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บทคัดย่อ 
 
การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณา

ทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด  
2) ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทน
โฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 3) ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจาก
การสื่อสารและการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารและพนักงานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทาง
สื่อดิจิทัลในต าแหน่งต่าง ๆ จ านวน 6 ราย ในบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) 
จ ากัด โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) แนวทางการสื่อสารฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลมีทั้งเป็น
ทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ โดยการสื่อสารแบบซึ่งหน้า
และใช้การสื่อสารผ่านอีเมล มีข้อมูลข่าวสารจากบนลงล่าง จากล่างขึ้นบน แนวนอน แบบไขว้ และ
แบบเครือข่าย 2) ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล มี 3 ขั้นตอนคือ การ
ท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลคือการรับบรีฟงานจากลูกค้า การท างานระหว่างการ
วางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือการหาบิ๊กไอเดีย (Big Idea) ประสานงานกับฝุายต่าง ๆ 
ในบริษัท เพ่ือก าหนดวัตถุประสงค์และขั้นตอนหลังการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ 
ไปขายงานกับลูกค้าและติดตามผลพร้อมแก้ไขปรับปรุงการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 3) ปัญหา
และอุปสรรคในการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล มีสองประเภทคือ ปัญหาที่เกิด
จากฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย ท างานให้ลูกค้าไม่ทัน
ตามก าหนดเวลา ความขัดแย้งระหว่างฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลกับฝุายบริหารงานลูกค้า 
ส่วนปัญหาที่เกิดข้ึนจากภายนอกฝุายสร้างสรรค์งานโฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง 
ลูกค้าเปลี่ยนใจกะทันหัน และความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝุายสร้างสรรค์โฆษณา 
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Abstract 
 
The objectives of this research are to study on 1) Communication guidelines 

in a creative digital advertising agency, Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd. 2) Work process 
in a creative digital advertising agency, Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd. 3) Obstacles and 
solutions to problems arising from communication and work in a creative digital 
advertising agency, Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd. 

This research is a qualitative study conducting an in-depth interview with 6 
different positions of employees in a creative digital advertising agency, Hakuhodo 
(Bangkok) Co., Ltd., selected by a purposive sampling method. 

As results, 1) Both formal and informal communication are 2 primary types of 
communication guidelines in a creative digital advertising agency. Mostly, informal 
communication has been used for face-to-face interaction and e-mail from 
downward, upward, horizontal, diagonal, and network communications. 2) Work 
process in a creative digital agency has 3 following steps: get a brief from clients, find 
a big idea and coordinate with internal teams to determine an objective, and sell a 
proper plan to clients and follow-up. 3) There are 2 main problems and obstacles in 
a creative digital advertising agency work; For internal part, a creative digital 
advertising agency is unable to deliver their work on time since there is little time to 
work given by clients, which leads to a conflict between a creative digital advertising 
agency and clients. For an external part, clients always requested for a revised work, 
an immediate change in mind, and a misunderstanding between clients and a 
creative digital advertising agency. 

 
Keywords: Communication guidelines, work process, problems and obstacles in 

work, creative digital advertising agency, Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันธุรกิจตัวแทนโฆษณาเป็นธุรกิจการบริการที่มีความส าคัญต่อระบบสังคมและ 
เศรษฐกิจ ธุรกิจการโฆษณาเกิดขึ้นพร้อมกับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของสังคมมีการขยายตัวของ 
ธุรกิจในทิศทางเดียวกันกับการขยายตัวของตลาดและเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีบริษัทตัวแทนโฆษณา 
อยู่เป็นจ านวนมาก บริษัทในสังกัดของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยมีประมาณ 50 กว่าบริษัท แต่
ละบริษัทล้วนเป็นบริษัทระดับแนวหน้าของประเทศ เป็นกลุ่มที่ดูแลธุรกิจของลูกค้าในอุตสาหกรรม
หลักกว่าร้อยละ 80 (ปารเมศร์ รัชไชยบุญ, วิทวัส ชัยปราน ีและชัยประนิน วิสุทธิผล, 2547, อ้างใน 
สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551 ) 

ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศไทยส่วนใหญ่มาจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุุน ในขณะที่บริษัท ตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กจะเป็นบริษัทตัวแทน
โฆษณาท้องถิ่นของคนไทย ลักษณะการด าเนินงานจึงมี ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ชาวต่างชาติเป็น
เจ้าของ การร่วมกิจการกันระหว่างบริษัทต่างชาติและ บริษัทตัวแทนโฆษณาท้องถิ่นของคนไทย ใน
ด้านการบริหารองค์กรและโครงสร้างบริษัทตัวแทน โฆษณาในประเทศไทย ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณา
ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จะประกอบไปด้วยแผนกส าคัญ 4 แผนก คือ แผนกบริหารงานลูกค้า 
(Account Management Department) แผนกสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Department) 
แผนกวางแผนกลยุทธ์ (Account Planning Department)และแผนกสื่อโฆษณา (Media) (White, 
2000, อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551) 

กล่าวคือ การวางโครงสร้างภายในองค์กรของบริษัทตัวแทนโฆษณาลักษณะนี้นั้น จะมุ่งเน้น
ให้แต่ละแผนกหรือแต่ละฝุายได้ท างานกันตามความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านนั้น ๆ เป็นหลัก ส าหรับให้
การบริการแก่ลูกค้า ซึ่งการให้บริการลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะท างานภายใต้ขอบเขตความ
ต้องการของลูกค้า โดยท างานร่วมกันกับบุคลากรในแต่ละแผนกของบริษัทตนและกับลูกค้าอย่าง
ใกล้ชิดเพ่ือผลิตผลงานออกมาเรียกได้ว่าการให้บริการลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือเป็นการ
บริการในลักษณะเชิงโต้ตอบ (Task-interactive Service) ด้วยว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาจะให้
ความส าคัญต่อลูกค้าของบริษัทตนเป็นอย่างยิ่ง 

เนื่องจากกระบวนการสื่อสารเพ่ือการบริหารงานโฆษณาตั้งแต่เริ่มต้นงานจนงานเสร็จสมบูรณ์
ต้อง ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าทุกแทบขั้นตอน การวางโครงสร้างองค์กรและการสื่อสารในองค์กรบริษัท
ตัวแทนโฆษณามีความส าคัญและมีบทบาทต่อการบริหารงานโฆษณาในปัจจุบันอย่างยิ่ง เพราะการ
แบ่งงานตามหน้าที่ของแต่ละแผนก เป็นหัวใจส าคัญในการผลิตงานโฆษณาโดยรวมที่ลูกค้าต้องการ
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จากบริษัทตัวแทนโฆษณา แต่ละแผนกต้องสื่อสารกันในลักษณะการพ่ึงพากันแบบแลกเปลี่ยน 
(Reciprocal Interdependence) งานโฆษณาที่ผลิตออกมาคือผลงานที่เกิดจากทุกแผนก
ประสานงานกัน ในลักษณะการประสานงานข้ามแผนก การประชุมการท างานเป็นทีม โดยผลงานจะ
ถูกน ามารวมกันหรือน ามาสนับสนุนกันเพื่อ น าเสนอเป็นผลงานแก่ลูกค้า ในขณะเดียวกัน ทุก ๆ 
ขั้นตอนของการบริหารงาน ลูกค้าจะเข้ามาตรวจสอบพิจารณาผลงานเป็นระยะ ๆ เพ่ืออนุมัติงานทีละ
ขั้นตอนจนกว่างานจะเสร็จสมบูรณ์ จนกล่าวได้ว่าลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารองค์กรเพ่ือการ
บริหารงานโฆษณา โดยการสื่อสารองค์กรนับเป็นอีกหนึ่งกลไกส าคัญที่ท าให้การด าเนินงานส าเร็จ
ลุล่วงตามเปูาหมายที่ได้ก าหนดไว้ (อภิชญา อยู่ในธรรม, 2553, หน้า 1) 

ในขณะเดียวกันพบว่าบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นได้มีการแข่งขันกันมากข้ึนในยุคปัจุบัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันจากฝุายสร้างสรรค์โฆษณาที่ได้มีการเพ่ิมแผนกดิจิทัลขึ้นมาเป็นหนึ่ง
ทางเลือกหนึ่งให้กับลูกค้า เพ่ือแก้ไขปัญหาได้ตรงจุดด้วยเครื่องมือหรือนวัตกรรมการสื่อสารในรูปแบบ
ใหม่ เพื่อให้ตอบโจทย์กับสิ่งที่ลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคต้องการ ซึ่งการเกิดขึ้นของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้น ท าให้เกิดผลดีหลายด้านทั้งในแง่ของ การขยายขอบเขตของการให้บริการใน
เครื่องมือสื่อสารที่ครอบคลุมมากขึ้น หรือความคล่องตัวในการแข่งขันกันเสนอบริการการสื่อสารด้วย
ความคิดสร้างสรรค์ที่หลากหลายซึ่งจะเกิดประสิทธิภาพที่มากขึ้นส าหรับลูกค้า รวมไปถึงข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับผู้บริโภคนั้นจะถูกน ามาให้ความส าคัญเพ่ือใช้ในการวางแผนส าหรับสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล โดยสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะถูกน ามาวิเคราะห์พร้อมวางแผนเพื่อสร้างกลยุทธ์ส าหรับการสร้างสรรค์
โฆษณาท่ีตรงกับกลุ่มเปูาหมายภายใต้งบประมาณท่ีถูกก าหนดขึ้น ส าหรับสร้างตัวเลือกให้ลูกค้า
เปูาหมายได้น าไปประกอบการตัดสินใจ ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ให้บริการด้านการสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่มีความเชี่ยวชาญอย่างยิ่งยวดในเรื่องการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่ว่านี้ 
คือ บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด ก่อตั้งขึ้นเมื่อเดือนสิงหาคม ปีพ.ศ. 2531 เป็นบริษัท
ในเครือ Hakuhodo Group บริษัทตัวแทนโฆษณาชั้นน าของประเทศญี่ปุุน เป็นบริษัทตัวแทนโฆษณา
ชั้นน าที่ใหญ่เป็นอันดับสองในประเทศญี่ปุุน และเป็นเครือข่ายที่ใหญ่ที่สุด เป็นอันดับ 8 ของโลก มี
บริษัทในเครือ 68 สาขา ใน 17 ประเทศทั่วโลก ด้วยทีมงานมืออาชีพกว่า 5, 000 คนจากทั่วทุกมุม
โลก ท าให้ดูแลลูกค้าที่เป็นแบรนด์ระดับโลกได้อย่างสมบูรณ์แบบ โดยมีรางวัลจากเวทีระดับนานาชาติ 
ที่แสดงถึงคุณภาพในการสร้างสรรค์ผลงานที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้า โดยมีจุดมุ่งหมายคือ การพัฒนาการ
ปฏิบัติงานของบริษัทในเครือHakuhodo ให้มีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือลูกค้า ผู้ถือหุ้น รวมถึงพนักงาน
ทุกคนในบริษัท ผ่านการบริหารและท างานร่วมกับบริษัทต่าง ๆ ในเครือ ทั้งในด้าน การซื้อพ้ืนที่สื่อ 
การสร้างสรรค์เนื้อหา การจัดการสื่อดิจิทัล การสร้างเครื่องมือทางการตลาดและความสามารถต่าง ๆ 
ที่จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ (Hakuhodo (Bangkok), 2555) 
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กล่าวได้ว่าทุกบริษัทในเครือ Hakuhodo มีระบบปฏิบัติการสากลและต่างเป็นบริษัทแถว
หน้าในแวดวงโฆษณา ซึ่ง Hakuhodo มุ่งเน้นการใช้ทรัพยากร บุคคลทั้งด้านความคิดสติปัญญาและ
ลงมือการปฏิบัติงานเพื่อการซื้อขาย การพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ และการให้บริการด้านการสื่อสารที่
ล้ าหน้า รวมถึงสร้างผลประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าและบริษัทด้วย ซึ่งกระบวนการในการวางแผน
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนส าคัญ 3 ขั้นตอน ประกอบด้วย คือ เริ่มต้น
จากการวิเคราะห์สถานการณ์ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ทางการตลาด หรือ การสื่อสาร จากนั้นจึงท า
การก าหนดวัตถปุระสงค์ของการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา และใช้วัตถุประสงค์นั้นเป็น แนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล รวมถึงการประสานงานกับฝุายต่าง ๆ ในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาและประเมินผลการการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล โดยในแต่ละขั้นตอนของการ
วางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้นมีรายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป  

จากข้ันตอนการท างานของนักสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่อาจจะไม่ได้มีหลายขั้นตอน 
แต่ในขณะเดียวกันนั้นในแต่ละขั้นตอนกลับมีรายละเอียดที่ค่อนข้างซับซ้อน ต้องอาศัยข้อมูลมากมาย
ประกอบการตัดสินใจ รวมถึงปัจจัยหลายด้าน ที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้น ๆ ท าให้นัก
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลต้องพบกับปัญหาในการท างาน หลายประการ ไม่ว่าจะเป็นปัญหา
เกี่ยวกับการสร้างสรรค์โฆษณา ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องในการท างาน หรือแม้แต่ความกดดันที่เกิด
ขึ้นกับนักสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลในการท างาน การเพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างมากของสื่อ และ
ทางเลือกใหม่ ๆ ในการสื่อสาร เป็นปัญหาที่ท าให้นักสร้างสรรค์โฆษณาต้องหาว่า ความคิดสร้างสรรค์
แบบไหน หรือเครื่องมือใดคือวิธีการที่ดีท่ีสุดในการส่งข้อความสินค้าไปสู่กลุ่มเปูาหมายนั้น 

การท างานของนักสร้างสรรค์โฆษณาเป็นงานที่ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์และข้อมูลอย่าง
มากช่วยในการตัดสินใจ ท าให้ปัญหาในเรื่องของการมีข้อมูลไม่เพียงพอเป็นอีก ปัญหาหนึ่งที่ส าคัญที่
นักสร้างสรรค์โฆษณาพบ การขาดแคลนข้อมูลที่ส่งผลไปสู่การสร้างสรรค์งานนั้นหมายความรวมถึง 
การไม่มี ข้อมูลที่นักสร้างสรรค์โฆษณาต้องการ ซึ่งอาจเนื่องมาจากการสื่อสารที่ไม่เข้าใจ ท าให้การ
สร้างสรรค์โฆษณาขาดข้อมูลที่มีความถูกต้อง และจ าเป็นที่จะน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจในการ
สร้างสรรค์งานโฆษณา ปัญหาในเรื่องนี้มีความเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับปัญหาในการขาดวิธีการที่ถูกต้อง
ที่ใช้วัด ประสิทธิภาพของโฆษณา ท าให้การประเมินประสิทธิภาพของโฆษณาที่ดีเกิดปัญหาขึ้นมาได้ 
เป็นต้น (Belch & Belch, 2001 อ้างใน ชลาลัย นาควิไล, 2545) 

นอกจากปัญหาในเรื่องของการสื่อสาร และข้อมูลต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการท างานแล้ว นัก
สร้างสรรค์โฆษณายังต้องพบความกดดันหลายประการในการท างานในเรื่องของ ความกดดันเรื่อง
เวลา เนื่องจาก งานของนักสร้างสรรค์โฆษณานั้นค่อนข้างละเอียด ตั้งแต่ข้ันตอนของการวิเคราะห์
ข้อมูลจ านวนมาก ซึ่งค่อนข้างอาศัยเวลา และหลังจากใช้เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วนักสร้างสรรค์
โฆษณายังต้องน าเอาสิ่งที่ได้จากการวิเคราะห์ ตกผลึกออกมาเป็นความคิดสร้างสรรค์ต่าง ๆ การที่งาน
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ของนักสร้างสรรค์โฆษณาต้องอาศัยเวลาในการด าเนินการค่อนข้างมากจึงมักเกิดปัญหาเวลาในการ
ท างานไม่เพียงพอ ปัญหาเรื่องเวลาที่ท าให้นักสร้างสรรค์โฆษณาต้องท างานอย่างเร่งรีบอาจมาจากการ
ที่ลูกค้าต้องการงานอย่างกะทันหันซึ่งท าให้นักนักสร้างสรรค์โฆษณาต้องแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นในทันที 

ที่ส าคัญนอกจากความกดดันเรื่องเวลาแล้ว นักนักสร้างสรรค์โฆษณายังได้รับความกดดันจาก
การต้องการความแปลกใหม่ ในกลยุทธ์และวิธีการ จากเดิมนั่นคือ นักสร้างสรรค์โฆษณาต้องมี
ความคิด สร้างสรรค์ (Creativity) กว่าการสร้างสรรค์ในงานโฆษณาแบบเก่า (Traditional 
Advertising) ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีว่านี้นั้น จะต้องคิดงานให้ครอบคลุมใน
ทุกช่องทางการสื่อสารที่เกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมากในยุคปัจจุบัน เช่น ดิจิทัลแพล็ตฟอร์ม (Digital 
Platform) หรือ สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) อินสตาแกรม 
(Instagram) ไลน์ (Line) ยูทูบ (Youtube) เป็นต้น ไม่ใช่เพียงแค่สื่อดั้งเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หรือ
สื่อสิ่งพิมพ์เท่านั้น แต่สิ่งส าคัญคือต้องมีความสร้างสรรค์ในการน าสิ่งที่ได้จากข้อมูลเหล่านั้นมา
ด าเนินการปฏิบัติในแนวทางใหม่ที่แปลกและแตกต่าง ซึ่งถือเป็นปัญหาพ้ืนฐานส าหรับทุกฝุายใน
บริษัท ซึ่งเป็นสิ่งที่นักสร้างสรรค์โฆษณาหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งลูกค้าอาจเข้ามามีส่วนในการตัดสินใจ
วางแผนของนักสร้างสรรค์โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นในการเลือกสื่อ และการตัดสินใจว่าจะใช้สื่อที่ใช้อยู่ 
ต่อไปหรือไม่ เป็นต้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2551) 

กล่าวโดยสรุปปัจจุบันมีหลากหลายปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจโฆษณา การแบ่งเป็นกลุ่ม
เล็กกลุ่มน้อยของประชากรหรือกลุ่มผู้บริโภคในสภาพของสังคมปัจจุบัน และประสิทธิภาพที่ลดลงของ
สื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อหลักในอดีตอย่างเช่น วิทยุและโทรทัศน์ หรือการเพิ่มข้ึนของช่องทางการ
โฆษณาด้วยการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและการเกิดข้ึนของสื่อใหม่ ๆ ทั้งสื่อดิจิทัลและสื่ออ่ืน ๆ ที่มี
หลายรูปแบบ รวมไปถึงบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีความช านาญและความหลากหลายในบริการเพิ่ม
มากขึ้น ปัจจัยเหล่านี้จึงส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจการโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณา
ต่างต้องปรับวิธีการบริการลูกค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งในขณะเดียวกันฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนการสร้างสรรค์ทางสื่อดิจิทัลเพ่ือให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้า 

จากสถานการณ์ของธุรกิจการโฆษณาท่ีมีการเปลี่ยนแปลงระดับประเทศที่กล่าวมาท้ังหมด 
สะท้อนให้เห็นการเติบโตและสถานการณ์ปัจจุบันของธุรกิจการโฆษณา ที่มีผลกระทบต่อการสื่อสาร
ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริตัวแทนโฆษณาได้อย่างชัดเจน ท าให้ผู้วิจัยมีความ
สนใจที่จะศึกษาว่า การด าเนินธุรกิจโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเฉพาะ “แนวทางการ
สื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล กรณศีึกษาของบริษัทตัวแทน
โฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด” จ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารใน
องค์กร เพื่อให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจและองค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีความซับซ้อน
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มากขึ้น และตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นเจ้าของสินค้าซึ่งในปัจจุบันถือเป็นกลุ่มลูกค้าที่มี
ความส าคัญ รวมทั้งเป็นตัวแปรที่ส าคัญท าให้ธุรกิจการโฆษณาในประเทศมีการเจริญเติบโต  

โดยผู้วิจัยเชื่อว่า ข้อสงสัยที่ ผู้วิจัยต้องการหาค าตอบนั้น หากพบค าตอบจะท าให้มองเห็น
ภาพรวมของธุรกิจโฆษณาอย่างชัดเจนขึ้น สามารถทราบถึงวิธีการการสื่อสารและขั้นตอนการท างาน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ รวมทั้งมองเห็นปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสื่อสารขององค์กรบริษัท
ตัวแทนโฆษณา สามารถสรุปมาตรฐานรูปแบบการสื่อสารและกระบวนการท างานของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด ใช้ในการบริหารงานได้
และผลการวิจัยนี้ยังเป็นกรณีศึกษาให้แก่ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา องค์กรและบุคลากร 
หน่วยงาน นักโฆษณา และนักการตลาด ที่มีความเกี่ยวข้องน าไปประยุกต์ใช้ต่อไปอีกด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative 
Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative 
Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการ
ท างาน ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

 
1.3 ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล กรณีศึกษาของบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผู้บริหารและพนักงานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลสื่อโฆษณาในต าแหน่ง
ต่าง ๆ จ านวน 6 ราย โดยเลอืกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และเริ่มสัมภาษณ์ระหว่างวันที่ 10 มีนาคม 
2562 ถึงวันที่ 27 มีนาคม 2562 ซึ่งได้รับอนุญาตจากฝุายบุคคลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
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1.4 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย  
แนวทางการสื่อสารในองค์การ หมายถึง การถ่ายทอดและการเปลี่ยนแปลงข้อมูลข่าวสาร 

ระหว่างบุคคลต าแหน่งต่าง ๆ ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล การสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด เป็นการสื่อสารทั้งแบบเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ ใช้รูปแบบการสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสาร จากล่างข้ึนบน การสื่อสารใน
ระนาบเดียวกัน และการสื่อสารในแนวไขว้บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ  

ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital in Advertising Agency) หมายถึง 
ฝุายหนึ่ง ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา งานการการสร้างสรรค์โฆษณานั้นถือเป็นส่วนที่ส าคัญเพราะมี
หน้าที่ในการดูแลการสร้างสรรค์โฆษณาตามท่ีลูกค้าต้องการโดยตรง และการสร้างสรรค์โฆษณาให้ตรง
กับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุดเป็นสิ่งที่ส าคัญเป็นล าดับแรกของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
รับผิดชอบในการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลให้กับลูกค้า การบริหารงานอยู่ภายใต้ผู้การบริหาร
ของผู้บริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา และไม่มีผลก าไรเป็นของตนเอง  

ขั้นตอนการท างาน หมายถึง กระบวนการในการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของ
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ประกอบไปด้วยขั้นตอนส าคัญ ๆ 5 ขั้นตอน ด้วยกัน คือ  
1) วิเคราะห์สถานการณ์ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ ทางการตลาด หรือการสื่อสาร 2) การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา และใช้วัตถุประสงค์นั้นเป็นแนวทางในการหาไอเดีย  
3) ก าหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 4) การประสานงานกับฝุายต่าง ๆ ในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา 5) การประเมินผลการการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ในแต่ละขั้นตอนของการ
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดจิทัลนั้นมีรายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป 

บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 
ปัญหาอุปสรรค หมายถึง ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ

ดิจิทัล ทั้งเรื่องของแนวทางการสื่อสาร ตลอดจนขั้นตอนการท างาน ที่มีการปฏิสัมพันธ์กันทั้งบุคลากร
ภายในฝุาย และนอกฝุาย รวมไปถึงลูกค้า 

แนวทางการแก้ไข หมายถึง การแก้ไขปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดจากการสื่อสารและการ
ท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1) แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล และ

แนวทางแก้ไขปัญหาของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จะเป็นแนวทางและประโยชน์ส าหรับ
บริษัทตัวแทนโฆษณา เพ่ือน าไปปรับใช้กับการแก้ปัญหาในสถานที่ท างานประเภทเดียวกันและเพ่ือ
พัฒนาการสื่อสารและขั้นตอนการท างานให้มีประสิทธิผลในล าดับต่อไป  

2) ผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา องค์กรและบุคลากร หน่วยงาน นักโฆษณา และ
นักการตลาด ที่มีความเกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัย บุคลากรในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล และผู้ที่จะเข้ามาท างานในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล เพ่ือเป็นข้อมูลอ้างอิงเบื้องต้น
และพัฒนาทักษะด้านการสื่อสารและวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาในประเด็นต่าง ๆ เช่น การวิเคราะห์
สถานการณ์ในอนาคต การก าหนด วัตถุประสงค์ของการวางแผนการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
การก าหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล เป็นต้น 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณา

ทางสื่อดิจิทัลกรณีศึกษาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด” ใช้แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมา โดยมีรายละเอียดการน าเสนอแบ่งเป็น 5 ประเด็นดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารในองค์กร  
2.2 แนวคิดเรื่องความคิดสร้างสรรค์ (Creative Thinking) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท างานเป็นทีม 
 

2.1 แนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
ความหมายของการสื่อสารในองค์กร 
พัชนีย์ ธระเสนาการ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารในองค์กร (Communication in 

Organization) การสื่อสารนับเป็นเครื่องมือส าคัญในการด ารงชีวิตประจ าวัน ในการสร้างความเข้าใจ
อันดีต่อกัน การแจ้งผู้อื่นให้รับทราบและเข้าใจถึงเจตนา ความต้องการ ปัญหา ความคิด ความรู้สึก 
ความเข้าใจ แนวคิด ท่าที ความเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย การอธิบายในด้านภาพรวม รายละเอียด 
วัตถุประสงค์เหตุผลเปูาหมายและผลงาน การนัดหมาย ต่อรองทางธุรกิจ และเรื่องอ่ืน ๆ ทุกเรื่อง จึง
ไม่เป็นที่ต้องสงสัยว่าผู้บริหารจัดการและผู้น านั้น จ าเป็นต้องตระหนักถึงความส าคัญและบทบาทของ
การสื่อสารในฐานะที่เป็นดัชนีบ่งชี้ที่ส าคัญประการหนึ่งของความส าเร็จขององค์กร ความตระหนัก
และความเข้าใจถึงความส าคัญของบทบาทและกลไกในการสื่อสารนั้นช่วยท าให้ผู้บริหารจัดการ
สามารถบริหารจัดการและน าองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงยิ่งขึ้น 

พิริยา ศิริวรรณ (2559) ได้ให้ความหมายถึงการสื่อสารในองค์กรไว้ว่า การสื่อสารในองค์กร
ถือเป็นกระบวนการส าคัญท่ีจะท าให้เกิดการสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องตรงกันระหว่าง
ผู้บริหารและปฏิบัติงาน การสื่อสารภายในองค์กรที่มีมาอย่างยาวนานอาจมีลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไป
ได้ตามยุคสมัย ซึ่งในปัจจุบันการน าเทคโนโลยีสารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารมาประยุกต์ใช้ก็เป็น
อีกหนึ่งช่องทางที่สามารถน า มาใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร และไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร
แบบใด ความส าคัญในการสื่อสารที่ส า คัญที่สุดขึ้นอยู่กับผู้ส่งสารและผู้รับสารเป็นหลัก ซึ่งจะท าให้
ข้อมูลที่ถูกส่งต่อไปนั้นมีประสิทธิภาพและจะก่อให้เกิดประสิทธิผลที่ดีต่อองค์กร 

NARUMON23012535 (2556) ได้สรุปถึงความหมายของการสื่อสารในองค์กรไว้ว่า การ
สื่อสารในองค์กร หมายถึง กระบวนการในการแลกเปลี่ยนข่าวสารของหน่วยงานกับบุคลากรทุกระดับ
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ภายในองค์กร ซึ่งมีความสัมพันธ์กันภายใต้สภาพแวดล้อม บรรยากาศขององค์กรและสังคม ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตามสถานการณ์ 

วัตถุประสงค์ส าหรับการสื่อสารในองค์กร 
อภิชญา อยู่ในธรรม (2553) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ส าหรับการสื่อสารในองค์กรไว้ 5 ส่วน 

ดังนี้ 
1) ช่วยให้สมาชิกในองค์กรได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและสามารถรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับ

องค์กรและทราบถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายในองค์กร  
2) ช่วยให้สมาชิกในองค์กรสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความรู้และประสบการณ์ อีก

ทั้งมีการพัฒนาข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะท าให้เข้าใจกิจกรรมที่ซับซ้อนขององค์กร  
3) ช่วยท าให้สมาชิกในองค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองและขององค์กร โดยท าให้สมาชิก

สามารถเชื่อมโยงความต้องการของตนเองเข้ากับหน้าที่การท างานในองค์กร  
4) เป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องให้กับสมาชิกในองค์กร 
5) เป็นการก าหนดทิศทางความเคลื่อนไหวในองค์กร โดยการท ากิจกรรมร่วมกันของคนใน

องค์กร ดังนั้น สมาชิกแต่ละคนในองค์กรจึงถูกคาดหมายให้มีบทบาทหน้าที่เพ่ือที่จะได้ตอบโจทย์ถึง 
วัตถุประสงค์ที่องค์กรต้องการ ดังนั้นข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากการสื่อสารในองค์กรจึงมีประโยชน์ต่อ
พนักงาน  

รูปแบบการสื่อสารในองค์กร 
Adler และ Elemhorst (1996, อ้างใน อภิชญา อยู่ในธรรม, 2553) ได้ให้ความหมาย

เกี่ยวกับการสื่อสารในองค์กรไว้ว่า รูปแบบการสื่อสารในองค์กรบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นอีกแนวทาง
หนึ่งขององค์กรที่มีลักษณะเฉพาะต่างจากองค์กรธุรกิจทั่วไป อย่างไรก็ตามความส าเร็จของการ
บริหารงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ข้ึนอยู่กับประสิทธิภาพของการสื่อสารในองค์กร แข่งขันอยู่กับ
รูปแบบของการไหลของข้อมูลข่าวสารในองค์กร โดยรูปแบบการสื่อสารในองค์กรแบ่งออกได้ เป็น 5 
รูปแบบ ดังนี้  

1) การสื่อสารจากบนลงล่าง (Downward Communication) เป็นการสื่อสารจากหัวหน้า
งานไปยังลูกทีม เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนมากที่สุดและเป็นที่ยอมรับกันในองค์กรทั่วไป โดยเป็นการ
สื่อสารเกี่ยวกับการสั่งงาน ค าอธิบายลักษณะงาน ความคิดเห็นหรือการตอบกลับของหัวหน้าเกี่ยวกับ
การท างานของลูกทีม 

2) การสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication) เป็นการสื่อสารจากลูกทีมไปยัง
หัวหน้า เกี่ยวกับการปฏิบัติงานของลูกทีม ปัญหาในการท างาน ข้อเสนอแนะเพ่ือการท างานที่ดีขึ้น 
ความรู้สึกและความคิดเห็นของลูกทีมกับหัวหน้า เพ่ือนร่วมงานและกฎระเบียบต่าง ๆ  
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โดยการสื่อสารจากล่างขึ้นบนนั้น กล่าวได้ว่ามีความส าคัญกับองค์กรเป็นอย่างยิ่ง ด้วยเพราะ
เป็นรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ที่ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้
ผู้บริหารได้รับทราบถึงกระบวนการในการปฏิบัติงาน ตลอดจนถึงปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในทีม 
กล่าวได้ว่าการสื่อสารในลักษณะนี้จึงมีผลในการเสริมสร้างขวัญก าลังใจและทัศนคติที่ดีของพนักงาน 
แต่อย่างไรก็ดีมีงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องการสื่อสารจากล่างขึ้นบนที่ว่านี้และได้พบว่า บางครั้งพนักงานนั้น
เห็นว่าโอกาสที่จะท าการสื่อสารในลักษณะดังกล่าวไปยังผู้บริหารหรือผู้บังคับบัญชากลับเป็นไปได้ยาก
และมีอัตราความเสี่ยงสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อข้อมูลหรือข่าวสารดังกล่าวเป็นเรื่องราวในเชิงลบ 
กรณีนี้ผู้บังคับบัญชาจึงไม่ประสงค์ที่จะรับรู้ รวมไปถึงในบางครั้งนั้น ผู้บังคับบัญชามีภาระและหน้าที่
การงานที่เร่งรัดเกินกว่าจะเปิดโอกาสให้ผู้ที่อยู่ใต้บังคับบัญชาได้ติดต่อสื่อสาร 

3) การสื่อสารแนวนอน (Horizontal Communication) เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนระหว่าง
บุคคลที่ด ารงต าแหน่งอยู่ในระดับเดียวกันในองค์กรและส าหรับบุคคลที่อยู่ในหน่วยงานเดียวกัน โดยมี
ผู้บังคับบัญชาคนเดียวกัน ซึ่งความแตกต่างของวัตถุประสงค์ในการสื่อสารแนวนอนจะขึ้นอยู่กับความ
มีประสิทธิภาพของผู้สื่อสาร 

4) การสื่อสารแบบไขว้ (Cross–Channel Communication) การสื่อสารระหว่างบุคคลที่
อยู่คนละหน่วยงานหรือระหว่างหน่วยงาน ซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกของหน่วยงาน โดยบุคคลที่
ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ เช่น บุคคลที่ท างานอยู่ในฝุายผลิต 
ติดต่อกับบุคคลที่อยู่ในฝุายตลาด เป็นต้น 

5) การสื่อสารแบบเครือข่าย (Network Communication) การสื่อสารในองค์กรที่อาจจะ
เกิดข้ึนในทิศทางต่าง ๆ กัน แต่ขณะเดียวกันต้องเชื่อมโยงกันในลักษณะเครือข่าย โดยเป็นทิศทางที่
สอดคล้องและเข้าใจในวัตถุประสงค์เดียวกันของการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

หน้าที่ของการสื่อสารในองค์กร  
1) การจัดหาข้อมูลเพ่ือสามารถแข่งขันกับองค์กรอ่ืน  
2) ใช้ข้อมูลเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจ  
3) สร้างความสัมพันธ์ภายในและภายนอกองค์กร  
บทบาทของการสื่อสารในองค์กร  
1) มีระบบที่การติดต่อสื่อสารที่เหมาะสม  
2) มีสายการบังคับบัญชา และการแบ่งงานที่ชัดเจน  
3) บุคลากรมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องการติดต่อสื่อสารเป็นอย่างดี 
กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารในองค์กร คือเครื่องมือในการบริหารงานให้ง่ายขึ้นของ

ผู้บริหารรวมไปถึงบุคคลผู้ที่อยู่ใต้บังคับบัญชา อันจะท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีภายในองค์กรหาก
ผู้บริหารเปิดโอกาสให้บุคลากรทุกระดับมีส่วนในการบริหาร ซึ่งหากขาดการสื่อสารที่ดีก็ไม่สามารถท่ี
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จะท าให้การท างานมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดคุณภาพชีวิตที่ดีแก่บุคลากรได้ ขณะเดียวกันการจะ
เลือกใช้กระบวนการสื่อสารอย่างใดอย่างหนึ่งให้มีความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรและสามารถ
เห็นความแตกต่างของบุคลากร โดยเฉพาะองค์กรที่มีบุคลากรจ านวนมากและต่างสาขาวิชาชีพ  

ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการใส่ใจในรายละเอียดของการสื่อสารภายในองค์กรที่ว่านี้จึงมีความส าคัญ
อย่างยิ่งยวด เนื่องจากการท างานจะต้องอาศัยหลายฝุายในการปฏิบัติงาน จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้อง
อาศัยการสื่อสารที่สามารถสื่อให้เข้าใจถึงแต่ละภารกิจให้กระจ่างชัดที่สุด ซึ่งผู้วิจัยสามารถน าแนวคิด
และทฤษฎีเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้ เพื่อทราบถึงกระบวนการสื่อสารภายในองค์กรว่ามีความ
เป็นไปในรูปแบบใด โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีของการสื่อสารเหล่านี้เป็นแนวทางในการตั้งค าถาม
และรวมไปถึงการรวบรวมข้อมูลให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

 
2.2 แนวคิดเรื่องความคิดสร้างสรรค์ (Creative Thinking) 

ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (2546) ให้ค านิยามว่า ความคิดสร้างสรรค์

เป็นลักษณะความคิดริเริ่มไปในทางที่สร้างสรรค์ที่ดี และในพจนานุกรมศัพท์การบริหาร (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์และสมชาย หิรัญกิตติ 2538) ได้ใช้ค าภาษาอังกฤษว่า “Creativity” คือ 
กระบวนการความเข้าใจในการพัฒนาความคิด (Idea) แนวความคิด (Concept) ของสินค้า 
(Commodity) หรือการค้นพบทัศนะใหม่ ๆ โดยผู้ที่คิดสร้างสรรค์งาน  

กระทรวงศึกษาธิการ (2534, หน้า 2) กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ไว้ว่า หมายถึง 
ความสามารถในการมองเห็นสิ่งต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์กัน โดยมีสิ่งเร้าที่เป็นตัวกระตุ้นท าให้ก่อเกิด
ความคิดใหม่ ๆ จะต้องประกอบไปด้วยความคล่องแคล่วของการคิด เป็นความคิดท่ียืดหยุ่นได้และ
เป็นความคิดที่เป็นเฉพาะหรือที่เรียกกันว่า “ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์” 

ปาริชาติ อินทร์พยุง (2547) ได้ให้ทรรศนะถึงความคิดสร้างสรรค์ไว้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ 
หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการคิดสิ่งแปลกใหม่ได้หลายทิศทาง และเมื่อพบปัญหาก็สามารถ
แก้ปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วด้วยวิธีการที่ดีเยี่ยม สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในสถานการณ์ต่าง ๆ 
ได้อย่างเหมาะสม 

ขณะเดียวกัน ณัฐวรรณ ขนชัยภูมิ (2546) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง 
ความสามารถหรือกระบวนการทางสมองที่คิดได้หลายทิศทาง หลายแง่หลายมุม คิดได้แปลกใหม่ คิด
ในลักษณะอเนกนัย อันน าไปสู่การคิดและเชื่อมโยงผสมผสานให้เกิดสิ่งใหม่ รวมทั้งการคิดและการ
ค้นพบการแก้ปัญหาใหม่ ตลอดจนความส าเร็จในการค้นพบทฤษฎีต่าง ๆ อันก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในทางที่สร้างสรรค์และเป็นประโยชน์ต่อสังคม 
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ดวงพร พิทักษ์วงศ์ (2546) ได้สรุปความหมายเกี่ยวกับความคิดสร้างสรรค์ไว้สั้น ๆ ว่า 
ความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง ความสามารถในการคิดท่ีหลากหลายโดยเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของสิ่ง
ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน 

อารีพันธ์มณี (2540) กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ว่า เป็นกระบวนการทางสมองที่เกิดขึ้นใน
ลักษณะอเนกนัยที่สามารถน าไปส่การคิดค้นสิ่งแปลก ๆ ใหม ่ๆ ด้วยวิธีการคิดที่มีการดัดแปลงปรุง
แต่ง มาจากเดิมที่ผสมผสานกัน อีกท้ังการคิดค้นและวิธีการคิดแนวทางทฤษฎีหลักการอันจะน าไปสู่
ความส าเร็จ 

อุษณีย์ โพธิสุข (2544, หน้า 29) กล่าวไว้ว่า กระบวนการทางปัญญาที่ใช้ในกระบวนการคิด 
หลาย ๆ อย่างมารวมกัน เพื่อการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ หรือเปนการแก้ปัญหาจากเดิมให้ดียิ่งขึ้น คือ 
ความคิดสร้างสรรค์ของผู้สร้างสรรค์ที่มีอิสรภาพทางความคิดริเริ่ม 

Wallach & Kogan (1965, p.34 อ้างใน อารี พันธ์มณี, 2546, หน้า 155) กล่าวว่า ความคิด 
สร้างสรรค์คือ ความคิดโยงสัมพันธ์ (Association) เป็นคนที่มีความคิดแบบสร้างสรรค์สามารถคิด
อะไรได้อย่างมีความสัมพันธ์กัน เช่น เมื่อเห็นกระดาษก็นึกถึง ดินสอ ยางลบ ปากกา พู่กัน ภาพวาด 
สมุดหนังสือ ฯลฯ อีกนัยคือเป็นกระบวนการทางสมองที่แสดงออกได้ในลักษณะของการคิดได้ 
หลากหลายเชิงสร้างสรรค์สามารถเชื่อมโยงได้สอดคล้องกันและสมพันธ์กันที่ชัดเจน อีกทั้งยังจะ
น าไปสู่การคิดทางการแก้ปัญหาที่แปลกใหม่หรือประดิษฐ์คิดค้นที่แปลกใหม่ที่ประกอบด้วยการคิด 
ริเริ่ม ความคลองแคล่วในการคิดท่ียืดหยุ่น และความละเอียดลออในการคิด 

Medmick (1962, p.196 อ้างใน พวงผกา โกมุติกานนท์, 2544 หน้า 10) ให้ความหมายว่า 
ความคิดสร้างสรรค์คือ ความสามารถที่เชื่อมโยงองค์ประกอบได้ในแบบใหม่ ๆ โดยมี การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์นั้น ๆ และมีการตอบสนองต่อข้อก าหนดบางประการหรือให้ประโยชน์ บางอย่างได้แต่
ถ้าสิ่งที่น ามาเชื่อมโยงกันนั้นมีความห่างไกลกันมากเพียงใด ในการเชื่อมโยงสัมพันธ์นั้น ๆ ก็จะมีความ
สร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น 

ความส าคัญของความคิดสร้างสรรค์ 
อารี รังสินันท์ (2532) ได้ให้ทรรศนะเก่ียวกับความคิดสร้างสรรค์ว่ามีความส าคัญต่อตนเอง

และสังคม ดังนี้ 
1. ความส าคัญต่อตนเอง  

1.1 มีความภูมิใจและเชื่อมั่นในตนเอง การได้ท าสิ่งที่ตนคิด ได้ทดลอง ได้ปฎิบัติจริง 
เมื่องาน นั้นได้ประสบความส าเร็จจะท าให้บุคคลรู้สึกภาคภูมิใจและเชื่อมั่นในตนเอง หากงานนั้นไม่
ส าเร็จบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์จะเข้าใจและยอมรับผลที่เกิดขึ้น ได้เรียนรู้และค้นพบบางอย่าง 
จากความไม่ส าเร็จ ช่วงนี้จะเป็นพื้นฐานให้เกิดความมุมานะ พยายาม และมีความกล้าที่จะก้าวไป
ข้างหน้าเพื่อความส าเร็จต่อไป 
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1.2 มีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และเป็นสุข บุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ เมื่อได้
ท าสิ่งที่ตนถนัด ได้เล่น ได้ทดลองกับความคิด จะรู้สึกพอใจและตื่นเต้นกับผลงานที่เกิดขึ้น จะท างาน
อย่างเพลิดเพลินทุ่มเทอย่างจริงจัง เต็มก าลัง เต็มความสามารถและท าอย่างมีความสุข แม้จะเป็นงาน
หนักแต่จะเป็นเรื่องที่ง่ายและเบา จะเห็นว่าการท างานของศิลปิน นักวิทยาศาสตร์ และนักสร้างสรรค์
สาขาต่าง ๆ จะใช้เวลาท างานติดต่อกันครั้งละหลาย ๆ ชั่วโมง และท าอย่างต่อเนื่องกันหลายปี จน
ค้นพบบางสิ่งบางอย่างที่สามารถผลิตผลสร้างสรรค์ออกมาได้  

1.3 ลดความเครียดทางอารมณ์ บุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ต้องการแสดงออก 13 
อย่างอิสระทั้งความคิดและการปฏิบัติ มีความมุ่งม่ันจริงจังในสิ่งที่คิด หากท าได้ตามท่ีคิดจะท าให้ลด
ความเครียดและความกังวล เพราะได้ตอบสนองความต้องการของตนเอง ได้แก่ ความอยากรู้อยาก
เห็น ความสนใจศึกษาค้นคว้า ต้องการเผชิญกับสิ่งที่ท้าทายความสามารถ เป็นต้น 

2. ความส าคัญต่อสังคม  
2.1 ท าให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง เพราะผลงานสร้างสรรค์น ามาซึ่งความแปลก

ใหม่ ท าให้ สังคมเจริญก้าวหน้า ถ้าสังคมหยุดนิ่งจะท าให้สังคมล้าหลัง  
2.2 ช่วยให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ประดิษฐกรรมความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์ ช่วย

ในการผ่อน แรงของมนุษย์ได้มาก ช่วยลดความเหนื่อยล าบากและความทรมานได้มาก ไม่ต้องท างาน
หนัก ท าให้ ชีวิตมีความสุขมากข้ึน  

2.3 ช่วยให้เกิดความสะดวกสบายและรวดเร็ว การค้นพบจักรยาน รถยนต์ เรือ 
เครื่องจักร รถไฟ เครื่องบิน ยานอวกาศ ท าให้การคมนาคมติดต่อกัน การเดินทางขนส่งสะดวกสบาย 
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนความรู้ ความคิด ความเข้าใจกันมากขึ้น  

2.4 ความปลอดภัยในชีวิตและความมีชีวิตที่ยืนยาวขึ้น การค้นพบทางการแพทย์ 
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยีท าให้มนุษย์ไม่ต้องเสี่ยงอันตราย การค้นพบยารักษาโรค ปูองกันโรค การ
ค้นพบความรู้ใหม ่ๆ ท าให้มีความสะดวกสบายทั้งร่างกายและจิตใจ จึงมีส่วนท าให้ชีวิตยืนยาวขึ้น  

2.5 ช่วยประหยัดเวลาแรงงานและเศรษฐกิจ ผลการค้นพบในด้านต่าง ๆ ทาง
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี การแพทย์การศึกษา การเกษตร ช่วยให้มนุษย์มีเวลามากขึ้น สามารถน า
เวลาไปใช้ท าอย่างอ่ืน เพ่ือก่อให้เกิดรายได้และเพ่ิมพูนเศรษฐกิจ มีเวลาหาความรู้ ชื่นชมกับความงาม 
สุนทรียภาพ ศิลปะ ได้มากขึ้น  

2.6 ช่วยในการแก้ปัญหาสังคม เนื่องจากสภาพสังคมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึง
จ าเป็นต้องคิดหรือหาวิธีใหม่ ๆ มาใช้แก้ไขปัญหาให้หมดไป  

2.7 ช่วยให้เกิดความเจริญก้าวหน้าและด ารงไว้ซึ่งมนุษยชาติ ความคิดสร้างสรรค์ 
ด้านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ ศิลปะ เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การเมือง การปกครอง ที่ส าคัญช่วย
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ยกระดับมาตรฐานการด าาเนินชีวิต ท าให้มนุษย์เป็นสุขและสามารถสร้างสรรค์สังคมให้เจริญขึ้น
ตามล าดับ 

จากที่กล่าวมาทั้งหมดในข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง 
ความสามารถของบุคคลในการบูรณาการเชื่อมโยงประสบการณ์ ความคิดและจินตนาการ และ
ขณะเดียวกันการมีความคิดสร้างสรรค์ยังก่อให้เกิดผลดีทั้งต่อตัวเองและสังคมรอบข้าง โดยการสื่อ
ออกมาเป็นสิ่งแปลกใหม่ที่หลากหลายและแตกต่างไปจากเดิม กล่าวคือ สิ่งใหม่ที่ว่านั้น เป็นสิ่งที่เป็น
ผลผลิตของกระบวนการคิดริเริ่มจนได้ผลลัพธ์ที่ตอบโจทย์ตั้งแต่ต้นในการแสวงหาสิ่งใหม่นั้น ๆ ซ่ึง
ผู้วิจัยพอจะสรุปได้โดยมีลักษณะส าคัญ ดังนี้ 

1. เป็นการคิดค้นวิธีแนวทางด าเนินการใหม่ 
2. เป็นการคิดวิธีการใหม่ในการแก้ไขปัญหา 
3. เป็นการเปลี่ยนแนวคิดท่ีแตกต่างจากผู้อ่ืน 
4. เป็นการปรับวิธีการผลิตเข้าสู่ตลาดที่แตกต่างออกไป 
5. เป็นทางเลือกท่ีเกิดข้ึนจากการสร้างสรรค์ทางความคิดท่ีอาจเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรมหรือ

รูปธรรมก็ได้ 
6. เป็นสิ่งประดิษฐ์ที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน 
7. เป็นสิ่งประดิษฐ์ที่อาจปรากฏอยู่ท่ีอ่ืน แต่มีผู้ที่คิดสร้างสรรค์ข้ึนใหม่โดยอิสระ (หมายถึง

ไม่ได้รับรู้และเลียนแบบ) 
8. การท าความเข้าใจที่เป็นกระบวนการและหาทางเลือกจากการตอบสนองที่ดีที่สุดต่อ

สถานการณ์นั้น ๆ  
โดยข้อสรุปเหล่านี้ท าให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดขอบเขตความหมายของความคิดสร้างสรรค์ได้

เด่นชัดยิ่งขึ้น และน าไปต่อยอดในบริบทต่อไปส าหรับใช้เป็นแนวทางในการตั้งค าถาม เพ่ือค้นหา
วิธีการและแนวคิดในการท างานสร้างสรรค์ของบุคลากรต่าง ๆ ภายในองค์กร ซึ่งมีความส าคัญทั้งต่อ
ตนเองและบุคคลรอบข้าง ตามข้อมูลที่ได้กล่าวไปในข้างต้น 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 

ด้วยความเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยและการพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี ปัจจัยในส่วนนี้
จึงท าให้ส่งผลโดยตรงต่อการโฆษณา โดย รุจน์ ศานติวิวัฒน์กุล (2561) จึงได้ให้ทรรศนะเกี่ยวกับ
สถานการณ์เกี่ยวกับการโฆษณาบนสื่อดิจิทัลไว้ว่า ในปัจจุบันผู้คนเริ่มหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์แทน
สื่อแบบเดิม ๆ กันมากข้ึน ในการสื่อสาร ข้อมูลถึงกัน ซึ่งในช่วงเริ่มแรกการใช้สื่อสังคมออนไลน์มักใช้
ในลักษณะของงานอดิเรกสื่อสารกัน ระหว่างตนเองกับคนรู้จัก ใกล้ตัว จากนั้นได้มีการขยายการ
ประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจ ซึ่งได้รับการตอบ รับจากผู้คนอย่างกว้างขวาง สาเหตุส าคัญท่ีท าให้สื่อสังคม
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ออนไลน์ได้รับความนิยมขึ้นเรื่อย ๆ มาจากการใช้งานที่ง่าย เข้าถึงกลุ่มคนได้รวดเร็วมีการแสดงความ
คิดเห็นไปมาและสื่อที่น ามาแบ่งปันมีลักษณะหลากหลาย รวมทั้งการพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยี
การสื่อสาร และอินเทอร์เน็ตท าให้มี แนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่าสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นสื่อหลักของ
ผู้คนในโลกอนาคตอย่างแท้จริง 

โดยในก่อนหน้านี้ Pierre (1996) ได้เคยให้ทรรศนะไว้ว่า สื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตและสื่อ
โฆษณาดั้งเดิม คือ สื่อโฆษณารูปแบบเก่าได้แก่ วิทยุโทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ การที่สื่อโฆษณา
บนอินเทอร์เน็ตที่เกิดข้ึนมาอย่างรวดเร็วและดูจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารมาก ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
หรือมีผลกระทบต่อสื่อโฆษณาแบบเก่าที่เคยใช้กัน พบว่าในต่างประเทศสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมลดลง
อย่างมาก สวนทางกับสื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตที่มีอัตราการเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว จ านวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีมากข้ึนเท่าตัวจนปัจจุบันมีจ านวนจะมีการสร้างข้อมูลมัลติมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ข่าวสาร ความบันเทิง และการโฆษณาสินค้าและบริการมากกว่า 3 ล้านข้อมูล และตัว World Wide 
Web มีจ านวนเพิ่มมากข้ึน  

Morgan (1996) ก็ได้กล่าวไว้ในการเปลี่ยนแปลงนี้ที่ว่านี้คือ ความแตกต่างระหว่างสื่อ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกับสื่อโฆษณาดั้งเดิม โลกธุรกิจปัจจุบันมี การเปลี่ยนแปลงไปมา การท าธุรกิจ
แบบเดิมที่มองถึงการตลาดเชิงรวม กับการขายระบบเดียวหรือการโฆษณาระบบเดียว อาจจะไม่ใช่
ช่องทางเดียวในการท าธุรกิจเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือความต้องการของคนในสังคม วิธี
ชีวิตและวิธีการด ารงชีพของคนได้เปลี่ยนไป ภายใต้โลกใหม่ที่เป็นการตลาดแบบโลกาภิวัตน์  

เครื่องมือการสื่อสารในการโฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2553) ได้กล่าวไว้ว่า ช่องทางที่สามารถสร้างโอกาสในการเติบโต

ให้กับธุรกิจเป็นอย่างมาก คือช่องทางดิจิทัล ซึ่งหัวใจส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสม
กับธุรกิจ โดยเครื่องมือในสื่อดิจิทัลที่ทรงพลังเหล่านี้ ที่ก าลังเป็นที่นิยมตามช่องทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบัน ซึ่งในที่นี้จะแบ่งตามการสร้างสรรค์งานเป็นหลัก โดยแบ่งได้ดังต่อไปนี้ 

1) เว็บไซต์ (Website)  
ถือเป็นเครื่องมือในขั้นส าหรับผู้ประกอบการในการท า Digital Marketing เพราะการมี

เว็บไซต์นั้นเปรียบเหมือนการมีหน้าร้านของตัวเองที่จะโปรโมทสินค้า และที่ส าคัญสามารถการซื้อขาย
ผ่านหน้าเว็บไซต์ได้ทันที 

2) Content Marketing  
เป็นการท าการตลาดโดยสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้ง VDO, เนื้อหา, วิดีโอ หรือ

ภาพเคลื่อนไหว ส าหรับสร้างการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเปูาหมาย และกระตุ้นให้เกิด การแชร์ เมื่อคอน
เทนต์มีประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เช่น มีสาระ มีความบันเทิง โดยวัตถุประสงค์ของการ
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ท า Content Marketing เพ่ือให้เกิดการจดจ าในแบรนด์ (Awareness) และการสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์ (Brand Loyalty) 

3) การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์  
กล่าวได้ว่าในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา Social Media ถือเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังมาก

ที่สุดในปัจจุบัน โดยเพราะมีหลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยม ทั้ง Facebook (ซึ่งในประเทศไทยนั้น
ได้รับความนิยมมากท่ีสุด) แม้แต่ Twitter Instagram หรือ Pinterest เหล่านี้ ก็ได้รับความนิยมไม่แพ้
กัน โดยในแต่ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันไป  

ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ที่ศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การตลาด ผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าแบบดิจิทัล ได้อธิบายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาด
สมัยอดีต เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ในรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัล เพ่ือ
สื่อสารกับผู้บริโภค ซึ่งแม้จะเป็นการสื่อสารรูปแบบใหม่แต่ก็ยังใช้การตลาดในรูปแบบเดิม เพียง
เปลี่ยนช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภคเพียงเท่านั้น 

ในขณะที่งานวิจัยของ ภคมน ภาสวัสดิ์ (2550) ที่ได้ศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์” พบว่าเหตุผลหลักของการสื่อสารการตลาดของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับโฆษณา ประเภท สื่อหรืออินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย การจัด
กิจกรรมพิเศษ ประชาสัมพันธ์ งานลูกค้าสัมพันธ์ โดยทั้งหมดนี้ กล่าวได้ว่าคือภาพรวมและแนวโน้ม
ของสถานการณ์ทางการตลาดที่ก าลังด าเนินไปในปัจจุบัน ที่เรียกว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 

จากการศึกษาตามแนวคิดรวมถึงทฤษฎีตลอดงานวิจัยที่มีความเก่ียวข้องในข้างต้น จึงท าให้
ได้ข้อสรุปว่า การโฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้น มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันและหมายรวมไปถึง
ในอนาคตด้วยเช่นกัน ด้วยความก้าวล้ าของเทคโนโลยีและการพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้งในการวงการ
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้น ซึ่งปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารอันหลากหลายที่เพิ่มมากข้ึน ในส่วนนี้จึงท า
ให้ผู้บริโภคเองมีตัวเลือกในการใช้บริการที่มากข้ึน  

ส่วนมุมมองของผู้ให้บริการในเรื่องของการโฆษณา ส่วนนี้นั้นย่อมขึ้นอยู่กับว่าใครมี
ความสามารถในการน าเสนอข้อมูลได้ตอบสนองความสนใจของผู้บริโภคมากท่ีสุดก็จะเป็นฝุาย
ได้เปรียบในส่วนนี้ ถึงตรงนี้ท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจประเด็นเพ่ิมขึ้นอีกว่าช่องทางการโฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
ต่อไปจะก้าวขึ้นเป็นช่องทางของการสื่อสารที่ส าคัญในการน าเสนอข้อมูลการโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ให้
ผู้บริโภคมีตัวเลือก ในมุมกลับกันก็จะเป็นอีกช่องหนึ่งที่จะท าให้การสื่อสารระหว่างแบรนด์และ
ผู้บริโภคมีความใกล้ชิดกันยิ่งขึ้นกว่าในอดีต 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท างานเป็นทีม 
ความหมายของการท างานเป็นทีม 
การท างานเป็นทีมคือการที่ทุกคนท างานด้วยความพร้อมเพรียงกัน สมัครสมาน สามัคคีเป็น

น้ าหนึ่งใจเดียวกัน ตรงกับเปูาหมายและวัตถุประสงค์ ตลอดจนร่วมกันรับผิดชอบในงานที่ได้ปฏิบัติลง
ไป นอกจากนี้ยังมีอีกหลายท่านได้ให้ความหมายของการท างานเป็นทีมไว้ 

ทองประเสริฐ ใจตรง (2549) ได้กล่าวถึงการท างานเป็นทีมไว้ว่า สิ่งส าคัญที่สุดจะอยู่ที่กลุ่ม
บุคคลที่ได้ท ากิจกรรมร่วมกัน มีการวางแผนและลงมือปฏิบัติงานร่วมกันตามแผนและให้บรรลุ
เปูาหมายที่ได้วางไว้ตาม ซึ่งความหมายการท างานเป็นทีมตามพจนานุกรมไทยให้ไว้คือ (Team work)
หมายถึง ร่วมกันท างานทั้งหมู่คณะ 

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2546, หน้า 10) ได้กล่าวไว้ว่า การท างานเป็นทีมคือการที่กลุ่มบุคคล
มาท างานร่วมกัน มีวัตถุประสงค์และเปูาหมายเดียวกัน โดยต้องอาศัยความเข้าใจ ความผูกพัน และ
ความร่วมมือในกันและกัน ซึ่งไม่ว่าจะเป็นทีมท่ีมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ แต่ทั้งหมดจะต้อง
ปฏิบัติงานอย่างเข้มแข้งและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันเพ่ือให้ได้มาซึ่งเปูาหมายและวัตถุประสงค์ที่ได้วาง
ไว้ร่วมกัน 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2536) ได้ให้ทรรศนะไว้ว่า การที่บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปได้เข้ามาท า
กิจกรรมร่วมกันหรือปฏิบัติงานร่วมกัน ตามวัตถุประสงค์หรือเปูาหมายที่ได้วางไว้ให้ประสบ
ความส าเร็จอย่างสุด หรือหากเกิดปัญหาก็ร่วมมือกันแก้ไขความบกพร่องที่เกิดข้ึน ซึ่งมีความพอใจและ
เข้าอกเข้าใจในกันและกันระหว่างผู้ปฏิบัติงาน 

สุเมธ งามกนก (2550, หน้า 33) ให้ความหมายถึงการท างานเป็นทีมไว้อย่างน่าสนใจ ความ
ว่า การปฏิบัติงานที่ท าด้วยความสมัครใจ มิใช่บังคับ มีความสุขใจ ไม่ใช่ไม่สบายใจ เป็นทีมงานที่มี
ความแน่นแฟูนกลมเกลียวรักใครในกันและกัน โดยอาจจะสมัครใจในการเลือกผู้หรือหัวหน้ากัน
ภายในทีมท่ีได้ปฏิบัติการนั้น ๆ ขึ้นอยู่กับความพอใจของแต่ฝุาย ไม่มีกฎตายตัว แต่ทั้งนี้จะต้องเป็นผู้ที่
ได้รับการยอมรับจากคนส่วนใหญ่ในทีม 

สุนันทา เลาหนันทน์ (2549, หน้า 62) ได้แบ่งความหมายของค าว่าการท างานเป็นทีมให้
ละเอียดยิ่งขึ้นไปอีก คือ กลุ่มคนที่ท างานร่วมกัน มีการสื่อสาระหว่าคนในกลุ่ม ร่วมกันท างานเพ่ือให้
บรรลุเปูาหมายตามวัตถุประสงค์ท่ีได้วางไว้ และผู้ปฏิบัติงานนั้น ๆ จะต้องมีความยินยอมพร้อมใจกัน
ในแต่ละฝุาย ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบพ้ืนฐานส าคัญ และต้องประกอบด้วย 2 คนข้ึนไป กล่าวคือ  

บุคคลในกลุ่มต้องมีการสื่อที่ดีต่อกัน  
บุคคลในกลุ่มต้องมีการท างานอย่างเป็นแบบแผน  
บุคคลในกลุ่มต้องให้การช่วยเหลือกันระหว่างปฏิบัติงาน  
บุคคลในกลุ่มต้องคิดว่าตนเองเป็นส่วนนึ่งของทีม  
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บุคคลในกลุ่มคิดว่าการร่วมมือกันจะท าให้งานส าเร็จ  
บุคคลในกลุ่มต้องมีความยินยอมพร้อมใจในการท างานร่วมกัน  
บุคคลในกลุ่มกล้าที่จะแก้ไขปัญหาไปด้วยกัน  
บุคคลในกลุ่มต้องมีความสนุกในการท างาน เพื่อให้ผลิตงานที่มีคุณภาพสูงได้  
บุคคลในกลุ่มเปูาหมายที่มองไว้เป็นสิ่งเดียวกัน 
กล่าวโดยสรุปถึงความหมายของการท างานเป็นทีมได้ว่า การที่กลุ่มคนที่มีสมาชิกตั้งแต่ 2 คน

ขึ้นไป ได้ท ากิจกรรมอะไรร่วมกันด้วยความสมัครใจ เพื่อให้ปรรลุวัตถุประสงค์และเปูาหมายเดียวกัน 
โดยพร้อมที่จะแก้ไขปัญหาไปด้วยกันหากเกิดอุปสรรคระหว่างที่ได้ปฏิบัติงาน 

บรรยากาศในการท างาน 
อรุณ รักธรรม (2534) กล่าวว่า บรรยากาศในการท างานขององค์กรเป็นสภาวะแวดล้อมหนึ่ง

ที่ผู้ปฏิบัติงานจะต้องเจอ ทั้ง การรับรู้ทางตรงและทางอ้อม ซึ่งบรรยากาศที่ว่านี้จะเป็นแรงกดดันอัน
ส าคัญที่จะมีอิทธิพลในการปฏิบัติงานของพนักงานภายในองค์กรนั้น กล่าวโดยอีกนัยหนึ่ง คือ เป็น
ทัศนคติค่านิยม หรือบรรทัดฐานตลอดจนความรู้สึกของผู้ปฏิบัติงานในองค์กร ที่เป็นผลมาจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลต่อบุคคลในโครงสร้างขององค์กร ในลักษณะของการเชื่อมโยงกฎเกณฑ์ต่าง ๆ 
เข้าไว้ด้วยกันภายใต้โครงสร้างในบริบทนั้น ซึ่งอาจเป็นการรับรู้หรือความรู้สึกต่อลักษณะขององค์กรที่
มีผลกระทบกับบุคลากรในองค์กรด้วย 

จุฑารัตน์ สุคันธรัตน์ (2541, หน้า 10) ได้เน้นย้ าถึงความหมายของบรรยากาศขององค์กรว่า 
บรรยากาศขององค์กร คือ การรับรู้ ความรู้สึก ความเข้าใจของผู้ปฏิบัติงานที่เกิดกับองค์กรในลักษณะ
ต่าง ๆ ที่ อยู่รอบ ๆ ตัวของผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งบรรยากาศท่ีว่านี้จะมีคุณลักษณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป
ตามแต่ลักษณะหรือวัฒนธรรมขององค์กรนั้น 

สมยศ นาวีการ (2539) ได้ให้ความหมายถึงบรรยากาศองค์กรไว้อย่างน่าสนใจว่า เป็น
คุณลักษณะเฉพาะอย่าง ที่เกิดขึ้นภายในองค์กรหนึ่งองค์กร ซึ่งให้บรรยากาศทั้งเป็นแรงกดดันและแรง
บันดาลใจ ขึ้นอยู่กับสถานการณนั้น ๆ ภายในองค์กร โดยจะส่งผลโดยตรงต่อพนักงานและบุคลากร
ภายในสังกัด 

กล่าวคือ นิยามบรรยากาศขององค์กร หมายถึง เป็นการรับรู้ต่อสิ่ง ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับองค์กร 
ซึ่งมีลักษณะเฉพาะขึ้นอยู่กับลักษณะขององค์กรและบุคลากรในองค์กรนั้น โดย Litwin & Stringer 
(1968, pp. 189-190) ได้แบ่งลักษณะของบรรยากาศองค์กรออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 

1) บรรยากาศที่เน้นการสั่งการปฏิบัติงาน 
2) บรรยากาศที่เน้นเรียบง่ายกันเอง 
3) บรรยากาศที่เน้นผลลัพธ์ในการปฏิบัติงาน 
4) บรรยากาศท่ีเน้นการให้ความส าคัญกับบุคลากรในองค์กร  
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จากข้อแนวคิดและข้อมูลที่ได้ยกมาในข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยพบว่าความน่าสนใจจากข้อมูลใน
ข้างต้นเกี่ยวกับบรรยากาศในองค์กรนั้น สามารถที่จะน าไปใช้เป็นตัวแปรอื่นในการศึกษาหา
ความสัมพันธ์ที่มีผลต่อความผูกพันในการทางานของพนักงานภายในองค์กรได้ เพ่ือก่อให้เกิดการ
พัฒนาบรรยากาศองค์กรไปในทิศทางที่ดีข้ึน  

อีกท้ังยังช่วยให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพให้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย ข้อมูล
ข้างต้นที่ได้ยกมาในเรื่องของบรรยากาศภายในองค์กร ท าให้ผู้วิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
ออกแบบค าถามส าหรับใช้สอบถามบุคลากรในองค์กร ที่จะต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรในองค์กร
เดียวกันได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ

ดิจิทัลกรณีบริษัท Hakuhodo (Bangkok)” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสาร ขั้นตอนการท างาน ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไข
ปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative 
Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

 
3.2 แหล่งข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกเจาะจงแบบรายบุคคล (In-depth 
Interview) กับผู้บริหารและพนักงานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลสื่อโฆษณาในต าแหน่ง
ต่าง ๆ ที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้างสรรคค์งานโฆษณาทางสื่อดิจิทัลจ านวน 6 ท่าน ของบริษัท 
Hakuhodo (Bangkok) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และเริ่มสัมภาษณ์ระหว่างวันที่ 10 
มีนาคม 2562 ถึงวันที่ 27 มีนาคม 2562 ซึ่งได้รับอนุญาตจากฝุายบุคคลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) 

ในการเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้วีธีการการคัดเลือกดังนี้ 1) ใช้วิธีการ
เลือกแบบเจาะจง โดยพิจารณา เลือกเฉพาะฝุายสร้างสรรค์ในบริษัทตัวแทนโฆษณา 2) จากนั้นจึงมา
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการคัดเลือก คือ เลือกผู้ให้สัมภาษณ์ตามต าแหน่งงาน เพ่ือให้มีความ
น่าเชื่อถือในการมีประสบการณ์ท างานจึงสุ่มเลือกจากประชากรในการศึกษามา 6 ท่าน จากทั้งหมด 
30 ท่าน ของบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัทฮาคูโฮโด กรุงเทพฯ ประกอบด้วยผู้บริหารและเจ้าหน้าที่
ต าแหน่งต่าง ๆ ของฝุายสร้างสรรค์ในบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัทฮาคูโฮโด กรุงเทพฯ ดังนี้ 

1) นาย เอ (นามสมมุติ) อายุ 47 ปี ต าแหน่ง Digital Business Director  
2) นาย บี (นามสมมุติ) อายุ 35 ปี ต าแหน่ง Digital Creative Grouphead  
3) นางสาว ซี (นามสมมุติ) อายุ 37 ปี ต าแหน่ง Digital Design Supervisor 
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4) นาย ดี (นามสมมุติ) อายุ 35 ปี ต าแหน่ง Digital Content Manager 
5) นาย เอฟ (นามสมมุติ) อายุ 32 ปี ต าแหน่ง Senior Innovative Designer 
6) นางสาว เอ็ม (นามสมมุติ) อายุ 32 ปี ต าแหน่ง Digital Creative Designer 
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยแบ่งค าถามและ

ประเด็นค าถามออกเป็น 3 ตอนดังนี้  
ตอนที่ 1 : เป็นค าถามเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลสื่อ

โฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) โดยแบ่งเป็น 5 รูปแบบคือ (1) การ
สื่อสารจากบนลงล่าง (2) การสื่อสาร จากล่างขึ้นบน (3) การสื่อสารแนวนอน (4) การสื่อสารแบบไขว้ 
และ (5) การสื่อสารแบบเครือข่าย  

ตอนที่ 2 : เป็นขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลสื่อโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) โดยแบ่งขั้นตอนการท างานออกเป็น 3 ขั้นตอน
คือ (1) การท างานก่อนการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณา (2) การท างานระหว่างการวางแผนสร้างสรรค์
โฆษณา และ (3) การท างานหลังการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณา  

ตอนที่ 3 : เป็นค าถามเก่ียวกับปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและ
ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท 
Hakuhodo (Bangkok) ในหัวข้อ “แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลกรณีศึกษาบริษัท Hakuhodo (Bangkok)” 

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

3.5.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ท าการส่งค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 

3.5.2 ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อ
สงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฎการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
และท าความเข้าใจในปรากฎการณ์นั้น ๆ  

3.5.3 ผู้วิจัยถอดบทสัมภาษณ์ และส่งให้ผู้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หาก
ข้อความในการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้ท าการแก้ไขให้
ถูกต้อง 
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3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
ในการให้ข้อมูลเชิงลึกนั้น บางครั้งอาจจะมีข้อมูลเฉพาะซึ่งเป็นความลับของผู้ให้สัมภาษณ์ 

หรือแนวคิดที่ไม่สามารถเปิดเผยสู่สาธารณะในขณะนั้นได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงค านึงถึงความละเอีดยอ่อน
ในจุดนี้ ท าให้เมื่อมีการขอความอนุเคราะห์เข้าไปท าการสัมภาษณ์ ได้มีการแจ้งวัตุประสงค์ท่ีชัดเจน
ก่อนท าการสัมภาษณ์ โดยการบันทึกไฟล์เสียงระหว่างการสัมภาษณ์ จะไม่มีการเผยแพร่ไฟล์เสียงดัง
กล่าง รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะที่สามารถเผยแพร่ได้ โดยได้รับความยินยอมจากผู้ที่
ถูกสัมภาษณ์แล้วเท่านั้น 

 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช้
วิธีการสนทนากับผู้ให้สัมภาษณ์ ในลักษณะที่มีปฎิสัมพันธ์ต่อกัน (Face to Face Interaction) ด้วย
การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่ผู้วิจัยได้ก าหนด
โครงสร้างและค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าก่อนการไปเก็บข้อมูล และไปสัมภาษณ์กับ
ผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 6 ท่าน ณ แผนกสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ของบริษัท Hakuhodo 
(Bangkok) ตามวันและเวลาที่ได้นัดหมายไว้ล่วงหน้า ในช่วงระหว่างวันที่ 10 ถึงวันที่ 27 มีนาคม 
2562 โดยใช้เวลาสัมภาษณ์ท่านละไม่ต่ ากว่า 2 ชั่วโมง ตามโครงสร้างค าถามที่ได้ก าหนดไว้  

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของไมล์และฮู
เบอร์แมน (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน 
ดังนี้ 

3.8.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่
ท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอน
ข้อมูล คือ การเขียนสรุปการร่างหัวเรื่องย่อยที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จด
บันทึกตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

3.8.2 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถ
สื่อสารกับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการจัดการ
รูปแบบข้อมูลนี้เกิดขึ้นนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสม
กับผู้อ่านเพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
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3.8.3 การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือ
น าไปสรุปผลการวิจัย  

 
3.9 การน าเสนอข้อมูล 

การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบเชิงพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยน าความคิดเห็น 
ค าสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ พร้อมยกเหตุผลสนับสนุน และพร้อมยกตัวอย่างการวิเคราะห์
ข้อมูลของผู้วิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณา

ทางสื่อดิจิทัลกรณีศึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ดังนี้  

1) เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด  

2) เพ่ือศึกษาขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) 
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

3) เพ่ือศึกษาปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างาน 
ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด 

โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ได้แก่ 
บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จ านวน 6 ราย ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
บทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
ส่วนที่ 2 ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
ส่วนที่ 3 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของ

ฝุายสร้างสรรค์โฆษณา 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารในการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทน
โฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

4.1.1 แนวทางการสื่อสาร พบว่าการติดต่อสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
บริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด มีการสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ 

“… จริง ๆ ในเอเจนซี่โฆษณาโดยเฉพาะที่ Hakuhodo (Bangkok) เนี่ย มันก็มีการสื่อสาร 
หลัก ๆ เลยคือ แบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการน่ะนะ คือฝั่งเอเจนซี่และลูกค้าเป็นหลัก ซึ่งจริง 
ๆ แล้วไม่ได้เป็นทางการอะไรมาก เพราะงานโฆษณามันจะเป็นในเรื่องของความเรียบง่ายมากกว่า 
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การท าความเข้าใจกันมากกว่า แต่มันก็มีบ้างที่จะสื่อสารแบบเป็นทางการคือเวลาต้องเขียนบรีฟให้กับ
ทีม หรือบันทึกการประชุม รวมไปถึงการน าเสนอความคืบหน้าของการท างานหรือชิ้นงานนั้น ๆ ให้
เข้าใจไป ในทิศทางเดียวกันทั้งต่อทีมและก็ต่อลูกค้า นั่นแหละถึงจะเป็นแบบทางการ แต่โดยรวม ๆ 
การสื่อสาร หลัก ๆ ในเอเจนซี่โฆษณาภายในกันเองนั้นจะเป็นแบบไม่เป็นทางการเป็นส่วนใหญ่” (คุณ
เอ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

กล่าวคือ ในเอเจนซี่โฆษณาโดยเฉพาะการติดต่อสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล บริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด นั้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยแบบ
ไม่เป็นทางการ ด้วยสาเหตุจากกระบวนการในการท างานโฆษณามีเงื่อนไขเรื่องเวลามาเป็นตัวก าหนด
จะต้องได้งานเร็วงานด่วน ฉะนั้นจึงมีการพูดคุยนอกรอบอยู่เสมอ ด้วยเพราะเป็นการปรึกษาหารือ
เกี่ยวกับเรื่องกระบวนการท างาน หรือการขอค าแนะน าในการท างาน แต่อย่างไรก็ดีในเรื่องของการ
สื่อสารในลักษณะที่เป็นแบบทางการก็จะมีเช่นกัน ได้แก่ วาระการประชุมต่าง ๆ เช่น การประชุม
ภายในฝุายที่มีฝุายอ่ืนเข้ามาร่วมประชุมด้วย และการประชุมกับลูกค้าเพ่ือน าเสนองาน ในกรณีเป็น
แคมเปญรณรงค์โฆษณา (Presentation) เป็นต้น  

“…เวลาได้บรีฟมา หรือว่าได้งานมาก็คุยกันภายใน โดยสื่อสารกันแบบไม่เป็นทางการนั่น 
แหละ ปากต่อบ้างบ้าง หรืออาจะเป็นทางอีเมลบ้าง อันนี้เพ่ือเป็นหลักฐานของการท างาน เวลาต้อง 
คุยงานต่อกับแผนกอ่ืนหรือทีมอ่ืน ๆ ต่อ แต่ที่จะต้องเป็นแบบทางการเลยคือ เวลาคุยงานที่ส าคัญ ๆ 
โดยเฉพาะเวลามีแคมเปญหรือโปรเจคงานที่ต้องการความชัดเจน ในส่วนนี้จะต้องเป็นทางการเพราะ 
ต้องคุยกันหลายส่วน” (คุณบี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

นอกจากนั้นยังหมายรวมไปถึงงานเอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษร เช่น การเขียนรายงานการ
ประชุม (Call Report) การท าครีเอทีฟบรีฟต่าง ๆ การท าบันทึกการประชุม (Memo) เพ่ือขอความ
ร่วมมือในการท างาน การน าเสนอความก้าวหน้าของงาน (Work Progress) ซึ่งในส่วนต่าง ๆ เหล่านี้
ของการสื่อสารในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด มีการไหลของข้อมูลข่าวสาร 5 รูปแบบ คือ 1.การสื่อสารจากบนลงล่าง 2.การ
สื่อสารจากล่างข้ึนบน 3.การสื่อสารแนวนอนหรือในระนาบเดียว 4.การสื่อสารแบบไขว้ และ 5.การ
สื่อสารแบบเครือข่าย 

“…จริง ๆ การสื่อสารกันภายในนั้นมันก็จะเป็นตามล าดับขั้นลง ๆ ไปน่ะแหละ แล้วก็แจกจ่าย 
งานกันอีกที เช่นในทีมของดิจิทัลเอง บางทีบางโปรเจคมันก็จะส่งมาท่ีหัวเลยคือคนที่เป็นหัวหน้าทีม 
จากนั้นหัวหน้าทีมก็จะมอบหมายต่อลงไป อันนี้คือขั้นที่หนึ่ง คือจากหัวลงล่างเลย หรือ จากบนลงล่าง 
หลังจากนั้นคนที่มีอ านาจตัดสินใจต่อไปก็จะสื่อสารกันเองในทีมอีก เรียกว่ารับช่วงต่อกันไป ซึ่งหากว่า
มันมีปัญหาอะไรขั้นตอนบางสิ่งบางอย่างก็จะสื่อสารกันขึ้นมา ตอนนี้มันมีปัญหาแบบนี้ ๆ อยู่นะครับ
อะไรแบบนี้ นี่คือ จากล่างขึ้นบน ” (คุณเอ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 
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หรือ 
“…บางคนอยู่ต าแหน่งเดียวกัน ระดับเดียวกัน ต้องท างานด้วยกัน สิ่งนี้ก็จะสื่อสารกันเองไป 

เลยไม่ต้องส่งผ่านอะไรใคร เช่น กราฟฟิกที่ต้องท างานกับคอนเทนท์ หรือ อาร์ตไดเร็คเตอร์กับก้อปปี้
ไรท์ เตอร์อะไรแบบนี้ ในส่วนนี้มันก็จะง่ายหน่อย นี่คือ ส่วนของการท างานแบบแนวนอนหรือระนาบ 
เดียวกัน ต าแหน่งเดียวกันระดับเดียวกัน แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นมันก็มีเหมือนกัน เวลาต้องสื่อสารกันกับต่าง 
แผนก เช่น เออี หรือ ฝุายมีเดียฯ หรือวางกลยุทธ์ อันนี้ก็จะเป็นอีกแบบหนึ่ง รวมไปถึงการสื่อสาร
แบบ ทั้งองค์กร ส่วนนี้จะเรียกว่าคุยกันแบบเครือข่ายเลย เช่น ของ Hakuhodo (Bangkok)นั้น จะมี
การคุย ผ่านแอบพลิเคชันไลน์ (Line) กันไปเลยหากมีงานอะไรส าคัญ ๆ หรือจะแยกสินค้าแยกกลุ่ม
นั้น ๆ กันไป ท าเลยก็มีเหมือนกัน” (คุณซี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

การสื่อสารในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด เป็นไปในลักษณะที่ค่อนข้างจะหลากหลาย ดังตัวอย่างที่ได้ยกมาในข้างต้น ทั้ง การ
สื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารจากล่างขึ้นบน การสื่อสารแนวนอนหรือในระนาบเดียว การสื่อสาร
แบบไขว้ และการสื่อสารแบบเครือข่าย โดยแต่ละรูปแบบพอจะสรุปได้ดังนี้ 

1. การสื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อสารจากหัวหน้าไปยังลูกน้อง ส่วนใหญ่จะ
เป็นในส่วนของการสั่งงาน การอธิบายเกี่ยวกับลักษณะงาน เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นน้อยใน
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล แม้จะมีต าแหน่งงานที่ชัดเจน แต่ส าหรับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทาง
สื่อดิจิทัล ไม่เข้มงวดเรื่องโครงสร้างต าแหน่ง 

“…หัวหน้าไม่ได้เข้มงวดอะไรมากในส่วนนี้ แต่เวลามีงานใหญ่ ๆ จากทีมอ่ืน ๆ ก็
จะต้องผ่านที่ หัวหน้าก่อน แล้วค่อยมาถึงคนอ่ืนในทีม จะไล่ลงมาแบบนี้ แต่ก็ไม่ได้เข้มงวดอะไรขนาด
นั้น เนื่องจาก รูปแบบธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะไม่เหมือนกับองค์การธุรกิจ โดยทั่วไปสินค้า
ของเรา คือ ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) เพ่ือจะช่วยเรื่องของการเพ่ิมรายได้ให้กับลูกค้า 
สร้างสรรค์ งานโฆษณาให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า ทุกคนจึงเข้าใจดีว่าเวลาในส่วนนี้จึงไปอยู่ที่
กระบวนการ ในการคิดงานให้ออกมาดี มากกว่าที่จะเสียเวลากับการสื่อสารที่จะต้องเป็นระบบแบบ
องค์การทั่วไป” (คุณดี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 
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ดังนั้นการสื่อสารจากบนลงล่างหรือจากหัวหน้าสู่ลูกน้องจึงไม่ถูกให้ความส าคัญ
เท่าใดนัก ด้วยการสื่อสารจากบนลงล่างมีข้อด้อย คือเป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way 
Communication) แต่อย่างไรก็ตาม ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ก็ไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยง
การสื่อสารดังกล่าวได้เนื่องจากเป็นไปตามโครงสร้างองค์กรและโครงสร้างต าแหน่ง หากแต่ฝุายก็มีวิธี
ที่จะท าให้การสื่อสารดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2. การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจากลูกน้องไปยังหัวหน้า เกี่ยวกับการ
น าเสนอ ความคิดเห็นในการคิดแคมเปญ (Campaign) ของลูกค้า ปัญหาในการท างาน ข้อเสนอแนะ
ที่จะท าให้ การท างานดีขึ้น ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 

 “เวลาคิดงานตอนที่ได้โจทย์มาจากทีมอ่ืนแล้วส่งมาให้หัวหน้า จากนั้นหัวหน้าก็มอบ
ให้คน อื่น ๆ ในทีมแต่ละระดับลงมา เมื่อได้ลงมือท างานแล้ว ในบางขั้นบางตอนมันก้จะเกิดปัญหา
ขึ้นมา อาจจะเป็นความไม่เข้าใจในโจทย์หรือชิ้นงานไหนถูกที่สุดตอบโจทย์ที่สุด หรืออะไรก้ตาม หา
ภายใน ทีมมีปัญหา ส่วนนี้ก้จะน าเรื่องขึ้นไปปรึกษากับหัวหน้าทันที เพื่อให้งานหรือแคมเปญนั้น ๆ 
เกิดความ เคลียร์มากที่สุด จะไม่มีการปล่อยผ่านเป็นอันขาด” (คุณเอฟ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วน
บุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

การสื่อสารจากล่างขึ้นบนนั้น จะมีการเกิดข้ึนมากที่สุดและมีความส าคัญกับฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด เนื่องจาก
ต้องรายงานความก้าวหน้าหรือความเป็นไปของงาน ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้มีความส าคัญกับฝุายและ
องค์กรมาก เพราะวิธีนี้เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) กล่าวคือ ด้วย
โครงสร้างต าแหน่งที่ไม่เข้มงวดในฝุาย ฉะนั้นการสื่อสารในลักษณะนี้จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้มี
ประสิทธิภาพนั่นเอง 

3. การสื่อสารในระนาบเดียวกันหรือแนวนอน การสื่อสารในข้อนี้นั้น เป็นการ
สื่อสารที่เกิดขึ้นกับบุคลากรในระดับปฏิบัติการหรือฝุายที่ลงมือปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสารระหว่าง
ลูกน้องในทีมด้วยกัน 

“หลาย ๆ โจทย์พอได้รับมา เป็นธรรมดาที่การสื่อสารมันต้องเกิด เพราะแต่ละโจทย์
แต่ละงาน นั้นมันจะต้องท างานร่วมกันภายในทีม อย่างที่บอกพอโจทย์มาจากข้างบนปุูบ กลุ่มที่รับ
ต่อมาก็จะต้อง ท างานต่อไป เช่น คนคิดคอนเทนท์มันก็จะต้องคิดงานต่อกับกราฟฟิกต่อไป คอนเทนท์
คิดรูปแบบของ ค าหรือการสื่อสารต่าง ๆ ส่วนกราฟฟิกก็จะต้องคิดในเรื่องของรูปภาพหรือวิดีโอที่จะ
ให้มันเข้ากันหรือ ไปด้วยกันได้อะไรแบบนี้ คือมันจะต้องเกิดการสื่อสาร การท างานไปด้วยกันเสมอ
เวลามีงานมา” (คุณเอ็ม (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

ด้วยปัจจัยที่ได้กล่าวไปในข้างต้น จึงท าให้มีการสื่อสารระหว่างผู้ปฏิบัติงานในระดับ
เดียวกันในลักษณะของการปรึกษาหารือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความร่วมมือในการท างาน 
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การแก้ปัญหาความขัดแย้ง การสร้างความสัมพันธ์อันดี โดยในส่วนนี้นั้นจะเป็นการพูดคุยสื่อสารอย่าง
ไม่เป็นทางการเป็นส่วนใหญ่ 

4. การสื่อสารแบบไขว้ เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ที่อยู่คนละหน่วยงานกันหรือ
ระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกขององค์กร 

“...การติดต่อข้ามแผนกถือเป็นเรื่องปกติมาก ๆ ส าหรับการท างานของเอเจนซี่
โฆษณา อย่างเช่น ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ที่ท ากันอยู่นั้น จะมีการ
ติดต่อกับแผนกอ่ืน ๆ อยู่เสมอโดยเฉพาะฝุายบริหารงานลูกค้าหรือ AE หรือจะเป็นทีมกลยุทธ์หรือ 
Strategy เพราะบางทีมีการปรับเปลี่ยนงาน แก้งานเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
หรือแผนก อื่น ๆ ก็มี อันนี้คือติดต่อกันภายในแบบข้ามแผนก นอกจากนี้ก็มีการคุยกับทีมอ่ืนอยู่นอก
บริษัท เช่น ทีมโปรดักชันหรือทีมตัดต่อที่จะมาช่วยในเรื่องของการถ่ายท าในบางโปรเจคงาน” (คุณเอ 
(นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

กล่าวได้ว่าบุคคลที่ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือ ระดับต าแหน่งต่างกันก็
ได้ ส าหรับในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด จะติดต่อสื่อสารกับฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) ฝุายวางกลยุทธ์ 
(Strategy) ฝุายผลิตชิ้นงาน (Production) ฝุายวางสื่อโฆษณา (Media Planner) หรือ ฝุายบัญชี ซึ่ง
เป็นได้ท้ังแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

5. การสื่อสารแบบเครือข่าย การติดต่อสื่อสารในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด จะเกิดข้ึนใน
ทิศทางต่าง ๆ เป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเกิดข้ึนภายในฝุายสร้างสรรค์โฆษณา
ทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ต้องมีการประสานงานกับฝุายอื่น ๆ เพ่ือการสั่งงาน การควบคุมการ
ท างาน และการชี้น าแนวทางปฏิบัติ ต่าง ๆ เช่น ในกระบวนการท างานของฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) 
เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหา การประสานงานต่าง ๆ กับลูกค้า การปรับตัวของบุคลากรให้สอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของสื่อในยุคปัจจุบัน โดยการสื่อสารแบบเครือข่ายในลักษณะที่ไม่เป็นทางการนั้น 
ส่วนใหญ่จะสื่อสารกันภายในองค์กร 

“...การสื่อสารแบบเครือข่ายนั้น จริง ๆ ส่วนใหญ่จะไว้ใช้สื่อสารกันภายทีมหรือ
ภายใน องค์กร หรือทีมต่าง ๆ ก็จะมีการสื่อสารรูปแบบนี้ เพราะบางทีจะต้องร่วมงานกันหลาย ๆ ทีม 
หลาย ๆ คนมีท้ังการโต้ตอบผ่านทางอีเมลบ้างหรือจะใช้โทรศัพท์หากัน คุยต่อหน้ากัน พัฒนาขึ้นมา
มากกว่า นั้น คือจะเป็นการคุยกันผ่านโปรแกรมต่าง ๆ เช่น แอบพคิเคชันไลน์ (Line) ซึ่งสามารถตั้ง
เป็นกรุ๊ป เป็น กลุ่ม เป็นทีม แบบเฉพาะเจาะจงของแต่ละสินค้าได้ หรือจะเป็นกลุ่มใหญ่ที่ไว้สื่อสาร
เรื่องราวหรือ สถานการณ์การความเป็นไปต่าง ๆ ขององค์กร โดยรูปแบบที่สื่อสารนั้นในส่วนนี้นั้นจะ
เป็นไปใน รูปแบบไม่เป็นทางการ...” (คุณบี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 
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ส าหรับลูกค้านั้นการติดต่อสื่อสารจะเป็นไปในลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบเป็น
ทางการ โดยเฉพาะการเข้าไปรับบรีฟจากลูกค้าในกรณีท่ีเป็นแคมเปญ (Campaign) โฆษณา แต่มี
ข้อยกเว้นบ้างในบางครั้งคือหากเป็นการรับบรีฟที่เป็นชิ้นงานซึ่งท ากันอย่างเป็นประจ าจึงอาจไม่เป็น
ทางการ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นจะมีการสื่อสารกันด้วย E-mail, Smart phone, Line, Facebook หรือ  
แอบพลิเคชันต่าง ๆ เป็นหลัก 

“...ในทีมหรือในบริษัทเราจะสื่อสารกันแบบง่าย ๆ ไม่เป็นทางการอะไรมาก แต่ถ้า
สื่อสารกับ ลูกค้านี่จะเป็นอีกแบบนึงไปเลย ค่อนข้างจะเปูนทางการหน่อย ไม่อีเมลก็อาจจะเป็นใน
รูปแบบของแอบพลิเคชันไลน์บ้างหรือโทรคุยกัน ในกรณีท่ีเป็นงานที่คุ้นเคยที่เคยท ามาแล้ว ซึ่งอยู่ใช่วง
ติดตามผลแล้ว แต่หลัก ๆ จะคุยผ่านทางอีเมลและคุยกันแบบเป็นทางการ” (คุณบี (นามสมมุติ), การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

ทั้งนี้ ในการสื่อสารกับลูกค้าจะเป็นการสื่อสารในแต่ละระดับโครงสร้างของต าแหน่ง
โดยเป็นไปตามล าดับขั้น (Key Contact) จะมีการสื่อสารที่ค่อนข้างเป็นระบบระเบียบ 

“… เวลางานเสร็จหรือว่าช่วงปรับแก้และติดตามผล จะแบ่งกันไปเลยว่าใครท าอะไร 
เช่นเดียวกันการสื่อสารกับลูกค้าในระยะนี้ส่วน ใหญ่จะสื่อสารกันแบบเป็นทางการ เน้นอีเมลกับ 
โทรศัพท์เป็นหลัก มีคุยผ่านไลน์บ้างบางครั้ง แต่ส าคัญสุดคือจะสื่อสารกันเป็นระบบเป็นโครงสร้างลง 
ไปในส่วนนี้ ส่งให้ใครบ้าง ต้อง CC ใครในนั้น หัวหน้างานเป็นใคร ใครมีส่วนร่วมจะอยู่ในอีเมล 
ทั้งหมด ส่วนนี้มันจะค่อนข้างเป็นระบบมาก ๆ เพ่ือปูองกันทั้งทีมเราและองค์กรของเราด้วย” (คุณเอ 
(นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด มีการไหลของข้อมูลข่าวสาร 5 
รูปแบบ คือ 1. การสื่อสารจากบนลงล่าง 2. การสื่อสารจากล่างข้ึนบน 3. การสื่อสารแนวนอนหรือใน
ระนาบเดียว 4. การสื่อสารแบบไขว้ และ 5. การสื่อสารแบบเครือข่าย ซึ่งใน 5 รูปแบบของการ
สื่อสารนี้จะมีทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ สามารถกล่าวโดยสรุปได้คือ  

1. การสื่อสารจากบนลงล่าง ส่วนใหญ่จะเป็นในส่วนของการสั่งงาน การ
อธิบายเกี่ยวกับลักษณะงาน เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นน้อยในสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
แม้จะมีต าแหน่งงานที่ชัดเจน แต่ส าหรับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ไม่เข้มงวดเรื่องโครงสร้าง
ต าแหน่ง 

2. การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจากลูกน้องไปยังหัวหน้า 
เกี่ยวกับการน าเสนอ ความคิดเห็นในการคิดแคมเปญ (Campaign) ของลูกค้า ปัญหาในการท างาน 
ข้อเสนอแนะที่จะท าให้ การท างานดีขึ้น ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล การสื่อสารจากล่าง
ขึ้นบนนั้น จะมีการเกิดขึ้นมากท่ีสุดและมีความส าคัญกับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ของ
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บริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด เนื่องจากต้องรายงานความก้าวหน้าหรือความ
เป็นไปของงาน ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้มีความส าคัญกับฝุายและองค์กรมาก เพราะวิธีนี้เป็นการ
สื่อสารสองทาง (Two-way Communication) กล่าวคือ ด้วยโครงสร้างต าแหน่งที่ไม่เข้มงวดในฝุาย 
ฉะนั้นการสื่อสารในลักษณะนี้จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้มีประสิทธิภาพนั่นเอง 

3. การสื่อสารในระนาบเดียวกันหรือแนวนอน การสื่อสารในข้อนี้นั้นป็น
การสื่อสารที่เกิดข้ึนกับบุคลากรในระดับปฏิบัติการหรือฝุายที่ลงมือปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสาร
ระหว่างลูกน้องในทีมด้วยกัน เพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความร่วมมือในการท างาน การ
แก้ปัญหาความขัดแย้ง การสร้างความสัมพันธ์อันดี โดยในส่วนนี้นั้นจะเป็นการพูดคุยสื่อสารอย่างไม่
เป็นทางการเป็นส่วนใหญ่ 

4. การสื่อสารแบบไขว้ เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ที่อยู่คนละหน่วยงานกัน
หรือระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกขององค์กร อาจอยู่ในต าแหน่งเท่ากันหรือ ระดับ
ต าแหน่งต่างกัน ซึ่งเป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

5. การสื่อสารแบบเครือข่าย จะเกิดข้ึนในทิศทางต่าง ๆ เป็นได้ทั้งแบบเป็น
ทางการและไม่เป็นทางการ โดยการสื่อสารแบบเครือข่ายในลักษณะที่ไม่เป็นทางการนั้น ส่วนใหญ่จะ
สื่อสารกันภายในองค์กรภายในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) หรือภายใน
องค์กร หากแต่ส าหรับลูกค้านั้นการติดต่อสื่อสารจะเป็นไปในลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบเป็น
ทางการ 

 
ส่วนที่ 2 ขั้นตอนในการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

4.2.1 ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด  

โดยรวมพบว่าในการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ กระบวนการท างาน
โฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนที่ชัดเจนคือ (1) การท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณา (2) การท างาน
ระหว่างสร้างสรรค์โฆษณา (3) การท างานหลังการสร้างสรรค์โฆษณา  
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“… การท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณาของทีม คือการรับบรีฟงานจากลูกค้า การท างาน
ระหว่างการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ การหาบิ๊กไอเดีย (Big Idea) ประสานงานกับ
ฝุายต่าง ๆ ในบริษัท เพ่ือก าหนดวัตถุประสงค์ และท้ายสุดขั้นตอนหลังการวางแผน สร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ ไปขายงานกับลูกค้าและติดตามผลพร้อมแก้ไขปรับปรุงการ สร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด” (คุณเอ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 
2562) 

ทั้ง 3 ขั้นตอนเป็นการท างานที่สามารถเรียนรู้โดยการศึกษาข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลาและ
การลงมือปฏิบัติ โดยผลส าเร็จของงานสร้างสรรค์โฆษณาต้องอาศัยความร่วมมือจากฝุายอ่ืน ๆ ใน
บริษัท ซึ่งโดยหลักการแล้วฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทับริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด จะมีขั้นตอนการท างานที่ไม่ต่างกันเท่าใด ทั้งนี้อาจจะแตกต่างกันในรายละเอียดใน
แต่ละต าแหน่ง ซึ่งการมีครบทุกต าแหน่งตามล าดับชั้น จะช่วยให้การท างานในฝุายมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ซึ่งทั้ง 3 ขั้นตอนจะกล่าวได้ละเอียดดังนี้ 

(1) การท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย การรับบรีฟ
จากลูกค้า (Briefing) หรือจากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) การเขียนรายงานการประชุม (Call Report) 
การประชุมภายในฝุาย (Internal Meeting) โดยการวิเคราะห์เพ่ือสรุปบรีฟให้กับบุคลากรต าแหน่ง
ต่าง ๆ ในทีม อีกท้ังเป็นการแบ่งงานและหน้าที่ความรับผิดชอบไปสู่ผู้ที่เกี่ยวข้องในแต่ละฝุายโดยต่าง
แยกย้ายกันไปท างาน ไม่ได้ท างานร่วมกันหากแต่การท างานจะเป็นเหมือนชิ้นจิกซอว์แล้วจึงมา
ประกอบกันจนเป็นรูปเป็นร่าง 

“แต่ละคนในทีมจะมีหน้าที่ความรับผิดชอบของตัวเองกันอยู่แล้ว เมื่อได้บรีฟมาก็จะ
วิเคราะห์ กันว่าจะท าอย่างไร แบบไหนที่ลูกค้าต้องการ เมื่อได้ข้อสรุปแล้วจากนั้นก็จะแบ่งหน้าที่กัน
ไป รู้กันเอง โดยอัตโนมัติ เออีบรีฟมาที่หัวหน้าใหญ่ เสร็จแล้วก็แจกลงไปที่กรุ๊ปเฮด แล้วก็ต่อไปที่คอน
เทนต์กับกราฟฟกิ ตกแต่งปรับจูนไอเดียและลงมือท ากันสักพักใหญ่ภายในทีมจนเข้าที่เข้าทาง จากนั้น
ค่อยไป ขายกัน แต่มันไม่ได้ง่ายขนาดนั้นนะกว่าจะขาย คือมันต้องชัวร์ก่อนจริง ๆ ในส่วนที่จะเริ่มลง
มือท าได้” (คุณเอฟ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

ในขั้นตอนของการท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณานั้น จะต้องจัดการให้ทุกคนที่
เกี่ยวข้องท างานให้ทันเวลาพร้อมที่จะไปขายงานลูกค้า โดยการประชุมจะมีกับทั้งฝุายวางกลยุทธ์ 
(Strategy) กรณีท่ีลูกค้าต้องการการวางแผนเชิงกลยุทธ์การ คุยกับฝุายบริหารงานลูกค้าหรือ AE 
เพ่ือให้ได้โจทย์ที่เข้าใจไปในทิศทางเดียวกันมากที่สุดรวมถึงประสานงานกับฝุายต่าง ๆ ภายในบริษัท 
กล่าวคือในขั้นตอนนี้ทั้งฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลและฝุายอื่น ๆ เองจะต้องมีการ
เตรียมพร้อมให้ดีที่สุดก่อนการท างาน เพื่อที่จะลดความผิดพลาดในการท างานที่เกิดขึ้นในล าดับต่อไป 
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 (2) การท างานระหว่างสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล เป็นการท างานหลังจากที่
ได้รับบรีฟจากลูกค้า (Briefing) หรือจากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) ส่วนนี้จะต้องคิดงานให้ตรงกับ
โจทย์ที่ได้รับมาจากลูกค้าหรือฝุายบริหารงานลูกค้าให้มากที่สุด  

“การท างานให้ตรงโจทย์หรือตีโจทย์ให้แตกตามความต้องการของลูกค้าหรือจาก 
บรีฟของเออี เป็นสิ่งที่ฝุายสร้างสรรค์จะต้องตกผลึกให้ได้ในส่วนนี้ เมื่อรู้แล้วว่าจะไปทิศทางไหน ก็ลง
มือท างานให้ ตรงกับโจทย์นั้น ๆ ตามท่ีได้วางแผนกัน ภาพบ้าง วิดีโอบ้าง ก็ว่ากันไป...” (คุณดี (นาม
สมมุต)ิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562)  

ประกอบด้วยการผลิตชิ้นงานโฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่สร้างสรรค์ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ 
ผลิตภาพยนตร์โฆษณา การคอนเทนท์ (Content) หรือการผลิตชิ้นงานโฆษณาทางสื่อดิจิทัลใน
ช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Youtube, Facebook, Instagram, Line และการผลิตสื่อสนับสนุน
อ่ืน ๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดต่าง ๆ ที่อยู่ในกลยุทธ์หรือไอเดียที่ได้วางไว้ 

 (3) การท างานหลังการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ประกอบด้วยการน าชิ้นงาน
โฆษณาออกเผยแพร่สู่ผู้บริโภคตามที่ได้ก าหนดไว้ รวมถึงการติดตามแก้ไขและประเมินผลการโฆษณา
ตามท่ีลูกค้าต้องการ 

“หน้าที่ของฝุายสร้างสรรค์จริง ๆ แล้ว ไม่ได้อยู่แค่คิดว่าจะท าอะไรในช่วงได้รับบรีฟ 
หรือลงมือ ท าจากที่ได้ตกผลึกความคิดแล้ว แต่มันยังหมายถึงการน าผลงานที่ดีที่สุด กรั่นกรองและลง
มือท ามัน ออกมาอย่างเต็มความสามารถและตรงกับโจทย์ที่สุด โดยหวังว่าจะเกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุดออก
เผยแพร่ ซึ่งก็ยังไม่จบแค่นั้น เพราะจะต้องเฝูาติดตามหรือแก้ไขรวมถึงประเมินผลให้มันตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุดอีกด้วย” (คุณซี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสามารถสรุปได้ว่า ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด พบว่าในกระบวนการ
การท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จะแบ่งแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนที่ชัดเจนคือ  

(1) การท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณา ซึ่งจะเป็นช่วงที่รับโจทย์มา และท าความ
เข้าใจกับโจทย์ร่วมกับฝุายต่าง ๆ และภายในทีมตนเอง  

(2) การท างานระหว่างสร้างสรรค์โฆษณา ประกอบด้วยการผลิตชิ้นงานโฆษณาทาง
สื่อดิจิทัลที่สร้างสรรค์ประเภทต่าง ๆ ได้แก ่ผลิตภาพยนตร์โฆษณา การคิดคอนเทนต์ (Content) หรือ
การผลิตชิ้นงานโฆษณาทางสื่อดิจิทัลในช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  

(3) การท างานหลังการสร้างสรรค์โฆษณา ประกอบด้วยการน าชิ้นงานโฆษณาออก
เผยแพร่สู่ผู้บริโภคตามที่ได้ก าหนดไว้ รวมถึงการติดตามแก้ไขและประเมินผลการโฆษณาตามท่ีลูกค้า
ต้องการ  
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แม้ในแต่ละขั้นตอนละมีความแตกต่างกันบ้าง หากแต่กล่าวได้ว่าปลายทางของการ
ท างานในกระบวนการทั้งหมดเหล่านี้ นั่นคือ ท าอย่างไรให้งานออกมาตรงกับโจทย์ของความต้องการ
ลูกค้าให้มากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 3 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและกระบวนการท างานของ
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลเกิดขึ้นตลอด
กระบวนการท างาน โดยในส่วนนี้นั้นบุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ จะให้น้ าหนักกับปัญหาที่เกิดข้ึนในแต่
ละข้ันตอนแตกต่างกัน ซึ่งบุคลากรในต าแหน่งสร้างสรรค์โฆษณาจะพบกับปัญหาและอุปสรรคมาก 
และปัญหาที่เกิดข้ึนนั้นจะอยู่ใน ขั้นตอนก่อนการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลหรือช่วงขายไอเดีย 
เพราะเป็นช่วงที่จะต้องขายงานลูกค้าให้ผ่าน หากไม่สามารถพอใจกันได้ทั้งสองฝุาย ในส่วนนี้ก็ไม่
สามารถด าเนินงานต่อในขั้นตอนการผลิตได้ 

“ทุกงาน ทุกโปรเจกต์มันก็มักมีปัญหาเป็นธรรมดา เพราะว่าความคิดของฝุายสร้างสรรค์กับ 
ลูกค้าเองมักไม่ค่อยตรงกันอยู่แล้ว บางทีขายงานไปแล้วเราคิดว่าดี ตอบโจทย์มาก ๆ ถ้าได้ท าแล้วนะ 
มันจะต้องสุดยอดมาก ๆ เราคิดออกแล้ว เหลือแค่ขายไอเดีย และกลับมาลงมือท า แต่พอขายไอเดีย 
ให้กับหัวหน้าหรือกับลูกค้ากลับไม่ผ่าน บางทีกับหัวหน้าเราขายผ่าน แต่พอไปขายลูกค้ากลับไม่ผ่าน ก็
ต้องมาเริ่มคิดใหม่ มันจะวน ๆ อยู่แบบนี้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นก็จะพยายามหาจุดเชื่อมต่อระหว่างกันหรือ 
จุดที่ลงตัวที่สุดของทั้งสองฝุายเพราะว่าเพ่ือให้งานมันด าเนินต่อไปได้ในขั้นตอนต่อไป” (คุณเอ็ม (นาม
สมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

โดยปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดขึ้น เป็นปัญหาที่เกิดข้ึนมาจากภายในบริษัท และเป็นปัญหาที่
เกิดจากลูกค้า อย่างไรก็ตามบุคลากรในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล มองว่าปัญหาและ
อุปสรรคเป็นเรื่องธรรมดา เป็นหน้าที่ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ที่ต้องพบกับปัญหาและ
หาวิธีที่จะต้องแก้ไขปัญหาให้ได้ ซึ่งปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นนั้นแบ่งได้ 2 ประเภทคือ  

4.3.1 ปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นภายในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล แบ่งได้ดังนี้  
1. ท างานไม่ทันตามก าหนดเวลา การใช้เวลาในการท างานน้อย การสร้างสรรค์

โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จึงไม่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เต็มที่ ด้วยว่าบางครั้งงานเข้ามาใน
ช่วงเวลาเดียวกัน และบุคคลากรในทีมมีไม่เพียงพอ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้คุณภาพของงานที่ออกมาจึงไม่
ตอบโจทย์ที่วางไว้ ซึ่งในส่วนนี้ถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ประสิทธิภาพของงานออกมาไม่ตรงกับ
ความต้องการ 

“สาเหตุหนึ่งที่งานไม่ตอบโจทย์ลูกค้า นั่นคือ เกิดขึ้นมาจากปัจจัยภายในของทีมเอง 
ซึ่งบางทีอาจจะมีงานเข้ามาพร้อมกันเป็นจ านวนมาก หรืออัตราความหนาแน่นของงาน มัน สวนทาง
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กับจ านวนบุคคลากรภายในทีม บางทีคนน้อยไม่เพียงพอกับการท างาน เมื่อลูกค้าก าหนดวันมาแล้ว ก็
ไม่สามารถเปลี่ยนได้ แต่งานอ่ืนก็มารออยู่ และจะต้องส่งพร้อม ๆ กัน ในส่วนนี้ท าให้คุณภาพของงาน
ที่ได้จึงไม่ดีที่สุด พอไปขายก็ถูกปัดตก ลูกค้าไม่ซื้อ” (คุณเอ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
มีนาคม 2562) 

เวลา ถือได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีส่วนท าให้คุณภาพของงานในฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลมักมีปัญหา ด้วยว่าจ านวนคนและจ านวนงานนั้นมักสวนทางกัน แต่ถึงอย่างไรนั้น
ภายในทีมก็พยายามหาวิธีการในการแก้ไขปัญหาในส่วนนี้ 

“บางทีเม่ือดูระยะเวลาก าหนดส่งงาน หากว่าในทีมไม่ทันจริง ๆ ก็จะส่งออกข้าง 
นอกจากทีมจากข้างนอกเลยให้ช่วยท าก็จะดูเป็นชิ้นงานไป เพื่อให้ทันตามช่วงเวลา ซึ่งถือได้ว่าเป็นอีก
หนึ่งทางออก หรือหากในกรณีว่าไม่ทันจริง ๆ ก็จะคุยกับทีมเออีเลย ว่าให้คุยกับลูกค้า เสนอไปว่าหาก
ลูกค้าต้องการจะเอางานตอนนี้ก็ท าได้ ซึ่งมันก็จะได้แค่นี้ไม่ได้งานที่ดีที่สุด แต่ขยายเวลาออกไปให้ก็จะ
ได้งานที่ดีที่สุดที่มีคุณภาพมากกว่า ซึ่งบ่อยครั้งฝุายอ่ืน รวมถึงลูกค้าก็ใจดีและเข้าใจในปัญหาที่ว่านี้ 
โดยถือทางออกส่วนนี้ถือได้ว่ามีส่วนช่วยได้มาก แต่สิ่งส าคัญคนที่รับผิดชอบ ต้องติดตาม
ความก้าวหน้าของงานอยู่ตลอดเวลา” (คุณบี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยเรื่องของเวลาที่เป็นปัญหาและ
อุปสรรคที่เกิดข้ึนภายในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ส่วนหนึ่งเกิดจากหรืออัตราความ
หนาแน่นของงานที่จะสวนทางกับจ านวนบุคคลากรภายในทีมท าให้ไม่สามารถส่งงานได้ทันตาม
ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ หรือหากส่งก็จะได้งานที่มีคุณภาพไม่ดีพอ ซึ่งทางออกของปัญหาที่ว่านี้คือ 
แก้ไขด้วยการส่งงานให้ทีมสนับสนุนจากข้างนอกท าต่อซึ่งในแต่ละบริษัทเอเจนซี่โฆษณาจะใช้วิธีการนี้
เป็นทางออก รวมถึงการเสนอขยายระยะเวลาเพื่อให้ได้งานที่ดีที่สุดในกรณีท่ีลูกค้าตกลง แต่
ขณะเดียวกันผู้ที่รับผิดชอบในงานนั้น ๆ จะต้องมีการติดตามความก้าวหน้าของงานอยู่ตลอดเสมอ 
โดยในส่วนนี้ถือได้ว่าคือวิธีการแก้ไขปัญหาเพ่ือให้ได้งานที่มีคุณภาพมากที่สุด 

2. ความขัดแย้งระหว่างฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลกับฝุายอื่น ๆ เช่น ฝุาย
บริหารงานลูกค้า (AE) หรือฝุายวางแผนสื่อโฆษณา (Media Planner) ปัจจัยในส่วนนี้เปน็ปัญหาที่
เรียกได้ว่าเป็นวัฒนธรรมองค์กรของบริษัทตัวแทนโฆษณา กล่าวคือเป็นเรื่องปกติท่ีบุคคลากรที่อยู่ใน
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลจะต้องประสบกับปัญหานี้ 
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“คนท างานเอเจนซี่โฆษณา จะเข้าใจธรรมชาติในข้อนี้ดี ไม่ว่าฝุายไหน แผนกไหน ก็ 
จะต้องมีการขัดแย้งกันอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะฝั่งคนท างานสร้างสรรค์อย่างครีเอทีฟกับฝั่ง 
บริหารงานลูกค้าอย่างเออี ฝุายสร้างสรรค์ต้องการที่จะท างานให้ออกมาสร้างสรรค์ที่สุดครี เอทที่สุด 
ส่วนฝั่งเออีกก็ต้องการที่จะให้งานออกมาตรงกับที่ลูกค้าชอบใจที่สุด การเห็นต่างกัน จึงมักเกิดขึ้นอยู่
เสมอ ๆ ” (คุณซ ี(นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

เนื่องจากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) เป็นเสมือนผู้ประสานงานระหว่างลูกค้าและ
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล รวมถึงฝุายอื่น ๆ ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งถือได้ว่าฝุาย
บริหารงานลูกค้า (AE) จะเป็นฝุายที่มีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 
รู้ว่าลูกค้าชอบอะไรไม่ชอบอะไร งานลักษณะไหนที่จะขายลูกค้าผ่านหรือไม่ผ่าน ในขณะที่ฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลหรือทีมครีเอทีฟ จะเป็นฝุายที่จะรับครีเอทีฟบรีฟ (Creative Brief) 
จากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) อีกต่อหนึ่ง (ยกเว้นกรณีที่เป็นการน าเสนอแผนรณรงค์โฆษณาใหม่ ที่มี
ฝุายสร้างสรรค์ฯ ไปรับบรีฟด้วย) 

 “บ่อยครั้งที่ความไม่เข้าใจกันมักเกิดขึ้นระหว่างฝั่งครีเอทีฟและเออี ครีเอทีฟจะเอา 
อย่าง เออีจะเอาอย่าง แต่ท้ายสุดแล้วยังไงก็ต้องยอมให้กับเออี เพราะว่าเออีก็เหมือนตัวแทนลูกค้านั่น
แหละ ก็ท าตามไปและปรากฏว่าก็ไม่เสียหายอะไรลูกค้าก็ชอบด้วย แต่บางทีก็อาจจะมีแย้งบ้างขึ้นอยู่
กับสถานการณ์ แต่ท้ายสุดแล้วทุกอย่างจะลงเอยด้วยดี หากว่าทั้ง ครีเอทีฟและเออีไปรับบรีฟกับ
ลูกค้าแบบพร้อมหน้ากันตั้งแต่วันแรก ซึ่งท าให้สามารถเข้าใจอะไรไปในทิศทางเดียวกันได้ ซึ่งมี
จุดหมายเดียวกันนั่นคือท างานให้ออกมาดี” (คุณดี (นามสมมุต)ิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 
2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า แม้ความขัดแย้งระหว่างฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลจะเกิดขึ้นกับฝุายต่าง ๆ ในองค์กร โดยเฉพาะฝุายบริหารงานลูกค้าหรือ AE ที่
จะต้องมีความคิดเห็นที่ขัดแย้งกันเป็นธรรมดาในบริษัทตัวแทนโฆษณา ด้วยว่าต่างฝุายนั้นต่างอยากท่ี
จะท างานให้ออกมาตรงกับความต้องการที่สุด แต่กระนั้นแม้จะมีความขัดแย้งกันอย่างไร หากเอา
ผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นที่ตั้งปัญหาต่าง ๆ ก็มักจะหมดไปในทันที ในกรณีนี้สิ่งที่จะแก้ไขปัญหาเพ่ือ
ลดความขัดแย้งลงไปได้บ้าง นั่นคือ ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลและฝุายบริหารงานลูกค้าหรือ 
AE ไปรับบรีฟกับลูกค้าโดยพร้อมหน้ากันตั้งแต่วันแรก ในส่วนนี้จะช่วยแก้ปัญหาเความขัดแย้งลงได้
ส่วนหนึ่ง เพราะจะสามารถปรับให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ 
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3. การสื่อสารระหว่างบุคลากรในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ท าให้เกิด
ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับเรื่องงาน เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่เกิดจากการพูดคุยไม่ได้มีการเขียนเป็นลาย
ลักษณ์อักษร เป็นลักษณะที่พูดไปแล้ว หากแต่กลับจ าไม่ได้ว่าพูดอะไร หรือในกรณีท่ีว่าพูดไปแล้วแต่
บอกว่าไม่ได้พูด  

“ด้วยความที่มันใกล้ชิดกันทีมเดียวกัน ฝุายเดียวกัน การสื่อสารมันเลยไม่ได้มีความ 
ทางการอะไรเท่าใดนัก บางทีเหมือนเพ่ือนคุยกับเพ่ือนมากกว่า พูดคุยโต้ตอบกันธรรมดา ซึ่งถือว่าเป็น
เรื่องท่ีดีที่ท าให้ทีมสนิทสนมกัน แต่ก็นั่นแหละบางครั้งปัญหามันก็ตามมาเหมือนกันนั่นคือว่า การที่
บางครั้งไม่ได้สื่อสารเป็นลายลักษณ์อักษรออกไป จึงท าให้เกิดความเข้าใจผิดในเรื่องงานบ้าง ไม่เข้าใจ
ในงานบ้าง หรือลืมบ้างว่าคุยกันอะไรไว้ มันก็ส่งผลให้กระทบต่อการท างานเหมือนกัน” (คุณเอฟ 
(นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

หรือ 
“... บางทีการสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) โดยไม่มีปฏิกิริยา

ตอบ กลับ (Feedback) อะไรกลับมา จึงไม่สามารถรู้ได้ว่าความก้าวหน้าของงานเป็นอย่างไรบ้าง ส่วน
นี้ก็ถือว่าเป็นอีกหนึ่งปัญหาที่ส าคัญท าให้งานมันเดินต่อไม่ได้” (คุณเอ็ม (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารระหว่างบุคลากรในฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ที่ท าให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับเรื่องงานนั้น ส่วนใหญ่มีสาเหตุมา
จากการสื่อสารที่ไม่ได้มีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษร โดยแนวทางแก้ไข นั่นคือ ควรที่จะมีการเขียน
เป็นลายลักษณ์อักษรในกรณีที่เป็นเรื่องที่ส าคัญ เช่น เรื่อง งบประมาณ สิ่งที่ลูกค้าต้องการ และหากคู่
สนทนามีข้อสงสัยในประเด็นใดก็ให้ซักถามซึ่งกันและกันจนเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน โดยสื่อสารกันใน
ในรูปแบบการสื่อสารระบบสองทางคือ (Two-way Communication) เช่น ผ่านอีเมล หรือ แอบ
พลิเคชันไลน์ (LINE) เป็นต้น ในส่วนนี้จะช่วยลดปัญหาเรื่องการสื่อสารภายในที่เกิดขึ้นได้ อีกทั้งจะ
ช่วยให้การท างานเป็นไปอย่างรวดเร็วด้วย 

4.3.2 ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดข้ึนจากภายนอกฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
1. ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ลูกค้าส่วนใหญ่มีความต้องการในการเลือกสิ่งใหม่ ๆ เสมอ 

และต้องการความแปลกใหม่ของในการน าเสนอสินค้าของตนเองอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้ก้าวทันยุคสมัย
และตอบโจทย์ได้ตรงใจของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้จึงมักจะพบว่างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัลจะถูกแก้ไขปรับปรุงอยู่บ่อยครั้ง  
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“บ่อยครั้งที่งานมักจะขายไม่ผ่านในครั้งเดียว และน้อยครั้งที่งานจะขายผ่านในทันที 
ที่ขายไปครั้งแรก ลูกค้าจะขอปรับนั่นนิดแต่งนี่หน่อย เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของเขาซึ่งหน้าที่ของ
เราซึ่งเป็นคนคิดคนท า ก็ต้องกลับมาปรับมาแก้ให้มันตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุดเช่นกัน 
เพราะสินค้าของเรา คือ ไอเดียหรือความคิดสร้างสรรค์นั่นเอง” (คุณบี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วน
บุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

ด้วยความที่สินค้าของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือ ความคิดสร้างสรรค์ 
ฉะนั้นจึงถือเป็นสิ่งที่ท้าทายอย่างมากส าหรับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ว่าจะท าอย่างไรให้
ตรงตามที่ลูกค้าต้องการและตอบโจทย์ผู้บริโภคมากท่ีสุด  

“มันก็เป็นความท้าทายของฝุายสร้างสรรค์หรือทีมครีเอทีฟว่าจะท างาน อะไร คิด
แบบไหนถึงยิงได้ตรงเปูาความต้องการ เปูาแห่งความอยากของลูกค้าได้มากท่ีสุด ซึ่งมันอาจจะต้องใช้
กระสุนไอเดียหลายนัด รวมถึงความตั้งใจอยู่หลายรอบเหมือนกัน แต่นั่นแหละหากเอาชนะในส่วนนี้ได้
มันถือเป็นความท้าทายอย่างหนึ่ง ซึ่งในส่วนนี้ก็จะต้องช่วย ๆ กันหลายทีม ทั้งฝั่งเออี ฝั่งแพลนเนอร์ ที่
ต้องวางแผนร่วมกัน” (คุณเอ (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยภายนอกที่เกิดข้ึนกับฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัล กรณีท่ีลูกค้าแก้งานบ่อยนั้น ส่วนใหญ่มีสาเหตุมาจากความต้องการในการเลือก
สิ่งใหม่ ๆ เสมอ และต้องการความแปลกใหม่ของในการน าเสนอสินค้าของตนเองอยู่ตลอดเวลา หรือ
แท้ท่ีจริงแล้วในส่วนนี้เกิดขึ้นจากความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล
กับลูกค้าหรือไม่ อาจจะต้องมีการสื่อสารกันให้ชัดเจนถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการว่าคืออะไร โดยสิ่งน าเสนอ
ไปนั้นตรงกับความต้องการของลูกค้าหรือไม่ ซึ่งในส่วนนี้จะต้องอาศัยความร่วมมือจากหลายฝุาย 
เพ่ือให้งานส าเร็จตามความต้องการของลูกค้า  

2. ลูกค้าเปลี่ยนใจยกเลิกงานกะทันหัน ฝุายสร้างสรรค์โฆษณารับบรีฟมาด าเนินงาน
ต่อเสร็จเรียบร้อยแล้ว แต่แล้วเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิด นั่นคือ ลูกค้าเกิดเปลี่ยนใจไม่ท าโฆษณาที่ว่า
นั้นแล้วหรือลูกค้าขอตัดงบตรงส่วนงานโฆษณา ในส่วนนี้เป็นอีกหนึ่งปัญหาที่มักเจอกันอยู่บ่อย ๆ  

“ชีวิตมีอะไรไม่คาดคิดอยู่เสมอ เอเจนซี่ก็เช่นเดียวกัน วันดีคืนดีจากที่รับบรีฟ คิด
งาน อะไรเสร็จเรียบร้อย ก าลังจะจบงานนั้น อยู่ ๆ ลูกค้าก็ติดต่อกลับมาขอพักงานตัวนี้ไว้ก่อนหรือขอ
เลื่อนระยะเวลาเปิดตัวสินค้าตัวนี้ ค่าใช้จ่ายอะไรลงไปแล้วแรงอะไรก็ลงไปแล้ว ในส่วนนี้ก็ต้องตกลง
กันอีกทีว่าจะเอายังไง แต่บางทีก็ดีหน่อยที่มีการเซ็นสัญญากันไว้อะไรแบบนี้ มีข้อตกลงว่าถ้าเลื่อนจะ
มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมอะไรแบบนี้ ก็จะแล้วแต่กรณี ๆ ไป แต่ทางที่ดีฝุายเอ เจนซี่เองจะต้องการปูองกัน
ตัวเองด้วย เช่น เขียนลายลักษณ์อักษรไว้ เพื่อจะได้ไม่เจ็บตัวมาก” (คุณเอ (นามสมมุติ), การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 
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จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าหากเกิดกรณีท่ีลูกค้าเปลี่ยนใจกะทันหันใน
บางครั้งแม้ว่าจะมีการเขียนยืนยันเป็นลายลักษณ์อักษรแล้วก็ตาม กรณีนี้ต้องมีชี้แจงเหตุผลให้ลูกค้า
ทราบด้วยว่าหากมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากลูกค้าหมายถึงว่าลูกค้าจะต้องมีค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 
เพราะจะต้องไม่ลืมว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่ลงมือท าไปนั้นล้วนแล้วแต่มีค่าใช้จ่ายทั้งหมด 

3. ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
กล่าวคือลูกค้ามองเรื่องตัวเลขหรือ ยอดขายส่วนฝุายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงานสร้างสรรค์ 
เนื่องจากในการท าธุรกิจ ผลก าไรเป็นสิ่งที่ส าคัญ ฉะนั้นแล้วเปูาหมายของลูกค้าคือก าไรหรือยอดขาย
ในการท าธุรกิจ ซึ่งในส่วนนี้จะตรงกันข้ามกับมุมมองของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่เน้นไป
ทางการสร้างสรรค์ให้เกิดสิ่งที่ดีที่สุด ด้วยเหตุนี้จึงท าให้เกิดปัญหาระหว่างลูกค้าและฝุายสร้างสรรค์กัน
อยู่บ่อย ๆ  

“หลายครั้งที่ฝุายสร้างสรรค์ฯ พยายามดื้อ พยายามฝืนลูกค้า เพราะมุมมองของ 
คนท างานสร้างสรรค์นั้นคิดว่าสิ่งนี้ดีที่สุด แต่เราเองก็กลับลืมไปว่ามันดีในแง่ของการ สร้างสรรค์ แต่
มันไม่ตอบโจทย์ในเรื่องของผลก าไรธุรกิจ คนสร้างสรรค์จะมองผลงานความสร้างสรรค์ อยากได้รางวัล
แต่ฝั่งลูกค้าจะมองธุรกิจเป็นหลัก ต่อให้สร้างสรรค์แค่ไหน แต่ถ้า ขายไม่ได้ทุกอย่างก็จบ ทั้งลูกค้าและ
เราก็จะเจ็บ สุดท้ายเลยต้องเหมือนคนละครึ่งทางกัน แต่ ส่วนใหญ่ลงท้ายก็จะต้องมักตามใจลูกค้า ดื้อ
หน่อยตอนแรก แต่อยากได้แบบไหนก็จะตามใจ ให้ เพราะอย่างที่ว่า ลูกค้านั่นคือพระเจ้า พอแบบนี้
การท างานมันก็ไปร่วมกันได้” (คุณดี (นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาต้องผลิตงานโฆษณาที่
จะท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ ส่วนงานสร้างสรรค์ที่หวังจะพิชิตรางวัลจึงควรเป็นล าดับรอง โดยงาน
สร้างสรรค์ท่ีดีจะต้องตอบโจทย์ลูกค้าหรือต้องท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นหากฝุาย
สร้างสรรค์ต้องการที่จะสร้างสรรค์งานที่ดีที่มีความส าเร็จทั้งในแง่ของการตอบโจทย์ลูกค้าและมีความ
สร้างสรรค์และสามารถลุ้นรางวัลในการประกวดได้ ก็ขึ้นอยู่กับทางฝุายสร้างสรรค์ที่จะต้องพิสูจน์
ศักยภาพของตัวเอง โดยในส่วนนี้ขึ้นอยู่ความต้องการบุคลากรของฝุายนั้น ๆ  

4. ความผิดพลาดและความไม่พร้อมของหน่วยงานสนับสนุน (Supplier) ในการ
ผลิตงานโฆษณาต้องอาศัยหน่วยงานสนับสนุนที่จะช่วยให้การท างานโฆษณาประสบความส าเร็จ ได้แก่ 
โปรดักชันเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพนิ่ง องค์กรสื่อต่าง ๆ หรือหน่วยงานที่สนับสนุนอื่น ๆ กระนั้น
เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดจากฝุายต่าง ๆ ที่เป็นหน่วยงานสนับสนุน (Supplier) มักจะเกิดขึ้นได้เสมอ
ตลอดเวลา และในบางครั้งปัญหาที่ว่านี้ฝุายสร้างสรรค์ทางสื่อดิจิทัลเองนั้นก็ไม่สามารถควบคุมได้ 

“ในเอเจนซี่นอกจากจะมีทีมทั่วไป พวกครีเอทีฟ เออี แพลนเนอร์ หรือวางกลยุทธ์ 
อะไรเหล่านี้แล้ว การท างานบางครั้งก็จะต้องอาศัยทีมจากข้างนอกเข้ามาช่วยด้วยในแต่ละ โปรเจกต ์
เช่น โปรดักชั่นเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพนิ่ง องค์กรสื่อต่าง ๆ หรือหน่วยงานที่สนับสนุนอื่น ๆ ซึ่งทีม
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เหล่านี้จะมีหน้าที่มีวาระที่ต้องรับผิดชอบตามแต่งานนั้น ๆ กันไป แต่บางทีมันก็เกิดเหตุไม่คาดฝัน เช่น 
ทีมโปรดักชันที่จะตัดต่องานให้เกิดปุวยเข้าโรงพยาบาลกะทันหัน หรือทีมสนับสนุนเหล่านี้ท างานให้ไม่
ทันตามความต้องการ ปัญหาเหล่านี้มันเกิดข้ึนมาได้เสมอ และเกิดอยู่ตลอดในสายงานเอเจนซี ทักษะ
การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เช่น การประสานงานทันทีกับลูกค้าเพ่ือทราบปัญหาและหาแนวทางร่วมกัน 
หรือจะเป็นการวางแผนแก้ไขงานกันเองภายในทีมจึงเป็นสิ่งที่คนท างานด้านนี้จะต้องฝึกฝนและเรียน
รู้อยู่เสมอ เพราะสิ่งเหล่านี้คือทางออกของปัญหาเวลาที่มันเกิดข้ึนมาแบบไม่ทันคาดคิด ” (คุณเอ็ม 
(นามสมมุติ), การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า หากเกิดความผิดพลาดและความไม่พร้อม
ของหน่วยงานสนับสนุน (Supplier) อันได้แก่ โปรดักชันเฮาส์ สตูดิโอถ่ายภาพนิ่ง องค์กรสื่อต่าง ๆ 
หรือหน่วยงานที่สนับสนุนอื่น ๆ ขึ้นมา โดยแนวทางทางแก้ไขปัญหา ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทาง
สื่อดิจิทัลจะต้องคอยติดตามความคืบหน้าของงานอยู่ตลอดเวลา และหากเกิดปัญหาขึ้นนั้นต้องรีบแจ้ง
ให้ลูกค้าทราบเพ่ือหาแนวทางแก้ปัญหาร่วมกัน ด้วยว่าหากเป็นปัญหาใหญ่จะต้องผ่านการตัดสินใจ
จากลูกค้า เพราะบางครั้งฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลไม่สามารถตัดสินใจไปโดยพลการได้ 
เนื่องจากหากเกิดความเสียหายลูกค้าอาจปฏิเสธความรับผิดชอบ ซึ่งนั่นหมายความว่า บริษัทตัวแทน
โฆษณาเองจะต้องเป็นผู้รับผิดชอบในค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น โดยทักษะการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าเหล่านี้จึง
จ าเป็นอย่างยิ่งที่คนท างานในสายสร้างสรรค์โฆษณาจะต้องเข้าใจและเรียนรู้อยู่เสมอ ๆ  
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณา

ทางสื่อดิจิทัลกรณีศึกษาบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  

1) แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด  

2) ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด 

3) ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารและการท างาน ของฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล (Creative Digital) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด 

โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ได้แก่ 
บุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จ านวน 6 ราย ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
บทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด โดยเริ่มสัมภาษณ์ระหว่างวันที่ 10 มีนาคม 2562 ถึงวันที่ 27 มีนาคม 
2562 โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
ส่วนที่ 2 ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
ส่วนที่ 3 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของ

ฝุายสร้างสรรค์โฆษณา 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา  
ส่วนที่ 1 แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลบริษัท Hakuhodo 

(Bangkok) จ ากัด มีดังนี้ 
5.1.1 แนวทางการสื่อสาร ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลบริษัท Hakuhodo 

(Bangkok) จ ากัด มีการสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยสรุปได้ดังนี้ 
5.1.1.1 การสื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อสารจากหัวหน้าไปยังลูกน้อง เกี่ยวกับ

การ สั่งงาน การอธิบายเกี่ยวกับลักษณะงานเป็นรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นน้อยในฝุายสร้างสรรค์
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โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ส าหรับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ไม่เข้มงวดเรื่องโครงสร้างต าแหน่ง 
ดังนั้น การสื่อสารจากบนลงล่างจึงไม่ถูกให้ความส าคัญเท่าใดนัก 

5.1.1.2 การสื่อสารจากล่างขึ้นบน เป็นการสื่อสารจากลูกน้องไปยังหัวหน้า เกี่ยวกับ
การน าเสนอความคิดเห็นในการคิดแคมเปญ (Campaign) ของลูกค้า ปัญหาในการท างาน 
ข้อเสนอแนะที่จะท าให้การท างานดีขึ้น ในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลการสื่อสารจากล่างขึ้น
บนเกิดขึ้นมากท่ีสุด 

5.1.1.3 การสื่อสารในระนาบเดียวกันหรือแนวนอน เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นกับ
บุคลากร ในระดับปฏิบัติงาน โดยเป็นการสื่อสารระหว่างลูกน้องในทีมด้วยกัน จึงมีการสื่อสารระหว่าง 
ผู้ปฏิบัติงานในระดับเดียวกันในลักษณะของการปรึกษาหารือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร โดยเป็น
การพูดคุยอย่างไม่เป็นเป็นทางการ ปรากฏว่าเป็นอีกหนึ่งการสื่อสารที่ถูกสื่อสารอยู่บ่อยครั้ง 

5.1.1.4 การสื่อสารแบบไขว้ เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่คนละหน่วยงานกัน
หรือ ระหว่างหน่วยงานซึ่งเป็นการติดต่อข้ามแผนกขององค์กร บุคคลที่ติดต่อกันอาจอยู่ในต าแหน่ง
เท่ากัน หรือระดับต าแหน่งต่างกันก็ได้ ส าหรับในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จะติดต่อสื่อสาร
กับฝุายบริหารงานลูกค้า ฝุายบัญชี ฝุายซื้อสื่อโฆษณา ฝุายวางกลยุทธ์ ซึ่งเป็นได้ทั้งแบบเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ  

5.1.1.5 การสื่อสารแบบเครือข่าย การติดต่อสื่อสารในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทาง
สื่อดิจิทัลจะเกิดข้ึนใน ทิศทางต่าง ๆ เป็นได้ท้ังแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเกิดข้ึนภายใน
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ต้องมีการประสานงานกับฝุายอื่น ๆ เพ่ือการสั่งงาน การควบคุม
การท างาน และการชี้น า แนวทางปฏิบัติต่าง ๆ ถือเป็นอีกหนึ่งการสื่อสารที่พบอยู่บ่อยครั้ง 

ส่วนที่ 2 ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลบริษัท Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด  

5.1.2 ขั้นตอนการท างาน ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลบริษัท Hakuhodo 
(Bangkok) จ ากัด มีกระบวนการท างานโฆษณา ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 

5.1.2.1 การท างานก่อนการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย การรับ 
บรีฟจากลูกค้า (Briefing) หรือจากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) การเขียนรายงานการประชุม (Call 
Report) การประชุมภายในฝุาย (Internal Meeting) โดยการวิเคราะห์เพ่ือสรุปบรีฟให้กับบุคลากร
ต าแหน่งต่าง ๆ ในทีม อีกท้ังเป็นการแบ่งงานและหน้าที่ความรับผิดชอบไปยัง ผู้ที่เก่ียวข้องในแต่ละ
ฝุายโดยต่างแยกย้ายกันไปท างาน ไม่ได้ท างานร่วมกันแต่จะท างานเป็นชิ้นเหมือนเป็นจิ๊กซอว์แล้วจึง
มาประกอบกัน 

5.1.2.2 การท างานระหว่างสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลเป็นการท างานหลังจาก
ที่ได้รับบรีฟจากลูกค้า (Briefing) หรือจากฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) คิดงานให้ตรงกับโจทย์ที่ได้รับมา
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จากลูกค้าหรือฝุายบริหารงานลูกค้าให้มากท่ีสุด ประกอบด้วยการผลิตชิ้นงานโฆษณาทางสือดิจิทัลที่
สร้างสรรค์ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ ผลิตภาพยนตร์โฆษณา การคิดคอนเทนท์ (Content) หรือการผลิต
ชิ้นงานโฆษณาทางสื่อดิจิทัลในช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เป็นต้น 

5.1.2.3 การท างานหลังการสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ประกอบด้วยการน า
ชิ้นงานโฆษณาออกเผยแพร่สู่ ผู้บริโภคตามแผนสื่อที่ได้ก าหนดไว้ รวมถึงการติดตามแก้ไขและ
ประเมินผลการโฆษณาตามที่ลูกค้าต้องการ 

5.1.2.4 การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล เริ่มต้นจากการรับบรีฟจากลูกค้าหรือ
ฝุายบริหารงานลูกค้า (AE) มาก่อน ซึ่งบรีฟแต่ละครั้งจะมี ความแตกต่างกันออกไป เริ่มตั้งแต่ว่า
วัตถุประสงค์ (Objective) ของธุรกิจของลูกค้า และการก าหนดวัตถุประสงค์ของสร้างสรรค์โฆษณา
ทางสื่อดิจิทัล (Marketing Objective) วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Communication Objective) 
โดยวัตถุประสงค์ (Objective) ไม่ได้มีรูปแบบตายตัว ขึ้นอยู่กับว่า สินค้า (Product) ว่าคืออะไร
กลุ่มเปูาหมาย (Target) คู่แข่งเป็น ตัวเงิน (Budget) ของลูกค้า ต้องท าให้ตอบโจทย์ภายใต้ข้อจ ากัด
ต่าง ๆ จากนั้นจึงมาหาวิธีการหรือไอเดีย (Idea) ว่าจะสร้างสรรค์โฆษณาออกไปด้วยวิธีการแบบไหน
ทางสื่อดิจิทัล เพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ (Objective) ตามบรีฟที่ได้รับมามากที่สุด 

ส่วนที่ 3 ปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหาในการสื่อสารและขั้นตอนการท างานของ
ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลบริษัท Hakuhodo (Bangkok) จ ากัด  

5.1.3 ปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นภายใน ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ในกรณี เช่น
ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย การใช้เวลาในการท างานน้อย การสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 
อาจจะ ไม่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เต็มที่  

แนวทางแก้ไข ส่งงานให้ทีมสนับสนุนจากข้างนอกท าต่อซึ่งในแต่ละบริษัทเอเจนซีโฆษณาจะ
ใช้วิธีการนี้เป็นทางออก รวมถึงการเสนอขยายระยะเวลาเพื่อให้ได้งานที่ดีที่สุดในกรณีท่ีลูกค้าตกลง 

5.1.4 ปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นภายนอก ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ในกรณี เช่น 
ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล กล่าวคือลูกค้ามองเรื่อง
ตัวเลขหรือ ยอดขายส่วนฝุายสร้างสรรค์มองในเรื่องของงานสร้างสรรค์ เนื่องจากในการท าธุรกิจ ผล
ก าไรเป็นสิ่งที่ส าคัญ ฉะนั้นแล้วเปูาหมายของลูกค้าคือก าไรหรือยอดขายในการท าธุรกิจ 

แนวทางแก้ไข บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องผลิตงานโฆษณาที่จะท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ ส่วน
งานสร้างสรรค์ท่ีหวังจะพิชิตรางวัลจึงควรเป็นล าดับรอง โดยงานสร้างสรรค์ที่ดีจะต้องตอบโจทย์ลูกค้า
หรือต้องท าให้ลูกค้าขายสินค้าได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นหากฝุายสร้างสรรค์ต้องการที่จะสร้างสรรค์งานที่ดีที่มี
ความส าเร็จทั้งในแง่ของการตอบโจทย์ลูกค้าและมีความสร้างสรรค์และสามารถลุ้นรางวัลในการ
ประกวดได้  
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5.2 การอภิปรายผล  
จากการสัมภาษณ์บุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ท าให้

ผู้วิจัยพบว่า การศึกษาในครั้งนี้ได้พบประเด็นต่าง ๆ ที่น่าสนใจหลายประเด็นด้วยกัน ซึ่งในต่ละ
ประเด็นนั้น จะมีทั้งส่วนที่เหมือน ส่วนที่เสริม ร่วมไปถึงส่วนที่ต่างไปจากงานวิจัยที่ใกล้เคียง โดย
สามารถสรุปได ้ดังนี้ 

5.2.1 ประเด็นเรื่องแนวทางการติดต่อสื่อสาร ของฝุายฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล มี
ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ แต่โดยส่วนใหญ่จะเป็นการสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการ ซึ่งการ
สื่อสารอย่างไม่เป็นทางการที่ว่านี้นั้น สามารถท าให้บุคลากรในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลมี
ความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน ซึ่งการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาจะมี 5 รูปแบบ กล่าวคือ  
1. การสื่อสารจากบนล่าง 2. การสื่อสารจากล่างขึ้นบน 3. การสื่อสารในระนาบเดียวกัน  
4. การสื่อสารแบบไขว้ 5. การสื่อสารแบบเครือข่าย  

ซึ่งในส่วนนี้นั้นสอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบการสื่อสารในองค์กรของ วิรัช สงวนวงศ์วาน 
(2550) ที่ว่า รูปแบบการสื่อสารในองค์การ เช่น การสื่อสารจากล่างขึ้นบนในฝุายสร้างสรรค์โฆษณา
ทางสื่อดิจิทัล การสื่อสารจากล่างขึ้นบนเป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นมากที่สุดและมีความส าคัญกับฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) แต่อย่างไรก็ดี โครงสร้างของต าแหน่งในองค์กรที่ไม่เข้มงวดเท่าใดจึงท าให้
ประสิทธิภาพอาจจะ อาจกล่าวได้ว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตวงพร บุณยะสาระนันท์ (2543) ที่
ได้ให้ความเห็นไว้ว่า ผู้ใต้บังคับบัญชาเห็นว่าโอกาสที่จะท าการสื่อสารในลักษณะ ดังกล่าวไปยัง
ผู้บังคับบัญชาเป็นไปได้ยากและมีความเสี่ยงสูง ซึ่งในความเปูนจริงแล้วการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้น สามารถสื่อแบบจากล่างข้ึนบนได้ตลอดเวลา ด้วยว่ามีความยืดหยุ่นใน
โครงสร้างต าแหน่งนั่นเอง 

5.2.2 ประเด็นในข้ันตอนการท างาน ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ซึ่งเป็นการ
ปฏิบัติงานที่ต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจ จากหลายฝุายหลายส่วนในองค์กรความส าเร็จจึงจะบังเกิด 
โดยผู้ที่จะเข้ามาปฏิบัติงานภายในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ต้องเป็นบุคลากรที่มีองค์
ความรู้ความและความเข้าใจในขั้นตอนและกระบวนการท างานโฆษณา จะต้องมีความรู้และความ
เข้าใจในกระบวนการคิดงานสร้างสรรค์ รวมไปถึงต้องเป็นผู้ที่มีความใส่ใจในรายละเอียด กล้าคิดกล้า
ท า ออกจากกรอบขนบรูปแบบเดิม ตลอดจนเข้าใจในบทบาทและหน้าที่อันพึงมีและพึงปฏิบัติ รวมไป
ถึงความรับผิดชอบที่ต้องปฏิบัติตามส าหรับฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ที่ส าคัญหลักการคิด
ของคนท างานสายโฆษณานั่นก็คือ การที่ได้ลงมือปฏิบัติจริง นั่นคือการเรียนรู้ที่ส าคัญส าหรับการ
ท างาน  
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ในส่วนนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อภิชญา อยู่ในธรรม (2553) ที่ว่า ความรู้ที่ได้ศึกษามา
จากในต ารานั้นมีความส าคัญส าหรับการท างานก็จริง ด้วยว่าจะมาช่วยในเรื่องของทฤษฎีต่าง ๆ 
หากแต่สิ่งที่อยู่นอกเหนือจากในต ารานั้น เช่น การสร้างสรรค์งานโฆษณารูปแบบใหม่ หรือแนวโน้ม
และความเป็นไปของตลาด ตลอดจนพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้จะต้องเรียนรู้
และหมั่นศึกษานอกต าราอยู่เสมอ ๆ  

5.2.3 ประเด็นในเรื่องของปัญหาหรืออุปสรรคในการท างาน กล่าวคือเป็นความเข้าใจที่ไม่
ตรงกันภายในองค์กรระหว่างบุคลากรสองฝุายคือฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลและฝุาย
บริหารงานลูกค้า หรือ AE ที่มักจะมีความไม่เข้าใจกันอยู่เสมอ ๆ ฝุายบริหารงานลูกค้าจะมองเรื่อง
การเอาใจลูกค้าเป็นหลัก นั่นคือ ยอดขายหรือตัวเลขที่จะได้ ส่วนฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล
เองจะมองในเรื่องของงานสร้างสรรค์งานมีคุณภาพและมีศิลปะ  

เนื่องจากการท าธุรกิจเรื่องผลก าไรถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ความไม่เข้าใจกันจึง
เกิดข้ึนเป็นธรรมดา แต่ทว่าต่างฝุายต่างมุ่งหวังที่จะสร้างสิ่งที่ดีให้กับองค์กร ซึ่งในส่วนนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิชัย โถสุวรรณจินดา (2536) ที่ได้ให้ทรรศนะไว้ว่า การที่บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปได้เข้า
มาท ากิจกรรมร่วมกันหรือปฏิบัติงานร่วมกัน ตามวัตถุประสงค์หรือเปูาหมายที่ได้วางไว้ให้ประสบ
ความส าเร็จอย่างสุด หรือหากเกิดปัญหาก็ร่วมมือกันแก้ไขความบกพร่องที่เกิดข้ึน ซึ่งจะท าให้เข้าอก
เข้าใจในกันมากยิ่งขึ้น สะท้อนให้เห็นว่า การสร้างบรรยากาศท่ีดีในการท างานตลอดจนความส าเร็จที่
เกิดข้ึนภายในองค์กรนั้นจะต้องมีการท างานร่วมกันเป็นทีม เพราะต้องไม่ลืมว่าในบริษัทตัวแทน
โฆษณา ทุกฝุายต่างมีความส าคัญในหน้าที่ของตนเองด้วยกันทั้งสิ้น 

5.2.4 ประเด็นเรื่องความเหมือนหรือความแตกต่างในกระบวนการท างาน ของฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลที่เป็นสื่อยุคใหม่ (Digital) และกระบวนการท างานของฝุายสร้างสรรค์
โฆษณาแบบดั้งเดิม (Traditional) ซึ่งในส่วนนี้กล่าวได้ว่าการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อ
ดิจิทัล ที่เป็นสื่อยุคใหม่นั้น ในแง่ของกระบวนการท างานหรือคิดงาน ไม่ได้มีความแตกต่างอะไรจาก
กระบวนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อแบบเดิม (Traditional) ด้วยว่าอาศัยเรื่องของ
ความคิดสร้างสรรค์เป็นหลัก รวมไปถึงการตีโจทย์ต่าง ๆ ของลูกค้าและผู้บริโภคให้ชัดเจน จนกลายมา
เป็นการหาบิ๊กไอเดีย (Big Idea) หรือความคิดหลัก ส าหรับการท างานชิ้นนั้น ๆ จนถึงต่อยอดไปถึง
ขั้นตอนของกระบวนการท างานสร้างสรรค์งานให้เกิดเป็รูปธรรมขึ้นมา  

เบื้องต้นคือความเหมือน ส่วนในแง่ของความแตกต่างนั้นจะเป็นในส่วนของการน าผลงานที่
สร้างสรรค์เสร็จแล้ว ไปเผยแพร่ในช่องทางต่าง ๆ อย่างเช่น ฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล จะ
น าผลงงานไปเผยแพร่ในช่องทางของสื่อดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ส่วนฝุายสร้างสรรค์โฆษณา
แบบดั้งเดิม (Traditional) นั้น จะน าผลงานไปเผยแพร่ในสื่อแบบเดิมคือ วิทยุ โทรทัศน์ หรือ สื่อ
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สิ่งพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งในส่วนนี้คือความแตกต่างที่เป็นปลายทางแล้ว และจะเป็นหน้าที่ของทีมวางกลยุทธ์
สื่อ (Media Plan) จะเป็นผู้ด าเนินการ  

กล่าวโดยสรุปคือ แม้จะมีความแตกต่างอยู่บ้างในข้ันตอนของช่องทางการสื่อสารที่น าผลงาน
ออกไปเผยแพร่ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลและฝุายสร้างสรรค์โฆษณาแบบดั้งเดิม 
หากแต่ว่ามองในส่วนของกระบวนการคิดงานหรือการท างานฝุายสร้างสรรค์โฆษณานั้นจะพบว่า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาริชาติ อินทร์พยุง (2547) ที่กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) คือ
ความสามารถของบุคคลในการคิดสิ่งแปลกใหม่ได้หลายทิศทาง โดยเมื่อพบกับปัญหาจะสามารถ
แก้ปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วด้วยวิธีการที่ดีเยี่ยม และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในสถานการณ์ต่าง ๆ 
ได้อย่างเหมาะสม ในทุก ๆ ช่องทางของการสื่อสาร 

 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จาการวิจัย 

5.3.1 แนวทางการสื่อสารของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ขณะปฏิบัติงานนั้นควรจะ
มีการสื่อสารแบบผสมผสารกันทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ด้วยว่าเพ่ือปูองกันความ
ผิดพลาดที่จะเกิดขึ้น แม้ว่าการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ จะสะดวกและก่อให้เกิดความคล่องตัวขณะ
ปฏิบัติงาน แต่ในขณะเดียวกันก็ย่อมที่จ่ะอให้เกิดความผิดพลาดได้ ด้วยว่าการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการนั้น ไม่ได้มีการบันทึกอะไรไว้เป็นลายลักษณ์อักษร จึงท าให้เป็นเรื่องง่ายที่จะก่อให้เกิดความ
ผิดพลาดได้ อีกท้ังเป็นการหลีกเลี่ยงความขัดแย้งที่จะเกิดข้ึนจากกรณีของความผิดพลาดในการ
สื่อสารที่ว่านี้ ฉะนั้นการสื่อสารที่ดีในองค์ควรอย่างยิ่งที่จะเป็นการสื่อสารแบบผสมผสานระหว่าง
ทางการและไม่เป็นทางการนั่นเอง 

5.3.2 บุคลากรในฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล มีความจ าเป็นอย่างยิ่งยวดที่จะต้องมี
การให้ความส าคัญกับทักษะในการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการพูด ฟัง อ่าน เขียน ทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอักฤษ เป็นต้น ด้วยว่าทักษะเรื่องการสื่อสารเบื้องต้นเหล่านี้ถือว่ามีความจ าเป็น
อย่างยิ่ง เนื่องจากฝุายสร้างสรรค์โฆษณาถือเป็นอีกฝุายในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีความส าคัญและมี
ความจ าเป็นจ าต้องสื่อสารกับลูกค้าเป็นหลักในการขายงาน รวมไปถึงจะต้องมีการสื่อสารภายใน
องค์กรเป็นประจ ากับฝุายกลยุทธ์ ฝุายบริหารงานลูกค้า ฝุายวางแผนสื่อ ซึ่งในส่วนนี้หากมีทักษาะการ
สื่อที่อยู่ในขั้นดีแล้ว จะท าให้ลดความผิดพลาดในการท างานที่จะเกิดขึ้นได้ 

5.3.3 กระบวรการท างานหรือขั้นตอนต่าง ๆ ของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัลนั้น ถือ
เป็นสิ่งที่จะต้องเรียนรู้อยุ่ตลอดเวลา ด้วยว่ายิ่งโลกพัฒนาไปไกลแค่ไหน เทคโนโลยีเข้ามากเท่าใด ส่วน
นี้ก็จะส่งผลโดยตรงต่อการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล ด้วยว่างานหลักของฝุาย
สร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อดิจิทัล คือการน าเสนออะไรที่สดใหม่ รูปแบบใหม่ โดยในส่วนนี้จะมีผลไปสู่
ขั้นตอนการท างานของฝุายสร้างสรรค์โฆษณาด้วยเช่นกัน โดยคนที่ทีท างานอยู่ในฝุายนี้หรือผู้ที่มีความ
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สนใจในสายงานนี้จ าเป็นที่จะต้องเป็นผู้ที่ใส่ที่จะเรียนรู้อะไรใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งหากปฏิบัติได้ก็จะเป็น
ประโยชน์แก่ตนเองและองค์กรที่สังกัดอยู่ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะทางการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรอย่างยิ่งที่จะศึกษากระบวนการท างานของฝุายอื่น ๆ ในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา ด้วยว่า ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นมีหลายฝุายหลายทีม ซึ่งแต่ละทีมนั้นต่างมี
ความส าคัญด้วยกันทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเปูน ฝุายบริหารงานลูกค้า ฝุายวางกลยุทธ์ ฝุายวางแผนสื่อ เป็นต้น 
ล้วนแล้วแต่มีกระบวนการท างานที่น่าศึกษาและน่าติดตาม ด้วยว่าบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สมบูรณ์นั้น 
แท้จริงแล้วความส าคัญไม่ได้อยู่ที่ฝุายใดฝุายหนึ่ง หากแต่ในความเป็นจริง ทุก ๆ ฝุายทุก ๆ แผน
แล้วแต่มีความส าคัญในตัวเองด้วยกันทั้งสิ้น 

อนึ่ง การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาในช่วงระยะเวลาเพียงสั้น ๆ เท่านั้น เหตุและปัจจัยต่าง ๆ 
ล้วนแล้วแต่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ฉะนั้นเมื่อระยะเวลาได้ท าการเปลี่ยนแปลงไป การศึกษา
เพ่ิมเติมในแต่ละบริบทจึงถือเป็นสิ่งที่ไม่อาจมองข้าม เพื่อให้ได้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงและความ
เป็นไปในบริษัทตัวแทนโฆษณาอยู่เสมอ 
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