
ผลการวิจัย

จากการที่ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลการวิจัยเรื่อง “พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน 
ประเทศไทย (หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540)” โดยน่าเทคนิคการวิจัยอนาคตแบบ 
Delphi มาประยุกตัไข้ในการสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งในขั้นตอนการวิจัยแบบ Delphi น้ี ประกอบ 
ไปด้วยแบบสัมภาษณ์ในรอบแรก และการตอบแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่าในรอบที่ 2 นอก 
จากนี้ ผู้วิจัยยังได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องเอาไว้ด้วย

จากข้อมูลที่ผู้วิจัยรวบรวมไดV lกทั้งเทคนิคDelphi และข้อมูลเอกสารผู้วิจัยขอแบ่งข้อมูลออกเป็น 
5 ช่วง ดังต่อไปนี้

1. ช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึงพ.ศ. 2500
2. พ .ศ .2500-2510
3. พ.ศ. 2510-2520
4. พ.ศ. 2520-2530
5. พ.ศ. 2530-2540

และจากหัวข้อดังที่กล่าวมาข้างด้น ผู้วิจัยขอน่าเสนอผลการวิเคราะหัข้อมูลจากเทคนิค Delphi 
ในรอบที่ 2 พร้อมการจำแนกแจกแจงออกเป็นตารางและรายละเอียดอื่นๆ ของการวิเคราะหั โดยจะ 
รายงานเฉพาะแนวโน้มที่มีความเป็นไปไต่ในระดับ มากที่สุด และในระดับ มาก ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิมิความ 
คิดเห็นที่ สอดคล้องกัน จากนั้น จะสนับสนุนด้วยข้อมูลที่ได้มาจากเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
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พัฒนาการของบรํษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ยุคหลังสงครามโลกดเงท่ี 2 ถึงพ.ศ. 2500 

สภาพลังคมและเหยุการณ์สำคัญ

หลังจากสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้สงบลงแล้ว สภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยค่อยๆ เริ่มฟันตัว 
ขึ้นมาอืกครั้ง ตลาดเริ่มขยายตัวตามสภาพเศรษฐกิจ เริ่มมีสินค้าใหม่ๆ จากต่างประเทศเข้ามาจำหน่าย 
โดยมีบริษัทตัวแทนจำหน่ายและบริษัทการค้าจากต่างประเทศทยอยเข้ามาเป็ดดำเนินกิจการกันมากขึ้น 
โดยในระยะนี้ มีทั้งสินค้าที่เป็นการนำเข้ามาจากต่างประเทศ และสินค้าที่บริษัทต่างประเทศดำเนินการ 
ผลิตขึ้นเพื่อจำหน่ายในประเทศไทย ส่งผลให้ธุรกิจมีการแข่งขันกันมากขึ้น สินค้าบางประเภทมีการ 
เปลี่ยนแปลงรูปแบบใหม่ เพื่อหาวิธีให้ผู้บริโภคใช้สินค้าได้ง่ายขึ้น สะดวกขึ้น เข่น มีการผลิตยาสิฟัน 
ออกมา ซึ่งแต่เดิมนั้น คนไทยจะค้นเคยกับการใช้ยาสืฟ็นในรูปของผง เข่น ทิพย์นิยม วิเศษนิยม มากกว่า 
จากความสะดวกของยาสีฟันจากต่างประเทศที่มาพร้อมกับรูปแบบใหม่ คือ เป็นคริมบรรจุไวไนหลอด 
เข่น ยาสีฟันคอลเกด ของบริษัทคอลเกด ปาล์มโอสีฟ ทำให้ยาสีฟ้นของบริษัทต่างประเทศ เข้ามาแย่ง 
ส่วนแบ่งทางการตลาดไป และต่อมาก็กลายมาเป็นเจ้าตลาดในท่ีสุด หรือในกรณีของสบู่ขันไลทํ ที่เข้ามา 
แย่งส่วนแบ่งทางการตลาดของสบู่กรดตราธง จนในท่ีสุด สบู่กรดของคนไทยก็ด้องเลิกผลิตไปในที่สุด 
จากการแข่งขันที่มีมากขึ้นนี้ส่งผลให้การโฆษณาเริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น

ประมาณ ปี พ.ศ. 2493 แม้ว่าความกดตันต่างๆ อันเป็นผลกระทบจากสงครามจะคลี่คลาย 
ลงมากสภาพเศรษฐกิจเริ่มฟันและขยายตัวในทางที่ดีแล้วก็ตามแต่ในเรื่องของสถานการณ์ทางการเมีอง 
แล้ว ถือเป็นช่วงที่มีความสลับขับช้อนมากที่สุดช่วงหนึ่งทิเดียว ภายในระยะเวลาเพียงแค่ 4 ปี (พ.ศ. 
2488-2491) มีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลถึง 9 คณะ สุดท้ายก็คือ คณะรัฐบาลของจอมพล ป. พ ิบ ูล- 
สงคราม ซึ่งก้าวขึ้นบริหารประเทศตั้งแต่วันที่ 8 เมษายน พ.ศ. 2491 ถึงแม้จะได้ซื่อว่าเป็นคณะ 
รัฐบาลที่สามารถอยู่บริหารประเทศได้ยาวนานกว่าคณะรัฐบาลคณะอื่นๆ ที่ผ่านมา แต่ถึงกระนั้น คณะ 
รัฐบาลของจอมพล ป. ก็ต้องประสบกับการต่อต้านอย่างหนักและบ่อยครั้งอย่างไม่เคยเกิดขึ้นกับคณะ 
รัฐบาลอื่นเซ่นกัน โดยในช่วงระยะเวลา 3 ปี มีการกบฎและความพยายามก่อกบฎถึง 7 ครั้งด้วยกัน 
ยิ่งไปกว่านั้น การที่รัฐบาลของจอมพล ป. ทำการเปลี่ยนแปลงนโยบายต่างประเทศ ด้วยการหันมาให้ 
ความร่วมมีอกับสหรัฐอเมริกาในยุทธศาสตร์สงครามเย็น เพื่อต่อต้านการขยายตัวของลัทธิคอมม่วนิสต 
โดยประเทศไทยเป็นประเทศแรกที่ส่งทหารไปร่วมรบกับทหารอเมริกันในสงครามเกาหลี ก็เป็นการ 
ตัดสินใจที่ได้รับการคัดค้านและโจมตีความรุนแรงจากหนังสือพิมพ์

ในด้านของส่ือมวลซน ในขณะน้ัน ส่ือมวลซนในประเทศไทยพอจะแบ่งออกอย่างขัดเจนเป็น 2 
ประเภทด้วยกันเมื่อพิจารณาจากลักษณะและการถือครองกรรมสิทธ ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์ ซ่ึงประกอบไป
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ด้วยหนังสือพิมพ์รายวัน และรายสัปดาห์ และสื่อวิทยุกระจายเสียง ทางด้านสื่อสิ่งพิมพ์นั้น ดำเน ัน การ 
โดยเอกซนในรูปของบริษัท ในขณะน้ัน มีสื่อสิ่งพิมพ์อยู่ประมาณ 30-40  ฉบับ อาทิเซ่น พิมพ์ไทย- 
เกียรติศักดิ้ สยามนิกร สัจจา ศรีกรุง ฯลฯ ส่วนหนังสือพิมพ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับบุคคลในคณะรัฐบาล 
และติพิมพ์ออกมาเพื่อสนับสนุนรัฐบาลมากกว่าจะเป็นไปเพื่อแสวงหาผลกำไร ก็พอจะมีอยู่บ้าง แต่ก็มี 
จำนวนไม่มากนัก ส่วนวิทยุกระจายเสียง ซึ่งมีรัฐบาลเป็นเจ้าของและดำเนินการแต่เพิยงผู้เติยวนั้น มีอย ู่ 
6 สถานี คือ สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทยของกรมโฆษณาการ สถานีวิทยุกระจายเส ียง 
กรมไปรษณ์ย่โทรเลข (1 ป.ณ.) สถานีวิทยุกระจายเสียงกรมการทหารสื่อสาร (1 จ.ส.) สถานีวิทยุ 
กระจายเสียงกรมการรักษาดินแดน และสถานีวิทยุกระจายเสียงกองสัญญาณทหารเรือ ของกองท ิพ เร ือ

ความกาวหน้าของสถานีวํทชุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย

ในระห ว ่างสงครามโลกครั้งท ี่ 2 แม ้ก ิจก ารส าธ ารณ ูป โภ ค ห ล ายแ ห ่งต ้อ งได ้ร ับ ค วาม เส ียห ายห ร ือ  
กระท บ ก ระเท ือ น จาก ผ ลข อ งส งค ราม แต ่ก ิจการว ิท ย ุก ระจายเส ียงแห ่งป ระเท ศ ไท ยก ็ส าม ารถ ด ำเน ิน ไป ได ้ 
อย ่างไม ่ม ีว ัน ห ย ุด  ในการท ำห น ้าท ี่ให ้ข ่าวส าร ค ว าม ร ู้ และการบ ัน เท ิงแก ่ประซาซนเป ็นประจำทุกวัน การ 
พ ัฒ น าการด ้าน เท คน ิคของว ิท ย ุกระจายเส ียงเท ่าน ั้นท ี่ด ้องชะง ักไป ช ั่วคราวเพราะการห าอะไห ล ่และอุปกรณ์ 

''ช ิ้นส ่วนของเคร ื่องส ่งว ิทย ุกระจายเส ียงในยามสงครามเป ็นไปด ้วยความยากลำบากต ัวเคร ื่องส ่งก ็จำเป ็นต ้อง 
เค ล ื่อ น ย ้าย เพ ื่อ ห ล บ ภ ัย ข อ งส งค ร าม อ ย ู่เส ม อ  แรกท ืเต ิยวไป ต ั้งท ี่จ ังห ว ัด ล พ บ ุร ีใน เข ต ท ห าร ต ่อมาย้ายไป 
ต ั้งท ี่ล ำป าง เพ ช ร บ ูรณ ์ หล ่มส ัก โค ก ก ระเท ืยม  โด ยย ังไ ม ่ท ิน อ อ ก อ าก าศ ก ็ด ้อ งย ้าย เค ร ื่อ งส ่ง เพ ื่อ ห ส ีก เล ี่ย ง  
ภ ัยข อ งส งค ราม เส ียก ่อ น  ม าท ำการออกอากาศได ้ท ี่โคกกระเท ืยมได ํไม ่น าน  ก ็ด ้อ ง เค ล ื่อ น ย ้าย เคร ื่องส ่ง 
มาไว ้ท ี่จ ังหว ัดนนทบ ุร ี และเค ร ื่องส ่งอ ก เคร ื่องห น ึ่งก ็ย ้ายไป ต ั้งท ี่จ ังห ว ัดน ค รราชส ีม า

ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้สงบลงแล้ว กรมประซาสัมพันธ์ก็ได้เร ิ่ม ทำการปรับป ร ุงก ิจการ 
วิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทยให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นเป็นลำตับ และยังได้สั่งซื้อเครื่องส่งระบบ เอ ฟ .เอ ็ม  
อึก 2 เครื่อง กำลัง 2 5 0  วัตต์ ความถี่ 9 5 .0  เมกกะเฮิตซ เครื่องส่ง เอฟ.เอ็ม ทั้ง 2 เครื่องนึ่ ในระยะแรก 
ไข้ถ่ายทอดรายการแทนสายโทรศัพทํจากห้องส่งกระจายเสียงไปยังเครื่องส่งที่ซอยอารีในบางครั้ง เม อ 
สายเคเบิลเสียหรือมีการรบกวน จนกระทั้งปี 2 4 9 9  จึงได้มีการไข้ระบบ เอฟ.เอ็ม ออกอากาศจริงจ ัง 
ซึ่งเป็นการเริ่มส่งกระจายเสียงด้วยระบบเอฟ.เอ็ม เป็นครั้งแรกในประเทศไทย ก่อนที่จะมีการขยายตัว 
และกลายเป็นระบบการกระจายเสียงอย่างที่ได้รับความนิยมอยู่ในบิจจุบันนี้ (ประวัติความเป็นมาของ 
วิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทยอยู่ในภาคผนวก)
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การถือกำเนืดของส่ือโทรทัศน์ในประเทศไทย

ในช่วงเวลาเดียวกันนี้เอง สื่อโทรทัศน์ถือว่าเป็นของใหม่ที่กำลังแพร่หลายในประเทศตะวันตก 
แต่ในประเทศไทยนั้น มีเพียงข้าราชการกรมประชาสัมพันธ์เพียงกลุ่มเดียวเท่านั้นที่เห็นความจำเป็น 
ของการมีโทรทัศน์ข้าราชการกลุ่มนี้จึงพยายามโน้มน้าวซักจูงให้คณะรัฐบาลของจอมพลป.พีบูลสงคราม 
เล็งเห็นถึงความจำเป็นนี้ ด้วยการเขียนบทความเผยแพร่และกล่าวถ้อยคำแถลงถึงข้อดีของโทรทัศน์ 
ตามที่ต่างๆ จนในท่ีสุด รัฐบาลจึงเริ่มหันมาให้ความสนใจ จึงให้บริษัท PEY นำเครื่องโทรทัศน์มา 
ทดลองฉายให้คณะรัฐบาลของจอมพล ป. พิบูลสงคราม ได้ซมกันในวันท่ี 14 กรกฎาคม พ.ศ. 2495 
และนั่นก็ล่งผลให้จอมพล ป. เล็งเห็นว่า ถึงเวลาแล้วที่ประเทศไทยควรจะด้องมีสื่อโทรทัศน์เพื่อใช้เป็น 
สื่อในการเผยแพร่ข่าวสารสู่ประซาซนได้อย่างทั่วถึงเสียที

ต ่อ ม า ใน งาน ฉ ลองร ัฐธรรม น ูญ ป ีเด ียวก ัน น ั้น เอง บ ร ิษ ัท  มารโคน ี่ จ าก ป ระ เท ศ อ ังก ฤ ษ  ได ้ท ่า 
การท ดลองล ่งส ัญ ญ าณ โท รท ัศน ์ให ้คน ไท ยได ้ร ับ ซ ม กัน ในปี พ .ศ . 2496 ร ัฐ บ าล จ ึง ตัดสินใ จ ซื้อเครื่อง 
ร ับ ล ่งม าใช ้ และได1ป ีก เจ ้าห น ้าท ี่ไว ้ป ฏ ิบ ัต ิงาน ด ้าน โท รท ัศน ์ พ ร ้อม ก ับ ได ้ท ดลอ งแพ ร ่ภ าพ ออ กไป  ป ราก ฎ  
ว ่าโทรท ัศน ์ได ้กลายเป ็น ส ื่อท ี่ได ้ร ับความส นใจจากประซาซน  จนกระท ั่งในวันท ี่ 24 ม ิถ ุน ายน  พ.ศ. 2498  
ร ัฐบ าลได ้จ ัดต ั้งบ ร ิษ ัท ไท ยโท รท ัศน ์ จำก ัด  ข ึ้น เพ ื่อ ท ำก าร แ พ ร ่ภ าพ  ในซ ื่อสถาน ีโทรท ัศน ์ไทยท ีว ี ช่อง 4 
บ างข ุน พ รห ม

เม ื่อ ม ีส ื่อโท รท ัศ น ์เก ิด ข ึ้น ใน ป ระเท ศไท ย ส ื่อ ช น ิด น ี้ได ้ร ับ ค วาม ส น ใจจาก ป ระซ าซ น อ ย ่างม าก  
และกลายเป ็น ส ื่อให ม ่ของการโฆ ษ ณ าของไท ย น อกเห น ือไป จากส ื่อว ิท ย ุและห น ังส ือพ ีมพ ั



ผลการสกืษา

สภาพโดยรวม พบว่า การทำโฆษณาในช่วงนี้มีลักษณะที่ยังไม่เป็นวิชาชีพนัก การเข้ามาเปีดทำการของ 
บริษัทข้ามชาติเป็นตัวผลักดันให้เกิดมีการเปีดบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมารองรับ และบริษัทตัวแทน 
โฆษณาเหล่านี้ล้วนแต่เป็นบริษัทของซาวต่างชาติทั้งสิ้น

ตารางที่ 1.1 ผลการวิเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณายุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 2500 : สภาพโดยรวม มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

1.1 การทำโฆษณาในช่วงนี้มี 
ลักษณะที่ยังไม่เป็นวิชาชีพ

4.81 0.55 มากที่สุด สอดคล้อง

1.2 การเข้ามาเป็ดของบริษัทการค้า 
ชาติข้ามผลักตันให้เกิดมีการเป็ด 
บริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมา 
รองรับ

4.65 0.86 มากที่สุด สอดคล้อง

1.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนี้เป็น 
บริษัทของชาวต่างชาติทั้งสิ้น

4.51 1.12 มากที่สุด สอดคล้อง

ทั้งน้ี จากประเด็นตังกล่าวข้างต้น ผู้ทรงคุณวุฒิไดให้ทัศนะไว้ว่า “ สาเหตุที่การโฆษณาใน 
ประเทศไทยยุคนี้ยังมีลักษณะที่ไม่เป็นวิชาชีพเป็นเพราะประซาซนในสมัยนี้ยังไม่ค่อยมีความรู้ความเข้าใจ 
ในเรื่องการโฆษณาเท่าที่ควร” (ยุพน ธรรมศรี, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งไต้ยกตัวอย่างไว้ว่า “ในความคิดเห็นของคนไทยในยุคนั้น ตัวอย่างของ 
การโฆษณาก็คือ การป่าวประกาศของรถขายยาที่ออกวิ่งไปตามหัวเมือง และจัดฉายหนังกลางแปลง 
ก่อนการฉายหนัง ก ็เอายามาขาย ใช่ไมโครโฟนหรือโทรโข่งประกาศสรรพคุณของยาที่นำมาขาย'' 
(ประติษฐ"’ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งให้ทัศนะว่า “ แวดวงโฆษณาในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 
2500 ยังถึอว่าไม่เป็นชิ้นเป็นอันนัก ความเป็นมืออาชีพหรือการท่างานอย่างเป็นมืออาชีพยังไม่มี 
แต่จะมีประมาณเป็นรถขายยาวิ่งไปตามหัวเมืองและจัดฉายหนังกลางแปลง ในกรุงเทพๆ และตามซาน
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เม ือ งก ็ย ัง เป ็น เซ ่น น ี้ก ่อ น ฉ าย ก ็จ ะ ม ืก าร เอ าย าม าข าย  แ ต ่ส ิ่งท ี่เร ียก ว ่า เป ็น ก ารโฆ ษ ณ าจร ิง   ๆ ก ็พ อ ม ือ ย ู่บ ้าง  
จะเป ็นหน ังโฆษณ าตามโรงหน ัง ซ ึ่งส ่วน ม ากแล ้วก ็จะ เป ็น โฆ ษ ณ าท ี่ท ำม าจาก เม ืองน อก แ ล ้วม าใส ่ภ าษ า 
ไทยลงไป” (ส ุชาต ิ ว ุฒ ิว ิช ัย , ส ัม ภ าษ ณ ์, ม ีน าคม 2 5 4 2 )

น อ ก จาก น ี้ ผ ู้ท รงค ุณ ว ุฒ ิย ังยกต ัวอ ย ่างข อ งบ ร ิษ ัท ต ัวแท น โฆ ษ ณ าแห ่งแรก ท ี่เป ็ด ข ึ้น ใน ป ระเท ศ  
ไท ยใน ย ุคน ี้ น ั่นก ็ค ือ บ ร ิษ ัท  โกรัก แอดเวอร ีไทซ ึ่ง โดยผ ู้ท รงค ุณ ว ุฒ ิท ่าน ห น ึ่งไดไห ้ท ัศน ะเก ี่ยวก ่บ ผ ู้ก ่อ  
ต ั้งบ ร ิษ ัท  โกร๊ก แอดเวอร ีไทซ ึ่ง เอาไว ้ด ้วยว ่า “ คน ท ี่ก ่อต ั้งบ ร ิษ ัท  โกริก แอดเวอร ีไทช ิ่ง ก ็ค ือ  น าย โกรก  
ซ ึ่ง เป ็น ซ าวต ่างช าต ิท ี่อ าศ ัยอ ย ู่ใน ป ระเท ศ ไท ยอ ย ู่แ ล ้ว  ค ร ั้น เห ็น ว ่าธ ุรก ิจการค ้าใน ป ระเท ศไท ยม ีแน วโน้ม 
ท ี่จ ะ ข ยายต ัว ข ึ้น  จ ึงค ิด เป ็ด บ ร ิษ ัท โฆ ษ ณ าข ึ้น ม า ท ั้งๆ ท ี่ต ัวน ายโก ร ๊ก เอ งก ็ไม ่ใช ่ค น ท ี่ท ำงาน ท างด ้าน  
โ ฆ ษ ณ าม าก ่อ น ด ้ว ย ซ ํ้า” (ธ น ้ญ ญ า เซ ษ รฐ า, ส ัม ภ าษ ณ ์, ม ีน าคม 2 5 4 2 )

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทางด้านเอกสาร พบว่า หลังจากสงครามโลกครั้งที่ 2 ยุติลง ระบบ 
การค้าขายในประเทศไทยก็เริ่มกลับฟ้นตัว และขยายตัวออกไปอย่างรวดเร็ว บรรดาบริษัทข้ามชาติทั้ง 
หลายที่เคยป็ดกิจการไปในช่วงสงครามก็กลับมาเป็ดกันใหม่อีกครั้งรวมไปถึงบริษัทข้ามชาติบริษัทใหม่ๆ 
ก็พากันหลั่งไหลเข้ามาเป็ดดำเนินการในประเทศไทยเป็นผลทำให้มืการเป็ดบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมา 
รองรับงาน ซึ่งในยุคนี้ ก็มือยู,ด้วยกันทั้งหมด 3 แห่ง คือ บริษัท โกรัก แอดเวอรีไทซึ่ง (Groarke 
A dvertising) เริ่มเป็ดดำเนินการในปี พ.ศ. 2495 บริษัท แกรนตัแอดเวอรีไทซึ่ง (Grant A dvertising) 
เริ่มเป็ดดำเนินการในปีพ.ศ. 2496 และถือว่าเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาสากล (International Agency) 
แห่งแรกที่เข้ามาเป็ดดำเนินการในประเทศไทย (ส่วน โกรัก แอดเวอรีไทซึ่ง น่ัน มีหลายตำราด้วยกันที่ 
จัดประเภทว่าเป็น Local Agency) ตามติดมาด้วย บริษัท คาเธ ่ย ั แอดเวอรีไทซ่ึง (Cathay Advertising) 
ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาข้ามชาติจากฮ่องกง เข้ามาเป็ดดำเนินการในปี พ.ศ. 2497 และต่อมาได้ 
ขายกิจการให้กับบริษัท เห็ดเบสทั จำกัด
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ด้านบุคลากรพ บ ว ่า บ ุคลากรท ี่ท ำงาน ใน บ ร ิษ ัท ต ัวแท น โฆ ษ ณ าใน ย ุคน ี้เป ็น ชาวต ่างชาต ิเก ือบ ท ั้งห มดส ่วน  
บ ุค ล าก รอ ีก กล ุ่ม ห น ึ่งท ี่ท ำห น ้าท ี่เก ี่ยวข ้อ งก ับ ก ารโฆ ษ ณ า ก ็ค ือ พ วกผ ู้ส ื่อข ่าวห น ังส ือ พ ิม พ ์ และโฆษก 
ร ายก ารท ีว ี

ต าร างท ี่ 1 .2  ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ค ว าม ค ิด เห ็น ข อ งผ ู้ท ร งค ุณ ว ุฒ ิใน เร ื่อ งพ ัฒ น าก าร ข อ งบ ร ิษ ัท  
ต ัวแท น โฆ ษณ าย ุคห ล ังส งครามโลกคร ั้งท ี่ 2 ถึง พ .ศ . 2 5 0 0  : ต ้าน บ ุค ล าก ร ม ีต ังต ่อไปน ี้

ข ้อท ี่ ม ัธยฐาน พ ิส ัยระห ว ่างควอไทส ั ค ว าม เห ็น ด ้วย ความส อดคล ้อง

ใ .4 บ ุคลากรท ี่ท ำงาน ใน บ ร ิษ ัท  
ต ัวแท น โฆ ษณ าในยคน ี้เป ็น

;  Tซ าวต ่างช าต ิเก ือ บ ท ังห ม ด  
1.5  บ ุคลากรอ ีกกล ุ่ม ห น ึ่งท ี่ท ำห น ้าท ี่ 

เก ี่ยวข ้อ งก ับ ก ารโฆ ษ ณ าก ็ค ือ  
พ วกผ ู้ส ื่อข ่าวห น ังส ือพ ิมพ ์และ 
โฆ ษ ก รายการท ีว ี

4 .6 3 0 .91 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง

3 .97 1 .35 มาก สอดคล ้อง

จาก ป ระเด ็น น ี้ ผ ู้ท รงค ุณ ว ุฒ ิให ้ท ัศน ะว ่า “ ก ารท ี่บ ุคลากรท ี่ท ำงาน ใน บ ร ิษ ัท ต ัวแท น โฆ ษ ณ าใน  
ย ุค น ี้เป ็น ซ าวต ่างชาต ิเส ีย เก ือบ จะท ั้งห มดน ั้น เป ็น เพ ราะคน ไท ยท ี่ม ีความร ู้ท างต ้าน โฆ ษ ณ าน ั้น ห าไต ้ยากน ัก  
อ ีก ท ั้งต ัวบ ร ิษ ัท ต ัวแ ท น โฆ ษ ณ าเห ล ่าน ี้ก ็เป ็น บ ร ิษ ัท ข อ งซ าวต ่างช าต ิ บ วก ก ับ ก ารท ี่บ ร ิษ ัท ท ี่เป ็น ล ูก ค ้าก ็ 
ล ้วน แ ล ้วแ ต ่เป ็น บ ร ิษ ัท ต ่างช าต ิด ้วยก ัน ท ั้งน ั้น  ท ำให ้ยาก ท ี่ค น ไท ยจะส าม ารถ แท รกเข ้าไป ม ีส ่วน ก ับ ก าร 
ท ำงาน ใน บ ร ิษ ัท ต ัวแท น โฆ ษ ณ าเห ล ่าน ี้ไต ้ อ ีก ท ั้งย ังม ีป ๋ญ ห าใน เร ื่อ งก ารส ื่อ ส าร เพราะคนไทยท ั้วไปใน 
ย ุค น ั้น ก ็ย ังห าพ ูด ภ าษ าอ ังก ฤ ษ ไ ต ้น ้อ ยค น น ัก ” (วสิ'น เต ยะ ธ ิต ิ, ส ัม ภ าษ ณ ์, ม ีน าคม 2 5 4 2 )

จากประเด็นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งให้ทัศนะว่า “ แม้ว่าบุคลากรในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จะเป็นคนต่างชาติเสียแทบทั้งหมด แต่จะมีกลุ่มคนไทยที่เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการทำโฆษณา ก็คอ 
กลุ่มบุคคลที่ทำงานอยู่กับสื่อ ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะทำหน้าที่เป็นเสมือนคนกลางในการติดต่อหาโฆษณา 
ไปให้สื่อที่ตัวเองทำงานอยู่ หรือบางครั้งก็เป็นไปเพราะรู้จักเป็นการส่วนตัวกับพวกเจ้าของห้างร้าน ต่าง  ๆ
จึงรับหน้าที่เป็นคนกลางระหว่างตัวสื่อที่ตัวเองทำงานเกี่ยวข้องอยู่กับพวกลูกค้าอย่างในกรณีของหนังสือ 
พิมพ์ พวกนักข่าวก็จะทำหน้าที่เป็นคนกลางในการนำบล็อคตัวพิมพ์โฆษณาไปลงตามหน้าหนังสือพิมพ์ 
หรือถ้าเป็นสื่อโทรทัศน์ โฆษกของรายการนี่เองที่ทำหน้าที่เป็นเสมือนนายหน้าหาโฆษณาให้กับสถาน 
เซ่นเดียวกันกับผู้จัดรายการวิทยุ ก็จะเป็นผู้ติดต่อหรือไต้รับการติดต่อจากบรรดาเจ้าของสีนค้า และนำ 
คำโฆษณาไปอ่านออกอากาศในรายการของตัวเอง” (ยุพน ธรรมศรี, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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โครงสร้างการบรหารและการให้บรํการ พบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติที่มีอยุไนยุคนี้มีการแบ่ง 
โครงสร้างงานและการให้บริการออกเป็น 4 แผนก คือ Client Service, Creative, Media, Production 
ลักษณะของแต่ละแผนกไม่สลับซับซ้อน บุคลากรในแต่ละแผนกยังมีจำนวนไม,มาก

ตารางที่ 1.3 ผลการวิเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณายุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 2500 : ด้านโครงสร้างการบริหารและการให้บริการ 
มีดังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

1.6 บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติใน 
ยุคนี้มีการแบ่งโครงสร้างงานและ 
การให้บริการออกเป็น 4 แผนก

4.60 0.91 มากที่สุด สอดคล้อง

1.7 ลักษณะของแต่ละแผนกยังไม่ 
สลับซับซ้อน

4.55 1.14 มากที่สุด สอดคล้อง

1.8 บุคลากรในแต่ละแผนกยังมี 
จำนวนไม,มาก

3.89 1.42 มาก สอดคล่อง

จากประเด็นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิไดให้ทัศนะไว้ว่า “ เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณายุคนี้เป็นบริษัท 
ของซาวต่างชาติทั้งหมด ด้งน้ัน การแบ่งโครงสร้างการทำงานภายในบริษัทจึงเป็นการแบ่งแ ย ก ตาม 
มาตรฐานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในอเมริกาและยุโรป แต่ถึงกระนั้น ลักษณะการทำงานของแต่ละ 
แผนกยังมีลักษณะที่ไม่สลับซับซ้อนมาก เพราะลักษณะงานโฆษณาในประเทศไทยยุคนี้ถึอว่ายังเป็นย ุค 
เริ่มด้นอยู่ งานที่เข้ามาจึงไม่ยุ่งยากมากนัก” (ยุพน ธรรมศรี, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

จากประเด็นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิให้ทัศนะว่า “การที่บุคลากรไนแต่ละแผนกยังมีน้อยนั้นเป็นเพราะ 
งานยังไม่มีความซับซ้อนอีกทั้งงานก็ยังมีจำนวนน้อยอยู่จึงไม่จำเป็นต้องใช้บุคลากรจำนวนมากมายนัก” 
(สมสุข กิติสาธร, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งกล่าวถึงในประเด็นเดียวกันว่า “อย่างแผนก M edia หรือ Creative 
อาจจะมีพนักงานเพียงแค่ 1-2 คนเท่านั้น” (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ด้านสภาพการแข่งขัน พ บ ว ่า การแข ่งข ัน ย ังม ีไม ่ม าก เน ื่อ งจาก ล ก ด ้าม ีน ้อ ย

ต าร างท ี่ 1 .4  ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ค ว าม ค ิด เห ็น ข อ งผ ู้ท ร งค ุณ ว ุฒ ิใน เร ื่อ งพ ัฒ น าก าร ข อ งบ ร ิษ ัท  
ต ัวแทน โฆ ษณ าย ุคห ล ังส งครามโลกคร ั้งท ี่ 2 ถึง พ .ศ . 2 5 0 0  : ส ภ าพ การแข ่งข ัน  ม ีต ังต ่อไปน ี้

ข ้อที่ ม ัธยฐาน พ ิส ัยระห ว ่างควอไทล ั ค วาม เห ็น ด ้วย ความส อดคล ้อง

1.9  การแข ่งข ันย ังม ีไม ่มาก 4 .7 2 1 .00 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง

จากประเด็นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิให้เหตุผลว่า “สาเหตุที่การแข่งขันยังมไีม่มาก เนื่องจากมีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาเป็ดให้บริการอยู่เพัยงแค3่ แห่งเท่านั้นอีกทั้งจำนวนลูกค้ากย็ั งมีจำนวนไม่มากนักส่วนมาก 
แล้วก็จะเป็นบริษัทการค้าข้ามซาติที่มีขนาดใหญ่ๆ เท่านั้น แต่ทั ้งน้ีท้ังน้ัน ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ ่งได้แสดง 
ทัศนะไว้ว่า “ แต่ก็มีแนวโน้มที่แสดงให้เห็นว่าปริมาณของลูกค้าน่าจะมีมากขึ้น เน ื่องจากการขยายตัว 
ของบริษัทค้าขายต่าง  ๆ ทั้งที่เป็นบริษัทต่างชาติและบริษัทของคนไทยเอง และบริษัทเหล่านี้ก็เริ่มหันมา 
ให้ความสำคัญกับการโฆษณาสินค้าของตัวเองมากขึ้นด้วย, , (โสภณโสตะระ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ลักษณะดูกค้า พบว่า ลูกคำแทบจะทั้งหมดเป็นบริษัทขำมชาติขนาดใหญ่ที่เข้ามาเป็ดดำเนินการในไทย 
ส่วนกลุ่มลูกค้าที่เป็นบริษัทของคนไทยหรือร้านค้ารายย่อยน้ยมใข้วิธีการติดต่อโฆษณากับสื่อโดยตรง 
จำนวนลูกค้าก็ยังมีน้อย เพราะบริษัทส่วนใหญ่ยังนิยมทำโฆษณาสินค้ากันเอง

ตารางที่ 1.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณายุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 2500 : ลักษณะลูกค้า มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล์ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

1.10 จำนวนลูกค้ายังมีน้อยมาก 
เพราะบริษัทส่วนใหญ่ยังนิยม 
ทำโฆษณาสินค้ากันเอง

1.11 ลูกค้าแทบจะทั้งหมดคือบริษัท 
ข้ามชาติขนาดใหญ่ที่เข้ามาเป็ด 
ดำเนินการในไทย

4.21 1.15 มาก สอดคลอง

4.82 0.58 มากทํสุด สอดคลอง

1.12 กลุ่มลูกค้าที่เป็นบริษัทคนไทย 
หรือร้านค้ารายย่อยจะโซ่วิธี 
ติอต่อกับสื่อโดยตรง

4.65 0.86 มากที่สุด สอดคล้อง

จากประเด็นดังกล่าวข้างต้น ผู้ทรงคุณวุฒิไต้ยกตัวอย่างบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ที่เข้ามาเป็ด 
ดำเนินการในประเทศไทยยุคนี้ว่าส่วนมากแล้วก็จะเป็นบริษัทผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคอย่างเซ่นคอลเกด 
ปาล้มโอลีฟ นอกจากนี้ ก็มีบริษัท'โกดัก และบริษัทนํ้ามันอย่าง เอสโซ่ และเซลล์ ที่มีการแข่งข้น 
ระหว่างบริษัทค่อนข้างสูง

ผู้ทรงคุณวุฒิยังให้ทัศนะเกี่ยวกับการทำโฆษณาของบริษัทข้ามชาติขนาดเล็กหรือบริษัทห้าง 
ร้านของคนไทยด้วยว่าบริษัทเหล่านี้มักจะโซ่วิธีเข้าไปติดต่อกับสื่อโดยตรงโดยผ่านคนกลางที่เป็นผู้สื่อข่าว 
หรือโฆษก พิธีกรรายการ โดยผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งไต้อธิบายถึงวิธีการลงโฆษณาในลูกค้ากลุ่มนี้ว่า 
“ ส่วนมากแล้วก็จะให้นักข่าวไปจองเนื้อที่ในหนำหนังสือพิมฟให้ และให้จัดการเป็นคนนำบล็อคงาน 
โฆษณาไปดำเนินการลงโฆษณาให้ด้วยเลย ส่วนทางต้านวิทยุ ก็จะติดต่อเข้าไปยังสถานี บางครั้งก็ 
ต ิดต ่อก ับคนจัดรายการเองเลย จากนั้นก็นำคำโฆษณาที่ลูกค้าอาจจะเป็นคนร่างเองหรือให้คนจัด 
รายการเป็นคนร่างให้ นำไปอ่านออกอากาศ ส่วนทางต้านโทรทัศนันั้น ก็คล้ายๆ กันตรงที่ลูกค้าติดต่อ 
ไปหาโฆษกหรือพิธีกรรายการเอง” (วันชัย อรรถเวทยัวรวุฒิ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ลักษณะการ1ใชส้อ์พบว่าในด้านราคาทุกสื่อยังคงมีราคาถกและหาชื้อง่ายโดยสื่อที่ใช้กันเป็นหลักในยุค 
น้ี มีอยู่ 4 ประเภทคือ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โรงภาพยนตร์ และโทรทัศน์ โดยสื่อหนังสือพิมพ์เป็นสื่อ 
หลักที่นิยมใช้กันมากที่สุด ส่วนสื่อใหม่โทรทัศน์เริ่มเข้ามามีอิทธิพลมากขึ้น สื่อในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อ 
ที่นิยมใช้โฆษณาสินค้าจากต่างประเทศ

ตารางที่ 1.6 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณายุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 2500 : ลักษณะการใช้สื่อ มีตังต่อไปนี้

ช้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล์ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

1.13 สื่อที่ใช้กันหลักๆ มีอยู่ 4
ประเภท คือ หนังสือพิมพ์ วิทยุ 
โรงภาพยนตร์และโทรทัศน์

4.56 1.06 มากที่สุด สอดคลอง

1.14 สื่อหนังสือพิมพ์เป็นสื่อหลักที่ 
นิยมใช้กันมากที่สุด

4.44 1.14 มาก สอดคล้อง

1.15 สื่อในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่ได้ 
รับความนิยมในการใช้โฆษณา 
สินค้าจากต่างประเทศ

3.98 1.42 มาก สอดคล้อง

1.16 สื่อใหม่อย่างโทรทัศน์เริ่มเช้ามา 
มีอิทธิพลมากขึ้น

4.25 1.38 มาก สอดคล้อง

1.17 ทุกสื่อยังคงมีราคาถูกและหา 
ซื้อง่าย

4.83 0.53 มากที่สุด สอดคล้อง

จากประเด็นทั้งหมดช้างด้น ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะว่า “ในช่วงนี้ สื่อหนังสือพัมพจัะเป็นส่ือท่ี 
คนใช้กันมากที่สุด รองลงมา ก็คือ โฆษณาในโรงหนัง วิทยุนั้นไปได้ถึงทั่วประเทศ และคนสมัยนั้นจะ 
ติดละครวิทยุกันเยอะ เป็นพวกละครนั้าเน่า ส่วนโฆษณาในโรงหนังในตอนน้ัน มีผู้ผสิตอยู่หลายเจ้า เช่น 
เทมเปีลพิล์ม เฟ้ลแอนด้คืน ซึ่งเฟ้ลแอนด้คืนเป็นบริษัทต่างชาติที่เช้ามาทีหลัง แต่สามารถยึดงาน 
โฆษณาในโรงหนังมาได้เกือบหมด ช่วงนี้เป็นช่วงที่สื่อในโรงหนังได้รับความนิยมมาก เพราะเป็นสื่อที่ให้ 
ความบันเทิง มีภาพเคลื่อนไหวได้ มีสีสัน ในขณะที่โทรทัศน์ยังเป็นภาพขาวดำ คนจึงนิยมออกมาดหูนัง 
ในโรงหนังกันมาก หนังที่ฉายเป็นหนังต่างประเทศ สินค้าที่โฆษณาก็เป็นสินค้าของบริษัทต่างประเทศ 
เช่น เป้ปซี่ คอลเกด ปาล์มโอสิฟ สืเวอรับราเธอร์ส” (โสภณ โสตะระ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไดไห้ทัศนะเก่ียวกับส่ือโทรทัศน์ว่า “ส่ือโทรทัศน์น้ันแม้จะเกดมาใน 
ช่วงปลายยุคนี้ก็ตาม แต่ก็เป็นสื่อที่เกิดและเติบโตอย่างรวดเร็ว และผู้คนก็ให้ความนิยมในการใช้เป็น 
ส่ือโฆษณากันมาก เพราะเห็นท้ังภาพได้ยินท้ังเสียง อีกทั้งราคาก็ยังถูก จึงมีแนวโน้มให้เห็นต้ังแต่ยุคเร่ิม 
แรกแล้วว่า ส่ือโทรทัศน์จะต้องกลายมาเป็นส่ือท่ีจะได้รับความนิยมมากท่ีสุดในอนาคต” (สมสุข กิติสาธร, 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งใดให้ความติดเห็นไว้'ว่า “การถือกำเนิดของสื่อโทรทัศน์น่าจะถือได้ว่า 
เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญของพัฒนาการของวงการโฆษณาในประเทศไทยทีเดียว” 
(วันขัย อรรถเวทยัวรวุฒิ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากประเด็นเดียวกันนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งยังกล่าวให้พังถึงลักษณะของการโฆษณาโนสื่อ 
โทรทัศน์ยุคแรกว่า “ ลักษณะการโฆษณาในโทรทัศน์สมัยนั้น จะใช่วิธีการน่าภาพ หรือตัวสินค้าจริงๆ 
มาตั้งวางเอาไวไนห้องส่ง พอถึงเวลาต้องโฆษณา ก็จะให้กล้องแพนมาจับภาพสินค้านั้นเอาไว้ แล้วพิธีกร 
รายการนั้นก็จะต้องพากยับรรยายสรรพคุณของสินค้ากันอย่างสด  ๆ เลย ซึ่งพอโฆษณาหนแรกผ่านไป 
จะมาโฆษณาหนที่สองก็ต้องท่าแบบเติมอีก ซํ้าๆ กันไปอย่างนั้น” (ยุพน ธรรมศรี, สัมภาษณ์, เมษายน 
2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิยังให้ทัศนะเกี่ยวกับลักษณะการใช้สื่อชนิดอื่นนอกเหนือจากการใช้สื่อโทรทัศน์ว่า 
“หนังสือพัมพัเป็นสื่อที่ไต้รับความนิยมมากที่สุด เนื่องจากหาซื้อเนื้อที่ไต้ง่าย ราคาถูก และมีปริมาณ 
หนังสือพัมพํให้เลือกลงไต้หลายฉบับ มีจำนวนคนอ่านมาก โอกาสที่คนจะไต้เห็นโฆษณาก็มากตามไป 
ด้วยทางต้านสื่อวิทยุมีการใช้รองๆกันลงมาโดยจะให้ผู้จัดรายการนำสรรพคุณสินค้าไปอ่านขั้นในรายการ 
ซึ่งในสมัยน้ัน รายการที่ไต้รับความนิยมก็คือ รายการละครวิทยุ ส่วนการ'โฆษณา'ไน'โรงภาพยนตรัก็ 
เป็นที่นิยมกันมาก อาจจะมากกว่าสื่อโทรทัศน์ด้วยซํ้า เพราะในตอนนั้น สื่อโทรทัศน์ยังเป็นของใหม่ 
อีกทั้งเป็นภาพขาวดำ ในขณะที่ภาพยนตรัที่ฉายในโรงภาพยนตรัจะเป็นภาพยนตร์สี ทำให้ประซาซน 
สมัยนั้นนิยมออกมาซมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์กันบ่อยๆ อีกทั้งในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็น 
ช่วงที่มีการนำภาพยนตร์ฮอลลืว้ดดีๆ ตังๆ มาฉายกันมากขึ้น แต่ภาพยนตร์โฆษณาที่น่ามาฉายไนโรง 
ภาพยนตร์นั้น แทบจะทั้งหมดเป็นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าจากต่างประเทศ และตัวภาพยนตร์โฆษณา 
เองก็มักจะเป็นภาพยนตร์ที่นัามาจากต่างประเทศโดยตรง เพัยงแต่มีการนำมาทำเสียงพากยัทับลงไป 
เพื่อให้คนไทยพังเช้าใจอย่างเช่นภาพยนตร์โฆษณายาซาสิดอน” (สรรพสิริวิริยะสิริ, สัมภาษณ์, มีนาคม 
2 5 4 2 )

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไดไห้ทัศนะว่า “ในช่วงน้ียังไม,ค่อยมีการกำหนดหรือวางแผนทางต้าน
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สื่อกันมากนัก เพราะยังมีสื่อเพยงไม,ก่ีส่ือ สื่อมันน้อยมากจนแทบไม่ต้องวางแผนอะไรเลย รู้ๆ กันอยูแ่ล้ว 
ว่าจะลงโฆษณาทางหนังสือพิมพ์วิทยุหรือโรงหนัง, , (ไกรฤทธบุญยเก ียรต ิ,ส ัมภาษณ ์,เมษายน 2542)

จากการค้นคว้าข้อมูลทางต้านเอกสาร พบว่า การโฆษณาทางโทรทัศนันั้น นอกเหนือจากการ 
โซวิธีนำสินค้ามาวางไวไนห้องส่ง และให้พิธีกรมาเป็นคนบรรยายสรรพคุณแล้ว อีกวิธีการหนึ่งที่ไต้รับ 
ความนัยมอย่างมาก ก็คือ การนำสไลด์หรือภาพนึ่งที่มีตัวหนังสือเป็นคำโฆษณาสั้นๆ เอาไปออก 
อากาศขั้นรายการ โดยไม่ต้องมีเสียงพูดบรรยายแต่อย่างใด
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พ ัฒ น า ก า ร ข อ ง บ ร ๊ษ ัท ต ัว แ ท น โฆ ษ ณ า ใน ป ร ะ เท ศ ไ ท ย ต ั้ง แ ต ่ พ .ศ . 2 5 0 0 - 2 5 1 0  

ศ ภ า พ ส ัง ศ ม แ ล ะ เห ต ุก า ร ณ ์ส ำ ต ัญ

ตั้งแต่ปีพ.ศ.2 5 0 0 - 2 5 1 0 น ีถื้อว่าเป็นยุคที่ประเทศไทยเริ่มบุกเบิกเพื่อก้าวเข้าสู่ระบบอุตสาหกรรม 
แต่เดิมมานั้น ประเทศไทยเป็นประเทศที่ต้องพึ่งพาภาคการเกษตร มีการส่งออกสินค้าเพัยงไม่กชนิด 
และส่วนมากก็เป็นสินค้าที่มี'ราคาตํ่า และค่อนข้างแปรปรวน แต่เน ื่องจากสภาพเศรษฐกิจภายใน 
ประเทศมีการขยายตัวสูง แต่กลับมีการผลิตสินค้าในภาคอุตสาหกรรมต่างๆ อยู่น้อยมาก เป็นผลทำให้ 
ประเทศไทยมีความจำเป็นต้องนำเข้าสินค้าอุตสาหกรรมที่ขาดแคลน และยังผลิตเองไม่ไต้ ส่งผลให้เกิด 
ความกดตันให้ประเทศไทยต้องเร่งดำเนินการที่จะนำไปสู่การพึ่งพาตัวเองให้มากขึ้น ตังนั้น แผน 
พัฒนาเศรษฐกิจและลังคมแห่งชาติฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2504-2509) จึงเน้นการพัฒนาอุตสาหกรรม 
ทดแทนการนำเข้า ซึ่งมีตลาดภายในรองรับอยู่ โดยรัฐบาลไต้หันมามุ่งพัฒนาสาธารณญปโภค อาทํ 
ถนนหนทาง เขื่อน ไฟฟ้า เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่ออำนวยความสะดวกให้ภาคเอกซนไต้ลงทุนอย่างเต็มที่ 
อาจกล่าวไต้ว่าช่วง พ.ศ. 2504 จนถึง 2510 น ี้เป ็นก ้าวแรกของการบ ุกเบ ิกการพ ัฒนาภาค 
อุตสาหกรรมของประเทศ ขณะเดียวกัน บิจจัยสนับสนุนต่างๆ อาทิเช่น อ ัตราการขยายตัวทาง 
เศรษฐกิจในช่วงตังกล่าวก็อยู่ในระดับสูงประมาณร้อยละ 8 ต่อปี โดยภาคอุตสาหกรรมขยายตัวร้อยละ
11.5 ต่อปี นอกจากนี้ บ ิจจัยสถานการณ์ภายนอกประเทศยังมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยน้อย 
รัฐบาลมีการดำเนินนโยบายการคลังอย่างระมัดระวัง

ในยุคนี้ สินค้าต่างๆ ในท้องตลาดส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าต่างประเทศ แทบทุกชนิดเป็นสินค้า 
นำเข้า การผลิตสินค้าในประเทศยังมีน้อยมาก บริษัทการค้าใหญ่ๆ ก็ยังคงเป็นของพวกซาวต่างชาติ 
ซึ่งบริษัทเหล่านี้มีอิทธิพลในการควบคุมสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคทั้งหมด จะมีบริษ ัทผลิตสินค้า 
ของคนไทยที่มีความโดดเด่นพอจะสู้กับซาวต่างชาติไต้บ้าง ก็คงจะเป็นบริษัทสหพัฒนพบูลยั ที่ยังคง 
ยืนหยัดอยู่จนถึงปีจจุบันนั้นเอง

ก า ร ข ย า ย ต ัว ข อ ง ส ถ า น โท ร ท ัศ น ์

ทางต้านสื่อมวลซนที่มีการเปลี่ยนแปลงและส่งผลต่อสังคมโดยรวมและวงการโฆษณามากท่ีสุด 
ก็เห็นจะเป็นวงการโทรทัศน์ หลังจากที่ไต้มีการเปีดบริษัท ไทยโทรทัศน์ ที่รับผิดชอบการแพรภ่าพทาง 
ช่องลี่บางขุนพรหม ในปี พ.ศ. 2498 เป็นต้นมา และถือว่าเป็นสถานีโทรทัศน์แห่งแรกของคนไทยเรา 
แล้ว ในปี พ.ศ. 2501 ก็เกิดมีสถานีโทรทัศน์แห่งที่ 2 เปีดทำการตามออกมา นั่นก็คือสถานีโทรทัศน์ 
ของกองทัพบก เริ่มออกอากาศแพร่ภาพเป็นครั้งแรกโนวันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2501 เร ียกว่าสถานี
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วิทยุโทรทัศน์กองทัพบกหรือซื่อย่อว่า ททบ. ออกอากาศทางซ่อง 7 จากอาคารส่งของสถานีในบรืเวณ 
กองพลทหารม้า สนามเป้า ถนนพหลโยธิน กรุงเทพฯ สถานีโทรทัศน์ซ่อง 7 นี้ เกิดจากดำริของจอน- 
พลสกฤษดธนะรัซต์ผู้บัญชาการทหารบกในขณะนั้นได้มีคำสั่งกระทรวงกลาโหมลงวันที่ 15พฤศจกายน 
พ.ศ. 2497 ให้จัดตั้งหน่วยงานเล็กๆ ขึ้นในกรมการทหารสื่อสาร คือ แผนกวิทยุโทรทัศน์ ต่อมา 
กองทัพบกได้รายงานต่อกระทรวงกลาโหม ขออนุมัติจัดหาเครื่องส่งและเครื่องรับโทรทัศน์ในนาม 
กระทรวงกลาโหมเพื่อจัดตั้งสถานีโทรทัศน์โดยมีจุดมุ่งหมายเน้นประโยชน์ต่อการทหารเป็นหลักหลังจาก 
ได้รับอนุมัติเมื่อวันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2500 จอมพลสฤษดิใด้แต่งตั้งให้พลเอกไสว ไสวแสนยากร 
เป็นประธานกรรมการดำเนินกิจการวิทยุโทรทัศน์ของกองทัพบกจนกระทั่งสามารถแพร่ภาพได้ดังกล่าว 
(ในปี พ.ศ. 2517 สถานีททบ. ซ่อง 7 ขาว-ดำแห่งนี้ ได้ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงมาออกอากาศเป็น 
โทรทัศน์สีเป็นครั้งแรกในวันที่ 3 ธันวาคม โดยส่งสัญญาณทางซ่อง 5 และเมื่อเลิกการส่งระบบขาว- 
ดำแล้ว จึงได้แพร่ภาพทางซ่อง 5 แต่เพียงซ่องเดียว และกลายมาเป็น ททบ. 5 เรื่อยมาจนถึงป๋จจุบัน)

นอกจากการแพร่ภาพของสถานีโทรทัศน์ในกรุงเทพๆ แล้ว ต่อมา ในวันท่ี 25 มกราคม พ.ศ. 
2501 สถานีวิทยุโทรทัศน์จังหวัดขอนแก่น ก็เริ่มแพร่ภาพเซ่นกัน ตามติดมาด้วย สถานีวิทยุโทรทัศน์ 
จังหวัดลำปาง ที่เริ่มแพร่ภาพเป็นครั้งแรกในวันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2503 และสถานีวิทยุโทรทัศน์ 
หาดใหญ่ สงขลา ก็เริ่มแพร่ภาพในวันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2503 เซ่นเดียวกัน เป็นการขยายฐานการ 
แพร่ภาพของโทรทัศน์กระจายออกสู่ต่างจังหวัดเป็นครั้งแรก

เมื่อโทรทัศน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของประซาซน ก็ส่งผลให้ธุรกิจโฆษณาเกิดความ 
เจริญรุดหน้าอย่างไม่เคยมีมาก่อน การโฆษณาเริ่มเข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในสื่อโทรทัศน์ 
นอกเหนือจากสื่อทางด้านวิทยุ และหนังสือพีมพี ที่ได้รับความนิยมเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว
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ส ภ า พ โด ย ร ว ม  พบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่ยังคงเป็นบริษัทของซาวต่างชาติ ซึ่งโดยมากจะ 

เป็นซาวอเมริกันและยุโรป ลักษณะของวงการโฆษณาเริ่มมีความเป็นมืออาชีพกันมากขึ้น บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของญี่ปุนเริ่มเข้ามาบุกธุรกิจโฆษณาในประเทศไทย และมีบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ 
หลายแห่ง รวมถึงบางบริษัทของคนไทย ได้จัดต้ังแผนกโฆษณาเล็กๆ ข้ึนภายในบริษัท (In-House 
Agency) ในเวลาเดียวกันนี้ก็เร่ิมมีบริษัทของคนไทยท่ีเปีตรับผลิตงานโฆษณาอย่างจริงจัง นอกเหนือ 
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาแล้ว ยังมีบริษัทข้ามชาติที่เข้ามาเปีดบริษัท Production House ด้วย

ตารางที่ 2.1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2500-2510 : สภาพโดยรวม มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล้ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

2.1 ลักษณะของวงการโฆษณาเริ่ม 
มีความเป็นมีออาชีพกันมากขึ้น

2.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่

4.75 0.78 มากที่สุด สอดคส่อง

ยังคงเป็นบริษัทของซาวต่างชาติ 
ซึ่งโดยมากจะเป็นซาวอเมริกัน 
และยุโรป

4.78 0.74 มากที่สุด สอดคล้อง

2.3 บริษัทตัวแทนโฆษณาของญี่ป่น 
เริ่มเข้ามาบุกธุรกิจโฆษณาใน 
ประเทศไทย

4.64 0.87 มากที่สุด สอดคล้อง

2.4 บริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่หลาย 
แห่ง รวมไปถึงบางบริษัทของ 
คนไทยได้จัดตั้งแผนกโฆษณา 
เล็กๆ ขึ้นภายในบริษัท

4.55 1.07 มากที่สุด สอดคล้อง

2.5 เริ่มมีบริษัทของคนไทยที่เป็ดรับ 
ผลิตงานโฆษณาอย่างจริงจัง

3.78 1.41 มาก สอดคล้อง

2.6 นอกเหนือจากบริษัทตัวแทน 
โฆษณาแล้ว ยังมีบริษัทข้ามชาติ 
ที่เข้ามาเป็ดบริษัท Production 
House ด้วย

3.65 1.48 มาก สอดคล้อง
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จากประเด็นดังกล่าวมาแล้วข้างต้นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะว่า “การท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ส่วนใหญ่ยังคงเป็นบริษัทของซาวต่างชาติก็เป็นเพราะปัญหาเดิม  ๆ เหมือนกับเมื่อยุคที่แล้ว เพียงแต่ 
ทุกอย่างเร่ิมเป็นไปในแนวทางท่ีดิข้ึน ลักษณะการทำงานเริ่มมืความเป็นมืออาชีพมากขึ้น และคนไทยก็ 
เร่ิมแทรกซึมเข้ามาทำงานในวงการน้ีกันมากขึ้น เนื่องจากมืความต้องการทางต้านบุคลากร เพราะการ 
ขยายตัวของความต้องการงานทางด้านโฆษณาของตลาด และนั่นก็เป็นเหตุผลที่ทำให้พวกบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาจากญ่ีป่นเข้ามาเป็ดดำเนินการในประเทศไทยด้วย” (ธน้ญญา เซษรฐา, สัมภาษณ์, มืนาคม 
2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งยังอธิบายถึงลักษณะพัฒนาการของ In -H ouse Agency สำคัญๆ เอาไว้ 
ตังต่อไปนี้ “ในยุคนี้ บริษัทที่มื In -H ouse Agency อย่างเด่นซัด ก็คือ บ ร ิษ ัท ด ีท แฮล้ม ซึ่งต่อมา 
บริษัทข้ามชาติยักษัใหญ่ของประเทศไทยอย่าง สืเวอริ บาร์เธอร์ เล็งเห็นถึงความสำคัญของการมื In- 
House Agency เซ่นเดียวกัน จ ึงได้เดินตามแ บ บ อย่าง ด ีท แฮล้มที่มืการต ั้ง  In-H ouse Agency ข้ึน 
มาก่อนเพื่อน ด้วยการเป็ด In -H ouse Agency ของตัวเองโดยตั้งซื่อว่า แลดล้ (สืเวอร์ แอดเวอรํไทซ่ึง 
เซอร์วิส) [Lads (Lever A dvertising Service)] ข้ึน เมื่อตั้ง แลดสํ ขึ้นมาแล้ว ล่เวอร์ยังได้พยายาม 
ขยายขอบเขตให้มากขึ้นด้วยการรับเอาเทคโนโลยีความรูไหม่  ๆ จากบริษัทแม่ที่อังกฤษมาไข้ เพราะ 
บริษัทยูนิสีเวอร์ที่อังกฤษและยุโรปจะมอบให้บริษัทโฆษณา ลินตาส เป็นคนทำโฆษณาให้ แตส่ำหรับ 
สีเวอรในประเทศ'ไทย ดำเนินการด้วยการตั้ง แลดส์ ซ่ึงเป็น In-H ouse Agency ขึ้นมา แต่ขอรับ 
เทคโนโลยีจาก สินตาส ที่ตอนนั่นยังไม่ได้มาเป็ดดำเนินการในประเทศไทย ทางด้านบริษัทการค้าของ 
คนไทยก็ไม่น้อยหน้า มืการเป็ด In-H ouse Agency ขึ้นมาเซ่นกัน ได้แก่ สหพัฒนพับูลยั จำกัด ท่ี 
เป็ดแผนกโฆษณาที่ซื่อ ฟาร์อีสตั แอดเวอร์ไทซึ่ง (Far East Advertising) ขึ้นมา” (สุชาติ วุฒิวิซัย. 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งยังพูดถึงประเด็นเดียวกันนี้ว่า “ในความเป็นแผนกโฆษณานั่น ตัว 
บริษัทที่เป็ดแผนกนี้ขึ้นมาก็พยายามท่าให้แผนกโฆษณานี้เป็นเหมือนกับบริษัทเล็กๆภายในบริษัทใหญ่ๆ 
การทำงานในแผนกเหมือนกับเป็นบริษัทเล็กๆ บริษัทหนึ่ง มืผู้บริหาร แต่ระดับผู้บริหารก็ยังเป็นซาว 
ต่างซาติ” (ผู้ทรงคุณวุฒิ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากการรวบรวมข้อมูลทางด้านเอกสารนั่น พบว่าในยุคน ี้ ม ีบริษัทตัวแท ใ , ! โฆษณารายใหญ่ 
หลายรายทีเดียวที่เข้ามาเป็ดดำเนินการในประเทศไทย ซึ่งก็มืทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาของซาวอเมริกัน 
ยุโรป และญี่ป่น อาทีเซ่น บริษัท แมคแคน-อีริคสัน (ประเทศไทย) จำกัด ที่เป็ดดำเนินการในปี พ.ศ. 
2506 บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จำกัด (Chuo Senko) ที่เข ้ามาเป็ดดำเนินการในป พ.ศ. 2506 
เซ่นกัน
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จากข้อมูลเอกสารได้กล่าวถึงสาเหตุที่ทำให้บริษัทการค้าต่างๆ หันมาเป็ด In-House Agency 
ของตนเองว่า เกิดมาจากการที่บริษัทเหล่านี้(ซึ่งล้วนแต่เป็นบริษัทการค้าขนาดใหญ่ที่มีผลกำไรมหาศาล 
และมีสินค้าในบริษัทจำนวนมาก) เริ่มเกิดการตื่นตัวและเห็นคุณค่าความสำคัญของการโฆษณา เพราะ 
การโฆษณามีส่วนเพิ่มยอดขาย (Sales Volume) สินค้าของตนได้มากขึ้น จึงได้จัดตั้งแผนกโฆษณาขึ้น 
ภายไนบริษัทของตน เพื่อให้บริษัทสามารถดำเนินงานโฆษณาได้เองโดยไม,ต้องพึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา 
นอกจากนี้ บางบริษัทก็จะมีเจ้าหน้าที่แผนกโฆษณาเอาไว้ประจำที่บริษัทเสียหนึ่งคนเพื่อศึกษาแผนงาน 
ของบริษัท ตลอดจนปัญหาทางการตลาด และให้เป็นผู้ติดต่อประสานงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา 
เพื่อให้การโฆษณาได้ผลดียิ่งขึ้น (การโฆษณา, 2514)

จากหนังสือ 50 ปี สหพัฒน้ๆ ได้บันทึกจุดกำเนิดของ บริษัท ฟาร์อีสทํ แอดเวอริไทชิ่ง จำกัด 
ที่ถือกำเนิดภายใต้บริษัทสหพัฒนๆ ซึ่งเป็นบริษัทการค้าของคนไทยที่ใหญ่ที่สุดบริษัทหนึ่งตั้งแต่อดีต 
จนถึงปัจจุบันไว้ว่า จากการที่ท่านอดีตประธาน ดร. เทึยม โชควัฒนา เป็นผู้ที่มีความศรัทธาเซึ่อว่า 
โฆษณาจะส่งผลด้านการตลาด กล้าทุ่ม กล้าเสี่ยง แมีในสมัยแรกๆ เคยมีผู้ทักท้วงท่านว่า เป็นการตำ 
นํ้าพริกละลายแม่นี้า แต่จากการพินิตพิเคราะห์ดูสหพัฒนๆ ไนปัจจุบันให้ถ่องแท่ หากท่านไม่สนใจ 
ด้านโฆษณามาตั้งแต่แรกเริ่ม ก็ไม่แน่ว่าสหพัฒน  ๆ จะยืนหยัดขยายตัวจนมีกลุ่มบริษัทในเครือไดม้าก 
จนถึงทุกวันนี้

เมื่อท่านเริ่มวางมือจากงานโฆษณา ได้มอบไห้ “ คนรุ่นใหม่” อย่างคุณบุญชัย โชควัฒนา บุตร 
ชายคนที่ 5 มาเป็นผู้บริหารดูกิจการของบริษัท ฟาสอีสทั แอดเวอริไทชิ่ง จำกัด บริษัทในเครือซึ่งรับ 
ผิดชอบงานโฆษณาสินค้าส่วนใหญ่ของสหพัฒนๆ รูปแบบงานโฆษณาได้รับการพัฒนาไปในแนวทางที่ 
สร้างสรรค์ ทันยุคทันสมัย เน้นภาพพจน้ และรับผิดชอบต่อสังคมมากยิ่งขึ้น (50 ปีสหพัฒน่ๆ)

ทั้งนี้จากประเด็นตังกล่าวข้างด้น ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะว่า “บริษัทโฆษณาที่คนไทยเป็น 
เจ้าของที่เกิดขึ้นเป็นแห่งแรกในยุคนี้ก็สือ สำนักงานโฆษณาสรรพสิริ ซึ่งเป็ดดำเนินการในปี พ.ศ. 2501 
แต่ลักษณะการให้บริการของสำนักงานโฆษณาสรรพสิรินั้น มีลักษณะกึ่งๆ Production House 
เนื่องจากลักษณะการให้บริการจะเน้นที่การผสิตภาพยนตริโฆษณาเป็นหลัก” (ธนัญญา เซษรฐา. 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไดไห้ทัศนะต่อว่า “ในช่วงเดียวกันนี้เอง ก็เกิดมีบริษัท Production 
House ของต่างชาติเข้ามาเป็ดบริการด้วย ซ่ึงก็คือ เพิล แอนค์ ดีน ลักษณะการให้บริการของ เพิล แอนดํ 
ดีน จะเป็นบริษัทที่เข้ามารับจัดการการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทั่วราชอาณาจักร แต่ในขณะเดียวกัน 
ก็มีแผนกที่รับท่าภาพยนตร์โฆษณาด้วย คือเน้นที่ตัว Production อย่างเดียว ออกแบบตัวหนังให้
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ถ่ายหนังให้ นอกจากจะผลิตตัวภาพยนตร์โฆษณาให้แล้ว ยังมีการอัดเสียง ลางฟิล์ม ส่วนบริษัทที่มาใช้ 
บริการของ เพิล แอนตั ตีน นั้นก็มีทั้งบริษัทตัวแทน'โฆษณา และบางทีก็เป็นเจ้าของสินค้าเองที่มาจ้าง 
เฟ็ล แอนด์ ตีน ให้ทำหนังโฆษณาให้โดยไม่ผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณา” (โสภณ โสตะระ, ส้มภาษณ, 
มีนาคม 2542)

จากประเด็นเดียวกันน้ีท่านผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไดให้ทัศนะไว้ว่า “นอกเหนือจาก เพิล แอนด์ 
ตีน ที่เน้นที่การผลิตภาพยนตร์ 35 มม. เพ่ือใช้ฉายตามโรงภาพยนตร์แล้ว ยังมีบริษัทคนไทยอีกแห่ง 
หน่ึงท่ีออกมารับงานโปรตักซ่ัน น้ันก็คือ ห้างหุ้นส่วนจำกัด อริยะภาพ ซ่ึงแต่เดิม อริยะภาพเป็นเพยง 
ห้องแล็บท่ีรับงานจาก สำนักงานโฆษณาสรรพสิริ และจากลูกค้าท่ัวๆไปอีกท่หน่ึง แต่ต่อมา ทางอริยะ- 
ภาพเริ่มเล็งเห็นถึงจำนวนงานที่เพิ่มมากขึ้น จึงได้ขยายกิจการทางด้านการสร้างภาพยนตร์โฆ ษณ า ข้ึน 
มาบ้าง แต่คุณภาพของผลงานที่ออกมาในขณะนั้นถือว่ายังมีคุณภาพตา เน่ืองจากช่อจำกัดในเรื่องเงิน 
ทุน อุปกรณ์ท่ีไม่ค่อยทันสมัย ความรู้ความชำนาญการของเจ้าหน้าที่มีน้อย ซ่ึงตรงกันข้ามกับทาง เพล 
แอนด์ ตีน ท่ีใช้วิธืส่งฟิล์มไปล้างและพิมพ์ท่ีแล็บในอังกฤษ ท่าให้งานที่ออกมามีคุณภาพมากกว่า”
(ยุพน ธรรมศรี, ส้มภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งไดไห้รายละเอียดว่า “ในช่วงเดียวกันนี้เอง ยังเกิดมีบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ของคนไทยขึ้นอีกสองบริษัท โดยทั้งสองบริษัทมีลักษณะการให้บริการแบบ Full Service Agency 
บริษัทแรกคือ โสภณโฆษณา ซ่ึงมี ม.ร.ว. พรรธนภณ สวัสดีวัฒนั เป็นเจ้าของและกรรมการผู้จัดการ 
โดยแยกตัวออกมาจากแผนกโฆษณาของบริษัท ฉัตราการพิมพ์บริษัทโสภณโฆษณานี้ถือ'ว่าเป็นบริษัท 
Full Service Agency แห่งแรกของคนไทย พนักงานเป็นคนไทย บริหารงานโดยคนไทย และยังมี 
แผนกผลิตภาพยนตร์โฆษณาเป็นของตนเองด้วย แต่โสภณโฆษณานั้นเป็ดดำเนินกิจการอยู่ได้เพิยงแค่ 
สองปีเท่านั้นก็ต้องปิดกิจการไปเนื่องจากมีบริษัทตัวแทนโฆษณาของต่างชาติมาเป็ดดำเนินการกันมากขึ้น 
ลูกค้าที่เป็นบริษัทต่างชาติหันไปใช้บริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างซาติที่มีเครื่องไม้เครื่องมือทัน 
สมัยกว่า เงินทุนหนากว่า” (ธนัญญา เซษรฐา, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

“ส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยอีกแห่งหนึ่งเป็ดขึ้นในช่วงปลายๆ ยุค คือ บริษ ัทไตร- 
แอดสโฆษณา จำกัด ที่เป็ดดำเนินการในปี พ .ศ.2509 ถ่อตั้งขึ้นโดย คุณประโพธ เปาโรห่ตย์ อดีต 
นายกคนแรกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย แต่เดิมนั้น คุณประโพธท่างานอยู่กับบริษัท 
ลิเวอร์บราเธอร์ (ประเทศไทย) มานาน โดยเริ่มไต่เด้าตั้งแต่เป็นผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายขาย จนตำแหน่ง 
สุดห้ายก่อนจะออกจาก ลีเวอร์บราเธอร์ ก็คือ ตำแหน่งกรรมการบริษัท นั้นเป็นผลให้คุณประโพธได้ 
สั่งสมประสบการณ์ทั้งทางด้านการตลาดและทางด้านการโฆษณาเอาไว้มากมาย และได้นำความรู้เหล่า 
นั้นมาใช้ประโยซนได้อย่างเต็มที่เมื่อได้ถ่อตั้งบริษัท ไตร-แอดล์ ขึ้นมา หลังจากเป็ดดำเนินการได้เพิยง
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ไม่นานไตร-แอดส์ก็กลายเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ประสบความสำเร็จ ฝ็ผลงานตัง  ๆมากมาย อาทเซ่น 
งานโฆษณาเครื่องดื่ม ลิโพวิตัน-ดี,, (ธนัญญา เซษรฐา, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ด ้า น บ ุค ล า ก ร  พบว่า บุคลากรส่วนใหญ่ยังคงเป็นซาวต่างชาติโดยซาวต่างชาติยังคงทำหน้าที่ในตำแหน่ง 
สำคัญๆ ของบริษัท แต่ก็เริ่มมีคนไทยเช้าไปทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติบ้างแล้ว โดย 
เฉพาะในส่วนที่เป็น In-House Agency แต่บุคลากรชาวไทยที่ทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งของ 
ต่างชาติและของไทยเอง ล้วนแต่เป็นบุคคลที่มิไต้มีความร'ทางต้านโฆษณาโดยตรง แต่เริ่มได้รบการ 
ถ่ายทอดความร้ทางด้านโฆษณา โดยอาศัยการ!]กฝนจากประสบการณ์การทำงาน

ตารางที่ 2.2 ผลการว่เคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิโนเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2500-2510 : ด้านบุคลากร มีดังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล้ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

2.7 บุคลากรส่วนใหญ่ยังเป็นซาว 
ต่างชาติ

4.65 0.86 มากที่สุด สอดคล่อง

2.8 เริ่มมีคนไทยเข้าไปทำงานใน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติ 
บ้างแล้ว โดยเฉพาะในส่วนที่ 
เปน In-House Agency

4.34 1.22 มาก สอดคล่อง

2.9 ซาวต่างชาติยังคงทำหน้าที่ใน 
ตำแหน่งสำคัญๆ ของบริษัท

4.60 0.93 มากที่สุด สอดคล้อง

2.10 บุคลากรซาวไทยที่ทำงานใน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งของ 
ต่างชาติและของไทยเอง ล้วน 
แต่เป็นบุคคลที่มิได้มีความรู้ 
ทางด้านโฆษณาโดยตรง

3.86 1.47 มาก สอดคล้อง

2.11 บุคลากรซาวไทยเริ่มได้รับการ 
ถ่ายทอดความรู้ทางด้านงาน 
โฆษณา โดยอาศัยการ!]กฝน 
จากประสบการณ์ทำงาน

3.82 1.49 มาก สอดคล่อง
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จากประเด็นท้ังหมดข้างต้น ผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงทัศนะว่า “เน่ืองจากยังไม่มีสถาบันศึกษาแห่ง 
ใดเป็ดแผนกท่ีให้ความรู้ทางด้านโฆษณาออกมาโดยตรง ทำให้บุคลากรคนไทยท่ีเข้าไปทำงานในบรษัท 
ตัวแทนโฆษณาท้ังหลาย ล้วนแต่เป็นนิสิตนักศึกษาที่สำเร็จการศึกษามาจากสาขาอื่นทั้งสิ้น'’ (สุชาติ 
วุฒิวิชัย, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ในยุคน้ีเป็นยุคท่ีพวกคนรุ่นใหม่เร่ิมหันมาสนใจในอาชีพโฆษณากันมากข้ึน จึงสมัครเพ่ือเข้าไป 
ทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาของต่างชาติกันมาก เลยได้รับโอกาสในการป็กฝนงาน ซ่ึงผู้ทรงค ุณ ว ุฒ ิ 
หลายท่านได้ยกให้บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติเหล่าน้ีเป็นเสมือนมหาวิทยาลัยท่ีผสิตบุคลากรท่ีมีค ุณ ภาพ  
ซ่ึงต่อมา ได้กลายมาเป็นบุคลากรที่ไต่เต้าจนข้ึนไปยืนอยู่ในตำแหน่งผู้บริหารของบริษัทต ัวแทนโฆ ษณ า 
ในระยะหลังได้อยู่หลายคนด้วยกัน

คุณสรรพสิริ วิริยะคิริ ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งในการทำวิจัยครั้งนี้ ได้เล่าให้ฟังว่า “ ตัวผม 
เองไม่ได้ศึกษาทางด้านโฆษณามาแต่อย่างใด แต่ใข้วิธีครพัูกลักจำ คือสะสมประสบการณ์จากการเคย 
ทำงานเป็นคนทำข่าววิทยุ และเป็นผู้บุกเบิกวงการโทรทํศน่ไทย จึงได้น่าประสบการณ์ในการใข้กล้อง 
ถ่ายหนัง การทำเสียง มาใช้ประโยซนั เมื่อไต้ออกจากราชการ และหันมาเป็ด สำนักงานโฆษณาสรรพสิริ 
ขึ้น” (สรรพสิริ วิริยะสิริ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่ง ซึ่งไต้เรียนรู้งานด้านโฆษณาจากประสบการณ์ทำงานไดไห้ทัศนะว่า 
“ แผนกโฆษณาของดีทแฮล้มสมัยก่อนดังมาก เพราะมีสินค้าเยอะ แล้วก็ทำโฆษณากันเอง ตอนนี้นก็ช่วย 
กันทำ คนที่วาดรูปไต้ ออกแบบได้ ก็ถือว่าเป็นครีเอทํฟั จนตอนหลัง พวกฝรั่งถึงได้เข้ามาเป็นครีเอทํฟั 
ไดเร็กเตอริคนไทยถึงได้เรียนรู้เยอะขึ้น เป็นการเรียนรู้จากงานที่ทำไม่มีการเป็ดสอนที่ไหน” (ประติษฐ์ 
รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

จากข้อมูลเอกสารพบว่า ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยนั้นเริ่มมาจากการเข้ามา 
ทำการตลาดของสินค้าบริษัทต่างชาติ ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเป็นธุรกิจที่เข้ามาตามบริษัทยักษ์ 
ใหญ่ต่างๆ ให้คนไทยไต้ทำการเรียนรู้ ในระยะแรกน้ัน ผู้ท่ี'รับผิดชอบทางด้านต่างๆ ในการทำโฆษณา 
จึงเป็นซาวต่างชาติท่ีตามเข้ามาดูแลสินค้าแต่ละชนิด คนไทยท่ีจะเข้าไปร่วมงานจึงมีจำนวนน้อย เพราะ 
ส่วนใหญ่ต้องทำงานติดต่อส่ือสารกับฝรั่งโดยตรง การประชุมต้องใช้ภาษาอังกฤษ ประกอบกับเป็น 
ธุรกิจใหม่ท่ียังไม,เป็นที่รู้จักว่าระบบการทำงานเป็นอย่างไร ทำเพ่ืออะไร ผู้ที่เข้ามาจับงานทางด้านนี้ 
ขณะน้ันจึงมักเป็นผู้ที่ไต้รับการศึกษาจากต่างประเทศ หรือได้รับการศึกษามาพอสมควร การทำงานใน 
ระยะนั้นจะเป็นการเรียนรู้จากต่างชาติเป็นสำคัญ (นิตยสารคู่แข่ง, 2535)
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ด ้า น โค ร ง ส ร ้า ง ก า ร บ ร ห า ร แ ล ะ ก า ร ให ้บ ร ํก า ร  พบว่า ลักษณะโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณาของซาว 
ต่างชาติมีการแน่งแผนกตามมาตรฐาน 4 แผนก ในขณะท่ี In-House Agency ก็จะมีลักษณะโครงสร้าง 
ภายในแบบเดียวกับบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติเช่นกัน แต่การให้บริการจะเป็นการทำโฆษณาให' 
เฉพาะสินค้าของบริษัทท่ีตนสังกัดอยู่เท่าน้ัน การทำงานแต่ละแผนกของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคน๋ี 
ยังคงมีลักษณะท่ีโม่สลับซับซ้อน ในขณะท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเป็นของคนไทยยังมีการแน่งแผนก 
งานท่ีไม่เป็นใปตามมาตรฐานนัก และมีการให้บริการเฉพาะการทำโฆษณาเพียงอย่างเดียว

ตารางที่ 2.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2500-2510 : โครงสร้างการบริหารและการให้บริการ มีตังต่อไปนี้

ซ้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

2.12 ให้บริการเฉพาะการทำโฆษณา 
เพ ียงอย่างเดียว ยังไม่มีบริการ 
ค้านอื่น

4.36 1.23 มาก สอดคล่อง

2.13 ลักษณะโครงสร้างของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของชาวต่างชาติ 
มีการแบ่งแผนกตามมาตรฐาน 
4 แผนก

1 a y  d  a y  «ษั

4.58 1.02 มากที่สุด สอดคล้อง

2.14 แต่ละแผนกยังคงมีลักษณะทํ 
ไม่สลับซับซ้อน

4.45 1.18 มาก สอดคล่อง

2.15 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นของ 
คนไทยยังมีการแน่งแผนกงาน 
ที่ไม่เป็นไปตามมาตรฐานนัก

4.40 1.20 มาก สอดคล้อง

2.16 In-House Agency จะมี 
ลักษณะโครงสร้างภายในแบบ 
เดียวกับบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ต่างชาติทั่วไป แต่การให้บริการ 
จะเป็นการทำโฆษณาให้เฉพาะ 
สินค้าของบริษัทที่ตนสังกัดอยู่ 
เท่านั้น

4.50 1.05 มากที่สุด สอดคล้อง
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จากประเด็นทั้งหมดข้างต้น ผู้ทรงคุณวุฒิไต้แสดงทัศนะไว้ว่า “ แม้ว่าการแบ่งแผนกงานของ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ จะมีการแบ่งออกเป็น 4 แผนกตามมาตรฐานแล้วก็ตาม แต่การทำงานใน 
แต่ละแผนก ยังไม่ซับซ้อนมาก เนื่องจากงานโฆษณาในสมัยนั้น ยังไม่ยุ่งยาก” (วสิ'น เตยะธิต ่1 สัมภาษณ์, 
มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านยังแสดงทัศนะว่า “ส่วนบริษัทโฆษณาที่เป็นของคนไทยอย่าง สำนกงาน 
โฆษณาสรรพสิริ น้ัน ไม่มีการแบ่งแยกออกเป็นแผนกตามมาตรฐานแต่อย่างใด เพราะคุณสรรพสิริจะ 
ทำงานแบบวันแมนโชว์ คือ ทำทุกอย่างด้วยตัวเอง ติดต่อลูกค้าเอง คิดงาน ออกแบบงานเอง รวมไป 
ถึงผลิตงานเองด้วย อย่างเซ่น งานโฆษณาชิ้นแรกของคุณสรรพสิริที่โต่งตังและเป็นที่กล่าวขวัญถึงมา 
จนถึง{เจจุบัน ก็คือ ภาพยนตริโฆษณาของยาหม่องบริบูรณ์บาล้ม ซื่อชุด หนูหล่อ พ่อเขาพาไปดูหมี” 
(ธนัญญา เซษรฐา, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

คุณสรรพสิริไต้เล่าให้ฟ้งว่า “จุดกำเนิดของโฆษณาชุดนี้ เกิดมาจากการที่เจ้าของยาหม่อง 
บริบูรณ์บาล้มได้มาติดต่อขอให้ทำหนังโฆษณาใพ้มเร่ิมต้นด้วยการคิดสร้างตัวละครข้ึนมาตัวหน่ึงให้ซ่ือว่า 
หนูหล่อซ่ึงเป็นเด็กซนคนหน่ึงท่ีมักจะซุกซนไปตามประสาเด็กมีเร่ิองให้ต้องเกิดบาดแผลถลอกน้ัาร้อนลวก 
โดยหนูหล่อน้ีจะต้องเป็นเด็กที่หน้าตาจะต้องบ่งบอกให้รู้เลยว่าเป็นเด็กแก่นแก้ว ซุกซน ต้องมีหนังสะติก 
เหน็บท่ีเอว แต่เน่ืองจากในสมัยก่อน ไม่สามารถหาเด็กอย่างที่ต้องการไต้ เน่ืองจากเด็กในสมัยน้ันยังไม่ 
กล้าแสดงออกเหมือนกับเด็กสมัยนี้ จึงไต้น่าความคิดดังกล่าวไปเล่าให้ คุณปยุต เงากระจ่าง ฟัง และ 
คุณปยุติน่ืเองท่ีเป็นคนออกแบบร่างหน้าตาของหนูหล่อขึ้นมา โดยมีคุณปริซา ซวนเสถึยร เป็นคนเขยน 
ผลท่ีออกมา คือภาพยนตริโฆษณาชุดน้ีประสบความสำเร็จอย่างสูง จนทำให้ภาพยนตริโฆษณาท่ีใซ้ตัว 
การ์ตูนไต้รับความนิยม มีภาพยนตร์โฆษณาในแนวเดียวก้นนี้ออกมาอีกหลายเรื่องด้วยกัน อาทิเซ่น 
โฆษณาสโนไวทํ ตาหวังหลังโก่ง ลงน้ําไม่ขุ่น โฆษณาชุดสังข์ทองดีคลื” (สรรพสิริ วิริยะสิริ, สัมภาษณ์, 
มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไต้แสดงทัศนะไว้ว่า “บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยที่มีลักษณะ 
โครงสร้างแบ่งเป็นแผนกตามมาตรฐานสากลนั้นเพิ่งมาเกิดในระยะหลังๆ อย่างเซ่น บริษัท ไตร-แอดส 
ของคุณประโพธนี่เอง” (ยุพน ธรรมศริ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไต้แสดงทัศนะถึงการให้บริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาว่า “ในยุคน้ี 
บริษัทตัวแทนโฆษณาะรับทำแต่โฆษณาอย่างเดียว ประเภทรับซื้อสื่อใหก้ับลูกค้านั้นไม่มี อาจจะเป็น 
เพราะสื่อสมัยนั้นยังค่อนข้างซื้อหาง่ายไม่ค่อยมีการแย่งชิงสื่อกันสักเท่าไหร่” (สมสุฃ กิติสาธร,สัมภาษณ์. 
มีนาคม 2542)
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ส่วนการให้บริการนั้นยังคงเป็นการทำโฆษณาให้อย่างเดียว โดยผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งไดไห้ 
ทัศนะว่า “การรับซื้อสื่อให้กับลูกค้านั้นยังไมม อาจจะเป็นเพราะสมัยนั้นสื่อค่อนข้างหาง่ายไม่ค่อยมีการ 
แย่งชิงสื่อกันสักเท่าไหร่” (ประทิต อภิสารธนรักษ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)
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ด ้า น ศ ภ า พ ก า ร แ ข ่ง ข ัน  พบว่า การแข่งขันระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาเร่ิมมีสงข้ึน แต่ทางด้าน In- 
House Agency จะไม่ต้องแข่งขันกับบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่น แต่ถ้าเป็นระหว่างบริษัทตัวแทน 
โฆษณาด้วยกันแล้วเริ่มมีการแย่งลูกค้าปรากฏให้เห็น

ตารางที่ 2.4 ผลการวิเคราะห้ความคดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2500-2510 : สภาพการแข่งขัน มีดังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล้ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

2.17 การแข่งขันเริ่มมีสูงขึ้น 4.80 0.56 มากที่สุด สอดคล้อง
2.18 เริ่มมีการแย่งลูกค้ากันระหว่าง 4.46 1.19 มาก สอดคล้อง

บริษัทตัวแทนโฆษณา
2.19 In-House Agency จะไม่มี 4.58 1.02 มากที่สุด สอดคล้อง

การแข่งขันกับบริษัทตัวแทน 
โฆษณาอื่น

จากประเด็นทั้งหมดข้างด้น ผู้ทรงคุณวุฒิให้ทัศนะไว้ว่า “ ยุคนี้เป็นยุคที่เจ้าของสินค้าท้ังหลาย 
เริ่มหันมาให้ความสนใจกับการโฆษณาสินค้าของตนเองมากขึ้น ทำงานให้บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ 
เริ่มมีงานเข้ามามากขึ้นมีการแข่งขันกันเพื่อดึงลูกค้ามาอยู่กับตัวเองให้มากที่สุด อย่างเซ่น แต่เดิม แกรนดั 
แอดเวอรไทชิ่ง เคยเป็นผู้ที่ทำโฆษณาให้กับบริษัท คอลเกด ปาล้มโอลีพั แต่ต่อมา ผู้ท ี่เข้ามาทำ 
โฆษณาให้กับสินค้าของบริษัท คอลเกต ปาล้มโอสีฟ ก็เปลี่ยนมือมาอยู่กับ คาเธ่ย แอดเวอรไทชิ่ง แทน,, 
(โสภณ โสตะระ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหน่ึงไดไห้ทัศนะเก่ียวกับการทำงานของ In-House Agency ว่า “ เน่ืองจาก 
In-House Agency น้ันจะทำโฆษณาให้กับบริษัทสินค้าของตัวเอง ฉะน้ัน ลักษณะการทำงานจึงเป็น 
การให้บริการเฉพาะสินค้าภายในบริษัทน้ัน  ๆ จึงไม่จำเป็นต้องออกไปติดต่อกับลูกค้าภายนอก หรือไม่ 
จำเป็นต้องวิ่งออกไปหาลูกค้า จึงไม่ต้องแข่งขันกับบริษัทอ่ืนในการหาลูกค้า,, (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ล ัก ษ ณ ะ ส ูท คำ พ บ ว ่า  ล ูกค ้าม ีจำน วน ม าท ข ึ้น  ล ูก ค ้าส ่วน ให ญ ่ย ังค งเป ็น บ ร ิษ ัท ก ารค ้าข ้าม ช าต ิข น าด ให ญ ่ 
และย ังคงม ีล ูกค ้าจำน วน ห น ึ่งท ี่น ิยมต ิดต ่อลงโฆ ษ ณ าก ับ ส ื่อโดยตรง ส ่วน ล ูกค ้าท ี่เป ็น ค น ไท ยม ักน ิยม เลอก 
ใช ้บ ร ิการของบ ร ิษ ัท โฆ ษณ าของคน ไท ย

ต าร างท ี่ 2 .5  ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ค ว าม ค ิด เห ็น ข อ งผ ู้ท ร งค ุณ ว ุฒ ิใน เร ื่อ งพ ัฒ น าก าร ข อ งบ ร ิษ ัท  
ต ัวแท น โฆ ษณ าต ั้งแต ่ พ .ศ . 2 5 0 0 - 2 5 1 0  : ล ัก ษ ณ ะล ูก ค ้า  ม ีต ังต ่อไปน ี้

ข ้อที่ ม ัธยฐาน พ ิส ัยระห ว ่างควอไทล ้ ค ว าม เห ็น ด ้วย ความส อดคล ้อง

2 .2 0  ล ูกค ้าม ีจำน วน ม าก ข ึ้น 4 .8 5 0 .5 1 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง
2 .2 1  ล ูก ค ้าส ่วน ให ญ ่ย ังคงเป ็น บ ร ิษ ัท 4 .5 6 1 .06 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง

ก ารค ้าข ้าม ช าต ิข น าด ให ญ ่ 
2 .2 2  ย ังค งม ีล ูกค ้าจำน วน ห น ึ่งท ี่น ิยม 4 .4 8 1 .15 มาก สอดคล ้อง

ต ิดต ่อลงโฆ ษ ณ าก ับ ส ื่อโดยตรง
2 .2 3  ล ูก ค ้าท ี่เป ็น ค น ไท ยม ักน ิยม 4 .4 0 1 .21 มาก สอดคล ้อง

เส ือกใช ้บ ร ิการของบ ร ิษ ัท  
โฆ ษณ าของคนไทย

จากประเด็นทั้งหมดช้างค้น ผู้ทรงคุณวุฒิให้ทัศนะว่า “ในช่วงนี้ เนื่องจากบริษัทค้าขายต่างชาติ 
ไค้เช้ามาเป็ดทำการในประเทศไทยมากขึ้น บวกกับคนไทยเองก็เริ่มหันมาให้ความสนใจกับการโฆษณา 
สินค้าของตัวเอง ก็เลยทำให้ลูกค้าที่สนใจทำโฆษณามีจำนวนมากขึ้น แต่ถึงในช่วงนี้จะมีบริษัทคนไทย 
หันมาให้ความสนใจกับการโฆษณาสินค้าของตนแล้วก็ตาม แต่บริษัทส่วนใหญ่ที่เป็นลูกค้าของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาก็ยังคงเป็นบริษัทการค้าของต่างชาติ ที่เห็นเด่นซัดในยุคนี้ ก็อย่างเช่น สินค้าของเป็ปซี่ 
โกตัก และบริษัทนํ้ามัน และพวกรถยนต์จากยุโรปยี่ห้อต่างๆ ส่วนลูกค้าที่เป็นคนไทยนั้น ส่วนมากจะ 
เป็นพวกที่เพิ่งเริ่มให้ความสำคัญและหันมาทำโฆษณาสินค้าของตนอีกท้ังเงินทุนในการโฆษณามีไมม่ากนัก 
และไม่ค่อยรู้จักพวกบริษัทตัวแทนโฆษณาลักเท่าไหร่ ส่วนมากจึงหันไปพึ่งพาบริษัทโฆษณาของคนไทย 
อย่างเช่น สำนักงานโฆษณาสรรพสิริ ทำให้ในช่วงนี้ สำนักงานโฆษณาสรรพสิริประสบความสำเร็จมาก 
มีงานโฆษณาเยอะแยะมากมาย โดยเฉพาะสมัยที่สหพัฒนๆ ยังไม่เป็ด บริษัท ฟาร์อีสต์ น้ัน ก็ได้มาว่า 
จ้าง สำนักงานโฆษณาสรรพสิริ รวมไปถึงบริษัทดีทแฮลัมในยุคที่ยังไม่มีแผนกโฆษณาด้วย แต่ต่อมา 
เมื่อบริษัทเหล่านี้หันมาตั้งแผนกโฆษณากันเอง ก็ทำให้งานของสำนักงานโฆษณาสรรพสิริเริ่มลดน้อย 
ลงตามไปด้วยเช่นกัน” (ธนัญญา เซษรฐา, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ในส่วนของบริษัทเล็ก  ๆ ทั้งหลาย เนื่องจากไม่มีเงินทุนพอที่จะไปจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาทำ 
โฆษณาให้ ก็อาจจะใข้วธีทำโฆษณากันเอง ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งได้แสดงทัศนะว่า “พวกบริษัทขนาด 
เล็กๆ ย่อยๆ ทั้งหลาย บางทัก็ทำโฆษณาผ่านสื่อไปเลย อย่างเซ่น วิทยุ โทรทัศน๙ อย่างที่คุณวันชัย 
(อรรถเวทย์วรวุฒิ) ทำ แทนที่จะทำเป็นแบบโฆษณามา ก็น่าของจริงมาตั้งกันในห้องส่ง แล้วให้พิธีกร 
ออกมาอ่านข้อความที่เจ้าของเขียนมาให้กล้องก็กวาดภาพสินค้าให้ดูในตอนทั้นพวกสถานโทรทัศน่เอง 
(ซ่องสี่บางขุนพรหม) จะมีแผนกนายหน้าหาโฆษณาเองด้วย อย่างเซ่น คุณเที่ง สติเห่ืเอง ก็ทำหน้าที่ 
เหมือนนายหน้าหาโฆษณาอยู่กลายๆ,, (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)



ล ัก ษ ณ ะ ก า ร 11ข ้ส ์อ  พ บ ว ่า ท ุก ส ื่อ ย ังห าช ื้อ ง ่าย  ราค าถ ก  ส ื่อโท รท ัศน ์กลายเป ็น ส ื่อ ท ี่ได ้ร ับ ความ น ิยม ส งสุด 

ส ่วน ส ื่อ ห น ังส ือ พ ิม พ ์ว ิท ย ุ และโรงภาพ ยน ตร ์ ย ังคงเป ็น ส ื่อห ล ักๆ  ท ี่ใช ้ก ันอย ู่ แล ะป ้ายโฆ ษ ณ าก ล างแจ ้ง  
ย ังคงเป ็น ส ื่อโฆ ษ ณ าท ี่ได ้ร ับ ความน ิยมลง

ต าร างท ี่ 2 .6  ผ ล ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ค ว าม ค ิด เห ็น ข อ งผ ู้ท ร งค ุณ ว ุฒ ิใน เร ื่อ งพ ัฒ น าก าร ข อ งบ ร ิษ ัท  
ต ัวแท น โฆ ษณ าต ั้งแต ่ พ .ศ . 2 5 0 0 - 2 5 1 0  : ล ักษณ ะการใช ้ส ื่อ  ม ืต ังต ่อไปน ี้

ข ้อท ี่ ม ัธยฐาน พ ิส ัยระห ว ่างควอไทล ั ค วาม เห ็น ด ้วย ความส อดคล ้อง

2 .2 4  ส ื่อโทรท ัศน ์กลายเป ็นส ื่อท ี่ได ้ร ับ 4 .6 0 0 .9 3 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง
ความน ิยมส ูงส ุด

2 .2 5  ส ื่อห น ังส ือพ ิมพ ์ ว ิท ย ุ และโรง 4 .5 8 1 .02 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง
ภ าพ ยน ต ร ์ย ังค งเป ็น ส ื่อ ห ล ัก

2 .2 6  ป ้ายโฆ ษ ณ ากล างแ จ ้งย ังค งเป ็น 4 .4 6 1 .17 มาก สอดคล ่อง
ส ื่อโฆ ษณ าท ี่ได ้ร ับความน ิยมส ูง

2 .2 7  ท ุก ส ื่อ ย ังห าช ื้อ ง ่าย  ราค าถ ูก 4 .8 8 0 .5 0 มากท ี่ส ุด สอดคล ้อง

จากประเด็นดังกล่าวช้างด้น ผู้ทรงคุณวุฒิให้ทัศนะว่า “ถึงแห้ว่าในช่วงนี้ บริษัทต่างๆ จะหัน 
มาให้ความสำคัญกับการโฆษณามากขึ้น แต่เมื่อเปรียบเทียบขึ้นงานโฆษณากับจำนวนสื่อต่าง  ๆ แล้ว 
สื่อยังสามารถสนองความต้องการของการลงโฆษณาได้อย่างเหลือล้น ทำให้สื่อในช่วงนี้หาชื้อได้ง่ายมาก 
ราคาก็ถ ูก” (สมสุข กิติสาธร, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งได้แสดงทัศนะเกี่ยวกับความนิยมของสื่อโทรทัศน์ว่า “หลังจากบริษัท 
ไทยโทรทัศน์ เปีดดำเนินการขึ้นในปี พ.ศ. 2498 สื่อโทรทัศน์ก็มีพัฒนาการต่อมาอย่างรวดเร็ว มีการ 
ขยายงาน แพร่ภาพสู่ต่างจังหวัด เครื่องรับโทรทัศน์กลายเป็นสิ่งที่ประซาซนให้ความนิยมชื้อหาไว้ดูใน 
บ้าน ทำให้บริษัทร้านค้าต่างๆ นิยมหันมาโฆษณาทางโทรทัศน์กันเยอะมากขึ้น” (วันชัย อรรถเวทย่
ารวุฒ ิ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากการค้นคว้าข้อมูลทางด้านเอกสารพบว่า ยุคนี้เป็นยุคที่การโฆษณาทางโทรทัศน์ได้รับความ 
นิยมสูงมาก เกิดเป็นระบบผู้อุปถัมภ์รายการ ซ่ึงในสมัยน้ี รายการทางทีวีที่มีผู้อุปถัมภ์รายการมากที่สุด 
ก็คือ รายการละคร โดยขั้นตอนการหาผู้อุปถัมภ์รายการ หรือที่เรียกกันว่า “สปอนเซอร์” ของ 
รายการละครมีลักษณะคล้ายคลึงกับรายการประเภทอื่นๆ เริ่มด้นด้วยการที่ทางสถานีเป็นฝ่ายจัดการ



56

ให้กับคณะละคร บางครั้งผู้อุปถัมภV lยการจะเสนอเงินทุนสนับสนุนโดยให้สถานีคิดสร้างสรรค์ และหา 
คณะละครมาเล่นเอง ต่อมา จึงเกิดคนกลางมาทำหน้าที่หาผู้อุปถัมภ์รายการให้กับคณะละคร ผู้หา 
สปอนเซอร์ที่มีซื่อเสียงมากที่สุดในยุคนี้ ก็คือ คุณเที่ง สติเห่ืเอง สำหรับการออกโฆษณาในฐานะผู้ 
อุปถัมภ์รายการนั้น ก็จะมีการตกลงถันเป็นสัญญาว่า ในรายการนั้นๆ ผู้อุปถัมภ์รายการจะโฆษณา 
สินค้าของตนเองได้เป็นจำนวนที่แน่นอนลงไป

นอกเหนือจากการโฆษณาในลักษณะผู้อุปถัมภ์รายการแล้วยังมีรายการโฆษณาอกประเภทหนึ่ง 
ซึ่งน่าจะเรืยกว่า “โฆษณาลอย” คือ โฆษณาสั้นๆ ที่แทรกอยู่ระหว่างรายการต่อรายการ หรือรวบ 
ยอดโฆษณาหลายๆ ชิ้นเข้าไวไนคราวเดียวถัน ดังที่เราเห็นในป๋จจุบัน

สำหรับลักษณะการโฆษณาทางโทรทัศนัมีการทำถันหลายรูปแบบ เซ่น ฉายภาพนิ่ง แล้วอ่าน 
คำบรรยายสรรพคุณของสินค้าประกอบ จัดทำเป็นภาพยนตร์เงียบแล้วบรรยายประกอบ หรือจัดทำ 
เป็นภาพยนตร์เสียงสำเร็จในหิเล่มก็เริ่มได้เห็นถันแล้ว ส่วนการโฆษณาสดอย่างที่เห็นถันเมื่อยุคที่แล้วก็ 
ยังมีให้เห็นถันอยู่เป็นประจำ
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พ ัฒ น า ก า ร ข อ ง บ ร ํษ ัท ต ัว น ท น โฆ ษ ณ า ใน ป ร ะ เท ศ ไ ท ย  ต ั้ง แ ต ่พ .ศ . 2 5 1 0 - 2 5 2 0  

ศ ภ า พ ศ ัง ศ ม น ล ะ เห ต ุก า ร ณ ์ส ำ ต ัญ

ยุคนี้ถือเป็นยุคของการปฏิวัติทางด้านการตลาดอย่างแท้จริง เกิดอุตสาหกรรมการผลตเกดขึ้น 
มากมาย โดยเฉพาะการน่าสินค้าต่างประเทศเข้ามาผลิตในประเทศไทย ซึ่งก็มีตั้งแต่สินค้าประเภทข้าว 
ของเครื่องใช้ภายในบ้านไปจนถึงเครื่องรับโทรท้ศน่ ไม่เว้นแม้แต่ส ินค้าราคาแพงอย่างรถยนต์ แม้ 
กระทั่งสินค้าใหม่ๆ ที่ผลิตในประเทศ อย่างเซ่น บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป ต่างก็ช่วยส่งเสริมให้ตลาดสินค้า 
อุปโภคบริโภคขยายตัวอย่างรวดเร็วอย่างไม่เคยเป็นมาก่อน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เองเป็นสาเหตุน่าไปสู่การ 
เปลี่ยนแปลงอย่างถอนรากถอนโคนในค้านรูปแบบของการตลาด ก่อให้เกิดนักบริหารระดับกลาง คอ 
เริ่มฝ็ผู้จัดการคนไทยมากขึ้น และบุคคลเหล่านี้คือกลุ่มบุคคลที่ช่วยสร้างเทคนิคใหม่  ๆ ของการตลาด 
ในเมืองไทยขึ้น อาทิเช่น การออกแบบสินค้าและรูปแบบของการจัดจำหน่าย เป็นค้น

นอกจากสินค้าอุปโภคบริโภคจะขยายตัวอย่างรวดเร็วแล้ว ในช่วงทศวรรษนี้ยังเป็นยุคของ 
การเปีดตลาดส่งออก โดยรัฐบาลไค้เริ่มเข้ามามืบทบาทสนับสนุนอย่างจริงจังเป็นครั้งแรก โดยเห็นไค้ 
ซัดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2515-2519) ไค้ท้นมาเน้นการส่ง 
เสริมการล่งออกอุตสาหกรรมการเกษตรและอุตสาหกรรมที่ใช้แรงงานมากเพื่อแก่ไขปัญหาดุลการค้า 
ดุลการชำระเงิน และลดอัตราการว่างงาน โดยรัฐไดใช้มาตรการหลายค้านในการส่งเสริมอุตสาหกรรม 
ส่งออก ส่งผลให้เกิดบริษัทส่งสินค้าออกที่สำคัญๆ เกิดขึ้นมากมาย เกิดกิจการค้านบริการต่างๆ เช่น 
การท่องเที่ยว การธนาคาร และการเงินในรูปต่างๆ มีการส่งเสริมและแช่งขันกันมากขึ้น ซึ่งย่อมหมาย 
ถึงงบประมาณการโฆษณาของสถาบันเหล่านี้ต้องเพิ่มปริมาณมากขึ้นด้วย

อย่างไรก็คื อัตราการขยายตัวของภาคธุรกิจของไทยเริ่มมาสะดุดหยุดลงในปี พ.ศ. 2516 เมื่อ 
เศรษฐกิจไทยเริ่มไค้รับผลกระทบจากสถานการณ์ภายนอกประเทศ โดยเฉพาะวิกฤตการณ์นํ้าม้น โดย 
การรวมตัวขึ้นราคานํ้ามันของกลุ่มประเทศอาหรับที่ผสิตนํ้ามัน และภาวะชะงักงันทางเศรษฐกิจและ 
การค้าของประเทศต่างๆ ในโลก รวมทั่งปัจจัยภายในที่เป็นอุปสรรค ไค้แก่ ภาวะคลอนแคลนทาง 
เสถึยรภาพทางการเมืองของไทยในช่วงปี พ .ศ .2 5 1 6 -2 5 1 9  ซึ่งเป ็นช่วงเวลาแห่งการเรียกร้อง 
ประชาธิปไตยและมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลบ่อยครั้ง โดยเฉพาะเหตุการณ์ในวันที่ 14 ตุลาคม พ.ศ. 
2516 เป็นภาวะที่ไม่จูงใจซักนำให้นักลงทุนต่างประเทศเข้ามาลงทุนในประเทศไทย แม้เศรษฐกิจไทย 
จะยังขยายตัวในระดับสูงร้อยละ 9.9 ในปี พ.ศ. 2516 ก็ตาม

จากวิกฤตการณ์เหล่านิ ส่งผลให้ประเทศไทยขาดดุลการค้า ท้าให้เกิดขบวนการต่อค้านของ
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น ัก ศ ึก ษ าท ี่เร ีย ก ร ้อ ง ให ้ร ัฐ บ าล เพ ิ่ม ม าต ร ก าร เข ้ม ง ว ด ก ับ บ ร ร ด าบ ร ิษ ัท ข ้าม ช าต ิข น า ด ใ ห ญ ่ ซ่ึงมีการ 
ก ล ่าว ห าบ ร ิษ ัท เห ล ่าน ี้ไ ด ้เข ้าม าต ัก ต ว งผ ล ป ระ โยช น ์จ าก ป ระ เท ศ ไ ท ยแ ต ่ฝ ่าย เด ียว  ล ่งผล ให ้ร ัฐบ าล ต้อง 
ห ัน ม าให ้การส น ับ ส น ุน ผ ู้ผล ิตภ ายใน ป ระเท ศ ม ีก ารอ อ ก ก ฎ ห ม ายจ ำก ัด ส ิท ธ ิค น ต ่างด ้าว ฉ บ ับ สำคัญ คอ 
ป ระก าศ ค ณ ะป ฏ ิว ัต ิฉ บ ับ ท ี่ 281 (ส ม ัยร ัฐบ าล  จอม พ ลถน อม  ก ิตต ิข จร) ซ ึ่งเร ิ่มบ ังค ับใข ้ในป ี พ .ศ . 2515  
และย ังคงบ ังค ับ ใช ้อย ู่จน ถ ึงท ุกว ัน น ี้ โด ย เป ็น ก ฎ ห ม ายค วบ ค ุม ก ารป ระก อ บ ธ ุรก ิจ ข อ งค น ต ่างด ้าว  และใน 
พ .ศ . 2 5 1 7  ก ็ม ีก ารอ อ ก พ ระราช บ ัญ ญ ัต ิส งวน อ าช ีพ ต าม อ อ ก ม า ซ ึ่งอ าช ีพ โฆ ษ ณ าก ็จ ัด ว ่าเป ็น อาช ีพ ท ี่ได ้ 
ร ับ การสงวน เอาไวไห ้คนไทยด ้วยประเภทห น ึ่ง  (รายล ะ เอ ียด ข อ งป ระก าศ ค ณ ะป ฏ ิว ัต ิฉ บ ับ ท ี่ 281 และ 
พ ระราช บ ัญ ญ ัต ิส งวน อ าช ีพ  อย ู่ใน ภ าค ผ น วก )

นอกจากนี้ รัฐบาลยังมีมาตรการอื่นๆ ออกมาอีกหลายประการด้วยกัน เซ่น การเพ ิ่มภาษั 
สินค้านำเข้า การห้ามน่าสินค้าบางประเภทเข้ามาจำหน่ายในประเทศไทย ซึ่งมาตรการต่างๆ เหล่านี้ 
ล้วนแต่มีส่วนช่วยผลักดันและส่งเสริมอุตสาหกรรมการผลิตภายในประเทศให้เจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น 
ซึ่งแน่นอน เมื่อการผลิตสินค้ามีอัตราขยายตัวก็ย่อมส่งผลถึงการขยายตัวของธุรกิจการโฆษณาด้วย 
เพราะการที่เจ้าของสินค้าทั้งหลายจะขายสินค้าให้ได้จำนวนมากตามที่ด้องการ การโฆษณาก็กลายมา 
เป็นส่วนหนึ่งของแผนทางการตลาดไปโดยปริยาย

ทางด้านสื่อมวลซนเอง ก็มีเหตุการณ์สำคัญเกิดขึ้นในทศวรรษนี้ด้วยเช่นกัน นั่นก็คือการถึอ 
กำเนิดของสถานีโทรทัศน์แห่งที่ 3 และ 4 ของไทย ซึ่งทำให้เกิดการแข่งขันระหว่างวงการโทรทัศน์สูงขึ้น 
และทำให้โทรทัศน์กลายมาเป็นสื่อสำคัญของการโฆษณา ส่งผลให้การโฆษณาทางโทรทัศน์ได้รับความ 
นิยมเป็นอย่างมาก

ในปี พ.ศ. 2510 คณะกรรมการควบคุมวิทยุโทรทัศน์ของกองทัพบก ได้อนุมัติโครงการจัดต้ัง 
สถานีโทรทัศน์สีแห่งแรกของประเทศไทยโดยให้บริษัทเอกซน คือ บริษัทกรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จำกัด 
เป็นผู้ดำเนินกิจการส่วนกองทัพบกเป็นผู้ควบคุมนโยบายออกอากาศเป็นครั้งแรกเมื่อวันที่25พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2510 โดยถ่ายทอดการประกวดนางสาวไทยในงานวชิราวุธานุสรณ์จากวังสราญรมย์ ในช่วงต้นๆ 
ของการดำเนินการได้ไห้ห้องส่งของสถานี ททบ. เป็นการชั่วคราว ส่วนอุปกรณ์ต่างๆ นั่นติดตั้งบนรถ 
เมล์ที่รื้อที่นั่งออกหมด จำนวน 3 คัน จนกระท้ัง ปี พ.ศ. 2513 จึงได้ย้ายไปตั้งอยู่ที่ห้องส่งใหม่บริเวณ 
หลังสถานีขนส่งสายเหนือ ถนนพหลโยธิน กรุงเทพมหานคร

นอกจากจะเป็นสถานีโทรทัศน์สีแห่งแรกของเมืองไทยแล้ว สถานีโทรทัศน์กองทัพบกซ่อง 7 
ยังเป็นสถานีโทรทัศน์สีแห่งแรกในเอเชียด้วย โดยแพร่ภาพในระบบ 625 เส้น รัศมีครอบคลุมครั้งแรก 
34 จังหวัด ต่อมาได้ขยายรัศมีการส่งด้วยระบบไมโครเวฟ โดยมีสถานีถ่ายทอดที่อำเภอสำนารายณ์



59

จังหวัดลพบุรี และมีสถานีขยายสัญญาณท่ีจังหวัดสระบุรี ระยะต่อมา จึงได้ทำการศึกษาระบบดาวเทยม 
ในการถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ และได้ตัดสินใจทำ “โครงการขยายสัญญาณโทรทัศน์จากส่วนกลาง 
ไปสู่ซนบท” โดยผ่านดาวเทียมจนถือได้ว่าซ่อง 7 คือผู้นำทางด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่มาสู่วงการ 
โทรทัศนไทย

หลังจากซ่อง 7 สิเป็ดดำเนินการได้ไม่นาน บริษัทไทยโทรทัศน์ จำกัด ได้ให้เอกซน คือ บริษัท 
บางกอกเอนเตอรไทนเม้นต์ จำกัด ทำการแพร่ภาพออกอากาศในนามสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีซ่อง 3 
โดยให้เหตุผลว่าเพื่อเป็นการทดลองก่อนที่ไทยทีวีจะตัดสินไจเปลี่ยนแปลงระบบโทรทัศน์สีในภายหลง 
ได้มกีารลงนามไนสัญญาระหว่างบริษัทไทยโทรทัศน์ จำกัด กับบริษัท บางกอกเอนเตอริเทนเมี''นต์ จำกัด 
เมื่อวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2511 โดยมีข้อกำหนดที่จะให้ประโยชน์ตอบแทนแก่รัฐและแก'บริษัทไทย 
โทรทัศน์และไนการดำเนินการนั้นให้อยู่ในความควบคุมของกรมประซาสัมพันธ์และบริษัทไทยโทรทัศน์ 
จำกัดด้วย สัญญานี้ มีอายุ 10 ปี (และต่อมาก็มีการต่อสัญญากันมาเรื่อยๆ จนถืงป็จจุบัน) ทีวีซ่อง 3 
เริ่มแพร่ภาพเมื่อวันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 2513 ตัวสถานีตั้งอยู่ที่อำเภอหนองแขม ริมถนนเพชรเกษม 
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)
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ล ัก ษ ณ ะ โด ย ร ว ม  พบว่า คนไทยเริ่มมีสิทธในการถือหุ้นของบริษัทตัวแทนโฆษณาอันเนื่องมาจากกฎหมาย 
ควบคุมการประกอบธุรกิจของคนต่างด้าวและพระราชบัญญัติสงวนอาชีพ ในขณะที่ก็ยังคงมบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาข้ามชาติใหญ่ๆ เข้ามาเปีดดำเนินกิจการในประเทศไทยกันมากขึ้น โดยอาจจะเข้ามาใน 
รูปแบบของการมาชื้อกิจการบริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถิ่น (ที่ดำเนินการโดยซาวต่างชาติ) ในประเทศ 
ไทย ในขณะที่แผนกโฆษณาของบริษัทการค้าใหญ่  ๆ เริ่มแยกตัวออกมาดำเนินการเป็นบริษัทตัวแทน 
โฆษณาอย่างเต็มรูปแบบ ส่งผลให้ธุรกิจด้านการโฆษณาเริ่มมีพัฒนาการอย่างจริงจังและรวดเร็ว

ตารางที่ 3.1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2510-2520 : สภาพโดยรวม มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทส่ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.1 ธุรกิจด้านการโฆษณาเริ่มมี 
พัฒนาการอย่างจริงจังและ 
รวดเร็ว

4.08 1.39 มาก สอดคล้อง

3.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาข้ามชาติ 
ใหญ่ๆ เข้ามาเป็ดสาขาดำเนิน 
กิจการในประเทศไทยมากขึ้น

4.72 0.81 มากที่สุด สอดคล้อง

3.3 แผนกโฆษณาของบริษัทการค้า 
ใหญ่ๆ เริ่มแยกตัวออกมาดำเนิน 
การเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา 
อย่างเต็มรูปแบบ

4.24 1.14 มาก สอดคล้อง

3.4 คน'ไทยเริ่มมีสิทธี้ในการถือหุ้น 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา อัน 
เนื่องมาจากกฎหมายควบคุม 
การประกอบธุรกิจของคนต่าง- 
ด้าว และพระราชบัญญัติสงวน 
อาชีพ

4.78 0.67 มากที่สุด สอดคล่อง

3.5 มีบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติ 
เข้ามาชื้อกิจการบริษัทตัวแทน 
โฆษณาท้องถิ่นในประเทศไทย

4.38 1.23 มาก สอดคล้อง
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จากประเด็นเก่ียวกับผลกระทบอันเน่ืองมาจากกฎหมายควบคุมการประกอบธุรกิจของคนต่างดาว 
และพระราชบัญญัติสงวนอาชีพนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งได้ยกตัวอย่างเอาไว้ว่า “การที่รัฐบาลออก 
พระราชบัญญัติสงวนอาชีพออกมาน้ันมีผลต่อบริษัทโฆษณาเหมือนกันอย่างเซ่นกรณีของแผนกโฆษณา 
ของดีทแฮล้ม เมื่อมีการออกพระราชบัญญัติสงวนอาชีพออกมา ก็ทำให้ภายในแผนกเริ่มเกิดความคิด 
ว่า ควรจะเป็นแผนกโฆษณาต่อไปหรือควรจะออกมาต้ังเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะได้มีการสงวน 
อาชีพน้ีไวไห้คนไทยแล้ว จะมียกเว้นก็แต่พวกบริษัทอเมริกัน หรือถ้าเป็นชาติอ่ืนก็ด้องมีคนไทยถือหุ้น 
51 เปอรัเซนตั ก็เป็นจุดกระตุ้นท่ีทำให้บริษัทต่างๆ เริ่มคิดว่าน่าจะแยกแผนกโฆษณาออกมาตั้งเป็น 
บริษัทไปเลย ตรงจุดน้ีก็ส่งผลให้มีบริษัทโฆษณามากข้ึน” (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณี, ล้มภาษณี, มีนาคม 
2 5 4 2 )

จากข้อมูลเอกสารพบว่า มาตรการทางกฎหมายนี้ส่งผลในด้านการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของ 
การบริหารและการเป็นเจ้าของกิจการบริษัทโฆษณา โดยบริษัทโฆษณาของณ่ีป่นทั้งหมดต้องเปล่ียน 
ไปเป็นการร่วมทุนกับคนไทย ในขณะท่ีบริษัทฝรั่งก็ต้องเพ่ิมจำนวนผู้ถือหุ้นซาวไทยให้มากข้ึนจนครบ 
อัตราส่วนตามกฎหมายกำหนด คือมีทุนของคนต่างด้าวไม่เกินก่ึงหน่ึง ยกเว้นแต่บริษัทโฆษณาของ 
สหรัฐอเมริกา ซึ่งอยู่ภายใต้ความผูกพันของ “สนธิสัญญาทางไมตรีและความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจ 
ระหว่างสหรัฐอเมริกากับราชอาณาจักรไทย” ซ่ึงลงนามกันท่ีกรุงเทพฯ ในวันท่ี 29 พฤษภาคม 2 509  
และให้สัตยาบันกันท่ีกรุงวอชิงตันในวันท่ี 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2511 โดยผลของสนธิสัญญาน้ีทำไห้คน 
อเมริกันหรือบริษัทอเมริกันมีสิทธิเท่าคนไทยหรือบริษัทไทยในการประกอบธุรกิจทุกประเภทใน 
ประเทศไทย เว้นแต่ในเรื่องการคมนาคมขนส่ง หน้าที่รับดูแลทรัพย์สินเพื่อประโยชน์ผู้อื่น การ 
ธนาคารที่เกี่ยวกับหน้าที่รับฝากเงิน การแสวงหาประโยชน์จากท่ีตินหรือทรัพยากรธรรมชาติอ่ืน หรือ 
ในการค้าภายในอันเกี่ยวกับผลิตผลทางเกษตรพื้นเมือง ตามข้อกำหนดท่ีฝ่ายไทยจะสงวนสิทธิใว้ได้ 
ธุรกิจโฆษณาไม่อยู่ในข่ายท่ีฝ่ายไทยหรืออเมริกันจะสงวนสิทธิได้ ตังน้ันบริษัทโฆษณาของอเมริกันจัง 
คงสามารถใช้สิทธิตามความตุ้มครองที่ได้รับจากสนธิสัญญาตังกล่าวแล้ว ประกอบธุรกิจในประเทศ 
ไทยไต่โดยไม่ต้องอยู่ภายใต้ข้อจำกัดของประกาศคณะปฏิวัติฉบับท่ี 281 ดังเข่นบริษัทต่างด้าวชาติอ่ืน ๆ

การเกิดของบริษัทโฆษณาของคนไทยในยุคน้ี เป็นไปควบคู่กับการขยายตัวของแผนกโฆษณา 
ภายในบริษัทการค้าใหญ่  ๆ ซึ่งจะแยกตัวออกจากบริษัทแม่มาดำเน้นการเป็นบริษัทโฆษณาอิสระ นั้น 

คือกลายสถานภาพจาก In-house Agency มาเป็น Full Service Agency ตัวอย่างเซ่น แผนก 
โฆษณาของบริษัทคืทแฮล้มได้แยกตัวออกมาเป็นบริษัทโฆษณาอิสระ เมื่อพ.ศ. 2517 โดยมีหุ้นเป็น 
ของคนไทยร้อยละ 51 และต่อมาก็ได้รวมตัวกับบริษัทโฆษณาลีโอเบอร์เนท ซึ่งเข้าเปีดสาขาในกรุงเทพฯ 
ต้ังแต่ พ.ศ.2518 ท้ังสองบริษัทเข้าร่วมงานกันใน พ.ศ.2519 ใช้ซ่ือว่าบริษัทลีโอเบอร์เนท ดีทแฮล้ม 
โฆษณา จำกัด นอกจากนี้ ก็มีฟาร์อีสแอ็ดเวอร่ไทซิ่งเป็นแผนกโฆษณาของบริษัทสหพัฒนพิบูลย์จำกัด
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ซึ่งเร่ิมดำเนินการตั้งแต่ พ.ศ.2507 ก็ได้แยกตัวออกเปน็บริษัทโฆษณาอิสระใน พ.ศ.2520 (ธนิญญา 
ประภาสะโนบล, 2527)

จากประเด็นเดียวกันนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหน่ึงไดไห ทั้ศนะว่า “ เริ่มมีบริษัทตัวแทนโฆษณาจริง  ๆ
จากต่างประเทศเข้ามาเปีดดำเนินการ เหตุผลก็คือ ขอบเขตของการขายสินค้าเร่ิมมีมากข้ึน ตลาดก็มากข้ึน 
แผนกโฆษณาของบริษัทต่าง  ๆ ก็เริ่มขยายตัวและมีการแยกตัวออกมาเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา อย่าง 
เซ่น Lads ของสีเวอริ ก็ตัองกลายมาเป็นสินตาล เป็นเพราะการแข่งขันโนเรื่องการค้า เพราะในตอนน้ีน 
คอลเกตกำลังมาแรง ซ่ึงลีเวอรกับคอลเกดเป็นคู่แข่งกันอยู่ โดยคอลเกดมีบริษัทโฆษณาทำโฆษณาให้ 
สืเวอริจึงนำพนักงานของ Lads ยกให้สินตาลรับไป โดยสินตาลก็ส่งฝรั่งเข้ามาเพิ่มเตัม กลายเป็นสิน- 
ตาล ประเทศไทยไป หลังจากน้ัน เจ วอลเตอริ ธอมป๋ลันก็เข้ามา โอกิลวี่ก็เข้ามา โดยโอกิลว่ีน้ันเข้ามา 
ด้วยการซื้อบริษัทเอเจนซึ่เล็กๆ ท่ีเป็นระดับภาคพ้ืนซ่ือ อินเตอริเอเชี่ยน ซึ่งก่อตั้งโดยนายบิลลัไฮเนกี้,, 
(สุชาติ วุฒิวิชัย, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไดไห้เหตุผลถึงสาเหตุอิกประการหนึ่งที่ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณา 
ต่างชาติเข้ามาเป็ดดำเนินการในประเทศไทยว่า “ในช่วงนี้มีบริษัทการค้าจากต่างประเทศเข้ามาเป็ด 
ดำเนินการในประเทศไทยกันมากขึ้น ทำให้บริษัทโฆษณาต่างชาติที่มีสัญญาท่าโฆษณาให้กับบริษัท 
เหล่าน้ันต้องตามเข้ามาเป็ดสาขาในประเทศไทย เพ่ือรองรับงานโฆษณาให้กับลูกค้าของตน เป็นการให้ 
บริการและ'ป้องกันบริษัท'โฆษณาอ่ืนท่ีอาจเข้ามาแย่งลูกค้าไปได้,, (สุนินทา ตุลยธัญ, สัมภาษณ์, มีนาคม 
2542)

จากการค้นคว้าข้อมูลเอกสารต่างๆ พบว่า ในช่วงน้ี มีบริษัทโฆษณาดังๆ หลายแห่งเป็ด 
ดำเนินการขึ้น ตัวอย่างเข่น บริษัทเอเชีย 21 (ประเทศไทย) จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ.2511 บริษัท 
เมย์ฟอริด จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ.2512 บริษัทสินตาล (กรุงเทพๆ) จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ.2513 
บริษัทชีพแอนดํเอส จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2516 บริษัทไทยฮาคูโฮโด จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2516 
บริษัท โอกิลวี่แอนตัเมเธอริ (ประเทศไทย) จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2516 บริษัทสิโอเบอริเนท จำกัด 
ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2517 บริษัทเดนทํสุ (ประเทศไทย) จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ.2517

อีกปีจจัยหน่ึงท่ีทำให้ธุรกิจโฆษณาในยุคน้ีพัฒนาไปอย่างรวดเร็วและเร่ิมกลายเป็นวิชาชีพที่ผู้คน 
รู้จักและให้ความสนใจ ก็คือ การถือกำเนิดของการจัดงานแจกรางวัล Tact Awards ซ่ึงเป็นรางวัลใน 
การประกวดโฆษณา เกิดขึ้นโดยกลุ่มนักวิชาการด้านการโฆษณาจาก 2 สถาบัน คือ คณะพาณ์ซยศาลตริ 
และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาลตริ และคณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาลตริ 
ได้ร่วมมีอกันจัดการประกวดโฆษณาขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมให้การโฆษณามีความรับผด
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ชอบต่อสังคมพร้อมท้ังยกระดับมาตรฐานการโฆษณาในประเทศให้สูงข้ึนและเกิดประโยชน์ต่อประซาซน 
Tact Awards หรือซ่ือเต็มว่า Top Advertising Contest of Thailand Awards เกิดข้ึนเป็นคร้ังแรกใน 
ปี พ.ศ. 2519 และต่อมาในปีท่ี 4 นักวิชาการจากคณะมัณฑนศิลป๋ มหาวิทยาลัยศิลปากร จึงได้เข้ามา 
ร่วมด้วย โดยมิสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย และบุคคลจากหลายฝ่ายหลายวงการให้การ 
สนับสนุนตลอดมา (ประวัติของสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยอยู่ในภาคผนวก)

ในปีแรกที่จัดประกวดรางวัล ก็มิเพียงแต่ใบประกาศเกียรติคุณเท่านั้น ปีต่อมา จึงเปลยน 
รางวัลเป็นรูปโบวัทอง และปรับปรุงแกไขเร่ือยมา จนกระท้ังเป็นรูปป็รามิดบนแท่งเสา ประเภทของรางวัล 
ในปีแรกมิเพียงรางวัลดีเด่น Top Ten ให้กับโฆษณาทางโทรทัศนัเท่าน้ัน ปีต่อๆ มา จึงเร่ิมมิรางวัล 
ประเภทความคิดสร้างสรรค์ยอดเยี่ยม การผลิตภาพยนตร์ยอดเยี่ยมและส่งเสริมสังคมยอดเยี่ยมในปีที่ 
5 ได้ขยายวงออกไปถึงการประกวดสิ่งพีมพีประเภทแผ่นภาพโฆษณา (Print Ads) โดยแบ่งตาม 
ประเภทสินค้าในปีท่ี 7 เพ่ิมการประกวดโปสเตอร์และการประกวดภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์เป็น 
แคมเปญอีกหนึ่งรางวัล นอกจากน้ี ทางสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมและประสานงานเยาวชนแห่ง 
ชาติ ซ่ึงเห็นความสำคัญของโฆษณาท่ีมิบทบาทต่อสังคม ได้ขอให้ทางคณะกรรมการจัดประกวดโฆษณา 
เพิ่มรางวัลประเภทส่งเสริมเยาวชนดีเด่น โดยทางสำนักนายกรัฐมนตรีเป็นผู้มอบรางวัลให้ ในปีท่ี 8 
ได้ขยายข่ายงานประกวดให้กว้างขวางข้ึนโดยเพ่ิมรางวัล Top Ten แก่โฆษณาทางวิทยุด้วยอีกประเภทหน่ึง
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ด้านบุคลากร พบว่า พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนใหญ่จะเป็นคนไทยแทบจะท้ังหมดโดยบุคลากร 
ส่วนใหญ่ยังมิใช่ผู้สำเร็จการศึกษาในสาขาโฆษณาโดยตรง แต่อาศัยการเรียนรู้งานจากการทำงาน แต่ 
ตำแหน่งผู้บริหารและตำแหน่งใหญ่ๆ ในบริษัทตัวแทนโฆษณาส่วนมากยังเป็นชาวต่างชาติ

ตารางที่ 3.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2510-2520 : ด้านบุคลากร มีตังต่อใปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล้ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.6 ตำแหน่งผู้บริหารและตำแหน่ง 
ใหญ่ๆ ในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ส่วนมากยังเป็นซาวต่างชาติ

4.33 1.22 มาก สอดคล้อง

3.7 พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ส่วนใหญ่จะเป็นคนไทยแทบจะ 
ท้ังหมด

4.66 0.91 มากท่ีสุด สอดคล้อง

3.8 บุคลากรส่วนใหญ่ยังมิใช่ผู้สำเร็จ 
การศึกษาในสาขาโฆษณาโดย 
ตรง แต่อาศัยการเรียนรู้งาน 
จากการทำงาน

4.50 1.05 มากท่ีสุด สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะไว้ว่า “ในช่วงน้ี พวกฝร่ังยังคงเป็นหัวเรือใหญ่ เป็นครืเอทีฟ แต่คนไทย 
ก็เข้าไปทำงานกันเยอะขึ้นมาก แต่ก็เป็นพวกท่ียังไม่ได้มิความรู้ทางด้านโฆษณามาโดยตรง เนื่องจากยัง 
ไม่มีการเรืยนการสอนทางด้านนี้อย่างเป็นทางการ ส่วนมากแล้วก็จะเรียนกันมาจากสายอื่น ๆ ท้ังนั้น 

อย่างเช่น คนที่มาจากสายอักษรศาสตริก็มาเป็นก็อปปีไรเตอริ เราจึงยังด้องอาศัยฝรั่งเป็นหลัก และ 
อาศัยเรียนรู้จากประสบการณ์การทำงานนั้นแหละ” (สุนันทา ตุลยธัญ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2 5 4 2 )
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ด้านโครงสร้างการบริหารและโทรให้บริการ พบว่า โครงสร้างบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคน้ีมีการแบ่ง 
แยกเป็นแผนกต่าง  ๆเป็น 4 แผนกตามมาตรฐานอย่างชัดเจนยิ่งข้ึน และแต่ละแผนกเร่ิมมีจำนวนบุคลากร 
เพ่ิมมากข้ึนส่วนการให้บริการยังคงให้บริการทางด้านการโฆษณาเป็นหลักแต่ก็เร่ิมมีการให้บริการด้านอนุ 
ตามความต้องการของลูกค้า

ตารางที่3 .3ผลการวิเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเร่ืองพัฒนาการของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2510-2520 : โครงสร้างการบริหารและการให้บริการ มีดังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มีธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.9 มีการแบ่งแยกเป็นแผนกต่างๆ 
เป็น 4 แผนกตามมาตรฐาน 
อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น

1 A  C) 0

4.83 0.52 มากท่ีสุด สอดคล้อง

3.10 แต่ละแผนกเริมมีจานวน 
บุคลากรเพิ่มมากขึ้น

4.66 0.91 มากทัสุด สอดคล้อง

3.11 ยังคงให้บริการด้านการโฆษณา 
เป็นหลัก แตกเริ่มมีการให้ 
บริการทางด้านอ่ืนตามความ 
ต้องการของลูกค้า

4.50 1.05 มากท่ีสุด สอดคล้อง

ในประเด็นน้ี ผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงทัศนะว่า “การที่มีบริษัทโฆษณาต่างซาคิเข้ามาเป็ดดำเนืน 
การในประเทศไทยมากข้ึนน้ัน แน่นอนว่าเป็นการน่าระบบและรูปแบบของบริษัทโฆษณาท่ีมีความเป็น 
มาตรฐานเข้ามาสู่ระบบการทำงานโฆษณาในเมืองไทยอย่างเห็นได้ซัด การแบ่งแยกงานระหว่าง 4 
แผนกหลักๆ ที่เป็นมาตรฐานภายในบริษัทโฆษณาเป็นไปอย่างชัดเจน บวกกับในช่วงน้ี ลูกค้าก็เพิ่ม 
จำนวนข้ึน ทำให้มีการเพ่ิมขนาดของบริษัทด้วยการเพิ่มจำนวนบุคลากรในแต่ละแผนกให้มากขึ้นเพื่อ 
รองรับการทำงาน และในช่วงน้ีเอง นอกเหนือไปจากงานโฆษณาท่ีเป็นบริการหลักแล้ว ยังมีการให้ 
บริการด้านอื่นกับลูกค้าเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า อย่างเช่นในช่วงนี้จะเป็นช่วงที่มีส่นค้า 
ประเภทอุปโภคบริโภคเข้ามาในประเทศไทยเยอะ ไม่ว่าจะเป็นยาสระผม ยาสืฟ้น สบู่ ก็อาจจะมีการ 
บริการจัดแจก Sampling ให้กับลูกค้า และทำการวิจัยแบบง่ายๆ” (สุนั'นทา ตุลยธัญ, สัมภาษณ์, 
มีนาคม 2542)

จากการค้นคว้าข้อมลเอกสารพบว่า ในช่วงน้ี บริษัทตัวแทนโฆษณาเริ่มมีการทำการวิจัยและ
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วัดผลของการโฆษณาให้กับลูกค้าด้วย ในวารสารการโฆษณาธุรกิจ ฉบับเดือนกุมภาพันธ์ ปี พ.ศ . 2514 

ไค้กล่าวถึงงานวิจัยและการวัดผลไว้ว่างานวิจัยตลาด(Margeting Research) เป็นการศึกษาถึงปัญหาต่างๆ 
ทางการตลาด ค้นหาข้อเท็จจริงโดยการสำรวจวิจัย ซ่ึงอาจทำไค้ 2 ทาง คือการสำรวจทางตรง ไค้แก่ 
การตรวจสอบโดยการสอบถามไปยังร้านค้าหรือผู้บริโภคท่ีเป็น Target Group แต่ถ้ามีเวลาน้อย เรา 
ก็ตรวจสอบจากปรากฏการณ์แวดล้อมที่แสดงออกมาเป็นเสียงส่วนใหญ่หรือประชามติจากทางสื่อ 
มวลซนต่างๆ และการออกเยี่ยมสังเกตการณ์ เป็นค้น การสำรวจทางอ้อมน้ีปกติแล้ว เรามักจะทำใน 
กรณ์ท่ีสำรวจทางตรงไม่ไค้

การตรวจวัดผล (Evaluation) ของการโฆษณาว่าไค้ผลมากน้อยแค่ไหน เป็นการประเมินดู 
ผลของการดำเนินงานเป็นอย่างไร ซ่ึงการตรวจวัดผลน้ีทำไค้ 2 วิธี คือ การประเมินผลก่อนการลงมีอ 
ทำงาน (Pre Testing) วัดผลล่วงหน้าและทดสอบดูก่อนท่ีจะทำงานตามแผนจริง ประเมินผลภายหสัง 
การปฏิบัติการไประยะหน่ึงว่าไค้ผลตามท่ีคาดหมายไว้หรือไม่ เพื่อปรับปรุงวิธีการให้เหมาะสมย่ีงข้ีน 
ตลอดจนนำมาพิจารณาในการวางแผนทำงานคราวต่อไป (วารสารการโฆษณาธุรกิจ, 2514)



67

ศภาพการแข่งขัน พบว่า การแข่งขันเร่ิมมีสงข้ึน เนื่องจากมืทารขยายตัวของตลาดการผลิตสินค้า และม่ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาค่แข่งมากข้ึน และเร่ิมเห็นแนวโน้มการแข่งขันในการดึงลกค้า

ตารางที่ 3.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2510-2520 : สภาพการแข่งขัน มีตังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.12 การแข่งขันเร่ิมมีสูงข้ึนเน่ืองจาก 
มีการขยายตัวของตลาดการ 
ผลิตสินค้าและมีบริษัทตัวแทน 
โฆษณาคู่แข่งมากข้ึน

มากท่ีสุด สอดคล้อง4.83 0.52

3.13 เร่ิมเห็นแนวโน้มการแข่งขันใน 
การดึงลูกค้า

4.50 1.05 มากท่ีสุด สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงทัศนะในประเด็นน้ีไว้ว่า “ เนื่องจากอัตราการเจริญเติบโตของตลาดใน 
เมืองไทยในช่วงน้ีสูงมาก เพราะการหลั่งไหลเข้ามาของบริษัทการค้าข้ามชาติ ส่งผลให้มีการขยายตัว 
ของธุรกิจโฆษณาตามไปด้วย มีบริษัทตัวแทนโฆษณาเป็ดตัวข้ึนมารองรับงานโฆษณาเหล่าน้ี ท้ังท่ีเป็น 
บริษัทโฆษณาจากต่างชาติและของไทยเราเอง เมื่อปริมาณบริษัทโฆษณามีมากข้ึน ก็ทำให้เกิดการแข่ง 
ขันสูงข้ึนตามไปด้วย แต่ถึงกระน้ัน งานโฆษณาในช่วงน้ีก็มีเพียงพอสำหรับบริษัทโฆษณาแทบทุกแห่ง 
การแข่งขันจะเป็นไปในลักษณะของการพยายามดึงลูกค้าท่ีมีงบสูง  ๆ เสียมากกว่า ซ่ึงบริษัทโฆษณาต่าง 
ชาติอาจจะได้เปรียบกว่าบริษัทโฆษณาของคนไทยเพราะเงินทุนและความก้าวหน้าของระบบการทำงาน 
น้ันมีมากกว่าเมืองไทย จึงสามารถดึงลูกค้าใหญ่ๆ ได้ดึกว่า มากกว่า” (วินิจ สุรพงษัซัย, สัมภาษณ์, 
มีนาคม 2542)
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ตารางที่ 3.5 ผลการวิเคราะหัความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2510-2520 : ลักษณะลูกค้า มีตังต่อไปน้ี

ลักษณะดูกคำ พบว่า ลูกค้ามีจำนวนเพ่ิมมากข้ึน ท้ังบริษัทต่างชาติและบริษัทของคนไทย และลูกค้าเร่ิม
มีแนวคิดทางการตลาดท่ีหันมาให้ความสำคัญกับการโฆษณาสินค้ามากข้ึนจนเห็นได้ชัด

ข้อท่ี มัธยฐาน พสัยระหว่างควอไทสั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.14 ลูกค้ามีจำนวนเพ่ิมมากขึ้นท้ัง 4.66 0.91 มากท่ีสุด สอดคล้อง
บริษัทต่างชาติและบริษัทของ 
คนไทย

3.15 ลูกค้าเริ่มมีแนวคิดทางการ 
ตลาดท่ีห้นมาให้ความสำคัญ 
กับการโฆษณาสินค้ามากข้ึน 
จนเห็นได้ชัด

4.54 1.01 มากท่ีสุด สอดคล่อง

ผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงทัศนะในประเด็นตังกล่าวน้ีไว้ว่า“ความจริงแล้วพัฒนาการด้านการตลาด 
ของลูกค้ามีผลต่อพัฒนาการของบริษัทโฆษณามาก แน่นอนในช่วงนี้มีการค้าการขายกันอย่างเป็นลา 
เป็นสัน เม่ือสินค้าก้าวสู่ตลาด การตลาดมันก็ต้องใช้การโฆษณาเป็นการประซาสัมพันธ์ เป็นการส่ง 
ข้อมูลถึงผู้บริโภคและในช่วงน้ีพวกบริษัทการค้าต่างชาติก็เข้ามาเป็ดตลาดในบ้านเราเยอะมากผู้บริโภค 
จึงเริ่มมีทางเลือกในการเลือกสินค้าดีๆ ได้มากข้ึน สินค้าที่เข้ามาก็เร่ิมมีการสร้างแบรนด้กันมากข้ึน ไม่ 
ว่าจะเป็นพวกสบู่ ยาลืฟ้น ยาสระผมต่างๆ ตลาดเป็นตัวเป็นตนมากข้ึน เมื่อการตลาดมีพัฒนาการ 
การทำโฆษณาก็พัฒนาไปพร้อมๆ กันด้วย ทางด้านลูกค้าน้ัน เม่ือมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องการตลาด 
รู้และเข้าใจถึงหน้าท่ีของการโฆษณาว่าเป็นวิธีการน่าเสนอสินค้าไปถึงผู้บริโภคก็เลยพากันหันมาให้ความ 
สำ ค ั ญกับการโฆษณาสินค้ามากข้ึนจนเห็นได้ชัด” (สุน้นทา ตุลยธั ญ,  สัมภาษณ์, มีนาคม 2 5 4 2 )

จากการค้นคว้าข้อมูลด้านเอกสารพบว่า สาเหตุท่ีทำให้บริษัทของคนไทยหันมาให้ความสำคัญ 
กับการโฆษณามากขึ้นนั้นเกิดมาจาก บริษัทห้างร้านของคนไทยเห็นว่ากิจการค้าของตนถูกบริษัทของ 
ซาวต่างประเทศแย่งลูกค้าหรือ Market Shareไป ถ้าขืนเป็นอยู่เช่นน้ีต่อไปก็จะทำให้ต้องเลิกล้มกิจการไป 
จึงได้สำรวจความบกพร่องในการดำเนินกิจการค้าของตน และได้พบว่าเป็นเพราะการโฆษณาสินค้า 
ของบริษัทซาวต่างประเทศน้ันเองที่ทำให้ตนต้องเสียเปรียบในการค้า เม่ือเป็นเช่นน้ีจึงได้มองเห็นความ 
สำคัญและประโยซน้ของการโฆษณา และได้เร่ิมโฆษณาสินค้าของตนข้ึน
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เห็นจ
บริษัทห้างร้านที่ทำการค้าและบริการของคนไทยที่เห็นความสำคัญของการโฆษณาแห่งแรก 

เป็นห้างนายเลิด หรือบริษัทนายเลิดจำกัดปัจจุบันนี่เอง (วารสารการโฆษณาธุรกิจ, 2514)
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การใชํส์อพบว่าสื่อโทรทัศน์กลายเห็นส่ือท่ีมีความสำคัญสูงท่ีสุดเร่ิมมีการแย่งเวลาโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ทำให้ราคาของส่ือโทรทัศน์ถีบตัวสงข้ึนอย่างรวดเร็ว ในขณะท่ีส่ือหนังสือพิมพ์และวิทยุมความสำคัญใน 
ลำดับรองลงมา ส่วนส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์เร่ิมไมได้รับความนิยม อันเนื่องมาจากพัฒนาการของ 
ส่ืออ่ืน  ๆ การใช้สื่อยังคงเป็นแค่การติดต่อซื้อสื่อ ยังไม่มีการวางแผนการใช้ส่ืออย่างเป็นรูปแบบ

ตารางที่ 3.6 ผลการวิเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2510-2520 : การใช้ส่ือ มีตังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทสํ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

3.16 การใช้ส่ือยังคงเห็นแค'การติด 
ต่อซ้ือส่ือ ยังไม่มีการวางแผน 
การซื้อสื่ออย่างเห็นรูปแบบ

3.78 1.49 มาก สอดคล้อง

3.17 ส่ือโทรทัศน์กลายเห็นส่ือท่ีมี 
ความสำคัญสูงท่ีสุด เร่ิมมีการ 
แย่งเวลาโฆษณาทางโทรทัศน์

4.82 0.56 มากท่ีสุด สอดคล้อง

3.18 ราคาของส่ือโทรทัศน์ถีบตัวสูง 
ข้ึนอย่างรวดเร็ว

3.19 ส่ือหนังสือพิมพ์และวิทยุมี 
ความสำคัญในลำดับรองลงมา

4.68 0.95 มากท่ีสุด สอดคล้อง

4.62 0.91 มากทัสุด สอดคล้อง

3.20 ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์เร่ิม 
ไม่ได้รับความนิยม อันเน่ืองมา 
จากพัฒนาการของส่ืออื่น ๆ

3.95 1.42 มาก สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิไดให้ทัศนะถึงส่ือโทรทัศน์ไว้ว่า “ในช่วงน้ี จะเห็นถึงการเจริญเต่บโตของสื่อ 
โทรทัศน์ได้อย่างซัดเจน ซ่ึงก็คงสืบเน่ืองมาจากการเข้าถึงของส่ือโทรทัศน์ท่ีไปได้ท ั่วประเทศ และยังมี 
ทางเสือกให้ดูได้หลายช่อง มีรูปแบบรายการท่ีน่าสนใจมากข้ึน ทำให้มีปริมาณจำนวนโทรทัศน์ภายใน 
ครัวเรือนของประซาซนสูงข้ึน ส่ือโทรทัศน์จึงกลายเห็นส่ือท่ีมีความสำคัญ เห็นท่ีนิยมสูงสุด จนทำให้ 
บริษัทโฆษณาต่างๆ เร่ิมหันมาทุ่มให้กับการโฆษณาทางโทรทัศน์ เกิดการแย่งเวลาโฆษณากัน ส่งผลให้ 
ราคาของส่ือโทรทัศน์ถีบตัวสูงข้ึน” (วศิน เตยะธิติ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากข้อมลเอกสารพบว่า ประมาณ ปี พ.ศ. 2511 ส่ือทางโทรทัศน์ได้เพ่ิมข้ึนจากยอดเติมในปี
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2510 เป็นจำนวนถึง 56 ล้าน ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการโฆษณาโทรทัศน์กลายเป็นส่ือท่ีใด้ผลมากท่ีสุดใน 
สายตาของนักโฆษณา ส่วนจะเลือกเวลาไหนและรายการอะไรน้ันก็เป็นเทคนิคของการโฆษณาและ Target 
Group ทางด้านการโฆษณาทางวิทยุ ในปี 2511 ได้เพ่ิมข้ึนจาก 15 ล้าน เป็น 49 ล้านบาท เป็นการ 
เพ่ิมข้ึนถึง 3 เท่าตัว และเพ่ิมมากกว่าส่ืออ่ืนๆ แต่น้ันก็ไม่ได้หมายความว่าการโฆษณาทางส่ือวิทยุจะได้ 
ผลมากกว่าหรือนักโฆษณาเห็นความสำเร็จของวิทยุในปีนั้นมาก แต่เป็นเพราะว่าในปี 2510 น้ัน 
รัฐบาลห้ามมิให้สถานีวิทยุของทางราชการรับท่าการโฆษณาสินค้า การโฆษณาทางวิทยุในปีนั้นจํง 
โฆษณาได้เฉพาะสถานีวิทยุของบริษัทหรือรัฐวิสาหกิจเท่าน้ัน แต่พอถึง พ.ศ. 2511 รัฐบาลได้เสิกคำ 
ส่ังน้ัน โดยให้อนุญาตให้สถานีวิทยุของทางราชการรับทำโฆษณาสินค้าได้ แต่มิเงื่อนไขว่าจะท่าการ 
โฆษณาไดไม,เกินจำนวนเวลาที่กำหนด และไม,เป็นท่ีรบกวนผู้ฟ้ง จึงส่งผลให้ส่ือทางด้านวิทยุเร่ิมได้รับ 
ความสนใจมากข้ึน (วารสารการโฆษณา, 2514)

ผู้ทรงคุณวุฒิยังแสดงทัศนะเก่ียวกับลักษณะการใช้ส่ือของบริษัทโฆษณาว่า “สำหรับการใช้ส่ือ 
ในช่วงน้ี บริษัทโฆษณาจะเป็นคนแนะนำลูกค้าไปว่าควรจะใช้ทีวีเท่าไหร่ หนังสือพิมพ์เท่าไหร่ วิทยุเท่า 
ไหร่ จัดการกันไปตามงบ ถึงจะมิแผนกมิเดียอยู่แล้ว แต่ก็จะทำหนำท่ีโดยเน้นท่ีการซื้อสื่อมากกว่า ยัง 
ไม่มิการวางแผน บางทีก็ใซวิธีเหมาช่วงโฆษณาท้ังรายการ อย่างเซ่น ดีทแฮลัมเคยเหมาเวลา'โฆษณา 
ของรายการหนึ่งทั้งรายการ แล้วก็มาจัดแบ่งขายให้กับลูกค้าแต่ละราย ซ่ึงในช่วงน้ีจะมิการชิงไหวชิง 
พริบกันท่ีเร่ืองการซ้ือส่ือ ใครที่สามารถยึดเวลาโปรแกรมดี  ๆ เอาไว้ก็จะได้เปรียบ', (ประดิษฐ์ รัตน
รีจารฝ, ลัมภาษณ, มีนาคม 2542)
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พัฒนาการฃองบรํษัทตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2520-2530 

สภาพสังคมและเหชุการณ์สำคัญ

ประเทศไทยได!'บผลกระทบจากวิกฤตการณ์นํ้ามันครั้งที่ 2 ประมาณปี พ.ศ. 2522 มีความ 
รุนแรงกว่าวิกฤตการณ์ครั้งแรกจากการที่ราคานํ้ามันในตลาดโลกเพิ่มขึ้นจากระดับ 13.2ดอลล่าร์สหรัฐฯ 
ต่อบาร์เรลในปี พ .ศ.2520 สู่ระดับ 40 ดอลล่าร์สหรัฐ ต่อบาร์เรล ในปี พ.ศ. 2523 ก่อให้เกิดผล 
กระทบในวงกว้างและทำให ้เก ิดภาวะการขาดดุลการค้าและภาวะเง ินเฟ ้ออย่างรุนแรงในประเทศ 
อุตสาหกรรมชั้นนำของโลก ธนาคารกลางของประเทศต่าง  ๆ จึงจำเป็นที่จะต้องดำเนินนโยบายการเงิน 
อย่างเข้มงวด ส่งผลให้อัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้นและกดดันให้เกิดภาวะเศรษฐกิจตกตาท่ัวโลก ภาวะการ 
ค้าขายระหว่างประเทศและการลงทุนตกอยู่ในภาวะชะงักงันในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523 และ 2524

ภาวะเศรษฐกิจตกดรของโลกในช่วงวิกฤตการณ์นํ้ามันครั้งที่ 2 น้ี ผนวกกับภาวะตกดรของ 
ราคาสินค้าเกษตรในตลาดโลก ส่งผลกระทบต่อเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศที่กำลังพัฒนๆ 
โดยทั่วไป รวมถึงประเทศไทยด้วยที่ต้องเผชิญกับมรสุมทางเศรษฐกิจอย่างหนัก ทำให้ต้องมีการเพิ่ม 
ภาษีสินค้านำเข้าหลายชนิด ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น เงินบาทถูกลดค่าลง มีการควบคุมราคาสินค้าและ 
เครดิตทางการเงินอย่างเข้มงวดแต่ในอุตสาหกรรมการโฆษณากลับมีปริมาณเงินหมุนเวียนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
และการทำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ไต้รับความเชื่อถึอจากลูกค้ามากขึ้นเป็นลำดับ

อุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงระยะต้ังแต่ พ.ศ. 2520 เป็นต้นมา จะเห็น 
ไต้ว่าตัวเลขใช้จ่ายต้านส่ือโฆษณา ซึ่งถือว่าเป็นตัวเลขที่แสดงอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม 
การโฆษณาเพิ่มมากขึ้นทุกปี เรียกว่าอุตสาหกรรมโฆษณาเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว สวนทางกับ 
อุตสาหกรรมประเภทอื่น ทั้งนี้เป็นเพราะบริษัทธุรกิจการค้าต่างก็หันมาทุ่มเทในต้านงบประมาณ 
โฆษณามากขึ้น โดยหวังจะให้การโฆษณาช่วยให้สินค้าและบริการของตนยังคงขายไดไนตลาด ต่อไป 
เป็นการประคับประคองบริษัทของตนให้สามารถอยู่รอดพ้นวิกฤตการณ์ไปไต้

แต่แล้ว ในปี พ.ศ. 2526-2528 เป็นปีที่เศรษฐกิจไทยดิ่งลงดํ่าอย่างหนักจนนำใจหาย โดย 
เฉพาะอย่างยิ่งในปี พ.ศ. 2527 ธุรกิจโฆษณาไต้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจนถึงกับมีบริษัทโฆษณา 
บางบริษัทต้องป็ดดัวเองลง บางบริษัทต้องลดจำนวนพนักงาน หรือบางบริษัทก็ต้องลดเงินเดือนหรือ 
จำใจต้องปลดพนักงานออกบางส่วน เพ่ือให้ตัวเองอยู่รอด แต่ก็บริษัทโฆษณาระดับยักษีใหญ่ของเมือง 
ไทยบางบริษัทยอมแบกรับภาระทั่งหมดไว้ เพ่ือรออนาคตอันสดใสในวันข้างหน้า
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วิกฤตการณ์ครั้งนี้ดำเนินติดต่อกันมาประมาณ 3 ปี เศรษฐกิจไทยถึงได้กระเตื้องข้ึน และใน 
จังหวะนี้เอง บริษัทโฆษณาระดับยักษ์ใหญ่ต่างก็จ้องมาเปีดบริการและหาผู้ลงทุนร่วมกับบริษัทโฆษณา 
ของคนไทย
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ศภาพโดยรวม พบว่า ธุรกิจการโฆษณาขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทางต้านบริษัทตัวแทนโฆษณาข้ามซาด 
เข้ามาเป็ดสาขาบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น เพื่อรองรับบริษัทลูกค้าต่างชาตั ไน 
ช่วงนี้เริ่มเกิดแนวโน้มการรวมตัวระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยกับบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติ 
(Joint Venture) ในขณะที่คนไทยที่ทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างชาติเริ่มออกมาเป็ดบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของคนไทยมากขึ้น

ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2520-2530 : สภาพโดยรวม มีดังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทสํ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

4.1 ธุรกิจการโฆษณาในประเทศไทย 
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว

4.71 0.82 มากที่สุด สอดคล้อง

4.2 คนไทยที่ทำงานในบริษัทตัวแทน 
โฆษณาต่างชาติเริ่มออกมาเป็ด 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 
มากขึ้น

4.16 1.16 มาก สอดคล้อง

4.3 ทางค้านบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ข้ามชาติเข้ามาเป็ดสาขาบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย 
เพิ่มมากขึ้น เพื่อรองรับบริษัท 
ลูกค้าต่างชาติ

4.50 1.05 มากที่สุด สอดคล้อง

4.4 ในช่วงปลายยุคนี้ เริ่มเกิดแนว- 
โน้มการรวมตัวระหว่างบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาของไทยกับบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต่างชาติ

4.33 1.22 มาก สอดคล้อง

จากการค้นคว้าข ้อม ูลเอกสารพบว่า แม้ว่าเศรษฐกิจของประเทศไทยในช่วงนี้อาจจะเกิด 
อาการซวนเซเพราะไค้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์นํ้ามันครั้งที่ 2 แต่สำหรับอุตสาหกรรมการโฆษณา 
กลับเจริญรุดหน้าไปอย่างรวดเร็ว อันเนื่องมาจากมีการอัดเม็ดเงินเข้าสู่ตลาดโฆษณาเพื่อผลักตันให้มี 
การบริโภคสินค้าให้มากขึ้น และเมื่อเศรษฐกิจเริ่มดีขึ้น ก็เกิดมีการขยายตัวทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว เป็นผล 
ทำให้บริษัทโฆษณาต่างชาติพากันเข้ามาเป็ดบริการและเล็งหาผู้ร่วมลงทุนกับบริษัทโฆษณาของไทย
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ทั้งนี้ก็ด้วยเหตุผลที่'ว่า
1. เสถียรภาพของรัฐบาลยังให้ความอบอุ่นแก่ผู้ลงทุนได้ดีอยู่
2. ไทยมีความเป็นประชาธิปไตยและการพัฒนาประเทศอย่างต่อเนื่อง
3. เมื่อเทียบเศรษฐกิจในประเทศแถบอาเซียนด้วยกันแล้ว ถีอว่าประเทศไทยยังมีความมั่นคง 

กว่า
4. บริษัทโฆษณาระดับใหญ่มุ่งขยายเครือข่ายไปทั่วโลกเพื่อรองรับในด้านบริการ
5. ลูกค้าระดับอินเตอร์เริ่มมาเปีดกิจการในเมืองไทย บริษัท'โฆษณายักษไหญ'จึง-จำต้องตาม 

มาให้บริการ
6. การเพิ่มจำนวนประชากรของไทยก่อให้เกิดกำลังซื้อที่สูงขึ้น
7. เป็นการร่วมลงทุนกับผู้มีประสบการณ์ และยังสร้างภาพพจน๙ที่ดีให้แก่บริษัท
8. การทำงานเป็นทีมเวิร์กของเครือข่ายเอเชีย-แปซีพัคและเครือข่ายทั่วโลกคล่องตัวขึ้น
9. คนไทยมีประสบการณ์มากพอที่จะร่วมทุนกับบริษัทโฆษณาต่างประเทศได้แล้ว

ด้วยเหตุผลดังที่กล่าวมาข้างด้น บริษัทโฆษณายักษัใหญ,ของโลกจึงได้มาเปีดกิจการธุรกิจ 
โฆษณาในเมืองไทยกันอย่างคับคั่ง บ้างก็เป็ดดำเนินการเอง บ้างก็ร่วมทุนกับบริษัทของคนไทย เซ่น 
บริษัทดีดีทีนิดแฮล้มเวิลด์ไวด์ บริษัทดามาสด้แอ็ดเวอร์ไทชิ่ง บริษัทได-อิจึ คัคากุ (ประเทศไทย) และ 
ในขณะเดียวกัน บริษัทโฆษณาของคนไทยก็เริ่มก่อตั้งกันมากยิ่งขึ้นเข่นกัน (รายงานประจำปีสมาคม 
โฆษณา, 2539)

ผู้ทรงคุณวุฒ ิได้ให ้ท ัศนะเกี่ยวกับพัฒนาการโดยรวมของบริษัทตัวแทนโฆษณาในช่วงนี้ว ่า 
“ เมื่อธุรกิจโฆษณาบูมมาก ก็เริ่มมีคนไทยที่ทำงานในบริษัทโฆษณาต่างประเทศออกไปเป็ดบริษัทเอง 
แต่ต่อมา ก็มักจะเป็ดโอกาสให้บริษัทโฆษณาต่างประเทศเข้ามาร่วมหุ้นด้วย ซึ่งการร่วมมือกันนี้ เป็น 
เพราะต่างฝ่ายต่างได้ผลประโยซน่จากการร่วมหุ้นกัน เพราะการที่บริษัทต่างประเทศจะมาเป็ดสาขาใน 
ประเทศไทยนั้น ต้องมีการลงทุนสูง ต้องมาเข่าสำนักงาน จ้างคนใหม่หมด ฉะนั้นการมาร่วมลงทุนกับ 
บริษัทคนไทยจึงเป็นทางเลือกที่ดีกว่า เพราะลูกค้าจากต่างประเทศที่มาเป็ดดำเนินการในไทยก็มีอยู่แล้ว 
บริษัทคนไทยเองก็มีลูกค้าอยู่เข่นกัน เท่ากับไม่ต้องมาเริ่มด้นกันที่ศูนย์ ในช่วงนี้จึงไม่ค่อยมีบริษัทที่ 
เป็นคนไทยล้วนๆ ในขณะที่บริษัทโฆษณาของคนไทยที่ตัดสินใจร่วมทุนด้วยนั้นก็จะได้ผลประโยซนไน 
เรื่องของเทคโนโลยีต่าง  ๆและยังเป็นการทำบริษัทโตขึ้นด้วย,' (ประดิษฐ์รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 
2542)

คุณประกิต อภิสารธนรักษั ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหนึ่งไดไห้สัมภาษณ์ถึงเบื้องหลังจากร่วมทุน 
ระหว่างบริษัทคนไทยและต่างประเทศท่ีทำให้เกิดเป็นบริษัทประกิต เอฟซีปีข้ึนมา เพ่ือให้เป็นตัวอย่าง
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ที่ชัดเจนของการรวมตัวระหว่างบริษัทโฆษณาคนไทยและบริษัทโฆษณาของต่างชาติว่า “ ผมได้ลาออก 
มาจากบริษัทโฆษณาแห่งหนึ่ง และมาเป็ดบริษัทโฆษณาของตัวเอง ใช้ซื่อว่าบริษัทประทิต และต่อมา 
ได้ตัดสินใจร่วมทุนกับบริษัทเอฟซีปิ ในปี พ .ศ.2529 ซึ่งสำหรับบริษัทฝ่ายเราก็เท่ากับว่าได้เงิน ไน 
ช่วงก่อนที่ผมจะตัดสินใจรวมบริษัทกันนั้น ป็ระทิตก็ติดอันดับ 1 โน 10 บริษัทโฆษณาชั้นแนวหน้าของ 
ประเทศอยู่แล้ว แต่อยู่ในตำแหน่งรั้งท้าย เราเท ิดความคิดว่าถ้าอยู่อย่างนี้ เราคงจะไม่โตไปกว่านี้ 
เพราะไม่มีลูกค้าต่างชาติ เรื่องความท้นสมัยของเครื่องไม้เครื่องมือก็คงจะช้ากว่าเขา เพราะต้องศึกษา 
จากเมืองนอกก่อน แล้วถึงท้าตามเขา ก็เลยเทิดความคิดว่าถ้าเราจะอยู่ในวงการนี้ให้ติดหนึ่งในห้าอย่าง 
ถาวร เราก็ควรจะมีพาร่ตเนอร์ (Partner) ที่มีลูกค้าใหญ่ๆ อยู่ในมือ ตอนนั้น เอฟซีปีเช้ามาเจรจา 
หลายครั้งแล้ว และเขาก็มีลูกค้ารายใหญ่  ๆอย่างคอลเกตอยู่ในมือ เราก็เลยตัดสินใจร่วมกับเขา” (ประทิต 
อภิสารธนรักษั, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ตัวอย่างบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเปีดดำเนินการในช่วงน้ี ได้แก่ บริษัทแพตเตอร่สัน แอนด้ 
พารัตเนอรั ประเทศไทย จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2520 บริษัทประทิตแลนด์เอฟซีปี ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ 
.2521 บริษัทเอมเม็กซ์ทีมแอ็ดเวอร่ไทซ่ึง จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2521 บริษัทไทยอิมเมจแอ็ดเวอร่ไทซ่ึง 
ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2523 บริษัทเตอะบอลล๙ WCRS พารัทเนอรัซิพ ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ.2523 บริษัท 
สปาแอ็ดเวอร่ไทซ่ึง จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2524 บริษัทเมเจอรัแอ็ดเวอริไทซ่ึง จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 
2525 และ,บริษัทเตอะมีเดืย จำกัด ก่อต้ังเม่ือปี พ.ศ. 2525
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ด้านบุคลากร พบว่า บุคลากรคนไทยเริ่มได้รับโอกาสให้ขึ้น้ไปทำหน้าที่ในตำแหน่งผู้บริหาร บุคลากร 
แทบจะทั้งหมดของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเป็นคนไทย และมีเป็นจำนวนมากที่ได้รับการ 
ศึกษาทางดำนโฆษณาโดยตรง ทำให้บุคลากรมีคุณภาพมากขึ้น

ตารางที่ 4.2 ผลการาเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2520-2530 : ด้านบุคลากร มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคลอง

4.5 บุคลากรคนไทยเริ่มได้รับโอกาส 
ให้ขึ้นไปทำหน้าที่ในตำแหน่ง 
ผู้บริหาร

4.81 0.54 มากที่สุด สอดคล้อง

4.6 บุคลากรแทบจะทั้งหมดของ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นคนไท!.

4.67 0.90 มากที่สุด สอดคล้อง

4.7 บุคลากรเป็นบุคคลที่มีความรู้ 
ทางด้านโฆษณาโดยตรง

4.55 1.03 มากที่สุด สอดคล้อง

จากประเด็นนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิไต่ให้ทัศนะว่า “คนทำโฆษณาท่ีเป็นคนไทย หลังจากเข้ามาหา 
ประสบการณ์การทำงานกับฝรั่งในช่วงแรกๆ ก็เริ่มเก่งข้ึน รู้มากข้ึน และมีบทบาทในบริษัทมากขึ้น 
พนักงานในบริษัทแทบจะท้ังหมดก็คือคนไทย บรรดาบุคลากรคนไทยที่เข้ามาทำงานตั้งแต่ช่วงแรกๆ 
ก็ได้รับการเลื่อนตำแหน่งให้ข้ึนน่ังเก้าอ้ีผู้บริหารกันแทบจะท้ังน้ัน และยังมีคนเก่ง  ๆ เข ้ามาทำงานใน 
วงการนี้กันอีกมาก รวมไปถึงพวกคนทำงานรุ่นใหม่ ที่ได้รับการศึกษาทางด้านโฆษณามาโดยตรง 
เพราะมีการเปีดการเริยนการสอนวิชาโฆษณากันตามสถาบันการศึกษาต่าง  ๆหลายแห่ง ทำให้บุคลากร 
เป็นผู้มีความรู้มาทางด้านน้ีโดยตรง บวกกับอาช่พโฆษณาเร่ิมเป็นที่นิยม ทำให้มีผู้คนสนใจเร ียนและ 
เข้ามาทำงานด้านนี้กันมากขึ้น” (ไกรฤทธ บุญยเกียรติ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)
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โครงสร่างการบร่หารนละการให้บรํการ พบว่า เนื่องจาทบริษัทมีการขยายตัว ทำให้แผนกมาตรฐานทิ้ง 
4 แผนกของแต่ละบริษัทเริ่มมีการขยายใหญ่ขึ้น และมีบุคลากรในแต่ละแผนกมากขึ้น การวิจ ัยเร ิ่มเข้า 
มามีบทบาทสำคัญในขั้นตอนการวางแผนงานโฆษณา และเริ่มมีการให้บริการด้านอื่นนอกเหนือจาก 
การโฆษณาอย่างชัดเจน เซ่น การประซาสัมพันธ์ ไดเร็กมาร๓ ตต้ิง

ตารางที่ 4 .3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัทตัวแทน 
โฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2520-2530 : โครงสร้างการบริหารและการให้บริการ มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล้ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

4.8 เนื่องจากบริษัทมีการขยายตัว 
ทำให้แผนกมาตรฐานทั้ง 4 แผนก 
ของแต่ละบริษัทเริ่มมีการขยายตัว 
และมีบุคลากรในแต่ละแผนกมาก

4.57 1.02 มากที่สุด สอดคล้อง

ข้ึน
4.9 เริ่มมีการให้บริการต้านอื่นนอก 

เหนือจากโฆษณาอย่างชัดเจน
4.34 1.22 มาก สอดคล้อง

4.10 การวิจัยเริ่มเข้ามามีบทบาท 
สำคัญในขั้นตอนการวางแผน 
งานโฆษณา

4.10 1.05 มากที่สุด สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านหน่ึงไต่ให้ทัศนะเก่ียวกับขนาดของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนน้ีว่า “ในช่าง 
น้ี บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีการขยายตัวให้มีขนาดใหญ่ข้ึน เนื่องจากบริษัทลูกค้ามีจำนวนเพิ่มมากขึ้น 
อย่างเห็นได้ชัด ทำให้ต้องมีการรับบุคลากรเข้ามาเสริมทีมค่อนข้างเยอะท่เดียา แผนกแต่ละแผนก 
ภายในบริษัทจึงต้องมีขยายใหญ่ขึ้น เรียกว่าเป็นไปตามกลไกทางต้านเศรษฐกิจ” (วินิจ สุรพงษัชัย, 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไต่ให้ทัศนะเก่ียวกับการให้บริการว่า “ความจริงในสมัยก่อนหน้าน้ี ก็ 
พอจะเริ่มมีการทำวิจัยกันอยู่บ้าง แต่จะเป็นการวิจัยแบบง่ายๆ ประเภทวิจัยเซิงทัศนคติว่า ชอบไม'ขอบ 
ซ้ือไม่ซ้ือ แต่จะซ้ือเท่าไหร่ ซ้ืออย่างไร ยังไม่มีคนท่าการวิจัย แต่พอมาถึงยุคนี้ เริ่มมีการตั้งแผนกวิจัยผู้ 
บริโภคอย่างเซ่นท่ีสินตาสรวมไปถึงมีการวิจัยผลของหนังโฆษณาเพ่ือให้มีความเก่ียวเน่ืองและสอดคล้อง 
กับการซ้ือด้วย แต่ถ้าเป็นสมัยก่อน อาจวัดแค'การรับรู้ของผู้บริโภคต่องานโฆษณาหรือตัวสินค้าเท่าน้ัน
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ซ่ึงมันทำให้เกิดปัญหาสงสัยว่า ถ้าลูกค้าลงเงินไปเท่าน้ีในการโฆษณา แล้วจะไค้ผลตอบแทนท่ีคุ้มค่าไหม 
การวิจัยจึงเริ่มมีความสำคัญและเด่นซัดมากขึ้นในยุคนี้” (ไกรฤทธ้ี บุญยเกิยรติ, สัมภาษณ์, เมษายน 
2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไค้ให้ทัศนะเกี่ยวกับการให้บริการอีกว่า “ในช่วงนี่ เริ่มมีการให้ 
บริการด้านอื่นกับลูกค้าที่นอกเหนือไปจากการโฆษณา เช่น ประมาณปี พ .ศ.2523-2524 ทางโอกิลวี่ 
ก็เริ่มเป็ดแผนกประชาสัมพันธ์ขึ้นมา และเริ่มตั้งแผนกวิจัย เริ่มก้าวเข้ามาทางค้านไดเร็กมาร์เก็ตติ๋ง 
นั่นเป็นเพราะเกิดความคิดที่ว่าการเข้าถึง การซักนำ การโน้มน้าวผู้บริโภคให้เข้ามามีศรัทธาซื้อหริอ 
บริโภคผลิตภัณฑ์ของลูกค้า หรือเปลี่ยนพฤติกรรมหรือความเซื้อไป มันต้องมีวิธีการบางอย่างมา 
จัดการเพื่อให้เป ็นไปตามความค้องการของเรา ตามกลยุทธของเรา มันต้องมีวิธ ีมากกว่าแค่การ 
โฆษณาอย่างเค้ยว จึงเริ่มมีการดึงการประซาสัมพันธ์เข้ามา ตัวอย่างเช่น โอกิลวี่ไค้จัดกิจกรรมเกี่ยวกับ 
จักรเย็บผ้าขึ้นมา อย่างกรณีจักรเย็บผ้าซิงเกอรั จะทำอย่างไรให้คนเห็นไค้ คือต้องมีการสาธิตที่มากไป 
กว่าภาพที่เห็นในโฆษณา จึงเริ่มมีการจัดกิจกรรมสาธิตการไข้จักรรูปแบบใหม่  ๆ ที่สามารถเย็บลายปัก 
ต่างๆ ไค้ มีการจัดแฟชั่นโชว์เล็กน้อย เป็นการเริ่มจำกัดกลุ่มเปัาหมาย ทำกิจกรรมเสริมเข้ามาเพื่อให้ 
ถึงกลุ่มเปัาหมายโดยตรง และเป็นการประซาสัมพันธ์ นอกจากนี้ ยังเริ่มมีการวิจัย เพราะตลาดเริ่มมี 
ความซับซ้อนมากขึ้น ก็ต้องดึกษาว่าคนเขาคิดอย่างไร จะโน้มน้าวให้เขาคิดเหมือนเราไค้อย่างไร ก็เลย 
มีแผนกวิจัยเกิดขึ้น มีแผนกใดเร็กมารเก็ตติ๋ง เริ่มแตกออกมาเป็นสื่อทางค้านต่างๆ ที่จะสน้บสนน 
กิจกรรมทางค้านการตลาด เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค” (สุ นั นทา ตุลยธัญ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2 5 4 2 )
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ศภาพการแข่งขัน พบว่า มีการแข่งขันสงมาทข้ึน เพ่ือแสวงหาลูกค้าใหม่ และรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้ และ
ยังเริ่มเห็นรูปแบบของการ pitch งานของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2520-2530 : สภาพการแข่งขัน มีตังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

4.11 มีการแข่งขันสูงมากข้ึนเพ่ือ 
แสวงหาลูกค้าใหม่และรักษา 
ลูกค้าเดิมเอาไว้

4.66 0.91 มากทํสุด สอดคล้อง

4.12 เร่ิมเห็นรูปแบบของการ pitch 
งานของบริษัทตัวแทนโฆษณา

4.54 1.01 มากท่ีสุด สอดคลือง

ในประเด็นเกี่ยวกับการแข่งขัน ผู้ทรงคุณวุฒิไต่ให้ทัศนะไว้ว่า “หลังจากปี 2520 เป็นต้นมา มี 
การแข่งขันกันมากขึ้น ซึ่งการแข่งขันในทันี้ มีทั้งการแข่งขันในต้านของการแสวงหาตัวบุคลากรที่จะมา 
ทำงาน เรียกว่ามีการประมูลตัวบุคลากรกันเลย บริษัทไหนให้ผลตอบแทนที่คุ้มค่ากว่า มีความม่ันคง 
กว่าก็ไต้ตัวบุคลากรไป นอกจากน้ี การแข่งขันกันเพื่อแย่งชิงลูกค้า ก็ทำให้เกิดมีการ pitch งาน เพื่อแย่ง 
ชิงลูกค้ากัน ซึ่งก็ทำให้ลูกค้าเป็นฝ่ายที่ได้ผลประโยชน์สูงสุด เพราะไต้เลือกงานที่ดี มีบริษัทตัวแทน 
โฆษณาต้องเข้ามาแข่งขันกันเพื่อเอาใจลูกค้า เพราะในช่วงนี้เป็นช่วงที่อุตสาหกรรมโฆษณาบูมมาก มี 
บริษัทโฆษณาเป็ดกันเยอะ ทั้งที่เป็นบริษัทใหญ่ บริษัทย่อย บริษัทคนไทยกเ็ป็ดกันเยอะขึ้นมาก” (สุน์นทา 
ดุลยธัญ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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ลักษณะดูกค้า พบว่า ลูกค้ามีจำนวนเพิ่มมาทขึ้นอย่างรวดเร็ว และสูทคำเริ่มมีความรู้ความเข้าใจทาง 
ค้านโฆษณาและการตลาดท่ีเป็นรปแบบสากลมากข้ึน

ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาต้ังแต่ พ.ศ. 2520-2530 : ลักษณะลุกค้า มีตังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พีลัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

4.13 ลูกค้ามีจำนวนเพิ่มมากขึ้นอย่าง 4.66 0.91 มากท่ีสุด สอดคล้อง
รวดเร็ว

4.14 ลูกค้าเริ่มมีความรู้ความเข้าใจ
ทางค้านโฆษณาและการตลาด 
ที่เป็นรูปแบบสากลมากข้ึน

4.54 1.01 มากท่ีสุด สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิไต่ให้ทัศนะเกี่ยวกับลักษณะลูกค้าว่า “ในช่วงนี้ ลูกค้ามีจำนวนเพิ่มมากขึ้นอย่าง 
เห็นไค้ซัด และลักษณะของลูกค้าเองก็มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นไค้ซัดอีกเช่นกัน เพราะตัวลูกค้าก็ 
มีพัฒนาการในค้านชั้นเซิงทางการตลาดที่จะหาวิธีเข้าถึงและชนะใจผู้บริโภค ไค้พลังการบริโภค ไค้ 
ศรัทธาจากผู้บริโภค ทำให้เกิดความรู้ความเข้าใจว่าการโฆษณามีส่วนอย่างมากกับแผนทางค้านการ 
ตลาดของเขา ส่งผลให้จำนวนของลูกค้าถึบตัวสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว และการเข้ามาเกี่ยวข้องในการทำ 
แผนงานโฆษณาก็มีมากขึ้นไปด้วย” (วคิน เตยะธีติ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากข้อมูลเอกสารพบว่า ลักษณะของลูกค้าในยุคสมัยนี้เปลี่ยนแปลงไปจากยุคสมัยก่อน ถ้า 
เป็นสมัยก่อน ลูกค้ามักจะต้องการเพียงผลประโยซน่ระยะสั้น เช่น ลูกค้าจะเข้ามาหาบริษัทโฆษณา 
เพียงเพื่อจะขายของที่มีอยู่ในสตัอกขณะนั้นให้หมด  ๆ ไปเท่านั้น แต่ลูกค้าในยุคนี้ ส่วนใหญ่ค้องการผล 
ตอบแทนในระยะยาว เช่น ในอีก 10 หรือ 20 ปีข้างหน้า ลูกค้าทันสมัยขึ้น และเข้าใจแนวความคิด 
ค้านโฆษณามากขึ้น ค้องการสร้างซื่อสินค้าให้ติดตลาดนาน  ๆ ซึ่งจำเป็นค้องอาศัยบริการจากบริษัท 
โฆษณาในค้านของการวิจัยตลาด ค้านความคิดสร้างสรรค้ ตลอดจนค้านการวางแผนซ่ึอล่ีอ เป็นค้น 
ทำให้จำนวนลูกค้าของบริษัทโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ยิ่งมีผู้ผสิตสินค้าประเภทเครื่องอุปโภคบริโภคมากขึ้น 
ก็ยิ่งจะขยายตลาดโฆษณาให้กว้างมากยิ่งขึ้น เพราะสินค้าประเภทนี้คิอหัวใจของการโฆษณา นอกจาก 
นี้ยังมีกิจการประเภทอื่นที่เข้ามาใข้บริการของบริษัทโฆษณา เช่น ธนาคาร สถาบันการเงิน การท่อง- 
เที่ยว เป็นค้น (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)
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จากวารสารคนโฆษณาได้กล่าวถึงปัจจัยที่ทำให้จำนวนลูกค้าเพิ่มมากขึ้นในยุคนี้ว่า สำหรับ 
สาเหตุที่ทำให้อุตสาหกรรมโฆษณามีการขยายตัวสูงขึ้นในรอบปีที่ผ่านมาก็เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจซบเซา 
บริษัทเจ้าของสินค้าต่างๆ จำเป็นจะด้องใช้การโฆษณาเป็นเครื่องช่วยในการจำหน่ายสินค้าและบริการ 
มากขึ้น บริษัทที่ไม่เคยโฆษณาก็เริ่มโฆษณา ขณะที่,บริษัทที่ใช้โฆษณาเป็นเครื่องมือขายสินค้าอยู่แล้วก็ 
มีการแข่งขันเพิ่มงบโฆษณามากขึ้น

สำหรับสินค้าที่มียอดโฆษณาสูงสุดในรอบปีที่ผ่านมา ไดแก่รถยนต์ จักรยานยนต์ เหล้า นาฬิกา 
ยา และกางเกงใน โดยเฉพาะรถจักรยานยนต์และกางเกงในมีการเปลี่ยนแปลงในงบโฆษณาสูงขึ้นจาก 
ปีก่อนๆ อย่างสังเกตไค้ขัด

ในปี 2527 คาดว่ามียอดโฆษณาตลอดทั้งปีมูลค่าไม่ตํ่ากว่า 4 , 0 0 0  ล้านบาท ทั้งนี้เพราะสื่อ 
โฆษณาแทบทุกประเภทขยับตัวขึ้นราคาทั้งทํวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ ซึ่งจะส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการ 
โฆษณาสูงขึ้นด้วย (คนโฆษณา, 2527)
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การ11ซัส์อ พบว่า สื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลัก ตามมาด้วยหนังสือพิมพ์ วิทยุ ซึ่งบรรดาสื่อที่ได้รับความ 
นิยม เซ่นใทรทัศน๙และหนังสือพิมพ์ มีราคาสงมาทและเริ่มมีการแย่งกันชื้อเวลาหรือเนื้อที่ที่ไต้รับความ 
นิยม สื่อมีราคาแพงขึ้นแทบทุกประเภท วงการนิตยสารเริ่มขยายตัวและกลายเป็นสื่อที่ได้รับความสน 
ใจมาทขึ้น นอกจากนี้ยังเริ่มมีการพัฒนาของสื่ออื่นๆ เช่น สื่อกลางแจ้งที่มีความแปลกใหม่มาทขึ้น

ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2520-2530 : การใช้สื่อ มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทสั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

4.15 สื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลัก 
ตามมาด้วยสื่อหนังสือพิมพ์ 
และวิทยุ

4.84 0.52 มากที่สุด สอดคล้อง

4.16 วงการนิตยสารเริ่มขยายตัวและ 
กลายเป็นสื่อที่ได้รับความสนใจ 
มากขึ้น

4.59 1.01 มากที่สุด สอดคล้อง

4.17 เริมมีการพัฒนาของสืออนๆ 
เช่น สื่อกลางแจ้ง

4.02 1.45 มาก สอดคส่อง

4.18 สอมีราคาแพงขนแทบทุก 
ประเภท

4.65 0.86 มากที่สุด สอดคล้อง

4.19 สื่อที่ได้รับความนิยม เช่น 
โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ 
มีราคาสูงมาก และเริ่มมีการ 
แย่งทันซื้อเวลาหรือเนื้อที่ที่ 
ได้รับความนิยมสูง

4.81 0.55 มาก สอดคล้อง

ในประเด็นเร่ืองการใช้ส่ือน้ี ผู้ทรงคุณวุฒิโดไห้ทัศนะว่า “ในช่วงน้ี พวกส่ือต่างๆ มีการขยาย 
ตัวเร็วมากจนเห็นได้ซัด ซึ่งก็คงจะเป็นผลมาจากการขยายตัวและพัฒนาการของการสื่อสารและการ 
คมนาคมต่าง  ๆ ตลอดจนรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคเองก็เปล่ียนแปลงไป แต่เดิมท่ีคนกระจุกตัว 
ทันอยู่แต่ในกรุงเทพๆ ก็เริ่มมีการขยายตัวออกไปตามซานเมือง ส่ือต่างๆ ก็พัฒนาตัวเองให้มีขอบเขต 
การเช้าถึงได้สะดวกและกว้างข้ึน เช่น สื่อโทรทัศน์ท่ีเริ่มมีการส่งภาพผ่านดาวเทัยม ไม่ต้องใช้การส่ง 
สัญญาณเป็นทอดๆ แบบสมัยก่อน ระบบการพิมพัก็มีพัฒนาการอย่างเห็นได้ซัด โดยเฉพาะเมื่อมีการ
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หลั่งไหลเข้ามาของเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์การจัดพิมพ์จึงเป็นไปอย่างรวดเร็วและงดงามขึ้นกว่าเดิม 
ทำให้มีกลุ่มผู้อ่านเพิ่มจำนวนมากขึ้น จึงมีการเปีดหนังสือขึ้นมากมายเพื่อรองรับตลาดผู้อ่าน ในขณะ  
เดืยวกันก็เกิดการแบ่งแยกกลุ่มผู้อ ่านเฉพาะกลุ่ม ผลรวมของการพัฒนาการของสื่อ ก็คือ สื่อต่างๆ 
เป็นที่นิยมเพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีกว่าเดิม ทำให้เกิดการแข่งขันกันซื้อสื่อ ส่งผลให้อัตราค่า 
สื่อโฆษณาพุ่งสูงขึ้น โดยเฉพาะโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ยักษํใหญ่ ที่ราคาทั้งแพงและยังซื้อได้ยาก ส่ง 
ผลให้เกิดแนวคิดในการหันไปซื้อสื่อชนิดอื่นเพื่อทดแทน เข่น พวกสื่อกลางแจ้งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
ป้ายบิลบอร์ด ป้ายตามรถบ่ระจำทาง” (ไกรฤทธ บุญยเก ียรติ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

จากข้อมูลเอกสารพบว่าในช่วงนี้สื่อโฆษณากลางแจ้งได้รับการพัฒนารูปแบบขึ้นอีกหลายชนิด 
เซ่น การติดโฆษณาที่ป้ายหยุดรถประจำทาง การโฆษณาตามสถานีรถโดยสาร สถานีอากาศยานๆ 
และสถานีรถไฟรวมทั้งการพัฒนาของป้ายโฆษณากลางแจ้งหรือบิลบอร์ดตามสี่แยกและถนนสายสำคัญๆ 
โดยมีเนื้อที่โฆษณาขนาดใหญ่ นอกจากนั้น ยังมีการไข้ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ ซ่ึงได้รับความสนใจในยุคน้ี 
คือการติดป้ายโฆษณาด้านข้างรถยนต่โดยสารประจำทาง (คนโฆษณา, 2527)



พัฒนาการ«องบริษัทตัวแทนโ»ษณาในประเทศไทยตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 

สภาพสังคมและเหตุการณ์สำคัญ

เมื่อเริ่มเปิดศักราชของยุคนี้ ประมาณปี พ.ศ. 2531-2533 น่าจะถือได้ว่าเป็นยุคทองของ 
เศรษฐกิจไทยก็ว่าได้ อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจโดยเฉลี่ยที่สูงถึง 11.5 ต่อปีในช่วงเวลาน้ี และ 
ด้วยอัตราการขยายตัวสูงท่ีสุดในโลกน้ีทำไหไทยเป็นท่ีกล่าวขวัญถึงในบรรดานักลงทุนต่างซาต่ จนมีผู้ 
เรียกยุคนี้ว่าเป็นยุคแห่ง “Thailand fever” และมีการกล่าวขวัญว่า ประเทศไทยจะได้เป็นเสือตัวท่ี 5 
ของเอเชีย ซึ่งจะสามารถพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมไล่หลังเสือ 4 ตัวแรก อันได้แก่ ไต้หวัน ฮ่อ 
งกง สิงคโปร์ และเกาหลีใต้

แม้ว่าการไหลเข้าของเงินลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศจะช่วยให้เศรษฐกิจและอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมส่งออกสามารถพัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังช่วยให้เกิดการว่าจ้างและ 
การเพิ่มขึ้นของรายได้ต่อหัวในอัตราสูงก็ตาม แต่ผลของการพัฒนาก็ได้ก่อให้เกิดผลข้างเคียงในทางลบ 
ในหลายๆ ด้าน เช่น การแช่งขันแย่งชิงการใช้ทรัพยากรที่มีจำกัด ไม,ว่าจะเป็นในด้านที่ดิน แรงงาน 
วัตถุดิบซึ่งทำให้ราคาปัจจัยการผลิตเหล่านี้พุ่งตัวสูงขึ้นอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะอย่างยิ่งอัตราค่าจ้างแรงงาน 
หรือการพัฒนาสิ่งก่อสร้างพื้นฐานของไทยไม่สามารถที่จะรองรับการขยายตัวอย่างรวดเร็วของเศรษฐกิจ 
และอุตสาหกรรม หรือจะเป็นผลข้างเคียงที่มาในรูปของปัญหาเสถึยรภาพทางด้านเศรษฐกิจ เพราะถึง 
แม้ว่าการส่งออกของไทยในช่วงปี 2528-2538 จะสามารถขยายตัวอย่างรวดเร็ว แต่การน่าเข้าก็เพิ่มขึ้น 
อย่างรวดเร็วเช่นกัน เพราะไทยจำเป็นต้องนำเข้าสินค้าประเภททุนและวัตถุดิบเป็นจำนวนมาก เพื้อมา 
ตอบสนองต่อการลงทุนขยายการผลิตของภาคอุตสาหกรรม

ปัญหาอันสืบเนื่องมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในลักษณะฟองสบู่นี้ ส่งผลให้ 
ผลการดำเนินงานและผลกำไรของธุรกิจเอกซนโดยส่วนรวมเพิ่มขึ้นในอัตราเร่ง และทำให้นักลงทุน 
และนักธุรกิจไทยในยุคนี้มีความเชื่อมั่นสูงและมองสภาวะเศรษฐกิจในลักษณะที่สวยหรูเกินความเป็นจริง 
ด้วยเหตุผลนี้ ผู้ประกอบการและนักลงทุนจึงได้ลงทุนขยายกิจการเดิม และลงทุนในกิจการใหม่ๆ ใน 
ลักษณะที่เกินตัวโดยระดมเงินทุนทั้งจากการกู้ยืมผ่านสถาบันการเงินทั้งจากในและต่างประเทศ และ 
ระดมจากตลาดหลักทรัพยัที่มีสภาพคล่องสูง และมีขนาดใหญ่ขึ้นตามลำดับ ทั้งจากการเพิ่มขึ้นของ 
ราคามูลค่าห ุ้นและการเข้ามาจดทะเบียนซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์ของบริษ ัทใหม่  ๆ เงินทุนเป็น
จำนวนมากได้ถูกจัดสรรเพื่อการลงทุนในภาคอลังหาริมทรัพย์ ซึ่งยังผลให้ราคาที่ดินโดยเฉพาะในเขต 
เมืองใหญ่ๆ สูงขึ้นเป็นทวีคูณ การพัฒนาอลังหาริมทรัพย์โดยไม่ได้คำนึงถึงความเป็นไปได้ของโครงการ 
ทำให้อุปทานของที่อยู่อาศัยและอาคารสำนักงานมีมากเกินความต้องการที่แท้จริง ซึ่งปัญหานี้ปรากฏ
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ให้เห็นซัดข้ึน โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2538-2540 ที่บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยํไม่สามารถ 
บริหารสภาพคล่องได้ และไม่สามารถจ่ายดอกเบี้ยและเงินด้นให้แก่สถาบันการเงิน ไม่ว่าจะเปีน 
ธนาคารพาณิชย์ หรือบริษัทเงินทุนได้ตามระยะเวลาท่ีกำหนดไว้ ความรุนแรงของปัญหาด้งกล่าวได้ทวี 
ความรุนแรงข้ึนตามลำดับ และในท่ีสุด ได้มีผลทำให้ระบบการเงินของไทยถึงข้ันปันป่วนและเช่าสู่ข้ึน 
วิกฤตการณิ บริษัทเงินทุนหลายแห่งขาดสภาพคล่องและล้มละลาย

จนในปี พ.ศ. 2539 นับเป็นปีแห่งการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญที่สุดของเศรษฐกิจไทยในช่วง 
ทศวรรษที่ฝานมา การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศที่เคยมีอัตราเฉลี่ยสูงถึงร้อยละ 9 ได้กล้บลด 
ระดับลงอย่างรวดเร็ว ประเทศไทยเร่ิมเกิดปัญหาการแข่งขันข้ึนในระบบเศรษฐกิจโลก ทำให้มูลค่าการ 
ส่งออกของไทยลดลงมาก เน่ืองจากประสบปัญหาการแช่งขันจากต่างประเทศท่ีรุนแรงข้ึน โดยเฉพาะ 
จากประเทศในกลุ่มกำลังพัฒนาท่ีก้าวตามหลังไทยมาอย่างกระขั้นชิด เช่น จีน อินโดนึเชีย และเวียด- 
นาม นอกจากนี้ ปัญหาการขาดดุลบัญชีเดินสะพัดของประเทศก็ได้กลายเป็นปัญหาสำคัญยิ่งท่ีกระทบ 
ต่อเสถียรภาพของเศรษฐกิจไทย จนในท่ีสุด ปัจจัยต่างๆ ก็นำไปสู่การประกาศลดค่าเงินบาทหรือปรับ 
เปล่ียนกระบวนการในการติดสูตรตะกร้าเงิน ซ่ึงส่งผลต่อภาคธุรกิจ ทำให้เกิดการชะงักงันของสภาพ 
เศรษฐกิจที่ยังคงส่งผลพวงมาจนถึงปัจจุบัน

ทางด้านของภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทยนั้น ถือว่าเป็นยุคที่ธ ุรกิจขยาย 
ตัวและคึกคักจนถึงชีดสุด โดยเฉพาะในช่วงที่ธ ุรกิจอลังหาริมทรัพย์ขยายตัวนั้น ปลลี่งของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาแต่ละแห่งพุ่งจนรั้งไวไ ม ่อยู่ จะมีสะดุดไปบ้างก็เป็นช่วงๆ อย่างเช่น ในปี พ.ศ. 2 5 3 3  ท่ี 
เกิดสงครามอ่าวเปอร้เชีย อุตสาหกรรมโฆษณาได้รับผลกระทบไปบ้างประปราย ใน พ.ศ. 2 5 3 4  ได้มี 
เหตุการณส์ำคัญที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านการเมือง นั้นก็คือ การยึดอำนาจของคณะ รสซ. 
เมื่อวันที่ 23 กุมภาพันธ์ ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบต่อภาวะเศรษฐกิจของประเทศไปบ้างเช่นก้น และยัง 
เป็นการนำไปสู่เหตุการณ์พฤษภาทมิฬ ในปี พ.ศ. 2535 ซึ่งสงครามการเมืองในช่วงนื่ก็มีผลทำให้ 
อุตสาหกรรมโฆษณาต้องระสํ๋าระสายไปบ้างพอสมควร แต่ก็ไม่ถึงกับทำให้เกิดการล้มหายตายจากไป 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะว่าเศรษฐกิจโดยรวมก็ยังถือว่าดำเนินไปด้วยดีอยู่ จะเริ่มมาได้รับผล 
กระทบอย่างหนักก็เพราะพิษเศรษฐกิจในช่วงสิ้นสุดทศวรรษนี้นื่เอง ที่ส่งผลกระทบให้ต้องมีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณามากมายต้องปีดตัวไป บริษัทที่ยังคงอยู่รอดต้องมีการปรับตัว และปรับเปลี่ยนแผน 
โครงสร้างภายในบริษัทเสียใหม่เพื่อให้บริษัทอยู่รอดได้ต่อไป
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สภาพโดยรวม พบว่า ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาเกดการขยายตัวสงที่สุดเท่าที่เคยมีมาเกิดบริษัทตัวแทน 
โฆษณาเล็กๆ ขึ้นอีกมากมาย เกิดแนวโน้มการถือกำเนิดของบริษัทที่เป็น Specialist ด้านต่างๆ เซ่น 
Creative Boutique และ Media Independence และบริษัทตัวแทนโฆษณาใหญ่ๆ เริ่มเป็ดบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาย่อยเพื่อรองรับลูกค้าที่เพิ่มจำนวนมากขึ้น

ตารางที่ 5.1 ผลการวิเคราะห๙ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : สภาพโดยรวม มีตังต่อ'โปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล์ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.1 ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาเกิด 
การขยายตัวสูงที่สุดเท่าที่เคย 
มีมา

4.84 0.52 มากที่สุด สอดคล้อง

5.2 เกิดบริษัทตัวแทนโฆษณาเล็กๆ 
ขึ้นอีกมากมาย

4.54 1.07 มากที่สุด สอดคล้อง

5.3 เกิดแนวโน้มการถือกำเนิดของ 
บริษัทที่เป็น Specialist ด้าน 
ต่างๆ เซ่น Creative Boutique 
และ M edia Independence

4.44 1.18 มาก สอดคล้อง

5.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาใหญ่ๆ เริ่ม 
เป็ดบริษัทตัวแทนโฆษณาย่อย 
เพื่อรองรับลูกค้าที่เพิ่มจำนวน 
มากขึ้น

4.35 1.21 มาก สอดคล่อง

ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะเกี่ยวกับประเด็นต่าง  ๆ เหล่านี้ไว้ว่า “ปริมาณของบริษัทโฆษณาในยุค 
นี้มีสูงมาก จนน่าจะถือว่าเป็นยุคทองก็ว่าได้ ซึ่งเป็นการเติบโตตามสภาพเศรษฐกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ 
ทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ส่วผลให้มีเงินจากวงการอสังหาริมทรัพย์ไหลเข้าสู่การทำโฆษณาสูงมาก 
บริษัทขนาดเล็กเปีดกิจการกันเป็นว่าเล่น” (สมสุข กิติสาธร, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งได้แสดงทัศนะไว้ว่า “อิทธิพลที่ทำไห้บริษัทตัวแทนโฆษณาใหญ่ๆ 
เปีดตัวบริษัทย่อยขึ้นมา ก็เป็นเพราะการแข่งขันมันสูง และเพื่อรองรับลูกค้าให้ได้แบบครบวงจรด้วย 
ทำให้เป็นจุดขายของบริษัทในสายตาลูกค้า เรียกว่าลูกค้าด้องการอะไร ก็มีครบหมด สามารถตอบ
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สนองต่อความต้องการของลูกค้าได้” (ยุพน ธรรมศรี, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิไต้แสดงทัศนะถึงประเด็นต่างๆ นี้ว่า “ ยุคนี้เป็นยุคที่โฆษณาคึกคักกันมาก และ 
เป็นยุคที่มีบริษัทโฆษณาขนาดเล็กและใหญ่เกิดขึ้นเยอะมาก และบางทีมันเกิดปัญหาตรงที่ว่า ลูกค้า 
ต้องการจัดการเรื่องการซื้อสื่อเอง หรีออาจไปให้บริษัทอื่นซื้อสื่อให้ กรณีตัวอย่างเซ่น สินตาสกับ 
บริษัทลูกค้าอย่างไซโก้ไซโก้ต้องการให้สินตาสทำครีเอทีฟให้อย่างเดียว ก็เลยเกิดปัญหา เพราะจริงๆ 
แล้ว รายไต้ส่วนใหญ่ของบริษัทโฆษณาก็ไต้จากการซื้อสื่อ แต่ถ้าจะให้สินตาสบอกปัดลูกค้าอย่างไซโก้ 
ไปก็ไม,ไต้ ก็เลยทำงานครีเอทีฟไห้อย่างเดียวอยู่นานสองปี ขาดทุนตลอด เพราะค่า'โป'รดักซ่ั'นของงาน 
สูงมาก เพราะต้นทุนการผลิตสูง โดยเฉพาะค่าตัวบุคลากร จึงเกิดแนวคิดของการแตกหน่อเป็นบริษัท 
ขนาดเล็ก อย่างเซ่น สปริ้นที ซึ่งบริษัทโฆษณาใหญ่ๆ แทบทุกรายก็ใช้วิธีเดียวกันนี้” (ไกรฤทธ บ ุญ ย- 
เกียรติ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

จากข้อมูลเอกสารพบว่า บริษัทโฆษณาใหญ่อีกรายหน่ึงอย่างโอกิลว่ี แอนด์ เมเธอร๙ ก็ใซ้วิธี 
แตกบริษัทย่อยออกมาเซ่นกัน ไต้แก่ บริษัท โอกิลว่ี แอนต้เมเธอร์ไดเร็กต้(ประเทศไทย) จำกัด บริษัท 
โอกิลว่ี แอนต้ เมเธอรี พับสิครีเอซ่ันส่ (ประเทศไทย) จำกัด บริษัท รีซัลทํ แอ๊ดเวอรีไทซ่ึง จำกัด และ 
บริษัท อารีททีสทร่ื จำกัด แต่ละบริษัทก็เจาะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายไต้อย่างชัดเจน รวมทั้งบริการลูกค้า 
ไต่ใกล้ชิด เรียกว่าเป็นการปรับจากจุดอ่อนที่ว่าเอเจนซี่ใหญ่จะไม่มีเวลาดูแลลูกค้าขนาดกลางและเล็ก 
พลิกตัวมาเป็นเอเจนซี่เฉพาะทาง ซ่ึงสามารถดูแลลูกค้าแต่ละรายไต่ใกล้ชิดมากข้ึน (คู่แข่ง, 2540)

ผู้ทรงคุณวุฒิไต้แสดงทัศนะอีกว่า “พ.ศ. 2530 ถึง 2535 เป็นยุคที ่ พอแบ่งกันกิน แต่หลัง 2 5 3 6  

เป็นต้นไป นโยบายเมืองนอกเร่ิมขอให้มี second agency เพราะพวกบริษัทเจ้าของสินค้าเริ่มมีการ 
จ้างแบบให้บริษัทหนึ่งทำมีเดีย อีกบริษัทหน่ึงทำโปรตักซ่ัน อีกบริษัทหนึ่งทำครีเอทีฟ ทำให้บริษัท 
โฆษณาต้องขานรับต้ายการเปีดบริษัทย่อยๆ ข้ึนมาเพ่ือรองรับงานไมให้หลุดมือไป” (วินิจ สุรพงษัชัย. 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหน่ึงไต่ให้ทัศนะว่า “พัฒนาการที่ทำให้เกิดเป็นบริษัท Specialist ต่างๆ 
น้ัน มันเป็นการพัฒนาไปตามพัฒนาการของตลาด พัฒนาการของผู้บริโภคที่มีการแตกกลุ่มออกไป 
ขยายตัวออกไป เกิดความต้องการต่าง  ๆข้ึนมากมาย ทำให้ต้องมีการแตกแขนงของความเชี่ยวชาญพิเศษ 
เซ่น ความเชี่ยวชาญต้าน Health Care ความเชี่ยวชาญต้านการเงินการธนาคาร ตัวโฆษณาเองก็ต้อง 
มีการแตกความเชี่ยวชาญออกมาเซ่นกัน มีการรวมตัวกันเพื่อสร้างความเชี่ยวชาญพิเศษทางต้านต่างๆ 
เซ่น Media Independence ซึ่งเป็นความเชี่ยวชาญพิเศษทางต้านสื่อ ขณะน้ี อีนเตอรีเนตเป็นสื่อที่ 
กำลังมาแรงมาก ซึ่งก็มีผลทำให้รูปแบบของการโฆษณาต้องเปลี่ยนแปลงตามไป ทุกอย่างต้อง
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กลมกลืนไปกับพัฒนาการด้านการตลาดและศาสตร์ของการตลาด แยกกันไม่ได”้ (ประดิษฐ์รัตนวิจารณ์, 
มีนาคม 2542)
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ดำนบคุลากร พบว่า บุคลากรทั้งในตำแหน่งผู้บริหารและพนักงานทั่วไปเป็นคนไทยแทบทั้งหมด เกิด 
การแย่งตัวบุคลากรระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณา ทำให้ค่าตัวบุคลากรสงขึ้นอย่างรวดเร็ว เพราะ 
บุคลากรมีจำนวนไม่เฟิยงพอต่อการรองรับงานที่กำลังขยายตัวของธุรกิจการโฆษณา เป็นผลทำให้เกิด 
การขาดแคลนบุคลากร

ตารางที่ 5.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : ด้านบุคลากร มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.5 บุคลากรทั้งในตำแหน่งผู้บริหาร 
และพนักงานทั่วไปเป็นคนไทย 
แทบทั้งหมด

5.00 0.00 มากที่สุด สอดคล้อง

5.6 บุคลากรมีจำนวนไม,เพียงพอต่อ 
การรองรับงานที่กำลังขยายตัว 
ของธุรกิจโฆษณา เป็นผลทำให้ 
เกิดการขาดแคลนบุคลากร

4.59 1.01 มากที่สุด สอดคล้อง

5.7 เกิดการแย่งตัวบุคลากรระหว่าง 
บริษัทตัวแทนโฆษณา ทำให้ค่า 
ตัวบุคลากรสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว

4.67 0.85 มากที่สุด สอดคล้อง

จากประเด็นในเร่ืองของบุคลากรน้ี ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะว่า “ในยุคนี้ เอเจนซ่ีส่วนมากจะ 
ประสบป้ญหาขาดแคลนคน ซึ่งก็เป็นเพราะธุรกิจโฆษณาในช่วงนี้เกิดการขยายตัวสูงมาก ในขณะท่ี 
การผลิตคนออกมาในแต่ละปียังไม่เพียงพอ ทำให้เกิดมีการซ้ือตัวคนระหว่างบริษัท ค่าตัวค่าจ้างเลย 
ข้ึนสูงมาก” (วสิน เตยะธิติ, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านอ่ืนยังให้ทัศนะอีกว่า “ เรื่องของการขาดบุคลากรจะมีมาดลอดอยู่แล้ว ตลาด 
โฆษณาจะมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองมาอย่างสมำเสมอแต่บุคลากรจะขาดแคลนมากทุกปีจะต้องมีการจัด 
Training program เพื่อพัฒนาบุคลากรให้ทันต่อการเติบโตและขยายตัวของงาน เรียกว่ามีปัญหาลัน 
มาตลอด คุณภาพของบุคลากรเรียกว่าบ่มลันไม่ทันใช้ เพราะว่าอัตราการเติบโตของธุรกิจโฆษณามัน 
สูงมากจึงนำไปสู่การซ้ือตัว เพราะมีการแข่งขันต้องมีการว่าจำงผู้ที่สามารถให้คุณค่าลับบริษัทให้คุณ- 
ค่าลับลูกคำได้ มันก็เลยเป็นการสร้างโอกาสให้ลับบุคลากรในการพัฒนาทักษะและได้ค่าตอบแทนตาม
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คุณภาพของแต่ละคน ถ้าไม่มีการแข่งขัน ก็จะไม่มีการพัฒนาตัวบุคลากร การแข่งขันเป็นการสร้างงาน 
สร้างคน สร้างโอกาส และเป็นการทำให้เกิดการพัฒนาที่ดี,, (สุนันทา ตุลยธัญ, สัมภาษณ์, มีนาคม 
2542)
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โครงสร้างการบรํหารและการให้บริการ พบว่า ภายในหนึ่งบริษัท นอกจากจะมีแผนกมาตรฐาน 4 แผนก 
แล้ว ยังมีการเป็ดเป็นแผนกย่อยต่างๆ เพิ่มมากขึ้นโดยเน้นการให้บริการด้านข้อมลให้กับลูกค้า มีการ 
ขยายลักษณะการให้บริการจากการทำโฆษณามาเป็นการรองรับแผนการตลาดอย่างครบวงจร และ 
เริ่มเทิดแนวคิดการให้บริการแบบ Integrated M arketing

ตารางที่ 5.3 ผลการวิเคราะห้ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : โครงสร้างการบริหารและการให้บริการ มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทสั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.8 ภายในหนึ่งบริษัท นอกจากจะมี 
แผนกมาตรฐาน 4 แผนกแล้ว 
ยังมีการเป็ดเป็นแผนกย่อยต่าง  ๆ
เพิ่มมากขึ้น

5.00 0.00 มากที่สุด สอดคล่อง

5.9 มีการขยายลักษณะการให้บริการ 
จากการทำโฆษณามาเป็นการ 
รองรับแผนการตลาดอย่างครบ 
วงจร

4.83 0.54 มากที่สุด สอดคล้อง

5.10 เริ่มเทิดแนวคิดการให้บริการ 
แบบ Integrated M arketing

4.81 0.55 มากที่สุด สอดคล้อง

5.11 เน้นในการให้บริการต้านข้อมูล 
ให้กับลูกค้า

4.87 0.49 มากที่สุด สอดคล้อง

ผู้ทรงคุณวุฒิไดไห้ทัศนะในประเด็นต่างๆ เหล่าน ี้ว ่า“มีการซอยแผนกย่อยมากขึ้นและยกแผนก 
ย่อยขึ้นมาเป็นแผนกใหญ่มากขึ้น แต่ละแผนกก็ค่อนข้างเป็นอิสระต่อกัน ทั้งนี้ก็เพื่อรักษาบุคลากรไว้เซ่น 
มีการแบ่งครีเอทีฟออกเป็นหลายกลุ่ม มีคริเอทีฟ'ไดเร็กเตอรัหลายคน คุมกันละคนละกลุ่ม ใหญ่เท่าๆ 
กัน” (ยุพน ธรรมศริ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านไดไห้ทัศนะว่า “ การให้บริการในยุค 2 5 3 0 -2 5 4 0  จะเป็นเรื่องของ 
m easurem ent inform ation คือ ต้องมีการให้ข้อมูล หาข้อมูลให้กับลูกค้า” (ไกรฤทธิ้ บ ุญยเทิยรตั, 
สัมภาษณ์, เมษายน 2542)
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ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านไดไห้ทัศนะว่า “การเกิดแนวคิดการให้บริการแบบ Integrated M arketing 
มันเป็นผลพวงมาจากพัฒนาการในยุคที่แล้วเรื่อยมา เพราะความที่ต้องการให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้ 
การทำงานของบริษัทโฆษณาจึงต้องกลายมาเป็นการสื่อสารเพื่อการตลาด ไมใช่เพื่อการทำโฆษณาแต่ 
เพ ียงอย่างเด ้ยว เหมือนสมัยก่อนอีกแล้ว,, (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

จากข้อมูลเอกสารไต้พูดถึงรูปแบบการให้บริการแบบครบวงจรของบริษัทตัวแทนโฆษณาไว้ว่า 
ในช่วงตั้งแต่ พ.ศ. 2535 เป็นต้นมา จะเห็นว่าบริษัทโฆษณาระดับใหญ่และกลาง หันมาชูจุดขาย 
บริการครบวงจรหวังบริการลูกค้าให้ครบทุกไลน่เพื่อรักษาลูกค้าให้อยู่กับตัวเองนานที่สุด (คู่แข่ง, 2540)
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ศภาพการนธ่งขัน พบว่า มีการแข่งขันสงมากในการแสวงหาลูกค้า และเริ่มหันมาแข่งขันในการผลิตซ่ิน 
งานโฆษณาอย่างเห็นได้ขัด

ตารางที่ 5.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : สภาพการแข่งขัน มีตังต่อไปนี้

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทล์ ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.12 มีการแข่งขันสูงมากในการ 4.66 0.91 มากที่สุด สอดคล้อง
แสวงหาลูกค้า

5.13 เริ่มเห็นการแข่งขันในการผลิต 
ชิ้นงานโฆษณาอย่างเด่นชัด 4.54 1.01 มากที่สุด สอดคล้อง

ในประเด็นต่างๆ เหล่านี้ ผู้ทรงคุณวุฒิได้ให้ทัศนะว่า “ตั้งแต่ปี พ .ศ.2 5 3 0  เป็นด้นมา การแข่ง 
ขันระหว่างบริษัทโฆษณามีสูงมาก ที่สูงไมใช่เพราะไม่มีลูกค้าหรือไม่มีอะไรจะกิน แต่สูงเพราะรายได้มัน 
ไหล เข้ามาท่วมทันจนต้องรีบโกยไว้ ลูกค้าก็มีจำนวนมากจนต้องเปีดบริษัทย่อยรองรับเพื่อรักษาลูกค้า 
เอาไวไห้ได้มากที่สุด เมื่อเป็นเซ่นนี้ สิ่งหนึ่งที่จะข่ายดึงลูกค้าให้สนใจใช้บริการของตัวเองได้ ก็คือการ 
แข่งขันกันในเรื่องของผลงาน หรือชิ้นงานโฆษณาที่เผยแพร่ออกไป ตังน้ัน ในช่วงทศวรรษนี้ เราจึงจะ 
ได้เห็นงานโฆษณาที่มีความแปลกใหม่ และมีความคิดสร้างสรรค์ออกมาเยอะมากที่สุด” (วินิจ สุรพงษัซัย, 
สัมภาษณ์, มีนาคม 2 5 4 2 )
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ลักษณะคูกค้า พบว่า จำนวนลูกค้าเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะในธุรกิจค้าบ้านและที่ดิน โดยลูกค้าเปีดรับ 
การโฆษณาที่มีความแปลกใหม่มากขึ้น

ตารางที่ 5.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : ลักษณะลูกค้า มีตังต่อไปน้ี

ข้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.14 จำนวนลูกค้าเพิ่มมากขึ้น โดย 4.84 0.52 มากที่สุด สอดคล้อง
เฉพาะในธุรกิจบ้านและที่ดิน

5.15 ลูกค้าเฉ๑รับการ'โฆษณาที่มี 4.53 1.08 มากที่สุด สอดคสํอง
ความแปลกใหม่มากขึ้น

ผู้ทรงคุณวุฒิไค้แสดงทัศนะในประเด็นนี้ว่า “ค้ายศวามที่การขยายตัวของบริษัทโฆษณาต้อง 
เดินไปในทิศทางเดียวกันกับสภาพเศรษฐกิจ ซึ่งเศรษฐกิจในยุค 2530-2540 ก่อนที่จะเกิดภาวะฟอง 
สบู่แตกนั้น เศรษฐกิจขยายตัวสูงมาก เงินในตลาดไหลสะพัด โดยเฉพาะการเติบโตของธุรกิจบ้านและ 
ท่ีดิน ซึ่งค้องอาศัยการโฆษณาเป็นเส้นทางการตลาดที่สำคัญ” (ไกรฤทธิ้บ ุญยเกียรติ,ส ัมภาษณ์,เมษายน 
2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอึกท่านหนึ่งให้ทัศนะไว้ว่า “ ลูกค้าในช่วงนี้จะมีลักษณะ International มากขึ้น 
ลูกค้ามีความเมากขึ้นและเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างงานโฆษณามากขึ้นบวกกับโลกทัศน์ที่กว้างขื่น 
ไค้เห็นชิ้นงานหรือความก้าวหน้าของวงการโฆษณาต่างประเทศ ก็ทำให้ลูกค้ากลาที่จะรับงานโฆษณาที่ 
มีความแปลกแหวกแนวมากขึ้น โดยเฉพาะพวกสินค้าที่เปีดตัวใหม่  ๆ และค้องการให้มีคนจำซื่อสินค้า 
หรือตรายี่ห้อไค้ กมั็กจะใช่วิธีการนำเสนองานโฆษณาที่มีความแหวกแนว เพื่อให้เป็น Talk of the 
Town” (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)
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การ11สัส์อพ บ ว ่าสื่อโทรทัศน์มีราคาแพงขึ้นหลายเท่าตัวและเกิดการแย่งชิงเวลาโฆษณาทันอย่างรุนแรง 
โดยสื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลัก แต่มีการเลือกซื้อเวลาโฆษณาโดยพิจารณาจากการแบ่งกลุ่มคนด 
รายการต่างๆ อย่างชัดเจนขึ้น ทางด้านสื่อนิตยสารมีคุณภาพมากขึ้น และมีการแบ่งกลุ่มคนอ่านเป้า 
หมายอย่างชัดเจนขึ้น นั่นทำให้การใช้สื่อหันมาให้ความสำคัญทับการวางแผนสื่อที่จะให้ผลต่อการเข้า 
ถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้ามากที่สุด ทางด้านสื่อหนังสือพิมพัและวิทยุ มีอัตราการเจริญเติบโตและได้ 
รับความลนใจเพิ่มขึ้นเช่นทัน นอกจากนี้ ยังเกิดสื่อที่มีความแปลกใหม่ให้เสือกใช้มากขึ้น

ตารางที่ 5.6 ผลการวิเคราะหัความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องพัฒนาการของบริษท 
ตัวแทนโฆษณาตั้งแต่ พ.ศ. 2530-2540 : การใช้สื่อ มีตังต่อไปนี้

ช้อท่ี มัธยฐาน พิสัยระหว่างควอไทลั ความเห็นด้วย ความสอดคล้อง

5.16 หันมาให้ความสำคัญทับการ 
วางแผนสื่อที่จะให้ผลต่อการเช้า 
ถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้า

5.17 เกิดสื่อที่มีความแปลกใหม่ให้ 
เสือกใช้มากขึ้น

5.18 โทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลัก แต่ 
มีการเสือกซื้อเวลาโฆษณาโดย

4.68

4.34

4.85

0.85

1.22

0.53

มากที่สุด 

มาก

มากที่สุด

สอดคล้อง

สอดคล้อง 

สอดคล้อง

พิจารณาจากการแบ่งกลุ่มคนดู
รายการต่างๆ อย่างชัดเจนขึ้น 

5.19 สื่อโทรทัศน์มีราคาแพงขึ้นหลาย 4.87 0.49 มากที่สุด สอดคลอง
เท่าตัวและเกิดการแย่งชิงเวลา 
โฆษณาทันอย่างรุนแรง

5.20 สื่อหนังสือพิมm เละวิทยุมีอดรา 
การเจริญเติบโตและไค้รับความ 
สนใจเพิ่มขึ้นเช่นทัน

4.67 0.86 มากที่สุด สอดคล่อง

5.21 สื่อนัตยสารมีคุณภาพมากขึ้น 4.81 0.55
และมีการแบ่งกลุ่มคนอ่าน 
เป้าหมายอย่างชัดเจนขึ้น
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ผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงทัศนะในประเด็นนี้ว่า “ในช่วงนี้ ทีวียังคงเป็นสื่อหลักอยู่ แต่ที่มาแรงมาก 
ประมาณ ปี พ .ศ.2535 คือวิทยุ เพราะเป็นช่วงที่ธุรกิจวงการเทปเพลงมาแรงมาก ทำให้มีการอัดเงิน 
กับการโปรโมตเทปเพลงทางวิทยุกันสูง ส่วนค่าเวลาของสื่อโทรทัศน์ก็ถีบตัวแพงขึ้น โดยเวลายังคงมี 
อยู่อย่างจำกัดเท่าเดิม ส่งผลให้มีการแย่งชิงเวลาโฆษณาทางโทรทัศน์กันอย่างรุนแรง,, (ไกรฤทธ บ ุญ ย- 
เกียรติ, ส้มภาษณ, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไดให้ทัศนะว่า “ทางด้าน Print Ad. เริ่มมีความหลากหลายของแนว 
หนังสือมากขึ้น โดยมีการผลิตหนังสือออกมาเพื่อคนอ่านเฉพาะกลุ่มมากอย่างเห็นได้ซัด ด้านหนังสือ 
ฟ้มพ์ธุรกิจก็เบ่งบานอย่างเต็มที่,, (ประดิษฐ์ รัตนวิจารณ์, สัมภาษณ์, มีนาคม 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิท่านอื่นได้แสดงทัศนะว่า “สื่ออื่นๆ อย่างเช่น ป้ายโฆษณาข้างรถ ตามป้ายรถเมล์ 
ตามสี่แยกเริ่มได้รับความนิยมมากขึ้น,, (ประกิต อภิสารธนรักษ์, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

ผู้ทรงคุณวุฒิอีกท่านหนึ่งไดไห้ทัศนะเกี่ยวกับสื่อโรงภาพยนตร์ว่า “สื่อในโรงภาพยนตร์จะค่อน 
ข้างแปลก เพราะในขณะที่ในช่วง พ.ศ. 2520-2530 ยังคงเป็นที่นิยมอยู่ แต่พอมาในช่วงด้นและกลาง 
ยุค 2530-2540 กลับเสื่อมความนิยมลง อาจจะเป็นเพราะบ้านเรือนคนขยายออกไปอยู่ตามซานเมีอง 
กันมากขึ้น ในขณะที่โรงหนังยังคงอยู่ใจกลางเมือง เพิ่งจะเริ่มมาเปีดครอบคลุมพื้นที่ซานเมืองกันไม่กี่ปี 
มานี้เอง อีกป๋จจัยหนึ่งก็คือ การมวิีดีโอเข้ามาทดแทน ทำให้ปริมาณคนดูหนังในโรงลดลงมาก', (ไกร 
ฤทธ บ ุญยเถ ียรติ, สัมภาษณ์, เมษายน 2542)

จากข้อมูลทางด้านเอกสารพบว่า สมัยก่อนนั้น การแช่งขันทางด้านมีเดิยไม่ค่อยสูง โควด้ามีให้ 
จองกันมหาศาล จากการที่เคยซื้อกันทั้งรายการก็ค่อยๆ เปลี่ยนมาเป็นการซื้อเป็นนาที เป็นแบบสากล 
มากขึ้นในยุคป้จจุบันที่มีการแช่งขันสูงฃึ้นมีเดียแพลนต้องรู้เรื่องเกี่ยวกับกลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณา 
เพราะมีการพัฒนาเสือกใข้สื่อตลอดเวลา สมัยก่อนมีสื่อให้เสือกลงไปไม่กี่อย่าง แค'ทีวี หนังสือพัมพัวิทยุ 
นิลบอร์ด เรืยกว่าเป็น Conventional M ediaไม่มีอีนดิเกรเด็ดเข้ามาช่วยเหมือนในยุคนี้ คนที่เป็นมีเดยิ 
สมัยก่อน ก็ไม่ต้องแย่งซื้อสื่อ ป้จจุบัน มีเดียของเอเจนซี่ทุกค่ายต้องปรับตัวให้ทันเหตุการณ์เพราะ 
บริษัทโฆษณาแต่ละแห่งก็ต้องมีพาวเวอรไนการจองสื่อ เพราะส่วนใหญ่แล้ว ลูกค้าจะต้องการเวลา 
ไพร์มไทม่ ได้ตำแหน่งที่ดีในหน้าหนังสือพิมพ์ ดังน้ัน ลูกค้าบางรายที่ต้องทุ่มงบในการโปรโมตสืนค้าให้ 
ดิดตลาด ก็ต้องไปหาบริษัทที่มีมีเคืย พาวเวอร์ เพื่อที่จะได้มีความสามารถในการจองสื่อ จึงต้องพื่ง 
บารมีเอเจนซี่ใหญ ่ ดังนั้น ต ่างคนต่างก ็ต ้องพ ัฒนามีเด ิยด ิพาร์ตเน ันด้ของตัวเอง เช่น การใซั 
คอมพิวเตอร์ออนไลน์เข้ามาช่วย แล้วยิ่ง'ในตอนนี้มีเดีย'ใหม่ๆ ก็เกิดขึ้นมากมาย เรียกว่าเป็นมัลดิมีเดิย 
รวมทั้งการมีอินเตอร์เนต สามารถติดต่อกันได้ครอบคลุมทุกเครือข่าย ข้อมูลอินเตอร์แอ็กทีพั มีเดิยก็
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เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ทีวีก็จะเพิ่มจำนวนซ่องมากขึ้น เคเบิลทีวีก็มี การแข่งขัน 
ค่อนข้างดุเดือดรุนแรงมากขึ้น คงไม่มีใครสามารถหว่านเงินซื้อสื่อในฟรีทีวีได้แบบในยุคก่อนอีกแล้ว 
ทำให้อัตราการเติบโตของของฟรีทีวีลดน้อยลง เพราะต้องปรับตัวเองให้อยู่ได้ เนื่องจากมีเดียรวมทั้ง 
สื่อต่างๆ มีซ่องทางให้เลือก ทำให้ลูกค้าได้ตัดสินใจใข้สื่อไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ถูกกลุ่ม (คู่แข่ง, 2539)
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