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การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา      
                                                                                                                                    
 ในสภาวะปจจุบันธุรกิจการคามีการแขงขันสูง ตลาดมีสินคาที่หลากหลายมากขึ้น มี
สินคาใหมๆเกิดอยูขึ้นเสมอ ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากขึ้น บริษัทเจาของสินคาตางๆจึงมี
ความจําเปนตองแจงขอมูลทางการตลาดเกี่ยวกับสินคาและแสดงใหผูบริโภคเปาหมายเห็นขอดี
ของสินคาหรือบริการของตนที่เหนือกวาคูแขงออกมาใหเห็นอยางชัดเจนไมวาจะดวยวิธีทาง
ธุรกิจทางใดทางหนึ่ง เพื่อสรางความแตกตางและเปนการดึงดูดความสนใจและการซื้อของ
ผูบริโภค การโฆษณาจึงเขามามีบทบาทในการแจง  ขอมูลทางการตลาดเกี่ยวกับสินคาและ
แสดงใหผูบริโภคเห็นถึงขอดีของสินคาที่เหนือกวาคูแขงนี้ ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนองคประกอบ
ที่สําคัญในการสงเสริมการตลาดที่เจาของ  สินคาใชในการบอกขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา
ของตนใหผูบริโภครูจัก เปนการชี้ความแตกตางของสินคายี่หอหนึ่งใหตางไปจากอีกยี่หอหนึ่ง 
การโฆษณาเปนปจจัยที่สรางคุณคาเพิ่มเติม (Added Valued) ใหกับสินคาเพราะผูบริโภคสวน
ใหญไมนิยมซื้อสินคาที่ไมมีโฆษณา เนื่องจากมองไมเห็นคุณคาเทากับสินคาที่มีโฆษณาและ
ขาดความมั่นใจในสินคา (อุดม ยอดประยูร และคณะ, 2531)  การโฆษณาจึงเปนขาวสาร
สําคัญที่บริษัทเจาของสินคาพึงแจงแกผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคนํามาเปน ขอมูลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคา ในขณะนี้การตลาดกําลังเนนหนักทางดานการแบงสวนการตลาดที่มีการกําหนด
กลุมเปาหมายที่แนนอน โฆษณาคือจักรกลสําคัญที่จะบอกใหผูบริโภคเปาหมายทราบวาสินคา
นั้นเหมาะสําหรับตัวผูบริโภคหรือไม และเขาคือผูที่ควรซื้อสินคานั้นหรือไม จะเห็นไดวาการ
โฆษณานั้นเปนงานที่มีความสําคัญตอการตลาดของสินคาอยางหลีกเลี่ยงไมได และเปน
กิจกรรมที่ตองมีการวางแผนงานใหสอดคลองกับแผนงานทางดานการตลาดที่วางไว องคการที่
ทําหนาที่วางแผนและผลิตสื่อโฆษณาใหสอดคลองกับแผนงานทางดนการตลาดนี้คือ บริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หรือ หนวยงานธุรกิจประเภทหนึ่งซึ่งใหบริการกับผู
โฆษณาในดานความคิดสรางสรรคที่จะนําเสนองานโฆษณาผานสื่อประเภทตางๆ การวางแผน 
และการซื้อส่ือโฆษณารวมถึงงานในลักษณะอื่นๆ เชน การวิจัย การผลิตงานโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ   (ขนบพันธุ เอี่ยมโอภาส, 2540)  
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บริษัทตัวแทนโฆษณาเขามามีบทบาทในการวางแผนการสื่อสารสงเสริมการขายเพื่อให      
ผูบริโภคเห็นถึงความสามารถ ขอดีและความแตกตางของสินคาหรือบริการที่เหนือกวาคูแขง
ดวยการใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดความคิดสรางสรรคและการผลิตผลงานสงเสริมการ
ขายที่มี   ศักยภาพออกมาสูสายตาผูบริโภค  

บริษัทตัวแทนโฆษณาไดแบงการทํางานเปนหนาที่ตางๆหลายหนาที่ แมหนาที่เหลานี้
จะแยกจากกัน แตแตละหนาที่จะตองประสานงานกันและพยายามรวมกันทํางานเพื่อใหเกิด
ประสิทธิผล   สูงสุดแกลูกคา  

แผนผังการจัดองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาแบงแยกตามหนาที่ไดดังนี้ 

 
แผนผังการจัดองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาแยกตามหนาที ่(Bovee and Others. 1995) 

จะเห็นไดวาหนาที่การบริการลูกคาเปนหนาที่หนึ่งซึ่งสําคัญมาก โดยแยกไวเปนหนาที่
หลักหนาที่หนึ่ง ผูที่รับผิดชอบหนาที่ในแผนกบริการลูกคา (Client Services) คือผูบริหารงาน
ลูกคา (Account Executive)1 

ผูบริหารงานลูกคามีหนาที่เปนผูเชื่อมโยงความตองการของลูกคาและบริษัทใหสอด
ประสานกัน ผูบริหารงานลูกคาเปนตัวแทนของบริษัทในการติดตอลูกคาเพื่อนําวัตถุประสงค
ของลูกคารวมทั้ง ขอมูลของสินคามาศึกษา วิเคราะหและวางแผนทางการสื่อสารสงเสริมการ
ขาย วิจัย หรือคนหาขอมูลทางการตลาดเพิ่มเติม แลวจึงนําเสนอแผนงาน กลยุทธ ชิ้นงาน การ
ใชส่ือ และงบประมาณตอลูกคา ซึ่งเมื่อลูกคาอนุมัติในสิ่งที่ผูบริหารงานลูกคานําเสนอ ผูบริหาร
งานลูกคาก็จะทําหนาที่เปนตัวแทนของลูกคาในการสรุปความตองการของลูกคาใหบุคลากร
ของแผนกตางๆ ที่เกี่ยวของในบริษัทตัวแทนโฆษณารับทราบเพื่อดําเนินงานตอไป   ผูบริหาร
งานลูกคาจึงเปรียบเหมือนตัวกรองขอมูล (Filter) ที่กลั่นกรองความคิดความตองการของลูกคา
ใหกับบริษัท และเปนตวัแทนของบริษัทในการนําเสนองานตอลูกคาซึ่งก็ตองสื่อสารกับลูกคาใน
ทุกขั้นตอนการทํางานรวมกับลูกคาเพื่อใหลูกคาใหขอมูล ยอมรับและอนุมัติความคิด แผนงาน 
กลยุทธ หรือช้ินงานโฆษณาที่บริษัทตัวแทนโฆษณาผลิต  
 

                                                           
1 ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) นิยมเรียกวา เออี (AE) 
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สําหรับลูกคาผูบริหารงานลูกคาเปนตัวแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความรู ความ

เขาใจ   ลูกคาและสินคาของลูกคาเปนอยางดี ผูบริหารงานลูกคามีหนาที่ในการรับโจทยทาง
การตลาดและความตองการของลูกคามาพัฒนาเปนแผนงานและชิ้นงานโฆษณารวมกับ
บุคลากรในแผนกอื่นในบริษัทตัวแทนโฆษณาแลวจึงนําเสนอแนวทางในการทําการสื่อสาร
การตลาด ทั้งแผนกลยุทธโฆษณา ชิ้นงานโฆษณาและงบประมาณในการผลิตชิ้นงาน การใชสื่อ
และงบประมาณการใชส่ือแกลูกคา      ผูบริหารงานลูกคาตองมีความรูและสามารถชวยเหลือ 
ใหคําปรึกษาลูกคาไดในทุกๆเรื่องและทุก   ขั้นตอน หากมีปญหาที่ลูกคาสงสัยเกี่ยวกับกลยุทธ 
แผนงาน แนวความคิดของงาน หรือช้ินงานโฆษณา ผูบริหารงานลูกคาตองสามารถตอบปญหา
และแกไขปญหาเบื้องตนแทนแผนกตางๆในบริษัทตัวแทนโฆษณาได ผูบริหารงานลูกคาจึงมี
หนาที่เปนตัวกลางประมวลการทํางานทั้งหมดของทุกแผนกในองคการแลวเปนตัวแทนของ
องคการในการนําเสนองานทั้งหมดแกลูกคา และรับผิดชอบดูแลงานโฆษณาของลกูคาทั้งหมด
ตั้งแตเร่ิมตนจนงานสําเร็จ 

ดวยเหตุที่ผูบริหารงานลูกคาตองทําหนาที่เปนตัวแทนตัวกลางในการติดตอส่ือสารกับ
ลูกคาแทนแผนกอื่นๆของบริษัท หากผูบริหารงานลูกคาไมสามารถสรางความเขาใจที่ตรงกันกับ
ลูกคา ไมสามารถทําใหลูกคายอมรับหรือไมสามารถขอความรวมมือกับลูกคาไดแลว ยอมจะ
เปนปญหาในการทํางานในภาพรวม ทําใหการทํางานแผนงานหรือชิ้นงานไมไดรับการอนุมัติ 
การทํางานของแผนกตางๆในบริษัทติดขัด ผูบริหารงานลูกคาจึงมีความจําเปนที่จะตองสื่อสาร
เพื่อทําใหลูกคาใหเขาใจ เปลี่ยนความคิดหรือ  ทัศนคติที่ไมดีใหเปนการยอมรับ เปนความเขาใจ
รวมกัน พรอมทั้งโนมนาวใจลูกคาใหอนุมัติแผนงานหรือชิ้นงานที่บริษัทตัวแทนโฆษณานําเสนอ
เพื่อใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถดําเนินงานตอไปได และสามารถผลิตแผนงานและผลงาน
ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งไมทําใหปญหามีผลกระทบตอองคการในภาพรวม  

สหัธยา ไชยวงศเกียรติ (2540) ไดสรางแบบจําลองการสื่อสารระหวางผูบริหารงาน
ลูกคากับลูกคาเพื่อเกิดความเขาใจที่ตรงกันและเกิดความรวมมือในการทํางานที่ดีระหวางกันไว
ดังนี้ 
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จะเห็นวาจุดมุงหมายในการสื่อสารของผูบริหารงานลูกคากับลูกคาคือเพื่อใหเกิดความ

เขาใจที่ตรงกัน มุงหวังใหเกิดความเขาใจ ความรวมมือ ความเห็นชอบ ในการทํางานที่ดีระหวาง
กันซึ่งจะทําใหผูบริหารงานลูกคาสามารถปฏิบัติงานไดอยางเต็มที่และมีประสิทธิภาพ เพื่อให
ผลงานออกมาตรงกับความตองการและเปาหมายของบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคาทุก
ประการ 

 
จากแบบจําลองการสื่อสารระหวางผูบริหารงานลูกคากับลูกคานี้ทําใหผูวิจัยเห็นวาการ

ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจนาจะมีสวนเกี่ยวของในทุกกระบวนการการทํางานเพื่อเกิดความเขาใจที่
ตรงกันและเกิดความรวมมือในการทํางานที่ดีระหวางกันดังจะเห็นไดจากแบบจําลองดังนี้ 
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จากหนาที่และกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคาทั้งหมด ทําใหเห็นวาผู
บริหารงาน ลูกคาจะตองมีทักษะในการสื่อสารและโนมนาวใจที่มีประสิทธิภาพ กอใหเกิดความ
เขาใจ การยอมรับ การอนุมัติ การรวมมือ การประสานงาน จนบรรลุแผนงานที่มีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษารูปแบบการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคา ซึ่ง
เปนองคประกอบหนึ่งของความสําเร็จในการบริหารงานลูกคา   การศึกษานี้ไดรวมถึงปญหา
และกลยุทธการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจที่มีข้ึนระหวางตัวแทนทางธุรกิจของสององคการที่รวม
ทํางานดวยกัน ซึ่งคาดวาจะเปนประโยชนและเปนแนวทางในการพัฒนาการสือ่สารเพือ่โนมนาว
ใจของผูบริหารงานลูกคาใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นไป 

 
วัตถุประสงค 
 
1. เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา 
2. เพื่อศึกษาปญหาของการสื่อสารโนมนาวใจในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา  
3. เพื่อทราบปจจัยที่เกี่ยวของในการโนมนาวใจลูกคา 
 
ปญหานําวิจัย 
 
1. ผูบริหารงานลูกคาใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาในขั้นตอนการทํางานใดบาง            
2. ผูบริหารงานลูกคามีวิธีการในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจอยางไร 
3. ปจจัยอะไรบางที่เปนปจจัยเสริมในการโนมนาวใจลูกคา 
4. ผูบริหารงานลูกคาประสบปญหาในการสื่อสารและโนมนาวใจลูกคาอยางไรบางและใช

วิธีการใดในการแกปญหานั้น 
 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1. เพื่อทราบถึงการใชการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจในกระบวนการทํางานของผูบริหารงาน

ลูกคา 
2. เพื่อนําผลการศึกษามาเปนแนวทางในการดําเนินงานและการพัฒนาการสื่อสารและโนม

นาวใจของผูบริหารงานลูกคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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3. เพื่อเปนประโยชนในแงการประยุกตใชแกผูบริหารงานลูกคา และผูที่เกี่ยวของกับงาน
บริหารงานลูกคา 

4. เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนาการฝกอบรมบุคลากรในแผนกบริการลูกคาของบริษัท
ตัวแทนโฆษณาและบริษัทอื่นๆที่มีสวนเกี่ยวของกับงานบริการและบริหารงานลูกคา 

 
ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษาการใชการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจนี้เปนการศึกษาเพื่อนําขอมูลมาใชใน
การดําเนินงาน (Practical Purpose) ของการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคา
ในบริษัทตัวแทนโฆษณา ขนาดกลางที่มียอดรายไดสุทธิตอป (Billing) สูงกวา 500 ลานบาท 
และขนาดใหญที่มียอดรายไดสุทธิตอป (Billing) สูงกวา 1,000 ลานบาท เนื่องจากบริษัท
ตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดกลางและขนาดใหญจะมีการทํางานที่เปนระบบ มีการแบงหนาที่กัน
อยางชัดเจนทําใหสามารถนํามาอธิบายการทํางานไดอยางมีขั้นตอนและทําใหนําไปประยุกตใช
ไดอยางกวางขวาง การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ผูบริหารงานลูกคาระดับหัวหนางาน (Account Supervisor) ขึ้นไปในบริษัทตัวแทน
โฆษณาขนาดกลางถึงขนาดใหญ ใชระยะเวลาการเก็บขอมูลต้ังแตเดือนตุลาคม 2542 ถึงเดือน
มีนาคม 2543 รวมระยะเวลาประมาณ 7 เดือน 
 
 
นิยามคําศัพท 
 
  การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ  หมายถึง การที่ผูบริหารงานลูกคามีความพยายามที่จะ
สราง อิทธิพลชักจูงความคิดเห็นและพฤติกรรมของลูกคาโดยผานการถายทอดสารบางอยาง  
 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถึงองคการอิสระซึ่งมีความ
ชํานาญในการพัฒนาและปฏิบัติการงานโฆษณา เปนองคการที่ใหบริการดานโฆษณากับบริษัท
ผูโฆษณาหรือบริษัทเจาของสินคาซึ่งมีหนาที่หลักดังนี้  

1. การใหบริการทางการโฆษณา ซึ่งไดแก การวิเคราะห วิจัยสินคา และสถานการณ
การตลาดของสินคา วางแผนรณรงคทางการโฆษณา สรางสรรคสิ่งโฆษณาเพื่อ
ออก     เผยแพรสื่อตางๆ อยางเหมาะสม และประเมินผลงานโฆษณาชิ้นนั้น 
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2. การใหบริการทางการตลาด ซึ่งไดแก การวิเคราะหวิจัยตําแหนงของสินคา 
วิเคราะหกลุมผูบริโภคเปาหมายและคูแขงขัน การสงเสริมการขายและการ
วางตลาดดวยวิธีตางๆ ตลอดจนการออกแบบรูปรางลักษณะของตัวสินคาและ
บรรจุภัณฑ 

3. การใหบริการทางดานการประชาสัมพันธ เผยแพรตัวสินคาและชื่อเสียงของบริษัท   
เจาของสินคาใหเปนที่รูจักแกสังคมทั่วไป 

 
ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) หรือนิยมเรียกโดยยอวาเออี (A.E.) 

หมายถึง เปนบุคลากรในแผนกบริการลูกคา เปนผูที่เปนตัวแทนในการสื่อสารระหวางบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัทลูกคา โดยเปนตัวแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณาไปหาลูกคาเพื่อรับ
รายละเอียดขอมูลดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคาที่จะทําการโฆษณาจากบริษัทลูกคา (หรือที่
เรียกตามภาษาโฆษณาวา ไปรับ Brief จากลูกคา)และในขณะเดียวกันก็ตองเปนตัวแทนของ
บริษัทลูกคานํา Brief กลับมาถายทอดใหแกผูที่เกี่ยวของในบริษัทของตนทราบและคอยติดตาม
ตรวจสอบความเรียบรอยของงานโฆษณาแทนบริษัทลูกคาเพื่อนํางานที่สําเร็จเรียบรอยเสนอแก
ลูกคาเพื่อใหลูกคาอนุมัติกอนนําไปออกทางสื่อตางๆ   

ลูกคา หมายถึง บริษัทเจาของสินคาที่มาติดตอใหบริษัทตัวแทนโฆษณาวางแผนงาน
และดําเนินการวางแผนทางการตลาดและการโฆษณาให และบริษัทเจาของสินคาที่บริษัท
ตัวแทนโฆษณาเขาไปติดตอใหมาเปนลูกคาหรือใชบริการของบริษัท 

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลาง หมายถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มียอดรายไดสุทธิ
ตอป (Billing) สูงกวา 500 ลานบาท และมีพนักงาน 50-100 คน 

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ หมายถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มียอดรายไดสุทธิ
ตอป (Billing) สูงกวา 1,000 ลานบาท และมีพนักงานมากกวา 200 คน 
 วิธีการ หมายถึง วิธีหรือรูปแบบการสื่อสารที่ผูบริหารงานลูกคาใชในการโนมนาวใจ
ลูกคา 
 ปจจัยเสริม หมายถึงองคประกอบอื่นๆ ของผูบริหารงานลูกคาที่ชวยใหสามารถโนม
นาวใจลูกคาไดมากขึ้น 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 
 
 การศึกษาและทําความเขาใจเรื่องการสื่อสารและความสัมพันธของการสื่อสารจําเปนตอง
ศึกษาในหลายประเด็นเนื่องจากการสื่อสารเปนเครื่องมือที่มนุษยนํามาใชในการอยูรวมกันของ
สังคมในปริบทที่แตกตางกันออกไป ดังนั้นในการศึกษาเรื่องความสัมพันธของการสื่อสารและ
เนื้อหาสารในปริบทที่ตางกันนั้นจึงมีความจําเปนมาก ทั้งนี้เพื่อใหทราบถึงรูปแบบการสื่อสารใน
ปริบทนั้นๆและจะทําใหสามารถพัฒนาการสื่อสารในแตละปริบทได  
 

การศึกษาการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณานี้
เปนการศึกษาการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคากับลูกคาในปริบทของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  ซึ่งไดใชแนวทางในการศึกษาดังนี้ 

1. แนวคิดดานการสื่อสาร 
    -   ทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคล 

2. แนวคิดดานการสื่อสารโนมนาวใจ 
- แนวคิดดานการใชเหตุผลและหลักฐานในการโนมนาวใจ 
- แนวคิดเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
- แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพและทฤษฎีบุคลิกภาพ 
- แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของปจเจกบุคคล 

3. แนวคิดเกี่ยวกับงานผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
- หนาที่และความรับผิดชอบของผูบริหารงานลูกคา 
- กระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา 
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1. แนวคิดดานการสื่อสาร 
 

อริสโตเติล (Aristotle) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารวาทศิลป (Rhetoric) หรือการ 
สื่อสาร (Communication) วาคือ การแสวงหา “วิธีการชักจูงใจที่พึงมีอยูทุกรูปแบบ” 
 จอรจ เอ มิลเลอร (George A. Miller) กลาววา“การสื่อสารหมายถึงการถายทอดขาวสาร
จากที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่ง” 
  เอเวอรเรท เอ็ม โรเจอร และ เอฟ ฟลอยด ชูเมเกอร (Everette M. Roger and F. Floyd 
Shoemaker) กลาววาการสื่อสารคือกระบวนการซึ่งสารถูกสงไปยังผูรับสาร 

โรเจอรส (Rogers) (1973) ใหความหมายของการสื่อสารในเชิงปฏิบัติไววา การสื่อสารคือ 
กระบวนการที่ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงสารไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาที่จะเปลี่ยน     
พฤติกรรมบางอยางของผูรับสาร ดังนั้นวัตถุประสงคหลักของการสื่อสารตามความหมายของโร
เจอรส (Rogers) คือการกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

โรเจอรส (Rogers) กลาวถึง ผลกระทบโดยรวมของการสื่อสาร 3 ประการคือ 
1. การสื่อสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร 
2. การสื่อสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร 
3. การสื่อสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสาร 
การสื่อสารจะบรรลุวัตถุประสงคไดนั้น ทั้งผูสงสารและผูรับสารจะตองมีความเขาใจ

ตรงกันในสารที่สงมา ซึ่งผูสงสารจะตองพยายามจูงใจ หรือโนมนาวใหผูรับสารมีความเขาใจและมี
ความเห็นคลอยตามกัน 

การสื่อสารจึงหมายถึงกระบวนการการติดตอสัมพันธกัน มีการถายทอดขาวสาร ความคิด 
อารมณผานทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาเพื่อใหเกิดความเขาใจกัน คลอยตามกัน และมีการ
เคลื่อนไหวอยูตลอดเวลาไมมีหยุดนิ่ง (Dynamic) 
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ทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
 ฮอฟแลนด (Hovland) (1953) นิยามวาการสื่อสารระหวางบุคคล คือ สถานการณ
ปฏิสัมพันธซึ่งบุคคล (ผูสงสาร) สงสารเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของอีกบุคคลหนึ่ง (ผูรับสาร) ใน
ลักษณะซึ่งหนากัน 

บารนลันด (Barnlund) ไดกําหนดคุณลักษณะ 5 ประการของกิจกรรมการสื่อสารระหวาง
บุคคลไวดงันี้ 

1. ในขั้นแรกผูส่ือสารจะมีความเกี่ยวเนื่องรับรูตอกัน (Perceptual engagement) ในคนทั้งสอง
ซึ่งมีความใกลชิดกันทางกายภาพ 

2. การรับรูระหวางกันทําใหเกิดการพึ่งพากันในการสื่อสารซึ่งเนนถึงปฏิสัมพันธของการเอาใจ
ใสในดานความนึกคิดและการเห็นภาพ เชน การสนทนากัน 

3. จุดเนนของการปฏิสัมพันธนี้ผานการแลกเปลี่ยนสารระหวางกัน การแลกเปลี่ยนนี้ผูมีสวน
รวมจะขบคิดประเด็นอยางกวางขวาง ประเด็นนั้นๆทําใหมาซึ่งสารใหมจากอีกคนหนึ่ง 

4. การปฏิสัมพันธนี้อยูบนพื้นฐานของการสื่อสารแบบซ่ึงหนากัน (Face-to-face) แตละคน
เผชิญหนากับอีกคนหนึ่งอยางเต็มที่ 

5. การสื่อสารระหวางบุคคลมักจะไมมีโครงสรางที่แนชัด มีกฎนอยมากในการควบคุมความถี่   
รูปแบบหรือเนื้อหาของสารระหวางบุคคล 

 
 แบบจําลองการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication Models) 
1. แบบจําลองของนิวคอมบ (Newcomb) (1963) 

แบบจําลองการสื่อสารระหวางบุคคลของนิวคอมบ 

 
     
ที่มา : Newcomb, T.M. (1963) “An Approach to the study of Communicative Acts” , 

Psychological Review, Vol. 60 (1963)  
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นิวคอมบ (Newcomb) เรียกแบบจําลองนี้วา Co-orientation คือ ทั้ง A และ B ตางก็มี 
ทัศนคติหรือความคิดตอปญหา X ขณะเดียวกัน A และ B จะมีการติดตอสื่อสารกันมากขึ้นและมี
แนวโนมวา A และ B จะมีทัศนคติหรือความคิดเกี่ยวกับปญหา X คลายคลึงกันบคุคลจะพยายาม
สรางความสมดุลย (Balance หรือ Symmetry) ใหเกิดขึ้นผานกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคล 

 
2. แบบจําลองการสื่อสารระหวางบุคคลของแมคครอสกี ลาสันและแนปป (McCroskey-

Larson-Knapp) (1974) ชี้ใหเห็นกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคลดังนี้ 
 

 
 
ที่มา : Micheal Burgoon, Judee K. Heston and James McCroskey, Small Group 

Communication: A Function Approach, West Viginia University, 1974 p.17-18 
 
แมคครอสกี ลาสันและแนปป (McCroskey-Larson-Knapp) (1974) อธิบายวา มนุษยเปน

ทั้งแหลงสารและผูรับสารสลับกันไปเมื่ออยูในสถานการณการสื่อสารระหวางบุคคล แบบจําลองจึง
สะทอนใหเห็นถึงวัฏจักรของกระบวนการสื่อสารที่ไมสิ้นสุด ไมมีจุดเริ่มตนและจุดจบที่แนชัด หาก
เราเขาไปในแบบจําลองในตําแหนง A ซึ่งเปนแหลงสาร เราก็ทําหนาที่สงขาวสารไปยังผูรับคือ B 
โดย B ทําการเขารหัสและตอบกลับมา เกิดผลของการสื่อสาร การสงกลับขอมูลจะอยูในรูปของ
แนว     ความคิดและพฤติกรรมที่เลือกสรรกลับมา พฤติกรรมที่เลือกสรรนี้จะกอใหเกิดการสื่อสาร
อยาง   ตอเนื่องอีก ดังนั้นในสถานการณเชนนี้ผูรับสาร คือ B ก็จะเปลี่ยนเปนแหลงสาร และ A 
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เปนผู    รับสาร ดําเนินการสื่อสารตอไป และผลสะทอนกลับของ B อาจเปนสิ่งที่แหลงสารในขั้น
แรก คือ A ตั้งใจใหเกิดหรือไมก็ได  

การสื่อสารระหวางบุคคลเปนการสื่อสารโดยตรงระหวางบุคคล 2 บุคคลหรือมากกวา เปน
การถายทอดความรูความคิด ความรูสึกและความตองการของผูสงสารไปยังผูรับสาร และ
เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง โดยปกติจะเปนการสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธในแบบซึ่งหนาโดยใช
ทั้งวัจนภาษาและ อวัจนภาษา 
 ในการศึกษาการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาจึง
เปนการศึกษาการสื่อสารของผูสงสารคือผูบริหารงานลูกคาและผูรับสารคือลูกคา ในระดับการโนม
นาวใจภายใตปริบทของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
2. การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
 
 แอนเดอรเซน (Andersen) (1971) ใหนิยามการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจวา เปนกระบวนการ
สื่อสารที่ผูสงสารพยายามจะหาปฏิกิริยาตอบสนองที่เจาะจงที่เปนไปตามที่ผูสงสารตองการจาก 
ผูรับสาร 
 
 เชเดล (Scheidel) (1967) กลาววาการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเปนกิจกรรมที่รวมกันของผู
พูดและผูฟง และเปนกิจกรรมที่ผูพูดพยายามอยางแนวแนที่จะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมของผูฟง
ทั้งทางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
 
 เบรมเบค และโฮเวลล (Brembeck & Howell) (1952) กลาวถึงการโนมนาวใจไววา “เปน
ความพยายามอันแนวแนที่จะเปลี่ยนแปลงความคิด การกระทําโดยการควบคุมแรงผลักดันของ
มนุษยไปสูเปาหมายที่กําหนดไวลวงหนา” หรือ “ความพยายามที่จะสรางอิทธิพลเหนือผูอ่ืน 
(Influence Attempt)” 
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 เบตติงเฮาส และ โคดี (Bettinghaus & Cody) (1987) : การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเปน
ความพยายามของบุคคลหนึ่งที่จะเปลี่ยนทัศนคติความเชื่อและพฤติกรรมของคนอื่นหรือกลุมอ่ืน 
โดยการถายทอดสารบางอยางออกไป 
 การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจจึงหมายถึงการสื่อสารเพื่อจูงใจ ชี้แนะ ชักชวนใหบุคคลทําตาม
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การศึกษาเรื่องการโนมนาวใจมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแนวทางในการที่จะ
พยายามทําความเขาใจและผลักดันพฤติกรรมของผูอ่ืนใหปฏิบัติตามที่ผูสงสารตองการโดยอาศัย
กระบวนการ  สื่อสารที่มีประสิทธิผลเปนเครื่องมือในการโนมนาวใจโดยมุงไปที่เปาหมาย คือ ผูรับ
สาร สถานการณ ขาวสารและชองทางในการรับสาร 
 จึงสรุปไดวา “การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ” คือ กระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจของผู
บริหารงานลูกคาที่พยายามจะมีอิทธิพลตอความคิด ทัศนคติ คานิยม และการกระทําของลูกคา 
ผานทางการให   ขอมูลขาวสารหรือหลักฐาน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาตัดสินใจอนุมัติ
แผนงานหรือช้ินงานโฆษณาที่ผูบริหารงานลูกคานําเสนอ 
  หนาที่ของผูบริหารงานลกูคาสิ่งหนึง่คือตองนาํเสนองานของบริษทัตัวแทนโฆษณาให
ลูกคาอนุมัติเพื่อนาํมาดาํเนนิงานตอ หรือกลาวไดวาผูบริหารงานลกูคามีหนาที่โนมนาวใจใหลูกคา
อนุมัติงานหรอืซ้ืองานนัน่เอง 
    การโนมนาวใจใหลูกคาอนมุัติงานนัน้กลาวไดวาเปนการชักจูงลกูคาใหเหน็ดวยกับการ
นําเสนอของผูบริหารงานลกูคา การโนมนาวใจเปนการกระตุนใหเกิดการกระทํา เมือ่มีการโนมนาว
ใจผูบริหารงานลูกคาไมเพียงแตเปลี่ยนแปลงความคิดของลูกคาเทานัน้ ยังเปนเหตุใหลูกคากระทาํ
อยางหนึ่งอยางใดอีกดวย การกระทาํขยายตัวออกไปตามความคิด 
    สําหรับการที่จะสรางการโนมนาวใจใหเกิดขึ้นนัน้ จะตองอาศัยความรูเกีย่วกบัสาเหตุ
ของการอนมุัติ (ทาํไมลูกคาจึงซื้อ) กับความรูเกี่ยวกับตัวลูกคา (งานเตรียมตัวกอนเขาพบ) และ
การกระทําที่ตองการใหเกิด คือ การอนมุัติหรือการซื้องาน 
 
    โดยปกติแลวมนษุยจะนึกถึงประโยชนของตนเองเปนสิ่งสําคัญ ดังนั้นในการที่จะ
ตัดสินใจกระทาํสิ่งใดก็ตองคดิถึงวาตนจะไดประโยชนเพยีงใด ลูกคาจะไมอนมุัติงานจนกวา
ผูบริหารงาน  ลูกคาจะชักจูงวางานที่นาํเสนอนัน้จะใหประโยชนแกสินคา ตัวลูกคา และองคการ
ของลูกคาไดอยางไร จึงจะทําใหเกิดการตัดสินใจ จากสิง่นีเ้องทีน่ักจิตวทิยาไดนํามาใชเปน
แนวทางในการสรุปหาสาเหตุเกี่ยวกบัลักษณะของการโนมนาวใจและการยอมรับของมนษุย 
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- มนุษยเรายอมรับความคิดหรือขอคิดเห็นทกุอยางที่เขามาในใจ ยกเวนแต
ความคิดที่เขามานัน้ขัดแยงกับความเชื่อ ทัศนคติที่มอียูเดิม ซึ่งจะทําใหเกิดการ
ปดกั้นการยอมรับนั้น 

- มนุษยจะกระทําไปตามคาํเสนอแนะเวนแตจะถูกขวางโดยอุปสรรคทางรางกาย
หรือความคิดเห็นที่ขัดแยงถาเพียงแตเปนความแตกตางกันมนุษยก็ยงักระทําตาม
คําเสนอแนะ 

- การยอมรับของมนษุยขึ้นอยูกับแหลงของคําเสนอแนะ คือ ผูที่ใหคําเสนอแนะนั้น 
หากเปนผูที่นาเชื่อถือ หรือเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น จะทาํใหผูฟงเกิดการยอมรับได
งาย 

- การยอมรับของมนษุย ขึ้นอยูกับความหนักแนนของคําเสนอแนะ 
- มนุษยมีแนวโนมทีจ่ะยอมรบัคําเสนอแนะครั้งลาสุดมากกวาการเสนอครั้งกอนๆ 
- คําเสนอแนะจะยิ่งเปนที่ยอมรับ หากมีการกระทําซ้ํา 
- มนุษยจะเชื่อคําเสนอแนะหากเขาตองการเชื่อ มักจะไมคํานงึถงึเหตผุลหรือส่ิงอื่น

ใด 
- คําเสนอแนะทีเ่ปนธรรมชาตจิะเปนที่ยอมรับมากกวาที่ถกูวางแผน หรือ อําพราง

ซอนเรน 
วิรัช ลภิรัตนกุล (2543) กลาวถงึการโนมนาวใจไววาการโนมนาวใจคือการที่ผูสงสาร

พยายามที่จะมีอิทธพิลชักจงูความคิดเหน็และการประพฤติปฏิบัติของผูรับสารซึ่งอาจเปนการ
ชักชวนใหกระทําบางสิง่บางอยางหรือชักชวนใหบุคคลเชือ่ถือหรือกระทาํบางสิ่งบางอยาง แต
เนื่องจากความเชื่อและการกระทํานัน้มีความสมัพนัธกนัอยางใกลชิด ดังนัน้หากผูสงสารปรารถนา
จะใหผูรับสารกระทําในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นตองเปนไปตามความสมัครใจ หรือ ความยินยอมของผูรับ
สารเองการ   โนมนาวใจที่ดีและมีประสิทธิผลนั้นจงึเปนการที่ผูสงสารพูดใหผูรับสารเกิดความ
ตองการทีจ่ะเชื่อถือและกระทําตามดวยความสมัครใจ ทั้งนี้มหีลักในการพูดเพื่อโนมนาวใจดังนี ้ 

1. พูดโนมนาวใจใหผูรับสารเกดิความเชื่อและคลอยตาม โดยกระตุนที่ความตองการ   
ข้ันพื้นฐานของมนษุย  

2. พูดโนมนาวใจชักชวนใหผูรับสารเกิดความเขาใจในสิ่งที่พดูวาเปนสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูรับสารได 

ดังนัน้เพื่อใหสามารถประสบความสาํเร็จในการโนมนาวใจผูรับสารนั้นจึงตองรูถงึความ
ตองการพืน้ฐานของผูรับสารนั้นๆกอนจงึจะสามารถเขาใจและโนมนาวใจใหถูกตองและตรงตาม
ความตองการของผูรับสาร ความตองการของมนุษย (Human Needs) ตามทัศนะของ มาสโลว 
(Maslow) (1970) กลาวไววา ความตองการของมนุษยสามารถแบงออกไดเปนขั้นๆ จากขั้นต่ําสดุ
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คือความตองการทางสรีระและขั้นสูงสุดคือความตองการที่จะประสบความสาํเร็จ ซึ่งสามารถเรียง
ตามลําดับความตองการไดดังนี ้

1. ความตองการทางสรีระ (Physiological Needs) 
เปนความตองการขั้นแรกหรอืข้ันพื้นฐานทีสุ่ดของมนุษย อันไดแกความตองการ

ดานปจจยัสี่ของมนษุย : ความตองการอากาศหายใจ อาหาร น้ํา การสืบพันธุ  ทีอ่ยู
อาศัยสําหรับพักผอน การออกกําลงักาย การหลกีเลี่ยงภัยอนัตรายที่จะเกิดกบั
รางกาย การสรางสภาวะ สมดุลใหเกิดขึน้กับส่ิงรอบขาง มนุษยจะตอบสนองความ
ตองการนีก้อนจึงจะสนใจในความตองการขั้นสูงขึ้นไป 

2. ความตองการความมัน่คงปลอดภัย (Safety Needs) 
มนุษยตองการโลกซึ่งมีระเบยีบ ทุกสิ่งทุกอยางดาํเนนิไปตามระบบ เหตุการณที่

เกิดขึ้นโดยทันใดโดยไมไดคาดคิดนั้นเปนสิ่งที่มนุษยหลกีเลี่ยง ดังนัน้มนษุยจงึ
ตองการความปลอดภัยในการทํางาน ความมัน่คงในสวัสดิภาพความเปนอยูของตน 
เปนตน 

3. ความตองการความรักและการมีสวนเปนเจาของ(Belongingness and Love 
Needs) 

เปนความตองการขั้นที ่ 3 ที่เกิดขึ้นหลังจากที่มนุษยไดเขารวมสังคมกับมนษุย
อ่ืนๆ มนษุยตองการความรัก (Love needs) และความมีสวนเปนเจาของ 
(Belonging) เชน ตองการที่จะรักผูอ่ืนและตองการใหผูอ่ืนรักตนเองเชนกนั ตองการ
ใหเปนที่ยอมรับ (Acceptance) ในหมูเพือ่นฝูง ตองการมีสวนเปนเจาของ ตองการมี
ความรูสึกวาตนเปนสมาชกิคนหนึ่งของสถาบันหรือองคการที่ตนสงักัดอยู  

4. ความตองการความมีชื่อเสียงและไดรับการยกยองนับถอืในวงสงัคม (Esteem 
Needs) 

เปนความตองการลําดับที ่ 4 ตอมาของมนุษย มนษุยชอบที่จะมีความเคารพใน  
ตนเอง  ใหเกยีรติตนเองและในขณะเดียวกันก็ความตองการมชีื่อเสียงและไดรับความ
ยกยองนับถือจากผูอ่ืน ตองการใหคนอื่นตระหนกัในความสําคัญของเขารวมทัง้
ตองการความเชื่อมั่นในตนเองและความเปนผูนาํ  

5. ความตองการที่จะประสบความสาํเร็จและเปนตัวของตัวเอง (Self-actualization) 
ความตองการลําดับที ่ 5 ตอมาของมนุษยซึ่งเปนความตองการขั้นสูงสุดของ

มนุษยซึ่งแมวามนษุยจะสมประสงคในความตองการทัง้หลายแลวแตมนุษยยังมี
ความปรารถนาที่จะเปนอยางที่ตนเองไดฝนไว ตองการที่จะประสบความสาํเร็จ (Self 
fulfillment) ตองการเขาใจและเปนตัวของตัวเองอยางถองแท (Self-realization)  
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 เมื่อผูสงสารทราบถึงความตองการลาํดับตางๆของผูรับสารแลวจะชวยทําใหผูสงสาร
สามารถจบัประเด็นในการโนมนาวใจผูรับสารได ซึ่งในการโนมนาวใจนั้นมีขัน้ตอนตางๆตาม
ทฤษฎีการจูงใจ(The Motivated Sequence) ของมอนโร (Monroe) (1975) กลาวคือข้ันตอนของ
การจูงใจหรือโนมนาวใจนัน้มีลําดับข้ันของการจงูใจผูรับสารอยู 5 ขั้นตอน เพื่อใหผูรับสารยอมรับ
ในสิ่งที่ผูสงสารเสนอ ซึ่งมีลําดับข้ันตอนดังนี ้

1. ข้ันสรางความสนใจ (Attention)  
เปนการสรางความสนใจใหเกิดขึ้นในตัวผูรับสาร โดยการจัดเรียบเรียงสารเพื่อ

เรียกรองความสนใจจากผูรับสาร 
2. ขั้นสรางความตองการ (Need) 

เปนการกระตุนใหผูรับสารเกิดความรูสึกวาสิ่งที่ผูสงสารโนมนาวใจเปนสิ่งที่เขา
ตองการและอยากกระทาํ  

3. ขั้นตอบสนองความตองการ (Satisfaction) 
เปนขั้นที่ผูรับสารรูสึกวาจะตองทําตามทีผู่สงสารโนมนาวใจเพื่อตอบสนองความ

ตองการและความพอใจของผูรับสาร  
4. ขั้นบรรยายใหผูรับสารเห็นภาพชัดเจน (Visualization) 

เปนขั้นที่ผูสงสารใชสารหรอืสัญลักษณในการสรางจนิตนาการใหผูรับสารเหน็
ภาพ เปนการกระตุนใหผูรับสารตัดสินใจลงมือปฏิบัติ  

5. ขั้นการกระทํา (Action)  
ขั้นนี้เปนขั้นสดุทายที่ผูรับสารเชื่อหรือลงมือปฏิบัติตามที่ผูสงสารโนมนาวใจ  

 
ทั้งนี้ผลของการโนมนาวใจนัน้ เราสามารถจะมองไดจากสภาพของบคุคลเดิมที่ไดเปลี่ยน 

ทัศนคต ิ สามารถจะสงัเกตเห็นไดจาการเปลี่ยนแปลงการรับรู ความรูสึกและพฤติกรรม โรเซน
เบอรกและโฮฟแลนด (Rosenberg and Hovland) (1960) กลาววาผลของการโนมนาวใจจะรวม
ทัศนคติและความเชื่อไวเมื่อมีการตอบสนอง การเปลี่ยนแปลงที่เกดิขึ้นในตัวผูรับสารจะเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในดานความรูและสํานึก การเปลี่ยนแปลงดานอารมณและความรูสึก การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

1. การเปลี่ยนแปลงในดานความรูและจิตสํานึก (Concept, Awareness) หรือการ
เปลี่ยนแปลงความคิดรวบยอด ความเชือ่ที่เรามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ คุณคาที่เราใหตอส่ิง
ใดสิ่งหนึง่ หรือความเชื่ออยางใดอยางหนึ่งและโลกทัศนรอบตัวเรา ปกติการ
เปลี่ยนแปลงในการรับรูและสํานึกแสดงออกใหเห็นไดทางวาจาซึ่งผูรับสารแสดง
ออกมาหลังจากที่ไดรับฟงสาร  โนมนาวใจไปแลว แตอยางไรก็ด ีการเปลี่ยนแปลงใน
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การรู ความคดิรวบยอดหรอื   โลกทัศนอาจจะไมเกิดขึ้นในทนัทีแตจะเกิดเพราะไปได
ขอมูลเพิ่มข้ึนจากการพูดคยุหลังจากนัน้ 

เราอาจสังเกตไดวา ผูสงสารที่โนมนาวใจอาจจะไมสามารถทําใหผูรับสารถึงขั้น
ลง 
มือปฏิบัติได แตอาจทําใหผูรับสารเปลี่ยนแปลงในดานความรูและจิตสํานกึ ความคิดรวบ
ยอดหรือการรับรูได และการเปลี่ยนแปลงเชนนี้ก็เปนพื้นฐานในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในภายภาคหนาเมื่อไดรับสารโนมนาวใจตอๆไป 
2. การเปลี่ยนแปลงอารมณความรูสึก (Affection) เปนการเปลี่ยนแปลงที่แสดงออกได

โดยการหัวเราะ รองไห ขนหวัลุก ฯลฯ ซึ่งสงัเกตและวัดการโตตอบจากวาจาหรอื
อากัปกิริยาของผูรับสารดวยตนเอง 

3. การเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม หมายถึงการเปลี่ยนแปลงการกระทําที่สามารถเห็น
ได การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้เปนไปไดคอนขางยาก ในการสงัเกตการเปลี่ยนแปลง
ดานพฤติกรรม จะสังเกตไดจากวาจาละการกระทาํของผูรับสาร 

 อยางไรก็ตามไมวาการเปลีย่นแปลงนัน้จะเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงความคิดเหน็การ
รับรู     อิทธิพลเหนือความชอบหรือการเปลี่ยนแปลงการกระทาํก็ด ี ทั้งหมดนี้ไมสามารถจะแยก
ออกจากกันไดอยางชัดเจนนกั คือในบางครั้งคนเราก็อาจเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมอันเนื่องมาจาก
หลายสาเหตุ แตส่ิงที่แนนอนก็คือการเปลี่ยนแปลงทั้งหลายนัน้มีจุดเริ่มมาจากการเปลี่ยนทัศนคติ
ของผูรับสารในเรื่องใดเรื่องหนึง่ และความยากงายของเรื่องทีต่องการสื่อสารก็มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงเชนกนั นอกจากนี้ในบางครั้งการเปลี่ยนแปลงก็อาจไมเกิดขึ้นในทันททีันใด ตอง
อาศัยระยะเวลาในการเปลีย่นแปลง ดังนั้นจงึเปนหนาที่ของผูส่ือสารที่จะตองวางแผนการโนมนาว
ใจอยางรอบคอบเพื่อใหไดผลตามที่ตองการ 

ทั้งนี้อรรรณ ปลันธนโอวาท (2537) ไดกลาวเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจไววา การ  
สื่อสารที่จะมีประสิทธิภาพกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงถึงขั้นพฤติกรรมนั้น ผูสงสารจะตองมีความ  
เขาใจเงื่อนไขทั้งในสวนของบุคคลและสิ่งแวดลอมของผูรับสารเปนอยางดี จึงจะสามารถสรางสาร
ที่มีความเหมาะสมไปยังผูรับสารได ผูสงสารควรคํานึงถึงองคประกอบขั้นพื้นฐานในการโนมนาวใจ 
ซึ่งมีดังนี้ 
 1.  องคประกอบภายในผูรับสาร 
 2.  องคประกอบภายนอกของผูรับสาร 
 

1.  องคประกอบภายในผูรับสาร 
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ไดแกการวิเคราะหกลุมผูรับสารเปาหมายวากลุมเปาหมายคือใคร การที่ผูรับสารคน
หนึ่งๆจะสามารถถูกโนมนาวใจไดนั้นอาจพิจารณาไดจาก  

1.  ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ เชื้อชาติ การศึกษา อาชีพ เนื่องจากมี
ผลตอประสบการณในการเรียนรูการมีปฏิสัมพันธทางสังคมแตกตางกัน 

2. ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสารที่เกี่ยวของกับประเด็นที่จะทําการ
ส่ือสารเปนอยางไร  

3. พฤติกรรมบางอยางที่ผูรับสารมีอยูนั้น ไดรับอิทธิพลมาจากใคร 
ดังนั้นผูรับสารของการสื่อสารจึงควรกําหนดไว 2 กลุมคือ ผูรับสารไดแกบุคคลที่ผูสงสาร

ตองการใหมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และผูรับสารเอง ไดแก บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายหลัก 

2.  องคประกอบภายนอกของผูรับสาร 
1. ความแตกตางภายในผูสงสาร ไดแก ความนาเชื่อถือของผูสงสาร อํานาจและ               

บทบาททางสังคม สัมพันธภาพกับผูรับสาร และลักษณะทางประชากรอื่นๆ เชน
อายุ เพศ อาชีพ 

2. การวิเคราะหสถานการณ ไดแก การคนหาและทําความเขาใจสภาพสังคมที่
เปนอยู     ทั้งสภาพทางประวัติศาสตรภูมิศาสตรและวัฒนธรรมของกลุมคนที่จะ
ทําการสื่อสาร 

3. ความแตกตางของสื่อ ความนาโนมนาวใจของสารจะแตกตางกันเมื่อเปนการ
สื่อสารระหวางบุคคล เปรียบเทียบกับการสื่อสารผานสื่อ เชน วทิยุ โทรทัศน เปน
ตน 

  กลาวสรุปไดวา การโนมนาวใจเปนเหตุใหเกิดการเปลี่ยนแปลงการรับรู อารมณ ความรูสึก
และพฤติกรรม ซึ่งเหลานี้เปนเรื่องที่จะตองศึกษาองคประกอบตางๆของผูสงสารและผูรับสาร 
ความสัมพันธของขอความทีต่องการสื่อสารหรือสาร ความรูและความคิดตลอดจนพฤตกิรรมที่
เปลี่ยนไปอยางชัดแจง ซึ่งก็เปนหนาทีท่ี่สําคัญของผูบริหารงานลกูคาที่ตองโนมนาวใจลูกคาให
ยอมรับและอนุมัติงานโฆษณา 
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แนวคิดเรื่องการใชเหตุผลและหลักฐานในการโนมนาวใจ 
 
  เนื่องจากสาเหตุที่ลูกคาจะตองจายเงนิเปนจํานวนมากในการอนุมัตหิรือซ้ือแผนงาน
โฆษณาลูกคาจึงตองใชความรอบคอบในการตัดสินใจอนุมัต ิ ไมสามารถตัดสนิใจดวยอารมณ
เพียงอยางเดยีว เหมือนการซื้อผลิตภัณฑทัว่ๆไปได จึงเปนหนาที่ของผูบริหารงานลูกคาที่จะใช
เหตุผลสนับสนุนในการโนมนาวใจในการตัดสินใจอนุมตัินั้น 
  ผูบริหารงานลูกคาใชการใหเหตุผลตามหลักตรรก เมื่อหวงัใหลูกคาคิดเปรียบเทียบในการ
ใหเหตุผลนั้น ลูกคาสามารถแยกแยะชัง่น้ําหนกัระหวางสิ่งที่เหน็ดวยกับส่ิงที่ไมเหน็ดวย หรือขอดี  
ขอเสียของการตัดสินใจซื้อซ่ึงตองอาศัยเวลา ผูบริหารงานลูกคาไมควรเรงรัด และหากผูบริหารงาน
ลูกคาใหคําเสนอแนะแลวทาํใหลูกคายิ่งคดิหนักยิ่งขึน้ บางที่อาจเปนเพราะลูกคาก็กาํลังติดตาม
หลัก ตรรกอยูเชนกนั  ซึ่งผูบริหารงานลกูคาก็ควรเพลาการปอนขอมลู ปลอยใหลกูคาคิดในแตละ
จุดอยางกระจาง 
 
    ปล้ืมฤด ีอัครจันทรโชต ิ(2532) กลาวถงึกฏสําหรับการใชเหตุผลตามหลักตรรกไววา 

1. สําหรับลูกคาที่มีประสบการณสูง จะตองการเหตุผลที่หนักแนนในการ
สนับสนนุ    สินคานัน้ 

2. ในการขายสินคาที่มีขอเสนอยิ่งยากสับสน การใหคําเสนอแนะกับลูกคาก็อาจ
ไดผลแตการใหเหตุผลชวยในการขายเกือบทุกกรณ ี

3. ในการขายสินคามีมูลคาสงู ทําใหลูกคาตองคิดเกี่ยวกบัเหตุผลในการจายเงนิ
นั้น 

4. การขายบางสิง่ที่ใหมตอลูกคาหากเปนสิ่งที่ทาํใหเขาตองเปลี่ยนความคิดความ
เชื่อจะตองการเหตุผลเพื่อลบลางเหตุผลเดิม 

 
 
การแสดงเหตุผล (Reasoning)  

1. การแสดงเหตผุลแบบนิรนัย (Deductive reasoning) เปนการดงึขอสรุปจากสิง่ที ่ 
ยอมรับกันทั่วไปสูกรณีเฉพาะ 

2. การแสดงเหตผุลแบบอุปนัย (Inductive reasoning) คือการแสดงเหตุผลจาก  
ตัวอยางจากกรณีเฉพาะไปสูกรณีทั่วไป 

3. การแสดงเหตผุลโดยโยงจากเหตุไปสูผลหรือจากผลไปสูเหต ุ(Reasoning from 
causal relationship) จะแสดงไดดังนี ้
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3.1 โยงจากเหตุไปหาผล 
   3.2 โยงจากผลกลับมาหาเหตุ 

3.3 โยงจากผลอันหนึ่งไปสูผลอีกอันหนึง่ 
 
การใชหลักฐาน (Evidence) 
 
การใชหลักฐานเปนการสรางสารวิธีหนึ่งที่สําคัญมาก นั่นคือเปนการพัฒนาเรื่องราว

หรือขอความที่จะใชในการโนมนาวใจใหเขาใจไดแจมชัดขึ้น มีน้ําหนักมากยิ่งขึ้น  
หลักฐานแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  

1. หลักฐานโดยตรง (Direct Evidence) คือหลักฐานที่นํามาแสดงแลวมีน้ําหนัก 
ไมมีขอพิสูจนอ่ืนที่จะนํามาลบลางหรือลบลางไดยาก  

2. หลักฐานโดยออม (Presumptive Evidence or Indirect or Circumstantial 
Evidence) คือ หลักฐานที่พิสูจนขอเท็จจริงประเด็นหนึ่ง โดยนําขอเท็จจริง
อ่ืนๆ มาสรุป 

 
ชนิดของหลักฐาน 
 
1. หลักฐานปฐมภูมิและหลักฐานทุติยภูมิ (Primary and Secondary 

Evidence) หลักฐานปฐมภูมิคือ หลักฐานที่มาจากตนตอแหลงกําเนิดแทจริง 
หลักฐานทุติยภูมิคือหลักฐานที่คัดลอกนํามาบอกเลาอีกทีหนึ่ง 

2. หลักฐานที่เปนลายลักษณอักษรและไมใชลายลักษณอักษร (Writing or 
Unwritten Evidence) หลักฐานที่เปนลายลักษณอักษรไดแกหลักฐานเชน
หนังสือ หนังสือพิมพ นิตยสาร หลักฐานที่ไมใชลายลักษณอักษร ไดแกการ
พูดรายงานปากเปลาหรือวัตถุสิ่งของ  

3. หลักฐานจริงและหลักฐานโดยตัวบุคคล (Real or Personal Evidence)  
หลักฐานจริง ไดแก รอยพิมพนิ้วมือ แผลเปน อาวุธ ฯลฯ ซึ่งรวมถึง
โสตทัศนูปกรณที่นํามาใชในการอางอิงดวย เชน แผนที่โลก ภาพยนตร 
วิดีโอเทป หลักฐานโดยตัวบุคคล หมายถึง หลักฐานที่บุคคลเปนผูให อาจอยู
ในรูปของปากเปลา หรือลายลักษณอักษร 

4. หลักฐานจากคนธรรมดาสามัญและผูเชี่ยวชาญ (Lay or Expert Evidence)  
หลักฐานจากคนธรรมดาสามัญจะมีน้ําหนักเมื่อเปนเรื่องขอเท็จจริง ไมใช
ความรูเฉพาะดาน  
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5. หลักฐานที่จัดทําขึ้น และหลักฐานที่เกิดโดยไมไดตั้งใจมากอน (Prearranged 
or Casual Evidence) เชน สูติบัตร ใบขับข่ี ทะเบียนสมรส ฯลฯ ซึ่งใชในการ
อางอิง 

6. หลักฐานเชิงนิเสธ (Negative Evidence) หลักฐานชนิดนี้คือการที่ไมมีอยู
ของหลักฐานในที่ที่มันควรจะอยูเปนหลักฐานของตัวมันเอง 

7. หลักฐานเสริม (Evidence Aliunde or Extranecos or Adminicular 
Evidence) หลักฐานชนิดนี้ใชอธิบายหลักฐานชิ้นอื่นเพื่อใหเห็นความสําคัญ
ของหลักฐานชิ้นเดิม  

 
การใชหลักฐานยังจําแนกออกเปนประเภทตางๆดังตอไปนี้ 
 
1. การยกตัวอยาง (Example or Illustrations) มี 3 รูปแบบคือ ตัวอยางโดย

ละเอียดจากเรื่องจริง ตัวอยางยอๆเพียงคําสองคํา อยางที่แตงสมมติขึ้นซึ่งมัก
เปนเรื่องในอนาคตเปนเรื่องเกี่ยวของกับเร่ืองที่กําลังพูดอยูและมีรายละเอียด
พอที่จะอธิบายประเด็นที่ตองการชี้ พรอมทั้งอาจตองมีหลักฐานอื่นมา
สนับสนุนบทสรุปของการยกตัวอยางนี้ 

2. การใชสถิติ (Statistic) คือการใชตัวอยางหลายๆตัวอยางที่มีผลแบบเดียวกัน
มาสนับสนุน การใชสถิตินั้นตองมีแหลงที่มาที่เปนกลาง 

3. การใชพยาน (Testimony) คือการอางถึงผูทรงคุณวุฒิซึ่งเปนที่นิยม
แพรหลายและเปนหลักฐานที่แข็งแกรง ทั้งนี้ตองคํานึงถึงเวลาและสถานที่
ของที่มาของความคิดที่อางถึงจากผูทรงคุณวุฒิดวย 

4. การเปรียบเทียบ (Analogy or Comparison) คือ การหาความคลายคลึง
ระหวางสิ่งหนึ่ง    ที่เรารูจักเขาใจดีแลวกับอีกสิ่งหนึ่งที่เราไมรูจักไมเขาใจ การ
เปรียบเทียบแบงเปน 2 ชนิดคือ เปรียบเทียบโดยภาพพจน (Figurative) คือ 
เปรียบเทียบของสองอยางที่ตางหมวดหมูกัน และเปรียบเทียบชนิดเดียวกัน 
(Interal) หมายถึงเปรียบเทียบสิ่งของ สถาบัน ความคิด บุคคล โครงการ   
ขอมูลและประสบการณเราอาจจะชี้ใหเห็นความเหมือนกัน 

5. รายละเอียด (Details) หมายถึง ลักษณะตางๆ หรือสวนตางๆ ของวัตถุชิ้น
หนึ่งของเหตุการณหนึ่งๆ หรือความคิดรวบยอดความคิดใดความคิดหนึ่ง 
โดยการใหรายละเอียดที่เฉพาะเจาะจง ผูพูดสามารถทําใหผูรับสารเขาใจ
อยางกระจางไดในเรื่องที่พูด 
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6. การพรรณนาความ (Description) การพรรณนาความเปนการบอกเลาถึง
รูปราง หนาตา ลักษณะหรือบรรยากาศของเหตุการณ สถานที่ วัตถุ หรือ
ประสบการณโดยขึ้นอยูกับการสังเกตการณหรือความรู สึกของผูพูด 
ประโยชนของการพรรณนาความก็คือ ชวยใหผูรับสารไดเห็นภาพชัดเจน
เกี่ยวกับสถานการณใดเหตุการณหนึ่ง 

7. การบอกเลา (Narration) คลายคลึงกับการพรรณนา แตตางกันที่วา การบอก
เลาเปนการบรรยายถึงเหตุการณที่เกิดขึ้นตามลําดับเวลา 

การใชเหตุผลและหลักฐานในการโนมนาวใจนี้เปนวิธีการหนึ่งที่ผูบริหารงานลูกคานาจะใช
ในการโนมนาวใจลูกคาเนื่องจากเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับเนื้อหาที่ผูบริหารงานลูกคา
นําเสนอ 

นอกจากการที่ผูบริหารงานลูกคาจะใชความสามารถในการสื่อสารโนมนาวใจดวยการ
เตรียมเนื้อหาเปนอยางดีในการนําเสนอสารเพื่อใหขอมูล พรอมทั้งหาขอสนับสนุนประเด็นของตน
เพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับสารยิ่งขึ้นโดยการแสดงเหตุผล (Reasoning) และ การใชหลักฐาน 
(Evidence) ชักจูงใหลูกคาคลอยตามและเกิดความเขาใจและมีการยอมรบัรวมกันไดแลว ผูบริหาร
งานลูกคายังอาศัยปจจัยดานความนาเชื่อถือของตนโนมนาวใจลูกคาอีกดวย  
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แนวคิดเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
 

การสื่อสารระหวางผูบริหารงานลูกคาและลูกคานั้นเปนการสื่อสารที่บุคคลเปนสื่อ 
การศึกษาเรื่องการสื่อสารระหวางบุคคลจึงตองศึกษาที่ตัวบุคคลหรือผูสงสารดวย การที่ส่ือบุคคล
จะสามารถ สื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพนั้นสื่อบุคคลตองมีปจจัยดานความนาเชื่อถือในตัว 

ผูบริหารงานลูกคามีหนาที่ในการโนมนาวใจลูกคาใหเกิดความเขาใจ ยอมรับและรวมมือ
กันในการทํางาน ดังนั้นผูบริหารงานลูกคาจึงตองทําใหลูกคาเกิดความศรัทธา ความนาเชื่อถือ 
ความไววางใจ    ทําใหลูกคารูสึกวาผูบริหารงานลูกคาสามารถเปนตัวแทนลูกคา ที่จะคอยรักษา
ผลประโยชนของลูกคาใหไดมากที่สุดแมไมมีลูกคาอยูในการทํางานที่บริษัทตัวแทนโฆษณาได 

 
 ประสิทธิภาพของสื่อบุคคล (ผูสงสาร) 
 ในการศึกษาเรื่องการใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกในบริษัทตัวแทน
โฆษณานี้เปนการศึกษาการใชการสื่อสารโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคา ดังนั้นจึงให
ความสําคัญกับผูบริหารงานลูกคาซึ่งเปนสื่อบุคคลที่มีผลโดยตรงตอของการสื่อสารโนมนาวใจ 
 
 คุณสมบัติของสื่อบุคคล 
 ส่ือบุคคลหรือผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา มีความสําคัญมากในการ
ส่ือสารกับลูกคาโดยเฉพาะระดับการโนมนาวใจลูกคาซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคา (ผูรับ
สาร) จะเห็นไดวาสื่อบุคคลหรือผูบริหารงานลูกคาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพและมีความสําคัญตอ
ผูรับสารมากเนื่องจากมีลักษณะเดนดังนี้ 

1. การสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารเปนแบบ 2 ทาง ทําใหสามารถโตตอบ
ระหวางกันไดทันที นอกจากนี้สื่อบุคคลยังสามารถอธิบายใหรายละเอียดเกี่ยวกับ
เนื้อหาสารไดอยางชัดเจน 

2. การสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารเปนแบบตัวตอตัว หากผูรับสารมีความเชื่อถือ
ในตัว ผูสงสารก็จะทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

3. การสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารที่มีปริมาณปฏิกริยาตอบสนองในขณะที่ทํา
การสื่อสารเกิดขึ้นในระดับสูง 

4. การสื่อสารดวยสื่อบุคคลสามารถชวยลดกระบวนการทางเลือกรับสารของผูรับสาร 
(Selective Exposure) ได 

นอกจากนี้สื่อบุคคลยังมีประสิทธิภาพในการจูงใจในแงของ  
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การสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารที่ไมมีกฎเกณฑในการติดตอส่ือสาร ผูส่ือสารมี
ทางเลือกในการสื่อสารใหเปนไปตามสถานการณได 

การสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูรับสาร ทําใหสามารถทราบไดทันที
วาผูรับสารมีความคิดเห็นอยางไรกับสาร ทั้งจากวัจนภาษาและอวัจนภาษาของผูรับ
สาร 

การสื่อสารดวยสื่อบุคคลมีอิทธิพลกับผูรับสารที่เชื่อถือในขอตัดสิน หรือทัศนคติของผูสง
สารที่ผูรับสารรูจัก คุนเคยและนับถือ มากกวาผูสงสารที่ไมมีความคุนเคย 

 แมสื่อบุคคลจะมีประสิทธิภาพในการสื่อสารดีกวาสื่ออ่ืนๆ แตคุณลักษณะที่สําคัญมาก
ของสื่อบุคคลที่จะทําใหผูรับสารยอมรับขาวสารที่สงออกมานั้นขึ้นอยูกับทัศนคติที่ผูรับสารมีตอผู
สงสาร ดังนั้นจะเห็นไดวาการใชสื่อบุคคลไมเพียงแตจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการใหขาวสาร
เทานั้น     บางโอกาสสื่อบุคคลก็สามารถควบคุมสถานการณระหวางผูรับสารไดดวย เนื่องจากสื่อ
บุคคลสามารถ  สื่อสารไดอยางไมมีกฎเกณฑ สามารถมีปฏิกิริยาตอบโตหรือโตแยงกับผูรับสารได
ทันที ทําใหสามารถโนมนาวหรือปรับเปลี่ยนความคิดของผูรับสารได  เชนเดียวกนักับการที่
ผูบริหารงานลูกคาที่ติดตอ สื่อสารโดยตรงกับลูกคา ผูบริหารงานลูกคาสามารถมีปฏิกิริยา
ตอบสนองตอลูกคาตามสถานการณไดทันที รวมถึงกรณีที่ลูกคายอมรับและไมยอมรับส่ิงที่ผู
บริหารงานลูกคาเสนอ  
 ทั้งนี้การที่ผูบริหารงานลูกคาจะสามารถปฏิบัติหนาที่ไดดี สามารถทําใหลูกคายอมรับ 
และสามารถโนมนาวใจลูกคาไดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยดานทัศนคติของลูกคาที่มีตอผูบริหารงานลกูคา
ดวย ปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสารคือปจจัยดานความนาเชื่อถือของผูสงสาร ใน
การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสาร กรณีการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนั้น สวน
ใหญพบวาผูที่มีความนาเชื่อถือสูงจะมีความสามารถในการชักจูงใจมากกวาผูที่มีความนาเชื่อถือ
ต่ํา (พีระ     จิระโสภณ, 2529) หรืออีกนัยหนึ่งการที่ผูบริหารงานลูกคามีความนาเชื่อถือเปนที่
ยอมรับเชื่อถือของลูกคา ลูกคาก็จะไววางใจ คลอยตามและยอมรับสารไดงายกวา 
 
ความนาเชื่อถือของผูสงสาร 
 การศึกษาเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของผูสงสารนั้น โดยทั่วไปแลวก็คือการศึกษาถึงปจจัย
และ  องคประกอบตางๆ ที่มีอิทธพิลตอความนาเชื่อถือ การศึกษาดงักลาวนี้เปนประเด็นสําคัญที่
แสดงใหเหน็วาคุณลักษณะของผูสงสารนัน้เกี่ยวของสัมพันธกับการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ ดัง
จะพิจารณาไดจากแนวความคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกีย่วของกับความนาเชื่อถือของผูสงสาร
ตอไปนี้ 
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 แนวคิดเรื่องความนาเชื่อถือของอริสโตเติล 
 
 อริสโตเติลไดกลาวไวเมื่อ 2000 ปลวงมาแลววา บุคลิกของผูพูดเปนสาเหตุของการโนม
นาวที่สาํคัญของการพูด เขาอธิบายวาเมื่อผูรับสารไมรูจริงในเรื่องที่ฟง เมื่อความเห็นไมตรงกันแลว 
เมื่อนัน้ผูพูดจะมีความหมายมาก การโนมนาวใจดวยบคุลิกมาจากหลัก 3 ประการ คือ  

- ประการแรก : ผูพูดตองเปนผูมสีติปญญามีไหวพริบเชาวปญญาและ
วิจารณญาณอยางด ี  (Intelligence)  

- ประการที่สอง : ผูพูดตองแสดงใหเห็นวามีความปรารถนาดีตอผูฟง มีความตัง้ใจ
จริงที่จะรักษาประโยชนให (Good will)  

- ประการที่สาม : ผูพูดตองแสดงใหเห็นวาเปนผูมนีิสัยด ีมั่นอยูในศีลธรรม (Good 
Character) คือ เปนผูรักความยุติธรรม กลาหาญ ยับยัง้ชั่งใจ เมตตากรุณา โอบ
ออมอารี เสรีนิยม สุภาพรอบคอบ สุขุม พูดจริงทาํจริง รักษาคําพูด  

แนวความคิดของอริสโตเติลไดรับการพัฒนามาตลอด ปราชญทางการสื่อสารไดสรุป
ออกมาในทาํนองคลายคลงึกันวา ความนาเชื่อของผูสงสารขึ้นกบัปจจัย 2 ประการ คือ  
1. ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญ (Competence of Expertness)  
2. ความนาไววางใจ (Trustworthiness)  

ปจจัยทัง้ 2 ประการนี ้ ตองมีอยูในตัวผูสงสาร ความนาเชื่อถือของผูสงสารไมใชสิง่ที่ผูสง
สารจะประกาศใหทุกคนทราบและไดรับการยอมรับความนาเชื่อถือมิไดมีลักษณะโดดๆ (Single 
Characteristic) เหมือนอยางอาย ุ เพศ แตตองเปนสิ่งที่ผูรับสาร มองเห็น รับรูและเชื่อเชนนัน้ 
ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญเปนลักษณะทีเ่ฉพาะเจาะจง เชน เกี่ยวกบัภารกิจการงานที่
ผูสงสารเกีย่วของอยู สวนความนาไววางใจเปนลักษณะทั่วๆไป หรืออาจกลาวไดวาความนาเชื่อถอื
ของผูสงสารจะแตกตางกนัไปตามหวัขอ (Topic) ของสารแตละเรื่องไปและแตกตางไปในแตละ
สถานการณ (อรวรรณ ปลันธรโอวาท, 2537) 

เบอรเดน (Burden) (1971) กลาววา ความนาเชื่อถือของผูสงสารเปนปจจัยที่สาํคัญปจจัย
หนึง่ในการติดตอส่ือสารของบุคคล และมีอิทธิพลใหเกิดการเปลี่ยนทัศนคติและความคิดเห็นดวย 

โอเปนไฮเมอร และ ปราฟดา (Oppenheimer and Pravda) (1968) กลาววา บุคคลยิ่งมี
ความนาเชื่อถอืมากเทาไร การจูงใจกย็ิ่งมปีระสิทธิภาพขึ้นเทานัน้ 
 แมคไกว (McGuire) (1973) กลาวไววาความนาเชื่อถือของผูสงสารเกิดขึ้นจากการที่ผูรับ
สารยอมรับในเนื้อหาซึ่งสอดคลองกับส่ิงทีป่รากฏเปนจริง ฉะนัน้จงึเห็นไดวาความนาเชื่อของผูสง
สาร จะอยูทีก่ารยอมรับของผูรับสารตอผูสงสารวารูสิ่งใดที่ถูกและมีสิง่ใดเปนสิง่โนมนาวใจใหรับรู 
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หรือถากลาวอยางสัน้ๆก็คือความนาเชื่อถอืของผูสงสารขึ้นกับการยอมรับในความชาํนาญ 
(Expertise) และสิ่งทีป่ระจักษ (Objectivity)  
 แอบบลัม (Applbaum) (1973) ไดใหความหมายเพิ่มเตมิเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของผูสง
สารไววา ความนาเชื่อถือของผูสงสารหมายถึงคุณลักษณะ หรือบุคลิกลักษณะ (Characteristics) 
ของผูสงสารทีท่ําใหขาวสารของเขาเปนทีย่อมรับหรือไมยอมรับแกผูรับสาร  
 ทับบ (Tubb) (1974) เสริมวา ความนาเชือ่ของผูสงสาร คือ ความเชื่อถือไดหรือความเต็ม
ใจของ  ผูรับสารที่จะเชื่อในสิ่งที่ผูอ่ืนพูดหรือทํา  
 โฮฟแลนด และ วีส (Hovland and Weiss) (1951) ระบุวาปจเจกบุคคลหรือสถาบันที่มี
ลักษณะความนาเชื่อถือจะสามารถมีอิทธิพลใหเกิดการยอมรับนวกรรมของผูรับสาร และมี
ความสามารถในการชักชวนใหผูรับสารเกิดความเชื่อถือในตัวขาวสารมากกวาปจเจกบุคคลที่มี
ความนา  เชื่อถือต่ํา เมื่อผูสงสารมีความนาเชื่อถือนอย ระยะเวลาเปนสิ่งสําคัญเนื่องจากอาจตอง
ใชเวลาในการเปลี่ยนแปลงความคิดของผูรับสาร แตบางครั้ง ผูรับสารอาจเปลี่ยนแปลงความคิดใน
ทันที่ที่ไดรับสารเพื่อการโนมนาวใจ   

สําหรับแหลงของความนาเชื่อถือนี้ โฮฟแลนดและคณะ (Hovland and associates) 
(1953) กลาววาเกิดจากการรับรูในความสามารถ หรือสมรรถวิสัยและความเปนผูนาไววางใจของ
ผูสงสาร ความนาเชื่อถือนี้ไมใชลักษณะใดลักษณะหนึ่ง แตเปนชุดของลักษณะ เชน ตําแหนงหรือ
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม โฮฟแลนด เจนิส และ  เคลเลย (Hovland, Janis and Keeley) 
ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารและการจูงใจ พบวา เมื่อคนยึดมั่นในบุคคลใด หรือสถาบัน
ใดแลว เขาจะมีความเชื่อถือในบุคคลหรือสถาบันนั้นดวย โดยองคประกอบของความนาเชื่อถือที่
สําคัญคือ ความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญ (Competent or Expertise) ของผูสงสาร ซึ่งไดแก
ความรอบรูในเรื่องที่เกี่ยวกับงานของตน เปนตน อีกองคประกอบหนึ่งก็คือ ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) ซึ่งเปนความรูสึกของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร ไดแก ความจริงใจและความ    
ซื่อสัตย เปนตน ซึ่งกอนหนานี้โฮฟแลนดและแมนเดลล ศึกษาพบแตเพียงวาความนาเชื่อถือข้ึนกับ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) เทาน้ัน นอกจากนั้น โฮฟแลนด เจนิส และ เคลเลย 
(Hovland, Janis and Keeley) ยังพบดวยวา คุณลักษณะที่แตกตางกันระหวางผูสงสารและผู   
รับสาร อาจกอใหเกิดทัศนคติในดานความเชี่ยวชาญ (Expertise) ขึ้นได ตัวอยางเชน อายุของผูสง
สารจะเปนตัวบงชี้ในดานประสบการณ ตําแหนงผูนํากลุมจะเปนตัวบงบอกความสามารถในการ
ดําเนินกิจกรรมทางสังคม ขณะเดียวกันผูสงสารที่มีคุณลักษณะคลายคลึงกับผูรับสารอาจจะถูก
มองวา มีความชํานาญมากกวาบุคคลที่มีคุณลักษณะแตกตางออกไปจากผูรับสาร ทั้งนี้เพราะ
คนเรามักจะมีความรูสึกวา คนที่มีสถานภาพ ความสนใจและความตองการเหมือนกันจะมองทุก
ส่ิงทุกอยาง และตัดสินปญหาสวนใหญคลายคลึงกัน 
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เบตติงเฮาส (Bettinghaus) (1968) ที่กลาววา ความนาเชื่อถือของผูสงสารมิไดขึ้นกับ
คุณสมบัติหนึ่งคุณสมบัติใดเพียงประการเดียว (Not Single Characteristic) แตเกี่ยวพันกับบุคลิก
อ่ืนๆ ดวย เชน สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม การศึกษา เปนตน ดังนั้นความนาเชื่อถือของผู  
สงสารจึงต้ังอยูบนรากฐานของการยอมรับจากผูรับสารในหลายๆ สิ่งของผูสงสารอันประกอบดวย
คุณสมบัติดังตอไปนี้  

1. องคประกอบดานความสามารถ (Competence) ประกอบดวยการมีความชํานาญ 
การมีคุณสมบัติและการมีความสามารถในการหารายไดใหแกตนเอง องคประกอบ
ดานนี้ทําใหเกิดการยอมรับในความนาเชื่อถือตอผูสงสาร 

2. องคประกอบดานความรูสึกปลอดภัย (Safety) ประกอบดวยความมีไมตรีตอกัน มี
เมตตา ไววางใจ และเปนกันเอง องคประกอบดานนี้แสดงใหเห็นถึงความรูสึก
ปลอดภัยและความไววางใจในตัวผูสงสาร 

3. องคประกอบดานบุคลิกลักษณะ (Characteristic) ประกอบดวยความเห็นอกเห็นใจ 
ไมเห็นแกตัว องคประกอบดานนี้สะทอนใหเห็นถึงบุคลิกของผูสงสาร 

4. องคประกอบดานการสมาคม (Sociability) ประกอบดวยการมีคุณธรรมมีอัธยาศัย 
รอบรูในเรื่องทั่วๆ ไป และมีอารมณดี องคประกอบดานนี้แสดงถึงความสัมพันธภาพที่
ดีตอกัน 

 แนวความคิดเรื่องความนาเชื่อถือของผูสงสารนี้ยงัไดถูกนําไปเชื่อมโยงกับองคประกอบอื่น
อีกดวย แมคครอสกีย (McCroskey) เห็นวา ความนาเชือ่ถือของผูสงสารหมายถงึการรับรูของผูรับ
สารเกี่ยวกับภาพลักษณ (Image) ของผูสงสารนั้น ๆ (McCroskey, 1975) เปนตน 
 ชิมป (Shimp) (1979) ไดกลาวถงึความหมายของความนาเชื่อถือไววา ความนาเชือ่ของผู
สงสาร (Source Credibility) ก็คือชุดของการรับรูที่ผูรับสารมีตอผูสงสารซึง่ประกอบดวย
องคประกอบ 4 มิติดังนี ้ 

1. ความเชีย่วชาญ (Expertise) หมายถงึการที่ผูรับสารประเมินวาผูสงสารมีความรู             
มีประสบการณ มีทกัษะ และ มีความชาํนาญ ทัง้ยังมคีวามสามารถในการสื่อสารใน
เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 

2. ความนาไววางใจ (Trustworthiness) หมายถงึการที่ผูรับสารประเมินวา ผูสงสารมี
ความ     ซื่อตรง อบอุนใจเมือ่ไดใกลชิดหรือส่ือสารดวย 

3. ความคลองแคลว (Dynamic) หมายถงึ การที่ผูรับสารประเมินวาผูสงสารมีลักษณะ      
กระตือรืนรน มีการตื่นตวั รวดเร็ว เปนตน 

4. ความมีศักยภาพ (Potential) ในทีน่ีห้มายถึงปจจยัอื่น ๆ ไมวาจะเปนในดานรูปรางที่
สงา  ผาเผย น้าํเสียง ตลอดจนการที่มหีนาตาด ีเปนตน 
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โฮฟแลนด (Hovland) (1953) กลาววาความนาเชื่อถือของแหลงสารก็คือขอบเขตของการ
รับรูของผูรับสารที่มีตอแหลงสารในเรื่องของความรู ความสามารถ และความนาไววางใจ ดังนี้ 
ความรูความสามารถ (Expertness) หมายถึงขอบเขตที่แหลงสารถูกประเมินในเรื่องความสามารถ
ในการใหขอมูลที่ถูกตอง เปนสิ่งที่ประเมินคุณสมบัติของผูสงสารวามีความรูเกี่ยวกบัส่ิงที่เขากําลัง
พูดถึงอยูมากนอยเพียงใด สวนความนาไววางใจ (Trustworthiness) หมายถึงระดับความเชื่อมั่น
ของผูรับสารที่ประเมินเจตนาของผูสงสารที่จะพูดตรงตามความเปนจริงที่เห็นได พูดความจริง
อยางจริงใจเพื่อประโยชนของผูฟงสวนรวมมิไดเคลือบแฝงความเห็นแกประโยชนสวนตน ซ่ึงตรง
กับแนวคิดของอริสโตเติลเกี่ยวกับ ความจริงใจของผูสงสารที่มีตอผูรับสาร (Goodwill)  

โรเจอรส (Rogers) ก็มีความเห็นที่สอดคลองกับโฮฟแลนด เจนิสและเคลลี่ โดยชี้วาการ
ส่ือสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ การที่ผูสงสารและผูรับสารมีคุณลักษณะเหมือนกัน 
(Homophily) โดยจะนําไปสูความนาเชื่อถือที่สูงกวา (พรสิทธิ์  พัฒธนานุรักษ, 2526) 
 อัลลัน และ เฟสติงเกอร (Allum and Festinger, 1964) พบวาผูสงสารที่มีอายุนอยนัน้
อาจไดรับความนาเชื่อถือ ถาหากผูนั้นมีตาํแหนงหนาทีก่ารงานสงู แอนเดอรเซน (Andersen, 
1961) พบวา ผูรับสารจะพิจารณาความนาเชื่อถือของผูสงสารจากองคประกอบที่สาํคัญ 2 
ประการ คือ ความคลองแคลว (Dynamism) และ การรูจักประเมนิ (Evaluative) 
 แอรอนสัน และ โกลเดน (Aronson and Golden, 1962) พบวา การยอมรับในผูสงสารที่
ขึ้นกับความชาํนาญเฉพาะดานนัน้ มักมีทีม่าจากประสบการณมากกวาการศกึษา ทั้งนี้
นอกเหนือจากปจจัยดานอายุ เพศ สีผิว น้ําเสยีง การแตงตัว ตลอดจนบุคลิกการแสดงออกและ
ฐานะทางสงัคมหรือการประกอบอาชีพ นอกจากนั้นความนาเชื่อถือของผูสงสารยังขึ้นกับไหวพริบ 
ความซื่อสัตย ความจริงใจและความใจกวางอีกดวย ขณะที่วอลสเตอร และ เฟสตงิเกอร (Walster 
and Festinger, 1962) มีความเหน็วาความนาเชื่อถือนัน้มาจากอทิธพิลของตัวผูสงสารเอง 
 มิลเลอร และ ฮิวกิล (Miller and Hewgill, 1964) พบวา องคประกอบของความนาเชื่อถือ
ประกอบดวย ความสามารถ (Competence) และความคลองแคลว (Dynasmism) เฟสติงเกอร 
และแมคโคบี (Festinger and Maccoby, 1964) พบวาความสุขุม รอบคอบ สรางความนาเชื่อถอื
ไดมากกวาการแสดงออกในลักษณะโวยวาย 
 สวนเซอริโน และ ฮอวกินส (Sereno and Hawkins, 1967) เขียนไวในรายงานการศึกษา
ของเขาวาเมื่อความเฉื่อยเนอืย (Non-fluence) ทวีมากขึน้ผลของความนาเชื่อถือที่มาจาก
องคประกอบดานความสามารถและความคลองแคลวจะลดลง ซิงห (Singh, 1967) กลาววา 
ความนา เชื่อถือก็คือการที่ผูรับสารเหน็วาผูที่ทาํการติดตอส่ือสารดวยหรือผูสงสารมคีวามนา
ไววางใจ (Trustworthy) มีความสามารถ (Competent) และมีความเชีย่วชาญ (Expertise) 
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 จาคอบสัน (Jacobson) ไดชี้ใหเห็นวา มีผูศึกษาเรื่องความนาเชื่อถือของผูสงสารโดย
วิธีการวิเคราะหปจจัย พบมิติของความนาเชื่อถือหลายมิติ เชน ดานความปลอดภัย (Safety) 
ความมี   คุณสมบัติ (Qualification) ความคลองแคลว (Dynamism) การเปนผูรู 
(Knowledgeability) ความถูกตองแมนยําในเรื่องที่ส่ือสาร (Accuracy) ความเปดเผย (Fairness) 
และความรูความสามารถ (Competence) ซึ่งมิติเหลานี้จะมีความแตกตางกันตามประเภทสื่อและ
บุคคลในฐานะ     ผูสงสาร   (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2534) 
 นอกจากความพยายามในการศึกษาเพื่อแสวงหาองคประกอบอันเปนมิติแหงความ
นาเชื่อถือที่มีอยูมากมายแลว เมเยอร (Meyer) (1974) เชื่อวาเกณฑที่ใชในการแบงหรือจัดกลุม
องคประกอบของความนาเชื่อถือของผูสงสารนั้นยังไมแนชัดตายตัว เพราะเหตทุี่การศึกษาตางๆ
มักไดผลที ่    แตกตางกนัอยูมาก ดังนัน้อาจสรุปไดวาความนาเชื่อถือของผูสงสารจึงเปน
แนวความคิดนานามิต ิ(A Multidimensional Concept) ที่อาจผนัแปรไปตามเรื่องที่ศึกษาได  
 
 อยางไรก็ตามการวิจยัดานความนาเชื่อของผูสงสารที่พฒันาขึน้โดยเบอรโล และคณะ ได
ขอสรุปวามีปจจัย 3 ประการ ที่ผูรับสารมักจะใชในการตัดสินความนาเชื่อถือของผูสงสาร ไดแก      
(อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2537) 
 

1. ปจจัยที่สรางอบอุนใจ (Safety Factor) ผูสงสารที่จะมีคุณลักษณะดานนี้ได ตองมี
คุณสมบัติตอไปนี้คือ 

- ใจดี (Kind) 
- เขากับคนอ่ืนไดงาย (Congenial) 
- มีความเปนเพื่อน (Friendly)                  
- ไมขัดคอใคร (Agreeable)   
- นาคบ (Pleasant)  
- สุภาพ (Gentle)                                     
- ไมเหน็แกตัว (Unselfish) 

- ยุติธรรม (Just)                       - 
รูจักใหอภัย (Forgiving)             - 
เอื้อเฟอ (Hospitable) 
- ราเริง 
- มีศีลธรรม 
- อดทน 
- สงบเยือกเยน็ 

2. ปจจัยที่เปนคณุสมบัติของผูสงสาร (Qualification Factor) สวนใหญปจจัยนี้จะเนน
ความรู ความชํานาญ ประสบการณของผูสงสาร คุณสมบัติเหลานี ้อาทิเชน 

    - มีประสบการณดานใดดานหนึง่ (Experienced) 
    - ไดรับการฝกฝน (Trained) 
    - มีความชาํนาญ (Skilled) 
    - มีอํานาจในหนาที ่(Authoritative) 



 30

    - มีความสามารถ (Able) 
    - มีเชาวนปญญา (Intelligent) 
3. ปจจัยดานพลวัตของผูสงสาร (Dynamism Factor) ปจจัยนี้คือ ปจจัยที่แสดงความ 
     คลองแคลว กระตือรือรน ความไมเฉื่อยชาของผูสงสาร ลักษณะเหลานี ้ไดแก 
    - มุทะล ุ(Agressive)  
    - รูจักเอาใจเขามาใสใจเรา (Empathic) 
    - ตรงไปตรงมา (Frank) 
    - กลา (Bold) 
    - กระตือรือรน (Active) 
    - รวดเร็ว (Fast) 
    - คลองแคลว (Energetic) 

 จากปจจยัทัง้ 3 ประการดังกลาว หากผูรับสารพิจารณาวาผูสงสารมีคุณสมบัติดังกลาว
แลว กลาวไดวาผูสงสารมคีวามสามารถในการโนมนาวใจได เชื่อกันวาเรื่องที่ผูสงสารพูดจะมี
ความสาํคัญนอยกวาบุคลิกภาพของตัวผูสงสารเอง ซึ่งจะมีพลงัสําคญัในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ผูรับสารไดมากกวา หรืออีกนัยหนึง่ถาผูฟงเหน็วาผูพูดเปนผูที่ไมนาเชือ่ถือแลว ไมวาเรื่องทีพู่ดเปน
เร่ืองอะไรก็ยอมจะไมนาเชื่อถือไปดวย ตัวอยางเชน สมาชิกสภาผูแทนราษฎรแตละคนตางก็มี
ความนาเชื่อถอืแตกตางกนัไป เบอรโล และคณะไดแนะนําวาผูสงสารที่ไดรับความนาเชื่อถือตอง
คํานึงวาเรื่องที่จะพูดยอมมคีวามสาํคัญตอความนาเชื่อของเขาดวย 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 ในการวิจัยที่เกี่ยวกบัการเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสารกรณีการสื่อสารเพื่อชักโนมนาวใจ 
(Persuasive Communication) นั้น สวนใหญพบวา ผูที่มีความนาเชือ่ถือสูงจะมีความสามารถใน
การชักจงูใจมากกวาผูที่มีความนาเชื่อถือตํ่า หรืออีกนยัหนึ่ง การใชผูสงสารทีม่ีความนาเชื่อถือสูง
ในสายตาของผูรับสารจะบรรลุผลในการสือ่สารมากกวาใชผูสงสารทีม่คีวามนาเชื่อตํ่า เชนในการ
โฆษณายาสีฟนยีห่อใหม ถาผูวางแผนโฆษณาใชทนัตแพทยเปนผูแนะนํายอมไดผลในการชกัชวน
ใหใชสินคามากกวาแมบานทั่วไป ขณะเดียวกนัในการโฆษณาผงซักฟอกยีห่อใหม ถาใชแมบาน
เปนผูแนะนาํกม็ักจะมีความนาเชื่อถือสูงกวาใชทันตแพทยแนะนาํ เปนตน (พีระ จิระโสภณ, 2529) 
 พรสิทธิ ์ พัฒธนานุรักษ (2525: บทคัดยอ) ศึกษาวิจัยเรื่องปจจยัที่มีอิทธพิลตอความ
นาเชื่อถือของผูสงสาร : การศึกษาความคิดเห็นของเกษตรกรในเขตรังสิต การศึกษาวิจยัดังกลาว
สนใจ และมุงทีจ่ะหาคําตอบเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอความนาเชื่อถือของผูสงสารตามความ
คิดเห็นของเกษตรกร โดยไดศึกษาวาความนาเชื่อถือทีม่ีตอเจาหนาทีเ่ผยแพรขึ้นกับระดับอาย ุ เพศ 
เครื่องแบบ และเจาหนาทีท่องถิ่นหรือไม และความนาเชื่อถือดังกลาวประกอบดวยองคประกอบที่
สําคัญอะไรบาง ดวยเหตุผลที่วา ความนาเชื่อถือของผูสงสารขึ้นอยูกับความรูสกึยอมรับของผูรับ
สารเปนสาํคัญ การวจิัยพบวา  
 1. ประเด็นของการเปรียบเทยีบความแตกตางเกีย่วกบัความนาเชื่อถือของผูสงสาร 

ก. ผูสงสารทีม่ีอายุนอยมีความนาเชื่อถือตํ่ากวาผูสงสารทีม่อีายุมาก 
ข. ผูสงสารทีเ่ปนเพศหญงิมีความนาเชื่อถือตํ่ากวาผูสงสารที่เปนเพศชาย 
ค. ผูสงสารที่ไมแตงเครื่องแบบมีความนาเชื่อถือตํ่ากวาผูสงสารที่แตงเครือ่งแบบ 
ง. ผูสงสารที่ไมมเีจาหนาทีท่องถิ่นเขารวมในการประชุมช้ีแจงมีความนาเชื่อถือตํ่ากวา   

ผูสงสารทีม่ีเจาหนาที่ทองถิน่เขารวมในการประชุมช้ีแจง 
จ. อิทธิพลที่มีตอความนาเชื่อถอืขางตน เรียงตามลาํดับจากมากสูนอย ไดแก ความ

นาเชื่อถือของผูสงสารทีม่ีมาจากการมีเจาหนาทีท่องถิ่นเขารวมในการประชุมชี้แจง 
การแตงเครื่องแบบ การเปนผูมีอายุมาก และการเปนเพศชาย 

 2. ประเด็นองคประกอบความนาเชื่อถือของผูสงสารตามความคิดเหน็ของเกษตร 
ประกอบดวย 4 องคประกอบ เรียงตามลําดับความสําคญัไดดังนี้ 

ก. องคประกอบเกี่ยวกบัคุณสมบัติในตัวผูสงสาร (Qualification Factor) ซึ่ง
ประกอบดวยตัวแปรที่มีนยัสําคัญ ไดแก มีความรอบรู มีความชาํนาญ มีการศึกษา 
มีความสามารถ มีประสบการณ ไดรับการฝกฝนมา เปนผูมีหนาที่ในเรือ่งนัน้ มีไหว
พริบ ชอบเรงรีบ เปนคนเด็ดเดี่ยว ใจเย็น และมีมารยาท 
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ข. องคประกอบเกี่ยวกบัความรูสึกปลอดภัย (Safety Factor) ซึ่งประกอบดวย ตัวแปร
ที่มีนยัสําคัญ ไดแก ความเอือ้เฟอเผื่อแผ ใหอภัย มีมารยาท ใจเย็น ตองรับขับสู   มี
ขันติ และเรียบรอย 

ค. องคประกอบเกี่ยวกบัความเปนอันหนึง่อนัเดียวกนั (Unity Factor) ซึ่งประกอบดวย
ตัวแปรที่มีนยัสําคัญ ไดแก มีความเปนมิตร ไมขัดคอคน นาคบ เมตตา เปนคน
เปดเผยและเปนกนัเอง 

ง. องคประกอบเกี่ยวกบัความคลองแคลว (Dynamism Factor) ซึ่งประกอบดวยตัว
แปรที่มีนัยสาํคัญ ไดแก เปนคนองอาจ เปนคนเด็ดเดี่ยว มีความวองไวในการ
ตัดสินใจ มีไหวพริบและเปนคนขึงขัง 

 บุญธรรม มั่งทอง (2526 : บทคัดยอ) ไดวิจัยเรื่องคุณสมบัติอันพงึประสงคของเจาหนาที่
สงเสริมการเกษตรจากทรรศนะของเกษตรกรในโครงการเกษตรกรรมจอมทอง จังหวัดเชยีงใหม 
พบวา คุณสมบัติ 3 ประการที่เกษตรกรตองการใหเจาหนาที่สงเสริมการเกษตรม ี คือ การตรงตอ
เวลา (การไมผิดนัด) เปนอันดับ 1 ความชาํนาญในการสงเสริมการเกษตร (การผานงานดาน
การเกษตร) เปนอันดับ 2 และการมีประสบการณดานการเกษตร (การผานการฝกอบรมดาน
การเกษตร) เปนอันดับ 3 งานวิจยัของบญุธรรม ระบุดวยวาเกษตรกรสวนใหญตองการเจาหนาที่
สงเสริมการเกษตรที่เปนเพศชายและมีอายุระหวาง30-34 ป 
 
 วุฒิชาต ิสุนทรชัย (2523 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการสื่อสารระหวาง
บุคคลของตัวแทนประกนัชวีิตที่มีผลในการโนมนาวใหมีการทาํประกนัชีวิต โดยมีจุดมุงหมายหลัก
ที่จะศึกษาองคประกอบของบุคลิกภาพทีม่ีผลตอความนาเชื่อถือของตัวแทนประกนัชีวิต รวมทั้ง
พฤติกรรมการสื่อสารที่ตัวแทนประกันชวีติใชในการโนมนาวใหผูคาดหวังมีความพึงพอใจใน
ตัวแทนประกนัชีวิตเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจทําประกันชวีิตในที่สุด นอกจากนีย้ังมุงศึกษาถงึ
ความสัมพันธระหวางกนัของความนาเชื่อถือ พฤติกรรมการสื่อสาร และความพึงพอใจในตัวแทน
ประกันชวีิต รวมกนักับปจจยัทางประชากรของผูทาํประกนัชวีิตและปจจัยทางประชากรของ
ตัวแทนประกนัชีวิตดวย จากการวิจัยพบวาปจจยัดานความนาเชื่อถือของตัวแทนประกนัชีวิตที่มี
ผลโนมนาวผูทําประกันชวีตินั้น พบวาม ี3 ปจจัยที่มีความสําคัญตามลําดับ ดังนี้ปจจัยดานความมี
คุณสมบัติหรือความเชีย่วชาญ เชน ความสามารถในการพูด ความฉลาด เปนตน ปจจัยดานความ
ไววางใจ เชน ความสุภาพเรยีบรอย ความซื่อสัตย เปนตน และปจจัยดานความมีศกัยภาพทางกาย 
เชน ความสูง (รางกาย) ความแข็งแรง เปนตน ซึ่งปจจยัทั้ง 3 นี้สามารถใชอธิบายความนาเชื่อถอื
ของตัวแทนประกันชวีิตไดสูงถึง รอยละ 50.0 สวนปจจัยดานพฤตกิรรมการสื่อสารของตัวแทน
ประกันชวีิตทีม่ีผลโนมนาวผูทําประกันชวีิตนั้น พบวามี 2 ปจจัยที่มีความสําคญัตามลําดับ คือ
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ปจจัยพฤติกรรมการสื่อสารที่นาํไปสูความสอดคลอง เชน มีความรูและแนะนําแบบประกันที่
เหมาะสม รับฟงความคิดเหน็ เปนตน และปจจัยพฤติกรรมการสื่อสารที่นําไปสูความไมสอดคลอง 
เชน ใชภาษาหรือคําศัพทที่ทาํใหเขาใจผิด หรือไมเขาใจ ใชภาษาตางประเทศที่ทําใหเขาใจผิด
หรือไมเขาใจ เปนตน นอกจากนั้นยับพบวา มีตัวแปรอิสระ 5 ตัวที่สามารถพยากรณหรืออธิบาย
ความพึงพอใจในตัวแทนประกันชวีิตไดถึงรอยละ 51.8 คือ ความนาเชื่อถือ พฤติกรรมการสื่อสาร 
ระยะเวลาที่รูจกักันของผูทาํประกันชวีิตกบัตัวแทนประกันชวีิตกอนทาํประกนั เพศ และอายุของ
ผูทําประกันชวีิต โดยอายุมีความสัมพนัธในทิศทางตรงขามกับความพงึพอใจในตัวแทนประกนั
ชีวิต กลาวคือ ผูทําประกันชวีิตที่มีอายุมากมีความพงึพอใจในตัวแทนประกันชวีิตนอยนั่นเอง 
 

อุไรศรี ศุภดิลกลักษณ (2537) ศึกษาเรื่องความนาเชื่อถือของเภสัชกรในบริการการ
ปรึกษาเรื่องยา  ที่พบวาตัวแปริสระทั้ง 5 ตัวของเภสัชกรผูใหคําปรึกษา ซึ่งไดแก เพศ อายุราชการ     
ประสบการณในการใหคําปรึกษาและการสวมเครื่องแบบ ไมมีผลที่จะทําใหเกิดความแตกตางใน
ความคิดของผูปวยในเรื่องความนาเชื่อถือในตัวเภสัชกรผูใหคําปรึกษา  

 
กรรณิการ โอมุเณ (2525) ทําการวิจัยถึงบทบาทพระสงฆตอการพัฒนาทองถิ่น ศึกษา

เฉพาะกรณีโครงการสหบาลขาว ณ หมูบานทาสวาง อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร พบวาปจจัยที่มี
ผลตอการยอมรับเขารวมเปนสมาชิกโครงการสหบาลขาวคือ  

 
1. ความนาไววางใจของพระสงฆ คือ ความจริงใจ ความเสียสละ และความเมตตา

กรุณา 
2. ความสามารถในตัวพระสงฆ คือ ความรูความชํานาญ การมีสติปญญา 
3. ความกระตือรือรนในตัวพระสงฆ  
4. การสื่อสารระหวางบุคคลในตัวพระสงฆ 
5. ความบอยในการสื่อสารระหวางบุคคลกับประชาชน 
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นอกจากนี้ยังพบวา ความนาไววางใจในตัวพระสงฆเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเขารวม
เปนสมาชิกโครงการสหบาลขาวไดมากที่สุด รองลงมาคือตัวแปรเกี่ยวกับการสื่อสารระหวางบุคคล 
และความกระตือรือรนในตัวพระสงฆ จะเห็นไดวาองคประกอบตางๆดานความนาไววางใจนี้ทําให
พระสงฆไดรับความไววางใจจากชาวบานและเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดประการหนึ่งที่ชวยเสริมให
พระสงฆสามารถโนมนาวใจใหชาวบานยอมรับการเขารวมเปนสมาชิกโครงการสหบาลขาว 

 
พิศมัย กระแสอินทร (2518) ศึกษาเกีย่วกับปจจยัที่มอิีทธิพลตอการยอมรับการปลูกพืช

หมุนเวียนของเกษตรกรจังหวัดศรีสะเกษ พบวาหากพนกังานสงเสริมการเกษตรพูดจาคลองแคลว
จะสามารถโนมนาวใจใหเกษตรกรรับเทคโนโลยกีารเกษตรไดเร็วขึ้น  

 
นําชยั ทนุผล และ สุนิลา ทนุผล (2535) ศึกษาเรื่องลักษณะของพนักงานสงเสริม

การเกษตรที่มคีวามนาเชื่อถอืตามการรับรูของเกษตรกรผูนําในจังหวัดเชียงใหม พบวาพนักงาน
สงเสริมการเกษตรที่มีความมั่นใจในตนเอง ตอสู ตื่นตนและกระฉับกระเฉงอยูเสมอแลว  พนกังาน
สงเสริมการเกษตรจะไดรับความนาเชื่อถือในระดับสูงจากชาวบาน แตถาพนักงานสงเสริม
การเกษตรมีลักษณะออนลา ออนไหว ลังเลและขี้อาย พนักงานสงเสริมการเกษตรจะไมไดรับ
ความนาเชื่อถอืหรือไดรับความนาเชื่อถือในระดับตํ่าจากชาวบาน 
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สรุปสาระสําคัญของกรอบแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 

 ผลที่ไดจากการศึกษาแนวความคิดทฤษฎแีละงานวิจยัทีเ่กี่ยวของตางๆตามที่ไดนําเสนอ
มาโดยลาํดับนอกจากจะชี้ใหเหน็วาความนาเชื่อถือของผูสงสารเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการ
โนมนาวใจผูรับสารโดยตรงแลว ก็ยังทําใหผูวิจยัไดขอสรุปอันเปนแนวทางสําคัญทีจ่ะนํามาใชเปน
กรอบในการศกึษาวิจัยครั้งนีด้วยวา ปจจัยหลักที่มีผลตอความนาเชือ่ถือของผูสงสาร (Source 
Credibility) ทั้ง 3 ประการ อันไดแก 
 1. ปจจัยในเรือ่งของความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
 2. ปจจัยในเรือ่งของความเชี่ยวชาญ (Expertness) 
 3. ปจจัยในเรือ่งของความคลองแคลวกระฉับกระเฉง (Dynamism) 
 ตามที่ไดประมวลขึ้นจากผลการศึกษาเกีย่วกับแนวความคิดและทฤษฎีตางๆนัน้กค็ือ ส่ิงที่
เรียกวาปจจัยที่ผูรับสารมักจะใชในการตัดสินความนาเชื่อถือของผูสงสารตามผลการศึกษาวิจยั
เกี่ยวกับความนาเชื่อถือของผูสงสารทีพ่ัฒนาขึ้นโดยเบอรโลและคณะที่ประกอบดวยปจจัยสาํคัญ3
ประการ เชนกนันัน่เอง อันไดแก 
 
 1. ปจจัยที่สรางความอบอุนใจ (Safety Factor) 
 2. ปจจัยที่เปนคุณสมบัติเฉพาะตวัของผูสงสาร (Qualification Factor) 
 3. ปจจัยดานพลวัตของผูสงสาร (Dynamism Factor) 
 ดังนัน้จึงอาจกลาวโดยสรุปถงึกรอบแนวความคิดและทฤษฎีตางๆ ที่ไดจากการศึกษาเรื่อง
ความ นาเชื่อถือของผูสงสาร (Source Credibility) ไดวาเปนการศึกษาถึงการรับรูของผูรับสารที่มี
ตอตัวแหลงขาวสารหรือผูถายทอดสาร ในแงทีว่ามีความนาเชื่อถือหรอืยอมรับไดมากนอยเพียงใด 
ทั้งนี้ความนาเชื่อถือดังกลาวประเมินจากบคุลิกลักษณะของผูสงสารทีรั่บรูโดยผูรับสารใน 3 มิติ
หลักตอไปนี ้คือ 

1. ความนาไววางใจ (Trustworthiness) หมายถงึ ความจริงใจ ความซือ่สัตย ยุติธรรม 
ไวใจได การประเมินของผูรับสารที่มีตอแหลงสารวาแหลงสารมีความนาไววางใจมาก
นอยเพียงไร การนําเสนอมีความเปนกลางหรือไม เขาขางฝายใดฝายหนึง่หรือไม 
ความไววางใจจะเกิดขึ้นเมื่อผูสงสารไดเปดเผยความจรงิอยางบริสุทธิใ์จ เพื่อ
ประโยชนของสวนรวมเปนทีต่ั้ง ไมไดอิงประโยชนสวนบคุคล  

2. ความเชีย่วชาญสามารถ (Expertness) หมายถงึการมีประสบการณ มีความรู มีความ
ชํานาญ มีทกัษะ การประเมินความถูกตองของแหลงสารวาสามารถใหขอมูลอยาง     
ถูกตองเพียงไร 
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3. ความคลองแคลวกระฉับกระเฉง (Dynamism) หมายถงึ ผูสงสารที่มีความคลองแคลว
ในการพูด พูดอยางถกูตอง ขัดเจน มีทาทางทะมัดทะแมง ราเริง แจมใส มีชีวิตชวีา  
ตื่นตัววองไว ไมนาเบื่อ มบีุคลิกภาพที่ดียอมมีโอกาสที่จะในการโนมนาวใจผูรับสาร   
ใหเชื่อถือในเรื่องทีท่ําการสื่อสารไดมากกวาผูสงสารที่มีลักษณะเฉื่อยชา ขาดความ
กระตือรือรน  ฯลฯ 

จากการศึกษาทฤษฎีและผลงานวิจยัทีก่ลาวมาแลวขางตนนัน้ จะพบวาความนาเชื่อถือ
สามารถทําใหเกิดการยอมรบั และเปนปจจัยหนึ่งในการชักจงูโนมนาวใจใหผูรับสารยอมรับหรือ
ยินยอมปฏิบัติตัวตามคําแนะนําและขอมลูที่ไดรับจากผูสงสาร ซึ่งการศึกษาความนาเชื่อถือของผู
สงสารจึงเปนการศึกษาความ  นาเชื่อถือในดานที่ความนาเชื่อถือ (Credibility) คือ การที่ผูรับสาร
เห็นวาผูสงสารมีความนาไววางใจ (Trustworthiness) และมีความเชีย่วชาญสามารถ หรือ ระดับ
ความรูเกีย่วกบัเรื่องทีท่ําการสื่อสารสูง (Expertness) มีความความคลองแคลว กระฉับกระเฉง 
(Dynamism) ดังนั้นการศึกษาความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลกูคาในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่ี
ผลตอการโนมนาวใจลูกคาของนัน้จึงตองพิจารณาตามองคประกอบดานตางๆดังทีก่ลาวมาแลว 
โดยเปนการประเมินตนเองจากประสบการณการโนมนาวใจของผูบริหารงานลกูคาวาตนมีหรือ
ขาดองคประกอบใดบาง และองคประกอบเหลานัน้มีอิทธิพลตอการสื่อสารโนมนาวใจของผู
บริหารงานลกูคาแตละคนอยางไร 

 
 นอกจากปจจัยดานความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลูกคาแลว สิ่งที่ปรากฏแกสายตา
ลูกคาเปนอันดับแรกของการติดตอส่ือสารที่คาดวานาจะมีผลตอการโนมนาวใจลูกคาของผู
บริหารงานลูกคา คือ รูปลักษณภายนอกหรือองคประกอบโดยรวมดานบุคลิกภาพของผูบริหารงาน
ลูกคา ซึ่งจะไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพมาอธิบายตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพและทฤษฎีบุคลิกภาพ 
 
 ฮิลการด (Hilgard) (1965) กลาววา บุคลิกภาพหมายถึง ลักษณะสวนรวมของบุคคล     
ไดแก กริยา ทาทาง ปฏิกิริยาเมื่อเกิดอารมณ ความสามารถ แรงจูงใจ และการนับถือตนเองของแต
ละคน อันเปนแนวทางในการปรับตัวเขากับส่ิงแวดลอม ซึ่งแตละคนมีรูปแบบของการแสดงออก
ทางพฤติกรรมตางๆกัน 
 เบอรนาด (Bernard) (1970) กลาววา บุคลิกภาพเปนผลรวมทั้งหมดของทาทาง รูปราง 
ลักษณะทางกาย พฤติกรรมที่แสดงออก แนวโนมของการกระทํา ขอบเขตความสามารถที่ซอนอยู
ภายในและที่แสดงออกมาใหเห็น 
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 รัช (Ruch) (1967) กลาววา บุคลิกภาพของบุคคลประกอบไปดวยองคประกอบ 2 
ประการ 

1. ลักษณะภายนอก และพฤติกรรมที่แสดงออกในสังคม 
2. ความรูสึกของบุคคลนั้นตอตนเอง 
พงศอินทร ศุขขจร (2517) กลาววา บุคลิกภาพคือการรวมคุณลักษณะตางๆ ของคนคน

หนึ่ง อันประกอบดวยรูปรางลักษณะ และพฤติกรรมหรือจริตกิริยาที่เปนเครื่องสอนิสัยของคนๆ
หนึ่ง ซึ่งแสดงออกมาใหคนอื่นเห็น 

 
 สมจิต ธนสุกาญจน (2513) กลาววา บุคลิกภาพหมายถึงตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่งเปน
สวนรวม อันไดแก รูปราง อารมณ ความสามารถ ทักษะ ความสนใจ อุปนิสัย เจตคติ นิสัยและ
ความรูของบุคคลนั้น รวมถึงศักยภาพของบุคคลนั้นๆดวย  
 
 ประดับ เรืองมาลัย (2518) กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะรวบยอดของบุคคล 
ประกอบดวยลักษณะทางรางกายภายนอก และพฤติกรรมทุกๆอยางรวมกันซึ่งแสดงออกเพื่อ
ตอบสนองความตองการตางๆที่ตนมีอยู 
 
 วารินทร สายโอบเอื้อ และ สุณีย ธีรดากร (2522) กลาววา บุคลิกภาพคือลักษณะสวนรวม
ของบุคคลใดโดยเฉพาะ ลักษณะที่วานี้รวมทุกสิ่งทุกอยาง เชน รูปรางหนาตา ทาทาง การแตงกาย 
คําพูด ความรูสึกนึกคิด อารมณ ทักษะตางๆที่มีความสําคัญตอการปรับตัวของบุคคล 
 
 ทองหลอ วงษอินทร (2523) กลาววา บุคลิกภาพคือผลรวมของคุณลักษณะทั้งหลายอัน
ประกอบขึ้นเปนบุคคลนั้น เปนลักษณะประจําตัวมนุษยทั้งทางกายและทางใจ 
 
 จากแนวคิดและความหมายทั้งหมดของบุคลิกภาพนี้ อาจสรุปเปนความหมายของ
บุคลิกภาพไดวา บุคลิกภาพคือลักษณะสวนรวมของแตละบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลตอผูพบเห็น ดังนั้น
บุคลิกภาพของผูบริหารงานลูกคาจึงเปนลักษณะตางๆโดยรวม อันไดแก ลักษณะภายนอกของผู
บริหารงานลูกคา การแตงกาย ความรอบรู ความนาไววางใจ ความเชี่ยวชาญ ความคลองแคลว
และอื่นๆที่ประกอบขึ้นเปนภาพของผูบริหารงานลูกคาที่แสดงออกหรือที่ปรากฏแกลูกคาที่เปนผูรับ
สารเปาหมายในการโนมนาวใจนั่นเอง นอกจากภาพรวมภายนอกของผูบริหารงานลูกคาที่เปน
สวนหนึ่งของการโนมนาวใจลูกคาแลวนั้น บุคลิกภาพของลูกคาก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูบริหารงาน
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ลูกคาควรจะวิเคราะห เนื่องจากการที่ลูกคามีบุคลิกภาพที่ตางกันยอมจะทําใหผูบริหารงานลูกคา
ตองใชวิธีการโนมนาวใจที่ตางกัน ดังจะกลาวตอไปในการพิจารณาโดยอาศัยทฤษฎีบุคลิกภาพ 
 
ทฤษฎีบุคลิกภาพ 
 

ทฤษฎีนี้อธิบายการตอบโตของผูรับสารตอสารดายการใชจิตวิทยาเขาอธิบาย คนๆหนึ่ง
แตกตางจากอีกคนหนึ่งดวยอะไรบาง ประการแรกทางดานสรีระ เชน สูง ดํา ขาว อวน ผมดก 
ศีรษะลาน หนุม  แตงกายดี ประการที่สองเปนความรูสึกที่มีตอคนอ่ืน เชน สนใจ โกรธ กลัว รัก 
อิจฉา ประการที่สามคือวิธีการเรียนรูและประสบการณซึ่งทําใหเรามีโลกทัศนตางกัน  

 
ความแตกตางทั้งสามประการนี้เมื่อมาประกอบเปนพฤตกิรรมที่มองเหน็ได เรียกวา 

“บุคลิกภาพ” และเราสามารถใชลักษณะทีแ่ตกตางกนัในโครงสรางบุคลิกภาพของแตละคนในการ
พยากรณปฏิกิริยาตอบโตได โครงสรางบุคลิกภาพที่สําคญั ๆ ไดแก ความกาวราว ความตองการ 
สัมฤทธผิล ความยึดมัน่ในความเหน็ ความเหน็แกตัว ความเครงระเบยีบ และความกระวนกระวาย 

 
 โครงสรางบุคลิกภาพประกอบกันเปนความเชื่อ การพัฒนากรอบอางอิงของเราสวนหนึง่
มาจากโครงสรางบุคลิกภาพนี ้ กลาวไดวาโครงสรางบคุลิกภาพคือกลุมความเชื่อและทัศนคต ิ ซึ่งมี
ประจําตัวทุกคนและจะสงผลใหแตละคนมีพฤติกรรมแตกตางกนัไปในสภาพการณหนึง่ๆ
บุคลิกภาพที่เกิดจากประสบการณและโลกทัศนที่ตางกันทําใหถูกโนมนาวใจไดตางกัน 
 
 ในการสื่อสารโนมนาวใจการศึกษาบุคลิกภาพทาํไดโดยการรวบรวมพฤติกรรมของคนๆ
หนึง่ในสถานการณตางๆกนัแลวนาํมาสรุปเปนบุคลิกภาพของคนๆนัน้ การทาํขอสรุปเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพของคนๆหนึ่งทาํใหผูสงสารสามารถทาํนายพฤติกรรมของคนๆนัน้ในสถานการณตางๆ
ได วิธีการนี้เปนประโยชนอยางมากในการโนมนาวใจที่จะคาดเดาการตอบสนองและชวยให
สามารถเตรียมสารใหเหมาะกับบุคลิกลักษณะของผูรับสาร  ซึ่งจะเปนประโยชนตอการสื่อสารโนม
นาวใจ  
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ลักษณะตางๆของบุคลกิภาพที่มกีารศึกษาเปนอยางมากนั้นมดัีงนี้ 
 

 การนับถือตนเอง (Self-esteem)  
 

คนที่มีความนบัถือตนเองสงูจะมีความมัน่ใจ มองโลกในแงดีและมีประสิทธิภาพ 
ในทางกลบักนัคนที่มีความนับถือตนเองต่ําจะรูสึกกระวนกระวายเวลาตองตัดสินใจ มอง
โลกในแงราย ไมคอยมีประสิทธิผล และไมรูสึกมั่นใจเวลาที่เผชิญกบัสังคม คนทีม่ีความ
นับถือตนเองนอยจะปรึกษาคนอื่นกอนตดัสินใจในเรื่องใดๆ คนที่มคีวามนับถือตนเองต่าํ
จะถูกโนมนาวใจไดงายกวาถาเขาตระหนกัวาแหลงสารมีศักดิ์ศรีสูง และจะถูกโนมนาวใจ
ไดนอยถาเขาเห็นวาแหลงสารมีศักดิ์ศรีต่ํา ผูที่มีความนับถือตนเองสงูจะถูกจงูใจจากสารที่
มองโลกในแงดี ในขณะทีผู่ที่มีความนับถือตํ่าจะถกู โนมนาวใจดวยสารที่มองโลกในแง
รายและสารทีคุ่กคาม กลาวโดยสรุป ในการศึกษาการจูงใจไมวาบุคคลจะมีความนับถือ
ตนเองสงูหรือตํ่า ผูสงสารตองนาํตัวสารและสถานการณและแหลงสารเขามาพจิารณา
ดวยและผูทีน่บัถือตนเองสงูและนับถือตนเองต่ําสามารถูกโนมนาวใจไดพอๆกัน (โดย
พิจารณาตวัแปรอื่นๆ ดวย) 

 
 ความกระวนกระวายใจ (Anxiety)  

คนที่มีบุคลกิภาพดังกลาวอาจแสดงออกไดโดยความรูสึกเครียดและความกลวั 
ความ  รูสึกไมแนใจหรือความตืน่ตระหนกตอเหตกุารณที่ประสบในชีวิตประจําวัน การ
วิจัยแสดงวาคนที่มีความกระวนกระวายใจมากขึน้เทาใดก็จะถูกจงูใจไดนอยลงทุกท ี คนที่
มีความกระวนกระวายใจมากจะแสดงความสนใจนอยตอสารและโดยเหตุที่เราจะถกูโนม
นาวใจไดโดยสารเมื่อไมรับสารแลวการชกัจูงใจกจ็ะไมเกิดขึ้น สําหรับปจเจกบคุคลที่มี
ความกระวนกระวายในในระดับปกติซึ่งเปนระดับที่มนุษยทุกคนตางมปีระสบการณเมื่อ
เผชิญกับเหตกุารณใหมหรือที่ไมไดคาดคิดมากอน การวิจัยชี้ใหเหน็วาบุคคลในสภาพนัน้
จะถูก   โนมนาวใจไดงายขึน้เพราะเขาเชือ่วา สารหรือขอมูลที่เขาไดรับจะลดความกระวน
กระวายใจไดบาง ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาบุคคลที่มีความกระวนกระวายใจในระดับสูงและ
ระดับตํ่าจะถูกชักจูงไดยากกวาบุคคลทีม่ีความกระวนกระวายใจในระดับปกติ 

 
 ความยึดมั่นในความเหน็หวัปกหวัปา (Dogmatism)  

บุคคลที่มีจิตใจเชนนี้คือผูทีป่ดตนเองจากความเห็นอืน่ๆที่ตางจากของตน เปนผูที่
มองส่ิงที่จะเกดิในอนาคตในแงราย เปนผูที่เชื่อในความถูกตองรอยเปอรเซ็นตของ
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ความเห็นที่มาจากผูเปนใหญและไมนําพาตอความเหน็ที่แตกตางดวย คนพวกนีจ้ะมอง
ปญหาและแสวงหาคําตอบอยางแคบๆ บุคคลเหลานี้จะถูกโนมนาวใจไดงายขึ้นถาเปน
ผูใหญที่เขาเชือ่มั่นใหการสนับสนนุประเด็นใดประเด็นหนึง่อยู ตรงกันขาม บุคคลที่มีใจ
เปดกวางจะตดัสินสารนัน้ตามความเปนจริงโดยไมนาํพาตอการยึดมัน่ผูเปนใหญ 
ยิ่งกวานั้นผูที่ใจเปดกวางยงัสามารถปรับความคิดใหมใหเขากับกรอบอางอิงเกา ดังนัน้
ความคิดใดๆที่จะเปลีย่นสถานะดั้งเดิมหรือสภาพที่เปนอยูจะไดรับการตอบสนองจากผูใจ
เปดกวางงายกวาผูที่มีความเหน็คับแคบ อยางไรก็ตามยังไมสามารถแยกกลุมคนที่ยึดมัน่
ในความเหน็ของตนเองออกจากกลุมคนทีไ่มยึดมั่นในความเหน็ของตนเองไดอยาง
เด็ดขาด เพราะมนษุยมีความยึดมั่นในความเห็นของตนเองในระดับที่ตางกันในบางเรื่อง 
ดังนัน้การตระหนกัวามนษุยมีความยึดมั่นในความเหน็ของตนเองเชนนี้จึงทําใหผูสงสาร
สามารถเตรียมสารในการโนมนาวใจไดอยางมีประสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น 

 
 การใฝอํานาจ (Authoritarianism)  

บุคลิกภาพเชนนี้คือบุคลิกภาพที่ยึดมัน่ในศีลธรรมของกลุมอยางเครงครัด มี
คานิยมของชนชั้นกลาง หวงแหนตําแหนงและสถานภาพของตนเอง มองโลกในแงขาว
และดําเทานัน้ ดังนัน้คนพวกนี้จะไมถูกโนมนาวใจไดงายๆ ถาสารนัน้ไปขัดกับความเชื่อ
หรือความเหน็ของผูใหญที่เขามีศรัทธา การวิจัยแสดงใหเหน็วา ผูที่ใฝอํานาจนี้จะ
ตอบสนองตอสารที่โนมนาวใจไมใชเพราะตัวสารเอง หากแตเพราะปจจัยอื่น เชน จากการ
วิจัยของโรเจอร และ เชรีฟ เขาพบวา ปฏิกิริยาโตตอบของคนฟงที่มีตอเนื้อสารเกีย่วกับคน
ผิวดําจะมีแตกตางกนัไปแลวแตลักษณะของคนฟง คนฟงที่มีลักษณะใฝอํานาจจะถูกโนม
นาวใจโดยผูสงสารทีเ่ปนผูทรงคุณวุฒ ิพวกที่ใฝอํานาจนี ้ถาถามถงึประเด็นเนื้อหาของสาร
มักจะจาํไมได แตถาถามถงึผูสงสารวาเปนใคร จะมีแนวโนมที่จะจาํไดกวา จากผลของ
การวิจยัเราพอสรุปไดวา    นักสื่อสารที่พยายามโนมนาวใจผูที่มีบุคลกิเปนผูใฝอํานาจใหมี
ทัศนคติที่ดีตอชนกลุมนอย (ชนกลุมนอยโดยเชื้อชาติ พรรคการเมือง สถาบัน ฯลฯ) อาจ
ตองพึ่งพาวิธีการหาผูสงสารที่เปนผูทรงคณุวุฒิเพื่อมาทาํการโนมนาวใจหรือถาหาผูสง
สารชนิดนัน้ไมไดอาจตองมีการอางองิถงึผูทรงคุณวุฒิเปนระยะๆในสารนั้น 

 
 ความตองการที่จะสมัฤทธิผล (The need for achievement)  

การวิจยัพบวาคนที่มีความตองการที่จะสัมฤทธิผลสูงมักจะเปนผูประกอบธุรกิจ   
ที่พยายามจะปรับปรุงตนเองและมีความพยายามอยางมาก ในทางกลับกันคนที่มี่ความ
ตองการทีจ่ะสมัฤทธิผลตํ่ามกัจะเปนผูทีห่วัน่ไหวไดงาย ชอบเสี่ยงมากกวาพวกทีต่องการ
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ผลสัมฤทธิ์สูงและมีชีวิตที่ไรกังวลมากกวาพวกแรก ผูที่มีความตองการผลสัมฤทธิ์ต่ํามักจะ
เปนผูมาจากฐานะเศรษฐกิจคอนขางต่ําและคอนขางสงู ผูมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์สูงมักจะ
มาจาก  ผูมีฐานะปานกลาง องคประกอบดาน “ความตองการที่จะสัมฤทธิ์ผล” เกี่ยวของ
กับการ   สื่อสารเพื่อโนมนาวใจตรงที่ผูสงสารสามารถใชประโยชนตวัแปรนี้กับเนื้อหาของ
สารได สําหรับคนที่มีความตองการที่จะสัมฤทธผิลสูง ผูสงสารอาจจะโนมนาวใจเขาได
ดวยความกาวหนาทางตาํแหนงหนาที่การงาน การเลื่อนขั้นหรือสถานภาพ ความกาวหนา
ดานเศรษฐกจิ การเพิม่พนูอํานาจ หัวขอทีท่าทายความสามารถและความพยายาม
สวนตัว ผลประโยชนที่จะไดโดยใชความเสี่ยงพอประมาณ สิ่งเหลานี้จะดงึดูดใจผูที่มี
แรงจูงใจใฝสมัฤทธิ์สงู 

 ตัวแปรทั้งหลายดานบุคลิกภาพนี้พัฒนาการมาจากกรอบอางองิของแตละคนบุคลิกภาพ
จะกําหนดทรรศนะหรือการมองโลกของแตละคน ตัวแปรดานบุคลิกภาพนี้จะชวยใหเราทราบไดวา
ผู   สงสารประเภทใดที่ผูฟงจะรับฟง ใครเปนผูมีอิทธพิล ผูฟงจะถกูโนมนาวใจดวยหวัขอประเภท
ใด และผูฟงจะมีปฏิกิริยาตอบโตตอแตละสถานการณอยางใด (อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2542) 

สรุปจากแนวคิดทฏษฎีเร่ืองบุคลิกภาพไดวาการที่บุคลิกภาพตางกันทําใหความสามารถใน
การ   โนมนาวใจและการถูกโนมนาวใจตางกันดวย การที่ผูบริหารงานลูกคาประเมินบุคลิกภาพ
ของลูกคาจึงนาจะมีบทบาทสําคัญในการโนมนาวใจลูกคา ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํามาเปนกรอบ
ความคิดหนึ่งในการศึกษาการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณา 

 
แนวคิดเรื่องการรับรูของปจเจกบุคคล 
 
 การรับรูเปนกระบวนการที่ซับซอนของปจเจกบุคคลในการเลือก รวบรวมและแปล
ความหมายจากสิ่งที่ไดรับจากระบบสัมผัส การรับรูของแตละบุคคลขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ 
ลักษณะของสิ่งกระตุนที่มากระทบความรูสึก และ ปจเจกบุคคลไดเตรียมตนเองในการรับส่ิงที่มา
กระทบอยางไร (Berelon and Steiner, 1964) นอกจากนั้นปจเจกบุคคลอาจจะรับรูเฉพาะ
ลักษณะหรือคุณสมบัติของสิ่งที่มากระทบที่สอดคลองกับความตองการหรือคานิยมของตนเทานั้น 
 
 การรับรูทางสังคมเปนการรับรูส่ิงตางๆที่มีความหมายของปจเจกบุคคลที่มีตอบุคคลอื่นซึ่ง
มีอิทธิพลตอชีวิตของเขาหรือบุคคลที่มีการติดตอระหวางกัน การรับรูของปจเจกบุคคลอาจมีความ
แตกตางกันไปทั้งนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการของผูรับสาร ซึ่งไดแก แรงจูงใจ กรอบอางอิงของ
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ผูรับสาร ประสบการณในอดีต ลักษณะทางกายภาพของผูรับสาร ทัศนคติ คานิยม ความตั้งใจ 
บุคลิกภาพ ปจจัยตางๆเหลานี้มีอิทธิพลใหปจเจกบุคคลมีการรับรูส่ิงที่ไดรับการสัมผัสแตกตางกัน 
 
ทฤษฎีการรับรู 
 
 ทฤษฎีการรับรูมีทฤษฎีที่แตกแขนงออกไปแตทฤษฎีที่สําคัญที่สุดคือ ทฤษฎีสอดคลอง
ตองกัน (Consistency Theories) หรือทฤษฎีสมดุล (Balance Theories) ทฤษฎีนี้กลาววา คน
ไมไดรับรูความเปนไปตางๆ ในโลกอยางสิ่งเราที่ไมไดเกี่ยวของกัน เมื่อคนๆหนึ่งรับรูสิ่งเราอยาง
ใหม เขาจะโยงมันเขากับกรอบอางอิงเดิม ในขณะที่สมองพยายามขจัดความไมสอดคลองตองกัน
ภายในการรับรูของมนุษย (Internal Inconsistencies) ใหมากที่สุด เราจะพยายามสรางกรอบ
อางอิงใหมีความสมดุลเกิดขึ้นให อารมณ (Emotions) การรู (Cognition) และพฤติกรรม (Action) 
เปนไปทางเดียวกัน  
 
 แนวคิดหลักในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเมื่อนําทฤษฎีนี้มาประยุกตใช คือเปน
สภาพการณหนึ่งที่คนสองคนมีปฏิสัมพันธตอกัน ตางฝายตางพยายามโนมนาวใจอีกฝายหนึ่งให
เปลี่ยนจุดยืน นั่นคือ เปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยนการตอบสนอง โดยปกติในสภาพการณที่ขัดแยง
หรือไมสมดุล มนุษยจะหาทางออกโดยวิธีตางๆ คือ การพยายามโนมนาวใจไปเรื่อยๆ (Continued 
Persuasion) การสรางความเขาใจบิดเบือนใหตนเอง (Distorts) และการพยายามหลีกเลี่ยงไมพูด
ถึงเรื่องขัดแยง (Dissociation) การวิเคราะหการโนมนาวใจตามทฤษฎีสมดุลนี้สรุปไดวาการโนม
นาวใจไมใชเปนเรื่องของการสื่อสารใหแกผูรับสารเพียงอยางเดียวหรือวาผูรับสารจะตัดสินวินิจฉัย
สารอยางไร แตการโนมนาวใจจะรวมไปถึงความสัมพันธดานทัศนคติระหวางผูสงสารและผูรับสาร
และสาร ทฤษฎี สมดุลต้ังสมมติฐานวา มีสภาพหนึ่งที่ไมสมดุลเกิดขึ้นและจะมีความกดดันที่ทําให
ตองคืนสูสภาพสมดุลโดยเร็วที่สุด นักสื่อสารจะตองพยายามโนมนาวใจในแงที่วาพยายามสราง
ความสมดุลใหเกิดขึ้น โดยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสารอยางที่เขาตองการมากกวาที่จะ
ไปหาทางออกอยางกรณีบิดเบือนหรือหลีกเลี่ยงไมพูดถึง 
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 ดังนัน้อาจสรปุไดวาความสาํเร็จของการโนมนาวใจ จะขึ้นอยูกับเงื่อนไขตางๆ ดังตอไปนี้ 
1. ความคลายคลึงกันหรือความแตกตางกนัระหวางผูสงสารและผูรับสาร  
ทั้งนี้หมายถึงกรอบอางองิรวม (Frame of reference) ของผูรับสารและผูสงสาร การ

ส่ือสารที่จะมผีลตอความเชือ่ ทัศนคต ิ ตลอดจนพฤติกรรมของผูรับสารในลักษณะตางๆกนัไป
ขึ้นอยูกับลักษณะของสารซึ่งเปนสิ่งเราและสภาพของกรอบอางองิ ความเขาใจในความหมายของ
สารระหวาผูสงสารและผูรับสารจะตรงกนัไดก็ตอเมื่อทั้ง 2 ฝายมีประสบการณ หรือความรูบาง
ประการที่เหมอืนกัน ทําใหเกิดสภาพของกรอบอางองิรวมกนั (Common frame of reference) ซึ่ง
ประสบการณของผูสงสารและผูรับสารที่มรีวมกันยอมทาํใหผูรับสารมกีารรับรูรวมกนักับผูสงสาร
และทําใหการสื่อสารบรรลุผลตามวัตถุประสงคไดมากทีสุ่ด นอกจากนี้คุณสมบัติทางกายภาพ
ตางกนั อาท ิ เพศ อายุ การศึกษา เชื้อชาติ และอาชีพของผูรับสารและผูสงสารกเ็ปนองคประกอบ
หนึง่ทีท่ําใหเกดิปจจัยทางจติวิทยาของแตละบุคคลตางกันไป เปนเหตุใหผูสงสารคนเดียวกนัสง
สารที่มีเนื้อหาเดียวกนัไปยังผูรับสารที่ตางกัน ก็อาจทําใหเกิดผลในการโนมนาวใจทีต่างกนัได  

2. ความแตกตางของเนื้อหาสาระ  
เมื่อบุคคลไดรับขาวสารบุคคลจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจกับหวัขอหรอื

เนื้อหาสาระของสารทีน่ําเสนอกอน ในขณะที่การจัดโครงสรางของเนื้อหา การใชภาษา รวมไปถึง
รูปแบบของสารจะมีผลตอการดึงดูดใจใหผูรับสารเปดรับสารไดตอเนื่องตั้งแตตนจนจบได 

3. ความแตกตางของชองทางทีใ่ชในการสื่อสาร  
ในการวิจัยของเบอรโล (Berlo) (1980) ชองทางที่นาํสารไปสูประสาทรับความรูสกึมี 5 

ชองทางไดแก ทางการเหน็ โดยประสาทตา, ทางการไดยิน โดยประสาทห,ู ทางการไดกลิ่น โดย
ประสาทจมูก, ทางการสัมผัส โดยประสาทกาย, ทางการลิ้มรส โดยประสาทลิน้ การสื่อสารแบบตอ
หนาจะใชชองทางการสื่อสารทั้ง 5 นี้มาประกอบกนั 

4. ความแตกตางในสถานการณของการโนมนาวใจ  
ในแตละสถานการณที่มีการโนมนาวใจเกิดขึ้น ความสําเร็จจะข้ึนอยูกับสถานการณทางสังคมนั้นๆ 
ดวย เชนการโนมนาวใจใหผูรับสารที่คุนเคยหรือไมคุนเคย หรือสถานการณนั้นสรางความพอใจ
หรือไมพอใจแกผูรับสาร เหลานี้จะทําใหเกิดการตอบสนองจากผูรับสารแตละคนแตกตางกัน
ออกไป 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับงานผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึงองคการอิสระที่ประกอบไปดวยนักคิดสรางสรรค และนัก

ธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญในการเตรียมและพัฒนาแผนงานและปฏิบัติการงานโฆษณา ใหบริการ
ดานโฆษณากับบริษัทผูโฆษณาหรือบริษัทเจาของสินคาโดยมีหนาที่หลักดังนี้  

1. การใหบริการทางการโฆษณา ซึ่งไดแก การวิเคราะห วิจัยสินคา และสถานการณ
การตลาดของสินคา วางแผนรณรงคทางการโฆษณา สรางสรรคสิ่งโฆษณาเพื่อออก
เผยแพรสื่อตางๆ อยางเหมาะสม และประเมินผลงานโฆษณาชิ้นนั้น 

2. การใหบริการทางการตลาด ซึ่งไดแก การวิเคราะหวิจัยตําแหนงของสินคา วิเคราะห
กลุมผูบริโภคเปาหมายและคูแขงขัน การสงเสริมการขายและการวางตลาดดวยวิธี
ตางๆ ตลอดจนการออกแบบรูปรางลักษณะของตัวสินคาและบรรจุภัณฑ 

3. การใหบริการทางดานการประชาสัมพันธ เผยแพรตัวสินคาและชื่อเสียงของบริษัท
เจาของสินคาใหเปนที่รูจักแกสังคมทั่วไป 

บริษัทตัวแทนโฆษณามีผูเชี่ยวชาญตามหนาที่ที่เกี่ยวของกับบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่ง
ประกอบดวยการทําความเขาใจผลิตภัณฑและตลาดเพื่อการวางแผน (Planning) การสรางสรรค
งานโฆษณา (Creating) การสรางงานโฆษณา (Executing) และการประเมินผลการโฆษณา 
(Evaluating) โดยแบงผูเชี่ยวชาญตามหนาที่ที่เกี่ยวของกับการทํางานหลายหนาที่ แมหนาที่
เหลานี้จะแยกจากกัน แตละหนาที่จะตองประสานงานกันและพยายามรวมกันทํางานเพื่อใหเกิด
ประสิทธิผลสูงสุดแกลูกคา ตามแผนผังการจัดองคกรของบริษัทตัวแทนแยกตามหนาที่ (Bovee 
and others. 1995) ดังนี้ 
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ในการศึกษาการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาจะ
เนนที่การสื่อสารในการจัดการลูกคาในแผนกบริการลูกคา (Client services)  

โครงสรางในแผนกบริการลูกคาประกอบดวยตําแหนงตางๆ ดังนี้ 
 

 
 
การจัดการดานลูกคา (Account Management)  
 
การจัดการดานลูกคาจึงเปนหนาที่ที่เชื่อมโยงระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูโฆษณา

ซึ่งเปนเจาของสินคา ในที่นี้เรียกรวมๆวา ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) มีความ
รับผิดชอบหลักในการประสานงานระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทลูกคา โดยเปนตัวแทน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในการรับขอมูล สรุปขอมูล และนําเสนองานของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ใหลูกคาพรอมกับสรางความไววางใจใหลูกคาในการใชบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณา และเปน
ตัวแทนของลูกคาในการดูแล ตรวจสอบงานและรักษา ผลประโยชนของลูกคา เพื่อใหไดแผนงาน
และชิ้นงานโฆษณาที่ตอบโจทยทางการตลาดและมีประสิทธภิาพสูงสุดในงบประมาณที่เหมาะสม  
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โบเวย และ แอเรนส (Bovee and Arens) (1982) กลาววา ผูบริหารงานลูกคาเปน
ตัวกลางระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับลูกคา เปนตัวแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณารับผิดชอบ
การควบคุมดูแลงานใหลูกคาใหคุมคาการลงทุนและใหไดผลงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งใน
ขณะเดียวกันกต็องเปนผูนําเสนอความคิดเห็นของบริษัทตัวแทนโฆษณาในงานโฆษณาของลูกคา 
ทําใหผูบริหารงานลูกคาเปนคนกลางที่ตองแกรง มีความเฉลียวฉลาดรอบรู มีปฏิภานไหวพริบ รู
กาลเทศะ รูจักผอนหนักผอนเบา กลาตัดสินใจ มีความคิดสรางสรรค มีชั้นเชิงในการส่ือสารเจรจา 
ซื่อสัตย และ นาเชื่อถือ  

 
หนาที่และความรับผิดชอบของผูบริหารงานลูกคา 
 ผูบริหารงานลกูคา (Account Executive) หรือนิยมเรียกวาเออ ี(A.E.) หมายถงึ เปน
บุคลากรในแผนกบริการลูกคา เปนผูที่เปนตัวแทนในการสื่อสารระหวางบริษัทตวัแทนโฆษณากบั
บริษัทลูกคา โดยเปนตัวแทนของบริษทัตัวแทนโฆษณาไปหาลูกคาเพือ่รับรายละเอยีดขอมูลดาน
ตางๆ ที่เกี่ยวของจากบริษัทลูกคา (หรือที่เรียกตามภาษาโฆษณาวา ไปรับ Brief จากลูกคา) และ
ในขณะเดียวกนัก็ตองเปนตัวแทนของบริษทัลูกคานํา Brief กลับมาถายทอดใหแกผูที่เกี่ยวของใน
บริษัทของตนทราบและคอยติดตามตรวจสอบความเรยีบรอยของงานโฆษณาใหทกุสิ่งทกุอยาง
เปนไปตามแผนและเวลาทีก่าํหนดแทนบริษัทลูกคา เพื่อนํางานที่สาํเรจ็เรียบรอยเสนอแกลูกคา
เพื่อใหลูกคาอนุมัติกอนนาํไปออกทางสื่อตางๆ 
 
  พลชาต ิไกรบุญ (2530) กลาวถงึหนาที่และความรับผิดชอบของผูบริหารงาน
ลูกคาไวดังนี ้

1. เปนตัวแทนทางธุรกิจ  
 ผูบริหารงานลูกคาเปนทั้งผูแทนทางธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูแทน
ทางธุรกิจของบริษัทลูกคา 

- ผูแทนทางธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่จะตองทําหนาที่ดูแลใหลูกคาพึง
พอใจกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในทุกๆดาน ทั้งการใหบริษัทไดผลตอบแทนที่
คุมคาและทําใหบริษัทสามารถขายงานไดไมวาจะเปนขั้นการวางแผนงาน
โฆษณาจนถึงขั้นชิ้นงานโฆษณา 

- ผูแทนทางธุรกิจของลูกคา ผูบริหารงานลูกคาจะตองจัดการใหลูกคาไดรับบริการ
จากบริษัทโฆษณาอยางครบถวน ไดงานตามเปาหมาย เปนงานที่ดีที่สุดดวย      
คาใชจายที่เหมาะสมและมีเหตุผล ชวยใหแผนการตลาดของลูกคาบรรลุ
เปาหมายไดโดยมีแผนงานโฆษณาและชิ้นงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 
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2. เปนที่ปรึกษา 
ผูบริหารงานลูกคาจะตองสามารถเปนที่ปรึกษาทั้งของลูกคาและคนอื่นๆในบริษัท

โฆษณา ได ในแงของลูกคา ผูบริหารงานลูกคาจะตองคอยใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคาใน
การแนะนําแนว ทางการจัดกิจกรรมทางการโฆษณาที่เหมาะสมกับสินคาและสภาพการ
แขงขันในตลาด ซึ่งใน ปจจุบันการตลาดมักจะคาบเกี่ยวกับปญหาทางดานกฎหมาย
เพราะมีกฎหมายครอบคลุมอยูมากมาย เชน กฎหมายยา กฎหมายอาหาร กฎหมาย
คุมครองผูบริโภค กฎระเบียบของทางคณะ กรรมการบริหารวิทยุและวิทยุโทรทัศน
ที่ควบคุมการโฆษณาสินคานอกจากนั้นยังมีพระราชบัญญัติการพนันที่ควบคุมการ
สงเสริมการขายบางประเภทที่มีการใหรางวัลเปนตน กฎหมายและกฎเกณฑตางๆเหลานี้ 
ผูบริหารงานลูกคา ควรจะรูและเขาใจเปนอยางดีเพื่อที่จะสามารถแนะนํา ลู ก ค า ใ ห
ปฏิบัติไดถูกตอง 

 
3. เปนผูบริหาร 

ผูบริหารงานลูกคา จะตองทําหนาที่เปนผูบริหารงานในทุกๆงานใหสําเร็จลุลวงไป
ไดในฐานะผูบริหาร ผูบริหารงานลูกคาจะเปนหัวหนาทีมในการจัดการในทุกสิ่งที่เกิดขึ้น 
ใหมีการวิจัย ใหมีการสรางงานโฆษณา ใหมีการวางแผนการใชสื่อโฆษณา ฯลฯ ภารกิจ
ของ     ผูบริหารงานลูกคานั้นไมเพียงแตจะใหมีงานเกิดขึ้นเทานั้นแตตองจัดการงานให
เปนงานที่ดีที่สุดในราคาที่ถูกที่สุด (ในสายตาลูกคา) หัวหนาทีมจะตองรูจักใชศิลปะของ
การจัดการทั้งในดานการใหขอมูล ใหคําสั่ง และความตองการที่ถูกตองและรวมไป
ถึงการใหกําลังใจตลอดจนการปลอบโยนและบําเหน็จรางวัลแกผูรวมงานทุกๆดานดวย 

 

ขั้นตอนการทํางานของ ผูบริหารงานลูกคา 

ขั้นตอนที ่1 การเตรียมตัวกอนรับขอมูลจากลูกคา 
 การเตรียมตัวกอนรับขอมูลเกี่ยวกบัสินคาจากลูกคาเปนขั้นตอนสําคัญที่ไมควรละเลย 
เพราะบอยครั้งที่ขอมูลที่ลูกคาใหมาไมละเอียดพอหรือปกปดขอมูลสําคัญบางอยางเนื่องจากผู
บริหารงานลกูคาจะตองเปนผูสรุปขอมูลที่ถูกตองกอนนาํไปขอมูลตอยังฝายอื่น ถาผูบริหารงาน
ลูกคา วิเคราะหขอมูลผิดก็อาจนํามาซึ่งความลมเหลวของแผนงานโฆษณานัน้ทั้งหมด ผูบริหาร
งานลูกคาจงึตองพยายามซกัถาม รวบรวมเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่เปนประโยชนตอการวางแผนงาน
โฆษณามากทีสุ่ด ดังนัน้ผูบริหารงานลกูคาจึงควรเตรียมตัวใหพรอมซึ่งนิรุต ตันอนชุิตติกุล (2530) 
ไดกลาวถงึขั้นตอนการทํางานของผูบริหารงานลูกคาไวดงันี ้
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 ขั้นที ่1 รูในสิ่งที่ตองรู 
ก. รูวาการวางแผนโฆษณาตองอาศัยขอมูลอะไรเปนพืน้ฐาน เชน ขอมูลของสินคาใน

ประเภทเดียวกัน 
ข. รูวาจะเอาขอมูลอะไรจากแหลงไหน 
ค. รูหนาที ่ รูตนเองและรูจริง รูหนาที่วาการรวบรวมขอมูลที่เปนความจริง จัดระเบียบ    

ขอมูล วิเคราะหขอมูลและสรุปขอมูล 
 ขั้นที ่2 จัดระเบียบขอมูลและตั้งคําถาม 

ก. จัดระเบียบที่ไดจากขั้นที ่1 แลวตั้งคําถามในขอมูลที่เรายังไมแนใจวาจริงเท็จแคไหน  
เพื่อใหลูกคาตอบยืนยนั 

ข. ตั้งคําถามในขอมูลที่เราตองรูแตยังไมรู พรอมที่จะถามลกูคาในวันรับขอมูล 
 ข้ันที ่3 เตรียมคําตอบและเตรียมใจ 
 ก.   เตรียมคําตอบในเชิงธุรกิจที่เราตองรูเกี่ยวกบับริษัทตัวแทนโฆษณา 
 ข.   เตรียมใจ อยาหวังผลสาํเร็จลวงหนา หากไมไดรับความรวมมือเทาที่ควรจากลูกคา 
 
ขั้นตอนที ่2 การรับขอมูลหรือรับบรีฟ (Brief)  
 การนัดหมายเพื่อรับขอมูล โดยลูกคาจะเปนฝายใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาของตน ทาง
ผูบริหารงานลกูคาสามารถขอใหลูกคาเตรยีมขอมูลที่ตองการไวใหลวงหนา และควรสอบถามถงึผู
ที่จะเขารวมประชุมทางฝายลูกคาเพื่อที่ทางบริษัทตวัแทนโฆษณาจะไดจัดบุคคลที่เหมาะสมเขา
รวมประชุม เพื่อเปนการใหเกียรติแกลูกคา สําหรับฝายบริษัทตัวแทนโฆษณาผูเขารวมประชุม
มักจะเปนผูบริหารงานลกูคา ผูรับผิดชอบงานนัน้ๆ แตก็อาจนําฝายสรางสรรคหรือฝายสื่อเขารวม
ประชุมดวยในกรณีที่เปนโครงการใหญ 
 ขณะรับขอมูลผูบริหารงานลกูคาจะเปนผูมบีทบาทสําคญัในการรวบรวมขอมูลรวมทั้ง
วิเคราะหและซักถาม โดยเฉพาะการซักถามเปนสิ่งสาํคัญมาก ผูบริหารงานลูกคาทีเ่ตรียมตัวมาดี
จะทราบวาควรจะถามอะไรที่เปนประโยชนตองานมากที่สุด 
 
ขั้นตอนที ่3 การรวบรวมขอมูลเพิ่มเติมและสรุปวิเคราะหขอมูลที่ไดมาทัง้หมดเพือ่นํามาวางแผน 
 หลังจากที่ไดรับขอมูลจากลกูคามาแลว ผูบริหารงานลกูคาจะตองรวบรวมขอมูลเพิม่เติม 
แลวนําขอมูลที่ไดทั้งหมดมาสรุป วิเคราะห เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนในการที่จะขอมูลตอยังฝายตางๆ 
ดังนัน้ผูบริหารงานลูกคาจงึควรจะมีความรูทางการตลาดดีพอ 
 ขอมูลทางการตลาดที่ผูบริหารงานลูกคาจะตองศึกษาและวิเคราะหเพือ่นําไปใชในการ
วางแผนโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพม ี4 สวนที่สาํคัญ คือ 
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 1. การวิเคราะหผลิตภัณฑ (Product Analysis) 
 2. การวิเคราะหตลาด (Market Analysis) 
 3. การวิเคราะหผูบริโภค (Consumer Analysis) 
 4. การวิเคราะหคูแขง (Competitive Analysis) 
 
ขั้นตอนที ่4 การเขียน Advertising Brief 
 Advertising Brief จะเปนขอมูลที่ผานการสรุปและวิเคราะหโดยผูบริหารงานลกูคาและ
ไดรับการยอมรับ ยืนยนั ความถกูตองจากลูกคากอนที่ผูบริหารงานลูกคาจะนาํไปสรุปตอยังฝาย
อ่ืนๆ เนื้อหาของ Advertising Brief มักประกอบดวยชื่อบริษัทลูกคา ชนิดของสนิคา วัตถุประสงค
และยุทธวิธทีางการตลาด สภาพทางการตลาดโดยทัว่ไป กลุมเปาหมาย สภาพการแขงขันและ
คูแขงขัน วัตถุประสงคทางการโฆษณา กลยุทธดานการสรางสรรค ดานสื่อ ดานการสงเสริมการ
ขายและการประชาสัมพนัธตางๆ ระยะเวลา งบประมาณ ฯลฯ 
 
ขั้นตอนที ่5 การประชุมภายในเพื่อรวมกาํหนดแผนงานโฆษณา (Internal) 
 ผูบริหารงานลกูคา จะเรียกประชุมฝายตางๆ โดย ผูบริหารงานลกูคาจะแจก Advertising 
Brief พรอมทัง้สรุปเนื้อหาและขอมูลตางๆใหทุกฝายเขาใจ ในขั้นตอนนี้ผูบริหารงานลูกคาจะสวม  
บทบาทเปนตัวแทนลกูคา แจงความตองการพรอมทัง้คอยตอบขอซักถามที่เกิดจากฝายตาง ๆ 
 เมื่อทุกฝายไดรับทราบขอมลูของลูกคาแลว ก็จะรวมกนัปรึกษาหารือ (Brainstorming) 
เพื่อหาแนวทางในการวางแผนโฆษณา เมื่อไดแนวทางแลวทุกฝายจะกลับไปดําเนนิการตามความ
รับผิดชอบของตน นับแตนีผู้บริหารงานลกูคาจะมหีนาที่หลกัในการติดตามประสานงานกับทกุฝาย 
หากมีขอสงสัยผูบริหารงานลูกคาก็จะเปนผูตอบปญหาตางๆ ที่เกิดขึ้นในขณะนัน้และดูแลใหงาน
เสร็จตามกําหนดเวลา 
 นอกจากนัน้ ในขณะที่ฝายตางๆทาํหนาที่ของตน หนาทีข่องผูบริหารงานลูกคาใชเพยีงแต
ติดตามประสานงานเทานั้น ผูบริหารงานลูกคายงัตองติดตามความเคลื่อนไหวของตลาดเพื่อหา
ขอมูลเสริมในการวางแผนทางดานตลาด แมวาโดยปกติลูกคาจะไดกําหนดหรือวางแผนไวแลว 
โดยเฉพาะในสวนของวัตถปุระสงคและยทุธวธิีทางการตลาด แตในสวนการวิเคราะหปญหาและ
โอกาสแลว ควรเปนหนาที่ของผูบริหารงานลกูคาที่จะเสนอแนะเพื่อเปนประโยชนในการแกไข
ปรับปรุงแผนงานโฆษณาและสินคาของลกูคาตอไป 
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ขั้นตอนที ่6 ประชุมเพื่อสรุปแผนงานที่จะนําเสนอลูกคา 
 โดยปกติการประชุมภายในบริษัทโฆษณาจะมีข้ึนประมาณ1-3 คร้ังตองานที่ลูกคา
มอบหมาย แตละครั้งขึ้นกบักระบวนการทํางานและงานที่ลกูคามอบหมายซึ่งสวนใหญจะประชุม
ไมต่ํากวา 1 คร้ัง โดยการประชุมในครั้งแรกจะมีลักษณะที่กลาวไปในขั้นตอนที่แลว หลงัจากนั้น
เมื่อแตละฝายดําเนนิงานที่ไดตกลงกันไวจากการประชุมคร้ังแรกแลวเสร็จ ก็จะมีการประชุมอีกขั้น
โดยแตละฝายจะเสนองานทีไ่ดจัดทํามาเสนอตอที่ประชมุ 
 ในขั้นนี้ผูบริหารงานลูกคาจะเปนตัวแทนลูกคาในการพจิารณางานทกุอยางทีน่ํามาเสนอ
วา ถูกตองตรงกับความตองการของลกูคาหรือไม หากยังมสีิ่งที่ผูบริหารงานลูกคาคิดวายัง
ผิดพลาดหรือคลาดเคลื่อนอยูก็เปนหนาทีข่องผูบริหารงานลูกคาที่จะตองชี้แจงใหฝายนัน้ๆเขาใจ
และหาทางชวยกันแกไขตอไป 
 
ชั้นตอนที ่7 การนาํเสนองาน 
 การนาํเสนองานเปนหนาทีท่ี่สําคัญมากอกีสวนหนึ่งของผูบริหารงานลกูคาที่จะทาํให
ลูกคายอมรับงานที่ไดสรางสรรคมาแลว  
 การนาํเสนองานเปนขั้นตอนสําคัญอีกขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการผลิตงานโฆษณา 
เพราะจะเปนจุดที่ตัดสินวาลูกคาจะยอมรับหรือปฏิเสธผลงานที่ไดนาํเสนอไป ถาลกูคาจะปฏิเสธก็
หมายความวางานทั้งหมดที่ทาํกนัออกมาเปนการเสียเปลา ในความเปนจริงถึงแมจะมงีาน
สรางสรรคที่ดีเยี่ยมแตถาหากผูบริหารงานลูกคาไมสามารถเสนอความดีเยี่ยมนั้นออกมาไดแลว
งานสรางสรรคนั้นก็ไรประโยชน ในทางตรงกนัขามงานสรางสรรคอาจจะไมดีอะไรนัก แตถาผู
บริหารงานลกูคาสามารถเสนองานออกมาอยางดีเลิศกส็ามารถจงูใจใหลูกคาซื้องานได 
เพราะฉะนัน้ผูบริหารงานลกูคาซึ่งรับผิดชอบหนาทีน่ี้จงึตองมีทกัษะเทคนิคและวิธีการนําเสนอเพือ่
โนมนาวใจใหลูกคาซื้องานโฆษณาของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 

การนําเสนอนั้นเปนการชักจูงและโนมนาวใจอยางหนึ่งนั่นคือเปนการโนมนาวใจใหลูกคา
พอใจในงานโฆษณาของเราและอนุมัติงานในที่สุด ทนง ทองเต็ม (2534)  ไดใหความหมายของ
การนําเสนอไววา การนําเสนองาน (Presentation) คือ วิธีการหรือเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร 
(Communication) การถายทอด (Delivery) ขอมูล แผนงานโครงการ ขอเสนอ ฯลฯ จากผูนําเสนอ
แผนงานกับผูพิจารณาแผนงาน ทั้งนี้โดยมีจุดประสงคที่สําคัญเพื่อสรางความเขาใจรวมกัน ทาํใหผู
พิจารณาแผนงานเห็นดวย คลอยตาม สนับสนุน และอนุมัติใหดําเนินการ 
 จากคําอธบิายดังกลาวขางตน สามารถพจิารณาถงึสาระสําคัญของการนําเสนอไดดังนี ้
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1. Delivery Technique - การนาํเสนอเปนการถายทอด คือถายทอดใหลูกคารับรูวา
แผนการรณรงคทางการโฆษณาเปนอยางไร งานสรางสรรคที่ออกมามเีนื้อหาเรื่องราว
อยางไร  

2. Selling Technique - การนําเสนอเปนการขายคือ โดยใชเทคนิคในการจูงใจเพื่อให
ลูกคาซื้องานของเรา 

 ในการนําเสนอนั้นเปนการขาย :  
2.1 ขายความคิดสรางสรรค ความคิดเห็น คือ งานโฆษณาที่ฝายสรางสรรคไดผลิต

ออกมา 
2.2 ขายขอมูล ขอเท็จจริง คือ ขอมูลทางการตลาดตางๆ ที่เกีย่วของ เชน สภาพ

ตลาดในปจจบุัน สภาพของคูแขง ผูบริโภค 
2.3 ขายผลงานการศึกษา การสาํรวจ การวิจยั คือ ผลการสํารวจตลาด การวิจยั

ตลาด 
2.4 ขายผลประโยชนที่ลกูคาจะไดรับ คือ แสดงใหลูกคาเห็นวาแผนงานโฆษณาที่

นําเสนอไปนัน้จะกอใหเกิดผลดีตอเขาอยางไร 
2.5 ขายภาพพจนของบริษัท 
2.6 ขายบุคลิกภาพของตนเอง บุคลิกภาพของผูเสนองาน เปนปจจัยสาํคญัประการ

หนึง่ในการนาํเสนองาน ถาผูบริหารงานลกูคาสามารถเสนองานไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ยอมทาํใหลูกคาเกิดความประทับใจและเชื่อใจ 

2.7 ขายความสามารถของผูบงัคับบัญชาและทีมงาน การเสนองานจะเปนตัวแสดง
ใหเหน็ถงึระบบการทาํงาน สมรรถภาพของการทํางาน ความรวมมือกันในบรษิัท 

2.8 ขายความกาวหนาของตนเองตอที่ประชุม 
 เมื่อกลาวถงึการนําเสนองานของผูบริหารงานลูกคาหรือการขายงานนัน้ จึงจะนําทฤษฎี
การขายเขามาเพื่อใชในการพิจารณาผลการวิจัยครั้งนี ้
 
ทฤษฎกีารขาย (Theories of Selling)  
 
 ทฤษฎีการขายเปนทฤษฎทีางจิตวทิยาอยางหนึง่ซึ่งเกี่ยวกับศิลปะในการขาย ซึ่งม ี 4 
ทฤษฎ ี คือ ทฤษฎีแหงสูตร (The Formular Theory) ทฤษฎีแหงสิ่งเราและตอบสนอง (The 
Stimulus-Response Theory) ทฤษฎีแหงความตองการและพึงพอใจ (The Want-Satisfaction 
Theory) และทฤษฎีแหงการวิเคราะหลูกคา (The Depth Theory) (ดํารัสสิริ อุทยานานนท, 2524)  
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 ทฤษฎทีี่จะนํามาใชในการศกึษาครั้งนี้คือ ทฤษฎีแหงความตองการและพึงพอใจ (The 
Want-Satisfaction Theory) และทฤษฎีแหงการวิเคราะหลูกคา (The Depth Theory) เนื่องจาก
เปนทฤษฎีทีย่ดึความตองการและความพงึพอใจของลูกคาเปนหลักสาํคญัในการขาย ซึ่งเปนสิ่งที่ผู
บริหารงานลกูคาคํานงึถงึในการนาํเสนองานลูกคา 
 

1. ทฤษฎีแหงความตองการและพึงพอใจ (The Want-Satisfaction Theory)  
ตามทฤษฎีนีพ้นักงานขายตองศึกษาผลิตภัณฑที่ตนขาย หาจุดขายหรือ

สาระสําคัญของผลิตภัณฑเพื่อนาํไปสัมพนัธกับความตองการของลกูคาจนทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจ สําหรับทฤษฎีนีพ้นกังานขายใชหลักการขายแบบยึดมั่นลูกคาเปน
เกณฑ (Customer Oriented Salesmanship) แตอยางไรก็ตามยังไมเปนการยึดมัน่ลูกคา
อยางแทจริงนกั เพราะพนักงานขายจะพิจารณาผลิตภัณฑของตนเปนอนัดับแรกและ
พิจารณาความตองการและความพึงพอใจของลูกคาเปนอันดับรอง ในที่นี้ผลิตภัณฑของผู
บริหารงานลกูคาคือความคดิสรางสรรรคที่ถูกกลั่น กรองออกมาเปนแผนงานและชิ้นงาน
โฆษณาที่เปนไปตามโจทยทางการตลาดและความตองการของลูกคาซึง่เมื่อผูบริหารงาน
ลูกคานาํมานาํเสนอแกลกูคา  ผูบริหารงานลูกคาตองพยายามขายงานนั้นเพื่อตอบโจทย
ลูกคาซึ่งเปนความตองการของ  ลูกคาและตองสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในงาน แต
การพยายามตอบสนองความตอง การและความพงึพอใจของลูกคานัน้ยงัไมเพยีงพอใน
การโนมนาวใจลูกคาดังนั้นผูบริหารงานลกูคาจึงตองมีการวิเคราะหความแตกตางของ
ลูกคาเพื่อชวย ในการนําเสนองานใหตรงตามความตองการของลูกคาแตละรายใหมาก
ที่สุด 

 
2. ทฤษฎีแหงการวิเคราะหลกูคา (The Depth Theory) 
 ทฤษฎีเปนทฤษฎีที่เปนไปในทางเดียวกับแนวคิดการวิเคราะหผูรับสารในทฤษฎี
การ   สื่อสารระหวางบุคคล ทฤษฎีแหงการวิเคราะหลกูคานีก้ลาววาพนักงานขายที่รูเร่ือง
ของลูกคามากเพียงใดยอมทาํใหขายงานไดอยางมีประสิทธิภาพมากเพียงนัน้ ทฤษฎีแหง
การวิเคราะหลูกคาเปนทฤษฎีการขายที่ใชแพรหลายมาก และมหีลักการที่ใชไดผลเมื่อ
เทียบกบัทฤษฎีการขายทัง้หมด 
 หลักสําคัญของทฤษฎีนี้คือ พนักงานขายจะพิจารณาความตองการของลูกคาเปน
อันดับแรกโดยไมคํานึงถึงผลติภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะพนักงานขายจะวิเคราะห
ปญหาหรือความตองการของลูกคาอยางละเอียดถี่ถวน โดยการพบปะและพูดคุยกับ
ลูกคาโดยตรง เมื่อทราบถงึปญหาหรือความตองการของลูกคาเปนอยางดีแลว พนกังาน
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ขายมีหนาที่ชวยแกปญหาใหลูกคา หรือหาทางตอบสนองความตองการของลกูคาอยาง
ถูกตองและเหมาะสมที่สุด จากการวเิคราะหลูกคาอยางลกึซึ้งพนักงานขายจะมีโอกาส
ทราบไดวา    ผลิตภัณฑของตนจะสามารถแกปญหาใหลูกคา หรือตอบสนองความ
ตองการของลกูคาไดหรือไม การพูดคุยกับลูกคาแบบตัวตอตัวหรอืในระดับการสื่อสาร
ระหวางบุคคลนี้ถือวาเปนการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพราะนอกจากพนักงานขาย
จะไดขอมูลโดยตรงจากลกูคาแลวยงัเปนการเสริมสรางความเขาใจทีถ่กูตองระหวาง
พนักงานขายและลูกคาอีกดวย พนักงานขายและลูกคาตางมีโอกาสที่จะถายทอด
ความรูสึกและความคิดเหน็ในเรื่องตางๆใหแกกันและกนั ทําใหพนักงานขายรับรูปญหา
และความตองการของลูกคาไดชัดเจน ซึ่งชวยใหพนักงานขายสามารถแกปญหาหรือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเหมาะสมดวยการหาแผนงานที่ตรงกับความ
ตองการของลกูคาอยางไมผิดพลาด การกระทําเชนนี้เปนการชกันาํไปสูการตัดสินใจ และ
ความพึงพอใจรวมกันทัง้สองฝาย 
 
 ในการนําทฤษฎีแหงการวิเคราะหลูกคาไปใชนั้นพนกังานขายพึงระลกึถึงความ
แตกตางของลกูคาและงานทีข่าย แตละสภาพของงานขายตองการความสามารถและ
ความเชีย่วชาญโดยเฉพาะของพนักงานขายในการวิเคราะหปญหาและความตองการของ
ลูกคาและในการโนมนาวใจใหลูกคาตัดสินใจอยางถูกตอง ทฤษฎีแหงการวิเคราะหลูกคา
จึงเปนทฤษฎีการขายที่ยึดมั่นลูกคาและพนักงานขายเปนเกณฑ (Customer and Seller 
Oriented)   ทั้งนี้สิ่งที่สําคัญในการขายโดยการอาศัยทฤษฎนีี้คือ การติดตอส่ือสารอยางมี
ประสิทธิภาพระหวางพนกังานขายกับลูกคาถาการสื่อสารระหวางพนกังานขายและลูกคา
ไมมีประสิทธภิาพ แลวงานขายกอ็าจจะไมมีประสิทธิภาพหรอืลมเหลวตามไปดวย 
พนักงานขายอาจไมเขาใจ ลูกคาไดอยางลึกซึ้งเทาที่ควร ทําใหไมสามารถสื่อสารโนมนาว
ใจใหลูกคาเปลี่ยนพฤติกรรมไดเชนเดียวกัน 
 
การนาํทฤษฎกีารขายมาประยุกตืในการศกึษาเกี่ยวกับการเสนอหรือขายงานของผู

บริหารงานลกูคาในบริษทัตัวแทนโฆษณานั้นทําใหเห็นวาผูบริหารงานลูกคาตองวเิคราะหผูรับสาร
หรือลูกคาเพื่อใหสามารถโนมนาวใจลูกคาไดในรูปแบบที่ตรงกับลักษณะของลูกคาแตละคน 
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ในขั้นตอนของการนําเสนองานนี้นอกจากผูบริหารงานลูกคาจะตองคํานึงถึงหลักในการขาย        
การวิเคราะหลูกคาแลว รูปแบบการนําเสนอยังมีผลตอการโนมนาวใจอีกดวยจันทรจรัส ณ 
นครพนม (2535) กลาวถึงการนําเสนองานของผูบริหารงานลูกคาไววามีรูปแบบตางๆดังนี้ 
 
1. การนาํเสนองานดวยลายลกัษณอักษร 
    คือการนาํเสนองานดวยการเขียน เปนการถายทอดแผนงานความคิดเห็นตาง ๆ ใน
รูปแบบของเอกสาร โดยไดมีการศึกษาขอมูลปญหาตางๆ อยางละเอียด หลังจากนัน้ก็เรียงเรียง
ประเด็น ขอมูล และจัดทาํออกมาในรูปแบบของเอกสาร 
      หลักในการเสนองานดวยขอเขียน 
    1.1 เขาใจปญหาและเสนอทางแก - ผูบริหารงานลกูคา ตองมีความรู ความเขาใจใน
ปญหาของลกูคาและเสนอสิง่ที่แสดงถึงความสามารถของบริษัทโฆษณาที่จะทาํงานใหบรรลุ
เปาหมายของบริษัทลูกคา ดวยงบประมาณที่ลูกคากาํหนดหรือยนิดีจายเพื่อดําเนนิงานตามแผน 
   1.2 เนื้อหาสาระและวิธกีารเขียน – การเสนองานดวยลายลักษณอักษรนี้จะตองเสนอ
อยางถูกตองและเขาใจไดอยางชัดเจนกวาการนาํเสนอดวยวาจา ทั้งนี้เพราะผูเขียนไมมีโอกาสได
ชี้แจงเมื่อผูอานเขาใจผิดพลาด 
 
2. การนําเสนองานดวยวาจา 
    แมจะเปนการเสนองานดวยวาจา แตก็ตองมีการเขียน เพราะในการพูดนัน้จะตองมีการ
เตรียมศึกษาเกี่ยวกบัลูกคา ตลาด สื่อโฆษณาที่ใช สภาพการแขงขัน ฯลฯ แลวจัดเรื่องที่จะพูดให
อยูในความเรยีงที่ดีเพื่อใหเปนที่สนใจของผูฟง 
 
    หลักในการเสนอดวยวาจา 
    การเสนองานโฆษณาดวยวิธีนี้ไมวาจะเสนอตอบุคคลเพียงหนึ่งหรือสองคน ไมวาจะ
เสนอตอคณะกรรมการ หรืออ่ืน ๆ ก็อาจนาํหลักการที่จะกลาวนี้ไปใชได 

2.1 ผูนําเสนอหรือผูบริหารงานลกูคาเปนผูมีความสาํคัญที่สดุในการเสนองานโฆษณา 
เพราะเปนผูกอใหเกิดความสําเร็จหรือลมเหลวจากการเสนองานโฆษณานัน้ได       
การเสนองานดวยวิธนีี้ผูบริหารงานลกูคาควรรูถึงขอบกพรองในการสือ่สารของตน 
ควรรูจักใชเสียงสูงต่ําชวยในการแสดงอารมณไมควรอานหรือทอง 

2.2 ผูฟงหรือลูกคา การเสนองานตองศึกษาผูฟงหรือลูกคาดวย ศึกษาถงึความคิด   
ทัศนคติและนสิัยอื่นๆ 
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2.3 เร่ืองที่จะพูด ผูบริหารงานลกูคาจะตองรูและเขาใจเรื่องที่จะพูดอยางดี จัดเรื่องที่จะ
พูดใหตอเนื่องมีเหตุผลเพื่อเปนประโยชนในการบอกถึงแนวคิดที่สําคัญไมสับสน 

2.4 ทาทางในการพูด การนําเสนอไมใชการพูดในที่สาธารณะเนื้อหาสาระมีความสําคญั
มากกวา 90% พฤติกรรมเปนเพยีงพลังเสริม อยาสนใจพฤติกรรมทาทางมากเกินไป 
อยามัวแตสบสายตาจนลืมเนื้อหาสาระ หรือมัวแตข้ึนหวัจั่วขอทีจ่ะนาํเสนอ 

 
3. การนําเสนองานแบบผสมผสาน 
  การนําเสนองานแบบนี้คือการผสมผสานระหวางการเขียน การพูดและอุปกรณ
โสตทัศนูปกรณเปนการนําทั้ง 3 รูปแบบมาใชเสนองาน เปนวิธีที่จะชวยใหเกิดความเขาใจ จดจาํได
งาย ดึงดูดความสนใจ และไมนาเบื่อ 
    หลักในการนําเสนองานแบบผสมผสาน 
    3.1 จัดระเบียบเนื้อหาของเรื่องที่จะนําเสนออยางเปนขั้นตอนเพื่อใหงายทีจ่ะเขาใจและ 

        ไมสับสน 
    3.2 ใชอุปกรณโสตทัศนูปกรณอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ คือพิจารณาวา 

        อุปกรณใดเหมาะกับเนื้อหาตอนใดและนํามาใชใหไดประโยชนอยางเตม็ที ่
     
    ประเภทของโสตทัศนูปกรณ (Visual aids) 
 

- แบบจําลอง (Models) - ภาพยนตร (Movies) 
- กระดานกระดาษ (Flip Chart) - เครื่องเสียง (Audio aids) 
- กระดานดํา, กระดานเคม ี 
 (Chalk board, White board)  
- รูปภาพ (Pictures) 

- เครื่องฉายแผนใส                         
  (Overhead Projectors)       
- เครื่องฉายภาพจากคอมพวิเตอร              
  (LCD Projector) 

- สไลด (Slides) - เอกสารแจก (Handouts) 
- วิดิทัศน (Videotapes)  

    3.3 จัดเรียงเนื้อหาและอุปกรณอยางเปนระเบียบเพื่อที่จะหยบิฉวยใชสอยไดอยาง
ราบร่ืน 
 ข้ันตอนการนาํเสนองานเปนขั้นตอนที่สําคัญมาก นับวาเปนขั้นตอนที่สามารถจงูใจลูกคา
ใหซื้องานโฆษณาได ถามีการเตรียมพรอมและมีการนําเสนอที่สมบูรณแบบปราศจากขอผิดพลาด 
หรือมีขอผิดพลาดนอยที่สุด เพราะขัน้ตอนนี้จะแสดงถงึความสามารถของทีมงาน ความรวมมือใน
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การทาํงานและความรอบคอบ เอาใจใสในงานของลูกคาทีก่ลาวมาขางตนเปนหวัขอทีค่วร
พิจารณา เพื่อใหสามารถถายทอดงานนั้นไดอยางมีประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จตาม
ตองการ 

ปล้ืมฤดี อัครจันทรโชต ิ (2532) ไดกลาวถึงปจจัยที่มผีลตอความสาํเร็จของการนาํเสนอ
งานไวดังนี ้

1. การเปนนักฟงที่ดี 
    การเปนนกัฟงที่ดีนัน้มิไดหมายถงึการนัง่นิง่เงยีบฟงลูกคาพูดเพียงอยางเดยีว
เทานั้น หากแตหมายถึงการนั่งฟงและวเิคราะหสถานการณ และคําพูดเหลานัน้ตามไป
ดวยวา ในขณะที่ลูกคาพดูในลักษณะนีอ้อกมา ลูกคาหมายความถึงสารนัน้จริงหรือไม 
หรือมีความหมายใดแอบแฝงในคําพูดเหลานัน้ การฟงที่ดีจะชวยใหผูฟงรูจักผูพูดดีขึ้น 
    เนื่องจากโดยธรรมชาติของมนษุยแลว มักจะมแีนวโนมไปทางดานชอบพูด
มากกวาชอบฟงและโดยมากแลวการพูดก็มักจะสะทอนความคิดหรอืความเปนคนผูนัน้
ออกมาในประโยคแตละประโยค หรือในรายละเอียดเลก็ๆนอยๆ ดังนัน้การรับฟงสิ่งที่
ลูกคาพูด และคอยซักถามใหถูกโอกาสนอกจากจะสรางความรูสึกที่ดใีหกับลูกคาแลว ยัง
ไดทราบถึงลกัษณะนิสัยใจคอของ  ลูกคาวาเปนคนเชนไร และวิธีการที่พงึปฏิบัติตอบตอ
ลูกคาลักษณะนี้ควรทาํอยางไร แตที่สําคัญ จุดประสงคหลักในการเปนนกัฟงที่ดนีัน้ก็คือ
เพื่อใหทราบถงึความตองการที่แทจริงของลูกคาจากปากของลูกคาเองซึ่งเมื่อทราบแลวก็
สามารถหาวิธกีารเพื่อตอบสนองไดอยางเหมาะสม 
 
2. การใชวาทศิลป 
    จากคาํกลาวทีว่า “ปากเปนเอก” หรือ “พูดดีเปนศรีแกตัว พูดชั่วอปัราชัย” ลวน
แตเปนการแสดงใหเห็นถึงความสาํคัญหรอืประโยชนของการใชคําพูด หากใชในทางที่
ถูกตองหรือใชใหเหมาะใหควรก็จะเปนประโยชนแกตัวผูพูดอยางยิง่ 
    แนนอนวาในการขายนัน้ผูขายจําเปนจะตองพูด อยางนอยก็คือพูดถึงสินคาของ
ตน แตการพูดนั้น จะพูดอยางไรใหดีใหคนชื่นชอบ ซึ่งจะนําไปสูการซื้อสินคานั้นในทีสุ่ด 
    ส่ิงสําคัญสาํหรับการพูดกค็ือ “การคิดกอนพูด” คือเรียบเรียงความคิดใหถูกวา
ส่ิงที่ตองการจะบอกกับลูกคาคืออะไร และควรจะพูดในลักษณะไหนใหมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด    เร่ิมจากรูวาเนื้อหาในแผนงานโฆษณานัน้มีอะไรบางที่เราตองการพูดถึง 
ขอบขายของเนื้อหาเปนเชนไรและเรียบเรียงขอมูลเหลานั้นใหเปนระบบ สะดวกแกการ
ถายทอด นอกจากนั้นการใชคําพูดเพื่ออธบิายแผนงาน (สินคา) นั้น ควรเลือกใชคําที่งายๆ 
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แตฟงแลวใหความหมายชัดเจนเกิดจนิตนาการ ดีกวาพยายามสรรหาคําพูดทีห่รูเลิศเลอ 
แตเมื่อฟงแลวตองนํามาแปลความหมายอีกครั้งจึงจะเขาใจ 
    ทาทีในการแนะนาํสินคานั้นก็ไมควรเคอะเขิน ปลอยใหเปนไปตามธรรมชาติ ซึ่ง
จะทําใหไมเกรง็กันทัง้ฝายผูขายและลูกคา นอกจากนั้นในการขายสินคาควรแทรกเหตุผล
หรือขอมูลอางอิง เขาไปดวย เนื่องจากวาจะทาํใหแผนงานนั้นมีน้าํหนัก ดูนาเชื่อถือ 
เนื่องจากลกูคามีความรูสึกวา ผูขายมีความรูเร่ืองเกี่ยวกบัสินคาของลกูคาอยางลึกซึง้ 
    ลักษณะของการพูดจะไมพูดเยิ่นเยอ จะใชเหตุผลแนะนาํสนิคาไปเรื่อยๆ จน
ลูกคาเกิดความรูสึกขึ้นมาเองวา นี่เปนสนิคาที่ด ี
    สรุปหัวใจสาํคัญของการพูดก็คือ การคิดกอนพูด รูวาตองการจะพูดอะไร และ
ควรจะพูดอยางไร ตองการอะไรในการพูดนัน้ จากนัน้พยายามทําใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงค ซึ่งในกรณีการขายแผนงานโฆษณา วัตถุประสงคคือการขายแผนงานใหได 
ดังนัน้จึงตองพูดใหลูกคาเกดิความมัน่ใจในแผนงานนัน้วาจะชวยแกปญหาใหกับลูกคาได      
หากปฏิบัติตามขั้นตอนเหลานี้ผลที่ตามมาก็คือ การขายสินคาของลกูคาไดในที่สุด 
 

 โดยปกติแลวในการเสนองานที่เปนโครงการใหญผูบริหารงานลูกคาจะเปนผูนําเสนอใน
ตอนตน โดยจะกลาวถงึปญหาของสนิคาเพื่อใหลูกคาเล็งเหน็ถงึปญหา และเสนอวิธทีี่จะชวย
แกปญหาที่เกดิขึ้น หลังจากนัน้กจ็ะเปนการเสนองานของฝายสรางสรรคและผูวางแผนสื่อ การ
แบงแยกใหแตละฝายเสนองานในสวนของตนนัน้ ชวยใหการเสนองานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ
มากยิง่ขึ้น เพราะแตละฝายจะรูและเขาใจอยางลกึซึ้งในงานของตน สวนการตอบขอซักถามเมือ่
ลูกคามีปญหาผูบริหารงานลกูคาและฝายสรางสรรคงานมักจะชวยกันตอบ เพื่อขจัดขอสงสัยและ
ความไมเขาใจของลูกคา บางครั้งการเสนองานอาจทําไดโดยกรรมการผูจัดการ ผูอํานวยการแผนก
สรางสรรค ผูอํานวยการแผนกสื่อโฆษณา เปนตน แลวแตความเหมาะสม ความยากงายและ
ความสาํคัญของงาน แตสําหรับงานที่เปนโครงการเลก็ลงมานัน้ ผูบริหารงานลูกคาจะเปนผู
นําเสนองานเองทัง้หมดตั้งแตกลยุทธการโฆษณา แผนงานโฆษณา งานสรางสรรค กลยุทธการใช
ส่ือ แตอยางไรก็ตามเมื่อนาํเสนองานแลวไมวาจะเปนโครงการใหญหรือโครงการเลก็ผูบริหารงาน
ลูกคาจะตองเปนผูคอยฟงสรุปจากลูกคาวา    ลูกคาตองการและไมตองการอะไรในแผนที่เสนอไป 
ซึ่งคําตอบของลูกคาจะมีอยู 3 ลักษณะคือ 

1. ปฏิเสธแผนงานทัง้หมด (Reject) เปนอนัวาแผนงานชิน้นัน้ตองตกไป ทางบรษิัท
ตัวแทนโฆษณาตองไปทาํแผนใหมมาเสนอ หรือพลาดงานชิน้นัน้ไปเลยถามีการ
แขงขันระหวางบริษัทตวัแทนโฆษณาในกรณีการ Pitch ลูกคาใหม ซึ่งในกรณีนีผู้



 58

บริหารงานลกูคาตองวิเคราะหขอผิดพลาดแลวพยายามโนมนาวใจใหลูกคายอมรบั
งานบางสวน เพื่อไมใหงานทีท่ํามาตองเสยีเปลา 

2. ยอมรับแผนงานบางสวนและใหแกไขบางสวน (Review) ทางบรษิัทตัวแทนโฆษณา
จะนําสวนที่ลกูคาไมยอมรับไปปรับปรุงแกไขเพื่อนํามาใหลูกคาพิจารณาใหมและ
แกไขจนกวาลกูคาจะพอใจ 

3. อนุมัติยอมรับแผนงานนั้นทัง้หมด(Approve)เปนคําตอบที่ทางบริษทัตัวแทนโฆษณา
ตองการจากลกูคามากที่สุดเพราะจะสามารถนําแผนงานชิ้นนัน้ไปสูการดําเนนิการขัน้
ผลิตตอไป 

 
ขั้นตอนที ่8 การผลิตชิ้นงานโฆษณา 
 เมื่อลูกคาอนมุัติโครงรางโฆษณา ภาพแสดงภาพยนตรโฆษณาและบทโฆษณา หรือ
ชิ้นงานโฆษณาที่ผูบริหารงานลูกคานําเสนอแลว อ่ืนๆกอนที่จะนํางานนัน้ไปผลิตเปนชิ้นงาน
โฆษณา ผูบริหารงานลกูคาจะตองใหหนวยงานของรัฐที่เกีย่วของตรวจสอบเพื่อปองกนัความ
ผิดพลาด 

เมื่อไดรับการอนุมัติแลวกถ็งึขั้นตอนการผลิต (Production) โดยผูบริหารงานลกูคาจะนํา
งานที่ลกูคาอนุมัติมาใหแกผูทําหนาที่ควบคุมการผลิต เพื่อทาํการผลิตชิน้งานโฆษณาตอไป 
ผูบริหารงานลกูคาตองติดตามงาน คอยเรงงานใหเสร็จตามกําหนด แสดงใหลูกคาเห็นถึงความใส
ใจที่มีตองานที่ไดรับมอบหมาย เมื่องานเสร็จแลวผูบริหารงานลูกคาจะนําไปใหลูกคาพิจารณากอน
นําไปเผยแพร 
 
ขั้นตอนที ่9 การตรวจสอบและการประเมินผลการโฆษณา 
 ผูบริหารงานลกูคาจะตองเปนผูติดตามตรวจสอบตามสือ่ตางๆวาไดออกโฆษณาตาม
สัญญาหรือไม ถูกตองตามจํานวนหรือไม การตรวจสอบทําไดโดยการตัดโฆษณาตามนิตยสาร,
หนงัสือพมิพ, จากบนัทึกเสียงจากวทิย,ุ จากการอัดภาพยนตรโฆษณาในแตละชวงแตละรายการ 
โดยตองตรวจสอบโฆษณาของคูแขงควบคูไปดวย 
 นอกจากนัน้ผูบริหารงานลกูคายังตองคอยติดตอพูดคุยกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ คอยให
คําปรึกษาและรายงานความเคลื่อนไหวตาง ๆ ทัง้ที่เกี่ยวกับลูกคาและคูแขง เพื่อสรางความ
ตอเนื่องและความสมัพนัธอันดีระหวางลูกคาและบริษัท 

พรอมกันนี้ผูบริหารงานลกูคายังตองคอยตดิตามผลของแผนงานโฆษณานัน้ ผูบริหารงาน
ลูกคาควรจะสาํรวจวา หลังจากออกโฆษณาแลวมีผลตอบแทนกลับอยางไรจากผูบริโภค
กลุมเปาหมาย มีผลอยางไรตอสินคาหรือไม ประโยชนสวนหนึง่ของการทําเชนนี้คือ ทําใหไดทราบ
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ขอมูลเกี่ยวกับผลสะทอนของโฆษณาซึ่งสามารถเก็บไวใชภายหลงัได ทราบถงึขอบกพรองที่ควร
ปรับปรุงของแผนงาน นอกจากนีก้ารสงขอมูลเหลานี้กลบัไปใหยังลกูคาก็ยงัแสดงถงึความเอาใจใส
และความรับผิดชอบของผูบริหารงานลกูคาอีกดวย 
 
ขั้นตอนที ่10 ปดบัญชีและเก็บเงนิจากลกูคา 
 ผูบริหารงานลกูคาตองคอยตรวจสอบวาคาใชจายที่บริษทัตองเสียไปในการดําเนนิการ
ของฝายตางๆ และแจงไปยังลูกคาทุกๆรายการ โดยที่ผูบริหารงานลูกคาจะตองสามารถอธิบาย
คาใชจายทุกขัน้ตอนนั้นได เมื่อลูกคาซักถามขั้นตอนทายสุด คือ การปดบัญชี เพื่อเรียกเก็บเงินจาก
ลูกคา 
 
ขั้นตอนที ่11 การติดตามและการบริการหลังการขาย 

หลังจากการขายแผนงานโฆษณา ลูกคาตกลงเซ็นสัญญาแลวผูบริหารงานลกูคาควร
แสดงความเอาใจใส  ทาํใหลูกคารูสึกวาผูบริหารงานลกูคายังคงใหความสาํคัญตอลูกคาอยูเสมอ 
เปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา นอกจากนีย้ังอาจมผีลไปถึงความสัมพันธระยะยาว
ระหวางลูกคากับทางบริษทัตัวแทนโฆษณาก็เปนไปได 

สิ่งแรกที่ผูบริหารงานลูกคาควรทําหลังจากปดการขายไดสําเร็จ คือ การแสดงความ
ขอบคณุอยางอบอุนและโดยจริงใจตอลูกคา เชนการขอบคุณโดยคําพูดหลงัจากประสบ
ความสาํเร็จในการขายแลว การแสดงความขอบคุณแบบลายลักษณอักษรไปอีกครั้ง เพื่อแสดงถึง
ความขอบคุณอยางจรงิจังมากขึ้น นอกจากนี้ยงัเปนการเสริมสรางมิตรภาพที่ดีอีกดวย 

นอกจากนี้ผูบริหารงานลกูคาควรสรางความสัมพันธระยะยาว ดวยการคอยติดตามเอาใจ
ใสถามไถขาวคราวความเปนไปของลูกคาอยางสม่ําเสมอ อาจโดยการโทรศัพท เขียนจดหมาย 
หรือแวะเยีย่มเปนการสวนตวั เปนการสรางความสัมพนัธที่ด ีทําใหลูกคารูสึกวาผูบริหารงานลกูคา
ยังสนใจลูกคาอยู นอกจากนี้การสงขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคาหรือคูแขงขันของลูกคาไปให 
ความสม่าํเสมอของการกระทําเหลานี ้ เปนขอพิสูจนวาผูบริหารงานลูกคาไมลืมลูกคา คอยให
ความเอาใจใสอยูตลอดเวลา สามารถสรางความประทบัใจและภาพพจนที่ดีตอลูกคา ซึ่งหมายถงึ
การเลือกใชบริษัทตัวแทนโฆษณาในการทําแผนงานโฆษณาครั้งตอไปนั่นเอง 

จากที่กลาวมาขางตนพอจะสรุปไดวา ผูบริหารงานลูกคาสื่อสารกับลูกคาใน 3 ขั้นตอน
หลักๆ คือข้ันตอนการรับขอมูล การวางแผน การนําเสนองาน สําหรับหนาที่หลักจริงๆของผู
บริหารงานลูกคา ก็คือการใชความรูความสามารถทั้งหมดที่มีอยูประสานงานระหวางบริษัท
ตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกคาใหเปนไปดวยดีสวนขอบเขตงานโดยทั่วไปสามารถสรุปไดดังนี้  
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1) ชวยวางแผนทางดานการตลาด การโฆษณาใหกับสินคาหรือการบริการของสินคา
รวมทั้งเปนที่ปรึกษาลูกคาและใหคําทักทวงอยางมีเหตุผล 

2) ติดตามผลการโฆษณาใหกับลูกคา พรอมทั้งติดตามการเคลื่อนไหวในงานนี้ของคูแขง
ใหกับลูกคาดวยไมเฉพาะดานโฆษณาเทานั้น ในดานอื่นๆก็ควรติดตามดวย เชน การ
สงเสริมการขายอื่นๆของคูแขง นอกจากนี้ผูบริหารงานลูกคายังตองชวยลูกคาคิดหา
วิธีการทางดานการสงเสริมการขายที่แปลกและใหมดวย 

3) ผูบริหารงานลูกคาตองติดตามดูแลดานการเงินและสอดสองการใชจายงบประมาณของ  
ลูกคาเปนตัวแทนใหลูกคาในการตรวจสอบงานและคาใชจายของลูกคา 

4) ผูบริหารงานลูกคา ตองคอยติดตามคาใชจายจากลูกคาภายหลังที่งานโฆษณาเสร็จไป
แลว 

5) ผูบริหารงานลูกคาตองคอยตามงานที่ลูกคาตองการจากแผนกตางๆเพื่อใหแนใจวางาน
ทุกขั้นตอนดําเนินไปและตรงตามจุดมุงหมายของลูกคา 

6) ผูบริหารงานลูกคาตองจัดเวลาและจัดการธุระตางๆเกี่ยวกับลูกคาซึ่งอยูในความ
รับผิดชอบเพื่อใหการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคาดําเนินไปไดดวยดีและ
บรรลุ     วัตถุประสงค 

จะเห็นไดวาหนาที่ของผูบริหารงานลูกคานั้นมีสวนที่เกี่ยวของกับลูกคามากกวาบคุคลอืน่ๆ 
และตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคาตลอดเวลากระบวนการการทํางานของผูบริหารงานลูกคาอาจ
สรุปไดดังแผนภาพดังนี้ 
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การประสานแนวคิดและทฤษฎีรวมกัน : แนวคิดดานการสื่อสารระหวางบุคคล, 
แนวคิดดานการสื่อสารโนมนาวใจ, แนวคิดดานการใชหลักฐานและเหตุผลในการโนม
นาวใจ, แนวคิดเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร, แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพและ
ทฤษฎีบุคลิกภาพ, การรับรูของปจเจกบุคคล และแนวคิดเกี่ยวกับงานผูบริหารงานลูกคา
ในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
 การศึกษาการสื่อสารโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบรษัทตัวแทนโฆษณานั้นเปน
การศึกษาการสื่อสารระหวางบุคคลที่เกิดขึ้นระหวางผูบริหารงานลูกคาในฐานะผูสงสารที่กระทํา
การเขารหัสสารผานกระบวนการคิด การใหเหตุผล ซึ่งออกมาในรูปสารทั้งเชิงวัจนภาษาและอวัจน
ภาษาเปนการสื่อสารภายใตกรอบบุคลิกภาพที่ผูรับสารหรือลูกคารับรู มองเห็นหรือประจักษได  
 จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารดังกลาวสามารถประสานเชื่อมโยงใหสัมพันธกับการ
ศึกษาวิจัยนี้ โดยอาจจําแนกกระบวนการสื่อสารเปนองคประกอบที่เกี่ยวกับการสื่อสารโนมนาวใจ
ของ     ผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาไดดังนี้ 

1. ผูสงสาร (Source) คือ ผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีบุคลิกภาพ    
ศักยภาพ ความรู ความสามารถในการสื่อสารและโนมนาวใจโดยการเขารหัสตาม
สภาพที่ไดวิเคราะหปญหาหรือความตองการของผูรับสารหรือลูกคาไวแลว 

2. สาร (Message) คือ ผลจากการเขารหัสของผูบริหารงานลูกคา ซึ่งรหัสนี้อาจแสดง
ออกมาในรูปของคําพูดที่เปนเนื้อหาที่ไดมีการจัดเตรียมและเรียบเรียงไวแลวตาม
วิธีการตางๆของผูสงสาร 

3. ชองทาง (Channel) คือ สวนชองวางที่เชื่อมโยงและนําพาสารจากผูสงสารไปยังผูรับ
สาร สําหรับการสื่อสารระหวางผูบริหารงานลูกคาและลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา
นี้ชองทางการสื่อสารไดแก อากาศ ที่เปนตัวกลางในการนําคลื่นเสียงที่เปนคําพูด และ
การสะทอนของแสงที่ทําใหเห็นภาพและขอความที่ผูบริหารงานลกูคานําเสนอ 

4. ผูรับสาร (Receiver) คือ ลูกคาผูเปนเจาของสินคาที่ตองการทําโฆษณาผูทําหนาที่
แปรรหัสสารที่ผูบริหารงานลูกคาสงมาให ในขณะเดียวกันก็แสดงปฏิกิริยาโตตอบใน
เชิงการสื่อสาร 
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จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวสามารถสรุปการศึกษาการสื่อสารและการโนมนาวใจของ    
ผูบริการงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาไดดังนี้  

การศึกษาการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาโดย
ใชแนวคิดเรื่องการใชเหตุผลและหลักฐานในการโนมนาวใจ ใชการประเมินจากการใชหลักฐาน
และเหตุผลที่ผูบริหารงานลูกคาแตละคนใชในการจดัเรียบเรียงสารในการโนมนาวใจ และการใช
บุคลิกภาพและความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลูกคาในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคา โดย
ประเมินจากบุคลิกลักษณะของผูสงสารใน 3 มิติหลัก คือความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
ความเชี่ยวชาญสามารถ (Expertness) ความคลองแคลวกระฉับกระเฉง (Dynamism) นอกจากนี้
ยังศึกษาประกอบกับความสามารถในการพิจารณาบุคลกิภาพของลูกคาที่มีผลตอการโนมนาวใจ
ในขั้นตอนการทํางานหลักๆ ดังนี้ 

1. ข้ันตอนการรับขอมูลจากลูกคา 
- การเตรียมตัวกอนรับขอมูล 
- การรับขอมูล 

2. ข้ันตอนการวางแผนงาน 
- การรวบรวมขอมูลและสรุปขอมูลที่ไดจากลูกคา 
- การประชุมภายในเพื่อระดมความคิดและสรุปแผนงานที่จะนําเสนอลูกคา 

(Internal) 
3. ข้ันตอนการนําเสนองานแกลูกคา 

- การนําเสนอแผนงาน 
- การนําเสนอชิ้นงานโฆษณา 
- การนําเสนอสื่อ 
- การนําเสนองบประมาณการผลิตชิ้นงานและการใชสื่อ 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
Analysis) จากขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารงานลูกคา
ระดับหัวหนางาน (Account Supervisor) เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงาน
ลูกคาและปญหาในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคา  
 
ประชากร 
 
 ประชากรในการศึกษาคือ ผูบริหารงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางที่มียอด
รายไดสุทธิตอป (Billing) 500 ลานบาทขึ้นไปถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญที่มียอดรายได
สุทธิตอป (Billing) 1,000 ลานบาทขึ้นไปจากการสํารวจในป 1999 ในหนังสือ Advertising: 
Advertising Agency, Production, Media, Marketing ป 1999 รวมทั้งสิ้น 19 บริษัท  
 
กลุมตัวอยาง 
 
 กลุมตัวอยางสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก เลือกเฉพาะผูบริหารงานลูกคาระดับ
อาวุโส (Account Supervisor) จากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางที่มียอดรายไดสุทธิตอป 
(Billing) 500 ลานบาทขึ้นไป ถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญที่มียอดรายไดสุทธิตอป 
(Billing) 1,000 ลานบาทขึ้นไป ทั้งหมด 10 ทาน จาก 10 บริษัท 
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การเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ในการเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีขอบเขตที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นเพื่อการคัดเลือกกลุม
ตัวอยางดังนี้ 

1. ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือก
เฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางที่มียอดรายไดสุทธิตอป(Billing) 500 ลาน
บาทขึ้นไป ถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญที่มียอดรายไดสุทธิตอป (Billing) 
1,000 ลานบาทขึ้นไปมีเกณฑการเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางถึงขนาด
ใหญโดยพิจารณาจากการสํารวจของหนังสือ Advertising : Advertising Agency, 
Production, Media, Marketing ป 1999 อันไดแก 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณา ยอดรายไดสุทธิป 1999-2000 

1. บริษัท เอเม็กซ ทีม จํากัด 
2. บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด  
3. บริษัท เบทส ประเทศไทย จํากัด 
4. บริษัท บีบีดีโอ ประเทศไทย จํากัด 
5. บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
6. บริษัท ลีโอ เบอรเน็ต จํากัด 
7. บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน) 
8. บริษัท เจ วอลเตอร ธอมสัน จํากัด  
9. บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด  
10.    บริษัท ฟารอีส แอดเวอรไทซิ่ง  จํากัด (มหาชน) 
11.    บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด  
12.    บริษัท ยูโร อารเอสซีจี ประเทศไทย จํากัด 
13.    บริษัท ชูโอ เซนโก ประเทศไทย จํากัด 
14.    บริษัท แมคแคน อิริคสัน ประเทศไทย จํากัด 
15.    บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ จํากัด 
16.    บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
17. บริษัท เอส ซี แมชบ็อกซ จํากัด 
18. บริษัท ไทย ฮากุโฮโด จํากัด 
19. บริษัท เกรย ประเทศไทย จํากัด 
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2. จากนั้นจึงมากําหนดกลุมตัวอยางโดยการคัดเลือก (Judgement Sampling) คือ 
เลือกผูใหสัมภาษณตามตําแหนงงาน คือ ผูบริหารงานลูกคาหัวหนางาน (Account 
Supervisor) ขึ้นไปเพื่อใหมีความนาเชื่อถือในการมีประสบการณในการทํางาน
ดานการบริหารงานลูกคาแลวจึงสุมเลือกจากประชากรในการศึกษามา 10 ทาน
จาก 10 บริษัท 

 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) แบบตัวตอตัว โดยตั้งแนวคําถาม
ในการสัมภาษณ (Guideline Question) เปนหัวขอที่เปนคําถามกวางๆในเรื่องการสื่อสารและ
การ   โนมนาวใจลูกคาในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคารวมถึงปจจัยอื่นๆที่เกี่ยวกับ
การโนมนาวใจลูกคา 
 
วิธีการเก็บขอมูล 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) แบบตัวตอตัว 
1. กําหนดวัตถุประสงคในการสัมภาษณใหชัดเจน 
2. กําหนดตัวผูใหสัมภาษณ พรอมหาขอมูลเกี่ยวกับผูใหสัมภาษณใหมากที่สุด 
3. ติดตอนัดหมายเวลาและสถานที่ที่จะไปทําการสัมภาษณกับผูใหสัมภาษณ  
4. เตรียมเครื่องบันทึกเทป 
5. ตั้งแนวคําถามในการสัมภาษณเปนหัวขอที่เปนคําถามกวางๆ แลวคอยดึงเขาสู

ประเด็นเรื่องการโนมนาวใจลูกคาในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา 
รวมถึงปจจัยอื่นๆที่เกี่ยวกับการโนมนาวใจลูกคา 
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การนําเสนอขอมูล 
 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากบทสัมภาษณเรียบรอย มีขั้นตอนในการประมวลผล  
ดังนี้ 
1. สรุปประเด็นสําคัญที่เกี่ยวกับการใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจโดยอิงกับกรอบ

แนวคิดในการศึกษาเพื่อนํามาสรุปผลการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงาน
ลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

2. นําเสนอขอมูลโดยการเขียนเชิงพรรณนา (Descriptive Writing) ภายใตกรอบ
ความคิดของงานวิจัย  

 
 

ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
 แบบสัมภาษณ : ผูวิจัยไดสรางแบบสัมภาษณตามกรอบแนวคิดที่ใชในการทําวิจัย 
แลวนําไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบดูความครอบคลุมของเนื้อหา พรอมกับฝก
การสัมภาษณกับอาจารยที่ปรึกษากอนการออกไปสัมภาษณจริง จากนั้นจึงนําไปทดสอบ
สัมภาษณกับกลุมคนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง แตไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 5 
คนเพื่อดูวาผูใหสัมภาษณตอบคําถามไดตรงตามขอบเขตการศึกษาที่ตองการหรือไม หลังจาก
นั้นจึงนํามาแกไขขอบกพรองและนํามาตรวจสอบกับอาจารยที่ปรึกษาอีกครั้งหนึ่งกอนจะนําไป
เก็บขอมูลจริง 
 
แนวคําถามในการสัมภาษณ 
1.  ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ ตําแหนง อายุงาน สถานที่ทํางาน 
- ลูกคาในความรับผิดชอบ 
- หนาที่และความรับผิดชอบ 

2.  รูปแบบการสื่อสารในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา 
- กระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคาในภาวะนี้ตองใชการสื่อสารกับลูกคา

อยางไร ในขั้นตอนตางๆดังนี้ 
1. ข้ันตอนการรับขอมูลจากลูกคา 
- การเตรียมตัวกอนรับขอมูล 
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- การรับขอมูล 
2. ขั้นตอนการวางแผนงาน 
- การรวบรวมขอมูลและสรุปขอมูลที่ไดจากลูกคา 
- การประชุมภายในเพื่อระดมความคิดและสรุปแผนงานที่จะนําเสนอลูกคา 

(Internal) 
3. ขั้นตอนการนําเสนองานแกลูกคา 
- การนําเสนอแผนงาน 
- การนําเสนอชิ้นงานโฆษณา 
- การนําเสนอสื่อ 
- การนําเสนองบประมาณการผลิตชิ้นงานและการใชสื่อ 

4. ปญหาของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาและการแกปญหา 
3.  วิธีการและปจจัยในการโนมนาวใจลูกคา 

- การใชหลักฐานและเหตุผล  
- ความนาเชื่อถือ 
- บุคลิกภาพ 
- อ่ืนๆ 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณาเปน    งานวิจัยเชิงวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) จากขอมูลที่ไดจากการ
สัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารงานลูกคาระดับหัวหนางาน (Account 
Supervisor) จากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางถึงขนาดใหญ ทั้งหมด 10 ทาน จาก 10 
บริษัท เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาและปญหาในการสื่อสารและ
โนมนาวใจลูกคา โดยมีผลการวิจัยตามหัวขอการศึกษาดังนี้ 

 
1.   ขั้นตอนการทํางานตางๆ ที่ผูบริหารงานลูกคาใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคา 
2.   รูปแบบวิธีการสื่อสารตางๆ ที่ผูบริหารงานลูกคาใชในการโนมนาวใจลูกคา 
3.   ปจจัยอื่นๆ ที่ผูบริหารงานลูกคาพบวามีผลตอการโนมนาวใจลูกคา 
4.   ปญหาที่ผูบริหารงานลูกคาพบในการสื่อสารและโนมนาวใจลูกคา 

 
1.   ผูบริหารงานลูกคามีการใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาในขั้นตอนใด 

ผูบริหารงานลูกคามีการสื่อสารกับลูกคาในทุกขั้นตอน ตั้งแตการเขาพบเพื่อรับขอมูล
และ 

โจทยทางการตลาด การวางแผนงาน ตลอดจนการนําเสนองาน การสื่อสารของผูบริหารงาน
ลูกคากับลูกคาในแตละขั้นตอนนั้นมีรูปแบบตางๆกันไป รวมถึงการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจและ
การสื่อสาร    รูปแบบอื่น 
 
 ขั้นรับขอมูลจากลูกคา 

1. การเตรียมตัว : ผูบริหารงานลูกคาตองมีการเตรียมตัวใหพรอมกอนไปพบ
ลูกคา โดยการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือส่ิงที่ลูกคาจะบรีฟ   
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“ตองพยายามศึกษา เตรียมตัวในการรับรูวาประเด็นของ Meeting คืออะไร หาขอมูลไป
ระดับหนึ่งเพื่อที่แบบวาเวลาเคา บรีฟ อะไรมาเราจะไดพูดกับเคารูเร่ือง หรือวามีพื้นฐานระดับ
หนึ่งที่จะไปแลกเปลี่ยนกัน คือไมใชวาไปรับฟงมาอยางเดียว ถาเราสามารถเช็คไดก็คือเราสา
มารเตรียมตัวที่ดีไป แทนที่จะไปเปนผูฟงเราก็อาจจะเปนแบบวา มีการโตตอบ การแสดงความ
คิดเห็น ในเชิงที่วาเราเปน Agency Consultant” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงาน
ลูกคา, บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“บางทีก็ไมรูวาลูกคาจะบรีฟอะไร ก็ตองเตรียมศึกษาสถานการณตลาดไปกอน จะได

พอคุยรูเร่ือง” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“ลกูคาบอกวาตองการใหเราเขาไปรับบรีฟเกี่ยวกับแคมเปญแบบที่เคยทํา เราก็ตองเอา

แผนงานเกามา Revise หาจุดออน จุดแข็งใหเจอจะไดแนะนําลูกคาได” งามภา ฐิติพรรณกุล, 
รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2543  

2. การตั้งคําถาม :  เมื่อไดรับบรีฟจากลูกคาแลวผูบริหารงานลูกคาก็ตองมา
ส่ือสารพูดคุยปรึกษาหารือกันกับลูกคา หาวัตถุประสงคหลักของการทาํงาน ตัง้
คําถามที่ไมเขาใจเพื่อใหไดขอมูลมากที่สุดในการนํามาทํางาน ในขั้นนี้ผู
บริหารงานลูกคาตองอาศัยทักษะในการถาม การแสดงความคิดเห็น การใช
เหตุผลเขามาชวย  

 
“ถามลูกคาใหเคลียร ถามไดไมกลัว เพราะถาเราไมถาม โอกาสที่ลูกคาจะตอบทีหลัง

หรือการใหขอมูลที่ถูกตองก็ลําบาก ถาอยูเปน Formal meeting การถามอะไรจะมีพยานบุคคล 
ถาไมเคลียรตรงไหนเคาจะไดหาขอมูลหรือจดโนตไวไดเลยวาจะตองหาอะไรมาเพิ่มเติมบาง 
การถามเปนสิ่งสําคัญในการรับบรีฟ” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา 
บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“ถาม Objective ของงานลูกคาใหได จะไดไมหลงประเดน็” ภัทรดนัย อินทรพงษนวุฒัน

, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 
2543 
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“ถาไมเขาใจ ไมเคลียรตองรีบใหลูกคาอธิบายซ้ํา ไมกลัววาเคาจะวาเราหรอก กลัวตอน
ทํางานไปผิดมากกวา” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท 
ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“The important thing is I always keep communicate with my clients: sharing 

the information, work out what make sense for the job.” Bonnie Zellerbach, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“I would ask for their buget in advance but if the client refuse to tell I would 

estimate all the cost and let the client know in advance too.” Bonnie Zellerbach,    
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

3. การกําหนดระยะเวลาทํางาน : นอกจากนี้ผูบริหารงานลูกคาตองสามารถบอก
กําหนดระยะเวลาการทํางาน ประมาณการงบประมาณ และขนาดคราวๆของ
งานใหลูกคารับทราบได 

“ในการรับบรีฟ ตองถามใหไดขอมูลมาทํางานมากที่สุด อาศัยประสบการณ ความรูที่มี
อยู พยายามอธิบายใหลูกคาเห็นภาพ เปน Scale ของงานโดยกวางๆ แลวมีการตอรอง
เก่ียวกับบรีฟวาถาลูกคามีงบประมาณเทานี้ จะได Scale งานประมาณไหน ใชประสบการณมา
เลาใหฟง คุยกันกอน”  วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต 
แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 25 กุมภาพันธ 2543 

“พอรูงานแลววาตองทําอะไร ก็ตองบอกลูกคาเลยวาคิดวาเราจะกลับไปหาลูกคา
เมื่อไหร อาจจะบอกเปน Week of ไวกอน อยางนอยเคาก็จะรูวาเคาจะไดดูแผนงานเมื่อไหร ทัน
ตามที่ตองการไหม  แลวคอยกลับมาทํา Tentative working schedule สงกลับไปอีกที” งามภา 
ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

“ให Time table แตแรกเลย ลูกคาจะไดรูวาบรีฟวันนี้จะไดงานวันไหน” ภาวิต จิตรกร,  
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด สัมภาษณ 30 มีนาคม 2543 
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 ขั้นการวางแผน  
1. การหาขอมูล : การวางแผนงานขั้นที่ผูบริหารงานลูกคาตองสื่อสารกับ

บุคลากรภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือ กับลูกคา ในขั้นนี้ผูบริหารงาน
ลูกคาตองสรางความนาเชื่อถือใหตนเองดวยการหาขอมูล ทั้งของสินคา 
สินคาคูแขง แนวโนมของตลาดในภาพรวม พฤติกรรมผูบริโภค ฯลฯ เพื่อ
นําความคิดมาคุยปรึกษากัน และหาแนวความคิดหลักของแผนงาน
รวมกัน 

“ตองทําการบาน หาขอมูลเพิ่มเติม อาจหาอานเองในหนังสือ เขาอินเตอรเน็ต เวลา 
Internal งานเราตองยิงคําถามไป แบบนี้ใชหรือเปลา ไมใชเพราะอะไร ทําไมไมเปนแบบนี้ คือ
ตองคิดหลายๆดานจนเคาตอบได จนมั่นใจ โอเคอยางนี้เรียกวาทําการบาน ไมใชรับงานมาแลว
ก็ไปขายเลย”      อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ 
(ประเทศไทย) จํากดั, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“ข้ันการวางแผน เวลาลูกคาบรีฟมาเรารับฟง แตวาเราตองมาทบทวนบรีฟที่ลูกคาให 

เราตั้งโจทยลูกคาไวเปนหลัก แตวาเมื่อไหรที่เราสงสัย เราตองมีการ Recheck โจทยลูกคา คือ
ลูกคาบรีฟมาแบบนี้ ไมมีผลวิจัยมาสนับสนุน แตเรารูสึกวามันผิดปกตินะ เราอาจตองทํา 
Survey หรือ Researchเล็กๆเพื่อมายืนยันวาสิ่งที่ลูกคาบรีฟถูกตองหรือเปลา ลูกคาก็จะ
ประทับใจที่เราทําการบาน” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี 
แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองดูคูแขง หาขอมูลเปรียบเทียบ เชนดูจากงบประมาณรวม, Media Spending, ดู

ยอดขาย, ดูแนวโนมตลาด, ดูวัตถุประสงคของงาน เพื่อนํามาเทียบกัน” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา,  หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
“ตอง Recap บรีฟ มีการตีความจากธุรกิจลูกคา ตีโจทยใหแตก ใหได Concept เพื่อให

งายตอการโนมนาวเพราะมีแกนยึดเหมือนกัน ตองพยายามเคนขอมูลจากลูกคาใหไดมากที่สุด 
โดยการโยนความคิด ดึงประเด็นมาพูด Brainstorm กัน หาแกนใหเคายึดเปน Direction ที่
แนนอน แตจะทําออกมาเปนหลาย Execution ก็ได” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร 
จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543  
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“นอกจากหาขอมูลดูตลาดแลวก็ตองดูในสิ่งที่ลูกคาเคยทํา หรือที่เราเคยทําใหลูกคาวา
อันไหน Work อันไหนคือ Style ที่ลูกคาชอบ แลวก็มาดูวามันใชสิ่งที่ควรจะทําตอนนี้ไหม” งาม
ภา    ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลกูคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) 
จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543   

“ตอง Review ตลาดปจจุบันกอนวางแผนตลอด เพราะลูกคาไมไดรูหมด ลูกคาไมได
ฉลาดที่สุดเสมอ ดู Spending ของคนอื่น คอยสํารวจ Consumer trend อยางผมทําสินคาวยัรุน
ก็ตองเดินสยาม เดินเซ็นเตอรพอยต คอยดูวาเดี๋ยวนี้วัยรุนเคาฮิตอะไรกัน คอยดูวาตลาดเปน
อยางไร คอยวิเคราะหตลาดใหลึกขึ้นตองละเอียดทุกขั้นตอนหาจุดออนของจุดแข็งของคูแขงให
ได” ภาวิต จิตรกร, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จาํกัด สัมภาษณ 30 
มีนาคม 2543 

 
 ขั้นนําเสนองาน (ชิ้นโฆษณา, สื่อ, งบประมาณการผลิตและงบประมาณการใชสื่อ)   

 
การนําเสนองานเปนขั้นที่ผูบริหารงานลูกคาตองสื่อสารและโนมนาวใจลูกคา

มากที่สุดเพราะเปนการพยายามโนมนาวใจใหลูกคาอนุมัติแผนงานหรือช้ินงานที่ทาง
บริษัทตัวแทนโฆษณาไดคิดผลิตขึ้น การนําเสนอชิ้นงานจึงตองนําทุกกลยุทธมาใช
ประกอบในการโนมนาวใจในขั้นตอนนี้ ทั้งการแสดงหลักฐานและเหตุผล การนําเสนอ
งานแบบผสมผสานและความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลูกคา เพื่อพยายามทําให
ลูกคายอมรับงาน ซึ่งประกอบดวยหลายปจจัยดังนี้ 

 
1. การเตรียมตัว : ตองมีการตรียมตัวที่พรอม มีการตรวจสอบจนเขาใจ

แผนงานหรือช้ินงานอยางถองแท 
 

“กอนไปขายงานตองทําการบานโดยการ Internal กับครีเอทีฟหรือกับเจาของงานกอน
วาตรงตามคอนเซ็ปทที่กําหนดไวไหม ตองรูวาที่ใชแบบมีเหตุผลอะไร ถาเราตอบไดเราก็เตรียม
คําตอบ เราก็ไปขายลูกคาเหมือนกับที่เตรียมกันไวก็จบ” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผู
บริหารงาน   ลูกคา, บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 
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“การเสนองานตอง Check ลวงหนาสมมติเชน ชิ้นงานนี้มีความเปนไปไดไหม ถาทําให
สําเร็จไดก็ โอเค บางทีเปนแบบวาชิ้นงานนี้ดี แตวาอาจจะทําไมไดในเวลาที่ลูกคาตองการ หรือ
ในงบประมาณที่ลูกคาจํากัด เวลาเราเสนอไปลูกคาชอบ แตจริงๆแลวพอกลับมาบอกวาทําไมได 
มันก็จะสะทอนวาแลวอยางนี้คุณเสนอมาทําไม แนะนําทําไม ดังนั้นเราตองเตรียมใหพรอม
ตั้งแตขั้นตอน Internal คือในฐานะผูบริหารงานลูกคา ตองรูวางานนี้ถาเสนอแลวมันทําไดจริง
ไหม ไมวาจะเรื่องของ Production การผลิต Timing หรือวางบประมาณที่ลูกคาใหมา” ยุวดี พึ่ง
ปรีดา, ผูอํานวยการกลุม  ผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 
กุมภาพันธ 2543 

 
“In my opinion, I would deliver good work, which I always scanned all the 

works before reach my client’s hand.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงาน
ลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543  

 
“For the creative part, it's totally judgement ; I would try to scan all the work 

beforehand, I would ask whether it answer the brief, I would see whether it looks like 
their competitive, etc. and I would try to explain why I like about it , I  put myself in the 
creative's position : creative would sell the most interesting and exciting one while the 
clients would want to sell the product. And I would find the way to present “ Bonnie 
Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาช ิแอนด ซาชิ (ประเทศไทย) 
จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“งานจะออกมาดี จะขายได ตองดีตั้งแตวางแผนดี งานครีเอทีฟดี ก็ขายงานได ผมวาวัด

กันที่งานนะ” ภาวิต จิตรกร, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด 
สัมภาษณ 30 มีนาคม 2543 

 
2. การทบทวนโจทยทางการตลาด : มีการทบทวนโจทยทางการตลาด 

ทบทวน บรีฟของลูกคาเพื่อปรับความคิดและสรางความเขาใจใหตรงกัน
กอนจะนําเสนองานทั้งหมดซึ่งชวยใหการโนมนาวใจเปนไปไดงายขึ้นเมื่อ
ทุกคนมีพื้นฐานประสบการณรวมกัน 
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“การนําเสนองานตอง Recap บรีฟตลอด ใหมีที่มาที่ไป ทวนโจทยที่ลูกคาใหมา แลวให
เคาคอยๆลําดับความคิดตามที่เราบอกไป วาเคาเคยบอกแบบนี้ Objective ของงานคือแบบนี้
ให Protect ตัวเองเพราะจะไดนําเสนองานใหตรงความเขาใจเดียวกัน” นรากร อมรฉัตร, บริษัท 
ดีวายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“When I present, I would talk about the brief, the problem, the situation and 

our suggested solution for it.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา
อาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“I would always have a way of presenting the budget, and it's according to the 

brief, but I would recommend the crazy idea which would make the advertising 
different. Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด   
ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
3. เทคนิคการนําเสนอ : มีเทคนิคการนําเสนอที่ดีนาสนใจ ใชภาพอธิบาย

เร่ืองราวเพื่อทําใหเขาใจไดมากขึ้น 
“หลักการ Present พื้นฐานเหมือนๆกัน มี Eye Contact เสียงไมเบา ไมดังเกินไป พูดไม

เร็ว ตองมี Visual Impact ชวย ใช Power Point มาเสริม หลักการทั่วไปเหมือนกัน อยูที่นํามา
ประยุกตใชกับลูกคา งานและสถานการณ” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงาน
ลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“สําหรับวิธีการ Present ก็แลวแต Scale ของงานอีก ถางานไมใหญมากแลวลูกคากับ

เราก็กันเองก็ใชคุยกนั มีเอกสาร Hard Copy ใหเคาหนอย ดูไปพรอมๆ กัน ถางานใหญมี
รายละเอียดมากหรือถามีผูใหญเขาก็ตองใชพวก Power Point” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา,  
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 25 
กุมภาพันธ 2543 
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4. การใชผูเชี่ยวชาญ : มีการใชผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสารที่ตองการโนมนาวใจ
มาชวยในการโนมนาว 

“มีการสรุปเหตุผลของชิ้นงานในการนําเสนอ โดยมีข้ันตอนจากการหาขอมูลและมี
หลายฝายไป ใชคนที่มี Expertise ในการ Endorse เขาไป Present” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
“จะใหงายก็ตองพาแผนกอื่นไปดวย เคาจะไดขายงานของเคาเองไดดีกวาอยางงานครี

เอทีฟ เคาจะเขาใจดีกวาเรา” สาลิณี วงษรัตน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท แมคแคน อิริค
สัน จํากัด สัมภาษณ 15 มีนาคม 2543 

 
“มีการสรุปเหตุผลของชิ้นงานในการนําเสนอ โดยมีขั้นตอนจากการหาขอมูล และมี

หลายฝายไป ใชคนที่มี Expertise ในการ Endorse เขาไป Present” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา,   หัวหนา ผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
“จะโนมนาวไดตองมีขอมูล ถาขอมูลเฉพาะ ก็ตองหาผูเชี่ยวชาญตอบ เชน แผนกมีเดีย 

แผนกพีอาร” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 
“ผม Present ภาพรวมคือ Recap บรีฟ หรือบางทีก็ Strategy พอเปนงานครีเอทีฟก็ให 

ครีเอทีฟ Present ไป สวน Media ก็ให Media Present นอกจากจะงานเล็กๆ ก็จะ Present เอง
หมด” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
5. การเปรียบเทียบ 

“ตองนํางานเกาเปรียบเทียบมาใหลูกคาดู ทั้งแผนงาน ชิ้นงาน การใชส่ือ งบประมาณ 
ทุกอยาง เคาจะไดเห็นภาพวางานที่นําเสนอนี่ยังยึด Concept เดิมนะ” งามภา ฐิติพรรณกุล, 
รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2543  
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“เอาแผนงานเกามา Revise หาจุดออน จุดแข็งใหเจอจะไดแนะนําลูกคาได” งามภา       
ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543 

 
“จะดูคูแขง เอางานมาเทียบกันแลวใหลูกคาดู” จุมพต เลี่ยงสกุล, ผูอํานวยการกลุมผู

บริหารงานลกูคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 2543 
 
“ถาเราจะบอกวาสินคาเราเชย ทําอยางไรใหรูสึกวาเชยจริงๆ ก็ตองเอาสินคาคูแขงกับ

เรามาวางเปรียบเทียบกัน  เทียบกันอาจจะเล็กเกินไป ก็ Scan เขาคอมพิวเตอรขึ้น Power Point 
ภาพใหญ เห็นชัดเลยจุดไหน จุดไหน Logo เปนอยางไร จะไดเห็นวา เฮย เชยจริงๆดวย ถาจะ
บอกวาเราเชย แตคูแขงทันสมัย ก็ตองเปรียบเทียบใหเคาเห็น” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากดั, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“คูแขงใชกลยุทธแบบนี้ เราใชแบบนี้มันนาจะดีกวาหรือเปลา ดีกวาเพราะอะไร เราตอง

วิเคราะหตรงนี้ ตองโนมนาวใหเคาเห็นวามันดีกวาจริงๆนะ คุมคากวา” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองดูคูแขง หาขอมูลเปรียบเทียบ เชนดูจากงบประมาณรวม, Media Spending, ดู

ยอดขาย, ดูแนวโนมตลาด, ดูวัตถุประสงคของงาน เพื่อนํามาเทียบกัน” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา,  หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
6. การยกตัวอยาง 
 

“ตองมีการยกตัวอยาง ตองมี Case ของสินคาที่เคยทําแบบนี้มาไหม อยางเราจะโนม
นาวใหลูกคาทํา หรือจัดกิจกรรมอะไรซักอยางหนึ่งนี่ เชนสมมติวาลูกคาจะจัดลูกทุงหรือจัด
คอนเสิรตแลวเปนคาราวานทัวรทั่วประเทศ ถาลูกคาไมเคยมีประสบการณมากอน เคาก็จะคิด
วามันจะคุมคาเหรอ เพราะมนัคือ Expense มันเปน Cost ทั้งหมด เราก็ตองหาตัวอยางวามีใคร
ทํามาบาง แลวเคา Success อยางไร หรือวามันมี Mechanics อยางไรบางที่จะ Return 
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กลับมาสูยอดขายของเคาไดบาง” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา,  
บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“มีการยกตัวอยาง วา เออ ที่เคยทํางานลักษณะแบบนี้ ในประสบการณของเรา เราเคย

ใชวิธีการ Approach แบบนี้ หรือดูวา Solution แบบนี้แลวมัน Work นาที่จะลองไดกับ Case 
ตรงนี้ เพื่อใหลูกคายอมรับ นี่คือการเอาประสบการณมา Share ใหเคาฟงหรือวาบางทีจูงใจสวน
ใหญใชเหตุผลวาถาคุณตองการแบบนี้ผลแบบนี้มันตองการ Approach อยางไร ก็เหตุผล
อาจจะมี Launching Experience ยก Case ของที่ผานมาที่ใกลเคียงกันมา Share ใหเคาฟง” 
ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 
16 กุมภาพันธ 2543 

 
“I would study the case and using my experience as my reference. Then I 

come up with the alternative solutions which I would recommend the one I think it's 
right and why it's should be that way.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงาน
ลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากดั, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“ก็ตองเตรียมทําพวก P.O.P ทํา Sampling ออกไปใหเคาเห็นวาหนาตาแบบนี้ หรือทํา

แบบนี้จะไดแบบนี้ตอบกลับมา ตองทําใหเคาเขาใจมากที่สุด” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงานลูกคา, บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“พวกงานครีเอทีฟก็ตองทํา Mock up  (แบบจําลองเหมือนจริง) เพราะถาเปนภาพมิติ

เดียวก็เขาใจยาก อยางพวก Packaging” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงาน
ลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“ทําหนังบางทีก็ตองทํา Animatic (การนําภาพจาก Storyboard ไปพัฒนาแลวนํามา

ตัดตอเปนภาพเคลื่อนไหวพรอมกับเสียงอยางคราวๆตามที่ตองการใหเปนในภาพยนตร
โฆษณา)พวก Print ก็ตอง Reference เคาจะได Get ในสิ่งที่เราอยากไดรมกัน” งามภา ฐิติ
พรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบรหิารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  
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“I would do a lot of research to back up my reason, I would bring the cases of 
other brand to endorse and tell the client how it's success and how it failed. Study the 
past is important too.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลกูคาอาวุโส, 
บริษัท ซาช ิแอนด ซาช ิ(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพนัธ 2543 

 
“ยกประสบการณที่เคยทาํมาใหลูกคาฟงวาทีท่ําแลวมันเวิรคไมเวิรค” จุมพต เลี่ยงสกุล,    

ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 
กุมภาพนัธ 2543 

 
“ถาลูกคาไมซื้องาน ตองหาประเด็นที่ลูกคาไมซื้อใหได โดยอาจชวยโดยการยกตัวอยาง      

ใชตัวแทนวาไมชอบเพราะตรงไหน สี, Font, หรืออ่ืนๆ” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร 
จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
7. การสังเกตและวิเคราะหลูกคา : การฟงและสังเกตทาทางลูกคาชวยใหผู

บริหารงานลูกคารับทราบในสิ่งที่ลูกคาตองการ ทําใหสามารถคิดหาทาง
ออกและวิธีการอื่นในการโนมนาวใจลูกคาได 

 
“I also observe their dialogue between the presentation which is helpful to get 

you know what they are thinking about the job and that I can response their doubt 
right away. I learn from a dialouge and think about it then try to  find out the right 
option.”  Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด 
ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
2.   ผูบริหารงานลูกคาใชวิธีในการโนมนาวใจลูกคาในรูปแบบตางๆ ดังนี ้
 
 ผูบริหารงานลูกคาใชหลักฐานในการโนมนาวใจลูกคาตามหัวขอหลักฐานตางๆ  

 
1. การยกตัวอยาง : ผูบริหารงานลูกคาใชการยกตัวอยางการยกตัวอยาง

ประสบการณที่เคยเกิดขึ้นและประสบความสําเร็จใหลูกคาฟง  
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“ตองมีการยกตัวอยาง ตองมี Case ของสินคาที่เคยทําแบบนี้มาไหม อยางเราจะโนม
นาวใหลูกคาทํา หรือจัดกิจกรรมอะไรซักอยางหนึ่งนี่ เชนสมมติวาลูกคาจะจัดลูกทุงหรือจัด
คอนเสิรตแลวเปนคาราวานทัวรทั่วประเทศ ถาลกูคาไมเคยมีประสบการณมากอน เคาก็จะคิด
วามันจะคุมคาเหรอ เพราะมันคือ Expense มันเปน Cost ทั้งหมด เราก็ตองหาตัวอยางวามีใคร
ทํามาบาง แลวเคา Success อยางไร หรือวามันมี Mechanics อยางไรบางที่จะ Return 
กลับมาสูยอดขายของเคาไดบาง” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา,  
บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“มีการยกตัวอยาง วา เออ ที่เคยทํางานลักษณะแบบนี้ ในประสบการณของเรา เราเคย

ใชวิธีการ Approach แบบนี้ หรือดูวา Solution แบบนี้แลวมัน Work นาที่จะลองไดกับ Case 
ตรงนี้ เพื่อใหลูกคายอมรับ นี่คือการเอาประสบการณมา Share ใหเคาฟง หรือวาบางทีจูงใจ
สวนใหญใชเหตุผล วาถาคุณตองการแบบนี้ ผลแบบนี้ มันตองการ Approach อยางไร ก็เหตุผล 
อาจจะมี Launching Experience ยก Case ของที่ผานมาที่ใกลเคียงกันมา Share ใหเคาฟง” 
ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 
16 กุมภาพันธ 2543 

 
“มียก Case เกาๆที ่Success และ Fail ใหลูกคาฟง” จุมพต เลี่ยงสกลุ, ผูอํานวยการ

กลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิง่ จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 
2543 

 
“I would study the case and using my experience as my reference. Then I 

come up with the alternative solutions which I would recommend the one I think it's 
right and why it's should be that way.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงาน
ลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
2. การใชภาพจําลอง : ในบางครั้งผูบริหารงานลูกคาอาจมีภาพจําลองหรือ

ตัวอยางงานเพื่อชวยสรางความเขาใจและทําใหสามารถโนมนาวใจลูกคา
เพื่อใหอนุมัติงานที่นําเสนอ 
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“ก็ตองเตรียมทําพวก P.O.P ทํา Sampling ออกไปใหเคาเห็นวาหนาตาแบบนี้หรือทํา
แบบนี้จะไดแบบนี้ตอบกลับมา ตองทําใหเคาเขาใจมากที่สุด” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงาน ลูกคา, บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กมุภาพันธ 2543 

 
“พวกงานครีเอทีฟก็ตองทํา Mock up  (แบบจําลองเหมือนจริง) เพราะถาเปนภาพมิติ

เดียวก็เขาใจยาก อยางพวก Packaging” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงาน
ลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“ทาํหนังบางทีก็ตองทํา Animatic (การนําภาพจาก Storyboard ไปพัฒนาแลวนํามา

ตัดตอเปนภาพเคลื่อนไหวพรอมกับเสียงอยางคราวๆ ตามที่ตองการใหเปนในภาพยนตร
โฆษณา) พวก Print ก็ตอง Reference เคาจะได Get ในสิ่งที่เราอยากไดรมกัน” งามภา ฐิติ
พรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
3. การใชผูเชี่ยวชาญ : ผูบริหารงานลูกคาอางถึงหรือใชผูทรงคุณวุฒิหรือ

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะเพื่อโนมนาวใจในการนําเสนองานซึ่งจะทําใหการโนมนาวใจ
เปนผลสําเร็จงายขึ้น เชนการที่ผูบริหารงานลูกคาพาบคุลากรจากแผนกสื่อไป
นําเสนอแผนการใชสื่อและงบประมาณสื่อนั้น ทําใหลูกคาเชื่อถือมากขึ้น 
นอกจากนี้ยังทําใหลูกคาสามารถสอบถามสิ่งที่ตองการจะทราบจากบุคลากร
นั้นไดโดยตรง 

“มีการสรุปเหตุผลของชิ้นงานในการนําเสนอ โดยมีข้ันตอนจากการหาขอมูล และมี
หลายฝายไป ใชคนที่มี Expertise ในการ Endorse เขาไป Present” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา,   หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
“จะโนมนาวไดตองมีขอมูล ถาขอมูลเฉพาะ ก็ตองหาผูเชี่ยวชาญตอบ เชน แผนกมีเดีย 

แผนกพีอาร” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 
 
“ผม Present ภาพรวมคือ Recap บรีฟ หรือบางทีก็ Strategy พอเปนงานครีเอทีฟก็ให 

ครีเอทีฟ Present ไป สวน Media ก็ให Media Present นอกจากจะงานเล็กๆ ก็จะ Present เอง
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หมด” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
4. การเปรียบเทียบ : ผูบริหารงานลูกคาใชการเปรียบเทียบสิ่งของ ความคิด 

โครงการ ขอมูลและประสบการณโดยชี้ใหเหน็ความเหมือนหรือตางกันไดอยาง
ชัดเจนมากขึ้น 

4.1 เปรียบเทียบใหเห็นเปนภาพ เนื่องจากภาพสามารถอธิบายและ
ชวยทําใหเขาใจไดมากขึ้น 

 
“ถาเราจะบอกวาสินคาเราเชย ทําอยางไรใหรูสึกวาเชยจริงๆ ก็ตองเอาสินคาคูแขงกับ

เรามาวางเปรียบเทียบกัน  เทียบกันอาจจะเล็กเกินไป ก็ Scan เขาคอมพวิเตอรขึ้น Power Point 
ภาพใหญ เห็นชัดเลยจุดไหน จุดไหน Logo เปนอยางไร จะไดเห็นวา เฮย เชยจริงๆดวย ถาจะ
บอกวาเราเชย แตคูแขงทันสมัย ก็ตองเปรียบเทียบใหเคาเห็น” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
4.2 เปรียบเทียบขอมูล เพื่อสามารถนํามาวิเคราะหจุดออนจุดแข็งของ

ภาพรวมงานได 
“คูแขงใชกลยุทธแบบนี้ เราใชแบบนี้มันนาจะดีกวาหรือเปลา ดีกวาเพราะอะไร เราตอง

วิเคราะหตรงนี้ ตองโนมนาวใหเคาเห็นวามันดีกวาจริงๆนะ คุมคากวา” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองดูคูแขง หาขอมูลเปรียบเทียบ เชนดูจากงบประมาณรวม, Media Spending, ดู

ยอดขาย, ดูแนวโนมตลาด, ดูวัตถุประสงคของงาน เพื่อนํามาเทียบกัน” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ 
อยุธยา,  หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

5. การอธิบายความ : ผูบริหารงานลูกคาอธิบายแบบใหรายละเอียดที่
เฉพาะเจาะจงของลักษณะหรือองคประกอบตางๆของความคิด แผนงาน 
ชิ้นงาน  
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“ตองอธิบายหลักการทํางานใหชัดเจน เชน  Promotion ชวยเพิ่มยอดขาย Advertising 
ชวยสราง Awareness เพราะฉะนั้นตองเขาใจลูกคาวาเคาตองการยอดขาย หรือ Awareness 
เพื่อจะไดทํางานที่ตอบโจทย โดยไมจําเปนตองยอมรับบรีฟลูกคาตลอดก็ได ตองมี Defend บาง
เพื่อใหลูกคาเห็นวาเราคิดแทนลูกคา แลวลูกคาก็จะเชื่อใจเรา” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวาย
แอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“ถาลูกคาไมซื้องาน ตองหาประเด็นที่ลูกคาไมซื้อใหได โดยอาจชวยโดยการยกตัวอยาง      

ใชตัวแทนวาไมชอบเพราะตรงไหน สี, Font, หรืออ่ืนๆ” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร 
จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
 ผูบริหารงานลูกคาใชเหตุผลในการโนมนาวใจลูกคา ตามหัวขอการใชเหตุผลคือ 

 
1. ผูบริหารงานลูกคาใชการแสดงเหตุผลจากตัวอยางประสบการณจากกรณี

เฉพาะไปสูกรณีทั่วไป 
“ในประสบการณของเราที่เคยทํางานลักษณะแบบนี้ เราเคยใชวิธีการ Approach แบบ

นี้ หรือดูวา Solution แบบนี้แลวมัน Work นาที่จะลองไดกับ Case ตรงนี้” ยุวดี พึ่งปรีดา, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 
2543 

 
2. โยงจากเหตุไปหาผล 

“ตองใชเหตุผล เหตุผลคือ ถาทําแบบนี้จะมขีอดี ขอเสียอยางไร” อดิศักดิ์ อมรฉัตร,        
ผูอํานวยการ กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองเขาใจธุรกิจลูกคา จะไดมีเหตุผลในการโตแยงวาจะใหแกหรือไมใหแกงาน บอกวา

ปรับใหได ถาปรับเพิ่มคุณจะไดผลอยางนี้นะ…”  นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร 
จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 
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“ถางาน Late ไมเสร็จตาม Timing ที่วางไว ก็ตองอธิบายสาเหตุใหลูกคาฟง” งามภา 
ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

“As I is kind of a straightforward person, I would say things frankly with my 
reasons to support.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวโุส, บริษัท 
ซาช ิแอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

“I would give the reason of why this solution is good and what is its risk. Then I 
would say "If I were you, I would choose this because it gives me ........ " Bonnie 
Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) 
จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543  
 
3.   ปจจัยอื่นๆ ที่ผูบริหารงานลูกคาพบวามีผลตอการโนมนาวใจลูกคา 
 
 ปจจัยตางๆที่ผูบริหารงานลูกคาใชเสริมความนาเชื่อถือในการโนมนาวใจลูกคา  

1. การเตรียมตัว - ผูบริหารงานลูกคาแสดงใหเห็นวาผูบริหารงานลูกคามีการ
เตรียมตัวมากอนที่จะมานําเสนองานลูกคาสําหรับความรูในชิ้นงานนั้นทั้งหมด 
ทั้งตัวสินคา ตลาดและลูกคา มีความแมนยําในรายละเอยีดของแผนงานและ
ชิ้นงาน พรอมกับมีขอมูลสนับสนุนชิ้นงานที่มีเหตุผลนาเชื่อถือ  

 
“การโนมนาวใจอยางหนึ่งคือการเตรียมตัวที่ดี ในแงของการซอมเพื่อใหเรารูสึกวาเรา

เตรียมตัวไปดีนะ ใหลูกคารูสึกวาเรา Professional จริงๆ คุณตองเตรียมการบานมาหมด คุณ
เตรียมคําถามไวในใจวาถาเราเปนลูกคา เราคิดอยางนี้ สงสัยอยางนี้ เรามีคําถามแบบนี้ ลูกคา
สงสัยจะตอบอยางไร คือ Work as a team คะ โนมนาวใจไมวาจะแงของงาน Creative หรือ 
Media เพราะขั้นตอนการทํางานคือเราจะมีการ Internal กันทุกอยางอยูแลว เราก็ตองเขาไป 
Involve Internal ดวย ตรงนี้พี่วามันจะโนมนาวใจลูกคาใหรูสึกเชื่อมั่นในทีม พูดถึงองคกรดวย
นะคะ ไมใชตัวพี่อยางเดียว คือยิ่งวางตัวดีเทาไร ในฐานะที่เราเปนดานหนาในการ Conduct 
Meeting หรือ Organize งานทั้งหมดนี่ คือ  ลูกคามี Client Service อยางเรา เคาก็จะวางใจ 
เคาก็จะเชื่อเรา คือควรมีการเตรียมงานทั้ง Internal แลวก็มีการเตรียมตัวที่ดี” ยุวดี พึ่งปรีดา, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา, บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ  16 กุมภาพนัธ 
2543 
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“ตองรูตลาดและ Up Date Situation ศึกษาขอมูลลวงหนา” จุมพต เลี่ยงสกุล, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 
กุมภาพนัธ 2543 

 
“เนื้อหา สิ่งที่เรา Present ไปนี่ตองแมนยํา” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผู

บริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 
 
“สําคัญที่สุด ก็คือตองสรางความมั่นใจ วาเรามีความรูในธุรกิจของเคา รูวาธุรกิจของ

เคาเปนอยางไร เราเขาใจถาเราทําอยางไรใหเคาสบายใจได ก็โอเค รอดแนนอน สรางความ
เชื่อมั่นใหเคา นั่นคือกอนไปตองมานั่งศึกษา ธุรกิจนี่เปนอยางไร การขายขายอยางไร ใครเปน
เจาตลาด ทําใหเคารูโดยการซักถาม คําถามมีสวนชวย ตองถามตรงประเด็น เชนลูกคาเปนพวก
ธุรกิจการเงิน ก็ตองถาม การลงทุนเปนอยางไร แลวตราสารหนี้ละ ตราสารทุนเปนอยางไร เรา
ตองรูคําศัพทเคาไวบาง เราก็ถามเจาะเขาไปตรงนั้น เคาก็จะ เออ…ไอนี่รู มีความรูเหมือนกัน” 
อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุม   ผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทส ุ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ  11 กุมภาพันธ 2543 

 
“เคาจะมองเอ.อีวาเปน Professional รึเปลา ถาทําตัวเปน Professional ก็จะโนมนาว

ใจเคาได เราก็ตองยอมรับวารูหรือไมรู ตองปกปองตนเองใหพูดแลวดูดีที่สุด แตไมตอบเกินจริง 
ถาไมแนใจก็บอกวาจะกลับไป Check ใหแตตองตอบในแงพื้นฐานใหไดกอน บางทีก็ตองโกหก
บาง ไมยอมรับวาผิดบาง เพราะจะ Dis credit ทันที” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร 
จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“เราตองหาขอมลูของสินคาของลูกคา และสินคาอื่นใหมากที่สุด เพื่อจะได Comment     

โตแยงแสดงความคิดเห็นได หาขอมูลรอบตัวเพื่อเปนขอสนับสนุนเวลาลูกคายิงคําถาม ตอง
สํารวจกอนเพื่อใหมีประสบการณ และจะไดนํามาประยุกตใชเปน Execution อยางในโฆษณา
ทอปส ซูเปอรมารเก็ต ก็สังเกตไดวาตองมีรถเข็นตลอด อยางนี้ก็จะชวยเพิ่มความนาเชื่อถือให
เราเอง” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 
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“ลองทําตัวเปนลูกคา คิดแบบลูกคา เตรียมคําถามคําตอบไว ตองมีทางเลือกใหลูกคา
เสมอ” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“Try to scan all the work beforehand, I would ask whether it answer the brief, I 

would see whether it looks like their competitive, etc. “ Bonnie Zellerbach,       
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลกูคาอาวุโส, บริษัท ซาช ิแอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 8 กมุภาพนัธ 2543 

 
2. ความจริงใจ - ผูบริหารงานลูกคาแสดงความจริงใจในการชวยเหลือลูกคา ใน

ที่นี้หมายถึงการชวยลูกคาคิดและตีโจทยทางการตลาด ใหความคิดเห็น
เพิ่มเติมหรือโตแยงในสิ่งที่ถูกตองเพื่อทําใหงานออกมาดขีึ้น 

“ไมจําเปนตองยอมรับบรีฟลูกคาตลอดก็ได ตองมี Defend บางเพื่อใหลูกคาเห็นวาเรา
คิดแทนลูกคา แลวลูกคาก็จะเชื่อใจเรา” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด 
สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“ถาคิดวาลูกคาไมถูก ก็บอกเลยคุยกัน Frank Frank วากันดวยเหตุผลทําไมคิดวามัน

ไมใช แลวลองเสนอสิ่งที่เราคิดดวย” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“เวลามีปญหาก็ชวยกันคิด สินคาเคาก็เหมือนสินคาเรา ติดตามเรื่องใหตลอด มันซื้อใจ

กัน” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“I try to win my client trust by presenting the real and honest thing, I won't lie.” 

Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 
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3. ความเชี่ยวชาญในงาน - ผูบริหารงานลูกคาแสดงใหลูกคาเห็นวาผูบริหารงาน
ลูกคามีความรูในทุกขั้นตอนของงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
“ในการโนมนาวใจลูกคา เราตองมีเหตุผล รูจริง ศึกษามาอยางถองแท รูขอมูลทุกแผนก

ทั้ง มีเดีย พีอาร ครีเอทีฟ เพราะเราถือเปนดานแรกที่ตองตอบคําถามลูกคา ตองมีการพูดคุย 
Internal กัน เพื่ออุดชองโหวใหหมด หาทั้งขอจํากัด/ขอดีของการโฆษณา ของส่ือประเภทตางๆ 
เชน นิตยสารเหมาะกับสินคาที่ตองการใหเห็นความสวยงาม หนังสือพิมพเหมาะกับการสราง 
Awareness และการสงเสริมการขาย วิทยุเหมาะกับการสราง Awareness และสงเสริมการขาย 
อยางนี้” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“ไมวาจะงานเราหรืองานในเอเยนซี่เราตองรูหมด พวกขอจํากัดของสื่อ, ระบบการพิมพ, 

Process การตัดตอ, FDA, Censor ทุกอยาง” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนก
บริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จาํกัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“ตองแสดงใหเห็นวาเรามีความเชี่ยวชาญในดานอะไรบาง แสดงใหเหน็ในการทํางาน 

คุยภาษา Marketing รูวิธีการคิด Strategy ขัดแยงแบบนอบนอม ตอง Recommend งานให
ลูกคาได” จุมพต เลี่ยงสกุล, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอร
ไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 2543 

 
4. ความซื่อสัตย - ผูบริหารงานลูกคามีความซื่อสัตย รักษาคําพูด 

“พยายามรักษาคําพูด เคาจะไดเชื่อใจเรา”   วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา, หัวหนาผู
บริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 25 กุมภาพันธ 
2543 
 “I won't lie. I would never try to sell an old work in the new way because I 
doesn't want to lie”  Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท 
ซาช ิแอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 
 

5. ความสัมพันธกับลูกคา – ผูบริหารงานลูกคามีความสนิทสนมกับลูกคา จะทํา
ให ลูกคารูสึกเปนกันเอง ติดตอกันอยางเปนสวนตัว ทํางานไดสะดวกมากขึ้น  
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“มักอาศัยการพูดคุยที่เปนสวนตัวเปนกันเอง เนนความสนิทสนม” วรรณศริิ สนทิวงศ ณ 
อยุธยา, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 
25 กุมภาพันธ 2543 

 
“คุยกับลูกคาตลอด ไมจําเปนตองเปนเรื่องงาน บางทีกช็วนทานขาว ไมอยากใหเคาคิด 

วาเราสนใจเคาเฉพาะเรื่องงาน คุยหมดละ เร่ืองตัวเอง เร่ืองลูก เร่ืองครอบครัว” งามภา ฐิติ
พรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543 
 

“ก็คุยเรื่องสวนตัวนะ แตตองศึกษาลูกคากอนวาเคาเปนคนแบบไหน ชอบคุยเรื่องอะไร 
10% คุยเรื่องอื่น  90% คุยเรื่องงาน” จมุพต เลี่ยงสกุล, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา
อาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 2543 

 
“พยายามหาขอมูลเพื่อเขากบัลูกคาเพื่อเขากับลูกคาได ชวนกินขาว ลูกคาชอบเลี้ยง

ปลาก็หาความรูเร่ืองปลามาคุย ชอบตีกอลฟก็ไปตีกอลฟกับเคา” จุมพต เลี่ยงสกุล, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 
กุมภาพนัธ 2543 

 
6. ความออนนอมถอมตน – ผูบริหารงานลูกคาพบวาการออนนอมถอมตนในการ

เขาพบลูกคาทําใหลูกคาอยากติดตอส่ือสารดวยและมีแนวโนมที่จะโนมนาวใจ
ลูกคาไดมากขึ้น 

“จะสุภาพออนนอม ไมขมเคา พูดจาเรียบรอย” จุมพต เลี่ยงสกุล,    ผูอํานวยการกลุมผู
บริหารงานลกูคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 2543 

7. ความมั่นใจ - ผูบริหารงานลูกคามีความมั่นใจในการสื่อสาร พูดชัดถอยชัดคํา 
มีการตั้งคาํถามและโตตอบอยางมั่นใจ 

 
“เราจะทําใหเคาเชื่อใจเราได คือมันตองขึ้นอยูกับ Presentation Technique คือมันตอง

มีความมั่นใจในการพูด หรือวาเนื้อหา สิ่งที่เรา Present ไปนี่ตองแมนยํา แลวก็ดูมั่นใจ การตอบ
คําถามตองใหดูมั่นใจ พอ Present เสร็จมันก็จะตองมีการซักถาม ใน Site Marketing หรือ 
Strategy เราตอง Represent ดวยเหตุและผลวาเรามี Thinking แบบนี้ Rational ของ Thinking 
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นี้หรือของ Strategy นี้ มันคืออะไร ตองมีความมั่นใจในการสื่อสาร การตอบคําถาม อันนี้
สําคัญ” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, 
สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองแสดงความมัน่ใจ ทําใหเคาเห็นวาเราแมนยาํในงาน รูงานทัง้หมด” จุมพต เลี่ยง

สกุล,    ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลกูคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด, 
สัมภาษณ 20 กุมภาพนัธ 2543 

 
8. การเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจ – ผูบริหารงานลูกคาที่มีอํานาจในการ

ตัดสินใจจะทําใหลูกคามีความเชื่อถือ ลูกคาจะฟงและเชื่อผูบริหารงานลูกคา
มากขึ้น 

 
“ตอง Proof ใหเคาเห็นวาเราทําได ตองทําการบานกอนมา ตองคุยกับหัวหนากอนวาถา

ลูกคามาแบบนี้ แสดงวายอมไดแคไหน ถาไดก็โอเค คุยวาถาอยางนั้นผมขอเปน Credit นะ 
บอกวาผม Favor ให ออกไปขายลูกคาไดไมได ไมเปนไร บอกวาเดี๋ยวปรับใหใหม ไมชอบ ไม
เปนไร ทําใหใหมได โอเคอยางนี้ก็เปน Credit เรา ก็ตองสราง Credit ตรงนี้ขึ้นมา คราวตอไป
ลูกคาก็จะเชื่อ ไวใจเรา” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
9. ความคลองแคลวกระฉับกระเฉง - ผูบริหารงานลูกคามีทาทางที่คลองแคลว 

กระฉับกระเฉง ทําอะไรไดรวดเร็ว 
“บุคลิกของคนเอเยนซี่ สําคัญที่ตอง Active เราไมไดทํางาน Routine ลูกคาก็อยากให

เราทํางานอยาง Active ดวย เวลาเราเดินจะแยกออกอยูแลว เชน วาการเดินมันจะบอกวาคนนี้
ทํางานอะไรที่ไมธรรมดา เปนเอเยนซี่เพราะวามันกระฉับกระเฉงกวา มันจะไมไดเดินเนิบนาบ 
ถึงจะใสกระโปรงเหมือนกัน แตวาคนสองคนเดินมานี่จะบอกไดเลยวาใครเปนคนเอเยนซี่”, ยุวดี 
พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ  16 
กุมภาพันธ 2543 

10. ลักษณะเฉพาะของผูบริหารงานลูกคามีสวนในการโนมนาวใจลูกคาเชนกัน 
กลาวคือ ผูบริหารงานลูกคาเปนชาวตางชาติจะมีความนาเชื่อถือสูงกวาผู
บริหารงานลูกคาที่เปนคนไทยจึงสามารถโนมนาวใจไดงายขึ้น ผูบริหารงาน
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ลูกคาที่จบการศึกษาสูงจะทําใหลูกคาเชื่อถือและชวยใหโนมนาวใจลูกคาได
งายขึ้น 

“Luckily that I'm foreigner as I found that  foreigner gain more trust than local 
people.”  Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด 
ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“I would refer to my past experience and my study MBA” Bonnie Zellerbach,      

ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
 การวิเคราะหลูกคา – ผูบริหารงานลูกคาตองสื่อสารกับลูกคาหลายรายแตลูกคาแตละราย
ก็มีความแตกตางกันการสื่อสารกับลูกคาที่มีลักษณะแตกตางกันจึงตองแตกตางกันดวย 
รวมถึงการที่ผูบริหารงานลูกคาตองโนมนาวใจลูกคาที่ตางกัน ดังนั้นผูบริหารงานลูกคาจึง
ตองวิเคราะห   ลูกคาเพื่อใหสามารถสื่อสารและโนมนาวใจลูกคาไดถูกลักษณะกับลูกคาแต
ละแบบ  

  
“มองวา Culture ลูกคาเปนอยางไร บางคนลูกทุง แนวติดดิน ถาเราไปแบบ Formal 

มากเคาจะรูสึกไมยอมรับ หรือวาเอาระดับผูใหญเขาไปคุยงานโดยที่ผูใหญอาจจะไมไดทํางาน 
ไมไดเกาะติดงานเคา ไมไดเขาใจ Vision เกี่ยวกับสินคาเคา เคาก็ไมสน คือลูกคาบางรายเคาไม
สน Seniority เคาตองการทีม ถึงจะจูเนียรหนอยเคาก็ใหความสําคัญ” ยุวดี พึ่งปรีดา, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 
2543 

 
“ตองมาดูวาเรา Present ใหใคร ตองวิเคราะหคนฟง ถาลูกคาไมมี Background ดาน

การตลาด ดาน Marketing ดานโฆษณาเลย เราก็ตองทําใหละเอียดหนอย ตองใชภาษา
ชาวบานหนอย” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 
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“All clients are different, they have their own style. That’s why I have to study 
about my clients first, there’s no one way to do anything.” Bonnie Zellerbach,  
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 

 
“แตละคนในการโนมนาวใจก็ไมเหมือนกัน ตองศึกษาลูกคา ศึกษาองคกรของเคากอน 

วาวิธีการทํางานเปนอยางไร เชน ดูวิธีการเซ็นต PCE (Production Cost Estimation) วามีคน
เซ็นตกี่คน ใครเซ็นตกอน ใครเซ็นตหลัง ใครมีอํานาจในการตัดสินใจมากที่สุด เวลาขายงานก็ดู
วาขายกับใคร ดูผูรับสาร ตองดูวาจะมีใครเขา Meeting บาง จะไดเตรียมตัวกอนได ก็ดูไดจาก 
Agenda การประชุม เชนถามีกรรมการเขาเราตอง Present แบบหนึ่ง Key man หรือ Marketer 
ก็อีกแบบหนึ่ง ฝายขายเขาดวยก็ตองเตรียมเรื่องการขายดวย เพราะพวกนี้มักคิดถึงยอดขาย
เปนหลัก” บริษัท ดีวายแอนด อาร จํากัด 

 
“ตอนมาใหมๆ ยังไมรูจักลูกคาก็ตองคอยถามรุนพี่วา Nature ลูกคาเปนยังไง จะตอง 

Deal ดวยแบบไหน ไมใชทะเลอทะลาไป” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงาน
ลูกคา บริษัท  ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

“ตองดู Type ลูกคาบางคนชอบสั้นๆ ก็ส้ันๆ ไมตอง Intro บางคนชอบใหยกยอ เรียก
ทานไดก็จะดี เคาจะรูสึกพองโต แตก็ตองรู Limit ไมงั้นจะดูสอพลอ ถาลูกคามีเหตุผล ก็พูดกัน
ตรงๆได”    จุมพต เลี่ยงสกุล, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท สปา แอดเวอร
ไทซิ่ง จํากัด, สัมภาษณ 20 กุมภาพันธ 2543 

 
 การแตงกาย – การแตงกายของผูบริหารงานลูกคานั้นเปนปจจัยอยางหนึ่งที่ชวยเสริม
ความนาเชื่อถือใหกับผูบริหารงานลูกคา ทั้งนี้จะสังเกตไดวาผูบริหารงานลูกคาสวนใหญ
ตองการใหลูกคายอมรับ จึงมีการแตงการที่เรียบรอย สุภาพ และดูดี  

 
“ใสเชิรต ผูกเนคไท ถา Formal Meeting ก็ใสสูท ดูลูกคาและกาลเทศะมากกวา” อดิ

ศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 
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“แตงตัวคอนขาง Formal สวนใหญเปนกระโปรง หรือวาถาเปนกางเกงก็จะเปนสูท เปน 
Formal ยุคนี้อาจจะยอมรับกางเกงมากขึ้น แตวาตองดูเรียบรอย คือเปนสูท แตวาถามี Meeting 
นอกสถานที่กับลูกคา สวนใหญพี่จะใสกระโปรงไป” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผู
บริหารงานลกูคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“เวลาไป Meeting พี่จะแตงตัวเรียบรอย ไมใสกางเกง” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา,  

หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 25 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ปกติก็แตงเรียบรอยนะ ผูชายจะเอาอะไรมาก ยิ่งไปหาลูกคายิ่งเรียบรอยใหญ” ภัทร

ดนัย  อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“แตงตัวดูกาลเทศะนะ ถาทางการก็เปนกระโปรง เปนชุดก็มี บางทีก็กางเกงแบบเปนชุด

นะ แตปกติก็ใสธรรมดา ใสกางเกงทํางานมันสบายดี” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการ
แผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“The way I dress: I always respect my clients and that's why I always wear 

suit, skirt which of course I have a style, not too plain, not too formal, but I would dress 
within the bound and I want my client to feel comfortable with my dress. I think nice, 
simple cloths is the best. I admitted that the way of dressing represents  personality : 
it helps me to look more reliable, intelligent, professional, substantial. I think the way 
people dress really affect what people will perceive you. And I want my client to feel 
confident in me.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซา
ชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
 ความสัมพันธกับลูกคา - มีผลกับการทํางานเชนเดียวกัน กลาวคือถาผูบริหารงานลูกคามี
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาแลัว การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจก็เปนไปไดสะดวกและงายมากขึ้น 
แตถา  ลูกคาไมคุนเคย ยังไมเชื่อในตัวผูบริหารงานลูกคาก็ทําใหมีปญหาในการทํางาน
รวมกัน 
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“แลวแตลูกคา ถาลูกคาดีๆหนอย แตไมมีงบ งานไมเทาไร ก็ไมเปนไรทําให แลวมันจะ
กลับมาเอง คือเปนความเกรงใจ…ลูกคาบางรายเหมือนเพื่อนคุยกันเปดอก เปดอกคุยกัน ถา
ลูกคาโตโยตา เราคุยกันคอนขางกันเองมาก เพราะวาเราโตมาพรอมๆกัน ดังนั้นการคุยก็จะมี 
Background คุยเหมือนกัน เราก็ชวย Support ซึ่งกันและกัน ขนาดพอตายยังไปงาน สงหรีดไป
เลย ซึ่งจะแตกตางกับลูกคาอีกราย เปนพวกเด็กจบใหมไฟแรง ไมคอยฟง” อดิศักดิ์ อมรฉัตร 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ถาลูกคาที่ทํางานรวมกันมาระดับหนึ่ง มันจะเปน Partner กันมากขึ้น จะ Share 

ขอมูลกันทั้งหมด เขาก็ตองบอก Fact บอกปญหาทั้งหมดใหเราในฐานะที่เปนที่ปรึกษาทางดาน
โฆษณา เราก็จะชวยเคาแกไขปญหาทางการตลาดได” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผู
บริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“The most important thing to deal with client is the good relationship between 

agency and client. I try to make my contact person look good, it’s another way to 
build relationship. To do so is by asking the contact person's idea about the work 
before presenting it to the bigger one. And when I present the work and the bigger 
one likes it, I would give the credit to the contact person,” Bonnie Zellerbach, 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
“ความสัมพันธกับลูกคาผูใหญก็คอนขางทางการ ถาใน Meeting ไมมีผูใหญเขาก็จะคุย

กันอยางไมเปนทางการ จะสนิทกันเรียกพี่ เรียกคุณบาง” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา, หัวหนา
ผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ  25 กุมภาพันธ 
2543  

 
“ตองคิดวาลูกคาเรา Senior ไวกอนดีที่สุด ใหเกียรติเคา แตถาเปน Key man ก็ให

ความสนิทสนมกันมากขึ้น รับฟงกันมากขึ้น มีการปรกึษางานกันกอนลวงหนา ไป Check กัน
ภายในกอนวาจะใหทําอยางไร บางที Key man อาจจะไปคุยกับผูบริหารเคาใหเอง เราตองหา
คนที่อนุมัติงานได หาคนกลาง ตองทําใหเคารูสึกวาเคาสําคัญมากที่อนุมัติงานนี้และเคาจะมี
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ความสําคัญมากถางานที่เคาอนุมัติขายผาน” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด 
สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“ไมคอยสนิทกับลูกคาหรอก เคา Senior แลว ก็คุยงานตลอด” ภัทรดนัย อินทรพงษ

นุวัฒน   หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 
กุมภาพันธ 2543 

 
“ตองพยายามผูกสัมพันธเลยละ ชวนคุยสารพัดเรื่อง สนิทกันทํางานดวยกนัมนักง็ายขึน้ 

ก็มีนะลูกคาที่ตอง Treat อีกแบบ คอนขางทางการ แตเราก็ตองเริ่มคุย” งามภา ฐิติพรรณกุล, 
รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2543   

 
“Client service ที่มีความสัมพันธที่ดีกับลูกคาก็ดี แตผมวาสัมพันธภาพที่ดีมาจากการ

ทํางาน ไมใชการพาไปตีกอลฟหรือการพาไปกินขาว มันอยูที่ความสามารถวาเราจะทําใหเคา
ขายของได เราตองทํางานดี มีทีมงานดี ซื้อใจดวยงาน แลวความสัมพันธจะดีเอง” ภาวิต จิตรกร
, หัวหนา   ผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด สัมภาษณ 30 มีนาคม 2543 

 
4.  ปญหาที่ผูบริหารงานลูกคาพบในการสื่อสารกับลกูคาและในการโนมนาวใจลูกคา 
 
 ปญหาจากผูบริหารงานลูกคา 

 
 ปญหาจากความไมเชี่ยวชาญในการทํางาน – ผูบริหารงานลูกคาบางทาน
พบวาตนไมมีประสบการณมากพอหรือไมมีสิทธิ์มากพอในการตัดสินใจ ทําใหไม
สามารถโนมนาวใจลูกคาได  

 
“เราไมศึกษาตลาดมากพอ เวลาคุยก็ไมคอยรูเร่ือง ลูกคามองออกนะ” วรรณศริิ สนิท

วงศ ณ อยุธยา, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), 
สัมภาษณ  25 กุมภาพันธ 2543 

“บางทีเราผิด ไมแมน ไมรู แตก็พยายามไมรับวาผิดนะเพราะจะทําใหเสียเครดิต แตจะ
บอกวาจะกลับมานําเสนอใหม อยากทําใหอยางละเอียดมากกวานี้” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดี
วายแอนดอาร จํากัด สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 
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“บางทีเราพลาดเองก็มี งานเยอะ ลืม หรือบางทีก็หลุด Timing ก็ตองยอมรับวาเราผิด” 
ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) 
จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

“ลูกคาอยากไดงานดีแตมีงบจํากัด บางทีเราก็ไมมีอํานาจ ก็ตองขอผูใหญชวยเซ็นต 
Absorb Cost ไป” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลิน
ตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

“ลูกคาเพิ่งเขาไปทํางานยัง ไมคอยรูอะไรเทาไหร ใหขอมูลผิดมาก็มี แลวบางครัง้ผมกไ็ม
แมนขอมูลก็ทํามาผิดตมเคาก็มี” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท 
ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
 ปญหาเกี่ยวกับภาวะอารมณของผูบริหารงานลกูคา – การโนมนาวใจนั้นไมใช
เร่ืองงาย      ผูบริหารงานลูกคาตองมีความอดทนสูง บางครั้งผูบริหารงานลูกคาไม
สามารถควบคุมความอดทนและอารมณไดทําใหไมสามารถสื่อสารและโนมนาวใจ
ลูกคาตอไปได ทั้งนี้ผูบริหารงานลูกคาตองรูจักลูกคาของตนพอสมควรเพื่อให
ทราบอวจันภาษาของลูกคาไดวาในสถานการณใดที่จะไมสามารถโนมนาวใจตอไป
ไดอีก 

  “เมื่อเรารูนิสัยลูกคาแลวเนี่ย เคาเปนอยางไร โนมนาวไดในระดับหนึ่งถาเกิดมีอารมณ
เขามาเกี่ยวก็ตองปลอย” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 
 
 ปญหาจากลูกคา 

 
 ปญหาเกี่ยวกับความแมนยําของโจทยทางการตลาด - หลายครั้งลูกคาไม
มั่นใจในโจทยทางการตลาดลูกคายังไมแนใจวาวัตถุประสงคของการทํางานคือ
อะไร แตตองการให   ผูบริหารงานลูกคาชวยคิดให ทําใหไมมีแนวทางในการ
ทํางานที่แนนอน งานจึงไรทิศทาง ไรเปาหมายที่ชัดเจน ไมกอใหเกิดประโยชน 

 
“ตัวลูกคาเองไมมั่นใจ ก็ขอให Present มาเยอะๆกอน คร้ังแรกไป 2-3 บอรด ก็อาจจะ

ยัง ไมเอา ไมใช แตก็พยายามทํามาใหเลือก คร้ังที่ 2…คร้ังที่ 3 โอเคพอเห็นมาเยอะแลวนี่ 
อาจจะเริ่ม เออ… อันแรกดีกวา ก็กลับไปคร้ังแรกที่ Present ก็มี หรือ Reject ทั้งหมดก็มี เราก็
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คิดใหม หรือเปลี่ยนโจทยก็มี” อดิศักดิ์ อมรฉัตร, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท 
เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 

 
“ลูกคาก็มีบางที่เปลี่ยนบรีฟตลอดเวลาจนไมรูวา Objective จริงๆ คืออะไร” ภัทรดนัย     

อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“ลูกคาไมมีจุดยืน บางทีก็มีการเมืองมาเกี่ยว คนนี้พูดอยาง อีกคนพุดอยาง เลยไมรูวา

จะเชื่อใคร” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“They should understand their goal and their objective of the job, that’s why 

persuasive communication is less needed.” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผู
บริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 

 
 ปญหาดานขอมูลในโจทยทางการตลาด – ลูกคาใหขอมูลไมถูกตองหรือไม
เพียงพอ หรือบางครั้งลูกคาไมไดใหขอมูลที่บริษัทตัวแทนโฆษณาควรรูทั้งหมดกับผู
บริหารงาน ลูกคา ลูกคาอาจปกปด หรือ บอกไมหมดเพื่อจุดประสงคบางอยาง 
ผูบริหารงานลูกคาจึงตองพยายามสอบถามจากลูกคาใหไดมากที่สุด ในบางกรณี
ลูกคาตองการทดสอบ   ผูบริหารงานลูกคาวามีความสามารถหรือไม โดยใหโจทย
ทางการตลาด หรือขอมูลที่ไมถูกตองกับผูบริหารงานลูกคา หากผูบริหารงานลูกคา
ไมสามารถวิเคราะหไดวาขอมูลที่ไดมานั้นผิด แลวทํางานตามคําสั่งของลูกคาไป
เสนอนั้น ก็จะทําใหลูกคาไมมีความเชื่อมั่น ไมเชื่อใจผูบริหารงานลูกคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณาอีก 

 
“หลายครั้งเจอที่ลูกคาพยายามที่จะลองของเหมือนกัน ในที่นี้หมายความวาบรีฟอยาง

นี้ บรีฟผิดไป ดูซิวาเอเยนซี่จะมี Response ที่ถูกตองกลับมาไหม หรือเชื่อโจทยลูกคาไปทั้งหมด 
ในบางครั้งที่ลูกคาอยูในชวงทํางานรวมกันใหมๆ อาจจะมีการ Check วาเอเยนซี่ทําตามสั่ง
อยางเดียวหรือเปลา ถาลูกคาที่ทํางานรวมกันมาระดับหนึ่ง มันจะคนละ Case มันจะเปน 
Partner กันมากขึ้น จะ Share ขอมูลกันทั้งหมด เขาก็ตองบอก Fact บอกปญหาทั้งหมดใหเรา
ในฐานะที่เปนที่ปรึกษาทางดานโฆษณา เราก็จะชวยเคาแกไขปญหาทางการตลาดได” ยุวดี พึ่ง
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ปรีดา, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา, บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ  16 
กุมภาพันธ 2543 

 
 “ลูกคาเพิ่งเขาไปทํางานยัง ไมคอยรูอะไรเทาไหร ใหขอมูลผิดมาก็มี” ภัทรดนัย      
อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 
 
 นอกจากนี้ผูบริหารงานลูกคายังพบกับปญหาเกี่ยวกับการตีโจทยทางการตลาด ใน
บางครั้งที่ผูบริหารงานลูกคาไมสามารถทํางานไดถูกตองตามที่ลูกคาตองการไมวากรณีใดผู
บริหารงานลูกคาจะตองแสดงความรับผิดชอบและยอมรับวาเปนความผิดพลาดของตัวผู
บริหารงานลูกคาเอง พรอมทั้งเสนอที่จะกลับมานําเสนอใหม แตอยางไรก็ตามก็จะไมพยายาม
แกตัว หรือพลิกแพลงการนําเสนอใหงานที่ผิดโจทยใหตอบโจทย 
 

“If there's a problem occurs while presenting to the client I would apologize 
right away, and take responsible for the mistake. Then I would tell the client that I 
thought the brief was.... and that now I get more info and I will come back with the 
work that answer their objective but I  would never try to sell an old work in the new 
way” Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด   ซา
ชิ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 

 
 ปญหาเกี่ยวกับขอจํากัดดานงบประมาณของลูกคา - ลูกคามีขอจํากัดดาน
งบประมาณที่ไมไดบอกบริษัทตัวแทนโฆษณา เชนงบประมาณจํากัด ทําใหไม
สามารถตัดสินใจอนุมัติแผนงาน/ชิ้นงานโฆษณาได บางกรณีลูกคาไมไดบอก
งบประมาณที่ลูกคากําหนดไวให  ผูบริหารงานลูกคาทราบกอนการคิดและนําเสนอ
งาน ทําใหทีมงานไมสามารถประมาณงบประมาณในการทํางานกอนลวงหนาได 
เมื่อนําเสนองานแลวลูกคาตองการ แตในทางปฏิบัติบริษัทตัวแทนโฆษณาไม
สามารถทําใหไดเน่ืองจากเกินงบประมาณที่ลูกคากําหนด ทําใหเกิดปญหาในการ
ส่ือสารและการโนมนาวใจใหลูกคาอนุมัติชิ้นงานตามงบประมาณที่นําเสนอ 
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“ลูกคามักตอราคา แตผมไมลดนะ ไมชอบแกปญหาที่ปลายเหตุ ถาจะลดก็ตอง
เปลี่ยนไปเลย เชน ถาอยากทําหนัง แตราคาที่เสนอแพงไป ก็เปลี่ยน Production house ที่เกรด
รองลงมา ไมใชอยากไดของดีแตไมยอมจาย ถาบอกวาจะลดราคาก็ตองรับไดที่จะลดคุณภาพ” 
ภาวิต จิตรกร,   หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด สัมภาษณ 30 
มีนาคม 2543 

 
“ลูกคาไมมีงบ ก็จะมานั่งดูวามันเทาไร ราคา 100 ตอ 50 ตอ 20 ทําเหมือน

ปากคลองตลาด ลูกคาประเภทนี้มีเยอะ เราก็ตองอธิบายใหเคาฟง ก็ตองประเภทนักเลง ใจ
นักเลง เอาอยางนี้ดีไหม    ที่นูนเคาทํา ไมมีเงิน ไมเปนไร ก็ไมตองทํา” อดิศักดิ์ อมรฉัตร 
ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 
กุมภาพันธ 2543 

 
“เปนธรรมดา ลูกคาอยากไดงานดีแตมีงบจํากัด เราก็ตองเอา Cost เกามาเทียบวามัน

ราคาตางจากของเกาไหม ตางกันเทาไหร ถาไมตางมากก็ไมลดเดี๋ยวเสีย Standard แตถา
ตางกนัมากก็ตองดูงานแลวคอยมาคิดหาทางออกอื่นให เชนอาจใช Stock Shot แทนถาย
ภาพนิ่ง นี่ก็เซฟไปเปนหมื่นแลว นอกจากบางทีเปนงานที่เราอยากทําจริงๆ แตใชงบเยอะ ก็ตอง
ขอใหผูใหญชวยเซ็นต Absorb Cost ไปแลวก็ไปกินจาก Media แทน” งามภา ฐิติพรรณกุล, 
รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2543  

 ปญหาเกี่ยวกับขอจํากัดดานเวลา - หลายกรณีที่ลูกคาตองการงานเร็ว แตผู
บริหารงานลูกคาไมสามารถทําใหงานเสร็จตามกําหนดเวลาที่ลูกคาตองการได การ
ที่งานลาชาหรือไมเสร็จตามกาํหนดนั้นมีหลายสาเหตุ ทั้งจากภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณาเอง เชน เกิดจากกระบวนการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ตองใช
ความคิด ตองการประชุมกับหลายฝายทําใหเสียเวลาไปมาก นอกจากนี้ยังตองมี
การนัดหมายบุคลากรในแผนกอื่นๆ เพื่อทํางานเฉพาะ ซึ่งในบางครั้งบริษัทตัวแทน
โฆษณามีงานมากประกอบกับบุคลากรมีไมเพียงพอ หรือบุคลากรยังทํางานอื่นคาง
อยู ทําใหตองรอและงานลาชา สวนปญหาจากลูกคา เชน ลูกคาใหระยะเวลาการ
ทํางานนอยไป   ลูกคาเปลี่ยนโจทยทางการตลาดกระทันหัน ลูกคาไมอนุมัติ
งบประมาณ ทําใหผูบริหารงานลูกคาไมสามารถดําเนินงานตอได 
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“ลูกคามักเรงงาน ก็ตองแจงรายละเอียด Process ของการทํางาน และสาเหตุที่ลาชา 
อาจตองโกหกบางเพื่อเสริมความนาเชื่อถือหนอย เชน ถาบอกวางานชาเพราะครีเอทีฟติดงาน
ดวนอื่นอยู ก็จะทําใหเคารูสึกไมดี เอะ...งานเคาไมสําคัญเหรอ ตองเลี่ยงไปบอกวา งานนี้เปน
งานที่ตองใชความคิด จึงไมสามารถกําหนดเวลาแนนอนที่จะใหงานออกมาได แตก็กําลังทําอยู
นะคะ ภายในวันศุกรนี้ละคะ อยางนี้เปนตน” วรรณศิริ สนิทวงศ ณ อยุธยา, หัวหนาผู
บริหารงานลูกคา, บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 25 กุมภาพันธ 
2543 

“เสนองานไปนานแลวไมสรุปซะที แตพอสรุปก็จะเอาเร็ว” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน    
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 
2543 

“พวกอาหารตองรอผล อ.ย. (องคการอาหารและยา) ประมาณ 15 วันทําการ ลูกคาก็
บนแลว  ไหนจะโดนตัด Copy ไหนจะตองปรับแลวสงใหม ใชเวลานานเลย แตเราก็ตองอธิบาย
วาเปนระบบการทํางานของราชการ อยูนอกเหนือการควบคุมของเรา” งามภา ฐิตพิรรณกลุ, รอง
ผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 
2543  

 ปญหาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกชิ้นงานสรางสรรค - เนื่องจากงาน
สรางสรรคเปนงานที่ตัดสินดวยรสนิยมสวนบุคคล (Subjective) เพราะมีความเปน
ศิลปะ ตองตัดสินจากความรูสึก ซึ่งลูกคาตางคนก็ตางความรูสึกทําใหผูบริหารงาน
ลูกคานําเสนองานและโนมนาวใหลูกคามีความชอบเดียวกันและทําใหลูกคาอนุมัติ
ไดยาก 

“ถาหากเคาวา อุย ไมใช ไมเอา ไมชอบ ถึงจะโนมนาวใหตายอยางไร ก็ไมเอา ถาถึง
ระดับหนึ่งที่เรียกวาเซาซี้ มันจะทําใหลูกคารําคาญ ก็ตองปลอย” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ  11 กุมภาพันธ 2543 

“Font ไทยตองมีหัว ไมมีหัวไมซื้อ มันอานยาก ทีนี้ Font ที่มีหัวก็มีหลากหลายอีก ก็ตอง
เอาตัวอยาง Font ไปใหเลือก” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, 
บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

“บางรายติดเรื่องความเปนมงคล สีดําขาวเนี่ยไมเอาเลย ตองเปนสีแดง สีสดๆ สังเกต
ไดเลยงานไหนสีสดผานหมด บางรายก็ชอบแนวทันสมัยยุคมิลเลเน่ียมสีเงินๆเทาๆ ก็ตองสังเกต
ลูกคาแตละรายไป”  งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลิน
ตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  
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“เร่ือง Composition สําคัญเลย ลูกคาบางคนทําตัวเปน Art Director บอกรูปยอลง 
10% Text ใหญข้ึน 15% ใหคนแกอานออก Logo ตองใหญข้ึน 20% เดี๋ยวไมเดน ลดสีแดงลง 
25% เพิ่มเงาอีก 20% อะไรอยางนี้” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงาน
ลูกคา, บริษัท     ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
 ปญหาเกี่ยวกับความสัมพันธของผูบริหารงานลูกคากับลูกคา – จาก
การศึกษาพบวาปญหาที่ผูบริหารงานลูกคาพบในการโนมนาวใจลูกคาอีกประการ
หนึ่งคือการมีควาสัมพันธทไมดีกับลูกคา ทําใหลูกคาไมคอยยอมรับในความคิด 
และงานที่ผูบริหารงานลูกคานําเสนอ 

 
“ลูกคาอีกราย เปนพวกเด็กจบใหมไฟแรง ไมคอยฟง” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการ

กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ 2543 
 
“สัมพันธภาพที่ดมีาจากการทํางาน ไมใชการพาไปตีกอลฟหรือการพาไปกินขาว มันอยู

ที่ความสามารถวาเราจะทําใหเคาขายของได เราตองทํางานดี มีทีมงานดี ซื้อใจดวยงาน แลว
ความสัมพันธจะดีเอง” ภาวิต จิตรกร, หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท เกรย (ประเทศไทย) 
จาํกัด สัมภาษณ 30 มีนาคม 2543 

 
“ถาหากเคาวา อุย ไมใช ไมเอา ไมชอบ ถึงจะโนมนาวใหตายอยางไร ก็ไมเอา ถาถึง

ระดับหนึ่งที่เรียกวาเซาซี้ มันจะทําใหลูกคารําคาญ ก็ตองปลอย” อดิศักดิ์ อมรฉัตร ผูอํานวยการ
กลุม     ผูบริหารงานลูกคา บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ  11 กุมภาพันธ 
2543 

 
“Nature ลูกคาเปนยังไง จะตอง Deal ดวยแบบไหน ไมใชทะเลอทะลาไป” ภัทรดนัย      

อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, 
สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 
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“Culture ลูกคาเปนอยางไร บางคนลูกทุง แนวติดดิน ถาเราไปแบบ Formal มากเคาจะ   
รูสึกไมยอมรับ หรือวาเอาระดับผูใหญเขาไปคุยงานโดยที่ผูใหญอาจจะไมไดทํางาน ไมได
เกาะติดงานเคา ไมไดเขาใจ Vision เกี่ยวกับสินคาเคา เคาก็ไมสน คือลูกคาบางรายเคาไมสน 
Seniority เคาตองการทีม ถึงจะจูเนียรหนอยเคาก็ใหความสําคัญ” ยุวดี พึ่งปรีดา, ผูอํานวยการ
กลุมผูบริหารงานลูกคา บริษัท เอส ซี แมชบอกซ จํากัด, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2543 

 
“ไมจําเปนตองยอมรับบรีฟลูกคาตลอดก็ได ตองมี Defend บางเพื่อใหลูกคาเห็นวาเรา

คิดแทนลูกคา แลวลูกคาก็จะเชื่อใจเรา” นรากร อมรฉัตร, บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด 
สัมภาษณ 4 มีนาคม 2543 

 
“ถาคิดวาลูกคาไมถูก ก็บอกเลยคุยกัน Frank Frank วากันดวยเหตุผลทําไมคิดวามัน

ไมใช แลวลองเสนอสิ่งที่เราคิดดวย” ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
บริษัท ลีโอเบอรเน็ต  (ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 23 กุมภาพันธ 2543 

 
“เวลามีปญหาก็ชวยกันคิด สินคาเคาก็เหมือนสินคาเรา ติดตามเรื่องใหตลอด มันซื้อใจ

กัน” งามภา ฐิติพรรณกุล, รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา, บริษัท ลินตาส (ประเทศ
ไทย) จํากัด, สัมภาษณ 2 มีนาคม 2543  

 
“I try to win my client trust by presenting the real and honest thing, I won't lie.” 

Bonnie Zellerbach, ผูอํานวยการกลุมผูบริหารงานลูกคาอาวุโส, บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ 
(ประเทศไทย) จํากัด, สัมภาษณ 8 กุมภาพันธ 2543 



บทที่ 5 
 

สรุปและอภปิรายผล 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณา” เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่อาศัยการเก็บขอมูลจากการ
สัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารงานลูกคาระดับหัวหนางาน (Account 
Supervisor) เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาและปญหาในการสื่อสาร
เพื่อโนมนาวใจลูกคา เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลกูคา ปญหา
และการแกปญหาของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคา ปจจัยเสริมที่มีผลตอการโนมนาวใจ โดย
การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) จากขอมูลที่ไดโดยมีปญหานําวิจัยดังนี้ 

 
1. ผูบริหารงานลูกคาใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาในขั้นตอนการทํางานใดบาง            
2. ผูบริหารงานลูกคามีวิธกีารในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจอยางไร 
3. ปจจัยอะไรบางที่เปนปจจัยเสริมในการโนมนาวใจลูกคา 
4. ผูบริหารงานลกูคาประสบปญหาในการสือ่สารและการโนมนาวใจลูกคาอยางไรบาง                      

และใชวิธีการใดในการแกปญหานั้น 
 

1. ผูบริหารงานลูกคาใชการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาในขั้นตอนการทํางานใดบาง   
ผลจากการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน

โฆษณา” พบวาผูบริหารงานลูกคามีการสื่อสารกับลูกคาในทุกขั้นตอนแตมีการสื่อสารโนมนาว
ใจลูกคาตางกัน เนื่องจากแตละขั้นตอนมีวัตถุประสงคตางกัน สรุปจากบทสัมภาษณทั้งหมด
พบวาผูบริหารงานลูกคาใชการโนมนาวใจลูกคามากที่สุดในขั้นตอนการนําเสนองาน ข้ันตอน
การวางแผนงาน และขั้นตอนการรับขอมูลตามลําดับ  
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ขั้นตอนการรับขอมูลจากลูกคา 
 
 จากการเก็บขอมูลพบวาในขั้นตอนการรับขอมูลจากลูกคานี้เปนขั้นตอนที่ลูกคาจะให
โจทยทางการตลาด พรอมทั้งขอมูลเกี่ยวกับสินคาของตนเพื่อใหผูบริหารงานลูกคานํามา
วิเคราะหเพื่อวางแผนงานโฆษณาตอไป การที่ผูบริหารงานลูกคาจะสามารถนําขอมูลตางๆไปใช
ในการวางแผนโฆษณาที่ตรงตามโจทยหรือวัตถุประสงคหลักของลูกคานั้นตองมีพื้นฐานจาก
การที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคา ขอมูลทางการตลาดจากลูกคาอยางครบถวน รวมถึง
วัตถุประสงคหลักในการทําโฆษณาของลูกคา   ผูบริหารงานลูกคาจึงตองศึกษาหาขอมูลตางๆ
ไวลวงหนากอนการรับขอมูลเพื่อทําใหมีความรูและสามารถมองภาพรวมของงานไดชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้นเมื่อไดรับขอมูลเพิ่มเติมจากลูกคา 
 
 การสื่อสารในขั้นตอนนี้จึงเปนการสื่อสารที่เนนความนาเชื่อถือขอผูบริหารงานลูกคาใน
แงความนาไววางใจ จากการใหความสนใจในการถาม-ตอบระหวางผูบริหารงานลูกคากับลูกคา 
ผูบริหารงานลูกคาที่เตรียมตัวมาลวงหนาจะมีพื้นฐานในการรับรูที่ใกลเคียงกับลูกคา ทําให
สามารถซักถาม ตอบโต และรูวาจะตองขอขอมูลที่ขาดไปเพิ่มเติมจากลูกคาไดในทันทีที่ลูกคา
ใหขอมูล ในแงความเปนผูเชี่ยวชาญของผูบริหารงานลูกคา คือการแสดงออกดวยการตั้งคําถาม
ของผูบริหารงานลูกคาที่จะแสดงใหเห็นวามีจุดเนนท่ีวัตถุประสงคหลักในการทําโฆษณา ขอมูล
เฉพาะเกี่ยวกับความเปนมาของสินคา ขอดีขอดอยของสินคา ขอมูลเกี่ยวกับความเปนมาและ
การตลาดปจจุบันของสินคา และขอมูลเกี่ยวกับสินคาคูแขง และการตลาดของสินคาคูแขง 
พฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย งบประมาณการโฆษณา กําหนดการออกโฆษณา ระยะเวลาใน
การโฆษณา เพื่อที่ผูบริหารงานลูกคาจะสามารถแจงกลับใหลูกคาทราบอยางคราวๆ ถึง
ระยะเวลาการทํางานและงบประมาณที่ลูกคาตองใชในแผนงานนั้นๆ นอกจากนี้การอธิบาย
โตแยงแสดงเหตุผลกับลูกคาในประเด็นการทํางานตางๆไดก็เปนอีกวิธีหนึ่งในการโนมนาวใจ
ลูกคาในขั้นตอนนี้ 
 

จึงสรุปไดวาพื้นฐานที่ผูบริหารงานลูกคาตองรูในการสื่อสารรับขอมูลจากลูกคาจึงเนนที่
ความรูทางการตลาด และความรูและประสบการณการทํางานในวงการโฆษณา รูปแบบการ
ส่ือสารที่ใชในขั้นตอนนี้คือการตั้งคําถาม และการแสดงเหตุผล  
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ขั้นตอนการวางแผนงาน 
 จากการศึกษาพบวาในขั้นตอนการวางแผนงานนี้ผูบริหารงานลูกคามีการสื่อสารกับ
ลูกคาในลักษณะที่ตางกันตามขนาดของงาน กลาวคือสวนใหญแลวงานที่เปนงานโครงการใหญ
เทานั้นที่ลูกคาไดเขารวมในการวางแผน สวนงานที่เปนงานโครงการเล็กนั้น สวนใหญลูกคา
ไมไดเขามามีสวนรวมในการวางแผนนัก ทําใหผูบริหารงานลูกคาไมมีโอกาสในการสื่อสารกับ
ลูกคาในขั้นตอนนี้ นอกจากการนําเสนอแผนงานใหแกลูกคา ซึ่งจะกลาวถึงในขั้นตอนการ
นําเสนองานตอไป  
 สําหรับการวางแผนที่ลูกคาไดเขามามีสวนรวมนั้น หลักสําคัญพบวาการหาขอมูลและ
หลักฐานเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด ขอมูลและหลักฐานนี้หมายถึงขอมูลเฉพาะดานสถิติหรือเปนการ
เปรียบเทียบตางๆเกี่ยวกับความเปนมาของสินคา ขอดีขอดอยของสินคา ขอมูลเกี่ยวกับความ
เปนมาและการตลาดปจจุบันของสินคา และขอมูลเกี่ยวกับสินคาคูแขง และการตลาดของสนิคา
คูแขง พฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย งบประมาณการโฆษณา กําหนดการออกโฆษณา 
ระยะเวลาในการโฆษณาที่ไดมาจากลูกคาและการหาขอมูลเพิ่มเติม ทั้งนี้การหาขอมูลนี้ตอง
เปนการหาขอมูลที่นํามาสนับสนุนโจทยทางการตลาดของลูกคา จากการศึกษาพบวาในกรณีที่
ผูบริหารงานลูกคายังไมมีความเขาใจอยาง   ชัดเจนในโจทยทางการตลาดของลูกคา ซึ่งจะมี
การตั้งคําถาม ขอเหตุผลกับลูกคาที่เขามารวมวางแผน หรือติดตอขอความรวมมือจากลูกคาที่
ไมไดเขามารวมการวางแผน ขอมูลตางๆนี้เปนสิ่งที่จําเปนมากในการวางแผนการโฆษณา 
เพราะจะทําใหแผนงานโฆษณาออกมาตอบโจทยทางการตลาดของลูกคา และสามารถ
แกปญหาที่ลูกคามีไดทั้งหมด แตในบางกรณีที่ผูบริหารงานลูกคาพบปญหาในการตีโจทยทาง
การตลาดของลูกคานั้น พบวาสวนหนึ่งมาจาการที่ลูกคาเองไมไดใหขอมูลมากพอ ลูกคาไมมี
ความแมนยําในโจทยทางการตลาด ไมมีความแมนยําในวัตถุประสงคของการโฆษณา ทําให
การวางแผนงานสะดุดและผูบริหารงานลูกคาตองกลับไปสอบถามขอมูลและวัตถุประสงค
ทั้งหมดจากลูกคาอีกครั้ง  
 นอกจาการหาขอมูลแลวพบวาในขั้นตอนการวางแผนงานที่ลูกคาเขามามีสวนรวมใน
การวางแผนนี้มีการสื่อสารในกลุมแบบประชุมปรึกษาหารือกันระหวางผูบริหารงานลูกคาและ
ลูกคา เกี่ยวกับขอมูลและโจทยทางการตลาดของลูกคา การประชุมนี้มีการถกเถียงในดาน
ความคิด ทําใหมีการโตแยงแสดงเหตุผล และหลักฐานในการสื่อสาร  รวมถึงการยกตัวอยาง
กรณีศึกษาและประสบการณของทั้ง 2 ฝายมาเปรียบเทียบหารือกัน การสื่อสารในขั้นตอนนี้จึง
เปนการสื่อสารแบบใชเหตุผลและหลักฐานในการประชุมโตแยงระหวางผูบริหารงานลกูคาและ
ลูกคา 



 

                                                

104

ขั้นตอนการนําเสนองาน 
 
 ผูบริหารงานลูกคาใชการโนมนาวใจมากในขั้นตอนนี้ เนื่องจากเปนขั้นตอนที่ ผู
บริหารงานลูกคามีวัตถุประสงคในการสื่อสารเพื่อตองการเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรม
ของลูกคาซึ่งเปนผูรับสาร    อันไดแกการตองการใหลูกคาเกิดการกระทํา การตัดสินใจ การ
อนุมตัิในแผนงานโฆษณา ชิ้นงานโฆษณา งบประมาณการโฆษณา และแผนและงบประมาณ
ของสื่อโฆษณาที่ผูบริหารงานลูกคาไดรับโจทยทางการตลาดและรวมกันวางแผนใน 2 ขั้นตอน
การทํางานที่กลาวมาแลวมานําเสนอ  
 
 ขั้นตอนการสื่อสารของผูบริหารงานลูกคาในการนําเสนองานนั้นพบวามีรูปแบบ คือ ขั้น
แรก      ผูบริหารงานลูกคาจะสรุปขอมูลโจทยทางการตลาดที่ลูกคาไดใหกับผูบริหารงานลูกคา
ใหลูกคาฟงเพื่อให  ลูกคามีการรับรูใหตรงกันกอนที่จะนําเสนองาน เมื่อลูกคาไดรับรูขอมูล
รวมกันแลว ผูบริหารงานลูกคาจึงนําเสนองานที่ไดเตรียมมาใหแกลูกคาเพื่อใหลูกคาตัดสินใจ
อนุมัติ ในการนําเสนอนี้เองที่ผูบริหารงานลูกคาใชการโนมนาวใจเขามาชวย เทคนคิการนาํเสนอ
และวิธีการนําเสนอนั้นมีทั้งแบบใชวาจา คอมพิวเตอร ตัวอยางงาน เชนตัวอยางภาพยนตร
โฆษณา ตัวอยางสิ่งพิมพ ตัวอยางวัสดุที่จะนํามาใช เพื่อพยายามทําใหลูกคาเห็นภาพมากที่สุด 
สวนในการโนมนาวใจนั้นผูบริหารงานลูกคาโนมนาวใจโดยใชความเปนผูเชี่ยวชาญรอบรูในงาน
สรางความนาเชื่อถือใหกับตน พรอมทั้งเทคนิคการนําเสนองานที่ดึงดูดใจ มีการใหเหตุผล
เกี่ยวกับที่มาของความคิด พรอมทั้งยกตัวอยางเปรียบเทียบ ทั้งนี้เพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับ
งานที่นําเสนอ ผูบริหารงานลูกคามักอางหลักฐานอิงสถิติ อางถึงบุคคลที่เชี่ยวชาญในสาขางาน
ที่นําเสนอ หรือใหผูเชี่ยวชาญในงานดานนั้นๆ เปนผูนําเสนองานแทนผูบริหารงานลูกคาโดยผู
บริหารงานลูกคาเปนผูสรุปงานทั้งหมดใหลูกคาฟงอีกครั้งเพื่อขอความคิดเห็นจากลกูคา ทัง้นีผ้ล
ของการนําเสนองานก็แตกตางกันออกไปตามเนื้อหาของงาน การสื่อสารของผูบริหารงานลูกคา
และปจจัยตางๆ ในการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาและตัวลูกคาเองซึ่งอาจนําเสนอไดใน
แผนภาพตอไปนี้ 
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แผนภาพแสดงรูปแบบการสือ่สารของผูบริหารงานลกูคาและปจจัยตางๆ 
ในการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาและลูกคา 
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2. ผูบริหารงานลูกคามีวิธีการในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจอยางไร         
 
จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารงานลูกคาระดับหัวหนางานจํานวน 10 ทาน

พบวาผูบริหารงานลูกคาสวนใหญมีรูปแบบการใชการอางหลักฐานและเหตุผล การจัดเรยีบเรยีง
เนื้อหาโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยาของมอนโร (Monroe) การนําเสนอปญหาและวิธีการแกไขใน
การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาตามลําดับ 

 
 การอางหลักฐาน 

ผูบริหารงานลูกคามีการอางหลักฐานในประเภทตางๆเพื่อโนมนาวใจลูกคาดังนี้ การใช
ตัวอยางจากประสบการณ การใชสถิติ การใชผูเชี่ยวชาญและการเปรียบเทียบ 

 
1. การยกตัวอยางและการเปรียบเทียบ 

การศึกษาพบวาผูบริหารงานลูกคามีการใชการยกตัวอยางในการโนมนาวใจ
ลูกคามาก การยกตัวอยางนี้คือการยกตัวอยางเหตุการณหรือกรณีที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณการทํางานของ ผูบริหารงานลูกคาที่มีความสัมพันธกับกรณีงานที่ผู
บริหารงานลูกคานําเสนอแกลูกคาเพื่อเปนการเปรียบเทียบกรณีศึกษากับกรณีที่เกิดขึ้น
ในปจจุบันเพื่อโนมนาวใจใหลูกคายอมรับและอนุมัติแผนงานหรือชิ้นงานโฆษณาที่
นําเสนอ ที่มีแนวโนมจะประสบความสําเร็จเชนเดียวกับที่กรณีศึกษาตัวอยางไดประสบ
ความสําเร็จแลวในอดีต หรือ ยกตัวอยางกรณีศึกษาที่ลมเหลวในอดีตเพื่อเปรียบเทียบ
กับกรณีที่เกิดขึ้นในปจจุบัน เพื่อโนมนาวใจไมใหลูกคาตัดสินใจในแผนงานนั้นๆ  

 
2. การใชสถิติ  

การศึกษายังพบอีกวาการที่ผูบริหารงานลูกคายกตัวอยางหลายๆตัวอยางที่มี
ผลแบบเดียวกันเพื่อสนับสนุนงานที่นําเสนอและเพิ่มความมั่นใจใหกับลูกคาในการโนม
นาวใจลูกคานั้น ทําใหลูกคาเกิดการรับรูและการประเมินขอมูลที่ไดรับจากการใชสถิติ
ในการ      โนมนาวใจเปนผลใหผูบริหารงานลูกคาโนมนาวใจลกูคาไดงายขึ้น 
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3. การใชผูเชี่ยวชาญ 
 

การศึกษาพบวาบอยครั้งที่ผูบริหารงานลูกคาตองอางถึงผูเชี่ยวชาญในสาขา
นั้นๆ เพื่อโนมนาวใจลูกคา ซึ่งบางครั้งผูบริหารงานลูกคาไมเพียงอางถึงผูเชี่ยวชาญ
เทานั้น        ผูบริหารงานลูกคายังพาผูเชี่ยวชาญมานําเสนองานลูกคาเพื่อเพิ่มความ
นาเชื่อถือใหกับงานที่นําเสนออีกดวย เชน การพาเจาหนาที่แผนกสื่อมานาํเสนอแผนสือ่
โฆษณา เปนตน 

 
4. การเปรียบเทียบ 

ผูบริหารงานลูกคามีการใชการเปรียบเทียบลักษณะของงานหรือแผนงานให
เห็นถึงความคลายคลึง ความแตกตาง ความสอดคลองกันของงานในแตละโครงการ
ของลูกคา ทําใหลูกคาเห็นภาพใหญทั้งหมดของโครงการ ชวยใหลูกคาเขาใจสิ่งที่ผู
บริหารงานลูกคานําเสนอไดมากขึ้น  

 
วิธีการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาทั้ง 3 แบบนี้ตางทําใหลูกคาผูเปนผูรับ

สารมีการรับรูขอมูลและความเขาใจพื้นฐานที่เหมือนกันกับผูบริหารงานลูกคา หรืออาจ
กลาวไดวาเปนการสรางกรอบอางอิงรวมกันระหวางผูบริหารงานลูกคาและลูกคา 
เพื่อใหผูบริหารงานลูกคาและลูกคามีความเขาใจที่ตรงกัน มีพื้นฐานความรูเกี่ยวกับ
งานตรงกัน ปรับความคิดใหคลายกัน ทําใหชวยในการโนมนาวใจลูกคาไดมากขึ้น 

 
ผลการศึกษานี้สอดคลองกับแนวคิดของโร เซนเบิ รกและโฮฟแลนด 

(Rosenberg and Hovland) (1960) ที่กลาววาผลของการโนมนาวใจนั้นเปนการ
เปลี่ยนแปลงในความรู ความคิดรวบยอด หรือเปนการเปลี่ยนแปลงโลกทัศนที่อาจจะ
เกิดขึ้นจากการไดขอมูลเพิ่มเติมจากการพูดคุยกันมากขึ้น 

 
ผลการศึกษานี้สอดคลองกับแนวคิดของ ขวัญเรือน กิตติวัฒน และคณะ 

(2524) เร่ืองกรอบแหงการอางอิงรวม (Common Frame of Reference) ที่กลาววา
เนื่องจากสิ่งตางๆที่คนเรารับรูถือเปนสิ่งเราที่อยูภายนอก การรับรูตอส่ิงเราของแตละ
คนจะแตกตางกันออกไปตามสภาพความพรอมทางดานสรีรวิทยาและประสบการณ
สวนบุคคล มนุษยแตละคนจึงเลือกรับรูสิ่งเราโดยอางอิงจากสิ่งที่เคยเรียนรูและจาก
ประสบการณที่เคยมีมากอน จึงกลาวไดวาพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยโดยเฉพาะ
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ในแงของการตีความสารหรือการใหความหมายแกสารนั้นจะมีความแตกตางหรือ
เหมือนกันมากนอยเพียงไรขึ้นอยูกับกรอบแหงการอางอิง (Frame of Reference) ที่
สะสมมา ดังนั้นการสื่อสารจะมีผลตอความเชื่อ ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมของผูรับ
สารในลักษณะตางๆ กันไป ขึ้นอยูกับลักษณะของสารซึ่งเปนสิ่งเราและสภาพกรอบแหง
การอางอิง ความเขาใจในความหมายของสารระหวางผูสงสารและผูรับสารจะตรงกัน
ไดก็ตอเมื่อผูรวมกระทําการสื่อสาร  ทั้ง 2 ฝายตางมีประสบการณบางประการที่
เหมือนกัน ทําใหเกิดสภาพของกรอบแหงการอางอิงรวมกัน  (Common Frame of 
Reference) และยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ พรทิพย จงเจิดศักดิ์ (2540) ที่ศึกษา
เร่ืองความนาเชื่อถอืของหมอดูกับความตั้งใจกระทําพฤติกรรมของผูใชบริการที่กลาวถงึ
กรอบแหงการอางอิงรวมวา ในการดูหมอแบบแผนความเชื่อของหมอดูกับของ
ผูใชบริการมีความสําคัญตอการเกิดความเชื่อ หากรูปแบบความเชื่อที่ถูกสื่อใน
กระบวนการพยากรณมีความสอดคลองกับแบบแผนความเชื่อของผูใชบริการ 
นอกเหนือจากความแมนยําในการพยากรณแลวผูใชบริการก็จะเกิดความโนมเอียงที่จะ
เชื่อคําพยากรณของหมอดู ในทางตรง  กันขาม หากรูปแบบความเชื่อที่ถูกสื่ออกมาใน
กระบวนการพยากรณไมสอดคลองกับแบบแผนความเชื่อของผูใชบริการ ผูใชบริการมี
แนวโนมที่จะปฏิเสธไมเชื่อคําพยากรณของหมอดูทานนั้น  

 
นอกจากการใชหลักฐานเพื่อโนมนาวใจลูกคาแลว ผูบริหารงานลูกคายังมีการเตรียมจัด

เรียบเรียงเนื้อหาที่จะนําเสนอตอลูกคาโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยาของมอนโร (Monroe) การ
เตรียมจัดเรียบเรียงเนื้อหาแบบการนําเสนอปญหาและวิธีการแกไข เพื่อโนมนาวใจลูกคา
ตามลําดับ 

 
 การเตรียมจัดเรียบเรียงเนื้อหาโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยาของมอนโร (Monroe) 

 
การเรียบเรียงเนื้อหาโดยอาศยัหลักทางจิตวิทยาของมอนโร (Monroe) นี้มหีลัก

คือ ขั้นตอนของการจูงใจหรือโนมนาวใจนั้นมีลําดับขั้นของการจงูใจผูรับสารอยู 5 
ขั้นตอน เพื่อใหผูรับสารยอมรับในส่ิงที่ผูสงสารเสนอ ซึ่งมีลําดับข้ันตอนดังนี ้

 
1. ข้ันสรางความสนใจ (Attention)  

เปนการสรางความสนใจใหเกิดขึ้นในตัวผูรับสาร โดยการจัดเรียบเรียง
สารเพื่อเรียกรองความสนใจจากผูรับสาร 



 

                                                

109

2. ขั้นสรางความตองการ (Need) 
เปนการกระตุนใหผูรับสารเกิดความรูสึกวาสิ่งที่ผูสงสารโนมนาวใจ

เปนสิ่งที่เขาตอังการและอยากกระทํา  
3. ขั้นตอบสนองความตองการ (Satisfaction) 

เปนขั้นที่ผูรับสารรูสึกวาจะตองทําตามทีผู่สงสารโนมนาวใจเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพอใจของผูรับสาร  

4. ข้ันบรรยายใหผูรับสารเห็นภาพชัดเจน (Visualization) 
เปนขั้นที่ผูสงสารใชสารหรอืสัญลักษณในการสรางจนิตนาการใหผูรับ

สารเหน็ภาพ เปนการกระตุนใหผูรับสารตัดสินใจลงมือปฏิบัติ  
5. ข้ันการกระทํา (Action)  

ขั้นนี้เปนขั้นสดุทายที่ผูรับสารจะเกิดความเชื่อหรือจะลงมือปฏิบัติ
ตามที ่ ผูสงสารโนมนาวใจ  

 
ซึ่งผูบริหารงานลูกคาไดนํามาประยุกตใชในการโนมนาวใจลูกคาดังนี้ ผูบริหาร

งานลูกคาจะดึงจุดสนใจของลูกคา ใหมีความสนใจในสิ่งที่ผูบริหารงานลูกคาจะ
นําเสนอหรือ พยายามสรางใหลูกคามีการรับรูรวมกัน แลวจึงกลาวถึงที่มาของความ
ตองการในการทําโฆษณาและนําเสนอแผนงานหรือชิ้นงานโฆษณาที่ตอบสนองความ
ตองการหรือชวยแกปญหาที่ลูกคาประสบ พรอมกับอธิบายอยางละเอียด ยกตัวอยาง
ทั้งเปนการพูดแบบปากเปลาและการนําตัวอยางชิ้นงานสรางสรรค ไมวาจะเปนบอรด
รางสําหรับส่ือส่ิงพิมพ สตอรี่บอรดสําหรับภาพยนตรโฆษณา ตัวอยางภาพยนตร
โฆษณา ตัวอยางสื่อสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ฯลฯ มานําเสนอเพื่อใหเห็นภาพชัดเจน
ขึ้น ซึ่งจะชวยในการโนมนาวใหลูกคาเขาใจและกระตุนใหเกิดการกระทําหรืออนุมัติงาน
นั่นเอง 

 
 การเตรียมจัดเรียบเรียงเนื้อหาแบบการนําเสนอปญหาพรอมกับการใหเหตุผลของ
ปญหาและ วิธีการแกไข 

 
เปนรูปแบบการโนมนาวใจที่จัดลําดับการที่ใกลเคียงกับรูปแบบของมอนโร แตเนน

ไปที่การโนมนาวใจในการแกปญหามากกวาการโนมนาวใจเพื่อตอบสนองความตองการ ใน
ขั้นแรกตองนําเสนอภาพตามธรรมชาติของปญหากอนแลวจึงเสนอแนะแนวทางแกปญหา  
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จากการศึกษาพบวาเนื่องจากสภาพการณในการตลาดปจจุบันมีการแขงขนัสงูมาก
ขึ้น คูแขงมีการปรับกลยุทธของตนอยางรวดเร็ว ซึ่งอาจกอใหเกิดปญหาในการทําการตลาด
ของลูกคาได การโฆษณาจึงเขามามีบทบาทหนึ่งในการปองกันหรือแกไขปญหาเหลานี้ 
ผูบริหารงานลูกคาที่ดูแลลูกคาที่ประสบปญหาจึงมีวิธีการโนมนาวใจดวยการจัดลําดับ
เนื้อหา โดยทบทวนใหลูกคาทราบถึงปญหาที่ เกิดขึ้น หรือ เปนการทบทวนโจทยทาง
การตลาดที่ลูกคาใหมารวมกันอีกครั้ง แลวจึงเสนอแนวทางการแกปญหาแกลูกคา พรอมทั้ง
มีการลําดับเหตุผลของปญหาหรือสถานการณ และยกตัวอยางกรณีศึกษาประกอบเพื่อให
ลูกคาเห็นภาพชัดเจนมากขึ้น  

 
จากการศึกษาพบวาสวนใหญแลวผูบริหารงานลูกคาไมไดใชรูปแบบการจัดลําดับ

เนื้อหาสารแบบใดแบบหนึ่งเพียงแบบเดียว แตมักจะใชหลายรูปแบบผสานกัน และยังมีการ
ใชการอางหลักฐาน การใหเหตุผล ไปพรอมๆกับการโนมนาวใจแบบลําดับเนื้อหาสารดวย 

 
 

3. ปจจัยอะไรบางที่เปนปจจัยเสริมในการโนมนาวใจลูกคา 
การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาของผูบริหารงานลูกคานั้นเปนการสื่อสารระหวาง

บุคคล     ผูบริหารงานลูกคาจึงมีบทบาทมากในการสื่อสาร ลูกคามีการรับรูและการประเมินผู
บริหารงานลูกคาจากหลายองคประกอบ จากการศึกษาพบวาปจจัยเสริมที่ทําใหผูบริหารงาน
ลูกคาสามารถโนมนาวใจลูกคาไดนั้นคือ ความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลูกคา บุคลิกภาพและ
การแตงกายของผูบริหารงานลูกคา และ ปจจัยดานความสัมพันธของผูบริหารงานลูกคากับ
ลูกคา 

 
 ความนาเชื่อถือของผูบริหารงานลูกคา  

ผูบริหารงานลูกคามีการโนมนาวใจโดยอาศัยอิทธิพลความนาเชื่อถือของผูสงสาร ซ่ึงมี
การใช          ความนาเชื่อถือในมิติตางๆ โดยเรียงลําดับจากใชมากที่สุดถึงนอยที่สุดได 
ดังตอไปนี้ 

1. ความเชี่ยวชาญสามารถในงาน (Expertness)   

ความเชี่ยวชาญสามารถในงาน ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
ของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นหมายถึงการที่ผูบริหารงานลูกคามี
ประสบการณ มีความรู มีความชํานาญ มีทักษะ มีความพรอมในการทํางานและรวมถึง
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ขอบเขตที่ผูบริหารงานลูกคาถูกประเมินเรื่องความสามารถในการใหขอมูล ความ
ถูกตองของขอมูล ความรูที่ผูบริหารงานลูกคามีในเรื่องที่กําลังกลาวถึง ผูบริหารงาน
ลูกคาที่มีการเตรียมตัวมาอยางดีกอนการนําเสนองานแก   ลูกคา และการที่ผูบริหาร
งานลูกคามีอํานาจในการตัดสินใจไดอยางทันทีนั้นทําใหสามารถแสดงใหลูกคาเห็นวา
ตนเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญ มีความรอบรูเกี่ยวกับงานโฆษณาทุกขั้นตอนจงึจะสามารถ
ทําใหลูกคาเชื่อถือไววางใจและทําใหลูกคาคลอยตามการโนมนาวใจของผูบริหารงาน
ลูกคาที่มีลักษณะดังกลาวได ความเชี่ยวชาญสามารถนี้สามารถวัดไดจากหลาย
องคประกอบ กลาวคือ การที่ผูบริหารงานลูกคามีอาวุโส และมีตําแหนงหนาที่ทางการ
งานสูง มีอํานาจในการตัดสินใจ แสดงใหเห็นถึงการมีอายุการทํางานมาก มี
ประสบการณในการทํางานดานโฆษณาเปน อยางดี  องคประกอบนี้เปนองคประกอบ
หนึ่งที่ทําใหลูกคาคลอยตามผูบริหารงานลูกคาที่มีความเชี่ยวชาญและอาวุโสดังกลาว  

 
ผลการวิจัยในประเด็นนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ พรสิทธิ์ พัฒนานุรักษ 

(2526) ที่ศึกษาดานความนาเชื่อถือของเจาหนาที่เผยแพรทางดานการเกษตร ทีพ่บวาผู
สงสารดานการเกษตรที่มีปจจัยตอไปนี้ ไดแก เปนเพศหญิง มีอายุนอย (ตั้งแต 35 ป ลง
มา) หรือไมแตงเครื่องแบบจะมีความนาเชื่อถือตํ่ากวาผูสงสารที่เปนเพศชาย มีอายุมาก 
หรือแตงเครื่องแบบ ทั้งนี้พบวาในปริบทสังคมไทยนิยมที่จะเคารพอาวุโส ยกยองความ
เปนผูใหญ ยกยองอํานาจ การมียศถาบรรดาศักดิ1์ ทําใหผูสงสารดานการเกษตรที่เปน
เพศชายที่มีอายุมากกวา และที่แตงเครื่องแบบซึ่งแสดงถึงการมีตําแหนงและอํานาจ
หนาที่จะไดรับความนาเชื่อถือสูงกวา หรืออาจสรุปไดวาความนาเชื่อถือของผูสงสารมี
ระดับแตกตางมากนอยขึ้นอยูกับตําแหนงหนาที่การงาน เพศและอายุของผูสงสาร แต
ทั้งนี้ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณานั้น ปจจัยในแงเพศของผูบริหารงานลูกคาไมไดมีการกลาวถึงจากผูบริหารงาน
ลูกคาที่ไดสัมภาษณ ซึ่งอาจมีสาเหตุจากการที่การศึกษาเปนการประเมินจากความรูสกึ
และประสบการณของผูบริหารงานลูกคาซึ่งเปนผูสงสารที่มีตอการสื่อสารเพื่อโนมนาว
ใจลูกคาเอง เปนการประเมินตัวผูบริหารงานลูกคาในแตละบุคคลทําใหไมสามารถ
ศึกษาเรื่องอิทธิพลจากเพศของผูสงสารจาก ผูบริหารงานลูกคาได  

แตผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับผลการวิจัยของ อุไรศรี ศุภดิลกลักษณ (2537) 
ที่ศึกษาเรื่องความนาเชื่อถือของเภสัชกรในบริการการปรึกษาเรื่องยา  ที่พบวาตัวแปริ

                                                           
1 จรัญ พรหมอยู, ผศ. 2526. ความเขาใจเกีย่วกับสังคมไทย. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพโอเด่ียนสโตร. หนา 77, 80, 82 
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สระทั้ง 5 ตัวของเภสัชกรผูใหคําปรึกษา ซึ่งไดแก เพศ อายุราชการ ประสบการณในการ
ใหคําปรึกษาและการสวมเครื่องแบบ ไมมีผลที่จะทําใหเกิดความแตกตางในความคิด
ของผูปวยในเรื่องความนาเชื่อถือในตัวเภสัชกรผูใหคําปรึกษา ซึ่งอาจวิเคราะหจาก
งานวิจัยของ อุไรศรี ศุภดิลกลักษณ (2537) ไดวา เภสัชกรที่ศึกษานั้นเปนเภสัชกรที่มี
อายุและอายุราชการไลเล่ียกัน และผูปวยมีโอกาสสื่อสารกับเภสัชกรในระยะเวลาเพียง
สั้นๆ เทานั้น ทําใหสังเกตไดยากวาเภสัชกรทานใดมีประสบการณในการใหคําปรึกษา
มากกวากัน หรือ ชํานาญกวากัน ขณะเดียวกันผูปวยที่ศึกษาเปนผูปวยที่มีรายไดและ
การศึกษานอย มีความรูพื้นฐานเกี่ยวกับยานอยทําใหไดแตรับฟงคําอธิบายเสีย
มากกวา พรอมกันนี้ในปจจัยเรื่องการสวมเครื่องแบบที่บงบอกสถานะของเภสัขกรนั้น
ไมทําใหเกิดความแตกตางในการเกิดความเชื่อถือนั้นอาจเปนเพราะวาผูปวยมาหา
เภสัชกรที่อยูในหองยาในโรงพยาบาล ซึ่งผูปวยนาจะมีความเชื่อถือในโรงพยาบาล
รัฐบาลอยูแลวประกอบกับความรูสึกของผูปวยตอเจาหนาที่ในโรงพยาบาลซึ่งเปน
ขาราชการนั้นจะเหมือนๆกัน คือ รูสึกวาขาราชการเปนเจานาย มีฐานะทางสังคมสูง
กวาตน ทําใหเครื่องแบบหรือการแตงกายไมมีความสําคัญในกรณีเชนนี้  

และผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2534) ที่
ศึกษาถึงความนาเชื่อถือของตัวแทนประกันชีวิตที่พบวาเพศ อายุของตัวแทนประกัน
ชีวิตซึ่งเปนผูสงสาร ไมมีความสัมพันธกับความนาเชื่อถือของตัวแทนประกันชีวิตทั้งๆ ที่
ตัวแทนประกันชีวิตคือผูสงสารที่ตองเปนฝายไปพบลูกคา ซึ่งวิเคราะหไดวายังมีอีก
หลายตัวแปรในการตัดสินใจทําประกันชีวิตกลาวคือความพึงพอใจในตัวแทนประกัน
ชีวิต พฤติกรรมการสื่อสาร ความสัมพันธกันกอนทําประกันชีวิต ระยะเวลาที่รูจักกัน
ระหวางลูกคาและตัวแทนประกันชีวิต ฐานะทางการเงินของลูกคา รวมถึงชื่อเสียงความ
มั่นคงและความนาเชื่อถือบริษัทของตัวแทนประกันชีวิต 

 
2. ความนาไววางใจ (Trustworthiness)  

ความนาไววางใจในการศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงาน
ลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น หมายถึง ความจริงใจ ความซื่อสัตย ยุติธรรม ไวใจ
ได การประเมินผูบริหารงานลูกคาวาผูบริหารงานลูกคามีความนาไววางใจมากนอย
เพียงไร การนําเสนอมีความเปนกลางหรือไม เขาขางฝายใดฝายหนึ่งหรือไม ความ
ไววางใจจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริหารงานลูกคาไดเปดเผยความจริงอยางบริสุทธิ์ใจ เพื่อ
ประโยชนของสวนรวมเปนที่ตั้ง ไมไดอิงประโยชนสวนบุคคล  ผูบริหารลูกคาตองแสดง
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ใหลูกคาเห็นวาตนมีความจริงใจในการทํางานเพื่อลูกคา กลาชี้จุดเดน  จุดดอยของงาน 
บอกขอดี ขอเสียของงานอยางจริงใจ กลาแสดงความคิดเห็นของตนที่ขัดกับ   ลูกคา มี
ความยุติธรรมในการตัดสินงาน ไมเขาขางทางบริษัทตัวแทนโฆษณาเพื่อใหงานเสร็จๆ    
ไปโดยงาย และตองแสดงถึงการตรวจสอบอยางถวนถี่เพื่อรักษาผลประโยชนใหลูกคา
อยางดีที่สุด องคประกอบเหลานี้ทําใหผูบริหารงานลูกคาไดรับความไววางใจจากลูกคา
และเปนปจจัยหนึ่งที่ชวยเสริมใหผูบริหารงานลูกคาสามารถโนมนาวใจลูกคาไดงายขึ้น  

 
ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ กรรณิการ โอมุเณ (2525) ที่ทําการ

วิจัยถึง    บทบาทพระสงฆตอการพัฒนาทองถิ่น ศึกษาเฉพาะกรณีโครงการสหบาล
ขาว ณ หมูบานทาสวาง อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร พบวา ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับ
เขารวมเปนสมาชิกโครงการสหบาลขาวคือ  

1. ความนาไววางใจของพระสงฆ คือ ความจริงใจ ความเสียสละ และความ
เมตตากรุณา 

2. ความสามารถในตัวพระสงฆ คือ ความรูความชํานาญ การมีสติปญญา 
3. ความกระตือรือรนในตัวพระสงฆ  
4. การสื่อสารระหวางบุคคลในตัวพระสงฆ 
5. ความบอยในการสื่อสารระหวางบุคคลกับประชาชน 
นอกจากนี้ยังพบวา ความนาไววางใจในตัวพระสงฆเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ

การเขารวมเปนสมาชิกโครงการสหบาลขาวไดมากที่สุด รองลงมาคือตัวแปรเกี่ยวกับ
การสื่อสารระหวางบุคคล และความกระตือรือรนในตัวพระสงฆ จะเห็นไดวา
องคประกอบตางๆดานความนาไววางใจนี้ทําใหพระสงฆไดรับความไววางใจจาก
ชาวบานและเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดประการหนึ่งที่ชวยเสริมใหพระสงฆสามารถโนม
นาวใจใหชาวบานยอมรับการเขารวมเปนสมาชิกโครงการสหบาลขาว เชนเดียวกับที่
ผลการวิจัยพบวาผูบริหารงานลูกคาที่มีความนาไววางใจสามารถทําใหลูกคายอมรับ
และทําใหโนมนาวใจลูกคาไดงายขึ้น  

 
3. ความคลองแคลวกระฉับกระเฉง  (Dynamism)  

ความคลองแคลวกระฉับกระเฉงในการศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
ของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น  หมายถึง ผูบริหารงานลูกคาที่มี
ความมั่นใจในตนเอง มีความคลองแคลวในการนําเสนองาน พูดอยางถูกตองขัดเจน มี
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ทาทางทะมัดทะแมง ราเริงแจมใส มีชีวิตชีวา ตื่นตัววองไว ไมนาเบื่อ มีบุคลิกภาพที่ดี
ยอมมีโอกาสที่จะในการโนมนาวใจลูกคาใหเชื่อถือในเรื่องที่ทําการสื่อสารไดมากกวาผู
บริหารงานลูกคาที่มีลักษณะเฉื่อยชา ขาดความกระตือรือรนฯลฯ การที่ผูบริหารงาน
ลูกคามีความคลองแคลวกระฉับกระเฉงนั้น พบวาเปนลักษณะเฉพาะอยางหนึ่งในการ
เปนผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณา เนื่องจากองคการการโฆษณานี้มีความ
เคลื่อนไหวสูง มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ทําใหตองรีบทํางานแขงกับการ
เปลี่ยนแปลงของตลาด งานมีกําหนดระยะเวลาที่กระชั้นชดิ มีกําหนดเวลาที่แนนอน
และไมสามารถเลื่อนได หากผูบริหารงาน  ลูกคาไมมีทาทีที่กระฉับกระเฉงแลวนั้นจะทํา
ใหลุกคาไมแนใจวาผูบริหารงานลูกคาจะสามารถจัดการใหงานของ ลูกคาไดอยาง
สําเร็จลุลวงภายในเวลาที่กําหนดได 

 
งานวิจยันี้สอดคลองกับงานวิจยัของ พศิมัย กระแสอินทร (2518) ที่ศึกษา

เกี่ยวกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับการปลูกพืชหมุนเวียนของเกษตรกรจังหวัดศรี
สะเกษ พบวาหากพนักงานสงเสริมการเกษตรพูดจาคลองแคลวจะสามารถโนมนาวใจ
ใหเกษตรกรรบัเทคโนโลยีการเกษตรไดเร็วขึ้น และยังสอดคลองกับรายงานผลการวิจัย
ของ นําชัย ทนุผล และ สุนิลา ทนุผล (2535) ที่ศึกษาเรือ่งลักษณะของพนักงานสงเสริม
การเกษตรที่มคีวามนาเชื่อถอืตามการรับรูของเกษตรกรผูนําในจังหวัดเชียงใหม พบวา
พนักงานสงเสริมการเกษตรที่มีความมัน่ใจในตนเอง ตอสู ตื่นตนและกระฉับกระเฉงอยู
เสมอแลว  พนักงานสงเสรมิการเกษตรจะไดรับความนาเชื่อถือในระดับสูงจากชาวบาน
แตถาพนักงานสงเสริมการเกษตรมีลักษณะออนลา ออนไหว ลังเลและขี้อาย พนักงาน
สงเสริมการเกษตรจะไมไดรับความ  นาเชือ่ถือหรือไดรับความนาเชื่อถอืในระดับตํ่าจาก
ชาวบาน 

การศึกษาของ โฮฟแลนด เจนิส และเคลเลย (Hovland, Janis and Keeley) 
ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารและการจูงใจพบวาเมื่อคนยึดมั่นในบุคคลใดหรือ
สถาบันใดแลว เขาจะมีความเชื่อถือในบุคคลหรือสถาบันนั้นดวย โดยองคประกอบของ
ความนาเชื่อถือที่สําคัญคือความสามารถหรือความเชี่ยวชาญ (Competent or 
Expertise) ของผูสงสารซึ่งไดแกความรอบรูในเรื่องที่เกี่ยวกับงานของตน เปนตน อีก
องคประกอบหนึ่งก็คือ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ซึ่งเปนความรูสึกของผูรับ
สารที่มีตอผูสงสาร ไดแก ความจริงใจและความซื่อสัตย เปนตน ซึ่งกอนหนานี้โฮฟ
แลนดและแมนเดลล ศึกษาพบแตเพียงวาความนาเชื่อถือข้ึนกับความนาไววางใจ
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(Trustworthiness)เทานั้น นอกจากนั้นโฮฟแลนด เจนิส และเคลเลย (Hovland, Janis 
and Keeley) ยังพบดวยวาคุณลักษณะที่แตกตางกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร อาจ
กอใหเกิดทัศนคติในดานความเชี่ยวชาญ (Expertise) ข้ึนได ตัวอยางเชนอายุของผูสง
สารจะเปนตัวบงชี้ ในดานประสบการณตําแหนงผูนํากลุมจะเปนตัวบงบอก
ความสามารถในการดําเนินกิจกรรมทางสังคม ขณะเดียวกันผูสงสารที่มีคุณลักษณะ
คลายคลึงกับผูรับสารอาจจะถูกมองวามีความชํานาญมากกวาบุคคลที่มีคุณลักษณะ
แตกตางออกไปจากผูรับสาร ทั้งนี้เพราะคนเรามักจะมีความรูสึกวาคนที่มีสถานภาพ 
ความสนใจและความตองการเหมือนกันจะมองทุกสิ่งทุกอยาง และตัดสินปญหาสวน
ใหญคลายคลึงกัน    ซึ่งในกรณีนี้โรเจอรส (Rogers) ก็มีความเห็นที่สอดคลองกันโดยชี้
วาการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ การที่ผูสงสารและผูรับสารมีคุณลักษณะ
เหมือนกัน (Homophily) โดยจะนําไปสูความนาเชื่อถือที่สูงกวา (พรสิทธิ์  พัฒธนานุ
รักษ, 2526) จะเห็นไดวาการที่ผูบริหารงานลูกคาซึ่งเปนผูสงสารมีการเกริ่นนํากอนการ
นําเสนองานทุกครั้งทําใหลูกคาซึ่งเปนผูรับสารไดมีพื้นฐานความเขาใจรวมกัน หรือเกิด
กรอบแหงการอางอิงรวมกัน (Common Frame of Reference) ทําใหเปนองคประกอบ
อยางหนึ่งที่ทําใหผูบริหารงานลูกคาโนมนาวใจลูกคาไดเนื่องจากมีการรับรูที่เหมือนกัน 

 
 บุคลิกภาพและการแตงกายของผูบริหารงานลูกคา 

จากการวิจัยพบวาการแตงกายของผูบริหารงานลูกคามีสวนชวยเสริมความนาเชื่อถือ
ของผูบริหารงานลูกคา ทั้งนี้ผูบริหารงานลูกคาสวนใหญใหความสําคัญในการแตงกายของตน
และกลุม    ผูบริหารงานลูกคาในการเขาพบลูกคา เนื่องจากมีความเห็นวาการแตงกายที่ดูดี 
เปนทางการ สุภาพเรียบรอย สําหรับผูชายสวมเสื้อเชิรต ผูกเนคไท บางครั้งสวมชุดสูท สวน
ผูหญิงสวมชุดกระโปรงหรือชดุสูทนั้น จะชวยสงเสริมบุคลิกและความนาเชื่อถือของตนและเปน
ปจจัยหนึ่งที่ชวยสนับสนุนให โนมนาวใจลูกคาไดงายขึ้น  

ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของมอลลอย (Molloy) (1988) ที่กลาววา การแตง
กายเปนการแสดงถึงสถานภาพทางสังคมอยางหนึ่ง การใสสูททําใหบุคคลนั้นดูเปนคนมีระดับ
และนานับถือขึ้น และจากผลการวิจัยพบวาการที่ผูบริหารงานลูกคาการแตงกายที่ดีนั้นทําใหดู
นาเชื่อถือและชวยใหลูกคายอมรับซึ่งชวยในการโนมนาวใจลูกคาไดมากขึ้นนั้นยังสอดคลองกับ
การวิจัยของ บราวน (Brown) (1994) ที่พบวาลูกคามีแนวโนมที่จะหลีกเลี่ยงพนักงานขาย
ประกันหรือผูบริหารงานลูกคาที่แตงกายลําลองไมเปนทางการ เนื่องจากไมมีความเชื่อมั่นใน
ความมั่นคงในการทําประกัน และไมเชื่อในความสามารถของเจาหนาที่นั้นๆ  
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ผลการวิจัยดังกลาวไมสอดคลองกับการศึกษาของ แมคเฟอรสัน (McPherson) (1997) 
ที่พบวาในปจจุบันการแตงกายในวงการธุรกิจไดเปลี่ยนจากการแตงกายที่เปนทางการมาเปน
การแตงกายที่ลําลองมากขึ้น เนื่องจากมุมมองและทันคติในการทํางานเปลี่ยนไป มีการให
ความสําคัญกับความเปนมืออาชีพ  สมรรถภาพในการทํางาน และผลงานมากกวาภาพลักษณ
ท่ีปรากฏภายนอก ทําใหมีการปรับเปลี่ยนนโยบายในการแตงกายใหลดความเปนทางการลง ซึ่ง
จากการสํารวจพบวาการลดความเปนทางการในการแตงกายลงนี้ทําใหพนักงานมีขวัญและ
กําลังใจในการทํางานที่ดีขึ้น และมีประสิทธิภาพในการทํางานที่ดีขึ้นดวย ทั้งนี้อาจวิเคราะหได
วาเนื่องจากการวิจัยดังกลาวเปนงานวิจัยของตางประเทศ ทําใหอาจมีขอแตกตางทางดาน
สังคมวัฒนธรรมและทัศนคติในการทํางาน สังคมไทยยังใหความสําคัญกับการใหเกียรติผู
อาวุโสและกาลเทศะมาก จึงอาจเปนสาเหตุที่ทําใหการแตงกายอยางเปนทางการในการเขาพบ
ลูกคาเปนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่งในการโนมนาวใจลูกคาในปริบทของไทย 

 
 ปจจัยดานความสัมพันธของผูบริหารงานลูกคากับลูกคา 

 จากการวิจัยพบวาความสัมพันธของผูบริหารงานลกูคากับลูกคาเปนปจจัยหนึ่งที่มี
ความสาํคัญตองานบริหารงานลูกคาในบรษิัทตัวแทนโฆษณา ทั้งนีพ้บวาความสมัพันธที่แนน
แฟนระหวางผูบริหารงานลกูคากับลูกคานัน้มาจากการบริการที่ดีของผูบริหารงานลกูคา ซึ่งจะ
สามารถชวยใหลูกคาสามารถมองขามความลมเหลวทางดานการวางแผนการตลาดและงาน
สรางสรรคที่ไมคอยประสบความสาํเร็จได แตหากความสมัพนัธระหวางผูบริหารงานลกูคากับ
ลูกคาเปนไปอยางไมราบร่ืนแลว แมแตการสรางสรรคงานที่ยอดเยี่ยมก็ไมสามารถชวยให
สถานการณดข้ึีนไดเลย 
 

 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากประเพณีและวัฒนธรรมของคนไทยที่มีความออนนอม ใหความ
นับถือผูอ่ืน และมีสัมพันธภาพที่ดีกับผูอ่ืน ทําใหการสรางความสัมพันธที่ดี มีความออนนอม 
เคารพใหความนับถือลูกคามีผลในการสื่อสารและโนมนาวใจลูกคา โดยเฉพาะในการโนมนาว
ใจลูกคาที่มีบุคลิกภาพดานการมีความยึดมั่นและตองการการใหเกียรติยกยอง ใหมีการกระทํา
หรือการตัดสินใจอนุมัติงาน เพราะการที่ผูบริหารงานลูกคาสามารถวิเคราะหลูกคาและสราง
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาสามารถไดแลวนั้นจะชวยทําใหผูบริหารงานลูกคาโนมนาวใจลูกคาได
งายขึ้น   
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ผลการวิจัยดานการมีความสัมพันธอันดีระหวางผูบริหารงานลูกคาและลูกคาที่เปน
ปจจัยหนึ่งในการชวยโนมนาวใจลูกคานี้เปนไปในทางเดียวกันกับการศึกษาเรื่องพนักงาน
สงเสริมการเกษตรที่มีความนาเชื่อถือตามการรับรูของเกษตรกรผูนําในจังหวัดเชียงใหม ในดาน
ความสัมพันธของผูสงสารและผูรับสารของพนักงานสงเสริมการเกษตรและเกษตรกรผูนําใน
จังหวัดเชียงใหม ของนําชัย  ทนุผลและสุนิลา ทนุผล (2535) ที่พบวาเกษตรกรผูนําในจังหวัด
เชียงใหมจะใหการยอมรับและความนาเชื่อถือตอพนักงานสงเสริมการเกษตรที่มีลักษณะเปนที่
รูจักมกัคุนเปนลําดับแรก  ทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องรูปแบบการสื่อสารที่ครูอาสาสมัคร
การศึกษานอกโรงเรียน : กรณีศึกษา อําเภอฉวาง จังหวัดนครศรีธรรมราช ของ ดวงใจ เครือ
ณรงค (2534) ที่ไดสอบถามความคิดเห็นของชาวบาน อําเภอฉวาง จังหวัดนครศรีธรรมราช ใน
เร่ืองคุณลักษณะของครูอาสาสมัครฯ พบวาชาวบานสวนใหญมีความคิดเห็นตองการใหครู
อาสาสมัครฯเปนกันเอง มีมนุษยสัมพันธที่ดีเปนอันดับแรก รองลงมาตองการใหครูอาสาสมัครฯ 
มีความรูความสามารถ คลองตัวและมีประสบการณ และตองการใหครูอาสาสมัครอุทิศตน
ใหกับงาน ขยันและอดทนตามลําดับ และยังสอดคลองกับการศึกษาของ สมุน อยูสิน และ พร
ทิพย ดีสมโชค (2531) ที่กลาววา ความสัมพันธอันดีตอกันของบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัท
ลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่จะนําไปสูความสําเร็จในงานโฆษณาของทั้ง 2 ฝาย ซึ่งจะทาํใหบริษัท
ตัวแทนโฆษณาไดรับมอบหมายใหทํางานโฆษณา ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถดําเนิน
ธุรกิจอยูได นอกจากนี้ยังเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถสรางสรรคงาน
โฆษณาไดอยางอิสระ เพราะบริษัทลูกคาที่มีความสัมพันธที่ดีหรือไววางใจกันนั้นมักไมกาวกาย
ความคิดสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา ในทางตรงกันขามจะเปนการรวมมือกันพัฒนา
แนวคิดสรางสรรคงานโฆษณาใหบรรลุวัตถุประสงคทางดานการตลาดของบริษัทลูกคาและ
วัตถุประสงคทางดานการสื่อสารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา ทั้งนี้สมุน อยูสิน และ 
พรทิพย ดีสมโชค (2531) พบวาหลักในการรักษาความสัมพันธระหวางผูบริหารงานลูกคานั้นมี
หลักการดังนี้ 

1. หลักมนุษยสัมพันธ : หมายถึงการเรียนรู การทําความเขาใจ รูจักสนองตอบและใช
ศิลปะในการเอาชนะใจลูกคา เพื่อใหเกิดสัมพันธภาพที่ดีตอกนั ทําใหลูกคาเขาใจ 
และเชื่อถือในผูบริหารงานลูกคา 

2. หลักความซื่อสัตยสุจริต : นับเปนพื้นฐานของการทํางาน สําหรับผูบริหารงานลูกคา 
ในวิชาชีพโฆษณานั้นตองไมรับทําโฆษณาใหบริษัทสินคาคูแขง รักษาสัญญาที่ให
ไวกับลูกคาอยางเครงครัด ไมวาจะเปนในเรื่องของการทํางานใหเสร็จทันเวลาหรือ
ในเรื่องของคุณภาพงาน 
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3. หลักการพัฒนาคุณภาพของงาน : เนื่องจากงานโฆษณาเปนงานที่ตองอาศัย
ความคิด     สรางสรรคที่กาวหนาอยูเสมอ ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงตอง
พยายามพัฒนา     ผลงาน พัฒนาบุคลากรใหมีความรู ความคิดทันตอ
ความกาวหนาทางดานโฆษณา เพื่อใหลูกคามีความไวเชื่อถือไววางใจ และ
มอบหมายงานโฆษณาใหทําตอไป 

 
4. ผูบริหารงานลูกคาประสบปญหาในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาอยางไรบาง 
    และใชวิธีการใดในการแกปญหานั้น 

ปญหาที่เกิดขึ้นในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทน
โฆษณา 

นั้นสามารถแบงไดเปนปญหาที่เกิดจากองคประกอบภายในตัวผูบริหารงานลูกคา ปญหา
ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา และปญหาภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา และปญหาที่มาจาก
ลูกคา 

1. ปญหาที่เกิดจากองคประกอบภายในตัวผูบริหารงานลูกคา 
ปญหาที่เกิดจากองคประกอบภายในตัวผูบริหารงานลูกคาคือการที่ลูกคาไมมี

ความนาเชื่อถือในตัวผูบริหารงานลูกคา ทั้งนี้เนื่องจากขาดความพรอมและ
ประสบการณมากพอในการทํางานโฆษณาขาดความรูเร่ืองบริษัท และสินคาของลูกคา 
และองคประกอบตางๆในการทําการสื่อสารทางการตลาด มีปญหาในการควบคุม
อารมณในการสื่อสารกับลูกคา ผูบริหารงานลูกคาที่มีลักษณะเหลานี้พบวาประสบ
ปญหาในการโนมนาวใจลูกคามากที่สุด เนื่องจากลูกคาจะขาดความมั่นใจ ไมมีความ
เชื่อถือในผูบริหารงานลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ผูบริหารงานลูกคาทํางาน ทํา
ใหลูกคามีความลังเลที่จะตัดสินใจอนุมัติงาน ซึ่งเปนปญหาที่สงผลกระทบตอตัวผู
บริหารงานลูกคาเองและบริษัทตัวแทนโฆษณาในขณะเดียวกัน  

 
จาการศึกษาพบวาผูบริหารงานลูกคามีการเตรียมตัวอยางดีกอนการพบลูกคา

ในแตละครั้งเพื่อหลีกเลี่ยงสถานการณที่จะทําใหผูบริหารงานลูกคาขาดความนาเชื่อถือ 
ทั้งนี้การเตรียมพรอมอยางดีกอนไปพบลูกคา หมายรวมถึงการศึกษาตลาดของสินคา
และคูแขง กิจกรรมทางการตลาดของสินคาและคูแขง พฤติกรรมผูบริโภค และ
กระบวนการทํางานในขั้นตอนตางๆของการทําโฆษณาและในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
การแกปญหาเรื่องความพรอมของผูบริหารงานลูกคาจึงไมใชปญหาใหญเลย แตปจจัย
ที่ผูบริหารงานลูกคาไมสามารถสรางความนาเชื่อถือไดอีกอยางหนึ่ง คือ การมีอํานาจ
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การตัดสินใจ มีในหลายกรณีที่ผูบริหารงานลูกคาไมสามารถควบคุมสถานการณการ
สื่อสารระหวางผูบริหารงานลูกคากับลูกคาได ทั้งนี้ในบางครั้งลูกคามีความตองการ
มากกวาที่ผูบริหารงานลูกคาจะมีอํานาจดูแล เชน ลูกคาตองการใหลดราคาคาผลิตสื่อ
โฆษณาลงในอัตราที่สูง ไมวาผูบริหารงานลูกคาจะโนมนาวใจลูกคาอยางไรก็ไมเปนผล
แลวนั้น เนื่องจากผูบริหารงานลูกคาระดับหัวหนางานยังไมมีอํานาจในการตัดสินใจ
เร่ืองงบประมาณ ทําใหผูบริหารงานลูกคาตองปรึกษา ขออนุมัติจากผูใหญในบริษทั
กอนนี่เองที่ทําใหลูกคารูสึกวาผูบริหารงานลูกคาไมมีความนาเชื่อถือ ไมมี
ความสามารถในการตัดสินใจได 

 
2. ปญหาภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

ปญหาจากภายในบริษัทตัวแทนโฆษณานี้พบวามีสาเหตุจากความรวมมือกัน
ในการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดตรงตามวัตถุประสงคและกําหนดเวลา ทั้งนี้การทํางานของผูบริหารงานลูกคา
ในดานการดําเนินการทางโฆษณาไมไดเปนหนาที่ของผูบริหารงานลูกคาแตเพียวผู
เดียว หากแตตองอาศัยบุคลากรจากแผนกอื่นๆในบริษัทตัวแทนโฆษณารวมกัน เมื่อ
ผูบริหารงานลูกคาไมสามารถควบคุมงานจากแผนกอื่นๆไดตามวัตถุประสงคของลูกคา 
ทําใหผูบริหารงานลูกคาไมสามารถโนมนาวใจลูกคาใหคลอยตามในสิ่งที่ไมตรงกับ
วัตถุประสงคของลูกคาได ปญหาที่เกิดขึ้นจากภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา เชน การที่
บริษัทตัวแทนโฆษณามีงานมาก ไมสามารถทํางานใหลูกคาตามที่ผูบริหารงานลูกคา
รับปากตกลงกับลูกคาไวแลวนั้น ทําใหลูกคาขาดความเชื่อมั่นในผูบริหารงานลูกคา 
และเปนเหตุใหผูบริหารงานลูกคาไมสามารถโนมนาวใจลูกคาไดเติมที่ในครั้งตอไป 
 ผูบริหารงานลูกคามีวิธีการแกไขปญหานี้ดวยการทําตารางกําหนดเวลางาน
อยางคราวๆเสนอลูกคาและทีมงานในบริษัทตัวแทนโฆษณากอนตั้งแตเร่ิมมีการบรีฟ
งาน ทั้งนี้เพื่อใหลูกคารับทราบวางานจะเสร็จเมื่อใด และสําหรับตัวผูบริหารงานลูกคา
เองก็มีหลักฐานดานเวลาการทํางานในการคุยงานกับแผนกอื่นๆภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณาดวย 
 

 ทั้งนี้ประโยชนของการทําตารางเวลาคราวๆในการทํางานนั้นยังสามารถชวยให
ลูกคาทราบไดอีกดวยวาถางานนั้นใชระยะเวลาในการทํานาน และคาดวาจะไมทัน
กําหนดการที่ ลูกคาตั้งไว ผูบริหารงานลูกคาและลูกคาตองมาปรึกษาหารือกันในการ
หาทางออกใหงานเสร็จทันหรืออาจเปลี่ยนเปนการใชแผนงานอื่น เปนตน 
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3. ปญหาภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 

ปญหาที่มาจากภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา คือปญหาเกี่ยวกับระยะเวลา
ในการติดตอกับหนวยงานที่เกี่ยวของในการทําโฆษณา หนวยงานตางๆ เชน สํานักงาน
คุมครองผูบริโภค, องคการอาหารและยาฯลฯ ปญหาที่เกิดขึ้นนั้นพบวาเปนปญหาจาก
การที่งานโฆษณาตองมีการผานกระบวนการดังกลาวซึ่งหากผูบริหารงานลูกคาไมได
ตระหนักถึงขอจํากัดดานเวลาในการผานกระบวนการตางๆทางราชการเหลานี้และ
ไมไดมีการแจงใหลูกคาทราบลวงหนาถึงขอจํากัดดานเวลานี้แลวนั้นจะทําใหงานเกิด
ความลาชาจากกําหนดการที่วางไว ทําใหลูกคาไมพอใจและกอใหเกิดความไมสะดวก
ในการติดตอส่ือสารและโนมนาวใจลูกคาตอไปได 

ในกรณีนี้ก็เชนกัน ผูบริหารงานลูกคามีวิธีการแกไขปญหานี้ดวยการแจงใหลูกคา
ทราบลวงหนาถึงขั้นตอนในการทํางานตางๆวาแตละขั้นตอนจะใชเวลาในการทํางาน
เทาใด        ผูบริหารงานลูกคาทําตารางกําหนดเวลางานอยางคราวๆเสนอลูกคากอน
ตั้งแตเร่ิมทํางาน ทั้งนี้เพื่อใหลูกคารับทราบวางานจะเสร็จเมื่อใด และสําหรับตัวผู
บริหารงานลูกคาเองก็มีหลักฐานดานเวลาการทํางานในการคุยงานกับลูกคาอีกดวย  

 
4. ปญหาที่มาจากลูกคา 
 

ปญหาที่ผูบริหารงานลูกคาพบจากลูกคาในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคา 
คือ ปญหาที่เกิดจากความไมแมนยําในโจทยทางการตลาดของลูกคาทําใหงานที่
ออกมาไมสามารถแกไขปญหาหรือตอบโจทยทางการตลาดแกลูกคาและสินคาของ
ลูกคาอยางแทจริง เมื่อเปนเชนนี้จึงมีความลําบากในการนําเสนองานและการโนมนาว
ใจ เนื่องจากหากลูกคาไมใหขอมูลที่ตรงกับควาามตองการหรือไมมีโจทยทางการตลาด
ท่ีแนนนอนใหกับผูบริหารงานลูกคาแลวนั้น งานที่ผูบริหารงานลูกคาไดนําบรีฟที่ไม
ถูกตองของลูกคาไป บรีฟบุคลากรในบริษัทตัวแทนโฆษณา งานที่ออกมาจากบรีฟนั้นก็
ไมตอบโจทยลูกคา ไมวาผูบริหารงานลูกคาจะใชเทคนิคในการโนมนาวใจ อยางไรก็ไม
มีประโยชนเพราะงานไมชวยแกปญหาหรือไมตอบสนองความตองการที่แทจริงของ
ลูกคา 
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ผูบริหารงานลูกคาสวนใหญแกปญหานี้ดวยการซักถามจนไดวัตถุประสงคใน
การทําโฆษณาที่แนนอนของลูกคาและบันทึกเปนลายลักษณอักษรสงใหลูกคารับทราบ
หรือลงนามอีกครั้งหลังการประชุม ในการซักถามนี้เปนทักษะของผูบริหารงานลูกคาแต
ละคนที่มีประสบการณการทํางานตางๆกันไป และยังขึ้นอยูกับตัวลูกคาดวยวามี
ลักษณะอยางไร มีอํานาจในการตัดสินใจมากนอยเพียงไร เพราะจากการศึกษาพบวามี
หลายกรณีที่ลูกคาซึ่งเปนคนบรีฟงานเปนเจาหนาที่ดูแลสินคามีวัตถุประสงคอยางหนึ่ง 
แตคนที่เปนเจาของบริษัทมีวัตถุประสงคอีกแบบหนึ่ง เปนตน  

 
ปญหาที่ผูบริหารงานลูกคาพบจากลูกคาในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาอีก

ปญหาก็คือ ปญหาดานรสนิยมและความรูสึกชอบเปนการสวนตัวในการตัดสินชิ้นงาน
สรางสรรค จากที่ผูบริหารงานลูกคาและทีมงานสรางสรรคไดกลั่นกรองแนวคิดหลักใน
การทําโฆษณาที่ลูกคายอมรับรวมกันแลว เมื่อนํามาผลิตเปนชิ้นงานสรางสรรคซ่ึงเปน
งานศิลปะแลวนั้น มักกอใหเกิดปญหาในการตัดสินใจเลือกชิ้นงาน ทั้งนี้ที่เกิดจาก
รสนิยมและความชอบสวนบุคคลของลูกคาแตละรายที่มีความหลากหลายไมเหมอืนกนั 
ทําใหผูบริหารงานลูกคาโนมนาวใจไดยากเพราะเปนเรื่องรสนิยมสวนตัวที่ละเอียดออน  
ผูบริหารงานลูกคาไมควรกาวกายหรือแนะนําในเรื่องรสนิยมของลูกคา จึงทําให
ผูบริหารงานลูกคาไมสามารถโนมนาวใจไดมากนัก แตในการโนมนาวใจเรื่องรสนิยม
และความชอบเฉพาะบุคคลนี้สามารถเลี่ยงจากประเด็นรสนิยมเปนประเด็นอื่นแทนได 
เชน ความเขากันกับภาพลักษณโดยรวมของสินคา เชน สินคาประเภทอาหารควรใชสี
ออน แนวภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจส่ือสารตองดูทันสมัยและเขากับชีวิตประจําวัน 
นอกจากนั้นผูบริหารงานลูกคายังสามารถนําความเปนสมัยนิยมมาอางในการโนมนาว
ใจเร่ืองรสนิยมไดเชน ยุคมิลเลเนี่ยมตองเปนสีเงิน หรือแฟชั่นหนาหนาวป 2000 นี้เปนสี
น้ําตาลและสีทอง เปนตน 

 
5. ปญหาที่มาจากความสมัพันธของลูกคาและผูบริหารงานลูกคา 

จากการศึกษาพบวาปญหาในการโนมนาวใจที่มาจากลูกคาและผูบริหารงาน
ลูกคานั้นคือปญหาดานความสัมพันธของผูบริหารงานลูกคาและลูกคาที่เปนเจาหนาที่
ดานการตลาดที่ติดตอกับผูบริหารงานลูกคาโดยตรง (Contact person) ซึ่งเปนเรื่องที่
พบวามี      ผูบริหารงานลูกคาหลายทานประสบปญหานี้ ทั้งนี้เกิดจากปจจัยดาน
ระยะเวลาการทํางานรวมกันของผูบริหารงานลูกคาและลูกคาแตละทาน การศึกษา
พบวาในระยะแรกของการทํางานรวมกัน ยังไมเกิดความรูจักมักคุนกันมากเทาไรนกั ทาํ
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ใหความสัมพันธในการทํางานหางเหิน ไมคอยมีการพูดคุย ใหขอมูล และใหการ
ปรึกษาหารือกันอยางเปดเผยและจริงใจ แตเมื่อไดทํางานรวมกันไประยะหนึ่งทําใหมี
การติดตอ สื่อสารกันมากขึ้น เกิดความไววางใจมากขึ้น ผูบริหารงานลูกคาจะเริ่มมี
ความคุนเคยและเริ่มมีการผูกสัมพันธ ทั้งดวยการชวนคุยเรื่องทั่วๆไป เร่ืองสวนตัว ฯลฯ 
ทําใหเกิดความสนิทสนมกันมากขึ้น การทํางานก็มีการปรึกษาหารือกัน เมื่อนําเสนอ
งานก็สามารถโนมนาวใจไดงายขึ้นดวย  

 
จากปญหาที่พบดั งกลาวพบวาสอดคลองกับผลการ วิจัยดานการมี

ความสัมพันธอันดีระหวางผูบริหารงานลูกคาและลูกคาที่เปนปจจัยหนึ่งในการชวยโนม
นาวใจลูกคานี้เปนไปในทางเดียวกันกับการศึกษาเรื่องพนักงานสงเสริมการเกษตรที่มี
ความนาเชื่อถือตามการรับรูของเกษตรกรผูนําในจังหวัดเชียงใหม ในดานความสัมพันธ
ของผูสงสารและผูรับสารของพนักงานสงเสริมการเกษตรและเกษตรกรผูนําในจังหวัด
เชียงใหม ของนําชัย ทนุผล และ   สุนิลา ทนุผล (2535) ที่พบวาเกษตรกรผูนาํในจงัหวดั
เชียงใหมจะใหการยอมรับและความนาเชื่อถือตอพนักงานสงเสริมการเกษตรที่มี
ลักษณะเปนที่รูจักมักคุนเปนลําดับแรก  ทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องรูปแบบการ
ส่ือสารที่ครูอาสาสมัครการศึกษานอกโรงเรียน : กรณีศึกษา อําเภอฉวาง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ของ ดวงใจ เครือณรงค (2534) ที่ไดสอบถามความคิดเห็นของ
ชาวบาน อําเภอฉวาง จังหวัดนครศรีธรรมราช ในเรื่องคุณลักษณะของครูอาสาสมัครฯ 
พบวาชาวบานสวนใหญมีความคิดเห็นตองการใหครูอาสาสมัครฯ เปนกันเอง มีมนุษย
สัมพันธที่ดีเปนอันดับแรก 

 
นอกจากปจจัยดานระยะเวลาการทํางานรวมกันแลว ปจจัยดานความแตกตาง

กันในองคประกอบภายในของผูบริหารงานลูกคาและลูกคา อันไดแก ลักษณะทาง
ประชากรคือ เพศ อายุ เชื้อชาติ การศึกษา อาชีพ ความนาเชื่อถือ อํานาจและบทบาท
ทางสังคม เนื่องจากมีผลตอประสบการณในการเรียนรูการมีปฏิสัมพันธทางสังคม
แตกตางกัน ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริหารงานลูกคาและลูกคาที่เกี่ยวของ
กับประเด็นที่จะทําการสื่อสาร เชนพบวาผูบริหารงานลูกคาบางทานมีความสัมพันธอัน
ดีกบัลูกคาที่เปนเพศเดียวกันหรือที่เคยทํางานในบริษัทเดียวกันหรือในบริเวณใกลเคียง
กันมากอน 
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 สรุปผลการวิจัยโดยแบงตามวัตถุประสงคการศึกษาไดดังนี้ 
วัตถุประสงคที่ 1 :  เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจในกระบวนการทํางานของ                         
      ผูบริหารงานลูกคา 
วัตถุประสงคที่ 2 :  เพื่อศึกษาปญหาของการสื่อสารโนมนาวใจในกระบวนการทํางานของ 
              ผูบริหารงานลูกคา  
วัตถุประสงคที่ 3 :  เพื่อทราบปจจัยที่เกี่ยวของในการโนมนาวใจลูกคา 
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จากการศึกษาพบวาวิธีการโนมนาวใจของผูบริหารงานลูกคาเปนไปในรูปแบบที่
คลายคลึงกันนั่นคือการใชหลักฐานและเหตุผลในการโนมนาวใจ โดยมีปจจัยเสริมที่ชวยใหโนม
นาวใจไดมากขึ้นคือความนาเชื่อถือ (ความนาเชื่อถือในดาน ความเปนผูเชี่ยวชาญ, ความ
นาเชื่อถือ และความคลองแคลวกระฉับกระเฉง) บุคลิกภาพของผูบริหารงานลูกคา และ
ความสัมพันธกับลูกคา ในขณะเดียวกันพบวามีความแตกตางกันในดานปจจัยความสัมพันธ
ระหวางผูบริหารงานลูกคากับลูกคา พบวาความสัมพันธระหวางผูบริหารงานลูกคากับลูกคา มี 
2 แบบ คือ แบบที่เนนความสนิทสนมและแบบที่เนนการทํางาน ปจจัยหนึ่งที่เปนเหตุใหระดับ
ความสัมพันธกับลูกคาของผูบริหารงานลูกคาแตละคนตางกันคือบุคลิกภาพของลูกคา และ
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องคประกอบของตัวผูบริหารงานลูกคาเอง ความสัมพันธแบบที่เนนงานนั้นมักเปนความสัมพันธ
ของผูบริหารงานลูกคาที่ยังมีตําแหนงหนาที่การงานไมสูงนัก กลาวคือ ไมเกินระดับหัวหนาผู
บริหารงานลูกคา (Account Supervisor) ซึ่งอาจวิเคราะหไดวาจาก   ประสบการณการทํางาน
และวัยวุฒินั้นอาจทําใหยังไมเปนที่ยอมรับของลูกคามากนัก ความสัมพันธจึงไมเปนแบบ
สวนตัวแตจะเนนที่การทํางาน เพราะผูบริหารงานลูกคาในระดับนี้ยังตองการการยอมรับของ
ลูกคาในผลงานของตน โดยเนนที่ความเชี่ยวชาญและความเปนมืออาชีพมากกวาความสัมพันธ
สวนตัว สวนผูบริหารงานลกูคาที่มีตําแหนงสูงซึ่งแสดงถึงประสบการณและความสามารถใน
การทํางานแลวนั้นลูกคานาจะมีความเชื่อถือและมั่นใจในความสามารถของผูบริหารงานลูกคา
อยูแลว จึงอาจจะไมตองเนนที่ความสามารถในการทํางาน แตเปนการตองการกระชับ
ความสัมพันธเพื่อใหเขากันไดดีกับลูกคามากขึ้น ซึ่งทําใหสามารถโนมนาวใจไดมากขึ้นและจะ
เปนประโยชนและสงผลดีกับความสัมพันธของบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกคาเอง 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาพบวาผูบริหารงานลูกคาไมไดมีการสื่อสารกับลูกคาในระดับบุคคล 
(Face to face communication) แตยังมีการสื่อสารในระดับกลุมและในที่ประชุมซ่ึงเปนระดับ
การสื่อสารที่พบมากในขั้นตอนการนําเสนองานของผูบริหารงานลูกคา แตเนื่องจากการศึกษา
คร้ังนี้มุงความสนใจไปที่การโนมนาวใจในระดับการสื่อสารระหวางบุคคลระหวางผูบริหารงาน
ลูกคาและลูกคาเทานั้น    จึงไมครอบคลุมถึงการโนมนาวใจในกลุมดังกลาว ซึ่งหากมีการทํา
วิจัยตอไปนาจะมีการศึกษาใหครอบคลุมถึงการโนมนาวใจในกลุมและลักษณะการประชุมดวย  
 
 นอกจากนี้ยังพบวาผูบริหารงานลูกคาไมไดมีการสื่อสารโนมนาวใจลูกคาเฉพาะแบบ
ตอหนาเทานั้น ผูบริหารงานลูกคายังใชสื่อผสม (Multimedia) ในการสื่อสารกับลูกคาอีกดวย 
เชน การใชโทรศัพท การประชุมผานจอโทรทัศน (Teleconference) ดังนั้นจึงนาจะศึกษาการ
ส่ือสารโนมนาวใจในโลกอนาคตที่จะเปลี่ยนจากการสื่อสารแบบตอหนาเปนการสื่อสารระดับ
บุคคลที่ใชสื่อแบบทางไกลหรืออาศัยเทคโนโลยีโทรคมนาคม (Telecommunication) มากขึ้น 
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แนวคําถามในการสัมภาษณ 
1. ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ ตําแหนง อายุงาน สถานที่ทํางาน 
- ลูกคาในความรับผิดชอบ 
- หนาที่และความรับผิดชอบ 

2. รูปแบบการสื่อสารในกระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคา 
- กระบวนการทํางานของผูบริหารงานลูกคาในภาวะนี้ตองใชการส่ือสารกับลูกคาอยางไร 

ในขั้นตอนตางๆดังนี้ 
1. ขั้นตอนการรับขอมูลจากลูกคา 
- การเตรียมตัวกอนรับขอมูล 
- การรับขอมูล 

2. ขั้นตอนการวางแผนงาน 
- การรวบรวมขอมูลและสรุปขอมูลที่ไดจากลูกคา 
- การประชุมภายในเพื่อระดมความคิดและสรุปแผนงานที่ จะนํา เสนอลูกคา 

(Internal) 
3. ขั้นตอนการนําเสนองานแกลูกคา 
- การนําเสนอแผนงาน 
- การนําเสนอชิ้นงานโฆษณา 
- การนําเสนอสื่อ 
- การนําเสนองบประมาณการผลิตชิ้นงานและการใชส่ือ 

4. ปญหาของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจลูกคาและการแกปญหา 
3. วิธีการและปจจัยในการโนมนาวใจลูกคา 

- การใชหลักฐานและเหตุผล  
- ความนาเชื่อถือ 
- บุคลิกภาพ 
- อื่นๆ 
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รายชื่อผูบริหารงานลูกคาที่ใหสัมภาษณ 
 

บริษัทตัวแทนโฆษณา ผูบริหารงานลูกคา/ตําแหนง 
1. บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํากัด  
2. บริษัท ลีโอ เบอรเน็ต จํากัด 
3. บริษัท ประกิต แอนด เอฟซีบี จํากัด (มหาชน) 
4. บริษัท ดีวายแอนดอาร จํากัด  
5. บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด  
6. บริษัท แมคแคน อิริคสัน ประเทศไทย จํากัด 
7. บริษัท ซาชิ แอนด ซาชิ จํากัด 
8. บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
9. บริษัท เอส ซี แมชบ็อกซ จํากัด 
10. บริษัท เกรย ประเทศไทย จํากัด 

งามภา ฐิติพรรณกุล 
ภัทรดนัย อินทรพงษนุวัฒน 
วรรณศิริ  สนิทวงศ ณ อยุธยา 
นรากร อมรฉัตร 
อดิศักดิ์ อมรฉัตร 
สาลิณี วงษรัตน 
Bonnie Zellerbach 
จุมพต เล่ียงสกุล 
ยุวดี พึ่งปรีดา 
ภาวิต จิตรกร 

รองผูอํานวยการแผนกบริหารงานลูกคา 
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
ผูอํานวยการกลุมบริหารงานลูกคา 
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 
ผูอํานวยการกลุมบริหารงานลูกคาอาวุโส 
ผูอํานวยการบริหารงานลูกคาอาวุโส 
ผูอํานวยการกลุมบริหารงานลูกคา 
หัวหนาผูบริหารงานลูกคา 

 



 
 
 

ประวัติผูเขียน 
 

          นางสาว ตวงพร บุณยะสาระนันท เกิดวันที่ 23 พฤษภาคม 2520 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จ
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาจากโรงเรียนมาแตร เดอีวิทยาลัย ในปการศึกษา 2536 และปริญญาตรีจากคณะ
อักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2540 เขารับการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิต
สาขาวิชาวาทวิทยาในปการศึกษา 2541 และสําเร็จการศึกษาในป 2544 
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