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บทคัดย่อ
	 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงานของฝ่าย
บริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา (1) รปูแบบการสือ่สารของฝ่ายบรหิารงานลูกค้าบริษทัตวัแทนโฆษณา
ในประเทศไทย (2) กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบรหิารงานลูกค้าบริษัทตวัแทน
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แห่งประเทศไทย โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
	 ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารในฝ่ายบริหารงานลูกค้ามีทั้ง
เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ 
โดยมีการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสารจากบนลงล่าง จากล่างขึ้นบน ในระนาบ
เดียวกัน แบบเถาองุ่น และแบบเครือข่าย กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหาร
งานลูกค้ามี 3 ขั้นตอนคือ การท�ำงานก่อนการผลิตงานโฆษณา การท�ำงาน
ระหว่างการผลติงานโฆษณา และการท�ำงานหลังการผลติงานโฆษณา ปัญหา
และอุปสรรคในการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ 
ปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดจากฝ่ายบริหารงานลูกค้าและปัญหาและอุปสรรค
ที่เกิดจากภายนอกฝ่ายบริหารงานลูกค้า แนวทางรูปแบบการสื่อสารของฝ่าย
บริหารงานลกูค้าเป็นการพดูคยุอย่างไม่เป็นทางการทัง้แบบเผชญิหน้าและผ่าน
ช่องทางทีเ่ป็นเทคโนโลยเีครอืข่ายคอมพิวเตอร์ ส่วนกระบวนการท�ำงานในทาง
ปฏิบัติยังคงแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนคือ การท�ำงานก่อนการผลิตงานโฆษณา การ
ท�ำงานระหว่างการผลิตงานโฆษณา และการท�ำงานหลงัการผลติงานโฆษณา
	 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยครั้งนี้คือ ในการปฏิบัติงานผู้บริหารงาน
ลกูค้าควรใช้การส่ือสารทีเ่ป็นการผสมผสานระหว่างความเป็นทางการและไม่
เป็นทางการ โดยอาจให้น�้ำหนัก 50:50 หรือ 60:40 ส่วนในการท�ำงานสถาบัน
อุดมศึกษาที่มีการสอนในกลุ่มวิชาการโฆษณา ควรท่ีจะมีการสอดแทรก
เนื้อหาส�ำหรับผู้ที่จบการศึกษาไปแล้วและต้องการท่ีจะท�ำงานในฝ่ายบริหาร
งานลูกค้าอย่างจริงจัง และควรที่จะได้มีการผลิตต�ำราในเชิงวิชาการเพื่อเป็น
คู่มือหรือแนวทางให้กับบุคลากร อีกทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาควรได้มีการจัด
ท�ำในลักษณะของคูม่อืให้กบับคุลากรในฝ่ายพร้อมกบัระบแุนวทางในการแก้
ปัญหาไว้ด้วย ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ที่ก�ำลังจะเข้ามาท�ำงานในฝ่ายบริหาร
งานลูกค้ารวมถึงผู้ที่ก�ำลังปฏิบัติงานอยู่เดิม นอกจากนี้ผู้บริหารงานลูกค้าจะ
ต้องให้ความส�ำคัญกับทักษะในการสื่อสารทั้งการพูด การฟัง การอ่านและ
การเขียน ซึ่งจะต้องใช้ร่วมกันตลอดกระบวนการท�ำงาน และควรที่จะต้องมี



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

121

ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�ำปี 2557

ความรูเ้กีย่วกบัรปูแบบการสือ่สารในองค์การ และควรท่ีจะต้องให้น�ำ้หนักของ
ความเป็นทางการมากข้ึน อกีทัง้จะต้องเป็นผูท้ีย่อมรบัในนวตักรรมเทคโนโลยี
ด้านการสื่อสาร รู้เท่าทันสื่อใหม่ๆ ที่สามารถจะน�ำมาปรับใช้ให้เป็นประโยชน์
ในการท�ำงาน ในฐานะผู้ประสานงานระหว่างลูกค้ากับบริษัทตัวแทนโฆษณา

ค�ำส�ำคัญ: รูปแบบการสื่อสาร / กระบวนการท�ำงาน / ฝ่ายบริหารงานลูกค้า / บริษัท

ตัวแทนโฆษณา / ประเทศไทย
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Abstract
	 The objectives of the research called “Communication Patterns 
and Working Process of Advertising Agency’s   Client Service in 
Thailand” are to study (1) communication patterns of advertising 
agency’s client service in Thailand (2) working process of advertising 
agency’s client service in Thailand (3) problems and threats in working 
process of advertising agency’s client service in Thailand and (4) way 
of communication patterns and working process of advertising agency’s 
client service in Thailand. 
	 This research was a qualitative research. The sample, derived 
by purposive sampling from the advertising agencies which were 
member of the Advertising Association of Thailand, consisted of 14 
staffs in different position at 5 advertising agencies’ client service in 
Thailand.
	 It was found that (1) The communication patterns happened in 
client service were both formal and informal (mainly: informal talking) by 
using flow of information 5 patterns: Downward Communication, Upward 
Communication, Horizontal Communication, Grapevine Communication 
and Network Communication. (2) The working process of client service 
was divided into 3 steps as follows: The pre-production working, the 
between production working and the post-production working. (3) The 
problems and threats of working process consisted of 2 parts_the 
problems and threats from client service and outside client service. 
(4) The way of communication pattern will be informal talking through 
both face-to-face communication and computer network technology. 
However, the working process, in practice, was still divided into 3 steps.
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	 Suggestions of this study are as follows: in practice, the official in 
client service should integrate both formal communication and informal 
communication (focus on 50:50 or 60:40); in working process, the 
university teaching on a field of advertising should insert the content 
about role, duty and responsibility of official in client service and should 
write textbooks for a guideline; the advertising agency should prepare 
the handbooks and way of solving problems; client service should 
focus on skill of communication including speaking, listening, reading 
and writing, having knowledge of organizational communication, more 
emphasizing the importance of formal communication. In addition to, 
the official should apply the communication technology, new media 
literacy for efficiency working as a professional official.

Keywords: Communication patterns / Working process / Advertising agency / 

Client service /Thailand
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บทน�ำ
	 การท�ำโฆษณาในปัจจุบันมีความซับซ้อนและแตกต่างจากใน
อดีต เนื่องด้วยผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่หลากหลายตามสภาพการ
เปลีย่นแปลงทัง้ทางด้านเศรษฐกจิ สงัคมและการเมอืง รวมไปถงึเทคโนโลยด้ีาน
การสื่อสารที่มีความเคล่ือนไหวอย่างต่อเน่ืองอยู่ตลอดเวลา โดยทั่วไปบริษัท
ตัวแทนโฆษณาจะประกอบไปด้วยฝ่ายบริหารงานลูกค้า ฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่าย
สื่อ และฝ่ายบริหารงานทั่วไป อย่างไรก็ตามจะพบได้ว่าฝ่ายบริหารงานลูกค้า
เป็นฝ่ายแรกที่จะต้องติดต่อประสานงานกับลูกค้าโดยตรง ฉะนั้นหากการรับ
บรีฟในขั้นตอนแรกไม่ถูกต้องหรือไม่มีความชัดเจน ซึ่งนั่นก็หมายความว่าการ
ด�ำเนินงานในขั้นตอนต่อไปย่อมต้องมีข้อผิดพลาดและประสบความล้มเหลว 
	 ฝ่ายบรหิารงานลกูค้า (Client Service) ในบรษิทัตวัแทนโฆษณา เป็น
ฝ่ายที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการวางแผนรณรงค์โฆษณา ตลอดจนดูแลและ
ประสานงานกับลูกค้า โดยเปรียบเสมือนกับเป็นตัวแทนของบริษัทตัวแทน
โฆษณาในการติดต่อประสานงานกับลูกค้า รับทราบความต้องการของลูกค้า
และน�ำมาแจ้งให้กบัฝ่ายต่างๆ ในบรษัิทตวัแทนโฆษณา ได้แก่ ฝ่ายสร้างสรรค์ 
ฝ่ายสื่อ จากนั้นก็จะมีการร่วมประชุมระดมสมองภายในบริษัทเพื่อให้การ
ท�ำงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพโดยค�ำนึงถึงโจทย์ท่ีลูกค้าให้เป็นหลัก 
ตลอดจนน�ำแผนงานที่ฝ่ายต่างๆ ท�ำเสร็จเรียบร้อยแล้วไปเสนอลูกค้า ดังนั้น
ฝ่ายบริหารงานลูกค้าจึงจ�ำเป็นต้องมีความรู้ด้านการตลาด การโฆษณาและ
ทักษะด้านการส่ือสารที่ดีเพียงพอเพื่อประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทัง้ของลกูค้าและของบรษิทั โดยทัว่ไปฝ่ายบริหารงานลูกค้าจะมผู้ี
อ�ำนวยการฝ่ายบริหารงานลกูค้า (Account Director) เป็นผูร้บัผดิชอบดแูลการ
ท�ำงานตลอดจนการตัดสินใจของฝ่าย มีพนักงานระดับรองลงไปคือ ผู้บริหาร
งานลูกค้าอาวุโส (Account Supervisor) และผู้บริหารงานลูกค้า (Account 
Executive) นอกเหนือจากนี้ยังพบได้ว่าผู้บริหารระดับสูงของบริษัทตัวแทน
โฆษณาส่วนใหญ่แล้วจะเตบิโตมาจากสายงานฝ่ายบรหิารงานลกูค้า และหาก
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มองในด้านวิชาการแล้วในสถาบันการศึกษาที่ผลิตบัณฑิตด้านนิเทศศาสตร์
หรือวารสารศาตร์ยงัคงมองข้ามความส�ำคญัของผูบ้รหิารงานลกูค้าซึง่ถอืเป็น
บุคคลที่มีความส�ำคัญในบริษัทตัวแทนโฆษณา อีกท้ังงานวิจัยส่วนใหญ่จะ
เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ คุณสมบัติของผู้บริหารงานลูกค้า ด้วย
เหตุผลและความส�ำคัญของฝ่ายบริหารงานลูกค้าดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงานของฝ่าย
บริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยว่ามีความสอดคล้อง
กับแนวคิดทฤษฎีเพียงใด โดยเป็นการศึกษาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
กับผู้อ�ำนวยการฝ่ายบริหารงานลูกค้า ผู้บริหารงานลูกค้าอาวุโส และผู้บริหาร
งานลกูค้า เกีย่วกบัรปูแบบการสือ่สารและกระบวนการท�ำงานของฝ่ายบรหิาร
งานลูกค้าในโลกของความเป็นจริง ทั้งนี้ผลการวิจัยที่ได้จะน�ำไปสู่การรับรู้ถึง
รูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัท
ตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยทีม่ปีระสทิธภิาพเพือ่เป็นแนวทางตลอดจนเป็น
คูม่อืให้กับผู้ทีต้่องการทีจ่ะเตบิโตในสายงานการบรหิารงานลกูค้า อกีทัง้จะเป็น
ประโยชน์กับฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย           
	 จากความส�ำคัญของปัญหาดังกล่าว น�ำไปสู่ค�ำถามของการวิจัย
คือ รูปแบบการสื่อสารในฝ่ายบริหารงานลูกค้าเป็นอย่างไร กระบวนการ
ท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าเป็นอย่างไร ฝ่ายบริหารงานลูกค้ามีปัญหา
และอุปสรรคในการท�ำงานอะไรบ้าง และแนวทางรูปแบบการสื่อสารและ
กระบวนการท�ำงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้าควรเป็นอย่างไร
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย
	 2. เพื่อศึกษากระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย
	 3. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัท
ตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย
	 4. เพือ่ศกึษาแนวทางรปูแบบการสือ่สารและกระบวนการท�ำงานของ
ฝ่ายบริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย

แนวคิดทฤษฎีที่ใช้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ มีดังนี้
	 1.การสื่อสารในองค์การ บริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นองค์การที่มี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากองค์การธรุกจิทัว่ไป อย่างไรกต็ามความส�ำเร็จของ
การบรหิารงานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาขึน้อยูก่บัประสทิธภิาพของการสือ่สาร
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ในองค์การซึง่กข็ึน้อยูก่บัรปูแบบของการไหลของข้อมลูข่าวสารในองค์การ โดย
แบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ คือ การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารจากล่าง
ขึ้นบน การสื่อสารในระนาบเดียวกัน การสื่อสารแบบเถาองุ่น และการสื่อสาร
แบบเครือข่าย [1]	
	 2.การบริหารงานโฆษณา ในการบริหารงานโฆษณามีสถาบันและ
หน่วยงานต่างๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง บริษัทตัวแทนโฆษณาเป็นสถาบันหนึ่งที่
ช่วยสนับสนุนหรือท�ำให้แผนรณรงค์โฆษณาประสบความส�ำเร็จ โดยภาพ
รวมสถาบันที่เกี่ยวข้องในการท�ำโฆษณาจะประกอบด้วยสถาบันหลักคือ ผู้
โฆษณา (Advertiser) บรษิทัหรอืสถาบนัสนบัสนุนหรือสถาบนัท่ีอ�ำนวยความ
สะดวกในการท�ำโฆษณา (Facilitating Institution) ได้แก่ บริษัทตัวแทน
โฆษณา (Advertising Agency) องค์กรสือ่ (Media) และบริษทัรับจ้างท�ำวจิยั 
(Research Suppliers) สถาบันที่เป็นตัวควบคุม (Control Institution) ได้แก่ 
หน่วยงานภาครัฐ (Government)และการแข่งขันในตลาด (Competition) 
ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (Markets and Consumer Behavior)
	 3.โครงสร้างการท�ำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา โครงสร้างการ
ท�ำงานขององค์การเป็นสิ่งจ�ำเป็นส�ำหรับองค์การ เน่ืองจากจะเป็นประโยชน์
ในการติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการของบุคลากรในองค์การ ท้ังน้ีโครงสร้างจะ
แสดงถึงการแบ่งหน้าที่ ความรับผิดชอบ ช่องทางในการสั่งการ รายงาน และ
การควบคมุ บริษทัตวัแทนโฆษณาจะมกีารแบ่งโครงสร้างการท�ำงานออกเป็น 
2 ลักษณะคือ แบบกลุ่ม (Group Type) และแบบฝ่าย (Department Type) 
	 4.กระบวนการท�ำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา ในการท�ำงาน
ใดๆ ก็ตามเพื่อที่จะให้บรรลุเป้าหมายที่ได้ตั้งเอาไว้ จ�ำเป็นที่จะต้องอาศัย
กระบวนการท�ำงานทีเ่ป็นระบบและมปีระสทิธภิาพ เพือ่ให้คุม้ค่ากบัต้นทุนใน
การผลิต และมข้ีอบกพร่องน้อยทีส่ดุ การท�ำงานในบริษทัตวัแทนโฆษณากเ็ช่น
เดยีวกัน ในการผลติงานโฆษณากจ็�ำเป็นทีจ่ะต้องอาศยักระบวนการท�ำงานที่
เป็นระบบและมีประสิทธิภาพเหมือนกับการท�ำงานประเภทอื่นๆ เช่นกัน ทั้งนี้ 
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กระบวนการท�ำงานในการผลิตงานโฆษณา จะประกอบไปด้วยกิจกรรมของ
การท�ำงาน 3 ขั้นตอนด้วยกันคือ การท�ำงานก่อนการผลิตงานโฆษณา การ
ท�ำงานระหว่างการผลติงานโฆษณา และการท�ำงานหลังการผลิตงานโฆษณา 
	 5.ความขดัแย้งและการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ แนวคดิเรือ่งความ
ขัดแย้งแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มคือ แนวคิดแบบดั้งเดิม แนวคิดเชิงพฤติกรรม 
และแนวคิดเชิงปฏิสัมพันธ์ [2] ส่วนการแบ่งประเภทของความขัดแย้งใน
องค์การขึ้นอยู่กับเกณฑ์ที่จะใช้ในการแบ่ง หากใช้เกณฑ์ที่เป็นตัวบุคคล จะ
แบ่งความขดัแย้งได้ 3 ประเภทคอื ความขัดแย้งภายในตวับคุคล ความขดัแย้ง
ระหว่างตัวบุคคล และความขัดแย้งระหว่างกลุ่ม แต่เมื่อพิจารณาเนื้อหาของ
ความขัดแย้งก็จะมีด้วยกัน 3 ประเภทคือ ความขัดแย้งในเรื่องการปฏิบัติงาน 
ความขดัแย้งในเรือ่งการใช้ทรพัยากร และความขดัแย้งเร่ืองระบบการท�ำงาน 
นอกจากนีส้าเหตขุองความขดัแย้งมกัเกดิจากความคดิเหน็และผลประโยชน์ที่
ไม่ตรงกัน อย่างไรก็ตามเมื่อเกิดความขัดแย้งขึ้น ย่อมเกิดทั้งผลดีและผลเสีย
ต่อประสิทธิภาพการท�ำงานในองค์การ ส่วนการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค ์
เป็นกระบวนการในการมุง่หาค�ำตอบและแก้ปัญหา เป็นการท�ำให้สถานการณ์
ที่เป็นอยู่ดีขึ้น โดยใช้การคิดสร้างสรรค์ซึ่งมีการคิดที่ลึกและหลากหลาย โดย
ไม่ตัดสินว่าความคิดต่างๆ ดีหรือไม่ดีและการคิดวิจารณญาณ ในการเลือก
และประเมินวิธีการแก้ปัญหาจนได้วิธีที่ดีที่สุด และเชื่อมั่นว่าตนเองสามารถ
แก้ปัญหาได้และควบคุมตนเองได้เพื่อที่จะแก้ปัญหาด้วยความรอบคอบ
	 6.วัฒนธรรมองค์การ วัฒนธรรมองค์การ (Organizational Culture) 
คือ ค่านิยมและความเชื่อที่มีร่วมกันอย่างเป็นระบบที่เกิดขึ้นในองค์การ และ
ใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนดพฤติกรรมของคนในองค์การน้ัน วัฒนธรรม
องค์การจงึเป็นเสมอืน “บคุลกิภาพ” (Personality) หรอื “จติวญิญาณ” (Spirit) 
ขององค์การ [3] วัฒนธรรมองค์การเป็นสิ่งที่ซับซ้อน เป็นสิ่งที่สร้างให้ปรากฏ
ขึ้นมา และไม่ได้มีเพียงหนึ่งเดียว โดยจะสะท้อนมาจากวิสัยทัศน์ (Vision) 
หรือพันธกิจ (Mission) ของผู้ก่อตั้งองค์การที่ได้คาดหมายไว้ตั้งแต่แรกก่อ
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ตั้งองค์การ เมื่อองค์การได้มีการพัฒนา ผู้บริหารรุ่นต่อๆ มาก็จะสืบทอดและ
พฒันาวิสัยทศัน์และพนัธกจิของผูก่้อตัง้มาเป็นวฒันธรรมองค์การนัน้ๆ ดงันัน้
ในการตัดสินใจด�ำเนินงานของผู้บริหารองค์การต่างๆ ส่วนหน่ึงจะอยู่ภายใต้
วัฒนธรรมองค์การ โดยวัฒนธรรมองค์การอาจจะส่งผลกระทบต่อการบริหาร
จดัการในด้านการวางแผน การจดัองค์การ การน�ำ และการควบคมุ ในปัจจบุนั
องค์การต่างๆ มกีารปรบัเปลีย่นวฒันธรรมองค์การเพือ่ให้สอดคล้องกบักลยทุธ์
ขององค์การ โดยองค์การต่างยดึถอืและปฏบัิติ ซึง่ส่งผลต่อการด�ำเนนิงานและ
ความส�ำเรจ็ขององค์การและถอืได้ว่าเป็นรปูแบบของวัฒนธรรมองค์การท่ีควร
น�ำมาพจิารณาเพือ่ทีจ่ะสร้างให้เกดิข้ึนภายในองค์การของตน ได้แก่ วฒันธรรม
องค์การทีเ่น้นจรยิธรรม วฒันธรรมองค์การทีเ่น้นนวตักรรม วฒันธรรมองค์การ
ที่เน้นการตอบสนองต่อลูกค้า และวัฒนธรรมองค์การท่ีเน้นความผูกพันต่อ
องค์การด้วยใจ

ระเบียบวิธีการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงานของฝ่าย
บริหารงานลูกค้าบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิง
คณุภาพ (Qualitative Research) ใช้การเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารงานลูกค้าต�ำแหน่งต่างๆ จ�ำนวน 14 
ราย จากบริษัทตัวแทนโฆษณา 5 บริษัท ได้แก่ บริษัท โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์  
(ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท เดนท์สุ (ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท วายแอนด์
อาร์ (ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท เจ วอลเตอร์ ธอมสัน (ประเทศไทย) จ�ำกัด 
และบริษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ (ประเทศไทย) จ�ำกัด

สรุปผลการวิจัย
	 ฝ่ายบริหารงานลกูค้าบรษัิทตวัแทนโฆษณา 5 แห่ง มกีารตดิต่อสือ่สาร
ทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยอย่างไม่
เป็นทางการ โดยมทีศิทางการไหลของข้อมลูข่าวสาร 5 รปูแบบคอื การสือ่สาร
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จากบนลงล่าง การสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารในระนาบเดียวกัน การ
สื่อสารแบบเถาองุ่น และการสื่อสารแบบเครือข่าย
	 กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าคือกระบวนการท�ำงาน
โฆษณา ซึง่แบ่งเป็น 3 ขัน้ตอนทีช่ดัเจนคอื (1) การท�ำงานก่อนการผลติงานโฆษณา 
(2) การท�ำงานระหว่างการผลิตงานโฆษณา และ (3) การท�ำงานหลงัการผลติงาน
โฆษณา เป็นการท�ำงานที่สามารถเรียนรู้ได้โดยการลงมือปฏิบัติ (learning by 
doing) โดยผลส�ำเร็จของงานต้องอาศัยความร่วมมือจากฝ่ายอื่นๆ ในบริษัท
	 ปัญหาและอุปสรรคในการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าเกิดขึ้น
ตลอดกระบวนการท�ำงานโดยบุคลากรในต�ำแหน่งต่างๆ จะให้น�้ำหนักกับ
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ในแต่ละขัน้ตอนแตกต่างกนั บคุลากรในต�ำแหน่งผู้บริหารงาน
ลกูค้า จะประสบปัญหาและอปุสรรคมาก และปัญหาทีเ่กดิขึน้จะอยูใ่นขัน้ตอน
ก่อนการผลิตเพราะเป็นช่วงที่จะต้องขายงานลูกค้าให้ผ่าน หากไม่สามารถ
พอใจกนัได้ทัง้สองฝ่ายกไ็ม่สามารถด�ำเนนิการต่อในขัน้การผลิตได้ โดยปัญหา
และอุปสรรคที่เกิดขึ้นเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากฝ่ายอื่นๆ ภายในบริษัท และ
เป็นปัญหาทีเ่กดิจากลกูค้า อย่างไรกต็ามบคุลากรในฝ่ายบริหารงานลูกค้ามอง
ว่าปัญหาและอปุสรรคเป็นเรือ่งธรรมดา เป็นหน้าทีข่องฝ่ายบรหิารงานลูกค้าท่ี
จะต้องพบกับปัญหาและหาวิธีที่จะต้องแก้ปัญหาให้ได้
	 แนวทางรูปแบบการสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้ามีความไม่เป็น
ทางการมากขึน้ แต่ยงัคงใช้การพดูคยุเป็นหลกั อย่างไรกต็ามการตดิต่อสือ่สาร
ที่เป็นทางการควรมีมากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันโดยเฉพาะควรท�ำเป็นลาย
ลักษณ์อักษรเพราะจะเป็นหลักฐานยืนยันในสิ่งที่ได้พูดคุยกันและเข้าใจตรง
กันโดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่ส�ำคัญ ในส่วนของแนวทางกระบวนการ
ท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้ายังคงเป็นไปตามขั้นตอนของกระบวนการ
ท�ำงานโฆษณาคือ ข้ันตอนการท�ำงานก่อนการผลิต ระหว่างการผลิตและ
หลังการผลิต ซึ่งโดยหลักการแล้วบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกแห่งจะมีขั้นตอน
การท�ำงานทีเ่หมอืนกนั ทัง้นีอ้าจจะแตกต่างกนัในรายละเอยีดในแต่ละบรษิทั 
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นอกจากนี้การมีครบทุกต�ำแหน่งตามล�ำดับชั้นจะช่วยให้การท�ำงานในฝ่ายมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น

การอภิปรายผล
	 จากการสัมภาษณ์บุคลากรต�ำแหน่งต่างๆ ในฝ่ายบริหารงานลูกค้า 
ได้แก่ ผู้อ�ำนวยการฝ่ายบริหารงานลูกค้า (เทียบเท่า Account Management 
Director, Business Director, Senior Account Director, Group Account 
Director) ผู้บริหารงานลูกค้าอาวุโส (เทียบเท่า Account Manager) และ
ผู้บริหารงานลูกค้า (เทียบเท่า Senior Account Executive) หากแต่ในการ
ท�ำงานมีชื่อเรียกท่ีแตกต่างเนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณามีการโยกย้าย
ของบุคลากรสูง การเปลี่ยนที่ท�ำงานในแต่ละครั้งส่งผลถึงการมีต�ำแหน่งที่สูง
ขึ้น ชื่อเรียกที่แตกต่างแสดงให้เห็นถึงความมีอาวุโส (senior) มาคั่น อย่างไร
ก็ตามบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบมีความใกล้เคียงกันหากแต่ในเรื่องของ
การตดัสินใจอาจมมีากกว่า การวจิยัเรือ่งรปูแบบการส่ือสารและกระบวนการ
ท�ำงานของฝ่ายบรหิารงานลกูค้าบรษัิทตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย ซึง่จาก
ผลการวิจัยสามารถสรุปเพื่อน�ำไปสู่การอภิปรายผลได้ดังนี้

	 1.รูปแบบการสื่อสาร
	 จากผลการวิจัยที่พบว่าการติดต่อสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้ามี
ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยอย่าง
ไม่เป็นทางการ ทั้งนี้ความเป็นทางการถูกก�ำหนดโดยโครงสร้างองค์การและ
โครงสร้างต�ำแหน่งของฝ่ายบริหารงานลูกค้า ส่วนความไม่เป็นทางการจะมี
เงื่อนไขเรื่องเวลาเป็นตัวก�ำหนด เนื่องจากธรรมชาติของการท�ำงานโฆษณา 
หากต้องสือ่สารไปตามสายการบงัคบับญัชา กจ็ะต้องใช้เวลาท�ำให้การท�ำงาน
ล่าช้า นอกจากนีก้ารถ่ายทอด แลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสารตลอดจนความรูต่้างๆ 
ระหว่างบุคลากรต�ำแหน่งต่างๆ ในฝ่ายเป็นสิง่ทีส่�ำคญั ดงันัน้การสือ่สารอย่าง
ไม่เป็นทางการสามารถท�ำให้บุคลากรในฝ่ายท�ำงานได้อย่างคล่องตวั อกีทัง้ยงั
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สามารถประสานงานกับฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการท�ำงานโฆษณา
ได้ ในส่วนทิศทางการสื่อสารของฝ่ายมี 5 รูปแบบซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดรูป
แบบการส่ือสารในองค์การ โดยฝ่ายบรหิารงานลกูค้าให้ความส�ำคญัในแต่ละ
รูปแบบการสื่อสารแตกต่างกันดังนี้
		  1.1 การสื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อสารจาก Account 
Director ไปยัง Account Supervisor ไปยัง Account Executive เกี่ยวกับ
การสั่งงาน การอธิบายเกี่ยวกับลักษณะงาน เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้น
น้อยในฝ่ายบริหารงานลูกค้า แม้ว่าโครงสร้างองค์การโดยทั่วไปจะเป็นการ
สือ่สารจากบนลงล่าง แต่ส�ำหรบัฝ่ายบรหิารงานลกูค้าไม่เข้มงวดเร่ืองโครงสร้าง
ต�ำแหน่ง อีกทั้งบุคลากรที่อยู่ในระดับผู้ปฏิบัติงานจะรู้ถึงบทบาท หน้าที่และ
ความรับผิดชอบของตนเอง ดังนั้นการสื่อสารจากบนลงล่างจึงไม่ถูกให้ความ
ส�ำคัญ แม้ว่าการสื่อสารจากบนลงล่างจะเกิดขึ้นมากที่สุดและเป็นที่ยอมรับ
กันในองค์การทั่วไป โดยเฉพาะมีความเป็นทางการสูงในลักษณะการออกค�ำ
สั่งที่เป็นลายลักษณ์อักษรแต่ในฝ่ายบริหารงานลูกค้าเป็นแบบไม่เป็นทางการ
ในลักษณะของการพูดคุย เน่ืองจากเป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้าหากมีข้อ
สงสัยก็สามารถซักถามได้ทันที นอกจากนี้การสื่อสารจากบนลงล่างมีข้อด้อย
คือเป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) ถึงกระนั้นฝ่ายก็ไม่
สามารถที่จะหลีกเลี่ยงการส่ือสารดังกล่าวได้เน่ืองจากเป็นไปตามโครงสร้าง
องค์การและโครงสร้างต�ำแหน่ง แต่ฝ่ายก็มีวิธีท่ีจะท�ำให้การสื่อสารดังกล่าว
มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ โดยมีการอบรมการส่ือสารให้กับระดับผู้บริหาร ผู้
บรหิารควรมกีารพดูคยุกบัผูป้ฎบิตังิานทัง้แบบทีเ่ป็นทางการและไม่เป็นทางการ
ให้มากข้ึน นอกจากนี้ควรมีการพบปะระหว่างผู้บริหารและบุคลากรอย่าง
สม�ำ่เสมอและเปิดโอกาสให้ผู้ปฏิบติังานมกีารส่ือสารจากล่างขึน้บนให้มากขึน้
		  1.2 การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจาก Account 
Executive ไปยัง Account Supervisorไปยัง Account Director เกี่ยวกับ
ปัญหาในการท�ำงาน ข้อเสนอแนะที่จะท�ำให้การท�ำงานดีขึ้น ตลอดจนความ
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รูสึ้กและความคดิเหน็อืน่ๆ ในฝ่ายบรหิารงานลกูค้า การสือ่สารจากล่างขึน้บน
เกดิขึน้มากทีส่ดุและมคีวามส�ำคญักบัฝ่ายเนือ่งจากการรายงานความก้าวหน้า
ของงาน (job progress) ไปยังหัวหน้าที่อยู่เหนือขึ้นไปเป็นหน้าท่ีหลักของผู้
ปฏบัิตงิานทีต้่องท�ำอย่างสม�ำ่เสมอและต่อเนือ่ง โดยมทีัง้แบบทีเ่ป็นทางการที่
เขยีนเป็นลายลักษณ์อกัษรซึง่อาจต้องส�ำเนาให้ลกูค้าทราบและไม่เป็นทางการ
ที่เป็นการพูดคุยกับหัวหน้า ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้มีความส�ำคัญกับองค์การ
มากเพราะเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) อีกทั้งยัง
เป็นการสร้างขวญั ก�ำลงัใจและทศันคตใินทางบวกให้กบับคุลากร จะพบได้ว่า
ด้วยโครงสร้างต�ำแหน่งทีไ่ม่เข้มงวดในฝ่ายกเ็ป็นส่วนหนึง่ทีท่�ำให้ประสทิธภิาพ
ของการสื่อสารจากล่างขึ้นบนมีมากเพราะว่าผู้ปฏิบัติงานสามารถส่ือสารกับ
ผู้บริหารได้ ท�ำให้เกิดความผูกพันกับองค์การ ไม่ท�ำให้ผู้บริหารแยกตัวอยู่ใน
หอคอยงาช้าง ซึ่งอาจไม่สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีกล่าวว่า “ผู้ใต้บังคับบัญชา
เห็นว่าโอกาสที่จะท�ำการสื่อสารในลักษณะดังกล่าวไปยังผู้บังคับบัญชาเป็น
ไปได้ยากและมีความเสี่ยงสูง” แต่ส�ำหรับฝ่ายบริหารงานลูกค้าการสื่อสาร
จากล่างขึน้บนเป็นไปได้ตลอดเวลา ยิง่สือ่สารมากเท่าไรกจ็ะท�ำให้ความเส่ียง
ที่จะท�ำงานผิดพลาดมีน้อยเพราะจะท�ำให้รู้ว่าสถานะของงาน ณ ขณะนี้เป็น
อย่างไร งานมีปัญหาหรือติดขัดตรงไหน จะได้แก้ปัญหาได้ทันท่วงที
	 นอกจากนี้บุคลากรในระดับผู้ปฏิบัติงานสามารถท่ีจะส่ือสารข้าม
สายการบังคับบัญชาได้ คือสื่อสารไปยังผู้บริหารได้โดยตรง แสดงให้เห็นว่า
โครงสร้างต�ำแหน่งของฝ่ายบริหารงานลูกค้าไม่เข้มงวด การสื่อสารในฝ่าย
มีความยืดหยุ่นมาก โครงสร้างต�ำแหน่งเป็นเพียงสายการบังคับบัญชาที่
สอดคล้องกบัโครงสร้างองค์การ แต่ในทางปฏบิติัโครงสร้างต�ำแหน่งแสดงถงึ
การมีประสบการณ์ในการท�ำงาน
		  1.3 การส่ือสารในระนาบเดียวกนั เป็นการสือ่สารทีเ่กดิขึน้กบั
บุคลากรในระดับปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสารระหว่าง Account Executive 
ด้วยกนั ส�ำหรบัในฝ่ายบรหิารงานลกูค้าเกดิขึน้ในกรณทีี ่Account Director ต้อง
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ดูแลสินค้าหลายตัว จึงแบ่งเป็นทีมย่อยๆ ที่มีบุคลากรอยู่ในระดับผู้ปฏิบัติงาน
หลายคน หรอือาจจะดแูลลูกค้ารายเดยีวแต่เป็นลูกค้ารายใหญ่ทีจ่�ำเป็นต้องมี
ผู้ปฏิบัติงานหลายคน จึงมีการสื่อสารระหว่างผู้ปฏิบัติงานในระดับเดียวกันใน
ลักษณะของการปรึกษาหารือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความร่วมมือใน
การท�ำงาน การแก้ปัญหาความขดัแย้ง การสร้างความสมัพันธ์อันดี โดยเป็นการ
พดูคุยอย่างไม่เป็นทางการ ส�ำหรบัในฝ่ายบรหิารงานลกูค้า การสือ่สารรูปแบบ
นีเ้กดิขึน้ไม่มาก ทัง้นีอ้าจเนือ่งมาจากเหตผุลทีว่่าบรษัิทตัวแทนโฆษณาบางแห่ง
อาจมกีารแข่งขนักนัระหว่างบคุลากรสูงเพือ่การเล่ือนต�ำแหน่งทีส่งูขึน้ เพือ่การ
ได้เงินเดอืนขึน้ รวมถึงการแย่งชงิทรพัยากรขององค์การทีมี่จ�ำนวนจ�ำกดั อกีทัง้
ลกัษณะเฉพาะของฝ่ายต่างๆ ทีก่่อให้เกดิความไม่เข้าใจกนัและท�ำให้ไม่อยาก
ร่วมมอืกนัท�ำงาน ยกตัวอย่างเช่น ฝ่ายบรหิารงานลูกค้าเป็นผูท้ีจ่ะต้องประสาน
งานระหว่างลกูค้ากบับรษิทัต้องท�ำให้ชิน้งานโฆษณาผลติออกมาให้ได้ ในขณะ
ที่ฝ่ายสร้างสรรค์ค�ำนึงถึงแต่เพียงความคิดสร้างสรรค์เท่านั้น อย่างไรก็ตามมี
ผลการวิจยัพบว่า “ผูท้ีท่�ำงานมปีระสิทธภิาพสูงนยิมการตดิต่อสือ่สารลกัษณะ
นี้เพื่อต้องการข้อมูลมาแก้ปัญหาในการท�ำงานที่ยากและซับซ้อน ในขณะที่
พนักงานที่มีประสิทธิภาพต�่ำต้องการข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการท�ำงานประจ�ำวัน” 
ดงันัน้เพ่ือให้ผูป้ฏบัิตงิานมปีระสิทธภิาพในการท�ำงานมากขึน้ ฝ่ายบรหิารงาน
ลูกค้าอาจต้องให้มีการสื่อสารในระนาบเดียวกันให้มากขึ้น
		  1.4 การสื่อสารแบบเถาองุ่น เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการ เป็นการตดิต่อสือ่สารระหว่างบคุลากรในระดบัปฏบิตังิานในลกัษณะ
ข่าวซุบซิบหรือข่าวลือ ซึ่งสอดคล้องกับธรรมชาติการสื่อสารของมนุษย์ โดย
แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว อีกทั้งส่งผลกระทบต่อการท�ำงาน จากผลการวิจัย
พบว่าประมาณร้อยละ 80 ของข่าวสารในองค์การไหลผ่านช่องทางน้ี ซึ่งถือ
เป็นธรรมชาติขององค์การแทบทุกองค์การที่สมาชิกในองค์การจะต้องมีการ
สือ่สารในลักษณะของข่าวลอื ส�ำหรบัในฝ่ายบรหิารงานลูกค้ากม็กีารส่ือสารใน
ลักษณะนี้เกิดขึ้นด้วยเหมือนกันแต่เกิดขึ้นไม่มาก ถ้ามีจะเป็นการซุบซิบเกี่ยว
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กับเร่ืองส่วนตัว ส่วนเรื่องงานจะเป็นการแสดงความคิดเห็นในที่ประชุมกลุ่ม
ย่อยในฝ่าย อย่างไรก็ตามการสื่อสารในลักษณะข่าวลือ หากเกิดขึ้นแล้วก็จะ
มีผลกระทบทั้งในแง่บวกและแง่ลบต่อการท�ำงานในฝ่าย กล่าวคือในแง่บวก
ก็จะท�ำให้ผู้บริหารได้ทราบถึงทัศนคติที่แท้จริงของบุคลากรและอาจเป็นช่อง
ทางในการเผยแพร่ข้อมูลที่มีประโยชน์ของฝ่าย แต่ในแง่ลบก็คือเป็นการแพร่
กระจายข่าวลือและข้อมูลเท็จ อาจท�ำให้ขาดความร่วมมือในการท�ำงาน ขาด
ขวัญและก�ำลังใจในการท�ำงาน ยิ่งกว่านั้นหากในฝ่ายมีการส่ือสารลักษณะ
ของข่าวลอืมากกอ็าจเป็นสญัญาณบอกได้ว่าการส่ือสารของฝ่ายอาจมปัีญหา
หรอืมคีวามผดิปกตเิกดิขึน้ในฝ่าย ดงันัน้ผูบ้รหิารในฝ่ายควรต้องระมดัระวงัใน
กรณทีีม่ข่ีาวลือเพราะแสดงให้เหน็ว่าผูบ้รหิารไม่สามารถควบคมุการสือ่สารใน
ฝ่ายได้และจ�ำเป็นต้องรบีจดัการและควบคมุให้ได้ เช่น มกีารประชมุเพือ่พดูคยุ
ระหว่างผู้บริหารกับบุคลากร เป็นต้น มิเช่นนั้นอาจจะส่งผลเสียต่อการท�ำงาน
		  1.5 การสื่อสารแบบเครือข่าย แม้ว่าการติดต่อสื่อสารในฝ่าย
บรหิารงานลกูค้าจะเกดิขึน้ในทศิทางต่างๆ แต่กจ็ะมีการเชือ่มโยงกนัในลกัษณะ
เครือข่าย ซึ่งเป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเกิดขึ้นภายใน
ฝ่ายบรหิารงานลกูค้า และเมือ่ฝ่ายบรหิารงานลูกค้าต้องมกีารประสานงานกบั
ฝ่ายอืน่ๆ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิการสือ่สารแบบเครือข่าย โดยครอบคลมุเครือ
ข่ายเพ่ือการควบคุมซึ่งเกี่ยวข้องกับการส่ังงาน การควบคุมการท�ำงาน และ
การชี้น�ำแนวทางปฏิบัติต่างๆ ยกตัวอย่างเช่นในกระบวนการท�ำงานของฝ่าย 
เครอืข่ายเพ่ือนวัตกรรม เกีย่วข้องกบัการแก้ปัญหา การปรับตวัของบคุลากรให้
สอดคล้องกบัการเปลีย่นแปลง ตลอดจนการน�ำแนวคิดใหม่ๆ มาใช้ ยกตัวอย่าง
เช่น การประชุมแบบมีส่วนร่วมเพื่อแก้ไขปัญหา เครือข่ายเพื่อการบูรณาการ 
เกี่ยวข้องกับการสร้างขวัญและก�ำลังใจของบุคลากร ยกตัวอย่างเช่น การได้
รบัค�ำชมเชยจากหวัหน้า การได้รบัรางวลัว่าท�ำงานยอดเยีย่ม และเครือข่ายเพือ่
ให้ข้อมลูข่าวสารและค�ำแนะน�ำ เกีย่วข้องกบัการให้ค�ำแนะน�ำเพือ่ให้บคุลากร
ปฏิบัติงานได้ถูกต้องตามที่ได้รับมอบหมาย ตัวอย่างเช่น การฝึกอบรม
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กระบวนการท�ำงาน
	 กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน
คือ (1) การท�ำงานก่อนการผลิตงานโฆษณา (2) การท�ำงานระหว่างการ
ผลิตงานโฆษณา และ (3) การท�ำงานหลังการผลิตงานโฆษณา แสดงให้
เห็นว่ากระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าคือกระบวนการท�ำงาน
โฆษณา ทีม่ขีัน้ตอนและลกัษณะการท�ำงานทีช่ดัเจน ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิ
กระบวนการท�ำงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา [4] สะท้อนให้เห็นว่าขั้นตอน
ในการท�ำงานจริงเป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีที่มีการสอนในสถาบันการศึกษา 
หากแต่เป็นการสอนเกี่ยวกับกระบวนการท�ำงานโฆษณา คือในการท�ำงาน
ก่อนการผลิตงานโฆษณาเป็นการรับบรีฟจากลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้อง
ต้นเกี่ยวกับสินค้า/บริการ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คู่แข่ง ฯลฯ การน�ำเสนอ
แผนรณรงค์โฆษณา โดยจะมีการประชุมร่วมกันในฝ่ายและอาจมีบุคลากร
ในฝ่ายอื่นที่เกี่ยวข้องเข้ามาร่วมประชุมด้วย ได้แก่ ฝ่ายวางกลยุทธ์ ฝ่ายสื่อ 
ซึ่งผู้เข้าร่วมประชุมก็จะมีต�ำแหน่งต่างๆ แต่ทุกคนล้วนมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
แผนรณรงค์โฆษณา ส่วนในการท�ำงานระหว่างการผลิตงานโฆษณาเป็น
เรื่องการประสานงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้า การประสานงานกับฝ่ายอื่นๆ 
ในบริษัท การประสานงานกับลูกค้า ตลอดจนการประสานงานกับหน่วยงาน
ภายนอก ส�ำหรับในการท�ำงานหลังการผลิตงานโฆษณาเป็นการติดตามและ
ตรวจสอบการด�ำเนนิการตามแผนงานโฆษณากบัทกุฝ่ายทีเ่กีย่วข้องทัง้ภายใน
และภายนอกบริษัทตลอดจนการประเมินผลการด�ำเนินงานโฆษณา จาก
กระบวนการท�ำงานดังกล่าวจึงพบได้ว่าเป็นการท�ำงานที่ต้องอาศัยความร่วม
มอืจากฝ่ายอืน่ๆ จงึจะท�ำให้งานประสบความส�ำเรจ็ อกีท้ังผู้ท่ีจะเข้ามาท�ำงาน
ในฝ่ายบริหารงานลูกค้าควรที่จะต้องมีความรู้ความเข้าใจในกระบวนการ
ท�ำงานโฆษณา ตลอดจนรู้ถึงบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบของฝ่าย
บริหารงานลูกค้า และมาเรียนรู้การท�ำงานโดยการลงมือปฏิบัติ (learning by 
doing) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของนุชฤดี ลุ่ยใหม่ (2546) [5] ที่ระบุว่า 
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“การพัฒนาความสามารถของ เอ อี จะเป็นลักษณะของ learning by doing 
หรือแบบรุ่นพี่สอนรุ่นน้อง” แสดงว่าผู้ที่เข้ามาท�ำงานในต�ำแหน่ง Account 
Executive อาจไม่จ�ำเป็นที่จะต้องจบมาทางด้านโฆษณา แต่การที่จบมาทาง
ด้านโฆษณาโดยตรงก็สามารถที่จะท�ำให้การเรียนรู้ใช้เวลาสั้นขึ้นและท�ำให้
การก้าวขึ้นสู่ต�ำแหน่งที่สูงข้ึนเป็นไปได้เร็วกว่า อย่างไรก็ตามระยะเวลาไม่ใช่
เงื่อนไขในการเล่ือนต�ำแหน่งหากแต่เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล ได้แก่ 
ทกัษะในการสือ่สาร การมมีนษุยสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกค้าและเพือ่นร่วมงาน การมี
ความอดทนต่อแรงกดดนัทัง้จากลกูค้าและเพือ่นร่วมงานในฝ่ายเดยีวกนัและ
กับฝ่ายอื่นๆ ฯลฯ นอกจากนี้การยอมรับและพร้อมที่จะเรียนรู้เทคโนโลยีด้าน
การสือ่สาร การเป็นผูแ้สวงหาความรูใ้หม่ๆ ซึง่จะเป็นประโยชน์ทัง้กบัลกูค้า กบั
บรษิทัและกบัตนเอง และสดุท้ายคอืการเป็นผูบ้รหิารงานลกูค้าแบบมอือาชพี
ซึ่งเป็นสิ่งที่บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องการ

ปัญหาและอุปสรรค
	 ในการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าพบกับปัญหาและอุปสรรค
มากมาย เนือ่งจากเป็นฝ่ายทีต้่องประสานงานระหว่างลกูค้ากบับรษิทัตวัแทน
โฆษณา การท�ำงานให้ประสบความส�ำเร็จต้องอาศัยความร่วมมือจากฝ่าย
ต่างๆ ฉะนั้นปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจึงมีทั้งจากลูกค้า จากฝ่ายอื่นๆ ซึ่ง
ส่งผลกระทบท�ำให้เกิดปัญหาภายในฝ่าย อย่างไรก็ตาม ปัญหาและอุปสรรค
ที่เกิดขึ้นจะเป็นปัญหาเดิมๆ และมักเกิดมากในระดับผู้ปฏิบัติงานและจะลด
น้อยลงในระดบัผูบ้รหิาร เนือ่งจากได้เคยผ่านปัญหาและอปุสรรคในช่วงท่ีเป็น
ผู้ปฏิบัติงานมาแล้ว อย่างไรก็ตาม บุคลากรต�ำแหน่งต่างๆ ในฝ่ายบริหารงาน
ลกูค้ากม็องว่าปัญหาและอปุสรรคทีเ่กดิขึน้เป็นเร่ืองธรรมดา และเกดิได้ตลอด
กระบวนการท�ำงาน โดยเป็นปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากฝ่ายบริหารงาน
ลูกค้า กับ ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากภายนอกฝ่ายบริหารงานลูกค้า ดังนี้



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

138

ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�ำปี 2557

	 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากฝ่ายบริหารงานลูกค้า
	 1. ลูกค้าให้เวลาในการท�ำงานน้อย ฝ่ายต้องพยายามต่อรองเงื่อนไข
ในเรื่องเวลาตั้งแต่ที่ลูกค้าก�ำหนดเวลาให้มาน�ำเสนองาน แต่ถ้าลูกค้าไม่ยืด
เวลาออกไปให้ ฝ่ายบริหารงานลูกค้าก็ควรที่จะต้องตรวจสอบกับฝ่ายอื่นๆ ว่า
ก�ำหนดเวลาดงักล่าวเป็นไปได้หรอืไม่ และอาจต้องมกีารเพิม่คนในการท�ำงาน 
ซึ่งนั่นหมายถึงการมีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น
	 2. ท�ำงานให้ลกูค้าไม่ทนัตามก�ำหนดเวลา ท้ังน้ีเน่ืองจากในการท�ำงาน
โฆษณา เป็นการท�ำงานที่ต้องเกี่ยวข้องกับฝ่ายต่างๆ จึงจ�ำเป็นต้องมีการ
ประสานงานกันเพือ่ให้งานประสบความส�ำเรจ็ ทนัททีีร่บับรฟีจากลกูค้า จะต้อง
นบัเวลาถอยหลังจากวนัทีล่กูค้าก�ำหนดให้น�ำเสนองาน ดงัน้ันในการแก้ปัญหา
ดงักล่าวผูท้ีร่บัผดิชอบควรมีการตดิตามความก้าวหน้าของงานอยูต่ลอดเวลา 
นอกจากนีอ้าจต้องมกีารเพิม่คนในการท�ำงาน มอบหมายงานโดยท�ำเป็นลาย
ลักษณ์อักษร ก็จะช่วยให้ท�ำงานได้ทันตามที่ได้นัดหมายไว้กับลูกค้า
	 3. ความขัดแย้งระหว่างฝ่ายบริหารงานลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ เป็น
ปัญหาท่ีเรียกได้ว่าเป็นวฒันธรรมองค์การของบรษิทัตัวแทนโฆษณา คอืเป็นเรือ่ง
ปกตทิีบ่คุลากรทีอ่ยูใ่นฝ่ายบรหิารงานลกูค้าจะต้องเจอกบัปัญหานี ้ทัง้นีเ้นือ่งจาก
ฝ่ายบรหิารงานลกูค้าเป็นเสมอืนผูป้ระสานงานระหว่างลูกค้ากับฝ่ายอืน่ๆ ภายใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา อีกทั้งเป็นฝ่ายที่มีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด เข้าใจ
ถึงความต้องการของลูกค้า รู้ว่าลูกค้าชอบอะไรไม่ชอบอะไร งานลักษณะไหนที่
จะขายลูกค้าผ่านหรือไม่ผ่าน ในขณะที่ฝ่ายสร้างสรรค์ เป็นฝ่ายที่จะรับครีเอทีฟ
บรฟี (creative brief) จากฝ่ายบริหารงานลกูค้าอีกต่อหนึง่ ยกเว้นกรณทีีเ่ป็นการ
น�ำเสนอแผนรณรงค์โฆษณาใหม่ ที่มีฝ่ายสร้างสรรค์ไปรับบรีฟด้วย ในกรณีเช่น
นั้นก็อาจจะลดความขัดแย้งลงไปได้ หากแต่ลงไปในรายละเอียดก็จะเกิดความ
ขดัแย้งได้อีกเช่นกนั เมือ่เป็นเช่นนีก้ารทีฝ่่ายสร้างสรรค์ไปรบับรฟีโดยตรงกจ็ะช่วย
แก้ปัญหาได้และการทีฝ่่ายบรหิารงานลกูค้าได้เล่าถงึภมูหิลงั (background) ของ
ลกูค้าให้ครีเอทีฟทราบและพยายามทีจ่ะปรบัให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้า
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แต่นัน่ไม่ได้หมายความว่าจะต้องท�ำตามในสิง่ทีล่กูค้าบอกเสมอไป หากมเีหตผุล
ที่สมควรก็สามารถชี้แจงหรืออธิบายให้ลูกค้าฟังได้
	 4. ปริมาณงานที่มีมากเมื่อเทียบกับจ�ำนวนบุคลากรที่ต้องรับผิดชอบ
มีน้อย จะเห็นได้ว่าปัญหาดังกล่าวน่าจะเกิดขึ้นในบริษัทโฆษณาขนาดเล็ก
เนื่องจากมีพนักงานน้อย คนๆ หนึ่งอาจต้องรับผิดชอบงานหลายอย่าง แต่จาก
ผลการวจิยัในบรษัิทตวัแทนโฆษณาขนาดใหญ่ก็เกดิปัญหาดังกล่าวได้ กล่าวคือ
การทีค่นๆ หนึง่ต้องรบัผิดชอบลูกค้า (account) รายเดียวแต่มกีจิกรรมตลอดทัง้
ปี กับการที่คนๆ เดียวรับผิดชอบลูกค้าหลายรายแต่มีกิจกรรมน้อยก็จะมีความ
แตกต่างกัน ส�ำหรับแนวทางในการแก้ไขก็คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาควรเพิ่ม
พนักงานเมื่อเทียบกับปริมาณงานที่มาก อย่างไรก็ตามบริษัทตัวแทนโฆษณา
ก็ต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่าเนื่องจากบริษัทเองก็จะต้องมีรายจ่ายที่เพิ่มขึ้น
	 5. การสื่อสารระหว่างบุคลากรในฝ่ายท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยว
กับเรือ่งงาน ทัง้นีก้รณดีงักล่าวอาจเกดิเนือ่งจากเป็นการส่ือสารท่ีเกดิจากการ
พดูคยุไม่ได้มีการเขยีนเป็นลายลกัษณ์อกัษรจงึเป็นไปในลกัษณะทีพ่ดูไปแล้ว
แต่ว่าจ�ำไม่ได้ว่าพูดอะไร หรือพูดไปแล้วแต่บอกว่าไม่ได้พูด นอกจากน้ีอาจ
เป็นไปได้ในกรณีที่เป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) 
โดยไม่มีปฏิกิริยาตอบกลับ (feedback) หากเป็นเช่นน้ันควรท่ีจะมีการเขียน
เป็นลายลักษณ์อักษรในกรณีที่เป็นเรื่องที่ส�ำคัญ เช่น เรื่องงบประมาณ สิ่งที่
ลูกค้าต้องการ และหากคู่สนทนามีข้อสงสัยในประเด็นใดก็ให้ซักถามซึ่งกัน
และกันจนเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน
	 6. ความรู้ความสามารถของบุคลากรในฝ่ายมีจ�ำกัด ด้วยปัญหาดัง
กล่าวทางบริษัทตัวแทนโฆษณาควรมีการจัดฝึกอบรมในเชิงปฏิบัติการให้
บคุลากรในฝ่ายบรหิารงานลกูค้าได้รบัทัง้ความรูแ้ละการฝึกฝนเพือ่ให้สามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ	
	 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากภายนอกฝ่ายบริหารงานลูกค้า
	 1. ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ฝ่ายต้องมาทบทวนว่าปัญหาเกิดจากอะไร 
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ท�ำไมลูกค้าถึงแก้งานบ่อย เป็นเพราะความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างฝ่ายกับ
ลูกค้าหรือไม่ ต้องมีการคุยกันให้ชัดเจนว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการคืออะไร และสิ่ง
ที่ฝ่ายท�ำไปน�ำเสนอตรงกับที่ลูกค้าต้องการหรือไม่ ซึ่งผู้ท่ีจะเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าคือฝ่ายบริหารงานลูกค้า ซึ่งจะต้องคุยกับฝ่ายสร้างสรรค์
ให้เข้าใจมิเช่นนั้นจะเกิดปัญหาตามมาระหว่างฝ่ายบริหารงานลูกค้ากับฝ่าย
สร้างสรรค์
	 2. ลกูค้าเปลีย่นใจกะทนัหนั ในบางครัง้แม้ว่าจะมกีารเขยีนยนืยนัเป็น
ลายลักษณ์อักษรแล้วกต็าม กรณเีช่นนีต้้องชีแ้จงเหตผุลให้ลกูค้าทราบ เพราะ
หากมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากลูกค้าย่อมหมายถึงว่าลูกค้าจะต้องมีค่าใช้
จ่ายที่เพิ่มขึ้น
	 3. การเมืองภายในบริษัทลูกค้า เป็นความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายใน
บริษทัลูกค้า โดยอาจเป็นความขดัแย้งระหว่างบคุคลหรอืความขดัแย้งระหว่าง
หน่วยงาน ซึ่งส่งผลให้เกิดปัญหาในการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้า เมื่อ
เป็นเช่นนีใ้นฐานะฝ่ายบรหิารงานลกูค้าจงึอาจต้องมกีารพดูคยุสอบถามอย่าง
ไม่เป็นทางการซึง่กอ็าจพอทราบได้ว่าการเมอืงภายในบรษิทัเป็นอย่างไร จะได้
วางตวัได้ถกูต้องและเป็นกลางให้มากทีส่ดุ อกีทัง้ต้องให้เหตผุลกบัลูกค้าว่าถ้า
การเมอืงภายในบรษิทัลกูค้าไม่นิง่มกีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลากจ็ะส่งผลกระ
ทบต่อการท�ำงานของฝ่ายไปด้วยคอืจะมกีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา หาก
มีการเปลี่ยนผู้บริหารหรือผู้ที่รับผิดชอบงานใหม่
	 4. ความผดิพลาดของหน่วยงานสนบัสนนุ (supplier) ในการผลิตงาน
โฆษณาต้องอาศัยหน่วยงานสนับสนุนที่จะช่วยให้การท�ำงานโฆษณาประสบ
ความส�ำเร็จ ได้แก่ โปรดักชั่นเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพน่ิง ห้องบันทึกเสียง โรง
พิมพ์ องค์กรสื่อต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น สีของโลโก้ลูกค้าไม่เหมือนจริง โรงพิมพ์
พิมพ์โปสเตอร์ไม่เสร็จตามก�ำหนดเวลา พิธีกรที่เลือกไม่สามารถมาในวันเปิด
ตวัแถลงข่าวรถยนต์รุน่ใหม่เนือ่งจากป่วยกะทนัหนั เป็นต้น ซึง่จะพบว่าปัญหา
ดังกล่าวเกดิขึน้ได้ตลอดเวลาและในบางครัง้เป็นปัญหาท่ีเกดิโดยไม่คาดคดิมา
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ก่อน ฝ่ายไม่สามารถควบคุมได้ อย่างไรก็ตามทางแก้ปัญหาก็คือฝ่ายบริหาร
งานลูกค้าต้องคอยติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่ตลอดเวลา และหากมี
ปัญหาใดเกิดขึ้นก็ต้องรีบแจ้งให้ลูกค้าทราบเพื่อหาแนวทางแก้ปัญหาร่วม
กันเพราะหากเป็นปัญหาใหญ่ ก็ต้องผ่านการตัดสินใจจากลูกค้า เพราะฝ่าย
ไม่สามารถตัดสินใจไปโดยพลการได้ เพราะหากเกิดความเสียหายลูกค้าอาจ
ปฏิเสธความรับผิดชอบ ซึ่งนั่นก็หมายความว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้อง
เป็นผู้รับผิดชอบในค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น
	 5. ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ กล่าวคือ
ลูกค้ามองเร่ืองตัวเลขหรือยอดขายส่วนฝ่ายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงาน
สร้างสรรค์ กรณีดังกล่าวเป็นเรื่องที่ลูกค้าทั่วไปจะมองเช่นนั้นเนื่องจากใน
การท�ำธุรกิจ ผลก�ำไรเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาต้องผลิต
งานโฆษณาทีจ่ะท�ำให้ลกูค้าขายสนิค้าได้ ส่วนงานสร้างสรรค์ทีจ่ะเอารางวลัก็
เป็นล�ำดบัรอง อย่างไรกต็ามงานสร้างสรรค์ทีด่แีละตอบโจทย์ลกูค้ากจ็ะท�ำให้
ลูกค้าขายสินค้าได้เช่นกัน
	 อย่างไรก็ตามจากปัญหาและอุปสรรคมากมายดังกล่าว บุคลากรใน
ฝ่ายกลบัมองว่าปัญหาทีเ่กดิข้ึนเป็นเรือ่งธรรมดาซ่ึงสอดคล้องกบังานวจิยัของ
รุ่งทพิย์ ธรีะวรวงศ์ (2539) [6] ทีร่ะบวุ่า “การมองความขดัแย้งในบรษิทัตวัแทน
โฆษณา จะเป็นไปตามแนวคดิปฏสิมัพนัธ์ ทีม่องว่าความขดัแย้งไม่ใช่เร่ืองเลว
ร้ายเป็นเรื่องปกติขององค์กรที่จะเกิดความขัดแย้ง ทั้งยังมีส่วนช่วยให้เกิดผล
งานการสร้างสรรค์ทีด่”ี แสดงให้เหน็ว่าผูท้ีท่�ำงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้ายงัคง
ต้องเผชญิกบัปัญหาและพร้อมทีจ่ะแก้ปัญหาอยูต่ลอดเวลา คอืมทัีศนคตใินแง่
บวกต่อปัญหาที่เกิดขึ้น มองว่าการมีปัญหาเป็นเรื่องธรรมดา มั่นใจว่าปัญหา
ทกุปัญหาสามารถแก้ไขได้ สะท้อนให้เหน็ว่าความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
เป็นคณุสมบตัทิีส่�ำคญัส�ำหรบัผูท้ีท่�ำงานในฝ่ายบรหิารงานลกูค้า ความเข้าใจ
ถึงองค์ประกอบของการแก้ปัญหาคอื การจดัการทีต่วัปัญหาว่าปัญหาท่ีแท้จริง
คอือะไร และจะต้องแก้ทีต่วัปัญหาและการจดัการกบัอารมณ์ของตนเองทีม่ต่ีอ
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ปัญหาและการแก้ปัญหานัน้ ทัง้นีก้ระบวนการแก้ปัญหาจะเน้นท่ีอารมณ์ของ
บคุลากรทีมี่ต่อสถานการณ์ทีเ่ป็นปัญหา โดยจะต้องไม่เครยีด ไม่วติกกงัวลจน
เกินไป ซึ่งจะท�ำให้การแก้ปัญหามีประสิทธิภาพ 
	 หากมองในภาพรวมแล้วปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นบางปัญหา
สามารถควบคุมได้หากมีประสบการณ์ในการเจอปัญหานั้นมาแล้ว   แม้ว่า
บางปัญหาจะไม่สามารถควบคุมได้ โดยเฉพาะปัญหาการเมืองภายในบริษัท
ลูกค้าซึ่งผู้บริหารงานลูกค้าในฝ่ายต้องเรียนรู้และปรับตัวเพื่อให้การท�ำงาน
เป็นไปอย่างราบรื่นไม่ติดขัดและไม่กระทบต่อความรู้สึกของลูกค้าในทางลบ 
ส�ำหรับแนวทางในการแก้ปัญหาคือ การอธิบายโดยใช้เหตุผลมาสนับสนุน 
มิใช่การต�ำหนิว่าเป็นข้อผิดพลาดที่เกิดมาจากลูกค้า หรือฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง แต่
เป็นการหาแนวทางหรอืทางเลอืกในการแก้ไขปัญหาโดยค�ำนงึถงึข้อดแีละข้อ
เสยีในแต่ละแนวทาง เนือ่งจากการท�ำงานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาความรูส้กึ
ของลูกค้าเป็นสิ่งส�ำคัญ หากมีปัญหาเกิดขึ้นต้องรีบแก้ไข 
	 นอกจากนี้ปัญหาบางเรื่องสามารถคาดการณ์ได้ว่าอาจจะเกิดขึ้น 
ส�ำหรับบุคลากรที่อยู่ในระดับผู้บริหาร แต่หากเป็นบุคลากรที่อยู่ในต�ำแหน่ง 
Account Supervisor, Account Manager หรอื Account Executive กจ็ะพบ
ว่ามปัีญหามาก เนือ่งจากไม่เคยเจอปัญหามาก่อน แต่อาจจะรับทราบปัญหาท่ี
รุน่พีไ่ด้เคยเจอและบอกว่าจะต้องเกดิข้ึน  ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ นชุฤด ี
ลุ่ยใหม่ (2546) [7] ที่พบว่า “ในกระบวนการท�ำงานของ เอ อี ประสบปัญหา
มากมาย โดยเฉพาะปัญหาในการขายงานหรือการน�ำเสนองานแก่ลูกค้า 
ความจ�ำกัดเรื่องระยะเวลาของการท�ำงาน ความไม่ลงตัวของปริมาณงานกับ
บุคลากร” อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยดังกล่าวต�ำแหน่ง Account Executive 
เท่าน้ันที่ประสบปัญหามากมาย แต่ส�ำหรับผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็น
ว่าบคุลากรแทบทกุต�ำแหน่งจะประสบกบัปัญหามากน้อยแตกต่างกนัไป และ
ปัญหาจะลดน้อยลงตามต�ำแหน่งทีส่งูขึน้ เนือ่งจากการก้าวไปสู่ต�ำแหน่งท่ีสูง
ขึน้ได้ผ่านการรบัรูถ้งึปัญหาทีเ่กดิขึน้ซ�ำ้ๆ จงึพอทีจ่ะคาดเดาได้ว่าจะเกดิปัญหา



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

143

ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�ำปี 2557

อะไรขึ้นอีกทั้งได้หาแนวทางที่จะแก้ปัญหานั้นไว้แล้ว 
	 สรุป ท�ำให้เรามองเห็นภาพบุคลากรในฝ่ายบริหารงานลูกค้าได้ว่าก็
คงจะต้องเผชิญกับปัญหาและอุปสรรคแทบทุกวันตลอดกระบวนการท�ำงาน 
โดยจะต้องเตรียมพร้อมรับกับปัญหาและหาหนทางแก้ปัญหาโดยใช้การ
อธบิายด้วยเหตผุลมากกว่าการใช้อารมณ์ ไม่ควรทีจ่ะรูส้กึอดึอดัหรอืล�ำบากใจ
ในการแก้ปัญหา กส็ามารถทีจ่ะแก้ไขปัญหานัน้ๆ ไปได้ ท้ังน้ีกข็ึน้อยูก่บับคุลิก
ของบุคลากรและลูกค้าแต่ละรายเป็นส�ำคัญด้วย 

แนวทางรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงาน
	 รูปแบบการสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้าควรมีการผสมผสาน
กันระหว่างความเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ทั้งนี้จะมีความไม่เป็น
ทางการมากขึ้น เนื่องจากธรรมชาติของการท�ำงานโฆษณาเงื่อนไขเรื่องเวลา
เป็นส่ิงส�ำคัญ ลูกค้าต้องการงานด่วน งานเร็ว ดังนั้นการพูดคุยอย่างไม่เป็น
ทางการด้วยทิศทางการสื่อสารทั้ง 5 รูปแบบ สามารถตอบสนองลักษณะการ
ท�ำงานดังกล่าวได้ แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) เป็นการสื่อสารที่มีบทบาทส�ำคัญในกระบวนการท�ำงาน
ของฝ่ายบรหิารงานลกูค้า ทัง้นีเ้นือ่งจากเป็นการสือ่สารแบบเผชญิหน้า (Face-
to-Face Communication) ซึง่สามารถทีจ่ะมปีฏิกริิยาตอบกลับ (Feedback) 
ได้ทนัท ีหากมข้ีอสงสยัอะไรกส็ามารถทีจ่ะสอบถามเพือ่ให้เกดิความเข้าใจได้
อย่างชัดเจนและไม่ท�ำให้เกิดความล่าช้า ดังนั้นบุคลากรในฝ่ายบริหารงาน
ลูกค้าควรที่จะต้องให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารระหว่างบุคคล รู้ถึงข้อดีและ
ข้อจ�ำกดัของการสือ่สารดงักล่าวเพราะจะส่งผลให้กระบวนการท�ำงานในฝ่าย
มปีระสิทธิภาพมากขึน้ อย่างไรกต็ามบคุลากรในฝ่ายกย็งัต้องให้ความส�ำคญั
กบัความเป็นทางการในลกัษณะทีม่กีารเขยีนเป็นลายลักษณ์อกัษร เพราะเป็น
สิง่ทีย่นืยนัถงึการพดูคยุทีเ่ข้าใจตรงกนั ดงันัน้บคุลากรในฝ่ายบรหิารงานลกูค้า
ควรทีจ่ะต้องมกีารฝึกฝนในเรือ่งของการเขียน การฟังแล้วจบัประเดน็ให้ได้เพือ่
ที่จะน�ำมาปรับใช้ในสถานการณ์จริงในการท�ำงาน
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	 นอกจากนีก้ารสือ่สารผ่าน social media กเ็ป็นอกีรูปแบบหนึง่ของการ
สือ่สารทีม่บีทบาททีส่�ำคัญต่อกระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลกูค้า ใน
การช่วยให้การท�ำงานเป็นไปอย่างคล่องตัว สะดวกและรวดเร็ว ได้แก่ การรับ-
ส่ง E-mail กรณทีีเ่ป็นเรือ่งเฉพาะบคุคล การรบั-ส่ง Group Mail กรณทีีต้่องแจ้ง
ข่าวสารให้ทกุฝ่ายทีเ่ก่ียวข้องทราบ การส่ือสารผ่าน Facebook กรณทีีเ่ป็นเร่ือง
พูดคุยกันโดยทั่วไป การสื่อสารผ่าน WhatsApp. กรณีที่เป็นเรื่องต้องตัดสินใจ
เร่งด่วน รวมถึงการรับส่ง MMS และ SMS ซึ่งชี้ให้เห็นว่าแนวทางรูปแบบการ
สื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้าปรับเปลี่ยนไปตามพัฒนาการของเทคโนโลยี
ด้านการสื่อสารโดยมีการสื่อสารผ่านช่องทางที่หลากหลายเพื่อให้การท�ำงาน
มีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตามก็ข้ึนอยู่กับการที่บุคลากรจะเลือกใช้ให้
เหมาะสมในแต่ละสถานการณ์ โดยในขณะที่ช่องทางมีความสะดวก รวดเร็ว 
สารที่ใช้ส่งก็จะต้องปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับช่องทางด้วยคือ จะต้องสั้น 
กระชบัและได้ใจความ ดงันัน้บคุลากรทีท่�ำงานในฝ่ายบริหารงานลกูค้าควรทีจ่ะ
ต้องเป็นผู้ที่รู้เท่าทันเทคโนโลยี (Technology Literacy) รู้ถึงข้อดีและข้อจ�ำกัด 
เลือกใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ สามารถประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ใน
การท�ำงาน คือรู้ว่าคืออะไร ใช้อย่างไรและเกิดผลอย่างไร
	 กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบรหิารงานลกูค้า ซึง่จากผลการวจิยัพบว่า
บุคลากรส่วนใหญ่ยังคงพอใจกับกระบวนการท�ำงานที่แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนคือ 
การท�ำงานก่อนการผลติงานโฆษณา การท�ำงานระหว่างการผลติงานโฆษณา
และการท�ำงานหลงัการผลติงานโฆษณา โดยบคุลากรในแต่ละต�ำแหน่งจะรับ
รู้ถึงบทบาทและหน้าที่ของตน (job description) โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา
แต่ละแห่งกจ็ะมกีารระบไุว้เป็นลายลกัษณ์อกัษร ซึง่อาจจะแตกต่างกนัในราย
ละเอียดปลีกย่อย นอกจากนี้การที่มีต�ำแหน่งครบตามสายการบังคับบัญชา
เป็นสิ่งที่ควรจะมี เนื่องจากความมีอาวุโส (senior) จะช่วยตัดสินใจในเรื่องที่
ส�ำคัญ โดยเฉพาะเรื่องค่าใช้จ่าย
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 1. รูปแบบการสื่อสารของฝ่ายบริหารงานลูกค้า
	 ในการปฏบิตังิานควรใช้การสือ่สารทีเ่ป็นการผสมผสานระหว่างความ
เป็นทางการและไม่เป็นทางการโดยอาจให้น�้ำหนัก 50:50 หรือ 60:40 เพราะ
การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการโดยเฉพาะการพูดคุยมีโอกาสที่จะเกิดข้อผิด
พลาดได้ ถ้าหากมีบันทึกที่เป็นลายลักษณ์อักษรก็จะเป็นการยืนยันถึงความ
เข้าใจที่ตรงกัน และเป็นการป้องกันปัญหาที่จะเกิดความขัดแย้งทั้งระหว่าง
บคุคลและระหว่างกลุม่ขึน้ได้ แม้ว่าการพดูคยุจะท�ำได้ตลอดเวลาและรวดเรว็
แต่นั่นก็ไม่ได้หมายความว่าจะท�ำให้การท�ำงานเกิดประสิทธิภาพ บ่อยครั้ง
ที่เราจะพบว่าบางคนบอกว่าพูดไปแล้วแต่ไม่ได้พูด นอกจากนี้บุคลากรใน
ฝ่ายบริหารงานลูกค้าควรที่จะต้องให้ความส�ำคัญกับทักษะในการสื่อสาร 
(Communication Skill) ทั้งฟัง พูด อ่าน เขียน และเข้าใจถึงข้อดีและข้อจ�ำกัด
ของรูปแบบการส่ือสารประเภทต่างๆ ทัง้การสือ่สารจากบนลงล่าง การสือ่สาร
จากล่างขึน้บน การสือ่สารในระนาบเดยีวกนั การสือ่สารแบบเถาองุน่และการ
สื่อสารแบบเครือข่าย เนื่องจากการสื่อสารในแต่ละรูปแบบมีประเด็นในการ
สื่อสารแตกต่างกัน ถึงแม้ว่าโครงสร้างต�ำแหน่งจะก�ำหนดบทบาทหน้าที่และ
ความรบัผิดชอบอยูแ่ล้ว แต่ในกระบวนการท�ำงานโฆษณาต้องมกีารประสาน
งานระหว่างฝ่ายต่างๆ ทีเ่กีย่วข้อง ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่ายส่ือ ฝ่ายวาง
กลยทุธ์ หรอืแม้กระทัง่การตดิต่อสือ่สารกบัลกูค้า ดงัน้ันรูปแบบการส่ือสารจงึ
มไีด้หลากหลาย นอกจากนีใ้นฐานะผูบ้รหิารบรษิทัตวัแทนโฆษณาควรท่ีจะได้
รบัรู้ถึงรูปแบบการสือ่สารต่างๆ เพ่ือทีจ่ะเป็นประโยชน์กบัการเพิม่ประสทิธภิาพ
ในการท�ำงานของบุคลากร
	 2. กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้า
	 กระบวนการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้าไม่ได้แตกต่างจาก
แนวคดิในทางทฤษฎทีีม่กีารสอนในระดบัมหาวทิยาลยั หากแต่ไม่ได้ให้ความ
ส�ำคญัในรายละเอยีดของฝ่ายบรหิารงานลกูค้าเพยีงแต่ระบถุงึบทบาทหน้าท่ีท่ี
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ผูบ้รหิารงานลูกค้าในต�ำแหน่ง Account Executive ทีจ่ะต้องท�ำ แต่ในต�ำแหน่ง
ที่สูงกว่ากลับไม่ได้ให้ความส�ำคัญ ดังนั้นในสถาบันอุดมศึกษาที่มีการสอนใน
กลุม่วชิาการโฆษณา ควรทีจ่ะสอดแทรกเนือ้หาส�ำหรับผู้ท่ีจบการศกึษาไปแล้ว
และต้องการที่จะท�ำงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้าอย่างจริงจัง หากเป็นเช่นนั้น
ก็อาจจะลบค�ำกล่าวที่ว่าผู้ที่มาท�ำงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้าไม่จ�ำเป็นท่ีจะ
ต้องจบมาทางด้านการโฆษณาโดยตรง นอกจากนีค้วรทีจ่ะได้มกีารผลติต�ำรา
ในเชงิวิชาการเพือ่เป็นคูม่อืหรอืแนวทางให้กบับคุลากรทีต้่องการจะท�ำงานใน
ฝ่ายบริหารงานลูกค้า 
	 3. ปัญหาและอุปสรรคในการท�ำงานของฝ่ายบริหารงานลูกค้า
	 ปัญหาและอุปสรรคเกิดข้ึนได้ในทุกข้ันตอนของกระบวนการท�ำงาน
ของฝ่ายบริหารงานลูกค้า และปัญหาที่เกิดจะเป็นปัญหาเดิมๆ ที่เคยเกิดขึ้น
มาแล้ว ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาควรที่จะจัดท�ำในลักษณะของคู่มือให้
กับบุคลากรในฝ่ายพร้อมกับระบุแนวทางในการแก้ปัญหาไว้ด้วย ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์กบัผูท้ีก่�ำลงัจะเข้ามาท�ำงานในฝ่ายบรหิารงานลูกค้ารวมถงึผู้ท่ีก�ำลัง
ปฏิบัติงานอยู่เดิม
	 4. แนวทางรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท�ำงานของฝ่าย
บริหารงานลูกค้า
	 ผู้ที่จะเข้ามาท�ำงานในฝ่ายบริหารงานลูกค้าควรที่จะต้องให้ความ
ส�ำคัญกบัทกัษะในการสือ่สาร ทัง้การพดู การฟัง การอ่านและการเขยีน ซึง่จะ
ต้องใช้ร่วมกนัตลอดกระบวนการท�ำงาน และควรทีจ่ะต้องมคีวามรู้เกีย่วกบัรูป
แบบการสื่อสารในองค์การ นอกจากนี้ควรที่จะต้องให้น�้ำหนักของความเป็น
ทางการมากขึ้น อีกทั้งจะต้องเป็นผู้ที่ยอมรับในนวัตกรรมเทคโนโลยีด้านการ
สื่อสาร รู้เท่าทันสื่อใหม่ๆ ที่สามารถจะน�ำมาปรับใช้ให้เป็นประโยชน์ในการ
ท�ำงาน ในฐานะผู้ประสานงานระหว่างลูกค้ากับบริษัทตัวแทนโฆษณา
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