
แนวคด ทฤษฎีและงานริจัยทีเก่ียวฟ้อง

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย” นี้ ผู้วิจัยได้กำหนด 
แนวคิดและทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน่ามาเป็นกรอบในการศึกษา ดังต่อไปนี้

1. แนวคิดเรื่ององค์กร
2. แนวคิดเรื่องวิวัฒนาการอุตสาหกรรมการโฆษณาในปัจจุบัน
3. งานวิจัยเรื่อง “วิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย”

แนวคิดเร่ืององค์กร

เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณามีลักษณะเป็นองค์กรทางเศรษฐกิจประเภทหนึ่งที่ถูกจัดตั้งขึ้นเพื่อ 
ผลิตงานโฆษณาที่จะเป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภค การศึกษาถึง 
“พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย” จึงจำเป็นต้องอาศัยแนวคิดในเรื่องขององค์กร 
มาประกอบในการพิจารณา

เลวิทท์ เจ. ฮาโรลค์และคณะ (Leavitt J. Harold; el al; The O rganizational W orld. New 
York, 1973) กล่าวว่า องค์กรต่างๆ จะต้องประกอบด้วยกิจกรรม 4 ประการ คือ

1 . หน้าที่และเป้าหมายขององค์กรว่าองค์กรมีเปัาหมายอย่างไรและบรรลุเปัาหมายนี้นไต้อย่างไร
2. โครงสร้างภายในองค์กรว่าลักษณะภายในองค์กรแบ่งออกเป็นอย่างไร
3 .  เครื่องมือในการบริหารองค์กรว่าจะมีการใช้เทคโนโลยีเพื่อควบคุมการปฏิบัติงานขององค์กร 

ให้เกิดความมั่นคงไต้อย่างไร
4. คนในองค์กรจะมีลักษณะแนวความคิดเป็นอย่างไร มีวิธีใดที่จะสร้างความพร้อมให้เกิดขี้น

บทที 2

ตังน้ัน องค์กรใหญ่ๆ จึงต้องมีลักษณะสำคัญใน 4 ประการ คือ
1. งาน (Tasks) องค์กรจะออกแบบ หรือสร้างสื่งหนึ่งขึ้นเพื่อบริการ ซึ่งมีเป้าหมายที่แน่นอน
2. โครงสร้าง (Structure) องค์กรจะต้องมีโครงสร้างของการปฏิบัติงานของคนในองค์กร ซ่ึงมี 

ลักษณะแบ่งตามสายงาน
3. องค์กรต้องมีเครื่องมือ (Tools) ซึ่งประกอบด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่สามารถเป็นอุปกรณ 

ในการปฏิบัติการ และช่วยเหลือการบริหารให้มีประสิทธิภาพ
4. คนในองค์กร (People) ซึ่งมีลักษณะของพฤติกรรมที่แตกต่างกิน
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แนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงองค์กรอย่างมีแบบแผนจึงเกิดขี้นจากการที่องค์กรต้องดำเนิน 
งานภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ทำให้ลักษณะโครงสร้างและวิธีในการจัดองค์กร จำ- 
เป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอเพื่อความเหมาะสมและเข้ากันไต้กับสภาพแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ จอห์น ไชลด๙ (Child, John. Organization: A Guide to Problem s and Practice. 
London) ที่สรุปให้เห็นถึงปัจจัยสำคัญที่ทำให้ต้องมีการปรับปรุงโครงสร้างขององค์กร คือ

1. สภาพแวดล้อม (Environm ent) สภาพขององค์กรในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ส่วนใหญ่เปลี่ยน 
แปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่น มีภาวะการแข่งข้นทางการค้ามากขึ้น ภาวะเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจใน 
ภูมิภาคเปลี่ยนแปลงขึ้นลงอย่างมาก พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร โทรคมนาคมสมัยใหม่ท่ีรุด 
หน้าไปอย่างรวดเร็ว ๆลๆ ทำให้การวางแผนล่วงหน้ากระทำไต้ยุ่งยากมากขึ้น ผู้บริหารจึงจำต้องไต้รับ 
ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วทันเหตุการณ์

2. การขยายกิจการไปประกอบกิจการอื่น  ๆ (Diversification) การขยายกิจการไปทำต้านอื่น  ๆ
โดยการให้เจ้าหน้าที่จากหน่วยงานเดิมดูแล หรือจัดตั้งหน่วยงานใหม่ขึ้นมารับผิดชอบ

3. เทคโนโลยี (Technology) ความเจริญก้าวหน้าทางต้านเทคโนโลยีในรอบ 20 ปีที่ผ่านมา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทางต้านโทรคมนาคมและคอมพิวเตอร์ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องโครงสร้าง 
ขององค์กรอย่างหลีกเลี่ยงไม,ไต้

4. การขยายตัว (Growth) การขยายตัวเป็นเหตุผลของการปรับโครงสร้างองค์กรที่เกิดขึ้นบ่อย  ๆ
เมื่อองค์กรขยายตัวมากขึ้น จำเป็นต้องมีการขยายบทบาทและขอบเขตการบริหาร ซึ่งบางครั้งจะมีการ 
เพิ่มสาย

5. บุคลากร (Personnel) การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติงานมากขึ้นของบุคลากรภายในองค์กร 
มีผลต่อการปรับโครงสร้างองค์กรโดยที่ทุกคนร่วมรับผิดขอบมากขึ้น

เกิร์บเนอร์ (Gerbner, 1969) กล่าวถึง องค์กรในฐานะผู้ส่งสารว่า ต้องทำงานภายใต้ภาวะความ 
กดตันจากบรรดาสิ่งแวดล้อมหลากหลายภายนอก ซึ่งมีอำนาจสูง อาทิ ลูกค้า (ผู้สนับสนุน), คู่แข่งข้น. 
ผู้มีอำนาจ (นักการเมือง-นักกฎหมาย), ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ (นักวิชาการ)

เดนิส แมคเควล้ (Mcquail, 1987) กล่าวว่า องค์กรตกอยู่ทำมกลางแรงผลักตันทั้งจากภาย
นอกและภายใน ซ่ึงจะมีผลต่อการตัดสินใจขององค์กร องค์กรอยู่ภายใต้แรงกดตันท้ังทางสังคม การเมือง
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และท่ีสำคัญท่ีสุด คือ แรงกดดันทางเศรษฐกิจ ซึ่งการขยายตัวขององค์กรหรือการขยายตลาดในปัจจุบัน
ล้วนมีปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจเป็นดัวซี้น่าท้ังส้ิน

ความเปลี่ยนแปลงโดยธรรมชาติของเศรษฐกิจ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการผลิตสูงขึ้น คู่แข่งเพิ่ม 
มากขึ้นรายได้จากการประกอบกิจการลดน้อยลงหรือเท่าเติมความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ตลอดจนเทคโนโลยีใหม่  ๆ ที่เช้ามามีบทบาทในสื่อ ทำให้การผลิตมีลักษณะเป็นอุตสาหกรรมมากขึ้น 
เหล่านี้ล้วนส่งผลให้บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งเป็นองค์กรธุรกิจทำหน้าที่ผลิตและแจกจ่ายสินค้า ต้องมี 
การปรับปรุงปรับตัว และพัฒนาธุรกิจและองค์กรไปในทิศทางต่าง  ๆ และในยุคสังคมสารสนเทศที่การ 
ติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารสามารถกระทำได้อย่างรวดเร็วนี้ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจได้เช้ามา 
มีบทบาทอย่างมากในการบริหารองค์กรธุรกิจทุกประเภท

กล่าวโดยสรุปได้ว่า บริษัทตัวแทนโฆษณา จะมีลักษณะของการเป็นองค์กรที่ต้องมีการเคลื่อน 
ไหวเปลี่ยนแปลงในตัวขององค์กรเองและจะต้องมีการปรับตัวให้เช้ากับสภาพแวดล้อมภายนอกอยู่ตลอด 
เวลา ทั้งนี้เพิ่อรักษาดุลยภาพในอันที่จะคงสถานะของตัวองค์กรเองไว้ และพร้อมที่จะพัฒนาตัวเองอยู่ 
ตลอดเวลาถ้ามีความพร้อมในปัจจัยด้านต่าง  ๆ อย่างเพัยงพอ

แนวคํดเร่ืองวิวัฒนาการอุตสาหกรรมการ๒พนาในปัจจุบัน

เนื่องจากการคืกษาเรื่อง “พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย” น้ัน จะมุ่งศึกษา 
ถึงพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยตั้งแต่ยุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 จนถึงปัจจุบัน 
ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ถือเป็นหน่วยย่อยหน่วยหนึ่งของอุตสาหกรรมโฆษณา ฉะน้ัน การน่าแนวคิด 
เรื่อง วิวัฒนาการอุตสาหกรรมการโฆษณาในปัจจุบัน มาเป็นกรอบในการศึกษา จะช่วยให้สามารถ 
เห็นภาพในการแน่งยุคสมัยของพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ซัดเจนมากขึ้นด้วย

เมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 สงบลง เศรษฐกิจก็เริ่มพันตัว การประกอบธุรกิจการค้ามีลักษณะ 
การแข่งขันกันมากขึ้น ตลาดขยายตัวใหญ่ขึ้น ประกอบกับการพัฒนาของสื่อมวลซนซึ่งก่อตั้งขึ้นโดยมี 
จุดประสงค์ทางด้านการค้าเพื่อเลี้ยงตัวเอง ปัจจัยต่าง  ๆ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีส่วนล่งเสริมให้การโฆษณา 
มีบทบาทสำคัญมากขึ้นทุกที จนกระทั้งธุรกิจการโฆษณาเริ่มกลายสภาพเช้าสู่ล ักษณะของการเป็น 
อุตสาหกรรมเมื่อประมาณปี พ.ศ. 2500 เป็นด้นมา



ยุคเริ่มต้นของอุตสาหกรรมการโฆษณาถือกันว่าเป็นยุคของฝรั่งต่างชาติ เพราะการโฆษณาตก 
อยู่ในมือของคนต่างชาติโดยเฉพาะอย่างยิ่ง พวกฝรั่งตะวันตก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ทยอยกันเป็ด 
ดำเนินการในประเทศไทยต่างก็มืผู้บริหารเป็นคนต่างชาติทั้งสิ้น เริ่มต้นด้วย Mr. Groarke เป ็ดบริษัท 
โกร๊กแอดเวอรั่โทชิ่ง ขึ้นมา พ.ศ. 2495 ซึ่งถือว่าเป็นบริษัทโฆษณาที่มืบริการสมบูรณ์แบบ (Full Service 
Agency) แห่งแรกของประเทศไทย และเป็นบริษัทโฆษณาท้องถิ่น ต่อมาก็มืบริษัท คาเธ ่ย ่ แอดเวอริ- 
ไทซ่ึง (Cathay Advertising) จากฮ่องกง ซึ่งระยะต่อมาไต้ขายกิจการให ้กับบริษัท เท็ดเบทส์ (Ted 
Bates) ส่วนบริษัทโฆษณาที่เป็นบริษัทสากล (International Agency) แห่งแรกที่เข้ามาเป็ดสาขาใน 
ประเทศไทย เมื่อ พ.ศ. 2496 ได้แก่ บริษัท แกร๊นท์ แอดเวอริไทซ่ึง (Grant Advertising) ซึ่งต่อมา 
คือบริษัท เคนยอน แอนติ เอ็กการิด (Kenyon and Eckhardt) และปัจจุบันได้ล้มเลิกกิจการไปแล้ว

นอกจากบริษัทฝรั่งผู้บุกเบิกในระยะแรกแล้ว ในปี พ.ศ. 2506 บริษัทโฆษณาของญี่ป่นเข้ามา 
เป็ดสาขาในประเทศไทย เริ่มด้วยบริษัท เดนท้สึ (Dentsu) บริษัท ฮาคูฮาโด (Hakuhado) และบริษัท 
นิวเจแปน แอ็ดเวอริไทซึ่ง จำกัด ซึ่งต่อมาในปี พ.ศ. 2514 ไต้เปลี่ยนเป็น บริษัท ซูโอ เซ็นโก (Chuo 
Senko) นับไต้ว่านอกจากฝรั่งแล้วญี่ปุนก็ได้เข้ามามืส่วนร่วมในพัฒนาการของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
ของไทยตั้งแต่ยุคบุกเบิกเซ่นเดียวกัน

อุคก้าวกระโดด : พ.ศ. 2510-2520

เมื่อทศวรรษแห่งการเริ่มต้นของอุตสาหกรรมการโฆษณาไต้ผ่านไปการโฆษณาก็เริ่มงอกงามและ 
ออกดอกผลในช่วงทศวรรษที่ 2 คือ พ.ศ. 2510-2520 บรรดาบริษัทโฆษณาข้ามชาติใหญ่ๆ เริ่มเข้า 
มาเป็ดสาขาดำเนินกิจการ เซ่น บริษัท เอส เอส ซี แอนติ บิ ลินตาส (SSC & B Limas) เข้ามาใน 
พ.ศ.2513 และบริษัท โอกิลวี แอนติ เมเธอริ (Ogilvy and Mather) เข้ามาใน พ.ศ. 2516 เป็น 
โอกาสให้คนไทยส่วนหนึ่งไต้รับการปีกอบรมและถ่ายทอดประสบการณ์ด้านการโฆษณาจากบริษัทเหล่าน 
ยุคนี้จึงเป็นยุคก้าวกระโดดของการโฆษณา การขยายตัวของโรงงานผลิตส่นค้าภายในประเทศเป็นไป 
อย่างรวดเร็ว ประกอบกับมืการยอมรับกันอย่างกว้างขวางขึ้นว่า การโฆษณาคือเครื่องมือสำคัญอย่าง 
หนึ่งของการตลาด เป็นผลให้แผนกโฆษณาภายในบริษัทการค้าใหญ่ ๆ แยกตัวออกมาดำเนินกิจการ 
เป็นอิสระ และเริ่มมืคนไทยเป็ดบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นบ้าง นอกจากนี้ การเติบโตของวงการส่ือสาร 
มวลซน การผลิตงานโฆษณา และความคิดสร้างสรรติก็พัฒนาก้าวหน้าตามไปด้วย จึงอาจจะถือได้ว่า 
ไนช่วงทศวรรษนี้ คือยุคที่การโฆษณาในประเทศไทยเริ่มพัฒนาอย่างจริงจัง

อุคฝรั่งต่างชาต่ ะ พ.ศ. 2500-2510



ปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมองทีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงในวงการโฆษณา

การขยายตัวด้านการตลาดมิไดโ!)นเหตุการณ์อย่างเดียวที่เกิดขึ้นและมีผลกระทบต่อธุรกิจการ 
โฆษณา ที่จริงแล้ว การขยายตัวของอุตสาหกรรมการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงท่ีงทาง 
เศรษฐกิจ สังคม และการเมืองของประเทศไทยด้วย นับตั้งแต่เกิดวิกฤตการณ์นึ่ามัน ซ่ึงส่งผลกระทบ 
กระเทือนต่อระบบเศรษฐกิจไปทั่วโลกเรื่องการขาดดุลการค้าทำให้เกิดขบวนการต่อด้านของนักศึกษา 
ที่เรียกร้องให้รัฐบาลเพิ่มมาตรการเข้มงวดกับบรรดาบรรษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ซึ่งถูกกล่าวหาว่าเข้ามา 
ตักตวงผลประโยชน์จากประเทศไทยแต่ฝ่ายเดียว ส่งผลให้รัฐบาลต้องหันมาให้การสนับสนุนผู้ผสิต 
ภายในประเทศมีการออกกฎหมายจำกัดสิทธิคนต่างด้าวฉบับสำคัญคือ ประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 281 
(สมัยรัฐบาลจอมพลถนอม กิตติขจร) ยังคงใช้บังคับอยู่จนถึงทุกวันนี้ โดยเป็นกฎหมายควบคุมการ 
ประกอบธุรกิจของคนต่างด้าว และใน พ.ศ. 2517 ก็มีการออกพระราชบัญญัติสงวนอาชีพตามออกมา 
นอกจากนี้ ก็ยังมีมาตรการอื่นๆ อีก เซ่น การเพิ่มภาษืสินค้าน่าเข้า การห้ามน่าสินค้าบางประเภทเข้า 
มาจำหน่ายในประเทศ ซึ่งมาตรการต่าง ๆ เหล่านี้ต่างก็มีส่วนช่วยผลักตันและส่งเสริมอุตสาหกรรมการ 
ผลิตภายในประเทศให้เจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น

ธุรกิจโฆษณาเปล่ียนมา^มือคนไทย ยกเว้นบริษัทอเมริกัน

ในด้านการโฆษณานั้น มาตรการทางกฎหมายส่งผลในด้านการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการ 
บริหารและการเป็นเจ้าของกิจการบริษัทโฆษณา บริษัทโฆษณาของญี่ป่นทั่งหมดเปลี่ยนไปเป็นรูปแบบ 
ของการร่วมทุนแบบ Joint-ventures ส่วนบริษัทฝรั่งก็ต้องเพิ่มจำนวนผู้ถือหุ้นซาวไทยให้มากขึ้นจน 
ครบอัตราส่วนตามกฎหมายกำหนด คือมีทุนของคนต่างด้าวไม่เกินกึ่งหนึ่ง ยกเว้นแต่บริษัทโฆษณา 
ของสหรัฐอเมริกา ซึ่งอยู่ภายใต้ความผูกพันของ “สนธิสัญญาทางไมตรีและความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจ 
ระหว่างสหรัฐอเมริกากับราชอาณาจ้กรไทย” ซึ่งลงนามกันที่กรุงเทพๆ ในวันท่ี 29 พฤษภาคม พ.ศ. 
2509 และให้สัตยาบันกันที่กรุงวอชิงตัน ในวันท่ี 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2511 โดยผลของสนธิสัญญานี้ 
ทำให้คนอเมริกันหรือบริษัทอเมริกันมีสิทธิเท่าคนไทยหรือบริษัทไทยในการประกอบธุรกิจทุกประเภท 
ในประเทศไทย เว้นแต่ในเรื่องการคมนาคมขนส่ง การทำหน้าที่รับดูแลทรัพย์สินเพื่อประโยชน์ของผู้อื่น 
การธนาคารที่เกี่ยวกับการทำหน้าที่รับฝากเงินการแสวงหาประโยชน์จากที่ดินหรือทรัพยากรธรรมชาติอื่น 
หรือในการค้าภายในอันเกี่ยวกับผลิตผลทางเกษตร พื้นเมือง ตามข้อกำหนดที่ฝ่ายไทยจะสงวนสิทธิโว้ 
ได้ ธุรกิจโฆษณาไม่อยู่ในข่ายที่ฝ่ายไทยหรืออเมริกัน จะสงวนสิทธิโต้ ตังน้ัน บริษัทโฆษณาของอเมริกัน 
จึงคงสามารถใช้สิทธิตามความคุ้มครองที่ได้รับจากสนธิสัญญาด้งกล่าวแล้วประกอบธุรกิจในประเทศไทย 
ได้โดยไม,ต้องอยู่ภายใต้ข้อจำกัดของประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 281 ตังเซ่นบริษัทต่างด้าวชาติอื่นๆ
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จากมาตรการทางกฎหมายนี้เองเป็นสาเหตุที่ทำให้บรรดาผู้จัดการซาวต่างชาติเริ่มหายหน้าไป 
จากวงการโฆษณา โดยมีผู้จัดการซาวไทยเข้ามาแทนท่ีมากขึ้น นักโฆษณาซาวไทยบางคนก็ลาออกจาก 
บริษัทโฆษณาใหญ่ๆ ของต่างชาติ และมาต้ังบริษัทโฆษณาของตนเอง เซ่น คุณปริศนา บุญสินสุข ต้ัง 
บริษัท แพตเตอร๙สัน แอนด์ พาร์ตเนอร์ (Paterson and Partners) โดยร่วมกับบริษัทแม่จากประเทศ 
ออสเตรเลีย เม่ือปี พ.ศ. 2520  คุณกิตติ อิสริยะประซา เป็ดบริษัทโฆษณาซ่ือ เอ็มเม็กซ์ ออริจิน (Amex 
Origin) ต่อจากน้ัน ก็มีบริษัทโฆษณาของไทย (Local Agency) เปีดดำเนินกิจการตามกันขึ้นมา 
หลายบริษัท เซ่น ประกิตแอนดํแอสโซซิเอทส์ จำกัด และอินทรายุทธ เป็นต้น ซ่ึงส่งผลไปถึงการขยายต้ว 
ของบริษัทผู้ผลิตงานโฆษณา (Production House) ด้วย

การเกิดของบริษัทโฆษณาของคนไทยในยุคนี้เป็นไปควบคู่กับการขยายตัวของแผนกโฆษณา 
ภายในบริษัทการค้าใหญ่  ๆ ซึ่งจะแยกตัวออกจากบริษัทแม่มาดำเนินการเป็นบริษัทโฆษณาอิสระ น่ัน 
คือกลายสถานภาพจากการให้บริการภายในบริษ ัท (In-house Agency) มาเป็นการให้บริการ 
สมบูรณ์แบบ (Full Service Agency) ตัวอย่างเซ่น แผนกโฆษณาของบริษัทคืทแฮสัมไต้แยกตัวออกมา 
เป็นบริษัทโฆษณาอิสระ เมื่อ พ.ศ. 2517 โดยมีหุ้นเป็นของคนไทยร้อยละ 51 และต่อมาก็ไต้รวมตัว 
กับบริษัทโฆษณา ลีโอเบอร์เนท ซึ่งเข้ามาเปีดสาขาในกรุงเทพฯ ตั้งแต่ พ.ศ. 2518 นั่งสองบริษัทเข้า 
ร่วมงานกันในพ.ศ. 2519ไข้ซื่อว่า บริษัท ลีโอเบอร์เนท คืทแฮล์ม โฆษณา จำกัด นอกจากนี้ก็มี ฟาร์อิส 
แอดเวอรํไทซึ่ง เป็นแผนกโฆษณาของบริษัทสหพัฒนพิบูล จำกัด ซึ่งเริ่มดำเนินการตั้งแต่ พ.ศ. 2507 
ก็ไต้แยกตัวออกเป็นบริษัทโฆษณาอิสระใน พ.ศ. 2520 บริษัทสินตาสก็ฃยายตัวแยกออกจากบริษัทลี 
เวอร์ บราเธอร์ เป็นต้น

ยุคพัฒนา^มาตรฐานศากล ะ พ.ศ. 2520- ปัจจุบัน

วิกฤตการณ์นํ้ามันของโลกก่อให้เกิดผลกระทบต้านเศรษฐกิจไปทั่วทุกประเทศ รวมนั่งประเทศ 
ไทยด้วย ซึ่งทำให้ต้องมีการเพิ่มภาษีสินค้านำเข้าหลายชนิด ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น เงินบาทถูกลดค่าลง 
มีการควบคุมราคาสินค้าและเครดิตการเงินอย่างเข้มงวด แดในอุตสาหกรรมการโฆษณา ปริมาณเงิน 
ทุนหมุนเวียนกลับเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ และการทำงานของบริษัทโฆษณาไต้รับความเชื่อถือจากลูกค้ามากขึ้น 
เป็นลำดับ

ถึงแม้ว่าจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกตาหรือเศรษฐกิจซบเซาสืบเนื่องจากวิกฤตการณ์นํ้าม้นตังกล่าว 
อุตสาหกรรมโฆษณากลับเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว สวนทางกับอุตสาหกรรมประเภทอื่น นั่งนี้เป็น 
เพราะบริษ ัทธุรกิจการค้าต่างก็ห ันมาทุ่มเทในต้านงบประมาณโฆษณามากขึ้น โดยหวังจะให้การ 
โฆษณาช่วยให้สินค้าและบริการของตนยังคงขายไดํในตลาดต่อไป เพื่อประคับประคองบริษัทของตน



14

ให้สามารถอยู่รอดพ้นวิกฤตการณ์ช่วงนี้ไปได้ และสืบเนื่องจากการขยายตัวของธุรกิจโฆ ษ ณ า น้ีเอง 
บริษัทโฆษณาข้ามชาติใหญ่ๆ เป็ดบริษัทโฆษณาสาขาของตนตามข้ึนมาอีก (Second unit Agency) 
เช่น บริษัท เอส เอส ซี แอนติ บ สินตาส (SSC & B Limas) เป็ดบริษัท สปรินท์ แอดเวอรไทช่ิง (Sprint 
Advertising) บริษัท โอกิลวิ แอนติ เมเธอริ (Ogilvy & Mather) เป็ดบริษัท เมอริเตียน แอด- 
เวอริไทช่ิง (Meridian Advertising) เม่ือ พ.ศ. 2523  ส่วนบริษัท แมคแคน อ ิร ิก สัน (McCann 
Erickson) ก็เป็ดบริษัท แฮริสัน เอเจนซี (Harrison Agency) ใน พ.ศ. 2524  แต่ต่อมาก็เลิกก ิจการไ,ใเ 
การท่ีบริษัทโฆษณาสากลใหญ่  ๆ ต่างพากันเป็ดบริษัทสาขาของตนข้ึน ก็เพื่อบริการลูกค้ารายย่อยหริอ 
ลูกค้าซ่ึงบริษัทใหญ่ไม่สามารถรับทำโฆษณาใหได้เช่นลูกค้าประเภทเดียวกันและเป็นดู'แข่งขันกันเป็นตัน

ในขณะที่มีบริษัทโฆษณาท้องถิ่น (Local Agency) เริ่มเป็ดดำเนินกิจการกันมากขึ้นในระยะ 
หลัง พ.ศ. 2520 เป็นด้นมา แผนกโฆษณาภายในประเทศการค้าบางแห่งก็ขยายตัวมากขึ้น และแยก 
ตัวออกมา เป็นบริษัทอิสระ เช่น บริษัท สปา แอดเวอรไทชิ่ง ซึ่งเป็นแผนกโฆษณาของบร ิษ ัทโอสถสภา 
และต้ังข้ึนใน พ.ศ. 2520 ได้แยกตัวออกมาใน พ.ศ. 2524

การเปลี่ยนแปลงที่น่าจับตามองอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นในช่วงหลังของทศวรรษนี้ กคื็อ แรง 
กดดันจากสังคมในลักษณะของความเป็นชาตินิยมเริ่มคลี่คลายลง บริษัทโฆษณาต่างชาติและบริษัท 
โฆษณาท้องถิ่นที่เคยเผชิญหน้าและแช่งขันกันเมื่อทศวรรษก่อน ได้เปลี่ยนนโยบายหันหน้ามาร่วมม่อ 
หรือรวมตัวกันดำเนินกิจการ ทั้งนี้เพราะต่างฝ่ายต่างเริ่มตระหนักว่าตนจะได้รับผลประโยซน้จากการ 
ร่วมมือซึ่งกันและกันมากกว่าการที่จะยืนหยัดรักษาความเป็น “ท้องถิ่น” หรือความเป็น “ สากล'' ของ 
ตนเอาไว้

เหตุผลหนึ่งซึ่งมืส่วนผลักตันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงลักษณะนี้ขึ้นก็คือประเทศไทยอยู่ในภูม่ภาค 
ที่กำลังมือัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจที่สูงที่สุดในโลกขณะนั้น คือ กลุ่มประเทศอาเซียน ตลาด 
อาเซียนมืประซากรรวมกัน 260 ล้านคน มืรายได้รวมกันเท่ากับรายได้ของประเทศส่งออกนํ้ามัน เช่น 
ซาอุดิอาระเปีย และคูเวตตังนั้นภูมิภาคอาเซียนจึงเป็นตลาดที่บรรดาบรรษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ต่างๆ 
สนใจอยากจะเข้ามาลงทุน และก็ย่อมแน่นอนว่าบรรดาบริษัทโฆษณาที่บรรษัทข้ามชาติเหล่านี้มาใช่ 
บริการอยู่ ก ็ต ้องการเข้ามาเป็ดกิจการในภูม ิภาคอาเซียนก่อนเพื่อรองรับบรรษัทข้ามชาติเหล่านั้น 
ตังนั้นจะเห็นได้ว่ามืบริษัทโฆษณาสากลทยอยเข้ามาเป็ดกิจการในเมืองไทยเพิ่มขึ้นเป็นลำดับ (มหาลัย 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2531)
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งานวิจัยเร่ือง “วํวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย”

งานวิจัยเรื่อง “วิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย” โดยผู้1ช่วยศาสตราจารย์ธนัญญา 
ประภาสะโนบล (2 5 2 7 ) เป็นงานวิจัยที่ศึกษาและรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการ 
โฆษณาในประเทศไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปี พ.ศ. 2527 โดยนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับจุดเริ่มต้นและการ 
พัฒนาของการโฆษณาในด้านของบริษัทโฆษณา ด้านของสื่อโฆษณา ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวข้อง โดย 
ประมวลเป็นภาพกว้าง  ๆ ของอุตสาหกรรมโฆษณาของไทย

การศึกษาในครั้งนี้ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ธนํญญาใต้รวบรวมข้อมูลมาจากหนังสือ ข้อคิดเห็น 
และบทความที่ดีพิมฟในนิตยสารต้านการโฆษณาและการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งนิตยสารคู่แข่ง คน 
โฆษณา และมีเดีย รวมไปถึงบทความของนักวิชาการต้านสื่อสารมวลชนจากสถาบันต่างๆ และอีกส่วน 
หนึ่งก็ไต้มาจากการสัมภาษณ์ผู้ที่ทำงานหรือมีส่วนเกี่ยวข้องในวงการโฆษณา ซึ่งในงานวิจัยเล่มนี้ปราก 
ฎเนื้อความท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับเรื่อง พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย อย ู่ส่วนหน่ึง 
พอสรุปไต้ตังนี้

ความหมายและประเภทของบรษัทโฆษณาหรอสำนักงานตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)

บริษัทโฆษณาคือบริษัทที่รับจ้างทำโฆษณาให้แก่ลูกค้า มีหน้าที่วางแผนและดำเนินการ
โฆษณาให้กับบริษัทหรือหน่วยงานท่ีเป็นลูกค้าของตน กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องจึงรวมไปถึงการออกแนว 
ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ในการโฆษณา การผลิตวัสดุโฆษณา การวางแผนส่ือโฆษณา (Media 
Planning) ตลอดจนการติดตามวัดผลการโฆษณา นอกจากน้ัน บางบริษัทโฆษณายังมีบริการต้านอน  ๆ
นอกเหนือ จากนี้ด้วย เช่น บริการต้านวิจัยตลาด บริการต้านการประซาสัมพันธ์ บริการต้านการ 
โฆษณาโดยใช้ส่ือตรง (Direct Response) บริการจัดทำหรือจัดหาของแถม ของชำร่วย เพอส่งเสริม 
การขาย บางบริษัทอาจขยายไปถึงการจัดประชุมพนักงานขายของบริษัทลูกค้า เพ่ือให้มีชีวิตช่วา มี 
ความสนุกสนาน มีวิธีการแปลกใหม่ และไต้ผลในการกระตุ้นให้พนักงานขายมีความตั้งใจและ 
กระตือรือร้นในการขายมากยิ่งข้ึน

บริษัทโฆษณาหรือตัวแทนโฆษณาสามารถแบ่งไต้เป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ

1. บริษัทโฆษณาสากล (International หรือ M ultinational Agency) ไต้แก่ บริษัทโฆษณา 
ที่เป็นสาขาหรือเครือข่ายของบริษัทโฆษณาขนาดใหญ่จากต่างประเทศ รับนโยบายการบริหาร และ 
การปฏิบัติงานจากบริษัทแม่ ผู้บริหารระดับสูงมักจะเป็นซาวต่างประเทศ
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2. บริษัทโฆษณาท้องถ่ิน (Local Agency) ได้แก่ บริษัทโฆษณาท่ีเป็ดดำเนินงานในประเทศ 
ไทย มืเจ้าของหรือผู้ถือหุ้นส่วนใหญ่เป็นคนไทย กำหนดนโยบายและบริหารงานโดยทีมงานคนไทย

3. แผนกหรือฝ่ายโฆษณาในบริษัทการค้า (In-house Agency) ได้แก่ แผนกหรือฝ่ายโฆษณา 
ท่ีบริษัทการค้าขนาดใหญ่ตั้งขึ้นเพ่ือท้าโฆษณาให้แก่สินค้าหรือบริการของบริษัทตนเองโดยเฉพาะ ไม่ 
รับทำโฆษณาให้ลูกค้าภายนอก

นอกจากนี้ ผู้ช่วยศาสตราจารยัธน้ญญา ยังได้สรุปแนวคิดเกี่ยวกับวิวัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา และรูปแบบของบริษัทตัวแทนโฆษณาเอาไวไนงานวิจัยคร้ังน้ีด้วย ตังต่อไปน้ี

วิวัฒนาการของบริษัทโฆษณา

สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ยุคด้วยกัน คือ
1. ยุคนายหน้าหนังสือพิมพ์ (Space Broker Stage) ประมาณปี ค.ศ. 1840ได้ม่ผู้ริเริ่มเป็นนาย 

หน้าขายเนื้อที่โฆษณาของหนังสือพิมพ์ให้กับผู้ขายสินค้าตามเมืองใหญ่  ๆ ในสหรัฐอเมริกา เช่น 
นิวยอร์กและฟิลาเดลเทีเย นับว่าเป็นจุดเร่ิมด้นของบริษัทโฆษณา ลักษณะท่ีเห็นได้ซัดก็คือ บริษัทโฆษณา 
เป็นตัวแทนของฝ่ายส่ือโฆษณาไม่ใช่ตัวแทนฝ่ายผู้ขายสินค้า และจะมืการตัดราคากันอย่างมาก

2. ยุคการตั้งบริการมาตรฐาน (Standard Service Stage)ในปี ค.ศ. 1876 มืบริษัท อเมริกันซื่อ 
N.w. Ayer & Son ได้เป็นผู้ริเริ่มทำให้กิจการโฆษณามีมาตรฐานควรแก่การเชื่อถือมากขึ้นกว่าเดิม คือ 
บริษัทโฆษณาจะไม่เป็นนายหน้าหรือตัวแทนให้กับสื่อโฆษณา แต่กลับมาเป็นนายหน้าหรือตัวแทนชื่อ 
เนื้อที่โฆษณาจากสื่อให้กับผู้ประกอบธุรกิจการค้า ในยุคนี้ได้มืการตกลงเกี่ยวกับค่าบริการและวิธีการ 
บริการให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน ประมาณ ปี ค.ศ. 1901 ได้มืจรรยาบรรณการโฆษณาว่าด้วยการรับ 
เงินและคืนเงินนายหน้าให้กับลูกค้า คือให้ถือปฏิบัติอย่างเดียวกันว่าจะรับค่านายหน้ามาตรฐานเป็น 
เปอร์เซนต่เหมือนกันหมด หลักการที่สำคัญอีกข้อหนึ่งที่ได้ริเริ่มไว้คือ การไม่ห้กส่วนลดให้ถ้าผู้ประกอบ 
ธุรกิจขายสินค้าติดต่อซื้อสื่อกับเจ้าของสื่อโดยตรง และในยุคนี้เริ่มมืผู้ริเริ่มตั้งแผนกต่าง  ๆ ที่มืล ักษณะ 
คล้ายการแบ่งส่วนงานของบริษัทโฆษณาในป๋จจุบัน เช่น Copy Writing และ Art Work เป็นด้น

3. ยุคบริการการตลาด (Marketing Service Stage) เริ่มเมื่อประมาณ ค.ศ. 1950 บริษัท 
โฆษณาได้เร่ิมยอมรับแนวความคิดทางด้านส่วนผสมของตลาด (Marketing Mix) นำมาปรับปรุงการ 
ท้างานของตน โดยให้การสนับสนุนแผนการตลาดในส่วนท่ีเกี่ยวกับการโฆษณา ซ่ึงรวมทั้งการวิจัย 
ตลาดและการศึกษาผู้บริโภค

4. ยุคบริการสมบูรณ์ (Full Service Stage) เป็นยุคที่บริษัทโฆษณาได้พัฒนามาจนมืบริการ 
มาตรฐานที่ครบสมบูรณ์ ซึ่งเรียกกันว่า Full Service Agency อย่างท่ีเห็นในป็จจุบัน คือ บริษัท 
โฆษณาจะมืหน่วยงานหลักครบ 4 หน่วย คือ หน่วยบริการลูกค้า หน่วยสร้างสรรค้ หน่วยผลตส่ิงโฆษณา
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และหน่วยสื่อโฆษณา ยุคบริการสมบูรณ์นี้ เริ่มตั้งแต่ ค .ศ .!960 เป็นต้นมา จนกระทั่งป๋จจุบัน

รูปแบบของบริษัทโฆษณา

แบ่งออกไต้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ
1. บริษัทโฆษณาที่มีบริการสมบูรณ์แบบ (Full Service Agency) ส่วนใหญ่จะมีแผนกที่เกี่ยว 

กับบริการลูกค้า 4 แผนกเป็นอย่างน้อยคือ
1.1 แผนกติดต่อลูกค้า (Client หรือ Account Service)
1.2 แผนกงานคิดสร้างสรรค๙ (Creative)
1.3 แผนกส่ือโฆษณา (Media)
1.4 แผนกผลิต (Production)

แผนกท่ีนอกเหนือโปจากน้ี เซ่น แผนกวิจัยโฆษณา แผนกส่งเสริมการขาย หรือแผนกบริการ 
พิเศษอื่นๆ ถือเป็นบริการเสริม

บริษัทโฆษณาสากลที่มีบริการสมบูรณ์แบบ และไต้วิวัฒนาการเติบโตไปในประเทศต่างๆ 
เพื่อบริการลูกค้าที่เข้าไปมีกิจการค้าในประเทศต่าง  ๆ น้ันด้วย บริษัทเหล่านี้อาศัยข้อไต้เปรียบใน 
ประสบการณ์หลายๆประเทศนำไปประยุกตใช้แก้ปัญหาในประเทศอื่นๆ เรียกว่าเป็นMulti-National 
Agency

2. บริษัทโฆษณาลักษณะอ่ืนๆ
ในประเทศที่มีความเจริญทางต้านกิจการโฆษณา ซึ่งแตกแขนงออกไปมากมายจะเริ่มมี 

ลักษณะบริการชำนาญพิเศษ(Specialization Service) เซ่น มีบริษัทโฆษณาท่ีขายแต่ความคิดสร้างสรรค์ 
อย่างเดียว (Creative Boutique) บริษัทโฆษณาที่ให้คำปรึกษาเรื่องหีบห่ออย่างเดียว (A La Carte) 
หรือบริษัทท่ีมีบริการให้เลือกหลายอย่างปนกันโดยคิดคำบริการเป็นครั้งคราวไป (Department Store 
type) ส่วนอีกรูปแบบหน่ึง ไต้แก' แผนกโฆษณาภายในของบริษัทค้าขาย ซ่ึงวิวัฒนาการแยกเป็นอีสระ 
จากฝ่ายการตลาดและรับผิดขอบงานโฆษณาสินค้าหรือบริการของบริษัทโดยเฉพาะ แต่ก็ยังลังกัดอยู่ 
กับบริษัทค้าขายนั้น หน่วยงานเซ่นน้ีเรืยก'ว่า In-house Agency

งานวิจัยเร่ือง “วิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย,, น้ี สามารถนำมาใช้เป็นแนวทาง 
ในการวิเคราะห์และสรุปเนื้อหาของการวิจัยครั้งนี้ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมีการสรุปเนื้อหาเกี่ยวกับ 
วิวัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเอาไร้อย่างคร่าว  ๆ แล้ว ซ่ึงเนื้อหาเหล่าน้ีสามารถ 
นำมาใช้เป็นหลักในการค้นคว้าและขยายข้อมูลเกี่ยวกับพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ประเทศไทยไต้ต่อไป
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