามารถบอก Character ขององค
กรได หรือตัว ครีเอทีฟ ผูคิดงานไดบางที ครีเอทีฟยายจากที่เดิมมาอีกที่ งานอาจจะไมออกก็ได
เพราะสิ่งแวดลอมเปลี่ยน มีปจจัยที่ทําใหแนวความคิดเคาเปลี่ยนไป โดยจะเปนผลทางออม

บริษัทโฆษณาเปนระบบหรือไม และมีการบริหารระบบอยางไร
ผลการวิจัยพบวาผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกทานมองวาบริษัทตัวแทนโฆษณาเปน

เสมือนระบบ มีระบบ และจําเปนอยางยิ่งที่จะตองใชระบบเพราะเปนเรื่องของผลประโยชน และ
ความอยูรอดของอีกองคกรหนึ่ง นั่นคือลูกคา ทุกสิ่งทุกอยางตองมีระบบ แมกระทั่งครอบครัวเล็กๆ
ก็ยังตองมีระบบ หากแตบางครั้งการใชระบบมากเกินไปก็จะขาดน้ําใจตอกันระบบตองมีอารมณ
ตองมีสัมพันธภาพดวย

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาตวัแทนโฆษณาเปนอยางมากที่จะตองใชระบบ
เพราะเปนเรื่องของผลประโยชน และรายได อยาลืมวา เราเลนกับเวลา และความอยูรอดของอีก
องคกรหนึ่ง นั่นคือลูกคา ความเปนระบบ จะชวยอยางนอยทําใหขอมูลขาวสารไมตกหลน และผล
ประโยชนรายไดเปนกอบเปนกําไมกระจัดกระจาย ไมเกิดการ Corruption หรือร่ัวไหล เรามี
Account 260 กวาลาน ซึ่งไมเยอะสําหรับวงการโฆษณา แตเยอะสําหรับบุคคล ความผิดเกิดขึ้น
จากที่ไหน เกิดจากบบุคคล ถามีระบบบบเขาไปตรวจสอบจริงๆก็ไมถึงกับตรวจสอบถาเปนระบบที่
สามารถคานกัน ก็จะชวยได โดยเราสามารถใชเร่ืองเอกสารมาชวย ฝายจัดซื้อตองมีบัญชีตนทุน
AE ตองมี Report ตลอดวาประชุมกับลูกคากี่คร้ัง ลูกคาสรุปยังไงปองกันการผิดพลาด การทํา
ธุรกิจเปนเรื่องของ Time Cost และ Spec หรือ เวลา ตนทุน และคุณภาพสินคา ถาตนทุนนอย
เราก็สามารถใชเวลาไดนานขึ้น ถาลดเวลาได ก็ลดตนทุนไดเชนเดียวกัน การบริหารงาน การนํา
งานเขาไปเสนอกับลูกคาในแตละครั้งมันมี Cost ทั้งนั้น มีเงินเดือน คาน้ําคาไฟ ถาเสนองานลูกคา
แลวมีคาใชจายวันละ 10,000 บาท ถา Brief แลวไมชัวรก็ตองกลับมาแกใหม 7 วันเราก็เสียเพิ่ม
ซึ่งสําคัญมากกับเอเจนซี่ ซึ่งตองเลนกับเวลาอยูแลว ซื้อส่ือก็ตองเลนกับเวลา การ Launch
Product ของลูกคาก็ตองเลนกับเวลา ตองเร็วกวาของคูแขง การวางแผนมคีวามสําคัญมาก การ
วางแผนของเอเจนซี่จะเปนการประมาณการ แลวจะมีการปรับแกอีกทีหนึ่ง ตองพรอมที่จะเปลี่ยน
แปลงตลอดเวลา

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาเรามีระบบแตเราตองยอมรับวาเรา
เปนมนุษย ในขณะที่มีระบบ แตก็ไมใช Robot ระบบหากเปนเชนนั้น มันก็จะแข็งแหงแลง ไมมีน้ํา
ใจ ไมมีสัมพันธภาพ สิ่งที่เราพยายามทําขณะนี้ คือ พยายาม Takecare  เร่ืองของระบบ ขณะ
เดียวกันระบบตองมีอารมณ ตองมีสัมพันธภาพ คือส่ิงที่เราพยายามสรางอยู แตวามันก็ไมงาย แต
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พอเรา Build ใหเปนวัฒนธรรมแลว ถามันอยูตัวแลว มันจะไปของมันเอง ที่นี่ทําผิดก็ไมไดจะฟน
ใหตาย ก็พยายามถอยทีถอยอาศัย แตยืนยันวาคนไหนที่ไม Produce เราก็ไมตองการ เรา Mix
วิธีการบริหาร Mix ทั้งตะวันตก และตะวันออก ยังมีความรูสึกตลอดเวลาวา วิธีการของตะวันตก
นาจะไดผลมากกวา เคาผาน research เคามีระบบเคาอะไรตางๆ รับเคามาใช มันก็งาย เรา
Follow แตในขณะเดียวกัน เราก็พยายามจะรักษาความเปนไทย หรือความเปนจีนใหยังอยู เราก็
ศึกษา Zen เตา ซึ่งก็สามารถนํามาใชประโยชนไดเหมือนกัน

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววา เรามีระบบระดับหนึ่ง ที่เกื้อหนุนใหเราสามารถ
ทํางานไดเรียบรอย ที่ดี ที่ถูกตองได แตถามวาเปนระบบอยางที่บริษัทใหญๆใชมั๊ยคงไม บริษัท
ใหญจะตองมีงานเอกสารเยอะ ไปรับ Brief มาจะตองเขียน Brief เปด Job order เปดอะไร
เยอะแยะวุนวาย แตที่นี่เรียก ครีเอทีฟ มาคุย Brief เลย ตรวจงานกันเลย คือมันจะลดขั้นตอนได
มาก และรวดเร็วกวา ลูกคาของผมก็จะพูดเลยวางานเรากับงานคนอื่นเทียบกันไมไดเลย คือเร็ว
และดีดวยนะ เร็วจนหลายๆครั้งลูกคาพูดวา เร็วจนทําใหลูกคาเสียนิสัย เลยเอาเราเปนเสมือน
บรรทัดฐานในการใชกับคนอ่ืน ซึ่งเขาใจวาการที่องคกรใหญๆจะทํางานไดเร็วเทาองคกรเล็กเปน
เร่ืองที่เปนไปไมได และทุกงานผมเขาไปชนเองหมด ไปดูเองหมด ทุกข้ันตอนกระบวนการ เมื่อมี
ปญหาจะไดคุยกันเลย ตัดสินใจเลยจบ มันมีสาย หรือข้ันตอนของการสื่อสารที่หลายขั้นตอน

ระบบ ทุกอยางมันตองมี ครอบครัวเล็กๆยังตองมีระบบเลย ระบบที่เราจะเอามาใชก็ตอง
เอ้ือกับงานของเรา แตไมไดหมายความวาเราตองใชระบบอยางที่อ่ืนใชกัน เมื่อกอนก็ลองเอาระบบ
ของบริษัทใหญๆมาใช ทุกคนตัวเกร็งกันเลย วันหนึ่งๆ จะหมดไปกับงานเอกสารอะไรก็ไมรู เราก็
ตัดออก ประสบการณของผูบริหารจะเปนตัวบอกวา ระบบใดจะเหมาะสมกับธุรกิจของเคา และ
บุคลากร ส่ิงที่ทําทุกวันนี้อาจจะเอาไปใชกับบริษัทอื่นที่ขนาดเทากับเราไมได อาจจะไมมีความ
เหมาะสม เพราะ Nature ของคนไมเหมือนกัน

คุณ ชัยประนิน จาก TBWA กลาววาบริษัทโฆษณามีระบบ เปนระบบ การบริหารคน
เปนเรื่องยุงยาก ทุกคนจะไดรับส่ิงตางๆไมเทาเทียมกัน การบริหารคนใหสมดุลเหมาะสมตองมี
ความละเอียดออน และเขาใจ ระบบแตละเอเจนซี่มีลักษณะแตกตางกันออกไป แมคแคน จะเปน
Corporate มากทุกสิ่งจะ Run ไดดวยระบบ เรา Run ดวยคน ดวย Partner การบริหารกัน 2 คน
ก็จะมีคาแรคเตอรที่แตกตางกันออกไป มันคานกัน เพราะมี 2 คนบริหาร ขอเสียคือ Decision
Making จะชา ไมสามารถทําไดทันที

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาระบบของเรา จริงๆแลวเปนระบบทั่วไป แตผมเชื่อในเรื่อง
ของความสามารถของคนที่มาCoaching ดวย กับ Tools ตางๆที่เอามาใช ไมไดวิจิตรพิสดารมาก
มาย แตเรามีเยอะเลย ซึ่งจะทําใหไดภาพกวางเกี่ยวกับ Insight ของคนที่คลิกเขาไป แลวอยากจะ
ซื้อสินคา อยางสมัยกอนถาอาหารตองบอกวาอรอย นั่นมันโบราณมาก ก็จากสิ่งที่เราหามาเปน
ภาพใหญก็จะไหลมาตามทอเล็กๆเพื่อใหได What To Say ออกมา



163

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาการวางระบบ เรามีระบบที่ไมซับซอน ตัวพี่เองเปน
ทั้ง Client Service และ ครีเอทีฟ ในตัว บางทีเราพบลูกคาเรารูความตองการของลูกคา มันตัด
ปญหาในเรื่องของขั้นตอนไปได เพราะเหมือนคุยกับ ครีเอทีฟ โดยตรง วาความตองการของเคาคือ
อะไร การนําเสนองานก็งายขึ้น การตัดสินใจ หรือวาการ Recommend ลูกคาสามารถทําไดทันที

คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad  กลาววาการบริหารบริษัทขนาดเล็ก ทํายังไงคนเกงๆ
ถึงจะอยู ประสบการณ 15 ป ผมคิดวา ตองสรางศรัทธาในตัวบริษัท ใหพนักงานรูสึกวาโตไปกับ
บริษัท ผลงานเปนของทุกคน ผูบริหารสามารถดูแลองคกร และพนักงานได ถาเคาศรัทธาก็จะไม
ขวนขวายหางานใหม ไมใจออนกับส่ิงรอบขาง เชนอัตราเงินเดือน บริษัทขนาดใหญและเล็กจะไม
เทากันบริษัทใหญใหเงินสูง กดดันสูง งานมาก และเนนตัวเลขเปนสาํคัญ ตอนที่ฟองสบูแตก เรา
Conservative ตอนนั้นเราไมปลด ไมลดเงิน แตก็ไมขึ้น ซึ่งก็ไมมีใครเรียกรอง เพราะทุกคนรูวา
ตอนนั้นเปนยังไง เห็นเพื่อนๆโดน Layoff ยุบแผนก Office ที่เคยทํางานกลายเปนรานขายขนมจีน
ตองดูแลสวัสดิการพอสมควร สวนนึงคือระบบที่เปนมาตรฐาน แตก็ยังคงตองมีความเอื้ออาทรตอ
กัน มี Staff ไมถึง 20 คน รูวาใครเปนยังไง ทุกคนมีอัตราการออกนอย เพราะพนักงานศรัทธาใน
งาน ในบริษัท และองคกร มีเด็กมากมายเขาบริษัทใหญไมไดก็ใชบริษัทเล็กเปนบันไดดารา หรือสู
ความใฝฝน เปนบริษัท Top Ten อยูที่นี่ก็เปนบันไดดาราได ข้ึนอยูกับตัวคุณ หนาที่ หรือความรับ
ผิดชอบ จะเปนระบบที่สําคัญ และเราจะมีการปลูกฝงในเรื่องนี้

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววาการบริหารสําหรับเรื่องงาน คืองานเนนงานละเอียด ผิด
ถูกจะวาไปตามเนื้อผา ถาผิดที่จะเสียหาย เราคิดแพงไมได เพราะมีราคาคาออกแบบมาตรฐาน
กําไรจะไดจากคา Production ซึ่งเหมือนคา มีเดีย เรามีโรงพิมพ รานแยกสี ที่ติดตอประจําเราก็จะ
ไดเปอรเซนต เชนประมาณ 17 % ถาลูกคาสงงานใหเราสม่ําเสมอ ไมเร่ืองมาก และเขากับเราไดดี
ก็จะไมบวกเปอรเซนตมาก แตถาลูกคาที่เราตองใชเวลามาก เราก็บวกใหคุมกับที่เราเสียไป

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาOutput ที่ดีมาจากการบริหารที่ดี ที่นี่อํานาจสั่งการ
จะกระจาย แตละคนมีอํานาจตัดสินใจ ผมอยูที่นี่ทุกคนเปนพี่เปนนอง เปนพอเปนแม ทุกคน
สามารถดาผมได เวลาผมทําอะไรผิดในที่ประชุมผมก็มีแค 1 เสียง มีอะไรก็จะแชรกัน มีอะไรคุย
กันไดหมด ใหเคามีความรูสึกอบอุน บริหารเหมือนครอบครัว เปดเผยทุกอยางเรื่อง Budget ตางๆ
แตก็บอกทุกคนวา ณ ตอนนี้เรายังเปนครอบครัวเล็กๆ ความลบัมันก็ไมคอยจะมี แตถาโตมากกวา
นี้กฎระเบียบก็จะมากขึ้น ๆ Office ที่นี่ทุกคนมีกุญแจ  ไมกลัวถูกยกเพราะพูดกับเคาวาผมให
เกียรติคุณ คุณตองรักษาเกียรติคุณ วาคุณยกผมตาม เร่ืองโกงผมบอกไดวามีหมดทั้งเล็กทั้งใหญ
แตผมบอกไดวา ถาคุณจะโต คุณไมมีทางที่จะ Control ไดหมดทุกอยาง ไมสามารถเก็บ 100 %
หรอกครับ แตคุณพอใจที่ระดับ 100 ?% หรือเปลา ที่นี่ใจกวาง ผมบอกวาพนักงานทุกคนรับฝนได
สามารถใชคอมพิวเตอรใชทํางานนอกไดเลย เพราะเรื่องงานฝนผมก็รู คนในวงการทุกคนมีงานฝน
เพราะฉะนั้นผมใหคุณทําอยากใชเครื่องอํานวยความสะดวกของ Office จะเอากลองดิจิตอลไป
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ถายงานฝน จะเอา CD ไปเซฟงานใหลูกคาผมก็ไมวา เพราะคุณทํางานดี ทุกคนตองการเงิน แล
วจะสบายใจไมตองหลบๆ ซอนๆ ยิ่งหามเคาจะยิ่งทําคนเราสรางกฎมาใหแหก ลูกนองบางคนทํา
ฝนยังมาปรึกษาเลย ผมบอกคุณเลยเราอยูกับศิลปนอะไรที่เคาอยูแลวสบายใจเคาก็อยู ผมมี
Group Head อยูคนนึง Leo Burnett เรียกไปยังไมไปเลย มีคนมาลากตัวก็ไมไป เคาบอกวา อยูที่
นี่ผมสบายใจ อยากจะทําอะไรผมก็ทํา ไมตองซื้อเสื้อผาใหมันสวยหรู  อยากจะใสกางเกงขาสั้นมา
ทํางานก็ใสมา ไมตองเขางานเร็วๆ จะมา 4 โมงเย็น แตทุกคนตองมีความรับผิดชอบ คุยกันที่เวลา
Brief งานไปแลว วันนี้ไดตองรับผิดชอบ

การบริหารเหมือนพอกับลูก ผมจะเปนคนหาลูกคาเอง พนักงานทํางานถาเด็กเขาใหมผล
งานดีฝมือพัฒนานั้น ผมก็ Promote เพิ่มเงินเดือน ก็วากันไปแตจะไมกดดันเรื่องตัวเลขกับลูกนอง
เคามีความรับผิดชอบ ณ ระดับนึง ปที่แลวได Rebate มาจาก A-time Media ก็ปดบริษัทเที่ยว
เมืองนอก ถือวาเงินไดมาแบบฟลุค ๆ แลวให Pocket Money อีกคนละ 10,000 เด็กใหมเพิ่งเขา
มาทําก็ไดไป เวลาทํางานก็ทํางาน เวลาเลนก็จะเลนทุกวัน 6.30 ทุกคนจะลงไปนั่งกันขางลางเปน
บาร เราเหนื่อยมาทั้งวัน มาคุยกันซัก 15 นาที มีอะไรก็มาเลนเฮฮาเลนเกมสกันไป  จากนั้นใครจะ
กลับก็กลับ ใครอยากจะทํางานก็ทํา แตขอเวลา 15 นาที  สมัยกอนมีเหลาทุกอยางแตตอนนี้คน
มันเยอะไมไหวเปลือง ตอนนี้มีพนักงาน 21 คน  ตองฝาฟนมามากบางครั้งรูสึกทอ บางทีงานไม
เขาชวง Crisis ก็เปนชวงที่คอนขางแย แตเราก็ประคองมาได ที่นี่เปนเอเจนซี่ที่ไมเคยปลด ไมเคย
ลด พนักงาน และไมเคยจายเงินเดือนพนักงาน Late ตอนที่เงินในบัญชีไมพอมันก็เหนื่อยนะ จะ
ถึงวันจายเงินเดือนก็จะวิ่งหาเงินมาจายกอน คือ จริงๆ แลวถามลูกนองไดเลยวา เราไมเคยจายชา
แตถามีก็จายไปเลยใหกอน วันเงินออก เพราะเงิน 1 กอน อาจจะมีคนอีก 8 คน รอเงินกอนนั้นอยู
หากผมเห็นแกตัวจะทําใหเคาแย คิดวาบริษัทไมมั่นคงเปนความรูสึกไมดี เลยยึดถือแบบนี้ จะไม
ลดเงินเดือนเคาเคยได 100 เคาอาจจะใช 80 แตถาลดเคาเหลือ 80 เคาจะรูสึกแย พอทําอยางนี้ก็
จะไดใจกลับมา ผูกพันกับบริษทัรูสึกเหมือนบาน พนักงานทุกคนมีหุนอยูกับบริษัท 10 % เปนของ
พนักงาน เงินปนผลจะอยูใน BANK เมื่อพนักงานเดือดรอนก็มากูแลวทยอยจายคืนมา พน Pro ก็
ยืมได อยากชวยเหลือพนักงานเงินกองทุนผมจะไมยุงเลย ผมมีหนาที่ในการเซ็นเบิกเงินใหพวกเคา
ถาเห็นวาตูเย็นเล็กไปก็เอาเงินไปซื้อตูเย็นใหบริษัท เอาไปเที่ยวก็ได ถาคนไหนทําบานตอเติมบาน
อยากกูไดในอัตรากี่เทาของเงินเดือน ผอนจายกี่งวดก็วา ไมมีกฎเอาไว ดอกเบี้ยเทาไหรก็วาไป

การบริหารงานในแผนกครีเอทีฟ
ผลการวิจัยพบวารูปแบบของการบริหารงานในแผนกครีเอทีฟมีความแตกตางกันไป โดย

สามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบคือ (1) ปลอยใหในแผนกทํางานกันเอง (2) ผูบริหารระดับสูงเขาไป
ควบคุมอยางใกลชิด (3) ใชครีเอทีฟจากภายนอกในลักษณะของ Freelance และ Consulting
เชน Approach Advertising และกลยุทธอีกอยางหนึ่งของ Brainforce คือการแบงประเภทครีเอ
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ทีฟในการทํางานในสวนของโฆษณา และโปรโมชั่น เนื่องจากธรรมชาติของงาน 2 ประเภทนี้มี
ความแตกตางกัน เพราะงานโฆษณามีความละเอียดออนมากกวา แตงานโปรโมชั่นเปนเพียง
ลักษณะแจงใหทราบ ไมมีความลึกซึ้งมาก จะสามารถลดตนทุนดานบุคลากรฝายครีเอทีฟได

บางบริษัท ก็มีการใชเครื่องมือตางๆ สําหรับครีเอทีฟ อยางเชน BBDOก็มีเครื่องมือที่จะ
ชวยในการคิด What To Say และ How To Say ซึ่งจะชวยใหงานที่ออกมาตรงตามวัตถุประสงค
ของการโฆษณา มีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และตรงใจผูบริโภค สําหรับ KNOFT ก็มีการเปดโลก
ทัศนครีเอทีฟ ใหกวางขึ้นโดยการ สงไปตางประเทศ รวมกิจกรรมGreen Trip สงไปงานอบรม
สัมมนา งานแสดงสินคาตางประเทศเปนตน

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาครีเอทีฟก็มีครีเอทีฟไดเรกเตอรก็ดูแล
งานของเคาเอง ก็เหมือนกับทุกบริษัทก็มีแผนก Research Account Planning มี Strategic
Planning เหมือนกับบริษัทยักษ ผมก็มี ทําไดหมด แตอาจจะทํามากเทาเคาไมไดบางเรื่องเราอาจ
จะสูเคาไมได แลวเราทําใหลูกคาเราไดมั๊ยเราทําไดอะไรทําไมไดเราก็ Source เอาจากขางนอก
เอามาชวยบาง แตเราพยายามที่จะทําเองเพื่อใหเปน Asset ของเราเราไมจาง Freelance เพราะ
Freelance มันจะเปนชั่วคราวใชแลวก็ไป มันไมกลายเปน Asset เพราะฉะนั้นเราจะ Built ของเรา
เอง เพื่อใหมันเปน Asset เมื่อเปน Asset มันก็จะพัฒนาตอนสุดทายได จายครั้งก็ไดคร้ัง จาย 2
คร้ังก็ได 2 คร้ังไมอยูกับเรา

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววาครีเอทีฟ ควรจะบริหารงานโดย
การปลอยใหพนักงานทํางานกันเอง แตผูบริหารจะคอยดูความเปนอยูรอบๆ เนื้องานจริงๆ จะเขา
ไปดูในสวนของคุณภาพตองแนะนํา จะไมเขาไปลุยงานดวย เพราะ Gap มันเยอะมาก จะแบง
กลุมคนที่คลายๆ กันทําดวยกัน มีการเปดกวางทางความคิดสรางสรรค 100 % แตอยูที่
Marketing อยูที่ Concept ของลูกคาดวย  Product ของลูกคาเปนยังไง แลววางเปาหมายยังไง
นั่นคือ เปาหมายที่เราจะตองทําใหบรรลุ Ad ออกมาตองรูวาขายใคร จะมีการคุยถึงงบประมาณ
Concept เปนยังไง Age Group Income มา Analyze กอนวาเปน Ad ที่เหมาะสม เราตองทําตัว
เปนเจาของสินคากอน แลวใหเหตุผล Against จนเคายอมรับ

ที่นี่ไมมีครีเอทีฟญี่ปุน มีอยูปนึงเรา Handle มอเตอรไซค  Honda ซึ่งครีเอทีฟญี่ปุนบอก
วารุนนี้จะขายดีที่สุดในประเทศไทย เพราะกระจกมองขาง และแฮนดแบบนี้ แตเรามา Analyze
แลวเห็นวาคงเจง ก็ลองออก Survey ก็บอกญ่ีปุนวาขายไมออก แตญี่ปุนไมยอมจะเอาเลยขายไม
ดี สงเวียดนามหมด พอลองเปลี่ยนตามที่เราบอกดู ขายระเบิดเลย ถาเราตามเคาเราไมใชเอเจนซี่
เราเปน Messenger Boy  แตขึ้นอยูกับตลาดอยางซอสคิมุแมน ซึ่งเปนซอสชั้นดี  ทํายกเราอาจ
ตองตามเคาดวย
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คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาในสวนของครีเอทีฟ ผูบริหารจะเขาไปเกี่ยวของ
มากที่สุดเพราะเปนความอยูรอดของบริษัท โดยในความอยูรอดนั้น คนที่มีอํานาจสูงสุด ตองรับผิด
ชอบในทุกกรณี เพราฉะนั้นงานทุกอยางที่จะผานไปถึงมือลูกคา MD จะตองรับรู โดยหลักสินคาที่
Brand แข็งแรงแลวก็สามารถทํา Ad เก เท สวยงามไดรางวัลได แตลูกคาในระดับที่เรา Handle
อยู 10-15 ลานบาทเองจะไปทําอะไรไดขนาดนั้น ตองมุงที่ยอดขายกอน ยอดขายยังไมได จะไป
ทําอะไรที่เคาเชื่อวาไมไดกระตุนยอดขายเคา อยางโคก กระทิงแดง ยอดขายเคามหาศาลอยูแลว
ที่เคาตองทําคือแค Maintain ให Brand เคาแข็งแรงเทานั้นเอง แนวคิด Brand IMC เปนแนวคิด
พื้นๆของนักการตลาดทั่วไปที่ตองมีอยูแลว แตทุกวันนี้คนเพิ่งมาเหอกันเอง เคยไปฟงสัมมนาของ
บริษัทใหญๆเคาก็พูดในส่ิงที่เรารูแลวทั้งนั้น ใชศัพทที่ดูเกกันไปเทานั้นเอง ประสบการณมีความ
สําคัญมาก ทฤษฎีเปนพียง Guide Line ใหคุณไมหลงทาง แตในที่สุดแลวประสบการณสําคัญที่
สุด ทุกวันนี้ก็ฮิตกันจัง คําวา Insight จริงๆมันก็มีมานานแลว คลายๆกับ Common Sense ทุกคน
มีนะ

คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววา ครีเอทีฟ เราไมมี ครีเอทีฟ ประจํา
เราจะดูงานที่เขากับ ครีเอทีฟ แตละคน เราจะจางงานเปน Consulting หรือ Freelance ตองรูจัก
เลอืก ครีเอทีฟ ใหเหมาะกับงาน จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี แตอยางไรก็ตามก็มีทั้งขอดี
และขอเสีย

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาในสวนของครีเอทีฟ ผูบริหารตองเขาใจลูกนอง
ตองรูวาใครทําอะไรไดแคไหน เราจะใชเคาไดแคไหน ครีเอทีฟแพงๆไมตองเอามาทําชิ้นงานเอง
เอามา Internal กันกอนแลวใหนองๆไปแตกกันเอง เคาก็จะภูมิใจที่ไดมีสวนชวยพัฒนาองคกร ผม
มีการแยกครีเอทีฟในสวนของงานกราฟฟกโปรโมชั่น และ Advertising ในการทํางานใน Scale
ตางๆ ถาเล็กก็จะมือรองหนอยคาตัวไมแพงนัก ไมใชไมเห็นความสําคัญของงานนะครับ แตการทํา
ธุรกิจ Cost มีความสําคัญ งานโปรโมชั่นเปนงานที่ใหขอมูลอยางตรงไปตรงมา คุณซื้อนูนไดนี่ ทํา
นี่ไดนูน แตทํายังไงงานจะนาสนใจ การวางกราฟฟกความชํานาญมันไมเหมือนกัน

การคัดเลือกบุคลากร ตองดูที่ผลงานกอนซึ่งจะสะทอนมุมมองของเขาได แตทัศนคติ หรือ
มุมมองตอคนรอบขาง หรือลูกคามีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งครีเอทีฟจะมีความ Sensitive
ตองยอมรับวาเปนกลุมคนที่มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง คนที่จะทํางานรวมกันควรมีทัศนคติที่ใกล
เคียงกัน และมีวัฒนธรรมกลุมที่ใกลเคียงกัน วัฒนธรรมองคกรเกิดจาก Vision ของผูบริหาร สมัย
กอนเรามี 7 คน ผมก็บอกลูกนองวา เราจะเปนเอเจนซี่ที่ดีที่สุดในฝงธน ตรงนี้จะเปนตัวกําหนด ซึ่ง
ทําใหสิ่งที่เราตองมีคือ 1) เราตองมีความสามัคคีกัน 2) เราตองยกระดับประสิทธิภาพของการ
ทํางานใหดีขึ้น เราจะตอง Fight และเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกัน ถาหัวเปนยังไง หางก็เปนอยางนั้น ถา
เราบอกวาไมมีอะไรที่ทําไมได ลูกนองก็พยายามทําใหได ที่นี่จะไมมีการเมือง เราอยูกัน แบบพี่
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แบบนอง วัฒนธรรมองคกรของเราจะอยูกันอยางธรรมชาติมากกวา แลไมมีการแบงพรรคแบงพวก
ทั้งหมดคือคน คนเดียวกัน มันไมมีใครเกงกวาใคร และไมมีใครที่จะทําไดทุกอยาง

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาในสวนของครีเอทีฟ ระบบจะมีเยอะมากถาเคยอยูเอเจนซี่
มาคงจะทราบวามันเริ่มมาจากรับบริฟจากลูกคา มาเปนเอเจนซี่บริฟที่เขียนจากเอเจนซี่ ไปยอยหา
Consumer Insight วิเคราะห Environment การแขงขันในตลาดตางๆ อะไรตออะไร จนมาถึงกล
ยุทธเปน What To Say ของมัน แลวมาขยายตออีกมันจะเหมือนพีระมิด 2 อันที่เอาสวนแหลมมา
ชนกันที่มีคอคอดตรงกลาง ซึ่งจากภาพรวมมาที่ What To Say แลวมาแตกอีกเปน How To Say
วาจะขยายไปแตละกลุมยังไง ครีเอทีฟ จะเปนคนทํา How To Say งานกอนออกไปก็ตองมีการ
Review กัน ถาเครียดมากก็คิดอะไรไมออกหรอก แตละทีมจะมีหัวหนา Group ระยะเวลาในการ
คิดอยูที่โจทยถาเปน New Product คิดเปนเดือนก็มีนะ บางครั้งตองออกไปหาขอมูล ทํา
Research กลุมเปาหมายที่ตางจังหวัด

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาเปดโลกทัศนใหกวางขึ้น สงไปเมืองนอก Green Trip
ทั้งหลายก็ใหตามเคาไป ใหเคาไดเห็นโลก สงไปอบรมสัมมนา งานแสดงสินคาที่เมืองนอกก็ไปดู
กัน

การบริหารงานในแผนกบริการลูกคา
ผลการวิจัยพบวาผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณามีมุมมองที่หลากหลายเกี่ยวกับการ

บริหารแผนกบริการลูกคา Neo Fervent ใหความสําคัญกับการดูแลลูกคาตลอด 24 ชั่วโมง
KNOFT เนนที่การใหความรูดาน Marketing กับฝายบริการลูกคา Amex Team Advertising เนน
ที่การ Focus กับการทํางาน Cove-Ito ใชการControl จาก Above Side TBWA เนนที่ Strategic
Planning Brainforce เนนที่ความเปนกลางของฝายบริหารงานลูกคา

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววา Client Service เราดูแลลูกคาตลอด 24 ชั่ว
โมง ยกตัวอยางสมมติวาเราไปเที่ยวหาง แลวเห็นวาสินคาคูแขงกําลังทํา Promotion อะไรบนเวที
ก็ตองแถเขาไปดูแลว ถามไถวานี่มันอะไร ถึงแมวาจะเปนวันเสารอาทิตย แตถือวาเปนหนาที่อยาง
หนึ่ง คอยอานหนังสือพิมพวาคูแขงกําลังทําอะไร ลูกคาอาจจะไมรูก็ตองยกหูโทรศัพทคุยกัน ถาม
ลูกคาวา อันนี้คูแขงกําลังทําอันนี้นะแลวไดผล คุณจะทํายังไง แกปญหายังไง เราจะทํายังไงกันดี
ซึ่งจะเปนเหมือนการชักชวนใหมีการทําโฆษณากันมากขึ้น แตวาก็ไมใชการชักชวนโดยไรเหตุผลที่
เพียงตองการเงินจากกระเปาลูกคาแตเพียงอยางเดียว ที่เราแนะนํานั้น เนื่องจากเราเปนเสมือนคิด
ทางธุรกิจ สินคาของลกูคาเปนสิ่งที่เรารักมากๆ เราหวงแหนมันมากเหมือนกับเปนลูกของเรา ดัง
นั้นหากเราเห็นวามันอยูในสภาวะที่ไมดีเมื่อไหร เราจะรูสึกเปนเดือดเปนรอนแทน เราตองคอยชวย
แกปญหาใหไมใชวันนี้วันหยุด เสารอาทิตยชั้นไมสนใจ
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คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาจะใหความรูใหมากขึ้น ในดานของ Marketing นัก
การตลาดเมืองไทยที่ประสบความสําเร็จมักจะผานงานโฆษณา ผานเอเจนซี่ เพราะนักการตลาด
สวนใหญไมมีความรูเร่ืองการโฆษณาซึ่งเปน tool หลักของ Marketing

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาเราพยายามจะทําใหทุกคนทํางาน
focus และใชหัวคิดในการทํางานที่นี่มีแผนก Strategic Planner มี Planning Board มีคณะ
กรรมการที่ Senior หนอย ที่มีหัวทางดาน Strategy ในการคิด Strategy ก็จะมี 4 - 5  คน  ก็จะ
คุยกัน เพราะแตละคนก็อาจจะมี Depth ไมเหมือนกัน ก็จะกําหนดกลยุทธ วาเราจะแกปญหาให
กับสินคาตัวนี้ ๆ  อยางไร จะสรางโอกาสอยางไร เราก็จะเขียนเปนกลยุทธลงมา บางครั้งในบาง
เร่ือง เราตอง Research เพื่อหาวา ที่เราคิดมันถูกมั๊ย ถามันไมถูกก็ตองแกใหม Strategic
Planner ก็จะมาจาก Marketing บาง Research บาง แตที่สําคัญที่สุดคือ ตองเปนนักคิด นักแก
ปญหา แนนอนที่สุดตองมีประสบการณ ตองมีจินตนาการ เปนนักคิด สามารถที่จะกําหนดแนว
ทางได วาเสนทางเดินของตราผลิตภัณฑนี้จะเดินอยางไร เจอปญหาจะแกอยางไร แตอยางไรก็
ตามเราก็ตองการคนที่ทําหนาที่อยางอื่น ที่คิดเปนดวยเชนเดียวกัน

คุณคมนสิทธิ์ และคุณกันตภณ จาก Cove-Ito กลาววา Client Service ก็บริหารงาน
ธรรมดาเหมือนพี่เหมือนนอง แตจะ Control จาก Above Side หัวหนาจะเปนคนคุมงาน และจาย
งานคนทํางานจรงิๆ จะเปนลูกนอง มี Account Director Account Supervisor Account
Service ไลกันไป ถามีปญหาระหวางลูกคากับ Account Service ก็ตองเลนการเมือง บางทีตอง
เอา MD เขามาชวย แตสวนมาก Account Service Director สมมติวา ถา AE มีพอแมรวยมาก
หัวแข็ง พอมาทํางานก็หัวแข็ง ไมฟงใคร ไปดาลูกคา ไมสนใจบริษัท ไมมี Agency Mind เด็กสมัย
นี้เหยียบขี้ไกไมฝอ ลูกคาตอวานิดเดียวก็จะกลับบานแลว แยเลยนะไปดาลูกคา ปญหามันเยอะ
ปญหาระหวาง Client Service กับ ครีเอทีฟ มีทุกที่ แตที่นี่มีนอยเพราะมีความเปนเพื่อนสูง
Client Service ที่ผูหญิงสวยๆ หนอย ครีเอทีฟอยากจะจีบก็ทํางานดีหนอย Client Service ที่ปาก
ไมดี พูดจาไมเพราะ ครีเอทีฟก็ไมอยากทํางานให Internal Relation สําคัญที่สุดผูบริหารตองดูแล
เร่ือง Internal Relation Client Service บางคน ฉลาดหลักแหลมอยากจะใช ครีเอทีฟ ก็เอาขนม
มาใหกิน เคาเรยีกวาเปน Strategic สวนตัว ถาเคาไมทํางานใหเราก็ตายใชมั๊ย ก็แลวแต ตัวใคร
ตัวมัน

คุณ ชัยประนิน จาก TBWA กลาววา ในสวนของ Client Service เดิมทีผมเคยเปน AE
มากอน ใหความสําคัญดาน Strategic Planning ซึ่งเมื่อกอนมีเปนแผนก Strategic Planning
ดวยตอนหลังยุบแผนกทิ้งไป คิดวามันเหมือนโรงอาหารกลางทําอาหารกลางๆ ไมถูกใจใครซักคน
เพราะวาไมรูจักแตละคน เลยแยกเปนทีม ทํางานรวมกับ Client Service จะไดรูจริง ทําจริงกับลูก
คา แตละ Group ไมใชแคทําตลาดชั่วคราว
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คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาฝายบริการลูกคา มีหนาที่เปนเหมือนลูกคาในเอ
เจนซี่ของเรา ครีเอทีฟคือคนขายงาน ตองขาย Idea กอน ถาขายผานในระดับหนึ่งเชื่อวาลูกคาจะ
ซื้อ การไปนําเสนอกับลูกคาจะตองเปนลูกคาครึ่งหนึ่ง เอเจนซี่คร่ึงหนึ่ง เพื่อการพูดคุยจะไดไมเอน
เอียงไปฝายใดฝายหนึ่งมากไปฝายบริการลูกคาตองมีการพัฒนาตลอดเวลา เร่ืองการเคลื่อนไหว
ทางการตลาด เร่ืองขอมูลตอง Update ตลอดเวลา คูแขงมีความเปลี่ยนแปลงตองมาคุยกัน วาจะ
เกิดอะไรขึ้น ตองวิเคราะหใหได ผมมีงบใหไปอบรมอะไรก็ได เพื่อพัฒนาบุคลากรวา Issue อะไร
กําลังมาแรงในตอนนี้ AS AE จะบริหารงานกันเอง Update กันเดือนละ 2 คร้ัง เมื่อคูแขงของลูก
คาเคลื่อนไหว เราก็ตองเตรียมแผน ยิ่งลูกคามีปญหามาก ตองทํางานมากขึ้น ก็มีผลตอบแทนที่
มากขึ้น Sale ตางกันกับ AE เพราะ Sale ขายแลวจบแต AE ตองกอดคอกับลูกคา และสามารถ
รับคําวิจารณเพื่อกลับมาพัฒนา

ฝายบริการลูกคาก็มีแยกสวนของ Above และBelow The Line เหมือนกัน เพื่อใหเกิด
ความชัดเจนในการทํางาน เนื่องจากการโฆษณาเปนงานระยะยาว แตงาน Event เปน Strategic
ในสวนของ Short Term หรือระยะสั้นเปนงาน Below the line ซึ่งเปนเหมือนงานใตดิน เชนเดียว
กันกับ Promotion มันสั้นกวา เขาไปแลวออกมาในระยะสั้นๆ การ Advertise มันมี Strategic ที่
กวางกวา หลากหลายกวา การ Save Cost คือหลักในการทํางานของเรา ตองมีการควบคุมตนทุน
เราใช IMC จนเปนสายเลอืด แมวาลูกคาเงินไมเทากัน มันจะชวยใหประหยัดไดถาใชใหเปน
พยายามใชสื่อทุกตัวผสมผสานใหสัมฤทธิ์ผลที่สุด ใชจุดเดนของสื่อ และ ดีไซนใหเหมาะกับส่ือ
งาน Below the line สําคัญมากกับ IMC เพราะเปนการเขาถึงผูบริโภคไดเร็ว ตอนนี้เรากําลังเอา
แนวคิด Branding มาใช แตก็ตองดูที่ Stage ของสินคาวามีสินคาอะไรบาง ตอนนี้เปนยุคที่ฮิต
มากกับการสรางแบรนด การโฆษณาเปนการสราง Brand อยางหนึ่ง แต Objective ของการ
โฆษณาสมัยนี้กลายเปนเพื่อสราง Brand หรือเปนการสราง Product Personality ใหชัด อยางที่
เราเห็นไดชัด คือกระทิงแดง เพราะเคากําลังจะฉีกหาชองทางวาเคาเปนอะไรจากคาราบาวแดง
แอดมา  M150 ก็แนวเอนเตอรเทน ก็เปนการหาทางออกเมื่อ พี่แอดเปนชางกลเปนเครื่องดื่ม
อาชีวะ M150 ก็เปนพวกสตริงแลว กระทิงแดงเปนลูกผูชายตัวจริง ไมใชพวกใสเชิ้ตที่นั่งเฉยๆ ตอง
เสื้อยืด รองเทาแตะ สินคา 3 ขวดเอามาตั้งแลวถามผม ผมวาไมตาง นักการตลาดตองหาทาง
บอกใหไดวาตัวเองเปนใคร

การบริหารงานในแผนกมีเดีย
ผลการวิจัยพบวา บางบริษัทจะมีการใชมีเดียเอเจนซี่ในเครือจึงไมมีแผนกมีเดีย แตสําหรับ

บริษัทที่ยังมีแผนกมีเดียอยู ควรที่จะสรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคา รักษาผลประโยชนใหกับลูกคา ใน
การวางแผนควรดูที่ความคุมคา กับประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่ลูกคาจะไดรับ อีกทั้งยงัตองมี
ความซื่อสัตยกับลูกคา
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คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววาMedia House เปนประโยชนกับลูก
คา เจาของสินคาโดยตรง สําหรับผม Deal กับมีเดียมา 16 ปแลวผมไมตองการตัด Connection
ตรงนี้ แตอาจจะดีสําหรับเอเจนซี่เกิดใหม ที่จะซื้อกับโบรคเกอรพวกนี้ อนาคตสําหรับผมก็ขึ้นอยู
กับสภาวการณ ซึ่งเมื่อเปนเชนนี้แลวเราจะบริหารในแผนกมีเดีย โดยตองทําใหลูกคาพึงพอใจ รูสึก
วาที่ซื้อส่ือกับเรานั้นคุมคา ทั้งผลตอบแทน และประสิทธิผล มี Impact เราใหการ Consult ดวย
นอกเหนือจากการซื้อ และมีขอมูล Support เปนคุณคาเพิ่มใหลูกคา

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววา มีเดียเปนเรื่องของยุงขาวของเอเจนซี่ จะแบง
เปน 3 ฝายคือ การเงิน  Planner และ Buyer สวนของตนทุนผมจะดูแลเอง เพราะมันเปนความ
ลับของบริษัท คนเรากินใชกันอยูทุกวันวันนึงหนามืดตามัวเราก็ไมรู อยูวงการนี้ผมพูดไดเลย มันมี
อะไรเยอะแยะ เราคุยเอง แลวมีบัญชีตรวจสอบเปนเรื่องของเอกสารเปนสวนใหญ การเกิด Media
Independent  และการคิดคาบริการ เราเลยดูจากกําลังของลูกคาทุกวันนี้ถูกเอเจนซี่ใหญเบียดอยู
ทุกวัน แตจะทํายังไงใหเราอยูได มันมีทางออก แตเราตองเหนื่อยหนอย แตก็ดีนะครับ เพราะเรือ
อยูในคลองมันไมเคยเจอคลื่นลม ที่ผานวิกฤตมาก็ทําใหเรารูวาคนไหนคือมิตร คนไหนไมใช ตอน
นั้นเราทํา Event มากขึ้นเราก็เลยอยูรอดได Below the line ผมวาผมเปน 1 นะ แตเราไมออกขาว
มาก บางทีผมเห็นลูกคาเจาอื่นถูกหลอกนะ ใชเงินไมคุม แลวไมกอใหเกิดยอดขาย Event ที่ดีตอง
บี้คูแขงใหได จะสัมฤทธิ์ผลได ตองมีการสงเสริมการขายที่ดีเขาไปชวยอยางสอดคลอง Event คือ
Sponsorship กับกิจกรรม ซึ่งไมไดขายตองใชโปรโมชั่นมาชวย กระตุนใหเกิดการทดลอง ให
บริโภค ในชวงเวลาสั้นๆ ใหลูกคารูจักผลิตภัณฑ แตถาจะตอใหครบจิ๊กซอว คือตองทําใหเกิดการ
ใชสินคานั้นอยางตอเนื่อง เปนลูกคาประจํา

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาการเกิดขึ้นของ Media Independent ไมมีผล
กระทบเทาไหร สวนมากคนไมคอยเขาใจวาเมื่อกอน Agency fee 17.65%  เปนการ Include
Commission ในสวนของ ครีเอทีฟ และมีเดีย เปนกอนเดียวกัน ตอนนี้มีเดียแยกออกมาเปน
Media Independent เคาอาจจะคิดคา Fee 5% ลูกคายังตองจายสวนที่เปน ครีเอทีฟ อยูซึ่งอาจ
จะประมาณ 11.5% หรือ 11.65% ตามแตจะตกลงกัน จึงเปนเพียงการแบงกอนเงินที่ชัดเจน ถาม
วากระทบมั๊ย คิดวาไมมีผล ปกติเราจะซื้อส่ือดวยตัวเอง แตบางอยางที่เราไมสามารถซื้อเองไก
เชนไทยรัฐเต็มหนา เราอาจจะซื้อไมไดเพราะมีเดียใหญๆเคา Block เอาไว มีเดียเราดูเร่ืองของ
ความคุมคา ลูกคาลงอะไรมา กับส่ิงที่ลูกคาควรจะได การตอรองมันตองมี แลวตอง Honest  คือ
เราไดสวนลดมาเทาไหรเราตองใหลูกคาหมด ไมใชส่ือใหสวนลดเรามา 25% แลวเราบอกลูกคาวา
สื่อลดใหเรา 20% แลวเก็บเอาไวเอง 5% แลวยังกิน Agency Fee ของเคาอีก นี่คือความไมซื่อ
สัตย ถาเกิดมีอีก Agency นึงเขาไปแลวลดให 25% ลูกคาก็รูสึกไมดีแลว วาทําไมเราทํากับเคา
อยางนั้น ถาลูกคาไป Find out ไดภายหลัง ดังนั้นเราตองจริงใจ และซื่อตรง ซึ่งเปนหัวใจสําหรับ
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ทุกธุรกิจ ลองไปฟงเจาสัวที่รํ่ารวยเคาพูดใดเลย การหาลูกคาใหมยากกวาการรักษาลูกคาเดิมไว
นอกจากนี้ตนทุนในการหาลูกคาใหมยังมหาศาลกวาการรักษาลูกคาเกาไว

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววา Media Independent กระทบกับเรา
เพราะทุกวันนี้ก็เจาะทะลวงตัดราคา เพื่อที่จะแยงลูกคาของเรา แตถามวา ณ วันนี้เราถูกแยงลูก
คามั๊ย ไมเลยเราก็มีความสามารถในการขาย เราก็มี Media Planner มีชื่อขอมูลของเรา ชาวบาน
มีเรากม็ีไมไดตางกันตรงไหน ตางกันที่เคาตัดราคาเทานั้นเอง ตอนนี้คิด 17.65 % คิดไมไดแลวเรา
คิดตามขนาด ถาใหญก็ถูกหนอย ถาเล็กก็แพงหนอย แตไมมีใครจาย 17.65 % แลว จริง ๆ อุต
สาหกรรมนี้เคาใชในรูปของ Fee เรายังคิดเปนคอมมิชชัน เพราะ ครีเอทีฟ กับ Media อยูในหลัง
คาเดียวกันเลยคิดเปน Commission

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาการรวมตัวของเอเจนซี่ใหญๆ ไมกระทบเอเจนซี่ของ
เรา เพราะเคาจะอยูกับ Account ใหญๆ อยางที่กระทบคือ Media Broker ที่มาแยงจากเราไป
และ Bargaining Power ที่เคาคอนขางสูง เมื่อกอนนี้ เอเจนซี่จะคิดคอมมิสช่ันที่ 17.65 % พอ
Media แยกตัวออกไป A gency Fee  ก็เร่ิมจะมีปญหาเพราะ 17.65 % ก็เร่ิมลดลง เอเจนซี่เล็กก็
จะไดรับผลกระทบตรงนี้ แลวอยาง Mindshare ที่เคยดูแลยูนิลีเวอร ก็จะมองลูกคาที่เปนคูแขงก็
ได เพราะแยกตัวมาจากเอเจนซี่แลว เหมือนเปน Broker ซื้อมาขายไปก็เร่ิมหันมาจับ Product
เล็กๆ ซึ่งเปนรอซึ่งก็จะกินสาวนของเราไป

ทําอยางไรธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงจะอยูรอด และเติบโตได
ผลการวิจัยพบวา เพื่อที่จะอยูรอด และเติบโตบริษัทตัวแทนโฆษณามี 2 ทางเลือก คือ (1)

เติบโตดวยตัวเอง และ (2) Merge กับบริษัทตางชาติ ซึ่งเปนเสมือนวิธีลัดวิธีหนึ่ง ซึ่งจะเปนหนทาง
ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีลูกคาระดับโลก ที่ใชงบประมาณดานการโฆษณาเปนจํานวนมาก ทํา
ใหมีผลกําไรเพิ่มมากขึ้น มีเงินเพียงพอที่จะจางบุคลากรดีๆมารวมงาน ซึ่งจะทําใหมีผลงานที่ดี
สรางชื่อเสียง สรางความเชื่อมั่น และดึงดูดความสนใจลูกคาใหมซึ่งขั้นตอน และกระบวนการใน
การ Merge อานไดในบทสัมภาษณของ คุณชัยประนิน จาก TBWA

บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้ง
ตองแสวงหาวิธีการตางๆเพื่อที่จะลดตนทุนลง เพื่อใหไดผลกําไรสูงสุด รักษาลูกคาใหอยูกับบริษัท
ตลอดไป และหาทางเอาชนะคูแขง และไมโลภ

การที่จะประสบความสําเร็จตองทํางานอยางมืออาชีพ ตองวิเคราะห การที่จะเติบโต และ
อยูรอด จะตองทํางานหนักขึ้น แลวก็ทํามาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน
เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ สื่อใหมๆ Trend ของตลาด และมีจุดขายของตัวเอง ซึ่งทั้ง
หมดตองมีความจริงใจ และซื่อสัตยกับลูกคา
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นอกจากนี้เพื่อที่จะเติบโต บริษัทตองศึกษาวาบริษัทอยูใน Stage ไหน เมื่อตลาดหดตัว
ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาอาจจะตอง Develop แตก Line เพื่อที่จะขยายตัวเนื่องจาก เรา
คือสินคาเกาอยูในตลาด เราจะอยูในตลาดเกา หรือเขาไปในตลาดใหม เราก็ตองคํานึงถึงบุคลากร
วามีศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไปสูธุรกิจใหมหรือไม อาจจะ Forward หรือ Backward ก็ได
หมายความวา จะมีการขยายไปขางหนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือวัตถดุิบตางๆ หรือจะ
สรางตัวเองเปน ครีเอทีฟ House รับ Job ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออกไปทํารายการทีวีเอง
เพราะวามี Account อยูในมือแลวระดับหนึ่ง ทํา Presentation ทําโปรดักชั่นเฮาส ซึ่งเปนการ
ขยายตัวในแนวนอน หรือลงทุนในธุรกิจอ่ืนๆ อยางไรก็ตามการคัดสรรบุคลากรที่มีประสิทธิภาพมา
รวมงาน จะเอื้อประโยชนตอการขยายตัวของบริษัทดวย

คุณ ชัยประนิน จาก TBWA กลาววาตอนที่ผมมี 5 คนอยูในบานไมเลก็ ๆ ริมน้ํา ผมก็
ไมไดตองมากกวานี้ ผมไมไดเปนคน Ambition แตถึงวันนี้มันตองทํา พอมี 15 คน ก็อยากได 30
คิดวาแยมากเลย 60 คนกําลังดี ตอนนี้ 140กวาคนไมไหวละซัก 70 คน กําลังดี ขนาดมันเปน
Abstract เปาหมายของเราจะ manage เพื่อจะโตหรือเพื่อจะคงความเปนตัวเอง เพราะ
Character มันเริ่มเปลี่ยน เมื่อคุณเปลี่ยนขนาดไป เปาหมายของคําตอบที่เราจะหาทําใหคําตอบ
ตางไป ถาจะโตมีเปาทางดาน Finance ขั้น 1 ขั้น 2 ขั้น 3 ถาผมพูดแบบคราวๆ เลย คือ วาผม
สรางชื่อ สรางImpressive Accounting Book แลวผม Merge กับตางประเทศ ถาเปาหมายวาเรา
จะรวย ถาเราจะโตในวงการโฆษณาหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตอง Merge กับตางประเทศ แลวก็เอา
เมืองนอกเขามา Secure Finance เราเปนผูถือหุน  Capitalize ดวย โดยการขายหุน ถาผมถอย
หลังกลับไป มันไมใชตั้งใจมาตรงนี้ โอมันเทห! นักธุรกิจวางแผนทุกกาวที่เดินขางหนา แตจริงๆ
เราเดินมาแลว การที่คุณจะโตลักษณะของการวางโครงสรางจะตางกัน  ตอง Manage ลูกคา และ
งาน Manage คน Manage เงิน Manage Partner  จะโตตอง Merge ไมมีคนดีๆ เราไมโต ไมโต
เราไมมีเงินจางคนดีๆ แลวจะทํายังไง นั่นคือ Merge และ Share Profit เอา Profit เขามารวม เมื่อ
เราโตเราก็มีศักยภาพ โดยเจตนาหลายบริษัททําเพื่อที่จะขายตางประเทศ ทํา Accounting Book
ดีๆ เพื่อโกงเมืองนอก เพื่อที่จะ Capitalize  เพื่อที่จะโตเปนทางนึง แตถาอยากจะโตอีกแบบนึง โต
ของคุณไปเรื่อยๆ รับลูกคาในขนาดที่คุณ Happy คุณก็ไมไดสนใจวาคุณจะตอง Merge กับใคร

การที่เรา Merge เราทําเพื่อที่จะเสริมจุดออนของเราอยางผมเปน Agencyที่ Strong ดาน
Strategic thinking คุณตอเคาเปนทางดาน ครีเอทีฟ ก็ Merge กันเขา มันตองดูวา Objective
เราอยูบนฐานไหน เพื่อจะ Ride Economy Ride Social Trend Ride Law ตางๆ ไดอยางไร

ในมุมของ Business  ผมวามัน Fundamentally แลว โครงสรางพื้นฐานขางใน ผมวาเรา
ตองมี Service Module People ที่เปน Fundamental ที่สําคัญคือ Strategic Client Service
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 มีเดีย สมัยกอนปญหาเรื่องนี้เปนเรื่องที่รุนแรงมากสมัยผมเริ่ม เพราะเราไมมี Buying
House แตตอนนี้เราสามารถซื้อไดที่ Media Specialist ไดแลวเพราะฉะนั้นตอนนี้ปญหานี้ก็จะ
นอยลงไป เพราะฉะนั้น Fundamentally แลวเราตองมีตรงนี้ไดระดับนึงการที่เราจะโตไปไดเร่ือยๆ
แลวเอเจนซี่เปน Service Mind  เปนเรื่องสําคัญ Passion ก็เปนเรื่องสําคัญ คนในองคกรมี 3
แบบ Passive คือ ไปเร่ือยๆ Passionate พวกที่พยายามทํางานดี กับพวก Obsession คือ อยาก
ดัง ทําดีทํามาก ทําหนัก เพราะอยากดัง อยากมีชื่อเสียง อยากรวยแตในที่สุด Passion จะเปน
Value ที่ long term ที่สุด ตรงนี้คิดวาเปนสิ่งที่ในเบื้องตนการ Hold คนเหลานี้ไวเปนเรื่องที่สําคัญ
Dream Team ที่แรงมาก ในบริษัทโฆษณา ทีมตรงนี้จะเปนทีมที่เล็ก ทํางานหนัก และรักกันมาก
ที่สําคัญตอง Hold ทีมไวใหดี เสร็จแลว เร่ืองที่สําคัญตอมาคือ เร่ืองของความคิดที่จะเปนเรื่องที่
สําคญัตอมาคือ เร่ืองของความคิดที่จะเปนเรื่องที่สําคัญตอมาคือ เร่ืองของ Funding การที่จะตอง
หมุนเงิน ซึ่งเปนพื้นฐานในการทําธุรกิจ ในเบื้องตนเราตองมี Cash Surplus ที่เพียงพอในการหมุน
เวียนและมีความจําเปนที่จะตอง Mach Fund  หมายถึง ถาลูกไมจายเราจะไมจายเงินไป ถาลูก
คาจายเราจาย ผมพลาดมาแลว คือ ผมมีลูกคา 2 รายรายดีจายมา แตอีกรายไมจาย แต
Supplier ถึง Deal กอนเลยเอาเงนิของลูกคาดีจายกอน แตพอ Supplier ของลูกคารายดีมา ผม
ไมมีตังกไปจายเคา ผมไมมีขอแกตัวเพราะเคาวิ่งไปหาลูกคา ลูกคาบอกวาจายแลว ผมเลยกลาย
เปนคนเลวคนเดียว แตในขณะเดียวกัน ถา Match Fund คือ ถาลูกคาไมจาย ผมไมจายอยาง
นอย ไมไดปฏิเสธความรับผิดชอบ แตไมเสียหายกับรายที่ดี สําคัญมากในการ Manage เม็ดเงิน
นอยตอง Match Fund ตองมีการพูดคุยตอรองการ Match Fund คือ รับมาจายไปถาไมรับไมจาย
เราจะจายในสวนที่ลูกคาจายโรงพิมพ หรือ Production House หรือ มีเดีย เราจะจายในสวนที่ลูก
คาจายเงินเรา แตถาไม Match Fund ปป เราจะมีปญหาทันที

ตรงนี้เปน Critical Issue เหมือนกัน ที่สําคัญคือ ความเขาใจ อีกสวนที่ตองทําคือ
Recognition ใหกับ Industrial สําคัญมากเพราะเราขาย Reputation การที่เราไมมี Reputation
เหมือนกับคนที่ไมมีตัวตน เดินเขามาแลวในหองเรียน ก็ไมมีใครรูจัก ทุกคนก็คุยเฮฮา แลวก็เดิน
ออกจากหองไปโดยไมรูวาเรามีตัวตน ซึ่งเปนเรื่องสําคัญมาก จึงตองสราง Recognition ซึ่งในที่นี้
อาจจะหมายถึงรางวัลก็ได Winning Account ก็ไดอยางบริษัทเราก็ไป Take Over บริษัท
Creative Juice/G1  แลวก็ใหคุณวิทวัสบริหาร ถามวาทําไม 2- 3 ปที่ผานมา Pitch ปตท. ชนะ
Leo Burnett เอะใคร Creative Juice บริษัทอะไรวะ Creative Juice ก็จะเกิด Recognition วา
มนัมีตัวตนไดรับรางวัล สคบ. บาง Tact Awad ตัวนึง อยางนอยๆ เราก็จะเริ่ม Recognition หรือ
วาเราตองมีมุมมองบางอยางใหคนสังเกตเห็นและลูกคาก็มี Recognition อันนี้ผมวาเปนยุคที่ 1
พอมายุคที่ 2 ผมวามันเปนเรื่องของคนแลว ยุคแรกเปนยุคขององคกร ยุคที่ 2  เปนยุคของคน
อยางที่กลาวมาแลว ถาเราไมใหญเราก็ไมมีคน ถาไมมีคนเราก็ไมใหญ มันเปน Vision Circle
มากเลย ตลอดเวลาเราเปนเอเจนซี่เล็กๆ ก็จะมีเด็กจบใหมเขามา พี่คะขอทํางาน พอสักพักเคาก็



174

จะไปแลวนะคะ บายบายเราก็เปนเหมือนเรือจาง พอโตขึ้นอีกระดับหนึ่งก็ไมสามารถขยายงานได
เพราะหลักใหญที่ทํามาก็มีแคนี้ ความรู และความสามารถ และเวลาเพียงแค 24 ชั่วโมง ถาจะมี
ปญญาก็รับแคเด็กๆ จะรับคนแพงเกินไป บริษัทก็รับไมไหว ถาไมมีคนดีๆมาอยู ก็โตตอไปไมได
เพราะฉะนั้นเลยกลายเปน Vision Circle ในมุมมองคราวนั้น ผมก็เลยเริ่ม Merge ซึ่ง Success
หรือไมก็ลองดู เรา Merge กับ August คราวนี้มีเร่ือง Environment เขามาเกี่ยวพันตอนนั้นป 85
หนังสือทุกเลมมาแลว Tiger ตัวที่ 5 Riding the Wave มาแลว Thailand ใครๆก็พูดกัน เราเลย
พยายามจะรับคนในระดับแพงขึ้นมาหนอย โดยพยายามรับคนแพงกวาตัวเอง แตก็ยังไมสามารถ
ขยายศักยภาพได เรายังคงเปนเอเจนซี่เล็กๆที่ไมมีใครเคาอยากจะใชเงินเปนสิบๆ ลานทํางาน แลว
ความมั่นใจที่เกิดจากการตาม Environment เราเชื่อสัญญาณเศรษฐกิจเราก็ Merge เลย เรารวม
กับ August ซึ่งเปน ครีเอทีฟ ซึ่งเคยทํางานมาแลว รูจักผูหลักผูใหญในวงการ ลกูคาเกามาทํางาน
ดวยกัน ตรงนี้เปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญ เพราะวา 1. คนพรอม 2. การที่ Anticipate Environment
ตอนนั้นเราก็โตขึ้นเรื่อยๆพรอมกัน มันก็ทําใหเรากาวกระโดด เสร็จแลวรายละเอียดไมใชวิธีการคือ
แมวาการ Merge จะทําใหองคกรประสบความสําเร็จ แต Relationship ระหวางทีม ไมประสบ
ความสําเร็จ Financially เคาไมได Invest ลงมาในบริษัทตาม Concept ในที่สุดก็ไป แตเรา Buy
Back หุนของ August กลับมาให Momentum ขององคกร Ride จริงๆชวง August กับชางของ
Next ก็ถัดกันมาป 95 จริงๆแลวในระยะที่ 2 เราเตรียมเรื่องคน ระยะที่ 3 เราเตรียมเร่ือง Book
Accounting แนนอน Fundamental ของการมี Recognition ในนี้ยังตองเดินตอมา ถือวาเปนพื้น
ฐาน เพราะวา Reputation เปนเรื่องทั้งหมดขององคกร พอโตถึงระดับนึงคําวา Reputation มันได
ทั้ง Industry ไดทั้งลูกคา ทั้ง Staff หมายถึง ศักยภาพในการจางคน ดังนั้น Reputation ตองเปน
เร่ืองที่เติมไวตลอดเวลา

ระยะที่ 3 เปนเรื่องของการทาํ Accounting เพราถาคุณจะกาวเขาสูแนวทางนี้ไมใชเพียง
Physical Merge แตเปน Financial Merge เบื้องตนยังไมใชส่ิงสําคัญ งานเปนเรื่องสําคัญ ศักย
ภาพเปนเรื่องสําคัญเพื่อที่จะเอาคน เสร็จแลวเราทําเพื่อรองรับ Financial Merge เพื่อที่จะ
Maximize Capital Gain จากการที่ลงทุนไป บางคนทําเกินตรงนี้เปนเสนของความโลภ ความซื่อ
สัตย เสนแบงของกรอบแหงการโกง และกรอบแหงการขายบริษัท ตรงนี้เพื่อที่จะ Merge กับองค
กรที่ใหญกวา หรือ International Merge ตรงนี้ Gain Financial Security เปนเรื่องจําเปนเพราะ
เงินหมุนเวียนในเอเจนซี่เยอะมากบิลล่ิง 2 พันลานไมใชเงินเราทั้งนั้น จริงๆแลวเงินของเรามันนิด
เดียว ตองจายตรงโนนตรงนี้ การมี Financial Security สําคัญมาก คุณพลาดทีเดียวลูกไมมีขาว
กินเลย ถาบริษัทเปนของตัวเอง ภรรยาผมรองไหเลยตอนที่ผมบอกวาหยากันเถอะ เพราะผมไม
อยากใหเคามีปญหากับส่ิงที่เราทําลงไป เคามาจากครอบครัวที่ดี ลูกเตาก็ยังอยู ไมรูวาอะไรจะเกิด
ขึ้น ลูกคา Account 20-30 ลานเบี้ยวไมจาย ความรับผิดชอบหมายถึงลูกตองลําบาก เวลาเรากู
เงิน Bank เราเปนผูบริหารถามีอะไรเกิดขึ้นเราตองเอาทรัพยสินสวนตัวเขาไปแกไขปญหา ตรงนี้ไม
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ใชเล็กๆ เมื่อการที่ธุรกิจใหญขึ้นมาจึงตองมี Security Finance ตรงนี้เปนจุดสําคัญเมื่อคุณโตขึ้น
ไมอยางนั้นทุกอยางจะอยูที่บาคุณคนเดียว และลูกๆดวย

เสร็จแลว Hopefully waiting for the day เมื่อมีคน มี Reputation นั่นคือศักยภาพ มี
Book วันนี้ก็มาถึง ก็เขาเปน International คุณก็ Cap Financial Gain แลวก็ Secure องคกรสิ่ง
เหลานี้อยูที่เปาหมายขององคกรคุณอยูที่ไหน ผมคงไมพาองคกรมาตรงนี้ ถาหากวาผมไมชอบ
Management แตชอบ Advertise ผมจะเปดเปนบริษัทเล็กๆมีคน 4-5 คนที่ผมชอบ ลูกคา 3 ราย
ประจํา 3 รายสลับไปแตทั้งหมดแค 6 ราย เราก็ทํางานเฉพาะที่เราชอบ เราก็มีรายไดไมมากนัก
แตแนนอน ถาผมไดเดือนละ 500,000 ผมก็พอแลว ผมก็มีเปาหมายอยางนี้ ทั้งองคกรมีหุนคน
เดียว แตวาปนผลได 6 ลานบาท ก็ Happy

การ Merge กับ International เราก็ Lead คราวนี้มันมี Know How มี Financial
Support มี Account ใหญๆมาใหเราดูแล เราก็จะได Trend ใน Business ใหมๆจากเมืองนอก

คราวนี้ลักษณะการทํางานอยูที่คน องคกร Accounting และมีการ Integrate ในเรื่องของ
Finance เปน Profit Driven เลยเพราะเมืองนอกไมตลกกับคุณดวย เคามา Invest เคาซื้อเงินคุณ
เคาค้ําประกันใหคุณ เคาทําทุกอยางใหคุณ

Stage ที่ 4 คือ Stage Profit เราตอง Need Profit คนก็เปลี่ยนไป มี Reputation ก็จาง
เขาจางออก ไมดีก็ตองออกไป ความเปนเพื่อนความเปนมนุษยก็นอยลงไป

การที่จะ Capitalize คนจังหวะขึ้นจังหวะลง ตอง Capitalize จังหวะใหถกู เขาใหถูกทาง
การที่จะ Ride Above Competitor นั่นคือจะตองมี Reputation ตองเกตลอดเวลา ตองหาเรื่อง
พูด มันมีประเด็นมีรางวัล เร่ือง Satisfaction ก็ตองสราง 2 อยางนี้ทํายากเพราะเปนเรื่องของภาพ
ใหญที่เราจะตอง Flexible หรือใชมันเปนชองทาง

คุณเดชา จาก BBDO กลาววาทําอยางไรจึงจะอยูรอด ผมวาทุกอยาง แมกระทั่งสัตวตัว
นอยๆ ก็ตองมีการปรับตัวเองตลอดเวลา กับส่ิงแวดลอมที่เปลี่ยนไป เอเจนซี่กเ็ชนเดียวกัน ตอง
ปรับตัวตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนไปเหมือนกัน อยางเรื่องมีเดีย ตอนนี้ก็มีการคิดคาบริการแบบ
ใหม เชนคิดตามคาเวลา หรือคิดในระบบเหมาจาย ก็ปรับเปลี่ยนได ยังไมเคยไดยินใครบนวาขาด
ทุน กําไรอาจจะนอยลง การทําธุรกิจสมัยนี้เคาบอกวาตนทุนสําคัญมาก พนักงานเงินเดือนสูงขึ้น
เร่ือยๆ มีตนทุนของการรับพนักงาน บริษัทก็จะมีคาใชจายเพิ่มข้ึน ธรรมชาติของการทําธุรกิจ
ตองการเติบโตอยูแลว ฐานลูกคาตองใหญข้ึน Margin ของ Ratio มันนอยลง แตอยางนอยฐาน
มันใหญขึ้น ตัว Profit มันก็จะไมลดลง

นอกจาก The Work ตามความคิดของผม เราจะทําอยางไรใหคนที่นี่ Happy กับงาน
Build ใหที่นี่เปนเหมือนบานของเคา พูดงายๆแตทํายากคืออยากใหคนมาอยูสบายใจ ตองรูสึกวา
อยูบริษัทนี้แลวภูมิใจ อยูนิเทศนี่ภูมิใจใชมั๊ย ถามีใครมาชวนแลวใหเงินเพิ่มก็ไมไป ใหภูมิใจในองค
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กร มีบริษัทไหนที่มาชวนไปทํางาน แลวใหเงินเดือนนอยลง ก็ตองใหมาขึ้น การที่จะลาออกจาก
บริษัทมันงายกวาการลาออกจากครอบครัว

ระบบมันก็เปนสวนหนึ่ง แตสําหรับผมระบบมันมีที่มาที่ไป ทุกบริษัทมีระบบ แตระบบคือ
เหตุและผล แตคนจะมีความยืดหยุนมากกวา ระบบมันจะมีดํากับขาว ซึ่งบางอยาง มันตองใช
Fuzzy Logic ซึ่งเลียนแบบความคิดมนุษยที่มองใหมันออกเทาๆไปบาง

คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising กลาววาเอเจนซี่เปนธุรกิจ เอเจนซี่ไมใชองคกร
ไมแสวงผลกําไร หรือโรงเรียนธุรกิจก็คือ ธุรกิจคือตองการผลกําไร เพื่อความอยูรอด เพราะฉะนั้น
การที่จะเปนเอเจนซี่ที่จะอยูรอดไดตองเขาใจวิธีการทําธุรกิจ ทํายังไงถึงจะให Cost Down ทํายังไง
เราถึงจะมี Profit ทํายังไงถึงจะใหลูกคาอยูกับเราตลอดไป ทํายังไงเราถึงจะ Beat คูแขงได ผม
บอกแลววาผมไมแขงกับบริษัทฝร่ัง และไมแขงกับใครทั้งนั้น ผมแขงกบัตัวเอง ผมตองแขงกับตัว
เองเพื่อใหลูกคาเห็นวาเราดี ถาเราสามารถพิสูจนใหลูกคาเห็นวาเราดี ผมวาผมชนะคูแขงแลว ไม
จําเปนตองแขงกับคนอ่ืนหรอก แตแนนอนที่สุด ผมตองรูหลบรูหลีก รูเลี่ยงรูปรับ ในการที่ทําใหผม
ไมเสียเปรียบคูแขง มีบริษัทฝร่ังไมสูผมหนีเลย ฉะนั้นเราตองรูวาเราจะใชกลยุทธอะไรในการที่จะ
ทําใหธุรกิจเอเจนซี่อยูรอดยั่งยืน เราตองใชกลยุทธไมงั้นเราอยูมา 25 ป ไมได เชน เราตองรูวาคู
แขงคือใคร ถาผมรูวาบริษัทคนไทย ผมบอกวาผม 100 % ผมสู แตถาบริษัทฝร่ังผมสู 50 % อีก
50 % ผมจะถอยละ พูดงายๆ เรามีไบเบิลของเราอยู ถาบริษัทฝร่ังมาเรียกผมแขงผมจะบอกวา 50
% ผมจะถอย ถาบริษัทคนไทยผมสูทั้ง 150 -200 % จากนั้นผมก็จะถามวาสินคานั้นคืออะไร คือ
มันจะโต แลวจะโตไดหรือเปลา ก็ตองดู Life Cycle ของสินคา หรือใน  Category นั้นมันกําลัง
Down หรือถามันลม แต เราดูแลวเราสรางไดมันโต ผมไม Mind ที่จะเสียเวลา 2 ป 3 ปสรางมัน
ยิ่งทํามันจะยิ่งมีเงิน บางครั้งเราก็ดูหลายเหตุผล บางครั้งเราก็ดูวาลูกคาคือ ใคร ทํางานอยางไร
ถาฝร่ัง ฝร่ังแบบไหน วิธีการทํางานยังไง ควรมั๊ยที่จะไปทําใหเคา เปน Partner กันไดมั๊ย ถาไมใช
เรากป็ฏิเสธ โดยเฉพาะถาเปนลูกคาที่ดังมาก มี Alliance เราปฏิเสธทันที ไมตองทําไมตองคิดเลย
แตถาลูกคารายนี้เปนลูกคาฝรั่ง แตยังไมโต และตลาดโตเฉพาะบางประเทศ ยังไมทั่วโลก และยัง
ไมใช Alignment ยังไมไดใชบริษัทเอเจนซี่เดียวทั่วโลก อยางนี้เราสนใจ ขอที่จะดูตอ คือ มีใครแขง
บริษัทคนไทย แลวมีกี่แหง ถามี 5 - 6 แหง ไมเขาไปเลยไมแขง อยาไปเสียเวลากับการแขงนี่มัน
เยอะแยะเลย เสียเวลา เราไมเรียกคา Pitching Fee ซึ่งนั่นก็คือ กลยุทธอีกอันนึง ผมบอกวามัน
เปนธุรกิจ ถาเปน 3 แหงจะชอบมากที่สุด ถาแขงแลวไมได เปนเพียงตัวประกอบก็ไมเอา เรามีลูก
คาตองดูแล จึงไมแขง บางครั้งเราดูวาเรามีเอเจนซี่ไหนอยูบาง ถามีเอเจนซี่นั้นเราก็ไมแขง มีเหตุ
ผลหลายๆ อยาง ไมใชกลัวเคา ในสวนของ Pitching Fee กับลูกคา เราเปนแกะดํา เราไมเขารวม
เหมือนกับตัดแขนตัดขาตัวเอง ทําไมผมไมไดเปนบริษัทใหญนี่ เวลาแขงผมใชความคิด ผมไมไดลง
ทุนมาก ไมไดถายหนังเอาใจลูกคา แตงตัวเปนศรี ลูกคาผมไมทํา จริงๆ ผมก็ไมคอยแขง ลูกคาผม
ก็มีอยูแลว ก็ดูแลลูกคากลุมเดิม ทําใหดีที่สุดก็พอแลว  อยากไดลูกคาเยอะๆ แลวไมมีประโยชน
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สมมติทําลูกคา 50 ลาน 50 ราย ปนึงมีกําไร 10 ลาน กับปนึงทําลูกคา 100 ราย ก็มีกําไร 10
ลาน แลวทําไปทําไมมันอยูที่ Bottom Line และลูกคาพอใจ ผลงานออกมาแลวดี เราจึงไมคอย
แขง ผมไมเขา จะบอกวา ผมเปนแกะดําผมไมแคร ผมจะบอกวานี่คือ ธุรกิจของผม ไมจําเปนตอง
ตัดแขนตัวเอง ซึ่งถือวาเปนกลยุทธหนึ่ง แตถาเปนอุตสาหกรรมตองการกําไร แลวตองการใหอุต
สาหกรรมดีข้ึน ผมจะรวมอะไรเกี่ยวกับวิชาชีพรวม แตนี่เปนกลยุทธทางธุรกิจเราก็ไมเขา นี่คือ วิธี
การ

คุณธานินทร จาก Brainforce  กลาววาสภาพแวดลอม กับการบริหารมีความสําคัญ
พอๆกัน ที่จะทําใหบริษัทอยูรอด และเติบโตได ทั้งนี้เราตองดูวาเราอยูใน Stage ไหน เมื่อตลาด
หดตัว ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาเราก็ตอง Develop แตก Line เราก็ตองขยาย เราคือสิน
คาเกาอยูในตลาด เราจะอยูในตลาดเกา หรือเขาไปในตลาดใหม เราก็ตองคํานึงถึงบบุคลากรวามี
ศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไปสูธุรกิจใหมมั๊ย อาจจะ Forward หรือ Backward ก็ได หมาย
ความวา เราจะขยายไปขางหนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือวัตถุดิบตางๆ หรือจะสรางตัวเอง
เปน ครีเอทีฟ House รับ Job ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออกไปทํารายการทีวีเอง เพราะวามี
Account อยูในมือแลวระดับหนึ่ง หรือทํา Presentation เพราะปจจุบันผมก็ทําตรงนี้มา 10 ปแลว

คุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising กลาววาจะประสบความสําเร็จตองทํางาน
อยางมืออาชีพ ตองวิเคราะห การที่จะเติบโต และอยูรอด เราจะตองทํางานหนักข้ึน แลวก็ทํามาตร
ฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ ส่ือ
ใหมๆ Trend ของตลาด คนทําโฆษณาตอง Alert ทุกธุรกิจก็คงเหมอืนกัน ตองเกาะติดสถาน
การณ

เราเปนผูดูแลสังคม เกาะติดสังคม งานโฆษณาที่ดี ตองกาวล้ําสังคมไป 1 Step ตองหูตา
ไว ชางสังเกต ทําการบานมาอยางหนักอีกอยางนึงก็คือ ตองมีความเปนมืออาชีพ เราจะอยูรอดได
ถาเราเปนมืออาชีพอยางแทจริง พอเกิดปญหาเศรษฐกิจ ตัวปลอมนะตายไปหมดแลว เหลือแตตัว
จริง แตก็มีปญหารุมเราเกิดขึ้นมามาก

คุณนวลจิรา จาก Pandtree กลาววาทําอยางไรจะอยูรอด คูแขงมีเยอะ แตที่อยูไดทุกวัน
นี้เพราะลูกคาดูที่ผลงานเปนหลัก เพราะงานเรามันออกสูสายตาผูบริโภคผาน Marketing มาได
ผานการตัดสินใจ การ Approve มาจากระดับผูบริหารหลายสวน สุดทาย Feedback จากงานที่
ออกมาก็เปนการบอกตอๆกันไป สวนใหญเราจะไปหาลูกคาเองไมใช ไมคอยไดทําหรอกคะ นอก
จากลูกคาจะติดตอเขามา บอกกันตอๆ ก็จะเปนอยางนั้นมากกวา ผลงานที่เราทําเคามองเห็นวามี
ความยากงาย มันออกมาไดถึงขนาดนี้ มันผานการคิดมาเทาไหรแลว ผานการสรางสรรคมาขนาด
ไหนถึงออกมาอยางนี้ได แตละ Job งาน ครีเอทีฟ ทําแลวรูสึกภูมิใจ ถาเกิดทําออกมาแลวตอบ
โจทยผูบริโภคได แลวออกมาตรงใจลูกคา แลวเรารูสึกวาประสบความสําเร็จกับงานแตละชิ้น
ความสําเร็จจริงๆแลวมีทุกวันถาเราทําไดนะคะ
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คุณกรณชัย จาก Nova Inter Ad  กลาววาเนื่องจากเราตองใชศักยภาพในการทําทุก
ดานทุกแผนกซึ่งศักยภาพของเรามีจํากัดไมสามารถดูคน 50 คน 100 คนได แตไมเขากับลักษณะ
งาน ไมใชเขา 9 โมง เลิก 6 โมงอาจจะตองทําตี 3 ถึงเที่ยง การขยายตัวของบริษัทเราจะเปนไปใน
แนวนอนคือทํา Production House ชื่อ Superฤทธิ์ ที่ทําดานการผลิตอยางเดียวโดยมีพนักงาน
อยู 15 คน ทํา VDO Presentation การมีบริษัทผลิตจะ Service งานราชการไดอยางดี หัวใจหลกั
ของการอยูรอดเติบโต รวมองคประกอบหลักคือ ฝมือ วิสัยทัศน ทันสมัย ทันเหตุการณ รูมากกวา
ลูกคา วาสื่อไปถึงไหน ตองมีขอมูล In trend ตองเอาสิ่งตางๆเหลานี้ใส Product ของราชการ
ปปส (ปองกันและปราบปรามยาเสพติด) ก็ตองใส นิทรรศการจัดที่ Centerpoint โรงหนัง โบวลิ่ง
ตองเขาใจ Target นอกจากนี้ก็จะตองมีลูกคาที่ไวใจเรา เคาคิดแบบเอกชน อยากใชเราแตทําไมได
ก็จะสนบัสนุนภายใตกฎเกณฑ อํานวยความสะดวกเรื่องขอมูลคลองตัว ในการตรวจงาน บางที
4.30 เวลาเลิกงานราชการ สง 3 ทุมใหตรวจที่บานก็ได โดยเฉพาะแวดวง โฆษณาประชาสัมพันธ
ของภาครัฐจะไมมีการเชาชามเย็นชาม ราชการมีความเขาใจเนื้องานมากขึ้น

คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาการทําธุรกิจจะใหอยูรอดอยาโลภ มีความสามารถ
เทาไหรทําเทานั้น เอเจนซี่ที่เคาลมหายตายจากไปเพราะโลภ พยายามจะหางานมาทําจน
Overload แลวงานไมดี Service มันก็จะตกไป เอเจนซี่ที่เกิดในชวงบูมทุกคนมาจากเอเจนซี่ใหญๆ
ทั้งนั้น แลวก็มาวางตัว Copy 3 - 4 คน ตางคนก็ตั้งเงินเดือนกันสูง ๆ หวังวาจะมีลูกคาตามมาใน
ความที่ได TACT AWARD , BAD AWARD แตดวยโลภ ก็ไปไมได Key of Success  Factor
ของเราคือ อยาโลภ ทําไดเทาไหรทําไปแคนั้น อยากาวกระโดด

ชวงที่ผมเปดวันแรก ผมยังไมคาดฝนวาจะมาไดไกลขนาดนี้ปแรกได 300,000 ปที่แลวปด
ไปที่ประมาณ 92 ลาน ก็ไมคิดวาจะมาไดขนาดนี้ มันเปนอะไรที่เหมือนฝน เราเปน Full Service
Agency ทํา PR และ Event ดวย Direct Marketing Promotion ก็ทํา

คุณปรเมศร จาก Neo Fervent กลาววาปจจัยที่จะทําใหระบบ หรือบริษัทโฆษณา
ประสบความสําเร็จ จะตองมีจุดขาย อยากใหลูกคารูจักคุณอยางไร 1) เปนบริษัทโฆษณาที่ถูก
มาก 2) เปนบริษัทที่งานดี แตชาเหลือเกิน หรือ 3) งานดีเร็ว และราคาเหมาะสมการที่จะอยูรอด
และเติบโต ลูกคาก็เหมือนมนุษยปุถุชนทั่วไป คบใคร รักใครที่ดีๆ ก็ไมอยากขวนขวายไปหาคน
ใหมหรอก แตหากมีอะไรที่ทําใหเคาตองไปหาคนอื่นมาเปรียบเทียบ ตองหาวิธีอุดชองวางนี้ใหได
ตองทําใหเหมือนงานทั้งหมดที่อยูบนบาเรา ถาเคาขาดเราไปเคาจะเหนื่อยมากขึ้น เรานี่แหละที่
ชวยงานเคาไดมาก นอกจากนี้ตอง Sincere กับลูกคา ก็เคยคุยกับลูกคาเหมือนกันวา ราคาที่จาย
ใหเรา เมื่อเปรียบเทียบกันกับที่อ่ืนก็คอนขางจะสูง เพราะเรามั่นใจวาคนของเรามีคุณภาพ ซึ่งใน
ความจรงิ ลูกคาบางสวนก็เปนลูกจางบริษัทเหมือนกันตางก็ Expect วาจะไดเงินเดือนขึ้นทุกป ส้ิน
ปก็รอโบนัส พวกผมก็ไมตางจากคุณ ถาคุณพอใจงานของเราแตไมซื้อดวนราคาที่เหมาะสม เราจะ
เอาเงินที่ไหนไปดึงคนดีๆมาทํางานให แลวทายที่สุด คุณและผมจะอยูไดอยางไร เงินเดือนไมขึ้น
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โบนัสไมมี เร่ืองราคามันจะสงผลในอนาคตดวย เงินที่ไดมาลงทุนดานบุคลากร รักษาบุคลากรให
อยูกับเราเพื่อทํางานดีๆ ใหคุณสบายใจ ถาคิดวาเราจะชวยทํางานใหคุณสบายขึ้น กับการที่คุณไป
ใชบริษัทที่ถูกลง แตไมไดชวยอยางเต็มที่ ไมชวยดู ไมตรวจทาน ใหคุณทําเอง แตถาคุณมาใชเรา
ไมมีทางหรอกเราจัดการใหหมดรับรองได

คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววา เศรษฐกิจคุมไมได สภาพแวดลอมคุมไมได แตเราคุม
งานของเราไดตอนเศรษฐกิจไมดีเราทํางานหนักเทาตัว เคาจะจายเงินครึ่งนึง แตทํางานเทาเดิม
เพราะตองการงานราคาถูก ถาเราทํางานไมดีก็ฟองตัวเอง เลยตองทํางานคุณภาพ เพื่อใหลูกคา
กลับมาอีก บางทีเราทําเกินกวาเงินที่ลูกคาจายมา เพราะในระยะยาวแลวเราจะไดงานอีก เมื่อเคา
มีงบแลว คือนโยบายของเราความพึงพอใจของลูกคากับกําไรขาดทุน เปนจุดสําคัญ ในสวนของ
ระบบบริษัทก็แลวแตที่แตละบริษัทจะมีกลยุทธที่จะทําใหตัวเองอยูรอด

ธุรกิจอยางเราขยายลําบาก ถาจะขยายตองมีเงินซื้อตัวบุคลากร แลวใหพอใจอยูกับเรา
ทุกคนมีความฝนแตจะขยายก็ตองดูแนวโนมเศรษฐกิจดวย ถาขยายผลีพลามอาจจะแย ซื้อเครื่อง
จางคนแตเกิดเศรษฐกิจแย ก็จะเปนผลราย



  บทที่5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศ
ไทยครั้งนี้ เปนการวิจัยเพื่อศึกษาแนวทางในการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาด
ยอม โดยมองวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนเสมือนระบบหนึ่ง ที่ตองการความอยูรอด และเติบโต ซึ่ง
เปนไปตามทฤษฎีเชิงระบบ ที่ไดกลาวไววาระบบตองมีการปฏิสัมพันธกับสวนตางๆ รวมไปถึง
สภาพแวดลอมเพื่อความอยูรอด ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีหนาที่ในการแปรสภาพปจจัยนําเขา อัน
เปนสิ่งที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจในการบริหาร และเมื่อผานกระบวนการบริหารจัดการตางๆ
แลว ก็จะกลายมาเปนปจจัยนําออก ซึ่งเปนผลจากกระบวนการตัดสินใจตางๆ อันประกอบไปดวย
สินคา และบริการที่ออกไปของบริษัท ความพึงพอใจของลูกจาง  และลูกคา กําไร/ขาดทุน ของ
บริษัท นอกจากนั้น ธุรกิจตัวแทนโฆษณายังไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมในดานตางๆ ซึ่งเปน
ส่ิงที่ระบบ หรือตัวแทนโฆษณาไมสามารถควบคุมได ซึ่งปจจัยแตละสวนตามที่ไดกลาวมาแลว
ตองการ การศึกษาอยางลึกซึ้ง และเฉพาะเจาะจงเปนอยางยิ่ง เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลเชิงลึก ที่
สามารถนําไปใชไดจริง ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงใชระเบียบวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative
Research) ดวยวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เจาของธุรกิจ หรือผูบริหารระดับ
สูงของธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่งเปดดําเนินการกอนป พ.ศ. 2540 หรือ
ป ค.ศ.1997 และดํารงอยูจนปจจุบันเนื่องจากเปนชวงกอนที่จะเกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย

บริษัทตัวแทนโฆษณาตองผจญกับสภาวะแวดลอมทั้งภายนอก และภายในที่มีการเปลี่ยน

แปลงอยูตลอดเวลา แตทั้งนี้บริษัทโฆษณาแตละบริษัทก็จะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมที่แตก
ตางกัน และในระดับที่ไมเทากัน ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา สภาวะแวดลอมที่มีผลกระทบตัว
ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีดังตอไปนี้คือ (1) สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ (2) สภาวะแวดลอม และ
ปจจัยทางการเงิน (3) สภาวะแวดลอมทางกฎหมาย (4) สภาวะแวดลอมดานวัฒนธรรมของตาง
ประเทศ (5) สภาวะแวดลอมทางการเมือง (6) สภาวะแวดลอมทางดานคูแขง
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สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ
ผลการวิจัยพบวา สภาวะแวดลอมอันเปนปจจัยที่สงผลกระทบตอบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทุกบริษัทคือ “สภาวะแวดลอมดานเศรษฐกิจ” เพราะงบประมาณดานการโฆษณาสวนใหญมักคิด
เปนเปอรเซ็นตจากยอดขาย เมื่อเศรษฐกิจไมดี ยอดขายสินคาไมเปนไปตามเปาหมายของบริษัท
งบประมาณดานโฆษณาจึงมักจะเปนสัดสวนที่นอยลงไป หรือบางบริษัทจะตัดงบประมาณดาน
การโฆษณาออกไปเพื่อแกปญหาดานการเงินของบริษัท ธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงเปนธุรกิจที่ไดรับ
ผลกระทบอยางหนักเมื่อเกิดภาวะตกต่ําของเศรษฐกิจดังคาํกลาวของคุณสิทธิชัยจาก Solas ที่
กลาววา ถาจะใหอธิบายงายๆ คือ ถาเศรษฐกิจไมดีธุรกิจแตละตัวก็จะแย และไมมีงบโฆษณา

ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 วาสภาวะแวดลอมทางดานเศรษฐกิจเปน
ปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบกับการดําเนินธุรกิจโดย Hunger และ Wheelen (2000) กลาววาสภาพ
แวดลอมทางดานเศรษฐกิจ (Economic) คือปจจัยที่มีผลตอปจจัยการผลิต เงิน พลังงาน และขอ
มูล เชนแนวโนมรายไดประชาชาติ อัตราดอกเบี้ย อุปทานทางการเงิน อัตราเงินเฟอ ระดับการจาง
งาน คาจาง/การควบคุม การลดคา/การเพิ่มคา พลังงาน และตนทุน รายไดสุทธิ เศรษฐกิจของ
ประเทศ เปนสภาพแวดลอมที่มีอิทธิพลอยางสูงตอธุรกิจตัวแทนโฆษณา ในชวงที่มีภาวะเศรษฐกิจ
ที่ดี มีระดับรายไดประชาชาติสูง มีอัตราเงินเฟอที่พอเหมาะ มีการจางงานสูง และมีอัตราการเจริญ
เติบโตของเศรษฐกิจอยางตอเนื่อง บริษัทโฆษณาจะมีแนวโนมในการเจริญเติบโตสูงตามไปดวย
จากการใชงบประมาณในการโฆษณาของธุรกิจสินคา และบริการตางๆ ในทางกลับกันเมื่อ
เศรษฐกิจอยูในภาวะวิกฤต ระดับรายไดประชาชาติต่ํา อยูในภาวะเงินฝด มีการจางงานต่ํา และ
เศรษฐกิจถดถอย บริษัทโฆษณาจะมีแนวโนมในการเจริญเติบโตต่ํา จากการตัดงบประมาณในการ
โฆษณา จึงถือไดวาปจจัยทางดานเศรษฐกิจ มีความสําคัญตอธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนอยางยิ่ง
และขอคิดเกี่ยวกับทิศทางเศรษฐกิจกับการโฆษณาของ คุณกิตติ จาก Amex Team Advertising
วาอยางไรก็ตามถาเศรษฐกิจสอเคากําลังจะดี เปนเศรษฐกิจขาขึ้น ธุรกิจเอเจนซี่ก็จะดีกอน
เศรษฐกิจดวยซ้ําไป เพราะวาพอมีแวววาเศรษฐกิจจะดี ธุรกิจก็จะเริ่มใชโฆษณาแยงกันใชโฆษณา
เพื่อชิงความเปนหนึ่งกอนคนอื่น แยงสวนแบงทางการตลาดกอนคนอื่น จึงตองใชเงินกอน จะเห็น
ไดวาแมเศรษฐกิจยังไมดีจริง แตธุรกิจเอเจนซี่ก็ดีข้ึนแลว การใชจายดานการโฆษณาจึงสามารถ
เปนเครื่องบงชี้ทางเศรษฐกิจไดพอสมควรวาเศรษฐกิจจะขึ้นหรอืลง

แมวาประเทศไทยจะประสบกับภาวะเศรษฐกิจฟองสบูตั้งแตป 2547 ซึ่งกอใหเกิดความ
ตกต่ําทางเศรษฐกิจ แตทวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาในปจจุบัน (ปพ.ศ. 2547) ก็เร่ิมกระเตื้องขึ้นจาก
การขยายตัวของการใชเงินในการทําโฆษณาของลูกคา ซึ่งดูไดจากอัตราการเติบโตของธุรกิจตัว
แทนโฆษณา ซึ่งในป 2546 เติบโต 17% แตในปนี้เพียง 2 เดือนแรกก็มีการเติบโตถึง 28% (เดชา
ตั้งปณิธานสุข. CEO บริษัท BBDO. สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2547)
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ผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา ควรที่จะติดตามขาวสารทางดานเศรษฐกิจอยูเสมอ เพื่อที่
จะไดนําขอมูลตัวเลขทางเศรษฐกิจมาวิเคราะห และตีความเพื่อที่จะประเมินสภาวะแวดลอมทาง
เศรษฐกิจในอนาคตที่จะมาถึง และเตรียมตัวที่จะตอบสนองตอความเปลี่ยนแปลง และติดตาม
กระแสทางเศรษฐกิจที่มีความผันผวนอยูตลอดเวลา เพราะนอกจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตอง
วิเคราะหในสวนของบริษัทเอง ยังตองวิเคราะหใหกับลูกคาดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ วันชัย
ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา (2536) ที่มองวาตัวเลขทางเศรษฐกิจ มีความสําคัญอยางยิ่ง ในการ
เปนขอมูลเพื่อการวางแผน ตัดสินใจ และวางกลยุทธเพื่อใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจที่จะเกิดขึ้น ซึ่งตัวแปรทางดานเศรษฐกิจที่ควรทราบในเบื้องตนมีดังตอไปนี้คือ

(1) รายไดประชาชาติ (National Income)
(2) ผลิตภัณฑประชาชาติ (National Product)
(3) การจางงาน (Employment)
(4) ระดับราคา (Price Level)
(5) เงินเฟอ (Inflation)
(6) ดุลการชําระเงิน (Balance of Payment)

ตัวเลขทางเศรษฐกิจเหลานี้จะแสดงใหเห็นถึงสภาวะเศรษฐกิจ และความมั่งคั่งของ
ประเทศ ผูบริหารสามารถใชตัวเลขเศรษฐกิจในการคาดการณอัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจ
โฆษณาไดนอกจากนี้ยังมีกฎอื่นๆทางเศรษฐศาสตรืที่จะชวยระบบ ในการบริหารทรัพยากรที่มีอยู
อยางจํากัดดังตอไปนี้

(1) กฎของความขาดแคลน (The Law of Scarcity) เนื่องจากทรัพยากรมีอยูจํากัด การจัด
สรรทรัพยากรที่มีอยูจํากัดอยางฉลาด จะเปนวิธีการในการลดสภาพความขาดแคลนลง

(2) กฎของการลดลงของผลได (The Law of Diminishing Return) ที่มีใจความสําคัญวา
การเพิ่มปริมาณงานอยางหนึ่ง โดยใหอยางอื่นคงที่ จะทําใหไดผลงานที่เพิ่มข้ึน แตจะเพิ่มข้ึนจนถึง
จุดหนึ่ง ซึ่งผลงานที่ไดตอหนวยไดเพิ่มข้ึนจนมีคาสูงสุดแลวปริมาณผลงานตอหนวยที่ถูกเพิ่มนั้นจะ
ลดลง

(3) อุปสงค และอุปทาน (Demand & Supply) กลาววาอุปสงค (Demand) และอุปทาน
(Supply) เปนเรื่องพื้นฐานทางเศรษฐศาสตร ซึ่งแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค (ผูซื้อ) กับผูผลิต (ผู
ขาย) ที่มีตอการเปลี่ยนแปลงของราคา

(4) ราคา เงินเฟอ และเงินฝด (Price Inflation and Deflation) เงินเฟอหมายถึงสภาวะที่
ระดับราคา หรือดัชนีราคาสูงขึ้นเรื่อยๆ อยางตอเนื่องเงิน ฝดคือสถานการณที่ตรงขามกับเงินเฟอ
นั่นคือภาวะที่ระดับราคาสินคา และบริการทั่วไปลดลงเรื่อยๆ นักเศรษฐศาสตรจํานวนไมนอยมี
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ความเห็นวาเงินเฟอออนๆอาจใหประโยชนกับเศรษฐกิจในแงที่วา การขึ้นสูงของราคาจะกระตุนคา
ใชจายในการบริโภค และการลงทุนใหสูงขึ้น

 นอกจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางดานเศรษฐกิจแลว ในเชิงการตลาด ก็มีการ
วิเคราะหสภาพแวดลอมเชนเดียวกัน โดยการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด สามารถทําได
โดยการวิเคราะห SWOT หรือการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส
(Opportunities) และอุปสรรค (Threats)  (Hunger & Wheelen, 2000)

สามารถสรุปไดวา สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด ที่มีผลกระทบกับ
ธุรกิจตัวแทนโฆษณา ผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา จึงควรทําความเขาใจกับปญหาทางเศรษฐกิจ
อยางแทจริง จากตนตอของปญหาตางๆ การพิจารณาจากตัวเลขทางเศรษฐกิจสามารถชี้วัด และ
ชวยประเมินสถานการณในภายภาคหนา ในสวนของการเตรียมการที่จะขยายบริษัทเพื่อการเติบ
โต หรือตองลดขนาดลงเมื่อเศรษฐกิจประสบกับภาวะวิกฤต หรืออยูในชวงขาลง

ความเขาใจในสภาวะเศรษฐกิจจะชวยใหบริษัทตัวแทนโฆษณาประเมินลูกคาในเบื้องตน
ดังเชนที่ผานมาเมื่อเศรษฐกิจอยูในขาลง ผูบริโภคก็จะมีความระมัดระวังในการใชเงินมากขึ้น ลูก
คาที่อยูในกลุมสินคาฟุมเฟอยก็จะมียอดขายที่ต่ําลง ซึ่งจุดนี้ก็จะเปนหนาที่ของบริษัทตัวแทน
โฆษณาในการที่จะแนะนําลูกคาเพื่อใหพนผานวิกฤตนั้นไป เมื่อตองประสบกับปญหา ไมควรทอด
ทิ้งลูกคา เมื่อลูกคาอยูในภาวะย่ําแยไมมีเงินทําโฆษณา ยังควรติดตอลูกคาอยูเสมอ เชนใหขาว
สารเทาที่หาได หาชองทางที่เปนประโยชนแกลูกคา เพราะปญหาของลูกคาคือปญหาของเรา ให
ลูกคาไดรับรูวาใครคือเพื่อนแทในยามยาก และเมื่อวันหนึ่งเมื่อปญหาตางๆคลี่คลายลง ลูกคาก็จะ
ยินดีที่จะใชบริการบริษัทของเรา และอยูกับบริษัทเราตลอดไป

สภาวะแวดลอม และปจจัยทางการเงิน
ผลการวิจัยพบวาสภาพแวดลอมทางดานการเงิน ของธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็คือ การถีบ

ตัวสูงขึ้นของตนทุนตางๆ ในสวนของคาเชาสํานักงาน เงินเดือนพนักงาน และตนทุนในสวนตางๆ
คุณเดชา จาก BBDO กลาววา Cost ของ Agency สูงขึ้น กอ็าจจะกระทบกับผลกําไรของบริษัทได
เพราะ Cost สูง สําหรับ Agency Cost ของการจางพนักงานถือวาเปนตนทุนที่สูงที่สุดถือวาเปน
Over Cost มากกวา 50% ปจจัยทางดานการเงินของเอเจนซี่การบริหารตนทุน ปจจุบันตนทุนสูง
ข้ึน ทั้งนี้ตนทุนมีความหมายที่แตกตางกันไปโดย โดยมีรูปแบบ โดยตนทุนมีหลายชนิดดังตอไปนี้
คือ (วันชัย ริจิรวนิช และ ชอุม พลอยมีคา, 2536)

(1) ตนทนุอนาคต (Future Cost) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับอนาคต เชนการจัดซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรในปหนา

(2) ตนทุนเสียโอกาส (Opportunity Cost) การเสียโอกาส หรือเสียผลประโยชนที่พึงไดถือ
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เปนตนทุนในลักษณะหนึ่ง
(3) ตนทุนจม (Sunk Cost) ตนทุนที่ไดชําระไปหมดแลวถือวาเปนตนทุนจม จึงนับเปนตน

ทุนของอดีตซึ่งจะไมเกี่ยวของกับการตัดสินใจในอนาคต
(5) ตนทุนตามบัญชี (Book Cost) ในการคิดตนทุนเครื่องจักรเมื่อหักคาเสื่อมราคาไปแลว

เครื่องจักรนั้นๆจะมีตนทุนที่เราบันทึกเปนตัวเลข โดยวิธีของการคิดคาเสื่อมราคาเปนตนทุนใน
บัญชีในขณะนั้น ตนทุนตามบัญชีจึงเปนเพียงตัวเลขที่บันทึกไวเทานั้น ตนทุนจริงๆ จะเปนเทาไหร
นั้นเปนอีกเรื่องหนึ่ง ซึ่งคาของตนทุนตามจริงอาจจะมากกวา หรือนอยกวาตนทุนตามบัญชีก็ได

(6) ตนทุนเงินสด (Cash Cost) ตนทุนหรือคาใชจายตางๆ ที่ชําระเปนเงินสด จัดเปนตน
ทุนเงินสดทั้งสิ้น

(7) ตนทุนการทดแทนทรัพยสิน (Replace Cost) เมื่ออายุการใชงานของทรัพยสินมากขึ้น
เร่ือยๆ ประสิทธิภาพก็ยอมตองลดลงจากการใชงาน ทําใหคาใชจายตางๆ ท่ีเกี่ยวของสูงขึ้นตามไป
ดวย

(8) ตนทุนเปลี่ยนยายได (Postponable Cost) ตนทุน หรือคาใชจายบางอยางสามารถ
กําหนดเพิ่มหรือลด ตามความจําเปน เชนคาบํารุงรักษาอาจจะเพิ่มหรือลดตามวาระที่เหมาะสมได
ตนทุนที่ไมสามารถเปลี่ยนยายได จะเปนตนทุนที่ตองชําระในจํานวนที่กําหนด โดยไมสามารถที่จะ
ลด หรือเปลี่ยนไดคือตนทุนคาแรงงาน

(9) ตนทุนเพิ่ม (Increment Cost) ธุรกิจที่ขยายตัวจากระดับหนึ่งไปอีกระดับหนึ่งจะ
ตองการเงินทุนเพิ่ม ถอืวาเปนตนทุนเพิ่ม ตนทุนชนิดนี้มีประโยชนอยางยิ่ง ในการวิเคราะหการลง
ทุนของโครงการลงทุนใดๆ ตนทุนที่เพิ่มข้ึนจากเดิมจะตองใหผลประโยชนคุมกับจํานวนเงินที่
เปนตนทุนเพิ่ม ชวงเวลาภายหลังจากการเพิ่มทุนจะเปนสาวนสําคัญในการวิเคราะหดวย

(10) ตนทุนเพิ่มตอหนวย (Margin Cost) ตนทุนเพิ่มสําหรับหนวยหรือบริการที่เพิ่มข้ึน
หนึ่งหนวย

(11) ตนทุนแยกได และตนทุนรวม (Tracable and Common Cost) ตนทุนแยกได
เปนตนทุนซึ่งสามารถจัดสรร ประเมินตนทุนไดชัดเจน วาเปนตนทุนของผลิตภัณฑ หรือเปนตนทุน
คาดําเนินงาน หรือคาใชจายสําหรับการบริการใดๆ สวนตนทุนที่ไมสามารถแยกประเมินเปนตนทุน
เฉพาะหนวยของผลิตภัณฑ หรือการบริการเรียกวาตนทุนรวม ตัวอยางเชน คาไฟฟาของโรงงานที่
ผลิตสินคาหลายรายการจนไมสามารถแยกไดวาคาไฟฟาดังกลาวเปนคาไฟฟาของสินคาชนิดใด
คาไฟฟาจึงเปนตนทุนรวม

(12) ตนทุนควบคุมได และตนทุนลดได (Controllable and Reducible Cost) ตนทุนโดย
ใหบริการได โดยทั่วไปเปนตนทุนที่ควบคุมได หมายความวาเราสามารถควบคุมคาใชจายในการ
ผลิต หรือการใหบริการก็ได แตการควบคุมจะทําไดไมทุกรายการ และทําไดในระดับหนึ่งเทานั้น
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และบางครั้งก็ไมจําเปนถึงกับตองการควบคุม การกําหนดลักษณะของตนทุนใหเปนตนทุนควบคุม
ไดจึงมีคุณคาอยางยิ่ง การควบคุมตนทุนในสวนที่ไมจําเปนถือวาเปนการสูญเสียอยางหนึ่ง การ
พยายามลดตนทุนบางอยางอาจกอใหเกิดความเสียหายมากกวาคาใชจายที่เราพยายามประหยัด

(13) ตนทุนโดยตรง และตนทุนทางออม (Direct and Indirect Cost) คาใชจายที่เราคิด
โดยตรงกับทรัพยสิน หรือผลิตภัณฑ เชนคาแรง หรือคาวัสดุ เราจะจายเปนจํานวนเงิน หรือส่ิงทด
แทนอื่นโดยตรงตามจํานวนผลิตที่เกิดขึ้น ตนทุนโดยตรงจึงเปนตนทุนชนิดเดียวกับตนทุนแยกได
สวนตนทุนทางออมเปนตนทุนที่อยูในลักษณะตนทุนรวม ซึ่งไมสามารถแยกแสดงเปนแตละราย
การของผลิตภัณฑชนิดตางๆไดเชนคาไฟฟา คายามรักษาการ คาใชจายดานการบริหาร สวนมาก
ตนทุนโดยตรงกับตนทุนทางออมจะผูกพันกับการผลิต หมายความวาตนทุนใดเกี่ยวของกับการผลิ
ตจะถือวาเปนตนทุนโดยตรง สวนตนทุนที่ใชสําหรับเปนสวนชวยใหเกิดการผลิตถือวาเปนตนทุน
ทางออม

(14) ตนทุนคางจาย และตนทุนรอการตัดบัญชี (Accrued and Deferred Cost) ตนทุน
คางจาย คือตนทุนที่คิดสําหรับการใชบริการกอนการชําระ สวนตนทุนรอการตัดบัญชีคือ ตนทุน
สําหรับการบริการที่ยังไมสิ้นสุด รวมถึงคาใชจายลวงหนา (Prepaid Expense) ดวยอยางเชน คา
เชา คาวัสดุคงคลัง สาํหรับวัสดุคงคลัง หรือสินคาที่รอขาย จะถือเปนตนทุนที่จายแลว (Expired
Cost) เมื่อสินคานั้นไดเปลี่ยนมือไปแลว

(15) ตนทุนคงที่ และตนทุนแปรผัน (Fixed and Variable Cost) ตนทุนคงที่คือตนทุนที่คิด
สําหรับทรัพยสินที่ใหบริหาร หรือผลิตผลได สวนตนทุนแปรผันจะเปลี่ยนไปตามจํานวนหนวยผลิต
ที่เพิ่มข้ึน เชนคาวัสดุจะเพิ่มข้ึนหากมีการผลิตที่มากขึ้น

(16) ตนทุนแรกเริ่ม และตนทุนดําเนินการ (First and Operating Cost) ตนทุนแรกเริ่มคือ
คาใชจายสําหรับการลงทุนธุรกิจ เปนสวนที่เราเรียกวาตนทุนของธุรกิจ

(17) ตนทุนเพื่อการตัดสินใจ (Decision Making Cost) เราไดแยกชนิดของตนทุน หรือคา
ใชจายไวพอสังเขป เพื่อความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับคาใชจาย ซึ่งจะตองนําไปใชในทางบัญชี และ
การวิเคราะหทางเศรษฐศาสตร ตนทุนแตละอยาง แตละชนิดเมื่อประเมินมาไดแลวยอมจะมี
ลักษณะของการนําไปใชงานที่แตกตางกันไป เชนคาเสื่อมราคาเปนคาใชจายที่ประเมินเพื่อการหา
ผลกําไรขาดทุน แตจะนํามาใชเปนตัวกําหนดเพื่อการตัดสินใจในเรื่องการทดแทนเครื่องจักรไมได

จะเห็นไดวาตนทุนมีรายละเอียดปลีกยอยที่มากมาย เมื่อผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณามี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับตนทุนประเภทตางๆอยางถองแท ก็จะสามารถทําการวิเคราะห และ
ศึกษาหาวิธีเพื่อการลดตนทุน เพราะยิ่งสามารถลดตนทุนลงไดมากเทาใด กําไรก็จะเพิ่มสูงขึ้นมาก
เทานั้น
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นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบวาการทําธุรกิจโดยใชสินทรัพยของตนเองโดยไมตองกูยืมจาก
ธนาคารจะทําใหปญหาทางดานการเงินลดลงได ถาเปนไปได ควรจะทําธุรกิจตามกําลังเงินที่มีอยู
คอยๆโต ไมควรกาวกระโดด หรือทําธุรกิจดวยความเสี่ยงจนเกินไป

ดังเชนคํากลาวของคุณนวลจิรา จาก Pandtree ที่วาดานการเงินเราเปนธุรกิจเล็กซึ่งมีอุดม
คติคือ ทําที่เรามี จะเปนบริษัทที่ไมกูเงิน Bank คือบริหารจากทรัพยสินที่มี แลวก็หาลูกคาหมุน
เวียนเขามา เพราะฉะนั้นเราอยูได ดวยงานดวยคุณภาพ เราจะไมทุมทุนกูเงิน ไปยืม Bank ที่ผาน
มาเศรษฐกิจเปนชวงตก เราก็กระทบบาง แตนอย ไมเหมือนกับบริษัทใหญที่ตองลม หรือบริษัทเล็ก
ที่ตองกูเงิน นอกจากนี้ควรระมัดระวังมิใหเกิดการรั่วไหล หรือฉอโกง ควรตรวจสอบฐานะทางการ
เงินของลูกคา และลักษณะนิสัยในการจายคาบริการ ตรวจตราใหถี่ถวนเพื่อปองกันปญหาที่อาจ
จะเกิดขึ้น ลูกคาบางราย ถึงแมวาจะจายคาบริการในที่สุดไมไดฉอโกงบริษัท แตลูกคาเหลานี้ก็จะ
ถวงเวลาหาหนทางที่จะจายคาบริการใหชาที่สุดเทาที่จะทําได อันจะสงผลกับสภาพคลองของ
ธุรกิจตัวแทนโฆษณา ดังนั้นวิธีการแกปญหาคือตองมีการตกลงกับลูกคาถึงการจายเงิน

วิธีการอีกอยางหนึ่งที่บริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะนํามาใชไดคือการ Match Fund ซึ่ง
เสนอโดยคุณ ชัยประนิน จากTBWA ที่กลาวถึงการ Match Fund วาหมายถึงถาลูกคายังไมจาย
เงินมา เราก็จะไมจายเงินแทนลูกคา ซึ่งมิไดเปนการปดความรับผิดชอบในการจายเงินใหกับ
Supplier แตเพื่อหลีกเลี่ยงความสูญเสียที่จะเกิดขึ้นกับบริษัท ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับการ
บริหารการเงินโดย Scarborough & Zimmerer (2003) กลาววาการบริหารการเงิน (Cash
Management) เกี่ยวของกับการคาดการณ (Forecasting) การเก็บรวบรวม (Collecting) การจัด
สรรเงิน (Disbursing) การลงทุน (Investing) การวางแผน (Planning) ทางการเงินที่บริษัทตองการ
ใหมีการบริหารอยางราบรื่น การ Match Fund จึงเปนวิธีการในการบริหารการเงินที่สามารถลด
ความเสี่ยงในการทําธุรกิจตัวแทนโฆษณาได เนื่องจากวาการควบคุมทางการเงิน (Financial
Controls) เพราะจุดมุงหมายหลักอยางหนึ่งของทุกองคกรคือ ผลกําไร ทั้งนี้เพื่อใหบรรลุซึ่งจุดมุง
หมายนี้ ผูบริหารตองมีการควบคุมทางการเงินที่ดี (Coulter & Robbins, 2002) และทฤษฎีของ
Lussier (2000) ที่กลาววาหากตองการประสบความสําเร็จทางธุรกิจ ตองมีความสามารถในการ
วิเคราะหตัวเลขจากรายงานทางการเงิน เพื่อการตัดสินใจที่สําคัญ องคกรไมสามารถคงอยูไดหาก
ปราศจากผลกําไร (Drucker, 1979) ธุรกิจจําเปนตองมีเงนิเพียงพอที่จะจายหนี้ มิฉะนั้นก็จะถูก
ฟองลมละลาย เพราะคาใชจายตางๆ ไมวาจะเปนเครดิต เงินเดือนพนักงาน เงินที่ยืมมา ก็จําเปน
ตองจายใหตรงเวลา และเงินก็เปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน แตบางองคกร มีรายจายมากกวา
รายรับ การบริหารการเงินที่ดีจะทําใหผูประกอบการมีอุปสงคทางการเงินที่เหมาะสม และหลีก
เลี่ยงงบดุลที่ไมจําเปน นอกจากนี้ ยังชวยยืดอํานาจในการสรางผลกําไรของเงินที่ถืออยูในมอื
(Scarborough & Zimmerer, 2003) การวัดประสิทธิภาพของระบบการเงินอยางรอบคอบจะชวย
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ใหเขาใจถึงสภาพทางการเงิน และการเขาถึงแหลงเงินทุนซึ่งมีความจําเปนตอการเติบโตขององค
กรในอนาคต (Petersen & Rajan, 1994) แงมุมที่สําคัญเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางธนาคารกับ
องคกรคือความยาวนานของการทําธุรกรรมทางการเงิน ซึ่งจะมีผลตอความเชื่อถือ อันจะทําให
ธนาคารสามารถปลอยสินเชื่อไดโดยงาย (Diamond, 1991 cited in Petersen & Rajan, 1994)
และทฤษฎีที่สําคัญอีกทฤษฎีหนึ่งที่กลาวไวโดย  Drucker (1979) วานักบริหารควรเนนที่ปจจัย 3
ประการคือ ผลผลิต (Productivity) และกลยุทธการเจริญเติบโต (Growth Strategy) สภาพคลอง
(Liquidity) ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัในสวนที่เกี่ยวกับปจจัยนําออก ทางดานผลงานที่ออกไป
ของบริษัท ที่บริษัททั้งหมด เนนที่คุณภาพ

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวาปญหาสวนใหญของธุรกิจขนาดยอมคือปญหาการหมุนเงินไม
ทัน หรือขาดสภาพคลอง ดังเชนที่คุณสิทธิชัย จาก Solas กลาววาเรื่องสภาพคลองมันก็เปนปญหา
ของแทบทุกเอเจนซี่ ซึ่งการบริหารการหมุนเวียนของเงินเปนปญหาหลัก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ธุรกิจ
ใหมที่เติบโตอยางรวดเร็ว มีความเปนไปไดสูงที่จะเกิดปญหาการขาดสภาพคลอง (Scarborough
& Zimmerer, 2003) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีในสวนของเงินทุนซึ่งมาจากการกูยืมซ่ึงกลาวไววา
โดยทั่วไปแลวผูบริหารธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมักมีปญหาในการกูยืมเงินที่มีอัตราดอก
เบี้ยที่เหมาะสม องคกรที่มีเครดิต และความสัมพันธที่ดีกับธนาคารจะชวยลดปญหาสภาพคลอง
ขององคกรลงได การมีปฎิสัมพันธกับธนาคารอยางตอเนื่องสามารถสรางความสัมพันธระหวาง
องคกร กับธนาคารไดโดยผานกิจกรรมหลายรูปแบบในการใหบริการทางการเงินจากธนาคารเชน
การกูยืม เช็ค และบัญชีเงินฝาก การใชบริการจากธนาคารอยางตอเนื่องจะทําใหธนาคารสามารถ
ทราบถึงเงินหมุนเวียน จากรายรับของบริษัทที่ทําการเขาบัญชีซึ่งเปนการลดตนทุนในการใหสินเชื่อ
ซึ่งจะทําใหสรางความสะดวกในการเขาถึงเงินทุนขององคกร (Petersen & Rajan, 1994) ในขณะ
ที่องคกรขนาดใหญมีโอกาสที่ดีกวาเชน การไดรับสินเชื่อ และมีวัตถุดิบเพียบพรอม มีแรงจูงใจ
พนักงานโดยใหเงินเดือน สวัสดิการและความมั่นคงที่มากกวา ในขณะที่บริษัทขนาดกลาง และ
ขนาดยอมขาดการเชื่อมโยงกับสถาบันวิจัยในการที่จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับสถานการณทางธุรกิจ
และการตลาด แหลงชิ้นสวน และเครื่องมือ หรือวิธีการพัฒนาสินคารูปแบบใหมๆ (Mambula,
2002) การลดอัตราภาษี และการเคลื่อนที่อยางเสรีของสินคา แรงงาน และเงินทุนขามชาติทําให
หลายองคกรสามารถรวมมือทางกลยุทธกันทางดาน การเงิน (Finance) การผลิต (Production)
และการตลาด (Marketing) ของสินคาที่จําหนายทั่วโลก การลงทุนบนฐานของการประหยัดจาก
ขนาด (Economies of Scale) อยางคาดไมถึง (Harben, Mittelstaedt, & Ward, 2003)

แนวคิดทางการเงินที่สําคัญอีกแนวคิดหนึ่งคือ แนวคิดเรื่องจุดคุมทุน ซึ่งจุดคุมทุนคือระดับ
ของการบริหารที่ไมไดทั้งผลกําไร และไมมีการขาดทุนที่จุดนี้ (Scarborough & Zimmerer, 2003)
จุดคุมทุน จะมีสวนสําคัญที่จะชวยใหผูบริหารสามารถทําการตัดสินใจทางการเงิน เชนการคิดคา
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บริการ การลดตนทุนเพื่อที่จะทําใหเกิดผลกําไร ซึ่งจุดคุมทุนจะเปนเสนแบงระหวางการมีผลกําไร
กับการขาดทุน ดังนั้น การคํานวณจุดคุมทุนในเบื้องตนจะชวยใหนักบริหารสามารถวางแผนเกี่ยว
กับการผลิต และการดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีเปาหมายทางการเงินที่ชัดเจน

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบอีกวา สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจกับลูกคา
ตางชาติ ดังเชนคํากลาวของ คุณนวลจิรา จาก Pandtree ท่ีวาคือเราทําธุรกิจกับตางประเทศ ออก
แบบสินคาใหเคา ทํา Packaging Design ใหเคา อัตราแลกเปลี่ยน คือเร่ืองเงินนะคะ ก็มีผลอยู
เหมือนกัน ชวงอัตราข้ึนลง แลวก็คาเงินบาทที่ไมคงที่ แลวเราชารทเคาเปน Dollar ชวงนั้นแตละ
Job ที่ Quote ราคาไปแลว บางครั้งเราก็มีกําไรเพิ่มข้ึน หรือบาง Job ก็อาจจะมีขาดทุนอัตราแลก
เปลี่ยน วิธีแกปญหาคือเมื่อไหรที่มันนิ่ง เร่ิมจะนิ่ง แลวเรามองวาเริ่มจะขาดทุนกับอัตราแลกเปลี่ยน
เราก็จะแจงใหลูกคาทราบคะ กรณีตอไปถาจะมีการ Deal กันก็ควรจะพิจารณาใหเราดวย

สภาวะแวดลอมทางดานอัตราแลกเปลี่ยน ก็เปนปจจัยหนึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุม
ได และมีความผันผวนอยูตลอดเวลา การคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนจึงเปน
ไปไดยาก การเจรจาตอรองจึงเปนวิธีการแกปญหาที่ดีที่สุด

สภาวะแวดลอมทางกฎหมาย
สภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย และการเมือง (Political - Legal) กฎหมายตอตาน

การทุมตลาด (Antitrust Regulation) กฎหมายคุมครองสภาพแวดลอม กฎหมายเกี่ยวกับภาษี
กฎหมายการคาระหวางประเทศ ทัศนคติตอบริษัทตางชาติ กฎหมายการจางงาน ความมั่นคงของ
รัฐบาล (Hunger & Wheelen, 2000) สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา กฎหมายที่เกี่ยวของคือ พระ
ราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค ในสวนของการเมือง การเปลี่ยนรัฐบาล ก็จะมีผลตอตัวแทนโฆษณา
ที่ทําโฆษณาใหกับหนวยงานของรัฐ ดังเชนบริษัท Nova Inter Ad เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียง
บริษัทเดียว ที่มีลูกคาเปนหนวยงานราชการ จึงไดรับผลกระทบดานการเมือง จากการเปลี่ยนของ
รัฐบาล และผูมีอํานาจมากกวาบริษัทอื่นที่ไมไดรับงานของราชการเปนตน โดยคุณกรณชัย จาก
Nova Inter Ad กลาววาการเมืองเปนปจจัยดานสภาพแวดลอมอีกประการหนึ่ง สําหรับบริษัทตัว
แทนโฆษณาที่เนนลูกคาที่เปนหนวยงานราชการ เพราะงานราชการอาจจะมีการสนับสนุนของฝาย
การเมืองให Serve กับการเมืองซึ่งในยุคของคนหนึ่งอาจมีงานเพิ่มข้ึน แตพอเปลี่ยนนักการเมือง
ใหม ก็มีการเปลี่ยนแปลงดานนโยบายใหม เชนการรณรงคดานจราจร พอลางไพก็เลิกทํา ผูวาก
ทม.เร่ืองกลองโฟม ผูวาพิจิตรไมใหใชแตผูวาสมัครใหใชเพราะเก็บกวาดงายปจจุบันรัฐบาลแข็งแรง
เราก็สบาย

ผลวิจัยพบวาในสวนของกฎหมายที่เกี่ยวของ ซึ่งมีผลกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา นอกจาก
กฎหมายที่หามทําการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกอน 22.00 น. ตัวแทนโฆษณาสวนใหญมักมี
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ปญหากับการที่ตองนําสินคาผานขั้นตอนกระบวนการของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
แมวาจะมีเจตนารมณเพื่อการคุมครองผูบริโภคจากการถูกหลอกลวง หรือเขาใจผิดเกี่ยวกับตัวสิน
คา จึงตองมีรายละเอียด และขั้นตอนที่มากมาย แตก็ถือวาเปนขอจํากัดที่สําคัญอยางหนึ่งซึ่ง คุณ
สิทธิชัย จาก Solas กลาววาในสวนของอาหารและยา คือส่ิงหนึ่งที่มี่ปญหา และเราก็ไมคอยยาก
ทํา เพราะกฎเกณฑที่มีมากอยางออกแบบ Packaging บางทีกฎเล็กๆ นอยๆ เราก็เขาใจวาเคา
ตองมีกฎเพื่อผูบริโภค แตบางครั้งบางอยางที่นาจะผอนปรนที่ทําให  Design ดี  ดังนั้นพวกอาหาร
และยา เราไมอยากรับ เพราะเปนงานที่จุกจิก และไมคุมกับเวลาที่เราเสียไป และคุณกุลวัฒน จาก
KNOFT กลาววาในเรื่องของสิ่งแวดลอม กฎหมายที่มีผลกับชิ้นงานคือ อย. จะมีปญหามาก บาง
คร้ังรับไมคอยได งานนาจะ Impact ก็ทําไมไดเทาที่คิด เปนมุมมองของอย. ที่จะมองวาเปนการ
เปรียบเทียบ ไมสมควร ฯลฯ ซึ่งเคาก็บอกวาเกินจริง มอมเมาประชาชน มีคนก็เคยมีมาเราก็ตอง
เขาไปชี้แจงก็รูสึกอึดอัด เพราะขอมูลบางขอมูลผูบริโภคควรรับรูแตไมได เพราะอย. ไมใหเปดเผย
อาจมองวาคนไทยอาจยังไมสามารถเขาใจได

กฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณาสวนใหญ จะอยูภายใต พระราชบัญญัติคุมครองผู
บริโภค ซึ่งเปนกฎหมายดานสังคมที่กําหนดเพื่อปองกันผูบริโภคจากพฤติกรรมที่ฉอฉล เกี่ยวพันกับ
ธรุกิจโดยทั่วไป มีการประกาศ ใชคร้ังแรกเมื่อป 2522 มีการปรับปรุงแกไข 1 คร้ังในป 2541 เจตนา
รมณของกฎหมาย เนื่องจากปจจุบันนี้การเสนอขายสินคาและบริการตาง ๆ ตอประชาชนนับวันแต
จะเพิ่มมากขึ้น ผูประกอบธุรกิจการคาและผูที่ประกอบธุรกิจโฆษณาไดนําวิชาการในทางการตลาด
และทางการโฆษณามาใชในการสงเสริมการขายสินคา และบริการ ซึ่งการกระทําดังกลาวทําใหผู
บริโภคตกอยูในฐานะที่เสียเปรียบ เพราะผูบริโภคไมอยูในฐานะที่ทราบภาวะตลาด และความจริง
ที่ เกี่ยวกับคุณภาพและราคาของสินคา และบริการตาง ๆ ไดอยางถูกตองทันทวงที นอกจากนั้น ใน
บางกรณีแมจะมีกฎหมายใหความ คุมครองสิทธิของผูบริโภค โดยการกําหนดคุณภาพและราคา
ของสินคาและบริการอยูแลวก็ตาม แตการที่ผูบริโภคแตละรายจะไปฟองรองดําเนินคดีกับผู
ประกอบธุรกิจการคาหรือผูประกอบธุรกิจโฆษณาเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผูบริโภค ยอมจะเสีย
เวลาและคาใชจายเปนการไมคุมคา และผูบริโภคจํานวนมากไมอยูในฐานะที่จะสละเวลาและเสีย
คาใชจายในการดําเนินคดีได และในบางกรณีก็ไมอาจระงับหรือยับยั้งการกระทําที่จะเกิดความ
เสียหายแกผูบริโภคไดทันทวงที คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีหนาที่พิจารณาเรื่องราวรองทุกข
ดําเนินการเกี่ยวกับสินคาที่อาจเปนอันตราย แจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการที่อาจกอความ
เสียหายหรือเสื่อมเสียแกผูบริโภค พิจารณาคําวินิจฉัยอุทธรณคําสั่งคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง วาง
ระเบียบ สอดสองเจาหนาที่ ดําเนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง 3 คณะได
แกคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา คณะกรรมการวาดวยฉลาก และคณะกรรมการวาดวย
สัญญา (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2544)
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แมวาไมมีกฎหมายมาบังคับในสวนของการทําโฆษณา ผูที่อยูในธุรกิจนี้ก็ควรมีจรรยา
บรรณวิชาชีพประจําใจ และตองคํานึงถึงผูบริโภคเปนสําคัญ โฆษณาที่อยูบนพื้นฐานที่เปนจริงของ
ตัวสินคานั้นๆ และสามารถกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ จึงจะเปนโฆษณาที่สรางความภาคภูมิ
ใจอยางแทจริง และเปนการยกระดับความนาเชื่อถือใหกับวงการโฆษณา

สภาวะแวดลอมดานวัฒนธรรมของตางประเทศ
ทฤษฎีไดกลาวไววา สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมสังคม (Sociocultural) หมายถึงการ

เปลี่ยนแปลงของรูปแบบการดํารงชีวิต ความคาดหวังในอาชีพ กิจกรรมของผูบริโภค อัตราการเพิ่ม
ข้ึนของจํานวนประชากร อายุที่เร่ิมมีบุตร ความคาดหวังในชีวิต อัตราการเกิด (Hunger &
Wheelen, 2000) นอกจากนี้ยังรวมไปถึงคุณลักษณะทางกายภาพเชน แนวทางปฏิบัติ จารีต และ
คุณคา ของประชากร (Daft, 2003) สภาพแวดลอมระหวางประเทศ (International) หมายถึงกิจ
กรรมที่เกิดขึ้นภายนอกประเทศซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอก และเปนจุดเริ่มตนของการเกิดคู
แขงรายใหม ลูกคา และปจจัยการผลิตใหมๆ นอกจากนี้ยังมีผลตอสังคม เทคโนโลยี และแนวโนม
เศรษฐกิจ (Daft, 2003)

ซึ่งจากผลวิจัยพบวาธุรกิจตัวแทนโฆษณาจําเปนตองคอยติดตามความเคลื่อนไหวของ
สังคม วัฒนธรรม และการเปลี่ยนแปลงของกระแสตางๆ ดังคํากลาวของ คุณกิตติ จาก Amex
Team Advertising วาจําเปนตองตามTrend เราตองดูวามันเปลี่ยนไปทางไหน คุณคาของสังคม
เปลี่ยนเราตองรูวามันเปลี่ยนไปทางไหน และคุณบัณฑิตย จาก Approach Advertising ที่กลาว
วาบริษัทโฆษณาตองเกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ สื่อใหมๆ Trend ของตลาด คนทํา
โฆษณาตอง Alert ทุกธุรกจิก็คงเหมือนกัน ตองเกาะติดสถานการณ เราเปนผูดูแลสังคม เกาะติด
สังคม งานโฆษณาที่ดี ตองกาวล้ําสังคมไป 1 Step ตองหูตาไว ชางสังเกต ทําการบานมาอยาง
หนัก

อยางไรก็ตามบริษัทโฆษณาแตละบริษัทจะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน
และ ในระดับที่ไมเทากัน ในสวนของวัฒนธรรม เชนบางบริษัทมีลูกคาตางชาติแตบางบริษัทไมมี
จึงไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม กฎหมายจากตางชาติตางกัน บริษัท Pandtree มีลูกคามาจาก
ตะวันออกกลาง ดังนั้นบริษัทนี้ก็จะไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมดานวัฒนธรรม และกฎหมาย
ที่เกี่ยวของกับการโฆษณาของตะวันออกลางมากกวาบริษัทที่ดูแลลูกคาในประเทศไทยเทานั้น ดัง
นั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีลูกคาจากตางประเทศจึงควรศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของเหลานี้อยาง
ถองแท

อีกแงมุมหนึ่งคือ การนําภาพยนตรโฆษณาจากตางประเทศมาใชในประเทศไทย บางครั้ง
อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด เนื่องจากความแตกตางดานวัฒนธรรม ดังนั้นปจจัยดานวัฒนธรรม
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จึงเปนสิ่งที่ไมควรมองขาม และงานโฆษณาบางชิ้นจําเปนตองใชความเขาใจในวัฒนธรรมของ
ประเทศนั้นๆ ในการตีความ ผูที่ไมมีความรูความเขาใจในวัฒนธรรมดังกลาวก็จะไมเขาใจ ซึ่งจะทํา
ใหโฆษณาชิ้นนั้นไมประสบผลสําเร็จเทาที่ควร

สามารถสรุปไดวาผูที่อยูในธุรกิจตัวแทนโฆษณาไมวาจะอยูในระดับบริหาร หรือในระดับ
ปฏิบัติการ ควรที่จะศึกษา และมีความรูความเขาใจ ในวัฒนธรรมไทย วัฒนธรรมสากล และวัฒน
ธรรมของประเทศที่ลูกคาจะนําสินคา และโฆษณาออกไปเผยแพรเพื่อใหชิ้นงานโฆษณาที่ออกไป
มีความสอดคลองกับวัฒนธรรม คุณคา และสามารถสรางการจดจํา และระลึกได สรางความชื่น
ชอบ กอใหเกิดการทดลองใช และพฤติกรรมการซื้อที่ตอเนื่องในที่สุด

สภาวะแวดลอมทางการเมือง
ทฤษฎีไดกลาวไววาสภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย และการเมือง (Political - Legal)

กฎหมายตอตานการทุมตลาด (Antitrust Regulation) กฎหมายคุมครองสภาพแวดลอม กฎหมาย
เกี่ยวกับภาษี กฎหมายการคาระหวางประเทศ ทัศนคติตอบริษัทตางชาติ กฎหมายการจางงาน
ความมั่นคงของรัฐบาล (Hunger & Wheelen, 2000) สําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา กฎหมายที่
เกี่ยวของคือ พระราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค ในสวนของการเมือง การเปลี่ยนรัฐบาล ก็จะมีผล
ตอตัวแทนโฆษณาที่ทําโฆษณาใหกับหนวยงานของรัฐ

ซึ่งจากผลการศึกษาพบวาบริษัท Nova Inter Ad เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงบริษัท
เดียว ที่มีลูกคาเปนหนวยงานราชการ จึงไดรับผลกระทบดานการเมือง จากการเปลี่ยนของรัฐบาล
และผูมีอํานาจมากกวาบริษัทอื่นที่ไมไดรับงานของราชการ

ปจจุบันภาครัฐก็เร่ิมใหความสําคัญกับการรณรงคโฆษณาตามสื่อตางๆ เพื่อสรางความรู
ความเขาใจในเรื่องตางๆ เชนกฎหมายออกใหม วิธีในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง และเพื่อแกไข
ปญหาสังคม เชนยาเสพยติด ปญหาอุบัติเหตุทางจราจร เปนตน ซึ่งจะเห็นไดวาโฆษณามีบทบาท
สําคัญที่จะชวยใหความรูความเขาใจ และแกไขปญหาบางประการของสังคม ซึ่งจะเห็นไดวาจาก
การรณรงคโฆษณาเรื่องอุบัติเหตุในชวงสงกรานตประสบความสําเร็จเปนอยางมาก เพราะจํานวน
ผูประสบอุบัติเหตุลดนอยลงกวาที่ตั้งเปาหมายเอาไวมาก และเมื่อสามารถแกไขปญหาได ก็จะเปน
โอกาสอันดีของธุรกิจที่จะขยายฐานลกูคาในสวนของหนวยงานราชการตางๆใหมากขึ้น

พรรคการเมือง และผูสมัครเลือกตั้ง ก็ถือเปนลูกคาอีกกลุมหนึ่งที่ใชการโฆษณาอยางสูงใน
ชวงเลือกตั้ง และเริ่มมีพัฒนาการในการโฆษณาที่ใชความคิดสรางสรรคมากขึ้น ตางจากเดิมที่ให
ขอมูลเกี่ยวกับผูสมัครแตเพียงอยางเดียวจึงมีความจําเปนในการใชบริษัทตัวแทนโฆษณาเขามา
ชวย หากบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถสรางผลงานที่ดี สามารถชวยใหผูสมัครไดรับตําแหนง
ตางๆ ทางการเมือง ก็จะสรางโอกาสที่จะทําใหไดรับงานเรื่อยๆ
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สภาพแวดลอมดานคูแขง
ผลการวิจัยพบวา ในสวนของสภาพแวดลอมคูแขง สามารถสรุปไดวา การรวมกลุมของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาใหญๆ ในมุมมองของบริษัทตัวแทนขนาดเล็กทั้งหมดตอบวาไมมีผลกระทบ
กับธุรกิจ เพราะถือวาจับลูกคากันคนละกลุม บริษัทตัวแทนขนาดเล็กเห็นวา บริษัทตัวแทนขนาด
ใหญมักไมคอยสนใจลูกคารายเล็กๆ ดังเชน คุณกุลวัฒน จาก KNOFT กลาววาบริษัท
International เอเจนซี่ เคาก็จะไมมองหรอกครับ สนิคาเล็กๆ เราก็ยังมี OTOPs ของเรา เราก็เก็บ
เล็กๆ ของเราไว

การวิเคราะหคูแขงขัน ตามแนวคิดของ Porter (1985) ซึ่งเปนผูพัฒนาโมเดลปจจัย 5
ประการที่มีผลตอการแขงขัน (Five Competitive Forces) เพื่อใชเปนเครื่องมือในการวิเคราะหการ
แขงขันทางสภาพแวดลอมไวดังตอไปนี้คือ (1) โอกาสในการเขาตลาด (Potential new entrants)
วามีความยากงาย และตองลงทุนมากเพียงใดในการที่ธุรกิจใหมๆจะเขามาในอุตสาหกรรมการ
แขงขัน  (2) อํานาจการตอรองของผูซื้อ (Bargaining power of buyers) วาผูซื้อมีอํานาจในการตอ
รองมากเพียงใด หากธุรกิจนั้นๆ มีผูซื้อเพียงไมกี่ราย หรือรายเดียวก็จะมีอํานาจในการตอรองสูง
(3)  อํานาจตอรองของผูขายปจจัยการผลิต (Bargaining power of suppliers) เปนการวิเคราะห
วาปจจัยการผลิตมีอํานาจตอรองสูงหรือไม จากจํานวนของผูขายปจจัยการผลิต ซึ่งหากมีจํานวน
นอย ก็จะมีอํานาจในการตอรองสูง (4) อุปสรรคจากสินคาทดแทน (Threat of substitute
products) เปนการวิเคราะหวาธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่นมีความพยายามที่จะแยงลูกคาเปาหมาย
ไปหรือไม  (5)  ความเขมขนในการแขงขันของคูแขง (Rivalry among competitors) ซึ่ง Porter
เรียกวาเปนการชวงชิงตําแหนงของจอกกี้ที่จะบังคับมาใหเปนผูนําในการแขงขัน นั่นคือความเขม
ขนของการแขงขันวาในธุรกิจมีการแขงขันในดาน ราคา คุณภาพ ความรวดเร็ว และอื่นๆ อยางไร
บางซึ่งเรามีความจําเปนที่จะตองจับตาดูความเคลื่อนไหวของคูแขง เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับผล
วิจัยที่ได พบวาโอกาสในการเขาตลาดของบริษัทตัวแทนโฆษณารายใหมยังมีอยู จากสภาพ
เศรษฐกิจที่กลาวกันวาอยูในขาขึ้น นโยบายของรัฐบาลในการสงเสริมการทําธรุกิจ ซึ่งตองอาศัย
การโฆษณาเขามาชวย ซึ่งอํานาจตอรองของผูซื้อในปจจุบัน แมวาจะมีมาก อยางไรก็ตาม การคิด
คาบริการโฆษณามักจะใชมาตรฐานที่ใกลเคียงกัน ในสวนของอํานาจการตอรองของปจจัยการ
ผลิต ที่สําคัญสําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาจะอยูในสวนของมีเดีย ซึ่งปจจุบันมีการเพิ่มจํานวนของ
มีเดียเฮาสมากขึ้นซึ่งแนวคิดการซื้อส่ือรวมในชวงแรกกอใหเกิดอํานาจการตอรองที่สูงมาก แตเมื่อ
มีการเพิ่มจํานวนสูงขึ้นก็ตองมีการแกงแยงแขงขันกันมากขึ้น ทําใหอํานาจตอรองต่ําลง ซึ่งในสวน
ของมีเดียเฮาสกอใหเกิดการนํามาใชทดแทน สําหรับลูกคาที่มีความเชี่ยวชาญในการโฆษณาเพียง
พอก็เร่ิมหันมาใชบริการซื้อส่ือดวยตัวเอง ไมผานเอเจนซี่ ซึ่งจากขยายตัวของเศรษฐกิจ และผล
กําไรที่ดึงดูดก็เปนแรงจูงใจใหมีผูประกอบการรายใหมเขามาเริ่มธุรกิจ
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นอกจากนี้ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหคูแขงขันที่เกี่ยวของยังมีของ Hussey และ
Jenster (1999) ที่ไดกลาวถึงการวิเคราะหคูแขงขันในอุตสาหกรรมวามีปจจัยที่เกี่ยวของ 8
ประการดังตอไปนี้คือ

(1) จํานวนขององคกร และสวนแบงการตลาด ซึ่งในอุตสาหกรรมที่ไมมีองคกรใดมีสวน
แบงการตลาดสูงเปนพิเศษจะมีการแขงขันสูงกวาในตลาดที่มีความชัดเจนดานผูครองตลาด

(2) อัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม จะเห็นไดวาพฤติกรรมในการแขงขันจะลด
ความรุนแรงลงเมื่ออัตราการเจริญเติบโตคงที่ เนื่องจากองคกรสามารถบรรลุเปาหมายดานการ
เติบโต โดยมิตองแยงสวนแบงการตลาดจากองคกรอื่น

(3) ธรรมชาติของสินคา สินคาที่มีวันหมดอายุซึ่งเก็บไดไมนาน หรือบริการเชน ที่นั่งบน
เครื่องบิน หรือเวลาของการเปนที่ปรึกษาทางการตลาดมีแนวโนมที่จะตองปรับตัวตามการเปลี่ยน
แปลงของคูแขงขันมากเปนพิเศษเพื่อปองกันการสูญเสียที่อาจเกิดขึ้นเมื่อคูแขงขันมีกลยุทธใหมๆ

(4) ระดับของความแตกตาง การที่สินคามีความใกลเคียงกันกับสินคาที่ใชประจําวันการ
แขงขันจะทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น หากความแตกตางของสินคามีมาก การแทนที่ของสินคาคูแขงจะ
เปนไปไดโดยยาก

(5) ระดับของผลกําไรของอุตสาหกรรมโดยทั่วไปหากผลกําไรต่ําจะเนนอุปสรรคสําคัญ
ของความอดทนของคูแขง

(6) ระดับของตนทุนคงที่ เมื่อการลงทุนสูง เปนอุตสาหกรรมเฉพาะเจาะจง ตนทุนคงที่จะ
เปนสัดสวนที่สูงของตนทุนทั้งหมด

(7) การประหยัดจากขนาด/ ประสบการณ ในบางอุตสาหกรรมการมีขนาดที่ใหญที่สุดเปน
ความไดเปรียบที่ชัดเจน เนื่องจากสามารถเกิดการประหยัดจากขนาด และการมีประสบการณที่
มากกวาถือเปนขอไดเปรยีบเหนือคูแขง

(8) เจาของใหมหรือผูบริหาร ปจจัยอื่น ซึ่งอาจเพิ่มหรือลดความรุนแรงของการแขงขัน คือ
การเปลี่ยนแปลงเจาของกิจการ หรือผูบริหารระดับสูงของคูแขง

เปาหมายหลักของการวิเคราะหคูแขงคือ การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ซึ่งเปน
ส่ิงที่ไมสามารถแยกจากตลาด หรืออุตสาหกรรมทั้งหมด เพราะการที่ดีกวาคูแขงในบางเรื่องไมได
หมายถึงความสําเร็จหากไมสามารถสรางคุณคาในระดับสูงใหกับผูบริโภคได (Hussey & Jenster,
1999) ซึ่งมีความจําเปนมากสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณา เพราะนอกจากจะตองวิเคราะหคูแขง
ของตนเองแลว ยังตองวิเคราะหคูแขงใหกับลูกคาอีกดวย

ผูบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงควรมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการแขงขัน และรูวาหัว
ใจหลักของการแขงขันของบริษัทตน และบริษัทลูกคาคืออะไร Daft (2003) กลาววาหัวใจหลักของ
การแขงขัน (Core Competence) คือส่ิงที่องคกรทําไดดีเปนพิเศษ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงโดย



194

หัวใจหลักแหงการแขงขันจะกอใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competive Advantage)
เนื่องจากองคกรที่มีความเชี่ยวชาญที่คูแขงไมมี ทั้งนี้หัวใจหลักของการแขงขัน อาจอยูในสวนของ
การวิจัย และพัฒนาความรูทางเทคโนโลยีก็ได ซึ่งสอดคลองกับการใหคํานิยามของหัวใจหลักแหง
การแขงขันโดย Slater และ Nerver (1995) cited in Badger, Chaston, และ Smith (2001) วา
เปนทักษะของพนักงานซึ่งยากที่จะเลียนแบบ และสามารถทําใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่
เหนือกวาโดยการสรางความสัมพันธที่ใกลชิดกับผูบริโภค ทั้งนี้ไมมีความจําเปนที่จะตองใชเงินเปน
จํานวนมากในการการพัฒนาหัวใจแหงการแขงขัน หากแตความคิดสรางสรรค (Creativity)
จินตนาการ (Imagination) และวิสัยทัศน (Vision) ในการเลือกสิ่งที่ดี และสําคัญที่สุดตอลูกคาเปา
หมาย การสรางกลยุทธบนพื้นฐานของหัวใจแหงการแขงขันจะทําใหบริษัทไดรับชัยชนะเหนือคูแขง
(Scarborough & Zimmerer, 2003)

บริษัทโฆษณาสามารถนําแนวคิดของ Daft (2003) ที่วาหัวใจหลักของการแขงขัน อาจอยู
ในสวนของการวิจัย และพัฒนาความรูทางเทคโนโลยี (Slater & Nerver,1995 cited in Badger,
Chaston, & Eugene, 2001) วาหัวใจหลักแหงการแขงขันเปนทกัษะของพนักงานซึ่งยากที่จะเลียน
แบบ และสามารถทําใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่เหนือกวาโดยการสรางความสัมพันธที่ใกล
ชิดกับผูบริโภคมาใชเพื่อพัฒนาความสามารถในการแขงขันได ซึ่งประเด็นสําคัญคือการทําการวิจัย
อยางสม่ําเสมอ และฝกฝนความสามารถของพนักงานเพื่อใหองคกรสามารถสงมอบคุณคาที่เหนือ
กวาคูแขง และสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางมืออาชีพ ผลวิจัยพบวาในชวงเปดตัวของกิจการ
การลงทุนในดานการวางแผนกลยุทธจะทําใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันในชวงตนของการ
พัฒนา องคกรสามารถมีความไดเปรียบเหนือคูแขงหากสามารถนํากระบวนการในการวางแผนกล
ยุทธมาประยุกตใชได อยางไรก็ตาม ความไดเปรียบเหลานี้จะลดนอยลงหากบริษัทไดกอต้ังมาใน
ระยะเวลาที่ยาวนาน ดังนั้นจึงควรมีการลงทุนในดานความสามารถที่แตกตางเปนพิเศษขององคกร
ซึ่งเลียนแบบไดยากอยูเสมอ ถากระบวนการวางแผนกลยุทธที่มีอยูไมสามารถสรางความไดเปรียบ
เชิงการแขงขันใหกับองคกรเทาที่ควร ก็ตรวจสอบกระบวนการวางแผนกลยุทธนั้นๆอยางละเอียด
เพื่อใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันอยางตอเนื่อง (Sarason & Tegarden, 2003) โดยทั่วไป
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมักจะมองที่การแขงขันในระยะสั้น และไมสนใจดานการสราง
หรือซึมซับเทคโนโลยีใหมๆ และออกแบบกระบวนการทางธุรกิจที่เหมาะสมเมื่อถึงเวลาจําเปน การ
รีเอนจิเนียร่ิงกระบบวนการทางธุรกิจ (Business Process Re-engineering: BPR) จึงเปนวิธีการที่
จะชวยใหธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมปรับตัวไดดีขึ้นทามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
แวดลอมที่ไมหยุดนิ่ง (Cagliano, Spina, Verganti, & Zotteri, 1998) ในขณะที่ผลวิจัยพบวา
ความไดเปรียบในเชิงการแขงขันที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ TBWA ใชอยูคือการสรางชื่อเสียง ซึ่งจะ
สามารถสรางความไดเปรียบทั้งในสวนของบุคลากรที่มีความสามารถอยากจะเขามารวมงานมาก
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ขึ้น กอใหเกิดผลงานที่ดี สรางผลกําไร และลูกคาที่มากขึ้น ซึ่งก็จะทวีความเลื่องลือดานชื่อเสียงตอ
ไปอยางไมจบส้ิน

Porter (1985) กลาววากลยุทธการแขงขันคือการหาจุดไดเปรียบซึ่งนําไปใชในการแขงขัน
ภายในอุตสาหกรรม โดยมีเปาหมายที่จะสรางผลกําไรอยางตอเนื่อง และเปนการวางตําแหนงที่
เขมแข็งเพื่อตอสูกับแรงกดดันภายในอุตสาหกรรม ทั้งนี่ในยุคแหงการแขงขัน ซึ่งมีปจจัย 5 ประการ
ที่มีผลตอการแขงขัน (Five Competitive Forces) ซ่ึง Porter (1985) ไดแนะนําใหองคกรใชเปน
เครื่องมือในการวิเคราะหการแขงขันทางสภาพแวดลอมโดยในแตละองคกรสามารถใชกลยุทธ 1
ใน 3 ซึ่งจะกลาวถึงตอไปนี้เพื่อสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
เปนหัวใจสําหรับการสรางผลการดําเนินการสูงในตลาดที่เต็มไปดวยการแขงขัน

(1) กลยุทธความแตกตาง (Differentiation) โดยกลยุทธความแตกตางรวมถึงความ
พยายามที่จะทําใหสินคา และบริการขององคกรมีความโดดเดนจากองคกรอื่นในธุรกิจเดียวกัน
โดยองคกรอาจมีการใชการโฆษณา รูปแบบสินคาที่โดดเดน การบริการที่ด ีหรือเทคโนโลยีที่แปลก
ใหม ซึ่งทําใหเกิดการรับรูถึงความแตกตางของตัวสินคาในสายตาผูบริโภค ทั้งนี้ การใชกลยุทธ
ความแตกตางจะทําใหเกิดผลกําไร เนื่องจากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา และยินดีที่จะใช
จายเงินในจํานวนที่มากกวาเพื่อการซื้อสินคา โดยทั่วไปแลว บริษัทที่จะใชกลยุทธความแตกตาง
ควรอยูบนพื้นฐานของความสามารถลดความรุนแรงในการแขงขันได หากผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา นอกจากนี้ยังสามารถชวยเหลือองคกรจากการใชสินคาทดแทนจากคูแขง และการมี
ความแตกตางจะสรางความภักดีของผูบริโภค ซึ่งจะเปนอุปสรรคซึ่งกอใหเกิดความยากลําบาก
สําหรับการเขาสูตลาดของสินคา และบริการรายใหม (Daft, 2003)

(2) กลยุทธการเปนผูนําดานราคา (Cost Leadership) เกิดจากการที่องคกรมุงแสวงหา
เครื่องอํานวยความสะดวกอันมีประสิทธิภาพ พยายามลดตนทุน และควบคุมตนทุนอยางเขมงวด
เพื่อใหสามารถผลิตสินคาไดอยางมีประสิทธิผลเหนือคูแขง การที่มีตนทุนที่ต่ํากวาหมายถึงบริษัท
สามารถทําการตัดราคาคูแขงได ในขณะที่ยังคงคุณภาพดี และมีผลกําไรที่เหมาะสม อีกทั้งยัง
สามารถเปนกําแพงปองกันมิใหเกิดคูแขงรายใหมเขาสูตลาดโดยงาย (Daft, 2003) กลยุทธราคา
ต่ํา หมายถึงการที่องคกรขายสินคาหรือบริการในระดับมาตรฐานดวยราคาที่ต่ํากวาราคามาตร
ฐานในทองตลาด ในขณะที่พึงพอใจกับผลกําไรที่ไดรับ จากความมีประสิทธิผล และการลดตนทุน
การดําเนินการ (Barth, 2003) กลยุทธราคาต่ําจําเปนจะตองใชระบบควบคุมอยางแนนหนา
(Tight Control System) เพื่อใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economies of Scale)
(Govindarajan, 1986 cited in Barth, 2003)
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(3) กลยุทธเฉพาะสวน (Focus Strategy) โดยบริษัทสามารถเนนที่ตลาดภูมิภาค หรือ
กลุมผูซื้อเปนพิเศษ โดยสามารถใชทั้งการสรางความแตกตาง และราคาต่ํา แตจะเจาะจงที่ตลาด
เฉพาะสวน โดยนักบริหารจะตองใครครวญเปนอยางดีวากลยุทธใดจะสามารถสรางความได
เปรียบเชิงการแขงขันใหกับบริษัทได (Daft, 2003)

บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถที่จะใช กลยุทธการแขงขันตามที่ไดกลาวมาแลวทั้ง 3 ขอ
เพื่อสรางความโดดเดน แตกตาง และความไดเปรียบเชิงกลยุทธที่เหนือกวาคูแขง โดยแนวคิดที่นา
จะสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาไดคือ กลยุทธความแตกตาง (Differentiation)
ที่อยูบนพื้นฐานความรู เนื่องจากธุรกิจโฆษณามีการแขงขันกันตั้งแตระดับการวางแผนกลยุทธให
กับลูกคา ซึ่งตัวแทนโฆษณามีความจําเปนจะตองมีทักษะ และความเชี่ยวชาญเปนพิเศษ ทั้งนี้การ
ที่ตัวแทนโฆษณามีความรูเหนือลูกคา และคูแขง นอกจากจะสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาในการ
ใชบริการ ยังมีผลดีตอช้ินงานโฆษณาที่จะทําการผลิตออกมาอยางผสมผสาน และสรางความแขง็
แกรงใหกับตราสินคาไดอยางแทจริง

อยางไรก็ตามผูใหขอมูลไมไดระบุวา สภาพแวดลอมทางดานเทคโนโลยี (Technological)
มีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณาแตอยางใด ซึ่งแตกตางจากที่ Hunger และ Wheelen (2000)
ที่ไดกลาวไววา ปจจัยทางดานเทคโนโลยีเปนสภาวะแวดลอมที่มีผลกระทบกับการดําเนินธุรกิจ
เนื่องจากธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ใหความสําคัญในดานกลยุทธ และความคิดสรางสรรค
มากกวาการใชเทคโนโลยีชั้นสูง อยางไรก็ตามธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็ควรจะใชประโยชนจาก
เทคโนโลยี เพื่อพัฒนาธุรกิจ และสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน

ปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
O’Guinn, Allen, และ Semenik (2000) ไดใหคําจํากัดความของบริษัทตัวแทนโฆษณาวา

เปนองคกรที่ประกอบไปดวยมืออาชีพที่จะใหบริการดานความคิดสรางสรรค (Creative) และ
บริการดานธุรกิจใหกับลูกคาเกี่ยวกับเรื่องการวางแผน (Planning) การตระเตรียม (Preparing)
และการเผยแพร (Placing) โฆษณา ทั้งนี้ Drucker (2003) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับมืออาชีพโดยทั่ว
ไปไววา มืออาชีพ (Professional) คือพนักงานที่มีความรู มิไดเปนเพียงแคคนทํางาน (Worker)
โดยมืออาชีพจะใชความรู(Knowledge) ของตนในการทํางาน ทั้งนี้ความรูจะแบงเปน 2 สวนคือ
(1) ความรูที่ไดจากการศึกษาและ (2) ความรูตอเนื่องที่ไดจากการทํางาน และการศึกษาเพิ่มเติม
ซึ่งการทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาตองอาศัยความเปนมืออาชีพเปนอยางมาก นอกจากนัก
โฆษณาจะมีความรูจากการศึกษาแลว ยังคงตองศึกษาหาความรูอยางตอเนื่อง จากการทํางาน
และคนควาเพิ่มเติม เพราะธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ไมหยุดนิ่ง
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ปจจุบันรูปแบบของการใหบริการทางดานโฆษณามีความหลากหลาย โดยในที่นี้จะใชวิธี
การแบงรูปแบบประเภทของบริษัทโฆษณาจากการใหบริการซึ่งสามารถแบงได 5 รูปแบบดังตอไป
นี้คือ

(1) บริษัทโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร (Full Service Agencies) จะเสนอการให
บริการที่จําเปนตอการโฆษณาทั้งหมด เชน การวางแผน (Planning) การสรางสรรค (Creation)
การผลิต (Production) การเผยแพรงานโฆษณา (Placement) และการประเมินผล (Evaluation)
บางแหงมีการใหบริการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications) (Russell & Lane, 1999)

(2) บริษัทที่มีแผนกโฆษณาภายใน (In House Agencies) หมายถึงแผนกโฆษณาของ
องคการ ซึ่งสรางความไดเปรียบทางดานการติดตอประสานงาน และควบควบในทุกขั้นตอนของ
การโฆษณา โดยนักโฆษณาจะสามารถควบคุมทั้งกิจกรรมทางการตลาด การพัฒนาสินคา และ
กลเม็ดในการขนสงสินคา นอกจากนี้ องคกรยังสามารถลดตนทุนในการจายคาธรรมเนียมทางการ
โฆษณา อยางไรก็ตาม แมวาตัวแทนโฆษณาภายในบริษัทจะมีขอไดเปรียบ แตขอจํากัดก็มีมาก
เชนการขาดการมองอยางเปนรูปธรรม และมีขอจํากัดทางกระบวนการโฆษณา นอกจากนี้ การที่
จะไดมืออาชีพมาเปนผูรวมงานดวยก็มีโอกาสนอยกวาบริษัทตัวแทนโฆษณาทั่วไป (Allen,
O’Guinne, & Semenik, 2000)

(3) ตัวแทนโฆษณาที่มีการบริการจํากัด (Limited – Service Agencies) เชน Creative
Boutique คือบริษัทที่เฉพาะเจาะจงในการใหบริการแนวคิดทางโฆษณา และสารโฆษณาที่แปลก
ใหม แมวา Creative Boutique จะไมมีบริการทางดานการวางแผนสื่อ หรือการวิจัย แตลูกคาก็เชื่อ
มั่นในความคิดสรางสรรคของบริษัทเหลานี้

(4) บริษัทบริการซื้อส่ือ (Media Buying Service) เปนองคการที่มีความเชี่ยวชาญในการ
ซื้อ สื่อ เวลา และที่วาง เชนวิทยุ โทรทัศน เชนเดียวกับบริษัทโฆษณา หนาที่ของการซื้อส่ือโฆษณา
กลายมาเปนเรื่องที่สลับซับซอนมากขึ้น จากการเพิ่มข้ึนของสื่อตางๆ ตัวแทนโฆษณาจะทําในสวน
การวางแผนกลยุทธ สําหรับการใชส่ือ ลูกคามักจะหันมาใชบริการบริษัทซื้อส่ือ ซึ่งไดเปรียบเนื่อง
จากการซื้อส่ือเปนจํานวนมาก จะไดชวงเวลาของสื่อที่มากขึ้น แตราคาถูกกวา เมื่อเทียบกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณารายยอย (Allen, O’Guinne, & Semenik, 2000)

ผลการวิจัยพบวาปจจัยนําเขาเดียว ที่สําคัญที่สุดสําหรับธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็คือ ปจจัย
ดานบุคลากร ซึ่งจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ําที่ผานมา บริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับผลกระทบอยางรุน
แรงจากพิษเศรษฐกิจ หลายๆบริษัทจึงใชวิธีการลดขนาดบริษัทลง (Downsizing) เพื่อใหตอบ
สนองกับปริมาณลูกคา และงานที่นอยลง จึงมีการ Lay Off บุคลากร ทําใหสวนหนึ่งตองออกจาก
อุตสาหกรรมโฆษณาไปอยูในธุรกิจอ่ืน ปจจุบันเมื่อเศรษฐกิจเร่ิมฟนตัว ธุรกิจตัวแทนโฆษณามีการ
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ขยายตัวอยางรุนแรง เนื่องจากลูกคาเริ่มทุมเงินทําโฆษณา เพื่อขานรับกับกระแสเศรษฐกิจที่ดีขึ้น
แตปญหาสําคัญที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเริ่มประสบอยูในขณะนี้ คือการขาดแคลนบุคลากร เพราะ
นอกจากบุคลากรที่ถูก Lay Off ยังไมมีความมั่นใจที่จะกลับมา เกรงวาตนอาจจะตองถูก Lay Off
เปนครั้งที่ 2 และงานที่ทําอยูก็มั่นคงดีแลว จึงเกิดปญหาการแยงชิงตัวบุคลากร มีการเสนอเงิน
เดือนมากกวาที่เปนอยูหลายเทา เพื่อใหไดคนเกงมารวมงาน อยางไรก็ตามแมวาจะมีปญหาการ
ยายออกของงานเพื่อแสวงหาที่ทํางานใหมที่ใหตําแหนง และเงินเดือนมากกวา แตเกือบทุกบริษัทก็
ยังเนนที่การสรางคนเพื่อใหเปนนักโฆษณามืออาชีพตอไป

การบริหารทรัพยากรบุคคลซึ่งเปนปจจัยนําเขาของธุรกิจของตัวแทนโฆษณาเปนเรื่อง
ละเอียดออน และตองใชความรูความเขาใจเกี่ยวกับทฤษฎีทางดานจิตวิทยา ซึ่งนักบริหารควรมี
ความเขาใจเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจ เพื่อที่จะนําไปใชในการบริหารองคกร โดยเบื้องตน
Scarborough และ Zimmerer (2003) ไดใหคําจาํกัดความเกี่ยวกับแรงจูงใจวา แรงจูงใจ
(Motivation) เปนระดับของความพยายามเพื่อใหงานบรรลุผล แรงจูงใจเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึง
ความกระตือรือลนในการทํางานดังนั้น จึงอาจใชการเสริมแรงดวยการใหรางวัล (Reward) การชด
เชย (Compensation) การตอบกลับ (Feedback) ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับคําจํากัดความ
ของ Lussier (2000) ที่กลาวไววาแรงจูงใจเปนความตองการภายใน ใหบรรลุถึงความตองการที่ยัง
ไมไดรับการเติมเต็ม โดยมุมมองทางธุรกิจ แรงจูงใจคือความตองการที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององค
กร วิธีที่จะสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานสามารถสรางผลกําไรได นอกจากนี้ ยังสามารถชวยในการ
กําจัดหรือลดปญหาการดําเนินการไดเปนอยางดี

ในสวนของปจจัยนําเขาที่เปนลูกคา ก็จะไดรับผลกระทบจากเศรษฐกิจกอนที่จะกลายมา
เปนปจจัยนําเขาที่มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณา ปจจุบันสําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาในขนาด
ยอม จะไดรับปจจัยนําเขาในสวนที่เปนลูกคาในขนาดกลาง และขนาดยอมมากขึ้น จากนโยบายสง
เสริมเอสเอ็มอี ของรัฐบาล ซึ่งถอืไดวาเปนปจจัยที่สรางความเจริญเติบโตอีกสวนหนึ่งของบริษัทตัว
แทนโฆษณา เนื่องจากมีการขยายตัวของตลาดในกลุมนี้

ปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ผลวิจัยพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณามีความคาดหวังในสวนของปจจัยนําออกที่แตกตาง

กัน จะเห็นไดวาในบางบริษัทจะคาดหวังกับการประสบความสําเร็จของชิ้นงานโฆษณาในเชิงของ
ผลรางวัล การเปนเครื่องมือที่ชวยใหลูกคาขายสินคาได แตบางบริษัทไมคาดหวังเรื่องผลรางวัล
มากนัก โดยสวนใหญ ตองการใหชิ้นงานโฆษณาออกมามีคุณภาพ สรางความพึงพอใจใหกับลูก
คา และสรางบรรยากาศในการทํางานที่ดีใหแกพนักงาน แตสิ่งสําคัญคือปจจัยดานผลกําไรเพราะ
เปนความอยูรอดของบริษัท
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ตามทฤษฎีไดกลาวไววา วัตถุประสงคหลักของการลงทุน คือการแสวงหากําไร การลงทุน
จะมีมากหรือนอยยอมข้ึนอยูกับกําไรที่ไดรับ สวนกําไรจะเปนอยางไรยอมข้ึนอยูกับอัตราดอกเบี้ย
ของเงินกู และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน ปจจัยที่กําหนดการลงทุนมีดังนี้ (วันรักษ มิ่งมณีนา
คิน, 2537)

(1) ระดับรายไดประชาชาติ และการเปลี่ยนแปลงรายไดประชาชาติ เมื่อมีการลงทุนเพิ่ม
ขึ้นกําลังการผลิตในระบบเศรษฐกิจจะเพิ่มข้ึน สินคาและบริการจะเพิ่มข้ึนดวย เพื่อมิใหเกิดปญหา
อุปทานสวนเกิน (Excess Supply) ในตลาดสินคา ประชาชนจะตองมีอํานาจการซื้อเพิ่มข้ึนดวย
ดังนั้นรายไดประชาชาติจึงเปนสิ่งรองรับการลงทุน การลงทุนจะอยูในระดับตํ่าหากรายไดประชา
ชาติอยูในระดับตํ่า หรือมีอัตราเพิ่มที่ลดลง ซึ่งแสดงวาประชาชนมีอํานาจการซื้อในระดับตํ่า ผูลง
ทุนจะชะลอการลงทุน ในทางตรงกันขาม หากรายไดประชาชาติอยูในระดับสูง หรือมีแนวโนมเพิ่ม
สูงขึ้น นักลงทุนคาดหวังวาจะสามารถขายสินคาไดมากขึ้น จึงลงทนุเพิ่มข้ึน

(2) อัตราดอกเบี้ย (Rate of Interest) คือคาตอบแทนที่ตองจายใหเจาของเงินทุน อัตรา
ดอกเบี้ยจึงเปนสวนของตนทุนการผลิตรวม โดยทั่วไปหากอัตราดอกเบี้ยเงินกูสูง การลงทุนจะมี
นอย และถาอัตราดอกเบี้ยต่ํา การลงทุนจะมีมาก

(3)  กําไรที่คาดวาจะไดรับ (Expected Profit) เนื่องจากการลงทุนตองจายคาตอบแทน
แกเจาของเงินทุน ดังนั้นผูลงทุนจึงตองเปรียบเทียบตนทุนและผลได หรือผลตอบแทน (Returns)
จากการลงทุน หากตนทุนต่ํากวาผลไดก็จะกําไร อัตรากําไรคือจํานวนกําไรที่คิดเปนรอยละของเงิน
ลงทุน หากกําไรที่คาดวาจะไดรับบอยูในระดับสูง ก็จะเปนแรงจูงใจใหนักลงทุนตัดสินใจดําเนิน
โครงการ หรือเพิ่มการลงทุน หากเปนกรณีตรงขาม นักลงทุนก็จะระงับโครงการหรือไมมีการเพิ่ม
การลงทุน

(4) ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี เปนปจจัยที่มีบทบาทสําคัญยิ่งตอการลงทุนในยุค
ปจจุบัน เนื่องจากปจจุบันภาคธุรกิจตองพบกับการแขงขัน ซึ่งนับวันจะทวีความเขมขนขึ้นเรื่อยๆ
นักลงทุน หรือผูประกอบการที่ตองการรักษาสถานภาพของหนวยผลิตในตลาด หรือเพิ่มขนาดของ
กิจการ ก็จะตองพยายามแสวงหาเทคโนโลยีใหมๆที่กาวหนา และเปนผูนําดานผลิตภัณฑใหม ทํา
ใหมีการลงทุนใหมอยูตลอดเวลา

(5) ราคาสินคาทุน และคาบํารุงรักษา เปนปจจัยที่นักลงทุนตองนํามาพิจารณาเพื่อ
ประเมินอัตรากําไรที่คาดวาจะไดรับจากการลงทุน ถาคาใชจายดังกลาวสูงมาก อัตรากําไรที่คาด
วาจะไดรับจะต่ํา การลงทุนจะมนีอย หากเปนกรณีตรงขาม การลงทุนจะมีมาก

(6) นโยบายของรัฐบาลและเสถียรภาพทางการเมือง นโยบายของรัฐที่มีความสําคัญตอ
การลงทุนไดแก การจัดเก็บภาษี อัตราภาษีและวิธีจัดเก็บอาจมีผลทางบวกหรือลบตอการลงทุน
กลาวคือ การจัดเก็บภาษีจากภาคธุรกิจในอัตราสูงและจัดเก็บซ้ําซอน ทําใหตนทุนของสินคาอยูใน
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ระดับสูง อาจแขงขันสูสินคาที่สั่งเขาจากตางประเทศไมได หรือสงสินคานั้นไปขายแขงขันในตลาด
ตางประเทศไมได ทําใหการผลิตและการลงทุนภายในประเทศอยูในระดับตํ่า ตรงกันขาม หากมี
การเก็บภาษีจากภาคธุรกิจในอัตราต่ํา และจัดเก็บไมซ้ําซอน จะเปนการลดตนทุนสินคา และชวย
ใหสามารถแขงขันไดดีขึ้น การลงทุน และการผลิต ก็จะเพิ่มข้ึน

ธุรกิจตัวแทนโฆษณา เปนธุรกิจที่ไดรับผลจากการลงทุนของบริษัทอื่น เพราะถามีการลง
ทุนมาก โดยเฉพาะในชวงเริ่มตน ก็ตองมีการลงทุนเพิ่มในสวนของการทําโฆษณา เพื่อสรางการรู
จัก และจํานวนผูลงทุนจํานวนมากก็หมายถึงจํานวนลูกคาที่มากขึ้นตามไปดวย

ในสวนของชิ้นงานโฆษณา ที่บางบริษัทคาดหวังเปนอยางยิ่งในการที่จะไดมาซึ่งรางวัล
ทางดานความคิดสรางสรรคนั้น ไมมีกฎตายตัวในสวนของความคิดสรางสรรค แต Krieff (1993)
ไดเสนอวาชิ้นงานโฆษณาที่สมบูรณควรที่จะประกอบดวย 3 สวนดังตอไปนี้คือ (1) ควรกอใหเกิด
ความตองการ และความปรารถนาในตัวสินคา และบริการ หรือใหความรูกับผูบริโภคเกี่ยวกับตัว
สินคาที่ไดทําการโฆษณา (2) โฆษณาที่ดีควรจะชักจูงให ผูบริโภคที่มีศักยภาพในการซื้อ วาสินคา
และบริการ ที่ไดโฆษณาชิ้นนี้ เปนสิ่งที่ดีที่สุด (3) ควรจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในสินคา และ
บริการนั้นๆอยางแทจริง

ผลวิจัยพบวา เจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาสวนใหญเชื่อวา การที่ลูกคาใชบริการบริษัทตัว
แทนโฆษณายาวนาน และตอเนื่องก็เปนบทพิสูจนอีกบทหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจของผู
บริโภค อยางไรก็ตาม บางบริษัทก็มีการสํารวจความพึงพอใจผูบริโภคอยูเสมอ

ในสวนของความพึงพอใจของบุคลากรนั้น ผลวิจัยพบวา เพื่อที่จะรักษาบุคลากรใหอยูกับ
บริษัทนานๆ การควบคุมปริมาณงานไมใหหนักเกินไป สรางบรรยากาศการทํางานที่ดี และให
พนักงานมีสิทธิในการถือหุนของบริษัท และมีสวัสดิการกูยืมเงินในยามฉุกเฉิน หรือตอเติมบาน ก็
เปนอกีแนวทางหนึ่งที่จะสรางความพึงพอใจ และเปนการผูกใจพนักงานได

สําหรับการลงทุนจากตางประเทศนั้น นักลงทุนชาวตางประเทศมักใหความสําคัญตอ
เสถียรภาพทางการเมืองเปนพิเศษ โดยเฉพาะอยางยิ่งหากมีการเปลี่ยนแปลงที่นําไปสูระบอบ
เผด็จการ ผูกุมอํานาจมักออกกฎหมาย หรือเปลี่ยนแปลงกฎหมายตามใจชอบ โดยไมคํานึงถึงผล
กระทบตอแผนการประกอบธุรกิจของหนวยธุรกิจอีกตอหนึ่ง (วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2537)

ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมกับปจจัยนําออก
ผลวิจัยพบวาในสวนของความสัมพันธระหวางสภาวะแวดลอมกับปจจัยนําออกของธุรกิจ

ตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่งเปนวัตถุประสงคขอที่สอง ในการศึกษาวิจัยชิ้นนี้
สามารถสรุปไดวา ถาเศรษฐกิจดี ธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็มีโอกาสที่จะมีผลกําไรมากขึ้นจากการที่มี
ลูกคาเขามาใชบริการมากขึ้น และถากฎหมายมีความผอนปรนมากขึ้น ผูใหสัมภาษณตางคิดวาจะ
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สามารถสรางชิ้นงานโฆษณาที่ใชความคิดสรางสรรคไดมากขึ้น เนื่องจากกรอบที่ตั้งไวจํากัด
ขอบเขตของความคิดสรางสรรคมากเกินไป ในสวนของสภาวะแวดลอมภายใน นอกจากนี้ ปจจัย
นําออกที่ดีก็มาจากลูกคาดวย บางครั้งลูกคาสนใจวาในโฆษณาตองมองเห็นสินคา ในขาดใหญ ซึ่ง
ดูแลวไมทันสมัย และไมสรางสรรคเทาที่ควร และอีกแนวคิดหนึ่งคือหากบริษัทสามารถสรางชื่อ
เสียงใหเปนที่ยอมรับได ก็จะดึงดูดใหมีบุคลากรดีๆเขามาสมัครงาน ซึ่งจะกอใหเกิดผลงานที่ดี และ
ผลกําไรในที่สุด

การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา
การบริหารถือเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงตามทฤษฎีเชิงระบบ เปนกระบวนการตัดสิน

ใจ และการบริหารจัดการภายในองคกร เพื่อเปลี่ยนปจจัยนําเขา อันเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจในการบริหาร หรือปจจัยที่ตองทําการตัดสินใจตางๆ ในการบริหาร ใหกลายมาเปนปจจัยนํา
ออกอันเปนผลที่เกิดจากกระบวนการ เชนกําไรขาดทุน ชิ้นงานโฆษณา ความพึงพอใจของลูกคา
และพนักงาน การบริหารที่มีประสิทธิภาพจะยังผลใหองคกรมีความไดเปรียบเชิงการแขงขัน จาก
ความสามารถในการสรางผลงานที่ดี มีประสิทธิผล ซึ่งจะชวยในการลดตนทุน กอใหเกิดการ
ประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) เปนการใชทรัพยากรอยางคุมคา และมีประสิทธิภาพ
ซึ่งในมุมมองของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็คือ ความสามารถในการสรางชิ้นงานโฆษณาที่มีผลตอ
การรับรู (Cognition) ความชอบ (Affection) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavioral) ของผูบริโภค
นอกจากนี้ยังหมายถึงรางวัลตางๆในเชิงของความคิดสรางสรรค ตัวแทนโฆษณาสามารถนําทฤษฎี
เชิงระบบไปใช ในการตัดสินใจแกปญหาที่พบในองคกรใหเปนไปในทศิทางเดียวกันแมวาปญหาที่
เกิดขึ้นนั้นจะมาจากหลายๆสวนขององคกรซึ่งแมวาจะมีความแตกตางกัน ก็ตองประสานงานกัน
ไมวาจะมองจากสวนยอย หรือมองในองครวมก็ตาม (Bertalanffy,1968)

ผูบริหารระดับสูงหรือ ผูนํามีความสําคัญมากในการที่จะนําพาองคกรไปสูความสําเร็จโดย
Fandt, Goodman และ Lewis, (2001) กลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับผูนําวา แนวคิดผูนําระบบหรือ
องคกร วามีหลายมุมมอง เกี่ยวกับการเปนผูนํา วาอะไรคือผูนํา หลักการตัดสินวาใครคือผูนาํที่ดี
การเปนผูนํา (Leadership) คือความรับผิดชอบ และกระบวนการซึ่งสังเกตได เขาใจได และเรียนรู
ไดของทักษะ และวิธีการปฏิบัติสําหรับทุกคน ทุกที่ภายในองคกร การเปนผูนําคือความสามารถ
ทางออมในการนําผูอ่ืนดวยการสรางแรงบันดาลใจไปสูจุดมุงหมายซึ่งเปนประโยชนตอองคกรโดย
ทั่วไปแลวการเปนผูนําจะเกี่ยวของกับ การสรางวิสัยทัศนไปสูอนาคต การสรางกลยุทธเพื่อตอบ
สนองตอวิสัยทัศน และการสื่อสารวิสัยทัศน เพื่อใหแตละสวนของระบบมีความเขาใจและเชื่อมั่น
นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสรางสภาพแวดลอมในการทํางาน ที่สรางแรงบันดาลใจ และกระตุนให
พนักงานกาวผานอุปสรรคที่เขามา (Yulk, 1998 cited in Fandt, Goodman, & Lewis, 2001)
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การบริหารงานของธุรกิจในขนาดกลาง และขนาดยอม จะมีความคลองตัวมากกวาบริษัท
ใหญ เพราะมีสายการบังคับบัญชาที่ไมสูงนัก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lin (1998) ที่กลาววา
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมีความยืดหยุน (Flexible) เปนนวัตกรรม (Innovativeness) เนน
การแกปญหาอยางเปนรูปธรรม (Problem-solving Action Orientation) ซึ่งถือวาเปนหัวใจแหง
ความสําเร็จในยุค 90 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนธุรกิจที่มีความเหมาะสม มีความคลอง
ตัวในการปรับตัวใหเขากับสถานการณทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเปนธรุกิจที่ใชเงินทุนในจํานวนที่
ต่ํากวาธุรกิจขนาดใหญ

การจะเปนผูนําที่ดีจะตองมีการพัฒนาทักษะในดานการคิดเชิงกลยุทธ ซึ่งหมายถึง
กระบวนการในการคิดซึ่งจะเปนจุดเริ่มตนในการสรางวิสัยทัศนทางธุรกิจ การพัฒนาความสามารถ
ในการทํางานเปนทีม การแกปญหา และการคิดเชิงวิพากษ ซึ่งเปนเครื่องมือที่จะชวยในการเผชิญ
หนากับการเปลี่ยนแปลง การวางแผนในชวงหัวเลี้ยวหัวตอ และเปดวิสัยทัศนตอโอกาส และความ
เปนไปไดใหมๆ (Koutmos, 2003)

พฤติกรรมของผูนํา จะเนนที่การกระทําของผูนํา มากกวาสิ่งที่ผูนําเปน รูปแบบทางพฤติ
กรรมที่ประสบความสําเร็จของผูนํา ข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย คือปจจัยที่เกี่ยวกับงาน (Task Orientation)
และปจจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธ (Relations Orientation) โดยปจจัยที่เกี่ยวกับงานคือ เปาหมาย
การดําเนินการ การวางแผน และการจัดตารางการทํางาน การประสานงานกิจกรรมตางๆ การ
กําหนดทิศทาง การตั้งมาตรฐาน การจัดหาทรัพยากร และการใหคําปรึกษาดานการดําเนินงาน
ปจจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธคือ การแสดงออกถึงความเห็นอกเห็นใจ หวงใย และความรูสึก การ
เปนแรงสนับสนุน การแสดงความเชื่อมั่นในตัวผูใตบังคับบัญชา การแสดงความซาบซึ้งใจตอกัน
และการสรางความสัมพันธที่มีความเชื่อมั่นในกันและกันระหวางผูรวมงาน อีกทั้งมีการเปดโอกาส
ใหผูใตบังคับบัญชามีสวนรวมในการตัดสินใจ ในสวนของอํานาจ (Power) คือความสามารถใน
การสั่งการ คน ขอมูล หรือปจจัยการผลิตเพื่อใหบรรลุตามเปาหมาย อํานาจมีความสําคัญตอการ
เปนผูนํา และมิไดเปนเพียงการมีอิทธิพลเหนือผูใตบังคับบัญชา แตมีอิทธิพลตอเพื่อน ผูมีอํานาจ
สูงกวา และผูที่อยูภายนอกองคกร เชนลูกคา และผูขายปจจัยการผลิต (Supplier) (Fandt,
Goodman, & Lewis, 2001) กลยุทธการบริหารความรูที่ดีจะเนนที่การแกปญหาทางธุรกิจ และ
ชวยใหบริษัทกลายเปนองคกรที่ตอบสนองทันใจ (On-Demand Organization) ซึ่งมีการผสม
ผสาน (Integrated) มีความยืดหยุน (Flexible) และ ตอบสนอง (Respond) ความตองการของลูก
คาอยางรวดเร็ว (Satyadas, 2003) จากการที่ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่ตองใชความรู และ
ความเชี่ยวชาญพิเศษจึงตองมีการสรางเสริมความสามารถของพนักงานในดานการตอบสนองตอ
ลูกคา มีความผสมผสาน และยืดหยุนอยูเสมอ องคกรที่มีทักษะทางดานการบริหาร และความรูมี
ความเปนไปไดที่จะมีผลการดําเนินงานที่ดีกวาองคกรที่ขาดความสามารถ และความรู
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(Govindarajan, 1988 cited in Barth, 2003) ตองมีการลงทุนในภูมิปญญา ความรู และโครง
สรางใหมๆ ซึ่งจะกอใหเกิด นวัตกรรม และความสามารถในการสรางความแตกตาง (Edvinsson,
2000)

การบริหารงานในแผนกครีเอทีฟ
ทฤษฎีไดกลาวไววา ฝายสรางสรรค (Creative Service) จะมีหนาที่รับผิดชอบในการเขียน

ออกแบบ และควบคุมการผลิตชิ้นงานโฆษณา และสวนที่เกี่ยวของ ฝายสรางสรรคเปนหนวยที่
สรางผลงานใหกับบริษัท อยางไรก็ตามบุคลากรในฝายนี้ควรมีสวนรวมในกระบวนการวางแผน
ดวย โดยมีสวนชวยในการกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณา และรับผิอดชอบในการคิดแนวทาง
ในการโฆษณาเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดวางไว การทํางานของฝายสรางสรรคจะแบงออก
เปนสวนยอยอีก 2 สวนคือ สวนของผูเขียนคําโฆษณาซึ่งเขียนบทในสิ่งพิมพ บทโฆษณาทางโทร
ทัศน และส่ืออ่ืนๆ และอีกสวนจะทําการดูแลในดานการออกแบบ และพฤติกรรมตางๆที่ปรากฎใน
งานโฆษณา (Nylen, 1993)

ผลการวิจัยพบวารูปแบบของการบริหารงานในแผนกครีเอทีฟมีความแตกตางกันไป โดย
สามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบคือ (1) ปลอยใหในแผนกทํางานกันเอง (2) ผูบริหารระดับสูงเขาไป
ควบคุมอยางใกลชิด (3) ใชครีเอทีฟจากภายนอกในลักษณะของ Freelance และ Consulting
เชน Approach Advertising และกลยุทธอีกอยางหนึ่งของ Brainforce คือการแบงประเภทครีเอ
ทีฟในการทํางานในสวนของโฆษณา และโปรโมชั่น เนื่องจากธรรมชาติของงาน 2 ประเภทนี้มี
ความแตกตางกัน เพราะงานโฆษณามีความละเอียดออนมากกวา แตงานโปรโมชั่นเปนเพียง
ลักษณะแจงใหทราบ ไมมีความลึกซึ้งมาก จะสามารถลดตนทุนดานบุคลากรฝายครีเอทีฟได

บางบริษัท ก็มีการใชเครื่องมือตางๆ สําหรับครีเอทีฟ อยางเชน BBDOก็มีเครื่องมือที่จะชวยในการคิด
What To Say และ How To Say ซึ่งจะชวยใหงานที่ออกมาตรงตามวัตถุประสงคของการโฆษณา มีประสิทธิ
ภาพ ประสิทธิผล และตรงใจผูบริโภค สําหรับ KNOFT ก็มีการเปดโลกทัศนครีเอทีฟ ใหกวางขึ้นโดยการ สงไป
ตางประเทศ รวมกิจกรรมGreen Trip สงไปงานอบรมสัมมนา งานแสดงสินคาตางประเทศเปนตน

การบริหารงานในแผนกบริการลูกคา
ฝายดูแลลูกคา (Client Contact) มีความรับผิดชอบในสวนของการเปนตัวแทนของบริษัท

โดยรับหนาที่ในการติดตอลูกคา รับทราบ และใหคําแนะนําตามความตองการของลูกคา ซึ่งนําไปสู
การวางแผนโฆษณาของบริษัท นอกจากนี้ยังรับผิดชอบในการประสานงานตามแผนที่ไดวางไว
(Nylen, 1993)
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ผลการวิจัยพบวาผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณามีมุมมองที่หลากหลายเกี่ยวกับการ
บริหารแผนกบริการลูกคา Neo Fervent ใหความสําคัญกับการดูแลลูกคาตลอด 24 ชั่วโมง
KNOFT เนนที่การใหความรูดาน Marketing กับฝายบริการลูกคา Amex Team Advertising เนน
ที่การ Focus กับการทํางาน Cove-Ito ใชการ Control จาก Above Side TBWA เนนที่ Strategic
Planning Brainforce เนนที่ความเปนกลางของฝายบริหารงานลูกคา

การบริหารงานในแผนกมีเดีย
ฝายสื่อโฆษณา (Media Department) มีความรับผิอดชอบในการวางแผนสื่อโฆษณา ทํา

การตอรอง และจัดซื้อส่ือโฆษณา ฝายวางแผนสื่อโฆษณามักจะใชคนเปนจํานวนมาก และมีความ
สําคัญในบริษัทตัวแทนขนาดใหญ ดังนั้นในบางตัวแทน จึงมีการแยกออกมาเปนอีกบริษัท หรือ
เปนแผนกที่เปนเอกเทศ (Nylen, 1993)

ผลการวิจัยพบวา บางบริษัทจะมีการใชมีเดียเอเจนซี่ในเครือจึงไมมีแผนกมีเดีย แตสําหรับ
บริษัทที่ยังมีแผนกมีเดียอยู ควรที่จะสรางคุณคาเพิ่มใหกับลูกคา รักษาผลประโยชนใหกับลูกคา ใน
การวางแผนควรดูที่ความคุมคา กับประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่ลูกคาจะไดรับ อีกทั้งยังตองมี
ความซื่อสัตยกับลูกคา

ความสัมพันธระหวางกระบวนการบริหาร และปจจัยนําออก
ผลการวิจัยพบวาการบริหารที่ดี มีผลตอปจจัยนําออกคือ การบริหารที่ดี จะทําใหงานออก

มาดี ซึ่งตรงกับขอสันนิษฐานที่ไดตั้งไววา กระบวนการบริหารมีอิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจ
ตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม

บริษัทโฆษณาเปนระบบหรือไม และมีการบริหารระบบอยางไร
ผลการวิจัยพบวาผูบริหารบรษิัทตัวแทนโฆษณาทุกทานมองวาบริษัทตัวแทนโฆษณาเปน

เสมือนระบบ มีระบบ และจําเปนอยางยิ่งที่จะตองใชระบบเพราะเปนเรื่องของผลประโยชน และ
ความอยูรอดของอีกองคกรหนึ่ง นั่นคือลูกคา ทุกสิ่งทุกอยางตองมีระบบ แมกระทั่งครอบครัวเล็กๆ
ก็ยังตองมีระบบ หากแตบางครั้งการใชระบบมากเกินไปก็จะขาดน้ําใจตอกันระบบตองมีอารมณ
ตองมีสัมพันธภาพดวย

ระบบในเชิงทฤษฎี Stair (1996) กลาววาระบบคือชุดของความสัมพันธ หรือสวนประกอบ
ที่ตอบสนองตอกันเพื่อใหบรรลุเปาหมาย สวนประกอบ หรือความสัมพันธที่ตอบสนองตอกันจะ
เปนตัวกําหนดการทํางานของระบบ ระบบจะประกอบดวยปจจัยนําเขา (Input) ข้ันตอนกลไก
(Process Mechanisms) ปจจัยนําออก (Output) และการตอบกลับ (Feedback)
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ทฤษฎีเชิงระบบสามารถมองไดในมุมกวาง และมีการขยายความในมุมมองตางๆ อยางไร
ก็ตามทุกแนวคิดตางก็มีจุดรวมที่สามารถสรุปไดวา ทฤษฎีเชิงระบบเนนที่การจัดการความสัมพันธ
ระหวางสวนที่เชื่อมตอกันทั้งหมด โดยเนนที่องคกรในแตละสวนที่เชื่อมโยงกัน และเนนที่ความ
สัมพันธของสวนตางๆที่อยูในระบบเปนองครวม วามีความเกี่ยวพันกัน มากกวาสวนที่เปนคาคงตัว
และวัตถุอยูนิ่ง และเปนการใชหลักการทางปรัชญาในการอธิบายวาระบบเปนผลรวมของสิ่งที่อยู
อยางอิสระ นอกจากนี้ยังรวมไปถึง ขอบเขตของระบบสภาพแวดลอม ปจจัยนําเขา (Input) ปจจัย
นําออก (Output) ขั้นตอน (Process) สถานะ (State) ทฤษฎี (Hierarchy) การนําสูเปาหมาย
(Goal-directedness) และสารสนเทศ (Information)

การบริหาร (Management) ถือเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงตามทฤษฎีเชิงระบบ ซึ่งทํา
หนาที่ในการเปลี่ยนแปลงปจจัยนําเขา (Input) มาเปนปจจัยนําออก (Output) การบริหารที่มีประ
สิทธิภาพจะยังผลใหองคกรมีความไดเปรียบเชิงการแขงขัน จากความสามารถในการสรางผลงาน
ที่ดี มีประสิทธิผล ซึ่งจะชวยในการลดตนทุน กอใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economies of
Scale) เปนการใชทรัพยากรอยางคุมคา และมีประสิทธิภาพซึ่งในมุมมองของบริษัทตัวแทน
โฆษณาก็คือ ความสามารถในการสรางชิ้นงานโฆษณาที่มีผลตอการรับรู (Cognition) ความชอบ
(Affection) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavioral) ของผูบริโภค นอกจากนี้ยังหมายถึงรางวัลตางๆ
ในเชิงของความคิดสรางสรรค

ทั้งนี้สามารถนําทฤษฎีเชิงระบบไปใช ในการตัดสินใจแกปญหาที่พบในองคกรใหเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันแมวาปญหาที่เกิดขึ้นนั้นจะมาจากหลายๆสวนขององคกรซึ่งแมวาจะมีความแตก
ตางกัน ก็ตองประสานงานกันไมวาจะมองจากสวนยอย หรือมองในองครวมก็ตาม
(Bertalanffy,1968) สวนตางๆของระบบจะสามารถเคลื่อนไหว และดําเนินการในสวนของตนเอง
โดยการเคลื่อนไหวนี้จะกอใหเกิดปฏิกิริยาที่มีผลกระทบตอกัน และจะมีผลกระทบเปนลูกโซหากมี
การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในระบบ ตัวอยางเชนหากแผนกครีเอทีฟทั้งหมดปวยดวยโรคซารส หรือ
โรคทางเดินหายใจเฉียบพลัน ไมสามารถสรางสรรคผลงานออกมาได ฝายบริหารงานลูกคาก็อาจ
จะถูกตําหนิจากลูกคา หรือลูกคายายไปทํากับตัวแทนโฆษณาอื่น เนื่องจากเกิดความไมพอใจที่ตัว
แทนโฆษณาไมสามารถสงงานไดทัน ซึ่งกอใหเกิดความเสียหาย ส่ือโฆษณาที่ไดทําการซื้อเอาไวก็
ตองทําการยกเลิก ซึ่งการยกเลิกที่กระทันหันก็จะทําใหเกิดปญหาขายไมทันเปนตน จึงจะเห็นไดวา
ในระบบประกอบดวยหนวยยอยตางๆที่มีเพื่อสนับสนุนการทํางานของระบบทั้งหมด
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ทําอยางไรธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงจะอยูรอด และเติบโตได
ผลการวิจัยพบวา เพื่อที่จะอยูรอด และเติบโตบริษัทตัวแทนโฆษณามี 2 ทางเลือก คือ (1)

เติบโตดวยตัวเอง และ (2) Merge กับบริษัทตางชาติ ซึ่งเปนเสมือนวิธีลัดวิธีหนึ่ง ซึ่งจะเปนหนทาง
ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีลูกคาระดับโลก ที่ใชงบประมาณดานการโฆษณาเปนจํานวนมาก ทํา
ใหมีผลกําไรเพิ่มมากขึ้น มีเงินเพียงพอที่จะจางบุคลากรดีๆมารวมงาน ซึ่งจะทําใหมีผลงานที่ดี
สรางชื่อเสียง สรางความเชื่อมั่น และดึงดูดความสนใจลูกคาใหมซึ่งขั้นตอน และกระบวนการใน
การ Merge อานไดที่บทสัมภาษณของ คุณชัยประนิน จาก TBWA

บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้ง
ตองแสวงหาวิธีการตางๆเพื่อที่จะลดตนทุนลง เพื่อใหไดผลกําไรสูงสุด รักษาลูกคาใหอยูกับบริษัท
ตลอดไป และหาทางเอาชนะคูแขง และไมโลภ

การที่จะประสบความสําเร็จตองทํางานอยางมืออาชพี ตองวิเคราะห การที่จะเติบโต และ
อยูรอด จะตองทํางานหนักขึ้น แลวก็ทํามาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน
เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ ส่ือใหมๆ Trend ของตลาด และมีจุดขายของตัวเอง ซึ่งทั้ง
หมดตองมีความจริงใจ และซื่อสัตยกับลูกคา

นอกจากนี้เพื่อที่จะเติบโต บริษัทตองศึกษาวาบริษัทอยูใน Stage ไหน เมื่อตลาดหดตัว
ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาอาจจะตอง Develop แตก Line เพื่อที่จะขยายตัว ซึ่งสอดคลอง
กับกลยุทธหลัก (Grand Strategy) ซึ่งนําเสนอโดย Daft (2003) วาเปนแผนทั่วไปสําหรับปฏิบัติ
การหลัก ซึ่งองคกรไดตั้งเปาหมายไว ซึ่งโดยทั่วไปจะครอบคลุมใน 3 สวนคือ (1) การเจริญเติบโต
(Growth) อาจเกิดขึ้นภายใน เชนการลงทุนเพิ่ม หรือภายนอกเชน การเพิ่มสายธุรกิจ การเจริญเติบ
โตภายในยังรวมถึง การพัฒนา หรือเปลี่ยนแปลงในตัวสินคา  (2) ความมั่นคง (Stability) หรือ
Pause Strategy หมายถึงการที่องคกรตองการที่จะคงขนาดเทาเดิม หรือมีอัตราการเติบโตชา ซึ่ง
จะทําใหสามารถควบคุมไดงาย และ (3) การหดตัว (Retrenchment) หมายถึงการที่องคกรไดผาน
มาถึงชวงที่ตกต่ํา ของการหดตัวทางธุรกิจ หรือการขายที่ลดลง องคกรตองประสบกับการลดลง
ของอุปสงค ทั้งสินคา และบริการ

เนื่องจาก เราคือสินคาเกาอยูในตลาด เราจะอยูในตลาดเกา หรือเขาไปในตลาดใหม เราก็
ตองคํานึงถึงบุคลากรวามีศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไปสูธุรกิจใหมหรือไม อาจจะ Forward
หรือ Backward ก็ได หมายความวา จะมีการขยายไปขางหนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือ
วัตถุดิบตางๆ หรือจะสรางตัวเองเปน ครีเอทีฟ House รับ Job ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออก
ไปทํารายการทีวีเอง เพราะวามี Account อยูในมือแลวระดับหนึ่ง ทํา Presentation ทําโปรดักชั่น
เฮาส ซึ่งเปนการขยายตัวในแนวนอน หรือลงทุนในธุรกิจอ่ืนๆ
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ในสวนของทฤษฎีไดกลาวไววา การที่ระบบจะสามารถอยูรอด และเติบโตไดจะตองมี
ความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Jones, 2003) การวางแผนเชิงกลยุทธที่ดีจะนํามาซึ่งความได
เปรียบเชิงการแขงขัน หลายองคกรเริ่มหันมาสนใจการพัฒนาความไดเปรียบเชิงการแขงขันจาก
คุณภาพที่สูง และการแขงขันบนพื้นฐานของเวลา (Time – Based Competition) ความไดเปรียบ
เชิงการแขงขันคือคุณคาที่แตกตางซึ่งองคกรเสนอใหกับลูกคาซึ่งสามารถตอบคําถามที่วา อะไรคือ
สิ่งที่องคกรแตกตางจากคูแขง และทําไมลูกคาจึงตองซื้อสินคาจากเราแทนที่จะซื้อจากคูแขง ความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันที่มีอยางตอเนื่องจะสรางความโดดเดนเหนือคูแขงขัน ใหผลประโยชนเชิง
บวกทางผลประโยชนทางเศรษฐกิจ อยางไมสามารถลอกเลียนแบบได ซึ่งกุญแจสําคัญที่จะสราง
ความไดเปรียบเชิงการแขงขันคือการบริหารคน อยางมีประสิทธิภาพ (Lussier, 2000) การคิด
เชิงกลยุทธจะตองมีความเขาใจในสถานการณกอนในขั้นตน แลวใชความพยายามอยางสุดความ
สามารถในการคิดวิธีการเปลี่ยนแปลงโครงสราง เพื่อใหนํามาซึ่งผลประโยชนสูงสุด (Ohmae,
2003) และไมบอยครั้งนักที่ความคิดเชิงกลยุทธจะเกิดขึ้นมาอยางฉับพลัน (Porter, 2003)

กุญแจสําคัญในการคงไวซึ่งการเปนผูนําของตลาดคือการยอมรับของสังคมทางดานความ
รูอยางมืออาชีพ โดยประสิทธิภาพการดําเนินงานของธุรกิจบนพื้นฐานความรูจะขึ้นอยูกับการ
บริหารองคกรซึ่ง มีความดึงดูด (Attract) คงไว (Hold) และกระตุน (Motivate) ของพนักงาน ซึ่ง
เมื่อไมสามารถเติมเต็มดวยวัตถุ ก็สามารถใชการดึงดูดดวยคุณคา และการยอมรับจากสังคม
(Drucker, 2003) รัฐบาลของประเทศอังกฤษไดนําหลักการขององคกรแหงการเรียนรู
(Organizational Learning) เพื่อชักนําใหเกดิความมุงมั่น ในการพัฒนาพนักงาน และองคกรอยาง
ตอเนื่อง (Fryer, 1997 cited in Badger, Chaston, & Eugene, 2001)

เปนเรื่องเขาใจผิดที่วาองคกรใหญซึ่งมีทรัพยากรบุคคล และทรัพยากรทางการเงินเปน
จํานวนมากสามารถทําไดดีกวาองคกรยอมๆในเรื่องการใหความรู และกระตุนใหพนักงานมีการ
พัฒนาคุณภาพของผลงาน ซึ่งความเปนจริงก็คือบริษัทเล็กๆสามารถทําไดดีกวาในเรื่องของการชัก
จูงใหพนักงานเขามาสนับสนุน และมีสวนรวมไดมากกวาเนื่องจากมีขั้นของระดับผูบริหารนอยกวา
และจํานวนคนที่นอยกวาจึงทําใหการจูงใจเปนไปไดงายกวา (Andreichuk, 1992 cited in
Kuratko, Goodale & Hornsby, 2001) ดังนั้นการเปนองคกรเชิงความรู (Learning
Organization) จึงเปนอีกแนวคิดหนึ่งที่นาสนใจ ในการที่จะนําพาองคกรไปสูความสําเร็จ

การเรียนรูขององคกรเริ่มไดรับการกลาวถึงกันอยางกวางขวางวาเปนกลไกสําคัญที่จะชวย
ใหองคกรอยูรอด จากการศึกษาพบวานโยบายองคกรแหงการเรียนรูเปนแนวทางการปฎิบัติที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดในการสรางอัตราการอยูรอดขององคกรขนาดกลาง และขนาดยอมในชวง
ตนสหสวรรษนี้ (Badger, Chaston, & Eugene, 2001)
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แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารความรูเกิดขึ้นในยุค 90 โดยเปนที่ยอมรับวาเปนเครื่องมือที่
สําคัญในการแกไขปญหาทางธุรกิจเพิ่งไดรับความสนใจอยางมากเร็วๆนี้เอง ขณะที่ประโยชนใน
การใชการบริหารความรูนั้นเห็นไดอยางเดนชัดในองคกรที่มีขนาดใหญ สวนบริษัทที่มีขนาดยอม
อาจไมเห็นความสําคัญตรงจุดนี้ อยางไรก็ตามการบริหารความรูในองคกรขนาดยอมก็เปนเรื่อง
สําคัญอยางยิ่ง (Satyadas, 2003)

อภิปรายผลการวิจัย

ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมและปจจัยนําเขา
จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา สภาพแวดลอมที่มีผลกระทบกับปจจัยนําเขาของธุรกิจ

ตัวแทนโฆษณาคือคูแขงที่เขามาแยงตัวบุคลากร โดยเฉพาะอยางยิ่งบุคลากรที่มีความรูความ
สามารถ และประสบการณเปนอยางดี และเปนบุคคลที่ลูกคาชื่นชอบ การแยงตัวบุคลากรจึงเปน
เสมือนการแยงชิงลูกคาไปดวย เพราะบอยครั้งลูกคาก็ทําการยายบริษัทตามบุคลากรวงการ
โฆษณาไป นอกจากนี้สิ่งที่ติดตัวบุคลากรออกไปคือ ความรู และ Tools ตางๆของบริษัทที่มักจะปก
ปดเปนความลบั

ซึ่งสอดคลองกับขอสันนิษฐานที่วาสภาวะแวดลอมมีอิทธิพลตอปจจัยนําเขาของธุรกิจตัว
แทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม

ความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมกับปจจัยนําออก
ผลวิจัยพบวาในสวนของความสัมพันธระหวางสภาวะแวดลอมกับปจจัยนําออกของธุรกิจ

ตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่งเปนวัตถุประสงคขอที่สอง ในการศึกษาวิจัยชิ้นนี้
สามารถสรุปไดวา ถาเศรษฐกิจดี ธุรกิจตัวแทนโฆษณาก็มีโอกาสที่จะมีผลกําไรมากขึ้นจากการที่มี
ลูกคาเขามาใชบริการมากขึ้น และถากฎหมายมีความผอนปรนมากขึ้น ผูใหสัมภาษณตางคิดวาจะ
สามารถสรางชิ้นงานโฆษณาที่ใชความคิดสรางสรรคไดมากขึ้น เนื่องจากกรอบที่ตั้งไวจํากัด
ขอบเขตของความคิดสรางสรรคมากเกนิไป ในสวนของสภาวะแวดลอมภายใน นอกจากนี้ ปจจัย
นําออกที่ดีก็มาจากลูกคาดวย บางครั้งลูกคาสนใจวาในโฆษณาตองมองเห็นสินคา ในขาดใหญ ซึ่ง
ดูแลวไมทันสมัย และไมสรางสรรคเทาที่ควร และอีกแนวคิดหนึ่งคือหากบริษัทสามารถสรางชื่อ
เสียงใหเปนที่ยอมรับได ก็จะดึงดูดใหมีบุคลากรดีๆเขามาสมัครงาน ซึ่งจะกอใหเกิดผลงานที่ดี และ
ผลกําไรในที่สุด

ซึ่งผลวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับขอสันนิษฐานในการวิจยัที่วา สภาพแวดลอมมี
อิทธิพลตอปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม
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ความสัมพันธระหวางกระบวนการบริหาร และปจจัยนําออก
ผลการวิจัยพบวาการบริหารที่ดี มีผลตอปจจัยนําออกคือ การบริหารที่ดี จะทําใหงานออก

มาดี ซึ่งตรงกับขอสันนิษฐานที่ไดตั้งไววา กระบวนการบริหารมีอิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจ
ตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดยอม

ซึ่งผลวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับขอสันนิษฐานในการวิจัยที่วากระบวนการบริหารมี
อิทธิพลตอปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอม

ทําอยางไรธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงจะอยูรอด และเติบโตได
ผลการวิจัยพบวา เพื่อที่จะอยูรอด และเติบโตบริษัทตัวแทนโฆษณามี 2 ทางเลือก คือ (1)

เติบโตดวยตัวเอง และ (2) Merge กับบริษัทตางชาติ ซึ่งเปนเสมือนวิธีลัดวิธีหนึ่ง ซึ่งจะเปนหนทาง
ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีลูกคาระดับโลก ที่ใชงบประมาณดานการโฆษณาเปนจํานวนมาก ทํา
ใหมีผลกําไรเพิ่มมากขึ้น มีเงินเพียงพอที่จะจางบุคลากรดีๆมารวมงาน ซึ่งจะทําใหมีผลงานที่ดี
สรางชื่อเสียง สรางความเชื่อมั่น และดึงดูดความสนใจลูกคาใหมซึ่งขั้นตอน และกระบวนการใน
การ Merge อานไดในบทสัมภาษณของ คุณชัยประนิน จาก TBWA ในงานวิจัยชิ้นนี้ ในสวนของ
แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของไมไดกลาวถึงวิธีการเติบโตดวยการ Merge ดังนั้นการ Merge จึง
เปนแนวคิดใหมที่เพิ่มเติมนอกเหนือจากแนวคิดทฤษฎีในบทที่ 2

บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้ง
ตองแสวงหาวิธีการตางๆเพื่อที่จะลดตนทุนลง เพื่อใหไดผลกําไรสงูสุด รักษาลูกคาใหอยูกับบริษัท
ตลอดไป และหาทางเอาชนะคูแขง และไมโลภ ตองทํางานอยางมืออาชีพ ตองวิเคราะห การที่จะ
เติบโต และอยูรอด จะตองทํางานหนักขึ้น แลวก็ทํามาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาด
อยางชัดเจน เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ สื่อใหมๆ Trend ของตลาด และมีจุดขายของตัว
เอง ซึ่งทั้งหมดตองมีความจริงใจ และซื่อสัตยกับลูกคา

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวาเพื่อที่จะเติบโต บริษัทตองศึกษาวาบริษัทอยูใน Stage ไหน
เมื่อตลาดหดตัว ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาอาจจะตอง Develop แตก Line เพื่อที่จะขยาย
ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธหลัก (Grand Strategy) ซึ่งนําเสนอโดย Daft (2003) วาเปนแผนทั่วไป
สําหรับปฏิบัติการหลัก ซึ่งองคกรไดตั้งเปาหมายไว ซึ่งโดยทั่วไปจะครอบคลุมใน 3 สวนคือ (1) การ
เจริญเติบโต (Growth) อาจเกิดขึ้นภายใน เชนการลงทุนเพิ่ม หรือภายนอกเชน การเพิ่มสายธุรกิจ
การเจริญเติบโตภายในยงัรวมถึง การพัฒนา หรือเปลี่ยนแปลงในตัวสินคา  (2) ความมั่นคง
(Stability) หรือ Pause Strategy หมายถึงการที่องคกรตองการที่จะคงขนาดเทาเดิม หรือมีอัตรา
การเติบโตชา ซึ่งจะทําใหสามารถควบคุมไดงาย และ (3) การหดตัว (Retrenchment) หมายถึง
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การที่องคกรไดผานมาถึงชวงที่ตกต่ํา ของการหดตัวทางธุรกิจ หรือการขายที่ลดลง องคกรตอง
ประสบกับการลดลงของอุปสงค ทั้งสินคา และบริการ

 เนื่องจาก เราคือสินคาเกาอยูในตลาด เราจะอยูในตลาดเกา หรือเขาไปในตลาดใหม เรา
ก็ตองคํานึงถึงบุคลากรวามีศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไปสูธุรกิจใหมหรือไม อาจจะ Forward
หรือ Backward ก็ได หมายความวา จะมีการขยายไปขางหนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือ
วัตถุดิบตางๆ หรือจะสรางตัวเองเปน ครีเอทีฟ House รับ Job ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออก
ไปทํารายการทีวีเอง เพราะวามี Account อยูในมือแลวระดับหนึ่ง ทํา Presentation ทําโปรดักชั่น
เฮาส ซึ่งเปนการขยายตัวในแนวนอน หรือลงทุนในธุรกิจอ่ืนๆ อยางไรก็ตามการคัดสรรบุคลากรที่มี
ประสิทธิภาพมารวมงาน จะเอื้อประโยชนตอการขยายตัวของบริษัทดวย

การทราบถึงแนวทางที่จะทําใหธุรกิจตัวแทนโฆษณาจึงจะอยูรอด และเติบโตไดเปนวัตถุ
ประสงคขอสุดทายของงานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งไมไดทําการตั้งขอสันนิษฐานไว ในบทที่ 2 ไดกลาวถึงวิธี
การที่จะทําใหธุรกิจเติบโตวาจะตองมีความไดเปรียบเชิงการแขงขัน มีการใชกลยุทธ และเปนมือ
อาชีพ ซึ่งยังไมไดกลาวถึงปจจัยเกี่ยวกับความโลภ และการ Merge กับบริษัทจากตางประเทศ ซึ่ง
เปนอีกแนวทางหนึ่งที่จะทําใหบริษัทเติบโตได

ขอจํากัดของการวิจัย
เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ตองทําการสัมภาษณเจาของกิจการ หรือผูบริหารระดับสูงของ

บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งเปนที่ทราบกันดีวา เปนผูที่มีภารกิจรัดตัว การติดตอเพื่อทําการ
สัมภาษณจึงเปนไปดวยความยากลําบาก เนื่องจากวามีขอจํากัดดานเวลา แตผูวิจัยก็ไดรับความ
รวมมือในการใหขอมูลเบื้องตนจากบริษัทตางๆเปนอยางดี

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต
สําหรับผูที่มีความสนใจในหัวขอเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา ซึ่งมีขอบเขตที่

กวางขวางงานวิจัยในครั้งหนาอาจทําในสวนของการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดใหญ ซึ่ง
เปนแนวขนานกับงานวิจัยชิ้นนี้ หรือผูสนใจสามารถศึกษาในเชิงลึกในสวนของกลยุทธของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา และการบริหารในสวนตางๆ เชน การบริหารการเงินในสวนของมีเดีย กลยุทธการ
บริหารในแตละแผนกเชน การบริหารในแผนกบริการลูกคา การบริหารในแผนกครีเอทีฟ การ
บริหารในแผนกจัดซื้อส่ือโฆษณา การบริหารการเงินในธุรกิจตัวแทนโฆษณา กลยุทธการวางแผน
กลยุทธการจัดการ กลยุทธการนํา กลยุทธในการควบคมุ กลยุทธทางการเงิน การเงินโฆษณา
เศรษฐศาสตรการโฆษณา เศรษฐศาสตรสําหรับการวางแผนสื่อโฆษณา จุดคุมทุนในการโฆษณา
กลยุทธทางดานทรัพยากรมนุษย จิตวิทยาบุคลากรโฆษณา การสรางแรงจูงใจใหกับบุคลากรในวง
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การโฆษณา ทัศนคติของนักโฆษณาตอเร่ืองตางๆ วิธีคัดเลือกบุคลากรของบริษัทตัวแทนโฆษณา
กลยุทธการลงทุนโฆษณา กลยุทธบริหารการตลาด กลยุทธในการวิเคราะหสภาพแวดลอมโฆษณา
กลยุทธการหาลูกคาของบริษัทโฆษณา กลยุทธการบริหารลูกคา กลยุทธการรักษาลูกคาของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา เปนตน

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช
งานวิจัยชิ้นนี้ไดกลาวถึงภาพรวมของการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา ในมุมมองของ

ทฤษฎีเชิงระบบซึ่งมองวาระบบมีหนาที่ในการเปลี่ยนปจจัยนาํเขา (Input) ดวยกระบวนการบริหาร
เพื่อใหกลายมาเปนปจจัยนําออก (Output) ซึ่งจะไดรับผลกระทบจากสภาวะแวดลอม โดยปจจัยที่
มีความสําคัญที่สุดตลอดกระบวนการคือการบริหาร ซึ่งนอกจากจะทําหนาที่ในการเปลี่ยนแปลง
ปจจัยนําเขาใหกลายมาเปนปจจัยนําออกอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลแลว การบริหารยัง
เปนกลไกสําคัญในการขับเคลื่อนองคกรทั้งระบบ และที่สําคัญที่สุด การบริหารที่ดีจะยังผลใหองค
กรสามารถอยูรอด และเติบโตทามกลางสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาดวย

จากมุมมอง ทัศนะ และวิสัยทัศนของผูบริหารระดับสูง และเจาของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
จํานวน 11 ทานที่ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณ ซึ่งถือไดวาเปนผูที่ประสบความสําเร็จในวงการ
โฆษณา ที่ผูวิจัยไดทําการเลือกสรรจากประสบการณ และปที่เปดทําการของบริษัท จากคําตอบก็
พบวา แตละทานก็มีรูปแบบในการบริหารที่แตกตางกันไปจะสามารถ สรางความกระจางใหกับผูที่
สนใจ ไมวาจะเปนถึงการบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณาในขนาดกลาง และขนาดยอมได ซึ่งผูวิจยัขอ
สรุปเปนขอเสนอแนะเพื่อที่จะไดนําผลการวิจัยไปใชดังนี้

(1) ในสวนของสภาวะแวดลอม นักบริหารควรมีความรูความเขาใจอยางถองแททางดาน
เศรษฐกิจ การเงิน การเมืองการปกครอง กฎหมาย วัฒนธรรม คุณคาทางสังคม คานิยม คูแขง
ฯลฯ

(2) ในสวนของปจจัยนําเขาของธุรกิจตัวแทนโฆษณา ซึ่งเนนที่ความสําคัญของบุคลากร
เปนพิเศษ การสรรหา และรักษาบุคลากรที่ดี มีความเชี่ยวชาญจึงเปนสิ่งสําคัญ การผูกใจ

บุคลากร ใหรูสึกเหมือนเปนครอบครัวกับบริษัทจะสรางความแนนแฟนไดมากกวา เพราะคน
สามารถลาออกจากงานได แตไมสามารถลาออกจากครอบครัวได หรือจะใชวิธีการสรางชื่อเสียง
สรางศรัทธา เพื่อดึงดูดบุคลากรใหเขามาทํางาน และภูมิใจที่ไดทํางานกับบริษัทก็ได

(3) ในสวนของปจจัยนําออกของธุรกิจตัวแทนโฆษณา ซึ่งสามารถแบงเปน ผลกําไร
รางวัลทางดานความคิดสรางสรรค ความพึงพอใจของลูกคา และพนักงาน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ปจจัยนําออกเหลานี้คอื สภาวะแวดลอม และการบริหาร ทั้งสภาวะแวดลอมภายนอก และสภาวะ
แวดลอมภายใน สภาวะแวดลอมที่เกี่ยวของกับผลกําไรคือ ปจจัยทางเศรษฐกิจ เพราะถาเศรษฐกิจ
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ดีก็จะมีลูกคามากขึ้น และการควบคุมตนทุนของบริษัทเอง ในสวนของรางวัลก็จะมีปจจัยที่เขามา
เกี่ยวของมากขึ้น แตอยูที่การบริหาร และครีเอทีฟที่จะใชความคิดสรางสรรคเพื่อใหเกิดชิ้นงานที่
ตรงใจผูบริโภ แปลกใหม และเปนที่ยอมรับ ซึ่งหากผลงานที่ออกมาดีสามารถสรางยอดขายไดก็จะ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ในสวนของความพึงพอใจบุคลากร ตัวแทนโฆษณาไดรับความกด
ดันจากภาวะขาดแคลนบุคลากร จึงมีความจําเปนที่จะตองหาแนวทางในการรักษาบุคลากรใหอยู
กับบริษัทนานๆ

(4) การบริหารธุรกิจตัวแทนโฆษณา ผูบริหารตองมีการวางแผน ตองใชความสามารถ
และความรอบรูตางๆ รอบดาน มีความสามารถในการจัดการสามารถในการแกปญหา ไดอยาง
ชาญฉลาด เชี่ยวชาญในการประเมินสภาวะแวดลอม และปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับสถาน
การณ มีความเปนผูนํา มีความสามารถในการปกครองคน มีจิตวิทยาในการจูงใจคน และสามารถ
ควบคุมปจจัยตางๆที่ควบคุมไดเพื่อใหทุกอยางสําเร็จลุลวงตามแผนที่วางไว

(3) การบริหารงานในแผนกครีเอทีฟ การคิดเชิงสรางสรรคควรอยูบนพื้นฐานของกลยุทธ
ตองมีการวิเคราะหหาวาอะไรคือส่ิงที่เราตองการจะบอกผูบริโภคเสียกอน แลวจึงใหครีเอทีฟคิดวา
แลวจะบอกผูบริโภคอยาไร การใช Tools ตางๆ เขามาชวย จะทําใหการคิดงานโฆษณามีแนวทาง
ที่ชัดเจนขึ้นและอีกวิธีการหนึ่งสําหรับการควบคุมตนทุนก็คือการแบงครีเอทีฟออกเปนครีเอทีฟโปร
โมชั่น กับครีเอทีฟโฆษณา นอกจากนี้อาจใชครีเอทีฟจากขางนอกก็ไดเพื่อที่จะไดมีตัวเลือกที่หลาก
หลาย และเหมาะสมกับสินคา

(6) การบริหารงานในแผนกบริการลูกคา ควรเนนในการใหความรูดานกลยุทธตางๆใหกับ
บุคลากร สรางทัศนคติที่ดีกับการทํางาน เพราะการบริการลูกคาจําเปนตองใหความสนใจกับลูกคา
ตลอดเวลา แมวาจะเปนวันพักผอนเมื่อพบวาคูแขงจัดกิจกรรมก็ตองเขาไปศึกษา

(7) การบริหารงานในแผนกมีเดีย ตองมีการควบคุมที่ดี ไมใหมีการรั่วไหลเกิดขึ้น และตอง
ซื่อสัตยกับลูกคาในการใชส่ือโฆษณาอยางแทจริง หากมีสวนลดก็ตองคืนใหกับลูกคา

(8) ทําอยางไรธรุกิจตัวแทนโฆษณาจึงจะอยูรอด และเติบโตได จากผลวิจัยพบวา เพื่อที่จะ
อยูรอด และเติบโตบริษัทตัวแทนโฆษณามี 2 ทางเลือก คือ (1) เติบโตดวยตัวเอง และ (2) Merge
กับบริษัทตางชาติ

บริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อที่จะ
ไดอยูรอด อีกทั้งตองแสวงหาวิธีการตางๆเพื่อที่จะลดตนทุนลง เพื่อใหไดผลกําไรสูงสุด รักษาลูกคา
ใหอยูกับบริษัทตลอดไป และหาทางเอาชนะคูแขง และไมโลภตองทํางานอยางมืออาชีพ ตอง
วิเคราะห การที่จะเติบโต และอยูรอด จะตองทํางานหนักขึ้น แลวก็ทํามาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น
ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน เกาะติดในสวนของ นวัตกรรมใหมๆ สื่อใหมๆ Trend ของตลาด และ
มีจุดขายของตัวเอง ซึ่งทั้งหมดตองมีความจริงใจ และซื่อสัตยกับลูกคา นอกจากนี้เพื่อที่จะเติบโต



213

บริษัทตองศึกษาวาบริษัทอยูใน Stage ไหน เมื่อตลาดหดตัว ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาอาจ
จะตอง Develop แตก Line เพื่อที่จะขยายตัวเนื่องจาก เราคือสินคาเกาอยูในตลาด เราจะอยูใน
ตลาดเกา หรือเขาไปในตลาดใหม เราก็ตองคํานึงถึงบุคลากรวามีศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไป
สูธุรกิจใหมหรือไม อาจจะ Forward หรือ Backward ก็ได หมายความวา จะมีการขยายไปขาง
หนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือวัตถุดิบตางๆ หรือจะสรางตัวเองเปน ครีเอทีฟ House รับ Job
ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออกไปทํารายการทีวีเอง เพราะวามี Account อยูในมือแลวระดับ
หนึ่ง ทํา Presentation ทําโปรดักชั่นเฮาส ซึ่งเปนการขยายตัวในแนวนอน หรือลงทุนในธุรกิจอ่ืนๆ
อยางไรก็ตามการคัดสรรบุคลากรที่มีประสิทธิภาพมารวมงาน จะเอื้อประโยชนตอการขยายตัวของ
บริษัทดวย
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สภาพแวดลอมที่มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณา
สิ่งที่จะกระทบเอเจนซี่ขนาดกลางและยอม ขอเติมคําวาคนไทยเขาไปดวย เพราะจะตางกับของ

ตางชาติ แตสิ่งที่จะกระทบกับเอเจนซี่ทั่วไปคือ เร่ืองของเศรษฐกิจ ถาเศรษฐกิจดี ธุรกิจนี้ก็จะดี แตถา
เศรษฐกิจเลวตรงนี้ก็จะเลวดวยเปนกฎธรรมดา ในดานของโฆษณา ถาเศรษฐกิจมันสอเคาที่จะเลว เรา
จะถูกกระทบกอน เพราะวาลูกคาจะตัดคาใชจายดานโฆษณา เปนเรื่องที่ 1 ดังนั้นถามีกระแสหรือขาว
ลือวาเศรษฐกิจ จะเพลี่ยงพล้ําจะตกเอเจนซี่กระทบทันทีเลย แมวาเศรษฐกิจจะไมตกเอเจนซี่ก็จะถูก
กระทบทันทีเลย อยางไรก็ตามถาเศรษฐกิจสอเคากําลังจะดี เปนเศรษฐกิจขาขึ้น ธุรกิจเอเจนซี่ก็จะดี
กอนเศรษฐกิจดวยซ้ําไป เพราะวาพอมีแวววาเศรษฐกิจจะดี ธุรกิจก็จะเริ่มใชโฆษณาแยงกันใชโฆษณา
เพื่อชิงความเปน 1 กอนคนอื่น แยงสวนแบงทางการตลาดกอนคนอื่น จึงตองใชเงินกอน จะเหน็ไดวาแม
เศรษฐกิจยังไมดีจริง แตธุรกิจเอเจนซี่ก็ดีข้ึนแลว การใชจายดานการโฆษณาจึงสามารถเปนเครื่องบงชี้
ทางเศรษฐกิจไดพอสมควรวาเศรษฐกิจจะขึ้นหรือลง

ประเด็นนึงที่จะกระทบกับธุรกิจโฆษณาคือ ทรัพยากรมนุษย ในประเทศไทยเทาที่ผานมายัง
ขาดทรัพยากรมนุษยที่ดีไมมีเลยหายากมากยิ่งธุรกิจโฆษณายิ่งหายากใหญ คนดีๆ ไมมี ที่หายากเพราะ
คุณภาพของเด็กไทยยังสูเคาไมได เฮงซวย บอกไดวาเฮงซวย ที่พูดอยางนั้นไมไดหมายวา คนไทยไมมี
คนเกง แตปริมาณมันนอย คนไทยเมื่อเทียบกับตางชาติ เราดอยพัฒนากวายังไงเราก็สูเคาไมไดอยูแลว
แตโดยคุณภาพมาตรฐานทางการศึกษา พื้นฐานของสังคม สภาพแวดลอม และครอบครัวไมสงเสริมให
คนไทยเกงไมไดหมายความวาคนไทยจะไมเกง คนไทยขณะนี้ก็เร่ิมเกงกวาเกา และมีปริมาณมากขึ้น
กวาเด็กรุนใหมก็จะดีกวาเด็กรุนเกา จะพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ และสังคมเรามีพัฒนาการดานการศึกษา มีการ
ปฏิรูปเยอะแยก เหตุผลเพราะเราสูเคาไมได เด็กไทยโดยรวมในแงของความรูเราก็สูเคาไมได ความรูเรา
มีนอยกวา ในแงของทัศนคติก็สูเคาไมได เพราะเด็กไทยสวนใหญ Introward คือ ไมกลาแสดงออก ไมมี
Confident เพราะฉะนั้นเราจะเห็นไดวาสิ่งเหลานี้ มันเปนองคประกอบทําใหคนทํางานมีคุณภาพที่ต่ํา
เราจะพึ่งไมได และพัฒนาการของคนไมทันกับพัฒนาการของเศรษฐกิจ ประเทศไทยถูกเรงใหเติบโต
จากองคประกอบจากภายนอก  ภายนอกมาทําใหประเทศไทยเติบโต ไมใชประเทศไทยทําใหประเทศ
ไทยเติบโตเองถาเราไมมีแรงกดดันจากภายนอกประเทศจะนิ่งยิ่งขึ้น พอใจกับความเปนอยูกับเมืองไทย
มากๆ เลย และจะไมกระตือรือรนที่จะพัฒนา เพราะประเทศไทยคอนขางอุดมสมบูรณในน้ํามีปลาในนา
มีขาวโดยธรรมชาติ ถามวาเดือดรอนมั๊ย ไมเดือดรอน ไมคอยมีภัยธรรมชาติ ไมมีความแหงแลง อยูไป
วัน ๆ ยังไดเลยไมอดตาย แตจริงๆ แลวมันอยูไมได เพราะทรัพยากรธรรมชาติที่มันมีอยูตางชาติ มันจะ
กอบโกยไปหมดแลว แลวเราก็ไมมีปญญาที่จะไปปกปองดวย ความกดดันตางๆ มันมาจากขางนอกการ
พัฒนาดานเศรษฐกิจมันก็มาจากขางนอก บางทีเศรษฐกิจโตๆ ๆ เราไมไดโตเองชาวบานทําใหเราโต
ปจจุบันเรียกวา  Trans  National Companies และกําลังเปน Trans National Markets และกําลังจะ
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เปน  Trans National Economy ไมใชกําลังจะเปน มันเปนอยูแลว เคาเขามาตั้งฐานการผลิต สินคาที่
สงออกสวนใหญเปนตางชาติทั้งนั้น รถยนต ไมโครชิฟ คอมพิวเตอร เราไมมีเปนของเราเอง สวนใหญ
เปนของตางชาติหมดโอเค ถามวาสิ่งเหลานี้ทําใหเศรษฐกิจไทยโตไหม?   เพิ่มระดับการจางงานมั๊ย ?
เพิ่มองคประกอบเหลานี้ทําใหประเทศไทยโต   ในขณะที่เมืองไทยมีความตองการในบุคลากร ยกตัว
อยางในวงการโฆษณาก็มีการพัฒนาเติบโตพอสมควร บิลล่ิงทั้งหมดประมาณ 40,000 - 50,000 ลาน
บาท ทํางานที่เปนมันสมองเราก็มีแตคนเยอะแยะเลยที่เขามา ฉะนั้นทรัพยากรบุคคลจึงเปนปญหาที่
เห็นจะเปนงานที่ใชวิ่งกับใชปาก วิ่งคือ service กับปากพูดโดยไมใชสมอง หรือใชนอย
ครีเอทีฟ

จริงๆ แลวประเทศไทยในดานโฆษณาเปนประเทศที่มี Creativeดีมาก เพราะวาพื้นฐานของคน
ไทยเปนคนที่มี Art เปนคนที่มีศิลปะ ธุรกิจโฆษณาในประเทศไทยสวนใหญอยูในมือของตางชาติ เม็ด
เงินสวนใหญมันเปนโฆษณาของตางชาติ ซึ่งมีการกําหนดกลยุทธมาจากขางนอกแลว ฝร่ังคิดมาให
เรียบรอยแลว เราแคเอาไปปฏิบัติแคนั้นเอง ผมไมอยากพูดอะไรมากไปกวานี้ เดี๋ยวหาวาดูถูกคนไทย
จริงๆ แลวทุกอยางตองเขียนเปนเอกสาร Brand Blueprint Bible Brand Map ทุกอยางมันตองมี
Heritage พัฒนาการเปนขั้นตอน ตองมีการเขียนกลยุทธ เด็กบางคนจบมาเขียนจดหมายฉบับนึงยังไม
เปนเลย บอกอาจารยเลยเขียนไวในวิทยานิพนธเลยวา  ไมวาจะจบสาขาไหนควรจะมีการบรรจุ เร่ือง
Social Etiquette  การเขียน Memo การเขียนจดหมาย การสื่อสารอยางมีรูปแบบเด็กไทยจบออกมา
แลวเขียนไมได เลวรายเลย ขอบอกวาผิดหวังมาก จะเห็นไดวา เราขาดทรัพยากร บุคคลที่มีคุณภาพ
ถามวามันขาดจนเลวรายขนาดนั้นหรือ ตอบวาไมเชิง แตสูเคาไมได ภาษาอังกฤษก็ตกมาตายแลว ถาม
วาภาษาอังกฤษเราดีกวาตางประเทศอีกหลายประเทศมั๊ย ตอบวาใช แตถาเทียบกับประเทศจีนนะ
คนละเรื่องเลย แลวความสูของคนไทยกับคนจีนแผนดินใหญเลย เคาวิ่ง 10 กาว เรายังไม 3 กาวเลย
เคาคิดหาเงินได 100 เรายังไมคิดเลย เคาซอกแซกหาวิธีทุกอยางแตเราไปเรื่อยๆ   เอเจนซี่ขนาดกลาง
ขนาดเล็กจะเจอปญหานี้  ปญหาคือคนดีคนเกงจะไปอยูกับฝร่ังหมด จะไมอยูกับคนไทย อีกอยางคือ
เจาของบริษัทก็ตองพยายามทําดวยตัวเองแตก็เปนเตี้ยอุมคอม เพราะวาเด็กที่ทํางานก็ยังไมแข็งนัก เรา
สอนมั๊ย เราสอน
วัฒนธรรมองคกร

มาทํางานที่นี่นะวัฒนธรรมของที่นี่ไมเหมือนที่อ่ืนคนเขามาแลวเงียบทํางานลูกเดียว แตถาไป
เจอวัฒนธรรมการทํางานอยางบริษัทอื่น ก็จะเจาะแจะๆ คุยกันสนุกเลย เราก็ Built วัฒนธรรมคนของ
เรา  ในขณะที่คนคุณภาพยังไมถึง เราสรางมั๊ย เราสราง นี่คือ ความลําบากของธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ไทย

ประเด็นที่ 3 คือ เราไปสูกับบริษัทฝร่ังไมได ธุรกิจวันนี้มันเปน Globalizationi โลกาภิวัฒน  ตาง
ชาติจะไดเปรียบ ในภูมิภาคเอเชียดวยกัน ก็มีหลายชาติที่ไดเปรียบกวาเรา ธุรกิจโฆษณา เปน Alliance
เปน Partnership เปนเครือขายเปน Networking เด๋ียวนี้โลกทํางานดวย networking เคาไมสามารถ
ทํางานดวยตนเองมักผูกกันไป จับมือกันไป เอเจนซี่กับสินคาตัวนี้ก็ผูกกัน และใชกันทั่วโลก ทั่วภาคพื้น
สําหรับเราในในฐานะเอเจนซี่คนไทย เราไมเปนอะไรกับใครเลย ในเครือขายของโลก เราก็ไมมีสิทธิไปทํา
ของตางชาติ เราจึงแขงกับเคาไมได เคาก็สบายมาเปดบริษัทจางคนไทยทํางาน แตของเราหาลูกคาฝร่ัง
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ไมไดตองทํางานกับลูกคาคนไทย  นี่คือขอเสียเปรียบแตถามวาเราจะปรับเปลี่ยนขอเสียเปรียบใหเปน
โอกาสไดมั๊ย ตอบวาได ซึ่งประเทศไทยมีพัฒนาการที่รวดเร็ว บริษัทคนไทยเริ่มที่จะตื่นตัว รัฐบาลสง
เสริม SMEs จะเห็นไดวา เราเปนสวนหนึ่งของ WTO เรายอมรับกระแสโลกาภิวัฒน เมื่อเรายอมรับเรา
ตองพัฒนามันก็จะมีการสรางตราผลิตภัณฑ มีการนําตราผลิตภัณฑไปขายนอกประเทศ มีลูกคาที่เปน
คนไทยเยอะ มีโอกาสที่จะทําใหเคามั๊ย มีเยอะดวย เอเจนซี่ไทยมีพอมั๊ยที่จะ Serve ความตองการของ
บริษัทคนไทย ไมพอ ถามวามีโอกาสมั๊ยที่เราจะจับมือกับคนไทยแลวทําสินคาไทยใหโดงดัง เยอะมาก
แตแนนอนที่สุดมันจําเปนตอง Adapt จําเปนตองปรับใหเขากับวัฒนธรรมของคนไทย บริษัทคนไทยที่
จะเขาไปบริการเคา ตัวอยางเชน คนไทยก็ไมฝร่ังจา จะใชวิธีฝร่ังจาไปใชกับคนไทยไมได มันจําเปนตอง
ถอยถีถอยอาศัย อยาเอาการคิดคาใชจายแบบฝรั่งแพงๆ มาคิดกับคนไทย จึงตองมีการปรับเปลี่ยนวิธี
การหลายอยาง บริษัทเราสามารถทําไดทุกอยางไมวาจะเปน Marketing Research Packaging
Designer  Brand Building PR Event  Marketing  เราก็แนะนําไดทั้งหมด  เราพรอมเวลาเราไปคิดเคา
ใหบริการเคา เราไมจําเปนตองไปคิดทุกอยาง แตบริษัทฝร่ังไมอยางนั้น คิดเปนชั่วโมงเลยจะบอกให ส่ิง
เหลานี้จะทําใหเราสามารถที่จะขายบริการของเราได ณ วันนี้เราไมไดสนใจลูกคาฝร่ังเราทําใหคนไทย
แลวผมคิดวาเอเจนซี่ไทยที่เปน  Professional จริง ๆ มันมีไมเพียงพอ
ปจจัยหลัก

Mainly ผมคิดวามี 3 ประเด็น เราไมอยากจิ๊บจอยไปอยางอื่น ซึ่งมีอีกเยอะ 3 ประเด็นคือ
เศรษฐกิจ ทรัพยากรบุคคล และการแขงขัน ซึ่งกระทบกับธุรกิจของเราตลอดมา บริษัทนี้อยูมา 25ป ยาง
เขาปที่ 26 บริษัทของคนไทยที่มีอายุไลเลี่ยกันไปหมดแลวคําวาไป คือ เลิกกิจการ หรือขยายกิจการไป
แลว หรือมีฝร่ังเปนผูถือหุนอยู จะมีอยูนอยมากที่อยูได แตทุกวันนี้เราก็อยูไดคอนขางแข็งแรงเราตอง
Handle Environment  ดวยความชาญฉลาดเราตองเขาใจ adapt ตัวเองเพื่อที่จะใหอยูได

ธุรกิจ Agency เปนธุรกิจที่ขายความเปน Professional ความเปนมืออาชีพ ถาเราไม
Professional คงไมมีใครมาใชเราหรอกเราจึงจําเปนตองมีความรูเพื่อใหสมกับความเปนสายอาชีพ ตอง
สามารถที่จะใหประโยชนกับลูกคาได และใหเคาเห็นวาคุมคาเงินที่จาย คือ ความเปน Professional นี้มี
ความจําเปนที่จะตองเปนกันทั้งองคกรไมใชเฉพาะบุคคลหนึ่ง คนไทยคอนขาง Weak จึงคอนขางยาก
ในการสราง แตถามวาเราสรางมั๊ย  เราสราง และพยายามทําใหองคกรเปน Professional ความเปน
Professionalism ในที่นี้ก็จะทําออกมาในเรื่องของคุณภาพของงานซึ่งจะสะทอนออกมานั่นก็คือ จะทํา
ใหสินคามันขายของได เปนที่รูจัก และสรางตราสินคานี้ใหอยูอยางยั่งยืน

เราตองเขาใจอีกอยางนึง ธุรกิจเอเจนซี่ทําอะไร ? ไมไดทํา Artwork ถายหนังโฆษณาแลวจบ
ธุรกิจเอเจนซี่ที่แทจริง คือ การสรางตราสินคา เราตองเขาใจวาธุรกิจเอเจนซี่มีหนาที่ในการสรางตราผลิต
ภัณฑใหยั่งยืน อยาเขาใจวา ธุรกิจเอเจนซี่คือ การโฆษณา ใหคนรูจักสินคา จริงๆ มันไมใชแคนั้น
ปจจัยนําออกในสวนของกําไร

เอเจนซี่เปนธุรกิจเอเจนซี่ไมใชองคกรไมแสวงผลกําไร หรือโรงเรียนธุรกิจก็คือ ธุรกิจคือตองการ
ผลกาํไร เพื่อความอยูรอด เพราะฉะนั้นการที่จะเปนเอเจนซี่ที่จะอยูรอดไดตองเขาใจวิธีการทําธุรกิจ ทํา
ยังไงถึงจะให Cost down  ทํายังไงเราถึงจะมี Profit ทํายังไงถึงจะใหลูกคาอยูกับเราตลอดไป ทํายังไง
เราถึงจะ Beat คูแขงได ผมบอกแลววาผมไมแขงกับบริษัทฝร่ัง และไมแขงกับใครทั้งนั้น ผมแขงกับตัว
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เอง ผมตองแขงกับตัวเองเพื่อใหลูกคาเห็นวาเราดี ถาเราสามารถพิสูจนใหลูกคาเห็นวาเราดี ผมวาผม
ชนะคูแขงแลว ไมจําเปนตองแขงกับคนอ่ืนหรอก แตแนนอนที่สุด ผมตองรูหลบรูหลีก รูเลี่ยงรูปรับ ใน
การที่ทําใหผมไมเสียเปรียบคูแขง มีบริษัทฝร่ังไมสูผมหนีเลย ฉะนั้นเราตองรูวาเราจะใชกลยุทธอะไรใน
การที่จะทําใหธุรกิจเอเจนซี่อยูรอดยั่งยืน เราตองใชกลยุทธไมงั้นเราอยูมา 25 ป ไมได เชน เราตองรูวาคู
แขงคือใคร ถาผมรูวาบริษัทคนไทย ผมบอกวาผม 100 % ผมสู แตถาบริษัทฝร่ังผมสู 50 % อีก 50 %
ผมจะถอยละ พูดงายๆ เรามีไบเบิลของเราอยู ถาบริษัทฝร่ังมาเรียกผมแขงผมจะบอกวา 50 % ผมจะ
ถอย ถาบริษัทคนไทยผมสูทั้ง 150 -200 % จากนั้นผมก็จะถามวาสินคานั้นคืออะไร คือ มันจะโต แล
วจะโตไดหรือเปลา ก็ตองด ูLife Cycle ของสินคา หรือใน  Category นั้นมันกําลัง Down หรือถามันลม
แตเราดูแลวเราสรางไดมันโต ผมไม Mind ที่จะเสียเวลา 2 ป 3 ปสรางมัน ยิ่งทํามันจะยิ่งมีเงิน บางครั้ง
เราก็ดูหลายเหตุผล บางครั้งเราก็ดูวาลูกคาคือ ใคร ทํางานอยางไร ถาฝร่ัง ฝร่ังแบบไหน วิธีการทํางาน
ยังไง ควรมั๊ยที่จะไปทําใหเคา เปน Partner กันไดมั๊ย ถาไมใชเราก็ปฏิเสธ โดยเฉพาะถาเปนลูกคาที่ดัง
มาก มี Alliance เราปฏิเสธทันที ไมตองทําไมตองคิดเลย แตถาลูกคารายนี้เปนลูกคาฝรั่ง แตยังไมโต
และตลาดโตเฉพาะบางประเทศ ยังไมทั่วโลก และยังไมใช alignment ยังไมไดใชบริษัทเอเจนซี่เดียวทั่ว
โลก อยางนี้เราสนใจ ขอที่จะดูตอ คือ มีใครแขง บริษัทคนไทย แลวมีกี่แหง ถามี 5 - 6 แหง ไมเขาไปเลย
ไมแขง อยาไปเสียเวลากับการแขงนี่มันเยอะแยะเลย เสียเวลา เราไมเรียกคา Pitching Fee ซึ่งนั่นก็คือ
กลยุทธอีกอันนึง ผมบอกวามันเปนธุรกิจ ถาเปน 3 แหงจะชอบมากที่สุด ถาแขงแลวไมได เปนเพียงตัว
ประกอบก็ไมเอา เรามีลูกคาตองดูแล จึงไมแขง บางครั้งเราดูวาเรามีเอเจนซี่ไหนอยูบาง ถามีเอเจนซี่นั้น
เราก็ไมแขง มีเหตุผลหลายๆ อยาง ไมใชกลัวเคา ในสวนของ Pitching Fee กับลูกคา เราเปนแกะดํา
เราไมเขารวมเหมือนกับตัดแขนตัดขาตัวเอง ทําไมผมไมไดเปนบริษัทใหญนี่ เวลาแขงผมใชความคิด ผม
ไมไดลงทุนมาก ไมไดถายหนังเอาใจลูกคา แตงตัวเปนศรี ลูกคาผมไมทํา จริงๆ ผมก็ไมคอยแขง ลูกคา
ผมก็มีอยูแลว ก็ดูแลลูกคากลุมเดิม ทําใหดีที่สุดกพ็อแลว  อยากไดลูกคาเยอะๆ แลวไมมีประโยชน
สมมติทําลูกคา 50 ลาน 50 ราย ปนึงมีกําไร 10 ลาน กับปนึงทําลูกคา 100 ราย ก็มีกําไร 10 ลาน แลว
ทําไปทําไมมันอยูที่ Bottom Line และลูกคาพอใจ ผลงานออกมาแลวดี เราจึงไมคอยแขง ผมไมเขา จะ
บอกวา ผมเปนแกะดําผมไมแคร ผมจะบอกวานี่คือ ธุรกิจของผม ไมจําเปนตองตัดแขนตวัเอง ซึ่งถือวา
เปนกลยุทธหนึ่ง แตถาเปนอุตสาหกรรมตองการกําไร แลวตองการใหอุตสาหกรรมดีขึ้น ผมจะรวมอะไร
เกี่ยวกับวิชาชีพรวม แตนี่เปนกลยุทธทางธุรกิจเราก็ไมเขา นี่คือ วิธีการสวนหนึ่ง
ทรัพยากรบุคคลในสวนของปจจัยนําเขา

แตที่สําคัญที่สุด คือ ทรัพยากรบุคคลตองสรางทรัพยากรบุคคล ถือวาเปน Input ที่สําคัญ ถาม
วา สรางแลวมันจะหนีมั๊ย หนี เพราะวาบริษัทใหญมันซื้อตัวเกง มันฟาดหัวทีนึงแพง ๆ เลย ถาเศรษฐกิจ
มันดีขึ้น Cost มันจะตามมาดวย เพราะบริษัทอื่นจะมาแยงคนไป เราหวงการถูกแยงคนมั๊ย เราก็หวง แต
เราจะไมหยุดสรางคน เพราะถาอุตสาหกรรมทั้งอุตสาหกรรมมีคนดีหมดเราก็พอแบง ถาไมมีใครสราง
เลย ในที่สุดก็ตองแยงกันตลอดไป ถึงแมจะรับคนมีประสบการณมาแลวก็ตองสรางอื่น Input  อีกตัวคือ
Strategic thinking เนนกลยุทธงานทุกอยางผานการ Research ผานการวิเคราะห ในเรื่องสวยๆ งามๆ
ไดรางวัลเราไมเนน เนนแตใน Context ทุกอยางจะตองถูก Govern โดย Strategy ทําออกไปแบบมุข
ควายที่นี่ไมมี ที่นี่อาจจะมีมุขควายก็คือ สินคาตองอยูตัวแลว ก็ทําเรื่องใหเฮฮาในวงสังคมซะเรื่องนึง
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นานๆ โผลมาทีก็อาจจะทําแตเราไมตองการมุขควาย และเราไมตองการรับรางวัลโดยที่สินคาขายออก
ไมได เราเนนอยางเดียวคือ ขายของ Input ทางความคิดมันจําเปนตองตามTrend เราตองดูวามัน
เปลี่ยนไปทางไหน คุณคาของสังคมเปลี่ยนเราตองรูวามันเปลี่ยนไปทางไหน ประเทศไทยเปนประเทศที่
ตาม แตถามวาเราสรางคุณคาของเราเองมั๊ยเราก็สราง เราตองรูวาสังคมกําลังอยูตรงไหน Trend เมือง
นอกที่เขามามีบทบาทแคไหน เราตองรู และเราตองตามใหทัน เหลานี้เปน Inputที่กระทบโดยสภาวะ
แวดลอมที่เราตองรู
ระบบ

เรามีระบบแตเราตองยอมรับวาเราเปนมนุษย ในขณะที่มีระบบ แตก็ไมใช Robot ระบบหาก
เปนเชนนั้น มันก็จะแข็งแหงแลง ไมมีน้ําใจ ไมมีสัมพันธภาพ สิ่งที่เราพยายามทําขณะนี้ คือ พยายาม
Takecare  เร่ืองของระบบ ขณะเดียวกันระบบตองมีอารมณ ตองมีสัมพันธภาพ คือส่ิงที่เราพยายาม
สรางอยู แตวามันก็ไมงาย แตพอเรา Build ใหเปนวัฒนธรรมแลว ถามันอยูตัวแลว มันจะไปของมันเอง
ที่นี่ทําผิดก็ไมไดจะฟนใหตาย ก็พยายามถอยทีถอยอาศัย แตยืนยันวาคนไหนที่ไม Produce เราก็ไม
ตองการ เรา Mix วิธีการบริหาร Mix ทั้งตะวันตก และตะวันออก ยังมีความรูสึกตลอดเวลาวา วิธีการ
ของตะวันตกนาจะไดผลมากกวา เคาผาน research เคามีระบบเคาอะไรตางๆ รับเคามาใช มันก็งาย
เรา Follow แตในขณะเดียวกัน เราก็พยายามจะรักษาความเปนไทย หรือความเปนจีนใหยังอยู เราก็
ศึกษา Zen เตา ซึ่งก็สามารถนํามาใชประโยชนไดเหมือนกัน

ธุรกิจเอเจนซี่เปนธุรกิจที่ Spoil เปนธุรกิจที่เราซื้อเวลา เวลาเปนเรื่องใหญ งานนี้ 2 วันตองเสร็จ
แตเราตองจายเงินมากกวา 3 เทาตัวกับการทําใน 5 วันเราก็ตองจาย การตอรองเอเจนซี่ทั่วๆ ไปมักไม
ตอรอง แคขอใหไดมา ก็เลยเปนนิสัย คนเอเจนซี่คิดวาเปนเงินของลูกคา แตเราไมยอมใหเปนอยางนั้น
เราไมสามารถที่จะใชเงินซี้ซั้วได ทุกบาทที่จะใชก็จะพยายามให Cost Down ไมฟุมเฟอย เอเจนซี่อ่ืน
อาจจะพยายามทําอยู แตอาจจะเปนอีกรูปแบบหนึ่ง  หัวใจของการแขงขัน เรา Professional ผมคิดวา
งานทุกชิ้นเรามีคุณภาพ เราพยายามที่จะทํางานเปนทีมเดียวกันกับลูกคา เราดูแลลูกคา เราดูแลธุรกิจ
ของเคาจริงๆ ฟงดูเกินตัวไปหนอยแตจริงๆ แลว เรา Mind ธุรกิจของเคา นี่คือ หลักการ และ Flexible ใน
หลายลักษณะ

ถาลูกคาบอกวาผมไมมีเงินเลย คุณชวยผมนะ ผมก็ชวย อาจจะไมถึงกับฟรี คือ ไมกําไรเลย เรา
ก็ทําให ไมจําเปนตอง Claim Value ทั้งหมด สิ่งเหลานี้ก็เปน Strategic หลายตอหลายอยาง
ปจจัยนําออก

Output ที่เราทําไป ผมเชื่อวาเราพอใจ และลูกคาก็พอใจ จะเห็นวาลูกคาที่อยูกับเราไมคอย
เปลี่ยนไปไหนจะอยูกับเรานาน เราก็เห็นสินคาที่เราทาํก็โตกันเกือบทุกตัว ถามวามี Fail บางมั๊ย มี แต
อัตรา Fail มันนอยมาก  สวนใหญก็จะเปนลูกคาที่ทําแลวเห็นผลงานแลวเราก็มีสวนที่จะพัฒนาสินคา
เคาใหมันโตขึ้นมาเรื่อยๆ 25 ป ที่ผานมาผมวาผมสรางสินคาเยอะแยะในตลาดทั้งที่อยูกับเรา ทั้งที่ไมอยู
กับเราก็โตขึ้นมา ผมวาพนักงานทุกคนที่อยูกับเราก็พอใจ หลายๆ คนออกจากเราไปก็ไดดี หลายคนที่
ออกจากเราไปก็ไปเปดธุรกิจของตัวเอง กเ็ปนสิ่งที่นาภูมิใจ ผมคิดวา So far output ของเรา ผมพอใจนะ
คิดวาเปนสิ่งที่ดี ถามบอกวากําไรพอใจมั๊ย กําไรไมพอใจ
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ลูกคาสวนใหญเปนลูกคาไทย ถาจะหาอีกก็มีอีก สวนใหญลูกคาจะเขามาหา ผมไมมีปญหามัน
ไมมีปญญาทําอยูตอนนี้ คือ อยากจะขยายนะ ไมใชไมอยาก แตเราก็ไมกลาขยาย เพราะขยายแลว
พนักงานของเรา Load เยอะไป หามรุงหามค่ํา สุขภาพรางกายไมดี จิตไมดี อะไรอยางนี้ผมก็ไมอยาก
ทุกวันนี้มันก็หนักอยูแลวผมก็ไมอยากใหมันหนักขึ้น ขณะเดียวกันเราก็ไมตองการใหลูกคา ที่เราทําทุก
วันนี้เสีย แตถาโทรเขามาแลวถามวาเราอยากทํามั๊ย เราอยากทํา

ชวงที่เศรษฐกิจฟองสบูที่อยูไดเพราะเอเจนซี่เรามีคุณภาพ ลูกคาก็ไมหนี ขณะเดียวกันเราก็มี
การปรับองคกร Dawn Sizing ใหเล็กลงอยางคอยเปนคอยไป ทุกอยางตองประหยัดขึ้น มันก็รอดมา
ดวยดี ประเด็นหนึ่งเราไมไดกูเงินเราก็ไมมีภาระเรื่องหนี้ ก็เปนประเด็นที่สะสมกันมา คอย ๆ ทําไมไดตูม
ตาม อยากจะขยายใหญ ลงทุนเยอะแยะ เราตองคอยๆ ไป

เร่ิมตนจากการเขามาในวงการโฆษณา จากรุนพี่ในวงการเขามาบรรยาย ก็คือ ความชอบ พอ
จบก็เลยลองสมัครดู เปนลูกจางเคามา 10 ป แตในใจลึกๆ ผมตองการเปนเถาแก ตั้งแตเด็กๆ คิดวายัง
ไงตองเปนเถาแก ยังไงก็ตองเปนธุรกิจของตัวเองก็คิดมาตลอด ก็วางแผนแลวก็เร่ิมทําบาง 10 ปใหหลัง
ก็ออกมาทํา เร่ิมตนก็เหมือนทุกคนแหละ ก็คือ ไมรูจริงบาง อะไรบาง แตความที่เราตั้งใจทํา มุงมั่นแลว
เปน System ไมวอกแวก และที่สําคัญคือ  พยายามยึดลูกคาเปนหลัก พยายามที่จะไปกับลูกคา ทําให
เคาดีที่สุด เพื่อใหเคาอยูกับเรานานที่สุด เพราะฉะนั้นฐานที่ใชในการพัฒนาธุรกิจ คือ ตองมีฐานลูกคาที่
ดีเพราะฉะนั้น 25 ปที่ผานมาตองยอมรับวา เราพัฒนาฐานลูกคา และเกาะกับลูกคาพอสมควร เรียนรู
จากลูกคา เรียนรูจากตัวเอง สรางคน ธุรกิจโฆษณา มันก็คือ ธุรกิจ มันตองบริหารอยางเดียวกับธุรกิจ
มาบริหารแบบเดียวกับ Creative Artist เจงทุกรายจะบอกให หรือไมก็จะหมดตัว ถึงแมวาเจาของบริษัท
โฆษณาจะเปน Creative แตเคาตองมี  Sense ดานธุรกิจ ฉะนั้นนั่นคือ แนวทางที่เราทํามา 25 ป ก็มีกล
ยุทธอีกหลายอยาง เชน เรารูวาโฆษณา เทคโนโลยีมาจากขางนอกมาก เราก็พยายามจะหาเพื่อน
Alliance จากเมืองนอกเขามาก็มีการแลกเปลี่ยนขอมูลเปดหูเปดตาไปสูขางนอก ขางนอกเคาทําอะไร
กันบาง ตองอานตําราบาง ตอง Absorb ความรูเขามาตลอดเวลาที่สําคัญที่สุด เมื่อโลกเปลี่ยน เมื่อ
สังคมเปลี่ยน เมื่อสังคมโลกเปลี่ยน เราตองเปลี่ยนตามจะอยูเหมือนเดิมไมได เราตองพัฒนาตัวตาม
ตลอด ทุกวันนี้เราก็ยังอยูได เราก็ยังทันสมัยพอสมควร ไมไดลาหลังใคร พูดอะไรก็รูเร่ือง กลยุทธที่เรา
เสนอก็ไมไดลาหลังไปกวาชาวบานแนนอน แตถาถามวามีระบบคอมพิวเตอรแบบเลิศหรูที่สุดมั๊ย เราไม
มี ไมจําเปนก็ไมจําเปนตองไปใชมันใหเสียตังค เราประหยัดที่สุด แตเรามี Macintoch รุนลาสุด อะไรที่
เราทําใหงานลูกคาดี เรามี แตอะไรที่มันไมจําเปนทําใหเราทํางานงายขึ้น แตไมคุม ไมไมเอา
การบริหารในแผนกครีเอทีฟ

ครีเอทีฟก็มีครีเอทีฟไดเรกเตอรก็ดูแลงานของเคาเอง ก็เหมือนกับทุกบริษัทก็มีแผนก Research
Account Planning มี Strategic Planning เหมือนกับบริษัทยักษ ผมก็มี ทําไดหมด แตอาจจะทํามาก
เทาเคาไมไดบางเรื่องเราอาจจะสูเคาไมได แลวเราทําใหลูกคาเราไดมั๊ยเราทําไดอะไรทําไมไดเราก็
Souce เอาจากขางนอก เอามาชวยบาง แตเราพยายามที่จะทําเองเพื่อให catagority เปน  Asset ของ
เราเราไมจาง Freelance เพราะ Freelance มันจะเปนชั่วคราวใชแลวก็ไป มันไมกลายเปน Asset
เพราะฉะนั้นเราจะ Built ของเราเอง เพื่อใหมันเปน Asset เมื่อเปน Asset มันก็จะพัฒนาตอนสุดทายได
จายครั้งก็ไดคร้ัง จาย 2 คร้ังก็ได 2 คร้ังไมอยูกับเรา



231

เราพยายามจะทําใหทุกคนทํางาน focus และใชหัวคิดในการทํางานที่นี่มีแผนก Strategic
Planner  มี Planning Board มีคณะกรรมการที่ Senior หนอย  ที่มีหัวทางดาน Strategy ในการคิด
Strategy ก็จะมี 4 - 5  คน  ก็จะคุยกัน เพราะแตละคนก็อาจจะมี Depth ไมเหมือนกัน ก็จะกําหนดกล
ยุทธ วาเราจะแกปญหาใหกับสินคาตัวนี้ ๆ  อยางไร จะสรางโอกาสอยางไร เราก็จะเขียนเปนกลยุทธลง
มา บางครั้งในบางเรื่อง เราตอง Researcg เพื่อหาวา ที่เราคิดมันถูกมั๊ย ถามันไมถูกก็ตองแกใหม
Strategic Planner ก็จะมาจาก Marketing บาง Research บาง แตที่สําคัญที่สุดคือ ตองเปนนักคิด นัก
แกปญหา แนนอนที่สุดตองมีประสบการณ ตองมีจินตนาการ เปนนักคิด สามารถที่จะกําหนดแนวทาง
ได วาเสนทางเดินของตราผลิตภัณฑนี้จะเดินอยางไร เจอปญหาจะแกอยางไร แตอยางไรก็ตามเราก็
ตองการคนที่ทําหนาที่อยางอื่น ที่คิดเปนดวยเชนเดียวกัน
ในสวนของ MEDIA

Media Indipendent กระทบกับเรา เพราะทุกวันนี้ก็เจาะทะลวงตัดราคา เพื่อที่จะแยงลูกคา
ของเรา แตถามวา ณ วันนี้เราถูกแยงลูกคามั๊ย ไมเลยเราก็มีความสามารถในการขาย เราก็มี Media
Palnner มีชื่อขอมูลของเรา ชาวบานมีเราก็มีไมไดตางกันตรงไหน ตางกันที่เคาตัดราคาเทานั้นเอง ตอน
นี้คิด 17.65 % คิดไมไดแลวเราคิดตามขนาด ถาใหญก็ถูกหนอย ถาเล็กก็แพงหนอย แตไมมีใครจาย
17.65 % แลว จริง ๆ อุตสาหกรรมนี้เคาใชในรูปของ Fee เรายังคิดเปนคอมมิชชัน เพราะ Creative กับ
Media อยูในหลังคาเดียวกันเลยคิดเปน Commission
การเติบโต หรือขยายตัวของบริษัท

ถาเศรษฐกิจขยายตัวเอเจนซี่จะขยายตัวตามแตไมขยายแบบฮวบฮาบ เราตองขยายคนตองมั่น
ใจวา คนของเราดีพอที่จะรองรับธุรกิจไมใชไปเอาธุรกิจมาแลวคอยหาคนเราจะพยายามทํางานใหมีงาน
เกินจํานวนคนอยูเล็กนอย แตเราจะไมใหงานเกินจํานวนคนมากเกินไป แตเราก็จะไมหาคนมากเกินไป
ใหงานอยูในระดับมากในระดับพอที่จะทําได

คุณบัณฑิตย บางออ
ตําแหนง Managing Director
บริษัท APPROACH ADVERTISING

สภาพแวดลอมที่มีผลกระทบตอธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนเสมือนระบบที่ไดรับผลกระทบจากภายนอก เชนสภาพแวดลอม คู

แขง ลูกคา กฎหมาย การรวมตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผมมองวาเปน Nature ของธุรกิจทั่วไปไมใช
เฉพาะของธุรกิจตัวแทนโฆษณาอยางเดียว เพราะเราถือวาเราเปนธุรกิจบริการเชนเดียวกับธุรกิจอ่ืนๆ ที่
จะตองไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอม ดังนั้นธุรกิจทุกขนาดจะตองรูจุดยืนของตัวเองวาจะตองตอสู
อยางไรเพื่อไมใหเกิดขอเสียเปรียบ ซึ่งในบางสถานการณที่เปนขอเสียเปรียบก็สามารถมองไดวาเปนขอ
ไดเปรียบ ทั้งนี้อยูที่มุมมองในการบริหารองคกร

กอนที่จะมองถึงปญหาตองมองที่วัตถุประสงคขององคกรกอนวามีเปาหมายวาตองการอะไร
ถาถามผมบริษัทผมเปดมา 16 ปแลว สิ่งที่ผมมุงหวังในการเปนผูบริหารคือการ Set Agency ที่มีคุณ
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ภาพซึ่งสิ่งนี้เปน Concept หลักที่ผมไดวางไว โดยเหตุผลที่วาทําไมคุณภาพจึงเปน Concept หลักของ
งานก็เพราะงานโฆษณาเปนงานที่ตอง Publish ออกไปสู Mass งานเหลานี้จะ Represent ตัวองคกร
ดังนั้นความใหญหรือเล็กขององคกรจึงไมไดข้ึนอยูกับคุณภาพของงาน แตอยูที่เปาหมายที่วางไวมาก
กวา ถาองคกรไมไดคํานึงถึงคุณภาพ ทํางานไมเปนมืออาชีพความอยูไดหรืออยูไมไดขององคกรมันก็จะ
มองเห็นไดเลย

16 ปของ Approch เจอผลกระทบมาหลากหลาย ไมวาจะเศรษฐกิจฟองสบู การเกิดขึ้นของ
Media House ซึ่งทําใหเกิดการตัดราคาเปนผลกระทบหนักตอบริษัทอยางเรา เพราะบริษัทโฆษณาของ
ผมไมไดเปน Graphic House หรือทําดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะแตเราเปน Full Service Advertising
ขายงานดาน Marketing Strategy Creative Media ซึ่งรายไดหลักมาจากงานดาน Media เรามี
Support จากงานดาน PR ซึ่งทั้งหมดเปนกระบวนการที่ทํางานดาน Communication อยางครบวงจร
ถา Media มีผลกระทบกับเรารายไดที่เราไดถูกตัดไป รายไดหลักเราจะหาย เราอยูไมไดถาเราขายงาน
เฉพาะดาน Creative อยางเดียวหรือ Marketing อยางเดียวเพราะมันไมสามารถ Cover Fixed Cost
หรือ Cover ผลกระทบดานการบริหารงาน ดังนั้นการแกปญหาของเราคือ เราตองอธิบายใหลูกคาเขาใจ
ถึงผลกระทบของ Media House ที่เกิดขึ้นและมีผลกระทบกับเรา แลวเราจะ แลวเราก็จะพูดถึงการ
เปรียบเทียบเมื่อลูกคาไปซื้อเองกับซื้อจากเรา และ Value Added ที่เคาจะไดจากเรา ถาลูกคาซื้อ
Media เองโดยตรงโดยไมซื้อจากเรา เคาจะขาดดาน Consult เพราะเคาซื้อ Media เปน Job งานที่ได
จะขาดความตอเนื่อง Media House อาจจะไมแนะนําลูกคาในดานของ Merchandising Strategy ซึ่ง
จะทําใหการวางแผนขาดชวง ซึ่งสิ่งเหลานี้ เปนการแกปญหาในเบื้องตน
เอเจนซี่ใหญ และเอเจนซี่เล็ก

ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับองคกรใหญและเล็กมันก็มีขอไดเปรียบตางกันขอเสียเปรียบขององคกร
จะเปนเรื่องของ Knowhow ขอมูลดาน Marketing Service ซึ่ง Agency ใหญจะไดเปรียบกับส่ิงเหลานี้
เพราะสินคาบางตัวไมไดขายที่เมืองไทย แตขายไดทั่วโลก ดังนั้น Concept ทุกอยางจะถูก Prove มา
แลวจากทั่วโลกดังนั้นทฤษฎี หรือแนวคิดถูกกลั่นกรองมาพอ สมควรแลว ซึ่งทั้งนี้ Agency Local อยาง
เราขาดเพราะเราไมมี Know How แบบนี้หวงัในทางตรงกันขามหากมีสินคาเกิดขึ้นในเมืองไทย แตมี
ความคลายคลึงกับสินคาตางประเทศ Agency ใหญสามารถหาขอมูลจาก Head Office ไดเลยวาสิน
คาครั้งนี้มีวิวัฒนาการอยางไร พฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางไร กลุมเปาหมายเปนอยางไร ซึ่งเปนสิ่งที่
Local Agency เสียเปรียบ
คา Commission

ตอนแรกก็ 17.65% เปลี่ยนเปน 15% ระยะหลัง 10% 12% 1. ระยะหลังกลายเปน Annual
Fee หรือคาที่ปรึกษารายเดือนโดยตีกรอบจากเนื้อหานั้นๆ Average Budget ตอป เนื้องานจะมีอะไร
บาง การ Metting ของงานมีอะไรบาง ก็จะคิด Cost ในเรื่องของการสราง Concept สราง Brand
เปนตน โดยแปรสภาพจาก Service Fee เปนคาของการเปนที่ปรึกษา อาจตี Cost เปนรายชั่วโมง โดย
งานนี้ตองใชความคิดของใครบาง แลวตีออกมาเปนชั่วโมง แลวคอยตีออกมาเปนรายเดือนแทนที่จะคิด
เปนคาบริการตามสื่อนั้นๆ เชนเดือนนึง 800,000 200,000 ก็ข้ึนอยูกับขอตกลงที่วางไวกับลูกคา 2. เปน
การตีจากยอดขาย โดยมีขอตกลงกับลูกคาวาสินคานี้ตอปจะขายไดเทาไหรกี่เปอรเซ็นตซึ่งสวนที่โตก็
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อาจ Turn Back มาเปนผลตอบแทน วิธีการเหลานี้ข้ึนอยูกับ Business Rule ไม Fix ตายตัวลูกคาบาง
รายยังยินดีที่จะจาย Agency Fee อยู เพราะลูกคาบางรายไมอยากเปดเผยในเรื่องของยอดขาย
เมื่อเปรียบเทียบเอเจนซี่ขนาดใหญ

ในขอเสียเปรียบ บางครั้งผมมองวามันมีขอไดเปรียบ คือ1. Agency ขนาดกลาง และขนาด
ยอมมีการทํางานใกลชิดกับลูกคามาก องคกรใหญจะมองถึง Financial Effective เทานั้นดังนั้น ผู
บริหารระดับสูงจะไมลงไปยุงกับการทํางานตรงนี้ดังนั้นตัวแทนโฆษณาขนาดกลางและขนาดยอมจะให
ความใกลชิดในดานของ Key Management แตอยางบริษัทผมถาเปน Meeting สําคัญผมจะเขาไปรวม
Meeting เอง ซึ่งลูกคาจะสบายใจเพราะ MD มาเองมีปญหาอะไรจะมีการแกไขโดยตรงไดอยางทัน
ทวงที ไมตองรอ Process วาตองกลับไปปรึกษานายวาจะ Say yes or no ผมทําตรงนี้ผมแกปญหาได
Deal งานไดเลยตอรองกันไดโดยตรง ตัวแทนโฆษณาขนาดใหญจะไมสามารถแตะในสวนนี้ได คนที่
Deal งานตอรองไมได การเขาถึงเรื่องราคาในรูปแบบนี้เปนอีกขอไดเปรียบของตัวแทนโฆษณาขนาด
กลาง และขนาดเล็ก องคกรของเราไมวางานที่รับมาจะใหญหรือเล็ก เราใหความสําคัญเทาๆกันไมได
ขีดตัวเลขวา Budget มากหรือนอย จะทุมเทเทาไหร ดังนั้นความทุมเทจึงเปนขอไดเปรียบขององคกรเรา
เราอยูไดเพราะความทุมเท ความเขาไปใกลชิดกับปญหานั้นๆ การตอบสนองกับลูกคาทันที ส่ิงที่ลูกคา
จะไดจากองคกรคือ ผมใช Experience ทั้งหมดที่ผมมีอยูในวงการโฆษณา คือคําแนะนํา การมอง
อนาคต การแกปญหา ลูกคาจะไดรับความคุมคา ผมเชื่อวาลูกคายินดีจะจายเงินใหกับคนมีประสบ
การณมากกวาที่จะตองไป Deal งานกับเด็กที่ทํางานมา 3-4 ป สิ่งที่เราสูไมไดก็คือ Credit ชื่อเสียงใน
ความเปน International แตถาลูกคาหวังกับเนื้องานจริงๆ ณ วันนั้นก็ไมใช
ปจจัยนําเขา ทรัพยากร มองวาเปนอยางไร

จริงๆองคกรเล็กไมไดมีความดอยกวาในเรื่องของบุคลากร เพราะหากงานเราตองการ Creative
มือดีผมสามารถจาง Creative Freelance ซึ่งคุณภาพไมตางกันเลย แตผมไมจําเปนตองจาง Creative
Director มานั่งเปนตัวเปนตนอยู ผมไมจําเปน แตเมื่อมีงานผมสามารถเลือกใชคนที่เหมาะสมกับเนื้อ
งานได เพราะผมอยูตรงนี้ผมรูวาใครทําอะไรได ใครทําอะไรไมได ดังนั้นสิ่งที่ลูกคาไดรับจะเหมือนกัน แต
ผมไมใช Broker ผมเปนคนคุมงานทั้งหมด ผมไมไดดอยในแงของบุคลากร
Agency เล็กอยูไดเพราะมี Standard ของตัวเอง เพราะงานที่ต่ํากวา Standard ผมไมทํา

ผลกระทบในแงของบุคลากร มันอยูที่วา Key ในแงของการมองงานนั้นมากกวา ในแงของการ
Pittch งาน ผมก็จะมองวามันคุมมั๊ยคูแขงเราเปนใคร มีโอกาสมั๊ย ถาไมมีโอกาส เราก็ไมแขง เสียเวลา
สติปญญา บุคลากร กําลังใจ เราตองประเมินสถานการณวาคุมคามั๊ย
สิ่งแวดลอมมีผลตอปจจัยนําเขาหรือไม

องคกรขนาดยอม ถา Flexible ก็อยูได เชนเศรษฐกิจไมดี ลูกคาตัด Budget องคกรใหญรับงาน
แบบนี้ไมได แตผมรับได ภายใตกฎเกณฑของผมโดยดูความเหมาะสม การกําหนดกลยุทธในการดําเนิน
ธุรกิจ ถาเราทําตวัใหกลมกลืนกับสภาวการณ เปนตนออลูตามลง เราก็จะอยูได กอนเศรษฐกิจฟองสบูมี
Agency มากกวา 30 แหง แตหลังจากที่ผานภาวะนั้นไปเหลือไมเกิน 10 แหงที่เปน Full Service ดังนั้น
การอยูไดขึ้นอยูกับ Key Management วาจะนําพาองคกรใหตอสูสภาวะเหลานั้นไดอยางไร
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การบริหารงานบุคคลที่ดีเปนอยางไร
Agency อยูไดดวยคนที่เปนมืออาชีพ เพราะคนที่ทํางาน Agency ตองเปนคนที่มี Spirit มี

วิญญาณของความเปนนักโฆษณา มี Willing ในการทํางาน ผมเลือกคนจาก Graduation Experience
มี Challenge มีแสงในตัว ไมใช Learning By Doing Key point คือคนคุณภาพ
บริหารงานในบริษัทอยางไร

จริงๆแลวองคกรในขนาดกลาง และขนาดยอมมีไมกี่ Department หรอก แตเผอิญผมเริ่มตนมา
จาก Client Service จากการเปน AE จนมาถึงวันนี้ สมัยกอนทํางานเปนลูกจาง ผมไมไดทํางานสาย
เดียว ผมรักที่จะเรียนรูทุกตําแหนง Media ผมก็อยากรู Production ถายรูป ผมถายรูปไมเปนแตผม
อยากรูวาเคาถายรูปกันยังไง ถายหนังทํายังไง บริษัทผมทําทุกอยาง ถาเรารูจริง เราจะบริหารงาน
บริหารเวลาเปน เห็นงานแลวจะรู Process ตั้งแตตนจนจบกระบวนการ ถาถามวาผมบริหารงานยังไง
มันอาจจะเปน One Personal Management ก็ได แตคนที่รับลูกจากเราไปหรือทํางานตอจากเราไป
สานจากตรงนั้นได มีปญหาปรึกษาผม เราเห็นปญหา แตเราทําคนเดียวไมได ผมเขียน Copy Writer ที่
ดีไมได ผมวาดรูปไมเปน ใชคอมพิวเตอรไมเกง คิดงานไดไมดีพอ แตผมรูวางานที่ดี มันควรเปนยังไง มี
เดียที่ดีควรวางแผนยังไง เมื่อมี Key Person แบบนี้แลวถามวาจะบริหารงานยากมั๊ย ก็ไมยาก เพราะผม
รูรอบดาน สามารถคุมงานทุกอยางได เปนโครงสรางองคกรที่มี MD ดูแลทุกอยาง ทุกปญหา

เอเจนซี่ของผมอาจจะตางจากเอเจนซี่อ่ืนดวย Over Head ที่ไมสูงมากนัก ผมไม Prefer การทํา
ธุรกิจแบบหมาไลเนื้อ ผมทํางานโฆษณาแลวมีความสุข ไมอยากทําไปเหนื่อยไปเพื่อหารายไดมา
Support คาใชจาย เพื่อหลอเลี้ยงชีวิตตัวเอง

ผมจะพยายามทําใหทุกคนในองคกรอยูไดอยางมีความสุข ผมวางานโฆษณาความกดดันมันมี
เยอะอยูแลว งานโฆษณาไมใช Machine สั่งมาออก สั่งมาออก ส่ิงที่จะไดคืออารมณ ตองผานกระบวน
การกลั่นกรอง วิเคราะห นําเสนอ ถาเราทําเหมือน Machine แขงกับเวลาเพื่อเอารายไดเขามา ซึ่งเราไม
เปนแบบนั้น ทํางานที่นี่มีความสุข แตก็มีแรงกดดัน เราไมเนน Quantity แตเราเนน Quality ถามวา
Approach งานแพงมั๊ย แพง ผมวาใกลเคียงกับอินเตอร แตสิ่งที่ลูกคาจะไดคือคุณภาพ ความพึงพอใจ
กลยุทธที่ใช

ในสวนของกลยุทธ ผมเกิดมาเปน Marketing ให Marketing นํา Trend ที่อ่ืนจะชูโรงดวย
Creative ไดรางวัง ผมวางานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของธุรกิจ ของงานในสวนของ Marketing โจทยตอง
ถูก ตองวิเคราะหกลยุทธ Marketing ใหมากๆ Approach จึงใหความสําคัญดานกลยุทธดาน
Marketing กอนที่จะเขาสูกระบวนการของ Creative
ปจจัยนําออกของบริษัท

ปจจัยนําออก เราเปน Full Campaign ไดรับผลกระทบจากกระบวนการบริหารยังไง งานที่เรา
ทํามีบทพิสูจน คือความพึงพอใจของลูกคา เจาของสินคา เมื่ออกสูสายตาประชาชนแลว ยอดขายเคา
Success ตามเปาหมาย Contract ที่ตอเนื่องกับเราก็จะเกิดขึ้น ลูกคาแนะนํา หรือบอกตอก็มีถา
Success คําแนะนําของลูกคาเปนเครื่องบงบอกไดดีเชนกัน มลีูกคาที่อยูกับเรา 8-9 ป ไมไปไหน ถาไม
เวิรคก็คงหลุดไปนานแลว ลูกคาบางรายเริ่มตนจาก Small Business ตอนนี้ก็เติบโตแลว Advertising ก็
มีสวนชวย แตไมใชทั้งหมด อยูที่สินคาคุณภาพดีมั๊ย ลูกคาไปซื้อจากการดูโฆษณาแลวกลับมาซ้ืออีกมั๊ย
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Advertising จะตอบสนองในสวนหนึ่งเทานั้น แตคงไมใชวาจะ Success หรือ Fail เพราะ Advertising
ตัวเดียว
ทําอยางไรจึงจะอยูรอด และเติบโต

จะประสบความสําเร็จตองทํางานอยางมืออาชีพ ตองวิเคราะห การที่จะเติบโต และอยูรอด เรา
จะตองทํางานหนักข้ึน แลวก็ทํามาตรฐานของตัวเองใหสูงขึ้น ตองเขาใจตลาดอยางชัดเจน เกาะติดใน
สวนของ นวัตกรรมใหมๆ ส่ือใหมๆ Trend ของตลาด คนทําโฆษณาตอง Alert ทุกธุรกิจก็คงเหมือนกัน
ตองเกาะติดสถานการณ

เราเปนผูดูแลสังคม เกาะติดสังคม งานโฆษณาที่ดี ตองกาวล้ําสังคมไป 1 Step ตองหูตาไว
ชางสังเกต ทําการบานมาอยางหนักอีกอยางนึงก็คือ ตองมีความเปนมืออาชีพ เราจะอยูรอดไดถาเรา
เปนมืออาชีพอยางแทจริง พอเกิดปญหาเศรษฐกิจ ตัวปลอมนะตายไปหมดแลว เหลือแตตัวจริง แตก็มี
ปญหารุมเราเกิดขึ้นมามาก

ปจจุบันเรารับโลกตะวันตกเขามาพอสมควร ในอนาคตผมวิเคราะหวา เอเจนซี่แตละแหงจะ
กลายเปน Specialist มากขึ้น จะมีความชํานาญเฉพาะดานมากขึ้น เชนเอเจนซี่ A ชํานาญดานรถยนต
ลูกคาก็จะแหไป เอเจนซี่ B ชํานาญดาน Consumer Product Personal Care ลูกคาก็จะแหไป เพราะ
มันมีการตัดชวงระหวาง Media กับ Agency อนาคต Media House จะ Cover หมด แตผมคิดวายังไม
ใชตอนนี้ คงอีก 5-10 ปขางหนาอนาคตจะเปน Agency Marketing กับ Creative ขายงานดาน
Consult ความลับของลูกคาก็จะถูกตัดไป
มีเดีย

Media House เปนประโยชนกับลูกคา เจาของสินคาโดยตรง สําหรับผม Deal กับ Media มา
16 ปแลวผมไมตองการตัด Connection ตรงนี้ แตอาจจะดีสําหรับเอเจนซี่เกิดใหม ที่จะซื้อกับโบรคเกอร
พวกนี้ อนาคตสําหรับผมก็ข้ึนอยูกับสภาวการณ ซึ่งเมื่อเปนเชนนี้แลวเราจะบริหารในแผนก Media โดย
ตองทําใหลูกคาพึงพอใจ รูสึกวาที่ซื้อส่ือกับเรานั้นคุมคา ทั้งผลตอบแทน และประสิทธิผล มี Impact เรา
ใหการ Consult ดวยนอกเหนือจากการซื้อ และมีขอมูล Support เปนคุณคาเพิ่มใหลูกคา Client
Service  เราเนนที่ Marketing
ครีเอทีฟ

Creative เราไมมี Creative ประจํา เราจะดูงานที่เขากับ Creative แตละคน เราจะจางงานเปน
Consulting หรือ Freelance ตองรูจักเลือก Creative ใหเหมาะกับงาน จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี

คุณเดชา ต้ังปณิธานสุข
ตําแหนง CEO
บริษัท BBDO

สภาพแวดลอมที่มีผลกระทบกับบริษัทตัวแทนโฆษณา
สภาพแวดลอม เปนทั้งโอกาสและเปนทั้งผลกระทบ โอกาสคือ สภาพเศรษฐกิจที่เติบโต คอน

ขางรุนแรง ซึ่งเริ่มมาต้ังแตปที่แลวเริ่มเติบโต 7 % ปนี้ แค 2 เดือนแรกเติบโตขึ้นมา 28 % บอกไดวา
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อุตสาหกรรมนี้กําลัง Enjoy กับการเติบโต ซึ่งเปน 3 เทาของ GDP ในประเทศ มันมีอะไรเขามานั่นคือ
ลูกคาใชเงินมากขึ้น ไมเชนนั้นตลาดคงไมเติบโตขึ้นมาขนาดนี้ อุตสาหกรรมไหนละ ? ที่ทราบๆ กันอยูก็
คือ อุตสาหกรรมเทเลคอม รายไดสูงขึ้น รวมทั้งเศรษฐกิจรากหญาที่รัฐบาลทํา ของขายไดมากขึ้น
โอกาสที่จะใชเงินดานการโฆษณาก็มากขึ้น สมัยกอนคนใชโทรศัพทมือถือ จะเปนผูมีอันจะกิน แต
ปจจุบันแตตอนนี้คนงาน คนใช คนขับรถ ก็มีแลว ลูกคาสวนใหญเร่ิมขายดี อุตสาหกรรมโฆษณาก็เจริญ
เติบโตตามสงผลใหธุรกิจดีขึ้น แตผลในเชิงลบ คือ ทรัพยากรบุคคล Advertising is People Business
Advertising ก็คือ คน แนนอนตอนนี้เกิดภาวะขาดแคลน ตองยอมรับวาชวงเศรษฐกิจตกต่ํา ทุกที่ตัดคน
หมด ไมไดรับคนใหมเขามาทําใหบุคลากรในอุตสาหกรรมไมไดเติบโตขึ้น พอมันโตขึ้นมา 17 %, 12 %
คนก็ไมไดขึ้นตามในชวง  Lay Off คนใหมไมไดจางเขามา คนในวงการขาดแคลนมาก ๆ ตอนนี้มีการซื้อ
ตัวรีบ ๆ จบเขามาทํางานตอนนี้เงินเดือนดี มันก็จะเปนอีหรอบเดิมกอนฟองสบูแตกที่มีการแยงตัวคน
เกงๆ ก็จะไดรับ Offer มี Turn Over Rate สูงขึ้น เราก็ตองรักษาความตอเนื่องในการทํางานกับลูกคา ซึ่ง
เปนตัวหลัก เพราะเปน Life and Blood ของเอเจนซี่

Cost Inflation ก็คือ ตัวเงิน OK รายไดอาจจะมากขึ้น แตสินคาและบริการแพงขึ้น ลูกคามีการ
ตัด มีการขอสวนลด และเอเจนซี่ก็มีอัตราการจางคนก็สูงขึ้น Cost ของ Agency ก็สูงขึ้น ก็อาจจะ
กระทบกับผลกําไรของบริษัทได เพราะ Cost สูง สําหรับ Agency Cost ของการจางพนักงานถือวา
เปนตนทุนที่สูงที่สุดถือวาเปน Over Cost มากกวา 50% ปจจัยทางดานการเงินของเอเจนซี่การบริหาร
ตนทุน ปจจุบันตนทุนสูงขึ้น เวลาเศรษฐกิจไมดีตั้งแตป 97 ลงมา Cost จะนิ่ง คาเชาไมมีการขึ้น เงิน
เดือนเผลอๆลดต่ําลง ปจจุบัน Cost ตางๆมันสูงขึ้น คาเชา เงินเดือนพนักงานสูงขึ้นรวดเร็ว การที่คนออก
ไปหาคนเขามาไมใชถูกลง มันจะสูงขึ้นดวยซ้ําไป บริษัทเอเจนซี่จะรักษาคนไมใหเกิดการเปลี่ยนงาน
การที่ Cost สูงขึ้นกระทบกับผลกําไรของเอเจนซี่ก็มี ถาบริษัทไมสามารถเติบโตไดทัน เราตองเติบโต
มากกวา Cost ที่สูงขึ้น
เอเจนซี่ไทย และเอเจนซี่นอก

โอกาสของเอเจนซี่ที่มีตางชาติมารวมทุน จะมากกวาเอเจนซี่ไทย เพราะ Multi-National
Agency เนี่ยมีลูกคาที่เปน International Client เยอะซึ่งเปนสวนนึงที่เปนฐานของเอเจนซี่อยาง BBDO
ก็มี Pepsi Pizza Hut Lays FedEx ก็จะไดเปรียบกวา Local

ลักษณะการบริหาร ขอไดเปรียบที่นอกเหนือจากมีลูกคาเขามาคือ Know How ตางๆ ถาเปน
Local ก็ตองหาจากตํารา ของเรา Learning ตางๆมันมาจากบริษัทแม New York โดย Planning Tools
หรือ Training ตางๆก็จะมากกวา ทั้งนี้ Know How สวนหนึ่งก็ไมใชทั้งหมดหรอก จะทําให Office ตาม
ทันวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมโฆษณาโลกเพราะมีการ Share Learning, Case Study, Information

การรวมตัวของคายใหญๆจะทาํใหการแขงขันเขมขนขึ้น คือถึงจุดนึง ก็เหมือนปลาใหญกินปลา
เล็ก ในโลกนี้แมกระทั่งบริษัทฝร่ัง พวกโดดเดี่ยวมีนอยมาก ก็ Take Over กันไป Take Over กันมา แม
กระทั่งผมก็จับมือกับบริษัทฝร่ัง กลุมใหญๆนั้นในสวนของการเจรจาทั้งในสวนของลูกคา และเอเจนซี่ก็
จะไดเปรียบมากกวา
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สภาพแวดลอมที่เกี่ยวของ
ยอนกลับไปที่ Environment อีกตัว ในเชิงกฎหมายก็มีเชนเรื่องเกี่ยวกับเหลา แอลกอฮอล มีผล

กระทบ แตเราไมมีลูกคากลุมนี้ สําหรับการแกไข ผมวา การทําธุรกิจ สภาพแวดลอมมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ไมสามารถ Control ได เราสามารถ Control ไดแคเพียงตัวเราเอง สําคัญคือเราตอง Expect
Environment   เราตองระวังสภาวะบางอยางบางครั้งเราไมทราบ ไมไดตั้งตัวมากอนก็มีทางออก
ความคาดหวังกับรางวัลทางดานความคิดสรางสรรค (ปจจัยนําออก)

การคาดหวังกับชิ้นงานโฆษณา BBDO ทั่วโลก เรายึดมั่นอยู 3 คําคือ The Work The Work
และ The Work เอเจนซี่เรามีความสามารถในการวางแผนกลยุทธ และความคิดสรางสรรคเพื่อสงไปยัง
กลุมเปาหมาย BBDO ตั้งมา 16 ป บริษัทแมตั้งมา 113 ปบอกไดเลย BBDO World Wide ไดรับรางวัล
Agency Network of The Year ในรางวัล The Most Creative Agency มาโดยตลอด 5 ปที่ผานมาอยู
ในอันดับ 1-3 มาโดยตลอด BBDO Bangkok เราก็มีชื่อเสียง ยอนกลับไป เดิมชื่อ Damask ป 1998 ก็
เปน BBDO Bangkok เราตั้งเปาวาจะเปน The Best Creative Agency ของเมืองไทย และเปน One of
Creative Agency ของโลกซึ่งในป 2002 Cann Report ก็ไดจัด Ranking ทั่วโลก
BBDO Bangkok ไดเปนอันดับ 9 ของ Most Awarded Agency ในโลก นี่เปนการเขาไปครั้งแรก เราจะ
พยายามรักษาระดับ และพยายามที่จะใหโลกรูวา BBDO Bangkok เปน Creative Agency ที่ดีที่สุด
แหงหนึ่งในโลก
ความคาดหวังดานผลกําไร

ทุกบริษัทมีแรงกดดัน จะเปนบริษัทไทย หรือมีบริษัทแม ตองมีเปาหมายดานผลกําไร ไมอยาก
ใชคําวาแรงกดดัน อยากใชคําวาเปาหมาย บริษัทที่เปดขึ้นมาไมใช Non-Profit Organization บริษัท
ตองโต เพราะคาใชจาย ตนทุนสูงขึ้น เงินเดือนพนักงาน 100 บาท ปหนาตองขึ้นไปอีก ถากําไรเทาเดิม
พนักงานคงไมไดเงินเดือนเพิ่ม บริษัทในชวงหดตัว คนที่กระทบดานแรกก็คือพนักงาน มันเปนแรงกดดัน
อยูแลวที่จะตองโตขึ้นไป นอกเสียจากวา เปนเจาของ อยางไรก็ตามก็มีแรงกดดันอยูดีวาจะหาเงินที่ไหน
มา
ความพึงพอใจของลูกคา

ความพงึพอใจของลูกคา เราสํารวจอยูตลอดเวลาวาลูกคา Happy มั๊ย เรามีการทํา Client
Value เพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกคาจากผลการทํางาน วาตรงกับที่ลูกคาตองการ การสราง
ความสัมพันธกับลูกคา ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา มิใชเพียงงานครีเอทีฟที่ดี ตองเปนคูคิด
Partner กับลูกคาไดดวยใหลูกคารูสึกวาขาดเราไมได เหมือนมีแฟนแลวขาดเราไมได แตถาเปนแฟนที่
โหลยโทยเปลี่ยนใหมก็ได ก็อยากจะเปลี่ยน นี่เปนสัจธรรม ในโลกแหงความเปนจริงก็มีการเปลี่ยนลูกคา
เปลี่ยนเอเจนซี่ อาจเปนเพราะนโยบายเมืองนอกบอกใหเปลี่ยน หรือฝายบริหารเปลี่ยน ผูถือหุนเปลี่ยน
หรือเปนเพราะมีคนอื่นมาลด Fee ถูกๆ ก็มีปจจัยหลายประการที่กระทบความสัมพันธระหวางลูกคากับ
เอเจนซี่ แตถาเราสรางกรอบคุมกันตัวเองใหดี มาตรฐานเราดีทุกอยาง การที่จะเปลี่ยนแปลงมันก็ยาก
ข้ึน แตไมไดบอกวาเปนไปไมได
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กระบวนการบริหาร
ในสวนของกระบวนการบริหาร เชื่อวาทุกบริษัทจะผานขั้นตอนการวางแผน การจัดการ การนํา

และการควบคุมหมด อยางการตั้งเปา หรือ Planning เราวางไวแตแรก เราตองการเปน Best Creative
Agency of The World
องคกร

ในสวนของคนใหม พนักงานใหมที่เขามารวมงานเราจะทํายังไงให Hold เขามาอยูใน Culture
ของเรา เราก็มีการ Training เรายึดหลักของการ Coaching หรือเปนโคช อยางเวลาเลนกีฬา เวลาเตะ
บอล เคาจะบอกนักกีฬาวาตองทํายังไง หรือปรับเปลี่ยนยังไงหลังการแขงขัน เปนการ Train On The
Job คนที่นี่ตองไดรับการพัฒนาใหดีข้ึนตามปรัชญาการทํางานของเรา ซึ่งอันนี้ไมไดลอยอยูบนฟา ตอง
มีระบบ มี System ตางๆ ทํายังไงให Office นี้มีบรรยากาศ เคาบอกวา Advertising is People
Business ถาเดินเขามาจะเห็นบรรยากาศของที่นี่ เพราะคนที่ทํางานจะใชเวลาอยูที่ Office มากกวาอยู
ที่บานเยอะเลย มีบานกลับไปก็นอนแลวตื่นมาก็รีบมาทํางาน ทํายังไงใหเคารูสึกเหมือนที่นี่เปนบานของ
เคาเอง This is not the office but the place we get together มีความสุขดวยกัน ทํางานดวยกัน พูด
แลวมัน Ideal เหลือเกินนะ แตนี่คือมุมมองสําหรับพนักงานของ BBDO

ในสวนของผลงาน จะทํางานหวยๆออกไปไดยังไง เคาวัดกันที่งาน ทํางานออกไปตองใหคนฮือ
ฮา ที่หมาฆาตายจะใหรถทับ มีกระแสตอบรับดีมาก ทําเสร็จแลวทุกคนภูมิใจฮึกเหิม แตถาทําหนังหวยๆ
ออกไป ใครถามก็ไมกลาบอกเนี่ย มันเปนอะไรที่นาละอาย แตถาเราตองการความฮึกเหิมตรงนั้น เปน
นโยบายเกี่ยวกับผลงานของเราอยางที่ไดกลาวไปแลว
ระบบ

ระบบของเรา จริงๆแลวเปนระบบทั่วไป แตผมเชื่อในเรื่องของความสามารถของคนที่มา
Coaching ดวย กับ Tools ตางๆที่เอามาใช ไมไดวิจิตรพิสดารมากมาย แตเรามีเยอะเลย ซึ่งจะทําใหได
ภาพกวางเกี่ยวกับ Insight ของคนที่คลิกเขาไป แลวอยากจะซื้อสินคา อยางสมัยกอนถาอาหารตอง
บอกวาอรอย นั่นมันโบราณมาก ก็จากสิ่งที่เราหามาเปนภาพใหญก็จะไหลมาตามทอเล็กๆเพื่อใหได
What To Say ออกมา
ครีเอทีฟ

ในสวนของ Creative ระบบจะมีเยอะมาก ถาเคยอยูเอเจนซี่มาคงจะทราบวามันเริ่มมาจาก
รับบริฟจากลูกคา มาเปนเอเจนซี่บริฟที่เขียนจากเอเจนซี่ ไปยอยหา Consumer Insight วิเคราะห
Environment การแขงขันในตลาดตางๆ อะไรตออะไร จนมาถึงกลยุทธเปน What To Say ของมัน แลว
มาขยายตออีกมันจะเหมือนพีระมิด 2 อันที่เอาสวนแหลมมาชนกันที่มีคอคอดตรงกลาง ซึ่งจากภาพรวม
มาที่ What To Say แลวมาแตกอีกเปน How To Say วาจะขยายไปแตละกลุมยังไง Creative จะเปนคน
ทํา How To Say งานกอนออกไปก็ตองมีการ Review กัน ถาเครียดมากก็คิดอะไรไมออกหรอก แตละ
ทมีจะมีหัวหนา Group ระยะเวลาในการคิดอยูที่โจทยถาเปน New Product คิดเปนเดือนก็มีนะ บาง
คร้ังตองออกไปหาขอมูล ทํา Research กลุมเปาหมายที่ตางจังหวัด
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มีเดีย
การเกิดของ Media Agency กระทบกับเรา และกระทบทั่วโลก ตองอธิบายใหลูกคาฟง กวาจะ

เขาใจวาถึงแมวาจะไปใชมีเดียเอเจนซี่ ก็ตองจายเอเจนซี่หลักอีก 12% ไมใชไปจายแตมีเดียเอเจนซี่ 3%
5% เพราะบุคลากรในเอเจนซี่ทํางานมากกวาเยอะเลย กระทบไปหมดเราตองเปลี่ยนทัศนคติของลูกคา
ใหม นอกจากนี้การแขงขันไมใชเอเจนซี่ดวยกันนะ เอเจนซี่แขงกับ มีเดีย เอเจนซี่ที่เขามาเจาะยางตลอด
เวลา แนนอนก็มีปญหา แตทุกกลุมก็จะม ีมีเดียเอเจนซี่ของตนเองซึ่งตรงสวนนี้ก็ตองกระทบอยูแลว
เพราะมันมีตัวแปรเขามา
ทําอยางไรจึงจะอยูรอด และเติบโต

ทําอยางไรจึงจะอยูรอด ผมวาทุกอยาง แมกระทั่งสัตวตัวนอยๆ ก็ตองมีการปรับตัวเองตลอด
เวลา กับส่ิงแวดลอมที่เปลี่ยนไป เอเจนซี่ก็เชนเดียวกัน ตองปรับตัวตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนไป
เหมือนกัน อยางเรื่องมีเดีย ตอนนี้ก็มีการคิดคาบริการแบบใหม เชนคิดตามคาเวลา หรือคิดในระบบ
เหมาจาย ก็ปรับเปลี่ยนได ยังไมเคยไดยินใครบนวาขาดทุน กําไรอาจจะนอยลง การทําธุรกิจสมัยนี้เคา
บอกวาตนทุนสําคัญมาก พนักงานเงินเดือนสูงขึ้นเรื่อยๆ มีตนทุนของการรับพนักงาน บริษัทก็จะมีคาใช
จายเพิ่มข้ึน ธรรมชาติของการทําธุรกิจ ตองการเติบโตอยูแลว ฐานลูกคาตองใหญขึ้น Margin ของ
Ratio มันนอยลง แตอยางนอยฐานมันใหญข้ึน ตัว Profit มันก็จะไมลดลง

นอกจาก The Work ตามความคิดของผม เราจะทําอยางไรใหคนที่นี่ Happy กับงาน Build ให
ที่นี่เปนเหมือนบานของเคา พูดงายๆแตทํายากคืออยากใหคนมาอยูสบายใจ ตองรูสึกวาอยูบริษัทนี้แลว
ภูมิใจ อยูนิเทศนี่ภูมิใจใชมั๊ย ถามีใครมาชวนแลวใหเงินเพิ่มก็ไมไป ใหภูมิใจในองคกร มีบริษัทไหนที่มา
ชวนไปทํางาน แลวใหเงินเดือนนอยลง ก็ตองใหมาขึ้น การที่จะลาออกจากบริษัทมันงายกวาการลาออก
จากครอบครัว
ระบบ

ระบบมันก็เปนสวนหนึ่ง แตสําหรับผมระบบมันมีที่มาที่ไป ทุกบริษัทมีระบบ แตระบบคือเหตุ
และผล แตคนจะมีความยืดหยุนมากกวา ระบบมันจะมีดํากับขาว ซึ่งบางอยาง มันตองใช Fuzzy Logic
ซึ่งเลียนแบบความคิดมนุษยที่มองใหมันออกเทาๆไปบาง

คุณธานินทร พงศจาตุรนตศรี
ตําแหนง Managing Director
บริษัท Brainforce

สภาพแวดลอมที่มีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา
ปจจัยแรกคือในเรื่องของเศรษฐกิจพื้นฐาน เพราะเรามองโฆษณาเปน Factor หนึ่งในกระบวน

การของการตลาด เปนปจจัยหนึ่ง เปนเครื่องมือตัวหนึ่งของการตลาด พูดถึง Marketing Mix โฆษณา
จัดอยูใน P Promotion หรือ P ตัวที่ 4  ทั้งนี้ P ตัวนี้จะเกิดขึ้นไดตองอาศัย Volume ของยอดขาย การ
ตลาดในปจจุบันนี้ จะมีวิธีประเมินอยู 2 อยางคือ 1) ประเมินจากยอดขาย 2) ประเมินจาก ROI ที่
ประเมินจากการคาดการณอนาคต แตปจจุบันนี้ที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจผกผัน GDP รายไดของประชากร



240

มันตก กระทบถึงรายได การใชจาย ตองเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค มีผลกระทบตอการซื้อสินคาทําให
รายไดของผูผลิตลด จึงตองพิจารณาถึงการตัดทอนสิ่งที่เปนคาใชจายใหมากที่สุด เพื่อใหมีผลกําไรดัง
เดิม Promotion และ Advertising จะถูกตัดออกไปกอน อยางไรก็ตามก็มีปจจัยอื่นดวย เชนตัวของผลิต
ภัณฑ แตการตัดโฆษณาอยูที่ Stage ของสินคา ปจจัยของการบริโภคจะทําใหนักการตลาดตัดสินใจวา
จะโฆษณามั๊ย การคาดหวังจะใหสินคาขายดี ตองมีการใชจายเงินเพื่อทําโฆษณา
เมื่อมีการรวมตัวของบริษัทใหญ และ Media Independent

การรวมตัวของบริษัทโฆษณา และการเกิดขึ้นของ Media Independent มีผลกระทบคือตอง
ทํางานหนักขึ้น อยางไรก็ตามทุกส่ิงทุกอยางมีขอดี ก็มีขอเสีย ในบริษัทใหญๆ การบริหารจะมีขั้นตอนที่
ยุงยาก เราตองปรับตัวเอง คือตองเหนื่อยขึ้น เราอาจตองสูญเสียลูกคาในระดับ 100 ลานที่อาจมีเงินใช
กับ เอเจนซี่ใหญที่อาจจะไดในเรื่องของราคาที่ดีกวาในการซื้อส่ือ แตสิ่งที่ไมไดคือ Strategic ที่ลงลึก มัน
มีปจจัยบางอยาง Service Charge สูง การบริการ ความคลองตัวนอยกวา เอเจนซี่เล็กมีขอดีคือตัดสิน
ใจไดเร็ว ไมซับซอน บุคลากรนอยกวา มีความสามารถรอบตัวกวา รวดเร็วกวา

อํานาจตอรองของเอเจนซี่ใหญมากกวา เอเจนซี่เล็กสูไมไดอยูแลว ราคาสูไมได Agency เล็ก
ตองเลือกลูกคาในการเขาไปหา ลูกคาที่เราจะเขาไปหาตองการอะไร Product ในการ Launch ของลูก
คาอยูใน Stage ไหนถา Fight ก็จะเลือกเอเจนซี่ที่ดูแลสินคาไมเยอะ Budget 50 ลานเปนเงินกอนใหญ
สําหรับเอเจนซี่เล็ก ผมเชื่อวานั่นคือทางเลือก

Media Independent เปนเรื่องของ Volume ซื้อเปนจํานวนมาก สามารถซื้อเปน Package ได
เอามาผสมใหได Rating Point ตามตองการ Agency เล็กไมสามารถไดสื่อมาก จึงไมสามารถ Dump
ราคาได Service fee 5% 3% แตเฉพาะ Media อยางเดียวนั่นคือบางครั้งสินคาที่ใช Creative
Freelance ก็จะหันไปใช Media Independent มากขึ้น
ปจจัยดานการเมืองกฎหมาย

ปจจัยทางดานการเมืองกฎหมายเชนเหลา สถานเริงรมยมีอิทธิพลตอการโฆษณาไมมากก็นอย
แตเอเจนซี่ของเรา มาผูกพันกับสินคาจําพวกนี้
การคาดหวังกับรางวัลทางดานความคิดสรางสรรค (ปจจัยนําออก)

มีการคาดหวังใหชิ้นงานมีความแตกตาง และโดดเดน การ Import ความคิดสรางสรรคจากตาง
ประเทศ เชื่อวาจะไดมุมมองทางความคิดสรางสรรคที่แตกตางกันออกไป ไมมีขอจํากัด แตอยูที่วามันจะ
โดนหรือเปลา ไมไดจํากัดวาคิดอะไร แตอยูในกรอบ และบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดก็จะถือวา
ประสบความสําเร็จ การนําความคิด และทฤษฎีจากตางประเทศเขามาใช ถาคิดแบบคนไทย หลักคิดจะ
ถูกหลอหลอมมา และมีความใกลเคียงกัน วัฒนธรรมสิ่งแวดลอม มุมมอง ความคิดจะตางกัน ตางชาติ
ไมไดเกงกวาคนไทย แตดวยความแตกตางที่ไดกลาวมาแลว ทําใหมุมมอง มุมมองหนึ่งมาใสไว ณ ที่
หนึ่งทําใหเกิดความแปลก แตกตาง และโดดเดน โดยการสื่อสารทางความคิด
ปจจัยทางดานวัฒนธรรม

ยุคนึงทํา Nokia ตอนนั้นเปนของสิงคโปร ซึ่งมีความแตกตางทางวัฒนธรรมกับคนไทย ทางลูก
คาบอกวา จะเอาหนังของสิงคโปรมาใชซึ่งกฎตัวแสดงของสิงคโปรตองเปนคนสิงคโปร มาเปดใหเราดู
เปนผูหญิงนั่งโทรศัพทในสวนสาธารณะ ผูชายนั่งเลนกีตารเพื่อจีบ แลวผูหญิงคุยโทรศัพทเที่ยงวันยัน
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เที่ยงคืน ตองการสื่อวา แบตใชไดนาน แตทางเราดูแลวเห็นวาเปนความแตกตางทางดานวัฒนธรรม
และกลุมคนที่ใชโทรศัพทมือถือในขณะนั้นเปนคนที่ SES ระดับ A นอกจากนั้นสถานที่ในการถายทํา
โฆษณาก็ดูคลายกับสวนลุมของไทย ซึ่งไมใชสถานที่ของนักธุรกิจ หรือคนในระดับบริหารจะเขาไปใช
มันก็จะไม Impact อะไรเลย Concept หรือ Objective จึงไมสามารถใชดวยกันไดเอเจนซี่จึงมีหนาที่ใน
การหลอหลอมแนวคิดสรางสรรคใหเขากับวัฒนธรรม
ฝายบริการลูกคา

ฝายบริการลูกคา มีหนาที่เปนเหมือนลูกคาในเอเจนซี่ของเรา ครีเอทีฟคือคนขายงาน ตองขาย
Idea กอน ถาขายผานในระดับหนึ่งเชื่อวาลูกคาจะซื้อ การไปนําเสนอกับลูกคาจะตองเปนลูกคาครึ่ง
หนึ่ง เอเจนซี่คร่ึงหนึ่ง เพื่อการพูดคุยจะไดไมเอนเอียงไปฝายใดฝายหนึ่งมากไป
ครีเอทีฟ

 ครีเอทีฟ การคัดเลือกบุคลากร ตองดูที่ผลงานกอนซึ่งจะสะทอนมุมมองของเขาได แตทัศนคติ
หรือมุมมองตอคนรอบขาง หรือลูกคามีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งครีเอทีฟจะมีความ Sensitive
ตองยอมรับวาเปนกลุมคนที่มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง คนที่จะทํางานรวมกันควรมีทัศนคติที่ใกลเคียง
กัน และมีวัฒนธรรมกลุมที่ใกลเคียงกัน วัฒนธรรมองคกรเกิดจาก Vision ของผูบริหาร สมัยกอนเรามี 7
คน ผมก็บอกลูกนองวา เราจะเปนเอเจนซี่ที่ดีที่สุดในฝงธน ตรงนี้จะเปนตัวกําหนด ซึ่งทําใหสิ่งที่เราตอง
มีคือ 1) เราตองมีความสามัคคีกนั 2) เราตองยกระดับประสิทธิภาพของการทํางานใหดีข้ึน เราจะตอง
Fight และเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกัน ถาหัวเปนยังไง หางก็เปนอยางนั้น ถาเราบอกวาไมมีอะไรที่ทําไมได
ลูกนองก็พยายามทําใหได ที่นี่จะไมมีการเมือง เราอยูกัน แบบพี่แบบนอง วัฒนธรรมองคกรของเราจะ
อยูกันอยางธรรมชาติมากกวา แลไมมีการแบงพรรคแบงพวก ทั้งหมดคือคน คนเดียวกัน มันไมมีใครเกง
กวาใคร และไมมีใครที่จะทําไดทุกอยาง
ระบบ

ตัวแทนโฆษณาเปนอยางมากที่จะตองใชระบบ เพราะเปนเรื่องของผลประโยชน และรายได
อยาลืมวา เราเลนกับเวลา และความอยูรอดของอีกองคกรหนึ่ง นั่นคือลูกคา ความเปนระบบ จะชวย
อยางนอยทําใหขอมูลขาวสารไมตกหลน และผลประโยชนรายไดเปนกอบเปนกําไมกระจัดกระจาย ไม
เกิดการ Corruption หรือร่ัวไหล เรามี Account 260 กวาลาน ซึ่งไมเยอะสําหรับวงการโฆษณา แตเยอะ
สําหรับบุคคล ความผิดเกิดขึ้นจากที่ไหน เกิดจากบบุคคล ถามีระบบบบเขาไปตรวจสอบจริงๆก็ไมถึงกับ
ตรวจสอบถาเปนระบบที่สามารถคานกัน ก็จะชวยได โดยเราสามารถใชเร่ืองเอกสารมาชวย ฝายจัดซื้อ
ตองมีบัญชีตนทุน AE ตองมี Report ตลอดวาประชุมกับลูกคากี่คร้ัง ลูกคาสรุปยังไงปองกันการผิด
พลาด การทําธุรกิจเปนเรื่องของ Time Cost และ Spec หรือ เวลา ตนทุน และคุณภาพสินคา ถาตนทุน
นอย เราก็สามารถใชเวลาไดนานขึ้น ถาลดเวลาได ก็ลดตนทุนไดเชนเดียวกัน การบริหารงาน การนํา
งานเขาไปเสนอกับลูกคาในแตละครั้งมันมี Cost ทั้งนั้น มีเงินเดือน คาน้ําคาไฟ ถาเสนองานลูกคา แลว
มีคาใชจายวันละ 10,000 บาท ถา Brief แลวไมชัวรก็ตองกลับมาแกใหม 7 วันเราก็เสียเพิ่ม ซึ่งสําคัญ
มากกับเอเจนซี่ ซึ่งตองเลนกับเวลาอยูแลว ซื้อส่ือก็ตองเลนกับเวลา การ Launch Product ของลูกคาก็
ตองเลนกับเวลา ตองเร็วกวาของคูแขง การวางแผนมีความสําคัญมาก การวางแผนของเอเจนซี่จะเปน
การประมาณการ แลวจะมีการปรับแกอีกทีหนึ่ง ตองพรอมที่จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
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การบริหาร
การบริหารมีแบบลวงลูก กับไมลวงลูก โดยเฉพาะกับครีเอทีฟ ถาเขาไปมากๆ งานจะดูออกวา

เปน Marketing จัดมากเพราะมันจะ Hard Sell ถาครีเอทีฟ คิดฟุงไปเองมันอาจจะนาสนใจ แตจํา
Brand จํา Product ไมได เพราะ Execution มันเดนกวาสินคา
การบริหารมีอิทธิพลกับปจจัยนําออกอยางไร

ถาองคกรบริหารงานดีปจจัยนําออกก็จะดีตามไปดวย แตก็ขึ้นอยูกับความสามารถของผูบริหาร
งานดวย ตองเขาใจวางานโฆษณาเปน Commercial Arts มันไมหนีความเปน Business จะมีงานที่เปน
Pure Arts เปนไปไมได บางครั้งเราดูงานแลวทราบวาเปน Creative Oriented หรือ Marketing
Oriented แตอาจไมชัดเสมอไปแลวแต Product อยางพวก Consumer Products รากหญา มันควร
Hard Sell ตรงๆเพราะลูกคามีความแตกตางหลากหลายทางดานการศึกษา และมีประสบการณหรือ
ความสามารถในการตีความโฆษณาตางกัน บางทีโฆษณาชิ้นเดียวกัน แตเขาใจกันไปคนละอยาง จึง
ตองสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมตองตีความมาก การบริหารจึงมีผลกับชิ้นงาน สามารถบอก
Character ขององคกรได หรือตัว Creative ผูคดิงานไดบางที ครีเอทีฟยายจากที่เดิมมาอีกที่ งานอาจ
จะไมออกก็ได เพราะสิ่งแวดลอมเปลี่ยน มีปจจัยที่ทําใหแนวความคิดเคาเปลี่ยนไป โดยจะเปนผลทาง
ออม
ทําอยางไรจึงจะสามารถอยูรอดและเติบโต

สภาพแวดลอมจะมีผลตองานโฆษณา เชน ลูกคา วัฒนธรรม ผูบริโภค กฎหมายมีผล เพราะ
งานโฆษณาตองโดนใจผูบริโภค สินคาตองขายได โฆษณาไมควรขัดกับวัฒนธรรม อยางไปเหยียบชาย
ผาเหลือง เพราะมันจะทําใหมีปญหา หรือปญหาสังคมขณะนั้น หรือทัศนคติตางๆ สมมติผลทําโฆษณา
อาหารสุนัขแลวเตรียมฉายแตเกิดมีขาว รอตไวเลอรกัดเด็ก เกิดแอนตี้กับตัว Product จะเห็นไดวามัน
เปนธุรกิจที่แปรเปลี่ยนไดเสมอ การตลาด และการโฆษณาเปนเรื่อง Sensitive แลวมันมีผลกระทบตอ
เนื่องกันไปหมด เพราะเราสื่อสารกับบุคคลภายนอก สภาพแวดลอมจะเปนตัวกําหนดการเติบโตของ
องคกรไดอยางคอนขางชัดเจน ถางานเราเปน Talk of the town องคกรเราก็จะเปนที่จับตามอง ลูกคาก็
อยากที่จะเลือกใช เอเจนซี่มีหนาที่สรางสรรคโฆษณาเพื่อใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อใหเกิดการทดลองใช
อยางไรก็ตาม สภาพแวดลอม กับการบริหารมีความสําคัญพอๆกัน ที่จะทําใหบริษัทอยูรอด และเติบโต
ได ทั้งนี้เราตองดูวาเราอยูใน Stage ไหน เมื่อตลาดหดตัว ตลาดเกา ตลาดใหม เมื่อถึงเวลาเราก็ตอง
Develop แตก Line เราก็ตองขยาย เราคือสินคาเกาอยูในตลาด เราจะอยูในตลาดเกา หรือเขาไปใน
ตลาดใหม เราก็ตองคํานึงถึงบบุคลากรวามีศักยภาพที่จะแปลงตัวเองเขาไปสูธุรกิจใหมมั๊ย อาจจะ
Forward หรือ Backward ก็ได หมายความวา เราจะขยายไปขางหนา หรือขยายที่ Line การผลิต หรือ
วัตถุดิบตางๆ หรือจะสรางตัวเองเปน Creative House รับ Job ไปทั่ว ก็สามารถทําได หรือจะออกไปทํา
รายการทีวีเอง เพราะวามี Account อยูในมือแลวระดับหนึ่ง หรือทํา Presentation เพราะปจจุบันผมก็
ทําตรงนี้มา 10 ปแลว
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ครีเอทีฟ
ครีเอทีฟ ผูบริหารตองเขาใจลูกนอง ตองรูวาใครทําอะไรไดแคไหน เราจะใชเคาไดแคไหน ครีเอ

ทีฟแพงๆไมตองเอามาทําชิ้นงานเอง เอามา Internal กันกอนแลวใหนองๆไปแตกกันเอง เคาก็จะภูมิใจที่
ไดมีสวนชวยพัฒนาองคกร ผมมีการแยกครีเอทีฟในสวนของงานกราฟฟกโปรโมชั่น และ Advertising
ในการทํางานใน Scale ตางๆ ถาเล็กก็จะมือรองหนอยคาตัวไมแพงนัก ไมใชไมเห็นความสําคัญของ
งานนะครับ แตการทาํธุรกิจ Cost มีความสําคัญ งานโปรโมชั่นเปนงานที่ใหขอมูลอยางตรงไปตรงมา
คุณซื้อนูนไดนี่ ทํานี่ไดนูน แตทํายังไงงานจะนาสนใจ การวางกราฟฟกความชํานาญมันไมเหมือนกัน
ฝายบริการลูกคา

ฝายบริการลูกคาก็มีแยกสวนของ Above และBelow The Line เหมือนกัน เพื่อใหเกิดความ
ชัดเจนในการทํางาน  การโฆษณาเปนงานระยะยาว แตงาน Event เปน Strategic ในสวนของ Short
Term หรือระยะสั้นเปนงาน Below the line ซึ่งเปนเหมือนงานใตดิน เชนเดียวกันกบั Promotion มันสั้น
กวา เขาไปแลวออกมาในระยะสั้นๆ การ Advertise มันมี Strategic ที่กวางกวา หลากหลายกวา การ
Save Cost คือหลักในการทํางานของเรา ตองมีการควบคุมตนทุน เราใช IMC จนเปนสายเลือด แมวา
ลูกคาเงินไมเทากัน มันจะชวยใหประหยัดไดถาใชใหเปน พยายามใชสื่อทุกตัวผสมผสานใหสัมฤทธิ์ผลที่
สุด ใชจุดเดนของสื่อ และ ดีไซนใหเหมาะกับส่ือ งาน Below the line สําคัญมากกบั IMC เพราะเปน
การเขาถึงผูบริโภคไดเร็ว ตอนนี้เรากําลังเอาแนวคิด Branding มาใช แตก็ตองดูที่ Stage ของสินคาวามี
สินคาอะไรบาง ตอนนี้เปนยุคที่ฮิตมากกับการสรางแบรนด การโฆษณาเปนการสราง Brand อยางหนึ่ง
แต Objective ของการโฆษณาสมัยนี้กลายเปนเพื่อสราง Brand หรือเปนการสราง Product
Personality ใหชัด อยางที่เราเห็นไดชัด คือกระทิงแดง เพราะเคากําลังจะฉีกหาชองทางวาเคาเปนอะไร
จากคาราบาวแดง แอดมา  M150 ก็แนวเอนเตอรเทน ก็เปนการหาทางออกเมื่อ พี่แอดเปนชางกลเปน
เครื่องดื่มอาชีวะ M150 ก็เปนพวกสตริงแลว กระทิงแดงเปนลูกผูชายตัวจริง ไมใชพวกใสเชิ้ตที่นั่งเฉยๆ
ตองเสื้อยืด รองเทาแตะ สินคา 3 ขวดเอามาตั้งแลวถามผม ผมวาไมตาง นักการตลาดตองหาทางบอก
ใหไดวาตัวเองเปนใคร

ฝายบริการลูกคาตองมีการพัฒนาตลอดเวลา เร่ืองการเคลื่อนไหวทางการตลาด เร่ืองขอมูล
ตอง Update ตลอดเวลา คูแขงมีความเปลี่ยนแปลงตองมาคุยกัน วาจะเกิดอะไรขึ้น ตองวิเคราะหใหได
ผมมีงบใหไปอบรมอะไรก็ได เพื่อพัฒนาบุคลากรวา Issue อะไรกําลังมาแรงในตอนนี้ AS AE จะบริหาร
งานกันเอง Update กันเดือนละ 2 คร้ัง เมื่อคูแขงของลูกคาเคลื่อนไหว เราก็ตองเตรียมแผน ยิ่งลูกคามี
ปญหามาก ตองทํางานมากขึ้น ก็มีผลตอบแทนที่มากขึ้น Sale ตางกันกับ AE เพราะ Sale ขายแลวจบ
แต AE ตองกอดคอกับลูกคา และสามารถรับคําวิจารณเพื่อกลับมาพัฒนา
มีเดีย

Media เปนเรื่องของยุงขาวของเอเจนซี่ จะแบงเปน 3 ฝายคือ การเงิน  Planner และ Buyer
สวนของตนทุนผมจะดูแลเอง เพราะมันเปนความลับของบริษัท คนเรากินใชกันอยูทุกวันวันนึงหนามืด
ตามัวเราก็ไมรู อยูวงการนี้ผมพูดไดเลย มันมีอะไรเยอะแยะ เราคุยเอง แลวมีบัญชีตรวจสอบเปนเรื่อง
ของเอกสารเปนสวนใหญ การเกิด Media Independent  และการคิดคาบริการ เราเลยดูจากกําลังของ
ลูกคาทุกวันนี้ถูกเอเจนซี่ใหญเบียดอยูทุกวัน แตจะทํายังไงใหเราอยูได มันมีทางออก แตเราตองเหนื่อย
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หนอย แตก็ดีนะครับ เพราะเรืออยูในคลองมันไมเคยเจอคลื่นลม ที่ผานวิกฤตมาก็ทําใหเรารูวาคนไหน
คือมิตร คนไหนไมใช ตอนนั้นเราทํา Event มากขึ้นเราก็เลยอยูรอดได Below the line ผมวาผมเปน 1
นะ แตเราไมออกขาวมาก บางทีผมเห็นลูกคาเจาอื่นถูกหลอกนะ ใชเงินไมคุม แลวไมกอใหเกิดยอดขาย
Event ที่ดีตองบี้คูแขงใหได จะสัมฤทธิ์ผลได ตองมีการสงเสริมการขายที่ดีเขาไปชวยอยางสอดคลอง
Event คอื Sponsorship กับกิจกรรม ซึ่งไมไดขายตองใชโปรโมชั่นมาชวย กระตุนใหเกิดการทดลอง ให
บริโภค ในชวงเวลาสั้นๆ ใหลูกคารูจักผลิตภัณฑ แตถาจะตอใหครบจิ๊กซอว คือตองทําใหเกิดการใชสิน
คานั้นอยางตอเนื่อง เปนลูกคาประจํา

คุณคมนสิทธิ์ เจิมแพทยจรรยา
ตําแหนง Advisor
และ คุณ กันตภณ โมระกรานต
ตําแหนง Executive Creative Director
บริษัท COVE – ITO

ตองเขาใจถึงพื้นฐานของบริษัทโฆษณาในประเทศไทยเสียกอน ซึ่งบางแหงเปนหลายคาย คาย
ตะวันตก คายญี่ปุน คายไทย Local Agency มีทั้งใหญกลางและเล็ก วัดจาก Billing ที่เขามาอยาง
บริษัทสายตะวันตกหรือญ่ีปุนจะมีลูกคาตามกันมาทั่วโลก นี่คือ ธรรมชาติของมัน บริษัทโฆษณาเปน
Service เคาเรียกกันวาเปน Service Center คือ ขายบริการ
การแบงวาบริษัทใดเปนบริษัท ใหญ กลางหรือ เล็ก ใชเกณฑอยางไร

เคาแบงกันเอง มันไมมีมาตรฐาน บริษัทโฆษณา 1,000 ลาน เลย 500 ลานก็ถือวา เปนบริษัท
ใหญ ต่ํากวา 500 ลาน  300 ลาน ก็ถือวาเปนบิลล่ิงขนาดกลาง ไมถึง 100 ลาน ก็เปนบิลล่ิงเล็กๆ อยา
ลืมวา Advertising Industrial มีเงิน Rotate ประมาณ 40,000 ลานบาท ซึ่งไมใชนอยเปนเงินที่ใหญโต
มาก และเปนงาน  Service อยางเดียวเลย เคกชิ้นนี้มันก็แบงกันทางสายตะวันตก สายญี่ปุน สายไทย
การแบงเคกก็ขึ้นอยูกับปจจัยหลายสวน
สภาพแวดลอมที่มีอิทธิพลกับปจจัยนําเขา

ปจจัยที่สําคัญที่สุด คือปจจัยดานบุคลากร ซึ่งเปนอินพุทที่สําคัญ สภาพแวดลอมของคนสวน
ใหญมักจะเวียนวายตายเกิดอยูในวัฎจักร จากเล็กมากลาง มาใหญ เคา Layoff ไมมีที่ไป เลยมากลาง
มาเล็ก ก็แลวแต หรือคนไหนที่ Outstanding คือ เกงๆ ลูกคาใหญๆ รักมาก ก็ซื้อตัวกัน เปน 3 เทา 5
เทา อยางเอเจนซี่นี้ 5 หมื่น อีกเอเจนซี่มาถามวา 150,000  เอามั๊ยก็มา ก็มักจะเวียนวายตายเกิด แตอยู
ที่คนคุมจรรยาบรรณ และความคิดของตนเองไดหรือเปลา มีความซื่อสัตย ไวเนื้อเชื่อใจตอองคกรหรือ
เปลา หรือเปนหมาลาเนื้อในการขายตัวไปเรื่อยๆ ทุกระดับนะ แมวาระดับกลางระดับลางก็มีการซื้อขาย
ตัวกันเยอะแยะ

หมาความลาเนื้อ หมายถึง ลูกจางมืออาชีพที่มีความเชี่ยวชาญ ชํานาญในการบริหารงานใน
การบริหารงานในฐานะลูกจาง มันเปนนิทาน นิทานคือ นายพรานก็จะใชหมาลาเนื้อดมกลิ่นในการลา
สัตว สมัยหนุมๆ หมาก็จะลาเนื้อไดเกง จมูกไว สายตาไว วิ่งเร็ว แตพอแกไปหมาก็ตอง slow down แลว
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ก็ไมถึงกับฆาทิ้ง  อาจจะเอาไปปลอยวัด ก็คือ ไมใชมันแลว ถาจางผูบริหารคนนึงอาจจางเด็กได 4 - 5
คน นี่คือ ความหมายของหมาลาเนื้อ   เมื่อหมดประโยชนแลว หาเนื้อไมไดแลวคุณก็ควรจะไป อาชีพ
โฆษณาจึงเปนอาชีพที่ไมจีรังยั่งยืน เปนอาชีพที่มีการกักเก็บผลประโยชนไดชวงหนึ่งเทานั้น เฉกเชน
ดาราภาพยนตร  นักแสดงตางๆ การหลุดจากวงจรนี้คือ การมีบริษัทโฆษณาของตนเอง  อยาไปเปนลูก
จางเคา แตนอยคนจะทําได 1,000 คน อาจจะทําได 10 คน หรือเปลี่ยนอาชีพ ตอนนี้พวกเราก็เร่ิม
เปลี่ยนอาชีพไมไดเปนนักโฆษณาเต็มตัวแลว ตอนนี้ก็เปนลักษณะที่ปรึกษา และมีธุรกิจอ่ืน การเปนที่
ปรึกษาไมไดจําเปนที่จะตองรูทุกอยาง แตประการที่ 1 ตองมีการไวเนื้อเชื่อใจเปนการสวนตัว กอนมี
Relation กับระบบตางประเทศ เคาอาจจะเห็นเรามีประสบการณในวงการโฆษณามานาน คลายกับนัก
มวยอาย ุ 20 - 30  ก็อาจจะชกเอง แกแลวตอยไมไหว แตเราสอนไดนี่แหละที่ปรึกษา ประสบการณมี
ความสําคัญก็ใช แตเมื่อวัยนึงในสายครีเอทีฟ ความทันสมัยมันจะไมได ตองอาศัยเด็กๆ ที่เคาชอบไป
เที่ยวกันในแวดวงของวัยรุนแลวเราเลยจากตรงนั้น คือ  สมองคนวัยที่กําลังเหมาะที่สุดสําหรับทํางานครี
เอทีฟ คือ ชวง 20 กวา - 40 peak คือ 35 เปนวัยฉกรรจ พอเลยไปแลว ควรมันตัวมาทํางานบริหาร  แต
Client Service จะไปไดนาน เปนผูบริหาร ควบคุมการติดตอลูกคาจะไดรับความเชื่อถือดีกวา  เวลาไป
หาลูกคาเอาผูใหญไปจะไดรับการใหเกียรติ และเปนการใหเกียรติลูกคา ซึ่งเปนความเกาของคนที่อยูใน
ฝาย Client Service
ปจจัยที่มีอิทธิพลกับบริษัทตัวแทนโฆษณา

บริษัทโฆษณาขึ้นอยูกับเศรษฐกิจ เปนหลักถาลูกคาขายดีงบโฆษณาก็ไมไดหมายความวาจะ
มากขึ้น แตพอมีสินคาใหมแลวมาทําโฆษณาสินคาขายไมได ก็หาวาโฆษณาไมเกง กเ็ลิกโฆษณา แต
ขายดีแลวก็ตัดงบโฆษณาอีกเหมือนกัน มักจะเปนงบแรกที่ถูกตัดออกจาก Budget ลักษณะของการจาง
บริษัทโฆษณาจะจางเปน Volume คือ ปแรกตองการ Volume Sale 100 ลาน เคาก็จะลงงบโฆษณา
Volume อยาง Maximum ถาไมมากนักก็ 5 ลาน 5 % โดย average ของโฆษณาตอป เคาจะลงงบ
โฆษณา 3%  1,000 ลานลง 30 ลาน แตเดี๋ยวนี้ลูกคาบางรายก็ยังงบ 300 ลานไมคิดเปนเปอรเซนต
Media Independent

การเกิดขึ้นของ Media Independent เกิดขึ้นจากคนในวงการโฆษณาทําลายกันเอง เมื่อกอน
แตละเอเจนซี่จะมี Media Section อยูแลวก็จะ Booking เอง สมาคมโฆษณาในอดีตไมไดความ
ปจจุบันก็ไมไดความสวนใหญคนในสมาคมโฆษณาจะตั้งจากคนที่มาจากเอเจนซี่ฝร่ังเปนสวนใหญ เอ
เจนซี่ฝร่ังก็จะเอาเกณฑของฝรั่งมาเปนเกณฑ ไมวาเกณฑของ Tack Award ก็บริษัทฝร่ังเอาไปกอน วัน
หลังอาจจะมี Japanese Award Thai Award เอเจนซี่ไทยจะไดกอน เกณฑตางๆ ของสมาคมโฆษณา
ยังไมไดความ ผมพูดมาตลอด 10 กวาป จะจัดสัมมนาอะไรก็ตามนั่นคือการ Fishing นั่นคือการไป
หลอกซื้อตัวคนเหมือนตกปลา เวลาเคาจัด สัมมนา A.E. ท้ังหมดทั่วไประเทศก็จะไปเคาก็จะดูบริษัทฝร่ัง
อยากได A.E. เกง ๆ กูดูจากสัมมนา ไมตองไป Recruit ที่ไหน ดูแลวคนนี้เกง 30,000 เอาไป 80,000 ไป
มั๊ย คือ ความเปนมาที่ใชไมไดของสมาคมโฆษณา ตั้งแตตนจนถึงปจจุบัน อันเกาแลวพูดได พูดกับ
สมาคมโฆษณาตลอดมาวาสมาคมโฆษณาจะเจริญไมได ถาไมเปนกลาง พอ Bubble เกิดขึ้น เอเจนซี่
ไทยเจงไป 50 % ก็เพราะไมมี Utility มัน Protect ตัวเองไมได มันตัวใครตัวมัน พอสรุปนโยบายของ
สมาคมโฆษณาแลว มักจะไมมีใครปฏิบัติเอาตัวรอดแตฝายเดียว มี Pitching ทีนึงก็แยงกันเหมือนหมู
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เหมือนหมา ไป scarify ราคา คือ สมาคมโฆษณาสมัยกอน Charge 17.65 % บางเอเจนซี่ Local เอ
เจนซี่เกาๆ ลดใหเหลือ 10 % พวกตางๆ เหลานี้ จึงทําใหเกิด Media Fee ขึ้น หรือวาเมื่อกอน Media
Section ที่จองโควตามีเดียใหญๆ ทั้งป บริษัทเล็ก ๆไมตองเอา ตัวนี้มันกลายเปนความล้ําเหลื่อม
อิหลักอิเหลื่อเลยเกิด Media Pool ข้ึนมาควบคุม Media วาทั้งหมดกิน % เลยลดความสําคัญของ
Media Indipendent ลูกคาก็จะซื้อไดถูกลง เอเจนซี่ก็ไมตองรบราฆาฟนแยง Media แลวไมมีใคร
Sacrify ได ทุกอยางก็ดีขึ้นอยูในระเบียบขึ้น การขอเวลาก็จะไมหายไปเพราะไปอยูที่ตรงกลางหมดแลว
การรวมตัวของเอเจนซี่ขนาดใหญ

การรวมตัวของเอเจนซี่ใหญเกิดจากพื้นฐานทางเศรษฐกิจ สวนใหญแลวลูกคารวมตัวกันแลวก็
Handle ไมไหว แลวก็ใชเงินระบบฝรั่ง เงินเดือนเคาแพงมหาศาล บุคลากรมีคาดั่งเพชรดั่งทอง เมื่อลูก
คาลดลงเมื่อไหรก็ตอง Layoff ทั้งนั้น เอเจนซี่ญี่ปุนตางกับฝร่ังตรงที่ไมรูเวลาเลิก เอเจนซี่ฝร่ัง 5 โมงกลับ
ไปแลว อีกอยางจะมี  Service Mind ดีกวาไปหาลูกคาหลายๆ คร้ังไมคิดสตางค เอเจนซี่ฝร่ังไปครั้งนึง
คิดตังคที ทําทีนึงคิดตังคที เคาตีคาทุกอยางตามเวลาเปนเงินกันหมด เคาไมคิดถึง Service Mind เทา
ญี่ปุน เอเจนซี่ไทยสวนใหญแตกลูกแตกหลาน มาจากพวกนี้ทั้งนั้น แกหงําเหงือกเคาไลออก หรือไปโกง
บริษัทมา ลาออกอยูไมได ก็ไมรวมกลุมหรือคิดวาตัวเองเกงกลาสามัญ มีลูกคาใหญๆ เยอะ ๆ ออกมา
แลวคิดจะเอาก็ลาออกมา ไปกูหนี้ยืมสิน  แตลูกคาไมเอาก็เจง เอเจนซี่ไทยแลวแตมาจากสายเอเจนซี่
ญี่ปุน หรือเอเจนซี่ฝร่ังก็จะเปนทางนั้น เอเจนซี่ญี่ปุนจะเปน Service Oriented เอเจนซี่ฝร่ังจะเปน
Marketing Oriented หรือ Money Oriented เพราะหวัง Profit อยางเดียวเลย บริษัทญี่ปุนแนวเกาจะ
นิยมแนวคิด Life time แตพอเกิด Generation War  แลว Generation ใหมชนะ รุนเกาก็ตองออกไป
Life time employment เดี๋ยวนี้ไมมีแลวที่ถูกเลิกจางก็มี แตไมกระทบกับเมืองไทยมากนัก
การบริหาร/ ระบบ

การบริหารเหมือนกับระบบญี่ปุนมี System ตามระเบียบของญี่ปุนสวนใหญก็จะมีฝายบริหาร
จัดการ Production Creative Art Service เราเปน Full Service สวนใหญ Structure ของวงการ
โฆษณาจะไมตางกันเราก็เหมือนฝร่ัง ตางกันตรงจิตใจ วิธีทํางานการทํางานความขยันขันแข็งกับ
Feeling ในการทํางานตางกันเทานั้นเอง แตโดยโครงสรางแลวไมตาง ญี่ปุนจะมีวินัยมากกวาเยอะ

ปจจุบันหลังจาก Generation War จบคนหนุมเอานิสัยฝร่ังมาใช เห็นผลกําไรเขาออกงาน เมื่อ
ไหรก็ชางเถอะแตขอใหไดกําไรตามที่เราตองการ  เคาไม treat พนักงานเหมือน Prisoner หรือนักโทษ
ปจจัยนําออก

สินคาของเราคือ สมอง และใหบริการ แตความพึงพอใจลูกคามาเปนอันดับ 1 ลูกคาพึงพอใจที่
สุด รักเราที่สุดใหจบโฆษณามากที่สุดพอแลว ลูกคาถูกเสมอเปนคํากลาวที่ไมถูกตองเสมอไป เพราะลูก
คาเปนมนุษยบางครั้ง Bassy ความเปนเพื่อนพองมีมากกวาบริษัทฝร่ัง เพราะฝรั่ง Independent  เรา
เปน Eastern Mind เอเจนซี่ฝร่ังใชคนจับนอกก็จะมีความคิดแบบฝรั่ง
ทําอยางไรจึงจะสามารถอยูรอด และเติบโต
 เราตองปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมตลอดเวลา ตอนที่มีสติปญญา งดโฆษณาก็ตอง Lay
off ปรับไปตามสถานการณ ตอนนั้นก็มีการลดเงินเดือน ลดคน ปดบริษัทไปอะไรก็แลวแต สําหรับเราใน
ขณะที่เกิดวิกฤตก็ยอสวน พอเศรษฐกิจดีก็ขยายออกมา
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จะอยูรอดและเติบโตอยูที่ผูบริโภค และพนักงานดวยวาคดโกงหรือไมซื่อสัตยกับบริษัทหรือ
เปลา และอยูที่ลูกคาใหญ ๆ ใหความเมตตา ก็จะอยูไดพนักงานไมคดโกงก็มีกําไรเยอะอยูไดสบาย
การบริหาร

การบริหารที่ดีพนักงานไมดี มันก็ไมดี บริหารดี พนักงานไมดีก็เจง มันนาจะเนนที่พนักงานกอน
บริษัทโฆษณาหัวใจหลักที่สุด คือ บุคลากร เปน Resource สําคัญที่สุด ลงทุนอะไรละเครื่อง
คอมพิวเตอร 2 - 3 เครื่อง แลวเปดบริษัท ตัวพนักงานแตละคนมี Value มากมายตอบริษัท
ครีเอทีฟ

Creative ควรจะบริหารงานโดยการปลอยใหพนักงานทํางานกันเอง แตผูบริหารจะคอยดูความ
เปนอยูรอบๆ เนื้องานจริงๆ จะเขาไปดูในสวนของคุณภาพตองแนะนํา จะไมเขาไปลุยงานดวย เพราะ
Gap มันเยอะมาก จะแบงกลุมคนที่คลายๆ กันทําดวยกัน มีการเปดกวางทางความคิดสรางสรรค 100
% แตอยูที่ Marketing อยูที่ Concept ของลูกคาดวย  Product ของลูกคาเปนยังไง แลววางเปาหมาย
ยังไง นั่นคือ เปาหมายที่เราจะตองทําใหบรรลุ Ad ออกมาตองรูวาขายใคร จะมีการคุยถึงงบประมาณ
Concept เปนยังไง Age Group Income มา Analyze กอนวาเปน Ad ที่เหมาะสม เราตองทําตัวเปน
เจาของสินคากอน แลวใหเหตุผล Aginst จนเคายอมรับ

ที่นี่ไมมีครีเอทีฟญี่ปุน มีอยูปนึงเรา Handle มอเตอรไซค  Honda ซึ่งครีเอทีฟญี่ปุนบอกวารุนนี้
จะขายดีที่สุดในประเทศไทย เพราะกระจกมองขาง และแฮนดแบบนี้ แตเรามา Analyze แลวเห็นวาคง
เจง ก็ลองออก Survay ก็บอกญ่ีปุนวาขายไมออก แตญี่ปุนไมยอมจะเอาเลยขายไมดี สงเวียดนามหมด
พอลองเปลี่ยนตามที่เราบอกดู ขายระเบิดเลย ถาเราตามเคาเราไมใชเอเจนซี่ เราเปน Massenger Boy
แตข้ึนอยูกับตลาดอยางซอสคิมุแมน ซึ่งเปนซอสช้ันดี  ทํายกเราอาจตองตามเคาดวย
กฎหมายโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลหลัง  4 ทุม

เราไม Handle ลูกคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล จึงไมไดรับผลกระทบจากกฎหมายตัวนี้เทาไหร
ฝายบริหารงานลูกคา

Client Service ก็บริหารงานธรรมดาเหมือนพี่เหมือนนอง แตจะ Control จาก Above Side หัว
หนาจะเปนคนคุมงาน และจายงานคนทํางานจริงๆ จะเปนลูกนอง มี Account Director Account
Supervisor Account Service ไลกันไป ถามีปญหาระหวางลูกคากับ Account Service ก็ตองเลนการ
เมือง  บางทีตองเอา MD เขามาชวย แตสวนมาก Account Service Director สมมติวา ถา AE มีพอแม
รวยมาก หัวแข็ง พอมาทํางานก็หัวแข็ง ไมฟงใคร ไปดาลูกคา ไมสนใจบริษทั ไมมี Agency Mind เด็ก
สมัยนี้เหยียบขี้ไกไมฝอ ลูกคาตอวานิดเดียวก็จะกลับบานแลว แยเลยนะไปดาลูกคา ปญหามันเยอะ

ปญหาระหวาง Client Service กับ Creative มีทุกที่ แตที่นี่มีนอยเพราะมีความเปนเพื่อนสูง
Client Service ที่ผูหญิงสวยๆ หนอย Creative อยากจะจีบก็ทํางานดีหนอย Client Service ที่ปากไมดี
พูดจาไมเพราะ Creative ก็ไมอยากทํางานให Internal Relation สําคัญที่สุดผูบริหารตองดูแลเร่ือง
Internal Relation Client Service บางคน ฉลาดหลักแหลมอยากจะใช Creative ก็เอาขนมมาใหกิน
เคาเรียกวาเปน Strategic สวนตัว ถาเคาไมทํางานใหเราก็ตายใชมั๊ย ก็แลวแต ตัวใครตัวมัน
มีเดีย

ดาน Media ตอนนี้ใชบริการของ Media Pool สะดวกสบาย ราคาก็ถูกลง
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ขอเสนอแนะ
เอเจนซี่ปจจุบันนี้ถาจะแข็งแรงตองเอาระบบ IT เขามาเกี่ยวของมากที่สุด มี Advance

Technology มากที่สุด การเชื่อมตอขอมูล Service ลูกคาไดเร็วตัวนั้น เอเจนซี่ยุคใหมควรจะมี เราควร
จะมีระบบคอมพิวเตอรที่เช็คไดวา ถาลูกคาจะออกสินคาใหมซักตัวนึง เราอยากจะรูวา Market Share
เทาไหร มีกี่ยี่อหอ สวนผสมเหมือนกันหรือเปลา Target group คืออะไร ภายใน 5 นาที ลูกคาก็จะพอใจ
ลูกคาตองการเอเจนซี่ที่รูจักสินคาเคามากกวาเจาของ นอกจากนี้เอเจนซี่กับลูกคาควรจะเขาใจกัน และ
ชวยเหลือกัน ควรให Creative เรียนรูมากขึ้น บริษัทควรจะ Support ขอมูล Support ความรู เคาอยาก
ไปเรียนอยากไดหนังสือใหมๆ ตลอดเวลา จะ innert ไมได ถาลูกคาสนใจฟุตบอล ถามเรื่องฟุตบอลตอง
ตอบใหได เร่ืองกอลฟ เราตองรูทุกเรื่องทุกอยาง ทุกเวลา ทุกวัน  ความรูรอบตัวตอง 100 % สนทนากับ
ลูกคาไดทุกเรื่อง

บริษัทโฆษณาที่แทจริงไมตองฝนวาจะรวย ทําแลวมีแตสังคม ผูหญิงก็จะเลิกกับแฟน ผูชายก็
จะเลิกกับแฟน พูดไวกอน จะเอารวยไมตองพูด เอาสังคมไดเปน Side Benefit เอาโฆษณาเปนตัว
Lead แลวทํากิจการอยางอื่น  แตถาจะรวยจากโฆษณาไมตองฝน

คุณกุลวัฒน สุนทราวรกุล
ตําแหนง President
บริษัท KNOFT

สภาวะแวดลอม
สภาพแวดลอมโดยรวมภายในคือ คนทํางานไมวาจะเปน Troffic AE Graffic Production หรือ

Supplier และภายนอกก็จะเปนในสวนของเศรษฐกิจ ภายในก็จะเปนบรรยากาศการทํางาน ภายนอกก็
จะเปนเศรษฐกิจ กฎระเบียบของทางราชการ คูแขงของที่เปนของลูกคา และคูแขงที่เปนเอเจนซี่ตางๆ
ใหญ กลาง เล็ก หรือ Freelance ที่จะเขามา

การรวมตัวของเอเจนซี่ใหญๆ ไมกระทบเอเจนซี่ของเรา เพราะเคาจะอยูกับ Account ใหญๆ
อยางที่กระทบคือ Media Broker ที่มาแยงจากเราไป และ Bargaining Power ที่เคาคอนขางสูง เมื่อ
กอนนี้ เอเจนซี่จะคิดคอมมิสช่ันที่ 17.65 % พอ Media แยกตัวออกไป Agency Fee  ก็เร่ิมจะมปีญหา
เพราะ 17.65 % ก็เร่ิมลดลง เอเจนซี่เล็กก็จะไดรับผลกระทบตรงนี้ แลวอยาง Mindshare ที่เคยดูแลยูนิ
ลีเวอร ก็จะมองลูกคาที่เปนคูแขงก็ได เพราะแยกตัวมาจากเอเจนซี่แลว เหมือนเปน Broker ซื้อมาขาย
ไปก็เร่ิมหันมาจับ Product เล็กๆ ซึ่งเปนรองซึ่งก็จะกินสวนของเราไป

ตอนนี้คาบริการเราอยูที่ 12 % โดยประมาณ เราทําอะไรงาย ถาไมตองการ 12  13  ก็ได
ทามกลางวิกฤตเศรษฐกิจเราปฏิบัติตามปกติ เรา Position เปนเด็กเสมอ คิดวา KNOFT เปนบริษัทที่
เติบโตชาที่สุดในประเทศไทยก็วาได เพราะคิดวาเราจะโตอยางมั่นคง  เร่ิมจากแบเบาะ เร่ิมคลาน ตั้งไข
คอยเปนคอยไป คอยโต แตโตอยางมั่นคง คือ  1)  ไม Take List ทําลูกคาทุกตัวที่เขามา  2)  มองดูวา
ลูกคาแตละเจาเปนยังไง ตอนนั้นพวก Real Estate ผมไมทําเลย เพราะวิเคราะหแลววา คาปูน คาหิน
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คาโฆษณา เคาคงจายคาปูนคาหินกอน ตอนนั้นป 37 Real Estate บูม ผมไมเอาเลย ถือวาเปนโชคดี
ตอนนั้นเริ่มจากผม และหุนสวนอีกคนนึงก็เร่ิมคอยๆ ทําคอย ๆ เพิ่มพนักงานเทาที่จําเปน ใหคา Load ที่
สุด แลวคอยเพิ่มในเรื่องของคาใชจายเราก็คอนขางประหยัด

ตอนจบมาก็ทํางานอยูปูนซีเมนตไทย ทําอยูปกวาๆ ก็หลังจากนั้นก็เร่ิมทะเลาะ ก็เลยลาออกไม
รูจะทาํอะไรก็เลยลองสมัครงานโฆษณาก็ทําได 1ป 1 เดือน 15 วัน ผมไมเคยทําที่ไหนไดเกิน 1 ป 1
เดือน 15 วันเลยเทากัน จากนั้นก็อยากเปน Art ออกมาก็เร่ิมรับงาน Freelance และติดตอที่เรียนไวดวย
ก็ Apply ไวหลายที่ พอดีคุณแมไมมีเพื่อนอยูเมืองไทย เพราะลูกๆ ไปกันหมด ผมก็เลยตองอยูเปนเพื่อน
แลว ทําไปทํามาลูกคาเจานึงตองการใบเสร็จรับเงินพรอมใบกํากับภาษี แลวเราก็ทํางานไปแลว  เลยจาํ
เปนตองตั้งบริษัทแลวทํามาเรื่อยๆ จนไมไดเรียน เร่ิมจากไปเชา  Apartment ทํางานไปเริ่มตนจากเงิน
ทุน 5,000 บาท จากป 2537 วันที่ 13 มิถุนา ก็จะครบ10 ปแลว หลังจากนั้นก็ทํามาเรื่อยๆ กิจการดีก็ซื้อ
ตึก ตอนนี้กําลังจะยายแลว เพราะวากําลังแออัด แลวก็กําลังจะบูม

ผมบอกทุกคนวาใครมีญาติโกโหติกา ผมบอกวาอยาทํางานโฆษณาเลยครับ 2 อยามีคูชีวิตเปน
คนโฆษณา เพราะเวล่ําเวลาจะไมปกติเหมือนคนอื่น จะเปนที่ถาเปน Art จะบาๆ บอๆ เปนคนที่มีโลก
สวนตัว เวลาทํางานไมคอยปกติ บางที 3 วัน 3 คืน ไมกลับบานก็ได  เพราะวาทํางานไมใชเพราะบริษัท
ของเรา แตสมัยอยูโอกิลวี่ผมเปน 3 วัน 3 คืน อยู Office ตองไปดูเคาตัดตอหนัง เขาไป Brief ดูโปรดักชั่
น ทํา 3 วัน 3 คืน แลวก็ขอลา 3 วัน 3 คืน เงินทุน 5,000 บาท ก็คอยๆ ทําเล็กๆ เทาที่มีเงิน เรามีเงิน 100
บาท แตมีของขางหนา 10,000 แตมันเสี่ยงมั๊ยกับคอยๆ  ทํา ทํา ทํา ทํา อยางอื่นไปเรื่อยๆ ผมวาจะมั่น
คงกวา ผมเปนคนไมคอยชอบเสี่ยง แตเงิน 5,000 บาท มีเทานั้นเราก็ใชเทานั้น พอไดงานเก็บเงินไดก็
คอยๆ แบงไป เพราะบางคนออกมาจากเอเจนซี่ใหญ ๆ ไดเงิน 30,000  ก็ตองเทานั้น พอเปนเจาของ
บริษัทก็อยากจะได 50,000 แตถามวาตรงนั้น รายไดเกิดหรือยัง ยังแตมีรายจายเดือนแรกงานไมเขา ติด
ไวกอน คาน้ําคาไฟ ติดเงินเดือน เดือนที่สองยังไมเขาก็ติดไวกอน เดือนที่ 3 เศรษฐกิจฟุบแลวเหลืออะไร
มั๊ย ผมจึงตั้งคาตัวผมตํ่าๆ เงินสวนนึงเก็บไวใหพอกพูนไปเรื่อยๆ ปแรกมีบิลล่ิง 300,000 เองมั๊ง ปแรกมี
เราทําคนเดียว  ทําทุกอยางตอนหลังทําไปทํามาตองออกขางนอก มากขึ้น   ก็ตองจางเลขามาคอย
ทํางานเอกสาร รับโทรศัพท ทําไปทํามาก็มีหุนมีคนอยากจะลงทุนดวยก็ชวยกันเคยอยูเอเจนซี่มากอน
เคาเปน Art แลวอยากเปน Client Service ผมเคยเปน Client Service ก็อยากเปน Art คนในอยากออก
คนนอกอยากเขา

การบริหาร
การบริหารอํานาจสั่งการจะกระจาย แตละคนมีอํานาจตัดสินใจ ผมอยูที่นี่ทุกคนเปนพี่เปนนอง

เปนพอเปนแม ทุกคนสามารถดาผมได เวลาผมทําอะไรผิดในที่ประชุมผมก็มีแค 1 เสียง มีอะไรก็จะแชร
กัน มีอะไรคุยกันไดหมด ใหเคามีความรูสึกอบอุน บริหารเหมือนครอบครัว เปดเผยทุกอยางเรื่อง
Budget ตางๆ แตก็บอกทุกคนวา ณ ตอนนี้เรายังเปนครอบครัวเล็กๆ ความลับมันก็ไมคอยจะมี แตถา
โตมากกวานี้กฎระเบียบก็จะมากขึ้น ๆ Office ที่นี่ทุกคนมีกุญแจไมกลัวถูกยกเพราะพูดกับเคาวาผมให
เกียรติคณุ คุณตองรักษาเกียรติคุณ วาคุณยกผมตาม เร่ืองโกงผมบอกไดวามีหมดทั้งเล็กทั้งใหญ แตผม
บอกไดวา ถาคุณจะโต คุณไมมีทางที่จะ Control ไดหมดทุกอยาง ไมสามารถเก็บ 100 % หรอกครับ



250

แตคุณพอใจที่ระดับ 100 ?% หรือเปลา ที่นี่ใจกวาง ผมบอกวาพนักงานทุกคนรับฝนได สามารถใช
คอมพิวเตอรใชทํางานนอกไดเลย เพราะเรื่องงานฝนผมก็รู คนในวงการทุกคนมีงานฝน เพราะฉะนั้นผม
ใหคุณทําอยากใชเครื่องอํานวยความสะดวกของ Office จะเอากลองดิจิตอลไปถายงานฝน จะเอา CD
ไปเซฟงานใหลูกคาผมก็ไมวา เพราะคุณทํางานดี ทุกคนตองการเงิน แลวจะสบายใจไมตองหลบๆ
ซอนๆ ยิ่งหามเคาจะยิ่งทําคนเราสรางกฎมาใหแหก ลูกนองบางคนทําฝนยังมาปรึกษาเลย ผมบอกคุณ
เลยเราอยูกับศิลปนอะไรที่เคาอยูแลวสบายใจเคาก็อยู ผมมี Group Head อยูคนนึง Leo Burnett เรียก
ไปยังไมไปเลย มีคนมาลากตัวก็ไมไป เคาบอกวา อยูที่นี่ผมสบายใจ อยากจะทําอะไรผมก็ทํา ไมตองซื้อ
เสื้อผาใหมันสวยหรู  อยากจะใสกางเกงขาสั้นมาทํางานก็ใสมา ไมตองเขางานเร็วๆ จะมา 4 โมงเย็น แต
ทุกคนตองมีความรับผิดชอบ คุยกันที่เวลา Brief งานไปแลว วันนี้ไดตองรับผิดชอบ

การบริหารเหมอืนพอกับลูก ผมจะเปนคนหาลูกคาเอง พนักงานทํางานถาเด็กเขาใหมผลงานดี
ฝมือพัฒนานั้น ผมก็ Promote เพิ่มเงินเดือน ก็วากันไปแตจะไมกดดันเรื่องตัวเลขกับลูกนอง เคามีความ
รับผิดชอบ ณ ระดับนึง ปที่แลวได Rebate มาจาก A-time Media ก็ปดบริษัทเที่ยวเมืองนอก ถือวาเงิน
ไดมาแบบฟลุค ๆ แลวให Pocket Money อีกคนละ 10,000 เด็กใหมเพิ่งเขามาทําก็ไดไป เวลาทํางานก็
ทํางาน เวลาเลนก็จะเลนทุกวัน 6.30 ทุกคนจะลงไปนั่งกันขางลางเปนบาร เราเหนื่อยมาทั้งวัน มาคุยกัน
ซัก 15 นาที มีอะไรก็มาเลนเฮฮาเลนเกมสกันไป  จากนั้นใครจะกลับก็กลับ ใครอยากจะทํางานก็ทํา แต
ขอเวลา 15 นาที  สมัยกอนมีเหลาทุกอยางแตตอนนี้คนมันเยอะไมไหวเปลือง ตอนนี้มีพนักงาน 21 คน
ตองฝาฟนมามากบางครั้งรูสึกทอ บางทีงานไมเขาชวง Crisis ก็เปนชวงที่คอนขางแย แตเราก็ประคอง
มาได ที่นี่เปนเอเจนซี่ที่ไมเคยปลด ไมเคยลด พนักงาน และไมเคยจายเงินเดือนพนักงาน Late ตอนที่
เงินในบัญชีไมพอมันก็เหนื่อยนะ จะถึงวันจายเงินเดือนก็จะวิ่งหาเงินมาจายกอน คือ จริงๆ แลวถามลูก
นองไดเลยวา เราไมเคยจายชา แตถามีก็จายไปเลยใหกอน วันเงินออก เพราะเงิน 1 กอน อาจจะมีคน
อีก 8 คน รอเงินกอนนั้นอยู หากผมเห็นแกตัวจะทําใหเคาแย คิดวาบริษัทไมมั่นคงเปนความรูสึกไมดี
เลยยึดถือแบบนี้ จะไมลดเงินเดือนเคาเคยได 100 เคาอาจจะใช 80 แตถาลดเคาเหลือ 80 เคาจะรูสึกแย
พอทําอยางนี้ก็จะไดใจกลับมา ผูกพันกับบริษัทรูสึกเหมือนบาน พนักงานทุกคนมีหุนอยูกับบริษัท 10 %
เปนของพนักงาน เงินปนผลจะอยูใน BANK เมื่อพนักงานเดือดรอนก็มากูแลวทยอยจายคืนมา พน Pro
ก็ยืมได อยากชวยเหลือพนกังานเงินกองทุนผมจะไมยุงเลย ผมมีหนาที่ในการเซ็นเบิกเงินใหพวกเคา ถา
เห็นวาตูเย็นเล็กไปก็เอาเงินไปซื้อตูเย็นใหบริษัท เอาไปเที่ยวก็ได ถาคนไหนทําบานตอเติมบานอยากกู
ไดในอัตรากี่เทาของเงินเดือน ผอนจายกี่งวดก็วา ไมมีกฎเอาไว ดอกเบี้ยเทาไหรก็วาไป

ชวงที่ผมเปดวันแรก ผมยังไมคาดฝนวาจะมาไดไกลขนาดนี้ปแรกได 300,000 ปที่แลวปดไปที่
ประมาณ 92 ลาน ก็ไมคิดวาจะมาไดขนาดนี้ มันเปนอะไรที่เหมือนฝน เราเปน Full Service Agency
ทํา PR และ Event ดวย Direct Marketing Promotion ก็ทํา
ลูกคา

รักษาลูกคาดวยความจริงใจ ผมเขามาไมไดหาผลกําไรกับคุณ ถาคุณขายไดมากเราก็ happy
ผมเปน Partner กับคุณ ผมก็คิดวาเปนของๆ ผมไมไดทําสนอง Ego ตัวเอง บางเอเจนซี่อยากไปนิวซี
แลนดก็คิดงานที่เปนโลเคชั่นนิวซีแลนด เปนอยางนั้นกันเยอะ งานนี้ตองฮองกง เพราะชั้นอยากชอปปงก็
มี เรา takecare ลูกคาเหมือนเปน Partner เหมือนเปนคูชีวิตเปนครอบครัวเดียวกัน ไมใชวาขาดทุนแลว
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เราไมทํา ถึงเวลาขาดทุนก็ยังตองทํา ลูกคา Slumberland ทํา Mascot ใหที่สิงคโปร และมีปญหา
คํานวณแลวเราขาดทุน ตอนหลังลูกคาบอกวาคาตั๋วมาคิดกับเคาก็ได เราก็ไมเอาเพราะเปนความรับผิด
ชอบของเราจริงๆ ปญหาอยูที่ Supplier ที่ตอนนั้นมีปญหาคือ คนใส Mascot ไมไดมาวัดตัว และเวลา
สั้นมาก เลยเปนขนาด Universal มากใสแลวไมสวย ไมเคยเย็บผาก็ตองเย็บ
สภาวะแวดลอม

ในเรื่องของสิ่งแวดลอม กฎหมายที่มีผลกับชิ้นงานคือ อย. จะมีปญหามาก บางครั้งรับไมคอย
ได งานนาจะ Impact ก็ทําไมไดเทาที่คิด เปนมุมมองของอย. ที่จะมองวาเปนการเปรียบเทียบ ไมสม
ควร ฯลฯ ซึ่งเคาก็บอกวาเกินจริง มอมเมาประชาชน มีคนก็เคยมีมาเราก็ตองเขาไปชี้แจงก็รูสึกอึดอัด
เพราะขอมูลบางขอมูลผูบริโภคควรรับรูแตไมได เพราะอย. ไมใหเปดเผย อาจมองวาคนไทยอาจยังไม
สามารถเขาใจได อยางเรื่องไรฝุนที่คนไทยเปนโรคบาไรฝุนเพราะ KNOFT Output ที่ดีมาจากการ
บริหารที่ดี
ปจจัยนําออก

Output ดีมาจากลูกคาดวย ลูกคาบางคนสนใจ Product อันใหญๆ กับ Ad นึงไมมี Product
เลย แตคนรูทันที อันไหนดีกวา ลูกคาจะไมกลาเปลี่ยน มันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของ Output อยูตรง
ไหนใครตีคา Output อยางผมงานที่ดี Direct Mail จะไมเปดอานตองใหมันเคลียร เราดูที่ Behavior คน
เราได Direct Mail ก็จะโยนทิ้งจึงตองทําแบบไมตองแกะมองแลวได Massage เลย

เร่ิมตนจาก Brief / Obj. ดี Clear Brief เปน งานจะออกมาดี เพราะมันจะงาย คนที่ดีรูสึกดีกับ
องคกรมีขวัญและกําลังใจก็จะทุมเทใหกับงาน ศิลปนตองรักถึงจะทํา ใหความสําคัญกับ Output ใด ถา
ตอบวาไมสนใจเรื่องผลกําไรคงเปนการหลอกลวง แตในความคิดผมคิดวา

บริษัทเพิ่งเริ่มมีผลกําไรเปนบริษัทที่โตชา รูสึกเหมือนยังทํางานเก็บ port กําไรขาดทุน ไมไดให
ความสําคัญ แตถาไดก็ดี ความพึงพอใจของลูกคาก็สําคัญแตลูกจางพนักงานมีความสําคัญที่สุด เพราะ
บางครั้งการมีลูกคามากๆ ก็ไมไดทําใหเรารูสึกดี ลูกคาที่บั่นทอนกําลังใจพนักงานก็มี ถาพนักงานผมทํา
แลวไมไหว ผมก็ resign เพราะจะกระทบกับงานอื่นๆ แลวเราจะทําไปทําไม จากการที่ผมเคยทะเลาะ
กับลูกคามากอน เลยเขาใจหัวอกคนเปนลูกจาง อยากใหเคาเปนลูกจางที่มีความสุขที่สุดในโลก Office
ใหมลูกนองผมขอเลย ขอหองนอน ขอหองอาบน้ํา ผมก็ OK ได ทุกคนอยากจะมีมุมบาๆ บอๆ จะเปน
Office ที่อยูในสวนเหมือนรีสอรทอยูใกลสุวรรณภูมิ ปจจุบันบรรยากาศในการทํางานอยางสีของผิวหนัง
ใครอยากไดสีอะไรผมจัดการให คือ สิ่งที่พวกเคาอยากไดสีเขียว คนนี้อยากไดสีเหลืองก็ตามใจ
พนักงาน (ปจจัยนําเขา)

พนักงานที่นี่จะมีคนที่อยูกับเราตั้งแตเร่ิมเปดบริษัท เลขประจําตัว 001 และไมไปไหน เคาผูก
พันกับบริษทั และผมก็ผูกพันกับเคา เคาจะเปนคนหนึ่ง ซึ่งผมจะไมทิ้งเคาไมวาเคาจะแยยังไงก็ตาม
เพราะผมเห็นวาเคามีบุญคุณกับผมในชวงที่เรายังเปนบริษัทเล็กๆ เบบี้มาก เคาก็อยูกับผม ถึงแมจะมี
คนมาใหเงินเดือนเทานึงยังไมยอมไปเลย ณ วันนี้เคาก็คือ ปูชนียบุคคลของผม หรือมีงานนึงตองซื้อ
เครื่อง PC มาใช ผมก็บอกวาซื้อมางานเดียว ซื้อทําไม เคาก็ซื้อมาใชงานนั้นแลวเอากลับบาน ถาจะใชก็
หิ้วมามันก็ได
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ทําอยางไรจะอยูรอด และเติบโต
การทําธุรกิจจะใหอยูรอดอยาโลภ มีความสามารถเทาไหรทําเทานั้น เอเจนซี่ที่เคาลมหายตาย

จากไปเพราะโลภ พยายามจะหางานมาทําจน Overload แลวงานไมดี Service มันก็จะตกไป เอเจนซี่ที่
เกิดในชวงบูมทุกคนมาจากเอเจนซี่ใหญๆ ทั้งนั้น แลวก็มาวางตัว Copy 3 - 4 คน ตางคนก็ตั้งเงินเดือน
กันสูง ๆ หวังวาจะมีลูกคาตามมาในความที่ได TACT AWARD , BAD AWARD แตดวยโลภ ก็ไปไมได
Creative

เปดโลกทัศนใหกวางขึ้น สงไปเมืองนอก Greentrip ทั้งหลายก็ใหตามเคาไป ใหเคาไดเห็นโลก
สงไปอบรมสัมมนา งานแสดงสินคาที่เมืองนอกก็ไปดูกัน
Client Service

จะใหความรูใหมากขึ้น ในดานของ Marketing นักการตลาดเมืองไทยที่ประสบความสําเร็จมัก
จะผานงานโฆษณา ผานเอเจนซี่ เพราะนักการตลาดสวนใหญไมมีความรูเร่ืองการโฆษณาซึ่งเปน tool
หลักของ Marketing
Media

เมื่อกอนก็เปน AE แลวเราก็ไมมีปญญาจาง Media ก็เลยบอกวา ชวยทําหนอยนะ แตเคาก็ทํา
จนพัฒนามาจนจุดหนึ่งซึ่งเคาเปนคนที่มอัีธยาศัยดี มีเดียรักเคา ขออะไรก็ใหหมด เคาก็เลยผันตัวมา
เปน Media ประสบการณของผมจากโอกิลมี่ก็ชวยไดมาก เพราะได Handle ลูกคาใหญ ผานอะไรมาก็
เยอะ
เอเจนซี่ไทยตางจากเอเจนซี่ฝรั่งอยางไร

ตางในแงของ System คือฝร่ังเคามาเปน Systematic ทุกอยางมาเปนระบบ เปน package มา
เลย จะมี Know-how สูงกวาของไทย อะไรหลายๆ อยาง เคาจะมี Expertise จากเมืองนอก Tools หรือ
อะไรก็แลวแต ซึ่งเปนขอไดเปรียบที่เหนือกวาเรา สูไมไดอยูแลวครับ

บริษัท International เอเจนซี่ เคาก็จะไมมองหรอกครับ สินคาเล็กๆ เราก็ยังมี OTOPs ของเรา
เราก็เก็บเล็กๆ ของเราไว ณ วันนึงเมื่อลูกคาที่เราทําแลว Success แลวเคาจะใชเราตอ เราก็จะเติบโตไป
กับเคา แตถาเคามีความรูสึกวาเราไมมีศักยภาพพอที่จะ Service เคาไดเราก็จะไป ผมก็ถือวา OK เรา
อยูดวยกันไมได เราก็แย ๆ  แตก็มีลูกคาหลายๆ สายมั๊งครับที่ติดเสพ KNOFT เปนยาเสพติดที่ไปที่ไหน
ก็คือไป ยายงานเปลี่ยน Field ก็นึกถึงเรา แตถาเปน Conflict at Interest ก็จะไมทํา แลวก็จะไมทําลูก
คาคูแขง เสนอมาก็ตองปฏิเสธ ผมไมอยากทําแบบบริษัทฝร่ัง ที่วาลูกคา Conflict  ก็เปดอีกบริษัทนึง
เพื่อเปนการแกปญหา
เอเจนซี่ไทยตางกับญี่ปุนอยางไร

วัฒนธรรมองคกร แตละที่ก็จะตางกัน
เร่ิมตนหาลูกคาอยางไร

ก็ขอเขาไป Present สวนใหญ 50 จะได 1 เจา แลวก็จะไดแตงานเล็กๆ เคยเหนื่อยจนทอแตทํา
ไปเถอะ ทําจนชวงนึงมีเงินเหลืออยู 20 บาท ไมมีขาวกินก็กินน้ําประปา แตไมใชชวงเศรษฐกิจ down
แตเปนชวงที่เอเจนซี่บูมๆ คนดังๆ ออกมาแยงกันของทุกคนตายแลวผมเกิดครับ
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ในชวง 20 บาท ผานมาไดในที่สุด เพราะสุดทายก็ไดงาน เราก็เสนองานไปเรื่อยๆ ทํางานเล็กๆ
เคยอยูปูนซีเมนตไทย ก็ไปหาเพื่อนที่ปูนซีเมนตไทย เคาก็ใหงานมา โลโกพวกปโตรเคมีที่เปนเม็ด
พลาสติก ผมก็ออกแบบใหในราคา 2,500 ซึ่งเปนราคาถูกที่สุดในโลกสําหรับองคกรที่ใหญขนนาดนั้น
เพราะเคาเอาไปใชทั่วโลกเลย คิดวาถาจางคนอื่นตองเปนลาน อยางปูนซีเมนตไทยออกแบบโลโกให
คอนขางเยอะ เคาก็เร่ิมเชื่อมอื งานก็เร่ิมดีขึ้น เราก็คอยๆ โตครับ
ปจจัยที่ทําใหประสบความสําเร็จ

Key of Success  Factor  คือ อยาโลภ ทําไดเทาไหรทําไปแคนั้น อยากาวกระโดด
KNOFT  ยอมาจาก kids needs only Fairy Tale เปนเด็กยังไงมันก็เปนเด็ก เปนความสนุกเปนคนชอบ
นิทาน
คําแนะนําสําหรับคนจะทําบริษัทโฆษณา

ผมจะบอกวาจริงๆ แลว อยาเปดเลยครับเปดแลวเปนคูแขงผม (หัวเราะ) จะบอกวาการทํา
ธุรกิจไมวาอะไรก็แลวแตอยาไปทาํใหญเลย คอยๆ ทําคอยๆ ไปแลวมันจะมีความสุข แตถาบางครั้ง คุณ
มีเงิน 1,000 ลาน จะเอามาทําซัก 10 ลานคงไมใชเร่ืองใหญ แตวาการทําธุรกิจมีหลักวา อยาทําใหญ 2
อยาโลภ ผมเปนคนถือคตินี้ประจําตัว แลวก็มีอีกอยางนึงคือ จะสบายวันนี้ หรือลําบากวันนี้ ถาลําบาก
วันนี้ จะสบายวันหนา แตถาสบายวันนี้ จะลําบากวันหนา

วันที่ออกจากงานมา ถาอยูบาๆ บอๆ พอแมก็เลี้ยงได วันตอไปผมก็คงลําบาก แตถาพอแมตาย
ไปใครจะมาเลี้ยง ผมเลย เลือกที่จะเปดบริษัทโดยไมขอเงินพอแม การเปนเจาของธุรกิจคุณตงทําไดทุก
อยางในธุรกิจที่ทําคุณตองทําบัญชีได คุณตองลางหองน้ําได ตองทําทุกอยางที่ธุรกิจคุณตองํา ถาคุณทํา
ไมได คาใชจายมันจะมา คอมฯ เสียก็ตองโทรเรียกชางกอนมาก็ 3 บาทแลว คือ ตองทําใหไดหมด จะ
เลาใหฟงจากประสบการณ ตอนนั้นผมเปน A.E. คนเดียวที่เขาไปชวยหอง art ทํางาน สมัยกอนตัดแปะ
เปน โบรไมด อยูเลย ผมนั่งทํา art work อยูเลย ผมเขาไปดูแลว คนที่ทําเคาก็จะพูดเหมือนสอนแลวเคา
ก็ เออ ลองทําดูสิ เสร็จแลวเคาก็จะใหเร่ิมทํา สมัยกอนมันตอง guide สี ผมก็เขาไปดูเคาหลังๆ เคาก็
บอกวาก็ไป guide สีเองสิ ก็เร่ิมเรียนรูมา บางทีมีคนถามวาจะรูไปทําไมก็ตอบวา ออ บางทีเวลาไปขาย
งาน ลูกคาถามจะไดตอบได แลวจริง ๆ แลว KNOFT เปน เอเจนซี่แรกๆ ของเมืองไทยที่ไมทํา art work
ตัดแบง ซึ่งเปน Diskette 100 %  การเปดเอเจนซี่ใหมคงจะเหนื่อยหนอย เพราะเอเจนซี่ที่เปดมาระยะ
หนึ่ง ก็เร่ิมจะแข็งแรงก็ยังไมสามารถที่จะเขาไปแยงลูกคาใหญๆ อยาง เปปซี่ โคลา หรือแครอลได ผมก็
ยังวนเวียนกับลูกคาเล็กๆ อยางนี้ ลูกคาเล็กๆ บางรายบอกวาอยากทําหนัง ผมบอกวาอยาทํา คุณพรอม
แลวหรือที่จะทําอยางนั้น 10 ลานนะ ทําแลวไมคุม ผมเอาเงินตรงนั้นไปทํา radio print ad promotion
จัด Event ไมดีกวาหรือ มันก็คือ mass เพราะปจจุบันคนฟง radio มากกวาดู TV อีก คนขับรถก็ฟงวิทยุ
สถานีวิทยนุั้นมีความชัดเจนมากขึ้น จากเมื่อกอนเปนเพลงไทย เพลงฝรั่ง ก็มีเพลงไทยสําหรับคนแก วัย
รุน วัยกลางคน เพลงฝรั่ง easy listening เพลงใหม ๆ การเลือก Station วาจะเลือกชองไหน มัน clear
message คุณได แต TV เนี่ยรอยพอพันแม 1 เบรค 30 วิ เอาไปซื้อ radio ไดทั้งเดือน

ถาจะพูดถึงสินคาใน Super Market แตละขามันมีเวลา 1 นาที ในการทํางานไมถึงดวย
packaging ทํายังไงก็ได ใหเดนที่สุด ถามีงบในการทําโฆษณานอยก็จะไมคุมคาถาจะทําหนังโฆษณา
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Branding เราก็ศึกษา แตก็ไมไดตาม Bible นัก เพราะคิดอยูเสมอวา มีกี่ % ที่ success จากสิ่ง
เหลานั้น ฟงแลวดูดี แตไปปฏิบัติยาก อยางการ Differentiate มันก็ Differentiate กันเต็มไปหมดแลวผม
จะ Diff ไปไหน พูดจริงๆ วา ทฤษฎีหรืออะไรที่ตั้งขึ้นมาแลว Success กี่ % ซึ่งผมคิดวาแนวคิดที่เกิดใน
วัฒนธรรมตะวันตก ในสังคมที่พื้นฐานการศึกษา หรือสังคมหรืออะไรก็แลวแตที่มันไมเหมือนกับของเรา
แลวแนวคิดหรืออะไรก็แลวแตที่เขามาเปน Package จะเขากับของไทยไดหรือเปลา ถาไม Success ก็
จะแกตัววา budget ไมพอ ตองเพิ่มเงินเปนโนน

นอกจากบริษัทโฆษณา ผมก็มีธุรกิจนําเขาสงออก เพราะเปนการ Balance และกระจายความ
เสี่ยง เราควร diversify เมื่อตัวเองสามารถ เพราะธุรกิจโฆษณาสําหรับผมเปนธุรกิจที่ไมสามารถอยูได
ยั่งยืนตลอดไป แต ณ ตรงนี้ มันก็เปน base แลวคุณเริ่มทําธุรกิจอ่ืนได

ธุรกิจตัวแทนโฆษณาเปนธุรกิจที่คนขางนอกอยากเขามา แตคนขางในอยากออก แตสําหรับคน
ที่ทําดวยใจรักก็คิดวาไมมีปญหา หลายคนมีที่อ่ืนมาซื้อตัว เคาก็ไมไป บอกวาอยูที่นี่สนุกจะตายแลวผม
ไมกดดันเคา อยากทําอะไรก็ทํา พักรอนไดกี่วัน ลากิจไดกี่วัน ลาปวยไดกี่วัน ไมมี คุณอยากลาคุณลา
คุณอยากไปคุณไป ผมไมวาอะไรเราคอนขางปลอย ถามีธุระคุณไป ที่นี่ไมมีตอกบัตร แตคุณตองรับผิด
ชอบงานของคุณ แตมีคนนึงกลับบานเสารอาทิตยคร้ังเปน Creative ตื่น 10  โมง ทํางานดึกดื่นเที่ยงคืน
ทําไปเรื่อยๆ เปนพนักงานคนที่ 00001 ศิลปนตัวจริงของผม ถาสรางกฎมากเกินไป คนเราจะอยูอยางไม
มีความสุข ใหทุกคนอยูอยางสบายใจ

คุณประเมศร นอยอ่ํา
ตําแหนง Managing Director
บริษัท NEO FERVENT

คูแขง
สําหรับบริษัทโฆษณาในขนาดของเรา บริษัทใหญๆจะไมใชคูแขง คูแขงของเราก็คือบริษัท

โฆษณาในขนาดเดียวกัน ปญหาทุกวันนี้ของบริษัทที่มีขนาดไมใหญนักคือเร่ืองของการตัดราคา ในขณะ
ที่บริษัทใหญจะไมมีการแขงขันดวยราคาที่ต่ําและตัดราคา

ลูกคารายใหญแตเดิมมักเชื่อใจ และใชบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ แตปจจุบันลูกคาเริ่ม
หันมาใชบริษัทขนาดเล็กมากขึ้น บางครั้งงานตอง Outsource ไปยังบริษัทที่มีขนาดเหมาะสม ซึ่งบาง
คร้ังจะกอใหเกิดประสิทธิภาพที่มากกวาบริษทัใหญๆดวยซ้ํา เปนการเลือกบริษัทใหถูกกับลักษณธงาน
เชนถา Scope งานไมมากนัก Budget ไมสูงมาก บริษัทใหญๆอาจไมใหความสนใจลูกคารายนี้เทาที่
ควรอาจ Apply ใหเด็กที่เขามาทํางานใหมๆ หรือทีมครีเอทีฟซึ่งยังไมแข็งแรงนัก Handle งานนั้นของลูก
คา ในขณะที่หากลูกคาเลือกบริษัทที่เล็กกวาซึ่งใช Key Executive เขาไปดูแลบริหาร ผลที่ลูกคาไดรับ
จะมีความแตกตางอยางแนนอน
สภาวะแวดลอมที่มีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา

เศรษฐกิจมีผลกระทบกับบริษัทตัวแทนโฆษณา อยางไรก็ตามก็อยูที่การสรางกรอบในการปอง
กันตัวเองของบริษัทเองดวย อยางที่ผานมาเอเจนซี่ของเราไมไดรับผลกระทบมากนักเนื่องจาก 1) ลูกคา
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มีความพึงพอใจกับงาน และสิ่งที่เอเจนซี่มอบใหมาเปนระยะเวลานานพอสมควร จึงสงงานมาใหอยู
เสมอ แมวาเอเจนซี่อ่ืนจะเขาไป Approach และใชราคาเปนเงื่อนไขแตลูกคาก็ไมเปลี่ยนไปใชที่อ่ืน คนที่
จะอยูในวงการนี้จะตองมีความจริงใจกับลูกคามากในระดับที่พูดกันเปนภาษางายๆ คือถึงเวลาจะฟน
หรือไมฟนเรื่องราคา บางเจาไดทีก็เอาเลย แตความลับไมมีในโลก วงการนี้มันแคบ เมื่อลูกคารูสึกวา
บริษัทนี้ไมจริงใจ เอาของถูกมาขายแพง เอาของไมดีมาขาย ก็พรอมที่จะ Switch Brand ไปยังที่อ่ืนที่
เสนอสินคา และบริการที่ดี และจริงใจกวา
การเกิดขึ้นของ Media Independent

การเกิดขึ้นของ Media Independent ไมมีผลกระทบเทาไหร สวนมากคนไมคอยเขาใจวาเมื่อ
กอน Agency fee 17.65% เปนการ Include Commission ในสวนของ Creative และ Media เปนกอน
เดียวกัน ตอนนี้ Media แยกออกมาเปน Media Independent เคาอาจจะคิดคา Fee 5% ลูกคายังตอง
จายสวนที่เปน Creative อยูซึ่งอาจจะประมาณ 11.5% หรือ 11.65% ตามแตจะตกลงกัน จึงเปนเพียง
การแบงกอนเงินที่ชัดเจน ถามวากระทบมั๊ย คิดวาไมมีผล ปกติเราจะซื้อส่ือดวยตัวเอง แตบางอยางที่
เราไมสามารถซื้อเองไก เชนไทยรัฐเต็มหนา เราอาจจะซื้อไมไดเพราะ Media ใหญๆเคา Block เอาไว
ปจจัยนําเขามีอะไรบาง

บุคลากรเปนสิ่งสําคัญที่สุด เราดูแลอยางไมใชลูกจาง เรามีความอดทนที่จะสอนเคา ใหความรู
ความเขาใจ เคาจึงมีความอดทนกับเราเหมือนกัน อาจจะมีที่อ่ืนที่เสนอเงินอยากใหเคาเขาไปอยูดวยก็
ไมไป Turn over rate ที่นี่คอนขางต่ํา หรือตํ่ามาก โดยเฉพาะ Creative สําหรับปญหากระทบกระทั่ง
ระหวาง Account Service กับ Creative ที่ไมคอยไปดวยกันเปนความจริง แตผูที่รับผิดชอบตองชวยทั้ง
21 ฝายเวลาปฎิบัติงาน ซึ่งในองคกรใหญๆ อาจทําไดยากเนื่องจากจํานวนคนที่มากปญหามาก องคกร
เล็กอยางเรายังเหนื่อยเลย แตก็จัดการไดในขนาดที่วา Creative จะไมบนวางานเรงหรืองานดวน ใน
ขณะที่องคกรขนาดใหญๆ AE Brief งานเรง Brief วันนี้พรุงนี้จะเอา คงตองถูกตอวาอยางแนนอน แตที่นี่
จะไมมีเหตุการณอยางนั้นเกิดขึ้น เนื่องจากวาทุกคนมีเปาหมายเดียวกัน คือความสําเร็จของบริษัทคือ
ความสําเร็จของคุณดวย เพราะคุณคือ Part หนึ่งของบริษัท ทรัพยากรที่มีคาที่สุดของบริษัทโฆษณาไม
ใชคอมพิวเตอร แตคือคน ส่ิงที่เราตองการจะ Maintain ที่สุดคือคน
ระบบ กับบริษัทโฆษณา

เปนระบบระดับหนึ่ง ที่เกื้อหนนุใหเราสามารถทํางานไดเรียบรอย ที่ดี ที่ถูกตองได แตถามวา
เปนระบบอยางที่บริษัทใหญๆใชมั๊ยคงไม บริษัทใหญจะตองมีงานเอกสารเยอะ ไปรับ Brief มาจะตอง
เขียน Brief เปด Job order เปดอะไรเยอะแยะวุนวาย แตที่นี่เรียก Creative มาคุย Brief เลย ตรวจงาน
กันเลย คือมันจะลดขั้นตอนไดมาก และรวดเร็วกวา ลูกคาของผมก็จะพูดเลยวางานเรากับงานคนอื่น
เทียบกันไมไดเลย คือเร็ว และดีดวยนะ เร็วจนหลายๆครั้งลกูคาพูดวา เร็วจนทําใหลูกคาเสียนิสัย เลย
เอาเราเปนเสมือนบรรทัดฐบานในการใชกับคนอ่ืน ซึ่งเขาใจวาการที่องคกรใหญๆจะทํางานไดเร็วเทา
องคกรเล็กเปนเรื่องที่เปนไปไมได และทุกงานผมเขาไปชนเองหมด ไปดูเองหมด ทุกข้ันตอนกระบวนการ
เมื่อมีปญหาจะไดคุยกันเลย ตัดสินใจเลยจบ มันมีสาย หรือข้ันตอนของการสื่อสารที่หลายขั้นตอน
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การบริหาร
การบริหารงานบุคคล ในลักษณะเหมือนพี่นอง วัฒนธรรมองคกรแบบพี่นอง เนื่องจากการ

ทํางานในสายโฆษณามันมีแรงกดดันจากวันกําหนดสงจากลูกคา ดังนั้นจึงไมมีความจําเปนที่คนภายใน
จะสรางแรงกดดันใหแกกัน และกัน คุยกันดีๆ ก็นาจะรูเร่ือง

จะประเมินผลจากงานที่ทํา ไม Serious เร่ืองเวลาเขางาน แตวางานที่มอบหมายใหทําจะตองดี
และเสร็จตรงตามเวลา และมีพัฒนาการของงาน ปนี้เคยทําอะไรได ปหนาทําอะไรไดอีก ปตอๆไปจะทาํ
อะไรได จะมีเปาสําหรับพนักงานแตละคน วาปตอไปคุณตองอยูตรงไหน จึงเปนการประมวลผลและตั้ง
เปาสําหรับปตอๆไป
ปจจัยนําออก

Product หนังโฆษณา ส่ิงพิมพ Print ad วิทยุ Billboard มันก็ครอบคลุมหลากหลาย งาน
Below the line เราก็มีเยอะ เชน Booth Event ตางๆ ซึ่งตลาดใหความสําคัญกับ Below the line เยอะ
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ลูกคาที่ไมมีเงินถุงเงินถัง ที่จะไปถลุงกับ Media มีลูกคาที่ใชเงิน 10-15 ลานบาทตอ
ปอยากทําหนังโฆษณา เราก็แนะนําวาอยาทําเลย
ปจจัยที่จะทําใหประสบความสําเร็จ

ปจจัยที่จะทําใหระบบ หรือบริษัทโฆษณาประสบความสําเร็จ จะตองมีจุดขาย อยากใหลูกคารู
จักคุณอยางไร 1) เปนบริษัทโฆษณาที่ถูกมาก 2) เปนบริษัทที่งานดี แตชาเหลือเกิน หรือ 3) งานดีเร็ว
และราคาเหมาะสม
ปจจัยที่จะทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาอยูรอด และเติบโต

การที่จะอยูรอด และเติบโต ลูกคาก็เหมือนมนุษยปุถุชนทั่วไป คบใครรักใครที่ดีๆ ก็ไมอยาก
ขวนขวายไปหาคนใหมหรอก แตหากมีอะไรที่ทําใหเคาตองไปหาคนอื่นมาเปรียบเทียบ ตองหาวิธีอุด
ชองวางนี้ใหได ตองทําใหเหมือนงานทั้งหมดที่อยูบนบาเรา ถาเคาขาดเราไปเคาจะเหนื่อยมากขึ้น เรานี่
แหละที่ชวยงานเคาไดมาก นอกจากนี้ตอง Sincere กับลูกคา ก็เคยคุยกับลูกคาเหมือนกันวา ราคาที่
จายใหเรา เมื่อเปรียบเทียบกันกับที่อ่ืนก็คอนขางจะสงู เพราะเรามั่นใจวาคนของเรามีคุณภาพ ซึ่งใน
ความจริง ลูกคาบางสวนก็เปนลูกจางบริษัทเหมือนกันตางก็ Expect วาจะไดเงินเดือนขึ้นทุกป สิ้นปก็รอ
โบนัส พวกผมก็ไมตางจากคุณ ถาคุณพอใจงานของเราแตไมซื้อดวนราคาที่เหมาะสม เราจะเอาเงินที่
ไหนไปดึงคนดีๆมาทํางานให แลวทายที่สุด คุณและผมจะอยูไดอยางไร เงินเดือนไมข้ึนโบนัสไมมี เร่ือง
ราคามันจะสงผลในอนาคตดวย เงินที่ไดมาลงทุนดานบุคลากร รักษาบุคลากรใหอยูกับเราเพื่อทํางาน
ดีๆ ใหคุณสบายใจ ถาคิดวาเราจะชวยทํางานใหคุณสบายขึ้น กับการที่คุณไปใชบริษัทที่ถูกลง แตไมได
ชวยอยางเต็มที่ ไมชวยดู ไมตรวจทาน ใหคุณทําเอง แตถาคุณมาใชเราไมมีทางหรอกเราจัดการใหหมด
รับรองได
ครีเอทีฟ

Creative ผูบริหารจะเขาไปเกี่ยวของมากที่สุดเพราะเปนความอยูรอดของบริษัท โดยในความ
อยูรอดนั้น คนที่มีอํานาจสูงสุด ตองรับผิดชอบในทกุกรณี เพราฉะนั้นงานทุกอยางที่จะผานไปถึงมือลูก
คา MD จะตองรับรู โดยหลักสินคาที่ Brand แข็งแรงแลวก็สามารถทํา Ad เก เท สวยงามไดรางวัลได
แตลูกคาในระดับที่เรา Handle อยู 10-15 ลานบาทเองจะไปทําอะไรไดขนาดนั้น ตองมุงที่ยอดขายกอน
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ยอดขายยังไมได จะไปทําอะไรที่เคาเชื่อวาไมไดกระตุนยอดขายเคา อยางโคก กระทิงแดง ยอดขายเคา
มหาศาลอยูแลว ที่เคาตองทําคือแค Maintain ให Brand เคาแข็งแรงเทานั้นเอง แนวคิด Brand IMC
เปนแนวคิดพื้นๆของนักการตลาดทั่วไปที่ตองมีอยูแลว แตทุกวันนี้คนเพิ่งมาเหอกันเอง เคยไปฟง
สัมมนาของบริษัทใหญๆเคาก็พูดในสิ่งที่เรารูแลวทั้งนั้น ใชศัพทที่ดูเกกันไปเทานั้นเอง ประสบการณมี
ความสําคญัมาก ทฤษฎีเปนพียง Guide Line ใหคุณไมหลงทาง แตในที่สุดแลวประสบการณสําคัญที่
สุด ทุกวันนี้ก็ฮิตกันจัง คําวา Insight จริงๆมันก็มีมานานแลว คลายๆกับ Common Sense ทุกคนมีนะ
ฝายบริการลูกคา

Client Service เราดูแลลูกคาตลอด 24 ชั่วโมง ยกตัวอยางสมมติวาเราไปเที่ยวหาง แลวเห็นวา
สินคาคูแขงกําลังทํา Promotion อะไรบนเวทีก็ตองแถเขาไปดูแลว ถามไถวานี่มันอะไร ถึงแมวาจะเปน
วันเสารอาทิตย แตถือวาเปนหนาที่อยางหนึ่ง คอยอานหนังสือพิมพวาคูแขงกําลังทําอะไร ลูกคาอาจจะ
ไมรูก็ตองยกหูโทรศัพทคุยกัน ถามลูกคาวา อันนี้คูแขงกําลังทําอันนี้นะแลวไดผล คุณจะทํายังไง แก
ปญหายังไง เราจะทํายังไงกันดี ซึ่งจะเปนเหมือนการชักชวนใหมีการทําโฆษณากันมากขึ้น แตวาก็ไมใช
การชักชวนโดยไรเหตุผลที่เพียงตองการเงินจากกระเปาลูกคาแตเพียงอยางเดียว ที่เราแนะนํานั้น เนื่อง
จากเราเปนเสมือนคิดทางธุรกิจ สินคาของลูกคาเปนสิ่งที่เรารักมากๆ เราหวงแหนมันมากเหมือนกับเปน
ลูกของเรา ดังนั้นหากเราเห็นวามันอยูในสภาวะที่ไมดีเมื่อไหร เราจะรูสึกเปนเดือดเปนรอนแทน เราตอง
คอยชวยแกปญหาใหไมใชวันนี้วันหยุด เสารอาทิตยชั้นไมสนใจ
มีเดีย

Media ดูเร่ืองของความคุมคา ลูกคาลงอะไรมา กับส่ิงที่ลูกคาควรจะได การตอรองมันตองมี
แลวตอง Honest  คือเราไดสวนลดมาเทาไหรเราตองใหลูกคาหมด ไมใชส่ือใหสวนลดเรามา 25% แลว
เราบอกลูกคาวาสื่อลดใหเรา 20% แลวเก็บเอาไวเอง 5% แลวยังกิน Agency Fee ของเคาอีก นี่คือ
ความไมซื่อสัตย ถาเกิดมีอีก Agency นึงเขาไปแลวลดให 25% ลูกคาก็รูสึกไมดีแลว วาทําไมเราทํากับ
เคาอยางนั้น ถาลูกคาไป Find out ไดภายหลัง ดังนั้นเราตองจริงใจ และซื่อตรง ซึ่งเปนหัวใจสําหรับทุก
ธุรกิจ ลองไปฟงเจาสัวที่รํ่ารวยเคาพูดใดเลย การหาลูกคาใหมยากกวาการรักษาลูกคาเดิมไว นอกจากนี้
ตนทุนในการหาลูกคาใหมยังมหาศาลกวาการรักษาลูกคาเกาไว ปจจุบันนี้สําหรับเราตองการลูกคาใหม
เขามามั๊ย ตอบวามาก็ดี แตถามวาไมมาเปนไรมั๊ย ไมเปนไร เพียงแคเรามีลูกคาเดิมแลวลอมกรอบเอาไว
รักษาเอาไวก็อยูกันไดไปตลอด ลูกคาเติบโตเคาก็จะ Spend เงินกับเรามากขึ้นทุกทีๆ เราก็โตตามไป
ดวย เราไมชอบที่จะวิ่งหาลูกคาใหมๆ แลวลูกคาเกาหลุดเปนวัฎจักรที่นาเบื่อ และเรียนรูกันไมจบ ทุกวัน
นี้ก็มีเขามา เราก็ Happy แตถาไมมี เราก็ยังไมเปนไรเพราะฐานลูกคาเดิมยังแนนอยู ไมไดวิ่งหาลูกคา
มา 2-3 ปแลว ลูกคามีหลายประเภท แตสวนใหญไดมาจากความสนิทสนม เปนความพึงพอใจสวนตัว
เคยมีลูกคาอยู Premeir Marketing ทําปลาเสนทาโร แลวพอลูกคาเปลี่ยนงาน ซึ่งในสายนี้จะเปลี่ยน
งานบอยก็ยายไปอยูที่โนนที่นี่ แตทุกที่ ที่เขาไปก็จะดึงเราเขาไปดวยตลอด ลูกคาจึงมักจะมาจาก
ลักษณะนี้ 80% คือมีความพึงพอใจเรา พอยายงานก็มีความมั่นใจ ที่จะแนะนําเราใหกับผูบริหารเคา วา
ลองใชที่นี่ดู รับรองเพราะเคยใชมาแลวประสบความสําเร็จ เราเขาไปงาย และคนมีคุณภาพ เพียงแต
ทํางานใหดีๆก็จบ นี่คือ 80% นะ ไมเคยลง Advertising Book หรือทํา PR อะไรทั้งสิ้น อยางดีก็แคสงจด
หมายไปยังบริษัทตางๆก็เทานั้น ที่ถามวาทําไมไมลง Advertising Book เปนโฆษณาคิดวาไมจําเปน
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เพราะไมคิดวาลูกคาจะ Call เราจากตรงนั้น เพราะการแนะนําบอกตอมีความนาเชื่อถือกวา แลวจะได
จากตรงนี้เยอะ ลาสุดลูกคา Amex ก็มาจากการแนะนํา

ทําไมเปนเจาของแลวถึงวุนวาย ไมปลอยงานใหนองๆทํา ทําไมไมไปตีกอลฟ เรา Spend time
ใหกับลูกคา ใหกับงาน เสารอาทิตยอีกเรื่องนึง ไมใชวันพุธแอบไปตีกอลฟ บริษัทของเราเปดมา 11 ป
แลว อยูในวงการตั้งแตจบปริญญาโท อาย ุ24 ป ตอนนี้ 40 ทํางานมาหลายที่ สุดทายอยู DY&R แลว
ออกมาทําเอง มีประสบการณเกือบ 10 ป กวาจะมีบริษัท แตก็ไมใชงายๆนะ ถาไมมีความอดทน และมี
Direction ที่ถูก
ระบบ

ระบบ ทุกอยางมันตองมี ครอบครัวเล็กๆยังตองมีระบบเลย ระบบที่เราจะเอามาใชก็ตองเอื้อกับ
งานของเรา แตไมไดหมายความวาเราตองใชระบบอยางที่อ่ืนใชกัน เมื่อกอนก็ลองเอาระบบของบริษัท
ใหญๆมาใช ทุกคนตัวเกร็งกันเลย วันหนึ่งๆ จะหมดไปกับงานเอกสารอะไรก็ไมรู เราก็ตัดออก ประสบ
การณของผูบริหารจะเปนตัวบอกวา ระบบใดจะเหมาะสมกับธุรกิจของเคา และบุคลากร สิ่งที่ทําทุกวัน
นี้อาจจะเอาไปใชกับบริษัทอื่นที่ขนาดเทากับเราไมได อาจจะไมมีความเหมาะสม เพราะ Nature ของ
คนไมเหมือนกัน
บุคลากร

การคัดเลือกบุคลากรของที่นี่คือโอกาส ไมมีประสบการณไมเปนไร พรอมที่จะเรียนรูมั๊ยหละ ถา
พรอมที่จะเรียนรูเรายินดีที่จะรับ Transcript ไมดูเลย ดูบุคลิกลักษณะนิสัย การแตงเนื้อแตงตัวสะอาด
สะอาน ผูหญิงคือเรียบรอย การพูดการจา มั่นใจในตัวเอง หลักๆคือ Common Sense บางทีถามเรื่อง
การตลาดเล็กๆนอยๆ มี Common Sense ในการที่จะตอบ ใหเหตุผล คิดวาจะเปนอยางนั้นอยางนี้ แคนี่
พอแลวที่เหลือก็มาเรียนรูเอา และเรามีความอดทนที่จะฝกคุณ ซึ่งเปนปจจัยที่ทําให Turn Over Rate
ต่ําเพราะเริ่มต้ังตนเปนแบบนี้ เหมือนทฤษฎีเชิงระบบ ที่ทุกอยางมีความเกี่ยวพนักัน หลายคนถามวา
บริษัทคุณคนไมคอยออก ก็คงตองตอบวาถาเลาคงเรื่องยาว ตองเริ่มต้ังแต Day 1 ที่นองเคาเดินเขามา
สมัครงานกับคุณ แลวเคาเกิดความประทับใจในตัวคุณหรือเปลา ประทับใจ หมายถึงประทับใจในส่ิงที่
เราหยิบยื่นโอกาสให ไมใชเขาไปแลวทุกคนเบือนหนาหนี แตส่ิงนึงที่คุณตองมีนะคือใจที่จะเรียนรู ใจที่
จะสู That’s it แคนี้เอง ที่เหลือ You มา Take เอา ที่นี่มีให โอกาสมีให ความรูมีให ที่เหลือคือตัวคุณ

คุณกรณชัย กรณี
ตําแหนง Managing Director
บริษัท NOVA INTER AD

ปจจัยที่มีผลกระทบกับธุรกิจตัวแทนโฆษณา
เศรษฐกิจเปนสิ่งแวดลอมภายนอกที่เขามากระทบมากที่สุดสําหรับบริษัทในขนาดกลาง และ

ขนาดเล็ก ตั้งแตป 2532-2540 สัดสวนลูกคาเอกชนของบริษัทโนวา อินเตอรแอดมี 70% ในขณะที่เปน
ของทางราชการ 30% แตหลังวิกฤตเปนของทางราชการ 90% ในขณะที่เอกชนเหลือเพียง 10%เหตุ
เนื่องจากเศรษฐกิจกอนฟองสบูแตกบูมมาก แตหลังวิกฤตทุกคนหยดุใช แตรัฐบาลยังคงมีการทํา
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โฆษณาตามเดิม ที่รัฐบาลมีการใชมากเพราะความเชื่อของทางราชการในการใชโฆษณาเพื่อสรางภาพ
ลักษณของทางราชการเพิ่มมากขึ้น และมีการรณรงคตางๆ เอเจนซี่ของเราเริ่มมีลูกคาที่เปนหนวยงาน
ราชการตั้งแตป 2538 เพราะตามปกติ การหาเอเจนซี่มาทําโฆษณาของเอกชนจะมีการเรียกเอเจนซี่มา
3-4 เจาเพื่อทําการ Pitch งาน แตของรัฐบาลจะมีความโปรงใสกวาเพราะจะใชการประกาศประกวด
ราคา การเขาทําโฆษณาใหกับราชการ ตองเขาใจในระบบราชการ แตปจจุบันทุกคนจะมีความเทาเทียม
กันหมด

การเมืองเปนปจจัยดานสภาพแวดลอมอีกประการหนึ่ง สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เนนลูก
คาที่เปนหนวยงานราชการ เพราะงานราชการอาจจะมีการสนับสนุนของฝายการเมืองให Serve กับการ
เมืองซึ่งในยุคของคนหนึ่งอาจมีงานเพิ่มข้ึน แตพอเปลี่ยนนักการเมืองใหม ก็มีการเปลี่ยนแปลงดาน
นโยบายใหม เชนการรณรงคดานจราจร พอลางไพก็เลิกทํา ผูวากทม.เร่ืองกลองโฟม ผูวาพิจิตรไมใหใช
แตผูวาสมัครใหใชเพราะเก็บกวาดงายปจจุบันรัฐบาลแข็งแรงเราก็สบาย

ในสวนของกฎหมายกรณีของสุราหามโฆษณาบุหรี่ การกําหนดรายการโทรทัศนก็เปลี่ยนแปลง
ไป ถึงแมไมมีลูกคาในสายนี้ก็จําเปนตอง Update ขอมูลดานกฎหมายโดยเฉพาะ โดยเฉพาะ อ.ย.
เพราะมีรายละเอียดมาก แตปจจุบัน 90% เปนลูกคาราชการจึงเนนการรณรงคในเชิงที่กลาวถึงโทษมาก
กวา

ชวงฟองสบูแตกลูกคา 70% ที่หายไปตองใชเวลาเกือบปเพื่อหามาทดแทน แตเดิมเคยทําให ป
โตรเคมีแหงชาติ พอหมดป 40 ก็แจงมาวาจะไมตอสัญญาตองหาลูกคาใหม เอกชนถาคุนเคยกับขอมูล
และสินคา/บริการเปนอยางดีแลว เคาก็จะใหเราทําตอ แตงานราชการจะเปนชวงยาวสุดๆ 1 ป รณรงค
เปนเวลา 3 เดือนบางพอหมดงานก็จบ แลวมาประกวดราคากันใหมในงานตอไป แตเอกชนจะมีงานมา
ใหอยางตอเนื่องยกเวนวาลูกคาไม Happy ที่มาทําโฆษณาใหงานราชการเพราะเห็นวาการพิจารณาผล
งานของทางราชการ จะมองเปนองครวมซึ่งมีความแตกตางจากเอกชน
การบริหาร

การบริหารบริษัทขนาดเล็ก ทํายังไงคนเกงๆ ถึงจะอยู ประสบการณ 15 ป ผมคิดวา ตองสราง
ศรัทธาในตัวบริษัท ใหพนักงานรูสึกวาโตไปกับบริษัท ผลงานเปนของทุกคน ผูบริหารสามารถดูแลองค
กร และพนักงานได ถาเคาศรัทธาก็จะไมขวนขวายหางานใหม ไมใจออนกับส่ิงรอบขาง เชนอัตราเงิน
เดือน บริษัทขนาดใหญและเล็กจะไมเทากันบริษัทใหญใหเงินสูง กดดันสูง งานมาก และเนนตัวเลขเปน
สําคัญ ตอนที่ฟองสบูแตก เรา Conservative ตอนนั้นเราไมปลด ไมลดเงิน แตก็ไมขึ้น ซึ่งก็ไมมีใครเรียก
รอง เพราะทุกคนรูวาตอนนั้นเปนยังไง เห็นเพื่อนๆโดน Layoff ยุบแผนก Office ที่เคยทํางานกลาย
เปนรานขายขนมจีน ตองดูแลสวัสดิการพอสมควร สวนนึงคือระบบที่เปนมาตรฐาน แตก็ยังคงตองมี
ความเอื้ออาทรตอกัน มี Staff ไมถึง 20 คน รูวาใครเปนยังไง ทุกคนมีอัตราการออกนอย เพราะพนักงาน
ศรัทธาในงาน ในบริษัท และองคกร มีเด็กมากมายเขาบริษัทใหญไมไดก็ใชบริษัทเล็กเปนบันไดดารา
หรือสูความใฝฝน เปนบริษัท Top Ten อยูที่นี่ก็เปนบันไดดาราได ขึ้นอยูกับตัวคุณ หนาที่ หรือความรับ
ผิดชอบ จะเปนระบบที่สําคัญ และเราจะมีการปลูกฝงในเรื่องนี้
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ฝายบริการลูกคา
Account Service ที่นี่ตางจากเอกชนที่ตอง Take care TOR หรือขอกําหนดในการประมูลงาน

แบงเทากัน ดูแลตามความเหมาะสม เตรียมการวางแผนสื่อรายการ Project กําหนด Proposal เสนอ
การดูแลลูกคาจนครบ เขาใจระบบราชการตางๆ
ครีเอทีฟ
ครีเอทีฟจะไดรับBrief จาก AE แลวทําการคิกงาน และนําเสนอ
มีเดีย

Media ก็จะทําการวางแผนในการใชสื่อใหมีประสิทธิภาพสูงสุด นําเทคโนโลยีที่ขาราชการไม
ทราบมาเผยแพร เพื่อใหเกิดการยอมรับ มีการประชุมเพื่อหาปจจัยใหชนะโดยการประมวลในสวนของ
Cost ความคดิสรางสรรค และสื่อโฆษณาอยางคุมคา เพราะราชการมีการตั้งคณะกรรมการตรวจสอบ
เปนการแขงขันที่รุนแรง ตองรู History ของ Job นี้วา Happy หรือไมอยางไร เปนการอุดรอยรั่วของงาน
บางหนวยงานชอบการจัดกิจกรรม ถาสื่อ และ ความคิดสรางสรรคของบริษัทที่มาแขงใกลเคียงกัน แตมี
กิจกรรมเสริมที่โดดเดนออกมาก็จะมีแนวโนมสูง หรือแขงกันที่ PR แตในสวนแรกตองผานทางดาน
ความคิดสรางสรรค และการใชส่ือโฆษณากอน คือตองไดมากกวา 80 คะแนน เชนความคิดสรางสรรค
10 คะแนน ประสบการณ 10 คะแนน ซึ่งหลังจากที่ผานดานเทคนิคแลวก็จะมาสูกันดานราคาอีกที ตอง
ตีโจทยใหแตกกอน
ปจจัยนําออก

ในเรื่องของรางวัล เห็นวาเปนผลพลอยได มีการประชุมกัน วางานไหนเดนนาจะไดรางวัล ถาดี
ก็สงเขาประกวด Tact Award รายการโทรทัศนเคาจะดูเอง หรือถาลูกนองอยากประกวดก็ยินดีจะสงเขา
ประกวดดานความคิดสรางสรรคตามเวทีตางๆในนามบริษัท ซึ่งจากปกติที่เราเปนเสมือนชางตัดเสื้อก็
จะกลายมาเปนแฟชั่นดีไซน
สภาพแวดลอมที่กระทบกับปจจัยนําเขา

คนที่นี้ก็ไดผลกระทบกับสภาพแวดลอมแยงตัวเหมือนกัน แตดูจากรุนพี่ไมลาออก ลูกคา 10 ป
หายไปโทรมายังเจอคนเดิมที่เคยติดตอกันอยู ไมไดทํางานกดดันถาหวังผลมากก็จะกดดันกับทุกฝาย
ถาตั้งใจ แตเผื่อความผิดหวัง ผิดเปาก็ไมเปนไร ถาเขาเปาก็ดีใจ ไมตองบอกวาตองอยู แตตองรับผิด
ชอบงานของตัวเอง ในดานสภาพแวดลอมครอบครัวของพนักงานเคาอยูกันมานาน ก็จะเขาใจ แตเราก็
ไม Load งานจนหนักมากเกินไป งานที่นี่จะยุงตลอดเวลาเพราะ Detail ทําตลอดเวลา ตองเก็บงานเพื่อ
สงมอบงาน บางทีก็ตองรวบรวม Cost แตละ Project ตองเผื่อเอกชน Credit 60 วัน หรือ 2 เดือน ไดเงิน
จากราชการ 60 วัน 125 วันก็แลวแต เนื่องจากราชการเปนองคกรใหญ มีข้ันตอนเยอะตองแตงตั้งคณะ
กรรมการตรวจรับงาน ผานไปยังผูบริหารระดับกลาง สูง Approve สงไปกระทรวงการคลัง สํานักงบ
ประมาณ แลววนกลับไปเซ็นเช็ค ตองเผื่อ Media ตนทุน ตองยืดหยุน ตองเผื่อคาคนอีก แตเราชัวรวาได
เงินแน ตองมีกระแสการหมุนเวียนของเงินที่เพียงพอ
การอยูรอด และเติบโต

เนื่องจากเราตองใชศักยภาพในการทําทุกดานทุกแผนกซึ่งศักยภาพของเรามีจํากัดไมสามารถดู
คน 50 คน 100 คนได แตไมเขากับลักษณะงาน ไมใชเขา 9 โมง เลิก 6 โมงอาจจะตองทําตี 3 ถึงเที่ยง
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การขยายตัวของบริษัทเราจะเปนไปในแนวนอนคือทํา Production House ชื่อ Superฤทธิ์ ที่ทําดานการ
ผลิตอยางเดียวโดยมีพนักงานอยู 15 คน ทํา VDO Presentation การมีบริษัทผลิตจะ Service งานราช
การไดอยางดี โดยเฉพาะงานดวน งานพิเศษ ทํา Event แบบราชการ การใหความรูดานกฎหมาย โดย
วิธีการตางๆ เชนพาผูบริหารพบสื่อ สัมภาษณ รายการ ตามหางสรรพสินคา หรือจัดสัมมนา ซึ่งการสราง
ความสัมพันธกับส่ือตองอาศัยระยะเวลา

จุดแข็งของที่นี่คือมบีุคลากรที่ดี เปนมืออาชีพ บางคนผมมาดูตอนสุดทายที่ทุกอยางเสร็จแลว
ไดเลย เรามีจุดเดนดานการ Service มีวัฒนธรรมองคกรในการสืบทอด จากการสังเกตวิธีการทํางาน
ทําเกินหนาที่ไมเปนไร เพราะเปนบริษัทที่ไมใหญมาก โบนัสอาจจะไมเทากัน แตเปนทีมเดียวกัน มีการ
คุยถึงผลการประกอบการ เปนการกระตุนใหเกิดการพัฒนาตัวเอง

หัวใจหลักของการอยูรอดเติบโต รวมองคประกอบหลักคือ ฝมือ วิสัยทัศน ทันสมัย ทันเหตุ
การณ รูมากกวาลูกคา วาสื่อไปถึงไหน ตองมีขอมูล In trend ตองเอาสิ่งตางๆเหลานี้ใส Product ของ
ราชการ ปปส (ปองกันและปราบปรามยาเสพติด) ก็ตองใส นิทรรศการจัดที่ Centerpoint โรงหนัง
โบวล่ิง ตองเขาใจ Target นอกจากนี้ก็จะตองมีลูกคาที่ไวใจเรา เคาคิดแบบเอกชน อยากใชเราแตทําไม
ได ก็จะสนับสนุนภายใตกฎเกณฑ อํานวยความสะดวกเรื่องขอมูลคลองตัว ในการตรวจงาน บางที 4.30
เวลาเลกิงานราชการ สง 3 ทุมใหตรวจที่บานก็ได โดยเฉพาะแวดวง โฆษณาประชาสัมพันธของภาครัฐ
จะไมมีการเชาชามเย็นชาม ราชการมีความเขาใจเนื้องานมากขึ้น
การรวมตัวของบริษัทใหญๆ

การรวมตัวของบริษัทโฆษณาไมกระทบเพราะเราอยูกันคนละตลาด แมวาจะยากขึ้นเรื่อยๆ
เพราะบริษัทใหญๆเริ่มเขามาแขง
มีเดีย

Media House ตอนแรกผมก็มองวาเปนคูแขง ตอนหลังก็เปนพันธมิตรกัน เพราะสําหรับเราเปน
เพียงสวนนอยนิดในการซื่อส่ือของ ไทยรัฐ ชอง7 ชอง3 และไมคอยมีบทบาท แตการมีเคาเขามาทําให
เราไดรับบริการ และราคาที่โอเค มีเดียจึงคุยแคกับคนคนเดียว ขอเสียคือ Relation กับ Media นอยลง
แตกอนเซ็นใบสั่งเปน 10 ใบ แตเสียคา Service 4% คุมคากับเจาหนาที่นอยลง คาใชจายดานการติด
ตอ Fax ใบราคา

บิลล่ิงของเราประมาณ 50-60 ลานบาท ของบริษัทใหญเดือนนึงก็มากกวาเราแลว Nova โตขึ้น
ทุกป Staff เราประมาณ 15 คนดูแลดี ถาเปน 30 คนอาจจะดูแลไมด ีดังนั้นเราจะจาง Freelance ถา
งานมากขึ้น

ปญหาของบริษัทโฆษณาในขนาดกลาง แขนาดยอมในปจจุบันคือ การแขงขันทางดานราคา
อยางหนัก Margin เราก็ตองลดลง ราชการดูดานราคาเลยมีผลตอกําไรไมเต็มเม็ดเต็มหนวย แตการตัด
สินใจดานเทคนิคกอนจะดีกวา ราคาไวเปดกันทีหลัง ราคาก็เปนสวนหนึ่งที่ทําใหคุณภาพงานลดลง เชน
จาก 1 ลาน ตัดเหลือ 5 แสนมันก็จะแตกตางไปเยอะ
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ขยายบริษัท
ถาใหญขึ้น เราตองเสียตนทุนทางการบริหารเพิ่ม ตองเชาตึกใหมที่ใหญขึ้น ตองจัด Facility

ตองมี Admin บุคคล ซึ่งบางครั้งยังรูสึกก้ํากึ่งกับตรงจุดนี้อยู ถารานตัดเสื้อมีชื่อเสียงคนจะมาหา แตถา
จะขายหางโรงงานก็ตองใหญข้ึน

งานโฆษณาเปนงานที่ตองไดเปรียบคนอื่น เราไดเปรียบที่ Size ลูกคายกหูหา MD ได รูสึกดี แต
บางรายก็ใหพนักงาน Handle เราไมมีสายงานบังคับบัญชามากมาย ราชการไมชอบเอเจนซี่ใหญ เรา
มองที่ความสําเร็จของงานมากกวาเพียงแคทํางานเสร็จตามสัญญา ซึ่งความละเอียดนี้อาจจะทําให
กําไรลดลง ที่เราทํางานโฆษณาใหรัฐก็เหมือนดูแลเงินของเราเอง เพราะทุกบาททุกสตางคเปนเงินภาษี
ของเรา

ธุรกิจหลักคือ เอเจนซี่ Nova เคยหุนโรงพิมพ และมี Production House Concept ในการ
ทํางานคือทําธุรกิจที่ตัวเองถนัด และมีสวนในการควบคุมเองมากที่สุด เขียนเอง กํากับ คุมเสียง ตัดตอ
เราเลือกคนเปน คุยภาษาเดียวกัน เปนผูบริหารบริษัทโฆษณาไมใชนายทุน ตองมีความสามารถดวย
ประสบการณสอนมา ใช Pattern หรือ Case Study จากตางประเทศ และกรณีศึกษาของเราเองจากที่
ผานมา 3 ปวาทําอยางไรงานนี้จึงจะชนะ

คุณนวลจิรา โยธาสมุทร
ตําแหนง Managing Director
บริษัท Pandtree

สภาพแวดลอมที่กระทบกับบริษัทตัวแทนโฆษณา
จริงๆแลวทําธุรกิจโฆษณาเหมือนตาม Common Sense ดวยประสบการณที่อยูวงการนี้มา

สําหรับส่ิงแวดลอม มันมีปจจัยกระทบกับบริษัทโฆษณามากพอสมควร เทาที่ผานมา เศรษฐกิจเร่ิม
กระเตื้องขึ้น สภาพแวดลอมดานการเงินที่ธนาคารปลอยเงินกู และมีความยืดหยุนมากขึ้นกับผูบริโภค ก็
อาจจะทําใหมีกําลังซื้อมากขึ้น ซึ่งก็จะทําใหมีความคลองตัวมากขึ้น ธุรกิจโฆษณาตั้งแตกลางปที่แลว ก็
คอนขางดีข้ึนอยางตอเนื่อง แตการเติบโตของเอเจนซี่แตละแหงก็คงไมเทากัน ข้ึนอยูกับวา Target ของ
ลูกคาเปนใคร สินคาตัวไหนที่เรา Handle อยู ถาเปนสินคาอุปโภคบริโภคมันก็จะอยูไดเร่ือยๆ ก็คือมัน
เปนของที่ตองกินตองใช แลวสินคาที่เราดูแลอยูก็เปนของ Nestle ยอดขายอาจจะตกลงไปบาง แตมันมี
ความจําเปนตองกินตองใช สวนตลาดที่มองเห็นชัดขึ้นคือ ตลาด Real Estate เนื่องจากสภาพคลองมี
มากขึ้น กําลังซื้อมีมากขึ้น ตามหนาหนังสือพิมพก็มี Ad ที่จะลงเกี่ยวกับบานจัดสรรเยอะ หลายๆตลาด
ก็ลงมาเลนกันตอนนี้ โดยเฉพาะกลุมที่คลอบคลุม Mass Product จะเห็นวาตลาดดี อยากจะเห็นวา
บานตัวไหนรอดเปดหนังสือพิมพก็จะเห็น เพราะทุกกลุมมีกําลังซื้อมากขึ้น ตอนนี้เราทํา Ad ใหลูกคาตัว
หนึ่งที่อยูในระดับสูงขึ้นมานิดนึง ถาบาน 10 ลานขึ้นจะขายยากนิดนึง แตถา 20 ลานขึ้นไปแลวกําลังซื้อ
อาจจะดีกวา เพราะจะเปนกลุมผูบริโภคที่มีเงินออยูแลว แตยังไมพรอมที่จะจับจายใชสอย แตตอนนี้มี
กําลังมากกวาเดิม มองเห็นสภาวะแวดลอมที่ดีข้ึน ตรงนี้ก็คอนขางจะขายไดมากขึ้น
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กฎหมาย- ที่นี่ไมไดรับผลกระทบจากสภาพแวดลอมดานกฎหมายมากนักเนื่องจากเราไมมีลูก
คาที่เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล

อ.ย. สคบ. มีผลกับเรา นอกจากลูกคา Nestle ก็จะมีมิตรผล ซึ่งสินคาที่ทําก็คือน้ําตาลเปนหลัก
น้ําตาลไมจําเปนตองผาน อ.ย. แตตองผาน สคบ. ซึ่งมีมาตรการไมเขมงวดเหมือน อ.ย. ตั้งแตตน บาง
คร้ังสินคาที่ลูกคาผาน สคบ.มาแลวครั้งนึง เวลาจะทําโฆษณาอีกครั้งนึงนั่นคือปญหา เพราะวาที่ทําให
ลูกคาที่ไมไดยื่น อ.ย. ซึ่งทําให Packaging ออกมาถูกใจลูกคา ตรงใจผูบริโภค ขอความสอดคลองกับ
สินคามากๆ แตพอเอาเขาจริงๆ เวลาจะทําโฆษณา Packaging ตองยื่น อ.ย. พอยื่นปุบกฎระเบียบจะ
มากสินคาเลยไมผานการพิจารณาในเรื่องของ อ.ย. เลยตองกลับไปกระบวนการเดิม สินคาบางตัวจอง
สื่อแลวถูกตีกลับดวยเหตุผลประมาณนี้คะ ลูกคาบางคนจึงมองวาโฆษณาไมไดเปนตัวทําตลาดมากนัก
เคาจะทําตลาดเกี่ยวกับเรื่องโปรโมชั่นซึ่งจะกระตุนมากกวา
คูแขงของเอเจนซี่ ถาจะพูดถึงเอเจนซี่ดวยกันแลว เราเปนเอเจนซี่ขนาดเล็กนะคะ แตการบริหารตองมี
การสรางระบบใหเหมือนเอเจนซี่ใหญเหมือนกัน แตความซับซอนจะนอยกวา ในระบบของเอเจนซี่ตองมี
Specialize ในแตละดาน นอกจากกลยุทธแลว งานที่ออกไป ไมวาจะเปนสิ่งพิมพ โปรดักชั่น มันก็ตอง
ควบคุมการผลิต เปนบริษัทที่มีคนหลายๆสวนมารวมกัน ในสวนของการบริหารก็ตองมีการแบงหนาที่ให
ชัดเจน เราแบงเปนสายบังคับบัญชา นอกจากระดับสูงแลว ก็จะเปนระดับของผูบริหาร แลวก็ Client
Service ก็คือฝายติดตอลูกคารองลงมาเปนในเรื่องของ Creative แลวก็ Designer ก็ขึ้นตรงกันมาเปน
ทอดๆ เพราะเราบริหารลูกคา และก็จะมี Traffic เปนฝายประสานงานทั้งหมดในองคกร คือตามงาน ให
คิวงาน กําหนด Timing อะไรตางๆ เปนฝายประสานงาน เพื่อใหงานตางๆไมสะดุด แลวก็สามารถเดิน
ไปไดดวยดี
ปจจัยนําเขา

ปจจัยนําเขา ดานการเงินเราเปนธุรกิจเล็กซึ่งมีอุดมคติคือ ทําที่เรามี จะเปนบริษัทที่ไมกูเงิน
Bank คะ คือเราบริหารจากทรัพยสินที่มี แลวก็หาลูกคาหมุนเวียนเขามา เพราะฉนั้นเราอยูได ดวยงาน
ดวยคุณภาพ เราจะไมทุมทุนกูเงิน ไปยืม Bank ที่ผานมาเศรษฐกิจเปนชวงตก เราก็กระทบบาง แตนอย
ไมเหมือนกับบริษัทใหญที่ตองลม หรือบริษัทเล็กที่ตองกูเงิน ประสบการณจากเอเจนซี่ จากที่จบมาก็ทํา
เอเจนซี่ตลอด ประมาณ 20 กวาปแลวในวงการโฆษณา
สภาพแวดลอมที่กระทบกับปจจัยนําเขา

บุคลากร เราไดผลกระทบจากสิ่งแวดลอม จากการซื้อตัวเหมือนกันแตไมเยอะหรอกคะ ชิงตัว
คนของเราก็มีแตนอย มีแตเราไปชิงตัวเคามาถาเกิดเราตองการนะคะ เพราะวาเปนธรรมดาของ
บุคลากรในระดับเล็กที่อยากกาวไปตําแหนงใหญ ตรงนี้ไมไดมองวาเปนการชิงตัว ถาเคามีโอกาสกาวไป
สูตําแหนงใหญ ตรงนี้ไมไดมองวาเปนการชิงตัว ถาเคามีโอกาสที่จะกาวไปไดอีกในตําแหนงที่ดีขึ้น หรือ
ตําแหนงที่สูงกวา แตข้ึนอยูกับวาระดับความคิด ระดับการทํางาน การตัดสินใจ ถาเคาพรอมแลว แลว
เราสามารถ Support เคาไดก็ไมมีปญหาอะไร คิดวาตรงนี้การหาบุคลากร อาจจะยากกวาบริษัทใหญที่
มีชื่อเสียงที่จะมีคนเดินเขาไปของานทํา แตบริษัทเล็กเวลาที่ตองการคน หรือขาดคนก็จะหาบุคลากรได
ยากกวา ปจจุบันบุคลากรหายากขึ้นทุกวัน เพราะชวงที่ผานมาคนในวงการเอเจนซี่ออกไปทําธุรกิจสวน
ตัวเยอะ ยิ่งชวงที่ถูก Layoff กันตรงนั้นเปนชวงรอยตอระหวางคนเกากับ Generation นี้ซึ่งพวกนี้มีความ
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สามารถนะคะ แตดวยปจจัยหลายๆอยางที่ทําใหเคาตองจากวงการนี้ไป แลวพอออกไปปุบก็จะไมกลับ
เขามา แตวาถาหากไดนองๆที่จบมาใหมๆ การเริ่มตนมันยาก เพราะมันตองใชประสบการณเยอะ สวน
ใหญพนักงานจะอยู 2-3 ป ในสวนของ Creative เปนเรื่องธรรมดา เพราะตําแหนงนี้เปนตําแหนงที่อยู
เร็วไปเร็ว เพราะอยากศึกษาหาความรูเกี่ยวกับเรื่องงาน แตละที่จะมีสินคาที่แตกตางกันไป Activity ของ
แตละที่จึงไมเหมือนกัน
ระบบ

การวางระบบ เรามีระบบที่ไมซับซอน ตัวพี่เองเปนทั้ง Client Service และ Creative ในตัว บาง
ทีเราพบลูกคาเรารูความตองการของลูกคา มันตัดปญหาในเรื่องของขั้นตอนไปได เพราะเหมือนคุยกับ
Creative โดยตรง วาความตองการของเคาคืออะไร การนําเสนองานก็งายขึ้น การตัดสินใจ หรือวาการ
Recommend ลูกคาสามารถทําไดทันที
รางวัล (ปจจัยนําออก)

ในสวนของรางวัล เราไมคอยคาดหวังเทาไหรเราเลยระดับนั้นไปหมดแลวที่จะทํางานเพื่อหวัง
กลอง ตอนนี้เราอยูไดดวยเงิน แตวาบริษัทเล็กที่ลูกคาเอางานมาเขา เคายังหวังที่จะไดคุณภาพงานเทา
เดิม แตราคาเทานั้นที่สามารถพูดคุยได ตอรองไดมากขึ้น เพราะเรามีอํานาจตอรองนอยกวาบริษัทใหญ
อยูแลว เคายังคาดหวังวาคุณภาพของงานตองดีเหมือนบริษัทใหญ พี่ก็มาจากบริษัทใหญมากอน
เพราะฉนั้นก็จะรูวาจะทํางานใหดี แตละ Job ขั้นตอน คุณภาพ การควบคุม บุคลากรตองมีความแมน
ยํา
การบริหารบุคลากร

เทคนิคในการควบคุมบุคลากร ชอบลักษณะที่งานเปนงานมากกวา มีเหตุผลคุยกัน แตตองหวัง
ผลจากการทํางาน เปนคนทํางานมาเยอะนะคะ อยูๆไมไดกาวมานั่งแบบนี้ เลยคิดวาทุกคนเขามาไมได
ปดกั้น พรอมที่จะเทรนให พี่จะใหโอกาสเคา ถาเคามีโอกาส ถามีจังหวะที่ดี บวกกับความสามารถแลว
คิดวาทุกคนมีโอกาสโตไดหมด

ตอนนี้ Pandtree เขามาปที่ 11 แลวคะ ทํางานหลังจากที่จบมาประมาณ 15 ป ก็เกือบ 26 ป
เร่ิมทาํที่ Amex เปนที่แรก 12 ปพอดี สมัยกอนทํางานกันไมใชนอยนะ ทํางานโฆษณามันตองอาศัย
ประสบการณมากๆ แกปญหาเฉพาะหนาไดเพราะงานทุก Job ไมมีโจทยอันไหนเหมือนกันเลย เหมือน
กับเราตองผลิตงานทุกวัน ตองคิดงานที่ไมเหมือนกับคนอ่ืน หาจุดขายที่แตกตาง หากลยุทธที่แปลกใหม
ทุก Job ที่เขามาทุกวัน เราก็ตองเรียนรูใหมทุกวัน ตองสรางงานใหมทุกๆวัน
ทําอยางไรจึงจะอยูรอดและเติบโต

ทาํอยางไรจะอยูรอด คูแขงมีเยอะ แตที่อยูไดทุกวันนี้เพราะลูกคาดูที่ผลงานเปนหลัก เพราะงาน
เรามันออกสูสายตาผูบริโภคผาน Marketing มาได ผานการตัดสินใจ การ Approve มาจากระดับผู
บริหารหลายสวน สุดทาย Feedback จากงานที่ออกมาก็เปนการบอกตอๆกันไป สวนใหญเราจะไปหา
ลูกคาเองไมใช ไมคอยไดทําหรอกคะ นอกจากลูกคาจะติดตอเขามา บอกกันตอๆ ก็จะเปนอยางนั้นมาก
กวา ผลงานที่เราทําเคามองเห็นวามีความยากงาย มันออกมาไดถึงขนาดนี้ มันผานการคิดมาเทาไหร
แลว ผานการสรางสรรคมาขนาดไหนถึงออกมาอยางนี้ได แตละ Job งาน Creative ทําแลวรูสึกภูมิใจ
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ถาเกิดทําออกมาแลวตอบโจทยผูบริโภคได แลวออกมาตรงใจลูกคา แลวเรารูสึกวาประสบความสําเร็จ
กับงานแตละชิ้น ความสําเร็จจริงๆแลวมีทุกวันถาเราทําไดนะคะ

โตมาจาก Creative ซึ่ง Creative สวนใหญอยูกับจินตนาการ อูกับความคิด อยูกับการสราง
สรรค แตพอวันนึง ตองติดตอลูกคาเอง มันก็เหมือนเปนกาวนึงที่เราตองทํา ตองติดตอพูดคุยกับลูกคา
ได ตองเขาใจวาลูกคาตองการอะไร แลวกลับมาทํางานใหลูกคา พอโตขึ้นเราเริ่มมีลูกนอง ทําทุกอยางที่
เปน Teamwork มากขึ้น อะไรที่เราตองวิเคราะหตัดสินใจ ตองคิดกลยุทธ เราเปนคนทําก็แจกจายงาน
ใหลูกนองทํา ในสวนของ Media ลูกคาที่เขามาเราสามารถจัดซื้อส่ิงพิมพ นิตยสาร Spot Radioก็จัดสรร
วางแผน Media ใหกับลูกคา ดานการซื้อส่ือโฆษณาเราก็ทําครบวงจร เมื่อ Media House เกิดขึ้นลูกคา
ก็วิ่งไปโดยตรงก็ตัด Agency Fee ไป แตจะเปนลูกคาที่เขี้ยวพอแลว ผานเอเจนซี่มามากพอ รูวาจะตอง
เร่ิมตนตรงไหน จะจบตรงไหน จะทํายังไงให Cost ต่ําได ด็มีผลกระทบเหมือนกัน
ผลกระทบจากสภาพแวดลอม

ยอนไปถึงผลกระทบจากภาพรวมสิ่งแวดลอมตัวนึง ก็คือเราทําธุรกิจกับตางประเทศ ออกแบบ
สินคาใหเคา ทํา Packaging Design ใหเคา อัตราแลกเปลี่ยน คือเร่ืองเงินนะคะ ก็มีผลอยูเหมือนกัน
ชวงอัตราขึ้นลง แลวก็คาเงินบาทที่ไมคงที่ แลวเราชารทเคาเปน Dollar ชวงนั้นแตละ Job ที่ Quote
ราคาไปแลว บางครั้งเราก็มีกําไรเพิ่มข้ึน หรือบาง Job ก็อาจจะมีขาดทุนอัตราแลกเปลี่ยน วิธีแกปญหา
คือเมื่อไหรที่มันนิ่ง เร่ิมจะนิ่ง แลวเรามองวาเริ่มจะขาดทุนกับอัตราแลกเปลี่ยนเราก็จะแจงใหลูกคา
ทราบคะ กรณีตอไปถาจะมีการ Deal กันก็ควรจะพิจารณาใหเราดวย

วัฒนธรรม เราก็จะศึกษาจากเคา ลูกคาจะบอกมาเลยวาตอนนี้ทําสินคาใหตะวันออกกลางมี
หลายประเทศ แตละประเทศจะมีวฒันธรรมที่แตกตางกันอยูแลว Packaging บางตัวใชรูปคนไมได ใช
ภาพตองใช Graphic หามใชภาพวาดจะมีผล ลูกคาตองบอกวาเราทําไดแคไหน ใกลๆบานเราอยางมา
เลเซียก็อยาประมาท ถาสินคาที่ยื่น อ.ย. แลวเนี่ย ไอศครีมรสสตรอเบอรี่ ถาเปนภาพจริงจะ Over
Claim ไปสําหรับมาเลเซีย เพราะไมไดใส สตรอเบอรี่ลงไป จริงๆใสเปน Flavor เปอรเซ็นตนิดๆหนอยๆ
ดังนั้นภาพที่ใชจึงตองไมใชของจริง ตองเปน Graphic เพราะวาตองไมทําใหผูบริโภคหลงผิดหลงเชื่อ
การรวมตัวของเอเจนซี่ใหญๆ ไมกระทบ เพราะเราอยูไดดวยตัวเอง และเราไมไดหวังพึ่งบริษัทใหญ
ขนาดนั้น คงไมมีบริษัทใหญๆมาซื้อบริษัทเล็กๆอยางเรามั๊งคะ นอกจากวาขี้เกียจแลว ใหเคามา Take
Over แตคงยังไมถึงขั้นนั้นมั๊งคะ เพราะพี่บริหารเอง ทําเอง คิดวามันเปนเหมือนครอบครัวเล็กๆครอบ
ครัวหนึ่ง ไมไดคิดวาจะเติบโตไปกวานี้ ถามคีนมากกวานี้ ยิ่งตองการคูคิด ผูบริหารตองมีมากกวานี้ งาน
ที่มันลนมือมากเกินไป คุณภาพมันก็จะแยลงไดเหมือนกัน ถาเราดูแลไมทั่วถึง บอกไดเลย เอเจนซี่ทํา
แลวจะเหนื่อย อยางมากคือเหมือนกับวาทุกๆ Job มันมีโอกาสผิดไดตลอดเวลา  เหมือนกับวาถามัน
หลุดไปตั้งแตกลางๆ พอถึงบั้นปลายมันก็จะผิดเลยนะ ถือมันตองถูกทุกแผนก แลวงาน Printing ก็จะถูก
ตอง
การบริหาร

การที่พี่เปนทั้งครีเอทีฟ และ AE ในตัวคนเดียว และเปน MD ดวยมันก็จะมีผลดีในแงลูกคานะ
ลูกคามองวาเราเขาไป เคาจะอยากพูดคุยกับเรา เคาจะ Comment เราโดยตรง เราเขาใจในสิ่งที่เคา
ตองการ เรานําเสนอไอเดียเพิ่มเติม Recommend ทันทีไมตองกลับไปเสนอ Creative แลวกับไป
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Present อีกรอบ เราอาจจะมองทางเลือกใหลูกคาได งานที่นี่จะคอนขางเร็ว ที่เราอยูไดจะคอนขางเร็ว
กวาบริษัทใหญแนนอนสวนใหญจะผานหลายขั้นตอนตอง Screen กันอยางงี้อยางงั้น เขาคิวทํางานนะ
งานมันก็เยอะ อยางเราเล็ก แลวเรื่องขัดแยงในตัวเองมันก็มี เนื่องจากคนที่ทํางานบริหาร และเปน
Client Service นาจะมีเวลาดูแลเร่ืองตลาด แตพี่เอาเวลามาทํางานดาน Creative ดวย แตเราคิด
เบ็ดเสร็จ ไมไดกระเจิดกระเจิงจนขายงานไมได รูวาลูกคาตองการอะไร ขอเสียคือคน คนเดียวอาจตอง
ทํางานหลายอยาง ในบริษัทเล็กๆ บุคลากร 1 คนรูงานมากกวา 1 อยาง เคาก็รูวาควรทําอยางนี้เพราะ
บริษัทเล็ก คนนอย แตงานมันก็ไมโหลดเหมือนบริษัทใหญ พี่คิดงาน Creative ประมาณ 60-70% ของ
บริษัท คิดแตไมทํานะคะ สมัยนี้คิดอยางเดียว แลวก็สง Job งานใหแผนก Computer ให Visual ออก
มาเปนชิ้นงาน Layout ปจจุบันออกมาสวยเนี้ยบ แบบวาลูกคาเห็นเหมือนกับงานจะออกไปพิมพ แตใน
สวนของ Media ก็ดูบาง แตใหคนอื่นรับผิดชอบอยู

คุณสิทธิชัย โสฬสจินดา
ตําแหนง Managing Director
บริษัท Solas

ปจจัยที่มีอิทธิพลกับบริษัทตัวแทนโฆษณา
อธิบายงายๆ คือ ถาเศรษฐกิจไมดี .ธุรกิจแตละตัวก็จะแย และไมมีงบโฆษณา เราก็จะขึ้นอยูกับ

งบโฆษณาจึงโดนกระทบ และงบโฆษณาเปนงบแรกที่จะถูกตัด ถาเกิดเศรษฐกิจไมดีปจจัยดาน
เศรษฐกิจจึงกระทบกับเราโดยตรง

สําหรับเอเจนซี่ขนาดเล็ก การรวมตัวของเอเจนซี่ขนาดใหญ จะไมมีผลเทาไหร เคาจะมีธุรกิจ
หรือลูกคาใหญๆ รองรับ คือ ของเราจริงๆ เปน Creative Graphic มากกวา ขนาดลูกคาจะตางกัน
เพราะเอเจนซี่ใหมๆ จะมีลูกคาที่ใชเอเจนซี่เดียวกันทั่วโลก จึงไมสนใจลูกคารายเล็กหรือกลาง สําหรับ
บริษัทผม  Consumer Products ก็ทํามากแตจะเนนดานการสรางภาพพจน หรือ Corporate Image
มากกวา อยางเชน กรุงเทพประกันภัย เนนงาน Graphic ทํา Annual Report หรือเอกสารตางๆ หนังสือ
แนะนําบริษัท

ชวงเกิดภาวะวิกฤต งบโฆษณาของลูกคาถูกตัด งานก็นอยลง เราปรับตัวโดยมีพนักงานนอยลง
เราตองทํางานใหดีที่สุด พอเศรษฐกิจฟนตัวเคาจะคอย ๆ กลับมาเอง เราตองรักษาคุณภาพของงาน
ประหยัดไดก็ประหยัด เทาที่รูสึกชวงปนี้ เศรษฐกิจนาจะดีข้ึน ดูจากงานที่เขามา อยางอสังหาริมทรัพยก็
เร่ิมมีกิจกรรมเพิ่มข้ึนหลายๆ แหงก็เร่ิมทําโฆษณามากขึ้น  คอยๆ  ที่จะทําทีละอยาง 2 อยาง บริษัทเกาที่
เปนลูกคาเราที่เคยตัดงบก็เพิ่มงบ เมื่อกอนพิมพ 2 สีอยางประหยัด ก็ลองใชเงินมากขึ้นไดงานสีสวยงาม

เราไมได Handle ลูกคา แอลกอฮอล เลยไมไดรับผลกระทบจากกฎหมายที่เกี่ยวกับ Account
เหลานี้

ปจจัยดานวัฒนธรรม ผมคิดวาเราเปนคนไทยก็นาจะทําอะไรใหมันเหมาะสม แมวาฝรั่งไมมอง
แตเราก็ตองมีกอรบ ดูวาอยางนี้เกินไปหรือเปลาบางครั้ง รับไมได รับไทยไมได แตเรายังอยูในเมืองไทย
งานของเราไมจําเปนตองแหวกแนวหรือผิดวัฒนธรรม
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ในสวนของอาหารและยา คือส่ิงหนึ่งที่มี่ปญหา และเราก็ไมคอยยากทํา เพราะกฎเกณฑที่มี
มากอยางออกแบบ Packaging บางทีกฎเล็กๆ นอยๆ เราก็เขาใจ วาเคาตองมีกฎเพื่อผูบริโภค แตบาง
คร้ังบางอยางที่นาจะผอนปรนที่ทําให  Design ดี  ดังนั้นพวกอาหารและยา เราไมอยากรับ เพราะเปน
งานที่จุกจิก และไมคุมกับเวลาที่เราเสียไป

ผมชอบทางดาน Graphic สนุกกับงาน ถาทําหนังสือ มันจะอยูบนโตะไดนาน โฆษณา 3 เดอืน
6 เดือนก็ไปละ เคยทํางานโฆษณามากอน แตจบดาน Graphic มาโดยตรง ชวง 10 ปที่แลวงาน
Graphic ยังไมเปนที่ยอมรับ เปนพวกนึงในบริษัทโฆษณาหลังๆ มีงาน Graphic มากขึ้น ถาบริษัท
ใหญๆ จะมีแผนกนี้ หลังจากอยูเอเจนซี่มานานก็ออกมาเปดบริษัทโฆษณา ซึ่งทําโฆษณาทั่วไปดวย แต
หลังๆ เนนงาน Graphic จะทําโฆษณาใหลูกคาประจํา เราสื่อสารกันงายไมตองผานขั้นตอนมาก ผม
เปนคนเดียวที่จะ Deal กบัลูกคาโดยตรง Designer สามารถติดตอลูกคาไดเอง ลูกคาจะมี Concept
มาให ไมมีเราก็จะแนะนํา ถาการสื่อสารระหวางลูกคากับเอเจนซี่ไปไดดีงานก็จะออกมาดี  การรับผิด
ชอบงานบางอยาง 1 ชิ้น 1 คนรับผิดชอบ บางงานถา Scale ใหญ ก็ตองมาปรึกษากัน
สภาพแวดลอมที่มีอิทธิพลตอปจจัยนําออก

มันเปนปกติในเร่ืองการแยงตัว คนที่ทํางานก็จะมีเพื่อนในวงการ พอเคาประสบการณสูงขึ้น ก็มี
คนสนใจติดตอมา มันก็มีและเปนเรื่องปกติที่เราไปหามเคาไมได บางทีไดรับการเสนอเงินเดือนใน rate
ที่สูงกวาเราที่เราไมสามารถที่จะใหไดเราตองรับได คงไมมีใครอยูไดตลอด แตก็ไมคอยมีแบบที่อยูแปป
เดียวแลวไป ก็จะอยูกันนานๆ เราก็พยายามดูแลบุคลากรใหดีเทาที่จะทําได ปญหา คือ เราไมสามารถ
ทําใหทุกคน Happy หมด บางทีมันก็เปนความจําเปนของเคา เร่ืองครอบครัวเปนตน
ปจจัยทางดานการเงิน

เร่ืองสภาพคลองมันก็เปนปญหาของแทบทุกเอเจนซี่ เร่ืองการหมุนเงินของเอเจนซี่ เพราะลูกคา
จะดึงเงินเรา การดึงเงินของลูกคาก็จะมีวิธีตางกัน เชน วันนี้วางบิล แลวอีก 15 วันมาดูวากําหนดจะจาย
เมื่อไร คือปกติถาวางบิลปุปภายใน 1 เดือนควรจะจาย แตถาวางบิลแลว อีก 15 วันมาดูวาจะจายวัน
ไหน ซึ่งเลยไปอีก 30 วัน  รวมเปน 45 วัน วันที่กําหนดจายยังตองโทรไปเช็คอีก มันมีวิถีทางที่เคาจะดึง
เงินเรา มันอยูที่วาเราเองจะทํายังไง เชนเก็บเงินสํารองเอาไว เพื่อลูกคาดึงเงินหรือจายชา ถาไมสามารถ
สํารองเงินได เราคงตองพูดกับลูกคาตรงๆ วา เราเปนบริษัทเล็กๆ ถาเราจะใหเราสํารองเงินกอนใหญคง
เปนไปไมได ถาคุณอยากใหผมทํางานตอไป กรุณาจายใหเร็วขึ้น ถาไมงั้นเราก็ไมสามารถจะทําให  ไม
ใชวาเราไมอยากทํา ก็ตองบอกเคาตรงไปตรงมาที่สุด ถาเคาดึงเงินเราอีก เราก็ชวยไมได เราก็ตองปลอย
เคาไป มีลูกคารายอื่นที่เด็ก แตจายเงินตรงเวลาตั้งเยอะ กับลูกคารายใหญ 1 รายจายเงินไมตรงเวลา
สามารถทําใหบริษัทเราแยได

ก็มีบางที่ตองเช็คประวัติการเงินลูกคา ตองดูวาใครแนะนําดวย ถาลูกคาที่ทํากับเรา แลวจาย
เงินตรงเวลาเราอาจไมตองเช็คมาก แตถาลูกคา Walk in เขามาก็ตองดู แตไมใชเร่ืองเงินแตเพียงอยาง
เดียว ก็ตองทํางานดวย ตองสื่อกันได หรือเคาตองการใชเราเปนมือเปนไมเฉยๆ เราเชื่อมั่นวาถาทําเต็มที่
จะออกมาดี เงินของลูกคาไมวาจะทําโฆษณาหรือกราฟฟกเราถือวาเปนเงินของเรา ตองประหยัดที่สุด
ในระยะยาวลูกคาจะเห็นเอง วาเราเอาใจใสในตัวเคาไมใชใชจายฟุมเฟอย สวนมากลูกคาจะอยูกันนาน
บางรายไปลองใชที่อ่ืนแลวไมชอบก็กลับมาหาเรา ของเราไมมี Concept  บางท ี2 - 3  เดือน ก็เงียบไป
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เงียบไปเพราะอาจไปลองใชคนอื่นถูกกวา หรือไมมี Project ที่นี่เปดมา 15 ปแลว ตอนแรกเปน Creative
อยู J. Watter Thomson เราทํา Freelance มากอน เร่ิมมีลูกคามากขึ้นเลยมาเปดบริษัท ไมมองวาตัว
เองจะนั่งในเอเจนซี่ไปตลอดอีกอยางหนึ่งคือ เวลา ทําเอเจนซี่ เราไมสามารถเลือกลูกคาได เพราะมี
Over Head สูงบางอยางสิ่งที่เราชอบทํามันไมได เพราะเราตองทําตามที่ลูกคาบอกทุกอยาง ลูกคาบาง
ประเภทจุกจิกทําใหเราปวดหัว  ตอนนี้ผมเลือกได ถาลูกคาจุกจิกผมก็ปฏิเสธอยางนุมนวล

เรารูวาบริษัทนาจะไดกําไร แตไมใชกําไรมหาศาล งานกราฟฟก มันมีราคาตายตัว บอกไดเลย
วางานกราฟฟก หรือส่ิงพิมพผลกําไรจะไดไมเทาที่ทําหนัง เพราะจะไดคา Media คา Production สูง
กวา เราทําสิ่งพิมพงานมันจะละเอียดในการดู Proof ในการดูสี เราจะใชเวลากับมันมาก แตไมทํากําไร
นัก ตองมีประสบการณ เราเนนงานคุณภาพแมแตนามบัตร ยิ่งเนนมากใชทรัพยากรและเวลามากกําไร
ก็นอยลง ผมไมไดมาจากสายการตลาด ทําเพราะใจรัก ก็ยอมรับวาทําตลาดไมเกงกวาพวกที่จบการ
ตลาด

การที่ไมรับพนักงานการตลาดเขามา เพราะคิดวา ถารับมาลูกคาเยอะ การควบคุมคุณภาพงาน
จะยาก เพราะเราเก็บ Detail มาก เล็กๆ นอยๆ คอยๆ ละเอียดทํา เราอยากใหงานสวยคุณภาพดีเรามี
ลูกคาตางชาติเยอะแลวเคาก็บอกกันปากตอปาก ลูกคาของเราบางทีก็สงงานไปเมืองนอก เราตองดูตั้ง
แตออกแบบเลย ถารับมามาก ทําไมเรียบรอย ทําไมทัน คิดวาไมดีกวา เราก็ทําเทาที่เราทําได ถารับคน
เพิ่มก็ปวดหัว เอาพออยูพอกิน

ตอนนี้ลูกคาก็สามารถมีเครื่องแมคอินทอชรุนใหมแลวก็รับเด็กมาก็ทําได แตสื่อที่จะขาดคือ
ประสบการณ ซึ่งซื้อกันไมได งานดูผิวเผินก็ได ก็มีลูกคาประเภทนั้น 
การบริหาร

การบริหาร เร่ืองงาน คือ งานเนนงานละเอียด ผิดถูกจะวาไปตามเนื้อผา ถาผิดที่จะเสียหาย เรา
คิดแพงไมได เพราะมีราคาคาออกแบบมาตรฐานกําไรจะไดจากคา Production ซึ่งเหมือนคา Media
เรามีโรงพิมพ รานแยกสี ที่ติดตอประจําเราก็จะไดเปอรเซนต เชนประมาณ 17 % ถาลูกคาสงงานใหเรา
สม่ําเสมอ ไมเร่ืองมาก และเขากับเราไดดี ก็จะไมบวกเปอรเซนตมาก แตถาลูกคาที่เราตองใชเวลามาก
เราก็บวกใหคุมกับที่เราเสียไป

Creative Butique ก็จะแพงกวาเรา แตที่ดังๆ แพง ๆ ก็มีไมกี่เจา สวนมากจะเปนฝร่ังเขามาตั้ง
คนไทยมักจะยอมจายฝร่ังในราคาสูง แตจายคนไทยดวยกันต่ํา แตถาลูกคาลองทํางานกับเรารูวางาน
เราดีก็จะยอมจาย

ที่ผานมาเศรษฐกิจไมดีก็ประหยัด เราตองพึ่งเทคโนโลยี ก็วางแผนซื้อคอมใหมรุนใหมใหทํางาน
ไดสะดวกขึ้น บุคลากรก็รับเพิ่มเมื่องานมากขึ้น ผลตอบแทนเราก็แบงใหบุคลากรปไหนกําไรเยอะก็ขึ้น
เงินเดือน ปไหนไมดี ก็ไมมีโบนัส ตองมีเงินหมุนพอ ถาลูกคาถงึเงินกอนจายโบนัส นโยบายของเราคือ
จายผูที่เราจะตองจายใหตรงเวลา ทํายังไงก็ไดตองจายเคา เคาจะไดยินดีทําใหเราการขยายตัวอยูที่วา
เราคุมงานไดแคไหน บุคลากรเราเกงพอมั๊ย กรณีที่เร่ืองซื้อตัวก็เกิดขึ้น ก็ตองนํามาคํานึงถึงดวย เคยมี
แลว 3 ปออกที 4 ป ออกทีเปนเรื่องปกติที่เราตองยอมรับธุรกิจอยางเราขยายลําบาก ถาจะขยายตองมี
เงินซื้อตัวบุคลากร แลวใหพอใจอยูกับเรา ทุกคนมีความฝนแตจะขยายก็ตองดูแนวโนมเศรษฐกิจดวย
ถาขยายผลีพลามอาจจะแย ซื้อเครื่องจางคนแตเกิดเศรษฐกิจแย ก็จะเปนผลราย
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การบริหารกับปจจัยนําออก
การบริหารที่ดีจะทําใหงานออกมาดี ไมวาจะเปนงานอะไรก็ตาม งานเล็กงานใหญ ถาบริหารดี

ควบคุมทุกขั้นตอน งานก็จะดี
เศรษฐกิจคุมไมได สภาพแวดลอมคุมไมได แตเราคุมงานของเราไดตอนเศรษฐกิจไมดีเรา

ทํางานหนักเทาตัว เคาจะจายเงินครึ่งนึง แตทํางานเทาเดิม เพราะตองการงานราคาถูก ถาเราทํางานไม
ดีก็ฟองตัวเอง เลยตองทํางานคุณภาพ เพื่อใหลูกคากลับมาอีก บางทีเราทําเกนิกวาเงินที่ลูกคาจายมา
เพราะในระยะยาวแลวเราจะไดงานอีก เมื่อเคามีงบแลว คือนโยบายของเรา
ครีเอทีฟ

Creative จะมีหนาที่เหมือน Client Service ดวยในคนเดียวกัน
มีเดีย

Media บางอยางลูกคาซื้อ บางอยางเราซื้อ ตอนนี้เราก็บวกเคานอยลง แลวมีเจาหนาที่ดูแลว
งานกราฟฟก

งานกราฟฟกสื่อดวยภาพ ตัวหนังสือก็สําคัญ แบงคตัวหนังสือหนักแนน เครื่องสําอางค Font
ออนชอย เด็กจบใหมบางคนยังไมรู

จะเปด Graffic House ตองรักในงานที่ทํา เปนสิ่งสําคัญ ไมวาจะงานอะไรก็ตาม ตองมีใจรัก
กอนแลวจะทํางานไดดี
ปจจัยนําออก

ความพึงพอใจของลูกคากับกําไรขาดทุน เปนจุดสําคัญ
ทําอยางไรจะอยูรอดและเติบโต

ในสวนของระบบบริษัทก็แลวแตที่แตละบริษัทจะมีกลยุทธที่จะทําใหตัวเองอยูรอด

คุณชัยประนิน วิสุทธิผล
ตําแหนง Managing Director
บริษัท TBWA

ตอนที่ผมมี 5 คนอยูในบานไมเล็ก ๆ ริมน้ํา ผมก็ไมไดตองมากกวานี้ ผมไมไดเปนคน Ambition
แตถึงวันนี้มันตองทํา พอมี 15 คน ก็อยากได 30 คิดวาแยมากเลย 60 คนกําลังดี ตอนนี้ 140กวาคนไม
ไหวละซัก 70 คน กําลังดี ขนาดมันเปน Abstract
การอยูรอดและเติบโต

เปาหมายของเราจะ Manage เพื่อจะโตหรือเพื่อจะคงความเปนตัวเอง เพราะ Character มัน
เร่ิมเปลี่ยน เมื่อคุณเปลี่ยนขนาดไป เปาหมายของคําตอบที่เราจะหาทําใหคําตอบตางไป ถาจะโตมีเปา
ทางดาน Finance ขั้น 1 ขั้น 2 ข้ัน 3 ถาผมพูดแบบคราวๆ เลย คือ วาผมสรางชื่อ  สราง Impressive
Accounting Book แลวผม Merge กับตางประเทศ ถาเปาหมายวาเราจะรวย ถาเราจะโตในวงการ
โฆษณาหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตอง Merge กับตางประเทศ แลวก็เอาเมืองนอกเขามา Secure Finance
เรา   ผูถือหุน  Capitalize ดวย โดยการขายหุน ถาผมถอยหลังกลับไป มันไมใชตั้งใจมาตรงนี้โอมันเทห
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นักธุรกิจวางแผนทุกกาวที่เดินขางหนา แตจริงๆ เราเดินมาแลว การที่คุณจะโตลักษณะของการวางโครง
สรางจะตางกัน  ตอง Manage ลูกคา และงาน Manage คน Manage เงิน Manage Partner  จะโต
ตอง Merge ไมมีคนดีๆ เราไมโต ไมโตเราไมมีเงินจางคนดีๆ แลวจะทํายังไง นั่นคือ Merge และ Share
Profit เอา Profit เขามารวม เมื่อเราโตเราก็มีศักยภาพ โดยเจตนาหลายบริษัททําเพื่อที่จะขายตาง
ประเทศ ทํา Accounting Book ดีๆ เพื่อโกงเมืองนอก เพื่อที่จะ Capitalize  เพื่อที่จะโตเปนทางนึง แต
ถาอยากจะโตอีกแบบนึง โตของคุณไปเรื่อยๆ รับลูกคาในขนาดที่คุณ Happy คุณก็ไมไดสนใจวาคุณจะ
ตอง Merge กับใคร

การที่เรา Merge เราทําเพื่อที่จะเสริมจุดออนของเราอยางผมเปน Agencyที่ Strong ดาน
Strategic thinking คุณตอเคาเปนทางดาน Creative ก็ Merge กันเขา มันตองดูวา Objective เราอยู
บนฐานไหน เพื่อจะ Ride Economy Ride Social Trend Ride Law ตางๆ ไดอยางไร

ในมุมของ Business  ผมวามัน Fundamentally แลว โครงสรางพื้นฐานขางใน ผมวาเราตองมี
Service Module People ที่เปน Fundamental ที่สําคัญคือ Strategic Client Service Media สมัย
กอนปญหาเรื่องนี้เปนเรื่องที่รุนแรงมากสมัยผมเริ่ม เพราะเราไมมี Buying House แตตอนนี้เราสามารถ
ซื้อไดที่ Media Specialist ไดแลว  เพราะฉะนั้นตอนนี้ปญหานี้ก็จะนอยลงไป เพราะฉะนั้น
Fundamentally แลวเราตองมีตรงนี้ไดระดับนึงการที่เราจะโตไปไดเร่ือยๆ แลวเอเจนซี่เปน Service
Mind  เปนเรื่องสําคัญ Passion ก็เปนเรื่องสําคัญ คนในองคกรมี 3 แบบ Passive คือ ไปเร่ือยๆ
Passionate พวกที่พยายามทํางานดี กับพวก Obsession คือ อยากดัง ทําดีทํามาก ทําหนัก เพราะ
อยากดัง อยากมีชื่อเสียง อยากรวยแตในที่สุด Passion จะเปน Value ที่ long term ที่สุด ตรงนี้คิดวา
เปนสิ่งที่ในเบื้องตนการ Hold คนเหลานี้ไวเปนเรื่องที่สําคัญ Dream Team ที่แรงมาก ในบริษัทโฆษณา
ทีมตรงนี้จะเปนทีมที่เล็ก ทํางานหนัก และรักกันมาก ที่สําคัญตอง Hold ทีมไวใหดี เสร็จแลว เร่ืองที่
สําคัญตอมาคือ เร่ืองของความคิดที่จะเปนเรื่องที่สําคัญตอมาคือ เร่ืองของความคิดที่จะเปนเรื่องที่
สําคัญตอมาคือ เร่ืองของ Funding การที่จะตองหมุนเงิน ซึ่งเปนพื้นฐานในการทําธุรกิจ ในเบื้องตนเรา
ตองมี Cash Surplus ที่เพียงพอในการหมุนเวียนและมีความจําเปนที่จะตอง Mach Fund  หมายถึง ถา
ลูกไมจายเราจะไมจายเงินไป ถาลูกคาจายเราจาย ผมพลาดมาแลว คือ ผมมีลูกคา 2 รายรายดีจายมา
แตอีกรายไมจาย แต Supplier ถึง Deal กอนเลยเอาเงินของลูกคาดีจายกอน แตพอ Supplier ของลูก
คารายดีมา ผมไมมีตังกไปจายเคา ผมไมมีขอแกตัวเพราะเคาวิ่งไปหาลูกคา ลูกคาบอกวาจายแลว ผม
เลยกลายเปนคนเลวคนเดียว แตในขณะเดียวกัน ถา Match Fund คือ ถาลูกคาไมจาย ผมไมจายอยาง
นอย ไมไดปฏิเสธความรับผิดชอบ แตไมเสียหายกับรายที่ดี สําคัญมากในการ Manage เม็ดเงินนอย
ตอง Match Fund ตองมีการพูดคุยตอรองการ Match Fund คือ รับมาจายไปถาไมรับไมจาย เราจะจาย
ในสวนที่ลูกคาจายโรงพิมพ หรือ Production House หรือ Media เราจะจายในสวนที่ลูกคาจายเงินเรา
แตถาไม Match Fund ปป เราจะมีปญหาทันที

ตรงนี้เปน Critical Issue เหมือนกัน ที่สําคัญคือ ความเขาใจ อีกสวนที่ตองทําคือ Recognition
ใหกับ Industrial สําคัญมากเพราะเราขาย Reputation การที่เราไมมี Reputation เหมือนกับคนที่ไมมี
ตัวตน เดินเขามาแลวในหองเรียน ก็ไมมีใครรูจัก ทุกคนก็คุยเฮฮา แลวก็เดินออกจากหองไปโดยไมรูวา
เรามีตัวตน ซึ่งเปนเรื่องสําคัญมาก จึงตองสราง Recognition ซึ่งในที่นี้อาจจะหมายถึงรางวัลก็ได
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Winning Account ก็ไดอยางบริษัทเราก็ไป Take Over บริษัท Creative Juice/G1  แลวก็ใหคุณวิทวัส
บริหาร ถามวาทําไม 2- 3 ปที่ผานมา Pitch ปตท. ชนะ Leo Burnett เอะใคร Creative Juice บริษัท
อะไรวะ Creative Juice ก็จะเกิด Recognition วามันมีตัวตนไดรับรางวัล สคบ. บาง Tact Awad ตัวนึง
นอยๆ เราก็จะเริ่ม Recognition หรือวาเราตองมีมุมมองบางอยางใหคนสังเกตเห็นและลูกคาก็มี
Recognition อันนี้ผมวาเปนยุคที่ 1 พอมายุคที่ 2 ผมวามันเปนเรื่องของคนแลว ยุคแรกเปนยุคขององค
กร ยุคที่ 2  เปนยุคของคนอยางที่กลาวมาแลว ถาเราไมใหญเราก็ไมมีคน ถาไมมีคนเราก็ไมใหญ มัน
เปน Vision Circle มากเลย ตลอดเวลาเราเปนเอเจนซี่เล็กๆ ก็จะมีเด็กจบใหมเขามา พี่คะขอทํางาน พอ
สักพักเคาก็จะไปแลวนะคะ บายบายเราก็เปนเหมือนเรือจาง พอโตขึ้นอีกระดับหนึ่งก็ไมสามารถขยาย
งานได เพราะหลักใหญที่ทํามาก็มีแคนี้ ความรู และความสามารถ และเวลาเพียงแค 24 ชั่วโมง ถาจะมี
ปญญาก็รับแคเด็กๆ จะรับคนแพงเกินไป บริษัทก็รับไมไหว ถาไมมีคนดีๆมาอยู ก็โตตอไปไมได เพราะฉ
นั้นเลยกลายเปน Vision Circle ในมุมมองคราวนั้น ผมก็เลยเริ่ม Merge ซึ่ง Success หรือไมก็ลองดู
เรา Merge กับ August คราวนี้มีเร่ือง Environment เขามาเกี่ยวพันตอนนั้นป 85 หนังสือทุกเลมมาแลว
Tiger ตัวที่ 5 Riding the Wave มาแลว Thailand ใครๆก็พูดกัน เราเลยพยายามจะรับคนในระดับแพง
ขึ้นมาหนอย โดยพยายามรับคนแพงกวาตัวเอง แตก็ยังไมสามารถขยายศักยภาพได เรายังคงเปนเอเจน
ซี่เล็กๆที่ไมมีใครเคาอยากจะใชเงินเปนสิบๆ ลานทํางาน แลวความมั่นใจที่เกิดจากการตาม
Environment เราเชื่อสัญญาณเศรษฐกิจเราก็ Merge เลย เรารวมกับ August ซึ่งเปน Creative ซึ่งเคย
ทํางานมาแลว รูจักผูหลักผูใหญในวงการ ลูกคาเกามาทํางานดวยกัน ตรงนี้เปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญ
เพราะวา 1. คนพรอม 2. การที่ Anticipate Environment ตอนนั้นเราก็โตขึ้นเรื่อยๆพรอมกัน มันก็ทําให
เรากาวกระโดด เสร็จแลวรายละเอียดไมใชวิธีการคือแมวาการ Merge จะทําใหองคกรประสบความ
สําเร็จ แต Relationship ระหวางทีม ไมประสบความสําเร็จ Financially เคาไมได Invest ลงมาใน
บริษัทตาม Concept ในที่สุดก็ไป แตเรา Buy Back หุนของ August กลับมาให Momentum ขององค
กร Ride จริงๆชวง August กับชางของ Next ก็ถัดกันมาป 95 จริงๆแลวในระยะที่ 2 เราเตรียมเร่ืองคน
ระยะที่ 3 เราเตรียมเรื่อง Book Accounting แนนอน Fundamental ของการมี Recognition ในนี้ยัง
ตองเดินตอมา ถอืวาเปนพื้นฐาน เพราะวา Reputation เปนเรื่องทั้งหมดขององคกร พอโตถึงระดับนึงคํา
วา Reputation มันไดทั้ง Industry ไดทั้งลูกคา ทั้ง Staff หมายถึง ศักยภาพในการจางคน ดังนั้น
Reputation ตองเปนเรื่องที่เติมไวตลอดเวลา

ระยะที่ 3 เปนเรื่องของการทํา Accounting เพราถาคุณจะกาวเขาสูแนวทางนี้ไมใชเพียง
Physical Merge แตเปน Financial Merge เบื้องตนยังไมใชสิ่งสําคัญ งานเปนเรื่องสําคัญ ศักยภาพ
เปนเรื่องสําคัญเพื่อที่จะเอาคน เสร็จแลวเราทําเพื่อรองรับ Financial Merge เพื่อที่จะ Maximize
Capital Gain จากการที่ลงทุนไป บางคนทําเกินตรงนี้เปนเสนของความโลภ ความซื่อสัตย เสนแบงของ
กรอบแหงการโกง และกรอบแหงการขายบริษัท ตรงนี้เพื่อที่จะ Merge กับองคกรที่ใหญกวา หรือ
International Merge ตรงนี้ Gain Financial Security เปนเรื่องจําเปนเพราะเงินหมุนเวียนในเอเจนซี่
เยอะมากบิลล่ิง 2 พันลานไมใชเงินเราทั้งนั้น จริงๆแลวเงินของเรามันนิดเดียว ตองจายตรงโนนตรงนี้
การมี Financial Security สําคัญมาก คุณพลาดทเีดียวลูกไมมีขาวกินเลย ถาบริษัทเปนของตัวเอง
ภรรยาผมรองไหเลยตอนที่ผมบอกวาหยากันเถอะ เพราะผมไมอยากใหเคามีปญหากับส่ิงที่เราทําลงไป
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เคามาจากครอบครัวที่ดี ลูกเตาก็ยังอยู ไมรูวาอะไรจะเกิดขึ้น ลูกคา Account 20-30 ลานเบี้ยวไมจาย
ความรับผิดชอบหมายถึงลูกตองลําบาก เวลาเรากูเงิน Bank เราเปนผูบริหารถามีอะไรเกิดขึ้นเราตอง
เอาทรัพยสินสวนตัวเขาไปแกไขปญหา ตรงนี้ไมใชเล็กๆ เมื่อการที่ธุรกิจใหญขึ้นมาจึงตองมี Security
Finance ตรงนี้เปนจุดสําคัญเมื่อคุณโตขึ้น ไมอยางนั้นทุกอยางจะอยูที่บาคุณคนเดียว และลูกๆดวย

เสร็จแลว Hopefully waiting for the day เมื่อมีคน มี Reputation นั่นคือศักยภาพ มี Book วัน
นี้ก็มาถึง ก็เขาเปน International คุณก็ Cap Financial Gain แลวก็ Secure องคกรสิ่งเหลานี้อยูที่เปา
หมายขององคกรคุณอยูที่ไหน ผมคงไมพาองคกรมาตรงนี้ ถาหากวาผมไมชอบ Management แตชอบ
Advertise ผมจะเปดเปนบริษัทเล็กๆมีคน 4-5 คนที่ผมชอบ ลูกคา 3 รายประจํา 3 รายสลับไปแตทั้ง
หมดแค 6 ราย เราก็ทํางานเฉพาะที่เราชอบ เราก็มีรายไดไมมากนัก แตแนนอน ถาผมไดเดือนละ
500,000 ผมก็พอแลว ผมก็มีเปาหมายอยางนี้ ทั้งองคกรมีหุนคนเดียว แตวาปนผลได 6 ลานบาท ก็
Happy

การ Merge กับ International เราก็ Lead คราวนี้มันมี Know How มี Financial Support มี
Account ใหญๆมาใหเราดูแล เราก็จะได Trend ใน Business ใหมๆจากเมืองนอก

คราวนี้ลักษณะการทํางานอยูที่คน องคกร Accounting และมีการ Integrate ในเรื่องของ
Finance เปน Profit Driven เลยเพราะเมืองนอกไมตลกกับคุณดวย เคามา Invest เคาซื้อเงินคุณ เคา
ค้ําประกันใหคุณ เคาทําทุกอยางใหคุณ

Stage ที่ 4 คือ Stage Profit เราตอง Need Profit คนก็เปลี่ยนไป มี Reputation ก็จางเขาจาง
ออก ไมดีก็ตองออกไป ความเปนเพื่อนความเปนมนุษยก็นอยลงไป

การที่จะ Capitalize คนจังหวะขึ้นจังหวะลง ตอง Capitalize จังหวะใหถูก เขาใหถูกทาง การที่
จะ Ride Above Competitor นั่นคือจะตองมี Reputation ตองเกตลอดเวลา ตองหาเรื่องพูด มันมี
ประเด็นมีรางวัล เร่ือง Satisfaction ก็ตองสราง 2 อยางนี้ทํายากเพราะเปนเรื่องของภาพใหญที่เราจะ
ตอง Flexible หรือใชมันเปนชองทาง
สภาวะแวดลอม

กฎหมายดาน Above The Line กดดัน เราก็ตองทํา Below The Line เขาไปรองรับ Social
NGO แบบบาคลั่งมาก เมื่อคืนดูมั๊ย สรยุทธ ขนมเด็กเปนอันตราย มอมเมาเยาวชนคนรุนใหม หาวากิน
ขนมเยอะอวน คนก็ดากันไปดากันมา ไมใหเด็กกินขนม แลวจะใหเด็กกินอะไร Anyway เปนเรื่องของ
Public Understanding อันนี้ก็ไมรูจะทํายังไง Creative ตองมกีารคุย Effect

การสราง Recognition และ Reputation ตรงนี้เปน Strategy ใน Strategy ยอยก็คือ Strategy
ที่จะทําใหลูกคาขายของได Strategy ที่จะฉวยโอกาสกับกฎหมายใหมๆ เปลี่ยนอุปสรรคใหเปนโอกาส

Social เรา Keep Popularity ดวยการตาม Trend สังคม ก็ไมคิดวาจะไดอะไรมากมายนักแต
อาจจะได Recognition ถาเราใชแนวคิดตาม Trend

แตละเอเจนซี่ ก็จะมี Corporate Culture คนละแบบ เอเจนซี่โดยสวนใหญ คาแรคเตอรของ
องคกรจะมาจากผูบริหาร แตที่นี่ผูบริหารเปน Share Holder เมืองนอกไมไดซื้อไป 100% เราเปนผูถือ
หุน และมีความเปนเจาของ ทั้งผมและพี่ตอเนี่ยเปนคนที่ Run Agency เล็กมากอน เราจะมี Field
Character ของผูนําองคกร มากกวาที่จะใหองคกรคิดเอง
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คนเปนเรื่องสําคัญที่สุด คนกับคุณภาพของงาน เพราะฉะนั้นมันจะมีหลักอยูอยางหนึ่งใน

Industry เราที่สําคัญถาพูดถึง งานคือ คน คุณภาพ และเงิน ถาลูกคาจายดี เราก็มีเงินจายคนดี คุณ
ภาพดี คุณภาพดี ลูกคาก็จะจางดี เปน 3 Factor ที่สําคัญที่จะ Drive Agency เราตอง Push ทุกอยาง
ใหดีที่สุด เราตองเริ่มที่คน และคุณภาพกอน ปนี้เราทํางานดี ทุมใหเกิด Recognition ทํางานดังๆ เพื่อให
ไดลูกคาใหม แลวคอยมาจางคน

เราเนนคน ส่ิงที่เราทํางาน นโยบายเนนที่คน โครงสรางองคกรหลังจาก Merge แลวมีความชัด
เจน มีการแบง Client Service Creative Finance ขาดตกบกพรองก็ตองคุยกัน
ระบบ

บริษัทโฆษณามีระบบ เปนระบบ การบริหารคนเปนเรื่องยุงยาก ทุกคนจะไดรับส่ิงตางๆไมเทา
เทียมกัน การบริหารคนใหสมดุลเหมาะสมตองมีความละเอียดออน และเขาใจ ระบบแตละเอเจนซี่มี
ลักษณะแตกตางกันออกไป แมคแคน จะเปน Corporate มากทุกสิ่งจะ Run ไดดวยระบบ เรา Run ดวย
คน ดวย Partner การบริหารกัน 2 คนก็จะมีคาแรคเตอรที่แตกตางกันออกไป มันคานกัน เพราะมี 2 คน
บริหาร ขอเสียคือ Decision Making จะชา ไมสามารถทําไดทันที
ฝายบริการลูกคา

ในสวนของ Client Service เดิมทีผมเคยเปน AE มากอน ใหความสําคัญดาน Strategic
Planning ซึ่งเมื่อกอนมีเปนแผนก Strategic Planning ดวยตอนหลังยุบแผนกทิ้งไป คดิวามันเหมือนโรง
อาหารกลางทําอาหารกลางๆ ไมถูกใจใครซักคน เพราะวาไมรูจักแตละคน เลยแยกเปนทีม ทํางานรวม
กับ Client Service จะไดรูจริง ทําจริงกับลูกคา แตละ Group ไมใชแคทําตลาดชั่วคราว
ครีเอทีฟ

ในสวนของ Creative ปที่แลวไดรางวัลเยอะมาก แตถามวาดีกวาปกอนๆมั๊ยก็ไม ไมรู แตเราก็
ได ส่ิงสําคัญคือวาเราทํางานจริง ให Work ที่นี่จะไมคอยชอบทํา Scamp AD ผดิกับบาง
เอเจนซี่ที่เรงสรางชื่อเสียงจากการทํา Scamp Ad
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อรวัฒน อุปปาติก เกิดวันที่ 20 พฤษภาคม 2521 สําเร็จการศึกษาวารสารศาสตรบัณฑิต 
สาขาวิชาโฆษณา คณะวารสารศาสตร และสื่อสารมวลชน ในปการศึกษา 2542 เปนนักศึกษาฝก
งานในโครงการธนาคารคูบานคูเมือง (SIP: Student Internship Program) ธนาคารกรุงเทพฯ เปน
นักศึกษาฝกงานที่บริษัทลีโอ เบอรเนททจํากัด และทํางานในตําแหนง Temporary Management 
Trainee ที่บริษัทลีโอ เบอรเนททจํากัด กอนที่จะเขาศึกษาตอในหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั
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