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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันมกีารแขงขันทางการตลาดสูงมาก เนื่องจากมีตราสินคาใหมๆเกิดขึ้นทาํใหตรา
สินคาเดิมที่มอียูตองพยายามหาวธิีตางๆที่จะพยายามรักษาสวนแบงทางการตลาดเอาไว การ
โฆษณากเ็ปนทางเลือกหนึง่สําหรับบริษทัเจาของสินคาที่จะใชในฐานะเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด ทําใหมีงานโฆษณาจํานวนมาก ไมวาจะอยูในสื่อแบบดั้งเดิม เชน สิ่งพมิพ วิทยุ 
โทรทัศน และรวมถึงสื่ออ่ืนๆที่เกิดขึ้นมาใหม เชน อินเทอรเน็ต และ การสงขอความทางโทรศัพท- 
มือถือ เปนตน การที่มีโฆษณาจํานวนมากนี้อาจทาํใหผูรับสารเกิดความสับสน และอาจจดจําตรา
สินคาหรือขอความที่ตองการสื่อสารดวยไมได ดังนั้นนกัโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่บุคคลที่ทาํงาน
ในฝายสรางสรรคจึงตองรับบทหนักในการคิดงานโฆษณาที่มีความคดิสรางสรรค กลาวคือ เปน
งานทีม่ีแนวคดิแปลกใหม โดดเดนกวาโฆษณาของคูแขง และที่สําคญัคือ จะตองบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดทีต่ั้งไวดวย 
 
 Helgen (1994) กลาววา ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาเปนปจจยัที่สําคัญประการ
หนึง่ที่บริษทัเจาของสินคาจะพิจารณาเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา ทั้งนี้เนื่องจากงานโฆษณาทีม่ี
ความคิดสรางสรรคนั้น เปนเครื่องมือที่ใชตอบสนองวัตถปุระสงคทางการตลาดได เชน สรางความ
สนใจ (Attention) การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) การอางองิถึงตวัตน (Self-
referencing) ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Advertising attitudes) และ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Brand attitudes) และความคิดสรางสรรคยังเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลตอความลมเหลวหรือ 
ความสาํเร็จของแคมเปญโฆษณา ซึง่อาจมีผลรวมไปถงึความลมเหลวหรือความสําเร็จของตรา
สินคาอีกดวย แคมเปญโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามีความคิดสรางสรรค และประสบความ 
สําเร็จเปนที่รูจกัและยอมรับ ไดแก Absolute Vodka และ Got Milk เปนตน 
 
 บางครั้งความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาก็ถกูมองวาเปน “มุมมองดานสนุทรียศาสตร” 
(Aesthetics) ของการตลาดและการโฆษณา และเปนสิง่ที่สามารถวัดผลไดยาก ดังนั้นจงึมีสถาบัน
ตางๆใหความสนใจจัดงานประกวดรางวัลโฆษณา (Advertising awards) ขึ้นเพื่อเปนการวัดผล
ดานความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาอยางมีกฎเกณฑรูปแบบหนึ่ง เชน รางวัลคานส (Cannes- 
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Awards) รางวัลความคิดสรางสรรคทางโฆษณาวนัโชว (One Show Advertising Creative 
Awards) รางวัลโฆษณานานาชาติลอนดอน (London International Advertising Awards) 
และการประกวดโฆษณาของประเทศไทย ไดแก การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 
(TACT Awards) รางวัลแอดแมน (Adman Awards) และ รางวัลผูกาํกับศิลปบางกอก (BAD 
Awards) เปนตน และบริษทัตัวแทนโฆษณาสวนมากจะสนใจสงงานโฆษณาของบรษิัทตนเขา
ประกวด เนื่องจากรางวัลจากการประกวดโฆษณาเปนสิง่ทีพ่ิสูจนใหบคุคลทั่วไปไดรับรูถึง
ความสามารถและคุณภาพของบริษัทตัวแทนนั้นๆ ซึ่งจะมีผลตอการหาลูกคารายใหม รวมทั้งให
ลูกคาเดิมมัน่ใจในการทํางานของบริษทัตัวแทนอกีดวย นอกจากนีย้ังมีผลตอนักสรางสรรค 
กลาวคือ หากมีผลงานที่ไดรับรางวัลมากกจ็ะมีผลตอหนาที่การงาน ไดแก การปรับเงนิเดือน การ
เลื่อนตําแหนง หรือการเปนที่ตองการของบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆแหง เปนตน อยางไรก็ตาม
งานโฆษณาบางชิน้ที่ไมไดรับการตัดสินวามีความคิดสรางสรรค แตกลับทําใหสินคาขายไดหรือ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดานอืน่ๆ และงานโฆษณาบางชิ้นที่ไดรับการตัดสินวาเปนงานทีม่ี
ความคิดสรางสรรค แตก็อาจจะไมชวยใหสินคาตัวนั้นขายไดหรือไมสามารถทําใหบรรลุวัตถุ- 
ประสงคทางการตลาด ซึ่งการทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดนัน้นับเปนปจจยัประการหนึง่
ของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (El-Murad&West, 2004; Helgesens, 1994; 
Smith&Yang, 2004) 
 
 Greenwald และ Leavitt (1984, as cited in Smith and Yang, 2004) กลาววาในกรณีที่
มีงานโฆษณาในตลาดมากจนเกนิไปจนกระจุกตัว (Ad clutter) ประกอบกับการที่ผูบริโภคจะไมใช
เวลาเปดรับส่ือที่ไมสนใจนาน จะทาํใหผูบริโภคสังเกตงานโฆษณาหนึ่งไดยากขึ้น ดงันั้นนักโฆษณา
ตองทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณาของตนบอยๆ หรือ จะตองใชวิธกีารเคลือ่นไหวอยางมมีีสีสัน 
(Colorful moving) มีความแปลกใหม (Novel) สรางความประหลาดใจ (Unexpected) กระตุน
ความรูสึก (Affect-evoking stimuli) และดึงดูดความสนใจ (Attention getting) ของผูบริโภคได 
นั่นคือ การสรางงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคนั่นเอง Altsech (1995, as cited in El-
Murad&West, 2004) กลาววาการพิจารณาตัดสินของผูบริโภควาโฆษณาชิ้นใดมีความคิด
สรางสรรคเปนเรื่องที่สําคญั  เนื่องจากผูบริโภคเปนผูทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และอาจจะทํา
หรือไมไดทําตามทีน่ักสรางสรรคหรือนักการตลาดคาดหวังไวก็ได ดังนัน้หากบริษทัตวัแทนโฆษณา
มีการวางแผนกลยุทธสรางสรรค (Creative strategy) ทีด่ีก็จะสามารถนําไปใชประโยชนในการ
พัฒนางานโฆษณาทีม่ีความสรางสรรค มปีระสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดวย 
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 นอกจากนีก้ารทําวิจัยดานการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคทางโฆษณายังมีอยูไมมาก
นัก โดย El-Murad และ West ไดศึกษาเกี่ยวกับงานวจิัยเรื่องความคิดสรางสรรคในป ค.ศ.  2004 
พบวา หากคนหาบทความทางวิชาการจากฐานขอมูล ABI / INFORM ในชวงป ค.ศ. 1985 – 1995  
โดยพิมพคําวา “ความคิดสรางสรรค” (Creativity) หรือ “ที่สรางสรรค” (Creative) ก็จะพบ
บทความเรื่องความคิดสรางสรรคของป ค.ศ. 1985 จํานวน 18 บทความ และปค.ศ. 1995 มี
จํานวน 85 บทความ ซึง่เปนจํานวนที่นอยมากเมื่อเปรียบเทยีบกับจาํนวนบทความเกี่ยวกับ 
“การตลาด” (Marketing) ซึง่ในป ค.ศ. 1985 มีจํานวน 174 บทความ และปค.ศ.1995 มีจํานวน 
399 บทความ ดังแผนภาพตอไปนี้ 
 
 แผนภาพที่ 1.1 เปรียบเทยีบจํานวนบทความ “ความคิดสรางสรรค” กบั “การตลาด” 
 

 
 
ที่มา : El-Murad, J. (2004). The definition and measurement of creativity: what do we  

know?. Journal of Advertising research, 44(2), p.189. 
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 การเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่นาสนใจที่จะนํามาศึกษาเนื่องจากมผูีสนใจศึกษา
ไมมากนัก และยังสามารถนาํผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนีไ้ปใชประโยชนเชิงวิชาการ หรืออาจนาํไป
ประยุกตใชในเชิงวิชาชพีเพือ่พัฒนาการใชความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาควบคูไปกับการสราง
งานโฆษณาใหมีประสิทธิผลสูงสุด 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 
1.เพื่อศึกษามมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
2.เพื่อศึกษามมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
3.เพื่อศึกษาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนักสรางสรรคใน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
 
ปญหานําการวิจัย 
1.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาเปน 
อยางไร 
2.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภคเปนอยางไร 
3.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัทตวัแทนโฆษณา 
และผูบริโภคมีความแตกตางกันหรือไม อยางไร 

 
สมมุติฐานในการวิจัย 
  

มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาม ี
ความแตกตางจากมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
  
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจยัในครัง้นี้เปนมุงศึกษากับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก “กลุมนกัสรางสรรคของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในกรงุเทพมหานคร” โดยพจิารณาจากบริษัทตวัแทนมียอดรายไดรวม 
(Billing) ในป ค.ศ. 2002 สูงสุด จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนังสือ Advertising Book 
2004 ในการวจิัยครั้งนี้จะทาํการสํารวจกับนักสรางสรรค ไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค 
(Creative director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) และ “กลุม
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ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร” โดยมุงศึกษากับประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่
อาศัยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน มเีงนิเดือนเปนของตวัเอง และเปนผู
มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  
 
นิยามคําศัพท 
 
 ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถงึ ความคิดที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Origiality)  มคีวามแปลกใหม (Novelty) บรรลุวัตถุประสงคทาง
โฆษณาที่ไดตั้งไว (Goal-directed) และตองมีผลกระทบตอผูดู (Impact) 
 
 การวัดความคดิสรางสรรคของงานโฆษณา (Creativity measurement) หมายถึง การ
ประเมินงานโฆษณาทีท่าํออกมาและผานสายตากลุมเปาหมายแลว โดยใชปจจัยทีใ่ชในมาตรวัด
ความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา (Factors in creativity measurement) 3 ประการ ไดแก 
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) 
 2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension)  
3.ความละเอยีดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิง่ใหม (Elaboration and  
   synthesis dimension)  
 
กลุมนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา (Creative people) หมายถึง ผูอํานวยการ

ฝายสรางสรรค (Creative director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา 
(Copywriter) ที่ทาํงานในบรษิัทตัวแทนโฆษณาโดยซึง่มยีอดรายไดรวม (Billing) ในป ค.ศ. 2002 
สูงสุด จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนงัสือ Advertising Book 2004  

 
ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่อาศัยอยูใน 

กรุงเทพมหานคร 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนขอมูลอางอิงในเบื้องตนสําหรับผูทีส่นใจศึกษาในดานความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา เนื่องจากการวิจยัในดานนีย้ังมีไมมากนัก 

2. เพื่อนาํไปประยุกตใชในเชงิวชิาชีพในการพฒันาการใชความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
ในการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกั

สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบคุคลทั่วไปมีแนวคิด และทฤษฎี ดังตอไปนี ้
 
1.   แนวคิดเรือ่งความคิดสรางสรรค 
2.   แนวคิดเรือ่งความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
3.   แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรค 
 

1. ความหมายของความคิดสรางสรรค 
  

ความคิดสรางสรรคนับเปนความสามารถทีส่ําคัญอยางหนึ่งที่มีอยูในตวัทุกคนและ
สามารถสงเสริมคุณลักษณะนี้ใหพัฒนาไดทุกคนมีศกัยภาพทางความคิดสรางสรรคแตอาจ
แตกตางกนัในระดับความมากนอย และ ความคิดสรางสรรคนี้สามารถพัฒนาไดดวยการสอน 
ฝกฝนและการฝกปฏิบัติที่ถูกวิธี (Gale, 1961; Storm, 1963; Torrance, 1965 อางถงึในอาร ีรังสิ
นันท, 2532) 
 
 มีผูใหคํานิยามของความคดิสรางสรรคไวหลายแบบ ไดแก ความคิดสรางสรรค คือ ความ- 
สามารถในการแสดงแนวคิดที่เปนหนึ่งเดยีวในรูปแบบใหม (Novel) มคีวามเปนตนฉบับ (Original) 
และเหนือความคาดหมาย (Unexpected) (Mitchell,1989; Sternberg and Lupart, 1999, as 
cited in El-Murad and West,2004) รวมทั้งเปนความสามารถในการสรางแนวคิดหรือวัตถุใหม 
หรือเปนการเพิ่มสวนที่จะทาํใหสิ่งที่เคยมอียูเดิมนัน้สมบูรณแบบมากขึ้น (Spruiell, 1989)  ซึ่ง 
สอดคลองกับ El -Murad และ West (2004) ที่กลาววาความคิดสรางสรรคจะตองมี “ความใหม” 
เกี่ยวพนัอยูดวยแตทั้งนี้อาจไมจําเปนจะตองเปนสิง่ที่ “แปลกใหมไมเคยมีในโลกมากอน” (New to 
the world) ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการทางสมองที่รวมการดงึประสบการณเดิมของแต 
ละคนออกมา แลวนํามาจัดใหอยูในรูปใหมการจัดรูปใหมของความคิดนี้เปนลกัษณะเฉพาะของ 
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แตละคน ไมจาํเปนตองเปนสิ่งใหมระดับโลกก็ได (Westcott and Smith,1963 อางถงึในอาร ีรังสิ
นันท, 2532) และคําจํากัดความนี้สอดคลองกับ Drevdrahl (1960 อางถงึในอารี รังสินันท, 2532) 
ที่ใหความหมายวา เปนความสามารถของบุคคลในการสรางผลผลิตหรือส่ิงแปลกๆใหมๆ 
 ไมเปนที่รูจักมากอน ซึง่สิ่งตางๆเหลานัน้อาจจะเกิดจากการรวบรวมเอาความรูตางๆที่ไดจาก 
ประสบการณแลวเชื่อมโยงเขากับสถานการณใหมๆ และส่ิงทีเ่กดิขึ้นใหมนี้ไมจําเปนจะตอง 
เปนสิ่งที่สมบูรณอยางแทจริง อาจออกมาในรูปของผลิตผลทางศิลปะ วรรณคดี วิทยาศาสตรหรือ 
เปนเพียงกระบวนการ หรือวิธีการเทานัน้ก็ได  
 

นอกจากนีย้ังมีผูใหคําจาํกดัความที่สนับสนุนเรื่องความคิดสรางสรรคที่เกี่ยวพนักบัการ 
เชื่อมโยงสิ่งทีแ่ตกตางกนัโดย Mednick’s (1992 as cited in White&Smith, 2001) กลาววา 
ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการเชื่อมโยงสิง่ที่ไมเกี่ยวของกนั มาทาํใหมีความสมัพันธใหม 
ที่ชัดเจน  ซึ่งสอดคลองกับ Marra (1990)ที่กลาววาการเชื่อมโยงสิ่งหนึ่งกับอีกสิ่งที่ไมเกี่ยวพนั 
กันแลวทําใหเกิดแนวคิดที่ใหมและเกีย่วพนักนั จงึจะถือวาเปนความคดิสรางสรรค และ  
Wallace และ Kogan (1957 อางถึงในอาร ีรังสินนัท, 2532) ไดอธิบายวาความคิดสรางสรรค 
หมายถงึ ความสามารถในการเชื่อมโยงความสัมพันธ กลาวคือ เมื่อระลึกถึงสิง่หนึง่กจ็ะเปน 
สะพานชวยใหระลึกถงึสิ่งอืน่ที่มีความสัมพันธกันไดตอไปอีก  เชนเดียวกับเสรี วงษมณฑา (2546) 
 ที่กลาววา การสรางสรรค หมายถงึ การประสมประสานอยางแตกตางจากปกต ิ(Unusual 
combination) การสรางสรรคไมเหมือนกบัการประดิษฐ เพราะการประดิษฐ (Inventive) คือ  
การทาํสิ่งที่ยงัไมเคยมีใครคิดขึ้นมากอนในโลก แตสําหรับการสรางสรรคนอกจากจะหมายถงึ 
การคิดคนขึ้นมาใหมทัง้หมดแลว ยังหมายรวมถงึการประสมประสานสิ่งตางๆหรือแนวคิดทีม่ ี
อยูแลวเขาดวยกันโดยใชวิธกีารนาํเสนอทีแ่ปลกออกไปจากเดิม  
 
 นอกจากคําจาํกัดความที่เนนเรื่อง”ความคิดที่แปลกใหม”และ “การเชื่อมโยง” ขางตนแลว 
Gruber และ Wallace (1999) กลาววานอกจากความคดิที่ใหมแลว ความคิดสรางสรรคจะตอง
เปนสิ่งที่มีคุณคา (Value) ดวย Sternberg  และ Lupart (1999, as cited in El-Murad and West, 
2004) กลาววา แมความเปนตนฉบับ (Originality)จะเปนสิ่งที่จําเปนแตก็ยังไมเพียงพอสําหรับ 
ความคิดสรางสรรค งานที่มคีวามคิดสรางสรรคจะตองมีคุณคา มีประโยชน และเหมาะสมกับ 
สถานการณในขณะนัน้ Amabile และ Tighe (1993, as cited in Nickerson, 1999) ก็ไดใหคํา
จํากัดความทีค่ลายกับขางตนแตจะกลาวเพิ่มเติมวาความคิดสรางสรรคจะตองประกอบดวยความ
ถูกตอง (Correct) มีประโยชน (Useful) และแสดงสิ่งทีม่ีความหมายดวย(Expressive of 
meaning) นอกจากนี้ Mumford, Connelly,Baughman และ Marks (1994, as cited in 
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Nickerson, 1999) ใหคําจํากัดความวาความคิดสรางสรรคเปนรูปแบบของการแกปญหา
(Problem-solving) อีกดวย 
  
 

ความคิดสรางสรรคเปนโครงสรางที่ประกอบดวยหลายมติิซึ่งทาํใหไมมคีําจํากัดความที ่
เปนหนึง่เดียวที่ทกุคนจะยอมรับ (White&Smith, 2001) แตจากที่กลาวมาสามารถสรุปกวางๆ 
ไดวา ความคดิสรางสรรคเปนกระบวนการที่เกีย่วของกับองคประกอบหลัก 6 ประการ ไดแก 
 “ความเปนตนฉบับ” (Originality) “การเชือ่มโยง” (Connection) “มีคุณคา” (Value) “ความ
เหมาะสม” (Appropriateness)“มีประสิทธิผล” (Effectiveness) และ “สามารถแกปญหาได”  
(Problem-solving)นั่นเอง 
 
องคประกอบของความคิดสรางสรรค 
 
 Smith และ Yang กลาวในป 2004 วาความคิดสรางสรรคจะมีองคประกอบหลกั 2 
ประการ ไดแก มีความอเนกนัย (Divergence) กลาวคือเปนสิ่งที่ใหม มีความจนิตนาการ มีความ
แตกตางไมเหมือนใคร และองคประกอบตอมาไดแก ผลผลิตจากความคิดสรางสรรคจะตองมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) และสามารถแกปญหาได (Problem-solving) เชนเดียวกับ 
Guildford  (1950 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532; as cited in Weisberg, 1999) นักจิตวิทยา 
ชาวอเมรกิันผูสนใจศึกษาคนควาเรื่องสมรรถภาพทางสมองและความคิดสรางสรรคไดอธิบาย 
วาความคิดสรางสรรคมีลักษณะ ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) คือ ความคิด 
หลายทิศทาง หลายแง หลายมุม คิดไดกวางไกลและเปนความคิดใหมเกิดขึ้นจากการคิดแบบ 
ฉีกกฎเกณฑเดิม  ซึง่ลักษณะความคิดเชนนี้มุงเนนเรื่องความสามารถในการผลิตความคิดทัง้ใน
เชิงปริมาณและคุณภาพ ซึง่จะนาํไปสูการคิดประดิษฐส่ิงแปลกใหมรวมถึงการคิดและคนพบวิธ ี
แกปญหาไดสาํเร็จดวย ความคิดอเนกนัยนี้ประกอบดวยความเปนตนฉบับ (Originality) ความ
คลองแคลวในการคิด (Fluency) ความยืดหยุนในการคิด (Flexibility) และความคิดละเอียดลออ 
 (Elaboration) ความคิดอเนกนัยหรือความคิดแบบกระจาย จะตรงขามกับ ความคดิเอกนัย 
 (Convergent thinking) หรือความคิดทิศทางเดียวซึ่งมลีักษณะเปนความคิดเฉพาะ 
 เปนความพยายามในการสรุปความคิดเพยีงหนึง่เดียวจากขอมูลตางๆ โดย Guildford เชื่อวา
ลักษณะความคิดแบบอเนกนัยนั้นจะสงเสริมใหเกิดความคิดที่หลากหลายทัง้ดานคณุภาพ 
และปริมาณซึง่จะทําใหคนพบความคิดสรางสรรคในทีสุ่ด  
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ลักษณะความคิดอเนกนยั (Divergent thinking) 
 
 Guildford (1950 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ไดอธบิายเรื่องทฤษฎีโครงสรางทาง
สติปญญาวา ความคิดสรางสรรคเปนความสามารถทางสมองที่คิดไดกวางไกลหลายทิศทางหรือ
เรียกวา การคิดอเนกนยั หรือ การคิดแบบกระจาย (Divergent thinking) ดังทีก่ลาวขางตนนั้น
ประกอบดวย 
 
 1. ความเปนตนฉบับ (Originality) หมายถึง ลักษณะความคิดแปลกใหม แตกตางจาก
ความคิดธรรมดา หรือความคิดงายๆ ความคิดริเร่ิมหรือที่เรียกวา “Wild idea” เปนความคิดทีเ่ปน
ประโยชนทัง้ตอตนเองและสงัคม โดยความคิดริเร่ิมนี้อาจเกิดจากการนําเอาความรูเดิมมาคิด
ดัดแปลงและประยุกตใหเกดิเปนสิ่งใหม การที่จะใหเกดิความคิดริเร่ิมตองอาศัยความกลาคิด กลา
ลอง เพื่อทดสอบความคิดของตน บอยครั้งที่ตองอาศัยความคิดจินตนาการ แตไมใชคิดเพียงอยาง
เดียว จะตองคดิสรางและหาทางทาํใหเกิดผลงานดวย 
 
 นอกจากนี ้Bartlett (1958 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ผูศึกษาเรื่องลักษณะความเปน
ตนฉบับสรุปวา ความเปนตนฉบับเปนความคิดทีน่าตื่นเตน หรือ “Adventurous thinking” ซึ่งเปน
ความคิดที่แตกจากความคดิเกา และนําไปสูความคิดใหมโดยไมมีอคติและไมปดกั้นความคิด แต
จะเปดรับความคิดและประสบการณใหมๆ แทนและ Simpson (1922 อางถึงในอารี รังสินนัท, 
2532) ก็กลาวคลายคลึงกนัวาความเปนตนฉบับจัดเปนความสามารถของสมองที่พยายามคิดให
แตกตางจากเดิม เพื่อนําไปสูความคิดใหมๆ  
 
 2. ความคิดคลองแคลว (Fluency) หมายถึง ปริมาณความคิดที่ไมซ้ํากันในเรื่องเดียวกัน 
สามารถแบงไดดังนี ้
 
 2.1 ความคิดคลองแคลวดานถอยคาํ (Word fluency) เปนความสามารถในการเลือกใช
ถอยคําอยางรวดเร็ว 
 
 2.2 ความคิดคลองแคลวดานการโยงสมัพนัธ (Associational fluency) เปนความสามารถ
ในการคิดหาถอยคําที่เหมือนหรือคลายกนัไดมากที่สุดภายในเวลาทีก่ําหนด 
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2.3 ความคลองแคลวดานการแสดงออก (Expressional fluency) เปนความสามารถใน

การใชวลหีรือประโยค กลาวคือ สามารถนําคํามาเรียงตอกันอยางรวดเร็วเพื่อใหไดประโยคที่
ตองการ จากการวิจยัพบวาบุคคลที่มีความคลองแคลวดานการแสดงออกสูงจะมีความคิด
สรางสรรคสูง 

 
 2.4 ความคลองแคลวในการคิด (Ideation fluency) เปนความสามารถในการคิดถึงสิ่งที่
ตองการภายในเวลาทีก่ําหนด ความคลองแคลวในการคดินี้มีความสําคัญตอการแกปญหา เพราะ
ในกระบวนการแกปญหานั้นตองแสวงหาคาํตอบหรือวิธีแกไขหลายรูปแบบ ดังนั้นจะตองคิด
ออกมาเพื่อใหไดขอมูลจํานวนมากและหลากหลาย จากนั้นจงึจะพิจารณาวาความคดิใดจะเปน
ความคิดที่ดทีีสุ่ด ใหประโยชนคุมคาที่สุด   
 

ความคิดคลองแคลวนีน้อกจากจะชวยใหมีขอมูลมากพอสําหรับเลือกสรรแลว ยังทําใหมี
ความคิดอื่นเพื่อเปนทางเลอืกดวย จึงนับไดวาความคิดคลองตัวเปนความสามารถเบื้องตนที่จะ
นําไปสูความคิดที่มีคุณภาพหรือความคดิสรางสรรคนั่นเอง  
 

3.ความคิดยืดหยุน (Flexibility) หมายถึง ประเภทหรือแบบของความคิด สามารถแบงได
ดังนี ้

 
 3.1 ความคิดยืดหยุนทีเ่กิดโดยไมมีการวางแผน (Spontaneous flexibility) เปน
ความสามารถในการคิดหลากหลาย คิดอยางอิสระ เชน คนที่มีความคดิยืดหยุนจะคดิถึงประโยชน
ของของสิ่งหนึง่ไดหลายอยาง หลายมุมมอง ในขณะที่คนที่ไมมีความคดิสรางสรรคจะคิดไดเพียง
มุมมองเดยีว 
 
 3.2 ความคิดยืดหยุนดานการดัดแปลง (Adaptive flexibility) คนทีม่คีวามคิดยืดหยุนจะ
คิดไดไมซ้ํากัน แปลกแตกตางออกไป และสามารถจัดความคิดใหเปนหมวดหมูและมหีลักเกณฑ 
ซึ่งคุณสมบัตินี้มีประโยชนตอการแกปญหา  
 
 4.ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) เปนคุณลักษณะที่จําเปนในการสรางผลงานที่มี
ความแปลกใหมเปนพิเศษใหสําเร็จ โดยในความแปลก ความใหมและความพิเศษนัน้จะตอง
ตระหนักถึงความสําเร็จอยางสรางสรรคดวย ดงันัน้บุคคลที่มีความคิดสรางสรรคจึงไมเพียงแตมี
ความคิดใหมเทานั้นแตจะตองพยายามคดิและประสานความคิด ติดตาม และทําใหเกิดผลสําเร็จ 
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เชน บุคคลที่มแีวววาจะเปนกวีนัน้ เขาไมเพียงแตชอบและคิดเรื่องความงดงามของบทกลอน
เทานัน้ แตเขาตองพยายามสรางผลงานบทกวีข้ึนมาดวย เปนตน (Kneller, 1956 อางถงึในอารี 
รังสินันท, 2532) 
 
ลักษณะความคิดเอกนัย (Convergent thinking) 
 
 ความคิดเอกนยันี้จะเนนเรื่องความเหมาะสม (Appropriateness) และความสามารถ 
ในการประเมนิอยางมีเหตุผล มีการวิพากษวิจารณ และเลือกแนวคิดทีด่ีที่สุดจากแนวคิดที ่
คัดสรรไวแลว ความคิดประเภทนี้ถือวาเปนความคิดเฉพาะหรือความคิดทิศทางเดียว คือ  
ความสามารถในการคิดหาคาํตอบที่ดีที่สุดจากขอมูลหรือส่ิงเราทีก่ําหนด และคําตอบที่ถูกตองก็มี
เพียงคําตอบเดียว (Guildford, 1950, อางถึงในอารี พนัธมณี, 2545; Kumiyo, 1999; ชาญณรงค 
พรรุงโรจน, 2546) 
 

แนวความคิดอเนกนัยและเอกนัยนี้สอดคลองกับแนวความคิดของ DeBono (1985, as 
cited in Evans, 1991; 1990 อางถึงในชาญณรงค พรรุงโรจน, 2546) ผูเปนทีป่รึกษาดาน 
การฝกฝนความคิดสรางสรรคที่กลาววาแนวคิดเรื่องการคิดและความคิดสรางสรรคแบงเปน 2 
ประเภท คือ ความคิดแนวดิ่ง (Vertical thinking) เปนความคิดเชิงตรรกะแบบดั้งเดิม 
(Traditional logical thinking) เปนการพฒันาความคิดที่มีอยูแลว  ดาํเนนิไปตามขัน้ตอนที่ไดรับ
การพิสูจนแลววาถูกตองอยางตอเนื่องและเปนการคิดลักษณะคงที่เพือ่หาคําตอบทีด่ีที่สุดเพียง
คําตอบเดียว เชน การคิดทางคณิตศาสตร และ ความคดิแนวขาง (Lateral Thinking) เปนการคดิ
ที่สรางทางเลอืกหลากหลายในการแกปญหาอยางไมจงใจ ไมเปนลาํดับข้ันตอน การคิดคน
ความคิดใหมเพื่อหลีกหนีความคิดแบบเดิมๆ การคิดลักษณะนี้จะเนนเรื่องการพยายามหาทาง-
ออกที่ดีกวา และเปนแนวทางทีน่ําไปสูความคิดสรางสรรค โดย DeBono อธิบายวา ความคิด-
แนวดิ่งเหมือนการขุดหลุมเดมิใหลึกลงไปเรื่อยๆ และความคิดดานขางเหมือนการขุดหลุมหลายๆที่
นั่นเอง 
 
 อยางไรก็ตาม DeBono ยังกลาววาความคดิแนวขางนี้ไมสามารถแทนที่ความคิดแนวดิ่ง
ได เพราะความคิดทั้ง 2 แบบนี้ตางก็มีความสําคัญและสนับสนนุซึง่กนัและกนัโดยการคิดแนวขาง
เปนเรื่องของการปรับโครงสรางแบบแผนความคิดนัน้ และกระตุนใหเกดิแบบแผนใหม สวนการคิด
แนวดิ่งเปนเรือ่งของการพิสูจนหรือพัฒนาแบบแผนความคิด หรืออาจกลาวไดวาการคิดแนวขาง
เปนการสรางสรรค สวนความคิดแนวดิง่เปนการสรรหานั่นเอง 
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ตารางที่ 2.1 ความแตกตางของความคิดแนวดิ่งและความคิดแนวขาง (Vertical vs. Lateral  
        Thinking) 

 
  ความคิดแนวดิ่ง(Vertical thinking)     ความคิดแนวขาง (Lateral thinking)   
-เปนกระบวนการแกปญหาที่มีเหตุผล   -เปนการคิดหาแนวทางในการแกปญหา 
มีลําดับข้ันตอน   อยางไมจงใจ ไมตองเปนลาํดับข้ันตอน 
-เลือกวิธีการแกปญหาที่ดีทีสุ่ดเพียงวิธีเดยีว -สรางทางเลือกในการแกปญหาหลายทาง 
-หลีกเลี่ยงอิทธิพลจากภายนอก  -มักตั้งโจทยกบัตัวเอง    
-ปฏิบัติตามรูปแบบที่ทกุคนยอมรับ   -ฉีกกฎเกณฑเดิมๆ     

 
ที่มา :  DeBono, 1985 as cited in Evans, J. R. (1991). Creative thinking in the decision 
and management sciences. Cincinnati, Ohio: South-western publishing. 
 

อยางไรก็ตาม Kumiyo (1999) กลาววา “ความคิดแบบอเนกนัย”  จะเนนเรื่องความ 
แปลกใหม ในขณะที่ “ความคิดแบบเอกนยั” จะเนนเรื่องความเหมาะสมซึ่งทั้ง 2 อยางนั้นเปน
องคประกอบที่สําคัญของความคิดสรางสรรคตามที่ไดกลาวในคาํจํากดัความขางตน กลาวคือ 
ความคิดทัง้ 2 รูปแบบ คือ “ความคิดอเนกนัย” และ “ความคิดเอกนยั” จะนาํไปสูความคิด- 
สรางสรรคในที่สุดนัน่เอง  
 
การศึกษาเรือ่งความคิดสรางสรรค 
 
 Puccio (1999) กลาวถึงงานศึกษาวิจยัของ Rhodes ในป 1961 วา Rhodes พยายาม 
จะหาคําจํากัดความที่เปนหนึ่งเดียวของความคิดสรางสรรคแตก็พบวามีผูใหคําจาํกดัความ 
แตกตางกนัถงึ 40 แบบ ซึ่งในคําจาํกัดความนัน้มีความเหลื่อมลํ้า (Overlap) อยู จงึสามารถ 
แบงไดวามีการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคอยู 4 กลุมใหญ (4 P’s of Creativity) กลาวคือ  
 
1.ศึกษาลกัษณะตางๆของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค (Person)  
 

ศึกษาดานบุคลิกภาพ ความฉลาด คุณลักษณะ ทัศนคต ิคุณคา และพฤติกรรมเพื่อหาวา 
ปจจัยใดสงผลตอความคิดสรางสรรคที่แตกตางกันของมนุษย ทัง้นีจ้ะมกีารศึกษา 2 แนวทาง 
ไดแก ศึกษาเรือ่งTrait theory และการทดสอบทางดานจิตวิทยา (Psychometric test)  
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2.อธิบายเรื่องขั้นตอนในกระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process)  
 

ศึกษาลักษณะและลําดับข้ันตอนของกระบวนการใชความคิดสรางสรรคในการแกปญหา
อยางมีระบบและสามารถนาํผลที่ไดใชใหเกิดประโยชนดวย โดยกระบวนการนี้จะเกีย่วของกับการ
รับรู การคิด การเรียนรูและแรงจูงใจ 
 
3.บงชี้ผลและคุณภาพของผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) 
 

 ศึกษาคุณลักษณะของผลผลิตจากความคิด การคิดคนการออกแบบหรือระบบที ่
สรางสรรค ซึ่งเปนไดทั้งรูปธรรมและนามธรรม ไดแก สิ่งประดิษฐ ทฤษฎี วรรณกรรม ดนตรี ศิลปะ 
เปนตน 
 
4.การพจิารณาสถานการณหรือสภาพแวดลอม(Press)  
 

ศึกษาความสมัพันธระหวางบุคคลและสภาพแวดลอมทีม่ีผลตอการใชความคิดสรางสรรค 
โดยสภาพแวดลอมนั้นหมายรวมถงึ การปฏิสัมพันธกับสังคม แรงจงูใจ ความทาทาย  ทรัพยากร
ตางๆ เปนตน (Briggs, de Vreedee&Santanen, 2002 ; Evans, 1991; Scritchfield, 1999; อารี 
รังสินันท, 2532) 
 
1. ศึกษาลักษณะตางๆของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรค (Person) 
 
 Evans (1991) กลาววาการที่คนเราจะสามารถใชความคิดสรางสรรคไดจะตองมีพืน้ฐาน 
ความรู จนิตนาการ และความสามารถในการประเมินผลที่มากพอสมควร ทัง้นี้ความรูนับเปน 
องคประกอบที่สําคัญอยางยิ่งสําหรับความคิดสรางสรรคเนื่องจากการที่เรายิง่สั่งสมความรูไดมาก 
เทาไร เราก็จะยิ่งสามารถนําความรูนัน้มาผสมผสานกันเพื่อใหเกิดแนวคิดใหม แตทัง้นีก้็ตองอาศัย 
จินตนาการและการวเิคราะหเพื่อประเมนิคดัสรรเฉพาะความรูที่จะเปนประโยชน ทายสุดจึงนาํ 
องคประกอบทั้งหมดมารวมกันทําใหเกิดแนวความคิดใหมที่สรางสรรคนั่นเอง นอกจากนี ้
Whitefield, 1989 as cited in Henry, 1991) กลาวถึงลกัษณะของบุคคลที่มีความคดิสรางสรรค 
(Creative people) วาเปนผูเสนอความคดิและนักประดิษฐ (Innovator) ก็นําความคิดที่ไดนั้นไป
พัฒนาตอใหเกิดสิ่งที่จับตองได และในทีสุ่ดผูประกอบการ (Entrepreneur) ก็นาํสิง่ประดิษฐนัน้ไป
จําหนายตอไป  
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 Mackinnon (1960, อางถงึในอารี รังสนินัท, 2532) ไดศึกษาคุณลักษณะของผูมี

ความคิดสรางสรรคพบวาเปนผูที่มีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา (Alert) มีความสามารถในการใช
สมาธิ และพนิจิพิเคราะหความคิดอยางถีถ่วนเพื่อใชในการแกปญหา รวมถึงสามารถคนหาขอมูล
เร่ืองหนึ่งๆไดอยางละเอียดและหลายมุมมอง และยงัเปดรับประสบการณใหมๆอีกดวย ซึ่ง 
Mackinnon มคีวามคิดที่สอดคลองกับ Anatasi (1958, อางถงึในอารี รังสินันท, 2532) ที่กลาววา
ผูที่มีความคิดสรางสรรคจะมีความรูสึกไวตอปญหา มองการณไกล มคีวามเปนตัวของตัวเอง มี
ความสามารถในการคิดหลายแงหลายมมุ และมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงความคิดอยาง
คลองแคลว นอกจากนี้ยงัมงีานวิจัยที่พบวาบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคมักจะพบแนวทางในการ
แกปญหาที่ดี เนื่องจากมีความตั้งใจ รับรูเร็ว เขาใจงาย และมีแรงจูงใจสูง (Gough,1960 อางถงึใน
อารี รังสินนัท, 2532) 
 
 

มีการศึกษาอยางกวางขวางเรื่องคุณลักษณะที่จะสนับสนุนความคิดสรางสรรคของบุคคล
ซึ่งพบลกัษณะที่สอดคลอง คลายคลึงกนัสามารถสรุปได ดังนี ้สนใจปญหาตางๆและสิ่งที่ผูอ่ืน 
มองขาม (Awareness and sensitivity to problems) มีความจาํดี (Memory) คลองแคลวในการ
ใชความคิด (Fluency) ยืดหยุนในการใชความคิด (Flexibility) มีความเปนตนฉบับ (Originality) มี
วินัย และยืนกรานในความคดิของตน (Self-discipline and persistence)  
ยอมรับประสบการณใหมๆเพื่อประยุกตใชกับความคิดของตน (Adaptability) คนหาสิง่แปลกใหม 
เพื่อตอบสนองความพอใจของตน (Intellectual “Playfulness”) มีอารมณขัน (Humor) ไมคลอย
ตามความคิดคนอื่นงายๆ (Nonconformity) มีความเชือ่มั่นในตนเอง (Self-confidence)  
ชางสงสัย (Skepticism) ฉลาด (Intelligence) จนิตนาการสูง (Imagination) ชอบการทดลอง 
(Experimental) (Getzels and Csikszentmihalyi,1976 as cited in West, 1993; Evan, 
1991 และอารี รังสินนัท, 2532) 
 
 
 
 นอกจากนีบุ้คคลที่มีความคดิสรางสรรคจะถามตนเอง 2 คําถามเสมอ คือ  
 

1. ส่ิงนี้คืออะไร และ 
2. มันจะสามารถเปลี่ยนเปนอะไรไดบาง 
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โดยคําถามทัง้สองนี ้จะทําใหบุคคลมีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา และยอมรับไดวา 

จะตองมีการเปลี่ยนแปลงเกดิขึ้นจึงคิดพิจารณาสิ่งแปลกใหมเพื่อมาแทนที่ของเดิมเสมอ 
(Mackinnon, 1961 and Baron, 1963, อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) 
  
2.อธิบายเรื่องขั้นตอนในกระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process)  
 
 Evans (1991) ไดใหคําจํากดัความวากระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการ
ทางความคิดที่รวมประสบการณตางๆ โดยอาจบิดเบอืนเพื่อใหเกิดรูปแบบใหม หรือการจัดเรียง
ใหมที่สามารถตอบสนองความตองการของมนษุยไดดีขึ้น ซึง่คลายคลงึกับอารี รังสินนัท (2532) ที่
กลาววากระบวนการใชความคิดสรางสรรค หมายถงึ วิธคีิด หรือกระบวนการทาํงานของสมอง
อยางเปนขัน้ตอนและสามารถคิดแกปญหาไดสําเร็จ และ Torrance (1965, อางถงึในอารี รังสิ
นันท, 2532) ไดใหคําอธิบายวาเปนกระบวนการของความรูสึกไวตอปญหาหรือส่ิงทีบ่กพรองขาด
หายไป แลวจงึรวบรวมความคิดตั้งเปนสมมุติฐานขึ้น ตอจากนัน้กท็าํการรวบรวมขอมูลตางๆเพือ่
ทดสอบสมมุตฐิานที่ตั้งขึน้ ข้ันตอไปจึงเปนการรายงานผลที่ไดรับจากการทดสอบสมมุติฐาน เพื่อ
เปนแนวคิดและแนวทางใหมตอไป ความคิดสรางสรรคจึงเปนกระบวนการแกปญหาทาง
วิทยาศาสตรนั่นเอง  
 

บุคคลทั่วไปอาจคิดวาการสรางสรรคสิ่งหนึ่งขึน้ไดนั้นเปนเรื่องที่ไมยากอะไร แตในความ 
เปนจริง การคิดเปนกระบวนการที่ซับซอนและเปนขั้นทีห่นกัที่สุด เนื่องจากจะตองอาน เรียนรู  
วิเคราะห ประสบปญหาตางๆ ทดสอบซ้ําแลวซ้ําอีกเพื่อใหไดผลที่แปลกใหม ไมเหมอืนใคร และ
คาดไมถึง หรือไดส่ิงที่มีความคิดสรางสรรคนั่นเอง (Wells, Burnett &Moriarty, 2000) ทั้งนี ้
Torrance, Wallas, Osborn Andersonและ Jungs ไดเสนอโครงสรางในการใชความคิด
สรางสรรครูปแบบตางๆ (Creative thinking model) โดย Torrance ไดเสนอ “กระบวนการ-
แกปญหาอยางสรางสรรคของ Torrance” (The creative problem solving process) 
 (1965, อางถงึในอาร ีพนัธมณี, 2545) โดยแบงออกเปน 5 ขัน้ตอน ไดแก “การพบความจริง” 
(Fact-finding) “การคนพบปญหา” (Problem-finding) “การตั้งสมมตุิฐาน” (Idea-finding) “การ
คนพบคําตอบ” (Solution-finding) และ “การยอมรับผลจากการคนพบ” (Acceptance-finding) 
สวน Wallas (Evans, 1991; Plsek, 1996; Wallas, 1962, อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545) นัก
สังคมวทิยาชาวอังกฤษเปนบุคคลที่เสนอโครงสรางของกระบวนการคดิสรางสรรคในยุคแรก ซึ่งมี
อิทธิพลตอโครงสรางของกระบวนการใชความคิดสรางสรรคในยุคตอมาโดยเขาไดเสนอ 
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“แบบจําลองกระบวนการใชความคิดสรางสรรคของ Wallas” (The Wallas model for the 
process of creativity) ขึ้นในป ค.ศ.1962 โดยแบงการใชความคิดสรางสรรคเปน 4 ขั้นตอน ไดแก 
“ขั้นจัดเตรียม” (Preparation) “ข้ันฟกตวั” (Incubation) “ข้ันความคิดกระจาง” (Illumination) “ขั้น
ทดสอบความคิดและพิสูจนใหเหน็จริง” (Verification) โดยPlsek (1996) ไดใหความเหน็เพิม่เติม
เกี่ยวกับแบบจําลองกระบวนการคิดสรางสรรคของ Wallas วามทีฤษฎีที่สามารถกลาวเปนนยัไดวา 
ความคิดสรางสรรคเปนผลพลอยไดที่เกิดจากกระบวนการทางออมของจิตใตสํานึก 
(Subconscious process) Osborn (Plsek, 1996; Osborn, 1957, อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545) 
ไดขยายกระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปน 7 ขัน้ โดยเสนอ “แบบจําลองความคิดสรางสรรค-
ทั้งเจ็ดขัน้ของOsborn” (Osborn’s Seven-step model for Creative Thinking) ข้ึนในป ค.ศ.
1957 โดยแบงเปนขั้นตอนดังนี ้“ขั้นบงชี้ปญหา” (Orientation) “ข้ันจัดเตรียมและรวบรวมขอมูล” 
(Preparation) “ขั้นวิเคราะห” (Analysis) “ขั้นใชความคดิ” (Ideation) “ข้ันความคิดฟกตัว” 
(Incubation) “ขั้นสังเคราะห”(Synthesis)  “ขั้นประเมนิผล” (Evaluation) ทั้งนี ้Osborn ไดนํา
กระบวนการคดิใน “ขั้นใชความคิด” ซึ่งเกี่ยวกับการพิจารณาหาทางเลือกหลายๆทางอยางละเอียด
รอบคอบ เพื่อพัฒนาเปนทฤษฎีการ”ระดมความคิด” (Brainstorm) นั่นเอง นอกจากนี้ Anderson 
(1957 อางถึงในอางถึงในอารี พนัธมณี, 2545) กลาววาความแตกตางของบุคคลอยูที่ความคิด
สรางสรรคและประสบการณเปนสําคัญ พรอมทัง้ไดแบงกระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปน 6 
ข้ัน ดังนี้ “มีความสนใจ” “รวบรวมขอมูลตาง” “ไตรตรองถึงการวางแผน”“เกิดจินตนาการ””สราง
จินตนาการใหเปนความจริง” “รวบรวมความคิด” และ Jungs (1963 อางถงึในอางถึงในอารี พันธ
มณี, 2545) ไดเสนอ “หาขัน้แหงการสรางความคิด” ไวดังนี้ “คิดรวบรวมขอมูล” “กระบวนการใช
วัตถุดิบ” “ทําใจใหวาง” “ยูรีกา”และ “วิพากษวิจารณ”  
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ตารางที่ 2.2 เปรียบเทียบกระบวนการคิดสรางสรรคของ Torrance Wallas Osborn Anderson  

       และ  Jungs 

 
ที่มา : อารี พนัธมณี (2545) ฝกใหคิดเปนคิดใหสรางสรรค(พิมพคร้ังที2่). กรุงเทพมหานคร: 
          ใยไหม, หนา12-13. 

 
 
 

 ทอแรนซ วอลลาซ ออสบอรน แอนเดอรสัน จุงส 
1 การคนพบความจริง

เริ่มมีความรูสึกกังวล 
สับสน วุนวายขึ้น 

ขั้นเตรียมการ
รวบรวมขอมูล 

การชี้ปญหา ระบุ
ปญหา การเตรียมและ
รวบรวมขอมูล 

สนใจและรูสึกถึง
ความตองการของ
จิตใจและสมอง 
รวบรวมขอมูล 

รวบรวมขอมูล 

2 การคนพบปญหา 
พิจารณาดวยความมี
สติถึงความกังวล 
สับสน วุนวาย และ
พบวานั่นคือปญหา 

ขั้นความคิดคุกรุน 
ระยะวุนวายสับสน 
แกไขปญหาไมไดจึง
ลืมเสียชั่วคราว แต
จริงๆแลวในจิตใต
สํานึกยังคงคิดอยู 

การวิเคราะห ใช
ความคิดคัดเลือกขอมูล 

ไตรตรองถึงการ
วางแผนโครงสรางของ
รูปแบบของงาน 

การะบวนการใชวัสดุ
ทบทวนและวิเคราะห
ขอมูล 

3 การคนพบคําตอบ ตั้ง
สมมุติฐาน และ
รวบรวมขอมูลเพื่อ
ทดสอบสมมุติฐาน 

ขั้นความคิดกระจาง
ชัด เรียบเรียงขอมูล
เชื่อมโยงกับส่ิงตางๆ
ใหสัมพันธกัน เกิด
เปนภาพพจน 

การคิดและการทําให
ความคิดกระจางชัดขึ้น 

เกิดจินตนาการ ทําใหใจวาง คิดยังไม
ออก จึงลืมปญหา
ชั่วคราว แตปลอยจิต
ใตสํานึกของกลไก
ความคิดทํางาน 

4 การคนพบคําตอบ 
จากการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ขั้นทดสอบและ
พิสูจนใหเห็นจริงเพื่อ
นําผลที่ไดไปใชตอ 

การสังเคราะห รวบรวม
ชิ้นสวนตางๆเขา
ดวยกัน  

สรางจินตนาการและ
แสดงผลใหเห็นชัดเจน 

ยูรีกา คิดคําตอบได 

5 การยอมรับผลจาก
การคนพบ และ
เผยแพรผลที่ได อัน
เปนแนวทางไปสูการ
คนพบสิ่งใหมตอไป 

 การประเมินส่ิงที่
รวบรวมและคิดไววา
ถูกตองหรือไม 

รวบรวมความคิดและ
แสดงออกมาในรูป
ของผลงาน 

วิพากษวิจารณ 
ประเมินความคิดที่ได 
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เมื่อเปรียบเทยีบกระบวนการใชความคิดสรางสรรคดังที่กลาวมาขางตนพบวา ถึงแม

บางทฤษฎีจะแบงลําดับข้ันตอนไวแตกตางกนับาง แตจะมีหลกัใหญทีส่อดคลองกัน คือ ให
ความสาํคัญกบัการระบุประเด็นปญหาเปนอันดับแรก และพยายามเชือ่มโยงองคประกอบของ
ปญหาและขอมูลตางๆเขาดวยกนั จนเปนภาพตอที่สมบรูณชัดเจนขึ้น ซึ่งจะนําไปสูคาํตอบในการ
แสวงหาคําตอบในที่สุด ชาญณรงค พรรุงโรจน (2546) ไดแบงกระบวนการใชความคิดสรางสรรค
เปนลําดับข้ันตอนที่คลายคลึงกนั 7 ขัน้ตอน ดังนี ้

 
1. การชี้ปญหาหรือระบุประเด็นปญหาใหชัดเจน เปนขั้น “คนหาความจริง” และ “คนพบ 

ปญหา” กลาวคือ การตระหนักถงึปญหาโดยการสืบคนเขาไปภายในตวัเอง เมื่อเกิดความ 
กังวลใจ ไมสบายใจขึ้น จะตองพิจารณาวาความกงัวลนั้นเกิดจากสาเหตุใด ซึ่งนําไปสูการ 
คนพบสาเหตหุรือปญหาเปนลําดับตอมา 
 

2. การรวบรวมขอมูล ขอมูลในที่นีห้มายถงึ ความรู ขอเท็จจริง ประสบการณเดิม ตลอดจน 
ขอมูลอ่ืนๆที่เกี่ยวของรอบดานเพื่อใชเปนฐานในการคิดแกปญหาตอไป 
 

3. การวิเคราะห เปนขั้นคิดพิจารณาและแจกแจงขอมูลที่ได เปนการคิดไตรตรอง วางแผน
ขอมูลตางๆทีม่ีอยู โดยวิเคราะหแจกแจงลกึลงไปในรายละเอียดตางๆ โดยการแยกแยะ 
ตีความ และเปรียบเทียบ เชน ความเหมือน ความแตกตาง และความสัมพันธของขอมูล 
เปนตน 

 
4. การใชความคิดคัดเลือกขอมูล เมื่อผานการวิเคราะหขอมูลแลว จะตองพิจารณาขอมูลที่

ไดอยางละเอยีดรอบคอบเพื่อตัดสินใจวาขอมูลใดเหมาะสมหรือไม โดยพยายามมอง
หาทางเลือกไวหลายๆทาง นับไดวาขั้นตอนนี้เปนขั้นการคนหาความคิดหรือสมมุติฐาน 
โดยมีหลกัสําคัญเรื่องการระดมความคิด โดยพยายามคิดออกมาใหไดมากที่สุดอยาง
อิสระ หรือกลาวอีกนัยหนึง่คือ มุงผลิตความคิดอเนกนยันัน่เอง 

 
5. การประมวลความคิด ความคิดที่เกิดขึ้นครั้งแรกอาจยงัไมชัดเจน จึงตองผานการคิด

ทบทวนซ้ําเพือ่ใหความคิดนั้นกอรูปและพัฒนาในรายละเอียดจนมคีวามชัดเจนขึน้ ใน
ขั้นตอนนีน้ับวาเปนขัน้ความคิดฟกตัว คือ ขอมูลทั้งเกาและใหมยงัไมเปนระเบียบไม
สามารถขมวดความคิดเปนคําตอบที่ชัดเจนได จึงปลอยวางความคิดนัน้ไวกอน 
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6. การสังเคราะห เมื่อผานการคิดอยางละเอยีดรอบคอบแลว จะตองรวบรวมหรือเชื่อมตอ

องคประกอบของปญหาและขอมูลตางๆเขาดวยกนัจนไดภาพรวมที่ชดัเจน และเกิด
ประกายความคิด (Illumination) คือ เห็นความสัมพนัธของปญหาวามเีหตุมีผล เชื่อมโยง
กันอยางไร เกดิความเขาใจและคิดคําตอบไดทันท ี

 
7. การประเมนิผล เมื่อเกิดประกายความคิดแลว ในขั้นนี้จงึตองการการทดสอบหรือพสูิจน 

(Verification) วาความคิดนัน้เปนจริงและถูกตองหรือไม เปนการยอมรบัผลจากการ
คนพบ โดยการนําวธิีการที่ผานการประเมนิแลววาเหมาะสมมาพิสูจนใหเหน็วาสามารถ
นําไปใชได รวมทั้งเผยแพรความคิดนัน้สูสาธารณชนเพื่อใหความคิดนัน้เปนที่ยอมรับโดย
สากล 

 
3.บงชี้ผลและคุณภาพของผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) 
 
 Gruber and Wallace (1999) กลาววาผลผลิตของความคิดสรางสรรค (Creative 
Product) นัน้จะตองเปนสิ่งใหม มีคุณคาโดยตัดสินจากเกณฑภายนอก เปนสิ่งที่เกิดจากการ
กระทาํที่ตั้งใจ และใชเวลาในกระบวนการคดิและผลิตนาน และไดอธิบายเพิ่มเติมวาการผลิตสิ่ง
ใหมนัน้อาจจะไมใชเร่ืองยาก แตความยากจะอยูที่การตั้งใจใชเวลาศึกษาและทดลองเพื่อจะใหได
ผลผลิตที่สรางสรรคและทําใหสังคมและวฒันธรรมยอมรับวาเปนสิ่งทีม่ีประโยชนดวย เชนเดียวกับ 
Gilhooly (1982, as cited in Nickerson, 1999) ทีก่ลาววาไมวาจะเปนบทกว ีทฤษฎีทาง
วิทยาศาสตร ภาพวาด หรือแมกระทัง่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีกเ็ปนผลผลิตของความคิด
สรางสรรคเนื่องจากเปนสิง่ทีใ่หม มีคุณคาและมีประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ทัง้นี้ Newell, Shaw  
และ Simon (1963, อางถงึในอารี รังสนินัท, 2532) ไดกลาวถงึหลกัเกณฑในการพิจารณาผลผลิต
ของความคิดสรางสรรค 4 ขอ ดังนี ้1.เปนผลผลิตที่แปลกใหม และมคีุณคาตอผูคิด สังคม และ
วัฒนธรรม 2.เปนผลผลิตที่ไมเปนไปตามปรากฏการณนิยมในเชงิทีว่ามีการคิดดัดแปลงหรือยกเลิก
ผลผลิต หรือความคิดทีเ่คยยอมรับกันมากอน 3.เปนผลผลิตที่เกิดจากแรงกระตุนหรอืความ
พยายามอยางสูง 4.เปนผลผลิตที่ไดจากการประมวลปญหาซึง่คอนขางจะคลุมเครือ 

 
นอกจากนี ้Tayler (1964, อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ยังไดแบงระดับข้ันผลผลิตของ 

ความคิดสรางสรรคไว 6 ขั้น ดังนี้  “ขั้นการแสดงออกอยางอิสระ” ในขัน้นี้ไมจาํเปนตองอาศัยเรื่อง
ความคิดริเร่ิมหรือทักษะขั้นสูงเพยีงแตอาศัยความกลาแสดงออกเทานั้น เชน เด็กวาดภาพตามใจ
ชอบโดยที่ครูไมไดเปนผูกําหนด “ขั้นผลิตงานออกมาโดยอาศัยทกัษะบางประการ“ แตส่ิงที่ไดนัน้
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ไมจําเปนจะตองเปนสิง่ที่ใหมก็ได “ข้ันสรางสรรค” เปนขัน้ที่แสดงถึงความคิดที่ใหม ไมไดลอก
เลียนผูอ่ืน แมงานนัน้จะมีคนคิดไวแลวก็ตาม “ข้ันประดิษฐอยางสรางสรรค” สามารถคิดประดิษฐ
สิ่งใหมขึน้โดยไมซ้ําแบบผูอ่ืน ”ข้ันพัฒนาผลงาน” โดยพัฒนาผลงานที่ไดในขั้นที่ 4 ใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และขัน้สุดทาย “ข้ันความคิดสรางสรรคสูงสุด” สามารถคิดสิ่งทีเ่ปนนามธรรม
ขั้นสูงได เชน ชารล ดารวนิ คิดทฤษฎีววิฒันาการขึ้นมา เปนตน  ทั้งนี ้Tayler อธิบายวาผลผลิต
ความคิดสรางสรรคนั้น ไมจาํเปนตองเปนจะตองอยูในขัน้สูงสุด หรือเปนการคนควาประดิษฐ
ของใหมข้ึนมาเสมอไป แตอาจจะอยูในขั้นใดขั้นหนึง่ขางตนก็ได 
 
4.การพิจารณาสถานการณหรือสภาพแวดลอม(Press/Place)  

 
 สภาพแวดลอม บรรยากาศ วัฒนธรรมและโครงสรางขององคกรเปนปจจัยหลกัประการ
หนึง่ทีม่ีผลตอผลผลิตของความคิดสรางสรรค กลาวคือ บุคคลหนึ่งจะใชความคิดสรางสรรคได
อยางลืน่ไหลหากความคิดทีแ่ปลกใหม และแหวกแนวของเขาเปนสิ่งทีย่อมรับไดในองคกรมากกวา
เขาจะถกูบังคบัใหคิดอยูในกรอบตลอดเวลา Ekvall (1989, as cited in Scritchfield, 1999) แหง 
Swedish Employment Security Council ไดทําการวจิยัเกี่ยวกับเรื่องปจจัยตางๆทีม่ีผลตอ
ความสัมพันธของสภาพแวดลอมและการใชความคิดสรางสรรค  ปจจยัที่มีผลนั้นไดแก ความทา
ทาย แรงจงูใจ ความอิสระ ความตืน่ตัว การเชื่อใจ การเปดรับส่ิงใหม ความขี้เลน อารมณขัน ความ
ขัดแยง การสนับสนนุความคิดที่เกิดขึ้น การถกเถยีงและ การเสี่ยง โดย Ekvall พบวาองคกรที่
สนับสนนุปจจยัตางๆเหลานี ้ยกเวนเรื่องปจจัยดานความขัดแยงซึ่งมคีวามสัมพันธเชิงลบ ก็จะมี
แนวโนมที่องคกรนั้นจะมีบุคคลกรที่มีความคิดสรางสรรคไดมากขึ้นดวย นอกจากนี ้Evans (1991) 
ก็มีความคิดเห็นที่คลายคลึงกับ Ekvall โดยกลาววาปจจัยภายนอกทีม่ีผลตอประสิทธิภาพในการ
ใชความคิดสรางสรรค ไดแก การที่องคกรใหอิสระในการสรางสรรคสิ่งที่แตกตางและแปลกใหม 
ขจัดอุปสรรคในการใชความคิดสรางสรรค กลายอมรับความเสีย่ง สนบัสนุนผูที่ริเร่ิมโครงการใหมๆ
ชวยเหลือเร่ืองการพัฒนาแนวคิดใหม และยอมรับความผิดพลาดที่เกดิขึ้นได เปนตน นอกจากนี ้
Evans ยงัใหความคิดเห็นเพิม่เติมวา วฒันธรรมขององคกรสวนใหญยงัไมไดใหการสนับสนนุ
ปจจัยดังกลาวซึ่งมีผลตอความคิดสรางสรรคของบุคคลในองคกร หากมีการเปลีย่นแปลง
วัฒนธรรมในองคกร ใหการศึกษาและการฝกฝนที่ดีก็จะมีผลชวยใหเกดิสภาพแวดลอมที่เหมาะสม
ในการใชความคิดสรางสรรคอีกดวย 
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2.ความสําคัญของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 
ความหมายของการโฆษณา  
  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การสื่อสารที่เกีย่วกับองคกร สนิคา บริการ หรือ
ความคิดหนึ่งๆ โดยไมไดเปนการสื่อสารแบบบุคคลตอบุคคล (Non personal) กลาวคือ เปนการ
สงผานขอความผานสื่อไปยงักลุมเปาหมาย โดยจะตองระบุผูสนับสนุน (Sponsor) และมี
คาใชจาย(Paid) ในการซื้อพืน้ทีห่รือเวลาสาํหรับนําเสนอขอความโฆษณา (Advertising message) 
การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดที่ถกูใชมากที่สุด เนื่องจากเปนวธิีการ
ส่ือสารไปยังผูฟงกลุมใหญทีคุ่มคา สามารถสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) และจุดจูง
ใจเชิงสัญลักษณ (Symbolic appeals) ใหกับตราสนิคาและบริษัทได นัน่คือ การทาํใหตราสนิคามี
ความแตกตางจากตราสนิคาอื่นๆในตลาด นอกจากนี ้ยงัสามารถดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคได
ดีกวาเครื่องมอืส่ือสารทางการตลาดประเภทอื่น ซึง่จะมผีลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาในที่สดุ 
(Belch& Belch, 2004) 
 
กระบวนการสื่อสาร 
 
 การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง ซึ่งประกอบดวย 
“ผูสงสาร” (Sender) “ตัวสาร” (Message) “ชองทางในการสงสาร” (Channel) และ “ผูรับสาร” 
(Receiver) โดยผูสงสาร เชน นักโฆษณา จะนาํขอมูลตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว เชน การใหขอมูล
สินคาหรือบริการผานชองทางที่เหมาะสม คือ ส่ือตางๆ ไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายของการ
ทําโฆษณา โดยจะตองทําการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ โดยสงสารที่ถูกตองไปยังบุคคลที่ตองการ 
ในเวลาที่เหมาะสม ดงัเสนอในแผนภาพที่ 2.1 ตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 2.1 แบบจําลองกระบวนการสือ่สาร 
 

 
ที่มา : Belch, G.E. & Belch, M. A. (2004). Advertising and promotion: an integrated  
       Marketing communication perspective (6th ed.). NY: McGraw-Hill/Irin.p.139. 
 
 ในแบบจําลองนี้จะแสดงกระบวนการสื่อสารที่เร่ิมข้ึนโดยผูสงสารตองการนําเสนอขอมูล
หนึง่ไปยังบุคคลอื่น ซึ่งจะผานการเขารหสัสาร (Encoding) โดยการสงตอความคิด หรือขอมูลใน
รูปขอความ รูปภาพหรือสัญลักษณที่มีความเกีย่วของกบัผูรับสาร จากนัน้ผูรับสารจะทาํการ
ถอดรหัส (Decoding) โดยอาศัยประสบการณ ทัศนคติ คานยิมประกอบในการประมวลเพื่อ
ถอดรหัสการสือ่สารดวย อยางไรก็ตามการสื่อสารไมไดสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ตัง้ไวของผูสงสาร
ทุกครั้ง เนื่องจากมีปจจยัอื่น เชน สิง่รบกวน (Noise) ซึ่งมผีลตอการแปลความหมาย 
(Interpretation) และการรับรู (Perception) ขอความของผูรับสารที่แตกตางกนั เชน ผูบริโภคที่มี
ความแตกตางดานเพศ อายุ การศึกษา และวัฒนธรรมทอีาจมีความหมายหรือรับรูขอความ 
รูปภาพ เสียงและสี ทีน่ําเสนอในโฆษณาแตกตางกนั อยางไรก็ตาม เมื่อผูรับสารไดรับรูสาร
ดังกลาวแลว จะมีการตอบรับหรือผลสะทอนกลับ (Feedback) ไปยังผูสงสาร ทั้งนีก้ารสื่อสารทีม่ี
ประสิทธิภาพจะสามารถเปลี่ยนแปลงหรอืทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตองการได เชน การทําให
รูจักตราสิคา การทาํใหชืน่ชอบตราสินคา และการซื้อตราสินคา เปนตน (Belch &Belch, 2004; 
ปริญ ลักษิตานนท, 2544) 
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ความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) 
 
 ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง การที่บุคคลหนึง่รับรูความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของ
สิ่งหนึ่งโดยมพีื้นฐานมาจากความตองการ คุณคา และความสนใจของบุคคลนั้น นอกจากนี้ 
“ความเกี่ยวพนั” ยังเปนแรงจูงใจที่จะทาํใหผูบริโภคกระทํากระบวนการเกี่ยวกบัขอมูล โดยระดับ
การรับรูความเชื่อมโยงระหวาง “ความตองการ” (Needs)  “เปาหมาย” (Goals) หรือ”คุณคา” 
(Values) ของผูบริโภค และ”ขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ” (Product knowledge) กลาวคือ ยิง่
ผูบริโภคมีความตองการ เปาหมาย หรือคุณคาเกี่ยวกับสินคานั้นๆมากเพียงใด กจ็ะยิ่งใหความ
สนใจกับการหาขอมูลมากเพยีงนั้น  (Solomon, 2002)   
 
 Solomon (2002) ไดกลาววา “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) สามารถแบงไดหลาย
ประเภท ซึง่จะเกี่ยวของกับ “ตัวสินคา” (Product) “ขอความ” (Message) และ “สถานการณใน
การซื้อ” (Purchase situation) ดังนี้  
 

1. ความเกีย่วพันเกี่ยวกับตัวสินคา (Product involvement) จะเกีย่วของกับระดับความ
สนใจของผูบริโภคที่มีตอตัวสินคา โดยการสงเสริมการขายมักจะใชวธิกีารแจกของแถมที่มีความ
เกี่ยวพนักับตัวสินคา  

 
2. ความเกีย่วพันเกี่ยวกับขอความที่สนองตอบ หรือ ความเกีย่วพันกบังานโฆษณา

(Message-response involvement/ Advertising involvement) หมายถึง ความสนใจใน
กระบวนการสือ่สารทางการตลาดของผูบริโภค เชน “สื่อทางโทรทัศน” เปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันต่าํ
กับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสามารถทาํกิจกรรมอืน่ๆไปพรอมกับดูโทรทัศนได และ“สื่อส่ิงพมิพ” 
เปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง เนื่องจากผูบริโภคจะตองใชสมาธิกับกระบวนการรับและ
ประมวลขอมลู เปนตน 

 
3.ความเกี่ยวพันในสถานการณการซื้อ (Purchase situation involvement) หมายถึง 

ความแตกตางที่เกิดขึ้นระหวางการซื้อสินคาที่เหมือนกนั ในบริบทที่แตกตางกัน เชน บุคคลหนึ่ง
อาจไมสนใจในการเลือกซื้อสินคาใหบุคคลที่ตนไมชอบ ก็หมายถงึมีความเกี่ยวพนัต่าํใน
สถานการณซือ้นั่นเอง 
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Vaugh (1980) กลาววา ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูขอความที่แตกตางกันขณะ

พิจารณาซื้อสินคาหรือบริการ และผูบริโภคแตละคนก็จะใหความสนใจในกิจกรรมการซื้อสินคา
หรือบริการที่แตกตางกนัดวย โดยความเชือ่มโยงเกี่ยวพนัของสินคากบัผูบริโภค แบงได 2 ระดับ 
ไดแก 

 
1.ความเกี่ยวพันสงู (High involvement) ผูบริโภครูสึกเชื่อมโยงเกี่ยวพันกับสินคานัน้สูง 

เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาแพง มีคุณคาทางสงัคมมาก หรือเปนสนิคาใหม หรืออาจกลาวไดวา
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับความเสีย่งมากขึ้น จงึตองใหความสนใจในการตัดสินใจและตองการ
ไดรับขอมูลมากขึ้นดวย 
 

2.ความเกี่ยวพันต่ํา(Low involvement) หมายถงึ สิง่ที่สามารถกระตุนความสนใจ ของ
ผูบริโภคเพียงเล็กนอย เนื่องจากเปนสินคาที่มีความเสี่ยงตอผูบริโภคต่ํา ก็จะลดความผิดพลาดใน
การตัดสินใจซึง่ไมทาํใหผูบริโภคเกิดความกังวล 
 

หนาทีห่ลักของการโฆษณา  คือ การสื่อสารเพื่อใหผูบริโภครับรูขอมูลวาสนิคาหรือบริการ
จะสามารถชวยแกปญหา (Solve problem) และทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจได (Satisfy 
desires) นอกจากนี้การโฆษณายังชวยสรางตําแหนงตราสินคา (Brand image) ในใจผูบริโภค 
และสงผานประสบการณจาการใชสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค ในฐานะที่การโฆษณาเปนการ
สื่อสารรูปแบบหนึง่ ดงันัน้ ขอความของการโฆษณา (Advertising message) จึงเปนองคประกอบ
ที่สําคัญทีจ่ะชวยทาํใหสินคาหรือบริการนัน้เปนที่รูจกั นาสนใจ และมีภาพลักษณที่ดี สิ่งที่จะชวย
ใหขอความนัน้โดดเดน (Distinctive)  ดึงดูดใจผูบริโภค (Attention-getting) และทาํใหผูบริโภค
จดจําได (Memorable message) ก็คือ ความคิดสรางสรรค (Creative) 
 
 
ความหมายของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 

Burnett (1968, as cited in El-Murad&west, 2004) ใหคําจํากัดความไววา ความคิด- 
สรางสรรคในงานโฆษณาเปนศิลปะในการสรางความสัมพันธใหมที่มีความหมายระหวางสิ่งที่ไม 
เกี่ยวพนักนั โดยความสัมพนัธนั้นจะตองมีความเกี่ยวพนั นาเชื่อถือ และมีรสนิยมทีด่ี แตทั้งนี ้
จะตองนาํเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบสดใหมดวย Reid, King และ DeLorme (1998) กลาววา 
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาตองมอีงคประกอบหลัก 4 ประการ ไดแก “ความเปนตนฉบับ” 
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 (Originality)  คือ ความคิดที่ใหม ไดรับการพัฒนาแลว และมีความโดดเดน “จินตนาการ”  
(Imaginative) คือ วิธีการสรางหรือ เชื่อมโยงความคิด “มีเปาหมาย” (Goal-directed)  คือ การ
สรางโฆษณาหนึง่ขึ้นจากการมีวัตถุประสงคทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจงและ 
“สามารถแกปญหาได” (Problem-solving) คือ ตราสินคานัน้สามารถสื่อสาร มีความเชื่อมโยง 
และสามารถแกปญหาใหกับกลุมเปาหมายได  
 

สวน Smith และ Yang (2004) ไดกลาววาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาจะตอง
ประกอบดวยองคประกอบหลัก 2 ประการ ดังนี ้
 

1.ความอเนกนัย (Divergence) กลาวคือ งานโฆษณาจะตองมีความใหม แตกตาง 
หรือไมธรรมดาโดย Smith และ Yangถือวาความอเนกนยัเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของ
ความคิด-สรางสรรคในงานโฆษณา เนื่องจากสามารถใชเปนองคประกอบในสวนของวิธีการ
นําเสนอ(Execution) ไดแก การออกแบบ layout  เลือกผูแสดงที่มีชื่อเสยีง หรือภาพกราฟฟก
แปลกๆ และยงัใชในองคประกอบสวนการใหขอมูลตราสินคา เชน ขอความโฆษณาทีโ่ดนใจ บอก
วิธีการใชสินคาแบบใหมๆ เปนตน โดยองคประกอบที่สาํคัญของความอเนกนัย 14 ประการ ไดแก 
“ความคลองแคลวในการใชความคิด” (Fluency) คือ ความสามารถในการผลิตความคิดใหมๆได
มากและไดเร่ือยๆ เชน ชุดโฆษณา “Absolute Vodka” และ “Got Milk” “ความยืดหยุน” 
(Flexibility) คือ ความสามารถในการผลิตความคิดที่แตกตาง และสามารถประยกุตใชส่ิงหนึ่งกับ
อีกสิ่งที่ไมเกี่ยวพนักนั ทําใหเกิดความคิดทีเ่หนือความคาดหมาย“ความเปนตนฉบับ” (Originality) 
คือ ความคิดทีแ่ปลกจากสิง่เดิมๆที่ทุกคนเชื่อและปฏิบัติตามๆกันมา สามารถทําใหผูเห็นประหลาด
ใจได “ความละเอียดลออ” (Elaboration) คือ การคิดถึงรายละเอียดทีค่นมักคาดไมถึง สามารถทาํ
ใหความคิดธรรมดามีความละเอียดซับซอน เชน โฆษณาที่มกีารตอบสนองได (Interactive ads) 
“ตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ” (Resistance to premature closure) ความสามารถในการเปดรับ
ความคิดใหมๆ  และมีการพจิารณาไตรตรองความคิดนัน้ใหดีกอนทีจ่ะยอมรับ “มุมมองที่ไม
ธรรมดา” (Unusual perspective) คือ มีจนิตนาการสงู มองส่ิงตางๆในมุมที่แตกตางจากปกติ 
“การสังเคราะห” (Synthesis) คือ ความสามารถในการเชื่อมโยง รวมตัว หรือผสมผสานความคิด
หรือวัตถทุี่ไมมีความเกี่ยวของกันโดยไมมขีอจํากัด “อารมณขัน” (Humor) คือ ความสามารถใน
การทาํใหคนสนุกสนาน ขําขนั “ใชภาพมากและเลนสีสันมาก” (Richness and colorfulness of  
imagery) คือ ความสามารถในการจัดวางและเลือกใชสีไดอยางเหมาะสม โดยตองดึงดูดความ
สนใจและสรางความประทบัใจอยางมีศิลปะ “ความเพอฝน” (Fantasy) คือ ความสามารถในการ
คิดถึงสิ่งที่เหนอืจริง เพอฝนและเหนือธรรมชาติ “การแสดงอารมณ” (Expression of emotion) คือ 
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ความสามารถในการถายทอดความคิดเพือ่ใหผูดูเกิดอารมณตางๆ “มุมมองที่เขาอกเขาใจผูอ่ืน” 
(Emphatic perspective) คือ ความสามารถในการใชมุมมองหรือมทีัศนคติที่เขาใจความคิด 
ความรูสึกของผูอ่ืน “คําถามที่กอใหเกิดประเด็น” (Provocative Question) คือ ความสามารถใน
การวิเคราะหและตั้งคําถามที่ตองการกระตุนใหเกิดการตอบรับที่นาสนใจ “ทิศทางในอนาคต” 
(Future orientation) คือ ความสามารถในการทาํนายทศิทางความเปนไปไดที่จะเกดิในอนาคต 
 

2.มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) ซึ่งสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.1 ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของโฆษณากบัผูบริโภค (Ad-consumer relevance) 
กลาวคือ งานโฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมาย มีความเหมาะสมหรอืมีคุณคา
โดยอาจใชส่ิงเราตางๆชวย เชน งานโฆษณาที่ใชเพลงประกอบของวงเดอะบีเทิลส (Beatles) ซึ่ง
เกี่ยวพนักับยคุเบบี้บูม กท็ําใหผูบริโภคนึกถึงยุคนั้นดวย 

 
2.2 ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของตราสินคากับผูบริโภค (Brand-consumer relevance) 

กลาวคือ งานโฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมายระหวางตราสินคาและผูบริโภค 
เชน โฆษณาทีแ่สดงภาพการบริโภคผลิตภัณฑในสถานการณที่ใกลตัวผูบริโภคจะสามารถทาํให
รับรูวาตราสินคานัน้มีประโยชนกับเขา 

 
สามารถสรุปคําอธิบายความหมายความคดิสรางสรรคของ Smith และ Yang ไดวา

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณานัน้จะตองประกอบดวยความอเนกนัย และความเชื่อมโยง
เกี่ยวพนั หากมีแคองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งก็ไมถือวาเปนความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา กลาวคือ หากงานโฆษณาที่มีเพยีงความอเนกนัยอยางเดยีวก็จะไมมีความเชื่อมโยงกับ
ผูบริโภค หรือหากงานโฆษณาที่มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพันอยางเดียวก็จะเปนงานโฆษณาทีธ่รรมดา 
สวนงานโฆษณาที่ไมมทีั้งความอเนกนัยและความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักน็ับวาเปนงานที่ไมมีความคดิ
สรางสรรค สามารถสรุปไดตามตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 2.3 : องคประกอบของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของSmith และ Yang 
 

 Divergent Convergent 
Relevant Creative Relevant but common 

Non-relevant Divergent but irrelevant Non-creative 
 
ที่มา : แกไขดัดแปลงจาก Smith, R. E., Yang, X. (2004).Toward a general theory of  
       creativity in advertising:Examining the role of divergence. 
        www.sagepublications .com 

 
มีนักวิชาการหลายทานกลาววาประสิทธิผลของงานโฆษณา (Effectiveness) หรือการ

บรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวนัน้เปนองคประกอบที่สําคัญตอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา แต 
Smith และ Yang (2004) กลับมีความคิดเห็นที่แตกตาง กลาวคือ งานโฆษณาที่มีประสิทธิผลมาก
อาจไมไดเปนงานทีม่ีความคิดสรางสรรค และงานโฆษณาที่มีความคดิสรางสรรคก็อาจจะเปนงาน
ที่ไมมีประสิทธิผลก็ได ดังนัน้ Smith และ Yang จะไมถอืวาความมีประสิทธิผลและงานที่ตรงใจ
ผูบริโภคเปนองคประกอบของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 
 Marra (1990) ไดกลาวถึง “บรรทัดฐานของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา” 
(ADNORMS) ไว 7 ประการ ดังนี ้
 

1. สามารถปรบัใชกับส่ือตางๆได (Adaptability) งานโฆษณาที่สรางสรรคไมควรจะ 
ใชไดเหมาะเฉพาะกับส่ือแบบเดียว (one-medium message)เพราะเมื่อจะตองนาํไป 
ลงสื่อแบบอ่ืนก็ไมสามารถประยุกตใชไดทาํใหตองเสยีเวลาเพื่อผลิตงานโฆษณาขึ้นมา 
ใหมอีก  

 
2. สามารถยอมรับใหใชไดเปนเวลานาน (Durability)  David Ogilvy (1983 as cited in  
Marra,1990) เชื่อวาระยะเวลาทีน่านพอทีจ่ะเปน “Big Idea” ไดนั้น โฆษณาหนึง่ๆควรจะ 
อยูไดอยางนอย 30 ป และไมควรจะมีแนวคิดที่จะทาํใหงานโฆษณานั้นลาสมัยไปตาม 
กาลเวลา กลาวคืองานโฆษณาที่สรางสรรคควรจะเหมาะสมกับทุกยุคทุกสมยันัน่เอง 
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3.มีแนวคิดแปลกใหม (Newness) จะตองเปนแนวคิดทีแ่ตกตางจากแนวคิดทีม่ีอยู  
และตองมีคุณภาพเหนือความคาดหมาย  (Quality of the unexpected)  
สามารถทําใหกลุมเปาหมาย ประหลาดใจและจดจําไดในที่สุด 

 
4. มีความเปนหนึง่ดียว (Oneness) ทุกองคประกอบของงานจะตองสอดคลองตอเนือ่ง 
กันไมวาจะเปนภาพ คําพูด เสียงเพลงและอื่นๆ ทั้งนี้เพราะองคประกอบตางๆ ที่แยกกัน 
ไมมีความหมายหรือผลกระทบมากเทากบัเมื่อมารวมตัวเปนหนึ่งเดียว นอกจากนี้ผูที่เหน็ 
งานโฆษณากจ็ะจําและเขาใจ สิ่งที่เราตองการจะสื่อได ไมสับสน 

 
5. มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) นําเสนอใจความสําคัญที่มีความเชื่อมโยง 
เกี่ยวพนักับกลุมเปาหมาย เชน บอกคุณประโยชน หรือการแกปญหาจากการใชสินคา 
ของเรา เปนตน 

 
6. สามารถทําใหคนจดจําได (Memorability) โฆษณาจะดงึดูดความสนใจและ  
ทําใหกลุมเปาหมายจดจําไดก็ตอเมื่อใชการนําเสนอรูปแบบใหมหรือแตกตาง มีความเปน
หนึง่เดียว และเชื่อมโยงเกีย่วพนักับตัวกลุมเปาหมาย  

 
7. เรียบงาย (Simplicity) นาํเสนอใจความหลักที่ชัดเจน ตรงไปตรงมาเพื่อให 
ผูบริโภคสามารถเขาใจสิ่งที่โฆษณาตองการจะสื่อไดโดยงาย 

 
 Marra (1990) อธิบายวางานโฆษณาที่ดีไมจําเปนจะตองมีคุณลักษณะครบทั้ง 7 ประการ
ก็ได แตหากงานโฆษณายิ่งมีคุณลักษณะเหลานี้มากเทาไรก็ยิ่งทําใหแนวความคิดสรางสรรคของ 
โฆษณานั้นมากขึ้นไปดวย 
 

ความหมายของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาก็จะคลายคลึงกับความคิดสรางสรรค 
ทั่วไปกลาวคือ จะตองเปนความคิดที่ผลิตขึ้นใหมและมคีวามเปนตนฉบับ เปนความคิดที่อเนกนยั 
คือเปนความคิดที่มีความแปลกใหมและหลากหลาย แตจะแตกตางตรงที่ความคดิสรางสรรค- 
ในงานโฆษณาจะตองบรรลวุัตถุประสงคทีไ่ดตั้งไว และตองมีผลเฉพาะเจาะจงตอผูดู (El-Murad 
&West, 2004 ;Guildford,1950 อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545)  
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หนาทีข่องฝายสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 สมาคมบริษทัตัวแทนโฆษณาของสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies)(4As) ใหคําจาํกดัความของ “บริษัทตัวแทนโฆษณา” (Advertising agency) วาเปน
องคกรอิสระของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคและนักธุรกิจที่เชีย่วชาญดานการพฒันาและจัด 
เตรียมงานดานการตลาด แผนการโฆษณา งานโฆษณา และเครื่องมือสงเสริมการขายอื่นๆ โดย
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะทาํหนาที่แทนบรษิัทที่ตองการจะโฆษณา (Advertiser) ในการซื้อพืน้ที่
และเวลาของสื่อที่หลากหลายสําหรับลงโฆษณา เพื่อจะใหมีคนซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทที ่
วาจาง (Arens, 2002)   
 
 การคิดสรางสรรคโฆษณานบัวาเปนหนาที่สําคัญประการหนึง่ของบรษิัทตัวแทนโฆษณา
เนื่องจากบริษทัลูกคามักจะพิจารณาเรื่องรูปแบบของความคิดสรางสรรค (Creative style) และ
ความมีชื่อเสยีงจากการสรางสรรคแนวคิดที่เปนตนฉบับในงานโฆษณาที่ผานมา เพือ่สรางความ
มั่นใจในการเลือกใชบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ๆ ดังนั้นในฐานะที่ฝายสรางสรรครับผิดชอบดานการ
สรางสรรคงานโฆษณาโดยตรงจึงมีความสําคัญมาก โดยจะมหีนาที่ตัง้แตพัฒนาแนวคิดและ
วิธีการ (Execution) ไปจนถงึควบคุมการผลิตงานโฆษณา ทั้งนี้เครื่องมอืที่สําคัญก็คือ “ศิลปะ” 
(Art) และ “ถอยความ”(Copy) ซึ่งจะตองนาํมาผสมผสานกนัเพื่อจะส่ือสารออกมาในงานโฆษณา 
โดยใหอยูในขอบเขตของกลยุทธทางการตลาดทีท่างบริษัทตัวแทนโฆษณาไดกําหนดไวและใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยฝายสรางสรรคจะทํางานเปนกลุมโดยแบงหนาที่เปน “ผูเขียนบท
โฆษณา” (Copywriter) ซึ่งจะรับผิดชอบดานภาษาและการเลือกใชถอยความในงานโฆษณา และ
จะทาํงานคูกบั “ผูกํากับฝายศิลป” (Art director) ซึ่งจะรับผิดชอบดานภาพโดยรวม (Visual) ไดแก 
แนวทางในการออกแบบ (Art direction) อารมณของงานโฆษณาที่ตองการจะสื่อ (Mood) รูปแบบ
ทางศิลปะ (Artistic style) เปนตน และ “ผูอํานวยการฝายสรางสรรค” (Creative director) เปน
หัวหนาซึ่งจะรับผิดชอบองคประกอบโดยรวมของงานโฆษณาสินคาโดยจะเนนควบคุมเร่ืองกลยทุธ
ของงานโฆษณาใหเปนงานที่ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด (Arens, 2002; 
Well, Burnett& Moriarty, 2000) 
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กลยทุธในการสรางสรรค (Creative strategy)  
 
 กอนที่จะทําการโฆษณาหรอืการสื่อสารอืน่ๆไปยังผูบริโภค จะตองมีการกําหนด
วัตถุประสงคใหชัดเจนวาบรษิัทลูกคาคาดหวงัการตอบสนองอยางไรจากผูบริโภค เชน ตองการการ
ตระหนักรู (Awareness) สรางทัศนคติทีด่ี (Attitude) หรือ การทําใหชื่นชอบตราสนิคาของลูกคา
มากกวาตราสนิคาอื่น (Preference) เปนตน ทัง้นี้เพื่อใหบริษัทตวัแทนโฆษณาจะไดกําหนด 
กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อที่จะนําไปพฒันาเปนงานโฆษณาที่เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยองคประกอบของกลยทุธในการสรางสรรคที่จะตองพิจารณาไดแก  
 

1.กลุมเปาหมาย (Target Audience) คือ การกําหนดวาใครเปนกลุมเปาหมายที่ตองการ
จะสื่อไปถึงผานงานโฆษณา โดยบริษทัลูกคาจะตองทราบวาใครเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย ใครเปนผู
ซื้อ ใครเปนผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ เชน McDonald’s กําหนดกลุมเปาหมาย คือ กลุม
ผูใหญ (adults) และไดรวมไปถึงกลุมเดก็ที่มีอิทธิพลอยางมากในการตัดสินใจเลือกวาจะทานอะไร 
ดังนัน้ McDonald’s จึงทุมงบประมาณจํานวนมากในการทําการโฆษณาเพื่อส่ือสารโดยตรงกับ
กลุมเด็ก 

 
2.แนวคิดของสินคา (Product concept) คือ “กลุมคุณคา” (Bundle of values) ของ

สินคาที่ลูกคาตองการเสนอแกผูบริโภค ทัง้นี้ลูกคาตองพิจารณากอนวาตองการใหผูบริโภครับรูวา
สินคาเปนอยางไร เพื่อนํามาเปรียบเทยีบกบักลยุทธทางการตลาดของบริษัท แลวจงึเขียนขอความ
ที่เขาใจไดงายเพื่ออธิบายแนวคิดของสินคา และนําไปใชเปนขอมูลเพื่อพิจารณาสรางสรรคงาน
โฆษณาตอไป เชน General Motor ตองการโฆษณารถบรรทุก (Truck) 2 รุน แตมีกลุมเปาหมายที่
แตกตางกนัและตองการเสนอแนวคิดของสินคาที่ตางกนัดวย กลาวคอื รุน “Silverdo” จะเนนทํา
การตลาดไปยงักลุมชนช้ันกลาง และจะเสนอภาพที่ดูลุย มีความทนทาน และมีความเปนชาย สวน
รุน “Sierra” ก็จะมุงทําการตลาดไปยังกลุมผูบริหาร และเนนเรื่องภาพลกัษณของยานพาหนะที่
หรูหรา เปนตน 

 
3.การเลือกใชสื่อในการสื่อสาร (Communications media) คือ การใชสื่อเปนชองทาง

สื่อสารขอความของลูกคาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยสื่อที่จะใชจะมีทัง้สื่อแบบดั้งเดิม 
“Traditional media” ไดแก วทิยุ โรทัศน หนงัสือพมิพ นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง 
อินเตอรเนต และการสื่อสารแบบผสมผสาน “Integrated communications program” ไดแก 
การตลาดตรง ประชาสัมพนัธ Event การสงเสริมการตลาด และพนักงานขาย เชน เครื่องดื่ม 
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Mountain Dew ที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุน จงึเลือกใชส่ือที่หลากหลายทีจ่ะสามารถเขาถงึ
กลุมเปาหมาย เชน แจกสนิคาที่ติดตราสนิคา (Branded premium) จัด Event เปนตน 

 
4.ขอความของการโฆษณา (Advertising message) คอื ขอความที่บริษัทตองการเสนอ

ในโฆษณา และพิจารณาวาจะใชวิธนีําเสนออยางไร โดยอยูในรูปแบบที่เปนคําพูด (Verbal) และ
ไมใชคําพูด (Non verbal) เปนการผสมผสานระหวางการใชขอความ (Copy) และศิลปะ (Art) เชน 
งานโฆษณากตีาร Taylor ทีลู่กคาตองการใหผูบริโภคระบุชื่อ Taylor ตอนที่ไปเลือกซือ้กีตาร ดังนั้น
งานโฆษณาจงึตองบงบอกคุณภาพ ความนาเชื่อถือของสินคาอยางเรียบงายและชดัเจนเพื่อให
ผูบริโภคสามารถจดจําได เปนตน (Arens, 2002; Well, Burnett& Moriarty, 2000)  
 
 
 
แนวทางในการคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative thinking technique) 

 
แนวทางที่ใชในการคิดสรางสรรคงานโฆษณามีหลากหลายวธิี ไดแก  
 
1.ความคิดที่ฉีกกฎเกณฑ (Disruption)  Dru ผูกอต้ัง BBDO Group (2545, แปลโดยชัย

ประนิน วิสุทธผิลและอัมรินทร จนัทนะศิระ) ไดเสนอแนวคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาวธิีใหม 
“ความคิดที่ฉีกกฎเกณฑ” ทัง้นี้เนื่องจากสภาพสังคมปจจุบันทีม่ีการปฏิวัติทางเทคโนโลยีและการ
สื่อสาร ทาํใหไมสามารถใชแนวคิดและกลยุทธทางโฆษณาที่เคยสรางความสาํเร็จในอดีตมาใชกบั
สภาพสังคมในปจจุบนัได โดยความคิดทีฉี่กกฎเกณฑนีจ้ะยึดหลกัการทําพรุงนี้ใหแตกตางจาก
วันนี้ และทําใหดีข้ึนเรื่อยๆในรูปแบบที่มัน่คงโดยจะใชความคิดใหมหกัลางความคดิเดิมๆอยาง
สิ้นเชิง แตทัง้นี้จะตองตระหนักถงึทิศทางที่กําหนดขึ้นมา โดยอาศัยชาตญาณ ประสบการณและ
วิสัยทัศน แลวนําผลของการเปรียบเทยีบการหักลางมาเขียนแนวคิดหรือวิสัยทัศนใหมเพื่อสราง
ความโดดเดนเปนทีย่อมรับและนําไปสูความสําเร็จของเปาหมายที่วางไว 

 
ระเบียบวิธีของความคิดที่ฉีกกฎเกณฑนี้ม ี3 ขั้นตอน ไดแก 
 
1.ขั้นระบุแนวความคิดเดิม (Convention) คือ ขั้นที่ตองระบุวาสิง่ใดคือแนวความคิดเดิม 

หรือความคิดสําเร็จรูปที่รองรับสถานภาพเดิม โดยอาจอยูในรูปสมมุตฐิาน สามัญสาํนึกเกาแกที่ดี
งาม หรือกฎของการแขงขันในปจจุบันที่ไมเคยมีผูใดสงสัยมากอน ในขั้นนี้อาจจะยากในการระบุ
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แนวความคิดเดิมเนื่องจากเปนสิ่งที่คุนเคยจนเปนความเคยชินหรือทําเปนนิสัยจนแทบไมเคย
สังเกตเห็น เชน ความคิดทีท่ั่วไปทีว่าคอมพิวเตอรดูเปนเครื่องมือสําหรับผูเชี่ยวชาญเทานั้น แต 
Apple ไมเหน็ดวยจึงทําลายแนวคิดเดิมของตลาดไป เปนตน 

 
2.ขั้นใชความคิดฉีกกฎเกณฑ (Disruption) คือ ขั้นที่ตัง้ขอสงสัยสิ่งที่เราปฏิบัติมาโดย

ตลอดตั้งแตอดีต เร่ิมคนพบวาวธิีคิดของเราถูกกําหนดโดยอคติ เร่ิมตระหนกัวาการยึดติดกับกรอบ
ที่ลาสมยัและ การทาํสิ่งซ้าํซากทาํใหการทาํงานสรางสรรคเสียไปอยางเปลาประโยชน ดังนัน้ในขัน้
นี้จะทําการตั้งคําถาม ตั้งสมมุติฐานใหมๆ และสรางแนวคิดที่ยังไมเคยมีใครคิดมากอน เชน การที ่
General Motor สราง Saturn ข้ึนมาเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัท ไมยอมรับแนวคิดที่วารถอเมริกนัไม
สามารถแขงขนักับรถญี่ปุนได เปนตน ทั้งนี้บริษัทที่สามารถสรางนิยามใหกับตราสนิคาตนเองได
ทําใหเกิดความแตกตาง และไดเปรียบในการแขงขันอีกดวย 

  
3.ทําความเขาใจวิสัยทัศนของตราสินคา (Vision) คือ การจินตนาการถึงภาพเกีย่วกบัตรา

สินคาในระดับกวางใหญขึน้ และสูงขึ้น โดยตองพยายามทําความเขาใจวิสัยทัศนของตราสินคาใน
ระยะยาวที่ชัดเจน ทั้งนี้เนื่องจากการใชความคิดฉีกกฎเกณฑนั้นจะตองอยูบนรากฐานความเปน
จริงของตราสนิคา ตลอดจนภาพลักษณของตราสินคาทีบ่ริษัทตองการจะเสนอดวย เชน IBM 
ตัดสินใจวาไมตองการใหคนทั่วไปมองวาบริษัทเปนผูผลิตคอมพิวเตอรเมนเฟรมอีกตอไป แต
ตองการใหเหน็วาบริษัทเปน “ผูชวยแกปญหาสําหรับดาวเคราะหดวงนอยนี”้ เปนตน ทั้งนี้บริษทัจะ
แสดงวิสัยทัศนที่เปฯจุดยนืของตน ทําใหแคมเปญโฆษณาของบริษัทมีความโดดเดน แตกตางจาก
คูแขงและเปนการสรางชวีิตใหมใหกับตราสินคาดวย 
 

Dru ไดกลาวสรุปเกี่ยวกับการคิดที่ฉีกกฎเกณฑไววา ” Disruption เปนเรื่องของการ
แสวงหาไอเดียเชิงกลยทุธซึง่เปนการยุติการลมลาง Convention ในตลาดทั่วไป และทําทุกวิถทีาง
เพื่อใหสามารถบรรลุ Vision ใหม หรือเพื่อสรางแกนสารใหมใหกับ Vision ที่มีอยูเดิม”  

 
2.การระดมสมอง (Brainstorming) Osborn (1957,as cited in Well, Burnett& Moriarty, 

2000; 1957 อางถงึในสมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) ไดเสนอแนวทางการระดมสมองนีโ้ดยจะให
แบงคนทีท่ํางานดวยกนัออกเปนกลุมละ 6 ถึง 10คน และใหแตละคนแสดงความคิดเห็นของตน
ออกมา โดย Osborn เชื่อวาความคิดของคนหนึ่งสามารถกระตุนความคิดของอีกคนหนึ่งได และ
ในที่สุดก็จะสามารถนําความคิดของทุกคนมารวมกนั และจะไดทางออกที่เหนือกวาที่คนๆเดียวจะ
สามารถคิดได ทัง้นี้ในการระดมสมองจะหามไมใหวิพากษวิจารณความคิดเห็นของตนและของ
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บุคคลอื่น เพื่อใหทุกคนไดแสดงความคิดเห็นอยางเต็มที ่และแตละคนควรพยายามเสนอแนวคิด
หรือคําตอบใหไดมากและควรจะเปนแนวคิดที่แปลกแตกตางกนั รวมถึงพยายามดัดแปลงแนวคิด
ที่มีอยูดวย ทั้งนี้จะตองแจงสมาชิกในกลุมวาไมใหหาแนวคิดหรือคําตอบที่ธรรมดา ดูมีเหตุมีผล
เพราะการเชื่อมโยงความสมัพันธของความคิดที่ไมเกี่ยวของกันเปนสิง่สําคัญที่จะนํามาซึ่งคาํตอบ
ที่คาดไมถงึดวย 

 
3.การเชื่อมโยงอยางอิสระ (Free association) คือ การสรางความนาํสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน

มาไวดวยกนั (Juxtaposition) โดยใหกาํหนดคําหนึ่งขึน้มา แลวใหอธบิายสิ่งที่คิดไดในขณะที่
คิดถึงคํานัน้ๆ (Well, Burnett& Moriarty, 2000) นอกจากนี ้Marra (1990) ไดกลาวถึงการสราง
ความคิดสรางสรรคโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธของสิง่ที่ไมไดเกี่ยวของกันเพื่อใหเกิดแนวคิด
ใหมทีม่ีความเปนตนฉบับ (Original) และมีความเกี่ยวของกัน (Relevance) โดยเสนอการ
เชื่อมโยงความสัมพนัธ 14 วิธี ดงันี ้ “การเชื่อมโยง” (Associations)  “การสรางความสัมพนัธจาก
ความรูสึก” Sense connection) “การทําใหสมบูรณ” (Closure) “การใชความตรงขาม” 
(Opposite) “บุคลาธิษฐาน” (Personalization& Personification) “การใชปจจัยเรื่องเวลา” 
(Clock & Calendar) “การใชสัญลักษณ” (Symbols) “การกําหนดกรอบ” (Frames) “การ
เปรียบเทยีบกอนและหลงั” (From this to that) “การบังคบัความสัมพนัธ” (Forced relationships) 
“พิจารณาความสัมพนัธจาก Grid” (Grid) “การใชอุบัติเหตุและเสนอในแงลบ” (Accidents & 
Negative) “วธิีแสดงใหเห็นหรือพูดตรงๆ” (Straight show & tell) 

 
4.การใชความคิดอเนกนยั (Divergent thinking) คือ การคิดใหแตกตางจากสิ่งที่ดูเปนเหตุ

เปนผล หรือใกลเคียงกับความคิดทีน่าจะเปนคําตอบทีถ่กูตอง (Right conclusion) หลักสําคัญ
ของการใชความคิดอเนกนยันี้ คือ การเชือ่มโยง (Association) และการคนหา (Exploration) 
ทางเลือกที่ไมนาจะเปนไปไดทั้งหมด (Well, Burnett& Moriarty, 2000) 
 
 
จุดจูงใจและรูปแบบวธิีการนําเสนอ (Appeals and execution styles) 
 
 เมื่อมีแนวความคิดที่ตรงกับวัตถุประสงคทางการตลาดแลว ก็จะตองเลอืกใชจุดจูงใจและ
วิธีการนําเสนอที่สามารถจะทําใหผูบริโภคสนใจโฆษณาไปพรอมๆกับเขาใจแนวคิดทีต่องการจะ
สื่อสารได ทั้งนี้จุดจูงใจของงานโฆษณา หมายถึง วิธกีารที่จะเลือกใชเพื่อใหผูบริโภคตอบสนอง
ตอสินคาหรือบริการ สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก  
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 1.จุดจูงใจเชงิเหตุผลหรือขอมูล (Information/rational appeals) หมายถึง จุดจูงใจที่
มุงเนนดานการใหขอมูลที่มีเหตุผลดดานหนาที่ หรือประโยชนใชสอยทีผู่ริโภคจะไดรับจากสนิคา
และบริการ โดยจุดดจูงใจดานเหตุผลหรือขอมูลมักจะกลาวถงึ “จุดจูงใจดานรูปลักษณ” (Feature 
appeals) “จุดจูงใจดานขอไดเปรียบคูแขง” (Competitive advantage appeals) “จุดจูงใจดาน
ราคาทีน่าพึงพอใจ” (favorable price appeals) “จุดจูงใจดานขาวสาร” (News appeal) “จุดจูง
ใจดานความมชีื่อเสียงของสนิคาหรือบริการ” (Product/service popularity appeals) และ”จุดจูง
ใจทั่วไป” (Generic appeals) 
 
 2. จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional appeals) หมายถึง จดุจูงใจที่เกี่ยวพันกับความ
ตองการทางจติวิทยา และความตองการทางสงัคมของผูบริโภคที่จะไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการ เชน “ความปลอดภยั” (Safety) “ความมัน่คง” (Security) “ความรัก” (Love) “ความสุข” 
(Happiness) “การคิดถึงอดตี” (Nostalgia) “ความนอบนอม” (Respect) “การยอมรับ” 
(Acceptance) และ “ความนาละอาย” (Embarrassment) เปนตน 
 
 รูปแบบการนําเสนองานโฆษณา (Advertising execution) หมายถงึ วธิีการนําเสนอจุด
จูงใจ ไดแก  “การใหขอมูลของสินคาหรือบริการตรงๆ” (Straight-sell / Factual message) เชน 
การบอกคุณลกัษณะ (Attribute) หรือคุณประโยชน (Benefit) “เสนอหลักฐานทางวิทยาศาสตร” 
(Scientific evidence) “การสาธิต” (Demonstration) “การเปรียบเทยีบกับตราสินคาของคูแขง” 
(Comparison) “การใหคนทดลองใชสอคาหรือบริการ” (Testimonial) “การนาํเสนอเสี้ยวหนึง่ของ
ชีวิต” (Slice of life) “การใชภาพวาด” (Animation) “การนําเสนอในรูปแบบเพอฝน” (Fantasy) 
“การนาํเสนอเหตุการณที่สินคาหรือบริการชวยแกปญหาของผูบริโภค” (Dramatization) “การใช
อารมณขัน” (Humor) และ ”การผสมผสานวิธกีารนําเสนอหลายๆรูปแบบ” (Combination) 
(Arens, 2002; Maritne, 2001) 
 
 
3.แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรค 

 
อารี พนัธมณี (2545) กลาววานักวชิาการและนักจิตวทิยาเชื่อวา ความคิดสรางสรรค

แตกตางจากเชาวนปญญา และแบบทดสอบทางเชาวนปญญานัน้มักจะวัดเรื่องความสามารถใน
การหาคําตอบที่ถูกตองเหมาะสมที่สุดสาํหรับปญหา หรือเปนการวดัเรื่องความคดิเอกนัย ซึ่งจะมี
การกําหนดคําตอบที่ถูกตองที่สุดเพยีงคําตอบเดียวสําหรบัปญหาแตละขอเทานั้น จึงไมสามารถใช



 36
แบบทดสอบทางเชาวนปญญาวัดความคดิสรางสรรคได จึงเปนผลใหมีการศึกษาวิจัยเรื่อง
ความคิดสรางสรรคอยางกวางขวางในชวงครึ่งหลังของศตวรรษที่ยี่สิบนี้ และไดคนพบวิธีการวัด
ความคิดสรางสรรคซึ่งนับเปนพัฒนาการทีส่ําคัญดานหนึง่ในการทาํวิจยัเกี่ยวกับคุณภาพและการ
เราใหแสดงออกดานความคิดสรางสรรค โดยการทดสอบดานความคดิสรางสรรคนั้นจะเกี่ยวของ
กับการวัดความสามารถในการคิดหาคําตอบที่แปลก ไมซ้าํแบบใคร และมีคุณคาใหไดหลายๆ
คําตอบ หรือสามารถคิดไดหลายๆทาง หรือเปนการวัดเรือ่งความคิดอเนกนัยนั่นเอง (สมศักดิ์ ภู
วิภาดาวรรธน, 2537; อารี พนัธมณี, 2545)   

 
Mayer (1999) กลาววาการวิจัยเรื่องการวดัความคิดสรางสรรคสามารถแบงการศึกษาได

เปนได 6 ดาน ไดแก ศึกษาโดยการวัดทางจิตวิทยา การศึกษาโดยการทดลอง ศึกษาจากชวีประวัติ
บุคคล ศึกษาโดยวิธทีางชีวภาพ ศกึษาโดยคอมพิวเตอร และศึกษาจากบริบทตางๆ โดยการศึกษา
ความคิดสรางสรรคที่นักวิจยันิยมมาก 3 ดาน (Big three) ไดแก “การวดัทางจิตวิทยา” ซึ่งเปนวธิี
แบบดั้งเดิมที่ริเร่ิมโดย Guildford (1950) “การศึกษาโดยการทดลอง” โดยใชวิธทีดลองเพื่อคนหา
ความจริง (the tried-and-true method) ซึ่งเปนแกนหลกัของการวิจัยดั้งเดิมดานการรับรูทาง
จิตวิทยา (Classic research in cognitive psychology)  และ”ศึกษาจากชีวประวตัิบุคคล” ซึ่ง
ประกอบดวยการวิเคราะหแบบคุณภาพ (Qualitative analyses) หรือตามที ่Gruber และ 
Wallace เรียกวาวธิีแบบกรณีศึกษา (Case study) และการวิเคราะหแบบปริมาณ (Quantitative 
analyses) หรือตามที ่Simonton เรียกวา มุมมองดานการประวัติศาสตร (The historiometric 
perspective) 

 
อยางไรก็ตามการวิจยัเรื่องการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6 ดานจะเนนศึกษา 3 มมุมอง

หลัก ไดแก การอธิบายธรรมชาติของความคิดสรางสรรค (Describe) การเปรียบเทยีบสิ่งทีน่ับเปน
ความคิดสรางสรรคและสิ่งที่ไมมีความคิดสรางสรรค (Compare) และการพิจารณาความสัมพันธ
ปจจัยหนึ่งที่จะมีผลตอความคิดสรางสรรค (Relate)  

 
 

1. ศึกษาโดยการวัดทางจติวิทยา (The psychometric methodologies) 
 

นักวจิัยดานนีจ้ะเชื่อวาความคิดสรางสรรคเปนลักษณะทางความคิดประเภทหนึ่งของ
มนุษยที่สามารถวัดไดโดยใชเครื่องมือที่เหมาะสมและใชวิธีการวัดแบบปริมาณ (Quantitative 
measurement) Guildford (1950,1967) เปนผูที่ริเร่ิมศึกษาโดยการวัดทางจิตวทิยาโดยใชมาตร
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วัดที่เรียกวา “โครงสรางของเชาวนปญญา“ (Structure of the Intelligence)(SOI) เพื่อใชวัด
ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) ซึ่งเปนตนแบบของมาตรวัดความคิดสรางสรรคที่นักวิจยั
หลายทานไดนําไปพฒันาเปนมาตรวัดของตนตอไป  
 
 หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค วิธีการศกึษาทางจิตวทิยานี้
จะเนนเรื่องการพัฒนาเครื่องมือที่ใชวัดความสามารถดานความคิดสรางสรรคที่มนษุยแตละคนมี
อยู โดยนิยมใชมาตรวัด “แบบทดสอบความคิดสรางสรรคของ Torrance” (Torrance Tests of 
Creative Thinking) (TTCT) ซึ่งเริ่มใชเมื่อปค.ศ.1966 และปรับปรุงใหมในปค.ศ.1999 โดยมาตร
วัดนี้ไดรับการยอมรับวาเหมาะสมสาํหรับใชวัดความคิดอเนกนัยมากที่สุด (Plucker and 
Renzulli,1999)  
 

หากพิจารณามุมมองการเปรียบเทียบแลว การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยการวัดทาง 
จิตวิทยาจะเปรียบเทียบบุคคลที่ผานการทดสอบและไดคะแนนดานความคิดสรางสรรคสูงและ
บุคคลที่ไดคะแนนดานความคิดสรางสรรคนอย เชน งานวิจยัหนึ่งพบวาบุคคลทีม่ีความคิด
สรางสรรคสูงมีแนวโนมที่จะมีลักษณะนสิยัแตกตางจากบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคนอยกวา ใน
แงมุมมองความสัมพนัธเชื่อมโยงแลว การศึกษาความคดิสรางสรรค โดยการวัดทางจิตวิทยาจะ
พิจารณาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการวัดความคิดสรางสรรคและการวัดแบบอื่นๆ เชน 
งานวิจยัเกีย่วกับการเปรียบเทียบความสมัพันธระหวางคะแนนที่ไดจากการวัดความคิดสรางสรรค
และคะแนนทีไ่ดจากการวัดความเชาวนปญญา และงานวิจยัทีพ่ิจารณาลักษณะนสิัยบางประการ
ที่มีความสัมพนัธตอระดับความคิดสรางสรรค (Plucker and Renzulli, 1999; Mayer,1999) 
 

2.ศึกษาโดยการทดลอง (Experimental methodologies)  
 

Mayer (1999) กลาววาการศึกษาความคดิสรางสรรคโดยการทดลองจะเนนพิจารณาเรื่อง 
กระบวนการการรับรู(Cognitive process) ที่เกี่ยวของกบัการแกปญหาดานความคดิสรางสรรค 
นักวจิัยเชื่อวาจะสามารถเขาใจเรื่องความคิดสรางสรรคหากวิเคราะหดานกระบวนการการรับรู  
ในขณะที่บุคคลหนึง่ใชความคิดอยางสรางสรรคกับปญหาดานความคดิสรางสรรคที่ไดจัดเตรียมไว 
ลักษณะสําคญัของวิธีศึกษาโดยการทดลอง 3 ประการ ไดแก “สภาพแวดลอมที่ถกูควบคุม” 
(Controlled environments) โดยนกัวิจยัจะจัดเตรียมปญหาดานความคิดสรางสรรคในบริบท
จําลองใหแกผูถูกวิจยั “มาตรวัดแบบปริมาณ” (Quantitative measurement) และ การวิเคราะห
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หนาที่ดานการรับรู (Cognitive task analysis) ซึ่งผูวิจัยตองวิเคราะหองคประกอบตางๆของ
กระบวนการทีเ่กี่ยวของกับการใชความคิดสรางสรรค 
 
 หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค ผูศึกษาความคิดสรางสรรค
โดยการทดลอง จะวิเคราะหหนาที่ดานการรับรูเพื่อระบุองคประกอบในกระบวนการคิดสรางสรรค 
เชน Ward, Smith และFinke (1999 as cited in Mayer, 1999) กลาวถึงงานวิจยัทีพ่บวา
กระบวนการคดิสรางสรรคประกอบดวย 2 กระบวนการยอย ไดแก “กระบวนการสราง” 
(Generative processes) ซึ่งเกีย่วของกบัการเปลี่ยนรปูหรือดึงความรูที่มีอยูมาใช และ”
กระบวนการคนหา” (Exploratory processes) ซึ่งเกีย่วของกับการคนหาหนาทีห่รือการ
ประเมินผลทีม่ีประสิทธิภาพ สวนมมุมองดานการเปรียบเทียบ การศึกษาความคิดสรางสรรคโดย
การทดลอง จะเปรียบเทยีบเรื่องกระบวนการการรับรูที่เกีย่วของกับการใชความคิดสรางสรรคและ
การไรความคดิสรางสรรค และหากพิจารณามุมมองความสัมพันธเชือ่มโยงแลว การศึกษา
ความคิดสรางสรรคโดยการทดลองจะพิจารณาปจจัยทีม่ีอยูในการคิดแบบสรางสรรค เชน Collins 
และ Amabile (1999) กลาวถึงงานวิจยัหนึง่ซึ่งพบวาบุคคลหนึง่จะสรางผลผลิตจากความคิด
สรางสรรคไดนอยเมื่อถูกคาดหวังวาจะตองถูกประเมินผล  
 

3.ศึกษาจากชีวประวัติ (Biographical methodologies)  
 

 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยพิจารณาชีวประวัติของบุคคลที่ไดรับการยอมรับวาเปน 
ผูที่มีความคิดสรางสรรคอยางละเอยีด ทั้งนี้การศึกษาดานชวีประวัติจะแตกตางจากการวัดทาง
จิตวิทยา และ การศึกษาโดยการทดลอง ตรงที่จะศึกษาจากสถานการณที่เกิดขึ้นจริง และใชทั้ง
การบรรยายแบบคุณภาพ (Qualitative descriptions) และการวัดแบบปริมาณ (Quantitative 
measurement) หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค การศึกษาความคดิ
สรางสรรควิธนีี้จะพรรณนารายละเอียดชวีประวัติของบคุคลหนึ่ง ในมมุมองดานการเปรียบเทยีบ 
จะศึกษาโดยรวบรวมสรุปประเด็นชีวประวตัิสวนที่เหมือนกนัมาเปรียบเทียบกัน เชน งานวิจยัของ 
Policastro และ Gardner (1999) ทีว่ิเคราะหชีวประวัติและจัดแบงประเภทของบุคคลที่มีความคิด
สรางสรรคได 4 ประเภท คือ “ระดับสูงสุด” (The master) คือ บุคคลทีทุ่กคนยอมรับความสามารถ
วาอยูในขั้นสงูสุด เชน Mozart และ Shakespeare “ผูสราง” (The maker) คือ บุคคลที่ประดิษฐ
คิดคนสิ่งใหมๆ  ไดแก นักวิทยาศาสตร เชน Einstein และ Freud “ผูจดจอกับความคิด” (The 
introspector) คือ บุคคลที่อุทิศเวลาในการใชความคิดของตน ไดแก นกัประพนัธตางๆ และ”ผูมี
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อิทธิพลทางความคิด” (The influencer) คือ บุคคลที่ใชความสามารถอยางสรางสรรคในการจงู
ใจบุคคลอื่น ไดแก ผูนําทางการเมือง เชน Gandhi และ Roosevelt  (Mayer, 1999) 
 
 

4.ศึกษาโดยวธิีทางชีวภาพ (Biological methodologies)  
 
ผูที่ศึกษาโดยวิธีทางชีวภาพเชื่อวาความคดิสรางสรรคเปนลักษณะทางกายภาพทีส่ามารถ

วัดผลได จึงเลอืกวิธีการวัดโดยพิจารณาจากการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพขณะใชความคิด
สรางสรรคในการแกปญหา การศึกษาในมมุมองดานการอธิบายความคิดสรางสรรค จะวิเคราะห
การทาํงานของสมองขณะใชความคิดสรางสรรค เชน ใชวิธี Positron Emission Tomography 
(PET) เพื่อวัดระดับกลูโคสของสมอง เปนตน (Haier, Siegel, Tang, Abel& Buchsbaum, 1992 
as cited in Martindale, 1999) ดานมุมมองของการเปรียบเทยีบ จะศกึษาระบบการทํางานสมอง
ของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรคเทียบกับบุคคลที่ไมมีความคิดสรางสรรค เชนงานวจิัยของ
Hudspith (1985 as cited in Martindale, 1999) ทีว่ัดระดับการทาํงานสมองของบคุคลทั้ง 2 กลุม
ขณะที่ทาํการทดสอบเรื่องความสัมพนัธของคํา (Verbal association) โดยใหคิดคําที่เชื่อมโยงกับ
คําที่กาํหนดให และสวนที่เกี่ยวกับภาพ (Imagery task) โดยใหจนิตนาการวาสิง่ของทีถู่กหออยูมี
รูปรางอยางไร โดยผลที่ออกมาจากการทดสอบทั้ง 2 สวน คือ บุคคลทีม่ีความคิดสรางสรรค
มากกวาจะมีแอมพลิจูดของคลื่นในสมองสวนหนาสูงกวาบุคคลทีม่ีความคิดสรางสรรคนอย และ
ในดานมุมมองดานความสมัพันธจะศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางชวีภาพ เชน การที่สมองไดรับการ
กระทบกระเทอืนจะมีผลตอการใชความคิดสรางสรรคหรือไม 

 
 
 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยวิธทีางชวีภาพนี้ไดรับการยอมรับมากเนื่องจากความ

นาเชื่อถือของเครื่องมือที่มพีฒันาการทางเทคโนโลยีสูง อยางไรก็ตามการศึกษาโดยวิธีทางชีวภาพ
ก็ยังมีขอจํากดั เชน การระบุวากจิกรรมใดเปนกิจกรรมสรางสรรคที่เหมาะสมสําหรับใชในการ
ทดสอบ และยงัตองทาํการทดสอบในหองทดลองเทานั้นซึ่งทาํใหมีขอจํากัดเรื่องเวลาและคาใชจาย
อีกดวย (Plucker&Renzulli, 1999 as cited in El-Murad&West, 2004) 
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5.ศึกษาโดยคอมพิวเตอร (Computational methodologies)  
 

ผูที่ศึกษาในดานนี้เชื่อวาความคิดสรางสรรคเปรียบไดกับโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ทาํงาน 
อยู โดยมมุมองดานการอธิบายจะศึกษาผานรหัสทางคอมพิวเตอรที่จําลองการผลิตอยาง
สรางสรรค โดย Boden (1999) กลาววาทฤษฎีที่ศึกษาความคิดสรางสรรคโดยคอมพิวเตอรนั้นได
มากจาก “เชาวนปญญาแบบเทียม” (Artificial Intelligence) (AI) โดยศึกษาจากจิตวิทยาของ
มนุษยควบคูไปกับพิจารณาประสิทธิภาพของแบบจําลองเชาวนปญญาแบบเทียม สวนมุมมอง
ดานการเปรียบเทียบจะศึกษาโปรแกรมทีส่รางสรรคและไมสรางสรรค และมุมมองดาน
ความสัมพันธจะศึกษาวาวิธกีารจัดระบบโปรแกรมคอมพิวเตอรแบบตางๆมีผลตอความคิด
สรางสรรคหรือไม (Mayer, 1999) 
 
 

6.ศึกษาจากบริบทตางๆ (Contextual methodologies)  
 
 มุมมองของการศึกษาดานการอธิบายจะกลาวถึงความคิดสรางสรรควาเปนสิ่งที่ไมสามารถ 

แยกออกจากบริบททางสงัคมวัฒนธรรมและวิวัฒนาการได และถือวาเปนสวนหนึ่งของบริบท
ดังกลาว โดย Csikszentmihalyi (1999) กลาววาแบบจําลองความคดิสรางสรรคจะประกอบดวย
วัฒนธรรม สังคม และปจเจกบุคคล และความคิดสรางสรรคจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อปจเจกสังคมสงผาน
กฎเกณฑชุดหนึ่งๆแกปจเจกบุคคล และปจเจกบุคคลก็จะผลิตสิ่งตางๆทีแ่ปลกใหมหลากหลาย 
และสังคมก็จะคัดเลือกความแปลกใหมหลากหลายนัน้เขามาอยูในวฒันธรรมในทีสุ่ด และในดาน
การเปรียบเทยีบจะศึกษาแนวคิดของความคิดสรางสรรคในบริบทของวัฒนธรรมที่แตกตางกนั โดย 
Lupart (1999) กลาววาชาวตะวันตกจะใหคําจํากัดความของความคดิสรางสรรคโดยเนนเรื่อง
ผลผลิต (Product)  และ ความเปนตนฉบบั (Originality) มากกวาชาวตะวันออกซึ่งจะให
ความสาํคัญเรื่องการแสดงออกซึ่งความจรงิภายใน (Inner truth) ในรูปแบบใหม สวนมุมมองดาน
ความสัมพันธจะศึกษาเกี่ยวกับการเอาชนะอุปสรรคของความคิดสรางสรรค โดย William และ 
Yang (1999 as cited in Mayer, 1999) กลาววาองคกรหนึง่ๆควรจะคนหาอุปสรรคของการใช
ความคิดสรางสรรค และพยายามกําจัดอุปสรรคนั้นๆไป และงานวิจัยของ Lumsden (1999) ที่
กลาวถึงการบงชี้กระบวนการวิวัฒนาการที่มีผลตอรูปแบบความคิดสรางสรรคของมนุษย 
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 สามารถสรุปแนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6 ดาน โดยอธิบายการศึกษาทั้ง 
3 มุมมองได ดงัตารางตอไปนี ้
 
 ตารางที่ 2.4 แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6ดาน โดยอธิบายการศึกษาทั้ง 3  
         มมุมอง 

Approach and Paradigm Description 
1.Psychometric 
   
-Describe -Develop a test to measure creativity. 
-Compare -Compare people who score high and low in creativity 
-Relate -Describe relations betweens creativity measures and other measures 
    
    
2.Phychological 
   
-Describe -Describe the cognitive process involved in creative thinking. 
-Compare -Compare the cognitive process in creative and non creative thinking. 
-Relate -Determine factors that affect or improve creative thinking.  
    
3.Biographical 
   
-Describe -Provide a qualitative narrative of a case history of a creative person. 
  -Provide a quantitative analysis of a case history of a creative person. 
  -Provide a qualitative description of commonalties of case histories of  
   creative people. 
-Compare -Provide a quantitative analysis of commonalties of case histories of  
   creative people. 
  -Identify life events in a case history that fosterr the development of a  
   creative person. 

-Relate 
-provide a quantitative analysis of events in a case history that foster 
the 

  development of creative person. 
    
    
4.Biological 
   
-Describe -Describe the biological correlates of creative thinking. 
-Compare -Compare the characteristics of creative and non creative people. 
-Relate -Determine how changes in a program affect creativity. 
    
    
5.Computational 
   
-Describe -Produce computer code that stimulates creative production. 
-Compare -Compare computer programs that area creative and non creative. 
-Relate -Determine how changes in a program affect creativity. 
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Approach and Paradigm Description 
  
6.Contextual 
   
-Describe -Produce creativity in social and cultural contexts. 
-Compare -Describe conceptions of creativity in different culture. 

-Relate 
-Identify techniques to overcome barriers to creativity in a social 
context. 

  -Identify the evolutionary processes that shape human creativity. 
    
  

 
ที่มา : Mayer, R. E. (1999). Fifty years of creativity research. In R. J. Sternberg, 
         Handbook of creativity.Cambridge, UK: Cambridge university Press. P.453. 
 
 นอกจากแนวทางในการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคทั้ง 6 แนวทางตามที ่Mayer ได
สรุปมาแลว Hocevar  (1981, as cited in El-Murad&West, 2004) ยังไดกลาววาแนวทางใน
การศึกษาความคิดสรางสรรคแบงเปน 2 แนวทางใหญ ไดแก 
 
 1.การทดสอบทางจิตวิทยา (Psychometric tests)  
  
 การศึกษาโดยการทดสอบทางจิตวทิยานีม้ีพื้นฐานจากงานวิจยัของ Guildford ที่เนนเรื่อง
ความคิดอเนกนัย โดยการศึกษาประเภทนีจ้ะแบงออกเปน 4 ประเภทยอย ไดแก “การทดสอบ
ความความคดิอเนกนยั” (Test of divergent thinking) “การศึกษาดานทัศนคติและความสนใจ” 
(Attitude and interest inventories) “การศึกษาดานบุคลิกภาพ” (Personality inventories) และ 
“การศึกษาดานชีวประวัต”ิ (Biographical inventories) โดยมาตรวัดทีใ่ชไดแก “แบบทดสอบการ
ใชที่ไมธรรมดา” (Unusual Uses Test) ซึ่งคิดคนโดย Guildford, Merrifield และ Wilson ในปค.ศ. 
1958 และ “โครงสรางของเชาวนปญญา” (Structure of the Intelligent) (SOI) ซึ่งคดิคนโดย 
Guildford ในปค.ศ. 1967 “แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ (Remote Associates Test) 
คิดคนโดย Mednick ในปค.ศ.  1962 “แบบทดสอบความคิดสรางสรรคของ Torrance” 
(Torrance’s Test of Creative Thinking) (TTCT) คิดคนโดยTorrance ในปค.ศ. 1974 และ 
“แบบทดสอบโครงสรางความสามารถทางเชาวนปญญาและการเรียนรู” (Structure of the 
Intellect-Learning  Abilities Test) (SOI-LA) คิดคนโดย Meeker และ Meeker  ในปค.ศ. 1982 
(El-Murad&West, 2004) 
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 ทั้งนี ้Plucker และ Renzulli กลาวในปค.ศ. 1999 วาการศึกษาโดยการทดสอบทาง
จิตวิทยาสามารถประยุกตใชไดกับการวิจยัเพื่อวัดความคิดสรางสรรคไดทั้ง 4 มุมมอง คือ ลักษณะ 
ของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรค (Person) กระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process) 
ผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) สถานการณหรือสภาพแวดลอม (Press)  
  
 มีผูวิจารณการศึกษาความคิดสรางสรรคโดยการทดสอบทางจิตวทิยาวา “ขาดหลกัฐานที่
สามารถคาดการณได” (Lack of predictive validity) เชน Zinkhan (1993) ที่กลาววามีผูทาํวิจยั
เร่ืองกระบวนการความคิดสรางสรรคอยางจริงจงัไมมากนัก และเขาคิดวาหาก”ความคิดริเร่ิม” 
และ” ความคิดที่แปลกใหม” เปนองคประกอบที่สําคัญของความคิดสรางสรรค ดังนัน้ผูที่ตอบ
คําถามที่ถกูตองในแบบทดสอบที่ไดกําหนดคําตอบที่แนนอนไวแลวกห็มายความวา ผูนั้นเปน
บุคคลที่ไมมีความคิดสรางสรรคเนื่องจากไมไดตอบคําถามที่แตกตางจากบุคคลอื่นเลย (Zinkhan, 
1993 as cited in El-Murad&West, 2004) 
 
 
 2.ความคิดเหน็ของผูเชี่ยวชาญ (Expert opinion)  
 
 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยพิจารณาจากความคดิเห็นของผูเชีย่วชาญนัน้ จะแบง
ออกเปน 2 ประเภทยอย ไดแก “การเสนอความเห็นโดยอาจารย” (Teacher nominations) และ 
“การเสนอความเห็นโดยเพือ่น” (Peer nominations)  ผูที่ศึกษาในดานนี้เชื่อวาวิธกีารที่เชื่อถือได
ในการวัดความคิดสรางสรรค คือ การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูประเมินผลผลิตทางความคิดสรางสรรค 
โดยมาตรวัดของการศึกษานี ้ไดแก “มาตรวัดความสามารถทางความคิดสรางสรรคโดยความ
คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ “ (Expert Opinion Creative Ability Profile Scale) พัฒนาโดย Reid และ 
Rotfeld (1976) และ “วิธีการพิจารณาจากการยอมรับของกลุม“ (Consensual Assessment 
Technique”) (CAT) โดย Amabile (1982) (El-Murad&West, 2004) 
 
การวัดความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา 
  

การวัดความคดิสรางสรรคของงานโฆษณาสวนใหญมกัจะใชวิธีแบบ “Post-hoc” นัน่คือ 
การประเมนิงานโฆษณาที่ทาํออกมาและผานสายตากลุมเปาหมายแลว ทั้งนี้เพื่อเปนการใหรางวลั
แกงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคโดดเดนหรือเพื่อใหผูทาํวิจยัเชงิวิชาการไดผลการประเมนิที่
สมบูรณทั้งนี้วธิีแบบ Post-hoc มักใชเพื่อการวัดผลดาน “ประสิทธิผล” (Effectiveness) “ความ
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เขาใจ” (Comprehension) “การระลึกได” (Recall) “การยอมรับ” (Acceptability) และ “ผลที่มี
ตอภาพลักษณขององคกร” (Effect on corporate image)  

 
Bell ซึ่งเปนนกัวิจัยที่ตองการวัดความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาทางโทรทัศนได

เลือกใชวิธกีารวัดแบบ Post-hoc โดยประยุกตวิธกีารวัดของ Amabile ที่ใหผูเชี่ยวชาญดาน
ความคิดสรางสรรค เชน นักจิตวิทยา ผูอํานวยการฝายสรางสรรค หรือ ศิลปนที่ไดรับการยอมรับใน
สาขาของตน เปนตน เปนผูพิจารณา แต Bell ใหกลุมเปาหมายของงานโฆษณานั้นๆเปนผู
พิจารณาแทน โดยจะวัดจากการตอบสนองของกลุมเปาหมายที่มีตองานโฆษณาแทนที่จะเนนวดั
ตัวความคิดสรางสรรคตามมาตรวัดของ Amabile (1992, as cited in El-Murad&West, 2004) 
นอกจากนี ้Kover, Goldberg และ James ไดทําวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางความคิด
สรางสรรคกับประสิทธิผลของงานโฆษณาในป ค.ศ.1995 โดยใชวิธกีารวัดแบบ Post-hoc ตัดสิน
ตามมาตรฐานดั้งเดิมคือ โฆษณาที่ไดรับรางวัลเปนโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามคีวามคิด
สรางสรรค (El-Murad&West, 2004)   

 
Yang และ Smith ไดใหขอแนะนาํเรื่องการพัฒนามาตรวัดความคิดสรางสรรคของงาน

โฆษณาวาสามารถนาํองคประกอบที่สําคญัของความอเนกนัย 14 ประการมาเปนเกณฑในการวดั 
ไดแก “ความคลองแคลวในการคิด” (Fluency) “ความยดืหยุนในการคิด” (Flexibility)  “ความคิดที่
เปนตนฉบับ” (Originality) “ความละเอยีดลออ” (Elaboration)  “ตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ” 
(Resistance to premature closure) “อารมณขัน” (Humor) “มุมมองที่ไมธรรมดา” (Unusual 
perspective) “การสงัเคราะห” (Synthesis) “ใชภาพมากและเลนสีสนัมาก” (Richness and 
colorfulness of imagery)“ความเพอฝน” (Fantasy) “การแสดงอารมณ” (Expression of 
 emotion) “มุมมองที่เขาอกเขาใจผูอ่ืน” (Emphatic perspective) “คําถามทีก่อใหเกิดประเด็น” 
(Provocative Question) “ทิศทางในอนาคต” (Future orientation) โดยองคประกอบทั้ง 14 
ประการนี้สรางมาตรวัดที่เหมาะสาํหรับวัดงานโฆษณาโดยใชไดทั้งกับผูบริโภค ผูจัดการฝาย
การตลาด และผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาดวย (Smith &Yang, 2004) 
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มาตรวัดความคิดสรางสรรค 
 
1.มาตรวัดดานผลผลิตความคิดสรางสรรค 
 
1.1 มาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรค (Creative Product Inventory) 
 
 Taylor เปนผูพัฒนามาตรวดันี้ในป ค.ศ. 1975 โดยเปนมาตรวัดดานผลผลิตความคิด
สรางสรรคในชวงแรก โดยจะวัดผลดาน”การสราง” (Generation) “การปรับปรุง”(Reformulation) 
“ความคิดริเร่ิม”(Originality) ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevance) ความเพลิดเพลิน(Hedonics) 
“ความซับซอน”(Complexity) และ “การรวมกลุมกนั”(Condensation) (Cropley, 2000) 
 
1.2 วิธีการพจิารณาจากการยอมรับของกลุม (Consensual Assessment Technique) (CAT)  
 

Amabile ไดพัฒนามาตรวัดนี้ในปค.ศ.1982 ซึ่งจะวัดผลผลิตความคดิสรางสรรคโดยให
ผูเชี่ยวชาญ เชน นักจิตวิทยา ผูอํานวยการฝายสรางสรรค หรือ ศิลปนที่ไดรับการยอมรับในสาขา
ของตน เปนตน พิจารณาจากเกณฑเร่ืองคาํจํากัดความและวิจารณญาณของแตละบุคคลในดาน
ความคิดสรางสรรคโดยใชมาตรวัด Semantic differential (5-point scale) ทั้งนี ้Amabile กลาว
วาหากผูเชี่ยวชาญพิจารณาวาผลผลิตหนึง่มีความคิดสรางสรรค เรากค็วรจะยอมรับวาเปนเชนนัน้
และ Ambile ไดตีความหมายรวมถงึไปถึงผูที่สรางผลผลตินั้นวาเปนผูที่มีความคิดสรางสรรคอีก
ดวย (Amabile, 1982 as cited in El-Murad&West, 2004) 

 
 

1.3 มาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product Semantic 
Scales) (CPSS)  
 

Besemer และ O’Quin’s ไดพัฒนามาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรคแบบ Semantic นี้
ในปค.ศ. 1986 และปรับปรุงใหมในป ค.ศ. 2000  (Besemer&O’Quin, 2000; Cropley, 2000 ; 
Gallimore,2004) มาตรวัดนีใ้ชวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรคที่จับตองได และจับตองไมได 
โดยจะใชมาตรวัด Semantic differential (7-point scale) จะวัดโดยพจิารณาปจจัย 3 ดาน ไดแก 
ความแปลกใหม (Novelty dimension) ทางออกของปญหา (Resolution dimension) และ 
รูปแบบ (Style dimension) และแตละปจจัยก็จะมีมาตรวัดยอย (subscales) และในมาตรวัดยอย
ก็จะแบงเปนหวัขอที่เปนคําคณุศัพทที่เปนคู (Bipolar adjectives) ดังนี ้ 
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1.  ความแปลกใหม (Novelty)   ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
1.1 มีความเปนตนฉบับ (Original) หมายถึง การที่ผลผลิตมีความแปลก ไมเหมือนใคร  

(Unusual) หรือไมเคยเหน็ผลผลิตประเภทนี้ที่สรางขึ้นโดยบุคคลที่มีประสบการณหรือการฝกฝนที่
คลายคลึงกนั คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ใชบอย(Overused)      – สดใหม (Fresh) 
-สามารถคาดเดาได (Predictable)  – ใหม (Novel) 
-ธรรมดา (Usual)    – ไมธรรมดา (Unusual) 
-มีลักษณะเฉพาะ (Unique)   - ปกติ (Ordinary) 
-มีความเปนตนฉบับ (Original)  - ทําตามประเพณีนิยม(Conventional) 

 
1.2 การสรางความประหลาดใจ (Surprising) หมายถงึ การที่ผลผลิตเสนอขอมูลที่คาดไม

ถึง (Unexpected) หรือขอมลูที่ไมไดเกี่ยวของ (Unanticipated) กับผูใช ผูฟง หรือผูชม 
คําคุณศัพทคู ไดแก 
 
  -จืดชืดนาเบื่อ (Stale)    – ประหลาดใจ (Surprising)  

-ปกติวิสัย (Customary)    – ประหลาดใจ (Surprising)  
-นาประหลาดใจ (Astonishing)   – ธรรมดา (Commonplace)  
-นาตกใจ (Shocking)    – เชย (Old fashioned) 
-นาแปลกใจ (Astounding)   – ปกติ (Common)  

 
1.3 การพัฒนา (germinal) หมายถงึ การกอใหเกิดสิง่ใหมๆขึ้น คาํคณุศัพทคู ไดแก 

 
-ทําแบบเดิมๆ (Warmed over)   – กําหนดแนวทาง(Trend setting) 
-การปฏิวัติ(Revolutionary)  – ไมสําคัญ (Average) 
-หัวรุนแรง(Radical)   – หัวโบราณ (Old hat) 
- ไมมีอิทธพิลโนมนาวใจ(Uninfluential)  – มีอิทธพิลโนมนาวใจ(Influential) 
-บุกเบิก(Pioneering)    –ไมกาวหนา(Unprogressive) 

 
 



 47
2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension) ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
2.1 มีคุณคา (Valuable) หมายถงึ ผลผลิตไดรับการตัดสินวามีคา (Worthy) เนื่องจาก

ตอบสนองความตองการทางดานเศรษฐกจิ กายภาพ สงัคม หรือจิตวทิยา คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไรคา(Worthless)    – มีคุณคา (Valuable) 
-สําคัญ(Important)    – ไมสําคัญ (Unimportant) 
-มีความหมาย (Significant)       – ไมมีความหมาย (Insignificant) 
-ไรประโยชน (Inessential)   – มีประโยชน (Essential) 
-ไมจําเปน (Unnecessary)   –จําเปน (Necessary) 
 

2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) หมายถงึ ผลผลิตหรือทางออกของปญหาดําเนนิตาม
กฎเกณฑหรือแนวทางที่ไดรับการยอมรับและเขาใจได คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

 -ไมเปนเหตุเปนผล(Illogical)  -เปนเหตุเปนผล(Logical) 
 -มีความหมาย(Make sense)  -ไรความหมาย(Senseless) 
 -ไมเชื่อมโยงเกี่ยวพัน(Irrelevant)   -เชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevant) 
 -เหมาะสม(Appropriate)   -ไมเหมาะสม(Inappropriate) 
 -เพียงพอ(Adequate)    -ไมเพียงพอ(Inadequate) 

 
2.3 มีประโยชน (Useful) หมายถงึ สามารถใชผลผลิตนั้นไดจริง (practical) และมี

วิธีการใชที่ชัดเจน (Clear)คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไรประสิทธิผล (Ineffective)   – มีประสิทธิผล(Effective) 
-ใชประโยชนได (Functional)    – ใชงานไมได (Non Functional) 
- กอใหเกิดผล (Operable)    –กอใหเกิดผล (Inoperable) 
- ไรประโยชน (Useless)      – มีประโยชน (Useful) 
-ใชงานได (Workable)       – ใชงานไมได (Unworkable) 
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1.3.ความละเอียดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and 

synthesis dimension) ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
3.1 องคประกอบพื้นฐาน (Organic) หมายถึง การออกแบบผลผลิตโดยรวมที่สมบูรณ 

และองคประกอบทุกอยางเขากันไดอยางด ีคําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไมเปนระเบียบ (Disordered)   –เปนระเบียบ (Ordered) 
-เตรียมการดี (Arranged)   – ไมไดเตรียมการ (Disarranged) 
-จัดระบบดี (Organized)   – ไมเปนระบบ (Disorganized) 
- ไมเปนรูปเปนราง (Formless)  – เปนรูปเปนราง (Formed) 
-ไมสมบูรณ (Incomplete)   – สมบูรณ Complete) 
 

3.2 สงางาม (Elegant) หมายถึง ผลผลิตทีม่ีความละเอียด (Refined) เรียบงายและดึงดูด 
(Understated ) คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ออนชอย (Graceful)   – งุมงาม (Awkward) 
-นารังเกียจ (Repelling)   – มีเสนห (Charming) 
-ไมมีรสนิยม (Coarse)   – สงางาม (Elegant) 
-ดึงดูดใจ (Attractive)   – ไมดึงดูดใจ (Unattractive) 
-สวยงาม (Refined)   –วุนวาย (Busy) 
 

3.3 ประณีต (Well-crafted) หมายถึง พัฒนาผลผลิตดวยความใสใจซ้าํแลวซ้ําเลาเพือ่ให
ไดงานที่มีระดบัสูงสุดเทาที่เปนไปได คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

 -มีทักษะ(Skillful)   -ทําลวกๆ(Bungling) 
 -ทําอยางด(ีWell-made)   -ทําแบบขอไปที/หยาบๆ(Botched) 
 -หยาบ(Crude-well)   -ละเอียด(Crafted) 
 -ประณีต(Meticulous)   -สะเพรา(Sloppy) 
 -ไมรอบคอบ(Careless)   -รอบคอบ(Careful) 
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3.4 สามารถเขาใจได (Understandable) หมายถึง การนําเสนอผลผลตินั้นในรูปแบบที่

สามารถสื่อสารใหเขาใจได (Communicative) และเปนรูปแบบที่ตรงๆ ไมตองใหผูใชไปคิดตอ 
(Self-disclosing) หรืออาจเรียกไดวา เปนมิตรกับผูใช (User friendly) คําคุณศัพทคู ไดแก 
  

-มีความหมาย (Meaningful)   –ไรความหมาย ( Meaningless) 
-ทําใหสับสน (Mystifying)     – เขาใจได(Understandable) 
-เขาใจได (Intelligible)      –ยากที่จะเขาใจ (Unintelligible) 
-ชัดเจน(Clear)       – กํากวม(Ambiguous) 
-ไมไดอธิบาย (Unexplained)     – อธิบายในตัวเอง (Self - 

      explanatory) 
3.5 ซบัซอน (Complex) หมายถงึ การนาํเสนอผลผลิตในรูปแบบที่ซบัซอน นาสนใจ 

คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ซับซอน (Intricate)   –กลาวตรงๆ (Straight forward) 
-งาย(Simple)     – ซับซอน (Complex) 
-เรียบ(Plain)    –หรูหรา (Ornate) 
-ซับซอน (Complicated)   –ไมซับซอน (Uncomplicated) 
-นาเบื่อ (Boring)    – นาสนใจ (Interesting) 

 
 
2.มาตรวัดดานกระบวนการคิดสรางสรรค 
 
2.1 แบบทดสอบความคดิสรางสรรคของTorrance (Torrance’s Tests of Creative  
Thinking)(TTCT) 
 

Torrance ไดพัฒนามาตรวดันี้ในปค.ศ.1966 และปรับปรุงในป ค.ศ. 1999 โดยมาตรวัดนี้จะ
แบงเปน 2 สวนใหญ คือ สวนที่เกี่ยวกับคํา (Verbal section) และสวนที่เกีย่วกับภาพ (Non 
verbal or figural section) และแบงการวดัความคิดสรางสรรคเปนหวัขอยอย ดงันี ้
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1. สวนที่เกีย่วกบัคํา (Verbal section) จะวัดความคิดสรางสรรคดานการใชคําตามหวัขอ

ดังนี ้
 

- การถาม (Asking) 
- คาดเดาสาเหตุ (Guessing causes) 
- คาดเดาผลที่ตามมา (Guessing consequences) 
- การพัฒนาสินคา (Product improvement) 
- วิธีใชที่แตกตาง (Unusual uses) 
- คําถามที่แตกตาง (Unusual questions) 
- การสมมุต ิ(Just suppose) 

 
การใหคะแนนในสวนที่เกี่ยวกับคําจะพิจารณาจากองคประกอบ 3 ดาน ไดแก ความคิด 

คลองตัว (Fluency) ความคดิยืดหยุน (Flexibility) และความคิดริเร่ิม (Originality) 
 

2. สวนที่เกีย่วกบัภาพ (Non verbal or figural section) วัดความคิดสรางสรรคดานการใช 
ภาพตามหัวขอดังนี ้
 

- การสรางภาพ (Picture construction) 
- การตอเติมภาพ (Picture completion) 
- เสนและวงกลม (Lines and circles) 
 

การใหคะแนนในสวนที่เกี่ยวกับภาพจะพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน ไดแก ความคิด 
คลองตัว (Fluency) ความคดิริเร่ิม (Originality) ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) ความเปน
นามธรรมของหัวขอ (Abstractness of titles) และการตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ (Resistance 
to premature closure) (Mayer,1999 ;Cropley, 2000) 
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2.2 แบบทดสอบความคดิอเนกนัยโดยใชคําถามชดุหาประการโดยไมจาํกัดเวลา (A 
series of five untimed divergent thinking tests) 
 
 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Wallach และ Kogan ในปค.ศ. 1965 โดยจะมีการทดสอบที่จดั
บรรยากาศใหคลายกับการเลนเกมส และไมมีการจํากัดเวลาในชวงของการทดสอบ โดยการ
ทดสอบจะแบงเปน 2 สวนใหญ คือ สวนทีเ่กี่ยวกับคํา (Verbal) และสวนที่เกี่ยวกับภาพที่กาํกวม 
(Ambiguous figural stimuli) และแบงการวัดความคิดสรางสรรคเปนหวัขอยอย ดงันี ้

1.สวนที่เกีย่วกับคํา (Verbal) จะแบงเปนมาตรวัดยอยดังนี ้
 
- ความรวดเร็วในการคิด (Instances) 
- วิธีการใชแบบอื่น (Alternate uses) 
- ความคลายคลึงกนั (Similarities) 

 
2. สวนทีเ่กี่ยวกับภาพที่กาํกวม (Ambiguous figural stimuli) จะแบงเปนมาตรวัดยอยดังนี ้
 
-  ความหมายของรูปแบบ (Pattern meanings) 
- ความหมายของเสน (Line meanings) 
 

ทั้งนี้ในการทดสอบสวนใหญมักจะเลือกใชมาตรวัดยอย”วิธีการใชแบบอื่น” (Alternate  
uses) หรือ การใหผูถูกทดสอบบอกวิธีการใชแบบอื่นของสิ่งของธรรมดาใหไดมากที่สดุ เชน 
หนงัสือพมิพ มีด ยางรถยนต กระดุม เปนตน การใหคะแนนแบบเดิมจะพิจารณาดาน “ความคิด
คลองตัว” (Fluency) โดยการนับจํานวนคาํตอบ และ”มีลักษณะเฉพาะ” (Uniqueness) โดย
พิจารณาคาํตอบวามีความแปลกแตกตางจากคําตอบของผูถูกทดสอบในกลุมเดียวกัน แตการให
คะแนนในปจจุบันจะพิจารณาดาน “ความยืดหยุนของความคิด” (Flexibility) “ความคิดริเร่ิม” 
(Originality) และ “การใชประโยชน” (Usefulness) คือ สามารถปฏิบตัิได และใกลเคียงกับความ
เปนจริง โดยการใหคะแนนดาน“ความยืดหยุนของความคิด”จะตองใชวิธีการนับจาํนวนคําตอบ
เทานัน้ สวนการใหคะแนนดาน “ความคิดริเร่ิม” และ“การใชประโยชน”จะใชมาตรวัดแบบ 
Semantic differential (7-point scale) (Cropley, 2000) 
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2.3 แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ (Remote Associates Test)(RAT) 
 

 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Mednick ในปค.ศ. 1962 โดย Mednick เชื่อวาบคุคลหนึ่งมี
ความสามารถในการคิดหาคาํที่เชื่อมโยงแบบหางๆกับคําที่กาํหนดใหไดไมเทากนั โดยเขาเชื่อวา
บุคคลที่มีความสามารถในการหาความสมัพันธหรือคําที่เชื่อมโยงไดดีกวาถือวาเปนบคุคลที่มี
ความคิดสรางสรรคมากกวา วิธกีารทดสอบนี้จะใหผูทดสอบกรอกแบบทดสอบความคิดสรางสรรค
แบบอเนกนัย (Divergent-thinking creativity test) โดยมีคําถาม 30 ขอ และแตละขอจะประกอบ 
ดวยคํา 3 คํา โดยผูทดสอบตองระบุคําทีม่ีความเชื่อมโยงแบบหางๆกับคําทัง้ 3 ทีก่ําหนดภายใน
เวลา 40 นาท ีเชน  
 
- หน/ู สีฟา/ กระทอม (rat/ blue/ cottage)    คําที่เชื่อมโยง คือ เนยแข็ง(cheese) 
-รถราง/เด็กผูหญิง/ชั้นเรียน (railroad/girl/class)   คําที่เชื่อมโยง คือ ทํางาน (working) 
-ประหลาดใจ/เสน/วันเกิด (surprise/line/birthday)  คําที่เชื่อมโยง คือ งานเลี้ยง (party) 
-ขางนอก/สุนขั/แมว (out/dog/cat)   คําที่เชื่อมโยง คือ บาน (house) 
 
 การใหคะแนนจะพิจารณาจากจํานวนคําตอบเชื่อมโยงที่ถูกตอง แตทัง้นี้ปญหาของการใช
มาตรวัดแบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ คือ แบบทดสอบทัง้หมดเปนสวนที่เกี่ยวกับคํา 
(Verbal) ทั้งสิน้ ดังนัน้จึงไมสามารถใชไดกับการวัดความคิดสรางสรรคในสวนที่เปนภาพ (Visual) 
ซึ่งเปนองคประกอบหลกัของงานโฆษณา และปญหาอีกประการก็คือ แบบทดสอบนีไ้ดกําหนด
คําตอบที่ถูกตองที่สุดเพียงคําตอบเดียวไวแลว ดังนั้นบุคคลที่ตอบไมตรงกับคําตอบที่กําหนดไวก็
จะไมไดคะแนนในขอนัน้ๆ แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆนี้จงึคานกับลักษณะความคิด
อเนกนัย (Cropley, 2000; El-Murad&White, 2004; สมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) อยางไรก็
ตาม Mednicks (1962, 1968 อางถงึในสมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) กลาววาแบบทดสอบนีม้ี
ความเที่ยงตรงและมีความเชื่อมั่นคอนขางสูง 
 
2.4 แบบทดสอบความคดิสรางสรรค (การผลิตโดยใชความคิดอเนกนัย) (Test of Creative 
Thinking) (Divergent Production) (TCT-DP)  
 
 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Urban และ Jellen ในปค.ศ. 1996 โดยการทดสอบนี้จะม ี2 สวน 
(A และB) แตละสวนจะมีภาพที่ไมสมบูรณอยู และใหผูทดสอบวาดเตมิรูปตามที่ตองการ การให
คะแนนจะพิจารณาปจจัยตางๆตามทฤษฎีความคิดสรางสรรคดานจติวิทยา (Gestalt psychology  
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theory of creativity) ไดแก ฉีกกฎเกณฑ (Boundary breaking) องคประกอบใหม (New 
elements) อารมณขัน (Humor) และความรูสึกตางๆ (Affectivity) (Cropley, 2000) 
 
2.5 แบบทดสอบการสรางปญหา การถอดรหัสขอมูล การเลือกประเภท การรวมประเภท 
และการปรับการจัดการ (Test of Problem Construction, Information Encoding, Category 
Selection, Category Combination and Reorganization) 
 
 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Mumford, Supinski, Baughman, Costanza และ Threlfall ในป
ค.ศ. 1997 ซึ่งจะเนนวัดเรื่องกระบวนการคดิแกปญหาโดยพิจารณาดาน”การสรางปญหา” 
(Problem Construction) “การถอดรหัสขอมูล” (Information encoding) “การเลือกประเภท” 
(Category selection) “การรวมประเภท” (Category combination) และ “การปรับการจัดการ” 
(Reorganization) 
 
 
เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

จากการศึกษางานวิจยัที่ผานมาพบวา ยงัไมมีงานวิจัยเปรียบเทียบความคิดสรางสรรค 
ในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบคุคลทั่วไปในประเทศไทย 
งานวิจยัดานความคิดสรางสรรคสวนใหญจะศึกษาเกี่ยวกับการวเิคราะหกลยุทธในการสรางสรรค
งานโฆษณา หรือวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา แตจะมีงานวจิัยของ White และ Smith ที่ศึกษา
เร่ือง “การวัดความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค” 
(Assessing advertising creative using the Creative Product Semantic Scale) ซึ่งตีพิมพใน
วารสารการวิจยังานโฆษณา (Journal of Advertising research) ในปค.ศ. 2001 โดยจะศึกษาวา
นักโฆษณา นกัศึกษาที่ลงเรียนวชิาการสื่อสารมวลชน และบุคคลทั่วไปที่มีความแตกตางกันดาน
ลักษณะทางประชากร จะตัดสินเรื่องความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่เลือกมาจํานวน 15 ชิน้
แตกตางกนัหรอืไม โดย White และ Smith ไดประยุกตมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค 
Creative Product Semantic Scales โดยเลือกปจจัย มาตรวัดยอย คําคุณศัพทที่เปนคูมา 3 ชุด
ดังนี ้
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) 
- มาตรวัดยอย “ความเปนตนฉบับ” (Original) 
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- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 

-ใชบอย(Overused)      – สดใหม (Fresh) 
-สามารถคาดเดาได (Predictable)  – ใหม (Novel) 
-ธรรมดา (Usual)    – ไมธรรมดา (Unusual) 
-มีลักษณะเฉพาะ (Unique)   - ปกติ (Ordinary) 
-มีความเปนตนฉบับ (Original)  - ทําตามประเพณีนิยม(Conventional) 
 
 

2. ทางออกของปญหา (Resolution dimension) 
-มาตรวัดยอย “เปนเหตุเปนผล” (Logical) 
- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 
 
 -ไมเปนเหตุเปนผล(Illogical)  -เปนเหตุเปนผล(Logical) 
 -มีความหมาย(Make sense)  -ไรความหมาย(Senseless) 
 -ไมเชื่อมโยงเกี่ยวพัน(Irrelevant)   -เชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevant) 
 -เหมาะสม(Appropriate)   -ไมเหมาะสม(Inappropriate) 
 -เพียงพอ(Adequate)    -ไมเพียงพอ(Inadequate) 
 
3.รูปแบบ (Style)  
-มาตรวัดยอย “ประณีต” (Well-crafted) 
- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 
 -มีทักษะ(Skillful)   -ทําลวกๆ(Bungling) 
 -ทําอยางด(ีWell-made)   -ทําแบบขอไปที/หยาบๆ(Botched) 
 -หยาบ(Crude-well)   -ละเอียด(Crafted) 
 -ประณีต(Meticulous)   -สะเพรา(Sloppy) 
 -ไมรอบคอบ(Careless)   -รอบคอบ(Careful) 
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ผลการวิจยัพบวากลุมตัวอยางทัง้ 3 กลุมตัดสินเรื่องความคิดในงานโฆษณาตางกนั  

กลุม โดยนักศกึษาใหคะแนนเฉลี่ยของงานโฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ กลุมบุคคลทั่วไป และ
นักโฆษณาตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางมคีวามเห็นเกี่ยวกับปจจยัดาน“ความเปนตนฉบับ” 
(Original) และ “เปนเหตุเปนผล” (Logical) ที่คลายคลึงกนั กลาวคือทุกกลุมใหความสําคัญเรื่อง
เนื้อหา (Content) และวิธีการนําเสนอของโฆษณา (Execution) แตมคีวามเห็นแตกตางในเรื่อง
ปจจัยดาน “ความประณีต”  (Well-crafted)  นอกจากนีย้ังพบวาลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 
อายุ ตาํแหนงงาน อายุการทํางาน รายไดและการเปดรับส่ือมีผลตอการประเมินความคิด
สรางสรรคที่ตางกนั  
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค” เปนการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง
เบื้องตน (Pre-Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) โดย
ไดทําการทดลองในหองวิจัยที่จัดเตรียมไว (Laboratory experiment) ทําใหสามารถควบคุมตัว
แปรในการทาํวิจัย ซึ่งจะทาํใหผลการวิจัยมีความเที่ยงตรง ผูวิจยัไดกําหนดแนวทางในการ
ดําเนนิการวิจยัมีรายละเอียด ดังนี ้ 
 
รูปแบบการวจิัย 
 
 - ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ไดแก ชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ ซึ่ง
สามารถสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางกัน 
 
 - ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก มุมมองดานความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา ซึ่งพจิารณาจากปจจัย 3 ดาน ไดแก “ความแปลกใหม” (Novelty) “ทางออกของปญหา 
หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) และ ”ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิด
ส่ิงใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style)  
 
กลุมผูเขารวมการทดลอง 
 
 เนื่องจากการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้เปนการศึกษาดานการเปรียบเทยีบมุมมองความคิด
สรางสรรค จึงแบงผูรวมทดลองออกเปน 2 กลุม ไดแก 
 

1. กลุมนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา  ผูวิจยัพิจารณาจากบริษัทตัวแทนมียอด
รายไดรวม (Billing) ในป ค.ศ. 2002 สูงสดุ จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนงัสือ 
Advertising Book 2004 ผูวิจัยไดทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) และ
เชิญนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative 
director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) ซึ่งมีอายุระหวาง  
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25-40 ป และมีประสบการณในตําแหนงดังกลาวอยางนอย 2 ป มาเปนกลุมทดลองรวม 60 คน 
และแบงกลุมการทดลองตามสะดวก (Convenience) ออกเปน 2 กลุม กลุมละ 30 คน  

 
2. กลุมผูบริโภค  ผูวิจยัไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) จาก

ประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัย
ทํางาน มเีงนิเดือนเปนของตวัเอง และเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และเชิญกลุม
ผูบริโภคมาเปนกลุมทดลองรวม 60 คน และแบงกลุมการทดลองตามสะดวก (Convenience) 
ออกเปน 2 กลุม กลุมละ 30 คน  
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 สวน คือ  
 

1.สวนที่เปนชิ้นงานโฆษณา ผูทาํวิจัยไดทําการสุมกลุมตัวอยางชิน้งานโฆษณาสินคา
และบริการทางสื่อส่ิงพิมพ เฉพาะประเภทนิตยสาร ขนาดเต็มหนา (Full page) สี่สี (Four colors) 
ที่เปนชิ้นงานเดี่ยว 1 หนา โดยเลือกประเภทของนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนผูชายอาย ุ25-40 ป 
และนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงอาย ุ25-40 ป เนื่องจากจะไดกลุมตัวอยางทีห่ลากหลาย 
และจะพิจารณาจากจาํนวนผูอาน (Readership) ที่สูงสุดจํานวนประเภทละ 1 หวั โดยนิตยสาร
สําหรับผูหญิง ไดแก นิตยสารแพรว ดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางที่ 3.1 : นิตยสารสําหรบัผูหญิงที่มีจาํนวนยอดผูอานอายุระหวาง 25-40ป  

         สูงสุด 5 อันดับ  
  

   TOTAL   
 F25-40 UM 
BKK   

TOTAL POPULATION ('000)       52,440 %       1,073  % 
PRAEW 434 0.8% 58 5.4% 
KWAN RUEAN 739 1.4% 49 4.6% 
LISA 338 0.6% 46 4.3% 
IMAGE 177 0.3% 42 3.9% 
ELLE 214 0.4% 42 3.9% 

 
ที่มา : AC Nielsen Media Index 2004 
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นิตยสารสําหรบัผูชายที่มียอดผูอานสูงสุด ไดแก บอส (Boss) ดังตารางตอไปนี ้
 
ตารางที่ 3.2 : นิตยสารสําหรบัผูชายที่มีจํานวนยอดผูอานอายุระหวาง 25-40ป  

         สูงสุด 5 อันดับ  

   TOTAL   
 M25-40 
UM BKK   

TOTAL POPULATION ('000) 
      
52,440  % 844 % 

BOSS 46 0.1% 3 0.4% 
HI-CLASS 10 0.0% 0 0.0% 
G.M. 37 0.1% 0 0.0% 
MARS 2 0.0% 0 0.0% 
PENTHOUSE 14 0.0% 0 0.0% 
FHM 39 0.1% 0 0.0% 

 
ที่มา : AC Nielsen Media Index 2004 

 
ทั้งนี้ผูวิจยัไดเลือกนิตยสารที่ตีพิมพในชวงป พ.ศ.2547 เนื่องจากจะไดงานโฆษณาที่มี

แนวคิดที่ใกลเคียงกับสภาพปจจุบันมากทีสุ่ด และสุมนิตยสารปละ 2 ฉบับ คือ “นิตยสารแพรว” ที่
ตีพิมพในเดือนพฤษภาคม และ เดือนพฤศจิกายน ป พ.ศ. 2547 รวมจํานวน 2 ฉบับ และ 
“นิตยสารบอส” ที่ตีพมิพในเดือนกรกฎาคม และเดือนตลุาคม ป พ.ศ. 2547 รวมจํานวน 2 ฉบับ 
รวมนิตยสารทีใ่ชในการคัดเลือกงานโฆษณาทัง้สิ้น 4 ฉบับ และไดใชเกณฑตามการประกวด
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ในการแบงประเภทงานโฆษณาทัง้หมด 17 
ประเภท ดังนี ้
 

1. กลุมผลิตภัณฑอาหาร 
2. กลุมผลิตภัณฑของขบเคี้ยว 
3. กลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
4. กลุมผลิตภัณฑเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว 
5. กลุมผลิตภัณฑเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
6. กลุมผลิตภัณฑรถยนต 
7. กลุมผลิตภัณฑของใชในบาน 
8. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
9. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณสํานกังานอัตโนมัตแิละโทรคมนาคม 
10. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 
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11. กลุมธุรกิจบริการ 
12. กลุมสถาบัน 
13. กลุมสงเสริมสังคม 
14. กลุมผลิตภัณฑยา 
15. กลุมผลิตภัณฑทัว่ไป 
16. กลุมสงเสริมการขาย 
17. กลุมสงเสริมเยาวชน 
 
 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดนาํ “กลุมสงเสรมิเยาวชน” รวมกับ “กลุมสงเสริมสังคม” และไมนํา “กลุม 
สงเสริมการขาย” มาใชในการสุม เนื่องจากไดเลือกสุมเฉพาะโฆษณาหลัก (Thematic 
advertising) เพื่อใชในการทดลองเทานั้น  ดังนั้นจึงเหลอืประเภทของโฆษณาที่ใชในการทดลอง
คร้ังนี้รวม 15 ประเภท จากนั้นจงึสุมงานโฆษณาประเภทละ 3 ชิ้น แตเนื่องจากเมื่อแยกประเภท
งานโฆษณาแลว พบวางานโฆษณาประเภท “กลุมของขบเคี้ยว” และ “กลุมสงเสริมเยาวชน/
สงเสริมสังคม” จะมีประเภทละ 1 ชิน้ ดังนัน้จึงมีงานโฆษณารวม 41 ชิ้น แลวจึงนํางานโฆษณา
ทั้งหมดไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทานพิจารณาลงคะแนนระดับความคิดสรางสรรค ไดแก  
 
 
1. คุณเดนโก ธัชชัยชวลิต  Creative Director  บริษัท ครีเอทีฟ จูซ จวีนั จาํกัด 
2.คุณสมพัฒน ทฤษฎิคุณ Deputy Executive Creative Director บริษัท Leo Burnett 
3.คุณวิทวัฒน พรมฮวด  Art Director บริษัท เอส ซี แมทชบอกซ จาํกัด 
 
 
  ทั้งนี้เพื่อผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานไดตรวจสอบและปรับปรุงใหเครื่องมือสวนที่เปนชิ้นงาน
โฆษณาเหมาะสมกับงานวจิัยครั้งนี ้โดยใชวิธีใหคะแนนความคิดสรางสรรคในเบื้องตนโดยใช 
มาตรวัดแบบ Likert (3-point scale) ดังนี ้
 

ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และทําเครื่องหมาย ο ตวัเลขตามระดบัความ
ความคิดสรางสรรคตามคําจํากัดความตอไปนี้ โดยหมายเลข 1 คือ นอยที่สุด และ 3 คือ มากที่สุด 

 
 



 60
“ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถงึ ความคิดที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Originality)  มีความแปลกใหม (Novelty)  บรรลุวัตถุประสงคทาง 
โฆษณาที่ไดตั้งไว (Goal-directed) และตองมีผลเฉพาะเจาะจงตอผูดู (Impact)” 

 
 ไมมีความคิดสรางสรรคเลย    1    2    3     มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 และไดนําผลที่ไดมาคํานวณหาคา Intercoder reliability เพื่อแบงระดับความคิดสรางสรรค
ออกเปน 3 ระดับ คือ มีระดบัความคิดสรางสรรคสูง กลาง และต่ํา แลวจึงสุมเลือกงานโฆษณามา
ระดับละ 5 ชิน้ ทัง้นี้เพื่อเปนการคัดเลือกงานโฆษณาที่มคีวามคิดสรางสรรคตางระดับกัน ซึ่งจะ
เหลืองานโฆษณาที่มีความหลากหลายและเหมาะสมสาํหรับใชในการวิจัยจาํนวน 15 ชิ้น ดงันี ้
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง ไดแก 
1. “ยูบีซี” 
2. ทีน่อนเลดี้ “อเมริกานา” 
3.ผลิตภัณฑเสริมอาหาร “อาร ทริส” 
4.ผาออมผูใหญ “เซอรเทนตี้” 
5.ผงปรุงรสอาหาร “โลโบ” 
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง ไดแก 
1.ปากกา “ครอส” 
2. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย “มะลิ” 
3.ถุงยางอนามัย “ดูเร็กซ” 
4.ผลิตภัณฑใตวงแขน “วีไวต” 
5.เครื่องดูดฝุน “อิเลคโทรลกัซ” 
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า ไดแก 
1.ผงชูรส “อายิโนะโมะโตะ” 
2.เบียร “ไฮเนเกน”  
3.รานแตงเล็บ “แกรนด เนลล” 
4.”สํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล” 
5.กระเปา “หลุยส วทิตอง 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง  

  1. “ยูบีซี” 
 

                   2. ทีน่อนเลดี้ “อเมริกานา” 
 

   3.ผลิตภัณฑเสริมอาหาร “อาร ทริส” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง  
 
 

 4.ผาออมผูใหญ “เซอรเทนตี้” 
 
 
 
 
 

     5.ผงปรุงรสอาหาร “โลโบ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง  
  

       1.ปากกา “ครอส” 
 

         2. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย “มะลิ” 
 

    3.ถุงยางอนามัย “ดูเร็กซ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง  

 
 

                       4.ผลิตภัณฑใตวงแขน “วีไวต” 
 

             5.เครื่องดูดฝุน “อิเลคโทรลกัซ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า 

                 1.ผงชูรส “อายิโนะโมะโตะ” 
 

                  2.เบียร “ไฮเนเกน”  
          

             3.รานแตงเล็บ “แกรนด เนลล 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า 
 

      4.”สํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล” 
 

 
 
 

     5.กระเปา “หลุยส วทิตอง 
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2.แบบสอบถาม (Questionnaire) แบงเปน 2 สวน ไดแก 
 

 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวั ไดแก เพศ อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน 
อายุการทํางาน ชื่อบริษทั 
 
 สวนที่ 2  มาตรวัดผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative 
Product Semantic Scales)(CPSS) พัฒนาโดย Besemer และ O’Quin’s โดยมาตรวัดนี้เปนแบบ 
Semantic differential (7-point scale) และเปนมาตรวดัที่ไดมีผูประยุกตใชในการทําวิจัยดานการ
วัดผลผลิตความคิดสรางสรรคมาแลว ไดแก งานวิจัยเรือ่งการวัดความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค (Assessing advertising creative using 
the Creative Product Semantic Scale) ของ White และ Smith ซึ่งตีพิมพในวารสารการวิจยังาน
โฆษณา (Journal of Advertising research) ในปค.ศ. 2001 และ งานวิจัยเรื่องการใหคะแนน
ความคิดสรางสรรค การเปรียบเทยีบการพจิารณาระหวางบุคคลที่ประกอบอาชีพเกี่ยวกับการ
โฆษณาและนกัวิชาการดานการโฆษณา (Rating creativity: A comparison of judgments of 
advertising professionals and educators) ของ White และ Smith ซึ่งตีพิมพใน AJEM 
archives ในปค.ศ. 2001 นอกจากนี้มาตรวัดนี้ไดผานการทดสอบคาความนาเชื่อมัน่ (Reliability) 
โดยปจจัย 3 ประการที่ใชในมาตรวัดจะมีคา alpha coefficient ดังนี้ ปจจยัความแปลกใหม 
(Novelty dimension) 0.95  ทางออกของปญหา (Resolution dimension) 0.94 และความ
ละเอียดลออและการรวมตวัเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and synthesis dimension) 0.67 
(Gallimore,2004)  
 

ในการคัดเลือกคําถามสําหรบัใชในแบบสอบถามนั้น ผูวจิัยพิจารณาจากปจจยั 3 ดานซึง่
เปนปจจัยหลกัของ มาตรวดัผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product 
Semantic Scales)(CPSS) ไดแก “ความแปลกใหม” “ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” และ 
“ความละเอียดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” ซึ่งแตละปจจยัก็จะม ี
มาตรวัดยอย และแตละมาตรวัดยอยก็จะมี “คําคุณศัพทคู”  มาตรวัดละ 5 คู ซึง่เปนคําถามที่มี
ความหมายคลายคลึงกัน ผูทําวิจัยจงึไดปรึกษาผูเชีย่วชาญและคัดเลือก “คําคุณศัพทคู” ทีน่าจะ
เปนตัวแทนทีด่ีของแตละปจจัย รวมมีคําถาม 11 ขอ จากนัน้ผูวิจัยก็ไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กอนใชจริง (Pre-test) กับกลุมทดลองจาํนวน 20 คน เพื่อทดสอบวาคําถามแตละขอใน
แบบสอบถามจะสามารถสื่อความหมายไดตรงตามที่ผูวิจยัตองการหรือไม จากนัน้จึงนํามา
ทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาความเชื่อมัน่ตามคาสัมประสิทธิ์ของ 
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ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตร ดงันี ้ 
 
  α =             k        1 - Vi 
             1 – k   V 
 
  α = คาความเชื่อมัน่ 
  k =  จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  V = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 
ขั้นตอนในการวิจยั 
 
ข้ันที่ 1  เชิญกลุมทดลอง กลุมละ 30 คนมาเพื่อทําการทดลองในหองที่จัดเตรียมไว 

 
ข้ันที่ 2  แจกแบบสอบถามสวนที่ 1 ใหกลุมตัวอยาง ตอบคําถามดานลักษณะประชากร 
 
ข้ันที่ 3   แจกแบบสอบถามสวนที่ 2 และผูดําเนนิการทดลองจะอธิบายวิธีการตอบแบบ 

สอบถาม และใหซักถามกอนดําเนินการทดลอง จากนัน้จึงใหดูงานโฆษณาแลว
ตอบแบบสอบถามทีละสวนจนจบชุด แลวจึงใหดูงานโฆษณาตอไปจนครบ 15 
ชิ้น 

 
ขั้นที่ 4   เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด สิ้นสุดการทดลอง 

 
เกณฑในการใหคะแนน 
 

มาตรวัดที่เลือกมานี้เปน แบบ Semantic differential (7-point scale) วัดโดยพจิารณา
จากปจจยั 3 ดาน ดงันี ้ 
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) ซึ่งมีมาตรวัดยอย 3 มาตรวดั ไดแก มีความ
เปนตนฉบับ (Original) การสรางความประหลาดใจ (Surprising) และการพัฒนา (Germinal)  
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2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension) โดยในแบบสอบถามจะปรับเปน 

ขอเสนอขาย (Proposition) เพื่อใหผูรวมทดลองเขาใจงายขึน้ ซึง่มีมาตรวัดยอย 3 มาตรวัด ไดแก 
มีคุณคา (Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) 
 

3.ความละเอยีดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and 
synthesis dimension) โดยในแบบสอบถามจะปรับเปน รูปแบบ (Style dimension) เพื่อใหผู
รวมทดลองเขาใจงายขึ้นซึง่มีมาตรวัดยอย 5 มาตรวัด ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงา
งาม (Elegant) ประณีต (Well-crafted) สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน 
(Complex) 

 
 
ปจจัยที่ใชในการพิจารณาทัง้ 3 ปจจัยจะ มมีาตรวัดยอยรวม 11 มาตรวดั และแตละมาตร

วัดยอยจะมีคําคูตรงขามกนัจํานวน 1คู ดังนั้นจะมีมาตรวัดทั้งหมดรวม 11 ขอ และมีเกณฑในการ
ใหคะแนนดังนี ้

 
 
ระดับที่เลือกในมาตรวัด    คะแนนที่ได 
 

1 7 
2 6 
3 5 
4 4 
5 3 
6 2 
7 1 
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การวิเคราะหขอมูลและประมวลผลขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกตอง และลง
รหัส (Coding) จากนั้นจึงทาํการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ โดยมีการวเิคราะหขอมูลในการวิจยั ดังนี ้
 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนดานลกัษณะประชากร โดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ 
(Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 
2.การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใชทดสอบสมมุตฐิาน โดยเลือกใช

การทดสอบแบบ t-test (ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05) เพื่อทดสอบหาคาเฉลี่ยความแตกตางดาน
มุมมองของนกัสรางสรรคในบริษัทตวัแทนโฆษณาและผูบริโภค  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค” เปนการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง
เบื้องตน (Pre-Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) โดย
ทําการทดลองในหองวิจยั (Laboratory research) และมีผูรวมการทดลองรวม 120 คน ไดแก 
กลุมนกัสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน 60 คน และกลุมผูบริโภค จํานวน 60คน 
สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงออกเปน 5 สวน ดังนี ้
 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหมุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก 
   สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

ระหวางนักสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
สวนที่ 5 ผลการวิจยัเพิม่เติม 

 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 
เพศ 
 

กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 84 คน คิดเปนรอยละ 70 และ
เปนเพศหญิง จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 30 สําหรับกลุมนกัสรางสรรค เปนเพศชาย 46 คน คดิ
เปนรอยละ 38.3 เปนเพศหญิง 14 คน คดิเปนรอยละ 11.7 สวนผูบริโภคที่เปนเพศชายมีจาํนวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 31.7 และเปนเพศหญิง 22 คน คดิเปนรอยละ 18.3  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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 ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนก
ตาม 

        เพศ 
 

เพศ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ชาย 46 38.3 38 31.7 84 70 
              

หญิง 14 14 22 18.3 36 30 
              

รวม 60 50 60 50 120 100 
 
 
อายุ 
  

กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25-28 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
55.8 รองลงมาคือ ชวงอายุ 29-32 ป จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ชวงอาย ุ33-36 ป 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15   

 
สําหรับกลุมนกัสรางสรรคมอีายุในชวง 25-28 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7

รองลงมาคือ ชวงอายุ 29-32 ป จํานวน 17คน คิดเปนรอยละ 14.2 ชวงอายุ 33-36 ป จาํนวน 8 
คน คิดเปนรอยละ 6.7 และชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5  

 
สําหรับกลุมผูบริโภคนั้นมีอายุในชวง 25-28 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2

รองลงมาคือ ชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ชวงอายุ 33-36 ป จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 5.8 และชวงอายุ 29-32 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที ่
4.2  
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 ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลอง จําแนกตาม 

        อาย ุ
 
 

ชวงอาย ุ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

25 - 28 ป 26 21.7 41 34.2 67 55.8 
              

29 - 32 ป 17 14.2 3 2.5 20 16.7 
              

33 - 26 ป 8 6.7 7 5.8 15 12.5 
              

37 - 40 ป 9 7.5 9 7.5 18 15 
              

รวม 60 50 60 50 120 100 
 
 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

เมื่อจําแนกกลุมผูเขารวมการทดลองตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวาสวนใหญกลุม
ผูเขารวมการทดลองมีการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 75.8 
รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คดิเปนรอยละ 20.8 การศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา มี
จํานวนนอยทีส่ดุ คือ 1 คน คิดเปน รอยละ 0.8  

 
สําหรับกลุมนกัสรางสรรค พบวามกีารศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 44.2 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และไม
พบวานกัสรางสรรคมีการศึกษาสูงสุดในระดับระดับมัธยมปลายหรือเทยีบเทา และระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
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กลุมผูบริโภคมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 38 คน คดิเปนรอยละ 31.7 

รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 18คน คิดเปนรอยละ 15 การศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา มี
จํานวนนอยทีสุ่ด คือ 1 คน คิดเปน รอยละ 0.8 ดงัแสดงในตารางที่ 4.3 
 
 
 ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลอง จําแนกตาม 

         ระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสูงสดุ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 0 0 3 2.5 3 2.5 
              

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 0 0 1 0.8 1 0.8 
              

ปริญญาตรี 53 44.2 38 31.7 91 75.8 
              

สูงกวาปริญญาตรี 7 5.8 18 15 25 20.8 
              

รวม 60 50 60 50 120 100 
 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหมุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 

นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา โดยเครื่องมือ
ที่ใชประกอบดวยปจจัย 3 ดาน ไดแก “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มีคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) 0.93 “ดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) มีคา
ความเชื่อมัน่ 0.91 และ “ดานความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” 
(Elaboration and synthesis / Style) มีคาความเชื่อมัน่ 0.92 
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ในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวาง

กลุมนกัสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิ้น และพจิารณาจาก
ลําดับของงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุด โดยผลของมุมมองความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรค สามารถสรุปไดวา นักสรางสรรคใหคะแนนงาน
โฆษณามีคาเฉลี่ยในชวง2.37 – 4.59 โดยนักสรางสรรคเห็นวา โฆษณา “ยูบีซ”ี วามีคาเฉลี่ย
ความคิดสรางสรรคเปนลําดับสูงสุด โดยมคีาเฉลี่ย 4.59 รองลงมา ไดแก โฆษณา “อารทริส” 
คาเฉลี่ย 4.37 และ โฆษณา  
”ไฮเนเกน” คาเฉลี่ย 4.28 ตามลําดับ  
 

สวนงานโฆษณาที่มีคะแนนความคิดสรางสรรคนอยที่สดุ 3 อันดับ ไดแก โฆษณา “อาย-ิ
โนะโมะโตะ” คาเฉลี่ย 2.52, โฆษณา “ครอส” คาเฉลี่ย 2.51 และงานโฆษณาที่นกัสรางสรรคเห็น
วามีความคิดสรางสรรคนอยที่สุด คือ โฆษณา “สลากเลขทาย” คาเฉลี่ย 2.37 ดังแสดงในตารางที่  
4.4 
 
 ตารางที่ 4.4 : แสดงลําดับและคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของนกัสรางสรรค 
  

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
1 ยูบีซ ี 4.59 
2 อารทริส 4.37 
3 ไฮเนเกน 4.28 
4 ดูเร็กซ 4.05 
5 อีเลคโทรลักซ 4.04 
6 โลโบ 3.78 
7 เลดี้ อเมริกานา 3.71 
8 เซอรเทนตี ้ 3.63 
9 มะล ิ 3.44 
10 วีไวต 3.20 
11 หลุยส วทิตอง 3.10 
12 แกรนดเนล 2.78 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ)    
ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 

13 อายิโนะโมะโตะ 2.52 
14 ครอส 2.51 
15 สลากเลขทาย 2.37 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 

อยางไรก็ตาม ลําดับของความคิดสรางสรรคเพียงปจจัยเดียวก็อาจไมเพียงพอในการ
ตัดสินมุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาของกลุมผูเขารวมทดลอง ดังนั้นจงึตองพิจารณา
ผลแยกเปน 3 สวน คือ “ดานความแปลกใหม” (Novelty) ซึ่งมีปจจยัยอย 3 ประการ ไดแก ความ
เปนตนฉบับ (Originality)  ความประหลาดใจ (Surprising) และ การพัฒนา (Germinal)  “ดาน
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) ซึ่งมปีจจัยยอย 3 ประการ 
ไดแก มีคุณคา (Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) และ “ดานความ
ละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) 
ซึ่งมีปจจยัยอย 5 ประการ ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงางาม (Elegant) ประณีต 
(Well-crafted) สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน (Complex) รวมมีปจจัยยอย
ทั้งหมด 11 ประการ  

 
โดยนักสรางสรรคมีมุมมองความคิดสรางสรรคโดยรวมของชิ้นงานโฆษณาทดลอง 15 ชิ้น 

มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.42 โดยพิจารณาใหคะแนน “รูปแบบของงานโฆษณา” (Style) สูงที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.81) รองลงมาไดแก “ขอเสนอขาย” (Proposition) (คาเฉลี่ย 3.72)  สุดทาย คือ “ความ
แปลกใหม” (Novelty) (คาเฉลี่ย 2.74) ดังนี ้
 
 
ความแปลกใหม 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานความแปลกใหมของงานโฆษณานอย
ที่สุดในจํานวน 3 ปจจัย (คาเฉลี่ย 2.74) โดยนักสรางสรรคใหคาเฉลี่ยดานความเปนตนฉบับของ
งานโฆษณาสงูสุด  (2.94) และมีคาเฉลี่ยดานความประหลาดใจทีง่านโฆษณานําเสนอขอมูลที่
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คาดไมถึงรองลงมา (คาเฉลีย่ 2.79) สวนการพัฒนาหรือการทาํใหเกดิสิ่งใหมขึ้นในงานโฆษณา
นั้นมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 2.65)  
ขอเสนอขาย 
 

ในสวนปจจัยดานขอเสนอขายนัน้ นกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ย เทากบั 3.72 โดยเหน็
วางานโฆษณานัน้สามารถใชงานไดจริงและปจจัยยอยดานมีประโยชนมีคาเฉลีย่สูงสุด (คาเฉลี่ย 
3.85) อันดับรองลงมา คือ งานโฆษณานั้นมีขอเสนอขายที่เปนเหตุเปนผล (คาเฉลี่ย 3.74) และ 
งานโฆษณามคีุณคา มีคาเฉลี่ยเปนอนัดับนอยที่สุด (คาเฉลี่ย3.41) 
 
รูปแบบของงานโฆษณา 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานรูปแบบของงานโฆษณาสูงที่สุดใน
จํานวน 3 ปจจัย (คาเฉลีย่ 3.81) ในสวนของปจจัยยอยนัน้ นักสรางสรรคเห็นวาชิน้งานโฆษณาที่
ใชในการทดลองนัน้มีการนาํเสนอแบบซับซอนมากที่สุด (คาเฉลี่ย4.34) รองลงมา คอื งานโฆษณา
นั้นมกีารนําเสนอที่ตรงไปตรงมา สามารถเขาใจได (คาเฉลี่ย 4.12 ) องคประกอบพื้นฐานของงาน
โฆษณานั้นมกีารออกแบบโดยรวมที่สมบรูณ (คาเฉลี่ย 3.88) งานโฆษณามกีารออกแบบดวย
ความประณีต (คาเฉลี่ย 3.62) และงานโฆษณามีความสงางาม (3.08) ดังแสดงในตารางที ่4.5 
 
 

ตารางที่ 4.5 : มุมมองความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรค 
 

ปจจัย Mean SD 
1.ความแปลกใหม (Novelty) 2.74   0.61 
 1.1 ความเปนตนฉบับ (Originality) 2.94 0.63 
 1.2  ความประหลาดใจ (Surprising)  2.79 0.67 
 1.3 การพัฒนา (Germinal) 2.65 0.61 
    
2.ขอเสนอขาย (Proposition) 3.72 0.66 
 2.1 มีคุณคา (Valuable) 3.41 0.60 
 2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) 3.74 0.73 
 2.3 มีประโยชน (Useful) 3.85 0.69 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ)    

ปจจัย Mean SD 
3. รูปแบบของงาน (Style) 3.81 0.59 
 3.1 องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) 3.88 0.77 
 3.2 สงางาม (Elegant) 3.08 0.65 
 3.3 ประณีต (Well-crafted) 3.62 0.62 
 3.4 สามารถเขาใจได 
(Understandable) 4.12 0.74 
 3.5 ซับซอน (Complex) 4.34 0.80 

 รวม 3.42 0.55 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
  

ในสวนของผูบริโภคจะใหคะแนนคาเฉลีย่ความคิดสรางสรรคอยูในชวง 3.33 – 5.36 โดย
ผูบริโภคมีความเหน็วางานโฆษณา “ยูบีซ”ี มีความคิดสรางสรรคมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 5.36 
รองลงมาไดแก โฆษณา “ดูเร็กซ” คาเฉลี่ย 5.17 และ โฆษณา “อารทริส” คาเฉลี่ย 4.75 ตามลําดับ 

 สวนโฆษณาที่มีคะแนนความคิดสรางสรรค 3 ลําดับสุดทาย ไดแก โฆษณา “โลโบ” 
คาเฉลี่ย 3.84, โฆษณา “สลากเลขทาย” คาเฉลี่ย 3.57 และงานโฆษณาที่ผูบริโภคเหน็วามี
ความคิดสรางสรรคนอยที่สดุ คือ  โฆษณา “ครอส” คาเฉลี่ย 3.33 ดังแสดงในตารางที ่ 4.6  
 
 
 ตารางที่ 4.6 : แสดงลําดับและคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของผูบริโภค 
 

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
1 ยูบีซ ี 5.36 
2 ดูเร็กซ 5.17 
3 อารทริส 4.75 
4 ไฮเนเกน 4.55 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ)    

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
5 เลดี้ อเมริกานา 4.54 
6 อีเลคโทรลักซ 4.53 
7 มะล ิ 4.48 
8 เซอรเทนตี ้ 4.29 
9 อายิโนะโมะโตะ 4.11 
10 แกรนดเนล 4.00 
11 วีไวต 3.90 
12 หลุยส วทิตอง 3.88 
13 โลโบ 3.84 
14 สลากเลขทาย 3.57 
15 ครอส 3.33 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
ผูบริโภคมีมุมมองดานความคิดสรางสรรคโดยรวมของชิ้นงานโฆษณาทดลอง 15 ชิน้ มี

คาเฉลี่ยรวมเทากบั 4.24 โดยเมื่อพิจารณาแยกเปน 3 ปจจัยใหญนัน้ กลุมผูบริโภคพิจารณาให
คะแนนคาเฉลีย่ “รูปแบบของงานโฆษณา” (Style) สูงที่สดุ (คาเฉลี่ย 4.46) รองลงมาไดแก 
“ขอเสนอขาย” (Proposition) (คาเฉลี่ย 4.27)  สุดทาย คือ “ความแปลกใหม” (Novelty) (คาเฉลี่ย 
4.00) 
 
 
ความแปลกใหม 

 
กลุมผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานความแปลกใหมของงานโฆษณานอยที่สุด 

(คาเฉลี่ย 4.00) โดยผูบริโภคใหคาเฉลี่ยดานความเปนตนฉบับของงานโฆษณาสูงสดุ  (4.30) และ
มีคาเฉลี่ยดานความประหลาดใจที่งานโฆษณานําเสนอขอมูลที่คาดไมถึงรองลงมา (คาเฉลี่ย -
3.98) สวนการพัฒนาหรือการทําใหเกิดสิง่ใหมขึน้ในงานโฆษณานัน้มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย- 
3.91)  
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ขอเสนอขาย 
 

ในสวนปจจัยดานขอเสนอขายนัน้ ผูบริโภคพิจารณาใหคะแนนงานโฆษณาโดยรวมใน
ระดับกลาง (คาเฉลี่ย 4.27) โดยเหน็วางานโฆษณานัน้มีขอเสนอขายที่เปนเหตุเปนผลมีคาเฉลี่ย
สูงสุด (คาเฉลีย่ 4.35) อันดบัรองลงมา คอื งานโฆษณานั้นมปีระโยชน สามารถใชงานไดจริง 
(คาเฉลี่ย 4.31) และ งานโฆษณามีคุณคา มีคาเฉลี่ยเปนอันดับนอยทีสุ่ด (คาเฉลี่ย3.86) 

 
 

รูปแบบของงานโฆษณา 
 
กลุมผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานรูปแบบของงานโฆษณาสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 

4.46) ในสวนของปจจัยยอยนัน้ ผูบริโภคเห็นวางานโฆษณานัน้มกีารออกแบบที่ซับซอนมากที่สุด 
(คาเฉลี่ย 4.72) รองลงมา คือ องคประกอบพื้นฐานของงานโฆษณานั้นมกีารออกแบบโดยรวมที่
สมบูรณและมีคาเฉลี่ยสูงสุด (คาเฉลี่ย 4.71) นอกจากนีผู้บริโภคยังเหน็วางานโฆษณานัน้มีการ
นําเสนอที่ตรงไปตรงมาสามารถเขาใจได (คาเฉลี่ย 4.56) องคประกอบพื้นฐานของงานโฆษณานัน้
มีการออกแบบโดยรวมที่สมบูรณ (คาเฉลี่ย 3.88) งานโฆษณามกีารออกแบบดวยความประณีต 
(คาเฉลี่ย 4.36) และงานโฆษณามีความสงางาม (3.93) ตามลําดับ ดงัแสดงในตารางที ่4.7 
 

ตารางที่ 4.7 : มุมมองความคิดสรางสรรคของผูบริโภค 
 

ปจจัย Mean SD 
1.ความแปลกใหม (Novelty)  4.00 0.59 
 1.1 ความเปนตนฉบับ (Originality) 4.30 0.87 
 1.2  ความประหลาดใจ (Surprising)  3.98 0.61 
 1.3 การพัฒนา (Germinal) 3.91 0.81 
    
2.ขอเสนอขาย (Proposition) 4.27 0.46 
 2.1 มีคุณคา (Valuable) 3.86 0.59 
 2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) 4.35 0.53 
 2.3 มีประโยชน (Useful) 4.31 0.58 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ)    

ปจจัย Mean SD 
3. รูปแบบของงาน (Style) 4.46 0.38 
 3.1 องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) 4.71 0.70 
 3.2 สงางาม (Elegant) 3.93 0.69 
 3.3 ประณีต (Well-crafted) 4.36 0.59 
 3.4 สามารถเขาใจได 
(Understandable) 4.56 0.60 
 3.5 ซับซอน (Complex) 4.72 0.60 

 รวม 4.24 0.39 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงาน 

โฆษณาระหวางนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
 

 ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจยัไดวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวางกลุม
นักสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ และพิจารณาจากลําดับของ
งานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุดมีผลดังนี้  นกัสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “ไฮเน
เกน” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 (คาเฉลี่ย 4.28) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรค
เปนลําดับที่ 4 (คาเฉลี่ย 4.55) โฆษณา “ยูบีซี” นกัสรางสรรคใหคะแนนความคิดสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 1 (คาเฉลี่ย4.59 เชนเดียวกับผูบริโภค (คาเฉลี่ย 5.36) สําหรับโฆษณา “มะลิ”นัก
สรางสรรคเหน็วามีความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 9 (คาเฉลี่ย 3.44) และผูบริโภคเห็นวามคีวาม
สรางสรรคเปนลําดับที่ 7 (คาเฉลี่ย 4.48)นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “หลุยส วทิตอง” มีความคดิ
สรางสรรคเปนลําดับที่ 11 (คาเฉลี่ย 3.10) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 12 
(คาเฉลี่ย 3.88) สําหรับโฆษณา ” อายโินะโมะโตะ” นกัสรางสรรคเหน็วามีความคดิสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 13 (คาเฉลี่ย 2.52) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 9 (คาเฉลี่ย 4.11)  

 
นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “เซอรเทนตี”้ มีความคิดสรางสรรคเปนลาํดับที่ 8 (คาเฉลี่ย 

3.63) เชนเดียวกับผูบริโภค (คาเฉลี่ย 4.29) สําหรับโฆษณา” สลากเลขทาย” นกัสรางสรรคเห็นวา
มีความคิดสรางสรรคเปนลาํดับที่ 15 (คาเฉลี่ย 2.37) และผูบริโภคเหน็วามีความสรางสรรคเปน
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ลําดับที่ 14 (คาเฉลี่ย 3.57) นักสรางสรรคใหคะแนนความคิดสรางสรรค โฆษณา ”ดูเร็กซ” เปน
ลําดับที่ 4 (คาเฉลี่ย4.05) ในขณะที่ผูบริโภคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 
5.17) สําหรับโฆษณา “ครอส” นักสรางสรรคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 14 (คาเฉลีย่ 
2.15) และผูบริโภคเห็นวามคีวามสรางสรรคเปนลําดับที่ 15 (คาเฉลี่ย 3.33) นกัสรางสรรคใหงาน
โฆษณา “โลโบ”เปนลําดับที ่6 (คาเฉลี่ย 3.78) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 
13 (คาเฉลี่ย 3.84) 

 
นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “อีเลคโทรลักซ” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 5 

(คาเฉลี่ย 4.04) และผูบริโภคใหคะแนนความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 6 (คาเฉลี่ย 4.53) สําหรับ
โฆษณา” วีไวต” นักสรางสรรคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 10 (คาเฉลี่ย 3.20) และ
ผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 11(คาเฉลี่ย 3.90) นกัสรางสรรคใหคะแนนความคิด
สรางสรรค โฆษณา ”แกรนดเนล” เปนลาํดับที่ 12 (คาเฉลี่ย 2.78) ในขณะที่ผูบริโภคเห็นวามี
ความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 10 (คาเฉลี่ย 4.00) สําหรับโฆษณา “อารทริส” นักสรางสรรคเหน็
วามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 4.37) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 3 (คาเฉลี่ย 4.75) นกัสรางสรรคใหงานโฆษณา “เลดี้ อเมริกานา”เปนลําดับที่ 7 (คาเฉลี่ย 
3.71) และผูบริโภคเห็นวามคีวามสรางสรรคเปนลําดับที่ 5 (คาเฉลี่ย 4.54) ดังแสดงในตารางที่  
4.8 

 
ตารางที่ 4.8 : เปรียบเทียบลําดับและคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคของ 
  ชิ้นงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคและผูบริโภค 

 
  
 นักสรางสรรค ผูบริโภค 

ชิ้นงานโฆษณา ลําดับ คาเฉลี่ย ลําดับ คาเฉลี่ย 
1.ไฮเนเกน 3 4.28 4 4.55 
2.ยูบีซ ี 1 4.59 1 5.36 
3.มะล ิ 9 3.44 7 4.48 
4.หลุยส วทิตอง 11 3.10 12 3.88 
5.อายิโนะโมะโตะ 13 2.52 9 4.11 
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 นักสรางสรรค ผูบริโภค 
ชิ้นงานโฆษณา ลําดับ คาเฉลี่ย ลําดับ คาเฉลี่ย 

6.เซอรเทนตี้ 8 3.63 8 4.29 
7.สลากเลขทาย 15 2.37 14 3.57 
8.ดูเร็กซ 4 4.05 2 5.17 
9.ครอส 14 2.51 15 3.33 
10.โลโบ 6 3.78 13 3.84 
11.อีเลคโทรลักซ 5 4.04 6 4.53 
12.วีไวต 10 3.20 11 3.90 
13.แกรนดเนล 12 2.78 10 4.00 
14.อารทริส 2 4.37 3 4.75 
15.เลดี้ อเมริกานา 7 3.71 5 4.54 
คาเฉลี่ยรวม  3.42  4.24 

 
ตารางที่ 4.9 : แสดงการทดสอบความสัมพันธของมุมมองความคิดสรางสรรค 

        ในงานโฆษณาของนักสรางสรรค และผูบริโภค 
 
กลุมผูเขารวมทดลอง p 

นักสรางสรรค 0.84* 
ผูบริโภค 0.84* 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
นักสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาลาํดบัความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของชิ้นงาน

โฆษณาตัวอยาง 15 ชิ้นอยางสัมพนัธกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (r = 0.84, p <0.05) โดย
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุม พิจารณามุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไปในทิศทาง
เดียวกนัดังผลการวิจยัที่ไดกลาวขางตน 

 
กลุมผูเขาทดลองที่แตกตางกนั คือ นักสรางสรรคและผูบริโภคมีมุมมองดานความแปลก

ใหมของงานโฆษณาที่แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [118] = -11.40, p <0.05) โดย
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พบวากลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยมุมมองดานความแปลกใหมเทากบั 4.00 ซึ่งสูงกวากลุมนัก
สรางสรรคซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74  ดังแสดงในตารางที่ 4.10 

 
 ตารางที่ 4.10 : แสดงคาเฉลี่ยของความแปลกใหมของชิ้นงานโฆษณาของนกั 

        สรางสรรค และผูบริโภค 
 
 

กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 
นักสรางสรรค 2.74 0.61 -11.40 0.00* 
ผูบริโภค 4.00 0.59   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 มุมมองความคิดสรางสรรคดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายของงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (t [118] = -5.29, 
p <0.05) โดยพบวากลุมนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยที่ต่ํากวา คือ  3.72 ในขณะทีก่ลุมนักผูบริโภคมี
คาเฉลี่ยที่สงูกวา คือ 4.27 ดงัแสดงในตารางที่ 4.11 
  

ตารางที่ 4.11 : แสดงคาเฉลี่ยของทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายของ 
ชิ้นงานโฆษณาของนักสรางสรรคและผูบริโภค 

 
กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 

นักสรางสรรค 3.72 0.66 -5.25 0.00* 
ผูบริโภค 4.27 0.46   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 นอกจากนี้คาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคและผูบริโภคก็ความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติ (t [118] = -7.11, p <0.05) ในเรื่องมุมมองความคิดสรางสรรคดานความละเอียดลออและ
การรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ กลาวคือ กลุมนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ซึง่ต่าํ
กวาคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคซึ่งเทากับ 4.46 ดังแสดงในตารางที ่4.12 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงคาเฉลี่ยของความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกดิ 
สิ่งใหม หรือรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา ของนักสรางสรรคและผูบริโภค 

 
กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 

นักสรางสรรค 3.81 0.59 -7.11 0.00* 
ผูบริโภค 4.46 0.38   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากสมมุติฐานทีก่ําหนดไววา “มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกั 
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณามีความแตกตางกับมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
ของผูบริโภค” และความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่ประกอบไปดวยปจจัยหลกั 3 ประการ
ตามทีก่ลาวมาขางตนนัน้ ยอมรับผลการทดสอบสมมติุฐานทีไ่ดต้ังไว กลาวคือ  มุมมอง
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณามีความ
แตกตางกับมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค โดยมคีวามแตกตาง
ทั้งภาพรวม และปจจยัยอยทั้ง 3 ปจจยั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 
-9.34, p <0.05) โดยนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากบั 
3.42 และผูบริโภคมีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากับ 4.24 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.13 หรืออาจกลาวไดวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาเหน็วางานโฆษณาที่ใชใน
การวิจยัครั้งนีม้ีความคิดสรางสรรคนอยกวาที่ผูบริโภคเห็นนั่นเอง  
 

 
ตารางที่ 4.13 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 

         นกัสรางสรรคและผูบริโภค 
 

กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 
นักสรางสรรค 3.42 0.55 -9.34 0.00* 
ผูบริโภค 4.24 0.39   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สวนที่ 5 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิเกี่ยวกับความแตกตางของมุมมองความคิดสรางสรรคที่เกิด

จากความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของกลุมนักสรางสรรค ไดแก เพศ อายุ ตําแหนงงาน
และประสบการณทํางานในดานการโฆษณา โดยจะพิจาณาจากการใหคะแนนงานโฆษณาทัง้ 3 
ปจจัย 

 
เพศ 
 
จากกลุมผูเขารวมการทดลองที่เปนนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 60 คน

นั้น สวนใหญเปนเพศชายจาํนวน 46 คน คดิเปนรอยละ 76.7 และเปนเพศหญงิ 14 คน คิดเปน
รอยละ 23.3 ดังแสดงในตารางที ่4.14 
 
 ตารางที่ 4.14 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตามเพศ 
  

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 46 76.7 
หญิง 14 23.3 
รวม 60 100.0 

 
 นักสรางสรรคที่เปนเพศชายมีมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา แตกตางจากนกั
สรางสรรคที่เปนเพศหญิงอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (t [58] = -1.21, p >0.05) โดยคาเฉลี่ย
มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมนักสรางสรรคเพศหญิง เทากับ 3.58 และ
คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคของเพศชาย เทากับ 3.37 ดังแสดงในตารางที ่4.15 
 

ตารางที่ 4.15 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 
         นกัสรางสรรคเพศชายและหญงิ 

 
เพศ Mean SD t p 

ชาย 3.37 0.58 -1.21 0.23 
หญิง 3.58 0.44   
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อายุ 

 
กลุมนกัสรางสรรคที่เขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25 – 28 ป จํานวน 26 คน 

คิดเปนรอยละ 43.3 และ ชวงอาย ุ29-40 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 56.7   ดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.16 
 
 ตารางที่ 4.16 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตามอาย ุ

 
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
25 - 28 ป 26 43.3 
29 – 40 ป 34 56.7 
รวม 60 100.0 

 
นักสรางสรรคที่มีอายุในชวง 25 – 28 ป มมีุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

แตกตางจากนกัสรางสรรคทีม่ีอายุในชวง 29 – 40ป อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ (t [58] = 0.98, 
p >0.05) โดยคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมนกัสรางสรรคที่มีอายุ
ในชวง 25 – 28 ป เทากับ 3.50 และคาเฉลีย่มุมมองความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรคที่มีอายุ
ในชวง 29 – 40ป เทากับ 3.36 ดังแสดงในตารางที ่4.17 
 

ตารางที่ 4.17 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของนักสรางสรรคที่มีชวงอายุที่แตกตางกัน 

 
 
 
 
 
 
 
  
 

ชวงอาย ุ Mean SD t p 
25 - 28 ป 3.50 0.58 0.98 0.33 
29 – 40 ป 3.36 0.53   
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ตําแหนงงาน  
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญทํางานในตําแหนงผูกาํกับศิลป (Art director) จํานวน 
33 คน คิดเปนรอยละ 55 รองลงมาไดแก ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 45 ดังแสดงในตารางที ่4.18 
 

 
ตารางที่ 4.18 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตาม 

          ตําแหนงงาน 
 
 

ตําแหนงงาน จํานวน รอยละ 
ผูกํากับศิลป (Art director) 33 55 
ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) 27 45 
รวม 60 100.0 

 
 

นักสรางสรรคที่มีตําแหนง ผูกํากับศิลป (Art director) มมีุมมองความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณาแตกตางจากนกัสรางสรรคทีม่ีตําแหนง ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [57] = -0.71, p >0.05) โดยคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาของผูกํากับศิลปเทากับ 3.37 และคาเฉลี่ยมมุมองความคิดสรางสรรคของผูเขียนบท
โฆษณา เทากบั 3.48 ดังแสดงในตารางที ่4.19 
 

ตารางที่ 4.19 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของนักสรางสรรคที่มีตําแหนงงานที่แตกตางกัน 

 

ตําแหนงงาน Mean SD t p 
ผูกํากับศิลป (Art 
director) 3.37 0.57 -0.71 0.47 
ผูเขียนบทโฆษณา 
(Copywriter) 3.48 0.53   
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ประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา 
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาอยู
ในชวง 2-4 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือ 8 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 30 นอกจากนี้ผูที่มีประสบการณในการทํางานชวง 5-7 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
28.3 ดังแสดงในตารางที ่4.20 
 
 ตารางที่ 4.20 : แสดงจํานวนและรอยละของนกัสรางสรรคจําแนกตาม 
            ประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา 

 
 
ประสบการณ จํานวน รอยละ 

2 - 4 ป 25 41.7 
5 - 7 ป 17 28.3 
8 ปขึ้นไป 18 30 
รวม 60 100.0 

 
ประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาที่มีคาเฉลีย่มุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด 

คือ ชวง 2- 4 ป (คาเฉลี่ย 3.58) รองลงมา คือ ชวง 8 ปข้ึนไป (คาเฉลี่ย 3.36) และชวง 5-7 ป 
(คาเฉลี่ย 3.25) ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
 

นอกจากนีย้ังพบวานกัสรางสรรคที่มีประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาที่
แตกตางกนั มมีุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางอยางไมมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
(F[3,56] =1.94, p >0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.22 
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ตารางที่ 4.21 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

ของนักสรางสรรคที่มีประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา
ที่แตกตางกนั 

 
ประสบการณ Mean SD 

2 - 4 ป 3.58 0.56 
5 - 7 ป 3.25 0.50 
8 ปขึ้นไป 3.36 0.55 
รวม 3.42 0.55 

 
 
ตารางที่ 4.22 : แสดงการทดสอบประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณาของ 

กลุมนกัสรางสรรคตอมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 
 

 
 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิเกี่ยวกับความแตกตางของมุมมองความคิดสรางสรรคที่เกิด
จากความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของกลุมผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ และระดับ
การศึกษา โดยจะพิจาณาจากการใหคะแนนงานโฆษณาทัง้ 3 ปจจัย ไดแก “ความแปลกใหม” 
(Novelty) “ขอเสนอขาย” (Proposition) และ “รูปแบบของงาน” (Style) ดังผลการวจิัยตอไปนี ้
 
เพศ 

 
จากกลุมผูเขารวมการทดลองที่เปนผูบริโภคจํานวน 60 คนนัน้ สวนใหญเปนเพศชาย

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 63.3 และเปนเพศหญิง 22 คน คิดเปนรอยละ 36.7 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.23 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 1.16 3 0.58 1.94  1.52 
Within Groups 17.07 56 0.30   
Total 18.23 59    
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ตารางที่ 4.23 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูบริโภคจําแนกตามเพศ 

  
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 38 63.3 
หญิง 22 36.7 
รวม 60 100.0 

 
 กลุมผูบริโภคที่เปนเพศชายมีมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางจาก
กลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญงิอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (t [58] = -0.53, p <0.05) 
โดยคาเฉลี่ยมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมผุบริโภคเพศหญิง (คาเฉลี่ย 4.54) 
สูงกวาเพศชาย (คาเฉลี่ย 4.07) ดังแสดงในตารางที ่4.24 
 

ตารางที่ 4.24 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 
         ผูบริโภคเพศชายและหญิง 

 
เพศ Mean SD t p 

ชาย 4.07 0.33 -0.53 0.00* 
หญิง 4.54 0.30   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อายุ 

 
กลุมนกัสรางสรรคที่เขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25 – 28 ป จํานวน 41 คน 

คิดเปนรอยละ 34.2 รองลงมา คือ 33 ปข้ึนไป จํานวน  16 คน คิดเปนรอยละ13.3 และ ชวงอายุ 
29-32 ป จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
 ตารางที่ 4.25 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมบริโภคจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
25 - 28 ป 41 34.2 
29 – 32 ป 3 2.5 
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ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 

33 ปขึ้นไป 16 13.3 
รวม 60 100.0 

 
ชวงอายทุี่มีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด คือ 29-32 ป (คาเฉลี่ย 4.66) 

รองลงมา คือ 25-28 ป (คาเฉลี่ย 4.26 ) และ อายุ 33 ปข้ึนไป (คาเฉลีย่ 4.14) ดังแสดงในตารางที ่
4.26 และสามารถสรุปไดวาชวงอายทุี่แตกตางกนัของกลุมผูบริโภค มีมมุมองความคดิสรางสรรค
ในงานโฆษณาที่แตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(F[2,57] =2.39, p >0.05) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.27 
 

ตารางที่ 4.26 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของผูบริโภคที่มีชวงอายุทีแ่ตกตางกัน 

 
 

ชวงอาย ุ Mean SD 
25 - 28 ป 4.26 0.40 
29 – 32 ป 4.66 0.39 
33 ปขึ้นไป 4.14 0.33 
รวม 4.24 0.39 

 
 
ตารางที่ 4.27 : แสดงการทดสอบชวงอายุของกลุมผูบริโภคตอมุมมอง 

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 

  
 

 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.71 2 0.35 2.39 0.10 
Within Groups 8.46 57 0.14   
Total 9.17 59    



บทที่ 5  
 

อภิปราย สรปุผล และขอเสนอแนะ 
 

 
 ปจจุบันนักสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาตางก็ใหความสาํคัญเรื่องการผลิตงาน
โฆษณาที่มีความคิดสรางสรรค ไมใชงานโฆษณาที่ตองการขายสนิคาเพียงอยางเดยีวเทานั้น แต
อยางไรก็ตาม บางครั้งนักสรางสรรคก็อาจใหความสนใจกับเรื่องความคิดสรางสรรคมากจนไม
สนใจความตองการของผูบริโภค ซึ่งการทีน่ักสรางสรรคกับผูบริโภคมีมุมมองดานความคิด
สรางสรรคที่ไมตรงกันก็อาจทําใหงานโฆษณาที่ผลิตออกมานัน้ไมมีประโยชน  เนื่องจากผูบริโภคจะ
ไมสนใจโฆษณานัน้ ซึง่กห็มายถงึโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกบริโภคสินคาของเรากอ็าจจะลดลงไป
ดวย ดังนัน้วิธกีารหนึ่งที่จะทาํใหงานโฆษณามีความโดดเดนออกมาจากงานโฆษณาจํานวนมากก็
คือ การผลิตงานโฆษณาที่มคีวามคิดสรางสรรค กลาวคอื เปนโฆษณาที่มีความเปนตนฉบับ มี
ความแปลกใหม และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมทางการตลาดอยางใดอยางหนึ่งขึน้ 
 
 
 ผูวิจัยจงึศึกษาวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคนั้น มมีุมมองดาน
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางกนัหรือไม จึงทําการวิจยัเชิงทดลองเบือ้งตน (Pre-
Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) ซึ่งสามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยไดดังนี ้
 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 การทาํวิจยัครั้งนี้มีผูเขารวมการทดลองทัง้สิ้น 120 คน แบงเปนกลุมนกัสรางสรรคใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาจาํนวน 60 คน และกลุมผูบริโภค จํานวน 60 คน พบวาสวนใหญเปนเพศ
ชาย จํานวน 84 คน (รอยละ 70) และเปนเพศหญิง จํานวน 36 คน (รอยละ30) โดยกลุมผูเขารวม
ทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25-28 ป (รอยละ 55.8) และสําเร็จการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญา
ตรี (รอยละ 91) ในสวนของกลุมนกัสรางสรรคนั้นสวนใหญจะเปนเพศชาย (รอยละ 76.7) อาย ุ25-
28 ป (รอยละ 43.3) ทํางานในตําแหนง ผูกาํกับศิลป (รอยละ 50) และมีประสบการณในการ
ทํางานดานโฆษณาในชวง 2-4 ป (รอยละ41.7)  
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 การศึกษาวิจยัในครั้งนี้มุงศึกษามุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค โดยใชตัวอยางชิ้นงานโฆษณาที่สุมมา 15 ชิ้น ให
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมดู และตอบคําถามในแบบสอบถามที่ประยุกตมาจาก “มาตรวัด
ผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product Semantic Scales) (CPSS) 
พัฒนาโดย Besemer และ O’Quin’s โดยมาตรวัดนี้เปนแบบ Semantic differential (7-point 
scale) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ไดแก “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มีคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) 0.93 “ดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) 
มีคาความเชื่อมั่น 0.91 และ “ดานความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ 
รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) มีคาความเชื่อมัน่ 0.92 
 
มุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา
และผูบริโภค 
  
 ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจยัไดวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวางกลุม
นักสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ และพิจารณาจากลําดับของ
งานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุด สามารถสรุปไดวากลุมนักสรางสรรคและกลุม
ผูบริโภคมีการตัดสินลําดับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไมแตกตางกนัมากนกั เชน นัก
สรางสรรคเหน็วา โฆษณา “อารทริส” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.37 และผูบริโภคเห็นวามีคะแนนความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 คาเฉลี่ยเทากบั 4.75 
นอกจากนี ้นักสรางสรรคเหน็วางานโฆษณา “ไฮเนเกน” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 โดยมี
คาเฉลี่ย 4.28 ในขณะที่ผูบริโภคพิจารณาโฆษณาดังกลาววามีความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 4 
โดยมีคาเฉลี่ย 4.50 และงานโฆษณาทีน่กัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาวามีความคิดสรางสรรค
นอยที่สุดก็ไมแตกตางกนัมาก กลาวคือ นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “ครอส” มีความคิด
สรางสรรคเปนลําดับที่ 14 ซึ่งมีคาเฉลีย่ 2.51 และ โฆษณา “สลากเลขทาย” มีความคิดสรางสรรค
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.37 สวนผูบริโภคเห็นวา โฆษณา “สลากเลขทาย” มีความคิดสรางสรรค
เปนลําดับที่ 14  โดยมีคาเฉลี่ย 3.57 และ โฆษณา “ครอส” มีความคิดสรางสรรคนอยที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 3.33 จะเหน็ไดวาผูบริโภคจะใหคะแนนคาเฉลี่ยโดยรวมของมมุมองความคดิสรางสรรค
ทางโฆษณาโดยรวมสูงกวานักสรางสรรค กลาวคือ คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคของ
ผูบริโภคเทากบั 4.24 และคาเฉลี่ยของนักสรางสรรค เทากับ 3.42 นักสรางสรรคและผูบริโภค
พิจารณาลาํดบัความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของชิ้นงานโฆษณาตัวอยาง 15 ชิ้นไปในทิศทาง
เดียวกนัดังผลการวิจยัที่ไดกลาวขางตน 
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หากพิจารณาผลการวิจยัแยกเปนปจจยัใหญ 3 ดานนัน้ พบวากลุมนกัสรางสรรคและ

กลุมผูบริโภคมีมุมมองความคิดสรางสรรคในแตละปจจัยที่แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของมุมมองความคิดสรางสรรคทางโฆษณาของ
ผูบริโภคสูงกวานักสรางสรรค กลาวคือ คาเฉลี่ยของผูบริโภค เทากับ 4.24 ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
นักสรางสรรคเทากบั 3.42   นอกจากนี้คาเฉลี่ยของแตละปจจัยของผูบริโภคนั้นก็สงูกวานัก
สรางสรรค โดยผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม ใหคะแนน “ปจจัยดานรูปแบบของงาน” (Style) สูง
ที่สุด โดยคาเฉลี่ยของผูบริโภค เทากับ 4.46 และคาเฉลีย่ของนกัสรางสรรคเทากับ 3.81 รองลงมา
ไดแก คาเฉลี่ย “ดานขอเสนอขาย” (Proposition) คาเฉลีย่ของผูบริโภค เทากับ 4.46 และคาเฉลี่ย
ของนักสรางสรรคเทากับ 3.72 และสุดทายไดแก “ปจจยัดานความแปลกใหม” (Novelty)  คาเฉลี่ย
ของผูบริโภค เทากบั 4.00 และคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 2.74  
 
 ในสวนรายละเอียดของปจจยัยอยของการวัดมุมมองความคิดสรางสรรคซึ่งมี 11ประการ 
คือ “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มปีจจัยยอย 3 ประการ ไดแก ความเปนตนฉบับ 
(Originality)  ความประหลาดใจ (Surprising) และ การพัฒนา (Germinal)  “ดานทางออกของ
ปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) มีปจจัยยอย 3 ประการ ไดแก มีคุณคา 
(Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) และ “ดานความละเอียดลออ
และการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) มีปจจยั
ยอย 4 ประการ ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงางาม (Elegant) ประณีต (Well-crafted) 
สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน (Complex) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
ความแปลกใหม  
 

คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานความแปลกใหมของนักสรางสรรค เทากับ 2.74 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.00 โดยนกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาปจจัยยอยของ “ความแปลกใหม” ที่
มี 3 ประการนัน้เหมือนกัน กลาวคือ ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมเหน็วางานโฆษณามี “ความ
เปนตนฉบับ” (originality) สูงสุด โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 2.94 และผูบริโภคเทากับ 
4.30 รองลงมา ไดแก “ความประหลาดใจ” (Surprising) จากการเห็นงานโฆษณาคาเฉลี่ยของนัก
สรางสรรคเทากับ 2.79 และผูบริโภคเทากบั 3.98 และ ปจจัย “การพฒันา” (Germinal)  หรือ
แนวโนมที่งานโฆษณาจะกําหนดแนวทางของงานโฆษณาอื่นๆนัน้มนีอยที่สุด คาเฉลี่ยของนกั
สรางสรรคเทากับ 2.65 และผูบริโภคเทากบั 3.91 
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 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ความแปลกใหม” 
ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคพบวา มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย  
 
 คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานขอเสนอขายของนักสรางสรรค เทากับ 3.72 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.27 นกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาปจจัยยอยของ “ขอเสนอขาย” ซึ่งมี 3 
ประการนัน้แตกตางกัน คือ นักสรางสรรคเห็นวางานโฆษณานัน้ “ มีประโยชน” (Useful)  สูงสุด 
คาเฉลี่ยเทากบั 3.85 ขณะที่ผูบริโภคเหน็วางานโฆษณานัน้มี “คุณคา” (Valuable) สูงสุด คาเฉลีย่
เทากับ 3.86 และ ผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม มีความคิดตรงกันวาขอเสนอขายของงาน
โฆษณานั้น “เปนเหตุเปนผล” (Logical) เปนลําดับที่ 2 โดยคาเฉลี่ยของนักสรางสรรคเทากับ 3.74 
และผูบริโภค เทากบั 4.35 และสําหรับปจจัยลําดับสุดทายนัน้ นกัสรางสรรคเห็นวางานโฆษณานั้น 
“มีคุณคา” (Valuable)  นอยที่สุดคาเฉลีย่ เทากับ 3.41 แตกตางจากผูบริโภคที่เหน็วางานโฆษณา
นั้น “ มีประโยชน” (Useful) นอยที่สุดคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 
  

ผูวิจัยพบวามมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” 
ของงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคและผูบริโภค มีความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ 
 

คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานรปูแบบของงานของนกัสรางสรรค เทากับ 3.81 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.46 ในสวนของปจจัยยอยของ “รูปแบบของงาน” ซึ่งแบงเปน 5 ประการนัน้ นกั
สรางสรรคและผูบริโภคมีมุมมองดานรูปแบบของงานโฆษณาที่ไมแตกตางกันมากนัก กลาวคือ 
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมเหน็วาตัวอยางงานโฆษณาที่ใชในการทดลองนั้นมกีารออกแบบที ่
”ซับซอน” (Complex) มากทีสุ่ด โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 4.34 และ คาเฉลี่ยของ
ผูบริโภคเทากบั 4.72  และนกัสรางสรรคเหน็วางานโฆษณานัน้ มีคาเฉลี่ยปจจัย “สามารถเขาใจ
ได”  (Understandable) เทากับ 4.12 มากกวา ปจจยั “องคประกอบพื้นฐาน” (Organic) ที่มี
คาเฉลี่ย 3.88 ซึ่งแตกตางจากความคิดเหน็ของผูบริโภคที่ใหคาเฉลี่ยปจจัย “องคประกอบพืน้ฐาน” 
(Organic) ซึง่มีคาเฉลี่ยเปนลําดับ 2 เทากบั 4.71 และปจจัย “สามารถเขาใจได” 
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(Understandable) เปนลาํดับ 3 คาเฉลี่ยเทากับ 4.56 นอกจากปจจยั 2 ประการนีแ้ลว นกั
สรางสรรคและผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยตรงกัน คือ ปจจัย “ความประณีต” (Well-crafted) เปน
ลําดับที่ 4 โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 3.62 และผูบริโภค เทากับ 4.36 และลําดับ
สุดทาย คือ ปจจัย “ความสงางาม” (Elegant) โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 3.08 และ
ผูบริโภค เทากบั 3.93 
 
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ความละเอียดลออและ
การรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคพบวา มีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

นอกจากนีห้ากพิจารณาดานลักษณะทางประชากรเฉพาะกลุมของนกัสรางสรรคแลว
พบวา มมุมองความคิดสรางสรรคของเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกนั แตหาก
พิจารณาลกัษณะประชากรดานเพศของกลุมผูบริโภคแลว กลับพบวามุมมองของเพศชายและ
หญิงมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคเพศหญิงมมีุมมอง
ความคิดสรางสรรคเทากับ 4.54 ซึ่งสงูกวาชายที่มีคาเฉลีย่เทากับ 4.07 นอกจากนี้ชวงอายทุี่
แตกตางกนัไมทําใหมีมุมมองความคิดสรางสรรคของผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม สําหรับกลุม
นักสรางสรรคชวงอายทุี่มีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด คือ ชวง 25-28 ป (คาเฉลี่ย 
3.50 ) และสําหรับผูบริโภค คือ ชวงอาย ุ29-32 ป (คาเฉลี่ย 4.66) ตําแหนงงานของนกัสรางสรรค
ที่ตางกันก็ไมสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรค โดยผูกาํกับศิลป (Art director) มีคาเฉลี่ย
มุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด เทากับ 3.48 ผลจากการวิจัยพบวาประสบการณในการทํางาน
ดานการโฆษณาที่แตกตางกันไมสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรค 

  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณากับผูบริโภค” นั้นพบวามมุมองความคิดสรางสรรคของ
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นัก
สรางสรรคมีคาเฉลี่ยมมุมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากบั 3.42 และผูบริโภคมี
คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากับ 4.24 กลาวไดวานักสรางสรรคมี
ความเห็นวาชิน้งานโฆษณาทั้ง 15 ชิ้นที่ใชในการทดลองครั้งนี้มีความคิดสรางสรรคนอยกวาที่
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ผูบริโภคคิดนั่นเอง ทัง้นี้ผลการวิจยันี้สอดคลองกับงานวจิัยของ  White และ Smith (2001) ที่
ศึกษาเรื่อง “การวัดความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตความคดิสรางสรรค”  
ซึ่งพบวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคตัดสินความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาแตกตางกนั โดยผูบริโภคจะใหคะแนนเฉลี่ยของงานโฆษณาโดยรวมของงานโฆษณาสูง
กวากลุมนักสรางสรรค เนื่องจากลักษณะประชากรที่แตกตางกันมีผลใหพิจารณาความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณาแตกตางกันดวย นอกจากนี้ผลการวิจยัยังเปนไปในทิศทางเดียวกับ 
Kover (1997, as cited in Young, 2000) ที่ไดกลาววา “ผูที่ทาํงานในดานการโฆษณาจะเห็นงาน
โฆษณาแตกตางไปจากบุคคลทั่วไป”   

 
สามารถอธิบายไดตามที่ Smith และ Yang (2004) ไดกลาววาความคิดสรางสรรคจะตอง

ประกอบดวย ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) ซึ่งหมายถึง งานโฆษณาจะตองมีความ
ใหม แตกตาง หรือไมธรรมดาและ ความเชื่อมโยงเกีย่วพัน  (Relevance) ซึ่งแบงออกเปน 
“ความเชื่อมโยงเกีย่วพันของโฆษณากับผูบริโภค” (Ad-consumer relevance) โดยงานโฆษณา
จะตองสรางความเชื่อมโยงที่มีความหมาย มีความเหมาะสม หรือมีคณุคาตอผูบริโภค  และ 
“ความเชื่อมโยงเกีย่วพันของตราสินคากับผูบริโภค” (Brand-consumer relevance)  โดยงาน
โฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมายระหวางตราสินคากับผูบริโภค ซึ่งแตละบุคคล
จะมีการพิจารณาเรื่อง ”ความคิดอเนกนัย” และ “ความเชื่อมโยงเกี่ยวพัน” ที่แตกตางกนัไปตาม
บริบท หรือเกณฑการรับรูทางสงัคม (Social recognition criteria) ซึ่งหมายความวานักสรางสรรค
และผูบริโภคที่มีบริบท หรือเกณฑการรับรูทางสังคมที่แตกตางกนั ก็จะพิจารณาเรื่องความคิด
สรางสรรคที่แตกตางกนัดวย แนวคิดของ Smith และ Yang ยังสอดคลองกับแนวคดิของ Evans 
(1991) เร่ือง”สถานการณหรือสภาพแวดลอม” (Press/Place) ซึ่งหมายถงึบรรยากาศ วัฒนธรรม 
และโครงสรางขององคกรเปนปจจัยอยางหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอประสิทธภิาพในการใชความคิด
สรางสรรค เชน การที่บริษทัตัวแทนโฆษณาใหอิสระในการสรางสรรคสิ่งที่แตกตาง แปลกใหม 
เปนตน แนวคิดของ Smith และ Yang และแนวคิดของ Evans จึงสนบัสนุนผลการวิจัยวามุมมอง
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคมีความ
แตกตางกนั 
 

สําหรับผลการวิจัยที่แสดงใหเห็นวากลุมนักสรางสรรคใหคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณาโดยรวมนอยกวากลุมผูบริโภคนั้น อาจเนื่องมาจากการทีผู่บริโภคไมไดเปดรับงาน
โฆษณาที่ไดรับการตัดสินวามีความคิดสรางสรรคจากการประกวดรางวัลตางๆมากเทากับนัก
สรางสรรค ดังนั้นผูบริโภคจึงคอนขางจะมีอิสระ และไมยึดติดกับแนวคิดเดิมๆทําใหเกิดผลกระทบ
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เชิงบวกตองานโฆษณาที่เหน็ (Boelter, 2004 as cited in ,Smith and Yang, 2004) นอกจากนี้
Solomon (2002) ไดกลาวถงึ “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) วาหมายถึง การที่บุคคลหนึง่รับรู
ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของสิ่งหนึ่งโดยมพีื้นฐานมาจากความตองการ คุณคา และความสนใจของ
บุคคลนั้น นอกจากนี้ “ความเกี่ยวพนั” ยังเปนแรงจงูใจที่จะทําใหผูบริโภคกระทํากระบวนการ
เกี่ยวกับขอมูล โดยระดับการรับรูความเชื่อมโยงระหวาง “ความตองการ” (Needs)  “เปาหมาย” 
(Goals) หรือ”คุณคา” (Values) ของผูบริโภค และ ”ขอมูลเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ” (Product 
knowledge) นักสรางสรรคจึงมีระดับของความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักบังานโฆษณา (Advertising 
involvement) ที่สูงกวาผูบริโภคเนื่องจากเปนผูที่เชี่ยวชาญ และทํางานคลุกคลีอยูกับเร่ืองการ
ออกแบบโฆษณาจึงทําใหมมีาตรฐานในการใหคะแนนทีสู่งกวา และผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับ
งานโฆษณาต่ําเนื่องจากไมไดใหความสาํคญักับการเปดรับหรือพิจารณาชิ้นงานโฆษณาใน
ชีวิตประจําวันมากนัก เมื่อไดทําการทดลองจึงมมีาตรฐานในการใหคะแนนที่ต่ํากวา ซึง่
หมายความวาผูบริโภคจะไมมีเกณฑดานงานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคที่เทากับนัก
สรางสรรค การประเมินใหคะแนนความคดิสรางสรรคของผูบริโภคจึงสูงกวาการใหคะแนน
ความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรคนั่นเอง 

 
Weisberg (1986,as cited in West, 1993) ไดกลาววา บุคคลที่มีประสบการณในการ

รับรู และแกปญหาดวยทางออกที่สรางสรรคบอยๆ ก็จะทําใหบุคคลนัน้มีความคิดสรางสรรคมาก
ข้ึนดวย สามารถกลาวไดวา นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองรับโจทยทางการตลาด
และหาทางออกดวยวิธีที่สรางสรรคจึงเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคดวยนัน่เอง นอกจากนี้
งานวิจยัที่เกี่ยวกับลักษณะของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค (Creative personality) ที่สนบัสนนุ
เร่ืองการพิจารณาความสรางสรรคซึ่งพบวานักสรางสรรคมักเปนผูที่มอิีสระทางความคิด เชื่อมั่นใน
ตนเอง ชอบทดลอง และเปดรับประสบการณแปลกใหม ไมชอบอยูในกฎเกณฑ มคีวามเชื่อมัน่สงู 
และใชเกณฑของตนเองในการพิจารณาประเมินผลตางๆ (Barron, 1969, Getzels and 
Csikszentmilhalyi, 1976 and Rogers, 1976 as cited in West, 1993) ก็สนับสนุนกับผลวิจัยที่
พบวานกัสรางสรรคใหคะแนนเฉลี่ยความคดิสรางสรรคนอยกวาผูบริโภค เนื่องจากนกัสรางสรรคมี
ลักษณะนิสัยที่มีความเชื่อมัน่ในตนเอง และมักใชเกณฑของตนในการตัดสินเรื่องตางๆ ซึง่นาจะ
เปนเกณฑที่สูงเนื่องจากเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคสงผลใหพิจารณาใหคะแนนความ
สรางสรรคของชิ้นงานโฆษณาตัวอยางทีค่อนขางต่ํา 
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ความแปลกใหม 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคาเฉลี่ยความคิดนอยกวาผูบริโภค คือ คาเฉลี่ยของนักสรางสรรค
เทากับ  2.74 ในขณะที่คาเฉลี่ยของผูบริโภคเทากับ 4.00 สามารถอธบิายไดตามที่งานวิจัยของ 
Smith และ Yang ในป 2004 กลาวถึง ผลกระทบของการเห็นงานโฆษณาบอย (Wear-out effect) 
วาหากไดเปดรับส่ือที่มีงานโฆษณาหนึง่ทีม่ีความอเนกนยัสูงบอยๆ ก็จะทําใหรูสึกวางานโฆษณา
นั้นไมไดมีความอเนกนัย หรืออาจกลาวไดวาการเหน็วางานโฆษณาที่ตนเคยคิดวามีความคิด
สรางสรรค ก็จะมีความรูสึกนั้นลดลง นอกจากนี้อาจเปนเพราะวานักสรางสรรคมีโอกาสไดเหน็และ
คลุกคลีกับงานโฆษณาหลากหลายรูปแบบ ทัง้งานโฆษณาของตางชาติและงานโฆษณาจากการ
ประกวดความคิดสรางสรรคตางๆ ซึง่ Kover, Goldberg และ James (1995, as cited in El-
Murad& West, 2004) กลาววาโฆษณาทีไ่ดรับรางวัลเปนโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามีความคิด
สรางสรรค จึงทําใหตัวอยางงานโฆษณาทีใ่ชในการทดลองอาจจะไมโดดเดนหรือจัดวามีแปลกใหม
มากนักในความคิดของนักสรางสรรค ในขณะที่ผูบริโภคสวนใหญอาจไมไดเปดรับโฆษณาทีจ่ัดวา
มีความคิดสรางสรรคเชนเดยีวกับนักสรางสรรคจึงทําใหคาเฉลี่ยดานความแปลกใหมของงาน
โฆษณาสงูกวานัน่เอง 

 
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย  
 
 ผูบริโภคพิจารณาใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายที่สูง
กวานักสรางสรรคนั้น ตามที ่Evans (1991) กลาวถึงกระบวนการคิดสรางสรรค (Creative 
process) ซึ่งหมายถงึกระบวนการทางความคิดที่รวบรวมประสบการณตางๆมาจัดเรียงใหม 
เพื่อที่จะตอบสนองความตองการหนึง่ๆได ในสวนของกระบวนการคดิสรางสรรคงานโฆษณานั้น 
นักสรางสรรคจะเริ่มทาํตั้งแตรับปญหาทางการตลาดจากลูกคา มาวิเคราะห ประมวลความคิด 
แลวสังเคราะหจนเหน็การเชื่อมโยงของสนิคากับกลุมเปาหมาย แลวจึงพัฒนางานโฆษณาที่มี
คุณคา เปนเหตุเปนผล และมีประโยชนตอผูบริโภค กลาวคือ งานโฆษณานัน้ไดผานการกลัน่กรอง
และนําเสนอขอมูลที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคเทานั้น ผูบริโภคจึงเหน็วางานโฆษณาที่ใช
ในการทดลองนี้มีคาเฉลีย่ดาน “ขอเสนอขาย” สูงนัน่เอง  
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ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ 
 
 จากงานวิจยัของ Young ในป 2000 ที่พบวานักสรางสรรคสวนใหญยอมรับวาความเรียบ
งาย และตรงไปตรงมาของงานเปนปจจยัสําคัญของงานโฆษณาทมีคีวามคิดสรางสรรค ซึ่งนัก
สรางสรรคไดใหคะแนนในสวนปจจยัยอยดาน “สามารถเขาใจได” (Understandable) คาเฉลี่ย 
4.12 และ ปจจัยยอย “ซับซอน” (Complex) คาเฉลี่ย 4.34 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่คอนขางสูงสาํหรับนัก
สรางสรรค และมีผลทาํใหคาเฉลี่ยปจจยัดาน “รูปแบบของงาน” ของนกัสรางสรรคสูง แตก็ยงันอย
กวาคาเฉลี่ยปจจัยดาน “รูปแบบของงาน” ของผูบริโภค ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการออกแบบงาน
โฆษณาเปนหนาที่หลกัของนักสรางสรรค กลุมนี้จงึเขาใจและมีความเชี่ยวชาญเรื่ององคประกอบ
พื้นฐานในการออกแบบ (Organic) ความสงางาม (Elegant) ความประณีต (Well-crafted) การ
นําเสนองานโฆษณาที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจได (Understandable) และนําเสนออยาง
ซับซอนและนาสนใจ (Complex) มากกวาผูบริโภค ดังนั้นจงึมีเกณฑพิจารณาใหคะแนนที่สูงกวา
ผูบริโภคนั่นเอง 
 
 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 

ในสวนของผลการวิจยัเพิม่เติมเมื่อเปรียบเทียบกับงานวจิัยของ Young ในป ค.ศ. 2000 
ซึ่งศึกษาเรื่องความแตกตางดานความคิดสรางสรรคระหวางผูกาํกับศิลป (Art director) และ
ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) นั้น ผลการศึกษาพบวาผูกาํกับศิลปและผูเขียนบทโฆษณาจะให
ความสาํคัญกบัปจจัยความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาที่แตกตางกัน โดยผูกาํกบัศิลปซึ่ง
รับผิดชอบดานภาพโดยรวมของงานโฆษณา เชน แนวทางในการออกแบบ (Art direction) 
อารมณของงานโฆษณาที่ตองการจะสื่อ (Mood) และรูปแบบศิลป (Artistic style)นัน้ จะสนใจ
ปจจัยดาน “ความเปนตนฉบับ” (Originality) “ความแปลกโดดเดน” (Unique) และ “ภาพรวมของ
งานโฆษณา” (Visual look) ในขณะที่ผูเขยีนบทโฆษณาซึ่งรับผิดชอบดานภาษาและการเลือกใช
ถอยคําในงานโฆษณาจะใหความสาํคัญดาน “ความนาเชื่อถือของงานโฆษณา” (Credible) 
“ความหลักแหลม” (Intelligence) และ “ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักบัผูบริโภค” (Relevance) ซึ่ง
ผลการวิจยัเพิม่เติมของผูวิจยัทีพ่บวาตําแหนงงานของนกัสรางสรรคทีต่างกนัไมสงผลตอมุมมอง
ความคิดสรางสรรคนั้นไมสอดคลองกับผลการวิจยัของ Young ทัง้นี้อาจเปนเพราะการที่ผูกํากับ
ศิลปและผูเขียนบทโฆษณาจะตองจับคูทาํงาน และคิดแกปญหารวมกัน บางครั้งบคุคลทั้ง 2 
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ตําแหนงอาจจะตองทาํหนาที่ประกอบกนัทั้ง 2 หนาที ่กลาวคือ ผูกํากบัศิลปจะตองชวยดูเร่ือง
ขอความในงานโฆษณา และผูเขียนบทโฆษณาจะตองชวยดูภาพรวมของงานโฆษณาจึงอาจทาํให
มีการแลกเปลีย่นมุมมองของแตละตําแหนงและมกีารพจิารณาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
ที่ไมแตกตางกนั  

 
นอกจากนีก้ารที่ผลวิจยัพบวาเพศ อาย ุและประสบการณ ที่แตกตางกันไมสงผลตอ

มุมมองความคิดสรางสรรคนั้นอาจเพราะวา นักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ
ไทยเปนกลุมสังคมเล็ก ที่รูจกั และมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณตางๆกัน รวมทั้งมี
การเรียนรูเร่ืองความคิดสรางสรรคจากการทํางานและการฝกอบรมที่ไมตางกนัมากนัก ประกอบ
กับแหลงการศกึษาขอมูลอางอิงที่ใชก็คลายคลึงกนั เชน หนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณาที่ไดรับ
รางวัลตางชาติ เปนตน จงึทาํใหการพิจารณามุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไม
แตกตางกนัดวย 
 
 
ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปน การวิจัยเชงิทดลองเบื้องตน (Pre-experimental research 
method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot case study) โดยศึกษามุมมองความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาของทัง้นกัสรางสรรคและผูบริโภค ในสวนของผูเขารวมการทดลองที่เปนนักสรางสรรคนั้น 
จะตองมาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่แตกตางกนั และเวลาวางที่มีจํากดัของนักสรางสรรคไมคอย
จะตรงกัน นักสรางสรรคหลายทานจึงปฏิเสธที่จะเขารวมการทดลองในครั้งนี ้ผูวิจยัจึงตองใช
เวลานานในการติดตอขอนัดทําการทดลองไดพรอมๆกนั   

 
นอกจากนีม้าตรวัดผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product 

Semantic Scales)(CPSS) ที่นาํมาใชในการทดลองครั้งนี้มีคําคุณศัพทคูจํานวน 55 คู ซึ่งเปน
จํานวนที่มากเกินไป ในการวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงตองลดประเด็นที่ใชในมาตรวัด เหลือคําคุณศัพทที่
ใชในแบบสอบถาม 22 คู แตเมื่อไดนําไป Pre-test พบวาผูที่ไดทาํแบบทดสอบใชเวลาในการตอบ
คําถามนานมาก ทั้งนี้ผูวจิัยจึงไดปรึกษาผูเชี่ยวชาญและพิจารณาตัดมาตรวัดจนเหลอืคําคุณศัพท
ที่ใชในแบบสอบถาม 11 คู ซึ่งเปนจํานวนมี่เหมาะสมกบัการทาํทดลองครั้งนี ้
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ขอเสนอแนะสําหรบัการทาํวิจยัในอนาคต 
 
 ในการวิจัยครัง้นี้ศึกษาเปรียบเทียบเฉพาะกลุมนกัสรางสรรคและกลุมผูบริโภคทั่วไป โดย
ใหกลุมผูเขาทดลองดูงานโฆษณาสื่อส่ิงพมิพที่สุมมาจากนิตยสารที่มจีํานวนผูอาน (Readership) 
ทั้งเพศชายและหญิงที่สูงสุด สําหรับขอเสนอแนะในการทําวิจัยตอไปนั้นอาจจะศึกษาเปรียบเทียบ
กลุมนกัสรางสรรค และกลุมผูบริโภค โดยเพิ่มสวนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative research) 
เพื่อเก็บขอมูลดานวัตถุประสงคทางการตลาดจากนักการตลาดของสนิคาแตละประเภทที่ใช
โฆษณาในการทดลองดวย ทั้งนี้เพื่อใหผูเขารวมการทดลองทุกคนเขาใจเนื้อหาของการสื่อสารที่
ตรงกัน นอกจากนี้ควรสอบถามผูเขารวมการทดลองวามีเหตุผลใดในการพิจารณาใหคะแนนปจจยั
ตางๆดวย ในสวนของแบบสอบถามอาจประยุกตคําถามที่เกีย่วกับวัตถุประสงคทางการตลาด เชน 
ความตั้งใจที่จะซื้อสินคาหลงัจากไดเห็นงานโฆษณา เปนตน ซึ่งเปนวตัถุประสงคทีส่ําคัญประการ
หนึง่ของการผลิตงานโฆษณาใหมีความสรางสรรค รวมทัง้เพิม่ขอมูลดานการเปดรับส่ือเขาไป เพื่อ
ขยายผลการศึกษาวิจัยใหกวางขึ้นดวย  
 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดใชสุมครื่องมือสวนชิน้งานโฆษณาเฉพาะที่เปนสื่อส่ิงพิมพ (Print 
ad) จากนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนชายและหญิงอายุ 25-40 ป เทานัน้ ในการวจิัยในอนาคต
อาจจะเลือกสุมงานโฆษณาจากนิตยสารประเภทอื่นๆ หรือ อาจใชงานโฆษณาทางโทรทัศนมาใช
ในการทดลองแทน  
 
 
การนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 การศึกษาเปรยีบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรค
และผูบริโภคในครั้งนี ้ทาํใหทราบวานกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาประเด็นเรือ่งความ
สรางสรรคของงานโฆษณาที่แตกตางกัน ดังนัน้ในฐานะที่นกัสรางสรรคจะเปนผูผลิตงานโฆษณา
ตางๆออกมาเพื่อใหขอมูลหรือจูงใจใหผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมทางการตลาด นกัสรางสรรคจึงไม
ควรมุงจะผลิตงานโฆษณาทีต่นคิดวาจะมคีวามสรางสรรคเทานัน้ แตควรจะคํานงึถงึการพิจารณา
ดานการรับรูเร่ืองความคิดสรางสรรค รวมทัง้ผลิตงานโฆษณาที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคดวย 
เนื่องจากผูบริโภคเปนผูทาํการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคให
ความสาํคัญปจจัยดาน “รูปแบบของงาน” มากที่สุด ดงันั้นนักสรางสรรคจึงควรออกแบบงาน
โฆษณาโดยคาํนงึถงึการออกแบบโดยรวมที่สมบูรณและองคประกอบทุกอยางเขากนัไดดี 



 104
(Organic) เปนงานโฆษณาที่ละเอียด เรียบงาย ดึงดูดใจ (Elegant) พัฒนาชิน้งานโฆษณาดวย
ความประณีต (Well-crafted) นําเสนองานโฆษณาในรปูแบบที่ซับซอน แตนาสนใจ และสามารถ
เขาใจได (Complex และ Understandable) ดังนัน้นกัสรางสรรคจึงควรใหความสนใจกับปจจัยที่
กลาวขางตนดวย  
 
 นอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะทาํหรือไมไดทําตามทีน่ักสรางสรรคหรือนักการตลาดคาดหวงัไว
ดังนัน้ในการทาํโฆษณาจะตองเริ่มต้ังแตการวางแผนกลยุทธสรางสรรค (Creative strategy) ที่ดี
จึงจะชวยใหนกัสรางสรรคสามารถนําไปใชประโยชนในการพัฒนางานโฆษณาทีม่คีวามสรางสรรค 
มีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดวย 
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 4.  ปากกาครอส 
 
 

 5. ผาออมผูใหญ เซอรเทนตี้ 
 
 

 6. บริษัทหลักทรพัย จัดการกองทนุ กสิกรไทย จํากัด 
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  7 .มูลนิธิรณรงคเพื่อการไมสูบ
บุหรี ่

 

    8.  ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย ตรามะล ิ
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  9.ผาออมเด็กฟตติ 

 10.ถั่วขาวในซอสมะเขือเทศ อะยมั 
 

 

     11.ผลิตภัณฑเสริมอาหา อาร-ทริส 
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 12.เปปซ่ี แมกซ 

 13. โทรศพัทมือถือ Siemens 
 

 14.กระเบื้อง Sosuco Tile 
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 15. ยูบีซี 

 16.รานอาหารญี่ปุน ฟูจ ิ
 

 

  17.รานทําเลบ็ แกรนดเนลล 
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    18.สํานกังานสลากกนิแบง
รัฐบาล 
 

 19. สขุภณัฑ Nahm 
 

 

  20.เอลเมทาซิน 
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 21.มหาวทิยาลัยศรีปทมุ  

 22.กระเบื้องอาร ซี ไอ 
 

 

  23.ถุงยางอนามัย ดูเร็กซ 
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          24.ยางรถยนตไฟรสโตน 

     25.กลองโอลมิปส 
 
 

 26.เครื่องปรุงอาหาร โลโบ 
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 27. เครื่องเสยีงรถยนต โซนี่ 

 28.ชุดเครื่องนอน เปอริโก 
 

 29.เครื่องปรับอากาศ เซ็นทรัลแอร 
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  30. นาฬกิา Mont Blanc 

   31. กระเปา หลุยสวิทตอง 
 

   32.หอแวน 
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 33.Clinique 
 

  34.แปรงสฟีน เบอรแมน 
 

  35. KIA Sorento 
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  36.วีไวต ไวทเทนนิ่ง โรลออน 
 

       37. ที่นอนเลดี้อเมริกานา 
 

 

     38.กลองแคนนอน  
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  39. Mini Coopers 
 

     
 

 40. Ocean Glassware 
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 41.เครื่องดูดฝุน อีเลคโทรลักซ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
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แบบสอบถามที่ใชสําหรับลงคะแนนระดับความคิดสรางสรรค 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    แบบสอบถาม 
 
 
 
ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และวงกลมตัวเลขตามระดับความความคิด

สรางสรรคตามคําจํากัดความตอไปนี้ โดยหมายเลข 1 คือ นอยที่สุด และ 3 คือ มากที่สุด 
 
 
 

“ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถึง ความคดิที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Originality)  มีความแปลกใหม (Novelty)  บรรลุวัตถุประสงค
ทางโฆษณาที่ไดต้ังไว (Goal-directed) และตองมีผลกระทบตอผูดู (Impact)” 
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1. อายิโนะโมะโตะ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3 มีความคิดสรางสรรคมากทีสุ่ด 
 
 

2. เบียรไฮเนเกน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 

3. เลย สยามคลาสสกิ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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4.  ปากกาครอส 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

5. ผาออมผูใหญ เซอรเทนตี้ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

6.  บริษัทหลักทรัพย จัดการกองทุน กสกิรไทย จํากัด 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

7. มูลนธิิรณรงคเพื่อการไมสูบบุหรี ่
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
8. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย ตรามะล ิ
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
9. ผาออมเด็ก Fitti 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 

 
10. ถั่วขาวในซอสมะเขือเทศ อะยัม 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

11. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาร-ทริส 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

12. เปปซ่ี แมกซ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

13. โทรศพัทมือถือ Siemens 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 

14. กระเบื้อง Sosuco Tile 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

15. ยูบีซี 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

16. รานอาหารญีปุ่น ฟจู ิ
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

17. รานทําเล็บ Grande Nail 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

18. สํานกังานสลากกินแบงรฐับาล 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
19. สุขภณัฑ Nahm 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
20. เอลเมทาซิน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
21. มหาวทิยาลัยศรีปทุม  
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
22. กระเบื้องอาร ซี ไอ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
23. Durex 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
24. Firestone 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
25. Olympus 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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26. เครื่องปรุงอาหาร โลโบ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

27. เครื่องเสียงรถยนต Sony 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
28. ชุดเครื่องนอน เปอริโก 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

29. เครื่องปรับอากาศ Central Air 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 
 

30. นาฬกิา Mont Blanc 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
31. Louis Vuitton 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

32. หอแวน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

33. Clinique 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

34. แปรงสฟีน เบอรแมน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 

35. KIA Sorento 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

36. วีไวต ไวทเทนนิ่ง โรลออน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

37. ที่นอน Lady Americana 
  
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

38. Canon 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

39. Mini Coopers 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

40. Ocean Glassware 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

41. เครื่องดูดฝุน อีเลคโทรลักซ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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ภาคผนวก ค. 

 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัเชิงเบื้องตน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    แบบสอบถาม 
 

มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 

สวนที่หนึ่ง: ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  /  ใน � หนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 

เพียงขอเดียว 
 

1. เพศ  � ชาย     � หญิง 
 
2. อาย ุ  � 25 – 28 ป    �  29 - 32 ป  

  � 33 – 36 ป    �  37 - 40 ป  
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3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 
� มัธยมตนหรือเทียบเทา  � มัธยมปลายหรือเทยีบเทา 
� อนุปริญญาหรือเทียบเทา  � ปริญญาตรี 
� สูงกวาปรญิญาตรี 
 

4. ปจจุบันทานทาํงานในบริษัท........................................................................................ 
ในตําแหนง................................................................................................................. 
  

5. ทานทาํงานในตําแหนงที่ระบุไวในขอ 4 มานาน .....................ป ...........................เดือน  
 
 
 
 
 
สวนที่สอง มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 

ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และทําเครื่องหมาย ο ตวัเลขตามระดบัความ
คิดเห็นของทานจนจบชุด โดยหมายเลข 1 – 3 หมายถงึคาํตอบที่คอนไปทางคําที่กําหนดทางซาย
ตามลําดับ หมายเลข 4 หมายถงึคําตอบกลางๆ หมายเลข 5 – 7 หมายถึงคาํตอบทีค่อนไปทางคํา
ที่กําหนดทางขวาตามลาํดบั ดังตัวอยางตอไปนี้ 
 
 หากทานพิจารณางานโฆษณาแลวคิดวามีผูใชแนวความคิดสรางสรรคแบบเดียวกนันี้บอย
มากแลว จงึทาํเครื่องหมาย ο หมายเลข 1 ดังนี ้
 
ใชบอย(Overused)   1   2   3   4   5   6   7        สดใหม (Fresh) 
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คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ο ตัวเลขตามระดับความคิดเหน็ของทานจนจบชุด  
 
 
1. ทําบอยแลว (Overused)   1   2   3   4   5   6   7      สดใหม ไมคอยมีใครทํา (Fresh) 
 
 
2 . จืดชืดนาเบื่อ (Stale)  1   2   3   4   5   6   7 นาประหลาดใจ (Surprising)  
 
 
3 .  ทําแบบเดิมๆ (Warmed over) 1   2   3   4   5   6   7 กําหนดทิศทางงานโฆษณา   
        (Trend setting) 
 
4. ไมสําคัญตอผูบริโภค (Unimportant) 1   2   3   4   5   6   7 สําคัญตอผูบริโภค (Important) 

 
 

5. ขอเสนอขายไมเปนเหตุเปนผล 1   2   3   4   5   6   7 ขอเสนอขายเปนเหตุเปนผล  
 (Illogical)      (Logical)  
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6. ขอเสนอขายไมมีประโยชน   1   2   3   4   5   6   7 ขอเสนอขายมีประโยชน  

(Non Functional)       (Functional) 
 
7.  รูปแบบของงานไมเปนระบบระเบียบ   1   2   3   4   5   6   7 รูปแบบของงานเปนระบบระเบียบ 

(Disorganized)      (Organized) 
 
8. ไมดึงดูดใจ (Unattractive)   1   2   3   4   5   6   7 ดึงดูดใจ (Attractive) 

 
 

9. เปนชิ้นงานโฆษณาที่หยาบ  1   2   3   4   5   6   7 เปนชิ้นงานโฆษณาที่ประณีต  
(Crude-well)      (Crafted) 

 
10. กํากวม (Ambiguous)  1   2   3   4   5   6   7 ชัดเจน (Clear) 
 
 
11. ซับซอน (Intricate)   1   2   3   4   5   6   7 ตรงไปตรงมา (Straight forward) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 

นางสาวนรัฏฐา โชติกวนิชย เกิดวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2523 จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี สาขาวิชาภาษาอิตาเลยีน จากคณะอกัษรศาสตร จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั เมือ่ปการศึกษา 
2544 และเขาศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั เมื่อปการศึกษา 2546 
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