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การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาถึงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ (2) ศึกษาถึง
อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานตางๆ 
โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ในลักษณะการสัมภาษณแบบเจาะลึก จากผูบริหาร / หัวหนาแผนก
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ท่ีใชแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานในการดําเนิน
ธุรกิจ จํานวน 24 คน โดยใชรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ Gronstedt และ Thorson 
(1996) ไดทําการศึกษา และจัดหมวดหมูไว 5 รูปแบบ เปนกรอบในการศึกษา  

 
ผลการวิจัยพบวา มีโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียง 2 รูปแบบ ไดแก องคกรที่

กระจายงานสูภายนอก (The consortium) และองคกรที่มีแผนกหรือบรษัทในเครือแตมีเครื่องมือ
ทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consotium with one dominant agency) ซึ่งมีลักษณะ
ตรงตามรูปแบบโครงสรางขององคกร 5 ประเภท ที่ Gronstedt และ Thorson  ไดทําการศึกษาไว 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงจัดแบงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไว 5 ประเภท
ดวยกัน ไดแก (1) องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) (2) องคกรท่ีมีแผนก หรือ
บริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one 
dominant agency) (3) องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการครบวงจร (The integrated agency with business units) (4) องคกรที่ใหบริการทางการ
ตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated 
agency) และ (5) องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตน
เอง (The brand team agency) นอกจากนี้ พบวา แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้น มีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานการปรับโครงสรางบริษัท โดยการขยาย หรือการลด
ขนาดบริษัท และมีอิทธิพลตอ การปรับวิธีการดําเนินงานระหวางหนวยงานทั้งภายใน และภาย
นอกบริษัท 
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The objectives of the current research were to: (1) study organizational 

structures of advertising agencies implementing the IMC concept in Thailand, 
and (2) scrutinize the influences of the IMC concept on the practices of 
advertising agencies. Using the qualitative research method, the researcher 
in-depth interviewed with 24 executives and supervisors in the selected 
advertising agencies utilizing the IMC concept. The theoretical framework was 
Gronstedt and Thorson’s (1996) 5 IMC organizational structures. 

 
Results showed that only two types of Gronstedt and Thorson’s 

structures were found. Therefore, new five organizational structures of 
advertising agencies in Thailand were purposed in this research. They are: (1) 
the consortium, (2) the consortium with one dominant agency, (3) the 
integrated agency with business units, (4) the integrated agency, and (5) the 
brand team agency. In addition, it was found that the IMC concept played a 
key role in organizational restructure (expanding and downsizing) among 
advertising agencies, and could influence on agencies’ operations (internal 
and external). 
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ตลอดระยะเวลาการดําเนินการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ ใหออกมาสมบูรณที่สุด ผูวิจัยไดรับ
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กรุณารบัเปนอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ใหความชวยเหลือ แนะนํา อดทน และเอาใจใสอยาง
สูง ตลอดการทําวิทยานิพนธฉบับนี้  
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ในการวิจัยครั้งนี้ ใหเปนไปอยางราบรื่น และรวดเร็ว 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณกับทุกทานจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สละเวลาอันมีคา ในการเก็บ
ขอมูลโดยการสัมภาษณครั้งนี้ อันไดแก คุณภาณุ  อิงคะวัติ คุณดลชัย  บุญรัตเวช คุณวิทวัส  ชัย
ปราณี คุณสรณ  จงศรีจันทร คุณขวัญชนิกา  ตันติเวชกุล คุณจิตร  ตัณฑเสถียร คุณกฤษณ นิล
วงษ คุณอรนาถ  อาศนะเสน คุณวิเชียร  ลินจงสุบงกช คุณพาที สารสิน คุณพันธศักดิ์  ไวยากรณ
วิลาศ คุณพอเพ็ญ  เสงี่ยมพงสชาน คุณชัยประนิน  วิสุทธิผล คุณประกิต  อภิสารธน  คุณมาลี  
ลีลาวงค คุณฐิติมา  ศานติคงคา คุณสมพร  มาอุธรณ คุณวารุณี  มานุพีรพันธ   คุณเกษมชัย  
นิธิวรรณากุล คุณอําพล กอบน้ําเพชร คุณอารญารัตน ชาญชัยณรงค คุณมนตรี    สุขเสริมสงชัย 
คุณประภาพรรณ ภูวเจนสถิตย และรองศาสตราจารย ดร.เสรี  วงษมณฑา  

กราบขอบพระคุณอยางสูงสุด สําหรับคุณพอ คุณแม และพี่ๆ ทุกคน สําหรับความเปน
ครอบครัวที่อบอุน และเปนกําลังใจเสมอ ขอบคุณปาจันทรสําหรับสวัสดิการดานอาหาร ตลอดการ
ดําเนินการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ ตั้งแตเชาจนดึกดื่น ค่ํามืด 

ขอบคุณบริษัท เอ-ไทม มีเดีย จํากัด ที่เขาใจยอมใหขาดงานไปเรียน ไปสอบ ไปสัมภาษณ
ตลอด 2 ปที่ผานมา 

ขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโท สาขาโฆษณา รุนที่ 5 ทุกคน ที่เปนกําลังใจ ชวยเหลือ แนะนํา 
สงขาวคราวกันอยางจริงใจตลอดเวลา รวมถึงหลายคนที่มารวมทุกข รวมสุข รวมเหนื่อยดวยกัน 
โดยเฉพาะคุณรุงร่ิง และอาจารยจิว ขอบคุณอยางที่สุดจริงๆ พ่ีจิ๋ม ปปโปะ บิว ตั้ม โจ แฮม และ
เพ่ือนๆ ทุกคน 

สุดทายนี้ผูวิจัยอยากจะขอบคุณอีกครั้งสําหรับทุกทาน ทุกสิ่งที่ทําใหการวิจัยครั้งนี้ สําเร็จ
ขึ้นมาได ทั้งที่กลาวถึงขางตน และขาดตกบกพรองไปก็ตองขออภัยมา ณ ที่นี้ ผูวิจัยหวังเปนอยาง
ยิ่งวาวิทยานิพนธฉบับนี้ จะเปนประโยชนแกผูที่สนใจ และเปนประโยชนในเชิงวิชาการตอไป 

ภูวนาท  คุนผลิน 



















บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ในชวงปพ.ศ. 2539-2540 ขณะที่ประเทศไทยยังอยูในยุคที่เศรษฐกิจเฟองฟูนั้น การใชจาย
ผานสื่อธุรกิจโฆษณามีสูงถึง 41,993 ลานบาท และ 41,585 ลานบาท ตามลําดับ แตเมื่อประเทศ
ไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ําในปพ.ศ. 2541 การใชจายผานสื่อโฆษณาไดลดลงถึงรอยละ 24 
จากปพ.ศ. 2540 เหลือเพียง 31,681 ลานบาท ในปพ.ศ. 2542 และปพ.ศ. 2543 การใชจายผาน
สื่อโฆษณาไดกระเตื้องขึ้น โดยมีมูลคารวมที่ 34,220 ลานบาท (สูงขึ้นจากปพ.ศ. 2542 รอยละ 9) 
และ 49,700 ลานบาทตามลําดับ(สูงขึ้นจากปพ.ศ. 2542 รอยละ 20) ซึ่งจะเห็นไดวาธุรกิจโฆษณา
เร่ิมฟนตัวขึ้นอีกครั้ง (AC Nielson, 2543; 2544) การใชจายสื่อที่เพิ่มมากขึ้นอาจมาจากหลาย
สาเหตุ สาเหตุประการหนึ่งเกิดจาก การที่บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ ในประเทศไทยเริ่มปรับกล
ยุทธในการใหบริการลูกคา ทั้งนี้เพื่อสรางความตาง และจุดแข็งใหกับองคกร และใหทันตอสภาวะ
การแขงขันของธุรกิจโฆษณาที่มีในปจจุบนั สวนหนึ่งของการปรับตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็
คือ การนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชตั้งแตปพ.ศ. 2538 โดยเริ่ม
ตนจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญกอน เชน บริษัท ลีโอ เบอรเนทท  จํากัด และบริษัท เจ 
วอลเตอร ทอมสัน จํากัด เปนตน ทั้งนี้การนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชนั้น 
ก็เพื่อรองรับกลยุทธทางการตลาดที่กําลังเปลี่ยนแปลงไป และเพื่อความคลองตัวในการทํางาน 
(จติร ตัณฑเสถียร, 2544; ภาณุ อิงควัติ, 2544) โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ ไดเร่ิมมีการปรับ
ตัวกันอยางจริงจังมากขึ้น ภายหลังจากประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ําดังกลาว ในปจจุบันมีบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยถึง 51 บริษัท (คู
แขง ดาตา แบงก อางถึงใน ประสิทธิ มริตตนะพร ,2543; 2544) 

 
ในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน มีหลายปจจัยที่จะนําองคกรกาวไปสูความสําเร็จ ไมวาจะ

เปนผลิตภัณฑขององคกร สภาพตลาด รูปแบบการดําเนินงานขององคกรที่ทําใหองคกรหลายองค
กร ตองหาแนวความคิดใหมๆ มาใชในการรักษาลูกคา กําไร และ ยอดรายไดของตนไว เพื่อความ
อยูรอดของตัวองคกรเอง และเพื่อความสําเร็จของการทําการตลาด นอกจากนั้น ปจจัยที่ทําใหองค
กรประสบความสําเร็จก็คือ ลักษณะโครงสรางขององคกร ซึ่งองคประกอบขั้นพื้นฐานขององคกร
นั้น ประกอบขึ้นจากหลายสวน โดยองคประกอบแตละสวนในองคกรอาจมีอํานาจในการตัดสินใจ 
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บริหาร หรือการดําเนินการภายในองคกรได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับลักษณะของโครงสรางของแตละองคกร 
นอกจากองคประกอบของโครงสรางในองคกรจะถูกออกแบบ และปรับใชอยางเหมาะสมกับแตละ
องคกรแลวยังมีปจจัยอื่นๆ ที่ทําใหองคกรนั้นเปนองคกรที่มีประสิทธิภาพ ไดแก ความมีประสิทธิผล 
(Effectiveness) ความคิดริเร่ิมสรางสรรค (Initiative) ความยืดหยุนและการปรับตัว (Flexibility & 
Adaptiveness) ความคลองตัวของการดําเนินงาน และการพัฒนาในองคกร (Facilitation of 
individual performance and development) และความคลองตัวตอการวางแผนกลยุทธและการ
นําไปใช (Facilitation of strategy formulation and implementation) (Shelty & Carlisle, 1972) 
เพราะฉะนั้น จะเห็นไดวายังมีปจจัยอื่นๆ ที่ตองคํานึงถึงในการนําองคกรไปสูความสําเร็จที่ตั้งไว ซึ่ง
ปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่ง ก็คือ รูปแบบการดําเนินงานที่ตองอาศัยแนวคิดใหมๆ มาปรับใชใหทัน
กับสถานการณทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ซึ่งแนวคิดหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยาง
มากในปจจุบันก็คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) 

เปนแนวคิดทางการตลาดแนวคิดใหมแนวคิดหนึ่งที่หลายองคกรใหความสนใจและนํามาใช โดย
ในกระบวนการพิจารณาวางแผนงานจะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย (Start with 
customers or prospects) มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายๆ เครื่องมือหลายๆ รูปแบบ 
(Use any and all forms of contacts) มีการคํานึงถึงพลังที่เกิดจากการใชสื่อรวมกันที่เปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน (Achieve synergy) สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา (Build 
relationship) และมุงใหเกิดผลกระทบกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย (Affect behavior) 
(Shimp, 2000) ซึ่งคุณลักษณะตางๆ ดังกลาวของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ สามารถ
กอประโยชนใหเกิดกับองคกรได โดยสามารถใชเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive 
advantage) เพราะบริษัทที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ สวนหนึ่งจะสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายและชวยใหกลุมเปาหมายดังกลาวสามารถตัดสินใจจากขอมูลที่ไดรับไดอยางมีประ
สิทธิภาพมากกวา  นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยเพิ่มยอดขาย และผลกําไร 
ทั้งนี้เพราะการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนี้สามารถนําเสนอขาวสารขอมูลไปสูผูบริโภค
ไดมากขึ้น และทายที่สุด การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานชวยประหยัดเวลา งบประมาณ 
ลดความกดดันในการทํางาน เพราะการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปน
การวางแผนที่เปนไปในทิศทางเดียวกันจึงไมกอใหเกิดการทํางานที่ซ้ําซอน (Smith, 1999)  

 
แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังกลาว ไดรับการยอมรับ และนําไปใช

ในองคกรตางๆ ทั่วโลกรวมถึง บริษัทตัวแทนโฆษณา ในฐานะที่เปนองคกรทางธุรกิจองคกรหนึ่งที่
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ตองการอยูรอด และสรางผลกําไรใหบริษัท  ซึ่ง Schultz และ Kitchen (1997) ไดทําการศึกษา
บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา นิวซีแลนด อินเดีย และนอรเวย เกี่ยวกับการรับรู 
ความเขาใจ และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช  พบวาปจจัยที่ทําใหแนว
ความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการยอมรับจากบริษัทตัวแทนโฆษณา คือ การ
ผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่จะทําใหเกิดพลัง (Synergy) ในการสื่อสารที่เหนือกวาวิธี
การทั่วไปที่ใชอยู  นอกจากนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณายังมีความเชื่อวา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน จะสามารถรองรับความตองการของลูกคาในเรื่องการสื่อสารการตลาดไดดีข้ึน สุดทาย 
คือแนวคิดเรื่องการตลาดที่ใชฐานขอมูล (Database Marketing) ที่กําลังไดรับความนิยมอยางสูง
ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวความคิดสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน บริษัทโฆษณาจึงมองวาทั้ง
แนวคิดเรื่องการตลาดที่ใชฐานขอมูลและแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่
เติบโตไปพรอมกัน ดังนั้น จึงเห็นไดวาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เปนแนวคิด
ใหมที่กอใหเกิดประสิทธิภาพทางการตลาดมากขึ้น อันเปนปจจัยที่เสริมใหองคกรบรรลุเปาหมาย
ไดดียิ่งขึ้น 

 
นอกจากจะมีการศึกษาเรื่อง การรับรู ความเขาใจ และการนําความคิดการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานไปใชของบริษัทตัวแทนโฆษณาแลว Gronstedt และ Thorson (1996) ยังได
ศึกษารูปแบบโครงสรางประเภทตางๆ ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และสรุป
โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาไว 5 ประเภทไดแก องคกรที่กระจายงานสูภายนอก(The 
Consortium) องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The Consortium with One Dominant 
Agency) องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The Corporation with Autonomous Units) 
องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The Matrix Organization) และ องคกรที่ดําเนินงานแบบผสม
ผสาน(The Integrated Organization) และจากการศึกษาตัวแทนโฆษณาทั้งหมดของ Gronstedt 
และ Thorson (1996) พบวาไมมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใดเลยที่มีโครงสรางตรงตามโครงสรางทั้ง 5 
แบบนี้ แตจะมีลักษณะเดนของโครงสรางใดโครงสรางหนึ่งอยู และจากการศึกษายังพบวา ยิ่ง
บริษัทตัวแทนโฆษณามีการทํางานรวมกันของแตละฝายเปนหนึ่งเดียวมากเทาใด ความสามารถ
ในการผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะอยูในระดับที่สูงมากเทานั้น แตความชํานาญในการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทอยูในระดับที่สวนทางกัน 

 
ดังนั้น การศึกษาเรื่อง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใช

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” คร้ังนี้ จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวา
บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศที่ใชแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ ไดมี
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การนําแนวคิดนี้มาใช เพื่อปรับโครงสรางขององคกรหรือไม และโครงสรางองคกรของบริษัทตัว
แทนโฆษณาดังกลาววา มีลักษณะโครงสรางขององคกรสอดคลองหรือแตกตางจากประเภทของ
องคกรตามแนวคิดของ Gronstedt และ Thorson (1996)  รวมถึงเพื่อศึกษาวา โครงสรางองคกร
ดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานหรือไม  

 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาถึงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจ
โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

2.  เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัว
แทนโฆษณาในดานตางๆ 
 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1.  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในประเทศไทยมีรูปแบบโครงสรางขององคกรอยางไร 

2.  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในดาน
ใดบาง และอยางไร 
 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ที่ใชแนวคิดการสื่อสารตลาด
แบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดทําการศึกษานี้อยูในเขตของ
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมประชากรสวนใหญอยูในเขตพื้นที่นี้  สําหรับการวิจัยครั้งนี้จะศึกษา
บริษัทตัวแทนโฆษณา 3 ประเภท ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 
(International advertising agency), บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged 
advertising agency) และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) 
โดยการศึกษาครั้งนี้ใชรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ Gronstedt และ Thorson (1996) 
ไดทําการศึกษาและจัดหมวดหมูไว 5 รูปแบบ เปนกรอบในการศึกษา 
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คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 

บริษัทตัวแทนโฆษณาการตลาดผสมผสาน (Integrated advertising agency) หมาย
ถึง บริษัทที่ดําเนินธุรกิจใหบริการดานการโฆษณาสินคาและบริการ ที่ดําเนินกิจการในประเทศไทย 
โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เปนตน 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 

agency) หมายถึง  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติมากกวา 90 % 
 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) 

หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และ คนไทย โดยถือหุนในอัตราสวนที่
เทาๆ กัน 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) หมายถึง 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 90 % 
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 

communications) หมายถึง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวาเปนแนวคิดการวางแผนการ
ใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่จะเพิ่มคุณคาของแผนการสื่อสารนั้น โดยใชเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาด เชน การโฆษณา, การตลาดทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ มาผสม
ผสานกัน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความชัดเจน   ความสอดคลอง  และผลกระทบเชิงการสื่อสารสูงสุด และ
จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูบริโภค ผูผลิต หรือ ผูใหบริการเกี่ยวกับสินคานั้นๆ 

 
ผูบริหารองคกรในบริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง ผูที่มีอํานาจการบริหารบริษัทตัว

แทนโฆษณาทั้งบริษัทโดยรวม ไมเฉพาะแผนกใดแผนกหนึ่ง โดยมีตําแหนงกรรมการบริหาร รอง
ประธานกรรมการบริการ รองผูอํานวยการ ประธานกรรมการบรหิาร และผูอํานวยการ ในบริษัทตัว
แทนโฆษณาที่ใหบริการครบวงจร 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เปนแนวทางสําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ตองการดําเนินธุรกิจตามแนวคิดการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานใหเกิดประสิทธิภาพ และเปนสวนหนึ่งสําหรับแนวทางในการแกไข
ปญหาที่เกิดจากการใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

2. เปนขอมูลอางอิงเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจศึกษาเรื่องทางดานการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และโครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

3. เพื่อใหนักโฆษณา และนักการตลาด นําขอมูลที่ไดไปใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับการ
ทํางานในองคกรที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดําเนินงาน และเพื่อใหการ
ทํางานนั้นเกิดประสิทธิภาพอยางเต็มที่ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ในประเทศไทย” ในครั้งนี้ มุงประเด็นการศึกษาถึงแนว
คิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย 
โดยศึกษาถึงผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ดานรูปแบบโครงสรางขององคกรเปนสําคัญ ดังนั้น ในเบื้องตนจึงจําเปนที่จะตองศึกษา และทํา
ความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องโครงสรางองคกร การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รูปแบบ
โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปใชเปนกรอบความ
คิดในการศึกษารูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิดการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ในประเทศไทยตอไป โดยสามารถสรุปไดวามีแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

 
1.  แนวคิดเรื่องโครงสรางองคกร 
2.  แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3.  แนวคิดเรื่องรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
4.  แนวคิดเรื่องความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษัทตัว
แทนโฆษณา 

 
แนวคิดเรื่องโครงสรางองคกร (Theories and Concepts Related to Organizational 
Structure) 
 

จากอดีตจนถึงปจจุบัน แนวคิดเรื่องโครงสรางองคกรมีการพัฒนาอยางตอเนื่องและแตก
แขนงในรายละเอียดที่หลากหลาย ซึ่งทําใหสามารถเขาใจและนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชนได
อยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  โดยในที่นี้จะมีการกลาวถึง วิวัฒนาการวาดวยโครงสรางองคกร แนว
คิดเกี่ยวกับลักษณะโครงสรางขององคกร แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบภายในองคกร แนวคิดเกี่ยว
กับรูปแบบโครงสรางองคกร และคุณลักษณะโครงสรางที่มีประสิทธิภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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วิวัฒนาการวาดวยโครงสรางองคกร 
 

Hodge, Anthony, และ Gales (1996) ไดศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีองคกร และ
แบงแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical 
school) กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคลภายในองคกร (The human 
relation school) และกลุมแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรที่ข้ึนกับเงื่อนไขของบริบทแวดลอม (The 
contingency school) ในขณะที่ Robbins (1989) แบงแนวความคิดออกเปน 4 กลุม ไดแก แนว
คิดกลุมที่หนึ่ง (Type 1) แนวคิดกลุมที่สอง (Type2 ) แนวคิดกลุมที่สาม (Type 3 ) และแนวคิด
กลุมที่สี่ (Type 4) (ดูตารางที่ 2.1) จากแนวคิดทั้งสองมีความคลายคลึง และสามารถอธิบายรวม
กันได โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 : วิวัฒนาการของแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับองคกร 
 
ชวงเวลา 1900-1930 1930-1960 1960-1975 1975-ปจจุบัน 
ประเภทของแนวคิดทฤษฎี กลุมที่หนึ่ง กลุมที่สอง กลุมที่สาม กลุมที่ส่ี 
มุมมองในระบบองคกร ปด ปด เปด เปด 
เครื่องมือที่องคกรใชเพื่อให
บรรลุเปาหมาย 

เหตุผล สังคม เหตุผล สังคม 

แนวคิดหลัก มองที่ประสิทธิผล มองที่ความ
สัมพันธของคนใน
องคกร 

มองที่ปจจัยแวด
ลอมที่เกิดขึ้น 

มองที่อํานาจทาง
การเมือง 

 
ที่มา : Robbins, S. P. (1989). Organization theory: Structure, design, and applications  
(3rd ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 31. 
 

กลุมแนวความคิดด้ังเดิม (The classical school) หรือ แนวคิดกลุมที่หนึ่ง (Type 1) 
ในกลุมแนวความคิดแรกของทฤษฎีทางองคกร คือ กลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The 

classical school) หรือ แนวคิดกลุมที่หนึ่ง (Type 1) ประกอบดวยแนวคิดของ  Frederick W. 
Taylor ที่กลาววา ทฤษฎีองคกรจะเนนที่ผลผลิตขององคกรเปนสําคัญ โดยพนักงานในองคกรหนึ่ง
คนจะมีหนาที่เพียงหนึ่งอยางตามที่ถนัด และทําไดดีที่สุดเพียงอยางเดียวเทานั้น ซึ่งจะสามารถทํา
ใหองคกรมีกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิผล ไดมากกวาการทํางานทั่วไปที่แตละบุคคลตองรับผิด
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ชอบงานหลายๆ อยาง การบริหารองคกรในลักษณะดังกลาวนี้ เรียกอีกนัยหนึ่งไดวาเปนการ
บริหารองคกรที่มีระบบระเบียบ (Scientific management) ซึ่งแนวคิดดังกลาวของ Taylor มีความ
คลายกับแนวคิดของ Max Weber ที่เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการทํางานงานแบบราชการ 
(Bureaucracy) ที่มีวิธีการดําเนินงานที่เปนขั้นตอน ระบบ ระเบียบ และมีขอบเขตในหนาที่ของแต
ละคนอยางชัดเจนเชนกัน แต Taylor จะใหความสําคัญโดยเนนถึงเปาหมายของกระบวนการผลิต
ที่มีประสิทธิผล และผลผลิตขององคกรเปนหลัก Taylor เชื่อวาโดยทั่วไปแลว คนงานจะทํางาน
เพียงหนึ่งในสามของความสามารถที่ตนมีอยู และไดเสนอวิธีแกปญหาดังกลาว โดยการใช
กระบวนการที่มีระบบระเบียบ 4 แนวทาง อันไดแก การใชกฎที่มีแบบแผนการและขอบเขตใน
ทํางานอยางชัดเจนสําหรับคนงานแตละคน (Scientific determination) เพื่อแทนที่แบบแผนการ
ทํางานเดิมๆ ที่เกิดจากประสบการณทํางาน (Rule of thumb) ของแตละคน  การเลือกบุคลากรให
เหมาะสมกับงานและฝกฝนใหเชี่ยวชาญอยางมีระบบ นอกจากนั้นตองมีการประสานงานอยางมี
ระบบระหวางฝายบริหาร และพนักงานในบริษัทเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของงาน และมีการแบง
ความรับผิดชอบในการทํางานอยางเทาเทียมกัน ทั้งในกลุมผูบริหาร และคนงาน อยางไรก็ตามจะ
เห็นไดวาแนวคิดนี้ จะใหความสําคัญในสวนของพนักงานระดับลางขององคกรเปนสวนใหญ จึงทํา
ใหมีขอจํากัดในการนําไปประยุกตใช (Hodge et al., 1996; Robbins, 1989)  

แนวคิดที่สองของกลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school)  เปนแนวคิดของ 
Henry Fayol ที่มุงอธิบายการทํางานของพนักงานในระดับตางๆ ขององคกร โดยเนนใหความ
สําคัญในเรื่องของการบริหารบุคคลเปนหลัก ซึ่งการบริหารงานในองคกรนั้นมีสวนประกอบที่
สําคัญ 2 สวนไดแก การประสานงาน (Coordination) และความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน 
(Specialization) ซึ่งหลักการพื้นฐานของการประสานงาน (Coordination) คือ องคกรจะตองมีการ
เชื่อมโยงกันระหวางลําดับชั้นในการทํางานเขาดวยกัน (Scalar principle) เพื่อชวยควบคุม ดูแล 
และกระจายการประสานงานใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยพนักงานระดับสูงจะมี
อํานาจหนาที่ควบคุมดูแลพนักงานที่อยูใตบังคับบัญชาลงไป ในลักษณะคลายพีรามิด  นอกจาก
นั้น ยังตองมีคําสั่งที่เปนเอกภาพภายในองคกร (Unity of command) หมายถึง ควรมีคําสั่งในการ
ทํางานคําสั่งเดียวจากผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียว เพื่อปองกันผูรับคําสั่งสับสนในการทํางาน รวม
ถึงตองมีการกําหนดจํานวนผูใตบังคับบัญชา (Span of control) ใหเหมาะสมกับความสามารถ
ควบคุมดูแลผูบังคับบัญชาแตละคน และทายสุดคือ ตองยอมรับงานประจําทั่วไปขององคกร ควร
เปนหนาที่ความรับผิดชอบของพนักงานระดับลาง เพื่อใหพนักงานระดับสูงสามารถรับผิดชอบตอ
ปญหา หรือสถานการณที่สําคัญกวา ที่อาจเกิดขึ้นกับองคกรไดอยางเต็มที่ และมีประสิทธิภาพ 
(Exceptions principle) 
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 ความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialization) เปนสวนประกอบที่สองในการบริหารงาน
องคกรตามแนวคิดของ Henry Fayol ที่กลาวถึงการแบงองคกรออกเปนแผนกตางๆ 
(Departmentalization principle) วาตองการจัดหนาที่ หรืองานที่เหมือนกัน คลายกันไวเปนกลุม
เดียวกัน อยูในแผนกเดียวกัน ทั้งนี้ Fayol ไดสรุปแนวทางในการนําไปใชในการบริหารองคกรไว 14 
แนวทาง ไดแก การแบงงานใหแตละคนทํางานตามที่ตนถนัด (Division of work) กลุมผูบริหาร
ตองมีอํานาจในการออกคําสั่งได (Authority) พนักงานจะตองเขาใจ เคารพ และเชื่อฟงกฎระเบียบ
ภายองคกร (Discipline) พนักงานทุกคนควรไดรับคําสั่งจากหัวหนาคนเดียว (Unity of 
command) พนักงานแตละกลุมขององคกรไดรับคําสั่งที่มีวัตถุประสงคและแผนงานไปในทิศทาง
เดียวกัน (Unity of direction) คํานึงถึงผลประโยชนขององคกรโดยรวมมากกวาผลประโยชนของ
กลุมใดกลุมหนึ่ง (Subordianation of individual interests to the general interests) พนักงาน
จะตองไดรับคาจางที่เปนธรรม (Remuneration) หาระดับที่เหมาะสมในการตัดสินใจในแตละ
สถานการณวาควรจะมีระดับการตัดสินใจจากสวนกลางหรือการกระจายการตัดสินใจมากนอย
เพียงใด (Centralization) ขั้นตอนการสื่อสารภายในองคกรสามารถขามลําดับข้ันภายในองคกรได
หากทุกฝายยอมรับ (Scalar Chain) บุคลากรและอุปกรณการทํางานควรอยูในสถานที่ และเวลาที่
เหมาะสม (Order) ผูบริหารควรใหความเปนธรรมและเห็นอกเห็นใจผูอยูใตบังคับบัญชา (Equity) 
ควรมีการเตรียมบุคลากรไวในตําแหนงที่วางลงไดทันที  (Stability of tenure of personnel) ให
การสนับสนุนกับพนักงานที่มีความคิดริเร่ิมใหม (Initiative) และสามัคคีคือพลัง (Esprit de corps) 
ซึ่งหลายแนวทางยังไดรับการยอมรับและนําไปใชอยูจนถึงปจจุบัน (Hodge et al., 1996; 
Robbins, 1989) 

แนวคิดที่สามของกลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school)  เปนแนวคิดของ 
Max Weber ที่ถือไดวาเปนแนวคิดที่เปนตนแบบโครงสรางของบริษัทที่มีขนาดใหญจากอดีตจนถึง
ปจจุบัน แนวความคิดนี้เปนโครงสรางในอุดมคติที่มีการแบงงานกันทําตามความถนัด มีการแสดง
ขอบเขตลําดับข้ันที่ชัดเจน มีการคัดเลือกบุคลากรที่เปนแบบแผน มีกฎระเบียบขอบังคับขององค
กร และบุคลากรภายในองคมีความสัมพันธกันอยางเปนแบบแผน (Bureaucracy) (Robbins, 
1989) 

แนวคิดสุดทายของกลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school)  เปนแนวคิดของ 
Ralph Davis ที่นําเสนอโครงสรางขององคกรที่ใหความสําคัญในการตอบสนองวัตถุประสงคของ
องคกรเปนหลัก การกําหนดโครงสรางภายในองคกร จะเปนไปอยางมีเหตุมีผลและไมมีรูปแบบ
ตายตัว (Rational planning) โดยจะเลือกรูปแบบที่สามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคกรไดเปน
สําคัญ  (Robbins, 1989) 



 11

กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคลภายในองคกร (The human 
relations school) หรือ กลุมแนวความคิดที่สอง (Type 2) 

ในกลุมแนวความคิดที่สองของทฤษฎีทางองคกร คือ กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความ
สัมพันธระหวางบุคคลภายในองคกร (The human relations school) หรือ กลุมแนวความคิดที่
สอง (Type 2) มองวาเพียงประสิทธิภาพของขั้นตอนการผลิต และผลผลิตที่เกิดจากองคกรนั้น ไม
เพียงพอในการนําไปใชเปนกรอบในการกําหนดโครงสรางขององคกร หากแตตองมองไปถึงความ
สัมพันธระหวางบุคคลตางๆ ภายในองคกรดวย โดยมองที่ทัศนคติของพนักงานที่มีตอองคกรและ
เพื่อนรวมงานมาพิจารณารวมกันดวย เร่ืองความสามารถทางดานความเชี่ยวชาญ และสติปญญา
ของบุคลากรจากแนวคิดของกลุมที่หนึ่ง (Type 1) ซึ่งในกลุมแนวความคิดของความสัมพันธ
ระหวางบุคคลภายในองคกร (The human relations school) นั้น จะเนนที่ประสิทธิภาพขององค
กร ในขณะที่ กลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school) เนนที่ประสิทธิผลขององคกร  โดย
แนวความคิดที่สอง (Type 2) ประกอบดวย 4 แนวความคิด (Hodge et al., 1996; Robbins, 
1989) คือ 1. แนวคิดของ Elton Mayo  2. แนวคิดของ Chester Bernard  3. แนวคิดของ 
Douglas McGregor  และ 4. แนวคิดของ William Ouichi  

แนวความคิดแรกของกลุมแนวความคิดที่สอง (Type 2) เปนของ Elton Mayo ที่กลาววา 
บรรทัดฐาน ความเชื่อ และการไดรับการยอมรับจากสังคมภายในองคกรมีผลตอประสิทธิภาพการ
ทํางานมากกวาแรงจูงใจในดานผลตอบแทน หรือระยะเวลาการทํางานที่ส้ันลง สวนแนวความคิดที่
สองเปนของ Chester Barnard ที่รวมเอาแนวความคิดของ Taylor, Fayol, Weber และ Mayo มา
เปนขอสรุปวา ผูบริหารตองใหความสําคัญตอเร่ืองของการใหความรวมมือการทํางานภายในองค
กรอยางเปนระบบซึ่งตองประกอบดวย ความสามารถ สติปญญา และบุคลากรที่เหมาะสมที่มี
ความเต็มในใจการทํางานตางๆ ขององคกรรวมกัน  ในขณะที่ Douglas McGregor ไดเสนอแนว
ความคิดที่สามเกี่ยวกับธรรมชาติของความเปนมนุษยไว 2 ทฤษฎี ไดแก ทฤษฎี X ที่กลาววา ผู
บริหารในองคกรจะมองพนักงานภายองคกรในเชิงลบวา พนักงานไมชอบทํางาน และเมื่อมีโอกาส
ก็จะพยายามหลีกเลี่ยงการทํางาน ดังนั้น จึงตองไดรับการกระตุน ควบคุม ขมขู รวมถึงการลงโทษ 
เพื่อใหการทํางานบรรลุวัตถุประสงค ในขณะที่ ทฤษฎี Y จะมองพนักงานในเชิงบวกวา พนักงาน
มองวา แทจริงแลวการทํางานนั้นเปนกิจกรรมหนึ่งที่สําคัญในชีวิตเทาๆ กับการพักผอน และกิจ
กรรมอื่นๆ โดยธรรมชาติแลว พนักงานยอมสามารถควบคุมดูแลตนเอง และมีความรับผิดชอบได 
หากองคกรไดกําหนดวัตถุประสงคและแนวทางที่ชัดเจนให ซึ่งทั้งสองทฤษฎีนี้อาจแตกตางกัน
อยางสุดขั้วจนเกินไป (Robbins, 1989) จึงมีผูเสนอทฤษฎี Z ขั้นมา โดย William Ouichi ที่กลาว
วาทักษะในการทํางานภายในองคกรตองเกิดจากการปฏิสัมพันธภายในกลุมในองคกร โดยให
ความสําคัญกับทุกปจเจกบุคคลภายในองคกร และมีการตัดสินใจเปนแบบกลุมกอนรวมกันมาก
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กวาการตัดสินใจโดยคนๆ เดียว นอกจากนี้ ยังเชื่อวาการที่องคกรมีความสัมพันธแบบ
ประชาธิปไตย จะชวยทําใหการทํางานสวนใหญเปนไปภายใตความเชื่อใจในหนวยงานที่ตนเองอยู
มากขึ้น  ซึ่งทฤษฎีนี้จะใหความสําคัญในเรื่องของคน มากกวาการผลิต และผลผลิต (Weihrich & 
Koontz, 1993) 

 
กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรที่ขึ้นกับเงื่อนไขของบริบทแวดลอม (The 

contingency school) หรือ กลุมแนวคิดที่สาม (Type 3) 
นอกจากทั้งสองกลุมแนวคิดทฤษฎีทางองคกรขางตนแลว ยังมีอีกกลุมแนวคิดที่หนึ่ง ที่

กลาวถึงทฤษฎีทางองคกรนั้น คือ กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรที่ขึ้นกับเงื่อนไขของบริบัทแวด
ลอม (The contingency school) หรือ กลุมแนวคิดที่สาม (Type 3) ในกลุมนี้กลาววา การแกไข
ปญหาของโครงสรางองคกรที่เกิดขึ้นนั้น กลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school) และ
กลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคลภายในองคกร (The human relation 
school) ยังไมสามารถนํามาอธิบายได เพราะการใหความสําคัญที่ผลผลิต หรือความสัมพันธของ
พนักงานภายในองคกรเทานั้นยังไมเพียงพอ เนื่องจากยงัมีบริบทสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของกับองคกร
อีกมากมายที่สําคัญ และตองนํามาพิจารณา องคกรแตละองคกรก็มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน
ออกไปไมสามารถจะนําแนวคิดเพียงแนวคิดเดียวมาใชอธิบายได ในกลุมแนวความคิดเกี่ยวกับ
องคกรที่ข้ึนกับเงื่อนไขของบริบทแวดลอม (The contingency school) ไดกลาววา การที่องคกรแต
ละองคกรมีความแตกตางกันนั้น เปนเพราะแตละองคกรมีสิ่งแวดลอมภายนอก จุดมุงหมาย ขนาด
องคกร และปจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับโครงสรางขององคกรไมเหมอืนกัน  โดยสรุปเปนแนวคิดได 4 
แนวคิดดังนี้ (Hodge et al., 1996; Robbins, 1989) 

Herbert Simon ไดเสนอแนวคิดวา แนวคิดของกลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical 
school) เปนเพียงอุดมคติไมสามารถนํามาใชในความเปนจริงได และไมมีรูปแบบของโครงสราง
องคกรที่แนนอนใดๆ ทั้งสิ้นเพราะการจะเลือกตัดสินใจบริหารหรือกําหนดรูปแบบองคกรใดๆ จํา
เปนจะตองพิจารณาถึงองคประกอบทั้งภายใน และ ภายนอกตางๆ อีกมากมายเปนกรณีๆ ไป ซึ่ง
นับเปนครั้งแรกที่มีการใหความสําคัญ และนําปจจัย ภายนอกองคกรมารวมพิจารณาดวย แนวคิด
นี้ไดรับการสนับสนุนจาก Katz และ Kahn (1966) ที่เสนอแนวคิดที่สองวา การพัฒนารูปแบบโครง
สรางองคกรตองคํานึงถึงสภาพแวดลอมภายนอกองคกร และตองปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอม 
โดยเลือกใชรูปแบบโครงสรางที่เหมาะสมกับส่ิงแวดลอมดังกลาวที่สุด  Joan Woodward และ 
Charles Perrow (1965) ไดเสนอแนวคิดที่สามวา เทคโนโลยีเปน อีกสิ่งแวดลอมหนึ่งที่จําเปน
อยางยิ่ง ที่จะถูกนํามาพิจารณาเพื่อใหการกําหนดรูปแบบโครงสรางขององคกรเปนไปอยางมีประ
สิทธิภาพสงูสุด และแนวคิดสุดทายเปนของ Aston Group ที่เสนอวา ขนาดขององคกรมีผลโดย
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ตรงตอรูปแบบของโครงสรางขององคกรเชนกัน ซึ่งแนวคิดนี้สามารถนําไปประยุกตใชกับองคกรที่
กําลังมีแผนลด หรือขยายขนาดขององคกรได (Robbins, 1989) 

 
กลุมแนวคิดที่สี่ (Type 4) 
กลุมแนวคิดสุดทายที่กลาวถึงทฤษฎีทางองคกร คือ กลุมแนวคิดที่ส่ี (Type 4) ที่เนนให

เห็นถึงการเมืองภายในองคกร (Political nature of organization) วามีผลอยางยิ่งตอรูปแบบโครง
สรางขององคกร โดยในกลุมแนวคิดที่สี่ (Type 4) นี้ มีผูสนับสนุน 2 แนวคิดดวยกัน (Robbins, 
1989) 

ในแนวคิดแรก March และ Simon มองวา การตัดสินใจใดๆ ขององคกรตามแนวคิดของ
กลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The classical school) และกลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ
ระหวางบุคคลภายในองคกร (The human relations school) นั้น ในความเปนจริงแลวจะไมได
เกิดขึ้นอยางเหมาะสมที่สุด เนื่องจากสวนใหญแลว การตัดสินใจดังกลาว ผูมีอํานาจตัดสินใจใน
องคกรตัดสินไปตามความพึงพอใจมากกวาความเหมาะสมที่แทจริง แนวความคิดของ March 
และ Simon ยังแสดงใหเห็นอีกวา การตัดสินใจของผูมีอํานาจดังกลาว อาจจะยังมีเหตุผล แตกเ็ปน
เหตุผลที่มีขอจํากัดมากมาย และบอยครั้งการตัดสินใจก็นําไปสูความขัดแยงกับเปาหมายขององค
กร Jeffrey Pfeffer ไดสานตอแนวความคิดของ March และ Simon ในเรื่องของการตัดสินใจที่ขัด
แยงกับเปาหมายขององคกร โดยเสนอแนวความคิดที่สองวา องคกรควรประเมินผลของวัตถุ
ประสงคขององคกรเมื่อส้ินสุดกิจกรรมทุกอยางภายในองคกรเพื่อความโปรงใส ทั้งนี้เนื่องจากในตัว
องคกรตางประกอบดวยกลุมบุคคลซึ่งมีความตองการหลากหลาย ดังนั้นรูปแบบโครงสรางของ
องคกรจึงมีความหลากหลายตามไปดวย และบอยครั้งที่โครงสรางเหลานั้นสามารถเอื้อใหเกิดผล
ประโยชนตอผูมีอํานาจการตัดสินใจ ตามโครงสรางขององคกรที่ถูกกําหนดไว Pfeffer เชื่อวา การที่
องคกรหนึ่งๆ จะมีโครงสรางเปนอยางใดนั้น ข้ึนอยูที่ผลประโยชนที่ผูมีอํานาจในการกําหนดโครง
สรางดังกลาวพึงจะไดรับมากกวาปจจัย หรือเหตุผลอ่ืนๆ (Robbins, 1989) 

จากทั้งสองแนวคิดขางตนจะเห็นวา Robbins (1989) ไดแบงแนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ
องคกรออกเปน 4 กลุม ซึ่งแนวคิดของสามกลุมแรกของ Robbins (1989) มีลักษณะคลายกับแนว
ความคิดเกี่ยวกับองคกร 3 กลุมของ Hodge et al. (1996) โดยกลุมแนวความคิดดั้งเดิม (The 
classical school) ของ Hodge et al. ตรงกับแนวคิดกลุมที่หนึ่ง (Type 1) ตามที่ Robbins ไดจัด
ไว ซึ่งจะเนนที่ประสิทธิผลขององคกร และผลผลิตเปนหลัก สวนกลุมแนวความคิดเกี่ยวกับความ
สัมพันธระหวางบุคคลภายในองคกร (The human relation school) ของ Hodge et al. จะตรงกับ
แนวคิดกลุมที่สอง (Type 2) จากการแบงของ Robbins ที่เนนถึงความสัมพันธภายในองคกรและ
แรงจูงใจในองคกรที่ไมเกี่ยวของกับการเงิน และกลุมแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรที่ข้ึนกับเงื่อนไข
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ของบริบทแวดลอม (The contingency school) ตามแนวคิดของ Hodge et al. นั้น ก็ตรงกับแนว
คิดกลุมที่สาม (Type 3) ในการจัดของ Robbins ที่เปนแนวคิดที่พูดถึงขนาด เทคโนโลยี และสถาพ
แวดลอมที่ไมแนนอนที่เปนตัวแปรในการระบุถึงโครงสรางขององคกรที่ควรจะเปน  นอกจากนี้ 
Robbins ยังไดเพิ่มแนวคิดกลุมที่สี่ (Type 4) ที่กลาวถึงอิทธิพลทางการเมืองภายในองคกรที่แบง
กันเปนฝายตามความพอใจและผลประโยชน ซึ่งจะมีผลตอโครงสรางรูปแบบขององคกร ในขณะที่ 
Hodge et al. ไมกลาวถึงแนวคิดของกลุมที่สี่ (Type 4) นี้เลย   

 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของโครงสรางองคกร 
 

Hodge และคณะ (1996) ไดจัดวางลักษณะโครงสรางขององคกรออกเปน 2 ลักษณะ
ใหญ ไดแก องคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) และองคกรแบบไมเปนทางการ 
(Informal organization) การจะปรับโครงสรางขององคกรใดๆ จะสามารถทําได โดยการเพิ่ม ลด 
หรือเปลี่ยนแปลงระดับความเปนทางการขององคกรนั่นเอง สําหรับโครงสรางองคกรแบบแรกที่เปน
องคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) จะตองมีการแสดงแผนผังของโครงสรางองคกรที่
ชัดเจน ซึ่งจะตองมีการแสดงถึงลําดับข้ันของอํานาจการบริหาร ผูบังคับบัญชาในสายงาน 
ตําแหนงหนาที่ และขอบเขตของงานอยางชัดเจน (ดูแผนภาพที่ 2.1) สวนโครงสรางองคกรแบบที่
สองที่เปนองคกรแบบไมเปนทางการ (Informal organization) นั้น จะมีลักษณะโครงสรางองคกรที่
มุงความสําคัญไปยังความสัมพันธระหวางบุคลากรภายในองคกร โดยปกติโครงสรางดังกลาวจะ
เปนโครงสรางที่เกิดขึ้นชั่วคราว และมักจะเกิดขึ้นในระดับลาง เพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารภาย
ในองคกรเทานั้น เนื่องจากโครงสรางแบบที่สองนี้ ไมเอ้ือใหเกิดการทํางานที่มีประสิทธิภาพ เพราะ
ขาดภาพของโครงสรางที่ชัดเจนซึ่งสามารถนําไปปฏิบัติไดจริง (แผนภาพที่ 2.2)  

ในขณะที่ Robbins (1989) กลาววา การปรับปรุง เปลี่ยนแปลงโครงสรางขององคกรนั้น 
จะสามารถทําไดโดยการเปลี่ยนแปลงองคประกอบที่สําคัญ 3 องคประกอบขององคกร ไดแก 
ความซับซอนขององคกร (Complexity) ความเปนระเบียบแบบแผน (Formalization) และ รูปแบบ
การตัดสินใจจากสวนกลาง (Centralization)  

สําหรับในองคประกอบแรกที่เปนความซับซอนขององคกร (Complexity) นั้น หมายถึง 
ระดับของความแตกตางที่เกิดขึ้นภายในองคกร ซึ่งแบงไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก ความแตกตางใน
แนวราบ (Horizontal differentiation) หมายถึง ระดับความแตกตางระหวางแผนกตางๆ ภายใน
องคกรที่มีหนาที่ความรับผิดชอบระดับองคความรู และความเชี่ยวชาญ หากองคกรมีจํานวนของ
แผนกที่มาก ยอมมีความจําเปนที่ตองมีจํานวน ประเภทของความรูความเชี่ยวชาญเฉพาะทางที่
หลากหลาย อันนํามาซึ่งระดับของความซับซอนขององคกรที่เพิ่มข้ึน (Complexity) ทั้งนี้เนื่องจาก
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ในองคกรยอมตองมีการสื่อสารระหวางแผนกเพิ่มสูงขึ้น ดวยลักษณะของงานที่แตกตางพื้นฐาน
ความรูที่หลากหลายนั้น เปนตน ความแตกตางในแนวราบดังกลาวนั้น สามารถเห็นไดอยางชัดเจน
จากการแบงเปนแผนกตางๆ ภายในองคกร ทั้งนี้ในแตละแผนกยอมประกอบไปดวยกลุมบุคคลที่มี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางเปนแผนกๆ ไป และหากวาองคกรใดยิ่งมีความแตกตางในแนวราบ 
(Horizontal differentiation) มากขึ้นเทาใด ก็มีผลจะทําใหเกิดความแตกตางในแนวดิ่ง (Vertical 
differentiation) มากยิ่งขึ้นดวยเชนกัน ซึ่งความแตกตางในแนวดิ่ง (Vertical differentiation) นี้ จดั
เปนความแตกตางที่เกิดขึ้นภายในองคกรรูปแบบที่สอง กลาวคือ การที่องคกรมีจํานวนของแผนกที่
มากขึ้น การควบคุมดูแลยอมมีความซับซอนและเปนไปไดยากขึ้น จึงจําเปนตองมีหัวหนาหรือผูจัด
การแตละแผนกทําหนาที่ในการรับผิดชอบ ลําดับชั้นในการทํางานจึงเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม แมวา
บางองคกรจะมีความแตกตางในแนวราบ (Horizontal differentiation) และความแตกตางในแนว
ดิ่ง (Vertical differentiation) ในระดับทั่วไปที่ไมสูงหรือซับซอน แตการที่องคกรนั้นมีจํานวนสาขา
ที่หลากหลาย และตางที่ตั้งกัน ก็อาจทําใหเกิดระดับของความแตกตางที่เพิ่มข้ึนภายในองคกรรูป
แบบสุดทาย ที่เรียกวา ความแตกตางที่จําแนกตามปจจัยทางภูมิศาสตร (Spatial differentiation) 
ซึ่งลักษณะของงานและขอบเขตอํานาจจะถูกกําหนดตามที่ตั้งที่ตางกันขององคกร (Hodge et al., 
1996; Robbins, 1989) 

 
แผนภาพที่ 2.1 : องคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) 

 
 
ที่มา : Hodge, B. J., Anthony, W. P., & Gales, L. M. (1996). Organization theory: A 
strategic approach (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 33. 
 

ในสวนขององคประกอบที่สองของการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงโครงสรางขององคกร คือ 
ความเปนระเบียบแบบแผน (Formalization) หมายถึง ระดับจํานวนของงานภายในองคกรที่ถูก
กําหนดใหมีข้ันตอนแบบแผนที่เปนมาตรฐาน หากระดับดังกลาวมีคาต่ํา พนักงานภายในองคกรจะ
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มีรูปแบบการทํางานที่เปนอิสระมากขึ้น อยางไรก็ตามองคกรที่มีระเบียบแบบแผนที่เปนมาตรฐาน
ยิ่งมากเทาใด ความคิดเห็นของพนักงานในการตัดสินใจ รวมถึงอิสระในการทํางานก็จะถูกจํากัด
มากขึ้นเทานั้น การประเมินวาองคกรดังกลาวมีระดับการกําหนดความเปนระเบียบแบบแผน 
(Formalization) มากนอยเพียงใด สามารถสังเกตไดจาก กฎ ระเบียบ ขอบังคับ นโยบาย ขั้นตอน
การทํางาน ที่องคกรนั้นไดกําหนดขึ้นอยางเปนทางการ ทั้งนี้อาจพบความเปนระเบียบแบบแผน 
(Formalization) ขององคกรได ทั้งในลักษณะที่เปนลายลักษณอักษร และไมไดเปนลายลักษณ
อักษร การที่องคกรมีความเปนระเบียบแบบแผน (Formalization) จะชวยทําให สามารถควบคุม 
ตรวจสอบประสิทธิภาพของพนักงานได และชวยใหพนักงานปฏิบัติงานที่ไดรับมอบหมายไดอยาง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ดวยตนทุนที่ต่ํา ในสวนของความซับซอนขององคกร (Complexity) และ
ความเปนระเบียบแบบแผน (Formalization) ขององคกรนั้น จะมีความสัมพันธไปทิศทางที่ผกผัน
กัน กลาวคือ ยิ่งถาองคกรมีความซับซอนสูง ระดับความเปนระเบียบแบบแผนขององคกรก็ควรจะ
ลดลง เนื่องจากบุคลากรที่ไดรับการฝกฝนจนมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง หรือองคกรที่มีการแบง
แผนกในการทํางานอยางขัดเจนแลว ไมจําเปนตองกําหนดกฎระเบียบแบบแผนในการทํางานให
กับพนักงานซ้ําซอนลงไปอีก เพราะจะเปนการจํากัดความสามารถในการทํางานของพนักงานมาก
กวาที่จะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน (Hodge et al., 1996; Robbins, 1989) 

 
แผนภาพที่ 2.2 : องคกรแบบไมเปนทางการ (Informal organization) 
 

 
 
ที่มา : Hodge, B. J., Anthony, W. P., & Gales, L. M. (1996). Organization theory: A 
strategic approach  (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 34. 
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รูปแบบวิธีการตัดสินใจจากสวนกลาง (Centralization) นั้น เปนองคประกอบสุดทายของ
การปรับปรุง เปลี่ยนแปลงโครงสรางขององคกร ซึ่งหากอํานาจการตัดสินใจภายในองคกรขึ้นอยูกับ
บุคคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งภายในองคกรเทานั้น ยอมถือไดวา องคกรนั้น
ใชวิธีการตัดสินใจจากสวนกลาง (Centralization) แตถาอํานาจการตัดสินไมไดมาจากบุคคล กลุม
บุคคล หรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งภายในองคกร แตมีการกระจายอํานาจในการตัดสินใจออก
ไป องคกรนั้นจะใชวิธีการตัดสินใจแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) (Hodge et al., 1996; 
Robbins, 1989) 

จากทั้งสามองคประกอบที่สําคัญในการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงโครงสรางขององคกรขาง
ตนนั้น มีรูปแบบความสัมพันธระหวางกัน โดยระดับการตัดสินใจจากสวนกลาง (Centralization) 
ขององคกรนั้นๆ จะมีความสัมพันธที่ผกผันกับระดับความซับซอนขององคกร (Complexity) ถา
องคกรมีระดับความซับซอน (Complexity) ที่สูง การตัดสินใจในลักษณะกระจายอํานาจ 
(Decentralization) จะมีความเหมาะสม ทั้งในแงของความคลองตัวในการทํางาน และเกิดประ
สิทธิภาพในการทํางานสูงขึ้น สวนความสัมพันธระหวางระดับการตัดสินใจจากสวนกลาง 
(Centralization) ขององคกร กับระดับความเปนระเบียบแบบแผน (Formalization) ขององคกร จะ
เปนไปในลักษณะที่คลุมเครือ ไมมีทิศทางที่ชัดเจน ขึ้นอยูกับเงื่อนไขและสิ่งแวดลอม ทั้งภายใน
และภายนอกองคกร ซึ่งตองพิจารณาเปนกรณีไป (Hodge et al., 1996; Robbins, 1989) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบภายในองคกร 
 

Mintzberg (1983) ไดนําเสนอวาองคกรจะมีองคประกอบขั้นพื้นฐานอยู 5 สวน ไดแก 
พนักงานระดับปฏิบัติการ (The operating core) ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic 
apex) พนักงานระดับผูจัดการ (The middle line) นักวางแผนและนักวิเคราะห (The 
Technostructure) และผูชํานาญการเฉพาะทาง (The support staff) (ดูแผนภาพที่ 2.3)  

องคประกอบแรกขององคกร คือ พนักงานทั่วไปภายในองคกร (The operating core) มี
หนาที่รับผิดชอบกับงานขั้นพื้นฐานที่เกี่ยวของกับข้ันตอนการผลิตสินคาและบริการนั้นๆขององคกร
โดยตรง โดยมีหนาที่หลัก 4 ประการ ไดแก ดูแลและจัดหาวัตถุดิบในการผลิตใหกับองคกร แปรรูป
วัตถุดิบใหเปนผลผลิต จัดจําหนายผลผลิต ควบคุมดูแลใหทุกขั้นตอนดังกลาวเปนไปอยางราบรื่น 
เชน การจัดทําสินคาคงคลังของวัตถุดิบ หรือการดูแลบํารุงรักษาเครื่องมือการผลิตตางๆ เปนตน 
สวนขององคกรถือเปนสวนสําคัญที่ทําใหข้ันตอนในการผลิตดําเนินไปได อยางไรก็ตาม องคกรมี
ความจําเปนตองมีองคประกอบอื่นๆ ในการจัดการงานทั่วไปดวย องคประกอบที่สองขององคกร 
คือ ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic apex) มีหนาที่ในการรับผิดชอบวาการดําเนิน
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งานในองคกรจะตองเปนไปตามวัตถุประสงคที่วางไว ดวยวิถีทางที่มีประสิทธิภาพ และตองสราง
ความพึงพอใจใหกับทุกฝายที่เกี่ยวของกับองคกร เชน เจาของกิจการ หนวยงานรัฐบาล สหภาพ
แรงงาน เปนตน ผูบริหารองคกรมีหนาที่หลัก 3 ประการ ไดแก การควบคุมดูแลโดยตรง (Direct 
supervision) ทั้งในแงการจัดสรรทรัพยากร แจกจายงานตามลําดับ แกปญหาความขัดแยงตางๆ 
ควบคุมดูแลความประพฤติของพนักงานทั่วไป ลงโทษ ใหกําลังใจรวมถึงการใหรางวัลแกพนักงาน
เปนตน หนาที่ประการที่สองของผูบริหาร คือ สรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับสังคม หนวย
งานที่เกี่ยวของ และลูกคา และหนาที่ประการสุดทายของผูบริหาร คือ หนาที่ในการพัฒนาปรับปรุง
กลยุทธขององคกร ใหเหมาะกับส่ิงแวดลอมตางๆ ซึ่งผูบริหารนั้นจะมีหนาที่ที่กวางและครอบคลุม
เกือบทุกสวนขององคกร  

 
แผนภาพที่ 2.3 : องคประกอบขั้นพื้นฐานขององคกร 5 องคประกอบ 
 

 
ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 11. 
 

องคประกอบที่สามขององคกร คือ พนักงานระดับผูจัดการ (The Middle line) ทําหนาที่
เปนสื่อเชื่อมระหวางพนักงานทั่วไปกับผูบริหารระดับสูงภายในองคกรดวยอํานาจการควบคุมที่มี
ระบบ โดยแบงอํานาจการควบคุมเปนแผนก พนักงานระดับผูจัดการจะมีความสําคัญมากขึ้นเมื่อ
องคกรมีขนาดใหญขึ้น เนื่องจากขอจํากัดของจํานวนพนักงานภายใตการควบคุมดูแลของผูจัดการ
แตละคน (Span of control) ดังนั้น ลําดับชั้นภายในองคกรจึงเปนสิ่งที่ตองเกิดขึ้นอยางหลีกเลี่ยง
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ไมได ทั้งนี้เพื่อใหการดูแลควบคุมดังกลาวเปนไปอยางราบรื่น สวนนักวางแผนและนักวิเคราะห 
(The Technostructure) เปนองคประกอบที่สี่ขององคกร มีหนาที่สนับสนุนกิจกรรมภายในองคกร
ใหเปนไปอยางราบรื่น และมีประสิทธิภาพ หนาที่หลักของนักวางแผนและนักวิเคราะห ไดแก การ
ออกแบบการดําเนินงาน การออกแบบแนวทางการผลิต และการออกแบบโปรแกรมการอบรม
บุคลากร เปนตน ซึ่งนักวางแผนและนักวิเคราะหจะทําการวิเคราะหปจจัยแวดลอมทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร เพื่อนํามาออกแบบโครงสรางองคกรที่เหมาะสม และกําหนดขึ้นเปนแบบแผน
ปฏิบัติกันภายในองคกร โดยแบบแผนดังกลาวจะชวยลดภาระในการบริหารงานของผูบริหารระดับ
สูง ซึ่งนักวางแผนและนักวิเคราะหสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก นักวิเคราะหตัวงาน
การผลิต นักวิเคราะหวางแผนและควบคุม และนักวิเคราะหทรัพยากรบุคคล  

และองคประกอบสุดทายขององคกร คือ ผูชํานาญการเฉพาะทาง (The support staff) 
โดยปกติแลวจะไมไดมีการแสดงไวในแผนผังองคกรทั่วไป เนื่องจากบทบาทของผูชํานาญการ
เฉพาะทางนั้นมักถูกบดบังจากนักวางแผนและนักวิเคราะห ซึ่งแทที่จริงแลวทั้งสองกลุมมีความ
แตกตางกัน โดยกลุมผูชํานาญการเฉพาะทางจะเปนผูใหคําปรึกษา หรือช้ีแจงแนวทางในการแกไข
ปญหาภายในองคกรที่เกิดขึ้น แตมิไดมีอํานาจตัดสินใจ (Mintzberg, 1983) 

ทั้งนี้ Mintzberg (1983) กลาววา องคประกอบแตละสวนในองคกร อาจสามารถมีอํานาจ
ในการตัดสินใจ บริหาร หรือการดําเนินการภายในองคกรไดขึ้นอยูกับวา โครงสรางไดมอบอํานาจ
ใหกับสวนไหนไดควบคุม ซึ่งการที่อํานาจในการควบคุมองคกรจะขึ้นอยูกับองคประกอบสวนใด
ขององคกรนั้น สามารถสรุปเปนรูปแบบองคกรได 5 รูปแบบ ซึ่งแตละแบบจะถูกควบคุมการดําเนิน
การโดยแตละสวนสับเปลี่ยนกันไปจนครบทั้ง 5 สวน หากอํานาจควบคุมดังกลาวเปนของพนักงาน
ทั่วไปภายในองคกร การตัดสินใจภายในองคกรก็จะเปนแบบการกระจายอํานาจ (Decentralized) 
ซึ่งเรียกรูปแบบองคกรแบบนี้วา รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงานเปนระเบียบแบบแผน
โดยใหความสําคัญกับพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Professional bureaucracy) หาก
การตัดสินใจตกอยูที่ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร การตัดสินใจภายในองคกรก็จะเปนแบบการ
ตัดสินในจากสวนกลาง (Centralized) ซึ่งเรียกรูปแบบองคกรแบบนี้วา รูปแบบโครงสรางองคกร 
อยางงาย (Simple structure) หากอํานาจตัดสินใจตกอยูที่พนักงานระดับผูจัดการ องคกรนั้นจะมี
อํานาจการตัดสินใจแตละแผนกเปนอิสระตอกัน เรียกวา รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนก 
(Divisional structure) และหากวาอํานาจตัดสินใจตกอยูที่นักวางแผนและนักวิเคราะห อํานาจ
การควบคุมขององคกรจะเปนแบบแผนที่มีแนวทางเดียวกัน (Standardization) เรียกองคกรแบบนี้
วา องคกรที่มีรูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับข้ันการปฏิบัติงานที่ตาย
ตัว (Machine bureaucracy) และทายที่สุดหากอํานาจตกอยูที่ผูชํานาญการเฉพาะทาง (Support 
staff)  อํานาจการควบคุมจะตองคํานึงถึงผลประโยชนรวมกันภายในองคกร ดังนั้นโครงสรางองค
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กรเฉพาะกิจ จึงถูกออกแบบ และปรับใชอยางเหมาะสม (Adhocracy) ซึ่งจะกลาวรายละเอียดของ
โครงสรางรูปแบบตางๆ ในลําดับตอไป 

 
แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโครงสรางองคกร 
 

Hodge et al. (1996) กลาวถึงโครงสรางขององคกรที่ถูกออกแบบในแตละองคกรยอมมี
ความแตกตางกันตามปจจัยแวดลอมตางๆ ซึ่งสามารถจัดรูปแบบโครงสรางขององคกรโดยทั่วไป
ได 2 รูปแบบ ไดแก การจัดโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะเขาพวกกัน 
(Functional grouping) และการจัดโครงสรางองคกรตามประเภทของสินคาและตลาด (Output 
grouping: Products, market, and geography) ในรูปแบบแรกของการจัดโครงสรางองคกรที่
เปนการจัดโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะเขาพวกกัน (Functional grouping) 
นั้น จะมีการจําแนกประเภทของงานที่ทําออกเปนหนวยงานตางๆ โดยกลุมคนภายในองคกรจะถูก
จัดสรรตามหนวยงานตางๆ ตามความเหมาะสม ซึ่งพิจารณาจากหนาที่หลักภายในองคกร ไดแก 
ฝายการผลิต ฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายบัญชี และฝายบุคคล เปนตน นอกจากนั้นในแตละ
ฝายอาจยังมีการจัดสรรหนวยงานยอย เพื่อใหใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน บุคลากรในหนวย
งานยอยจะปฏิบัติหนาที่ภายใตลกัษณะงานที่เหมือนกัน ตลอดจนตองอาศัย ความรู ทักษะ และ
ความชํานาญงานในหนวยงานดังกลาว อยางไรก็ตาม องคกรที่มีรูปแบบโครงสรางในรูปแบบนี้ จะ
มีการมุงเนนไปที่ความชํานาญเฉพาะอันเกิดจากลักษณะของงาน รวมทั้งความชํานาญในการใช
อุปกรณประกอบการทํางาน ทั้งนี้ ไมเฉพาะเจาะจงวาหนวยงาน หรือแผนกใดจําเปนตองรับผิด
ชอบกับผลลัพธสุดทายของการผลิต (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

 
แผนภาพที่ 2.4 : การจัดโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะเขาพวกกัน 
(Functional grouping) 

 
ที่มา : Hodge, B. J., Anthony, W. P., & Gales, L. M. (1996). Organization theory :A 
strategic approach  (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 215. 
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ในขณะที่การจัดโครงสรางองคกรตามประเภทของสินคาและตลาด (Output grouping: 
Products, market, and geography) ที่เปนการจัดรูปแบบโครงสรางองคกรในแบบที่สองนั้น รูป
แบบโครงสรางองคกรจะพิจารณาจากผลผลิตขั้นสุดทาย ซึ่งโดยปกติแลวจะพิจารณา 3 ลักษณะ 
ไดแก ลักษณะสินคา (Products) ลักษณะตลาด (Market) และลักษณะภูมิศาสตร (Geography) 
ทั้งนี้แตละองคกรจะเลือกลักษณะการพิจารณาที่ตางกัน ถาองคกรใดมีลักษณะสินคาที่ชัดเจน 
การจัดโครงสรางตามลักษณะของสินคาก็จะเอื้อประโยชนในการบริหารงานอยางมีประสิทธิภาพ 
หรือ ถาองคกรใดมีความชัดเจนในลักษณะตลาดและลักษณะภูมิศาสตร ก็สามารถจัดโครงสราง
ตลาดลักษณะเฉพาะนั้นๆ ได (ดูแผนภาพที่ 2.5) (Hodge et al., 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.5 : การจัดโครงสรางองคกรตามประเภทของสินคาและตลาด (Output 
grouping: Products, market, and geography) 
 

 

 

 
ที่มา : Hodge, B. J., Anthony, W. P., & Gales, L. M. (1996). Organization theory: A 
strategic approach  (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 217. 
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สวน Weihrich และ Koontz (1993) กลาววา โดยทั่วไปแลว ไมมีรูปแบบองคกรที่สมบูรณ
แบบที่สุด เพราะองคกรแตละองคกรมีปจจัยแวดลอมที่ตางกัน โดยจําแนกออกมาเปนโครงสราง
ตาง ๆ เปน 8 โครงสราง ไดแก โครงสรางองคกรแบงตามจํานวนบุคลากรอยางงาย 
(Departmentation by simple numbers) โครงสรางองคกรแบงตามปจจัยดานเวลา 
(Departmentation by time) โครงสรางองคกรแบงตามหนาที่ภายในองคกร (Departmentation 
by enterprise function) โครงสรางองคกรแบงตามภูมิภาค (Departmentation by territory or 
geography) โครงสรางที่แบงตามประเภทลูกคา (Departmentation by customers) โครงสราง
องคกรแบงตามกระบวนการการผลิต (Process or equipment departmentation) โครงสรางองค
กรแบงตามประเภทสินคา (Departmentation by product) และโครงสรางแบบผสม (Matrix 
organization) 

 
โครงสรางองคกรแบงตามจํานวนบุคลากรอยางงาย (Departmentation by simple 

numbers) 
โครงสรางองคกรแบงตามจํานวนบุคลากรอยางงาย เปนการแบงโครงสรางตามจํานวน

บุคลากรโดยการรวมกลุมบุคลากรที่สามารถทําหนาที่และลักษณะงานแบบเดียวกันไดมาอยูรวม
กันภายใตการดูแลของผูบังคับบัญชาคนเดียวกัน สาระสําคัญของโครงสรางดังกลาว ไมไดมุงเนน
ไปที่ตัวบุคคล หรือ ปจจัยแวดลอมภายในองคกร แตกลับมุงเนนไปที่จาํนวนของบุคลากร กับ 
ความสําเร็จของกิจกรรมตาง ๆ โดยเชื่อวา ความสําเร็จลุลวงของกิจกรรมขึ้นอยูกับจํานวนบุคลากร
ในหนวยงานนั้น ๆ อยางไรก็ตาม การแบงกลุมแบบนี้ไดรับความนิยมลดลงตามลําดับ เนื่องจาก
ปจจัยบางอยาง ประการแรก เกิดจากการที่เทคโนโลยีมีความกาวหนามากขึ้น มีบทบาทในการ
แทนที่ทรัพยากรบุคลากรภายในองคกร จึงไมจําเปนที่องคกรจะตองมีจํานวนพนักงานมากๆ เพื่อ
รองรับกิจกรรมตาง ๆ ภายในองคกรอีกตอไป ประการที่สอง การออกแบบโครงสรางองคกรตาม
จํานวนคนไมสามารถตอบสนองรูปแบบองคกรใหม ๆ ในปจจุบันได เนื่องจากองคกรแบบใหมเชื่อ
วา กลุมคนที่มีทักษะเฉพาะอยางหรือมีความชํานาญเฉพาะดาน จะสามารถสรางความมีประสิทธิ
ผลไดดีกวาการมีจํานวนพนักงานที่ขาดความชํานาญจํานวนมาก ประการสุดทาย องคกรจํานวน
มากเชื่อวาโครงสรางดังกลาวเปนเพียงโครงสรางยอยๆ ภายในองคกรที่เหมาะกับการใชภายใน
หนวยงานระดับลาง ซึ่งเปนการบริหารในหนวยงานยอยของตนเองเทานั้น (Weihrich & Koontz, 
1993) 

 
โครงสรางองคกรแบงตามปจจัยดานเวลา (Departmentation by time) 
โครงสรางองคกรแบงตามปจจัยดานเวลา เปนวิธีการแบงโครงสรางองคกรที่ใชกันมานาน

หลายสมัย โดยเฉพาะกับองคกรที่มีหนวยงานการผลิตเปนหลัก ซึ่งจะอาศัยปจจัยดานเวลาเปนตัว
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กําหนดโครงสรางขององคกรขึ้นมาเปนผลัดเวลาทํางานภายในเวลาทําการแตละวัน อยางไรก็ตาม 
หากพิจารณาโครงสรางประเภทนี้ จะเห็นไดวาโครงสรางประเภทนี้มีจุดเดนหลายประการ กลาว
คือ กิจกรรมภายในองคกรสามารถดําเนินการไดอยางตอเนื่องตลอดเวลาทําการโดยไมตองหยุด
กลางคัน นอกจากนั้นแลว โครงสรางองคกรแบงตามปจจัยดานเวลายังเอื้อใหสายการผลิตทํางาน
ไดอยางเต็มประสิทธิภาพสูงสุด ตลอดจนเปดโอกาสใหกับตลาดแรงงานเสริมดวยเชนกัน ในทาง
ตรงกันขาม โครงสรางดังกลาวยังมีจุดดอยบางประการ กลาวคือ การบริหารงานในแตละผลัดอาจ
ไมสม่ําเสมอและเปนแบบแผนเดียวกัน ยิ่งไปกวานั้น พนักงานในแตละผลัดไมสามารถทํางานได
อยางมีประสิทธิภาพ หากมีการทํางานลวงเวลาจากผลัดปกติของตนเอง เพราะพนักงานอาจ
เหนื่อยลาจนไมสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพดังเดิม ทั้งนี้ การประสานงานภายใตโครง
สรางดังกลาวคอนขางเปนไปไดอยางยากลําบากและซับซอน ถาโครงสรางองคกรมีการกําหนด
จํานวนผลัดที่ซับซอนมากขึ้น นอกจากนั้นการจายคาลวงเวลาใหกับพนักงานตางผลัดสงผลใหตน
ทุนการผลิตสูงขึ้น (Weihrich & Koontz, 1993) 

 
โครงสรางองคกรแบงตามหนาที่ภายในองคกร (Departmentation by enterprise 

function) 
โครงสรางองคกรแบงตามหนาที่ภายในองคกร เปนการวางรูปแบบโครงสรางองคที่ตองมี

การกําหนดหนวยงานหรือกลุมหนาที่ภายในองคกรออกมาเปนแผนกอยางชัดเจน เชน แผนกการ
ผลิต แผนกการตลาด แผนกการเงิน เปนตน ในบางองคกรอาจมีวิธีการกําหนดหนวยงานหรือ
แผนกที่แตกตางกัน หรือ บางหนวยงานอาจไมไดรับการกําหนดใหอยูบนโครงสรางองคกร เนื่อง
จากสาเหตุหลายประการดังนี้ ประการแรก มุมมองตอหนวยงานที่แตกตางกัน ในแตละองคกร 
อาจมีหนวยงานบางสวนที่ไมไดเปนหนวยงานหลักตามโครงสรางเชนเดียวกับบริษัทอื่น ๆ ประการ
ที่สอง ความแตกตางในดานกิจกรรมพื้นฐานของแตละหนวยงาน ซึ่งทําใหเปนขอจํากัดกับบาง
หนวยงานในบางองคกรในการแบงแผนก ประการสุดทาย บางองคกรอาจมีปจจัยอื่น ๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหแยกแผนก ที่ตางกันก็เปนได (ดูแผนภาพที่ 2.6) อยางไรก็ตาม โครงสรางนี้มีจุดเดนในตัว
เอง กลาวคือ มีการคงไวซึ่งฐานอํานาจและความสําคัญของหนวยงานสําคัญภายในองคกรอยาง
ชัดเจน ทั้งนี้ โครงสรางนี้ยังเอื้อตอการใชบุคลากรที่มีความชํานาญเฉพาะดานใหเกิดประโยชนสูง
สุดอีกดวย ดวยเหตุนี้จึงทําใหงายตอการฝกอบรมบุคลากรตามแผนกตาง ๆ นอกจากนั้น โครง
สรางดังกลาวยังสงเสริมใหการบริหารเปนไปไดโดยงาย เพราะมีการแบงแยกขอบเขตการบริหาร
งานตามแผนกตาง ๆ อยางชัดเจน แตทวา โครงสรางนี้ ยังคงมีจุดดอยบางประการเชนกัน เนื่อง
จากมีการแบงแยกออกเปนแผนกอยางชัดเจนทําใหบุคลากรในแตละแผนกมุงเนนไปที่วัตถุ
ประสงคยอยในแผนกตนเองเปนหลัก โดยอาจละเลยวัตถุประสงคโดยรวมขององคกรไปได ใน
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ขณะเดียวกัน บุคลากรในแตละแผนกจะไมสามารถเรียนรูกิจกรรมอื่น ๆ ภายในองคกรไดเลย 
เพราะตองรับผิดชอบแตเพียงงานภายในแผนกของตนเทานั้น ตลอดจนความรับผิดชอบโดยรวม
จะตกไปอยูที่หัวหนาหนวยงานหรือหัวหนาแผนกเพียงผูเดียว นอกจากนั้น การปรับตัวภายในองค
กรทั้งหมดในลักษณะโดยรวม ก็ทําไดยากเนื่องจากตางคนตางคอยแตจะใหความสนใจกับหนวย
งานของตนเองเพียงอยางเดียว (Weihrich & Koontz, 1993) 

 
แผนภาพที่ 2.6 : โครงสรางองคกรแบงตามหนาที่ภายในองคกร (Departmentation by 

enterprise functon) 
 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 
New York: McGraw-Hill. p. 269. 
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โครงสรางองคกรแบงตามภูมิภาค (Departmentation by territory or geography) 
โครงสรางองคกรแบงตามภูมิภาค เปนโครงสรางที่เหมาะสมกับองคกรที่ตองออกแบบให

เหมาะกับปจจัยทางดาน ภูมิศาสตร หรือ ที่ตั้ง ซึ่งองคกรเหลานี้ ไดแก องคกรที่ตองมีหนวยผลิต
ตามโรงงาน และหนวยงานทั่วไปที่เปนกิจกรรมที่เปนกิจกรรมอื่น ๆ นอกเหนือจากการผลิตตั้งอยู
ตางสถานที่กัน ดังนั้น พอสรุปไดวาโครงสรางแบบนี้ เหมาะกับองคกรที่มุงเนนไปที่การผลิตและ
การขายเปนหลัก (ดูแผนภาพที่ 2.7) จากโครงสรางดังกลาวจะเห็นไดวา จุดเดนของโครงสรางนั้น 
ไดแก การกระจายอํานาจไปที่หนวยงานระดับลางมากขึ้น นอกจากนั้น ทําใหองคกรไดรับรูถึง
ปญหาในแตละทองถิ่นไดชัดเจน เพราะมีบุคลากรเขาไปดูแลอยางทั่วถึง ตลอดจนไดรับประโยชน
จากหนวยงานทองถิ่นอื่น ๆ เชน มีการประสานงานกันมากขึ้น เปนตน อยางไรก็ตาม จุดดอยบาง
ประการภายใตโครงสรางนี้ ไดแก ตนทนุที่สูง ความคลองตัวในการบริหารที่ลดลง เนื่องจากความ
ซับซอนภายในตัวองคกร และจําเปนที่จะตองมีผูบริหารที่มีความชํานาญ และความสามารถสูงอีก
ดวย (Weihrich & Koontz, 1993) 

 
แผนภาพที่ 2.7 : โครงสรางองคกรแบงตามภูมิภาค (Departmentation by territory or 

geography) 
 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 
New York: McGraw-Hill. p. 271. 
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โครงสรางที่แบงตามประเภทลูกคา (Departmentation by customers) 
โครงสรางที่แบงตามประเภทลูกคา เปนโครงสรางขององคกรที่แบงตามประเภทลูกคา โดย

พิจารณาจากฐานลูกคาขององคกรวามีลักษณะตางกันอยางไร แลวแยกเปนประเภทเพื่อจะได
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา ตลอดจนสามารถใหบริการที่มีประสิทธิภาพกับลูกคา
ในแตละกลุมไดอยางทั่วถึง (ดูแผนภาพที่ 2.8) จุดเดนของโครงสรางนี้ก็คือ องคกรจะสามารถรับรู
ถึงปญหาและความตองการของลูกคาไดงาย ทําใหสามารถตอบสนองความตองการและเกิดความ
ชํานาญในการจัดการกับขอโตแยงตาง ๆ กับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม โครง
สรางแบบนี้ มีจุดดอยอยูบาง กลาวคือ การที่จะทําการตอบสนองลูกคาอยางสมบูรณนั้น คอนขาง
จะทําไดยาก เนื่องจากตองจัดสรร และฝกอบรม บุคลากรที่มีความชํานาญมารับผิดชอบเพิ่มเติม
ในสวนนี้ นอกจากนั้น การแจกแจง หรือ จําแนกประเภทของลูกคาใหชัดเจนก็ทําไดยากดวยเชนกัน 
(Weihrich & Koontz, 1993) 

 
แผนภาพที่ 2.8 : โครงสรางที่แบงตามประเภทลูกคา (Departmentation by customers) 
 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 

New York: McGraw-Hill. p. 273. 
 

โครงสรางองคกรแบงตามกระบวนการการผลิต (Process or equipment 
departmentation) 

โครงสรางองคกรแบงตามกระบวนการการผลิต เปนโครงสรางสําหรับองคกรที่มีกระบวน
การผลิตที่ชัดเจน โดยอาจจัดโครงสรางขององคกรภายใตหนวยการผลิตในองคกร เพื่อเปนแนว
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ทางในการปฎิบัติการกิจกรรมภายในองคกรใหเปนไปอยางมีแบบแผนและราบรื่น (ดูแผนภาพที่ 
2.9) จุดเดนของโครงสรางแบบนี้ ไดแก การสงเสริมใหมีการใชประโยชนประสิทธิภาพของอุปกรณ
การผลิต และบุคลากรอยางเกิดประโยชนสูงสุด ตลอดจนงายตอการพัฒนาและฝกอบรมบุคลากร 
นอกจากนั้น จุดดอยบางอยางที่อาจเกิดไดนั้น ไดแก การประสานงานระหวางแผนกคอนขางเปน
ไปไดยาก ทั้งนี้ การตัดสินใจโดยรวมก็ยังคงตกอยูที่จุดใดจุดหนึ่งในองคกร ตลอดจนยากตอการ
พัฒนาผูบริหารที่เขามาควบคุมภาพรวมขององคกรทั้งหมด เพราะตองเปนผูที่มีความชํานาญใน
การผลิตทุกหนวยภายในองคกร (Weihrich & Koontz, 1993) 

 
แผนภาพที่ 2.9 : โครงสรางองคกรแบงตามกระบวนการการผลิต (Process or equipment 
departmentation) 
 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 
New York: McGraw-Hill. p. 275. 
 

โครงสรางองคกรแบงตามประเภทสินคา (Departmentation by product) 
โครงสรางองคกรแบงตามประเภทสินคา เปนโครงสรางที่เหมาะกับองคกรขนาดใหญที่มี

สายการผลิตสินคาหลากหลาย ตลอดจนใหความสําคัญกับโครงสรางองคกรตามประเภทสินคาที่
ผลิตภายในองคกรดวย ในขณะเดียวกัน การบริหารงานภายใตโครงสรางนี้ จะเปนไปดวยความซับ
ซอน ถาอํานาจการบริหารตกอยูที่บุคคลเพียงคนเดียว ดังนั้น อํานาจในการบริหารบุคลากรภายใต
โครงสรางนี้ จึงจําเปนตองมีการกระจายอํานาจจากระดับสูงไปสูระดับลาง ซึ่งการกําหนดขอบเขต
อํานาจตลอดจนรายละเอียดของงานที่รับผิดชอบตองมีการระบุที่ชัดเจนเพื่อใชเปนแนวปฎิบัติ 
นอกจากนั้นแลว (ดูแผนภาพที่ 2.10) ในสวนของจุดเดนภายใตโครงสรางนี้ ไดแก การมุงเนนไปที่
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ตัวสินคาในแตละประเภททําใหมั่นใจไดถึงคุณภาพของตัวสินคา ทําใหเกิดการใชทรัพยากรภายใน
องคกรอยางเกิดประโยชนสูงสุด สงเสริมใหเกิดแนวคิดสรางสรรคในการผลิตสินคาใหม ๆ ออกสู
ตลาด ทําใหเกิดการประสานงานกันภายในสายผลิตภัณฑมากขึ้น และ งายตอการฝกฝนผูบริหาร
องคกรโดยรวมโดยอาจจัดใหผูบริหารไดมีโอกาสเรียนรูงานตามสายผลิตภัณฑแบบวนจนครบทุก
ชนิด แตทวา จุดดอยของโครงสรางนี้ ไดแก ความตองการบุคลากรที่มีความรูความสามารถสูงใน
การบริหารงานองคกรโดยรวม ตลอดจนแนวโนมในการควบคุมองคกรทั้งหมดคอนขางยาก หาก
องคกรมีจํานวนความหลากหลายของสายผลิตภัณฑจํานวนมาก (Weihrich & Koontz, 1993) 
 
แผนภาพที่ 2.10 : โครงสรางองคกรแบงตามประเภทสินคา (Departmentation by product) 
 
 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 
New York: McGraw-Hill. p. 276. 
 

โครงสรางแบบผสม (Matrix organization) 
โครงสรางแบบผสม เปนรูปแบบโครงสรางที่ไดรับการพัฒนามาจากการผสมผสานเขาดวย

กันระหวางโครงสรางแบบหนาที่ภายในองคกร กับ โครงสรางองคกรที่แบงตามประเภทของสินคา 
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โครงสรางดังกลาวไดพัฒนาขึ้นมาจากแนวความคิดที่วา องคกรและลูกคาเล็งเห็นถึงความสําคัญที่
ผลสุดทายของการผลิต กลาวคือ สินคาขั้นสุดทาย ดังนั้น จึงจําเปนสําหรับองคกรในการสรางและ
พัฒนารูปแบบขององคกร ที่เอื้อตอการผลิตสินคาขั้นสุดทายใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (ดูแผนภาพ
ที่ 2.11) ทั้งนี้ โครงสรางดังกลาวมีจุดเดน คือ มุงเนนไปที่สินคาขั้นสุดทายที่มีประสิทธิภาพ ทําให
มั่นใจไดถึงคุณภาพของสินคา ตลอดจนมีการกําหนดหนาที่รับผิดชอบระหวางตัวสินคาและผล
ตอบแทนที่ชัดเจน นอกจากกนั้น จุดดอยของโครงสรางองคกรแบบนี้ ไดแก ความขัดแยงในเรื่อง
เครือขายอํานาจที่อาจจะมีการซ้ําซอน หรือ เกิดปญหาไดงาย รวมทั้งงายตอการที่จะทําใหเกิด
ความแตกแยกภายในตัวองคกร เพราะการแขงขันระหวางกลุมสูง ทําใหความสัมพันธภายในองค
กรนอยลง ซึ่งจําเปนที่จะตองหาผูบริหารที่มีความชํานาญในดานนี้เขามาดูแล (Weihrich & 
Koontz, 1993) 

 
แผนภาพที่ 2.11 : โครงสรางแบบผสม (Matrix organization) 

 
 
ที่มา : Weihrich, H., & Koontz, H. (1993). Management: A global perspective (10th ed.). 
New York: McGraw-Hill. p. 276. 
 

ยังมีอีกแนวคิดที่เกี่ยวกับรูปแบบโครงสรางองคกร ที่เสนอโดย Mintzberg (1983) โดยใช
อํานาจในการควบคุมองคกรขององคประกอบแตละสวนภายในองคกร (พนักงานทั่วไป ผูบริหาร
ระดับสูง พนักงานระดับผูจัดการ นักวางแผนและวิเคราะห และผูชํานาญการเฉพาะทาง) มาเปน
ปจจัยในการแบงรูปแบบโครงสรางขององคกร โดยแบงไดเปน 5 รูปแบบไดแก รูปแบบโครงสราง
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องคกรอยางงาย (Simple structure) รูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับ
ขั้นการปฏิบัติงานที่ตายตัว (Machine bureaucracy) รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงาน
เปนระเบียบแบบแผนโดยใหความสําคัญกับพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Professional 
bureaucracy) รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนก (Divisional structure) และทายที่สุด คือ 
รูปแบบโครงสรางองคกรเฉพาะกิจ (Adhocracy)  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรอยางงาย (Simple structure)  
รูปแบบโครงสรางองคกรอยางงายมีลักษณะทางโครงสรางที่มุงเนน หรือใหความสําคัญ

กับกลุมพนักงานทั่วไปในองคกร มีความซับซอนทางโครงสรางขององคกรที่ต่ํา มีความเปนแบบ
แผนนอย และการบริหารงานโดยรวมหรืออํานาจการตัดสินใจตกอยูที่บุคคลเดียว คือ ผูบริหารงาน
ระดับสูงในองคกร  (ดูแผนภาพที่ 2.12) จุดเดนของรูปแบบโครงสรางองคกรนี้ คือ งายตอการนําไป
ใช ประหยัดตนทุน ยืดหยุนไดงาย มีขอบเขตอํานาจที่ชัดเจน และเปาหมาย นโยบายสามารถระบุ
ไดชัดเจน สวนจุดดอย คือ มีขอจํากัดในการนําไปใชตามรูปลักษณ หรือปจจัยภายในองคกร เชน 
ขนาดที่ใหญเกินไป และอํานาจการตัดสินใจอยูที่บุคคลเดียว รวมถึงความเสี่ยง และความยากตอ
การนําไปใชใหเกิดประสิทธิภาพ รูปแบบโครงสรางองคกรอยางงาย (Simple structure) สามารถ
นําไปปรับใชไดกับองคกรที่มีขนาดเล็ก องคกรที่กําลังอยูในชวงของการพัฒนา หรือปรับเปลี่ยน
โครงสราง และองคกรที่ประสบปญหา หรือวิกฤตซึ่งตองการความชัดเจนในการตัดสินใจ  

 
แผนภาพที่ 2.12 : รูปแบบโครงสรางองคกรอยางงาย (Simple structure) 
 

 
 
ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 159. 
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รูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับขั้นการปฏิบัติงานที่
ตายตัว(Machine bureaucracy)  

รูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับข้ันการปฏิบัติงานที่ตายตัว 
เปนรูปแบบองคกรที่ใหความสัมพันธกับการปฏิบัติงานที่เปนระเบียบแบบแผน มีกฎเกณฑชัดเจน 
โครงสรางงานแตละสวนจะถูกรวบรวมเปนแผนกตางๆ กัน มีการกําหนดขอบเขตอํานาจ และการ
ตัดสินใจตามสายงานตลอดจนมีการกําหนดโครงสรางของบทบาทที่ชัดเจนระหวางกิจกรรมของ
พนักงานระดับปฏิบัติการ และพนักงานสนับสนุน ในรูปแบบโครงสรางนี้กิจกรรมในแตละสวนจะ
ถูกจัดเปนสัดสวนภายใตการดูแลของผูจัดการในแตละสวนอยางเปนระบบ และในขณะเดียวกันก็
จะอยูภายใตการดูแลของผูจัดการระดับสูงขึ้นไปตามลําดับ (แผนภาพที่ 2.13) จุดเดนของโครง
สรางนี้ คือ ลักษณะกิจกรรมเปนแบบแผนสงผลใหสามารถทําการผลิตไดอยางมีประสิทธิภาพ มี
การรวมกลุมผูชํานาญแตละดานเขาไวเปนหนวยงาน หรือแผนกตางๆ ทําใหเกิดเกิดความคุมคา
ตอองคกร และการมีระเบียบแบบแผนที่ชัดเจน ทําใหไมจําเปนตองอาศัยบุคลากรในระดับการที่มี
ความชํานาญสูง สวนจุดดอย คือ ยังมีลักษณะของการกุมอํานาจของบุคคลเดียวอยู การมีแบบ
แผนที่ตายตัว ทําใหยากตอการสรางสรรค คิดออกแบบสิ่งใหมๆใหกับองคกร ทําใหเกิดความขัด
แยงระหวางหนวยงานไดงาย เมื่อมีวัตถุประสงคตางกัน และเมื่อประสบปญหาจะทําการแกไขได
ยาก เนื่องจากแบบแผนที่กําหนดเกิดจากประสบการณเกาๆที่ผานมา โดยที่ปญหาใหมที่เกิดขึ้น
อาจไมตรงกัน หรือเขากัน รูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับข้ันการ
ปฏิบัติงานที่ตายตัว (Machine bureaucracy) สามารถนําไปปรับใชกับองคกรขนาดใหญที่ยังไมมี
ความซับซอน และมีปจจัยแวดลอมที่คงที่ หรือองคกรที่มีลักษณะงานผลิตในองคกรที่เปนแบบ
แผนตายตัว 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงานเปนระเบียบแบบแผนโดยใหความ

สําคัญกับพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Professional bureaucracy)  
รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงานเปนระเบียบแบบแผนโดยใหความสําคัญกับ

พนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางเปนรูปแบบที่รวมเอาความเปนแบบแผนตายตวัและการ
กระจายอํานาจในการบริหารเขาไวดวยกัน โดยโครงสรางนี้ไดมุงเนนไปยังกลุมที่มีความชํานาญ
การเฉพาะดานมารวมในการพิจารณาตัดสินใจดวย นอกจากนั้นแลว โครงสรางแบบนี้ยังใหความ
สําคัญกับความสัมพันธภายในองคกร (Social specializtion) และความชํานาญการในงานเฉพาะ 
(Functional specialization) โดยเนนไปที่ทักษะเฉพาะดานของผูชํานาญการเฉพาะทาง 
(Support staff) มากกวาการแบงงานตามสวน ซึ่งผูชํานาญการเฉพาะทาง (Support staff) จะ
สนับสนุนกิจกรรมในการผลิต และการใหบริการของพนักงานทั่วไปในองคกร และมีการทํางาน
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อยางอิสระ (แผนภาพที่ 2.14) จุดเดนของโครงสรางนี้ คือ สามารถทํางานที่ตองอาศัยความ
ชํานาญได เพราะมีบุคลากรที่มีความชํานาญพิเศษเฉพาะอยูแลว และการทํางานมีอิสระในการตัด
สินใจ สวยจุดดอย คือ เกิดความขัดแยงไดงาย และผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางนี้มีความคิดที่ยึดติดกับ
กฎที่ยากตอการปรับเปลี่ยนใหเขากับองคกรโดยรวม รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงาน
เปนระเบียบแบบแผนโดยใหความสําคัญกับพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางนี้ 
(Professional bureaucracy) สามารถนําไปปรับใชกับองคกรขนาดใหญที่มีความซับซอน แต
ปจจัยแวดลอมในองคกรคงที่ไมคอยเปลี่ยนแปลง เนื่องจากสวนมากเปนไปตามงานประจําที่ทําอยู
อยางปกติ และองคกรที่มีลักษณะงานผลิตในองคกรที่เปนแบบแผนตายตัว 

 
แผนภาพที่ 2.13 : รูปแบบโครงสรางการบริหารงานที่เปนแบบแผน และมีลําดับขั้นการ
ปฏิบัติงานที่ตายตัว (Machine bureaucracy) 

 
ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 170. 
 

รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนก (Divisional structure)  
รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนกจะมีหนวยงานเฉพาะ หรือบริการในสวนของตน

เอง และอยูภายใตศูนยควบคุมกลางที่ทําหนาที่ควบคุมสวนอื่นๆ  
อยางไรก็ตาม ในแตละแผนกยังคงมีอิสระในการดําเนินกิจกรรมของตนเองได นอกจาก

นั้นแลว ลักษณะโครงสรางองคกรแบบนี้จะออกแบบใหมีกลุมตางๆ โดยมีการแบงหนาที่ หรือกิจ
กรรมที่มีความเปนแบบแผนสูง และอํานาจโดยรวมตกอยูที่ผูควบคุมดูแลในแผนกนั้นๆ จุดเดนของ
โครงสรางองคกรแบบแยกแผนก (Divisional structure) คือ มีคนคอยแกไขปญหาเฉพาะตัวกิจ
กรรมที่เกี่ยวกับสินคาอยางชัดเจน ผลของการทํางานเปนที่นาเชื่อถือ และสามารถควบคุมไดงาย



 33

เพราะมีอิสระในการควบคุมดูแลอยางชัดเจน และผูบริหารระดับสูงไมจําเปนตองใหความสนใจกับ
งานทั่วไป แตสามารถไปใหความสําคัญกับแผนระยะยาวได จุดดอยของโครงสรางแบบนี้ คือ งาน
จะเกิดการซ้ําซอนกันขึ้นเพราะแตละหนวยงานมีกิจกรรมของตนเองซึ่งอาจตรงกับอีกหนวยงาน
หนึ่งได ซึ่งจะทําใหมีโอกาสขัดแยงระหวางหนวยงานไดสูง และโครงสรางนี้อาจทําใหเกิดปญหาใน
การประสานงานได (ดูแผนภาพที่ 2.15) 

 
แผนภาพที่ 2.14 : รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีการบริหารงานเปนระเบียบแบบแผนโดย
ใหความสําคัญกับพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Professional bureaucracy)  

ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 194. 
 
 
แผนภาพที่ 2.15 : รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนก (Divisional structure)  

 
ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 225. 
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รูปแบบโครงสรางองคกรแบบเฉพาะกิจ (Adhocracy)  
องคกรหลายองคกรประกอบดวยคนจํานวนมาก โดยที่กลุมคนเหลานี้อาจจะมีกิจกรรมที่มี

ลักษณะเหมือนกัน หรือแตกตางกัน จึงไมมีกฎเกณฑตายตัวที่ใชในการชี้นําทิศทางในการปฏิบัติที่
แนนอนตายตัว กลาวคือ ถึงแมจะมีแบบแผนหรือตารางการผลิตที่ชัดเจนก็ตาม ทวาแผน หรือตา
รางงานดังกลาวบางครั้งอาจตองมีการแกไขโดยพิจารณาจากปจจัยที่คาดไมถึง หรือมองขามไป  
องคกรประเภทนี้ จึงมีโครงสรางรูปแบบที่เรียกวา รูปแบบโครงสรางองคกรเฉพาะกิจ ที่เนนการ
บริหารงานในแนวราบมากกวาแนวดิ่ง ไมมีแบบแผนตายตัว มีการกระจายอํานาจสูง และมีความ
ยืดหยุนสูง โครงสรางองคกรแบบนี้ จะเนนตัวบุคลากรที่มีความชํานาญพิเศษเฉพาะดานเปนหลัก 
(ดูแผนภาพที่ 2.16) ดังนั้น ความหลากหลายของบุคลากรภายในองคกรจะคอนขางสูงแตไมมีการ
แบงลําดับข้ันที่แนนอนตายตัว และการตัดสินใจภายในรูปแบบโครงสรางองคกรเฉพาะกิจ  
(Adhocracy) นี้ คอนขางจะเปนอิสระ มีการกระจายอํานาจไปใหกับกลุมบุคคลอื่น หรือ หนวยงาน
ตางๆ เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการทํางาน จุดเดนของรูปแบบโครงสรางองคกรนี้ คือ งายตอการ
ปรับเปลี่ยนสถานะตนเอง เมื่อมีการเปลี่ยนแปลง หรือแนวคิดใหมๆ และกลุมผูชํานาญการในทีม
งานทั้งหมดจะรวมมือแกไขปญหาที่สามารถควบคุมใหอยูในกรอบเดียวกันไดงาย ทําใหบรรลุวัตถุ
ประสงคไดเร็วขึ้น สวนขอเสีย คือ อาจเกิดความขัดแยงขึ้นไดงาย เพราะสายงาน หรือขอบเขต
อํานาจมีความไมชัดเจน เสมือนทุกคนเทาเทียมกันหมด และงายตอการเกิดความเครียดในการ
ทํางานกับกลุมทีมงานดวยกัน เพราะอาจกระทบกระทั่งกันไดงาย  

 
แผนภาพที่ 2.16 : รูปแบบโครงสรางองคกรเฉพาะกิจ  (Adhocracy) 

 
ที่มา : Mintzberg, H. (1983). Structure in five: Designing effective organizations. 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 262. 
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คุณลักษณะของโครงสรางที่มีประสิทธิภาพ 
 

Shelty และ Carlisle (1972) กลาววา โครงสรางขององคกรที่ถูกจัดขึ้นนั้นยอมมีความ
หลากหลาย หรือ แตกตางกันไปตามแตปจจัยแวดลอมของแตละองคกร ดังนั้น หลายตอหลาย
ทฤษฎีวาดวยการวางโครงสรางองคกร จึงถูกสรุปไวมากมายหลายรูปแบบ แตรูปแบบที่แนนอน
และตายตัวสําหรับองคกรนั้นคงไมมี นอกจากนั้น ปจจัยภายนอกองคกรและภายในองคกร ที่แตก
ตางกันก็เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหองคกรมีรูปแบบที่ไมแนนอนตายตัว ดวยเหตุดังกลาว จึงพอสรุป
คุณลักษณะของโครงสรางที่มีประสิทธิภาพวา ขึ้นอยูกับปจจัยดังตอไปนี้ ในปจจัยแรกของโครง
สรางที่มีประสิทธิภาพ คือ ความมีประสิทธิผล (Effectiveness) นั้น รูปแบบโครงสรางขององคกร
ควรจะสงเสริมใหองคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคโดยรวมภายในองคกรไดอยางสมบูรณ นอก
จากนั้น ความเหมาะสม (Appropriateness) ของโครงสรางองคกร ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สามารถ
สนับสนุนสายการผลิตใหดําเนินไปไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุด ดังจะเห็นได
วา องคกรบางแหงจําเปนตองปรับเปลี่ยนสวนประกอบบางสวนภายในองคกรเพื่อปองกัน และ
ขจัดปญหาความซ้ําซอนของสายงาน เพิ่มผลตอบรับที่มีประสิทธิภาพ และสามารถทําใหเกิดการ
ประหยัดตนทุนในการผลิตภายในองคกรไดอยางเหมาะสม และลงตัว  

ปจจัยที่สอง คือ ความคิดริเร่ิมสรางสรรค (Initiative) ทั้งนี้ การจัดวางโครงสรางองคกรที่ดี
ควรพิจารณาถึงโครงสรางองคกรที่สงเสริมใหเกิดความคิดริเริมสรางสรรคในองคกรดวย โดย
เฉพาะอยางยิ่ง องคกรที่มีปจจัยแวดลอมไมคอยซับซอน จะชวยทําใหองคกรสามารถปฏิบัติกิจ
กรรมภายในองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดประโยชนสูงสุด สวนองคกรที่มีปจจัยแวดลอม
ที่ซับซอน การออกแบบโครงสรางขององคกรที่เอ้ือใหเกิดความคิดริเร่ิมสรางสรรคนั้น ก็จะชวยทํา
ใหตัวองคกรมีความพรอมที่จะปรับตัวเองใหเขากับปจจัยแวดลอมไดอยางเหมาะสม นอกจากนั้น 
การตัดสนิใจที่มุงพิจารณาไปที่ปจจัยแวดลอมทําใหสามารถกําหนดกลยุทธระยะยาวใหกับองคกร
ไดอยางดีอีกดวย ปจจัยที่สาม คือ ความยืดหยุนและการปรับตัว (Flexibility & Adaptiveness) 
โครงสรางองคกรที่ดีควรไดรับการออกแบบใหมีความยืดหยุนและงายตอการปรับตัวใหเขากับ
ปจจัยแวดลอมที่เปลี่ยนไป เนื่องจากปจจัยแวดลอมที่มีผลกระทบตอองคกรนั้น มีนอยมากที่จะคง
ที่และไมซับซอน ดังนั้น การมีความคิดสรางสรรคในตัวองคกรอยางเดียวก็คงไมพอ แตจําเปนตองรู
จักการพิจารณาปรับตัวไปตามปจจัยแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปดวย ดวยเหตุนี้ จึงกลาวไดวาโครง
สรางองคกรที่มีประสิทธิภาพจะตองมีความสมดุลทั้งในสวนที่ควรเปนแบบแผนตายตัว และสวนที่
ตองงายตอการปรับตัว  
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ปจจัยที่ส่ี คือ ความคลองตัวขององคกรตอการปฏิบัติการภายในองคกร (Facilitation of 
individual performance and development) ซึ่งโครงสรางขององคกรสวนใหญที่เราเห็นมักจะ
พบปญหาเรื่องความคลองตัวที่มีผลตอการปฏิบัติงานภายในองคกร กลาวคือ โครงสรางบางองค
กรจํากัดความสามารถจริงของบุคลากรภายในองคกร ทําใหการปฏิบัติการภายในองคกร โดย
เฉพาะในสวนของทรัพยากรบุคคลไมไดถูกดึงมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด ในขณะที่ความคลองตัว
ขององคกรตอการสื่อสารและประสานงานภายในองคกร คือ ปจจัยที่หา โดยปกติแลว การจัดโครง
สรางขององคกรนั้น ก็เพื่อใหการปฏิบัติการ และแจกแจงกิจกรรม หรือหนาที่เปนไปไดอยางเปน
ระบบ และราบรื่น (Facilitation of coordination and communication) ดังนั้น การที่จะทําใหการ
ปฏิบัติกิจกรรมภายในองคกร ตาง ๆ เปนไปไดอยางราบรื่น โครงสรางองคกรที่สงเสริมใหเกิดความ
คลองตัวในการสื่อสารและประสานงานกัน จะทําใหองคกรสามารถปฏิบัติกิจกรรมภายในองคกรอ
ยางมีประสิทธิภาพ และราบรื่นเปนระบบ และปจจัยสุดทายของโครงสรางที่มปีระสิทธิภาพ คือ 
ความคลองตัวตอการวางแผนกลยุทธและการนําไปใช ซึ่งการวางโครงสราง และการออกแบบองค
กร (Facilitation of strategy formulation and implementation) ตองคํานึงถึงความคลองตัว ตอ
การวางกลยุทธโดยรวมภายในองคกรดวย ดังที่ไดกลาวไวขางตน องคกรที่มีโครงสรางที่ดีตองเอื้อ
ใหองคกรสามารถริเร่ิม หรือสรางสรรคสิ่งใหม ๆ ใหกับองคกร ซึ่งความคิดสรางสรรคเหลานั้นจะ
เปนปจจัยสําคัญในการวางกลยุทธและแผนปฏิบัติการภายในองคกรทั้งหมด ดังนั้น การจัดรูปแบบ
โครงสรางองคกรที่สงเสริมใหเกิดการวางแผนกลยุทธ และการนําไปใชยอมทําใหการบริหารภายใน
องคกร เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเชนกัน 

 
พื้นฐานของการจัดโครงสรางองคกรโดยทั่วไปนั้น จําเปนตองจัดสรรกลุมบุคลากรภายใน

องคกรออกเปนสัดสวนที่ชัดเจน ตามปจจัยตางๆภายในองคกร รวมทั้งบริบทแวดลอมอ่ืนๆ ภาย
นอกองคกร ซึ่งการจัดสรรบุคลากรออกเปนสัดสวนที่เหมาะสม จะสามารถทําใหองคกรสามารถ
บรรลุวัตถุปะสงคไดอยางมีประสิทธิภาพ ตามทฤษฎีที่ไดกลาวไวขางตน โครงสรางองคกรตามแนว
คิดของ Hodge et al. (1996) ที่ไดเสนอรูปแบบโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะ
เขาพวกกัน และโครงสรางองคกรตามประเภทของสินคา และตลาดนั้น มีความเหมาะสมกับองค
กรขนาดเล็กไปจนถึงขนาดกลาง ทั้งนี้ ปจจัยภายในองคกร และบริบทแวดลอม ตลอดจนประเภท
ของสินคา ตลาด และปจจัยทางภูมิศาสตร ตองมีความซับซอนไมมากนัก นอกจากนี้ โครงสรางทั้ง
สองแบบ ยังกอใหเกิดขอจํากัดในการประสานงานระหวางแผนกอีกดวย โดยเฉพาะอยางยิ่ง การ
แบงปนขอมูลขาวสารภายในองคกร อยางไรก็ตาม โครงสรางองคกรตามแนวความคิดของ Hodge 
et al. (1996) นั้น สามารถนําไปปฏิบัติไดงาย และเห็นรูปลักษณของโครงสรางองคกรที่ชัดเจน 
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ตลอดจนการจัดโครงสรางตามแนวความคิดนี้ สงเสริมใหเกิดการใชทรัพยากรภายในองคกรอยาง
คุมคา และเกิดประโยชนสูงสุด  

นอกจากแนวคิดของ Hodge et al. (1996) แลว ยังมีแนวความคิดอื่นๆ ที่ไดนําเสนอไวอีก 
ไดแก แนวความคิดที่วาดวยโครงสรางองคกรของ Weihrich และ Koontz (1993) ซึ่งไดสนับสนุน
แนวคิดเกี่ยวกับโครงสรางองคกร โดยแบงโครงสรางองคกรออกเปน 8 แบบ ตามบริบทแวดลอม
ตางๆ มากมาย จากแนวความคิดของ Weihrich และ Koontz (1993) จะเห็นไดวา โครงสรางองค
กรตางๆ นั้น จะถูกสรางหรือกําหนดขึ้นตามแตลักษณะขององคกร ไมมีหลักหรือ กฎเกณฑตายตัว 
นอกจากนั้น โครงสรางตางๆ ที่นําเสนอภายใตโครงสรางทั้ง 8 ลักษณะนั้น แตละลักษณะตางก็มี
ขอจํากัดดวยกันทั้งสิ้น ทั้งนี้โครงสรางลักษณะใดจะเหมาะกับองคกรใดนั้น ขึ้นอยูกับปจจัยภายใน
องคกร และบริบทแวดลอมขององคกร ซึ่งโครงสรางองคกรในแตละลักษณะที่ถูกพัฒนาขึ้นมานั้นก็
เพื่อสงเสริมใหองคกรบรรลุถึงเปาหมายขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับแนวคิดสุดทาย
ที่เกี่ยวกับโครงสรางขององคกรนั้น เปนแนวคิดของ Mintzberg (1983) ที่นําเสนอรูปแบบโครง
สรางองคกร 4 ลักษณะ แตในทางปฏิบัติ ไมวาโครงสรางองคกรลักษณะใดตามแนวคิดดังกลาว ก็
ไมสามารถหาองคกรที่เหมาะกับคุณลักษณะเฉพาะในแตละลักษณะไดอยางสมบูรณครบถวน ทั้ง
นี้เพราะแตละองคกร มีปจจัยภายในและภายนอกองคกรที่แตกตางกัน ไมมีองคกรใดที่มีลักษณะ
แวดลอมที่เหมือนกัน ซึ่งปจจัยดังกลาวไดแก ลักษณะงาน หรือกิจกรรมภายในองคกร วิธีการ
ปฏิบัติงาน ลักษณะและ ประเภทของบุคลากรภายในองคกร และเทคโนโลยี เปนตน  ดังนั้น การ
ออกแบบโครงสรางองคกรที่เหมาะสมจึงจําเปนอยางยิ่ง เพื่อที่จะสงเสริมใหองคกรบรรลุวัตถุ
ประสงคไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งองคกรบางองคกรอาจจําเปนตองใชโครงสรางองคกรหลาย
ลักษณะรวมกันก็เปนได 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Theories and Concepts Related to 
Integrated Marketing Communications) 
 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดมีวิวัฒนาการที่ปรับเปลี่ยนตามปจจัยแวดลอมของตลาด 
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในชวงระยะเวลาไมกี่ทศวรรษที่ผานมา จากรูปแบบ
การสื่อสารที่มุงเนนไปที่กลุมเปาหมายจํานวนมาก (Mass Marketing Communications) กลับ
กลายเปนรูปแบบการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่งที่มุงเนนไปที่กลุมเปาหมายเฉพาะบุคคล (One-on-
one Marketing Communications) ทําใหรูปแบบการสื่อสารการตลาดมีการพัฒนาไปอยางมาก
ภายในระยะเวลาสั้น ๆ นอกจากนั้น ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สงเสริมให
เกิดสื่อใหม ๆ ที่ใชเปนชองทางในการสื่อสาร ตลอดจนรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางออกไปจาก
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รูปแบบดั้งเดิม ดังจะเห็นไดจาก การนําเอาเทคโนโลยีสมัยใหมมาดัดแปลงใชกับการนําเสนอขอมูล
วงแคบ ใหมีศักยภาพมากขึ้น เพื่อใชกับการนําเสนอขอมูลในระดับวงกวาง จากการเปลี่ยนแปลง
ดังกลาว ทําใหเกิดวิวัฒนาการทางการสื่อสารการตลาดซึ่งมีแนวคิดและแนวปฏิบัติที่ขัดแยงตอ
ความคิดเดิม ๆ ในการสื่อสาร และการเปลี่ยนแปลงเหลานี้นั่นเอง เปนปจจัยสนับสนุนสําคัญที่นํา
ไปสูการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz, 1993) ซึ่งนอกจากวัตถุประสงคของการสื่อสาร
ที่เปลี่ยนไป และความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่เปนปจจัยในการเปลี่ยนแปลงไปสูการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานแลว ยังมีปจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของอีก ไดแก การใหความเชื่อถือกับการโฆษณา
เพื่อมวลชน (Mass media) ลดลง การใหความสําคัญกับส่ือเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรงเพิ่มข้ึน  
(เชน การตลาดทางตรง (Direct mail) เคเบิลทีวี แผนซีดีรอม อินเตอรเน็ต การใหบริการออนไลน 
เปนตน) ลูกคามีความตองการในบริการของบริษัทตัวแทนตางๆ เพิ่มมากขึ้น และปจจัยสุดทาย คือ 
บริษัทหลายบริษัทเริ่มมีการประเมินผลการสื่อสารการตลาดของตนเอง โดยประเมินวาเงินลงทุนที่
ใชส่ือนั้นๆ สรางผลกําไรที่คุมคาใหกับบริษัทหรือไม เพื่อนําผลที่ไดไปวางแผนการใชสื่อดังกลาวตอ
ไป (Shimp, 1997) 

 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่มีผูใหความหมายไวหลายความ
หมาย โดยสมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Association of 
Advertising Agencies) ใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา เปนแนวคิด
การวางแผนการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่จะเพิ่มคุณคาของแผนการสื่อสารนั้น โดยใชเครื่อง
มือส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณา, การตลาดทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชา
สัมพันธ มาผสมผสานกัน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความชัดเจน   ความสอดคลอง  และผลกระทบเชิงการ
ส่ือสารสูงสุด  (Duncan & Everett, 1993) ซึ่งคลายกับความหมายที่ Schultz (1993) ใหนิยามไว 
แต Schultz (1993) จะเนนที่การสื่อสารการตลาดนั้น จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูบริโภค ผูผลิต 
หรือ ผูใหบริการเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ในขณะที่  Sirgy (1998) ใหนิยามวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เปนกระบวนการจัดการแหลงขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ
ไปยังลูกคาเปาหมาย เพื่อตองการใหลูกคาเปาหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการ 
และรักษาความภักดีของผูบริโภคไว  

สวน Novelli (1989-1990, cited in Duncan & Everett, 1993) กลาววา แนวคิดขั้นพื้น
ฐานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การรวมพลังทางการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือ
ส่ือสารประเภทตางๆ รวมกันใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยเล็งเห็นวาผลที่ไดจากการใชเครื่อง
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มือดังกลาวรวมกัน จะมีประสิทธิภาพมากกวาการใชเครื่องมือการตลาดดังกลาวในจํานวนที่เทา
กัน แตใชในเวลา กลุมเปาหมาย และ/หรือ ดวยขอความที่ตางกัน นอกจากนั้นแลวการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน มุงตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภค และความตองการของผูบริโภค ทั้งนี้เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค (Shimp, 2000) และหากมองในฐานะของตัวแทนบริษัท
โฆษณา จะมองวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนความพยายามที่จะรักษายอดรายได
จากลูกคา และเพื่อรักษาลูกคาโดยพยายามเสนอบริการตางๆ ใหตามที่ลูกคาตองการ (Duncan 
,1995) 

กลาวโดยสรุปแลว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนความพยายามในการที่จะ
ผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเขาไวดวยกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่นักการตลาด และ
นักการโฆษณาไดตั้งไว และนอกจากนี้ ไดมีผูทําการศึกษาไวเกี่ยวกับความเขาใจในความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยทําการศึกษากับองคกร และบริษัทที่ตองใชการสื่อ
สารการตลาดในการดําเนินธุรกิจ พบวากลุมตัวอยางมีคาระดับความเขาใจในนิยามความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 6.31 (คาระดับความเขาใจเริ่มตนที่ [1] ไมเขาใจอยางยิ่ง 
จนถึง [10] เขาใจอยางยิ่ง) (Schultz & Kitchen, 1997) 

 
องคประกอบ ลักษณะ และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช 
 

สําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ จะลักษณะพิเศษทางดาน องค
ประกอบ ลักษณะ และการนําแนวคิดไปใช แตกตางจากการสื่อสารการตลาดทั่วไป เพราะแตเดิม
การสื่อสารการตลาดถูกแยกศึกษาเปนสื่อแตละตัว แตสําหรับแนวคิการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนี้มีการศึกษาการื่อสารทางการตลาดทุกตัวในลักษณะโดยรวม 
 

องคประกอบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Duncan (1995) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมองไดใน 2 แงมุม 

สําหรับมุมมองแรกมองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวาเปนแนวคิด(Concept)  ซึ่ง
ประกอบดวย 5 องคประกอบ  ไดแก (1) การใชการตลาดเปนตัวดําเนินการบริหารใหมีการเปลี่ยน
แปลงทั้งองคกร (Marketing driven management) (2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ไม
เพียงสื่อสารไปยังผูบริโภคแตยังสื่อสารกับผูเกี่ยวของอื่นๆ กับบริษัทดวย (Stakeholders) ไมวาจะ
เปนลูกจาง ผูถือหุน ชองทางจัดจําหนาย รัฐบาล เปนตน (3) มององคประกอบทั้งหมดที่จะ
สามารถสื่อสารได (Contact points) เชน ลักษณะการจัดราน บริการ ความสะอาด เปนตน (4) 
ตองเกิดการรวมพลังในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Synergy) และ (5) มีการผสมผสานกัน 
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(Integrity)  ในมุมมองที่สองมองวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการ 
(Process) มี 5 องคประกอบไดแก (1) เปนการทํางานรวมกันจากทุกฝายในบริษัท (Cross-
functional management) (2) การวางแผนงบประมาณจะไมดูจากแผนของปที่ผานมา (Zero-
based Planning) (3) มีการสรางฐานขอมูล (Database Building) (4) เปนการสื่อสารแบบสอง
ทาง (Two-way  Communications) และ (5) มุงความสัมพันธในระยะยาว (Long-term 
Relationship) จากทั้งสองมุมมองจะเห็นไดวาการใชแนวคิการตลาดแบบผสมผสานนี้สามารถนํา
ไปปรับใชไมเฉพาะกับการทําการตลาดแตยังรวมถึงการจัดการภายในองคกรดวย 

 
ลักษณะของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Smith (1999) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น เกิดขึ้นภายใตแนวคดิที่

วา เปนการรวมเอาเครื่องมือส่ือสารการตลาดมาใชรวมกันโดยเชื่อวา จะทําใหการสื่อสารทั้งหมดมี
ความคงที่ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนั้น ระดับการผสมผสานยังถูกกําหนดขึ้นตาม
ระดับทั้งในแนวราบ (การผสมผสานกิจกรรมตางๆ ระหวางหนวยงานเขาดวยกัน) แนวตั้ง (การ
ผสมผสานกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสาร โดยมุงหวังใหบรรลุนโยบายที่วางไว) ภายใน 
(การชี้แจงขอมูลรวมกันภายในองคกร โดยบุคลากรทุกคนตองไดรับการชี้แจงขาวสาร) ภายนอก 
(การอาศัยบุคลากรภายนอกองคกร เพื่อชวยในการผสมผสานขอมูลขององคกร) ตลอดจนการ
ผสมผสานทางดานขอมูลอยางลงตัว และเหมาะสม ในขณะที่ Shimp (2000) ไดกลาวถึง คุณ
ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา มุงใหเกิดผลกระทบกับกลุมเปาหมาย (Affect 
behavior) กระบวนการพิจารณาวางแผนงานตองเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย (Start with 
customer or prospect) มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุกเครื่องมือทุกรูปแบบ (use any and 
all form of contacts) มีการคํานึงถึงพลังที่เกิดจากการใชสื่อรวมกันที่เปนไปใทิศทางเดียวกัน 
(Achieve energy) และสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา (Build relationship) 

จากองคประกอบ และลักษณะดังกลาวของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ จะ
สามารถนําไปกอประโยชนใหเกิดกับองคกรได โดยสามารถใชเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน
เพราะบริษัทใดก็ตามที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย
และชวยใหกลุมเปาหมายดังกลาวสามารถตัดสินใจจากขอมูลที่ไดรับ  นอกจากนี้ การสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานชวยเพิ่มยอดขาย และผลกําไร ทั้งนี้เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานนี้สามารถนําเสนอขาวสารขอมูลไปสูผูบริโภคไดมากขึ้น และทายที่สุด การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานชวยประหยัดเวลา งบประมาณ ลดความกดดันในการทํางาน เพราะในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ จะเปนการวางแผนที่เปนไปในทิศทางเดียวกันจึงไมกอ
ใหเกิดการทํางานที่ซ้ําซอนขึ้น (Smith, 1999) 
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การนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช 
ในการวางแผนนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนั้น มีโครงสราง

แผนงานที่เร่ิมตนจากการนําเอาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาปจจุบัน (Database) หรือกลุมเปาหมายมาใช
ในการวางแผนการสื่อสาร หรือเรียกวา การวางแผนจากภายนอกเขาสูภายใน (Outside-in) ตาม
แผนภาพที่ 2.17 ซึ่งในปจจุบันหลายตอหลายองคกรมีขอมูลของลูกคาคอนขางจํากัด นอกจากนั้น
แลวฐานขอมูลของลูกคาจําเปนตองมีความสมบูรณครบถวน ซึ่งจากแผนภาพจะเห็นไดวาระบบ
ฐานขอมูลที่สมบูรณประกอบดวยขอมูลทางประชากรศาสตร จิตวิทยา ประวัติการซื้อสินคา และ
เครือขายที่ลูกคาใหความสนใจอยูประจํา เมื่อไดขอมูลของกลุมเปาหมายแลว ในขั้นตอนที่สอง 
(Segmentation/classification) องคกรตองกําหนดแบงสวนตลาดผูบริโภคออกมา โดยพิจารณา
แบงกลุมผูบริโภคออกเปน กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา (Loyal users) กลุมผูบริโภคที่
ใชสินคาของคูแขง (Competitive users) และกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนตราสินคาไปมา (Swing 
users) เหตุผลที่แบงตลาดออกเปน 3 สวน เหตุเพราะวาการแบงตลาดแบบนี้จะชวยใหทราบชัด
เจนวา เครือขายหรือโครงสรางตรายี่หอ (Brand network) ตามทัศนคติของลูกคาเปนอยางไร ถา
สามารถทําความเขาใจกับกลุมผูบริโภคตรงนี้ไดมากเทาใด ก็ยิ่งสามารถออกแบบการสื่อสารการ
ตลาดไดชัดเจนมากยิ่งขึ้นเทานั้น เมื่อแบงสวนตลาดกลุมผูบริโภคออกเรียบรอยแลว ก็เขาสูขั้นตอน
ที่สาม เปนการบริหารการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคกับองคกร (Contact management) 
โดยตองคํานึงถึง เวลา สถานที่ และสถานการณตางๆ ที่ลูกคาตองการ ซึ่งขอมลูเกี่ยวกับสินคา 
และการบริหารตองพรอมอยูเสมอ เพราะในปจจุบันการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการที่
ชัดเจน และเขาถึงกลุมเปาหมายมีความสําคัญตอองคกรมาก 

ขั้นตอนลําดับที่สี่ คือ การนําขอมูลที่ไดจาก 3 ขั้นตอนแรกมาวางวัตถุประสงค และกลยุทธ
ทางการสื่อสาร (Communications objectives and strategy) โดยมุงหาวิธีการใชสื่อตางๆ ให
เหมาะกับพฤติกรรมของผูบริโภค และเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี เมื่อวางวัตถุประสงค 
และเลือกสื่อที่ใชในการสื่อสารเรียบรอยแลว ข้ันตอนสุดทายของการวางแผนนําแนวความคิดทาง
การตลาดไปใชก็คือ การกําหนดเครื่องมือ และแนวทางในการสื่อสาร ที่จะสามารถบรรลุถึงวัตถุ
ประสงคที่ตั้งไวได โดยเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารอาจจะเปน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด เปนตน ทั้งนี้จะลักษณะการ
ดําเนินการ และเทคนิคเฉพาะในแตละสวนที่วางแผนไว องคกรตองนํามาผสมผสานเพื่อใหการสื่อ
สารการตลาดทั้งหมดเปนไปในทิศทางเดียวกัน และบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว (Schultz, 
Tannenbaum, & Lauterborn, 1994) 
แผนภาพที่ 2.17 : โครงสรางแผนงานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ที่มา : Schultz, D. E., Tannenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F. (1994). Integrated 
marketing communications. Chicago, IL: NTC Business Books, p. 161. 
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ผลกระทบ และอุปสรรคของการใชแนวคิดสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

แนวคิดทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ เมื่อนําไปใชแลวพบวามีทั้งผลกระทบ 
อุปสรรคจากการใชแนวความคิดดังกลาวดังนี้  

 
ผลกระทบของการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Schultz (1999) กลาววาแนวคิดทางดานการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีผลกระทบตอ

กลุมบุคคลและกลุมองคกร 4 กลุม อันไดแก องคกรทางการตลาด บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทที่
เกี่ยวของกับส่ือโฆษณา และองคกรอื่นๆ ที่มีสวนสนับสนุนการโฆษณา สําหรับในสวนแรกที่เปน
องคกรทางการตลาดนั้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีสวนผลักดันใหสวนแบงการตลาด 
และยอดขายสูงขึ้นตามที่บริษัทไดตั้งเปาหมายไว การนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช
เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ องคกรจําเปนตองพิจารณาถึงกลุมลูกคา และสรางความสัมพันธกับลูก
คา เพื่อรักษากลุมลูกคาเดิมใหมากที่สุด แทนที่จะเนนการผลิตจํานวนมาก หรือการหากลุมลูกคา
จํานวนมากเพื่อลดตนทุน ผลกระทบของกลุมตอมาที่เปน บริษัทตัวแทนโฆษณานั้น การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เปนสวนผลักดันใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งหลาย ตองเปลี่ยนรูปแบบ
การใหบริการเฉพาะอยาง เปนการใหบริการแบบผสมผสาน นอกจากนั้น การนําเสนอแบบมวลชน
ก็ลดบทบาทลงไปดวย ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณา ตองออกแบบและคิดทําสื่ออ่ืนๆ ที่เหมาะสม
เพื่อนํามาใชส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ไดอยางเกิดประสิทธิภาพ  

สําหรับผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับกลุมที่สาม คือ บริษัทที่เกี่ยว
ของกับส่ือโฆษณา ผลกระทบในสวนนี้ กอใหเกิดการใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคามีบทบาท
เพิ่มข้ึนในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําใหสื่อแบบใหมๆ ที่ออกแบบมานั้นมุงเจาะไปที่
กลุมเปาหมายเปนหลัก นอกจากนั้น เทคโนโลยีทางดานการพัฒนาสื่อก็มีบทบาทที่สําคัญกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย ดังนั้น บริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณาจําเปนตองรูจักการหา
สื่อที่เหมาะสม และทันสมัย สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี และผลกระทบกับกลุมสุด
ทาย คือ องคกรอื่นๆ ที่มีสวนสนับสนุนการโฆษณา ซึ่งลวนแตไดรับผลกระทบจากการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานเชนกัน ไมวาจะเปนบริษัทตัวแทนทางดานการวิจัยตลาด โปรดักชั่นเฮาส 
หนวยงานที่ประเมินงานโฆษณา ลวนแลวแตตองทําตามความเขาใจกับการวางแผนโฆษณาภาย
ใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งสิ้น 
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อุปสรรคของการใชแนวคิดสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อุปสรรคของการนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนั้น สามารถ

สรุปไดเปน 5 ประเด็นใหญๆ ไดแก แผนการดําเนินการทางการตลาดขององคกรสวนใหญๆ นั้น
เปนแบบการวางแผนจากภายในองคกรออกสูภายนอก (Inside-out) ซึ่งเปนการวางแผนตาม
ปรัชญา เปาหมาย และวัตถุประสงคตามที่องคกรไดกําหนดไวเปนหลัก แตการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้น ตองอาศัยการวางแผนจากภายนอกเขาสูองคกร (Outside-in) นั่นคือการวาง
แผนโดยคํานึงถึงปจจัยแวดลอมภายนอกองคกรเปนหลัก เชน ความตองการของผูบริโภค สภาพ
ของตลาด คูแขง กฎหมาย เปนตน นอกจากนี้ โครงสรางขององคกรก็เปนอุปสรรคที่สองของการนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชดวย ทั้งนี้เพราะโครงสรางขององคกรสวนใหญ
ขาดความเอาใจใสกับการสื่อสารการตลาดซึ่งโดยมากเห็นวาเปนสิ่งที่ไมมีความจําเปน และไม
คอยใหความสําคัญกับการประสานงานภายในองคกรเทาที่ควร อีกทั้งยังมักใหความสําคัญกับผู
ชํานาญเฉพาะดานมากไป โดยไมคํานึงถึงการสื่อสารโดยรวมทั้งหมด ซึ่งแนวคิดการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนี้ ตองการลักษณะการทํางานในแนวราบที่เนนการประสานงานรวมกันเปน
สําคญั และไมเนนที่ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานใดดานหนึ่ง  อุปสรรคที่สามในการนําแนวคิดการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในองคกรก็คือ เร่ืองความสามารถในการควบคุม และใชแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของบุคลากรภายในองคกร เพราะในปจจุบันองคกรใหญ มัก
จะใชบริษัทตัวแทนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดให มากกวาที่ตนเองจะเขาไปมีสวนรวมใน
การวางแผนนั้น ทําใหบุคลากรในองคกรขาดความเขาใจ และความชํานาญเกี่ยวกับการใช และ
การควบคุมแนวความคิดการสื่อสารการตลาดอยางแทจริง รวมถึงบริษัทตางๆ ไมคอยใหความ
สําคัญเรื่องการพัฒนาระบบฐานขอมูลลูกคา เพราะเห็นวาเปนสิ่งที่ส้ินเปลือง แตความจริงแลว 
ระบบฐานขอมูลลูกคาเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่จะเขา
ถึงกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่  

อุปสรรคที่ส่ี คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนการสรางลูกคาจาก
การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) ซึ่งเปนการวางแผนในระยะยาว แตองคกร
หลายตอหลายแหงมักจะมีการวางแผนที่มุงเนนผลในระยะสั้น ทําใหการพัฒนาฐานลูกคาเพื่อการ
ตลาดเชิงสัมพันธภาพเปนไปไดยาก ซึ่งสงอุปสรรคในการวางโครงสรางแผนงานการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน สําหรับอุปสรรคสุดทายของการนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไปใช คือ องคกรมีมุมมองเรื่องสื่อระหวางองคกรกับลูกคาที่มีความแตกตางกัน องคกร
จะมองวาสื่อมีมากมายหลายประเภท ในขณะที่ลูกคามองแตการโฆษณา มุมมองที่แตกตางกัน
ตรงนี้ทําใหทิศทางของการนําเสนอ ขอมูลขาวสารแตกตางจากแนวความคิดของผูบริโภค และกลุม
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เปาหมาย ซึ่งเปนอุปสรรคของการใชแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Gonring, 
1994; Schultz et al., 1994)  

Schultz และคณะ (1994) ไดเสนอแนวทางการแกไขอุปสรรคที่เกิดขึ้นขางตน ของการใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา ผูบริหารระดับสูงของบริษัทตองมีความตั้งใจจริง 
และมีความชัดเจนในการพัฒนแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่จะใชในองคกร รวม
ถึงกําหนดแนวทางการดําเนินการใหเปนทิศทางเดียวกันทั้งองคกร นอกจากนั้นองคกรตองเนนไปที่
กลุมเปาหมาย โดยเรียนรูศึกษาวิเคราะหกลุมเปาหมายอยูตลอดเวลา และตองใชการสื่อสารการ
ตลาดใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 
 

แนวคิดเรื่องรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Theories and Concepts 
Related to Organizational Structure of Advertising Agency) 
 

Gronstedt (1996) ไดศึกษา เร่ือง การใชบริษัทตัวแทนที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาด (เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการตลาดทางตรง เปนตน) อยางไรจึงจะ
สนับสนุนการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated communications) โดยทําการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกกับผูจัดการอาวุโสทางดานการสื่อสาร ของบริษัทชั้นนําที่มีการบริหารงานแบบมาตรฐาน
คุณภาพรวม (Total Quality Management) ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา การใชบริษัทตัวแทน
ทางดานการสื่อสารเพียงบริษัทเดียว เพื่อดําเนินการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น เปนงานที่
ยาก โดยเฉพาะอยางยิ่งถาบริษัทลูกคามีสินคาหลายประเภท หรือหลายหนวยธุรกิจ (Business 
units) ในการศึกษาของ Gronstedt (1996) คร้ังนี้ แสดงใหเห็นถึงรูปแบบการใชการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานจากบริษัทตัวแทนทางดานการสื่อสาร 2 รูปแบบ ไดแก การที่ทุกๆ หนวย
ธุรกิจ (Business units) ในบริษัทใชบริษัทตัวแทนทางดานการสื่อสารเฉพาะดานเหมือนกัน ซึ่ง
เรียกรูปแบบนี้วา การผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) และการที่ในหนวยธุรกิจ
หนึ่งๆ ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกประเภท จากบริษัทตัวแทนที่ใหบริการการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated communication agency) เพียงบริษัทเดียว ซึ่งเรียกรูปแบบนี้
วา การผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) 

 
การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration)  
การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ คือ การที่แตละหนวยธุรกิจ หรือแตละตรา

สินคาของบริษัทหนึ่งๆ ใชบริษัทตัวแทนทางดานการสื่อสารเฉพาะดาน สําหรับเครื่องมือการสื่อ
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สารการตลาดที่สําคัญแตละประเภท เชน ใชบริษัทตัวแทนโฆษณาสําหรับการโฆษณา ใชบริษัทตัว
แทนประชาสัมพันธสําหรับการประชาสัมพันธ และใชบริษัทบริษัทตัวแทนทางดานการสงเสริมการ
ขายเพื่อการสงสงเสริมการขาย เปนตน (ดูแผนภาพที่ 2.18) หากมองที่แนวคิดของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) แลว จะพบวา การสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุกตัวรวมกันเพื่อใหเปนในทิศทางเดียว
กันสําหรับสินคาใดสินคาหนึ่ง แตการใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal 
integration) นี้ เปนการใชเครื่องมือแตละชนิดแยกออกจากกัน ดังนั้น การใชการสื่อสารแบบผสม
ผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) จึงไมถือวาเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แตอยางไรก็ตาม การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) มีขอดีที่
การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของทุกหนวยธุรกิจ หรือทุกตราสินคาในบริษัทหนึ่งๆ จะเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน เชน การโฆษณาก็จะมีรูปแบบลักษณะเดียวกัน ในทางกลับกัน ขอเสียของการใช
การสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) ก็คือ จะมีความไมเปนกลางใน
การใชสื่อ เพราะบริษัทตัวแทนสื่อเฉพาะดานแตละบริษัทจะสนใจเฉพาะสื่อที่ตนมีความชํานาญ
เฉพาะดานเพียงสื่อเดียว โดยไมคํานึงถึงสื่ออ่ืน (Gronstedt, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.18 : การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) 
 

 BU 1 BU 2 BU 3 BU 4 BU 5 
Advertising: Single advertising agency 
Sales promotion: Single sales promotion agency 
Public relation: Single public relations agency 
Direct marketing: Single direct marketing agency 

 
ที่มา : Gronstedt, A. (1996). How agency can support integrated communications. 
Journal of Business Research, 37, p. 204. 
 

การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) 
การสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) คือ การที่ในหนวยธุรกิจ

หนึ่งๆ ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกประเภท จากบริษัทตัวแทนที่ใหบริการการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated communications agency) เพียงบริษัทเดียว (Gronstedt, 
1996) ในการใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) แบบนี้จะรับประกัน
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ไดวา จะมีความเปนกลางในการใชบริการการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เพราะบริษัทตัวแทนที่ให
บริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated communications agency) จะคํานึง
และพิจารณาบริการการสารทางการตลาดตางๆ อยางเทาเทียมกัน ไมเนนบริการใดบริการหนึ่ง ซึ่ง
ตางกับบริษัทตัวแทนสื่อเฉพาะดานที่จะเนนบริการของตนเทานั้น การใชการสื่อสารแบบผสม
ผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) ถือไดวาเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications)  และมีขอดีคือ การใชส่ือจะเปนไปอยางผสมผสาน
และจะเกิดประสิทธิภาพตอการสื่อสารตราสินคามากกวา วิธีการใชการสื่อสารแบบผสมผสาน
แบบแนวราบ (Horizontal integration)  

 
 

แผนภาพที่ 2.19 : การใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) 
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ที่มา : Gronstedt, A. (1996). How agency can support integrated communications. 
Journal of Business Research, 37, p. 205.. 
 

นอกจากนี้ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดศึกษารูปแบบโครงสรางประเภทตางๆ 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยการสัมภาษณบริษัทตัวแทนโฆษณาและ
บริษัทลูกคา 27 แหง (ขนาดใหญ 6 แหง,ขนาดกลาง 11 แหง, ขนาดเล็ก 4 แหง และบริษัทลูกคา 4 
แหง) และ ไดสรุปโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาไว 5 ประเภทไดแก องคกรที่กระจายงานสู
ภายนอก (The consortium), องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one 
dominant agency), องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units), องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization) และ องคกรที่
ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) แตอยางไรก็ตามจากการศึกษาตัว
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แทนโฆษณาทั้งหมดของ Gronstedt และ Thorson (1996) พบวาไมมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใด
เลยที่มีโครงสรางตรงตามโครงสรางทั้ง 5 แบบนี้ แตจะมีลักษณะเดนของโครงสรางใดโครงสราง
หนึ่งอยู และจากการศึกษายังพบวายิ่งบริษัทตัวแทนโฆษณามีการทํางานรวมกันของแตละฝาย
เปนหนึ่งเดียวมากเทาใด ความสามารถในการผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะอยูในระดับที่สูง
มากเทานั้น แตความชํานาญในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทอยูในระดับที่สวน
ทางกัน (ดูแผนภาพที่ 2.20)  

 
แผนภาพที่ 2.20 :  การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความสามารถในการผสมผสาน

เครื่องมือในการทําการตลาดตางๆ กับระดับความเปนผูเชี่ยวชาญใน
เครื่องมือทางการตลาดแตละประเภท ของบริษัทตัวแทนโฆษณาแต
ละโครงสราง  

 
 
ที่มา : Gronstedt & Thorson. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 52. 

 
โครงสรางแบบที่ 1 : องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางแบบกระจายงานออกสูภายนอกนี้ บริษัทตัวแทน

โฆษณาจะชวยลูกคาในการวางแผนกลยุทธและชวยเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด สวน
การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตัวอื่นๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา (เชน การประชาสัมพันธ
, การตลาดทางตรง และ การสงเสริมการขาย) นั้น ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาจะสงใหบริษัทผูเชี่ยว
ชาญเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทภายนอกองคกรเปนผูดูแล (ดูภาพที่ 2.21) โดยที่
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บริษัทตัวแทนโฆษณาเอง จะทําหนาที่เปนผูประสานงาน เพื่อผสานเครื่องมือการตลาดแตละชิ้น
เขาดวยกัน โดยยังคงรักษาขอความ ภาพ และเวลาของงานชิ้นนั้นๆ ไมใหผิดเพี้ยนไป บริษัทตัว
แทนโฆษณาที่มีลักษณะโครงสรางแบบนี้สวนใหญจะเปนบริษัทขนาดเล็กที่มีพนักงานไมเกิน 40 
คน  

ลักษณะเดนของโครงสรางแบบนี้จะมีความคลองตัวสูงและสามารถเลือกผูเชี่ยวชาญที่
เหมาะกับงานชิ้นนั้นๆ ได และยังใชเงินไดอยางมีประสิทธิภาพเพราะบริษัทตัวแทนโฆษณาไมตอง
ใชจางผูเชี่ยวชาญดานตางๆไวในบริษัท แตโครงสรางนี้ก็มีขอเสีย คือ ขาดการสื่อสารระหวางผูเชี่ยว
ชาญในแตละดาน การทํางานจะอยูในลักษณะแนวตั้ง (Vertical) คือ ส่ังการจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาไปยังผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ทําใหไมมีการประสานงานในแนวราบ (Horizontal) และความ
สอดคลองกันในชิ้นงานจะไมไปในทิศทางเดียวกันเนื่องจากผูเชี่ยวชาญแตละดานจะทําในสิ่งที่ตน
สนใจเทานั้น (Gronstedt & Thorson, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.21 :  องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 
 

 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 

 
โครงสรางแบบที่ 2 : องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with 

one dominant agency) 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางแบบมีหนวยงานหลักหนวยงานเดียว จะมีความ

สามารถในการวางแผนรณรงคโฆษณาที่มีการผสมผสานการสื่อสารการตลาด  บริษัทตัวแทน
โฆษณาจะมีประกอบดวยสวนที่ใหบริการภายในบริษัทและสวนของบริษัทภายนอก บริษัทตัวแทน
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โฆษณาสวนใหญที่มีโครงสรางในลักษณะนี้จะเปนการรวมบริษัทโฆษณาและประชาสัมพันธเขาไว
ดวยกัน แตสําหรับบริการอื่นที่นอกเหนือจากภายใน บริษัทจะมอบใหบริษัทภายนอกเปนผูดูแล (ดู
ภาพที่ 2.22)  เชน การจัดการเรื่องฐานขอมูลหรือการสงเสริมการขาย ส่ิงที่ตองตระหนักเกี่ยวกับ
โครงสรางแบบนี้ คือ มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดมากกวา 1 เครื่องมือสําหรับงานหนึ่งชิ้น ซึ่ง
เกินความสามารถของบริษัทตัวแทนโฆษณาและตองมีการกระจายใหบริษัทภายนอกเปนผูดแูล 
ซึ่งทําใหลูกคาบางรายมองวาการทํางานไมคอยชัดเจน สําหรับขอสังเกตของโครงสรางนี้ คือ 
บริษัทตัวแทนโฆษณามีความสามารถในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพียง 1-2 เครื่องมือเทา
นั้น เชน โฆษณา หรือ ประชาสัมพันธ หรือทั้งสองอยาง (Gronstedt & Thorson, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.22 : องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one 
dominant agency) 
 

 
 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 

 
โครงสรางแบบที่ 3 : องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ(The corporation with 

autonomous units) 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในโครงสรางแบบที่ 3 นี้จะมีผูเชี่ยวชาญทุกดานอยูในบริษัท แต

แยกเปนแผนกๆ ตามความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน และแตละแผนกจะมีกําไรเปนของตนเอง บาง
คร้ังในแตละแผนกจะกลายเปนบริษัทใหมและมีชื่อเฉพาะของตนเอง และมีอาคารสํานักงานคนละ
อาคาร โดยทั่วไปแลว บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดใหญจะมีโครงสรางแบบที่ 3 นี้ ซึ่งหัวหนา
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ผูรับผิดชอบลูกคา (Account manager) แตละรายนั้นจะตองรับผิดชอบสูงมาก เพราะจะเปนคน
คอยประสานงานกับแผนกตางๆ เปนคนคอยตามงานจากผูรับผิดชอบแตละแผนก เปนผูที่ตอง
คอยควบคุมความสอดคลองของชิ้นงานทั้งหมดเพื่อใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน แตปญหาของ
โครงสรางแบบที่ 3 คือผูเชี่ยวชาญเฉพาะแตละดานจะทํางานตามแนวทางที่ตนถนัดความสอด
คลองกับของชิ้นงานกับแผนกอื่นๆจะมีไมมาก และทุกฝายจะมองที่แผนกของตนมากกวาบริษัท 
เพราะแตละแผนกตองสรางกําไรใหตนเอง (ดูภาพที่ 2.23) (Gronstedt & Thorson, 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.23 : องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ(The corporation with 
autonomous units) 
 

 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 

 
โครงสรางแบบที่ 4  : องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization)  
บริษัทตัวแทนโฆษณาในโครงสรางที่ 4 นี้ นอกจากมีผูเชี่ยวชาญเฉพาะของทุกสาขาอยู

รวมภายในองคกรแลว ยังมีการทํางานรวมกันแบบผสมผสานในลักษณะแบบไขวดวย กลาวคือ
นอกเหนือจากการรับผิดชอบในหนาที่ของตนแลว ยังสามารถทํางานขามแผนกกันไดดวย คือมีการ
ทํางานทั้งในลักษณะแนวตั้ง (Vertical) และแนวราบ (Horizontal) ในองคกรหนึ่งอาจจะประกอบ
ดวยกลุมผูดูแลลูกคา (Account team) ซึ่งในแตละกลุมนั้นประกอบดวยผูเชี่ยวชาญในแตละสาขา 
อยางไรก็ตาม สมาชิกของกลุมทุกคนสามารถที่จะแลกเปลี่ยนออกความคิดเห็นระหวางกันและกัน
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ไดทั้งในกลุมเดียวกันและตางกลุม ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะของโครงสรางที่ 4 นี้และวิธีการนี้จะ
สามารถสรางพลังในการทํางานไดสูงที่สุดมากกวาโครงสรางอื่นๆ ซึ่งการทํางานในลักษณะดังกลา
วจะทําใหเกิดความรูสึกเปนเจาของรวมกันในแนวคิดที่ชวยกันสรางสรรคจากผูเชี่ยวชาญสาขา
ตางๆ (ดูภาพที่ 2.24) (Gronstedt & Thorson, 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.24 : องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization) 
 

 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 

 
โครงสรางแบบที่ 5 : องคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated 

organization) 
ในโครงสรางขององคกรแบบที่มีการดําเนินการแบบผสมผสาน มีการรวบรวมเครื่องมือส่ือ

สารการตลาดในทุกรูปแบบมาไวในบริษัทในลักษณะที่แตกตางจาก โครงสรางอื่นๆที่กลาวมาทั้ง
หมด กลาวคือ ไมมีการแบงแยกออกเปนแผนกดังที่ผานมา แตโครงสรางจะถูกแบงออกตามลูกคา
ที่ไดรับแตละราย พนักงานแตละคนทํางานเพื่อลูกคาเฉพาะราย ไมไดทํางานเพื่อแผนกใดแผนก
หนึ่ง หรือเพื่อเครื่องมือส่ือสารการตลาดเครื่องใดเครื่องมือหนึ่ง แตละกลุมที่รับผิดชอบลูกคาจะ
ประกอบดวย ผูดูแลสื่อโฆษณา (Media Generalist) ผูรับผิดชอบความคิดสรางสรรค (Creative 
Generalist) และนักวิจัย (Research Generalist) ซึ่งเปนคนดูแลเครื่องมือส่ือสารทั้งหมด อยางไร
ก็ผูดูแลสื่อโฆษณาก็ไมไดรับผิดชอบแคสื่อเทานั้นยังตองรับผิดชอบงานอื่นๆ ดวยทั้งในดานขอมูล 
ทะเบียนรายชื่อลูกคาและอื่นๆอีกมากมาย ผูรับผิดชอบความคิดสรางสรรคก็ไมไดมีหนาที่เพียง
สรางสรรคงานโฆษณาเทานั้น แตอาจจะตองรับผิดชอบในการทําสื่อโฆษณาทางตรง เขียนโครง
รางกิจกรรมพิเศษ ออกแบบบรรจุภัณฑ และอื่นๆ ในสวนของนักวิจัยเองก็ตองทําวิจัยทั้งผูบริโภค
และคูแขง ตองสรุปขอมูลจากการวิจัยและทําการบริการฐานขอมูล โครงสรางแบบนี้ตองการ
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บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในหลายๆ ดาน (Generalist) ซึ่งจะสามารถพบโครงสรางรูปแบบนี้ได
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดเล็กและไมมีเงินพอที่จะจางผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน อยางไรก็
ตาม ในบริษัทขนาดใหญก็สามารถมีโครงสรางในลักษณะนี้ได เพราะในโครงสรางแบบที่ 5 จะทํา
ใหเกิดพลัง (Synergy) ในการทํางานสูงที่สุดเพราะทุกคนในกลุมมีความใกลชิดกันมากและรับรู
รวมถึงเขาใจงานที่รับผิดชอบไปในทิศทางเดียวกัน มีความรวดเร็วในการปฏิบัติงานสูง แตขอเสีย
ของโครงสรางนี้ คือ การเปนผูเชี่ยวชาญหลายๆ ดาน (Generalist) นั้นเปนไดยาก เพราะใชระยะ
เวลาในการเรียนรูนาน และใชงบประมาณสูง อีกทั้งการที่จะรักษาและหาความรูในทุกดานตลอด
เวลาสําหรับบุคลากรหนึ่งคนนั้นเปนไปไดยากมาก (ดูภาพที่ 2.25) (Gronstedt & Thorson, 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.25 : องคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) 
 
 

 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 
 
 
แนวคิดเรื่องความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และบริษัทตัว
แทนโฆษณา (Theories and Concepts Related to Relationship between Integrated 
Marketing Communications and Advertising Agency) 

 
ตามคํานิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จําเปนตองมีการกําหนดขอบเขต

ของการสื่อสารใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ ตองคํานึงถึงการสรางภาพลักษณสินคาประกอบ
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กับการกําหนดทิศทางพฤติกรรมของผูบริโภคไปในขณะเดียวกัน ตลอดจนตองนําเอาสื่อตางๆ มา
ผสมผสานกันใหเกิดการสื่อสารการตลาดที่สมบูรณ และเขาถึงกลุมเปาหมายในทิศทางเดียวกันได
อยางมีประสิทธิภาพ (Nowak & Phelps 1994) อยางไรก็ตาม ยังมีอีกประเด็นหนึ่งที่มีความสําคัญ
ที่จะยังผลใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ประเด็นดังกลาว ก็คือ 
ความสัมพันธระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา เพื่อมุงสูวัตถุประสงครวมกัน ซึ่งหมายรวม
ถึงมุมมองทางดานการบริหารตามโครงสรางของงาน ตลอดจนการควบคุมกํากับดูแลในบทบาทที่
ตางกัน ทั้งในแงบริษัทตัวแทนโฆษณา และลูกคา (Stephen, Dawn & Andreas, 1999) นอกจาก
นั้น ทิศทางในการประสานงานทางดานการสื่อสารมีทั้งในระดับระหวางองคกร อันไดแก ตัวบริษัท
ตัวแทนที่เชี่ยวชาญในการสื่อสารดานตาง ๆ กับบริษัทลูกคา และการประสานงานในระดับภายใน
องคกรซึ่งหมายรวมถึง แผนกตาง ๆ ภายในองคกร เปนตน 

 
ลักษณะความสัมพันธระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบคูคา (Business 
partners) หรือ พันธมิตรทางการดําเนินธุรกิจ (Strategic alliances) 

Duncan และ Moriarty (1997) ไดกลาวเสริมในประเด็น วาดวยเรื่องของความสัมพันธ
ระหวางลูกคา กับบริษัทตัวแทน ไววา ความสัมพันธระหวางทั้งสององคกรควรเปนในลักษณะที่มี
ผลตางตอบแทนรวมกัน หรือ เปรียบเสมือนพันธมิตรทางการคามากกวาการพิจารณาบริษัทตัว
แทนเสมือนผูใหบริการเฉพาะดาน หรือ พอคาเทานั้น จากมุมมองดังกลาว จึงพอสรุปไดวาการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะเนนความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนแบบคูคา 
(Business partners) หรือ พันธมิตรทางการดําเนินธุรกิจ (Strategic alliances) ซึ่งมุงที่จะรวมมือ
กัน เพื่อสงผลใหบรรลุถึงวัตถุประสงครวมกัน ซึ่งในบางครั้งอาจตองมีการตัดสินใจรวมกันใน
ลักษณะของหุนสวนทางการคาก็เปนได นอกจากนั้น Heide และ John (1990) ไดกลาวเสริมดวย
อีกเชนกันวา ความสัมพันธอันดีระหวางองคกรชวยทําใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานในแงบวก 
ตลอดจนเกิดการเรียนรูกันภายในองคกรเพิ่มข้ึน 

จากความสัมพันธที่กลาวไวขางตนระหวางกลุมองคกรสองกลุมดวยกัน อันไดแก กลุม
บริษัทตัวแทน ที่มีจุดมุงหมายในการสื่อสารขาวสารตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย และกลุมบริษัทลูก
คา ที่มีจุดมุงหมายในการครอบครองสวนแบงทางการตลาด ซึ่งจะเห็นไดวา ทั้งสองกลุมองคกรยัง
คงมีมุมมองที่ตางกันอยูในระดับหนึ่ง แตทวา ทั้งสององคกรยังคงมีจุดรวม เพื่อบรรลุถึงจุดประสงค
รวมกัน นั่นก็คือ ความสัมฤทธิ์ผลทางการสื่อสารการตลาด นอกจากนั้น ยังมีมุมมองทางทฤษฎีที่
ไดเสนอความคิดสนับสนุนเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นดังกลาวอีก โดย Bergen, Dutta, และ Walker 
(1992) กลาวไววา ความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทน ยังคงตองอาศัยแนวคิดตาม
ทฤษฎีอยูสองสวนดวยกัน คือ ทฤษฎีวาดวยเรื่องตัวแทน (Agency theory) และ ทฤษฎีวาดวย
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เร่ืองการประสานงานระหวางองคกร (Interorganizational approaches) ซึ่งทั้งสองทฤษฎี เปนพื้น
ฐานในการอธิบายความสัมพันธระหวางองคกรลูกคากับบริษัทตัวแทนในการนําเอาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานไปใชใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

แนวทฤษฎีวาดวยเรื่องตัวแทน เปนแนวคิดที่ผูวาจางหรือผูปฏิบัติหลัก หรือที่นิยมเรียกกัน
วาลูกคา (Principal) จางวานตามสัญญาใหตัวแทน (Agent) เปนผูดําเนินกิจกรรมบางอยางตามที่
ระบุไวตามสัญญา ทั้งนี้ โดยทั่วไป ผลการดําเนินงานของกิจกรรมตาง ๆ จะไดรับการประเมินผล
จากผูวาจาง หรือ ลูกคาเสมอ ๆ และปญหาโดยรวมเกี่ยวกับทฤษฎีดังกลาว มีอยูสองสวนดวยกัน 
ไดแก ปญหาที่เกิดขึ้นกอนการจางวาน ซึ่งมักจะเกี่ยวของกันกับกระบวนการเลือกสรรบริษัทตัว
แทนเปนสวนใหญ และปญหาอีกสวนหนึ่งมักจะเกิดขึ้นชวงหลังการจางวาน ทั้งนี้ มักจะเกี่ยวของ
กันกับกระบวนการการประสานงานกันระหวางสองฝาย ซึ่งปญหาแรกมักมีสาเหตุมาจากการที่ลูก
คาคาดหวังถึงผลลัพธของการดําเนินงานมากเกินไป สวนปญหาที่สองมักจะเกิดจากสาเหตุของ 
ความไมลงตัวในแนวคิด หรือ ลักษณะงานดวยกันทั้งสองฝาย (Bergen et al., 1992) 

จากแนวคิดดังกลาวจะเห็นไดวา ทฤษฎีวาดวยเรื่องตัวแทน คอนขางที่จะขัดแยงกับการนํา
ไปใชในเชิงการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทตัวแทนกับลูกคา เพราะเนื่องจากมุมมองในดาน
ทฤษฎีวาดวยตัวแทน มักจะเนนการสรางความสัมพันธภายใตมุมมองเชิงธุรกิจโดยอยูบนพื้นฐาน
ของสัญญาการวาจาง โดยที่บริษัทลูกคามักจะพิจารณาบริษัทตัวแทนเสมือนผูใหบริการ หรือผู
เชี่ยวชาญดานการสื่อสาร อยางไรก็ตาม Bergen และคณะ (1992) ไดเสริมประเด็นความสัมพันธ
ระหวางลูกคา กับบริษัทตัวแทนในเชิงประสิทธิภาพในการทํางานภายในองคกรไววา ความสัมพันธ
อันดีระหวางบริษัทตัวแทน กับลูกคา มีสวนชวยใหองคกรเกิดประสิทธิภาพในการทํางานอยางมาก 
นอกจากนั้นยังสงเสริมใหเกิดการเรียนรูภายในองคกรอีกดวย 

อีกทฤษฎีหนึ่ง วาดวยเรื่องการประสานงานระหวางองคกร เปนแนวคิดที่สงเสริมใหองคกร
เกิดความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทน ซึ่งแตกตางจากแนวทฤษฎีขางตนโดยสิ้น
เชิง เนื่องจากแนวทฤษฎีการประสานงานระหวางองคกรนั้น จะสงเสริมใหเกิดการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น ตลอดจนการตัดสินใจรวมกัน และนํามาซึ่งการรวมวางแผนกิจกรรมกันในที่สุด 
Bucklin และ Sengupta (1993) ไดกลาวสรุปมุมมองเกี่ยวกับแนวทฤษฎีวาดวยเรื่องการประสาน
งานระหวางองคกรไววา ทฤษฎีวาดวยเรื่องตัวแทนเปนเพียงการรวมมือกนัเพียงเพื่อประโยชนของ
แตละฝาย ซึ่งแยกออกจากกันอยางสิ้นเชิง ในขณะที่ ทฤษฎีการประสานงานระหวางองคกรเปน
การประสานงานที่มุงที่จะบรรลุวัตถุประสงครวมกันทั้งสองฝาย ดังนั้น Bucklin และ Sengupta 
(1993) ไดแสดงใหเห็นถึงความขัดแยงกันระหวางทฤษฎีตัวแทน และ ความสัมพันธระหวางองคกร 
ซึ่งปกติแลว มักจะเปนไปในทิศทางที่สวนทาง 
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จากสองแนวทฤษฎีที่กลาวไวขางตน ลวนเปนปจจัยสําคัญที่มุงใหเกิดการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง Bharadwaj (1996 cited in Stephen, Andreas & 
Dawn, 1999) ไดกลาวถึง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา เปนกิจกรรมทางการตลาดซึ่ง
ตองอาศัยการวางแผน หรือ กลยุทธระยะยาว บนพื้นฐานความสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและ
บริษัทตัวแทน โดยงานวิจัยหลายตอหลายชิ้นไดกลาวสนับสนุนแนวคิดดังกลาวที่วา จากความ
สัมพันธอันดีในระยะยาวจะทําใหเกิดความมีประสิทธิภาพในการทํางานภายในองคกรอยางมาก  

 
บทบาทความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทน ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน 

งานวิจัยในเรื่องบทบาทความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทน ที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของ Gould, Grein, และ Lerman (1999) ไดสรุปเปนประเด็นที่สําคัญ
เกี่ยวกับปจจัยแวดลอมไว 7 ประเด็นดังนี้ (1) ระดับความรวมมือระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทน
ในการนําเอาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชรวมกันยิ่งมากเพียงไร ก็จะยิ่งทําใหกิจกรรม
ทางการตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้นตามลําดับ ทั้งนี้ ระดับความรวมมือดังกลาว หมายรวมถึง การ
มีวัตถุประสงค แนวนโยบาย พรอมทั้งกลยุทธรวมกัน นอกจากนั้น แนวทางการควบคุม และ
ประเมินผลกิจกรรมตางตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อตอบสนองผลประโยชนรวมกันทั้งสอง
ฝาย (2) ระดับความรวมมือระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนในการวางแผนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานจะมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงไร ขึ้นอยูกับมุมมองขององคกรทั้งสองฝายวาจะ
พิจารณาองคกรของแตละฝายวาเปนสวนหนึ่งของโครงสรางองคกรหรือไม ตลอดจนการมองระดับ
ความสัมพันธขององคกรแตละฝายจะมีระดับมากนอยเพียงไร หรือเปนไปในทิศทางใด  

ในประเด็นที่ (3) ระดับความรวมมือระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนมีสวนเพิ่มประสิทธิ
ภาพในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น หากระดับความรวมมือในการแลกเปลี่ยนขอ
มูลขาวสารระหวางองคกรเปนไปไดอยางเปนแบบแผน และสมบูรณ โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลทาง
ดานงานวิจัย ทั้งนี้ ความมีประสิทธิภาพในการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางองคกร ยอมสงผล
ใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนกัน (4) ระดับความรวมมือ
ระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนมีสวนชวยเสริมใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดอยางมาก หากการเชื่อมโยงเครือขายของขอมูลระหวางองคกรเพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ อาจ
ตองขึ้นอยูกับระดับความสามารถทางดานเทคโนโลยีในการเชื่อมโยงเครือขายขอมูลของทั้งสอง
องคกร ซึ่งทําใหสะดวกในการแลกเปลี่ยนขอมูลตอกัน ตลอดจนกระบวนการแลกเปลี่ยนขอมูลเปน
ไปไดอยางรวดเร็ว (5) ระดับความรวมมือระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทนจะทําใหเกิดประสิทธิ
ภาพในการสื่อสารมากขึ้นหากจํานวนบริษัทตัวแทนมีนอยราย เพราะจํานวนบริษัทตัวแทนยิ่งมาก
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อาจมีผลทําใหตองมีการกระจายขาวสารมากขึ้นตามมาดวย ยิ่งไปกวานั้น ความซับซอนในการ
ประสานงานระหวางองคกรจะมีมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งหากกิจกรรมดังกลาวตองอาศัยการตัด
สินใจรวมกันจากตัวแทนหลายตอหลายฝายในขณะเดียวกัน  

สวนประเด็นที่ (6) ระดับความรวมมือระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนจะทําใหเกิดประ
สิทธิภาพในการสื่อสารมากขึ้น หากอัตราการเปลี่ยนแปลงบริษัทตัวแทนของลูกคานั้นเกิดไมบอย
คร้ังนัก ทั้งนี้ อาจจะสรุปไดวาประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดนั้นอาจจะตองเปนไปตามพื้น
ฐานความสัมพันธอันดีระยะยาวระหวางบริษัทลูกคา และ บริษัทตัวแทน เพราะหากมีการเปลี่ยน
แปลงบริษัทตัวแทนบอยครั้ง อาจทําใหความตอเนื่องของกิจกรรมขาดหายไป ตลอดจนทิศทางใน
การสื่อสารนั้นขาดความคงที่และไมชัดเจน ดังนั้น พื้นฐานความสัมพันธระยะยาวจึงมีสวนชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพใหกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และประเด็นสุดทาย ประเด็นที่ (7) ระดับ
ความรวมมือระหวางลูกคา และบริษัทตัวแทนมีสวนเพิ่มประสิทธิภาพใหกับการสื่อสารการตลาด
ได หากมุงพิจารณาไปที่ปจจัยทางดานความสัมพันธ นอกเหนือจากปจจัยทางการตลาดที่มุงเนน
แตเพียงดานผลกําไร และสวนแบงทางการตลาดเปนหลัก ทั้งนี้ ปจจัยทางดานความสัมพันธ ยอม
หมายถึง ความเชื่อถือที่มีตอกันทั้งสองฝาย ความรวมมือกันอันดีในการวางแผนกิจกรรมตาง ๆ 
ตลอดจนคํามั่นสัญญาที่มีใหกันบนพื้นฐานความสัมพันธอันดีเสมือนพันธมิตรทางการคา ซึ่งปจจัย
ตาง ๆ เหลานี้ มีสวนสงเสริมใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดอยางมาก 

Schultz และ Kitchen (1997) ไดทําการศึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐ
อเมริกา นิวซีแลนด อินเดีย และนอรเวย เกี่ยวกับการรับรู ความเขาใจ และการนําความคิดการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานไปใช โดยใชแบบสัมภาษณผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จํานวน 126 แหง จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่ทําใหแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานไดรับการยอมรับจากบริษัทตัวแทนโฆษณา คือ แนวคิดการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดที่จะทําใหเกิดพลัง (Synergy) ในการสื่อสารเหนือกวาวิธกีารทั่วไปที่ใชอยู  นอกจากนั้น
บริษัทตัวแทนโฆษณายังมีความเชื่อวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะสามารถชวยทําให
ลูกคาประสบความสําเร็จตามจุดมุงหมายที่ตั้งไว สุดทายคือแนวคิดเรื่องการตลาดที่ใชฐานขอมูล 
(Database marketing) ที่กําลังไดรับความนิยมอยางสูงซึ่งมีความสอดคลองกับแนวความคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมองวา ทั้งแนวคิดเรื่องการตลาดที่ใช
ฐานขอมูลและแนวความการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่มีการเติบโตไปพรอม
กัน  

จากความนิยมในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณา
ตองมีการปรับตัวและมีการนําแนวความคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในบริษัท จน
มีการศึกษาของ Gronstedt และ Thorson (1996) และไดแบงโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา
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ที่ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงานออกเปน 5 ลักษณะ ซึ่งจากการ
ศึกษาของ Schultz และ Kitchen (1997) พบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญไมคอยใหความ
เชื่อถือรูปแบบการดําเนินงานตามโครงสรางองคกรรูปแบบที่ 1 (องคกรที่กระจายงานสูภายนอก 
:The consortium) และรูปแบบที่ 2 (องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว : The consortium with 
one dominant agency) เพราะวาในโครงสรางดังกลาวจะไมเกิดการผสมผสานระหวางเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดประเภทตางๆ การทํางานจะไมคลองตัว และควบคุมใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ไดยาก ผลที่ตามมาคือลูกคาไมพึงพอใจเพราะเกิดความสับสน นอกจากนั้น ในการทํางานใหลูก
คาพึงพอใจและประสบความสําเร็จในการทําการตลาดแบบผสมผสาน จําเปนอยางยิ่งที่ควรใช
บริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัทเดียวในการทํางาน และบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นควรมีบริการเครื่อง
มือส่ือสารการตลาดทุกประเภทเพื่อไวบริการสิ่งที่ลูกคาตองการ แตมีขอควรคํานึงเกี่ยวกับแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณานํามาใช คือ ถึงแมวาบริษัทตัว
แทนโฆษณาจะมีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ดี มีความเชี่ยวชาญ และมีความ
สามารถสูงเพียงใดก็ตาม แตหากลูกคาไมเห็นความสําคัญและไมใหความรวมมือแนวคิดนี้ก็ไม
ประสบความสําเร็จ ดังนั้นสรุปไดวา ลูกคาเปนปจจัยที่จะกําหนดความสําเร็จของแนวความคิด
แบบผสมผสาน โดยลูกคาควรเปนผูกําหนดแนวทาง ใหความรวมมือ และรับฟงจึงจะทําใหแนวคิด
นี้มีประสิทธิภาพสูงสุด (Schultz & Kitchen, 1997) 

 
ขอสันนิษฐานเบื้องตน 
 

1.  บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้น จะมีรูปแบบโครงสรางที่แตกตางกันหลายลักษณะ 

2.  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินงานทั้ง
ภายใน และภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา แตอยางไรก็ตาม อาจมีปญหาเรื่องความไมเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เกิดขึ้นในระดับตางๆ ในของบริษัท 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” ไดใชการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview)  

 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย (Population) 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ใช
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจที่ใหบริการการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรและอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากหนังสือ Advertising Book (2000) ตีพิมพใน
ปพ.ศ. 2543 และจากการสํารวจเบื้องตน โดยผูวิจัยพบวา มีจํานวน 42 บริษัท ที่ใหบริการการสื่อ
สารการตลาดแบบครบวงจร จากนั้นจึงใชเกณฑการถือครองหุนในบริษัท แบงประเภทของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาเหลานี้ ออกเปน 3 ประเภทดังนี้ ไดแก (1) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
(Local advertising agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยคนไทยมากกวา 90 % 
มีจํานวน 19 บริษัท (2) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising 
agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ และคนไทย โดยถือหุนในอัตรา
สวนที่เทาๆ กัน มีจํานวน 5 บริษัท และ (3) บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ 
(International advertising agency) หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ถือหุนโดยชาวตางชาติ
มากกวา 90 % มีจํานวน 18 บริษัท โดยมีรายชื่อของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ ดังนี้ 

 
ก  ษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) 

1.  บริษัท แอ็กเซส แอนด แอสโซซิเอทส จํากัด   
2.  บริษัท เบ็ตเตอรอิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด  
3.  บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด  
4.  บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด   
5.  บริษทั ซีดี แอนด ที ซอฟทาสก จํากัด  
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6.  บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
7.  บริษัท คอร แอนด พีค จํากัด  
8.  บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
9.  บริษัท ดี เอ็ม แอนด เอส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
10.  บริษัท เฟมไลน จํากัด  
11.  บริษัท ฟารอีส แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
12.  บริษัท ฮิวจ แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
13.  บริษัท แม็คคอม แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
14.  บริษัท เมเจอร  แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
15.  บริษัท เอสซี แมทชบอกซ จํากัด  
16.  บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด  
17.  บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง  
18.  จํากัด บริษทั ธีม แอด คอรปอรเรชั่น  
19.  จํากัด บริษัท เอฟซีบี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด  
 

ข.  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency)  
1.  บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด 
2.  บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด 
3.  บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ  แอนด  ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากดั 
4.  บริษัท ไทย ฮาคูโฮโด จํากัด 
5.  บริษัท ไซมีส ดี ดารคี จํากัด 
 

ค.  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International advertising 
agency) 

1.  บริษัท 141 (ประเทศไทย) จํากัด 
2.  บริษัท แอมเม็กซ ทีม แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
3.  บริษัท อาซัสซึ  (ประเทศไทย) จํากัด 
4.  บริษัท เอเซีย 21 (ประเทศไทย) จํากัด 
5.  บริษัท เบตี้ แอดส (ประเทศไทย) จํากัด 
6.  บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด 
7.  บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด 
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8.  บริษัท ชูโอ เซ็นโก จํากัด (ประเทศไทย) จํากัด 
9.  บริษัท ดีดีบี แบงคอก จํากัด 
10.  บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด 
11.  บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด 
12.  บริษัท ยูโร อารเอสซีจี พารทเนอรชิพ จํากัด 
13.  บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด 
14.  บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด 
15.  บริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
16.  บริษัท โลว ลินตาส แอนด พารทเนอร จํากัด 
17.  บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
18.  บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ แอ็ดเวอรไทซิ่ง จํากัด 

 
 
กลุมผูใหสัมภาษณที่ใชในการวิจัย (Interviewees) 

 
กลุมผูใหสัมภาษณที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริหารองคกรระดับหัวหนาแผนก/ฝายขึ้น

ไป ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดจําแนกโดยใชการถือครองหุนในบริษัทเปนเกณฑจํานวน 24 ทาน 
โดยแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 3 กลุม ไดแก (1) ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
สาขาจากตางประเทศ (International advertising agency) (2) ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) และ (3) ผูบริหารในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
1.  ผูบริหารระดับหัวหนาแผนก/ฝายขึ้นไปในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขา

จากตางประเทศ (International advertising agency) จํานวน 10 ทาน กระทําโดยการสุมแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เลือกผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตาง
ประเทศ (International advertising agency) 10 บริษัท จากนั้น จึงเลือกผูบริหารจากฝายบริหาร
องคกร 1 ทาน จากแตละบริษัท โดยใชวิธีการสุมตามสะดวก (Convenience sampling) โดยมี
รายชื่อของกลุมผูใหสัมภาษณดังนี้  

• คุณภาณุ  อิงคะวัติ (Chairman / Executive Creative Director) บริษัท ลีโอ เบอร
เนทท จํากัด  

• คุณดลชัย  บุญรัตเวช (Chairman / CEO) บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด 
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• คุณวิทวัส  ชัยปราณี (Managing Director) บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด  

• คุณสรณ  จงศรีจันทร (Executive Vice President) บริษัท โลว ลินตาส แอนด พารท
เนอร จํากัด 

• คุณขวัญชนิกา  ตันติเวชกุล (Client Service Director) บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) 
จํากัด 

• คุณจิตร  ตัณฑเสถียร (Strategic Planner) บริษัท เจ วอลเตอร ทอมสัน จํากัด  
• คุณกฤษณ นิลวงษ (Human Resource Director) บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด  
• คุณอรนาถ  อาศนะเสน (Managing Director) บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด 
• คุณวิเชียร  ลินจงสุบงกช (Managing Director) บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) 

จํากัด 
• คุณพาที สารสิน (CEO) บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด 
 
2.  ผูบริหารระดับหัวหนาแผนก/ฝายขึ้นไปในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการ

รวมตัวกัน (Merged advertising agency) จํานวน 4 ทาน กระทําโดยสุมแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive sampling) เลือกผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (The 
Merged advertising agency) จํานวน 4 บริษัท จากนั้น จึงเลือกผูบริหารจากฝายบริหารองคกร 1 
ทาน จากแตละบริษัท โดยใชวิธีการสุมตามสะดวก (Convenience sampling) โดยมีรายชื่อของ
กลุมผูใหสัมภาษณดังนี้ 

• คุณพันธศักดิ์  ไวยากรณวิลาศ (Managing Director) บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด   
• คุณพอเพ็ญ  เสงี่ยมพงสชาน (Executive Director) บริษัท ไทยฮากุโฮโด จํากัด  
• คุณชัยประนิน  วิสุทธิผล (Managing Director) บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ  แอนด  

ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
• คุณประกิต  อภิสารธนรักษ (Chairman) บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด 
 
3. ผูบริหารระดับหัวหนาแผนก/ฝายขึ้นไปในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคน

ไทย (Local advertising agency) จํานวน 10 ทาน กระทําโดยสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) เลือกผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) 
10 บริษัท จากนั้น จึงเลือกผูบริหารจากฝายบริหารองคกร 1 ทาน จากแตละบริษัท โดยใชวิธีการ
สุมตามสะดวก (Convenience sampling) โดยมีรายชื่อของกลุมผูใหสัมภาษณดังนี้ 
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• คุณมาลี  ลีลาวงค (Director / Managing Director’s Officer Manager) บริษัท ฟาร
อีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน)  

• คุณฐิติมา  ศานติคงคา (Managing Director) บริษัท เฟมไลน จํากัด  
• คุณสมพร  มาอุธรณ (Senior Executive Client Service Director) บริษัท สปา แอด

เวอรไทซิ่ง จํากัด  
• คุณวารุณี  มานุพีรพันธ (Group Account  Director) บริษัท เอส ซี แมทซบ็อก 
• คุณเกษมชัย  นิธิวรรณากุล (Managing Director) บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
• รองศาสตราจารย ดร.เสรี  วงษมณฑา (Senior consultant) บริษัท เบ็ตเตอรอิมแพค 

คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
• คุณอําพล  กอบน้ําเพชร (Managing Director) บริษัท สยาม แอด เน็ต จํากัด 
• คุณอารญารัตน ชาญชัยณรงค (Managing Director) บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด 
• คุณมนตรี  สุขเสริมสงชัย (Managing Director) บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
• คุณประภาพรรณ ภูวเจนสถิตย (Managing Director) บริษัท เบรนเอเซีย จํากัด 

 
 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยเรื่อง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” มีข้ันตอนการ
ดําเนินการดังนี้ 

1.  ศึกษารูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย  ที่ใชแนวคิดการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ โดยใชรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ 
Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาและจัดหมวดหมูไว 5 รูปแบบ เปนกรอบในการ
ศึกษา 

2.  เมื่อศึกษาและพบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาใดใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานในการดําเนินธุรกิจแลว จากนั้นจึงทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview) ระหวาง
วันที่ 26 มกราคม – 15 มีนาคม พ.ศ. 2544 กับ 

2.1  ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International 
advertising agency)   จํานวน 10 ทาน 
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2.2  ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged 
advertising agency) จํานวน 4 ทาน 

2.3  ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising 
agency) จํานวน 10 ทาน 

3.  นําขอมูลที่ไดจากสัมภาษณเชิงลึกมาสรุปผลถึงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยวามีโครง
สรางอยางไร และอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัวแทน
โฆษณาในดานตางๆ เปนอยางไร 

4.  จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากการสรุปผลมาวิเคราะหถึงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัว
แทนโฆษณาในประเทศไทยที่มีประสิทธิภาพ และเหมาะสมสําหรับการดําเนินธุรกิจภายใตแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือในวิจัยครั้งนี้ประกอบดวยเครื่องมือ 2 ประเภทรวมกัน ไดแก แนวคําถาม 
(Question guideline) และแผนภาพโครงสรางองคกร 5 ประเภทตามแนวคิดของ Gronstedt และ 
Thorson (1996) โดยแตละเครื่องมือมีรายละเอียดดังนี้ 

1. แนวคําถาม (Question guideline) ใชกับกลุมผูใหสัมภาษณทั้ง 3 กลุมอันไดแก ผู
บริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International  advertising agency) 
ผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising agency) และผู
บริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) จํานวน 13 ขอ 
ประกอบไปดวยคําถามที่เกี่ยวกับ ประวัติขององคกร ลักษณะการใหบริการ ขั้นตอนการดําเนินงาน
และโครงสรางขององคกร อุปสรรคในการดําเนินงานโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และแนวโนมการปรับโครงสรางขององคกรในอนาคต (ดูภาคผนวก ก) 

2. แผนภาพโครงสรางองคกร 5 ประเภทตามแนวคิดของ Gronstedt และ Thorson 
(1996) ไดแก องคกรที่กระจายงานสูภายนอก(The consortium) องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวย
เดียว (The consortium with one dominant agency) องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ 
(The corporation with autonomous units) องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix 
organization) และองคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน(The integrated organization) (ดูภาค
ผนวก ข) 
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การวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 
analysis) โดยแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวน คือ   

1. ลักษณะรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยแบงตามลักษณะ
การถือหุน 

1.1  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International 
advertising agency) 

1.2  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมตัวกัน (Merged advertising 
agency)  

1.3  บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย (Local advertising agency) 
2. ลักษณะรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่จะกอใหเกิดประ

สิทธิภาพในการดําเนินงานสอดคลองกับแนวคิคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
3. ปญหาที่เกิดจากการบริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ภายใตแนว

คิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาวิจัย เร่ือง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดย

ใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” จากบริษัทตัวแทนโฆษณาตาง
ประเทศจํานวน 10 แหง บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการรวมทุนกันจํานวน 4 แหง และบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่เปนของไทยจํานวน 10 แหง พบวามีโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา 2รูป
แบบ ไดแก องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) และ องคกรที่มีหนวยงานหลัก
หนวยเดียว (The consortium with one dominant agency) ซึ่งมีลักษณะตรงตามรูปแบบโครง
สรางขององคกร 5 ประเภท ที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไว ดังนั้น ผูวิจัยจึง
ทําการสรุปผลการวิจัย โดยแบงรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยไว 5 
ประเภทดวยกัน ไดแก (1) องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) (2) องคกรที่มีแผนก 
หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one 
dominant agency) (3) องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการครบวงจร (The integrated agency with business units) (4) องคกรที่ใหบริการทางการ
ตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated 
agency) และ (5) องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตน
เอง (The brand team agency) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
โครงสรางแบบที่ 1 : องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางแบบกระจายงานออกสูภายนอกนี้ บริษัทตัวแทน

โฆษณาจะชวยลูกคาในการวางแผนกลยุทธและชวยเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด สวน
การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตัวอื่นๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา (เชน การประชาสัมพันธ
, การตลาดทางตรง และ การสงเสริมการขาย) นั้น ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาจะสงใหบริษัทผูเชี่ยว
ชาญเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทภายนอกองคกรเปนผูดูแล (ดูแผนภาพที่ 4.1) โดยที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาเอง จะทําหนาที่เปนผูประสานงาน เพื่อผสานเครื่องมือการตลาดแตละชิ้น
เขาดวยกัน โดยยังคงรักษาขอความ ภาพ และเวลาของงานชิ้นนั้นๆ ไมใหบิดเบือนไป บริษัทตัว
แทนโฆษณาที่มีลักษณะโครงสรางแบบนี้สวนใหญจะเปนบริษัทขนาดกลาง  

ลักษณะเดนของโครงสรางแบบนี้จะมีความคลองตัวสูงและสามารถเลือกผูเชี่ยวชาญที่
เหมาะกับงานชิ้นนั้นๆ ได และยังใชเงินไดอยางมีประสิทธิภาพเพราะบริษัทตัวแทนโฆษณาไมตอง
จางผูเชี่ยวชาญดานตางๆ ไวในบริษัท แตโครงสรางนี้ก็มีขอเสีย คือ ขาดการสื่อสารระหวางผูเชี่ยว
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ชาญในแตละดาน การทํางานจะอยูในลักษณะแนวตั้ง (Vertical) คือ ส่ังการจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาไปยังผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ทําใหการประสานงานในแนวราบ (Horizontal) ระดับตํ่า 
และขาดความสอดคลองกันกัน เนื่องจากผูเชี่ยวชาญแตละดานจะทําในสิ่งที่ตนสนใจ และเพื่อผล
ประโยชนของตนเองเทานั้น (Gronstedt & Thorson, 1996)  

 
แผนภาพที่ 4.1 :  องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 

 
 
ที่มา : Gronstedt, A. & Thorson, E. (1996). Five approaches to organize an integrated 
marketing communications agency. Journal of Advertising Research, 36(2), p. 50. 
 

โครงสรางแบบนี้ เปนโครงสรางที่เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน เนื่องจากเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาดบางเครื่องมือมีการใชงานที่นอยมาก และไมกอใหเกิดความคุมคาที่จะตั้ง
เปนแผนกขึ้นมา ซึ่งจะทําใหตนทุนคาใชจายคงที่ (Fixed cost) สูงขึ้นดวย บริษัทตัวแทนโฆษณา
กลุมผูใหสัมภาษณที่มีลักษณะโครงสรางองคกรในลักษณะนี้ มีเพียง 2 บริษัท ไดแก บริษัท บีบีดี
โอ (กรุงเทพ) จํากัด และบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาของตาง
ประเทศทั้ง 2 บริษัท โดยแตละบริษัทมีรายละเอียดดังนี้ 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด  
บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศสหรัฐอเมริกา มี

จํานวนพนักงาน 80 คน เปนองคกรขนาดกลาง ที่ภายในองคกรมีเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดเพยีงการโฆษณาอยางเดียว โดยมีแผนกบริหารงานลูกคามีหนาที่หลักในการรับงานจากลูก
คา จากนั้น จะใชวิธีการประชุมภายในองคกรรวมกับแผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกวาง
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แผนกลยุทธในการกําหนดทิศทางการทํางาน และกําหนดกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ลูก
คาตั้งไว ทางแผนกวางแผนกลยุทธจะทําหนาที่หาแนวคิดหลักในการทํางานที่ไดรับมา วาจะใช
แนวคิดหลักอะไรในการตอบโจทยที่ลูกคาตองการ และจะตองใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
ประเภทใด เมื่อแผนกวางแผนกลยุทธสามารถหาแนวคิดหลัก และกลยุทธใหกับงานชิ้นนั้นๆ ได
แลว จะนํามาเสนอตอที่ประชุมที่มีแผนกความคิดสรางสรรค แผนกบริหารงานลูกคา เพื่อใหที่
ประชุมรับทราบ ซึ่งแนวคิดหลัก และกลยุทธจะนําไปพัฒนาตอหรือไม ก็ข้ึนอยูกับมติของที่ประชุม
วาเห็นดวยหรือไม  

หากที่ประชุมมีมติเห็นดวยกับแนวคิดและกลยุทธที่แผนกวางแผนกลยุทธนําเสนอ แผนก
บริหารงานลูกคาจะเชิญตัวแทนฝายสื่อโฆษณาจากบริษัท โอเอ็มดี จํากัด (บริษัทสื่อโฆษณาอิสระ
ที่เกิดจากการรวมทุนระหวางบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด กับบริษัท ที บี ดับบลิวเอ (เน็กซ 
แอนด ทริปเปท) จํากัด เขามารับทราบกลยุทธการดําเนินงานและใหทางฝายสื่อโฆษณาไปวาง
แผนส่ือโฆษณา ในขณะที่แผนกความคิดสรางสรรคก็จะไปทํางานของตนเอง หากกลยุทธทางการ
ตลาดใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดมากกวาการโฆษณา ทางแผนกบริหารงานลูกคาจะทําการ
กระจายงานออกไป ใหบริษัทผูเชี่ยวชาญในเครื่องมือแตละประเภท เพื่อนํากลยุทธ และแนวคิด
หลักนี้ ไปดําเนินงานในสวนของตน หลังจากนั้น จะมีการประชุมอีกหนึ่งครั้ง เพื่อใหทุกแผนกไดนํา
เสนองานในหนาที่ความรับผิดชอบตน และที่ประชุมจะชวยการแสดงความเห็นในทุกประเด็นที่มี
การนําเสนอ มติของที่ประชุมจะเปนสิ่งตัดสินวางานชิ้นใดดําเนินการตอได งานชิ้นใด ตองกลับไป
แกไข ทั้งนี้ก็ข้ึนกับวา งานที่แตละแผนกไปคิดมาสอดคลอง หรือขัดแยงกับแนวคิดหลักหรือไม เมื่อ
งานจากทุกแผนกผานความเห็นชอบจากที่ประชุมแลว แตละแผนกก็จะแยกไปดําเนินงานตอในข้ัน
ปฏิบัติการ ซึ่งแผนกบริหารงานลูกคาจะคอยดูแล และควบคุมความเปนไปของงานแตละสวน จน
สําเร็จ การติดตอสื่อสารสําหรับองคกรนี้ จะติดตอส่ือสารผานแผนกบริหารงานลูกคาเปนหลัก  

ลักษณะโครงสรางองคกรของบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด มีลักษณะตรงกับโครงสราง
แบบกระจายงานออกสูภายนอกของ Gronstedt และ Thorson (1996) (ดูแผนภาพที่ 4.2) เพราะ
ทางบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพียงเครื่องมือเดียว 
คือ การโฆษณา สวนบริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดเครื่องมืออ่ืน จะถูกกระจายงานออกสูภาย
นอกทั้งหมด ใหแกบริษัทผูเชี่ยวชาญเครื่องมือส่ือสารประเภทนั้นๆ โดยทางแผนกบริหารงานลูกคา
ของบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด จะเปนผูติดตาม ดูแล ควบคุม และประสานงานใหการทํางาน
กับบริษัทภายนอกมีความสอดคลองกันกับแนวคิดหลักของงานชิ้นนั้นๆ 
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แผนภาพที่ 4.2 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด  
 

 
 
ที่มา : ขวัญชนิกา ตันติเวชกุล. (2544,12 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) 

จํากัด.  
 

รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด   
บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศญี่ปุน มีพนักงาน

จํานวน 70 คน เปนบริษัทที่มีขนาดกลางเชนเดียวกับบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด โดย บริษัท 
ซาทชิ แอนด ซาทช ิจํากัด  มีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพียงเครื่องมือเดียว คือ การ
โฆษณา เพราะปรัชญาของบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  คือ บริษัทที่เชี่ยวชาญเฉพาะทาง
ดานการโฆษณา ดังนั้น บริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนือจากการทําโฆษณา 
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บริษัทฯ จะกระจายงานออกสูภายนอก ในการเริ่มตนรับงานจากลูกคา ตองดูขอบเขตงานที่ลูกคา
ตองการ หากลูกคาตองการงานในลักษณะการรณรงค (Campaign) แผนกบริหารงานลูกคา และ
แผนกสรางสรรคงานโฆษณา จะเปนผูไปรับราบละเอียดงานจากลูกคา แตหากลักษณะของงานมี
ขอบเขตที่ไมใช ลักษณะการรณรงค (Campaign) หรือเปนลูกคาเดิมของบริษัท แผนกบริหารงาน
ลูกคาจะเปนผูรับผิดชอบการไปรับรายละเอียดของงาน ในบริษัทฯ เองจะแบงกลุมทํางานในบริษัท
ออกเปน 2 ใหญๆ คือ กลุมที่ดูแลลูกคาที่เปน บริษัท Procter and Gamble จํากัด และกลุมที่ไมได
ดูแลลูกคา บริษัท Procter and Gamble จํากัดซึ่งในแตละกลุมทํางานจะมีแผนกบริหารงานลูกคา 
และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาของตนเอง ดังนั้น ลูกคาของบริษัทจะถูกแยกกันดูแลอยางชัดเจน 
เมื่อรับรายละเอียดจากลูกคาแลว จะมีการประชุมภายในบริษัท เพื่อการรายงานความตองการของ
ลูกคาแกผูบริหาร แผนกสื่อโฆษณาของบริษัท ซีนิธ มีเดีย จํากดั (บริษัทในเครือ) และแผนกสราง
สรรคงานโฆษณา (ในกรณีที่ไมไดไปรับงาน) (ดูแผนภาพที่ 4.3) 

จากนั้น แผนกบริหารงานลูกคาจะทําหนาที่เปนนักวางแผนกลยุทธ เพื่อหาแนวคิดหลัก
ของงานชิ้นนั้นแลวนํามาเสนอในที่ประชุมอีกครั้งหนึ่ง ผูเขารวมประชุมทุกคนมีสิทธิในการแสดง
ความเห็นเกี่ยวกับแนวคิดหลักที่ แผนกบริหารงานลูกคาคิดมา บางครั้งแผนกสรางสรรคงาน
โฆษณาอาจเปนผูคิดแนวคิดหลักรวมดวย จากการแสดงความเห็นเรื่องแนวคิดหลักแลว ทางผู
บริหารจะเปนผูสรุปแยกใหเห็นถึงขอดี ขอเสียของแตละแนวคิดหลัก และเปนผูสรุปวาจะเลือกแนว
คิดหลักแนวคิดใด เมื่อไดแนวคิดหลักแลว แตละแผนกก็จะแยกไปทํางานในสวนที่ตนรับผิดชอบ 
และหากวางานนั้น ลูกคาตองการใชบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดมากกวาการโฆษณา 
ทางบริษัทจะรับจัดการให แลวติดตอกับบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะภายนอกองคกร โดยทางบริษัทฯ 
จะเปนผูดูแลควบคุมการทํางานของบริษัทภายนอกใหเปนไปตามแนวคิดหลักที่ไดตั้งไว  

โดยปกติบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  จะไมคอยรับดูแลการทํางานที่นอกเหนือจาก
การทํางานโฆษณาในลักษณะใหญๆ ทางบริษัทจะแนะนําใหไปติดตอบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะโดย
ตรง แตถาขอบเขตของงานไมใหญมาก ทางบริษัทฯ ก็จะดําเนินการดูแลให ซึ่งในการดูแล ควบคุม
งานของบริษัทภายนอกใหดําเนินการตามแนวความคิดหลักนั้น เปนความรับผิดชอบของแผนก
สรางสรรคงานโฆษณา ในการแบงกลุมทํางานของบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด นั้น แตละกลุม
ทํางานไมมีหนวยธุรกจิที่มีกําไรเปนของตนเอง (Profit center) การแบงนั้น แบงเพียงเพื่อความ
สะดวกในการแบงหนาที่ความรับผิดชอบ และกอใหเกิดความชัดเจนในการทํางาน การทํางานของ
แตละฝายภายในบริษัทนั้น มีความใกลชิดกัน เนื่องจากมีความถี่ในการประชุมระหวางแผนกสูง
มาก  

บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  มีลักษณะโครงสรางคลายบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพ) 
จํากัด ที่ตรงกับโครงสรางแบบกระจายงานออกสูภายนอกของ Gronstedt และ Thorson (1996) 
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เนื่องจากบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพียงเครื่องมือ
เดียว คือ การโฆษณา บริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดเครื่องมืออ่ืนจะถูกกระจายงานออกสูภาย
นอกทั้งหมด ใหแกบริษัทผูเชี่ยวชาญเครื่องมือส่ือสารประเภทนั้นๆ  

 
ภาพที่ 4.3 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  
 

 
 
ที่มา : อรนาท อาศนะเสน. (2544, 13 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด.  
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โครงสรางแบบที่ 2 : องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการ
ตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency)  

รูปแบบโครงสรางขององคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) จะมีลักษณะคลายกับ โครง
สรางองคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one dominant agency) ตามที่ 
Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไว (ดูรายละเอียดในบทที่ 2) ซึ่งผูวิจัยเรียกรูป
แบบโครงสรางนี้วา โครงสรางองคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one 
dominant agency) คือ องคกรมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร แตเนื่องจากโครง
สรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ (The consortium with one dominant agency) ที่พบ
จากงานวิจัยนี้ จะมีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดมากกวา 2 เครื่องมือ ในขณะที่องคกรที่มี
หนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one dominant agency) ตามแนวคิดของ 
Gronstedt และ Thorson (1996) มีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการเพียง 1-2 เครื่องมือเทานั้น  

นอกจากนี้แลว รูปแบบโครงสรางดังกลาวมีโครงสรางคลายกับองคกรที่ดําเนินการโดย
หนวยงานอิสระ (The corporation with autonomous units) ที่แผนก หรือบริษัทในเครือมีหนวย
ธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง ซึ่งองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units) นี้ ทุกแผนก หรือบริษัทในเครือมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง ใน
ขณะที่โครงสรางขององคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไม
ครบวงจร (The consortium with one dominant agency) นั้น มีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของ
ตนเองเพียงบางแผนก หรือบางบริษัทเทานั้น และรูปแบบโครงสรางดังกลาวยัง มีรูปแบบโครงสราง
คลายกับ โครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) เนื่องจาก โครงสรางของ
องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The 
consortium with one dominant agency) นี้ ถือไดวา เปนรูปแบบองคกรที่เปนภาคตอในการ
ขยายธุรกิจขององคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) เมื่อบริษัทโตขึ้น และมีความ
พรอมในการขยายตัวนั่นเอง (ดูแผนภาพที่ 4.4) 

ดังนั้น จึงสรุปลักษณะหลักของโครงสรางขององคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมี
เครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) ได
วา ภายในบริษัท หรือบริษัทในเครือมีการใหบริการเครื่องมือทางการตลาดมากกวา 2 เครื่องมือ
และในบางแผนก หรือบริษัทในเครือก็จะมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง หากมีงานที่ตอง
ใชเครื่องมือทางการตลาดที่นอกเหนือจากเครื่องมือที่ใหบริการอยู ก็จะกระจายงานออกสูบริษัทผู
เชี่ยวชาญภายนอก โดยทางบริษัทฯ ตั้งบุคลากรของบริษัทเปนหัวหนากลุมเพื่อดูแล ควบคุมงาน
ใหเปนไปตามแนวคิดหลักของงานชิ้นนั้นๆ บริษัทตัวแทนโฆษณากลุมผูใหสัมภาษณที่มีลักษณะ
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โครงสรางองคกรในลักษณะนี้ พบมากที่สุดจํานวน 8 บริษัท จากการสัมภาษณ 24 บริษัท 
ประกอบดวย บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 3 บริษัท ไดแก บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด บริษัท ซีวีที 
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด และบริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด บริษัทตัวแทนโฆษณาของตางประเทศ 2 
บริษัท ไดแก บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด และบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด และ
บริษัทที่เกิดจากการรวมทุน 3 บริษัท ไดแก บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอร
ไทซิ่ง จํากัด บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด และบริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด 

 
 

แผนภาพที่ 4.4 : องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) 

 

 
 
 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท บิ๊กเฮด จํากัด  
บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด มีพนักงานจํานวน 40 คน เปนบริษัทขนาดเล็กของคนไทย บริษัทฯ 

เร่ิมกอต้ังในปพ.ศ. 2539 โดยปกติแลวแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูไปรับงานเพียงแผนกเดียว 
แลวจึงทํารายงานการไปพบลูกคา (Contact report) สงใหกับ แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และ



 

 

74

กรรมการผูจัดการ แลวจึงจะมีการประชุมรวมกันระหวางแผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรค
งานโฆษณา กรรมการผูจัดการ และแผนกที่เกี่ยวของในการทํางาน เชน แผนกการประชาสัมพันธ 
แผนกกิจกรรมพิเศษทางการตลาด หรือแผนกสงเสริมการขาย ทั้งนี้ผูที่วางแผนกลยุทธ คือ 
กรรมการผูจัดการ ซึ่งจะเปนผูที่จะเลือกวาจะใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเครื่องมือใดบาง 
หากเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดนั้น ไมไดเปนแผนกอยูภายในบริษัท ก็จะเรียกผูเชี่ยวชาญจาก
บริษัทภายนอกมารับงานนั้น  ขั้นตอนลําดับถัดมา ทุกๆแผนก ที่มีสวนรับผิดชอบในงานชิ้นนั้น จะ
กลับไปทํางานในสวนของตนเอง เพื่อที่จะนํากลับมาเสนอตอที่ประชุม ภายในที่ประชุมทุกแผนก
สามารถแสดงความคิดเห็นตอการนําเสนองานทุกสวนไดอยางเต็มที่ แตสุดทาย กรรมการผูจัดการ
จะเปนผูสรุปวางานของแผนกใดที่จะกลับไปพัฒนาตอ หรือตองกลับไปคิดเพื่อนํามาเสนอใหมในที่
ประชุม (ดูแผนภาพที่ 4.5) 

บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด มีแผนกที่ใหบริการเครืองมือส่ือสารการตลาดภายในองคกรเกือบ
ครบทุกเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ขาดแตเพียงแตการทําการตลาดทางตรงที่ตองกระจายงาน
ใหผูเชี่ยวชาญภายนอกองคกร ซึ่งรูปแบบขององคกรในลักษณะนี้ เปนรูปแบบโครงสรางที่ไมพบใน
การศึกษาโครงสรางองคกรของ Gronstedt และ Thorson (1996) ผูวิจัย เรียกรูปแบบโครงสราง
องคในลักษณะของ บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด วาเปน โครงสรางองคกรมีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมี
เครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) ซึ่ง
บริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของบริษัท บิ๊กเฮด จํากัด นั้น ในแผนกที่นอกเหนือจากงาน
โฆษณา เชน แผนกกิจกรรมพิเศษทางการตลาด จะมีหนาที่ในการวางแผนงาน และควบคุมดูแล
เทานั้น สวนในเรื่องของของปฏิบัติงานจะกระจายงานออกสูบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอก สําหรับ
แนวทางการสื่อสารภายในองคกรนั้นคอนขางจะเปนไปในลักษณะแนวราบ (Horizontal) เพราะ
บริษัทมีขนาดเล็ก มีจํานวนพนักงานนอย ถึงแมวาจะมีหลายแผนก แตในแตละแผนกนั้น มีจํานวน
พนักงานที่ไมมาก และมีลําดับข้ันในการสั่งงานที่สั้น 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด  
บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด มีจํานวนพนักงาน 30 คน เปนบริษัทที่มีขนาดเล็กของ

คนไทย และมีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเกือบครบวงจร ขาดแตเพียงการตลาดทางตรง
ที่ตองกระจายงานใหกับพันธมิตรทางธุรกิจเปนผูดําเนินงาน ในสวนของการไปรับงานจากลูกคา 
จะตองพิจารณาลักษณะของขอบเขตความตองการของลูกคากอนวาเกี่ยวของกับแผนกใดบาง 
หากเปนงานในลักษณะการรณรงคทางการตลาดขนาดใหญ ทุกแผนกในบริษัทฯ จะไปรับราย
ละเอียดของงานรวมกัน แตในกรณีที่เปนงานที่ไมใหญมากแผนกบริหารงานลูกคา จะเปนผูไปรับ
งาน บางครั้งอาจมีแผนกความคิดสรางสรรคไปดวย เมื่อไปรับงานจากลูกคาแลว แผนกบริหารงาน
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ลูกคาจะเขียนสรุปส่ิงที่ลูกคาตองการและสงใหกรรมการผูจัดการ จากนั้น การประชุมครั้งแรกก็จะ
เร่ิมข้ึนโดยกรรมการผูจัดการจะเปนผูเสนอแผนกลยุทธที่ไดวางแผนไวแกแผนกที่เกี่ยวของ ซึ่งโดย
ปกติแลว ถาเปนงานโฆษณาทั่วไป แผนกหลักที่เกี่ยวของจะประกอบดวย แผนกสรางสรรคงาน
โฆษรา แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกสื่อโฆษณา แตหากมีการทําการประชาสัมพันธ การทํา
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด หรือการทําการสงเสริมการขาย แผนกอินไซดเอาท (Insideout) ที่ดู
แลเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่กลาวถึง จะเขารวมประชุมดวย และถามีการใชเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดที่เปนการตลาดทางตรง บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ก็จะเรียกบริษัทผูเชี่ยว
ชาญเฉพาะดานที่เปนพันธมิตรทางธุรกิจเขามารับงาน ในที่ประชุมกรรมการผูจัดการจะมีอํานาจ
สิทธิขาดในการตัดสินงานของแตละฝาย (ดูแผนภาพที่ 4.6) 

 
แผนภาพที่ 4.5 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท บิ๊กเฮด จํากัด 
 

 
 
ที่มา : อารญารัตน ชาญชัยณรงค. (2544, 19 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด.  
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บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด มีลักษณะโครงสราง ขนาดของบริษัท และบริการเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาด คลายคลึงกับ บริษัทบิ๊กเฮด จํากัด มาก ซึ่งเปนโครงสรางองคกรที่มีแผนก 
หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one 
dominant agency) ซึ่งไมมีในการศึกษาของ Gronstedt และ Thorson (1996) บริษัท ซีวีที แอด
เวอรไทซิ่ง จํากัด จะมีลักษณะที่แตกตางจาก บริษัท บิ๊กเฮด จํากัด คือ จะไมมีแผนกที่ดูแลเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาดแตละเครื่องมือโดยเฉพาะ เหมือนบริษัท บิ๊กเฮด จํากัด แตจะมีแผนก
พิเศษที่ เรียกวา แผนกอินไซดเอาท (Insideout) ที่ตั้งขึ้นมาเพื่อดูแลเครื่องมือทางการตลาดทุก
เครื่องมือที่นอกเหนือจากการโฆษณา และยกเวน การตลาดทางตรง สําหรับแนวทางการสื่อสาร
ภายในองคกรนั้นคอนขางจะเปนไปในลักษณะแนวราบ (Horizontal) เพราะบริษัทมีขนาดเล็ก
จํานวนพนักงานนอย และมลีําดับข้ันในการสั่งงานที่ส้ัน ในการควบคุมดูแลเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดใหเปนไปในทิศทางเดียวกันนั้น ทางแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูรับผิดชอบ บริษัท ซีวี
ที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด มีความตั้งใจที่จะเปนมากกวาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดครบวงจร นั่นคือ เปนที่ปรึกษาทางการตลาดใหแกลูกคาดวย 

 
แผนภาพที่ 4.6 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 

 
 
ที่มา : เกษมชัย นิธิวรรณากุล. (2544, 13 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง 

จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด  
บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด มีพนักงานจํานวน 130 คน เปนบริษัทขนาดกลางของคน

ไทย ภายในบริษัทไดแบงการทํางานออกเปน 2 สวนอยางชัดเจน ในสวนแรกเปนสวนของการ
ทํางานโฆษณาที่ประกอบไปดวย แผนกวางแผนกลยุทธ แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกสื่อ
โฆษณา และแผนกบริหารงานลูกคา ในขณะที่อีกสวนหนึ่งของบริษัทจะเปนสวนสนับสนุน ซึ่ง
ประกอบไปดวยแผนกการออกแบบกราฟฟก แผนกอินเตอรแอกทีฟ (ดูแลเร่ืองสื่ออิเล็กทรอนิกส) 
แผนกกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการแสดงนิทรรศการ ข้ันตอนในการทํางานนั้น จะเริ่มจาก
การเขาไปรับรายละเอียดของงาน ซึ่งการพิจารณาวาจะสงแผนกใดไปนั้น ขึ้นอยูกับขอบเขตของ
งานที่ลูกคาตองการ แตแผนกบริหารงานลูกคา จะเปนแผนกหลักที่ตองเขารับงานจากลูกคา โดยมี
แผนกสื่อโฆษณา หรือแผนกวางแผนกลยุทธ หรือแผนกสรางสรรคงานโฆษณา เขาไปรับงานรวม
ดวย จากนั้นแผนกวางแผนกลยุทธ จะเปนผูคิดแนวคิดหลัก และกลยุทธออกมาใหตรงกับวัตถุ
ประสงคที่ลูกคาตองการ จากนั้น จะมีการประชุมเพื่อกระจายงานไปยังแผนกที่เกี่ยวของเพื่อ
พัฒนาแนวคิดหลักออกมา แลวจึงนํางานที่ผานการพัฒนาแลวมานําเสนอในที่ประชุม ทุกแผนก
สามารถแสดงความคิดเห็นไดกับงานของทุกแผนก โดยจะอาศัยเสียงขางมากในการสรุปงาน แต
บางครั้ง กรรมการผูจัดการจะเขามาทําหนาที่สรุปงานเองในกรณีที่เปนการรณรงคที่สําคัญ หรือลูก
คารายใหญ เมื่อสรุปงานของแตละแผนกเรียบรอยแลว แตละแผนกจะไปดําเนินงานของตนตอไป 
โดยมีแผนกบรหิารงานลูกคาเปนผูคอยดูแล ติดตามงาน และควบคุมงานของทุกฝาย ใหเปนไป
ตามแนวความคิดหลัก โดยมีแผนกความคิดสรางสรรครวมดูแลดวย  

บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด ใหบริการทําการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ถึงแมวา
ภายในบริษัทจะไมมีการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ แตถาลูกคาตองการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดที่นอกเหนือจากที่บริษัทฯ มี เชน การตลาดทางตรง หรือการประชาสัมพันธ ทางบริษัทก็
จะกระจายงานใหบริษัทผูเชี่ยวชาญดูแล และคอยควบคุมงานใหเปนไปตามแนวคิดหลักที่ตั้งไว 
โครงสรางของบริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด เปนแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทใน
เครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant 
agency) (ดูแผนภาพที่ 4.7) เชนเดียวกับ บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด สําหรับแนวทางการสื่อ
สารภายในองคกรนั้นคอนขางจะเปนไปในลักษณะแนวราบ (Horizontal) เพราะมีลําดับข้ันในการ
ส่ังงานที่สั้น ในแตละแผนก ถึงแมจะมีจํานวนพนักงานที่มากก็ตาม ในแตละแผนกจะมีการประชุม
กันอยางไมเปนทางการบอยครั้ง เนื่องจากที่นั่งทํางานที่อยูบริเวณเดียวกัน และเปนนโยบายของผู
บริหารที่ตองการใหบุคลากรภายในแผนกมีการปฏิสัมพันธกัน คอยรับทราบความคืบหนาของงาน
และปญหาที่เกิดขึ้นของเพื่อนรวมงาน ทางบริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด มีแนวความคิดที่จะปรับ
โครงสรางใหเปนแบบกลุมผูดูแลสินคา (Brand team) คือ การแบงแผนกตามลูกคา และภายใน 
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กลุมผูดูแลสินคา (Brand team) 1 กลุมจะประกอบดวย ฝายสรางสรรคงานโฆษณา ฝายบริหาร
งานลูกคา ฝายวางแผนกลยุทธ และฝายสื่อโฆษณาเปนตน ทุกฝายจะดูแลสินคาตัวเดียวกัน นั่ง
ทํางานดวยกัน และรับรูปญหารวมกัน แตเนื่องจาก บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด มีโครงสรางที่
แบงงานตามแผนก และบุคลากรที่เชี่ยวชาญในแตละดานมีสัดสวนที่ไมเทากัน ดังนั้น การปรับ
เปลี่ยนโครงสรางดังกลาว จึงไมสามารถทําไดอยางสมบูรณ บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด ทําได
เพียงการใชโครงสรางอยางคราวๆ ของแนวคิดกลุมผูดูแลตราสินคาในการทํางานเทานั้น โดย
พยายามใหกลุมยอยในแตละแผนก ไดทํางานรวมกันกับกลุมยอยของอีกแผนกหนึ่งบอยครั้ง แต
บางครั้งก็ตองทํางานแบบไขวกัน เนื่องจากปริมาณงานที่มาก และยังมีโครงสรางที่แบงแผนกตาม
ประเภทของงานเปนตัวบังคับอยู 

 
แผนภาพที่ 4.7 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด 
 

 
 
ที่มา : วารุณี มานุพีรพันธ. (2544, 26 มกราคม). สัมภาษณ. บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด. 
  



 

 

79

รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด  
บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศจากประเทศสหรัฐ

อเมริกา ที่มีพนักงานจํานวน 30 คน ในการรับงานจากลูกคาของบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด 
นั้น แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาจะเปนผูไปรับงานจากลูกคา ซึ่ง
แผนกบริหารงานลูกคา จะเปนผูกลับมาวางแผนกลยุทธทางการตลาด (ในอดีตบริษัทฯ มีแผนก 
วางแผนกลยุทธ แตปจจุบันยุบรวมเขากับแผนกบริหารงานลูกคา) เพื่อหาแนวคิดหลักของการนํา
เสนองาน และพิจารณาวาจะใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดชนิดใดบาง จากนั้น จึงเรียกหนวยงานที่
เกี่ยวของกับการทํางานครั้งนั้น ซึ่งอาจเปนบริษัทในเครือ หรือบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอก เขารวม
ประชุมเพื่อรับทราบถึงแนวคิดหลัก และกลับไปพัฒนาแนวคิดหลักตามประเภทของงานในแตละ
แผนก แลวจึงกลับมานําเสนองานในที่ประชุม ซึ่งผูที่มีอํานาจตัดสินสูงสุดในที่ประชุม คือ ผูอํานวย
การกลุมธุรกิจที่ดูแลสินคานั้น ซึ่งในบริษัทเกรย (ไทยแลนด) จํากัด จะประกอบดวย 2 กลุมธุรกิจ 
โดยมีผูอํานวยการกลุมธุรกิจ เปนผูดูแลแตละกลุมธุรกิจ กลุมธุรกิจทั้ง 2 กลุมนี้ มีผลกําไรเปนของ
ตนเอง การดูแลลูกคาของแตละกลุมนั้นไมไดข้ึนอยูกับยอดการใชจายเงินในการใชบริการเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาดของลูกคา แตข้ึนอยูกับปริมาณของงาน ซึ่งทั้ง 2 กลุมธุรกิจจะมีปริมาณใน
อัตราสวนที่เทาเทียมกัน เหตุที่บริษัทบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด แบงกลุมการทํางานออกเปน 
2 ลักษณะนี้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน และสามารถติดตามการทํางานของแตละกลุมได
อยางชัดเจน รูวาใครดูแลสินคาอะไร ในขณะที่โครงสรางแบบเดิมนั้น ที่แบงแผนกออกตามประเภท
ของงานนั้น แตละคนดูแลหลายสินคา มีความคลุมเครือในหนาที่ ขอบเขตในการรับผิดชอบงาน 
ไมมีความชัดเจน และประสิทธิภาพของงานที่ไดต่ํากวา โครงสรางแบบใหมนี้  

ลักษณะโครงสรางของบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด คอนขางที่จะมีลักษณะคลายกับ
บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  ที่ภายในบริษัทจะแบงกลุมดูแลลูกคาออกเปน 2 กลุม โดยทาง 
บริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  แบงเปนกลุมที่ดูแลลูกคา บริษัท Procter and Gamble จํากัด
ในขณะที่ บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด แบงเปนกลุมธุรกิจ 1 และกลุมธุรกิจ 2 ซึ่งภายในกลุมจะ
ประกอบดวย 2 แผนก คือ แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกบริหารงานลูกคา แตบริษัท 
ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด  มีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพียงเครื่องมือเดียวคือการโฆษณา ใน
ขณะที่ บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด มีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการเกือบครบวงจร ยกเวน 
การประชาสัมพันธ ซึ่งโดยตัวของบริษัทบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด จะใหบริการงานโฆษณา 
และบริษัทในเครือของบริษัทฯ ทั้ง 3 บริษัทจะใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ดังนี้ บริษัท 
มีเดีย คอมมูนิเคชั่น จํากัด จะใหบริการเรื่องสื่อโฆษณา บริษัทเกรย ไดเร็ก อินเตอรแอกทีฟ จํากัด 
ใหบริการการตลาดทางตรง และสื่ออินเตอรเน็ต และบริษัทวิชแบง อารต จํากัด ใหบริการทางดาน
กราฟฟก และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด โดยกลุมธุรกิจในบริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด ทั้ง 
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2 กลุม และบริษัทในเครือทุกบริษัท ตางก็มีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง ซึ่งโครงสรางใน
ลักษณะนี้ มีความคลายกับ โครงสรางองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation 
with autonomous units) ของ Gronstedt และ Thorson (1996) มาก เพราะแตละเครื่องมือทาง
การตลาด ตางก็มีหนวยธุรกิจเปนของตนเอง แตเหตุที่ไมจัดวาบริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด 
อยูในโครงสรางแบบนี้เพราะบริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด ไมมีเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดใหบริการอยางครบวงจร เนื่องจาก ขาดการประชาสัมพันธ ดังนั้น ผูวิจัยจึงจัดบริษัท เกรย 
(ประเทศไทย) จํากัด อยูในกลุมบริษัทที่มีโครงสรางขององคกรมีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมี
เครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) 
แทน (ดูแผนภาพที่ 4.8) 

 
แผนภาพที่ 4.8 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด 
 

 
 
ที่มา :  กฤษณ นิลวงษ. (2544, 7 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เกรย (ไทยแลนด) จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด  
บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศญี่ปุนแหง

แรกในประเทศไทย มีพนักงานจํานวน 150 คนซึ่งถือไดวายังคงเปนบริษัทขนาดกลาง ภายใน
บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด เองจะใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดหลักๆ 2 
เครื่องมือ คือ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นอกเหนือ
จากนั้น จะกระจายงานใหบริษัทในเครือที่มีการรวมทุนกัน และบริษัทภายนอกที่มีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะดานในเครื่องมือนั้นๆ สําหรับแผนกที่ไปรับงานจากลูกคาในแตละครั้งนั้น จะขึ้นอยูกับความ
สําคัญ และขอบเขตของของงานที่ลูกคาตองการ เชนเดียวกับบริษัทอื่นๆ แตแผนกบริหารงานลูก
คาจะเปนแผนกหลักที่จะตองเขาไปรับงานไมวาจะมีขอบเขตเพียงใด หลังจากรับรายละเอียดของ
งานจากบริษัทลูกคามาแลว ทางแผนกบริหารงานลูกคาจะทําใบรับงาน เพื่อสรุปใหกับแผนกตางที่
ที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะแผนกวางแผนกลยุทธที่จะตองทําหนาที่หาแนวคิดหลักของงานชิ้นนั้น และ
วางแผนกลยุทธ จากนั้น จึงนําแนวคิดหลักมานําเสนอในที่ประชุม และเรียกแผนกที่เกี่ยวของเขา
รวมประชุม  

หากบริษัทฯ มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมากกวาการโฆษณา และการประชา
สัมพันธ จะตองเรียกบริษัทที่มีการรวมทุน และบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเขามารับทราบแนวคิด
หลักของงานดวย ถาเปนงานทางดานธุรกิจออนไลน ก็จะเรียนบริษทั แอด ฟอร พอรทอล จํากัด 
เขามาดูแลซึ่งเปนบริษัทที่บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด เขาไปถือหุนสวน ในขณะที่
บริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวอื่นๆ เชน การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และกิจกรรม
พิเศษทางการตลาด จะเรียกบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเขามาทํางาน หลังจากที่กระจายงานใหผูที่
เกี่ยวของแลวทางแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูติดตามดูแล และควบคุมงานในแตละสวนใหเปน
ไปตามแนวคดิหลักของงานชิ้นนั้น ในการทํางานนั้น บุคลากรในแผนกบริหารงานลูกคาทํางานกับ
ลูกคารายหนึ่งรายใดเปนประจํา และเปนผูติดตอกับลูกคาเปนหลัก ในขณะที่บุคลากรในแผนก
สรางสรรคงานโฆษณา จะไมทํางานกับลูกคารายหนึ่งรายใดเปนประจํา เพราะการทํางานใหลูกคา
เฉพาะรายหนึ่งรายใดเปนประจําจะไมกอใหเกิดความคิดสรางสรรคที่แปลกใหม และไมเกิดการ
เรียนรูงานใหมๆ  

บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด มีบริษัทลูก 1 บริษัท ไดแก บริษัท ซีนาริโอ จํากัด 
(เปนบริษัทสรางสรรคงานโฆษณาโดยเฉพาะ) และมีบริษัทที่บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) 
จํากัด เขาไปถือหุนมากกวาครึ่งหนึ่ง ไดแก บริษัท คาราท มีเดีย เซอรวิส จํากัด (ใหบริการดานสื่อ
โฆษณา) บริษัท แอด ฟอร พอรทอล จํากัด (ใหบริการดานธุรกิจออนไลน) และบริษัทแฟลกชิฟ 
จํากัด (บริษัทตัวแทนโฆษณา) ในการทํางานหนึ่งๆ นั้น บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด จะ
มีหนวยงานที่เปนแผนกสรางสรรคงานโฆษณาอยู 3 หนวยงาน ไดแก แผนกสรางสรรคงาน
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โฆษณาของบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด แผนกสรางสรรคงานโฆษณาของบริษัท แฟลก
ชิฟ จํากัด และบริษัท ซีนาริโอ จํากัด ที่ทํางานดานความคิดสรางสรรคโดยเฉพาะ ซึ่งหนวยงาน
สรางสรรคงานโฆษณา 3 หนวยงาน จะมีความถนัดที่แตกตางกัน ทั้งนี้เพื่อรองรับความตองการ
ของลูกคาใหครอบคลุมมากที่สุด จากรูปแบบโครงสรางของบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด 
ท่ีมีเครื่องมือส่ือสารการตลาดสวนหนึ่งอยูในบริษัทฯ ไวใหบริการ และอีกสวนหนึ่งกระจายงานออก
สูภายนอก จึงสรุปไดวา บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด มีลักษณะโครงสรางขององคกรที่มี
แผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium 
with one dominant agency) (ดูแผนภาพที่ 4.9) 

 
แผนภาพที่ 4.9 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
 
ที่มา : วิเชียร ลินจงสุบงกช. (2544, 16 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) 

จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท  
แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด   

บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  เกิดจากการรวมทุน
ของ บริษัท เน็กซ (Next) จํากัด  (เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยที่มีจุดแข็งดานความคิด
สรางสรรค) บริษัท ทริพเพลท (Tripplet) จํากัด (เปนบริษัทโฆษณาของคนไทยที่มีจุดแข็งดานการ
ตลาด) และบริษัท ที บี ดับบลิว เอ (TBWA) ซึ่งเปนบริษัทตางชาติ ที่เขามารวมทุนในฐานะ บริษัท
ผูถือหุน (Holding company) โดยที่อํานาจการบริหารบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพ
เพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  อยูที่ผูบริหารคนไทย  ปจจุบันมีพนักงานจํานวน 106 คน และทาง
บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ไดเขาไปรวมทุนกับบริษัท บีบี
ดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด ในบริษัทสื่อโฆษณาอิสระภายใตชื่อ โอ เอ็ม ดี (OMD) ซึ่งรับบริการลูกคา
ภายนอกได สวนในบริษัทเองมีแผนกหลัก 3 แผนก ไดแก แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกวาง
แผนกลยุทธ และแผนกบริหารงานลูกคา ซึ่งทั้งสามแผนกจะเปนผูไปรับรายละเอียดงานจากลูกคา 
โดยแผนกวางแผนกลยุทธจะเปนผูหาแนวคิดหลักของงานที่ไปรับมา และวางแผนกลยุทธทางการ
ตลาดวาจะใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตัวใดบาง โดยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่บริษัท 
ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  มีใหบริการ คือ การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ โดยที่ในสวนของการประชาสัมพันธจะเปนความรับผิดชอบของบริษัทในเครือ หาก
ลูกคาตองการบริการสื่อสารทางการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา และการประชาสัมพันธ
แลว ทางบริษัทจะกระจายงานใหบริษทัผูเชี่ยวชาญภายนอกเปนผูรับผิดชอบ โดยที่แผนกบริหาร
งานลูกคาจะเปนผูคอยดูแล และควบคุมงานใหสอดคลองกับแนวความคิดหลัก 

 โครงสรางองคกรของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
หากเปรียบเทียบกับรูปแบบโครงสรางที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดจัดประเภทไวนั้น 
โครงสรางองคกรของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  มีสวน
เกี่ยวของกับโครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) เพราะบริษัทมีเพียง 3 
แผนกเทานั้นคือ แผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกวางแผนกลยุทธ 
ดังนั้น บริษัทฯ จึงมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพียงบริการเดียว คือ การโฆษณา สวนเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดบริการอื่นๆ ตองใหบริษัทในเครือ และบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเปนผู
ดําเนินการ แตเหตุที่ไมสามารถจัดโครงสรางของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เนก็ซ แอนด ทริพเพลท แอด
เวอรไทซิ่ง จํากัด  เขาอยูในกลุมของโครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 
เพราะบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ไดเขาไปถือหุนในบริษัท 
โอ ดี เอ็ม จํากัด และบริษัทที่ใหบริการการประชาสัมพันธ ทําใหการมองโดยภาพรวมแลว บริษัท ที
บีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  มีเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดให
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บริการ มากกวา 1 เครื่องมือ แตก็ไมสามารถจัดเขาไปในโครงสรางองคกรที่มีหนวยงานหลักหนวย
เดียว (The consortium with one dominant agency) ของ Gronstedt และ Thorson (1996) ได 
เพราะบริษัทที่บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  เขาไปถือหุนทั้ง
สองบริษัทตางก็เปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง ซึ่งตางกับโครงสรางองคกรที่มีหนวยงาน
หลักหนวยเดียว (The consortium with one dominant agency) ของ Gronstedt และ Thorson 
(1996) ที่ไมมีหนวยธุรกิจใดของบริษัทที่มีกําไรเปนของตนเอง ดังนั้น ผูวิจัย จึงจัดโครงสรางองคกร
ของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  เปนโครงสรางขององคกรมี
แผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium 
with one dominant agency) (ดูแผนภาพที่ 4.10) ผูบริหารของบริษัทเชื่อวาในอนาคต แนวโนม
ของบริษัทแตละแหง จะแยกตัวออกมาเปนบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานมากขึ้น โดยบริษัท
ที่ใหบริการครบวงจรในบริษัทเดียวจะมีจํานวนนอยลง เนื่องจากยิ่งบริษัทมีโครงสรางที่ใหญ 
จํานวนพนักงานที่มากเทาใด คุณภาพของงานก็จะยิ่งต่ําลง เทานั้น 

 
แผนภาพที่ 4.10 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด  

ทริพเพลท แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 

 
ที่มา : ชัยประนิน วิสุทธิผล. (2544, 12 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด 

ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด .  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท แฟลกชิฟ จํากัด  
บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด เปนบริษัทที่เกิดจากการรวมทุนระหวางบริษัท ชูโอ เซ็นโก 

(ประเทศไทย) จํากัด และผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาชาวไทย โดยบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศ
ไทย) จํากัด เปนบริษัทผูถือหุนรายใหญ ในขณะที่ฝายบริหารเปนผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาชาว
ไทย บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด มีจํานวนพนักงาน 30 คน เปนบริษัทขนาดเล็ก ที่มีแผนกหลักที่ทํางาน
โฆษณาเพียงสองแผนก คือ แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณา สวนเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาดอื่นที่นอกเหนือจากการโฆษณา จะใชบริการของบริษัทในเครือ คือ บริษัท 
ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งจะใหบริการดานการประชาสัมพันธ ธุรกิจออนไลนและการ
วิจัย ในขณะที่บริษัทในเครืออีกบริษัท คือ บริษัท คาราท มีเดีย เซอรวิส จะใหบริการดานสื่อ
โฆษณา สวนบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนือจากกนี้จะใชบริษัทผูเชี่ยวชาญภาย
นอก  

ข้ันตอนในการดําเนินงานหลังจากที่แผนกบริหารงานลูกคาไปรับรายละเอียดของงานจาก
ลูกคาแลว จะกลับมาที่บริษัทเพื่อรายงานความตองการของลูกคาใหแกกรรมการผูจัดการ และ
แผนกสรางสรรคงานโฆษณา จากนั้น กรรมการผูจัดการจะเปนผูวางแผนกลยุทธในการใชเครื่อง
มือส่ือสารทางการตลาดเอง เนื่องจากบริษัทมีขนาดเล็ก แตการวางแผนกลยุทธนั้น เปนหัวใจ
สําคัญ และจําเปนตองใชผูที่มีความเชี่ยวชาญ และมีประสบการณในดานนี้เปนอยางดี ดังนั้น 
กรรมการผูจัดการจึงเปนผูวางแผนกลยุทธเอง เมื่อมีแนวคิดหลักและแผนกลยุทธในการทํางาน
แลว จึ่งเรียกผูที่เกี่ยวของเขามารับงานในสวนที่ตนตองรับผิดชอบ โดยแผนกบริหารงานลูกคาจะ
เปนผูประสานงานและควบคุมแนวคิดหลักของกลยุทธใหสอดคลองกัน หากมีการใชเครื่องมือทาง
การตลาดนอกเหนือจากการโฆษณา และการประชาสัมพันธนั้น ทางบริษัท แฟลกชิฟ จํากัด จะใช
บริการจากผูเชี่ยวชาญภายนอกบริษัท ซึ่งการเลือกใชบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานภายนอกนั้น ไม
จําเปนตองเปนบริษัทที่ทางบริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) ไดใชบริการอยูเปนประจํา แตขึ้นอยู
กับความเหมาะสมของงานที่ลูกคาตองการมากกวา  

 บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด มีโครงสรางคลายกับบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท 
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ที่ตัวบริษัทเองใหบริการดานการโฆษณาเพียงอยางเดียว แตบริษัทในเครือ
ของบริษัท แฟลกชิฟ จํากัด ใหบริการการสื่อสารทางการตลาดมากกวาบริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ 
แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ซึ่งบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่บริษัท แฟลกชิฟ 
จํากัด ใชบริการจากบริษัทในเครือ ไดแก การประชาสัมพันธ ธุรกิจออนไลน และการวิจัย สวน
บริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนือจากที่กลาวมา จะกระจายงานใหแกบริษัทผูเชี่ยว
ชาญเฉพาะดานภายนอกตอไป ดังนั้น ลักษณะโครงสรางของบริษัท แฟลกชิฟ จํากัด จึงเปนโครง
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สรางขององคกรมีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร 
(The consortium with one dominant agency) (ดูแผนภาพที่4.11) 

 
แผนภาพที่ 4.11 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท แฟลกชิฟ จํากัด 
 

 
ที่มา : พันธศักดิ์ ไวยากรณวิลาศ. (2544, 7 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด.  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด  
บริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด เปนบริษัทขนาดกลาง มีพนักงานจํานวน 64 คน ที่เกิดจาก

การรวมทุนระหวางผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาชาวไทย และบริษัท ฮากุโฮโด จํากัด ประเทศญี่ปุน 
โดยที่ผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาชาวไทยเปนผูถือหุนใหญ ในการทํางานนั้น ทางบริษัท ไทย ฮากุ
โฮโด จํากัด ไมไดเขาไปรับงานจากลูกคาเทาใดนัก เพราะลูกคาของบริษัทฯ กวารอยละ 90 เปนลูก
คาของบริษัท ฮากุโฮโด จํากัด ประเทศญี่ปุน แตหากตองไปรับงานจากลูกคาในสวนที่นอกเหนือ
จากนี้ แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาจะเปนผูไปรับงานรวมกัน ซึ่งทั้ง
สองแผนกดังกลาว มีการจัดโครงสรางของแผนกออกเปนกลุมยอยๆ 2 กลุมดวยกัน แตมิไดมีการ
กําหนดเฉพาะเจาะจงวา กลุมที่ 1 ของแผนกบริหารงานลูกคาตองทํางานกับกลุมที่ 1 ของแผนก
สรางสรรคงานโฆษณา ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความถนัด และความเหมาะสมเปนหลัก เมื่อไปรับราย



 

 

87

ละเอียดงานจากลูกคามาแลว แผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
ตรงตามความตองการของลูกคา แตในกรณีที่ลูกคาเปนของบริษัท ฮากุโฮโด จํากัด ประเทศญี่ปุน 
สวนมากแลว จะมีการกําหนดแนวคิด และกลยุทธหลักมาใหในระดับหนึ่ง ทําใหการทํางานของ
แผนกบริหารงานลูกคาในการวางกลยุทธนั้นงายขึ้น จากนั้นแผนกบริการลูกคาจะเรียกประชุม
หนวยงานที่เกี่ยวของกับการทํางาน เพื่อรับทราบขอมูลในการทํางานและแนวคิดหลักกอน แลวจงึ
ใหแตละแผนกกลับไปพัฒนาแนวทาง และรูปแบบความคิดในการนําเสนอตามความรับผิดชอบ
ของแตละหนวยงาน เมื่อแตละฝายพัฒนาแนวทาง และรูปแบบความคิดในการนําเสนองานไดแลว 
ก็จะนํามาเสนอกันในที่ประชุม เพื่อใหแตละแผนกไดแสดงความคิดเห็นของงานชิ้นนั้นๆ ซึ่งแตละ
แผนกจะมีสิทธิในการแสดงความคิดเห็นไดอยางเสรี โดยมีมติของที่ประชุมเปนหลักในการสรุป
งานใดๆ แตอยางไรก็ตาม ขอสรุปในที่ประชุมทั้งหมดจะตองอยูภายใตการดูแลของกรรมการผูจัด
การอีกชั้นหนึ่ง เมื่อสามารถสรุปงานไดแลว แตละแผนกก็จะไปดําเนินการในสวนของตนตอภายใต
การดูแลและประสานงานของแผนกบริหารงานลูกคา จนกวางานในแตละแผนกนั้นเสร็จสิ้น
สมบูรณ 

บริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และมีแผนกที่
ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแทบทุกบริการ ยกเวน การตลาดทางตรง และการประชา
สัมพันธ (เมื่อกอนเคยเปนแผนก แตปจจุบันไดยุบไปแลว) แตหากลูกคามีความตองการ หรือมี
ความจําเปนที่จะใชบริการในเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ทางบริษัทฯ ไมมี ทางบริษัทฯ ก็จะ
กระจายงานออกไปใหบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานเปนผูรับผิดชอบ โดยทางบริษัท ไทย ฮากุโฮโด 
จํากัด จะทําหนาที่เปนผูคอยควบคุม ดูแล ประสานงานใหการทํางานของบริษัทผูเชี่ยวชาญภาย
นอก สอดคลองกับแนวคิดหลัก และกลยุทธทางการตลาดที่ไดวางไว บริการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดที่บริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด มีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ใหบริการ ประกอบดวย 
การโฆษณา กิจกรรมพิเศษทางการตลาด การสงเสริมการขาย และในอนาคตบริษัท ไทย ฮากุโฮโด 
จํากัด จะตั้งแผนกวางแผนกลยุทธขึ้น ในสวนของบริการเรื่องสื่อโฆษณานั้น บริษัท ไทย ฮากุโฮโด 
จํากัด จะใชบริการของบริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนท จํากัด ที่เกิดจากการรวมทุนกับบริษัท ฟารอีสต 
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) และบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ในขณะที่บริการทางดาน
งานวิจัยนั้น จะใชบริการของบริษัททําการวิจัย ที่รวมทุนกับบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ซึ่ง
โครงสรางของบริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด ถือไดวาบริษัทมีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดไม
ครบวงจร จึงสามารถจัดเขาในกลุมโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ แตมีเครื่องมือ
ทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) (ดูแผนภาพ
ที่ 4.12) สําหรับแนวทางการสื่อสารภายในองคกรนั้น คอนขางเปนไปในแนวตั้ง (Vertical) เพราะมี
ลําดับข้ันในการทํางานภายในแผนกหลายลําดับข้ึน 
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แผนภาพที่ 4.12 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด 
 

 
 
ที่มา : พอเพ็ญ เสงี่ยมพงสชาน. (2544, 1 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด.  

 
โครงสรางแบบที่ 3 : องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการ

ตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss)  
องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร 

(The integrated agency with business unitss) นี้ มีลักษณะของโครงสรางที่คลายกับโครงสราง
องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with autonomous units) ของ 
Gronstedt และ Thorson (1996) ที่มีผูเชี่ยวชาญทุกดานอยูในบริษัทแตแยกเปนแผนกๆ ตาม
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ความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน บางครั้งในแตละแผนกจะกลายเปนบริษัทใหมและมีชื่อเฉพาะของตน
เอง และมีอาคารสํานักงานคนละอาคาร โดยทั่วไปแลว บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดใหญจะ
มีโครงสรางแบบนี้ ซึ่งผูจัดการแผนกบริหารงานลูกคา (Account manager) แตละรายนั้น มีหนาที่
รับผิดชอบงานที่สูงมาก เพราะตองทําหนาที่ประสานงานกับแผนกตางๆ ติดตามความคืบหนาของ
งานจากผูรับผิดชอบในแตละแผนก และตองคอยควบคุมความสอดคลองของชิ้นงานทั้งหมดเพื่อ
ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน แตส่ิงที่แตกตางกันระหวาง โครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทใน
เครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business 
unitss) และโครงสรางองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units) ของ Gronstedt และ Thorson (1996) คือ โครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with 
business unitss) ถึงจะมีเครื่องมือใหบริการครบวงจร แตไมใชที่ทุกหนวยธุรกิจจะมีกําไรเปนของ
ตนเองทั้งหมด เหมือนโครงสรางองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units) ของ Gronstedt และ Thorson (1996)  ซึ่งโครงสรางนี้จะทําใหปญหาที่เกิด
ขึ้นจากการสนใจกําไรในแผนกของตน มากกวากําไรของบริษัทโดยรวมนั้นมีนอยลง (ดูภาพที่ 
4.13) 

 
แผนภาพที่ 4.13 : องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดให

บริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss)  
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หากสรุปโดยรวมแลว องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss) นี้ หนวยธุรกิจบางหนวย หรือ
ทุกหนวยธุรกิจขององคกรจะมีผลกําไรของตนเอง ในการดําเนินงานขององคกรที่มีโครงสรางนี้ จะ
มีการตั้งกลุมเฉพาะกิจขึ้นมาเพื่อดูแลลูกคาในแตละรายตามความเหมาะสม โดยจะมีแผนกบริหาร
งานลูกคาเปนแผนกหลักในการดูแลลูกคาแตละราย ในขณะที่แผนกอื่นๆ จะหมุนเวียนตามความ
เหมาะสมของลูกคา หรือตามที่ลูกคาตองการ ซึ่งการทํางานในลักษณะนี้ เปนการทํางานแบบไขว 
โครงสรางในลักษณะนี้ จะเปนบริษัทขนาดใหญที่มั่นคง และมียอดการใชจายเงินของลูกคาใน
ระดับที่เพียงพอในการดําเนินงาน จํานวนบุคลากรมากพอ หรือเปนบริษัทขนาดเล็ก แตมีบริษัทแม
ขนาดใหญที่มีศักยภาพเพียงพอในการดูแลบริษัทในเครือได บริษัทตัวแทนโฆษณากลุมผูให
สัมภาษณที่มีลักษณะโครงสรางองคกรในลักษณะนี้ ทั้งหมด 8 บริษัท จากกลุมบริษัทที่ให
สัมภาษณทั้งหมด 24 บริษัท ประกอบดวย บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 3 บริษัท ไดแก 
บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) และ บริษัท เฟม
ไลน จํากัด บริษัทตัวแทนโฆษณาของตางประเทศ 4 บริษัท ไดแก บริษัท เบทส (ประเทศไทย) 
จํากัด บริษัท โลว ลินตาส แอนด พารทเนอร จํากัด บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด และบริษัท 
โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด  และบริษัทที่เกิดจากการรวมทุน 1 บริษัท ไดแก บริษัท ประกิต ปบลิ
ซีส จํากัด  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท สปา แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด  
บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด เปนบริษัทคนไทย มพีนักงานจํานวน 80 คน และเปน

องคกรขนาดกลาง ลักษณะวิธีการดําเนินงานภายในองคกรนั้น จะ เร่ิมตนจากแผนกบริหารงานลูก
คา (Account Service) ในการไปรับรายละเอียดของงานจากลูกคาโดยตรง แตหากเปนงานขนาด
ใหญแลว ฝายสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) จะเขาไปรับงานดวย หลังจากรับงานแผนก
บริหารงานลูกคาจะเปนผูวางแผนกลยุทธ (Strategic Planing) ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาด เพราะในบริษัทฯ ไมมีแผนกวางแผนกลยุทธที่ชัดเจน จากนั้นจะมีการประชุมภายใน
ระหวางแผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรค และแผนกสื่อโฆษณาเพื่อสรุปรายละเอียดของ
งานใหชัดเจนขึ้น เมื่อแผนกบริหารงานลูกคาวางแผนกลยุทธการตลาด และเลือกใชเครื่องมือส่ือ
สารการตลาดแลว แผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูประสานงานระหวางเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดที่เกี่ยวของ หากเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด จะใช
บริการจากแผนกภายในบริษัท แตหากเปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอกเหนือจากแผนกที่
มีภายในบริษัท เชน การตลาดทางตรง งานวิจัย หรือส่ือโฆษณาจะใชบริการจากบริษัทในเครือ ซึ่ง
คือบริษัท ฟวเจอร คอมมวินิเคชั่น จํากัด (เปนบริษัทผูถือหุนในบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด) 
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การเรียกบริษัทในเครือมาใหบริการนี้ จะไมมีการประชุมรวมกันระหวางตัวแทนของบริษัทภายใน
เครือ ทางแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูประสานงานและติดตามความคืบหนางาน รวมกับแผนก
สรางสรรคงานโฆษณา จะเห็นไดวา แผนกบริหารงานลูกคาถือไดวาเปนหัวหนาโครงการ และ จะ
เปนคนที่ตัดสินวางานผานหรือไม เปนไปตามแนวทางที่ลูกคาตองการหรือไม และเปนคนสรุปวา
จะนําเสนออะไรใหแกยังลูกคา  

โครงสรางของบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด มีลักษณะคลายกับรูปแบบองคกรที่
ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with autonomous units) ที่ Gronstedt และ 
Thorson (1996) ไดจัดแบงไว อยางสมบูรณเพราะบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด มีแผนก และ
บริษัทในเครือที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทุกเครื่องมือ อยางครบวงจร แตมีแผนกของ
บริษัทฯ บางแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีเปนกําไรของตนเอง อยางเชน สวนของการประชาสัมพันธ 
สวนของกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ดังนั้น โครงสรางของบริษัท สปาแอดเวอรไทซิ่ง จํากัด จึงไม
ใชโครงสรางที่ตรงกับองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units) ของ Gronstedt และ Thorson (1996) ดังนั้น ผูวิจัยจึงจัดบริษัท สปา แอด
เวอรไทซิ่ง จํากัด อยูในกลุมโครงสรางขององคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทาง
การตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss) (ดูแผนภาพ 4.14) 
สําหรับแนวทางการสื่อสารภายในองคกร เปนแบบแนวตั้ง (Vertical) เพราะในการทํางานจะเปน
ระบบสั่งการจากหัวหนากลุมที่ทาํงานมากกวา การประชุมรวมกันจากทุกฝาย และมองวาการ
ประชุมนั้นเปนอุปสรรคในการทํางาน แตในขณะเดียวกัน การสื่อสารในองคกร ก็เปนแบบแนวราบ 
(Horizontal) ดวย เพราะภายในแผนกจะมีการประชุมภายในแผนกอาทิตยละ 1 วันเพื่อแลก
เปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด (มหาชน) 
บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทของคนไทย (ปจจุบันเปลี่ยนชื่อ

บริษัทเปน บริษัท ฟารอีสต ดีดีบี จํากัด (มหาชน)) มีจํานวนพนักงาน 150 คน และถือเปนองคกร
ขนาดกลาง ในปจจุบันบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) ใหบริการการสื่อสารการ
ตลาดแบบครบวงจร โดยไมมีการกระจายงานออกสูบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะภายนอกเลย ข้ันตอน
การดําเนินงานนั้น จะเริ่มตนจากการไปรับรายละเอียดงานจากลูกคาโดยแผนกบริหารงานลูกคา 
(Client Service) แผนกสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) และแผนกวิจัย (Research) เมื่อไดราย
ละเอียดของงาน และความตองการของลูกคาแลว แผนกบริหารงานลูกคาจะนําขอมูลที่ไดมาสรุป
ขอมูล และหาขอมูลเพิ่มเติมจากการทําวิจัย จากนั้นก็จะทําการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อ
เลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด เมื่อมีแผนกลยุทธจากแผนกบริหารงานลูกคาแลว จะมีการเรียก



 

 

92

ประชุมทุกแผนกที่เกี่ยวของกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ใช จากแผนกตางๆ ภายในบริษัท 
และจากบริษัทในเครือ เพื่อใหแตละสวนกลับไปทําหนาที่ที่ตนรับผิดชอบ และกลับมาเสนอผลงาน
ในลําดับตอไป ในการประชุมนั้น ทุกแผนกมีสิทธิแสดงความคิดเห็นขามแผนกได ซึ่งคนที่เขา
ประชุมจะเปนระดับหัวหนาแผนก ทุกแผนกจะชวยกันเสนอความเห็น และใชมติที่ประชุมเปนตัว
ตัดสินวาจะแกไขงานใด จะเลือกงานใดเพื่อนําไปเสนอลูกคา ไมมีใครมีสิทธิเด็ดขาดในที่ประชุม 

 
แผนภาพที่ 4.14 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท สปา แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 
 

 
 
ที่มา : สมพร มาอุธรณ. (2544, 15 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด. 

 
ลักษณะรูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) มี

ความคลายกับโครงสรางของบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ที่มีเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร โดยภายในบริษัทฯ จะใหบริการทางดานการโฆษณา และการวิจัย ในขณะที่บริษัทใน
เครือจะใหบริการเครื่องมือส่ือสารการตลาด ดังนี้ บริษัท อิมเมจ โปรดักชั่น (Image Production) 
เปนบริษัทที่ทํางานดานการผลิตงานโฆษณา, บริษัท อินทีเกรเท็ด คอมมูนิเคชั่น (Integrated 
Communication) ดูแลเร่ืองการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
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และการสงเสริมการขาย และบริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนท จํากัด (Media Intelligence) ดูแลเร่ือง
ส่ือโฆษณา (บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง ถือหุนรวมกับ บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง และบริษัท 
ไทย ฮากุโฮโด) แตมิใชทุกเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง เชน 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการสงเสริมการขาย แตละ
เครื่องมือไมมีหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง หากแตเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่กลาวมา
ทั้งหมดนี้ เปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรรวมกัน ดังนั้น จึงไมอาจจัดโครงสรางองคกรของ บริษัท ฟาร
อีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) ไวในสวน โครงสรางองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ 
(The corporation with autonomous units) ที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษา
ไวได ทางผูวิจัยจึงจัดบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยูในกลุมโครงสรางขององค
กรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated 
agency with business unitss) (ดูแผนภาพที่ 4.15) 

 
บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) ไดมีการตั้งกลุมทํางานขึ้นมาเรียกวา 

ศูนยกลางการทํางาน (Unit center) (ดูแผนภาพที่ 4.16) ซึ่งในกลุมจะประกอบดวยผูเชี่ยวชาญ
ดานสื่อโฆษณา ดานความคิดสรางสรรค และดานดูแลลูกคา ทุกคนจะทํางานรวมกันประชุมดวย
กัน รับงานดวยกัน ทําวิจัยดวยกัน ผลที่ได คือ สามารถทํางานดวยกันอยางมีประสิทธิภาพ คณ
ภาพของงาน ดีขึ้น มีความคลองตัวสูง แตมีขอเสียคือ หากมีการลาออกจะลาออกทั้งกลุม, แตละ
กลุมจะไดงานที่ไมเทากัน, การรับคนใหมเขากลุมจะใชเวลาปรับตัวนาน, การโอนถายงานระหวาง
กลุมทําไดยาก และ ลูกคามักจะเจาะจงตัวบุคลากรในการทํางานขามกลุมกัน ซึ่งลักษณะศูนย
กลางการทํางาน (Unit center) ที่บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) ศึกษาอยูเปน
ลักษณะเดียวกับ กลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) ที่หลายบริษัทใชโครงสรางนี้ ซึ่งบริษัท ฟาร
อีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) เห็นวาการทํางานในลักษณะนี้มีขอดีมากกวาขอเสีย การ
ทํางานคลองตัว ชัดเจน และเกิดประสิทธิภาพที่ดีกวาโครงสรางแบบเดิม แตบริษัท ฟารอีสต แอด
เวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) ไมสามารถทําใหทั้งองคกรเปนแบบนั้นได เนื่องจากโครงสรางเดิมที่มี
อยูไมเอื้อตอการปรับโครงสรางในรูปแบบใหม และจํานวนบุคลากรในแตละแผนกไมเทากัน ดังนั้น 
ทางบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) จึงใชวิธีการลดการไขวงานระหวางแผนก
บริหารงานลูกคาที่มี 3 กลุม และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาที่มี 10 กลุม ใหลดลงจากอตัราสวน 
แผนกลูกคาสัมพันธตอแผนกสรางสรรคงานโฆษณา ที่เดิม 1 ตอ 7-8 ลดลงเหลือ 1 ตอ 4-5 ซึ่ง
ขณะที่ทําการสัมภาษณ บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) นั้น ยังอยูระหวางการ
ดําเนินการ ดังนั้น จึงยังไมทราบถึงผลดี และผลเสียของการดําเนินการดังกลาว แตทางบริษัทฯ 
คาดวาวิธีการดังกลาวจะทําใหการทํางานเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น ในสวนของแนวทางการสื่อสาร
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ภายในองคกรนั้น บริษัทฯ มีทั้งการสื่อสารระดับแนวราบ (Horizontal) และการสื่อสารระดับแนว
ตั้ง (vertical) ซึ่งการสื่อสารระดับแนวตั้งจะมีสูงมาก เพราะมีลําดับข้ันในการทํางานคอนขางสูงใน
แตละแผนก เชน ในแผนกบริหารงานลูกคา (Account Service) ลําดับข้ันในการทํางานจะเริ่มจาก 
ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) จะตองขึ้นกับ ผูรับผิดชอบลูกคาอาวุโส และผูรับผิดชอบ
ลูกคาอาวุโส จะขึ้นอยูกับ หัวหนาผูรับผิดชอบลูกคา ในกลุมผูรับผิดชอบลูกคาก็จะขึ้นอยูกับ ผูชวย
หัวหนากลุมผูรับผิดชอบลูกคา โดยขึ้นอยูกับ หัวหนากลุมผูดูแลลูกคาอีกชั้นหนึ่ง ซึ่งพนักงานทั้ง
หมดในแผนกจะขึ้นอยูกับผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา จะเห็นไดวาลําดับข้ันการทํางานมี
ความซับซอนหลายระดับมาก และมีการสื่อสารแนวตั้งสูงที่สุด กวาองคกรอื่นๆ ที่ทําการสัมภาษณ
เพราะมีลําดับข้ันถึง 6 ลําดับข้ัน ทําใหการทํางานไมคลองตัวเพราะมีผูดูแลหลายลําดับชั้น 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เฟมไลน จํากัด  
บริษัท เฟมไลน จํากัด เปนบริษัทของคนไทยที่มีขนาดเล็ก เพราะมีจํานวนพนักงานเพียง 

32 คน บริษัท เฟมไลน จํากัด เปนบริษัทที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดครบวงจร แตใน
ตัวบริษัทฯ เอง มีแผนกหลักเพียง 3 แผนก คือ แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกวางแผนสื่อ
โฆษณา และแผนกบริหารงานลูกคา ซึ่งมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหบริการเพียง 1 บริการ
นั่นคือ การโฆษณา สวนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเครื่องมืออ่ืนๆ ที่เหลือทั้งหมดจะใชบริการ
ของบริษัทในเครือ คือ บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) (เปนบริษัทที่ถือหุนหลักใน
บริษัท เฟมไลน จํากัด) ซึ่งดูแลเร่ืองการวิจัย บริษัท อินทีเกรเท็ด คอมมูนเิคชั่น (Integrated 
Communication) ดูแลเร่ืองการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
และการสงเสริมการขาย และบริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนท จํากัด (Media Intelligence) ดูแลเร่ือง
ส่ือโฆษณา  

ในขั้นตอนการดําเนินงาน จะเริ่มตนจากการไปรับรายละเอียดของงานจากลูกคา ซึ่ง
เหมือนกับทุกบริษัท แตการไปรับงานในแตละครั้งนั้น จะพิจารณาเปนกรณีๆ ไป วาควรเปนความ
รับผิดชอบของแผนกใด หากเปนลูกคาใหม หรือเปนงานใหญก็จะไปทุกแผนก แตหากเปนงานของ
ลูกคาเดิมที่มีความคุยเคยกัน แผนกลูกคาสัมพันธก็จะเปนผูไปรับงานเพียงแผนกเดียว เมื่อรับราย
ละเอียดงานจากลูกคาเรียบรอยแลว จะมีการประชุมกันเพื่อหาแนวคิดหลักห และวางกลยุทธทาง
การตลาดรวมกันทั้ง 3 แผนก ไดแก แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกสื่อโฆษณา และแผนก
บริหารงานลูกคา เหตุที่ตองใชถึง 3 แผนกในการวางแผนกลยุทธเพราะวา ทางบริษัท เฟมไลน 
จํากัด ไมเชื่อวาคนเพียงคนเดียวจะสามารถวางแผนกลยุทธไดเอง การใชคนหลายคนยอมดีกวา 
เมื่อวางแผนกลยุทธเลือกเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแลว จึงเรียกแผนก และหนวยงานที่เกี่ยว
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ของจากบริษัทในเครือเขามารับงาน โดยแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูดูแล และควบคุมแนวคิด
หลักของงาน 

 
แผนภาพที่ 4.15 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 

(มหาชน) 
 

 
ที่มา : อาทร เมฆนพรัตน. (2544, 14 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง 

จํากัด (มหาชน).  
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แผนภาพที่ 4.16 : ศูนยกลางการทํางาน (Unit Center) ของบริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซ่ิง 
จํากัด (มหาชน) 

 
 
ที่มา : อาทร เมฆนพรัตน. (2544, 14 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง 

จํากัด (มหาชน).  
 

โครงสรางของ บริษัท เฟมไลน จํากัดนั้น เปนโครงสรางขององคกรที่มีแผนก หรือบริษัทใน
เครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business 
unitss) (ดูแผนภาพที่ 4.1) เนื่องจาก บริษัท เฟมไลน จํากัด มีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ให
บริการครบวงจร และบางเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดก็เปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง 
เชน บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) และ บริษัท อินทีเกรเท็ด คอมมูนิเคชั่น 
(Integrated communication) สําหรับแนวทางการสื่อสารภายในองคกรของบริษัทนั้น คอนขาง
เปนแบบแนวราบ (Horizontal) เพราะบริษัทมีขนาดเล็กมีการประชุมทั้งเปนทางการและไมเปน
ทางการบอย รวมถึงลําดับข้ันในการทํางานก็ไมสูงมาก 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด  
บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากดั เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศขนาดกลาง มี

พนักงานจํานวน 90 คน ที่ใหบริการทางเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมาโดยตลอด 
โดยมีบริษัทในเครือ 1 บริษัท คือ บริษัท 141 (ประเทศไทย) จํากัด (บริษัท เบทส (ประเทศไทย) 
จํากัด ถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) ซึ่งใหบริการการเครื่องมือทางการตลาดทุกประเภทที่นอกเหนือ
จากการโฆษณา ในขณะที่การซื้อ หรือการบริหารสื่อโฆษณาของบริษัทฯ นั้น จะใชบริการบริษัท ซี
นิธ มีเดีย จํากัด (บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูรวมถือหุน) บริษัท เบทส (ประเทศไทย) 
จํากัด ถือไดวาเปนบริษัทแรกของประเทศไทย ที่มีการแยกแผนกสื่อโฆษณาออกไปเปนบริษัทยอย
ที่มีกําไรเปนของตนเอง ขั้นตอนการทํางานของบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด เร่ิมตนจากแผนก
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บริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาไปรับงานจากลูกคารวมกัน จากนั้นจึงกลับมา
ประชุมภายในบริษัทฯ เพื่อทําการวิเคราะหและวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
ความตองการของลูกคาที่สุด โดยอาศัยขอมูลจากการวิจัย (ใชบริการจากบริษัทผูเชี่ยวชาญภาย
นอกเพื่อปองกันความลําเอียง) ประกอบการวางแผนกลยุทธโดยแผนกบริหารงานลูกคา เนื่องจาก
แผนกดังกลาวเปนแผนกที่เขาใจ และใกลชิดลูกคามากกวาแผนกอื่น และทางบริษัทจะมีการจัดอบ
รมพัฒนากรแผนกลูคาสัมพันธดานการวางแผนกลยุทธทางการตลาดอยางสม่ําเสมอ  จากนั้นจะ
สงแผนกลยุทธทางการตลาดไปยังฝายปฏิบัติการที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแตละ
บริการ ทั้งนี้จะมีแผนกบริหารงานลูกคาคอยประสานงาน และควบคุมแนวคิดหลักของกลยุทธที่ได
วางไว ภายใตการควบคุมของกรรมการผูจัดการอีกชั้นหนึ่ง  

 
แผนภาพที่ 4.17 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เฟมไลน จํากัด 
 

 
 
ที่มา : ฐิติมา ศานติคงคา. (2544, 2 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เฟมไลน จํากัด.  
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โครงสรางของบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด นั้นมีบริการทางการตลาดใหบริการการ
โฆษณา เพียงบริการเดียว ในขณะที่งานบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดบริการอื่น เชน การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง กิจกรรมพิเศษทางการตลาด การสงเสริมการขาย เปนตน จะ
เปนความรับผิดชอบของบริษัท 141 (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทในเครือ และมีผลกําไรเปน
ของตนเอง กลุมบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด เปนกลุมบริษัทที่มีการแบงแยกการทํางานที่เปน
งานโฆษณา เชน การโฆษณาทางโทรทัศน ทางวิทยุ และทางสื่อส่ิงพิมพ (Above the line)  และ
งานที่ไมใชงานโฆษณาดังกลาว (Below the line) แยกออกจากกันอยางชัดเจนโดยแตละหนวย
งานตางมีผลกําไรเปนของตนเอง ดังนั้นจึงกลาวไดวา บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด เปน
บริษัทที่ใหบริการแบบครบวงจรที่มีหนวยงานบางสวนมีการดําเนินงานโดยทีผลกําไรเปนของตน
เอง แตไมทุกแผนก หรือทุกเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ผูวิจัย จึงจัดโครงสรางของบริษัท เบทส 
(ประเทศไทย) จํากัด ไวในกลุมโครงสรางองคกรกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือ
ทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss)  (ดูแผนภาพ 
4.18) และมีการสื่อสารภายในองคกรเปนแบบแนวราบ (Vertical) ที่คอนขางสูง  

 
แผนภาพที่ 4.18 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
 
ที่มา : พาที สารสิน. (2544, 15 มีนาคม). สัมภาษณ. บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด.  
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บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด มีการสื่อสารภายในองคกรเปนแบบแนวราบ (Vertical) 
ที่คอนขางสูง เนื่องจากผูบริหารของบริษัทฯ เชื่อวาความใกลชิดสนิทสนมกันระหวางแผนกจะทํา
ใหการทํางานนั้น มีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ ผูบริหารบริษัทฯ จึงไดมีการจัดใหแผนกบริหารงาน
ลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณา นั่งทํางานในบริเวณเดียวกัน เพื่อความใกลชิดสนิทสนม
กัน ในขณะที่การทํางานนั้น ยังเปนลักษณะแบบไขว ไมไดเปนในลักษณะกลุมผูดูแลตราสินคา 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท โลว ลินตาส แอนด พารทเนอร จํากัด  
บริษัท โลว ลินตาส จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศขนาดใหญ มีพนักงาน

จํานวน 275 คน และทางบริษัทฯ กลาววา บริษัท โลว ลินตาส จํากัด เปนบริษัทตัวแทนการสื่อสาร
การตลาด ( Marketing communication agency) ที่มีเครื่องมือส่ือสารการตลาดครบวงจรที่สุด 
และใหญที่สุดในประเทศไทย ในการรับรายละเอียดของงานจากลูกคารายใหมนั้น จะมีการจัดตั้ง
กลุม (New business pitcher) ข้ึนมาเพื่อไปรับงาน ซึ่งประกอบไปดวย ตัวแทนจากแผนกสราง
สรรคงานโฆษณา แผนกกราฟฟก แผนกบริหารงานลูกคา แผนกประชาสัมพันธ แผนกกิจกรรม
พิเศษทางการตลาด และสงเสริมการขาย แผนกดิจิตอล แผนกสื่อโฆษณา แผนกวางแผนกลยุทธ 
แผนกวิจัย และผูอํานวยการของกลุมรับลูกคาใหม (New business director) ซึ่งตัวแทนจาก
แผนกตางๆนั้น จะอยูในระดับผูอํานวยการ หรือรองผูอํานวยการแผนก จากนั้น ผูเขาไปรับงานจาก
ลูกคาทุกทานจะเขามาประชุมกัน เพื่อหาแนวคิดหลัก และสรุปแผนกลยุทธ ที่แผนกวางแผนกล
ยุทธเสนอมา การประชุมครั้งนี้ เปนการประชุมที่ เรียกวา การประชุมเพื่อหาขอสรุปในแผนกลยุทธ 
(Strategic review commitee: SRC) จากนั้นแตละฝายจะกลับไปที่แผนกของตน เพื่อกระจายงาน
ใหกับบุคลากรในแผนกรับผิดชอบงานนั้นๆ ตอไป จากนั้น เมื่อบุคลากรในแตละฝายทํางานในสวน
ของการหารูปแบบวิธีการดําเนินงานในแตละเครื่องมือไดแลว ก็จะกลับไปรายงานแกผูอํานวยการ
ฝาย ซึ่งจะมกีารประชุมอีกครั้งหนึ่งที่เรียกวา การประชุมเพื่อหาขอสรุปในสวนของความคิดสราง
สรรค (Creative review comimtee: CRC)  ของทุกเครื่องมือวาจะไปในทิศทางใด เมื่อที่ประชุมหา
ขอสรุปไดแลวจากมติของที่ประชุม แตละแผนกก็จะกลับไปทํางานในสวนรายละเอียดของงานตาม
ขอสรุปของที่ประชุม โดยมีแผนกบริหารงานลูกคาเปนผูดูแลแนวความคิดหลัก ความกาวหนาของ
งานและรักษาความสอดคลองของงาน 

ถึงแมวา บริษัท โลว-ลินตาส จํากัด จะเปนบริษัทใหญ และมีเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดใหบริการครบวงจร แตมีบริษัทในเครือเพียง 4 บริษัทเทานั้นที่เปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปน
ของตนเอง ซึ่ง 4 บริษัทที่กลาวถึงนี้ ไดแก บริษัท อินนิเทียทีฟ มีเดีย จํากัด (ดูแลเร่ืองสื่อโฆษณา) 
บริษัทดิจิตอล จํากัด (ดูแลการสื่อสารบนอินเตอรเน็ต) บริษัทบิ๊กแบง เอเวอรี่เดย จํากัด (เปนที่
ปรึกษาทางตราสินคา) และบริษัทรีเทลล แอนด เมอรแชนไดซิ่ง จํากัด (ดูแลเร่ืองการจัดตกแตง
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หนาราน และชั้นวางสินคาในซูเปอรมารเก็ต) แตแผนกภายในบริษัท โลว ลินตาส จํากัด ที่ให
บริการดานการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง หรือกิจกรรมพิเศษทางการตลาดนั้น ไมไดเปน
หนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง จึงสรุปไดวาบริษัท โลว ลินตาส จํากัด เปนบริษัทที่มีโครงสราง
องคกรกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The 
integrated agency with business unitss) (ดูแผนภาพที่ 4.19) และมีการสื่อสารภายในองคกร
เปนแบบแนวตั้ง (Vertical) ที่สูงมาก 

 
แผนภาพที่ 4.19 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท โลว ลินตาส แอนด พารทเนอร 

จํากัด 
 

 
 
ที่มา : สรณ จงศรีจันทร. (2544, 15 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท โลว ลินตาส แอนด พารเนอร 

จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด  
บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศขนาดใหญ มี

จํานวนพนักงาน 280 คน โดยที่พนักงาน 80 คนเปนพนักงานชั่วคราว การทํางานของ บริษัท เจ 
วอลเตอร ธอมสัน จํากัด เร่ิมจากฝายบริหารงานลูกคา (Client Service) พรอมกับฝายวางแผนกล
ยุทธ (Strategic Planner) จะเปนผูไปรับรายละเอียดของงานจากลูกคา แลววางแผนวาควรจะใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวใดบาง จากนั้นก็เรียกแผนกที่เกี่ยวของมารวมประชุมไดแก ฝายสราง
สรรค (Creative) ฝายสื่อโฆษณา (Media) และฝายอื่นๆ ที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่
งานนั้นตองใชบริการ เมื่อรับขอมูลของลูกคาและแผนการดําเนินการที่ฝายวางแผนกลยุทธ 
(Strategic Planner) เสนอแตละฝายจะกลับไปทํางานในสวนรับผิดชอบของตนเอง ในแตละแผนก
หัวหนาแผนกจะเปนผูคอยดูแลผูรับผิดชอบงานนั้นๆ กอนนํากลับเขาที่ประชุมเพื่อเสนองานในสวน
ที่รับผิดชอบ ในการประชุมรวมทุกฝายเพื่อเสนอความกาวหนาของงานทุกคนมีสิทธิในการวิจารณ 
และเสนอความคิดเห็นของตนตอทุกเรื่องในที่ประชุมได เสนอความคิดเห็นขามแผนกได หลังจาก
ไดขอสรุป แตละแผนกจะกลับไปแกไขในสวนของตนเอง แลวจึงนํางานมี่แกไขแลว เสนอในการ
ประชุมครั้งตอไป จนไดงานที่สมบูรณที่สุด กอนนําไปเสนอลูกคา ผูดูแลการประชุมและประสาน
งาน คือ ฝายบริหารงานลูกคา (Client  Service) การประชุมกันเชนนี้จะทําใหงานที่ไดไปในทิศทาง
เดียวกันเพราะทุกคนชวยกันสรุปวา งานควรจะออกมาแบบใด ไมมีใครมีอํานาจสิทธิขาดในการตัด
สินใจเลือกหรือแกไขงาน  

บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด เปนบริษัทที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
ครบวงจร และไมมีการกระจายงานใหบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเลย บริการภายในบริษัท เจ วอล
เตอร ธอมสัน จํากัด จะประกอบดวยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 2 เครื่องมือ ไดแก บริการดาน
การโฆษณา และการออกแบบดานงานกราฟฟก สวนบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่นอก
เหนือจาก 2 บริการนี้ จะกระจายงานใหบริษัทในเครือเปนผูรับผิดชอบดังนี้ บริการดานการประชา
สัมพันธ บริษัท ฮิลล แอนด นอวตัน จํากัด (บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด รวมทุน) และบริษัท 
เอ็ม ดี เค จํากัด (เปนเครือของบริษัท ดับบลิวพีพี ซึ่งเปนบริษัทผูถือหุนในบริษัท เจ วอลเตอร ธอม
สัน จํากัด) เปนผูดูแล บริการดานการตลาดทางตรงและการตลาดเพื่อสัมพันธภาพ บริษัท ธอมสัน 
คอนเน็ค จํากัด (บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัดถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) เปนผูดูแล บริการ
ดานการสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด บริษัท ธอมสัน โปรโม จํากัด (บริษัท เจ 
วอลเตอร ธอมสัน จํากัดถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) เปนผูดูแล บริการดานสื่ออินเตอรเน็ต บริษัท 
อินเตอรแอคทีฟ แอท เจ ดับ บลิว ที จํากัด (บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัดถือหุนเต็มรอย
เปอรเซ็นต) เปนผูดูแล และบริการดานสื่อโฆษณา บริษัท มายแชร จํากัดเปนผูดูแล  
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บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด เปนบริษัทที่มีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง
หลายหนวยธุรกิจ ไมวาจะเปน หนวยธุรกิจดานการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริม
การขาย หรือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด ซึ่งมีลักษณะคลายกับโครงสรางขององคกรที่ดําเนิน
การโดยหนวยงานอิสระ(The corporation with autonomous units) ที่ Gronstedt และ Thorson 
(1996) ไดศึกษาไว แตทางบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด เองก็ยังมีหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือ
ทางการตลาดที่มีกําไรเปนของตนเองไมครบทุกเครื่องมือ ดังจะเห็นไดจาก แผนกการออกแบบ
กราฟฟกที่ยัง เปนเพียงแผนกในบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด และไมมีกําไรเปนของตนเอง 
ดังนั้น บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด จึงจัดวาเปนบริษัทที่มีโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือ และมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with 
business unitss) (ดูแผนภาพที่ 4.20) และมีการสื่อสารภายในองคกรในลักษณะแนวราบ 
(Horizontal) คอนขางสูง ผิดกับบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญทั่วไปที่มีการสื่อสารทางแนวดิ่ง 
(Vertical) คอนขางสูงมาก เพราะบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด มีการประชุมกันคอนขางบอย
ระหวางแผนกตางๆ ในขณะที่การสื่อสารในแนวตั้งภายในองคกรมีอยูคอยขางต่ํา ลําดับการสั่งงาน
มีเพียง 2 ลําดับเทานั้น คือหัวหนาแผนกและผูรับผิดชอบงาน โดยมีข้ันตอนการรับงาน และ
ลักษณะวิธีการดําเนินงานภายในองคกร 

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด   
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด เปนองคกรขนาดใหญที่มีจํานวนพนักงานมากที่สุดถึง 

320 คน ในกลุมบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหสัมภาษณทั้งหมดจํานวน 24 บริษัท บริษัท โอกิลวี่ 
แอนด เมเธอร จํากัด เปนกลุมบริษัทที่มีบริษัทในเครือ 6 บริษัท โดยใหบริการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดครบวงจร โดยขั้นตอนการรับงาน และลักษณะวิธีการดําเนินงานภายในองคกรของ
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด จะเริ่มจากแผนกดูแลบริหารงานลูกคา (Account Service) 
แผนกสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) และแผนกสื่อโฆษณาซึ่งเปนตัวแทนของบริษัท มายด 
แชร จํากัด (บริษัทผูดูแลสื่อโฆษณา) จะเปนผูไปรับรายละเอียดของงานจากลูกคา จากนั้นกลับมา
ประชุมรวมกันกับแผนกวางแผนกลยุทธ เพื่อสรุปแนวทางการดําเนินการวาจะใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดประเภทใด ปริมาณเทาใดแลว จากนั้นจะเรียกแผนก และบริษัทในเครือผูดูแลเครื่องมือ
การตลาดแตละประเภทที่เกี่ยวของกับงานที่ลูกคาตองการ เพื่อนําเสนอแนวความคิดหลัก และ
กระจายงานใหแตละหนวยงานไปดําเนินการในสวนของตนตอไป โดยผูดูแลควบคุมงานนั้น จะขึ้น
อยูกับความเหมาะสมวางานนั้น เนนไปที่เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตัวใด ผูรับผิดชอบเครื่อง
มือนั้นก็จะเปนผูดูแล ในลักษณะที่เรียกวา ออเคสเตรชั่น (Orchestration : แตละแผนกจะรับผิด
ชอบงานที่ไดเหมือนเครื่องดนตรีแตละชิ้น โดยมีผูรับผิดชอบงานเปนเหมือนคอนดักเตอรที่จะดูแล
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เครืองดนตรีแตละชิ้นใหบรรเลงออกมาเปนเพลงเดียวกัน หรือดูแลการทํางานของแตละแผนกให
ออกมาในทิศทางเดียวกัน) ขั้นตอนสุดทายกอนนําเสนองานแกลูกคา จะมีการประชุมรวมกันจาก
ทุกแผนกเพื่อหาขอสรุปของงานโดยรวมทั้งหมด ซึ่งในการประชุมแตละครั้งผูที่อาวุโสที่สุดในการ
ประชุมจะเปนผูหาขอสรุปของการประชุมครั้งนั้นๆ 

 
แผนภาพที่ 4.20 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด 
 

 
 
ที่มา : จิตร ตัณฑเสถียร (2544, 8 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด.  
 

กลุมบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร มีบริษัทในเครือ 6 บริษัท ไดแก บริษัทโอกิลวี่ แอนด เม
เธอร จํากัด จะดูแลการโฆษณา กิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการสงเสริมการขาย บริษัท โอ
กิลวี่ พีอาร จํากัด (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) ดูแลรับผิดชอบในสวน
ของการประชาสัมพันธ บริษัท โอกิลวี่ วัน จํากัด (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ถือหุนเต็มรอย
เปอรเซ็นต) ดูแลในสวนของการตลาดทางตรง บริษัท มายด แชร จํากัด (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เม
เธอร ถือหุน รวมกับ บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน) ดูแลเร่ืองสื่อโฆษณา บริษัท ไอเดนติตี้ กรุป 
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จํากัด (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) จะดูแลเร่ืองที่เกี่ยวกับตราสินคา 
และบริษัท รีซอลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ถือหุนเต็มรอยเปอรเซ็นต) 
เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ตั้งขึ้นมา เพื่อรับลูกคาที่มีประเภทของสินคาประเภทเดียวกับ ลูกคาที่
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด ดูแลอยู แตคนละตราสินคา โดยบริษัท รีซอลท แอดเวอรไทซิ่ง 
จํากัด มีรูปแบบโครงสรางเปนกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) 2 กลุม และมีกําไรเปนของตน
เอง ภายในกลุมผูดูแลตราสินคา 1 กลุม จะประกอบดวย แผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรค
งานโฆษณา และแผนกสื่อโฆษณา  

บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด เปนบริษัทเดียวจากการสัมภาษณบริษัทตัวแทน
โฆษณาทั้งหมด จํานวน 24 บริษัท ที่หนวยงานที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทุกบริการมี
กําไรเปนของตนเอง ถึงแมจะเปนแผนกโอกิลวี่ แอคชั่น ที่ดูแลเร่ืองการสงเสริมการขาย และกิจ
กรรมพิเศษทางการตลาดก็เปนหนวยงานทีมีผลกําไรเปนของตนเอง ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา 
แก บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด เปนบริษัทที่มีโครงสรางองคกรกรที่มีแผนก หรือบริษัทใน
เครือ และมเีครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business 
unitss) (ดูแผนภาพที่ 4.21) และมีโครงสรางที่ตรงกับ โครงสรางขององคกรที่ดําเนินการโดยหนวย
งานอิสระ (The corporation with autonomous units) ที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ได
ศึกษาไวอยางสมบูรณ  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด  
บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด เปนบริษัทขนาดกลางที่เกิดจากการรวมตัวระหวางบริษัท 

ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด (บริษัทตัวแทนโฆษณาคนไทย ถือหุนสวนใหญในบริษัท ประกิต ปบลิซีส 
จํากัด  ประมาณรอยละ 60) และ บริษัท ปบลิซีส เวิรดไวด จํากัด (บริษัทตัวแทนโฆษณาชาวชาติ 
ถือหุนในบริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด ประมาณรอยละ 40) บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด มี
พนักงานจํานวน 120 คน และใหบริการการสื่อสารทางการตลาดอยางครบวงจร ในการรับงานนั้น 
แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณาจะเปนผูไปรับงาน แลวจึงกลับมาประชุม
รวมกับแผนกวางแผนกลยุทธ (เปนแผนกสวนกลางที่อยูในบริษัท ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด) เพื่อวาง
แผนกลยุทธทางการตลาด ภายใตการควบคุมดูแลของกรรมการผูจัดการ จากนั้น เมื่อสรุปเครื่อง
มือที่จะใชในการสื่อสารทางการตลาดไดแลวจึงเรียกแผนก และบริษัทในเครือที่มีสวนเกี่ยวของเขา
มารับผิดชอบงาน โดยแผนกบริหารงานลูกคาจะเปนผูควบคุมดูแล และประสานงานใหเปนไปตาม
แนวคิดหลักที่วางไว สําหรับแผนกบริหารงานลูกคานั้น จะมีการกําหนดบุคลากรอยางชัดเจนวา 
ใครจะเปนผูดูแลลูกคารายใด ซึ่งมักจะไมมีการเปลี่ยนแปลง ในขณะที่แผนกอื่นจะมีการเปลี่ยน
แปลงเพื่อความเหมาะสมของงาน และความตองการของลูกคา 
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แผนภาพที่ 4.21 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด  
 

 
 
ที่มา : วิทวัส ชัยปาณี. (2544, 23 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด . 
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บริษัท ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด นั้นมีลักษณะเปนเหมือนกับบริษัทแมที่ทําหนาที่ในการ
บริหารงาน และควบคุมการดูแลจัดสรรในเรื่องทรัพยากรบุคคล ใหกับบริษัท ประกิต ปบลิซีส 
จํากัด และบริษัท เอฟ ซี บี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด (บริษัท ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด ถือหุน
เต็มรอยเปอรเซ็นต แตภายในระยะเวลา 2 ป บริษัทเอฟ ซี บี เวิรลดไวด จํากัด จะเขามาถือหุน
ใหญ) ซึ่งเปนบริษัทหนึ่งในเครือของบริษัท ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด โครงสรางของบริษัท ประกิต ปบ
ลิซีส จํากัด นั้นมีโครงสราง และการดําเนินการ เหมือนบริษัท เอฟ ซี บี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) 
จํากัด ทุกประการซึ่งใหบริการเครื่องมือทางการโฆษณา โดยมีแผนกหลัก 2 แผนก ไดแก แผนก
บริหารงานลูกคา และแผนกสรางสรรคงานโฆษณา สําหรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการโฆษณา ทั้งสองบริษัทจะใชบริการของ บริษัทในเครือ ไดแก บริษัท ประกิต โฮล
ดิ้ง จํากัด ใหบริการเรื่องสื่อโฆษณา การวางแผนกลยุทธ และการวิจัย บริษัท ไดเร็ก เรสพอน จํากัด 
(บริษัท ประกิต โฮลดิ้ง จํากัด ถือหุนรอยละ 75) และบริษัท มารเก็ต ฟอรซ จํากัด (บริษัท ประกิต 
โฮลดิ้ง จํากัด ถือหุนรอยละ 50) จะมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหบริการเหมือนกันทั้งสอง
บริษัท ไดแก การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทาง
การตลาด  

โดยปกติแลว บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด จะกระจายงานใหบริษัท ไดเร็ก เรสพอน จํากัด 
ในขณะที่ บริษัท เอฟ ซี บี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด จะกระจายงานใหบริษัท มารเก็ต ฟอรซ 
จํากัด ทั้งนี้การติดตามควบคุม และประสานงานของบริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด จะเปนหนาที่
หลักของแผนกบริหารงานลูกคา โครงสรางองคกรของ บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด และบริษทัใน
เครือนั้น สามารถสรุปไดวาเปนบริษัทที่มีโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือ และมี
เครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business unitss) (ดู
แผนภาพที่ 4.22) เนื่องจากมีการใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดอยางครบวงจร และมี
หนวยงานที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดบางหนวยงาน ที่มีผลกําไรเปนของตนเอง 

 
โครงสรางแบบที่ 4 : องคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนก

ไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency)  
สําหรับโครงสรางขององคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนกไมมี

หนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) นี้ ไมมีความคลายกับรูปแบบ
โครงสรางองคกรที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดศึกษาไวเลย โครงสรางองคกรแบบนี้ จะมี
แผนกที่ใหบริการเครื่องมือการตลาดทุกเครื่องมือ เชน แผนกโฆษณา แผนกประชาสัมพันธ แผนก
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด แผนกสงเสริมการขาย แผนกการตลาดทางตรง เปนตน องคกรใน
ลักษณะนี้มักเปนองคกรขนาดเล็กที่ไมมีบริษัทในเครือ ทุกแผนกที่อยูภายในบริษัทไมไดเปนหนวย
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ธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง และไมมีการกระจายงานออกสูภายนอกเลย ดังนั้น การดําเนินงานใน
ลักษณะที่เปนการรณรงคจึงมีระดับของความสอดคลองตามแนวคิดหลักสูงมาก องคกรใน
ลักษณะนี้ ถือไดวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจรในที่เดียวอยางแทจริง 
บริษัทตัวแทนโฆษณากลุมผูใหสัมภาษณที่มีลักษณะโครงสรางองคกรในลักษณะนี้ ประกอบดวย 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 4 ทั้งสิ้น รวมบริษัทดวยกัน ไดแก บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด 
บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด และ บริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอม
มูนิเคชั่น จํากัด (ดูแผนภาพที่ 4.23) 

 
แผนภาพที่ 4.22 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด 

 
 
ที่มา : ประกิต อภิสารธนรักษ. (2544, 14 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด.  
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แผนภาพที่ 4.23 : องคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนกไมมี
หนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) 

 

 
 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด  
บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็กของคนไทย มีพนักงานจํานวน 29 คน 

โดยเริ่มกอต้ังขึ้นจากการทํางานโฆษณาทางดานสิ่งพิมพ และขยายตัวมาใหบริการแบบครบวงจร
ในป พ.ศ.2544 การรับงานจากลูกคาเปนหนาที่หลักของแผนกบริหารงานลูกคา ซึ่งในบางกรณี
แผนกสรางสรรคงานโฆษณาอาจไปพรอมกัน จากนั้น จึงมาประชุมกับแผนกวางแผนกลยุทธ ซึ่ง
กรรมการผูจัดการจะเปนผูรวมวางแผนกลยุทธ เมื่อไดแนวคิดหลัก และแผนกลยุทธทางการตลาด
แลว จึงทําการแจกจายงานไปยังแผนกที่เกี่ยวของภายในบริษัทเพื่อนําไปพัฒนาตอไป แตอยางไรก็
ตาม หากงานของบริษัทมีเกินวากําลังของบุคลากรที่มีอยู บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด จะกระจาย
งานออกผูเชี่ยวชาญเฉพาะสูภายนอก การทํางานในภายบริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด มีความใกล
ชิดกันมาก เพราะบริษัทมีขนาดเล็ก ดวยลักษณะดังกลาวทาํใหการสื่อสารภายในองคกรมีลักษณะ
เปนแนวราบ (Horizontal) คอนขางสูง  

บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด มีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหบริการอยางครบ
วงจร ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และกิจกรรม
พิเศษทางการตลาด แตทุกเครื่องมือทางการตลาดนั้นไมมีเครื่องมือใดเลยที่เปนหนวยธุรกิจที่มีผล
กําไรเปนของตนเอง ซึ่งไมตรงกับโครงสรางองคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The 
corporation with autonomous units) ที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ศึกษาไว เพียงแคมี
ความใกลเคียง เพราะโครงสรางที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ (The corporation with 
autonomous units) นั้น ทุกหนวยงานตองมีกําไรเปนของตนเอง ในสวนของบุคลากรภายในของ
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บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด นั้น จะมีความเชี่ยวชาญที่หลากหลาย มิใชเชี่ยวชาญเฉพาะดานใด
ดานหนึ่ง หรือกลาวไดวาบุคลากรของบริษัทฯ คอนขางมีความเปนผูเชี่ยวชาญทั่วไป (Generalist) 
ซึ่งคลายกับโครงสรางองคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The Integrated Organization) ที่ 
Gronstedt และ Thorson (1996) ศึกษาไว ซึ่งในโครงสรางนี้ทุกคนในบริษัทตองเปนผูเชี่ยวชาญ
ทั่วไป (Generalist) ทุกคน และสามารถทํางานแทนกันไดหมด โดยที่ความเปนผูเชี่ยวชาญทั่วไป 
(Generalist) นี้ เปนคุณสมบัติที่องคกรกําหนดขึ้น ในขณะที่บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด ไมได
กําหนดคุณสมบัติบุคลากรไวเชนนั้น  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดจัด บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด ไวในกลุม
โครงสรางขององคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผล
กําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) (ดูแผนภาพ 4.24) ซึ่งเปนกลุมโครงสรางองคกรที่
จัดขึ้นมาใหม  

 
แผนภาพที่ 4.24 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด 
 

 
 
ที่มา : อําพล กอบน้ําเพชร. (2544, 15 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด. 
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เซ็นจูรี่ แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด  
บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด เปนบริษัทคนไทยที่มีขนาดเล็ก โดยมีจํานวนพนักงาน

เพียง 20 คน บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด เร่ิมใหบริการการสื่อสารทางการตลาดอยางครบ
วงจร ตั้งแตเร่ิมตนกอต้ังบริษัท  ในการวางแผนกลยุทธการตลาด หลังจากที่แผนกบริหารงานลูกคา 
แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกสื่อโฆษณา ไปรับงานจากลูกคามาแลวนั้น ทุกฝายจะชวย
กันวางแผนกลยุทธทางการตลาดโดยอาศัยประสบการณ และการวิเคราะหอยางมีเหตุผลรวมกัน
ของมติในที่ประชุม แตอยางไรก็ตามบริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ไมไดวางแผนการตลาด
โดยใชแนวคิด การวางแผนจากฐานที่เปนศูนยอยางแทจริง (Zero-based planning) เนื่องจากไม
ไดใหความสําคัญ เมื่อไดขอสรุปจากที่ประชุมแลว จะกระจายงานออกสูแผนกที่เกี่ยวของ ซึ่งทาง
บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด จะไมมีการกระจายงานออกสูบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเลย 
เนื่องจากบริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็ก ดังนั้น หนาที่ความรับผิดชอบ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของแผนกแตละแผนกจึงอาจมากกวา 1 เครื่องมือ เชน แผนกสื่อ
โฆษณาจะตองทํางาน ดานการประชาสัมพันธ แผนกบริหารงานลูกคาจะดูแลในเรื่องของการสง
เสริมการขายดวย ในขณะที่ฝายบริหารแผนกสื่อโฆษณา และแผนกบริหารงานลูกคาจะรวมกันดู
แลการตลาดทางตรง และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด จากโครงสรางของบริษัทที่หนึ่งแผนกมีหนา
ที่ความรับผิดชอบเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดอาจมากกวา 1 เครื่องมือ ดังนั้น บุคลากรใน
บริษัทจะตองมีความสามารถมากกวาความเชี่ยวชาญเฉพาะดานใดดานหนึ่ง หรือที่เรียกวาจะตอง
เปนผูเชี่ยวชาญทั่วไป (Generalist) เหมือนบุคลากรของบริษัท สยาม แอด เน็ท จํากัด  

จากโครงสรางบริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ที่มีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ครบ
วงจรภายในบริษัท และแตละแผนกไมไดเปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรของตนเอง จึงสามารถจัดบริษัท 
เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ไวในองคกรที่มีโครงสรางขององคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบ
ครบวงจร โดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) (ดู
แผนภาพที่ 4.25) และมีการสื่อสารภายในองคกรที่เปนแบบแนบราบ (Horizontal) สูง  

 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด  
บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยที่มีขนาดเล็ก และมี

จํานวนพนักงานนอยที่สุดเพียง 16 คน จากการเก็บขอมูลจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 24 บริษัท 
บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด ถือกําเนิดขึ้นจากแนวความคิดที่ตองการจะใหบริการการสื่อสารทางการ
ตลาดแบบครบวงจร เนื่องจากผูกอต้ังบริษัทเคยเปนนักการตลาดมากอน และประสบปญหาที่
บริษัทตัวแทนโฆษณานั้น ใหบริการเพียงการโฆษณาอยางเดียว ซึ่งไมเพียงพอที่จะทําใหวัตถุ
ประสงคลูกคาบรรลุผลได ดังนั้น จึงตองมีบริษัทที่จะตอบสนองความตองการดังกลาวของลูกคา 
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ดังนั้น จุดเริ่มตนของบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด คือ การเริ่มตนจากการเปนบริษัทที่ใหบริการตลาด
แบบครบวงจร ที่ตางกับบริษัทอื่นๆ ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญที่เร่ิมตนจากการเปนบริษัทตัวแทน
โฆษณา หรือโปรดักชั่นเฮาส บริษัทจะเนนการเปนคูคิดทางกลยุทธกับบริษัทลูกคา (Strategic 
partner) โดยมีแผนกบริหารงานลูกคาเปนผูรับงานจากลูกคา และประสานงานทั้งหมด ในการวาง
แผนกลยุทธทางการตลาดนั้น ทุกฝายภายในบริษัทจะตองมาวางแผนรวมกัน ซึ่งเรียกกลุมทํางาน
นี้วา ทีมงานวางแผนกลยุทธ (Team planning) บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด ไมมีแผนกวางแผนกล
ยุทธโดยเฉพาะ เนื่องจากบริษัทไมเชื่อวาคนเพียงคนเดียว จะสามารถวางแผนไดดีกวาคนหลาย
คน เชนเดียวกับบริษัท เฟมไลน จํากัด บริษัท เบรน เอเซีย จํากัดจะมีความถนัดในการทําการ
โฆษณา และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เปนพิเศษ แตสามารถใหบริการไดครบวงจร 

 
แผนภาพที่ 4.25 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เซ็นจูรี่ แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 
 

 
 
ที่มา : มนตรี สุขเสริมสงชัย. (2544, 21 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง 

จํากัด.  
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โครงสรางของบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด มีความคลายบริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด มากที่
ภายในบริษัทมีแผนกที่ใหบริการเครื่องมือทางการตลาดทุกแผนก และแตละแผนกไมไดเปนหนวย
ธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง แตสิ่งที่ตางกันคือ บริษัท เบรน เอเซีย จํากัด จะไมมีการกระจาย
งานออกสูบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเลย ดังนั้นโครงสรางหลักของบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด จึง
เปนโครงสรางขององคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มี
ผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) (ดุแผนภาพ 4.26) และการที่บริษัท เบรน เอ
เซีย จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็กมาก มีจํานวนพนักงานที่นอย ทําใหลําดับข้ันในการทํางานไมสูง
มาก และมีความใกลชิดกันของบุคลากรในองคกรสูง รูปแบบการสื่อภายในองคกรจึงมีการสื่อสาร
ในลักษณะแนวราบสูง (Horizontal) 

 
แผนภาพที่ 4.26 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด 
 

 
 
ที่มา : ประภาพรรณ ภูวเจนสถิตย. (2544, 21 กุมภาพันธ). สัมภาษณ.. บริษัท เบรน เอเซีย 

จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด  
บริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็กที่มีจํานวนพนักงาน 40 

คน จากที่เคยมีพนักงานถึง 90 คนในอดีต แตยังเปนบริษัทที่ยืนยันในความเปนบริษัทที่ทําการ
ตลาดโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาโดยตลอด กลาวคือ มิไดมุงเนนการ
เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาแตเพียงอยางเดยีว ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาอื่นๆ มักจะเนนการ
ทําโฆษณาเพื่อผลประโยชนทางธุรกิจมากกวานี้ โดยจะคํานึงผลประโยชนที่แทจริงของลูกคา ที่พึง
จะไดจากการทําการตลาดตามแนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน การรับงานจากลูกคาของบริษัท 
เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด จะเปนความรับผิดชอบของแผนกบริหารงานลูกคา แผน
กวางแผนกลยุทธ และแผนกประชาสัมพันธ 3 แผนก จากนั้น จึงกลับมาประชุมและหาขอสรุปใน
การวางแผนกลยุทธทางการตลาด กอนจะแจกงานไปยังแผนกอื่นๆ ที่เกี่ยวของ บริษัท เบ็ตเตอร 
อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด เนนการวางแผนกลยุทธทางการตลาดโดยใชหลักการวางแผนงาน
จากฐานศูนย (Zero-based planning) หมายถึงการวางแผนงานโดยไมยึดถือกลยุทธเกาที่เคยทํา
มา ซึ่งการวางแผลกลยุทธทางการตลาดในลักษณะนี้ จะกอใหเกิดผลประโยชนกับลูกคาอยางสูง
สุด จากการที่ บริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็กทําใหลําดับข้ันใน
การทํางานคอนขางต่ํา และมีความใกลชิดระหวางแผนกตางๆมาก รูปแบบการสื่อภายในองคกรจึง
มีการสื่อสารในลักษณะแนวราบ (Horizontal) ในระดับที่สูงมาก 

บริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด เปนบริษัทที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร แตไมมีหนวยงานใดเลยมีกําไรเปนของตนเอง แมบริษัท เบ็ตเตอร อิม
แพค คอมมิวนิวเคชั่น จํากัด จะใหบริการที่ครบวงจร แตดวยความที่เปนบริษัทขนาดเล็ก และมี
จํานวนพนักงานในแตละแผนกอยูอยางจํากัด ทําใหมีขีดจํากัดในการขยายบริการ อีกทั้งทางบริษัท
ไมมีนโยบายที่จะหาพันธมิตรทางธุรกิจมารวมกิจการ อยางไรก็ตามจะเห็นไดวาโครงสรางและการ
ทํางานของบริษัทฯ นั้น มีลักษณะคลายกับบริษัท สยาม แอดเน็ต จํากัด บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไท
ซิ่ง จํากัด และบริษัท เบรน เอเซีย จํากัด ทางผูวิจัยจึงจัด บริษทั เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น 
จํากัด ไวในกลุมโครงสรางขององคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจร โดยทุกแผนกไมมี
หนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) (ดูแผนภาพที่ 4.27) ซึ่งโครง
สรางในรูปแบบนี้ เปนโครงสรางองคกรเอื้ออํานวยใหเกิดประโยชนสูงสุดจากการทําการตลาดภาย
ใตแนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากสามารถที่จะดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทุก
เครื่องมือใหมีความสอดคลองกันไดสูงมาก เนื่องจากแตละแผนกที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดแตละเครื่องมือไมไดคํานึงถึงแตผลกาํไรของตนเอง หากแตจะคําถึงถึงผลประโยชนโดยรวม
มากกวา 
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แผนภาพที่ 4.27 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น 
จํากัด 

 

 
 
ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2544, 14 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เบ็ตเตอร อิมแพค  

คอมมิวนิเคชั่น จํากัด.  
 
โครงสรางแบบที่ 5 : องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมี

ผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency)  
โครงสรางขององคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไรเปนของ

ตนเอง (The brand team agency) เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้นในประเทศไทยชวงประมาณปพ.ศ. 
2539 โดยเริ่มจากบริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากัด และในตนปพ.ศ. 2542 นี้ บริษัท เดนทสุ ยังก 
แอนด รูบิแคม จํากัด ก็ไดเร่ิมใชแนวคิดโครงสรางแบบนี้เชนกัน ซึ่งโครงสรางนี้ ไมมีความคลายกับ
รูปแบบโครงสรางองคกรที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไวเลย โครงสรางของ
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องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand 
team agency) จะมีลักษณะที่คลายกับการมีองคกรเล็กๆ หลายๆองคกรอยูในบริษัทใหญ โดยไม
ไดตั้งเปนบริษัทแยกออกมา แตหนวยธุรกิจมีกําไรเปนของตนเอง ในบริษัทใหญ 1 บริษัท อาจมี
องคกรยอยอยู 4-5 หนวยธุรกิจ หรือมากกวา ซึ่งแตละองคกรยอย หรือหนวยธุรกิจนั้น จะมีเครื่อง
มือที่ใหบริการทางการตลาดเฉพาะงานโฆษณา และงานดานการวางแผนกลยุทธ สวนเครื่องมือ
ทางการตลาดตัวอื่นๆ นั้น เชน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง หรือการสงเสริมการขาย จะ
ใชแผนกที่เปนสวนกลางของบริษัทใหญรวมกัน โดยผูดูแลลูกคาแตละหนวยธุรกิจจะเปนผูดูแล 
และควบคุมแนวคิดหลักของงานนั้นๆ ขอสังเกตของโครงสรางองคกรแบบนี้ คือ องคกรจะตองมี
ขนาดใหญ มีบุคลากรในจํานวนที่มากเพียงพอ มีจํานวนของลูกคา และยอดการใชจายเพื่อการสื่อ
สารการตลาดของลูกคาที่มีจํานวนมากเพียงพอดวย (ดูแผนภาพที่ 4.28) 

บริษัทตัวแทนโฆษณากลุมผูใหสัมภาษณที่มีลักษณะโครงสรางองคกรในลักษณะนี้ มี
เพียง 2 บริษัทเทานั้น ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาของตางประเทศทั้ง  2 บริษัท ไดแก บริษัท 
เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด และบริษัท ลีโอ เบอรเนทท  จํากัด  

 
แผนภาพที่ 4.28 : องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไร

เปนของตนเอง (The brand team agency) 
 
 

 
 
 
รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เดนทสุ แอนด ยังก รูบิแคม จํากัด  
บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศขนาด

ใหญ จากประเทศสหรัฐอเมริกา มีจํานวนพนักงาน 180 คน ชวงเดือนมกราคม ปพ.ศ. 2544 
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บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด ไดมีการปรับโครงสรางองคกรครั้งใหญ จากการแบง
แผนกภายในองคกรตามประเภทของการทํางาน เชน แผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรคงาน
โฆษณา และแผนกอื่นๆ ที่ดูแลเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด แตหลังจากมีการปรับโครงสรางองค
กรแลว บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด ไดแบงกลุมทํางานภายในบริษัทออกเปน 5 กลุม 
และสวนสนับสนุนทางการตลาดอีก 1 กลุม ซึ่งกลุมทํางาน 5 กลุมนั้น เรียกวา กลุมผูดูแลตราสิน
คา (Brand team) ซึ่งในแตละกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) จะประกอบดวยแผนกบริการ
ลูกคา แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกวางแผนกลยุทธ โดยแผนกบริหารงานลูกคา จะเปน
ผูบริหารเงินของกลุม  

ในแตละกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) จะเปนหนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง มี
ลักษณะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กในบริษัทใหญ โดยมีข้ันตอนการรับงาน และลักษณะ
วิธีการดําเนินงานภายในองคกรเชนเดียวกันทุกกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) โดยเริ่มจาก
แผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกวางแผนกลยุทธ จะเปนผูไปรับ
รายละเอียดของงานจากลูกคา จากนั้นทั้ง 3 ฝายจะประชุมกันเพื่อสรุปแผนงานวาจะใชเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดเครื่องมือใดบาง แตการที่กลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) กลุมใดจะเปน
ผูไปรับงานจากลูกคานั้น ผูบริหารระดับสูงจะเปนผูพิจารณาถึงความเหมาะสมของกลุมผูดูแลตรา
สินคา (Brand team) โดยดูจากความถนัด และปริมาณงานที่มีอยูในกลุม หากมีงานมากอยูแลว ผู
บริหารก็จะตัดกลุมนั้นออกไปกอน แลวจึงพิจารณาจากความเหมาะสมของกลุมผูดูแลตราสินคา 
(Brand team) และตัวผลิตภัณฑ ภายในกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) เมื่อไปรับงานจาก
ลูกคาแลวจะมีการประชุมจากทุกฝายภายในกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team)  เพื่อหาแนวคิด
หลักและวางกลยุทธทางการตลาด ซึ่งการประชุมครั้งนี้จะเรียกวา การประชุมเพื่อหาขอสรุปของกล
ยุทธทางการตลาด (Strategic review commitee: SRC) ซึ่งแผนกวางแผนกลยุทธ และแผนก
บริการงานลูกคา จะเปนผูสรุปกลยุทธทางการตลาดในที่ประชุม และจากนั้น จะกระจายงานใหแต
ละฝายไปดําเนินการ กอนที่จะกลับมานําเสนองานอีกครั้ง ในการประชุม เพื่อหาขอสรุปดานความ
คิดสรางสรรค (Creative review commitee: CRC) โดยแผนกสรางสรรคงานโฆษณาจะเปนผูสรุป
แนวทางความคิดสรางสรรคที่แตละแผนกเสนอมา 

กลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) แตละกลุมภายในบริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 
จํากัด จะใหบริการเครื่องมือทางการตลาดเพียงบริการเดียวคือการโฆษณา สวนบริการเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดตัวอื่นจะใชจากสวนกลางของบริษทัรวมกัน โดยทางบริษัท เดนทสุ แอนด ยัง
รูบิแคม จํากัด มีแผนกประชาสัมพันธ และแผนกบริการทางการตลาด (Marketing Services) ที่ให
บริการดานการสงเสริมการขาย การจัดแสดงนิทรรศการ และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด นอก
จากนั้น บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด ยังมีบริษัทในเครือใหบริการดานการตลาดทาง
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ตรงที่รับผิดชอบ โดยบริษัท อิมเพอริค จํากัด (บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัดรวมถือหุน) 
และบริการดานสื่อการโฆษณา โดยบริษัท มีเดีย เอจ จํากัด (บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 
จํากัด รวมถือหุน)  

โครงสรางของบริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบแิคม จํากัดนั้น ไมสอดคลองกับโครงสรางที่ 
Gronstedt และ Thorson (1996) ไดศึกษาไวเลย ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดสรุปเปนโครงสรางองคกรใน
รูปแบบใหม ที่เรียกวา โครงสรางขององคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมีผล
กําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) (ดูแผนภาพที่ 4.29) อยางไรก็ตามรูปแบบโครง
สรางองคกรของบริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด ยังอยูในภาวะเริ่มตน ซึ่งผูบริหารบริษัท 
เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด มองวา โครงสรางแบบใหมนี้ จะเอื้อประโยชนตอการทํางานภาย
ใตแนวความคิดการตลาดบบผสมผสานไดเปนอยางดี 
 
แผนภาพที่ 4.29 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด 
 

 
 
ที่มา : ดลชัย บุญรัตเวช. (2544, 6 กุมภาพันธ). สัมภาษณ. บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 

จํากัด.  
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รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ลีโอ เบอรเนทท  จํากัด  
บริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศที่มีขนาดใหญ จาก

จากประเทศสหรัฐอเมริกา มีจํานวนพนักงาน 220 คน และใหบริการเครื่องมือทางการตลาดอยาง
ครบวงจร บริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท จํากัด เปนบริษัทแรกในประเทศไทยที่มีการปรับโครงสรางองคกร
ในสวนของบริการเครื่องมือส่ือสารทางการโฆษณา จากการแบงหนวยงานภายในบริษัทตาม
ลักษณะการทํางาน เปลี่ยนเปนแบงหนวยงานในบริษัทเปนกลุมทํางานตามยอดการใชจายเงินของ
ลูกคา (ไมไดขึ้นอยูกับจํานวนลูกคา) ที่เรียกวา กลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) ทั้งหมด 4 
กลุม และมีหนวยงานที่คอยสนับสนุนกลุมผูดูแลตราสินคานี้ อีก 1 กลุม บริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท 
จํากัด เร่ิมตนใชโครงสรางองคกรแบบใหมนี้ตั้งแตปพ.ศ. 2538 ภายในกลุมผูดูแลตราสินคา 
(Brand team) 1 กลุมนั้น จะประกอบดวย แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกวางแผนกลยุทธ 
แผนกวางแผนสื่อโฆษณา แผนกบริหารงานลูกคา และแผนกธุรการ ซึ่งในกลุมผูดูแลตราสินคา 
(Brand team) 1 กลุมจะคอยดูแลการใชจายเงินของลูกคาประมาณ 400 ลานบาท และมีกําไรใน
การดําเนินงานเปนของตนเอง กลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) แตละกลุมจะมีการทํางานที่
เปนอิสระตอกัน และมีลักษณะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กที่อยูภายใตบริษัทใหญ ผู
บริหารของกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) นั้นจะเปนตัวแทนจากแผนกบริหารงานลูกคา ซึ่ง
จะดูแลเร่ืองการเงินของกลุมดวย โดยมีแผนกสรางสรรคงานโฆษณารวมในการบริหารงานดาน
ความคิดสรางสรรคของกลุม ซึ่งภายในกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) จะใหบริการเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดเพียงบริการเดียว คือ การโฆษณา สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวอื่น 
จะใชบริการจากแผนกบริการทางการตลาด (Marketing services) ที่ใหบริการเครื่องมือทางการ
ตลาดทุกตัวที่นอกเหนือจากการโฆษณา ซึ่งเปนสวนกลางของบริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท จํากัด ในการ
ใหบริการกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) ทุกกลุม  

สําหรับการรับงานจากลูกคาใหมนั้น จะมีการตั้งกลุมเฉพาะกิจขึ้นมาโดยมีตัวแทนจากแต
ละกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) ไปเปนผูรับงานจากลูกคา จากนั้น จึงกลับมาประชุมกัน
เพื่อหากลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) ที่รับผิดชอบลูกคา ในการคัดเลือกจะใชมติของที่
ประชุม โดยดูตามความถนัดของแตละกลุม แตหากไมสามารถตกลงกันได ประธานบริษัทจะเปนผู
ตัดสินเลือก เมื่อไดกลุมผูดแูลตราสินคา (Brand team) แลว ภายในกลุมจะมีการประชุมอีกครั้ง
หนึ่งทุกฝาย เพื่อหาแนวคิดหลักและวางกลยุทธทางการตลาด ซึ่งการประชุมครั้งนี้จะเรียกวา การ
ประชุมเพื่อหาขอสรุปของกลยุทธทางการตลาด (Strategic review commitee: SRC) ซึ่งแผนก 
วางแผนกลยุทธ และแผนกบริการงานลูกคา จะเปนผูสรุปกลยุทธทางการตลาดในที่ประชุม จาก
นั้น จะกระจายงานใหแตละฝายไปดําเนินการ กอนที่จะกลับมานําเสนองานอีกครั้ง ในการประชุม 
เพื่อหาขอสรุปดานความคิดสรางสรรค (Creative review commitee: CRC) โดยแผนกสรางสรรค
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งานโฆษณาจะเปนผูสรุปแนวทางความคิดสรางสรรคที่แตละแผนกเสนอมา เมื่อไดขอสรุปแลวแต
ละแผนกจะกลับไปทํางานในสวนของรายละเอียด ซึ่งแนวทางการสื่อสารภายในองคกรจะเปนใน
ลักษณะแนวราบ (Horizontal) คอนขางสูง ภายในกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) แตจะมี
การแขงขันการสูงระหวางกลุมผูดูแลตราสินคา (Brand team) แตละกลุม ผูบริหารของบริษัท ลีโอ 
เบอรเน็ทท จํากัด กลาววา ถึงแมการทํางานในโครงสรางใหมนี้ อาจจะจะไมใชโครงสรางที่ดีที่สุด
ในที่ทํางาน แตอยางนอยโครงสรางนี้ ก็ทําใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานที่สูงกวาโครงสราง
แบบเดิม และเห็นขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นไดงาย และชัดเจนขึ้น ซึ่งเปนขอดีในการจะเขาไปแกไข
ความบกพรองที่เกิดขึ้น ไดอยางตรงจุด และรวดเร็ว (ดูแผนภาพที่ 4.30) 
 
แผนภาพที่ 4.30 : รูปแบบโครงสรางองคกรของบริษัท ลีโอ เบอรเนทท  จํากัด 
 

 
 
ที่มา : ภาณุ อิงควัติ. (2544, 29 มกราคม). สัมภาษณ. บริษัท ลีโอ เบอรเนทท  จํากัด.  
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โครงสรางของบริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท จํากัด จากที่กลาวมาขางตน จึงไมสอดคลองกับโครง
สรางที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดศึกษาไวเลย เชนเดียวกับ บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รู
บิแคม จํากัด ทางผูวิจัยจึงจัดบริษัท ลีโอ เบอรเน็ทท จํากัด ไวในกลุมบริษัทที่มีโครงสรางขององค
กรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจร และมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team 
agency) ซึ่งมีเพียง 2 บริษัทเทานั้น จากการเก็บขอมูลกลุมผูใหสัมภาษณบริษัทโฆษณาที่ใชแนว
ความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงานทั้งหมด 24 บริษัท 



บทที่ 5 
สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

 
  ในบทที่ 5 เปนการนําเสนอในสวนของการสรุปผลการวิจัย วิเคราะหผลการวิจัย ขอจํากัด

ในการวิจัย และขอเสนอแนะในการวิจัย เร่ือง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยขางตน สามารถสรุปผลในภาพรวมไดเปน 2 ประเด็น ไดแก ขอดี และขอ
ดอยของรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณารูปแบบตางๆ ที่ดําเนินการโดยใชแนวคิดการ
ตลาดแบบผสมผสาน และอิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอรูปแบบ
โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย 

 
ขอดีและขอดอยของรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณารูปแบบตางๆ ที่

ดําเนินการโดยใชแนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน  
จากผลการวิจัยสามารถสรุปถึงขอดี และขอดอย ของโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ที่ดําเนินการโดยใชแนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน ที่ทางผูวิจัยไดจัดแบงไว 5 โครงสราง ซึ่งตาง
จากโครงสรางที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไว โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (ดู
ตารางที่ 5.1)  

รูปแบบโครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) ซึ่งไดแก บริษัท 
บีบีดีโอ (กรุงเทพ) จํากัด และบริษัท ซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด มีจุดเดนที่มีความคลองตัวในการ
ทํางานสูง ทํางานไดรวดเร็ว และสามารถเลือกใชบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานไดเหมาะสมกับงาน
ที่ไดรับมามากกวา การใชแผนกใด เพียงแผนกเดียว รับผิดชอบทํางานนั้นๆ นอกจากนี้ รูปแบบ
โครงสรางองคกรในลักษณะนี้ยังกอใหเกิดความประหยัด ควบคุมไดงาย และกอใหเกิดประสิทธิ
ภาพในการใชจายเงินในการดําเนินการ ซึ่งเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําของประเทศมาก 
แตในทางกลับกัน องคกรที่มีโครงสรางในลักษณะนี้ จะมีระดับความสอดคลองของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานไมสูงนัก เพราะเปนการยากที่จะประสานงานระหวางบริษัทผูเชี่ยวชาญ
เฉพาะตางๆ ใหเปนไปตามแนวคดิหลักที่วางไว ดวยเหตุผลที่วาบริษัทผูเชี่ยวชาญแตละดานนั้น 
ตางก็ตองการสรางกําไรใหแกบริษัทของตน มากกวาการคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา รูปแบบ
โครงสรางองคกรแบบองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) จะเหมาะกับการวาง
แผนรณรงคระยะสั้น มากกวาการวางแผนรณรงคระยะยาวดวยเหตุผลดังกลาว 
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ตารางที่ 5.1  : ลักษณะโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดในประเทศไทยทั้ง 5 ประเภท 
 (1) องคกรที่กระจายงาน

สูภายนอก (The 
consortium)  

(2) องคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือแตมีเครื่อง
มือทางการตลาดใหบริการ
ไมครบวงจร (The 
consortium with one 
dominant agency) 

(3) องคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือและมีเครื่อง
มือทางการตลาดใหบริการ
ครบวงจร (The integrated 
agency with business units) 

(4) องคกรที่ใหบริการทาง
การตลาดแบบครบวงจร
โดยทุกแผนกไมมีหนวย
ธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของ
ตนเอง (The integrated 
agency)  

(5) องคกรที่มีหนวยธุรกิจ
ยอยที่ใหบริการแบบครบ
วงจรและมีผลกําไรเปน
ของตนเอง (The brand 
team agency) 

ลักษณะ บริษัทเชี่ยวชาญทางดาน
โฆษณาแตเพียงอยางเดียว 
เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดที่นอกเหนือนั้น จะ
กระจายออกสูภายนอก 

บริษัทเชี่ยวชาญทางดานเครื่อง
มือสื่อสารทางการตลาด 2 
ประเภทขึ้นไป แตไมครบทุก
ประเภท สําหรับเครื่องมือสื่อ
สารทางการตลาดที่นอกเหนือ
นั้น จะกระจายออกสูภายนอก

บริษัทมีเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดครบทุกประเภท และ
บางหนวยงานที่ดูแลเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดเปน
หนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของ
ตนเอง 

บริษัทมีเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดครบทุกประเภท 
และไมมีหนวยงานใดเลย ที่ดู
แลเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาด ที่เปนหนวยธุรกิจที่มี
กําไรเปนของตนเอง 

บริษัทมีหนวยธุรกิจยอย
หลายหนวยธุรกิจที่มีกําไร
เปนของตนเอง ที่ใหบริการ
เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดครบทุกประเภท และ
มีอิสระในการทํางาน 

การประสานงานระหวางเครื่อง
มือการสื่อสารทางการตลาด
ตางๆ 

แนวตั้ง แนวตั้ง แนวตั้ง และแนวราบ แนวราบ แนวราบ 

ขนาดองคกร เล็ก เล็ก และกลาง กลาง และใหญ เล็ก ใหญ 
ระดับของความสอดคลองของ
เครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาด 

นอยมาก นอย สูง สูงมาก สูง 
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ตารางที่ 5.1  : (ตอ) 
 (1) องคกรที่กระจายงาน

สูภายนอก (The 
consortium)  

(2) องคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือแตมีเครื่อง
มือทางการตลาดใหบริการ
ไมครบวงจร (The 
consortium with one 
dominant agency) 

(3) องคกรที่มีแผนก หรือ
บริษัทในเครือและมีเครื่อง
มือทางการตลาดใหบริการ
ครบวงจร (The integrated 
agency with business units) 

(4) องคกรที่ใหบริการทาง
การตลาดแบบครบวงจร
โดยทุกแผนกไมมีหนวย
ธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของ
ตนเอง (The integrated 
agency)  

(5) องคกรที่มีหนวยธุรกิจ
ยอยที่ใหบริการแบบครบ
วงจรและมีผลกําไรเปน
ของตนเอง (The brand 
team agency) 

จุดแข็ง -  มีความคลองตัวสูง 
-  มีความคุมคาในการ 
   ใชเงิน 
-  เลือกผูดูแลเครื่องมือสื่อ
สารทางการตลาดที่
เหมาะกับงานนั้นๆไดเปน
อยางดี  

-  ความคลองตัวสูง 
-  มีความคุมคาในการ 
   ใชเงิน 
-  ผูดูแลเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดไดเรียนรูประสบ
การณที่แปลกใหม 

-  มีความสอดคลองใน  
การใชเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาด 

-  ผูดูแลเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดไดเรียนรูประสบ
การณที่แปลกใหม และเปนผู
เชี่ยวชาญเฉพาะดาน 

-  มีความคลองตัวสูง 
-  มีความสอดคลองใน  
การใชเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาด 

-  สามารถดูแลผลประโยชน
ของลูกคาไดใกลชิด 

-  มีความคลองตัวสูง 
-  มีความสอดคลองใน  
การใชเครื่องมือสื่อ
สารทางการตลาด 

-  มีความรูสึกเปนเจาของ
สินคา  

-  มีอิสระในการตัดสินใจ 
จุดออน -  อาจขาดความสอดคลอง 

ในการประสานงานของ
เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาด 

-  ผูดูแลเครื่องมือสื่อ
สารทางการตลาดอาจ
เนนผลกําไรของตนเอง
มากกวาผลประโยชนของ
ลูกคา 

-  มีแนวโนมที่จะมีความสอด
คลอง ในการประสานงาน
ของเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดที่ต่ํา 

-  ผูดูแลเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดอาจเนนผลกําไร
ของตนเองมากกวาผล
ประโยชนของลูกคาเกินไป 

-  อาจขาดความคลองตัว 
-  ผูดูแลเครื่องมือสื่อสารทาง
การตลาดอาจเนนผลกําไร
ของหนวยงานยอยมากกวา
ผลประโยชนของลูกคาเกิน
ไป 

-  ปริมาณงานในแตละแผนก
อาจไมสมดุลกัน 

-  อาจขาดความเปนผูเชี่ยว
ชาญเฉพาะดาน 

-  อาจสามารถรับงานได
จํากัด 

-  อาจไมมีผลกําไรเปนแรงจูง
ใจในการทํางาน 

-  ปริมาณงานในแตละแผนก
อาจไมสมดุลกัน 

-  กลุมผูดูแลตราสินคาแต
ละกลุมอาจขาดการเรียน
รูประสบการณที่แปลก
ใหม 

-  อาจเกิดความเครียด และ
มีการแขงจันระหวางกลุม
ผูดูแลตราสินคาที่สูง 
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ในขณะที่รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทาง
การตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one dominant agency) อันไดแก 
บริษัท บิ๊กเฮด จําดัด บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท เอส ซี แมทซบอก จํากัด บริษัท 
เกรย (ไทยแลนด) จํากัด บริษัท ชูโอ เซนโก (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด 
ทริพเพลท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท แฟลกชิฟ จํากัด และบริษัท ไทย ฮากุโกโด จํากัด มีระดับ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวา รูปแบบโครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภาย
นอก (The consortium) เพราะวาบริษัทผูเชี่ยวชาญนั้น เปนบริษัทภายในเครือ หรือเปนแผนกใน
บริษัท ดังนั้น จึงมีความใกลชิด และควบคุมไดงายกวา สวนการทํางานนั้น แตละแผนกจะมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialist) ที่สูง มีการแบงงานกันทํางานอยางชัดเจน ทําใหการทํางานนั้น
เกิดความรวดเร็ว คลองตัว ยืดหยุน และการใชจายเงินก็มีประสิทธิภาพ โครงสรางรูปแบบองคกร
ในลักษณะนี้ สามารถทํางานรณรงคทางโฆษณาไดในระยะยาวขึ้น เพราะเกิดความตอเนื่อง เนื่อง
จากมีบริษัทในเครือและแผนกที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานตางๆ รองรับงานที่เกิดขึ้น แตอยางไรก็ตาม 
ถึงแมวาจะมีบริษัทในเครือ หรือมีแผนกที่เชี่ยวชาญเฉพาะดาน แตก็มีบริการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดไมครบทุกเครื่องมือ ดังนั้น งานสวนหนึ่งจึงตองกระจายใหผูเชี่ยวชาญภายนอกรับงาน 
ดังนั้น จึงอาจเกิดความลําเอียงในการทํางานได เพราะบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกตางก็ตองการ
สรางกําไรใหกับหนวยงานของตนเอง โดยไมคํานึงถึงแนวคิดหลักในการทํางานที่แทจริง 

สําหรับรูปแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทาง
การตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) อันไดแก บริษทั 
สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด (มหาชน) บริษัท เฟมไลน จํากัด 
บริษัท เบทส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท โลว ลินตาส แอนด พารทเนอร จํากัด บริษัท เจ วอลเตอร 
ธอมสัน จํากัด บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด และบริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัดมีจุดเดนที่มี
ความคลองตัวในการทํางาน และมีระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงมาก เพราะ
ภายในบริษัทมีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งอาจอยูในรูปแบบของแผนก 
หรือบริษัทในเครือ ดังนั้น จึงสามารถดูแลประสานงานใหการทํางานแตละฝายใหมีความสอด
คลองกันได พนักงานในบริษัทมีความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางสูง (Specialist) และมีการแบง
หนาที่ทํางานกันอยางชัดเจน จึงทําใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน และเกดิประสิทธิภาพในการ
ใชเงินเพราะมีการวางแผนจากสวนกลาง  แตอยางไรก็ตาม หากบริษัทในเครือ กับบริษัทหลัก ไม
ไดอยูที่เดียวกัน จะเกิดความลําบากในการประสานงาน และถึงแมจะเปนบริษัทในเครือแตก็เปน
หนวยธุรกิจที่มีกําไรเปนของตนเอง ดังนั้น การทํางานเพื่อหวังผลกําไรใหหนวยงาน หรือแผนกของ
ตนเอง มากกวาการทํางานจากแผนงานที่วางไวจากสวนกลาง จึงเปนไปไดสูง 
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สวนรูปแบบโครงสรางองคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุก
แผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) อันไดแก บริษัท 
สยาม แอดเน็ต จํากัด บริษัท เซ็นจูร่ี แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด บริษัท เบรน เอเชีย จํากัดและบริษัท 
เบ็ตเตอร อิมแพค คอมมูนิเคชั่น จํากัด มีลักษณะที่คลายกับรูปแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก 
หรือบริษทัในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with 
business units) เนื่องจากมีการระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงมาก เพราะ
องคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตน
เอง (The integrated agency) มีการใหบริการเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร โดย
บริการทั้งหมดอยูภายในบริษัทและไมมีบริษัทในเครือ การทํางานนั้นมีความใกลชิดกัน ทําใหการดู
แลประสานงานนั้นเปนไปอยางคลองตัว และควบคุมไดงาย ไมเกิดปญหาเรื่องการทํางานเพื่อหวัง
ผลกําไรของหนวยงานตนเอง ซึ่งจุดเดนที่สุดของบริษัทที่มีโครงสรางแบบนี้ คือ ตนทุนในการทํา
การตลาดแบบผสมผสานต่ําเพราะบริษัททําเองทุกอยางไมมีการกระจายงานออกสูภายนอกเลย 
และมักเปนบริษัทขนาดเล็กที่มีการทํางานยืดหยุนคลองตัว ดังนั้น ลูกคาจะไดรับประโยชนสูงสุด
จากการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน สําหรับขอเสีย ของโครงสรางองคกรใน
ลักษณะนี้ คือ ปริมาณงานในแตละแผนกนั้นไมสมดุลกัน ไมมีผลกําไรของหนวยงานเปนแรงจูงใจ
ในการทํางาน บุคลากรไมมีความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางเทากับโครงสรางที่กลาวขางตนทั้ง 3 
โครงสราง และบุคลากรแตละคนมีความสามารถในการรับงานไดในปริมาณที่จํากัด ดังนั้นจึงไม
สามารถรับงานขนาดใหญมากๆ หรืองานหลายชิ้นในเวลาเดียวกันได เพราะบุคลากรมีจํานวนนอย  

 รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผล
กําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) อันไดแก บริษัทเดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 
จํากัด และบริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากัด เปนรูปแบบโครงสรางสุดทาย เปนโครงสรางที่เกิดขึ้นไดไม
นานในประเทศไทย ขอดีของโครงสรางองคกรแบบนี้ คือ บุคลากรมีความรูสึกเปนเจาของหนวย
งานที่ตนเองทํางานอยู การทํางานนั้นมีความรวดเร็วมาก เพราะแตละหนวยธุรกิจมีอิสระในการ
ทํางาน และตัดสินใจไดดวยตนเอง มีความเขาใจ เห็นอกเห็นใจภายในกลุมตนเองสูง และมีกําไร
ของหนวยงานเปนตัวกระตุนในการทํางาน ซึ่งทําใหการใชจายเงินมีประสิทธิภาพสูงมาก และจุด
เดนที่สุดของรูปแบบโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไร
เปนของตนเอง (The brand team agency) คือ ระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
สูงที่สุดในโครงสราง  5 แบบ เพราะมีการแบงหนวยธุรกิจที่ดูแลบริการสื่อสารทางการตลาดออก
เปนกลุม โดยในแตละกลุมมีบริการครบวงจร สําหรับขอเสียนั้น การทํางานจะขาดความยืดหยุน 
กอใหเกิดการแขงขันระหวางกลุมที่สูง กอใหเกิดความเครียดในการทํางาน นําไปสูความเห็นแกตัว 
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และอาจนํามาซึ่งความแตกแยก บางครั้ง ถากลุมนั้นๆ ไมพอใจกับนโยบายของบริษัทอาจลาออก
ทั้งกลุมได 

จากโครงสรางองคกรทั้ง 5 โครงสรางนี้ จะเห็นไดวา ไมมีโครงสรางไหนดีที่สุด และโครง
สรางไหนแยที่สุด เพียงแตวาโครงสรางใด จะกอประโยชนทางดานบวกใหกับแตละองคกรไดดีกวา
กัน ดังนั้น จึงไมสามารถสรุปไดวาโครงสรางแบบใดดีที่สุด และเหมาะสมกับการดําเนินงานของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวากัน โดยขึ้นอยู
กับขอจํากัดของแตละองคกร ซึ่งมีอยูมากมาย เชน ความพรอม จํานวนบุคลากร เงินทุนหมุนเวียน 
จํานวนของลูกคา หรือวัฒนธรรมองคกร เปนตน 

 
อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอรูปแบบโครงสราง

บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย 
จากการเก็บขอมูลวิจัยครั้งนี้ สามารถแสดงถึง อิทธิพลของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานไดวา มีผลตอโครงสรางองคกรบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ซึ่งสามารถ
สรุปผลกระทบไดออกเปน 4 รูปแบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในรูปแบบแรกนั้น สงผลให
บริษัทตัวแทนโฆษณา ที่เคยทําโฆษณาแตเพียงอยางเดียว เปลี่ยนแปลงวิธีการทํางานโดยให
บริการสื่อสารการตลาดครบวงจร โดยทางบริษัทตัวแทนโฆษณา จะกระจายงานที่ไมเกี่ยวกับการ
โฆษณาใหกับบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะภายนอก ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาจะเปนผูควบคุมและดูแล
ประสานงานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน บริษัทที่มีการปรับโครงสรางใน
ลักษณะนี้ จากการวิจัยจะพบในบริษัทตัวแทนโฆษณาตางประเทศขนาดกลาง และมีโครงสราง
องคกรแบบกระจายงานสูภายนอก (The consortium) 

ในขณะที่ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของที่มีตอบริษัทตัว
แทนโฆษณาในรูปแบบที่สองนั้น ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณามีการปรับโครงสราง โดยขยายการ
ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดมากขึ้น บางครั้งอาจจะขยายเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดครบทุกบริการ โดยอาจปรับโครงสรางจากการเพิ่มแผนก หรือโดยการรวมทุนกับบริษัทตัว
แทนโฆษณาอื่นๆ เพื่อต้ังบริษัทในที่ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดใดชนิดหนึ่งโดย
เฉพาะขึ้นมา และหากบริษัทตัวแทนโฆษณาใดไมมีบริการที่ครบวงจร ก็จะกระจายงานใหกับ
บริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอก ในขณะที่ตนเองรับผิดชอบควบคุมการทํางาน และคอยประสานงาน 
ซึ่งจากผลการวิจัยบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่มีการปรับโครงสรางในลักษณะนี้ จะพบ
วา เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งที่เปนของคนไทยและที่เปนของชาวตางชาติ และมีขนาดกลาง 
หรือขนาดใหญ โดยลักษณะโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการปรับโครงสรางเนื่องจาก
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ผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ มีรูปแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก 
หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium with one 
dominant agency) และองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการครบวงจร (The integrated agency with business units) 

สวนผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัวแทน
โฆษณาในรูปแบบที่สาม คือ ไดเกิดบริษัทใหมข้ึนมาที่มีวัตถุประสงคขององคกร ในการทําการสื่อ
สารทางการตลาดโดยเฉพาะ ตั้งแตเร่ิมกอต้ังบริษัท โดยองคกรจะใหบริการการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร และไมมีการกระจายงานออกสูภายนอกเลย ทั้งนี้การทํางานทั้งหมดจะอยูภายใน
บริษัทที่มีการตั้งแผนกตางๆ ไวคอยดูแลเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทตางๆ และบาง
แผนกอาจดูแลหลายเครื่องมือ ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะนี้จะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา
ของคนไทย ที่มีขนาดเล็ก และมีพนักงานไมเกิน 40 คน ลักษณะโครงสรางองคกรแบบนี้ ตรงกับ
โครงสรางองคกรที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไร
เปนของตนเอง (The integrated agency) จากที่ผูวิจัยไดจัดประเภทไว 

สําหรับผลกระทบของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอบริษัทตัวแทน
โฆษณาในรูปแบบสุดทายนั้น จะพบในองคกรที่มีขนาดใหญ และเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาตาง
ประเทศ ที่ไดมีการปรับโครงสรางไมเกิน 5 ป และพบเพียง 2 บริษัทจากการวิจัยครั้งนี้ ในการปรับ
โครงสรางนี้ เปนการปรับโครงสรางที่ยึดลูกคาเปนหลักในการทํางาน จากแตเดิมที่ยึดหนาที่ของแต
ละแผนก กลาวคือ โครงสรางใหมนั้น จะมีการสรางหนวยธุรกิจยอย (Business units) ประมาณ 
4-5 หนวย ที่ใหบริการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยที่แตละหนวยงานนั้นมีกําไรเปน
ของตนเอง และใหบริการทางดานการโฆษณาเปนหลัก สวนบริการสื่อสารทางการตลาดบริการ
อ่ืนๆ นั้น จะใชบริการจากสวนกลางของบริษัท แตอยางไรก็ตามโครงสรางนี้ ก็ยังมิใชโครงสรางที่มี
การใหบริการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรอยางสมบูรณ เพราะแตละหนวยงานนั้น มี
บริการเพียงการโฆษณา โดยมิไดมีบริการการสื่อสารทางการตลาดบริการอื่นๆ อยูภายในหนวย
งานของตนเอง ซึ่งโครงสรางในลักษณะนี้ ตรงกับโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการ
แบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) จากที่ผูวิจัยไดจัด
ประเภทไว 

ดังนั้น จะเห็นไดวา แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีอิทธิพลตอรูป
แบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งของคนไทย ของตางประเทศ และที่เกิดจากการรวมทุน 
รวมไปถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกขนาด เพราะบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกรูปแบบตางมีการปรับ
โครงสรางของตนเอง เพื่อตอบสนองความตองการการลูกคาที่ตองการทําการสื่อสารทางการตลาด
แบบผสมผสาน แตรูปแบบวิธีการปรับโครงสรางนั้น มีความแตกตางกันไปหลายประเภทตามที่ผู
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วิจัยไดจัดแบงประเภทไว เปน 5 ประเภท ที่ไดกลาวไวแลวในบทที่ 4 ซึ่งแตกตางกันไปตามปจจัย
แวดลอมของแตละองคกร ดังนั้น จึงไมมีรูปแบบตายตัวที่แนนอน สําหรับโครงสรางองคกรที่ดีที่สุด 
ตามที่ Shelty และ Carlisle (1972) ไดกลาวไว และโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ให
บริการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรนั้น ก็มีระดับของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานแตกตางกันไป โดยสาเหตุที่บริษัทตางๆ มีการปรับโครงสรางขององคกรนั้น สาเหตุประการที่
สําคัญ คือ การตอบสนองความตองการของลูกคา เพื่อสรางจุดขายใหกับบริษัท และเพื่อความอยู
รอดในธุรกิจดวย มีบริษัทจํานวนไมมากนัก ที่มีวัตถุประสงคในการปรับโครงสรางขององคกร เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานอยางแทจริง  

 
วิเคราะหผลการวิจัย 

 
สําหรับในสวนของการวิเคราะหผลการวิจัย จะวิเคราะหตามหลักแนวคิด ทฤษฎี และงาน

วิจัยที่เกี่ยวของที่ไดกลาวมาแลว โดยสามารถวิเคราะหไดออกเปน 3 ประเด็น ไดแก การวิเคราะห
เกี่ยวกับโครงสรางองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณา การวิเคราะหเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และการวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ
บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
การวิเคราะหเกี่ยวกับโครงสรางองครของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาจากการวิจัยในครั้งนี้ มีลักษณะของโครงสรางองคกร

เปน 2 ลักษณะใหญ ไดแก องคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) และองคกรแบบไม
เปนทางการ (Informal organization) ตามที่ Hodge และคณะ (1996) ไดเสนอไว เนื่องจาก โครง
สรางองคกรแบบแรกที่เปนองคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) จะตองมีการแสดง
แผนผังของโครงสรางองคกรที่ชัดเจน ซึ่งจะตองมีการแสดงถึงลําดับข้ันของอํานาจการบริหาร ผู
บังคับบัญชาในสายงาน ตําแหนงหนาที่ และขอบเขตของงานอยางชัดเจน (ดูแผนภาพที่ 2.1) สวน
โครงสรางองคกรแบบที่สองที่เปนองคกรแบบไมเปนทางการ (Informal organization) นั้น จะมี
ลักษณะโครงสรางองคกรที่มุงความสําคัญไปยังความสัมพันธระหวางบุคลากรภายในองคกร โดย
ปกติโครงสรางดังกลาวจะเปนโครงสรางที่เกิดขึ้นชั่วคราว และมักจะเกิดขึ้นในระดับลาง เพื่อแลก
เปลี่ยนขอมูลขาวสารภายในองคกรเทานั้น (แผนภาพที่ 2.2) ซึ่งในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาด
ใหญจะมีลักษณะองคกรที่ใกลเคียงกับองคกรแบบเปนทางการ (Formal organization) ในขณะที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กจะมีโครงสรางคลายกับโครงสรางองคกรแบบที่สองที่เปนองคกร
แบบไมเปนทางการ (Informal organization) แตอยางไรก็ตาม ไมมีบริษัทตัวแทนโฆษณาใดที่มี
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ลักษณะของโครงสรางองคกรที่ชัดเจนดานใดดานหนึ่ง แตจะมีลักษณะผสมระหวาง 2 ลักษณะ
โครงสราง เพียงแตวาลักษณะโครงสรางใดจะเดนกวาแบบใด 

หากวิเคราะหถึงแนวคิดองคประกอบขององคกรที่ Mintzberg (1983) ไดนําเสนอไววา
องคกรจะมีองคประกอบขั้นพื้นฐานอยู 5 สวน ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติการ (The operating 
core) ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic apex) พนักงานระดับผูจัดการ (The 
middle line) นักวางแผนและนักวิเคราะห (The technostructure) และผูชํานาญการเฉพาะทาง 
(The support staff) (ดูแผนภาพที่ 2.3) นั้น จากผลการวิจัยองคประกอบของโครงสรางบริษัทตัว
แทนโฆษณาในประเทศไทย พบวา ในบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีองคประกอบของผูชํานาญการ
เฉพาะทาง (The support staff) มากที่สุด เนื่องมาจากการทํางานโฆษณาตองอาศัยความชํานาญ
เฉพาะทางเปนพิเศษ ไมวาจะเปนทางดานความคิดสรางสรรค ส่ือโฆษณา หรือการบริหารงานลูก
คา เปนตน ซึ่งในการตัดสินใน หรือบริหารงาน แตละโครงสรางก็จะใหอํานาจในแตละสวนแตกตาง
กัน ถาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กอํานาจในการบริหารงาน และตัดสินในทั้งหมดในการ
ทํางานจะอยูที่ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic apex)  ซึ่งองคกรในลักษณะนี้ จะมี
รูปแบบโครงสรางองคกรที่ทับซอนระหวาง รูปแบบโครงสรางองคกรอยางงาย (Simple structure) 
ที่มุงเนน หรือใหความสําคัญกับกลุมพนักงานทั่วไปในองคกร มีความซับซอนทางโครงสรางของ
องคกรที่ต่ํา มีความเปนแบบแผนนอย และการบริหารงานโดยรวมหรืออํานาจการตัดสินใจตกอยูที่
บุคคลเดียว คือ ผูบริหารงานระดับสูงในองคกร (ดูแผนภาพที่ 2.12) และรูปแบบโครงสรางองคกร
แบบเฉพาะกิจ (Adhocracy) มีการกระจายอํานาจไปใหกับกลุมบุคคลอื่น หรือ หนวยงานตางๆ 
เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการทํางาน (ดูแผนภาพที่ 2.16) 

 ในขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง และขนาดใหญจะกระจายอํานาจการบริหาร
ไวที่ผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic apex)  และพนักงานระดับผูจัดการ (The 
middle line) ซึ่งในการตัดสินใจระดับนโยบายผูบริหารระดับสูงภายในองคกร (The strategic 
apex) จะเปนผูตัดสินใจ ในขณะที่การตัดสินใจในของแตละแผนกจะเปนอิสระตอกัน โดยพนักงาน
ระดับผูจัดการ (The middle line) จะเปนผูตัดสินใจ ซึ่งเรียกวา รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยก
แผนก (Divisional structure) รูปแบบโครงสรางองคกรแบบแยกแผนกจะมีหนวยงานเฉพาะ หรือ
บริการในสวนของตนเอง และอยูภายใตศูนยควบคุมกลางที่ทําหนาที่ควบคุมสวนอื่นๆ อยางไรก็
ตาม ในแตละแผนกยังคงมีอิสระในการดําเนินกิจกรรมของตนเองได นอกจากนั้นแลว ลักษณะ
โครงสรางองคกรแบบนี้จะออกแบบใหมีกลุมตางๆ โดยมีการแบงหนาที่ หรือกิจกรรมที่มีความเปน
แบบแผนสูง และอํานาจโดยรวมตกอยูที่ผูควบคุมดูแลในแผนกนั้นๆ จุดเดนของโครงสรางองคกร
แบบแยกแผนก (Divisional structure) คือ มีคนคอยแกไขปญหาเฉพาะตัวกิจกรรมที่เกี่ยวกับสิน
คาอยางชัดเจน ผลของการทํางานเปนที่นาเชื่อถือ และสามารถควบคมุไดงายเพราะมีอิสระในการ
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ควบคุมดูแลอยางชัดเจน และผูบริหารระดับสูงไมจําเปนตองใหความสนใจกับงานทั่วไป แต
สามารถไปใหความสําคัญกับแผนระยะยาวได (Mintzberg, 1983) 

 
Hodge et al. (1996) กลาวถึงโครงสรางขององคกรที่ถูกออกแบบในแตละองคกรยอมมี

ความแตกตางกันตามปจจัยแวดลอมตางๆ ซึ่งสามารถจัดรูปแบบโครงสรางขององคกรโดยทั่วไป
ได 2 รูปแบบ ไดแก การจัดโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะเขาพวกกัน 
(Functional grouping) และการจัดโครงสรางองคกรตามประเภทของสินคาและตลาด (Output 
grouping: Products, market, and geography) ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยที่พบ วาบริษัทตัว
แทนโฆษณามีลักษณะของโครงสรางองคกรทั้ง 2 ลักษณะนี้ โดยในรูปแบบแรกของการจัดโครง
สรางองคกรที่เปนการจัดโครงสรางองคกรตามกลุมประเภทงานที่มีลักษณะเขาพวกกัน 
(Functional grouping) นั้น จะมีการจําแนกประเภทของงานที่ทําออกเปนหนวยงานตางๆ โดย
กลุมคนภายในองคกรจะถูกจัดสรรตามหนวยงานตางๆ ตามความเหมาะสม ซึ่งพิจารณาจากหนา
ที่หลักภายในองคกร ไดแก แผนกสรางสรรคงานโฆษณา แผนกบริหารานลูกคา แผนกสื่อโฆษณา 
แผนกวิจัย เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน บุคลากรในหนวยงานยอยจะ
ปฏิบัติหนาที่ภายใตลักษณะงานที่เหมือนกัน ตลอดจนตองอาศัย ความรู ทักษะ และความชํานาญ
งานในหนวยงานดังกลาว ซึ่งเปนรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่พบ
มากที่สุดในการเก็บขอมูล และยังสอดคลองกับแนวคิดโครงสรางองคกรแบงตามหนาที่ภายในองค
กร ของ Weihrich และ Koontz (1993) อีกดวย ที่เปนการวางรูปแบบโครงสรางองคที่ตองมีการ
กําหนดหนวยงานหรือกลุมหนาที่ภายในองคกรออกมาเปนแผนกอยางชัดเจน (Departmentation 
by enterprise function) ซึ่งโครงสรางนี้มีจุดเดนในตัวเอง กลาวคือ มีการคงไวซึ่งฐานอาํนาจและ
ความสําคัญของหนวยงานสําคัญภายในองคกร อยางชัดเจน ทั้งนี้ โครงสรางนี้ยังเอื้อตอการใช
บุคลากรที่มีความชํานาญเฉพาะดานใหเกิดประโยชนสูงสุดอีกดวย แตทวา โครงสรางนี้ ยังคงมีจุด
ดอยบางประการเชนกัน เนื่องจากมีการแบงแยกออกเปนแผนกอยางชัดเจนทําใหบุคลากรในแต
ละแผนกมุงเนนไปที่วัตถุประสงคยอยในแผนกตนเองเปนหลัก โดยอาจละเลยวัตถุประสงคโดย
รวมขององคกรไปได ในขณะเดียวกัน บุคลากรในแตละแผนกจะไมสามารถเรียนรูกิจกรรมอื่น ๆ 
ภายในองคกรไดเลย เพราะตองรับผิดชอบแตเพียงงานภายในแผนกของตนเทานั้น ตลอดจนความ
รับผิดชอบโดยรวมจะตกไปอยูที่หัวหนาหนวยงานหรือหัวหนาแผนกเพียงผูเดียว  

ถึงแมวา บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญในประเทศไทย จะมีลักษณะโครงสรางขององค
กรที่กลาวไวขางตน แตยังมีองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปน
ของตนเอง (The brand team agency) ที่มีลักษณะตางไปจากรูปแบบโครงสรางองคกรที่ตองมี
การกําหนดหนวยงานหรือกลุมหนาที่ภายในองคกรออกมาเปนแผนกอยางชัดเจน 
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(Departmentation by enterprise function) ของ Weihrich และ Koontz (1993) เพราะองคกรที่
มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team 
agency) มีการทํางานที่ขึ้นอยูกับลูกคา มากกวาประเภทของงาน ดังนั้น รูปแบบองคกรที่มีหนวย
ธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) จึงมี
ความคลายคลึงกับโครงสรางที่แบงตามประเภทลูกคา (Departmentation by customers) ของ 
Weihrich และ Koontz (1993) มากกวา เพราะเปนโครงสรางขององคกรที่แบงตามประเภทลูกคา 
โดยพิจารณาจากฐานลูกคาขององคกรวามีลักษณะตางกันอยางไร แลวแยกเปนประเภทเพื่อจะได
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา ตลอดจนสามารถใหบริการที่มีประสิทธิภาพกับลูกคา
ในแตละกลุมไดอยางทั่วถึง (ดูแผนภาพที่ 2.8) เพียงแตวา องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการ
แบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) จะใหความสําคัญเรื่อง
ยอดการใชจางเงินของลูกคาดวย จุดเดนของโครงสรางนี้ก็คือ องคกรจะสามารถรับรูถึงปญหาและ
ความตองการของลูกคาไดงาย ทําใหสามารถตอบสนองความตองการและเกิดความชํานาญใน
การจัดการกับขอโตแยงตาง ๆ กับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม โครงสรางแบบนี้ มี
จุดดอยอยูบาง กลาวคือ การที่จะทําการตอบสนองลูกคาอยางสมบูรณนั้น คอนขางจะทําไดยาก 
เนื่องจากตองจัดสรร และฝกอบรม บุคลากรที่มีความชํานาญมารับผิดชอบเพิ่มเติมในสวนนี้  

 
หากวิเคราะหถึงรูปแบบโครงสรางที่มีประสิทธิภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ

ไทย ตามแนวคิดของ Shelty และ Carlisle (1972) จะพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายบริษัทได
มีการปรับโครงสรางองคกรใหมีประสิทธิภาพโดยเนนเรื่อง ความมีประสิทธิผล (Effectiveness)ใน
การทํางาน โดยการปรับเปลี่ยนสวนประกอบบางสวนภายในองคกรเพื่อปองกัน และขจัดปญหา
ความซ้ําซอนของสายงาน เพิ่มผลตอบรับที่มีประสิทธิภาพ และสามารถทําใหเกิดการประหยัดตน
ทุนในการผลิตภายในองคกร เชน การกําหนดหนาที่ และขอบเขตที่ชัดเจนของแผนกตางๆ ใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งตรงกับปจจัยแรกของโครงสรางที่มีประสิทธิภาพ ที่ Shelty และ Carlisle 
(1972) กลาวไว  

 
นอกจากนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายแหงยังใหความสําคัญเรื่องความยืดหยุนและการ

ปรับตัว (Flexibility & adaptiveness) โครงสรางองคกรที่ดีควรไดรับการออกแบบใหมีความยืด
หยุนและงายตอการปรับตัวใหเขากับปจจัยแวดลอมที่เปลี่ยนไป ซึ่งปจจัยแวดลอมที่เปลี่ยนไป
หมายถึงลูกคา ดังนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายแหง จึงไมมีการปรับโครงสรางองคกรใหเปน
องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand 
team agency) เพราะองคกรที่มีรูปแบบนี้ ขาดความยืดหยุนในการทํางาน ในขณะที่องคกรใน
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ลักษณะเดิมที่ทํางานแบบไขวนั้น มีความยืดหยุนในการทํางานสูง และสามารถปรับกลุมผูดูแลลูก
คาไดตามความตองการของลูกคาไดงาย แตอยางไรก็ตาม การทํางานแบบไขวนี้ขาดความคลอง
ตัวในการทํางาน เพราะตองมีการประสานงานหลายแผนก หลายกลุม หลายขั้นตอน ซึ่งความ
คลองตัวในการทํางานเปนปจจัยหนึ่งของโครงสรางองคกรที่มีประสิทธิภาพ ตามแนวคิดของ 
Shelty และ Carlisle (1972) ในขณะที่ องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมี
ผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) จะมีความคลองตัวในการทาํงานสูงมาก 
เพราะมีทุกแผนกอยูภายในกลุมของตนเอง การทํางานจึงงายขึ้น สะดวกขึ้น ขั้นตอนในการทํางาน
ส้ันลง ดังนั้น จึงไมมีรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาใดในประเทศไทยจากการสัมภาษณ ที่
เปนโครงสรางองคกรที่มีประสิทธิภาพครบตามที่ Shelty และ Carlisle (1972) กลาวไววา องคกรที่
มีประสิทธิภาพจะตองประกอบดวย 4 ปจจัยแรก ไดแก ความมีประสิทธิผล (Effectiveness) ใน
การทํางาน ความคิดริเร่ิมสรางสรรค (Initiative) ในการจัดวางโครงสรางองคกรที่ดี ความยืดหยุน
และการปรับตัว (Flexibility & Adaptiveness) และความคลองตัวขององคกรตอการปฏิบัติการ
ภายในองคกร (Facilitation of individual performance and development)  

 
สําหรับในเรื่องของการวิเคราหเปรียบเทียบรูปแบบของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ 

Gronstedt และ Thorson (1996) ไดจัดแบงไวเปน 5 รูปแบบ กับรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัว
แทนโฆษณาในประเทศไทยที่ใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนั้น ซึ่งมีเพียง
โครงสรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) และองคกรที่มีหนวยงานหลัก
หนวยเดียว (The consortium with one dominant agency) เพียง 2 โครงสรางที่ตรงกับโครง
สรางองคกรที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ที่ไดศึกษาไว และตรงกับรูปแบบโครงสรางของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ในขณะที่โครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่
นอกเหนือนั้น มีลักษณะที่ทับซอนกันของโครงสรางองคกรของ Gronstedt และ Thorson (1996) 
ดังนั้น ทางผูดําเนินการวิจัยจึงไดจัดรูปแบบโครงสรางรูปแบบบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมาใหมอีก 
3 รูปแบบ โดยอธิบาย และวิเคราะหเปรียบเทียบไวขางตนแลว 

 
การวิเคราะหเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดการวางแผนการใชเครื่องมือส่ือสารการ

ตลาดที่จะเพิ่มคุณคาของแผนการสื่อสารนั้น โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณา, 
การตลาดทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ มาผสมผสานกัน ทั้งนี้เพื่อใหเกิด
ความชัดเจน ความสอดคลอง  และผลกระทบเชิงการสื่อสารสูงสุด รวมถึงการสื่อสารการตลาดนั้น 
จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูบริโภค ผูผลิต หรือ ผูใหบริการเกี่ยวกับสินคานั้นๆ (Duncan & 
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Everett, 1993; Schultz, 1993) ซึ่งจากผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูใหสัมภาษณที่เปนผูบริหาร
บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนหนึ่ง ไมเขาใจถึงแนวคิดหลักของการสื่อสารทางการตลาดอยางแทจริง 
วาการสื่อสารทางการตลาด คืออะไร ผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณากลุมหนึ่งเขาใจวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายๆ เครื่องมือ เชน การโฆษณา, 
การตลาดทางตรง, การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ในการรณรงคทางการโฆษณาแต
ละครั้ง แตผูบริหารบริษัทตัวแทนกลุมนี้ มิไดเขาใจถึงเรื่องความชัดเจน ความสอดคลอง และผล
กระทบเชิงการสื่อสารสูงสุด รวมถึงการสื่อสารการตลาดนั้น จะตองมีผลกระทบตอทั้งตัวผูบริโภค 
ผูผลิต หรือ ผูใหบริการเกี่ยวกับสินคานั้นๆ  

ดังนั้น ความเขาใจในแนวคิดหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกลุมผูให
สัมภาษณดังกลาว จึงแสดงใหเห็นวา มิไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดไปใชในการ
ทํางานอยางเต็มที่ และถูกตอง ดังจะเห็นไดจาก การดําเนินการของบริษทัตัวแทนโฆษณา 23 แหง 
จากการสัมภาษณ 24 แหง ไมใชการวางแผนงบประมาณในลักษณะที่ไมดูจากแผนของปที่ผานมา 
(Zero-based planning) และบริษัทตัวแทนโฆษณาบางแหง ไมไดทํางานรวมกันจากทุกฝายใน
บริษัท (Cross-functional management) หากแตมีการจัดการจากผูบริหารระดับสูงคนเดียว รวม
ถึงในการวางแผนทํางานแตละชิ้นมิไดมุงหวังความสัมพันธในระยะยาว (Long-term relationship) 
กับผูบริโภคที่จะเกิดขึ้น แตดูเพียงผลกระทบที่เกิดขึ้นในระยะสั้นๆ เทานั้น เชน ยอดขายสินคาของ
บริษัทลูกคาในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง แตก็มีบริษัทตัวแทนโฆษณาบางแหงที่เนนเรื่องตราสินคา ที่
คํานึงถึงการสรางตราสินคา การดูแลรักษาตราสินคา ซึ่งเปนการมุงความสัมพันธในระยะยาว 
(Long-term relationship) ที่จะเกิดขึ้น อยางไรก็ตาม มีเพียงบริษัทเดียวที่ยืนยันวา ตนไดใชแนว
คิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงาน โดยการ (1) ทํางานรวมกันจากทุก
ฝายในบริษัท (Cross-functional management) (2) การวางแผนงบประมาณจะไมดูจากแผนของ
ปที่ผานมา (Zero-based planning) (3) มีการสรางฐานขอมูล (Database building) (4) เปนการ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-way communications) และ (5) มุงความสัมพันธในระยะยาว (Long-
term relationship) ซึ่งสออดคลองกับแนวคิดของ Duncan (1995) ที่ไดนําเสนอไว 

การนําแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชในการดําเนินงานของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ของกลุมผูใหสัมภาษณหลายองคกรนั้น คอนขางมีความสอดคลองกับการ
ดําเนินงานโดยการนําแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานไปใชที่ Shimp (2000) ได
นําเสนอไว โดยเริ่มจากการวางแผนกลยุทธจากภายนอกเขาสูภายใน (Outside-in) จากนั้น จึง
กําหนดแบงสวนตลาดเปาหมายที่ตองการทําการสื่อสาร (Segmentation / classification) และ
บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงวางวัตถุประสงค และกลยุทธทางการสื่อสาร (Communications 
objectives and strategy) โดยมุงหาวิธีการใชสื่อตางๆ ใหเหมาะกับพฤติกรรมของผูบริโภค และ
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เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี แตก็มีบางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการวางแผนการทํางานที่
อาศัยประสบการณสวนตัว มากกวาความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนวิธีการที่ไมสอดคลอง
กับวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานไปใช 

Schultz (1999) กลาววาแนวคิดทางดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีผล
กระทบตอกลุมบุคคลและกลุมองคกร 4 กลุม อันไดแก องคกรทางการตลาด บริษัทตัวแทน
โฆษณา บริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณา และองคกรอื่นๆ ที่มีสวนสนบัสนุนการโฆษณา ในสวน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Schultz (1999) ไดใหความคิดเห็นวา ผลกระทบในสวนนี้ กอใหเกิด
การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคามีบทบาทเพิ่มข้ึนในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทํา
ใหส่ือแบบใหมๆ ที่ออกแบบมานั้น มุงเจาะไปที่กลุมเปาหมายเปนหลัก นอกจากนั้น เทคโนโลยีทาง
ดานการพัฒนาสื่อก็มีบทบาทที่สําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย ดังนั้น บริษัทที่
เกี่ยวของกับส่ือโฆษณาจําเปนตองรูจักการหาสื่อที่เหมาะสม และทันสมัย สามารถเขาถงึกลุมเปา
หมายไดเปนอยางดี แตในความเปนจริงแลว แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานไมได
มีอิทธิพลตอ รูปแบบวิธีการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยมากนัก บริษัทตัวแทน
โฆษณาในประเทศไทยไมไดมีการใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา แตมีการพัฒนาในเรื่องของสื่อ
ทางการโฆษณาในรูปแบบใหมๆ ซึ่งผลกระทบที่สําคัญที่สุดของแนวคิดการสื่อสารทางการตลาด
แบบผสมผสาน ตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย คือการปรับวิธีการรองรับความตองการ
ของลูกคาในเรื่องบริการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งทําใหเกิดการปรับรูป
แบบโครงสรางของบริษัทดวย แตบางบริษัทก็ไมไดมีการปรับโครงสรางแตมีการปรับวิธีการทํางาน
ที่ตองหาพันธมิตรบริษัทผูเชี่ยวชาญภายนอกเขามารวม ซึ่งไดสรุปไวในบทที่ 4 แลว  

 
การวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย มีการใชการสื่อสารทาง

การตลาดแบบผสมผสาน 2 รูปแบบ ไดแก การที่ทุกๆ หนวยธุรกิจ (Business units) ในบริษัทใช
บริษัทตัวแทนทางดานการสื่อสารเฉพาะดานเหมือนกัน ซึ่งเรียกรูปแบบนี้วา การใชส่ือสารแบบ
ผสมผสานในแนวราบ (Horizontal integration) และการที่ในหนวยธุรกิจหนึ่งๆ ใชเครื่องมือการสื่อ
สารการตลาดทุกประเภท จากบริษัทตัวแทนที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated communication agency) เพียงบริษัทเดียว ซึ่งเรียกรูปแบบนี้วา การใชการสื่อสาร
แบบผสมผสานในแนวดิ่ง (Vertical integration) ตามที่ Gronstedt (1996) ไดทําการศึกษาไว ซึ่ง
การใชสื่อสารแบบผสมผสานในแนวราบ (Horizontal integration) จะพบในบริษัทตัวแทนโฆษณา
ที่เปนบริษัทขนาดเล็ก หรือขนาดกลางที่มีกระจายงานสูภายนอก (The consortium) และองคกรที่
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มีแผนก หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium 
with one dominant agency) เพราะถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีเครื่องมือส่ือสารทางการตาดให
บริการมากกวา 1 บริการ แตก็ไมมีบริการครบทุกเครื่องมือ จึงตองใชบริษัทตัวแทนทางดานการสื่อ
สารเฉพาะดาน สําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สําคัญแตละประเภท เชน ใชบริษัทตัวแทน
โฆษณาสําหรับการโฆษณา ใชบริษัทตัวแทนประชาสัมพันธสําหรับการประชาสัมพันธ และใช
บริษัทบริษัทตัวแทนทางดานการสงเสริมการขายเพื่อการสงสงเสริมการขาย เปนตน (ดูแผนภาพที่ 
2.18)  

ในขณะที่ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือ
ทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) องคกรที่ให
บริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The 
integrated agency) และองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปน
ของตนเอง (The brand team agency) วามีการใชการสื่อสารแบบผสมผสานในแนวดิ่ง (Vertical 
integration) เนื่องจากในหนวยธุรกิจหนึ่งๆ มีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกประเภทเพียงบริษัท
เดียว สําหรับใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) แบบนี้ คอนขางจะ
รับประกันไดวา จะมีความเปนกลางในการใชบริการการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เพราะบริษัท
ตัวแทนที่ใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated communications agency) 
จะคํานึงและพิจารณาบริการการสื่อสารทางการตลาดตางๆ อยางเทาเทียมกัน ไมเนนบริการใด
บริการหนึ่ง ซึ่งตางกับบริษัทตัวแทนสื่อเฉพาะดานที่จะเนนบริการของตนเทานั้น การใชการสื่อสาร
แบบผสมผสานแบบแนวดิ่ง (Vertical integration) ถือไดวาเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน (Integrated marketing communications)  และมีขอดีคือ การใชเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดจะเปนไปอยางผสมผสานและจะเกิดประสิทธิภาพตอการสื่อสารตราสินคามากกวา วิธีการ
ใชการสื่อสารแบบผสมผสานแบบแนวราบ (Horizontal integration) อยางไรก็ตาม ในเรื่องของ
ความเปนกลางในการพิจารณาบริการตางๆ ทางการตาดตางๆ อยางเทาเทียมกัน ไมเนนบริการ
ทางการตลาด บริการใด บริการหนึ่งเปนพิเศษนั้น ในบางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางหนวย
ธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง อาจทําใหเกิดความไมเปนกลางได เพราะแตละหนวยธุรกิจก็ตาง
ตองการสรางผลกําไรใหแกตนเอง 

 
ในสวนของขอสันนิษฐานเบื้องตนที่ทางผูวิจัยไดต้ังไว กอนทําการวิจัย ใน 2 

ประเด็นที่วา  
1. บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานนั้น จะมีรูปแบบโครงสรางที่แตกตางกันหลายลักษณะ 
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2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินงานทั้ง

ภายใน และภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา แตอยางไรก็ตาม อาจมีปญหาเรื่องความไมเขาใจใน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เกิดขึ้นในระดับตางๆ ในของบริษัทฯ 

จากผลการทําการวิจัย พบวา ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจโดยใชแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะมีรูปแบบโครงสรางที่แตกตางกันหลายลักษณะที่แตก
ตางกันจริง ซึ่งผูวิจัยไดสรุปรูปแบบโครงสรางตางๆ ไวในบทที่ 4 และขอสันนิษฐานเบื้องตนที่วา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินงานทั้งภายใน และ
ภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งเปนความจริง และไดทําการวิเคราะหไวแลวในตอนตน ในขณะ
เดียวกัน ก็เกิดปญหาเรื่องความไมเขาใจในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในระดับผู
บริหารองคกรดวย ดังนั้น ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ จึงมีความสอดคลองกับขอ
สันนิษฐานเบื้องตนที่ตั้งไวทั้งสองประเด็น 

 
ขอจํากัดในการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” ไดพบขอจํากัดในการวิจัย 3 ประเด็น ซึ่งเกี่ยว
กับเรื่องของระยะเวลาในการวิจัย การเก็บขอมูลการวิจัย และการยึดแนวคิดเรื่องรูปแบบโครงสราง
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดศึกษาไว เปนกรอบในการศึกษา 

ในการวิจัยครั้งนี้ มีชวงเวลาในการเก็บขอมูลที่จํากัด คือ อยูในชวงวันที่ 1 มกราคม – 15 
มีนาคม พ.ศ. 2544 ดังนั้น ซึ่งทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวนหนึ่งปฏิเสธการใหสัมภาษณ 
เนื่องจากไมมีเวลาเตรียมตัวเพียงพอในการใหสัมภาษณ หรือมีเวลาใหสัมภาษณแตเกินจากระยะ
เวลาในการเก็บขอมูล และผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ เปนผลการวิจัยเกี่ยวกับโครงสรางของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา ณ ชวงเวลาดังกลาวเทานั้น ซึ่งเมื่อเวลาเปลี่ยนไปรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทน
โฆษณาอาจมีการเปลี่ยนแปลงไป จากที่ไดรายงานผลไวในงานวิจัยนี้  

ขอจํากัดประการที่สองในการวิจัย คือ ขอจํากัดในการเก็บขอมูลการวิจัย เนื่องจากกลุม
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูใหสัมภาษณบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อ
สารทางการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงาน ซึ่งในการจัดกลุมวาบริษัทตัวแทนโฆษณาใด
ใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงานนั้น ผูวิจัยวัดจากการให
บริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นๆ หากบริษัทใดใหบริการการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร บริษัทโฆษณานั้น จะถูกรวมไวในกลุมประชากรของการศึกษา 
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และกลุมประชากรนี้ มีการเปลี่ยนแปลงทุกป เพราะบางบริษัทอาจหยุดการใหบริการเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดบางประเภท หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาบางแหง ใหบริการเครื่องมือส่ือสารทาง
การตลาดมากขึ้นจนครบวงจรในอนาคต และในการสัมภาษณกลุมผูใหสัมภาษณที่เปนบริษัทตัว
แทนโฆษณานั้น จะเปนผูบริหารระดับสูงของบริษัท และมีหนาที่ความรับผิดชอบมาก จึงทําใหอาจ
มีปฏิเสธการใหสัมภาษณในอัตราที่คอนขางสูง โดยใหเหตุผลวาไมมีเวลา และไมพรอมที่จะให
สัมภาษณ นอกจากนี้ เนื่องจากขอมูลบางสวนที่ใหสัมภาษณเปนขอมูลที่เปนความลับของบริษัท 
ดังนั้น ในการสัมภาษณคร้ังนี้จึงสามรถเปดเผยขอมูลไดในระดับหนึ่งเทานั้น ซึ่งในการรายงานผล
บางสวนจึงไมสามารถใหรายละเอียดของบริษัทผูใหสัมภาษณไดมากกวาที่รายงานผลออกไป 
เพราะขอมูลนั้นอาจจะสงผลกระทบตอภาพพจน และกลยุทธในการทํางานของบริษัทตางๆ ได 
และบางบริษัทตัวแทนโฆษณาไดปฏิเสธการใหสัมภาษณโดยใหเหตุผลวา ขอมูลดังกลาวเปน
ความลับ ดังนั้นจึงไมสามารถใหสัมภาษณได 

นอกจากขอจํากัดในการเก็บขอมูลการวิจัย ที่เกี่ยวกับเรื่องระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
และขอมูลที่เปนความลับแลว ในการสัมภาษณกลุมผูใหสัมภาษณบางทานยังไดรับขอมูลบางสวน
ที่คอนขางสับสนดวย เมื่อเปรียบเทียบขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณผูบริหารระดับสูง และพนักงาน
ระดับปฏิบัติการที่ใหขอมูลไมตรงกันในเรื่องของโครงสราง เชน ผูบริหารใหขอมูลวาบริษัทไดมีการ
ปรับโครงสรางขององคกรแลวเปนโครงสรางแบบใหม ในขณะที่พนักงานระดับปฏิบัติการที่ให
สัมภาษณนอกรอบการวิจัย ใหขอมูลวา บริษัทยังคงมีโครงสรางแบบเดิม มีวิธีการทํางานใน
ลักษณะเดิม ไมมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางใดๆ ทั้งสิ้น อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดเลือกที่จะนําเสนอ
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณผูบริหารระดับสูง เพราะบริษัทนั้น อาจเพิ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงโครง
สรางในระดับนโยบาย และอยูในระหวางเตรียมการปรับในระดับปฏิบัติการ นอกจากนั้น แลวผู
บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาบางทานใหความรวมมือในการสัมภาษณอยางไมใครเต็มใจนัก 
ดังนั้น ทําใหขอมูลที่ไดจากบางบริษัทตัวแทนโฆษณาไมสมบูรณครบถวนเทาที่ควร 

ในสวนขอจํากัดสุดทายของการวิจัยครั้งนี้ คือ การที่ทางผูวิจัยไดนําเสนอไวในขอบเขตการ
วิจัยวา จะยึดแนวคิดเรื่องรูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ Gronstedt และ Thorson 
(1996) ไดศึกษาจัดประเภทไว 5 รูปแบบ เปนกรอบในการศึกษา แตจากการเก็บขอมลูกลุมผูให
สัมภาษณ 24 ทาน จาก 24 บริษัทตัวแทนโฆษณาพบวาโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น มี
บริษัทตัวแทนโฆษณาเพียง 2 แหงเทานั้น ที่มีโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาตรงกับโครง
สรางองคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) ตามที่ Gronstedt และ Thorson (1996) 
ไดทําการศึกษาไว สวนโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาอีก 22 บริษัท ไมมีบริษัทใดเลยที่มีรูป
แบบโครงสรางตรงกับโครงสรางตามที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไว ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงทําการสรุปผลการวิจัย และจัดแบงประเภทโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใชแนว
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คิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงานดวยตนเอง โดยทําการจัดประเภทของรูป
แบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย เพิ่มข้ึน 4 ประเภทดวยกัน ไดแก องคกรที่
มีแผนก หรือบริษัทในเครือแตมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการไมครบวงจร (The consortium 
with one dominant agency) องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดให
บริการครบวงจร (The integrated agency with business units) องคกรที่ใหบริการทางการตลาด
แบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง (The integrated agency) 
องคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The brand 
team agency) โดยมีรายละเอียดในบทที่ 4 ดังนั้น ในการรายงานผลการวิจัยครั้งนี้จึงใช รูปแบบ
โครงสรางที่ Gronstedt และ Thorson (1996) ไดทําการศึกษาไว และที่ผูวิจัยไดจัดแบงประเภท
ของโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย เปนกรอบในการศึกษารวมกัน 

 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัย 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ ถูกเสนอแนะใน 2 ประเด็น ไดแก ขอเสนอแนะสําหรับการ

ทําการศึกษาวิจัยในอนาคต  และขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช โดยมีราย
ละเอียดดังนี้ 

 
ขอเสนอแนะในการทําการศึกษาวิจัยในอนาคต  
สําหรับผูที่สนใจจะศึกษาทําการวิจัยเรื่อง รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใช

แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดในการดําเนินงานตอเนื่องจากที่ผูวิจัยไดทําการวิจัย เร่ืองที่นา
ศึกษาตอ คือ เร่ืองความสัมฤทธิ์ผลในการใชแนวคดิการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ใน
การดําเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา วาเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินการทางการตลาดใน
ระดับใด และเหมาะสมกับประเทศไทย หรือไม หากไมเหมาะสมทําอยางไรจึงจะสามารถทําใหการ
สื่อสารทางการตลาดครั้งนั้นเกิดประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคทางการตลาด นอกจากนั้น การ
ศึกษาในเรื่องของรูปแบบโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผล
กําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) เปนเรื่องที่ควรศึกษาเจาะลึก อยางตอเนื่องวามี
ประสิทธิภาพจริงหรือไม เพราะโครงสรางองคกรในรูปแบบนี้เพิ่งเกิดขึ้น และมีใชเพยีง 2 บริษัท
หลักๆ ในประเทศไทย ซึ่งในอนาคต หากบริษัทตัวแทนโฆษณาใชโครงสรางรูปแบบนี้มากขึ้น และ
กลุมประชากรมากพอในการทําวิจัย การวิจัยเจาะลึกเรื่องประสิทธิภาพในการทํางานของรูปแบบ
โครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The 
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brand team agency) จึงควรทําการศึกษา และในอนาคตอาจมีรูปแบบโครงสรางบริษัทตัวแทน
โฆษณาในรูปแบบอื่นๆ เกิดขึ้น เพื่อรองรับแนวคิดทางการตลาดใหมๆ เชน การทําการตลาดเชิง
อิเล็กทรอนิกส (E-marketing) ดังนั้น จึงเปนเรื่องที่นาศึกษาวา รูปโครงสรางของบริษัทตัวแทน
โฆษณาตองมีการปรับโครงสรางเพื่อรองรับแนวคิดการตลาดในลักษณะนี้หรือไม เปนตน 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปปรับใชใน 2 ลักษณะ ไดแก การแก

ไขปญหาที่เกิดขึ้นจากการดําเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารทางการ
ตลาดแบบผสมผสาน และขอเสนอแนะเกี่ยวกับประเภทรูปแบบโครงสรางองคกรที่เหมาะสมกับ
ขนาดขององคกร ในการดําเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารทางการ
ตาดแบบผสมผสาน 

ขอเสนอแนะในการแกไขปญหา ที่เกิดขึ้นจากการดําเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ภายใตแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ปญหาที่เกิดขึ้นจากการทํางานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่ใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดในการดําเนินงานนั้น ปญหาหลักที่เกิดขึ้น คือ 
ความไมสอดคลองกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด สาเหตุประการหนึ่ง อาจมาจากการ
กระจายงานออกสูบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะภายนอกองคกร ซึ่งจะคํานึงถึงผลกําไรของหนวยงาน
ตนเองเปนหลัก ดังนั้น วิธีการลดความไมสอดคลองของการทําการรณรงคทางงานโฆษณา คือ ผูที่
ควบคุมประสานงานตองมีความใสใจ และติดตามการทํางานของหนวยงานที่เกี่ยวของอยางใกล
ชิด รวมถึงควบคุมแนวคิดหลักของการทํางานนั้นๆ อยางเครงครัด และในการเลือกบริษัทผูเชี่ยว
ชาญภายนอกในการรับงาน นอกจากจะคัดเลือกบริษัทผูเชี่ยวชาญเฉพาะที่เหมาะสมกับงานชิ้น
นั้นๆ แลว ส่ิงที่ควรคํานึงถึงประการสําคัญคือ บริษัทผูเชี่ยวชาญเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
บริการนั้นๆ จะตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดแบบผสมผสานเปนอยางดี ทั้งนี้
จะทําใหเขาใจแนวคิดหลักของการทํางาน และทําใหการทํางานรณรงคคร้ังนั้นๆ มีความสอดคลอง 
และมีประสิทธิภาพ 

สําหรับปญหาการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาปญหาที่สอง คือ บริษัทตัวแทน
โฆษณาหลายบริษัท กลาววาตนใหบริการการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และมีความเขาใจ
ในแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดเปนอยางดี แตจากการเก็บขอมูลในการสัมภาษณพบวา มี
บริษัทตัวแทนโฆษณาไมกี่รายที่เขาใจถึงแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดอยางแทจริง วาแนวคิด
หลักคืออะไร โดยเฉพาะผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญเขาใจวา แนวคิดการสื่อสารทาง
การตลาด คือ การใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทุกประเภทที่ลูกคาตองการ ในขณะที่ไม
ไดคํานึงถึงการวางแผนกลยุทธจากฐานศูนย (Zero-based planning) หรือการทํางานที่ใชแนวคิด
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หลักแนวคิดเดียว (Single theme) ดังนั้น การทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะนี้ จึงมี
ระดับของการใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในการทํางานต่ํา ผูบริหารบริษัท
ตัวแทนโฆษณาควรจะตองใฝหาความรูเพิ่มเติม และทําความเขาใจกับแนวคิดทางการตลาดใหมๆ 
อยางลึกซึ้ง และถองแทกอนนํามาใชในองคกร เพราะจะทําใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานการ
ส่ือสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังมีบริษัทตัวแทนโฆษณาบางประเภทรู และ
เขาใจในแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดเปนอยางดี แตไมตองการใหแนวความคิดนี้เกิดขึ้น 
เพราะการทําการตลาดแบบผสมผสานเปนงานหนัก และไดรายไดไมคุมคา ในขณะที่การทํางาน
โฆษณาแตเพียงอยางเดียวนั้น สรางความคุมคาในการทํางานที่สูงกวา ดังนั้น ในฐานะของนัก
โฆษณาควรจะมีจรรยาบรรณในการทํางานโดยคําถึงผลประโยชนที่ลูกคาตองการเปนหลัก ใน
ขณะเดียวกัน ลูกคาของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ควรหาความรูเพิ่มเติมทางการตลาด เชน แนว
ความคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใชในการสื่อสารทางการตลาด ใหเกิดประ
สิทธิภาพมากขึ้น 

ในสวนของลูกคาบริษัทตัวแทนโฆษณาก็เชนกัน เนื่องจากมลีูกคากลุมหนึ่งที่มีแนวความ
คิดในการทําการสื่อสารทางการตลาดที่วา ใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทที่ใหบริการ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดอื่นๆ ตางบริษัทกัน และแตละบริษัทไมมีความเกี่ยวของกันเลย โดย
ลูกคากลุมนี้ มักจะมีการซื้อส่ือโฆษณาดวยตนเอง ดังนั้น การทําการรณรงคทางการโฆษณาจึงไม
คอยมีความสอดคลองกัน เพราะผูใหบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแตละบริการไมไดมี
โอกาสมาคุยกันเทาที่ควร และบริษัทลูกคากท็ํางานโดยไมไดยึดแนวคิดหลักใดๆ อยางเขาใจเพียง
พอ ดังนั้น ผลที่ไดจากการทําการสื่อสารทางการตลาดจึงไมมีความสอดคลองกันเลย และลูกคา
กลุมนี้ เปนลูกคาหัวโบราณยากนักที่จะเปลี่ยนแปลงความคิดใหม และคิดวาวิธีการที่ตนดําเนิน
การอยูเปนวิธีที่ประหยัดงบประมาณไดมากกวาใหบริษัทฯ ใดบริษัทหนึ่งรับทําการสื่อสารการ
ตลาดแบบครบวงจร หรือ บริษัทลูกคาตองมีนักการตลาดที่มีความสามารถในการควบคุมแนวคิด
หลักของการสื่อสารทางการตลาดใหไดตามที่ตนตองการ สําหรบัลูกคาในลักษณะนี้ ทางบริษัทตัว
แทนโฆษณา ตองทํามากกวาการใหบริการทําโฆษณา แตตองใหคําปรึกษากับบริษัทลูกคาดวยวา 
การทําการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน โดยใหบริษัทใดบริษัทหนึ่งควบคุมดูแลจัดการ ทําการสื่อ
สารทางการตลาดให จะทําใหงานที่ออกมามีประสิทธิภาพมากกวา แบบเดิมอยางไร และประสิทธิ
ผลที่ไดดีกวาอยางไร 

 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับประเภทของรูปแบบโครงสรางองคกรที่เหมาะสมกับขนาดขององคกร 

ในการดําเนินงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารทางการตาดแบบผสมผสาน 
ในเรื่องของรูปแบบวิธีการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางตางๆ นั้น ตางมีทั้งขอดี 
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และขอดอยแตกตางกันออกไป ไมสามารถบอกไดวา โครงสรางแบบใดดีที่สุด เพราะมีปจจัยแวด
ลอมอีกมากมายที่เปนตัวกําหนดโครงสรางองคกร เชน นโยบายจากบริษัทแม จํานวนบุคลากร 
บริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่องคกรมีไวใหบริการ รวมไปถึงวิธีการบริหารงานของผู
บริหารในบริษัทนั้นๆ แตผูวิจัยไดตั้งขอสังเกตถึงปจจัยดังกลาวที่กลาวมา แลวพบวาขนาดขององค
กรเปนปจจัยหนึ่งในการกําหนดโครงสรางรูปแบบขององคกร ซึ่งผูวิจัยไดใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับ
ความเหมาะสมของรูปแบบโครงสรางองคกรที่เหมาะสมกับขนาดขององคกร ในการดําเนินงาน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ไวออกเปน 3 
ลักษณะ ดังนี้ องคกรที่มีขนาดเล็ก และมีพนักงานนอยกวา 50 คน ควรจะใชโครงสรางองคกร
ที่ใหบริการทางการตลาดแบบครบวงจรโดยทุกแผนกไมมีหนวยธุรกิจที่มีผลกําไรเปนของตนเอง 
(The integrated agency) เพราะบริษัทฯ มีจํานวนพนักงานไมมาก ดังนั้น พนักงานในบริษัทจะ
เปนคนประสานงาน และควบคุมการทํางานของบริษัทที่ความเชี่ยวชาญเฉพาะดานภายนอก หรือ
หากบริษัทมีความพรอมที่จะใหบริการทุกอยางดวยตนเอง พนักงานในบริษัทตองมีความพรอม
มาก และบริษัทจะมีความสามารถที่จํากัดในการรับงานเพราะ บุคลากรมีจํานวนจํากัด แตบริษัท
ในลักษณะนี้ไมสามารถจะใชโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมี
ผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) ได เพราะมีจํานวนพนักงาน และยอดการใช
จายเงินของลูกคาผานบริษัทนอยเกินไป และหากพิจารณาใหดีแลวบริษัทโฆษณาขนาดเล็กนี้ ก็มี
การทํางานในลักษณะโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไร
เปนของตนเอง (The brand team agency) อยูแลว หากแตมีหนวยธุรกิจที่มีกําไรเพียงหนวยเดียว
นั่น คือ ตัวบริษัทฯนั้นๆ เอง  

สําหรับบริษัทตัวแทนขนาดกลาง ที่มีพนักงาน 50-150 คน และมีความพรอมในการ
ทําการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร นั้น มีโครงสรางองคกรรูปแบบที่นาจะเหมาะสม คือ 
องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The 
integrated agency with business units) เพราะบางแผนกในบริษทัอาจมีรายไดจํานวนที่มากพอ 
และหากแยกออกไปเปนบริษัทในเครือจะทําใหสามารถรับลูกคาไดเพิ่มข้ึน ซึ่งถือวาเปนการขยาย
ตัวของธุรกิจ แตอยางไรก็ตามหากบริษัทมีจํานวนพนักงาน และบุคลากรที่มีศักยภาพครบถวน
เพียงพอก็สามารถจะใชโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผล
กําไรเปนของตนเอง (The brand team agency) ได อยางไรก็ตามการปรับโครงสรางในลักษณะ
เดิมใหมาเปนโครงสรางใหมนี้ ทําไดยากกับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่กอต้ังมานาน เพราะมีขอจํากัด
หลายประการดังที่กลาวไวในบทที่ 4 ดังนั้น ผูวิจัยเห็นวา โครงสรางองคกรรูปแบบที่นาจะเหมาะ
สม คือ องคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมีเครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The 
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integrated agency with business units) มีความเหมาะสมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง
ที่กอต้ังมานาน ที่ใชแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินงาน 

สวนบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ ที่มีจํานวนพนักงานมากกวา 150 คน และ
เปนองคกรที่มีความพรอมทางดานบุคลากร มีบริการเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ครบทุก
บริการ และมียอดการใชจายเงินของลูกคาที่สูง จนสามารถแบงเปนกลุมยอยๆ ได ดังนั้น รูปแบบ
โครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมีผลกําไรเปนของตนเอง (The 
brand team agency) จึงมีความเหมาะสมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญที่สุด แตหาก
บริษัทนั้น ยังไมมีความพรอมในเรื่องบุคลากร และเปนบริษัทที่มีขนาดใหญมาก กอต้ังมาเปนเวลา
นาน และยากตอการปรับโครงสราง รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีแผนก หรือบริษัทในเครือและมี
เครื่องมือทางการตลาดใหบริการครบวงจร (The integrated agency with business units) นาจะ
มีความเหมาะสมกวา รูปแบบโครงสรางองคกรที่มีหนวยธุรกิจยอยที่ใหบริการแบบครบวงจรและมี
ผลกําไรเปนของตนเอง (The brand team agency)  
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ภาคผนวก ก 
 

แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับการสัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview)เพื่อ
ศึกษา “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิดการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” 
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แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับการสัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview) เพื่อ
ศึกษา “รูปแบบโครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดําเนินธุรกิจ โดยใชแนวคิดการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย” 
 

1.  บริษัทเริ่มกอต้ังเมื่อใด และมีลักษณะของบริษัทเปนแบบใด (บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขา
จากตางประเทศ (International Advertising Agency), บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เกิดจากการ
รวมตัวกัน (Merged Advertising Agency) และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทย 
(Local Advertising Agency) 

2.  ในปจจุบันบริษัทมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เครื่องมือใดบางที่ใหบริการลูกคา และแตก
ตางกับเครื่องมือที่ใหบริการลูกคาในอดีตหรือไม อยางไร  และในอนาคตบริษัทจะมีเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดตัวใหมตัวใดบางที่จะใหบริการแกลูกคา 

3.  ในชวงเริ่มตนของการเปดดําเนินการ มีโครงสรางองคกรอยางไร (บริษัทประกอบดวยกี่แผนก 
และมีพนักงานในบริษัทประมาณกี่คน) และมีข้ันตอนในการดําเนินการใหบริการลูกคาอยางไร 

4.  ในปจจุบัน มีโครงสรางองคกรอยางไร และมีแผนกใดในองคกรเพิ่มข้ึน หรือลดลงจากเดิมบาง 
และเหตุใดจึงมีการลดแผนกดังกลาว รวมถึงมีข้ันตอนในการดําเนินการใหบริการลูกคา มีการ
เปลี่ยนแปลงจากอดีตหรือไม 

5.  ในอนาคตบริษัทจะมีการปรับโครงสรางองคกร หรือข้ันตอนในการดําเนินการใหบริการลูกคา
หรือไม อยางไร และเหตุใดจึงเปนเชนนั้น 

6.  ขั้นตอนการดําเนินงานภายในระหวางแผนกของบริษัทมีลักษณะอยางไร และอุปสรรคที่พบคือ
อะไร ทางบริษัทมีแนวทางในการแกไขอุปสรรคดังกลาวอยางไร 

7.  เกิดอุปสรรคระหวางผูบริหารและพนักงานในบริษัทหรือไม อยางไร และบรษิัทมีแนวทางในการ
แกไขอุปสรรคดังกลาวอยางไร 

8.  พบอุปสรรคในขั้นตอนการดําเนินการใหบริการลูกคาหรือไม อยางไร และและบริษัทมีแนวทาง
ในการแกไขอุปสรรคดังกลาวอยางไร 

9.  บริษัทเริ่มใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเมื่อใด  และใชแนวคิดดังกลาวในดาน
การปรับโครงสรางองคกรหรือไม อยางไร  

10.  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่องคกรใชอยูนี้ กอใหเกิดประโยชน หรืออุปสรรค 
ตอองคกรอยางไร และหากเกิดอุปสรรคบริษัทมีแนวทางในการแกไขอุปสรรคดังกลาวอยางไร 
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ภาคผนวก ข 
 

แผนภาพโครงสรางองคกร 5 ประเภทตามแนวคิดของ Gronstedt และ Thorson (1996)  
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แผนภาพที่ 1 :  องคกรที่กระจายงานสูภายนอก (The consortium) 
 

 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 2 : องคกรที่มีหนวยงานหลักหนวยเดียว (The consortium with one dominant 

agency) 
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แผนภาพที่ 3 : องคกรที่ดําเนินการโดยหนวยงานอิสระ(The corporation with autonomous 
units) 

 

 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 4 : องคกรที่ดําเนินงานแบบไขว (The matrix organization) 
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แผนภาพที่ 5 : องคกรที่ดําเนินงานแบบผสมผสาน (The integrated organization) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นายภูวนาท  คุนผลิน  เกิดวันที่ 2 กุมภาพันธ พ.ศ. 2519 ณ กรุงเทพมหานคร จบการ
ศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต  จากคณะเศรษฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 
2540 และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะ
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2542 โดยเปนนิสิตรุนที่ 5 ปจจุบันทํางาน
ในตําแหนงผูจัดรายการวิทยุ รายการกรีนเวฟ ทาง FM 106.5 MHz และศิลปนบริษัท แกรมมี่ เอ็น
เตอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน) 
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