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การวิจยัครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1)มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ

นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 2) มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
และ 3) เปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัท
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ประการ ไดแก ความแปลกใหม ขอเสนอขาย และรูปแบบ 
 
 ผลการวิจยัพบวาทั้งนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคใหความสาํคัญ
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พิจารณางานโฆษณาโดยใหคะแนนเฉลีย่ความคิดสรางสรรคโดยรวมสูงกวานกัสรางสรรคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว 
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The objectives of this research were: 1) to study advertising creativity view of 

advertising creative personnel, 2) to study advertising creativity view of consumers, and 
3) to compare advertising creativity views between advertising creative personnel and 
consumers. Pre-experimental research (One-shot case study) was utilized in this study. 
Fifteen print advertisements were randomly selected to be used as instrument for the 
research. The experiment was conducted with 120 participants, which were divided into 
2 groups: 60 advertising creative personnel and 60 consumers. The hypothesis of this 
research was “Advertising creativity view of creative personnel is different from 
advertising creativity view of consumers.” There were 3 dimensions judged for 
advertising creativity: novelty, proposition, and style. 
 
 The results showed that both advertising creative personnel and consumers 
rated style dimension highest. However, advertising creative personnel and consumers 
had different advertising creativity views in that consumers rated all dimensions of 
advertising creativity significantly higher than creative personnel which confirmed the 
research hypothesis.  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันมกีารแขงขันทางการตลาดสูงมาก เนื่องจากมีตราสินคาใหมๆเกิดขึ้นทาํใหตรา
สินคาเดิมที่มอียูตองพยายามหาวธิีตางๆที่จะพยายามรักษาสวนแบงทางการตลาดเอาไว การ
โฆษณากเ็ปนทางเลือกหนึง่สําหรับบริษทัเจาของสินคาที่จะใชในฐานะเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด ทําใหมีงานโฆษณาจํานวนมาก ไมวาจะอยูในสื่อแบบดั้งเดิม เชน สิ่งพมิพ วิทยุ 
โทรทัศน และรวมถึงสื่ออ่ืนๆที่เกิดขึ้นมาใหม เชน อินเทอรเน็ต และ การสงขอความทางโทรศัพท- 
มือถือ เปนตน การที่มีโฆษณาจํานวนมากนี้อาจทาํใหผูรับสารเกิดความสับสน และอาจจดจําตรา
สินคาหรือขอความที่ตองการสื่อสารดวยไมได ดังนั้นนกัโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่บุคคลที่ทาํงาน
ในฝายสรางสรรคจึงตองรับบทหนักในการคิดงานโฆษณาที่มีความคดิสรางสรรค กลาวคือ เปน
งานทีม่ีแนวคดิแปลกใหม โดดเดนกวาโฆษณาของคูแขง และที่สําคญัคือ จะตองบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดทีต่ั้งไวดวย 
 
 Helgen (1994) กลาววา ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาเปนปจจยัที่สําคัญประการ
หนึง่ที่บริษทัเจาของสินคาจะพิจารณาเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา ทั้งนี้เนื่องจากงานโฆษณาทีม่ี
ความคิดสรางสรรคนั้น เปนเครื่องมือที่ใชตอบสนองวัตถปุระสงคทางการตลาดได เชน สรางความ
สนใจ (Attention) การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) การอางองิถึงตวัตน (Self-
referencing) ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Advertising attitudes) และ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Brand attitudes) และความคิดสรางสรรคยังเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลตอความลมเหลวหรือ 
ความสาํเร็จของแคมเปญโฆษณา ซึง่อาจมีผลรวมไปถงึความลมเหลวหรือความสําเร็จของตรา
สินคาอีกดวย แคมเปญโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามีความคิดสรางสรรค และประสบความ 
สําเร็จเปนที่รูจกัและยอมรับ ไดแก Absolute Vodka และ Got Milk เปนตน 
 
 บางครั้งความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาก็ถกูมองวาเปน “มุมมองดานสนุทรียศาสตร” 
(Aesthetics) ของการตลาดและการโฆษณา และเปนสิง่ที่สามารถวัดผลไดยาก ดังนั้นจงึมีสถาบัน
ตางๆใหความสนใจจัดงานประกวดรางวัลโฆษณา (Advertising awards) ขึ้นเพื่อเปนการวัดผล
ดานความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาอยางมีกฎเกณฑรูปแบบหนึ่ง เชน รางวัลคานส (Cannes- 
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Awards) รางวัลความคิดสรางสรรคทางโฆษณาวนัโชว (One Show Advertising Creative 
Awards) รางวัลโฆษณานานาชาติลอนดอน (London International Advertising Awards) 
และการประกวดโฆษณาของประเทศไทย ไดแก การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 
(TACT Awards) รางวัลแอดแมน (Adman Awards) และ รางวัลผูกาํกับศิลปบางกอก (BAD 
Awards) เปนตน และบริษทัตัวแทนโฆษณาสวนมากจะสนใจสงงานโฆษณาของบรษิัทตนเขา
ประกวด เนื่องจากรางวัลจากการประกวดโฆษณาเปนสิง่ทีพ่ิสูจนใหบคุคลทั่วไปไดรับรูถึง
ความสามารถและคุณภาพของบริษัทตัวแทนนั้นๆ ซึ่งจะมีผลตอการหาลูกคารายใหม รวมทั้งให
ลูกคาเดิมมัน่ใจในการทํางานของบริษทัตัวแทนอกีดวย นอกจากนีย้ังมีผลตอนักสรางสรรค 
กลาวคือ หากมีผลงานที่ไดรับรางวัลมากกจ็ะมีผลตอหนาที่การงาน ไดแก การปรับเงนิเดือน การ
เลื่อนตําแหนง หรือการเปนที่ตองการของบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆแหง เปนตน อยางไรก็ตาม
งานโฆษณาบางชิน้ที่ไมไดรับการตัดสินวามีความคิดสรางสรรค แตกลับทําใหสินคาขายไดหรือ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดานอืน่ๆ และงานโฆษณาบางชิ้นที่ไดรับการตัดสินวาเปนงานทีม่ี
ความคิดสรางสรรค แตก็อาจจะไมชวยใหสินคาตัวนั้นขายไดหรือไมสามารถทําใหบรรลุวัตถุ- 
ประสงคทางการตลาด ซึ่งการทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดนัน้นับเปนปจจยัประการหนึง่
ของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (El-Murad&West, 2004; Helgesens, 1994; 
Smith&Yang, 2004) 
 
 Greenwald และ Leavitt (1984, as cited in Smith and Yang, 2004) กลาววาในกรณีที่
มีงานโฆษณาในตลาดมากจนเกนิไปจนกระจุกตัว (Ad clutter) ประกอบกับการที่ผูบริโภคจะไมใช
เวลาเปดรับส่ือที่ไมสนใจนาน จะทาํใหผูบริโภคสังเกตงานโฆษณาหนึ่งไดยากขึ้น ดงันั้นนักโฆษณา
ตองทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณาของตนบอยๆ หรือ จะตองใชวิธกีารเคลือ่นไหวอยางมมีีสีสัน 
(Colorful moving) มีความแปลกใหม (Novel) สรางความประหลาดใจ (Unexpected) กระตุน
ความรูสึก (Affect-evoking stimuli) และดึงดูดความสนใจ (Attention getting) ของผูบริโภคได 
นั่นคือ การสรางงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคนั่นเอง Altsech (1995, as cited in El-
Murad&West, 2004) กลาววาการพิจารณาตัดสินของผูบริโภควาโฆษณาชิ้นใดมีความคิด
สรางสรรคเปนเรื่องที่สําคญั  เนื่องจากผูบริโภคเปนผูทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และอาจจะทํา
หรือไมไดทําตามทีน่ักสรางสรรคหรือนักการตลาดคาดหวังไวก็ได ดังนัน้หากบริษทัตวัแทนโฆษณา
มีการวางแผนกลยุทธสรางสรรค (Creative strategy) ทีด่ีก็จะสามารถนําไปใชประโยชนในการ
พัฒนางานโฆษณาทีม่ีความสรางสรรค มปีระสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดวย 
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 นอกจากนีก้ารทําวิจัยดานการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคทางโฆษณายังมีอยูไมมาก
นัก โดย El-Murad และ West ไดศึกษาเกี่ยวกับงานวจิัยเรื่องความคิดสรางสรรคในป ค.ศ.  2004 
พบวา หากคนหาบทความทางวิชาการจากฐานขอมูล ABI / INFORM ในชวงป ค.ศ. 1985 – 1995  
โดยพิมพคําวา “ความคิดสรางสรรค” (Creativity) หรือ “ที่สรางสรรค” (Creative) ก็จะพบ
บทความเรื่องความคิดสรางสรรคของป ค.ศ. 1985 จํานวน 18 บทความ และปค.ศ. 1995 มี
จํานวน 85 บทความ ซึง่เปนจํานวนที่นอยมากเมื่อเปรียบเทยีบกับจาํนวนบทความเกี่ยวกับ 
“การตลาด” (Marketing) ซึง่ในป ค.ศ. 1985 มีจํานวน 174 บทความ และปค.ศ.1995 มีจํานวน 
399 บทความ ดังแผนภาพตอไปนี้ 
 
 แผนภาพที่ 1.1 เปรียบเทยีบจํานวนบทความ “ความคิดสรางสรรค” 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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 การเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่นาสนใจที่จะนํามาศึกษาเนื่องจากมผูีสนใจศึกษา
ไมมากนัก และยังสามารถนาํผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนีไ้ปใชประโยชนเชิงวิชาการ หรืออาจนาํไป
ประยุกตใชในเชิงวิชาชพีเพือ่พัฒนาการใชความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาควบคูไปกับการสราง
งานโฆษณาใหมีประสิทธิผลสูงสุด 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 
1.เพื่อศึกษามมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
2.เพื่อศึกษามมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
3.เพื่อศึกษาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนักสรางสรรคใน 
บริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
 
ปญหานําการวิจัย 
1.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาเปน 
อยางไร 
2.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภคเปนอยางไร 
3.มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัทตวัแทนโฆษณา 
และผูบริโภคมีความแตกตางกันหรือไม อยางไร 

 
สมมุติฐานในการวิจัย 
  

มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาม ี
ความแตกตางจากมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
  
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจยัในครัง้นี้เปนมุงศึกษากับกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก “กลุมนกัสรางสรรคของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในกรงุเทพมหานคร” โดยพจิารณาจากบริษัทตวัแทนมียอดรายไดรวม 
(Billing) ในป ค.ศ. 2002 สูงสุด จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนังสือ Advertising Book 
2004 ในการวจิัยครั้งนี้จะทาํการสํารวจกับนักสรางสรรค ไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค 
(Creative director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) และ “กลุม
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ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร” โดยมุงศึกษากับประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่
อาศัยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน มเีงนิเดือนเปนของตวัเอง และเปนผู
มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  
 
นิยามคําศัพท 
 
 ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถงึ ความคิดที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Origiality)  มคีวามแปลกใหม (Novelty) บรรลุวัตถุประสงคทาง
โฆษณาที่ไดตั้งไว (Goal-directed) และตองมีผลกระทบตอผูดู (Impact) 
 
 การวัดความคดิสรางสรรคของงานโฆษณา (Creativity measurement) หมายถึง การ
ประเมินงานโฆษณาทีท่าํออกมาและผานสายตากลุมเปาหมายแลว โดยใชปจจัยทีใ่ชในมาตรวัด
ความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา (Factors in creativity measurement) 3 ประการ ไดแก 
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) 
 2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension)  
3.ความละเอยีดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิง่ใหม (Elaboration and  
   synthesis dimension)  
 
กลุมนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา (Creative people) หมายถึง ผูอํานวยการ

ฝายสรางสรรค (Creative director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา 
(Copywriter) ที่ทาํงานในบรษิัทตัวแทนโฆษณาโดยซึง่มยีอดรายไดรวม (Billing) ในป ค.ศ. 2002 
สูงสุด จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนงัสือ Advertising Book 2004  

 
ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่อาศัยอยูใน 

กรุงเทพมหานคร 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนขอมูลอางอิงในเบื้องตนสําหรับผูทีส่นใจศึกษาในดานความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา เนื่องจากการวิจยัในดานนีย้ังมีไมมากนัก 

2. เพื่อนาํไปประยุกตใชในเชงิวชิาชีพในการพฒันาการใชความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
ในการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกั

สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบคุคลทั่วไปมีแนวคิด และทฤษฎี ดังตอไปนี ้
 
1.   แนวคิดเรือ่งความคิดสรางสรรค 
2.   แนวคิดเรือ่งความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
3.   แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรค 
 

1. ความหมายของความคิดสรางสรรค 
  

ความคิดสรางสรรคนับเปนความสามารถทีส่ําคัญอยางหนึ่งที่มีอยูในตวัทุกคนและ
สามารถสงเสริมคุณลักษณะนี้ใหพัฒนาไดทุกคนมีศกัยภาพทางความคิดสรางสรรคแตอาจ
แตกตางกนัในระดับความมากนอย และ ความคิดสรางสรรคนี้สามารถพัฒนาไดดวยการสอน 
ฝกฝนและการฝกปฏิบัติที่ถูกวิธี (Gale, 1961; Storm, 1963; Torrance, 1965 อางถงึในอาร ีรังสิ
นันท, 2532) 
 
 มีผูใหคํานิยามของความคดิสรางสรรคไวหลายแบบ ไดแก ความคิดสรางสรรค คือ ความ- 
สามารถในการแสดงแนวคิดที่เปนหนึ่งเดยีวในรูปแบบใหม (Novel) มคีวามเปนตนฉบับ (Original) 
และเหนือความคาดหมาย (Unexpected) (Mitchell,1989; Sternberg and Lupart, 1999, as 
cited in El-Murad and West,2004) รวมทั้งเปนความสามารถในการสรางแนวคิดหรือวัตถุใหม 
หรือเปนการเพิ่มสวนที่จะทาํใหสิ่งที่เคยมอียูเดิมนัน้สมบูรณแบบมากขึ้น (Spruiell, 1989)  ซึ่ง 
สอดคลองกับ El -Murad และ West (2004) ที่กลาววาความคิดสรางสรรคจะตองมี “ความใหม” 
เกี่ยวพนัอยูดวยแตทั้งนี้อาจไมจําเปนจะตองเปนสิง่ที่ “แปลกใหมไมเคยมีในโลกมากอน” (New to 
the world) ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการทางสมองที่รวมการดงึประสบการณเดิมของแต 
ละคนออกมา แลวนํามาจัดใหอยูในรูปใหมการจัดรูปใหมของความคิดนี้เปนลกัษณะเฉพาะของ 
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แตละคน ไมจาํเปนตองเปนสิ่งใหมระดับโลกก็ได (Westcott and Smith,1963 อางถงึในอาร ีรังสิ
นันท, 2532) และคําจํากัดความนี้สอดคลองกับ Drevdrahl (1960 อางถงึในอารี รังสินันท, 2532) 
ที่ใหความหมายวา เปนความสามารถของบุคคลในการสรางผลผลิตหรือส่ิงแปลกๆใหมๆ 
 ไมเปนที่รูจักมากอน ซึง่สิ่งตางๆเหลานัน้อาจจะเกิดจากการรวบรวมเอาความรูตางๆที่ไดจาก 
ประสบการณแลวเชื่อมโยงเขากับสถานการณใหมๆ และส่ิงทีเ่กดิขึ้นใหมนี้ไมจําเปนจะตอง 
เปนสิ่งที่สมบูรณอยางแทจริง อาจออกมาในรูปของผลิตผลทางศิลปะ วรรณคดี วิทยาศาสตรหรือ 
เปนเพียงกระบวนการ หรือวิธีการเทานัน้ก็ได  
 

นอกจากนีย้ังมีผูใหคําจาํกดัความที่สนับสนุนเรื่องความคิดสรางสรรคที่เกี่ยวพนักบัการ 
เชื่อมโยงสิ่งทีแ่ตกตางกนัโดย Mednick’s (1992 as cited in White&Smith, 2001) กลาววา 
ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการเชื่อมโยงสิง่ที่ไมเกี่ยวของกนั มาทาํใหมีความสมัพันธใหม 
ที่ชัดเจน  ซึ่งสอดคลองกับ Marra (1990)ที่กลาววาการเชื่อมโยงสิ่งหนึ่งกับอีกสิ่งที่ไมเกี่ยวพนั 
กันแลวทําใหเกิดแนวคิดที่ใหมและเกีย่วพนักนั จงึจะถือวาเปนความคดิสรางสรรค และ  
Wallace และ Kogan (1957 อางถึงในอาร ีรังสินนัท, 2532) ไดอธิบายวาความคิดสรางสรรค 
หมายถงึ ความสามารถในการเชื่อมโยงความสัมพันธ กลาวคือ เมื่อระลึกถึงสิง่หนึง่กจ็ะเปน 
สะพานชวยใหระลึกถงึสิ่งอืน่ที่มีความสัมพันธกันไดตอไปอีก  เชนเดียวกับเสรี วงษมณฑา (2546) 
 ที่กลาววา การสรางสรรค หมายถงึ การประสมประสานอยางแตกตางจากปกต ิ(Unusual 
combination) การสรางสรรคไมเหมือนกบัการประดิษฐ เพราะการประดิษฐ (Inventive) คือ  
การทาํสิ่งที่ยงัไมเคยมีใครคิดขึ้นมากอนในโลก แตสําหรับการสรางสรรคนอกจากจะหมายถงึ 
การคิดคนขึ้นมาใหมทัง้หมดแลว ยังหมายรวมถงึการประสมประสานสิ่งตางๆหรือแนวคิดทีม่ ี
อยูแลวเขาดวยกันโดยใชวิธกีารนาํเสนอทีแ่ปลกออกไปจากเดิม  
 
 นอกจากคําจาํกัดความที่เนนเรื่อง”ความคิดที่แปลกใหม”และ “การเชื่อมโยง” ขางตนแลว 
Gruber และ Wallace (1999) กลาววานอกจากความคดิที่ใหมแลว ความคิดสรางสรรคจะตอง
เปนสิ่งที่มีคุณคา (Value) ดวย Sternberg  และ Lupart (1999, as cited in El-Murad and West, 
2004) กลาววา แมความเปนตนฉบับ (Originality)จะเปนสิ่งที่จําเปนแตก็ยังไมเพียงพอสําหรับ 
ความคิดสรางสรรค งานที่มคีวามคิดสรางสรรคจะตองมีคุณคา มีประโยชน และเหมาะสมกับ 
สถานการณในขณะนัน้ Amabile และ Tighe (1993, as cited in Nickerson, 1999) ก็ไดใหคํา
จํากัดความทีค่ลายกับขางตนแตจะกลาวเพิ่มเติมวาความคิดสรางสรรคจะตองประกอบดวยความ
ถูกตอง (Correct) มีประโยชน (Useful) และแสดงสิ่งทีม่ีความหมายดวย(Expressive of 
meaning) นอกจากนี้ Mumford, Connelly,Baughman และ Marks (1994, as cited in 
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Nickerson, 1999) ใหคําจํากัดความวาความคิดสรางสรรคเปนรูปแบบของการแกปญหา
(Problem-solving) อีกดวย 
  
 

ความคิดสรางสรรคเปนโครงสรางที่ประกอบดวยหลายมติิซึ่งทาํใหไมมคีําจํากัดความที ่
เปนหนึง่เดียวที่ทกุคนจะยอมรับ (White&Smith, 2001) แตจากที่กลาวมาสามารถสรุปกวางๆ 
ไดวา ความคดิสรางสรรคเปนกระบวนการที่เกีย่วของกับองคประกอบหลัก 6 ประการ ไดแก 
 “ความเปนตนฉบับ” (Originality) “การเชือ่มโยง” (Connection) “มีคุณคา” (Value) “ความ
เหมาะสม” (Appropriateness)“มีประสิทธิผล” (Effectiveness) และ “สามารถแกปญหาได”  
(Problem-solving)นั่นเอง 
 
องคประกอบของความคิดสรางสรรค 
 
 Smith และ Yang กลาวในป 2004 วาความคิดสรางสรรคจะมีองคประกอบหลกั 2 
ประการ ไดแก มีความอเนกนัย (Divergence) กลาวคือเปนสิ่งที่ใหม มีความจนิตนาการ มีความ
แตกตางไมเหมือนใคร และองคประกอบตอมาไดแก ผลผลิตจากความคิดสรางสรรคจะตองมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) และสามารถแกปญหาได (Problem-solving) เชนเดียวกับ 
Guildford  (1950 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532; as cited in Weisberg, 1999) นักจิตวิทยา 
ชาวอเมรกิันผูสนใจศึกษาคนควาเรื่องสมรรถภาพทางสมองและความคิดสรางสรรคไดอธิบาย 
วาความคิดสรางสรรคมีลักษณะ ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) คือ ความคิด 
หลายทิศทาง หลายแง หลายมุม คิดไดกวางไกลและเปนความคิดใหมเกิดขึ้นจากการคิดแบบ 
ฉีกกฎเกณฑเดิม  ซึง่ลักษณะความคิดเชนนี้มุงเนนเรื่องความสามารถในการผลิตความคิดทัง้ใน
เชิงปริมาณและคุณภาพ ซึง่จะนาํไปสูการคิดประดิษฐส่ิงแปลกใหมรวมถึงการคิดและคนพบวิธ ี
แกปญหาไดสาํเร็จดวย ความคิดอเนกนัยนี้ประกอบดวยความเปนตนฉบับ (Originality) ความ
คลองแคลวในการคิด (Fluency) ความยืดหยุนในการคิด (Flexibility) และความคิดละเอียดลออ 
 (Elaboration) ความคิดอเนกนัยหรือความคิดแบบกระจาย จะตรงขามกับ ความคดิเอกนัย 
 (Convergent thinking) หรือความคิดทิศทางเดียวซึ่งมลีักษณะเปนความคิดเฉพาะ 
 เปนความพยายามในการสรุปความคิดเพยีงหนึง่เดียวจากขอมูลตางๆ โดย Guildford เชื่อวา
ลักษณะความคิดแบบอเนกนัยนั้นจะสงเสริมใหเกิดความคิดที่หลากหลายทัง้ดานคณุภาพ 
และปริมาณซึง่จะทําใหคนพบความคิดสรางสรรคในทีสุ่ด  
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ลักษณะความคิดอเนกนยั (Divergent thinking) 
 
 Guildford (1950 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ไดอธบิายเรื่องทฤษฎีโครงสรางทาง
สติปญญาวา ความคิดสรางสรรคเปนความสามารถทางสมองที่คิดไดกวางไกลหลายทิศทางหรือ
เรียกวา การคิดอเนกนยั หรือ การคิดแบบกระจาย (Divergent thinking) ดังทีก่ลาวขางตนนั้น
ประกอบดวย 
 
 1. ความเปนตนฉบับ (Originality) หมายถึง ลักษณะความคิดแปลกใหม แตกตางจาก
ความคิดธรรมดา หรือความคิดงายๆ ความคิดริเร่ิมหรือที่เรียกวา “Wild idea” เปนความคิดทีเ่ปน
ประโยชนทัง้ตอตนเองและสงัคม โดยความคิดริเร่ิมนี้อาจเกิดจากการนําเอาความรูเดิมมาคิด
ดัดแปลงและประยุกตใหเกดิเปนสิ่งใหม การที่จะใหเกดิความคิดริเร่ิมตองอาศัยความกลาคิด กลา
ลอง เพื่อทดสอบความคิดของตน บอยครั้งที่ตองอาศัยความคิดจินตนาการ แตไมใชคิดเพียงอยาง
เดียว จะตองคดิสรางและหาทางทาํใหเกิดผลงานดวย 
 
 นอกจากนี ้Bartlett (1958 อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ผูศึกษาเรื่องลักษณะความเปน
ตนฉบับสรุปวา ความเปนตนฉบับเปนความคิดทีน่าตื่นเตน หรือ “Adventurous thinking” ซึ่งเปน
ความคิดที่แตกจากความคดิเกา และนําไปสูความคิดใหมโดยไมมีอคติและไมปดกั้นความคิด แต
จะเปดรับความคิดและประสบการณใหมๆ แทนและ Simpson (1922 อางถึงในอารี รังสินนัท, 
2532) ก็กลาวคลายคลึงกนัวาความเปนตนฉบับจัดเปนความสามารถของสมองที่พยายามคิดให
แตกตางจากเดิม เพื่อนําไปสูความคิดใหมๆ  
 
 2. ความคิดคลองแคลว (Fluency) หมายถึง ปริมาณความคิดที่ไมซ้ํากันในเรื่องเดียวกัน 
สามารถแบงไดดังนี ้
 
 2.1 ความคิดคลองแคลวดานถอยคาํ (Word fluency) เปนความสามารถในการเลือกใช
ถอยคําอยางรวดเร็ว 
 
 2.2 ความคิดคลองแคลวดานการโยงสมัพนัธ (Associational fluency) เปนความสามารถ
ในการคิดหาถอยคําที่เหมือนหรือคลายกนัไดมากที่สุดภายในเวลาทีก่ําหนด 
 



 11
2.3 ความคลองแคลวดานการแสดงออก (Expressional fluency) เปนความสามารถใน

การใชวลหีรือประโยค กลาวคือ สามารถนําคํามาเรียงตอกันอยางรวดเร็วเพื่อใหไดประโยคที่
ตองการ จากการวิจยัพบวาบุคคลที่มีความคลองแคลวดานการแสดงออกสูงจะมีความคิด
สรางสรรคสูง 

 
 2.4 ความคลองแคลวในการคิด (Ideation fluency) เปนความสามารถในการคิดถึงสิ่งที่
ตองการภายในเวลาทีก่ําหนด ความคลองแคลวในการคดินี้มีความสําคัญตอการแกปญหา เพราะ
ในกระบวนการแกปญหานั้นตองแสวงหาคาํตอบหรือวิธีแกไขหลายรูปแบบ ดังนั้นจะตองคิด
ออกมาเพื่อใหไดขอมูลจํานวนมากและหลากหลาย จากนั้นจงึจะพิจารณาวาความคดิใดจะเปน
ความคิดที่ดทีีสุ่ด ใหประโยชนคุมคาที่สุด   
 

ความคิดคลองแคลวนีน้อกจากจะชวยใหมีขอมูลมากพอสําหรับเลือกสรรแลว ยังทําใหมี
ความคิดอื่นเพื่อเปนทางเลอืกดวย จึงนับไดวาความคิดคลองตัวเปนความสามารถเบื้องตนที่จะ
นําไปสูความคิดที่มีคุณภาพหรือความคดิสรางสรรคนั่นเอง  
 

3.ความคิดยืดหยุน (Flexibility) หมายถึง ประเภทหรือแบบของความคิด สามารถแบงได
ดังนี ้

 
 3.1 ความคิดยืดหยุนทีเ่กิดโดยไมมีการวางแผน (Spontaneous flexibility) เปน
ความสามารถในการคิดหลากหลาย คิดอยางอิสระ เชน คนที่มีความคดิยืดหยุนจะคดิถึงประโยชน
ของของสิ่งหนึง่ไดหลายอยาง หลายมุมมอง ในขณะที่คนที่ไมมีความคดิสรางสรรคจะคิดไดเพียง
มุมมองเดยีว 
 
 3.2 ความคิดยืดหยุนดานการดัดแปลง (Adaptive flexibility) คนทีม่คีวามคิดยืดหยุนจะ
คิดไดไมซ้ํากัน แปลกแตกตางออกไป และสามารถจัดความคิดใหเปนหมวดหมูและมหีลักเกณฑ 
ซึ่งคุณสมบัตินี้มีประโยชนตอการแกปญหา  
 
 4.ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) เปนคุณลักษณะที่จําเปนในการสรางผลงานที่มี
ความแปลกใหมเปนพิเศษใหสําเร็จ โดยในความแปลก ความใหมและความพิเศษนัน้จะตอง
ตระหนักถึงความสําเร็จอยางสรางสรรคดวย ดงันัน้บุคคลที่มีความคิดสรางสรรคจึงไมเพียงแตมี
ความคิดใหมเทานั้นแตจะตองพยายามคดิและประสานความคิด ติดตาม และทําใหเกิดผลสําเร็จ 
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เชน บุคคลที่มแีวววาจะเปนกวีนัน้ เขาไมเพียงแตชอบและคิดเรื่องความงดงามของบทกลอน
เทานัน้ แตเขาตองพยายามสรางผลงานบทกวีข้ึนมาดวย เปนตน (Kneller, 1956 อางถงึในอารี 
รังสินันท, 2532) 
 
ลักษณะความคิดเอกนัย (Convergent thinking) 
 
 ความคิดเอกนยันี้จะเนนเรื่องความเหมาะสม (Appropriateness) และความสามารถ 
ในการประเมนิอยางมีเหตุผล มีการวิพากษวิจารณ และเลือกแนวคิดทีด่ีที่สุดจากแนวคิดที ่
คัดสรรไวแลว ความคิดประเภทนี้ถือวาเปนความคิดเฉพาะหรือความคิดทิศทางเดียว คือ  
ความสามารถในการคิดหาคาํตอบที่ดีที่สุดจากขอมูลหรือส่ิงเราทีก่ําหนด และคําตอบที่ถูกตองก็มี
เพียงคําตอบเดียว (Guildford, 1950, อางถึงในอารี พนัธมณี, 2545; Kumiyo, 1999; ชาญณรงค 
พรรุงโรจน, 2546) 
 

แนวความคิดอเนกนัยและเอกนัยนี้สอดคลองกับแนวความคิดของ DeBono (1985, as 
cited in Evans, 1991; 1990 อางถึงในชาญณรงค พรรุงโรจน, 2546) ผูเปนทีป่รึกษาดาน 
การฝกฝนความคิดสรางสรรคที่กลาววาแนวคิดเรื่องการคิดและความคิดสรางสรรคแบงเปน 2 
ประเภท คือ ความคิดแนวดิ่ง (Vertical thinking) เปนความคิดเชิงตรรกะแบบดั้งเดิม 
(Traditional logical thinking) เปนการพฒันาความคิดที่มีอยูแลว  ดาํเนนิไปตามขัน้ตอนที่ไดรับ
การพิสูจนแลววาถูกตองอยางตอเนื่องและเปนการคิดลักษณะคงที่เพือ่หาคําตอบทีด่ีที่สุดเพียง
คําตอบเดียว เชน การคิดทางคณิตศาสตร และ ความคดิแนวขาง (Lateral Thinking) เปนการคดิ
ที่สรางทางเลอืกหลากหลายในการแกปญหาอยางไมจงใจ ไมเปนลาํดับข้ันตอน การคิดคน
ความคิดใหมเพื่อหลีกหนีความคิดแบบเดิมๆ การคิดลักษณะนี้จะเนนเรื่องการพยายามหาทาง-
ออกที่ดีกวา และเปนแนวทางทีน่ําไปสูความคิดสรางสรรค โดย DeBono อธิบายวา ความคิด-
แนวดิ่งเหมือนการขุดหลุมเดมิใหลึกลงไปเรื่อยๆ และความคิดดานขางเหมือนการขุดหลุมหลายๆที่
นั่นเอง 
 
 อยางไรก็ตาม DeBono ยังกลาววาความคดิแนวขางนี้ไมสามารถแทนที่ความคิดแนวดิ่ง
ได เพราะความคิดทั้ง 2 แบบนี้ตางก็มีความสําคัญและสนับสนนุซึง่กนัและกนัโดยการคิดแนวขาง
เปนเรื่องของการปรับโครงสรางแบบแผนความคิดนัน้ และกระตุนใหเกดิแบบแผนใหม สวนการคิด
แนวดิ่งเปนเรือ่งของการพิสูจนหรือพัฒนาแบบแผนความคิด หรืออาจกลาวไดวาการคิดแนวขาง
เปนการสรางสรรค สวนความคิดแนวดิง่เปนการสรรหานั่นเอง 
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ตารางที่ 2.1 ความแตกตางของความคิดแนวดิ่งและความคิดแนวขาง (Vertical vs. Lateral  
        Thinking) 

 
  ความคิดแนวดิ่ง(Vertical thinking)     ความคิดแนวขาง (Lateral thinking)   
-เปนกระบวนการแกปญหาที่มีเหตุผล   -เปนการคิดหาแนวทางในการแกปญหา 
มีลําดับข้ันตอน   อยางไมจงใจ ไมตองเปนลาํดับข้ันตอน 
-เลือกวิธีการแกปญหาที่ดีทีสุ่ดเพียงวิธีเดยีว -สรางทางเลือกในการแกปญหาหลายทาง 
-หลีกเลี่ยงอิทธิพลจากภายนอก  -มักตั้งโจทยกบัตัวเอง    
-ปฏิบัติตามรูปแบบที่ทกุคนยอมรับ   -ฉีกกฎเกณฑเดิมๆ     

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

อยางไรก็ตาม Kumiyo (1999) กลาววา “ความคิดแบบอเนกนัย”  จะเนนเรื่องความ 
แปลกใหม ในขณะที่ “ความคิดแบบเอกนยั” จะเนนเรื่องความเหมาะสมซึ่งทั้ง 2 อยางนั้นเปน
องคประกอบที่สําคัญของความคิดสรางสรรคตามที่ไดกลาวในคาํจํากดัความขางตน กลาวคือ 
ความคิดทัง้ 2 รูปแบบ คือ “ความคิดอเนกนัย” และ “ความคิดเอกนยั” จะนาํไปสูความคิด- 
สรางสรรคในที่สุดนัน่เอง  
 
การศึกษาเรือ่งความคิดสรางสรรค 
 
 Puccio (1999) กลาวถึงงานศึกษาวิจยัของ Rhodes ในป 1961 วา Rhodes พยายาม 
จะหาคําจํากัดความที่เปนหนึ่งเดียวของความคิดสรางสรรคแตก็พบวามีผูใหคําจาํกดัความ 
แตกตางกนัถงึ 40 แบบ ซึ่งในคําจาํกัดความนัน้มีความเหลื่อมลํ้า (Overlap) อยู จงึสามารถ 
แบงไดวามีการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคอยู 4 กลุมใหญ (4 P’s of Creativity) กลาวคือ  
 
1.ศึกษาลกัษณะตางๆของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค (Person)  
 

ศึกษาดานบุคลิกภาพ ความฉลาด คุณลักษณะ ทัศนคต ิคุณคา และพฤติกรรมเพื่อหาวา 
ปจจัยใดสงผลตอความคิดสรางสรรคที่แตกตางกันของมนุษย ทัง้นีจ้ะมกีารศึกษา 2 แนวทาง 
ไดแก ศึกษาเรือ่งTrait theory และการทดสอบทางดานจิตวิทยา (Psychometric test)  
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2.อธิบายเรื่องขั้นตอนในกระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process)  
 

ศึกษาลักษณะและลําดับข้ันตอนของกระบวนการใชความคิดสรางสรรคในการแกปญหา
อยางมีระบบและสามารถนาํผลที่ไดใชใหเกิดประโยชนดวย โดยกระบวนการนี้จะเกีย่วของกับการ
รับรู การคิด การเรียนรูและแรงจูงใจ 
 
3.บงชี้ผลและคุณภาพของผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) 
 

 ศึกษาคุณลักษณะของผลผลิตจากความคิด การคิดคนการออกแบบหรือระบบที ่
สรางสรรค ซึ่งเปนไดทั้งรูปธรรมและนามธรรม ไดแก สิ่งประดิษฐ ทฤษฎี วรรณกรรม ดนตรี ศิลปะ 
เปนตน 
 
4.การพจิารณาสถานการณหรือสภาพแวดลอม(Press)  
 

ศึกษาความสมัพันธระหวางบุคคลและสภาพแวดลอมทีม่ีผลตอการใชความคิดสรางสรรค 
โดยสภาพแวดลอมนั้นหมายรวมถงึ การปฏิสัมพันธกับสังคม แรงจงูใจ ความทาทาย  ทรัพยากร
ตางๆ เปนตน (Briggs, de Vreedee&Santanen, 2002 ; Evans, 1991; Scritchfield, 1999; อารี 
รังสินันท, 2532) 
 
1. ศึกษาลักษณะตางๆของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรค (Person) 
 
 Evans (1991) กลาววาการที่คนเราจะสามารถใชความคิดสรางสรรคไดจะตองมีพืน้ฐาน 
ความรู จนิตนาการ และความสามารถในการประเมินผลที่มากพอสมควร ทัง้นี้ความรูนับเปน 
องคประกอบที่สําคัญอยางยิ่งสําหรับความคิดสรางสรรคเนื่องจากการที่เรายิง่สั่งสมความรูไดมาก 
เทาไร เราก็จะยิ่งสามารถนําความรูนัน้มาผสมผสานกันเพื่อใหเกิดแนวคิดใหม แตทัง้นีก้็ตองอาศัย 
จินตนาการและการวเิคราะหเพื่อประเมนิคดัสรรเฉพาะความรูที่จะเปนประโยชน ทายสุดจึงนาํ 
องคประกอบทั้งหมดมารวมกันทําใหเกิดแนวความคิดใหมที่สรางสรรคนั่นเอง นอกจากนี ้
Whitefield, 1989 as cited in Henry, 1991) กลาวถึงลกัษณะของบุคคลที่มีความคดิสรางสรรค 
(Creative people) วาเปนผูเสนอความคดิและนักประดิษฐ (Innovator) ก็นําความคิดที่ไดนั้นไป
พัฒนาตอใหเกิดสิ่งที่จับตองได และในทีสุ่ดผูประกอบการ (Entrepreneur) ก็นาํสิง่ประดิษฐนัน้ไป
จําหนายตอไป  
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 Mackinnon (1960, อางถงึในอารี รังสนินัท, 2532) ไดศึกษาคุณลักษณะของผูมี

ความคิดสรางสรรคพบวาเปนผูที่มีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา (Alert) มีความสามารถในการใช
สมาธิ และพนิจิพิเคราะหความคิดอยางถีถ่วนเพื่อใชในการแกปญหา รวมถึงสามารถคนหาขอมูล
เร่ืองหนึ่งๆไดอยางละเอียดและหลายมุมมอง และยงัเปดรับประสบการณใหมๆอีกดวย ซึ่ง 
Mackinnon มคีวามคิดที่สอดคลองกับ Anatasi (1958, อางถงึในอารี รังสินันท, 2532) ที่กลาววา
ผูที่มีความคิดสรางสรรคจะมีความรูสึกไวตอปญหา มองการณไกล มคีวามเปนตัวของตัวเอง มี
ความสามารถในการคิดหลายแงหลายมมุ และมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงความคิดอยาง
คลองแคลว นอกจากนี้ยงัมงีานวิจัยที่พบวาบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคมักจะพบแนวทางในการ
แกปญหาที่ดี เนื่องจากมีความตั้งใจ รับรูเร็ว เขาใจงาย และมีแรงจูงใจสูง (Gough,1960 อางถงึใน
อารี รังสินนัท, 2532) 
 
 

มีการศึกษาอยางกวางขวางเรื่องคุณลักษณะที่จะสนับสนุนความคิดสรางสรรคของบุคคล
ซึ่งพบลกัษณะที่สอดคลอง คลายคลึงกนัสามารถสรุปได ดังนี ้สนใจปญหาตางๆและสิ่งที่ผูอ่ืน 
มองขาม (Awareness and sensitivity to problems) มีความจาํดี (Memory) คลองแคลวในการ
ใชความคิด (Fluency) ยืดหยุนในการใชความคิด (Flexibility) มีความเปนตนฉบับ (Originality) มี
วินัย และยืนกรานในความคดิของตน (Self-discipline and persistence)  
ยอมรับประสบการณใหมๆเพื่อประยุกตใชกับความคิดของตน (Adaptability) คนหาสิง่แปลกใหม 
เพื่อตอบสนองความพอใจของตน (Intellectual “Playfulness”) มีอารมณขัน (Humor) ไมคลอย
ตามความคิดคนอื่นงายๆ (Nonconformity) มีความเชือ่มั่นในตนเอง (Self-confidence)  
ชางสงสัย (Skepticism) ฉลาด (Intelligence) จนิตนาการสูง (Imagination) ชอบการทดลอง 
(Experimental) (Getzels and Csikszentmihalyi,1976 as cited in West, 1993; Evan, 
1991 และอารี รังสินนัท, 2532) 
 
 
 
 นอกจากนีบุ้คคลที่มีความคดิสรางสรรคจะถามตนเอง 2 คําถามเสมอ คือ  
 

1. ส่ิงนี้คืออะไร และ 
2. มันจะสามารถเปลี่ยนเปนอะไรไดบาง 
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โดยคําถามทัง้สองนี ้จะทําใหบุคคลมีความตื่นตัวอยูตลอดเวลา และยอมรับไดวา 

จะตองมีการเปลี่ยนแปลงเกดิขึ้นจึงคิดพิจารณาสิ่งแปลกใหมเพื่อมาแทนที่ของเดิมเสมอ 
(Mackinnon, 1961 and Baron, 1963, อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) 
  
2.อธิบายเรื่องขั้นตอนในกระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process)  
 
 Evans (1991) ไดใหคําจํากดัความวากระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการ
ทางความคิดที่รวมประสบการณตางๆ โดยอาจบิดเบอืนเพื่อใหเกิดรูปแบบใหม หรือการจัดเรียง
ใหมที่สามารถตอบสนองความตองการของมนษุยไดดีขึ้น ซึง่คลายคลงึกับอารี รังสินนัท (2532) ที่
กลาววากระบวนการใชความคิดสรางสรรค หมายถงึ วิธคีิด หรือกระบวนการทาํงานของสมอง
อยางเปนขัน้ตอนและสามารถคิดแกปญหาไดสําเร็จ และ Torrance (1965, อางถงึในอารี รังสิ
นันท, 2532) ไดใหคําอธิบายวาเปนกระบวนการของความรูสึกไวตอปญหาหรือส่ิงทีบ่กพรองขาด
หายไป แลวจงึรวบรวมความคิดตั้งเปนสมมุติฐานขึ้น ตอจากนัน้กท็าํการรวบรวมขอมูลตางๆเพือ่
ทดสอบสมมุตฐิานที่ตั้งขึน้ ข้ันตอไปจึงเปนการรายงานผลที่ไดรับจากการทดสอบสมมุติฐาน เพื่อ
เปนแนวคิดและแนวทางใหมตอไป ความคิดสรางสรรคจึงเปนกระบวนการแกปญหาทาง
วิทยาศาสตรนั่นเอง  
 

บุคคลทั่วไปอาจคิดวาการสรางสรรคสิ่งหนึ่งขึน้ไดนั้นเปนเรื่องที่ไมยากอะไร แตในความ 
เปนจริง การคิดเปนกระบวนการที่ซับซอนและเปนขั้นทีห่นกัที่สุด เนื่องจากจะตองอาน เรียนรู  
วิเคราะห ประสบปญหาตางๆ ทดสอบซ้ําแลวซ้ําอีกเพื่อใหไดผลที่แปลกใหม ไมเหมอืนใคร และ
คาดไมถึง หรือไดส่ิงที่มีความคิดสรางสรรคนั่นเอง (Wells, Burnett &Moriarty, 2000) ทั้งนี ้
Torrance, Wallas, Osborn Andersonและ Jungs ไดเสนอโครงสรางในการใชความคิด
สรางสรรครูปแบบตางๆ (Creative thinking model) โดย Torrance ไดเสนอ “กระบวนการ-
แกปญหาอยางสรางสรรคของ Torrance” (The creative problem solving process) 
 (1965, อางถงึในอาร ีพนัธมณี, 2545) โดยแบงออกเปน 5 ขัน้ตอน ไดแก “การพบความจริง” 
(Fact-finding) “การคนพบปญหา” (Problem-finding) “การตั้งสมมตุิฐาน” (Idea-finding) “การ
คนพบคําตอบ” (Solution-finding) และ “การยอมรับผลจากการคนพบ” (Acceptance-finding) 
สวน Wallas (Evans, 1991; Plsek, 1996; Wallas, 1962, อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545) นัก
สังคมวทิยาชาวอังกฤษเปนบุคคลที่เสนอโครงสรางของกระบวนการคดิสรางสรรคในยุคแรก ซึ่งมี
อิทธิพลตอโครงสรางของกระบวนการใชความคิดสรางสรรคในยุคตอมาโดยเขาไดเสนอ 
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“แบบจําลองกระบวนการใชความคิดสรางสรรคของ Wallas” (The Wallas model for the 
process of creativity) ขึ้นในป ค.ศ.1962 โดยแบงการใชความคิดสรางสรรคเปน 4 ขั้นตอน ไดแก 
“ขั้นจัดเตรียม” (Preparation) “ข้ันฟกตวั” (Incubation) “ข้ันความคิดกระจาง” (Illumination) “ขั้น
ทดสอบความคิดและพิสูจนใหเหน็จริง” (Verification) โดยPlsek (1996) ไดใหความเหน็เพิม่เติม
เกี่ยวกับแบบจําลองกระบวนการคิดสรางสรรคของ Wallas วามทีฤษฎีที่สามารถกลาวเปนนยัไดวา 
ความคิดสรางสรรคเปนผลพลอยไดที่เกิดจากกระบวนการทางออมของจิตใตสํานึก 
(Subconscious process) Osborn (Plsek, 1996; Osborn, 1957, อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545) 
ไดขยายกระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปน 7 ขัน้ โดยเสนอ “แบบจําลองความคิดสรางสรรค-
ทั้งเจ็ดขัน้ของOsborn” (Osborn’s Seven-step model for Creative Thinking) ข้ึนในป ค.ศ.
1957 โดยแบงเปนขั้นตอนดังนี ้“ขั้นบงชี้ปญหา” (Orientation) “ข้ันจัดเตรียมและรวบรวมขอมูล” 
(Preparation) “ขั้นวิเคราะห” (Analysis) “ขั้นใชความคดิ” (Ideation) “ข้ันความคิดฟกตัว” 
(Incubation) “ขั้นสังเคราะห”(Synthesis)  “ขั้นประเมนิผล” (Evaluation) ทั้งนี ้Osborn ไดนํา
กระบวนการคดิใน “ขั้นใชความคิด” ซึ่งเกี่ยวกับการพิจารณาหาทางเลือกหลายๆทางอยางละเอียด
รอบคอบ เพื่อพัฒนาเปนทฤษฎีการ”ระดมความคิด” (Brainstorm) นั่นเอง นอกจากนี้ Anderson 
(1957 อางถึงในอางถึงในอารี พนัธมณี, 2545) กลาววาความแตกตางของบุคคลอยูที่ความคิด
สรางสรรคและประสบการณเปนสําคัญ พรอมทัง้ไดแบงกระบวนการใชความคิดสรางสรรคเปน 6 
ข้ัน ดังนี้ “มีความสนใจ” “รวบรวมขอมูลตาง” “ไตรตรองถึงการวางแผน”“เกิดจินตนาการ””สราง
จินตนาการใหเปนความจริง” “รวบรวมความคิด” และ Jungs (1963 อางถงึในอางถึงในอารี พันธ
มณี, 2545) ไดเสนอ “หาขัน้แหงการสรางความคิด” ไวดังนี้ “คิดรวบรวมขอมูล” “กระบวนการใช
วัตถุดิบ” “ทําใจใหวาง” “ยูรีกา”และ “วิพากษวิจารณ”  
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ตารางที่ 2.2 เปรียบเทียบกระบวนการคิดสรางสรรคของ Torrance Wallas Osborn Anderson  

       และ  Jungs 

 
ที่มา : อารี พนัธมณี (2545) ฝกใหคิดเปนคิดใหสรางสรรค(พิมพคร้ังที2่). กรุงเทพมหานคร: 
          ใยไหม, หนา12-13. 

 
 
 

 ทอแรนซ วอลลาซ ออสบอรน แอนเดอรสัน จุงส 
1 การคนพบความจริง

เริ่มมีความรูสึกกังวล 
สับสน วุนวายขึ้น 

ขั้นเตรียมการ
รวบรวมขอมูล 

การชี้ปญหา ระบุ
ปญหา การเตรียมและ
รวบรวมขอมูล 

สนใจและรูสึกถึง
ความตองการของ
จิตใจและสมอง 
รวบรวมขอมูล 

รวบรวมขอมูล 

2 การคนพบปญหา 
พิจารณาดวยความมี
สติถึงความกังวล 
สับสน วุนวาย และ
พบวานั่นคือปญหา 

ขั้นความคิดคุกรุน 
ระยะวุนวายสับสน 
แกไขปญหาไมไดจึง
ลืมเสียชั่วคราว แต
จริงๆแลวในจิตใต
สํานึกยังคงคิดอยู 

การวิเคราะห ใช
ความคิดคัดเลือกขอมูล 

ไตรตรองถึงการ
วางแผนโครงสรางของ
รูปแบบของงาน 

การะบวนการใชวัสดุ
ทบทวนและวิเคราะห
ขอมูล 

3 การคนพบคําตอบ ตั้ง
สมมุติฐาน และ
รวบรวมขอมูลเพื่อ
ทดสอบสมมุติฐาน 

ขั้นความคิดกระจาง
ชัด เรียบเรียงขอมูล
เชื่อมโยงกับส่ิงตางๆ
ใหสัมพันธกัน เกิด
เปนภาพพจน 

การคิดและการทําให
ความคิดกระจางชัดขึ้น 

เกิดจินตนาการ ทําใหใจวาง คิดยังไม
ออก จึงลืมปญหา
ชั่วคราว แตปลอยจิต
ใตสํานึกของกลไก
ความคิดทํางาน 

4 การคนพบคําตอบ 
จากการทดสอบ
สมมุติฐาน 

ขั้นทดสอบและ
พิสูจนใหเห็นจริงเพื่อ
นําผลที่ไดไปใชตอ 

การสังเคราะห รวบรวม
ชิ้นสวนตางๆเขา
ดวยกัน  

สรางจินตนาการและ
แสดงผลใหเห็นชัดเจน 

ยูรีกา คิดคําตอบได 

5 การยอมรับผลจาก
การคนพบ และ
เผยแพรผลที่ได อัน
เปนแนวทางไปสูการ
คนพบสิ่งใหมตอไป 

 การประเมินส่ิงที่
รวบรวมและคิดไววา
ถูกตองหรือไม 

รวบรวมความคิดและ
แสดงออกมาในรูป
ของผลงาน 

วิพากษวิจารณ 
ประเมินความคิดที่ได 
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เมื่อเปรียบเทยีบกระบวนการใชความคิดสรางสรรคดังที่กลาวมาขางตนพบวา ถึงแม

บางทฤษฎีจะแบงลําดับข้ันตอนไวแตกตางกนับาง แตจะมีหลกัใหญทีส่อดคลองกัน คือ ให
ความสาํคัญกบัการระบุประเด็นปญหาเปนอันดับแรก และพยายามเชือ่มโยงองคประกอบของ
ปญหาและขอมูลตางๆเขาดวยกนั จนเปนภาพตอที่สมบรูณชัดเจนขึ้น ซึ่งจะนําไปสูคาํตอบในการ
แสวงหาคําตอบในที่สุด ชาญณรงค พรรุงโรจน (2546) ไดแบงกระบวนการใชความคิดสรางสรรค
เปนลําดับข้ันตอนที่คลายคลึงกนั 7 ขัน้ตอน ดังนี ้

 
1. การชี้ปญหาหรือระบุประเด็นปญหาใหชัดเจน เปนขั้น “คนหาความจริง” และ “คนพบ 

ปญหา” กลาวคือ การตระหนักถงึปญหาโดยการสืบคนเขาไปภายในตวัเอง เมื่อเกิดความ 
กังวลใจ ไมสบายใจขึ้น จะตองพิจารณาวาความกงัวลนั้นเกิดจากสาเหตุใด ซึ่งนําไปสูการ 
คนพบสาเหตหุรือปญหาเปนลําดับตอมา 
 

2. การรวบรวมขอมูล ขอมูลในที่นีห้มายถงึ ความรู ขอเท็จจริง ประสบการณเดิม ตลอดจน 
ขอมูลอ่ืนๆที่เกี่ยวของรอบดานเพื่อใชเปนฐานในการคิดแกปญหาตอไป 
 

3. การวิเคราะห เปนขั้นคิดพิจารณาและแจกแจงขอมูลที่ได เปนการคิดไตรตรอง วางแผน
ขอมูลตางๆทีม่ีอยู โดยวิเคราะหแจกแจงลกึลงไปในรายละเอียดตางๆ โดยการแยกแยะ 
ตีความ และเปรียบเทียบ เชน ความเหมือน ความแตกตาง และความสัมพันธของขอมูล 
เปนตน 

 
4. การใชความคิดคัดเลือกขอมูล เมื่อผานการวิเคราะหขอมูลแลว จะตองพิจารณาขอมูลที่

ไดอยางละเอยีดรอบคอบเพื่อตัดสินใจวาขอมูลใดเหมาะสมหรือไม โดยพยายามมอง
หาทางเลือกไวหลายๆทาง นับไดวาขั้นตอนนี้เปนขั้นการคนหาความคิดหรือสมมุติฐาน 
โดยมีหลกัสําคัญเรื่องการระดมความคิด โดยพยายามคิดออกมาใหไดมากที่สุดอยาง
อิสระ หรือกลาวอีกนัยหนึง่คือ มุงผลิตความคิดอเนกนยันัน่เอง 

 
5. การประมวลความคิด ความคิดที่เกิดขึ้นครั้งแรกอาจยงัไมชัดเจน จึงตองผานการคิด

ทบทวนซ้ําเพือ่ใหความคิดนั้นกอรูปและพัฒนาในรายละเอียดจนมคีวามชัดเจนขึน้ ใน
ขั้นตอนนีน้ับวาเปนขัน้ความคิดฟกตัว คือ ขอมูลทั้งเกาและใหมยงัไมเปนระเบียบไม
สามารถขมวดความคิดเปนคําตอบที่ชัดเจนได จึงปลอยวางความคิดนัน้ไวกอน 
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6. การสังเคราะห เมื่อผานการคิดอยางละเอยีดรอบคอบแลว จะตองรวบรวมหรือเชื่อมตอ

องคประกอบของปญหาและขอมูลตางๆเขาดวยกนัจนไดภาพรวมที่ชดัเจน และเกิด
ประกายความคิด (Illumination) คือ เห็นความสัมพนัธของปญหาวามเีหตุมีผล เชื่อมโยง
กันอยางไร เกดิความเขาใจและคิดคําตอบไดทันท ี

 
7. การประเมนิผล เมื่อเกิดประกายความคิดแลว ในขั้นนี้จงึตองการการทดสอบหรือพสูิจน 

(Verification) วาความคิดนัน้เปนจริงและถูกตองหรือไม เปนการยอมรบัผลจากการ
คนพบ โดยการนําวธิีการที่ผานการประเมนิแลววาเหมาะสมมาพิสูจนใหเหน็วาสามารถ
นําไปใชได รวมทั้งเผยแพรความคิดนัน้สูสาธารณชนเพื่อใหความคิดนัน้เปนที่ยอมรับโดย
สากล 

 
3.บงชี้ผลและคุณภาพของผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) 
 
 Gruber and Wallace (1999) กลาววาผลผลิตของความคิดสรางสรรค (Creative 
Product) นัน้จะตองเปนสิ่งใหม มีคุณคาโดยตัดสินจากเกณฑภายนอก เปนสิ่งที่เกิดจากการ
กระทาํที่ตั้งใจ และใชเวลาในกระบวนการคดิและผลิตนาน และไดอธิบายเพิ่มเติมวาการผลิตสิ่ง
ใหมนัน้อาจจะไมใชเร่ืองยาก แตความยากจะอยูที่การตั้งใจใชเวลาศึกษาและทดลองเพื่อจะใหได
ผลผลิตที่สรางสรรคและทําใหสังคมและวฒันธรรมยอมรับวาเปนสิ่งทีม่ีประโยชนดวย เชนเดียวกับ 
Gilhooly (1982, as cited in Nickerson, 1999) ทีก่ลาววาไมวาจะเปนบทกว ีทฤษฎีทาง
วิทยาศาสตร ภาพวาด หรือแมกระทัง่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีกเ็ปนผลผลิตของความคิด
สรางสรรคเนื่องจากเปนสิง่ทีใ่หม มีคุณคาและมีประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ทัง้นี้ Newell, Shaw  
และ Simon (1963, อางถงึในอารี รังสนินัท, 2532) ไดกลาวถงึหลกัเกณฑในการพิจารณาผลผลิต
ของความคิดสรางสรรค 4 ขอ ดังนี ้1.เปนผลผลิตที่แปลกใหม และมคีุณคาตอผูคิด สังคม และ
วัฒนธรรม 2.เปนผลผลิตที่ไมเปนไปตามปรากฏการณนิยมในเชงิทีว่ามีการคิดดัดแปลงหรือยกเลิก
ผลผลิต หรือความคิดทีเ่คยยอมรับกันมากอน 3.เปนผลผลิตที่เกิดจากแรงกระตุนหรอืความ
พยายามอยางสูง 4.เปนผลผลิตที่ไดจากการประมวลปญหาซึง่คอนขางจะคลุมเครือ 

 
นอกจากนี ้Tayler (1964, อางถงึในอารี รังสินนัท, 2532) ยังไดแบงระดับข้ันผลผลิตของ 

ความคิดสรางสรรคไว 6 ขั้น ดังนี้  “ขั้นการแสดงออกอยางอิสระ” ในขัน้นี้ไมจาํเปนตองอาศัยเรื่อง
ความคิดริเร่ิมหรือทักษะขั้นสูงเพยีงแตอาศัยความกลาแสดงออกเทานั้น เชน เด็กวาดภาพตามใจ
ชอบโดยที่ครูไมไดเปนผูกําหนด “ขั้นผลิตงานออกมาโดยอาศัยทกัษะบางประการ“ แตส่ิงที่ไดนัน้
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ไมจําเปนจะตองเปนสิง่ที่ใหมก็ได “ข้ันสรางสรรค” เปนขัน้ที่แสดงถึงความคิดที่ใหม ไมไดลอก
เลียนผูอ่ืน แมงานนัน้จะมีคนคิดไวแลวก็ตาม “ข้ันประดิษฐอยางสรางสรรค” สามารถคิดประดิษฐ
สิ่งใหมขึน้โดยไมซ้ําแบบผูอ่ืน ”ข้ันพัฒนาผลงาน” โดยพัฒนาผลงานที่ไดในขั้นที่ 4 ใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และขัน้สุดทาย “ข้ันความคิดสรางสรรคสูงสุด” สามารถคิดสิ่งทีเ่ปนนามธรรม
ขั้นสูงได เชน ชารล ดารวนิ คิดทฤษฎีววิฒันาการขึ้นมา เปนตน  ทั้งนี ้Tayler อธิบายวาผลผลิต
ความคิดสรางสรรคนั้น ไมจาํเปนตองเปนจะตองอยูในขัน้สูงสุด หรือเปนการคนควาประดิษฐ
ของใหมข้ึนมาเสมอไป แตอาจจะอยูในขั้นใดขั้นหนึง่ขางตนก็ได 
 
4.การพิจารณาสถานการณหรือสภาพแวดลอม(Press/Place)  

 
 สภาพแวดลอม บรรยากาศ วัฒนธรรมและโครงสรางขององคกรเปนปจจัยหลกัประการ
หนึง่ทีม่ีผลตอผลผลิตของความคิดสรางสรรค กลาวคือ บุคคลหนึ่งจะใชความคิดสรางสรรคได
อยางลืน่ไหลหากความคิดทีแ่ปลกใหม และแหวกแนวของเขาเปนสิ่งทีย่อมรับไดในองคกรมากกวา
เขาจะถกูบังคบัใหคิดอยูในกรอบตลอดเวลา Ekvall (1989, as cited in Scritchfield, 1999) แหง 
Swedish Employment Security Council ไดทําการวจิยัเกี่ยวกับเรื่องปจจัยตางๆทีม่ีผลตอ
ความสัมพันธของสภาพแวดลอมและการใชความคิดสรางสรรค  ปจจยัที่มีผลนั้นไดแก ความทา
ทาย แรงจงูใจ ความอิสระ ความตืน่ตัว การเชื่อใจ การเปดรับส่ิงใหม ความขี้เลน อารมณขัน ความ
ขัดแยง การสนับสนนุความคิดที่เกิดขึ้น การถกเถยีงและ การเสี่ยง โดย Ekvall พบวาองคกรที่
สนับสนนุปจจยัตางๆเหลานี ้ยกเวนเรื่องปจจัยดานความขัดแยงซึ่งมคีวามสัมพันธเชิงลบ ก็จะมี
แนวโนมที่องคกรนั้นจะมีบุคคลกรที่มีความคิดสรางสรรคไดมากขึ้นดวย นอกจากนี ้Evans (1991) 
ก็มีความคิดเห็นที่คลายคลึงกับ Ekvall โดยกลาววาปจจัยภายนอกทีม่ีผลตอประสิทธิภาพในการ
ใชความคิดสรางสรรค ไดแก การที่องคกรใหอิสระในการสรางสรรคสิ่งที่แตกตางและแปลกใหม 
ขจัดอุปสรรคในการใชความคิดสรางสรรค กลายอมรับความเสีย่ง สนบัสนุนผูที่ริเร่ิมโครงการใหมๆ
ชวยเหลือเร่ืองการพัฒนาแนวคิดใหม และยอมรับความผิดพลาดที่เกดิขึ้นได เปนตน นอกจากนี ้
Evans ยงัใหความคิดเห็นเพิม่เติมวา วฒันธรรมขององคกรสวนใหญยงัไมไดใหการสนับสนนุ
ปจจัยดังกลาวซึ่งมีผลตอความคิดสรางสรรคของบุคคลในองคกร หากมีการเปลีย่นแปลง
วัฒนธรรมในองคกร ใหการศึกษาและการฝกฝนที่ดีก็จะมีผลชวยใหเกดิสภาพแวดลอมที่เหมาะสม
ในการใชความคิดสรางสรรคอีกดวย 
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2.ความสําคัญของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 
ความหมายของการโฆษณา  
  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การสื่อสารที่เกีย่วกับองคกร สนิคา บริการ หรือ
ความคิดหนึ่งๆ โดยไมไดเปนการสื่อสารแบบบุคคลตอบุคคล (Non personal) กลาวคือ เปนการ
สงผานขอความผานสื่อไปยงักลุมเปาหมาย โดยจะตองระบุผูสนับสนุน (Sponsor) และมี
คาใชจาย(Paid) ในการซื้อพืน้ทีห่รือเวลาสาํหรับนําเสนอขอความโฆษณา (Advertising message) 
การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดที่ถกูใชมากที่สุด เนื่องจากเปนวธิีการ
ส่ือสารไปยังผูฟงกลุมใหญทีคุ่มคา สามารถสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) และจุดจูง
ใจเชิงสัญลักษณ (Symbolic appeals) ใหกับตราสนิคาและบริษัทได นัน่คือ การทาํใหตราสนิคามี
ความแตกตางจากตราสนิคาอื่นๆในตลาด นอกจากนี ้ยงัสามารถดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคได
ดีกวาเครื่องมอืส่ือสารทางการตลาดประเภทอื่น ซึง่จะมผีลตอการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาในที่สดุ 
(Belch& Belch, 2004) 
 
กระบวนการสื่อสาร 
 
 การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง ซึ่งประกอบดวย 
“ผูสงสาร” (Sender) “ตัวสาร” (Message) “ชองทางในการสงสาร” (Channel) และ “ผูรับสาร” 
(Receiver) โดยผูสงสาร เชน นักโฆษณา จะนาํขอมูลตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว เชน การใหขอมูล
สินคาหรือบริการผานชองทางที่เหมาะสม คือ ส่ือตางๆ ไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายของการ
ทําโฆษณา โดยจะตองทําการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ โดยสงสารที่ถูกตองไปยังบุคคลที่ตองการ 
ในเวลาที่เหมาะสม ดงัเสนอในแผนภาพที่ 2.1 ตอไปนี ้
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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. 
 
 ในแบบจําลองนี้จะแสดงกระบวนการสื่อสารที่เร่ิมข้ึนโดยผูสงสารตองการนําเสนอขอมูล
หนึง่ไปยังบุคคลอื่น ซึ่งจะผานการเขารหสัสาร (Encoding) โดยการสงตอความคิด หรือขอมูลใน
รูปขอความ รูปภาพหรือสัญลักษณที่มีความเกีย่วของกบัผูรับสาร จากนัน้ผูรับสารจะทาํการ
ถอดรหัส (Decoding) โดยอาศัยประสบการณ ทัศนคติ คานยิมประกอบในการประมวลเพื่อ
ถอดรหัสการสือ่สารดวย อยางไรก็ตามการสื่อสารไมไดสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ตัง้ไวของผูสงสาร
ทุกครั้ง เนื่องจากมีปจจยัอื่น เชน สิง่รบกวน (Noise) ซึ่งมผีลตอการแปลความหมาย 
(Interpretation) และการรับรู (Perception) ขอความของผูรับสารที่แตกตางกนั เชน ผูบริโภคที่มี
ความแตกตางดานเพศ อายุ การศึกษา และวัฒนธรรมทอีาจมีความหมายหรือรับรูขอความ 
รูปภาพ เสียงและสี ทีน่ําเสนอในโฆษณาแตกตางกนั อยางไรก็ตาม เมื่อผูรับสารไดรับรูสาร
ดังกลาวแลว จะมีการตอบรับหรือผลสะทอนกลับ (Feedback) ไปยังผูสงสาร ทั้งนีก้ารสื่อสารทีม่ี
ประสิทธิภาพจะสามารถเปลี่ยนแปลงหรอืทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตองการได เชน การทําให
รูจักตราสิคา การทาํใหชืน่ชอบตราสินคา และการซื้อตราสินคา เปนตน (Belch &Belch, 2004; 
ปริญ ลักษิตานนท, 2544) 
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ความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) 
 
 ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง การที่บุคคลหนึง่รับรูความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของ
สิ่งหนึ่งโดยมพีื้นฐานมาจากความตองการ คุณคา และความสนใจของบุคคลนั้น นอกจากนี้ 
“ความเกี่ยวพนั” ยังเปนแรงจูงใจที่จะทาํใหผูบริโภคกระทํากระบวนการเกี่ยวกบัขอมูล โดยระดับ
การรับรูความเชื่อมโยงระหวาง “ความตองการ” (Needs)  “เปาหมาย” (Goals) หรือ”คุณคา” 
(Values) ของผูบริโภค และ”ขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ” (Product knowledge) กลาวคือ ยิง่
ผูบริโภคมีความตองการ เปาหมาย หรือคุณคาเกี่ยวกับสินคานั้นๆมากเพียงใด กจ็ะยิ่งใหความ
สนใจกับการหาขอมูลมากเพยีงนั้น  (Solomon, 2002)   
 
 Solomon (2002) ไดกลาววา “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) สามารถแบงไดหลาย
ประเภท ซึง่จะเกี่ยวของกับ “ตัวสินคา” (Product) “ขอความ” (Message) และ “สถานการณใน
การซื้อ” (Purchase situation) ดังนี้  
 

1. ความเกีย่วพันเกี่ยวกับตัวสินคา (Product involvement) จะเกีย่วของกับระดับความ
สนใจของผูบริโภคที่มีตอตัวสินคา โดยการสงเสริมการขายมักจะใชวธิกีารแจกของแถมที่มีความ
เกี่ยวพนักับตัวสินคา  

 
2. ความเกีย่วพันเกี่ยวกับขอความที่สนองตอบ หรือ ความเกีย่วพันกบังานโฆษณา

(Message-response involvement/ Advertising involvement) หมายถึง ความสนใจใน
กระบวนการสือ่สารทางการตลาดของผูบริโภค เชน “สื่อทางโทรทัศน” เปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันต่าํ
กับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสามารถทาํกิจกรรมอืน่ๆไปพรอมกับดูโทรทัศนได และ“สื่อส่ิงพมิพ” 
เปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง เนื่องจากผูบริโภคจะตองใชสมาธิกับกระบวนการรับและ
ประมวลขอมลู เปนตน 

 
3.ความเกี่ยวพันในสถานการณการซื้อ (Purchase situation involvement) หมายถึง 

ความแตกตางที่เกิดขึ้นระหวางการซื้อสินคาที่เหมือนกนั ในบริบทที่แตกตางกัน เชน บุคคลหนึ่ง
อาจไมสนใจในการเลือกซื้อสินคาใหบุคคลที่ตนไมชอบ ก็หมายถงึมีความเกี่ยวพนัต่าํใน
สถานการณซือ้นั่นเอง 

 



 25
Vaugh (1980) กลาววา ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูขอความที่แตกตางกันขณะ

พิจารณาซื้อสินคาหรือบริการ และผูบริโภคแตละคนก็จะใหความสนใจในกิจกรรมการซื้อสินคา
หรือบริการที่แตกตางกนัดวย โดยความเชือ่มโยงเกี่ยวพนัของสินคากบัผูบริโภค แบงได 2 ระดับ 
ไดแก 

 
1.ความเกี่ยวพันสงู (High involvement) ผูบริโภครูสึกเชื่อมโยงเกี่ยวพันกับสินคานัน้สูง 

เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาแพง มีคุณคาทางสงัคมมาก หรือเปนสนิคาใหม หรืออาจกลาวไดวา
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับความเสีย่งมากขึ้น จงึตองใหความสนใจในการตัดสินใจและตองการ
ไดรับขอมูลมากขึ้นดวย 
 

2.ความเกี่ยวพันต่ํา(Low involvement) หมายถงึ สิง่ที่สามารถกระตุนความสนใจ ของ
ผูบริโภคเพียงเล็กนอย เนื่องจากเปนสินคาที่มีความเสี่ยงตอผูบริโภคต่ํา ก็จะลดความผิดพลาดใน
การตัดสินใจซึง่ไมทาํใหผูบริโภคเกิดความกังวล 
 

หนาทีห่ลักของการโฆษณา  คือ การสื่อสารเพื่อใหผูบริโภครับรูขอมูลวาสนิคาหรือบริการ
จะสามารถชวยแกปญหา (Solve problem) และทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจได (Satisfy 
desires) นอกจากนี้การโฆษณายังชวยสรางตําแหนงตราสินคา (Brand image) ในใจผูบริโภค 
และสงผานประสบการณจาการใชสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค ในฐานะที่การโฆษณาเปนการ
สื่อสารรูปแบบหนึง่ ดงันัน้ ขอความของการโฆษณา (Advertising message) จึงเปนองคประกอบ
ที่สําคัญทีจ่ะชวยทาํใหสินคาหรือบริการนัน้เปนที่รูจกั นาสนใจ และมีภาพลักษณที่ดี สิ่งที่จะชวย
ใหขอความนัน้โดดเดน (Distinctive)  ดึงดูดใจผูบริโภค (Attention-getting) และทาํใหผูบริโภค
จดจําได (Memorable message) ก็คือ ความคิดสรางสรรค (Creative) 
 
 
ความหมายของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 

Burnett (1968, as cited in El-Murad&west, 2004) ใหคําจํากัดความไววา ความคิด- 
สรางสรรคในงานโฆษณาเปนศิลปะในการสรางความสัมพันธใหมที่มีความหมายระหวางสิ่งที่ไม 
เกี่ยวพนักนั โดยความสัมพนัธนั้นจะตองมีความเกี่ยวพนั นาเชื่อถือ และมีรสนิยมทีด่ี แตทั้งนี ้
จะตองนาํเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบสดใหมดวย Reid, King และ DeLorme (1998) กลาววา 
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาตองมอีงคประกอบหลัก 4 ประการ ไดแก “ความเปนตนฉบับ” 
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 (Originality)  คือ ความคิดที่ใหม ไดรับการพัฒนาแลว และมีความโดดเดน “จินตนาการ”  
(Imaginative) คือ วิธีการสรางหรือ เชื่อมโยงความคิด “มีเปาหมาย” (Goal-directed)  คือ การ
สรางโฆษณาหนึง่ขึ้นจากการมีวัตถุประสงคทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจงและ 
“สามารถแกปญหาได” (Problem-solving) คือ ตราสินคานัน้สามารถสื่อสาร มีความเชื่อมโยง 
และสามารถแกปญหาใหกับกลุมเปาหมายได  
 

สวน Smith และ Yang (2004) ไดกลาววาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาจะตอง
ประกอบดวยองคประกอบหลัก 2 ประการ ดังนี ้
 

1.ความอเนกนัย (Divergence) กลาวคือ งานโฆษณาจะตองมีความใหม แตกตาง 
หรือไมธรรมดาโดย Smith และ Yangถือวาความอเนกนยัเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของ
ความคิด-สรางสรรคในงานโฆษณา เนื่องจากสามารถใชเปนองคประกอบในสวนของวิธีการ
นําเสนอ(Execution) ไดแก การออกแบบ layout  เลือกผูแสดงที่มีชื่อเสยีง หรือภาพกราฟฟก
แปลกๆ และยงัใชในองคประกอบสวนการใหขอมูลตราสินคา เชน ขอความโฆษณาทีโ่ดนใจ บอก
วิธีการใชสินคาแบบใหมๆ เปนตน โดยองคประกอบที่สาํคัญของความอเนกนัย 14 ประการ ไดแก 
“ความคลองแคลวในการใชความคิด” (Fluency) คือ ความสามารถในการผลิตความคิดใหมๆได
มากและไดเร่ือยๆ เชน ชุดโฆษณา “Absolute Vodka” และ “Got Milk” “ความยืดหยุน” 
(Flexibility) คือ ความสามารถในการผลิตความคิดที่แตกตาง และสามารถประยกุตใชส่ิงหนึ่งกับ
อีกสิ่งที่ไมเกี่ยวพนักนั ทําใหเกิดความคิดทีเ่หนือความคาดหมาย“ความเปนตนฉบับ” (Originality) 
คือ ความคิดทีแ่ปลกจากสิง่เดิมๆที่ทุกคนเชื่อและปฏิบัติตามๆกันมา สามารถทําใหผูเห็นประหลาด
ใจได “ความละเอียดลออ” (Elaboration) คือ การคิดถึงรายละเอียดทีค่นมักคาดไมถึง สามารถทาํ
ใหความคิดธรรมดามีความละเอียดซับซอน เชน โฆษณาที่มกีารตอบสนองได (Interactive ads) 
“ตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ” (Resistance to premature closure) ความสามารถในการเปดรับ
ความคิดใหมๆ  และมีการพจิารณาไตรตรองความคิดนัน้ใหดีกอนทีจ่ะยอมรับ “มุมมองที่ไม
ธรรมดา” (Unusual perspective) คือ มีจนิตนาการสงู มองส่ิงตางๆในมุมที่แตกตางจากปกติ 
“การสังเคราะห” (Synthesis) คือ ความสามารถในการเชื่อมโยง รวมตัว หรือผสมผสานความคิด
หรือวัตถทุี่ไมมีความเกี่ยวของกันโดยไมมขีอจํากัด “อารมณขัน” (Humor) คือ ความสามารถใน
การทาํใหคนสนุกสนาน ขําขนั “ใชภาพมากและเลนสีสันมาก” (Richness and colorfulness of  
imagery) คือ ความสามารถในการจัดวางและเลือกใชสีไดอยางเหมาะสม โดยตองดึงดูดความ
สนใจและสรางความประทบัใจอยางมีศิลปะ “ความเพอฝน” (Fantasy) คือ ความสามารถในการ
คิดถึงสิ่งที่เหนอืจริง เพอฝนและเหนือธรรมชาติ “การแสดงอารมณ” (Expression of emotion) คือ 
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ความสามารถในการถายทอดความคิดเพือ่ใหผูดูเกิดอารมณตางๆ “มุมมองที่เขาอกเขาใจผูอ่ืน” 
(Emphatic perspective) คือ ความสามารถในการใชมุมมองหรือมทีัศนคติที่เขาใจความคิด 
ความรูสึกของผูอ่ืน “คําถามที่กอใหเกิดประเด็น” (Provocative Question) คือ ความสามารถใน
การวิเคราะหและตั้งคําถามที่ตองการกระตุนใหเกิดการตอบรับที่นาสนใจ “ทิศทางในอนาคต” 
(Future orientation) คือ ความสามารถในการทาํนายทศิทางความเปนไปไดที่จะเกดิในอนาคต 
 

2.มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) ซึ่งสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.1 ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของโฆษณากบัผูบริโภค (Ad-consumer relevance) 
กลาวคือ งานโฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมาย มีความเหมาะสมหรอืมีคุณคา
โดยอาจใชส่ิงเราตางๆชวย เชน งานโฆษณาที่ใชเพลงประกอบของวงเดอะบีเทิลส (Beatles) ซึ่ง
เกี่ยวพนักับยคุเบบี้บูม กท็ําใหผูบริโภคนึกถึงยุคนั้นดวย 

 
2.2 ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของตราสินคากับผูบริโภค (Brand-consumer relevance) 

กลาวคือ งานโฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมายระหวางตราสินคาและผูบริโภค 
เชน โฆษณาทีแ่สดงภาพการบริโภคผลิตภัณฑในสถานการณที่ใกลตัวผูบริโภคจะสามารถทาํให
รับรูวาตราสินคานัน้มีประโยชนกับเขา 

 
สามารถสรุปคําอธิบายความหมายความคดิสรางสรรคของ Smith และ Yang ไดวา

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณานัน้จะตองประกอบดวยความอเนกนัย และความเชื่อมโยง
เกี่ยวพนั หากมีแคองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งก็ไมถือวาเปนความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา กลาวคือ หากงานโฆษณาที่มีเพยีงความอเนกนัยอยางเดยีวก็จะไมมีความเชื่อมโยงกับ
ผูบริโภค หรือหากงานโฆษณาที่มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพันอยางเดียวก็จะเปนงานโฆษณาทีธ่รรมดา 
สวนงานโฆษณาที่ไมมทีั้งความอเนกนัยและความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักน็ับวาเปนงานที่ไมมีความคดิ
สรางสรรค สามารถสรุปไดตามตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 2.3 : องคประกอบของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของSmith และ Yang 
 

 Divergent Convergent 
Relevant Creative Relevant but common 

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

 
มีนักวิชาการหลายทานกลาววาประสิทธิผลของงานโฆษณา (Effectiveness) หรือการ

บรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวนัน้เปนองคประกอบที่สําคัญตอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา แต 
Smith และ Yang (2004) กลับมีความคิดเห็นที่แตกตาง กลาวคือ งานโฆษณาที่มีประสิทธิผลมาก
อาจไมไดเปนงานทีม่ีความคิดสรางสรรค และงานโฆษณาที่มีความคดิสรางสรรคก็อาจจะเปนงาน
ที่ไมมีประสิทธิผลก็ได ดังนัน้ Smith และ Yang จะไมถอืวาความมีประสิทธิผลและงานที่ตรงใจ
ผูบริโภคเปนองคประกอบของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 
 Marra (1990) ไดกลาวถึง “บรรทัดฐานของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา” 
(ADNORMS) ไว 7 ประการ ดังนี ้
 

1. สามารถปรบัใชกับส่ือตางๆได (Adaptability) งานโฆษณาที่สรางสรรคไมควรจะ 
ใชไดเหมาะเฉพาะกับส่ือแบบเดียว (one-medium message)เพราะเมื่อจะตองนาํไป 
ลงสื่อแบบอ่ืนก็ไมสามารถประยุกตใชไดทาํใหตองเสยีเวลาเพื่อผลิตงานโฆษณาขึ้นมา 
ใหมอีก  

 
2. สามารถยอมรับใหใชไดเปนเวลานาน (Durability)  David Ogilvy (1983 as cited in  
Marra,1990) เชื่อวาระยะเวลาทีน่านพอทีจ่ะเปน “Big Idea” ไดนั้น โฆษณาหนึง่ๆควรจะ 
อยูไดอยางนอย 30 ป และไมควรจะมีแนวคิดที่จะทาํใหงานโฆษณานั้นลาสมัยไปตาม 
กาลเวลา กลาวคืองานโฆษณาที่สรางสรรคควรจะเหมาะสมกับทุกยุคทุกสมยันัน่เอง 
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3.มีแนวคิดแปลกใหม (Newness) จะตองเปนแนวคิดทีแ่ตกตางจากแนวคิดทีม่ีอยู  
และตองมีคุณภาพเหนือความคาดหมาย  (Quality of the unexpected)  
สามารถทําใหกลุมเปาหมาย ประหลาดใจและจดจําไดในที่สุด 

 
4. มีความเปนหนึง่ดียว (Oneness) ทุกองคประกอบของงานจะตองสอดคลองตอเนือ่ง 
กันไมวาจะเปนภาพ คําพูด เสียงเพลงและอื่นๆ ทั้งนี้เพราะองคประกอบตางๆ ที่แยกกัน 
ไมมีความหมายหรือผลกระทบมากเทากบัเมื่อมารวมตัวเปนหนึ่งเดียว นอกจากนี้ผูที่เหน็ 
งานโฆษณากจ็ะจําและเขาใจ สิ่งที่เราตองการจะสื่อได ไมสับสน 

 
5. มีความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั (Relevance) นําเสนอใจความสําคัญที่มีความเชื่อมโยง 
เกี่ยวพนักับกลุมเปาหมาย เชน บอกคุณประโยชน หรือการแกปญหาจากการใชสินคา 
ของเรา เปนตน 

 
6. สามารถทําใหคนจดจําได (Memorability) โฆษณาจะดงึดูดความสนใจและ  
ทําใหกลุมเปาหมายจดจําไดก็ตอเมื่อใชการนําเสนอรูปแบบใหมหรือแตกตาง มีความเปน
หนึง่เดียว และเชื่อมโยงเกีย่วพนักับตัวกลุมเปาหมาย  

 
7. เรียบงาย (Simplicity) นาํเสนอใจความหลักที่ชัดเจน ตรงไปตรงมาเพื่อให 
ผูบริโภคสามารถเขาใจสิ่งที่โฆษณาตองการจะสื่อไดโดยงาย 

 
 Marra (1990) อธิบายวางานโฆษณาที่ดีไมจําเปนจะตองมีคุณลักษณะครบทั้ง 7 ประการ
ก็ได แตหากงานโฆษณายิ่งมีคุณลักษณะเหลานี้มากเทาไรก็ยิ่งทําใหแนวความคิดสรางสรรคของ 
โฆษณานั้นมากขึ้นไปดวย 
 

ความหมายของความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาก็จะคลายคลึงกับความคิดสรางสรรค 
ทั่วไปกลาวคือ จะตองเปนความคิดที่ผลิตขึ้นใหมและมคีวามเปนตนฉบับ เปนความคิดที่อเนกนยั 
คือเปนความคิดที่มีความแปลกใหมและหลากหลาย แตจะแตกตางตรงที่ความคดิสรางสรรค- 
ในงานโฆษณาจะตองบรรลวุัตถุประสงคทีไ่ดตั้งไว และตองมีผลเฉพาะเจาะจงตอผูดู (El-Murad 
&West, 2004 ;Guildford,1950 อางถงึในอารี พนัธมณี, 2545)  
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หนาทีข่องฝายสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 สมาคมบริษทัตัวแทนโฆษณาของสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies)(4As) ใหคําจาํกดัความของ “บริษัทตัวแทนโฆษณา” (Advertising agency) วาเปน
องคกรอิสระของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคและนักธุรกิจที่เชีย่วชาญดานการพฒันาและจัด 
เตรียมงานดานการตลาด แผนการโฆษณา งานโฆษณา และเครื่องมือสงเสริมการขายอื่นๆ โดย
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะทาํหนาที่แทนบรษิัทที่ตองการจะโฆษณา (Advertiser) ในการซื้อพืน้ที่
และเวลาของสื่อที่หลากหลายสําหรับลงโฆษณา เพื่อจะใหมีคนซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทที ่
วาจาง (Arens, 2002)   
 
 การคิดสรางสรรคโฆษณานบัวาเปนหนาที่สําคัญประการหนึง่ของบรษิัทตัวแทนโฆษณา
เนื่องจากบริษทัลูกคามักจะพิจารณาเรื่องรูปแบบของความคิดสรางสรรค (Creative style) และ
ความมีชื่อเสยีงจากการสรางสรรคแนวคิดที่เปนตนฉบับในงานโฆษณาที่ผานมา เพือ่สรางความ
มั่นใจในการเลือกใชบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ๆ ดังนั้นในฐานะที่ฝายสรางสรรครับผิดชอบดานการ
สรางสรรคงานโฆษณาโดยตรงจึงมีความสําคัญมาก โดยจะมหีนาที่ตัง้แตพัฒนาแนวคิดและ
วิธีการ (Execution) ไปจนถงึควบคุมการผลิตงานโฆษณา ทั้งนี้เครื่องมอืที่สําคัญก็คือ “ศิลปะ” 
(Art) และ “ถอยความ”(Copy) ซึ่งจะตองนาํมาผสมผสานกนัเพื่อจะส่ือสารออกมาในงานโฆษณา 
โดยใหอยูในขอบเขตของกลยุทธทางการตลาดทีท่างบริษัทตัวแทนโฆษณาไดกําหนดไวและใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยฝายสรางสรรคจะทํางานเปนกลุมโดยแบงหนาที่เปน “ผูเขียนบท
โฆษณา” (Copywriter) ซึ่งจะรับผิดชอบดานภาษาและการเลือกใชถอยความในงานโฆษณา และ
จะทาํงานคูกบั “ผูกํากับฝายศิลป” (Art director) ซึ่งจะรับผิดชอบดานภาพโดยรวม (Visual) ไดแก 
แนวทางในการออกแบบ (Art direction) อารมณของงานโฆษณาที่ตองการจะสื่อ (Mood) รูปแบบ
ทางศิลปะ (Artistic style) เปนตน และ “ผูอํานวยการฝายสรางสรรค” (Creative director) เปน
หัวหนาซึ่งจะรับผิดชอบองคประกอบโดยรวมของงานโฆษณาสินคาโดยจะเนนควบคุมเร่ืองกลยทุธ
ของงานโฆษณาใหเปนงานที่ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด (Arens, 2002; 
Well, Burnett& Moriarty, 2000) 
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กลยทุธในการสรางสรรค (Creative strategy)  
 
 กอนที่จะทําการโฆษณาหรอืการสื่อสารอืน่ๆไปยังผูบริโภค จะตองมีการกําหนด
วัตถุประสงคใหชัดเจนวาบรษิัทลูกคาคาดหวงัการตอบสนองอยางไรจากผูบริโภค เชน ตองการการ
ตระหนักรู (Awareness) สรางทัศนคติทีด่ี (Attitude) หรือ การทําใหชื่นชอบตราสนิคาของลูกคา
มากกวาตราสนิคาอื่น (Preference) เปนตน ทัง้นี้เพื่อใหบริษัทตวัแทนโฆษณาจะไดกําหนด 
กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อที่จะนําไปพฒันาเปนงานโฆษณาที่เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยองคประกอบของกลยทุธในการสรางสรรคที่จะตองพิจารณาไดแก  
 

1.กลุมเปาหมาย (Target Audience) คือ การกําหนดวาใครเปนกลุมเปาหมายที่ตองการ
จะสื่อไปถึงผานงานโฆษณา โดยบริษทัลูกคาจะตองทราบวาใครเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย ใครเปนผู
ซื้อ ใครเปนผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ เชน McDonald’s กําหนดกลุมเปาหมาย คือ กลุม
ผูใหญ (adults) และไดรวมไปถึงกลุมเดก็ที่มีอิทธิพลอยางมากในการตัดสินใจเลือกวาจะทานอะไร 
ดังนัน้ McDonald’s จึงทุมงบประมาณจํานวนมากในการทําการโฆษณาเพื่อส่ือสารโดยตรงกับ
กลุมเด็ก 

 
2.แนวคิดของสินคา (Product concept) คือ “กลุมคุณคา” (Bundle of values) ของ

สินคาที่ลูกคาตองการเสนอแกผูบริโภค ทัง้นี้ลูกคาตองพิจารณากอนวาตองการใหผูบริโภครับรูวา
สินคาเปนอยางไร เพื่อนํามาเปรียบเทยีบกบักลยุทธทางการตลาดของบริษัท แลวจงึเขียนขอความ
ที่เขาใจไดงายเพื่ออธิบายแนวคิดของสินคา และนําไปใชเปนขอมูลเพื่อพิจารณาสรางสรรคงาน
โฆษณาตอไป เชน General Motor ตองการโฆษณารถบรรทุก (Truck) 2 รุน แตมีกลุมเปาหมายที่
แตกตางกนัและตองการเสนอแนวคิดของสินคาที่ตางกนัดวย กลาวคอื รุน “Silverdo” จะเนนทํา
การตลาดไปยงักลุมชนช้ันกลาง และจะเสนอภาพที่ดูลุย มีความทนทาน และมีความเปนชาย สวน
รุน “Sierra” ก็จะมุงทําการตลาดไปยังกลุมผูบริหาร และเนนเรื่องภาพลกัษณของยานพาหนะที่
หรูหรา เปนตน 

 
3.การเลือกใชสื่อในการสื่อสาร (Communications media) คือ การใชสื่อเปนชองทาง

สื่อสารขอความของลูกคาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยสื่อที่จะใชจะมีทัง้สื่อแบบดั้งเดิม 
“Traditional media” ไดแก วทิยุ โรทัศน หนงัสือพมิพ นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง 
อินเตอรเนต และการสื่อสารแบบผสมผสาน “Integrated communications program” ไดแก 
การตลาดตรง ประชาสัมพนัธ Event การสงเสริมการตลาด และพนักงานขาย เชน เครื่องดื่ม 
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Mountain Dew ที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุน จงึเลือกใชส่ือที่หลากหลายทีจ่ะสามารถเขาถงึ
กลุมเปาหมาย เชน แจกสนิคาที่ติดตราสนิคา (Branded premium) จัด Event เปนตน 

 
4.ขอความของการโฆษณา (Advertising message) คอื ขอความที่บริษัทตองการเสนอ

ในโฆษณา และพิจารณาวาจะใชวิธนีําเสนออยางไร โดยอยูในรูปแบบที่เปนคําพูด (Verbal) และ
ไมใชคําพูด (Non verbal) เปนการผสมผสานระหวางการใชขอความ (Copy) และศิลปะ (Art) เชน 
งานโฆษณากตีาร Taylor ทีลู่กคาตองการใหผูบริโภคระบุชื่อ Taylor ตอนที่ไปเลือกซือ้กีตาร ดังนั้น
งานโฆษณาจงึตองบงบอกคุณภาพ ความนาเชื่อถือของสินคาอยางเรียบงายและชดัเจนเพื่อให
ผูบริโภคสามารถจดจําได เปนตน (Arens, 2002; Well, Burnett& Moriarty, 2000)  
 
 
 
แนวทางในการคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative thinking technique) 

 
แนวทางที่ใชในการคิดสรางสรรคงานโฆษณามีหลากหลายวธิี ไดแก  
 
1.ความคิดที่ฉีกกฎเกณฑ (Disruption)  Dru ผูกอต้ัง BBDO Group (2545, แปลโดยชัย

ประนิน วิสุทธผิลและอัมรินทร จนัทนะศิระ) ไดเสนอแนวคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาวธิีใหม 
“ความคิดที่ฉีกกฎเกณฑ” ทัง้นี้เนื่องจากสภาพสังคมปจจุบันทีม่ีการปฏิวัติทางเทคโนโลยีและการ
สื่อสาร ทาํใหไมสามารถใชแนวคิดและกลยุทธทางโฆษณาที่เคยสรางความสาํเร็จในอดีตมาใชกบั
สภาพสังคมในปจจุบนัได โดยความคิดทีฉี่กกฎเกณฑนีจ้ะยึดหลกัการทําพรุงนี้ใหแตกตางจาก
วันนี้ และทําใหดีข้ึนเรื่อยๆในรูปแบบที่มัน่คงโดยจะใชความคิดใหมหกัลางความคดิเดิมๆอยาง
สิ้นเชิง แตทัง้นี้จะตองตระหนักถงึทิศทางที่กําหนดขึ้นมา โดยอาศัยชาตญาณ ประสบการณและ
วิสัยทัศน แลวนําผลของการเปรียบเทยีบการหักลางมาเขียนแนวคิดหรือวิสัยทัศนใหมเพื่อสราง
ความโดดเดนเปนทีย่อมรับและนําไปสูความสําเร็จของเปาหมายที่วางไว 

 
ระเบียบวิธีของความคิดที่ฉีกกฎเกณฑนี้ม ี3 ขั้นตอน ไดแก 
 
1.ขั้นระบุแนวความคิดเดิม (Convention) คือ ขั้นที่ตองระบุวาสิง่ใดคือแนวความคิดเดิม 

หรือความคิดสําเร็จรูปที่รองรับสถานภาพเดิม โดยอาจอยูในรูปสมมุตฐิาน สามัญสาํนึกเกาแกที่ดี
งาม หรือกฎของการแขงขันในปจจุบันที่ไมเคยมีผูใดสงสัยมากอน ในขั้นนี้อาจจะยากในการระบุ
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แนวความคิดเดิมเนื่องจากเปนสิ่งที่คุนเคยจนเปนความเคยชินหรือทําเปนนิสัยจนแทบไมเคย
สังเกตเห็น เชน ความคิดทีท่ั่วไปทีว่าคอมพิวเตอรดูเปนเครื่องมือสําหรับผูเชี่ยวชาญเทานั้น แต 
Apple ไมเหน็ดวยจึงทําลายแนวคิดเดิมของตลาดไป เปนตน 

 
2.ขั้นใชความคิดฉีกกฎเกณฑ (Disruption) คือ ขั้นที่ตัง้ขอสงสัยสิ่งที่เราปฏิบัติมาโดย

ตลอดตั้งแตอดีต เร่ิมคนพบวาวธิีคิดของเราถูกกําหนดโดยอคติ เร่ิมตระหนกัวาการยึดติดกับกรอบ
ที่ลาสมยัและ การทาํสิ่งซ้าํซากทาํใหการทาํงานสรางสรรคเสียไปอยางเปลาประโยชน ดังนัน้ในขัน้
นี้จะทําการตั้งคําถาม ตั้งสมมุติฐานใหมๆ และสรางแนวคิดที่ยังไมเคยมีใครคิดมากอน เชน การที ่
General Motor สราง Saturn ข้ึนมาเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัท ไมยอมรับแนวคิดที่วารถอเมริกนัไม
สามารถแขงขนักับรถญี่ปุนได เปนตน ทั้งนี้บริษัทที่สามารถสรางนิยามใหกับตราสนิคาตนเองได
ทําใหเกิดความแตกตาง และไดเปรียบในการแขงขันอีกดวย 

  
3.ทําความเขาใจวิสัยทัศนของตราสินคา (Vision) คือ การจินตนาการถึงภาพเกีย่วกบัตรา

สินคาในระดับกวางใหญขึน้ และสูงขึ้น โดยตองพยายามทําความเขาใจวิสัยทัศนของตราสินคาใน
ระยะยาวที่ชัดเจน ทั้งนี้เนื่องจากการใชความคิดฉีกกฎเกณฑนั้นจะตองอยูบนรากฐานความเปน
จริงของตราสนิคา ตลอดจนภาพลักษณของตราสินคาทีบ่ริษัทตองการจะเสนอดวย เชน IBM 
ตัดสินใจวาไมตองการใหคนทั่วไปมองวาบริษัทเปนผูผลิตคอมพิวเตอรเมนเฟรมอีกตอไป แต
ตองการใหเหน็วาบริษัทเปน “ผูชวยแกปญหาสําหรับดาวเคราะหดวงนอยนี”้ เปนตน ทั้งนี้บริษทัจะ
แสดงวิสัยทัศนที่เปฯจุดยนืของตน ทําใหแคมเปญโฆษณาของบริษัทมีความโดดเดน แตกตางจาก
คูแขงและเปนการสรางชวีิตใหมใหกับตราสินคาดวย 
 

Dru ไดกลาวสรุปเกี่ยวกับการคิดที่ฉีกกฎเกณฑไววา ” Disruption เปนเรื่องของการ
แสวงหาไอเดียเชิงกลยทุธซึง่เปนการยุติการลมลาง Convention ในตลาดทั่วไป และทําทุกวิถทีาง
เพื่อใหสามารถบรรลุ Vision ใหม หรือเพื่อสรางแกนสารใหมใหกับ Vision ที่มีอยูเดิม”  

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

2000; 1957 อางถงึในสมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) ไดเสนอแนวทางการระดมสมองนีโ้ดยจะให
แบงคนทีท่ํางานดวยกนัออกเปนกลุมละ 6 ถึง 10คน และใหแตละคนแสดงความคิดเห็นของตน
ออกมา โดย Osborn เชื่อวาความคิดของคนหนึ่งสามารถกระตุนความคิดของอีกคนหนึ่งได และ
ในที่สุดก็จะสามารถนําความคิดของทุกคนมารวมกนั และจะไดทางออกที่เหนือกวาที่คนๆเดียวจะ
สามารถคิดได ทัง้นี้ในการระดมสมองจะหามไมใหวิพากษวิจารณความคิดเห็นของตนและของ
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บุคคลอื่น เพื่อใหทุกคนไดแสดงความคิดเห็นอยางเต็มที ่และแตละคนควรพยายามเสนอแนวคิด
หรือคําตอบใหไดมากและควรจะเปนแนวคิดที่แปลกแตกตางกนั รวมถึงพยายามดัดแปลงแนวคิด
ที่มีอยูดวย ทั้งนี้จะตองแจงสมาชิกในกลุมวาไมใหหาแนวคิดหรือคําตอบที่ธรรมดา ดูมีเหตุมีผล
เพราะการเชื่อมโยงความสมัพันธของความคิดที่ไมเกี่ยวของกันเปนสิง่สําคัญที่จะนํามาซึ่งคาํตอบ
ที่คาดไมถงึดวย 

 
3.การเชื่อมโยงอยางอิสระ (Free association) คือ การสรางความนาํสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน

มาไวดวยกนั (Juxtaposition) โดยใหกาํหนดคําหนึ่งขึน้มา แลวใหอธบิายสิ่งที่คิดไดในขณะที่
คิดถึงคํานัน้ๆ (Well, Burnett& Moriarty, 2000) นอกจากนี ้Marra (1990) ไดกลาวถึงการสราง
ความคิดสรางสรรคโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธของสิง่ที่ไมไดเกี่ยวของกันเพื่อใหเกิดแนวคิด
ใหมทีม่ีความเปนตนฉบับ (Original) และมีความเกี่ยวของกัน (Relevance) โดยเสนอการ
เชื่อมโยงความสัมพนัธ 14 วิธี ดงันี ้ “การเชื่อมโยง” (Associations)  “การสรางความสัมพนัธจาก
ความรูสึก” Sense connection) “การทําใหสมบูรณ” (Closure) “การใชความตรงขาม” 
(Opposite) “บุคลาธิษฐาน” (Personalization& Personification) “การใชปจจัยเรื่องเวลา” 
(Clock & Calendar) “การใชสัญลักษณ” (Symbols) “การกําหนดกรอบ” (Frames) “การ
เปรียบเทยีบกอนและหลงั” (From this to that) “การบังคบัความสัมพนัธ” (Forced relationships) 
“พิจารณาความสัมพนัธจาก Grid” (Grid) “การใชอุบัติเหตุและเสนอในแงลบ” (Accidents & 
Negative) “วธิีแสดงใหเห็นหรือพูดตรงๆ” (Straight show & tell) 

 
4.การใชความคิดอเนกนยั (Divergent thinking) คือ การคิดใหแตกตางจากสิ่งที่ดูเปนเหตุ

เปนผล หรือใกลเคียงกับความคิดทีน่าจะเปนคําตอบทีถ่กูตอง (Right conclusion) หลักสําคัญ
ของการใชความคิดอเนกนยันี้ คือ การเชือ่มโยง (Association) และการคนหา (Exploration) 
ทางเลือกที่ไมนาจะเปนไปไดทั้งหมด (Well, Burnett& Moriarty, 2000) 
 
 
จุดจูงใจและรูปแบบวธิีการนําเสนอ (Appeals and execution styles) 
 
 เมื่อมีแนวความคิดที่ตรงกับวัตถุประสงคทางการตลาดแลว ก็จะตองเลอืกใชจุดจูงใจและ
วิธีการนําเสนอที่สามารถจะทําใหผูบริโภคสนใจโฆษณาไปพรอมๆกับเขาใจแนวคิดทีต่องการจะ
สื่อสารได ทั้งนี้จุดจูงใจของงานโฆษณา หมายถึง วิธกีารที่จะเลือกใชเพื่อใหผูบริโภคตอบสนอง
ตอสินคาหรือบริการ สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก  
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 1.จุดจูงใจเชงิเหตุผลหรือขอมูล (Information/rational appeals) หมายถึง จุดจูงใจที่
มุงเนนดานการใหขอมูลที่มีเหตุผลดดานหนาที่ หรือประโยชนใชสอยทีผู่ริโภคจะไดรับจากสนิคา
และบริการ โดยจุดดจูงใจดานเหตุผลหรือขอมูลมักจะกลาวถงึ “จุดจูงใจดานรูปลักษณ” (Feature 
appeals) “จุดจูงใจดานขอไดเปรียบคูแขง” (Competitive advantage appeals) “จุดจูงใจดาน
ราคาทีน่าพึงพอใจ” (favorable price appeals) “จุดจูงใจดานขาวสาร” (News appeal) “จุดจูง
ใจดานความมชีื่อเสียงของสนิคาหรือบริการ” (Product/service popularity appeals) และ”จุดจูง
ใจทั่วไป” (Generic appeals) 
 
 2. จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional appeals) หมายถึง จดุจูงใจที่เกี่ยวพันกับความ
ตองการทางจติวิทยา และความตองการทางสงัคมของผูบริโภคที่จะไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการ เชน “ความปลอดภยั” (Safety) “ความมัน่คง” (Security) “ความรัก” (Love) “ความสุข” 
(Happiness) “การคิดถึงอดตี” (Nostalgia) “ความนอบนอม” (Respect) “การยอมรับ” 
(Acceptance) และ “ความนาละอาย” (Embarrassment) เปนตน 
 
 รูปแบบการนําเสนองานโฆษณา (Advertising execution) หมายถงึ วธิีการนําเสนอจุด
จูงใจ ไดแก  “การใหขอมูลของสินคาหรือบริการตรงๆ” (Straight-sell / Factual message) เชน 
การบอกคุณลกัษณะ (Attribute) หรือคุณประโยชน (Benefit) “เสนอหลักฐานทางวิทยาศาสตร” 
(Scientific evidence) “การสาธิต” (Demonstration) “การเปรียบเทยีบกับตราสินคาของคูแขง” 
(Comparison) “การใหคนทดลองใชสอคาหรือบริการ” (Testimonial) “การนาํเสนอเสี้ยวหนึง่ของ
ชีวิต” (Slice of life) “การใชภาพวาด” (Animation) “การนําเสนอในรูปแบบเพอฝน” (Fantasy) 
“การนาํเสนอเหตุการณที่สินคาหรือบริการชวยแกปญหาของผูบริโภค” (Dramatization) “การใช
อารมณขัน” (Humor) และ ”การผสมผสานวิธกีารนําเสนอหลายๆรูปแบบ” (Combination) 
(Arens, 2002; Maritne, 2001) 
 
 
3.แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรค 

 
อารี พนัธมณี (2545) กลาววานักวชิาการและนักจิตวทิยาเชื่อวา ความคิดสรางสรรค

แตกตางจากเชาวนปญญา และแบบทดสอบทางเชาวนปญญานัน้มักจะวัดเรื่องความสามารถใน
การหาคําตอบที่ถูกตองเหมาะสมที่สุดสาํหรับปญหา หรือเปนการวดัเรื่องความคดิเอกนัย ซึ่งจะมี
การกําหนดคําตอบที่ถูกตองที่สุดเพยีงคําตอบเดียวสําหรบัปญหาแตละขอเทานั้น จึงไมสามารถใช
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แบบทดสอบทางเชาวนปญญาวัดความคดิสรางสรรคได จึงเปนผลใหมีการศึกษาวิจัยเรื่อง
ความคิดสรางสรรคอยางกวางขวางในชวงครึ่งหลังของศตวรรษที่ยี่สิบนี้ และไดคนพบวิธีการวัด
ความคิดสรางสรรคซึ่งนับเปนพัฒนาการทีส่ําคัญดานหนึง่ในการทาํวิจยัเกี่ยวกับคุณภาพและการ
เราใหแสดงออกดานความคิดสรางสรรค โดยการทดสอบดานความคดิสรางสรรคนั้นจะเกี่ยวของ
กับการวัดความสามารถในการคิดหาคําตอบที่แปลก ไมซ้าํแบบใคร และมีคุณคาใหไดหลายๆ
คําตอบ หรือสามารถคิดไดหลายๆทาง หรือเปนการวัดเรือ่งความคิดอเนกนัยนั่นเอง (สมศักดิ์ ภู
วิภาดาวรรธน, 2537; อารี พนัธมณี, 2545)   

 
Mayer (1999) กลาววาการวิจัยเรื่องการวดัความคิดสรางสรรคสามารถแบงการศึกษาได

เปนได 6 ดาน ไดแก ศึกษาโดยการวัดทางจิตวิทยา การศึกษาโดยการทดลอง ศึกษาจากชวีประวัติ
บุคคล ศึกษาโดยวิธทีางชีวภาพ ศกึษาโดยคอมพิวเตอร และศึกษาจากบริบทตางๆ โดยการศึกษา
ความคิดสรางสรรคที่นักวิจยันิยมมาก 3 ดาน (Big three) ไดแก “การวดัทางจิตวิทยา” ซึ่งเปนวธิี
แบบดั้งเดิมที่ริเร่ิมโดย Guildford (1950) “การศึกษาโดยการทดลอง” โดยใชวิธทีดลองเพื่อคนหา
ความจริง (the tried-and-true method) ซึ่งเปนแกนหลกัของการวิจัยดั้งเดิมดานการรับรูทาง
จิตวิทยา (Classic research in cognitive psychology)  และ”ศึกษาจากชีวประวตัิบุคคล” ซึ่ง
ประกอบดวยการวิเคราะหแบบคุณภาพ (Qualitative analyses) หรือตามที ่Gruber และ 
Wallace เรียกวาวธิีแบบกรณีศึกษา (Case study) และการวิเคราะหแบบปริมาณ (Quantitative 
analyses) หรือตามที ่Simonton เรียกวา มุมมองดานการประวัติศาสตร (The historiometric 
perspective) 

 
อยางไรก็ตามการวิจยัเรื่องการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6 ดานจะเนนศึกษา 3 มมุมอง

หลัก ไดแก การอธิบายธรรมชาติของความคิดสรางสรรค (Describe) การเปรียบเทยีบสิ่งทีน่ับเปน
ความคิดสรางสรรคและสิ่งที่ไมมีความคิดสรางสรรค (Compare) และการพิจารณาความสัมพันธ
ปจจัยหนึ่งที่จะมีผลตอความคิดสรางสรรค (Relate)  

 
 

1. ศึกษาโดยการวัดทางจติวิทยา (The psychometric methodologies) 
 

นักวจิัยดานนีจ้ะเชื่อวาความคิดสรางสรรคเปนลักษณะทางความคิดประเภทหนึ่งของ
มนุษยที่สามารถวัดไดโดยใชเครื่องมือที่เหมาะสมและใชวิธีการวัดแบบปริมาณ (Quantitative 
measurement) Guildford (1950,1967) เปนผูที่ริเร่ิมศึกษาโดยการวัดทางจิตวทิยาโดยใชมาตร
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วัดที่เรียกวา “โครงสรางของเชาวนปญญา“ (Structure of the Intelligence)(SOI) เพื่อใชวัด
ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) ซึ่งเปนตนแบบของมาตรวัดความคิดสรางสรรคที่นักวิจยั
หลายทานไดนําไปพฒันาเปนมาตรวัดของตนตอไป  
 
 หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค วิธีการศกึษาทางจิตวทิยานี้
จะเนนเรื่องการพัฒนาเครื่องมือที่ใชวัดความสามารถดานความคิดสรางสรรคที่มนษุยแตละคนมี
อยู โดยนิยมใชมาตรวัด “แบบทดสอบความคิดสรางสรรคของ Torrance” (Torrance Tests of 
Creative Thinking) (TTCT) ซึ่งเริ่มใชเมื่อปค.ศ.1966 และปรับปรุงใหมในปค.ศ.1999 โดยมาตร
วัดนี้ไดรับการยอมรับวาเหมาะสมสาํหรับใชวัดความคิดอเนกนัยมากที่สุด (Plucker and 
Renzulli,1999)  
 

หากพิจารณามุมมองการเปรียบเทียบแลว การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยการวัดทาง 
จิตวิทยาจะเปรียบเทียบบุคคลที่ผานการทดสอบและไดคะแนนดานความคิดสรางสรรคสูงและ
บุคคลที่ไดคะแนนดานความคิดสรางสรรคนอย เชน งานวิจยัหนึ่งพบวาบุคคลทีม่ีความคิด
สรางสรรคสูงมีแนวโนมที่จะมีลักษณะนสิยัแตกตางจากบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคนอยกวา ใน
แงมุมมองความสัมพนัธเชื่อมโยงแลว การศึกษาความคดิสรางสรรค โดยการวัดทางจิตวิทยาจะ
พิจารณาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการวัดความคิดสรางสรรคและการวัดแบบอื่นๆ เชน 
งานวิจยัเกีย่วกับการเปรียบเทียบความสมัพันธระหวางคะแนนที่ไดจากการวัดความคิดสรางสรรค
และคะแนนทีไ่ดจากการวัดความเชาวนปญญา และงานวิจยัทีพ่ิจารณาลักษณะนสิัยบางประการ
ที่มีความสัมพนัธตอระดับความคิดสรางสรรค (Plucker and Renzulli, 1999; Mayer,1999) 
 

2.ศึกษาโดยการทดลอง (Experimental methodologies)  
 

Mayer (1999) กลาววาการศึกษาความคดิสรางสรรคโดยการทดลองจะเนนพิจารณาเรื่อง 
กระบวนการการรับรู(Cognitive process) ที่เกี่ยวของกบัการแกปญหาดานความคดิสรางสรรค 
นักวจิัยเชื่อวาจะสามารถเขาใจเรื่องความคิดสรางสรรคหากวิเคราะหดานกระบวนการการรับรู  
ในขณะที่บุคคลหนึง่ใชความคิดอยางสรางสรรคกับปญหาดานความคดิสรางสรรคที่ไดจัดเตรียมไว 
ลักษณะสําคญัของวิธีศึกษาโดยการทดลอง 3 ประการ ไดแก “สภาพแวดลอมที่ถกูควบคุม” 
(Controlled environments) โดยนกัวิจยัจะจัดเตรียมปญหาดานความคิดสรางสรรคในบริบท
จําลองใหแกผูถูกวิจยั “มาตรวัดแบบปริมาณ” (Quantitative measurement) และ การวิเคราะห
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หนาที่ดานการรับรู (Cognitive task analysis) ซึ่งผูวิจัยตองวิเคราะหองคประกอบตางๆของ
กระบวนการทีเ่กี่ยวของกับการใชความคิดสรางสรรค 
 
 หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค ผูศึกษาความคิดสรางสรรค
โดยการทดลอง จะวิเคราะหหนาที่ดานการรับรูเพื่อระบุองคประกอบในกระบวนการคิดสรางสรรค 
เชน Ward, Smith และFinke (1999 as cited in Mayer, 1999) กลาวถึงงานวิจยัทีพ่บวา
กระบวนการคดิสรางสรรคประกอบดวย 2 กระบวนการยอย ไดแก “กระบวนการสราง” 
(Generative processes) ซึ่งเกีย่วของกบัการเปลี่ยนรปูหรือดึงความรูที่มีอยูมาใช และ”
กระบวนการคนหา” (Exploratory processes) ซึ่งเกีย่วของกับการคนหาหนาทีห่รือการ
ประเมินผลทีม่ีประสิทธิภาพ สวนมมุมองดานการเปรียบเทียบ การศึกษาความคิดสรางสรรคโดย
การทดลอง จะเปรียบเทยีบเรื่องกระบวนการการรับรูที่เกีย่วของกับการใชความคิดสรางสรรคและ
การไรความคดิสรางสรรค และหากพิจารณามุมมองความสัมพันธเชือ่มโยงแลว การศึกษา
ความคิดสรางสรรคโดยการทดลองจะพิจารณาปจจัยทีม่ีอยูในการคิดแบบสรางสรรค เชน Collins 
และ Amabile (1999) กลาวถึงงานวิจยัหนึง่ซึ่งพบวาบุคคลหนึง่จะสรางผลผลิตจากความคิด
สรางสรรคไดนอยเมื่อถูกคาดหวังวาจะตองถูกประเมินผล  
 

3.ศึกษาจากชีวประวัติ (Biographical methodologies)  
 

 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยพิจารณาชีวประวัติของบุคคลที่ไดรับการยอมรับวาเปน 
ผูที่มีความคิดสรางสรรคอยางละเอยีด ทั้งนี้การศึกษาดานชวีประวัติจะแตกตางจากการวัดทาง
จิตวิทยา และ การศึกษาโดยการทดลอง ตรงที่จะศึกษาจากสถานการณที่เกิดขึ้นจริง และใชทั้ง
การบรรยายแบบคุณภาพ (Qualitative descriptions) และการวัดแบบปริมาณ (Quantitative 
measurement) หากพิจารณามุมมองดานการอธิบายเรื่องความคิดสรางสรรค การศึกษาความคดิ
สรางสรรควิธนีี้จะพรรณนารายละเอียดชวีประวัติของบคุคลหนึ่ง ในมมุมองดานการเปรียบเทยีบ 
จะศึกษาโดยรวบรวมสรุปประเด็นชีวประวตัิสวนที่เหมือนกนัมาเปรียบเทียบกัน เชน งานวิจยัของ 
Policastro และ Gardner (1999) ทีว่ิเคราะหชีวประวัติและจัดแบงประเภทของบุคคลที่มีความคิด
สรางสรรคได 4 ประเภท คือ “ระดับสูงสุด” (The master) คือ บุคคลทีทุ่กคนยอมรับความสามารถ
วาอยูในขั้นสงูสุด เชน Mozart และ Shakespeare “ผูสราง” (The maker) คือ บุคคลที่ประดิษฐ
คิดคนสิ่งใหมๆ  ไดแก นักวิทยาศาสตร เชน Einstein และ Freud “ผูจดจอกับความคิด” (The 
introspector) คือ บุคคลที่อุทิศเวลาในการใชความคิดของตน ไดแก นกัประพนัธตางๆ และ”ผูมี
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อิทธิพลทางความคิด” (The influencer) คือ บุคคลที่ใชความสามารถอยางสรางสรรคในการจงู
ใจบุคคลอื่น ไดแก ผูนําทางการเมือง เชน Gandhi และ Roosevelt  (Mayer, 1999) 
 
 

4.ศึกษาโดยวธิีทางชีวภาพ (Biological methodologies)  
 
ผูที่ศึกษาโดยวิธีทางชีวภาพเชื่อวาความคดิสรางสรรคเปนลักษณะทางกายภาพทีส่ามารถ

วัดผลได จึงเลอืกวิธีการวัดโดยพิจารณาจากการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพขณะใชความคิด
สรางสรรคในการแกปญหา การศึกษาในมมุมองดานการอธิบายความคิดสรางสรรค จะวิเคราะห
การทาํงานของสมองขณะใชความคิดสรางสรรค เชน ใชวิธี Positron Emission Tomography 
(PET) เพื่อวัดระดับกลูโคสของสมอง เปนตน (Haier, Siegel, Tang, Abel& Buchsbaum, 1992 
as cited in Martindale, 1999) ดานมุมมองของการเปรียบเทยีบ จะศกึษาระบบการทํางานสมอง
ของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรคเทียบกับบุคคลที่ไมมีความคิดสรางสรรค เชนงานวจิัยของ
Hudspith (1985 as cited in Martindale, 1999) ทีว่ัดระดับการทาํงานสมองของบคุคลทั้ง 2 กลุม
ขณะที่ทาํการทดสอบเรื่องความสัมพนัธของคํา (Verbal association) โดยใหคิดคําที่เชื่อมโยงกับ
คําที่กาํหนดให และสวนที่เกี่ยวกับภาพ (Imagery task) โดยใหจนิตนาการวาสิง่ของทีถู่กหออยูมี
รูปรางอยางไร โดยผลที่ออกมาจากการทดสอบทั้ง 2 สวน คือ บุคคลทีม่ีความคิดสรางสรรค
มากกวาจะมีแอมพลิจูดของคลื่นในสมองสวนหนาสูงกวาบุคคลทีม่ีความคิดสรางสรรคนอย และ
ในดานมุมมองดานความสมัพันธจะศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางชวีภาพ เชน การที่สมองไดรับการ
กระทบกระเทอืนจะมีผลตอการใชความคิดสรางสรรคหรือไม 

 
 
 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยวิธทีางชวีภาพนี้ไดรับการยอมรับมากเนื่องจากความ

นาเชื่อถือของเครื่องมือที่มพีฒันาการทางเทคโนโลยีสูง อยางไรก็ตามการศึกษาโดยวิธีทางชีวภาพ
ก็ยังมีขอจํากดั เชน การระบุวากจิกรรมใดเปนกิจกรรมสรางสรรคที่เหมาะสมสําหรับใชในการ
ทดสอบ และยงัตองทาํการทดสอบในหองทดลองเทานั้นซึ่งทาํใหมีขอจํากัดเรื่องเวลาและคาใชจาย
อีกดวย (Plucker&Renzulli, 1999 as cited in El-Murad&West, 2004) 

 
 
 
 



 40
5.ศึกษาโดยคอมพิวเตอร (Computational methodologies)  
 

ผูที่ศึกษาในดานนี้เชื่อวาความคิดสรางสรรคเปรียบไดกับโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ทาํงาน 
อยู โดยมมุมองดานการอธิบายจะศึกษาผานรหัสทางคอมพิวเตอรที่จําลองการผลิตอยาง
สรางสรรค โดย Boden (1999) กลาววาทฤษฎีที่ศึกษาความคิดสรางสรรคโดยคอมพิวเตอรนั้นได
มากจาก “เชาวนปญญาแบบเทียม” (Artificial Intelligence) (AI) โดยศึกษาจากจิตวิทยาของ
มนุษยควบคูไปกับพิจารณาประสิทธิภาพของแบบจําลองเชาวนปญญาแบบเทียม สวนมุมมอง
ดานการเปรียบเทียบจะศึกษาโปรแกรมทีส่รางสรรคและไมสรางสรรค และมุมมองดาน
ความสัมพันธจะศึกษาวาวิธกีารจัดระบบโปรแกรมคอมพิวเตอรแบบตางๆมีผลตอความคิด
สรางสรรคหรือไม (Mayer, 1999) 
 
 

6.ศึกษาจากบริบทตางๆ (Contextual methodologies)  
 
 มุมมองของการศึกษาดานการอธิบายจะกลาวถึงความคิดสรางสรรควาเปนสิ่งที่ไมสามารถ 

แยกออกจากบริบททางสงัคมวัฒนธรรมและวิวัฒนาการได และถือวาเปนสวนหนึ่งของบริบท
ดังกลาว โดย Csikszentmihalyi (1999) กลาววาแบบจําลองความคดิสรางสรรคจะประกอบดวย
วัฒนธรรม สังคม และปจเจกบุคคล และความคิดสรางสรรคจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อปจเจกสังคมสงผาน
กฎเกณฑชุดหนึ่งๆแกปจเจกบุคคล และปจเจกบุคคลก็จะผลิตสิ่งตางๆทีแ่ปลกใหมหลากหลาย 
และสังคมก็จะคัดเลือกความแปลกใหมหลากหลายนัน้เขามาอยูในวฒันธรรมในทีสุ่ด และในดาน
การเปรียบเทยีบจะศึกษาแนวคิดของความคิดสรางสรรคในบริบทของวัฒนธรรมที่แตกตางกนั โดย 
Lupart (1999) กลาววาชาวตะวันตกจะใหคําจํากัดความของความคดิสรางสรรคโดยเนนเรื่อง
ผลผลิต (Product)  และ ความเปนตนฉบบั (Originality) มากกวาชาวตะวันออกซึ่งจะให
ความสาํคัญเรื่องการแสดงออกซึ่งความจรงิภายใน (Inner truth) ในรูปแบบใหม สวนมุมมองดาน
ความสัมพันธจะศึกษาเกี่ยวกับการเอาชนะอุปสรรคของความคิดสรางสรรค โดย William และ 
Yang (1999 as cited in Mayer, 1999) กลาววาองคกรหนึง่ๆควรจะคนหาอุปสรรคของการใช
ความคิดสรางสรรค และพยายามกําจัดอุปสรรคนั้นๆไป และงานวิจัยของ Lumsden (1999) ที่
กลาวถึงการบงชี้กระบวนการวิวัฒนาการที่มีผลตอรูปแบบความคิดสรางสรรคของมนุษย 
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 สามารถสรุปแนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6 ดาน โดยอธิบายการศึกษาทั้ง 
3 มุมมองได ดงัตารางตอไปนี ้
 
 ตารางที่ 2.4 แนวทางการศึกษาความคิดสรางสรรคทั้ง 6ดาน 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. 
 
 นอกจากแนวทางในการศึกษาเรื่องความคิดสรางสรรคทั้ง 6 แนวทางตามที ่Mayer ได
สรุปมาแลว Hocevar  (1981, as cited in El-Murad&West, 2004) ยังไดกลาววาแนวทางใน
การศึกษาความคิดสรางสรรคแบงเปน 2 แนวทางใหญ ไดแก 
 
 1.การทดสอบทางจิตวิทยา (Psychometric tests)  
  
 การศึกษาโดยการทดสอบทางจิตวทิยานีม้ีพื้นฐานจากงานวิจยัของ Guildford ที่เนนเรื่อง
ความคิดอเนกนัย โดยการศึกษาประเภทนีจ้ะแบงออกเปน 4 ประเภทยอย ไดแก “การทดสอบ
ความความคดิอเนกนยั” (Test of divergent thinking) “การศึกษาดานทัศนคติและความสนใจ” 
(Attitude and interest inventories) “การศึกษาดานบุคลิกภาพ” (Personality inventories) และ 
“การศึกษาดานชีวประวัต”ิ (Biographical inventories) โดยมาตรวัดทีใ่ชไดแก “แบบทดสอบการ
ใชที่ไมธรรมดา” (Unusual Uses Test) ซึ่งคิดคนโดย Guildford, Merrifield และ Wilson ในปค.ศ. 
1958 และ “โครงสรางของเชาวนปญญา” (Structure of the Intelligent) (SOI) ซึ่งคดิคนโดย 
Guildford ในปค.ศ. 1967 “แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ (Remote Associates Test) 
คิดคนโดย Mednick ในปค.ศ.  1962 “แบบทดสอบความคิดสรางสรรคของ Torrance” 
(Torrance’s Test of Creative Thinking) (TTCT) คิดคนโดยTorrance ในปค.ศ. 1974 และ 
“แบบทดสอบโครงสรางความสามารถทางเชาวนปญญาและการเรียนรู” (Structure of the 
Intellect-Learning  Abilities Test) (SOI-LA) คิดคนโดย Meeker และ Meeker  ในปค.ศ. 1982 
(El-Murad&West, 2004) 
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 ทั้งนี ้Plucker และ Renzulli กลาวในปค.ศ. 1999 วาการศึกษาโดยการทดสอบทาง
จิตวิทยาสามารถประยุกตใชไดกับการวิจยัเพื่อวัดความคิดสรางสรรคไดทั้ง 4 มุมมอง คือ ลักษณะ 
ของบุคคลที่มคีวามคิดสรางสรรค (Person) กระบวนการใชความคิดสรางสรรค (Process) 
ผลผลิตจากการสรางสรรค (Product) สถานการณหรือสภาพแวดลอม (Press)  
  
 มีผูวิจารณการศึกษาความคิดสรางสรรคโดยการทดสอบทางจิตวทิยาวา “ขาดหลกัฐานที่
สามารถคาดการณได” (Lack of predictive validity) เชน Zinkhan (1993) ที่กลาววามีผูทาํวิจยั
เร่ืองกระบวนการความคิดสรางสรรคอยางจริงจงัไมมากนัก และเขาคิดวาหาก”ความคิดริเร่ิม” 
และ” ความคิดที่แปลกใหม” เปนองคประกอบที่สําคัญของความคิดสรางสรรค ดังนัน้ผูที่ตอบ
คําถามที่ถกูตองในแบบทดสอบที่ไดกําหนดคําตอบที่แนนอนไวแลวกห็มายความวา ผูนั้นเปน
บุคคลที่ไมมีความคิดสรางสรรคเนื่องจากไมไดตอบคําถามที่แตกตางจากบุคคลอื่นเลย (Zinkhan, 
1993 as cited in El-Murad&West, 2004) 
 
 
 2.ความคิดเหน็ของผูเชี่ยวชาญ (Expert opinion)  
 
 การศึกษาความคิดสรางสรรคโดยพิจารณาจากความคดิเห็นของผูเชีย่วชาญนัน้ จะแบง
ออกเปน 2 ประเภทยอย ไดแก “การเสนอความเห็นโดยอาจารย” (Teacher nominations) และ 
“การเสนอความเห็นโดยเพือ่น” (Peer nominations)  ผูที่ศึกษาในดานนี้เชื่อวาวิธกีารที่เชื่อถือได
ในการวัดความคิดสรางสรรค คือ การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูประเมินผลผลิตทางความคิดสรางสรรค 
โดยมาตรวัดของการศึกษานี ้ไดแก “มาตรวัดความสามารถทางความคิดสรางสรรคโดยความ
คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ “ (Expert Opinion Creative Ability Profile Scale) พัฒนาโดย Reid และ 
Rotfeld (1976) และ “วิธีการพิจารณาจากการยอมรับของกลุม“ (Consensual Assessment 
Technique”) (CAT) โดย Amabile (1982) (El-Murad&West, 2004) 
 
การวัดความคิดสรางสรรคของงานโฆษณา 
  

การวัดความคดิสรางสรรคของงานโฆษณาสวนใหญมกัจะใชวิธีแบบ “Post-hoc” นัน่คือ 
การประเมนิงานโฆษณาที่ทาํออกมาและผานสายตากลุมเปาหมายแลว ทั้งนี้เพื่อเปนการใหรางวลั
แกงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคโดดเดนหรือเพื่อใหผูทาํวิจยัเชงิวิชาการไดผลการประเมนิที่
สมบูรณทั้งนี้วธิีแบบ Post-hoc มักใชเพื่อการวัดผลดาน “ประสิทธิผล” (Effectiveness) “ความ
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เขาใจ” (Comprehension) “การระลึกได” (Recall) “การยอมรับ” (Acceptability) และ “ผลที่มี
ตอภาพลักษณขององคกร” (Effect on corporate image)  

 
Bell ซึ่งเปนนกัวิจัยที่ตองการวัดความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาทางโทรทัศนได

เลือกใชวิธกีารวัดแบบ Post-hoc โดยประยุกตวิธกีารวัดของ Amabile ที่ใหผูเชี่ยวชาญดาน
ความคิดสรางสรรค เชน นักจิตวิทยา ผูอํานวยการฝายสรางสรรค หรือ ศิลปนที่ไดรับการยอมรับใน
สาขาของตน เปนตน เปนผูพิจารณา แต Bell ใหกลุมเปาหมายของงานโฆษณานั้นๆเปนผู
พิจารณาแทน โดยจะวัดจากการตอบสนองของกลุมเปาหมายที่มีตองานโฆษณาแทนที่จะเนนวดั
ตัวความคิดสรางสรรคตามมาตรวัดของ Amabile (1992, as cited in El-Murad&West, 2004) 
นอกจากนี ้Kover, Goldberg และ James ไดทําวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางความคิด
สรางสรรคกับประสิทธิผลของงานโฆษณาในป ค.ศ.1995 โดยใชวิธกีารวัดแบบ Post-hoc ตัดสิน
ตามมาตรฐานดั้งเดิมคือ โฆษณาที่ไดรับรางวัลเปนโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามคีวามคิด
สรางสรรค (El-Murad&West, 2004)   

 
Yang และ Smith ไดใหขอแนะนาํเรื่องการพัฒนามาตรวัดความคิดสรางสรรคของงาน

โฆษณาวาสามารถนาํองคประกอบที่สําคญัของความอเนกนัย 14 ประการมาเปนเกณฑในการวดั 
ไดแก “ความคลองแคลวในการคิด” (Fluency) “ความยดืหยุนในการคิด” (Flexibility)  “ความคิดที่
เปนตนฉบับ” (Originality) “ความละเอยีดลออ” (Elaboration)  “ตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ” 
(Resistance to premature closure) “อารมณขัน” (Humor) “มุมมองที่ไมธรรมดา” (Unusual 
perspective) “การสงัเคราะห” (Synthesis) “ใชภาพมากและเลนสีสนัมาก” (Richness and 
colorfulness of imagery)“ความเพอฝน” (Fantasy) “การแสดงอารมณ” (Expression of 
 emotion) “มุมมองที่เขาอกเขาใจผูอ่ืน” (Emphatic perspective) “คําถามทีก่อใหเกิดประเด็น” 
(Provocative Question) “ทิศทางในอนาคต” (Future orientation) โดยองคประกอบทั้ง 14 
ประการนี้สรางมาตรวัดที่เหมาะสาํหรับวัดงานโฆษณาโดยใชไดทั้งกับผูบริโภค ผูจัดการฝาย
การตลาด และผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาดวย (Smith &Yang, 2004) 
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มาตรวัดความคิดสรางสรรค 
 
1.มาตรวัดดานผลผลิตความคิดสรางสรรค 
 
1.1 มาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรค (Creative Product Inventory) 
 
 Taylor เปนผูพัฒนามาตรวดันี้ในป ค.ศ. 1975 โดยเปนมาตรวัดดานผลผลิตความคิด
สรางสรรคในชวงแรก โดยจะวัดผลดาน”การสราง” (Generation) “การปรับปรุง”(Reformulation) 
“ความคิดริเร่ิม”(Originality) ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevance) ความเพลิดเพลิน(Hedonics) 
“ความซับซอน”(Complexity) และ “การรวมกลุมกนั”(Condensation) (Cropley, 2000) 
 
1.2 วิธีการพจิารณาจากการยอมรับของกลุม (Consensual Assessment Technique) (CAT)  
 

Amabile ไดพัฒนามาตรวัดนี้ในปค.ศ.1982 ซึ่งจะวัดผลผลิตความคดิสรางสรรคโดยให
ผูเชี่ยวชาญ เชน นักจิตวิทยา ผูอํานวยการฝายสรางสรรค หรือ ศิลปนที่ไดรับการยอมรับในสาขา
ของตน เปนตน พิจารณาจากเกณฑเร่ืองคาํจํากัดความและวิจารณญาณของแตละบุคคลในดาน
ความคิดสรางสรรคโดยใชมาตรวัด Semantic differential (5-point scale) ทั้งนี ้Amabile กลาว
วาหากผูเชี่ยวชาญพิจารณาวาผลผลิตหนึง่มีความคิดสรางสรรค เรากค็วรจะยอมรับวาเปนเชนนัน้
และ Ambile ไดตีความหมายรวมถงึไปถึงผูที่สรางผลผลตินั้นวาเปนผูที่มีความคิดสรางสรรคอีก
ดวย (Amabile, 1982 as cited in El-Murad&West, 2004) 

 
 

1.3 มาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product Semantic 
Scales) (CPSS)  
 

Besemer และ O’Quin’s ไดพัฒนามาตรวัดผลผลิตความคิดสรางสรรคแบบ Semantic นี้
ในปค.ศ. 1986 และปรับปรุงใหมในป ค.ศ. 2000  (Besemer&O’Quin, 2000; Cropley, 2000 ; 
Gallimore,2004) มาตรวัดนีใ้ชวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรคที่จับตองได และจับตองไมได 
โดยจะใชมาตรวัด Semantic differential (7-point scale) จะวัดโดยพจิารณาปจจัย 3 ดาน ไดแก 
ความแปลกใหม (Novelty dimension) ทางออกของปญหา (Resolution dimension) และ 
รูปแบบ (Style dimension) และแตละปจจัยก็จะมีมาตรวัดยอย (subscales) และในมาตรวัดยอย
ก็จะแบงเปนหวัขอที่เปนคําคณุศัพทที่เปนคู (Bipolar adjectives) ดังนี ้ 
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1.  ความแปลกใหม (Novelty)   ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
1.1 มีความเปนตนฉบับ (Original) หมายถึง การที่ผลผลิตมีความแปลก ไมเหมือนใคร  

(Unusual) หรือไมเคยเหน็ผลผลิตประเภทนี้ที่สรางขึ้นโดยบุคคลที่มีประสบการณหรือการฝกฝนที่
คลายคลึงกนั คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ใชบอย(Overused)      – สดใหม (Fresh) 
-สามารถคาดเดาได (Predictable)  – ใหม (Novel) 
-ธรรมดา (Usual)    – ไมธรรมดา (Unusual) 
-มีลักษณะเฉพาะ (Unique)   - ปกติ (Ordinary) 
-มีความเปนตนฉบับ (Original)  - ทําตามประเพณีนิยม(Conventional) 

 
1.2 การสรางความประหลาดใจ (Surprising) หมายถงึ การที่ผลผลิตเสนอขอมูลที่คาดไม

ถึง (Unexpected) หรือขอมลูที่ไมไดเกี่ยวของ (Unanticipated) กับผูใช ผูฟง หรือผูชม 
คําคุณศัพทคู ไดแก 
 
  -จืดชืดนาเบื่อ (Stale)    – ประหลาดใจ (Surprising)  

-ปกติวิสัย (Customary)    – ประหลาดใจ (Surprising)  
-นาประหลาดใจ (Astonishing)   – ธรรมดา (Commonplace)  
-นาตกใจ (Shocking)    – เชย (Old fashioned) 
-นาแปลกใจ (Astounding)   – ปกติ (Common)  

 
1.3 การพัฒนา (germinal) หมายถงึ การกอใหเกิดสิง่ใหมๆขึ้น คาํคณุศัพทคู ไดแก 

 
-ทําแบบเดิมๆ (Warmed over)   – กําหนดแนวทาง(Trend setting) 
-การปฏิวัติ(Revolutionary)  – ไมสําคัญ (Average) 
-หัวรุนแรง(Radical)   – หัวโบราณ (Old hat) 
- ไมมีอิทธพิลโนมนาวใจ(Uninfluential)  – มีอิทธพิลโนมนาวใจ(Influential) 
-บุกเบิก(Pioneering)    –ไมกาวหนา(Unprogressive) 
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2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension) ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
2.1 มีคุณคา (Valuable) หมายถงึ ผลผลิตไดรับการตัดสินวามีคา (Worthy) เนื่องจาก

ตอบสนองความตองการทางดานเศรษฐกจิ กายภาพ สงัคม หรือจิตวทิยา คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไรคา(Worthless)    – มีคุณคา (Valuable) 
-สําคัญ(Important)    – ไมสําคัญ (Unimportant) 
-มีความหมาย (Significant)       – ไมมีความหมาย (Insignificant) 
-ไรประโยชน (Inessential)   – มีประโยชน (Essential) 
-ไมจําเปน (Unnecessary)   –จําเปน (Necessary) 
 

2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) หมายถงึ ผลผลิตหรือทางออกของปญหาดําเนนิตาม
กฎเกณฑหรือแนวทางที่ไดรับการยอมรับและเขาใจได คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

 -ไมเปนเหตุเปนผล(Illogical)  -เปนเหตุเปนผล(Logical) 
 -มีความหมาย(Make sense)  -ไรความหมาย(Senseless) 
 -ไมเชื่อมโยงเกี่ยวพัน(Irrelevant)   -เชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevant) 
 -เหมาะสม(Appropriate)   -ไมเหมาะสม(Inappropriate) 
 -เพียงพอ(Adequate)    -ไมเพียงพอ(Inadequate) 

 
2.3 มีประโยชน (Useful) หมายถงึ สามารถใชผลผลิตนั้นไดจริง (practical) และมี

วิธีการใชที่ชัดเจน (Clear)คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไรประสิทธิผล (Ineffective)   – มีประสิทธิผล(Effective) 
-ใชประโยชนได (Functional)    – ใชงานไมได (Non Functional) 
- กอใหเกิดผล (Operable)    –กอใหเกิดผล (Inoperable) 
- ไรประโยชน (Useless)      – มีประโยชน (Useful) 
-ใชงานได (Workable)       – ใชงานไมได (Unworkable) 
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1.3.ความละเอียดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and 

synthesis dimension) ซึ่งประกอบดวยมาตรวัดยอย ไดแก  
 
3.1 องคประกอบพื้นฐาน (Organic) หมายถึง การออกแบบผลผลิตโดยรวมที่สมบูรณ 

และองคประกอบทุกอยางเขากันไดอยางด ีคําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ไมเปนระเบียบ (Disordered)   –เปนระเบียบ (Ordered) 
-เตรียมการดี (Arranged)   – ไมไดเตรียมการ (Disarranged) 
-จัดระบบดี (Organized)   – ไมเปนระบบ (Disorganized) 
- ไมเปนรูปเปนราง (Formless)  – เปนรูปเปนราง (Formed) 
-ไมสมบูรณ (Incomplete)   – สมบูรณ Complete) 
 

3.2 สงางาม (Elegant) หมายถึง ผลผลิตทีม่ีความละเอียด (Refined) เรียบงายและดึงดูด 
(Understated ) คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ออนชอย (Graceful)   – งุมงาม (Awkward) 
-นารังเกียจ (Repelling)   – มีเสนห (Charming) 
-ไมมีรสนิยม (Coarse)   – สงางาม (Elegant) 
-ดึงดูดใจ (Attractive)   – ไมดึงดูดใจ (Unattractive) 
-สวยงาม (Refined)   –วุนวาย (Busy) 
 

3.3 ประณีต (Well-crafted) หมายถึง พัฒนาผลผลิตดวยความใสใจซ้าํแลวซ้ําเลาเพือ่ให
ไดงานที่มีระดบัสูงสุดเทาที่เปนไปได คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

 -มีทักษะ(Skillful)   -ทําลวกๆ(Bungling) 
 -ทําอยางด(ีWell-made)   -ทําแบบขอไปที/หยาบๆ(Botched) 
 -หยาบ(Crude-well)   -ละเอียด(Crafted) 
 -ประณีต(Meticulous)   -สะเพรา(Sloppy) 
 -ไมรอบคอบ(Careless)   -รอบคอบ(Careful) 
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3.4 สามารถเขาใจได (Understandable) หมายถึง การนําเสนอผลผลตินั้นในรูปแบบที่

สามารถสื่อสารใหเขาใจได (Communicative) และเปนรูปแบบที่ตรงๆ ไมตองใหผูใชไปคิดตอ 
(Self-disclosing) หรืออาจเรียกไดวา เปนมิตรกับผูใช (User friendly) คําคุณศัพทคู ไดแก 
  

-มีความหมาย (Meaningful)   –ไรความหมาย ( Meaningless) 
-ทําใหสับสน (Mystifying)     – เขาใจได(Understandable) 
-เขาใจได (Intelligible)      –ยากที่จะเขาใจ (Unintelligible) 
-ชัดเจน(Clear)       – กํากวม(Ambiguous) 
-ไมไดอธิบาย (Unexplained)     – อธิบายในตัวเอง (Self - 

      explanatory) 
3.5 ซบัซอน (Complex) หมายถงึ การนาํเสนอผลผลิตในรูปแบบที่ซบัซอน นาสนใจ 

คําคุณศัพทคู ไดแก 
 

-ซับซอน (Intricate)   –กลาวตรงๆ (Straight forward) 
-งาย(Simple)     – ซับซอน (Complex) 
-เรียบ(Plain)    –หรูหรา (Ornate) 
-ซับซอน (Complicated)   –ไมซับซอน (Uncomplicated) 
-นาเบื่อ (Boring)    – นาสนใจ (Interesting) 

 
 
2.มาตรวัดดานกระบวนการคิดสรางสรรค 
 
2.1 แบบทดสอบความคดิสรางสรรคของTorrance (Torrance’s Tests of Creative  
Thinking)(TTCT) 
 

Torrance ไดพัฒนามาตรวดันี้ในปค.ศ.1966 และปรับปรุงในป ค.ศ. 1999 โดยมาตรวัดนี้จะ
แบงเปน 2 สวนใหญ คือ สวนที่เกี่ยวกับคํา (Verbal section) และสวนที่เกีย่วกับภาพ (Non 
verbal or figural section) และแบงการวดัความคิดสรางสรรคเปนหวัขอยอย ดงันี ้
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1. สวนที่เกีย่วกบัคํา (Verbal section) จะวัดความคิดสรางสรรคดานการใชคําตามหวัขอ

ดังนี ้
 

- การถาม (Asking) 
- คาดเดาสาเหตุ (Guessing causes) 
- คาดเดาผลที่ตามมา (Guessing consequences) 
- การพัฒนาสินคา (Product improvement) 
- วิธีใชที่แตกตาง (Unusual uses) 
- คําถามที่แตกตาง (Unusual questions) 
- การสมมุต ิ(Just suppose) 

 
การใหคะแนนในสวนที่เกี่ยวกับคําจะพิจารณาจากองคประกอบ 3 ดาน ไดแก ความคิด 

คลองตัว (Fluency) ความคดิยืดหยุน (Flexibility) และความคิดริเร่ิม (Originality) 
 

2. สวนที่เกีย่วกบัภาพ (Non verbal or figural section) วัดความคิดสรางสรรคดานการใช 
ภาพตามหัวขอดังนี ้
 

- การสรางภาพ (Picture construction) 
- การตอเติมภาพ (Picture completion) 
- เสนและวงกลม (Lines and circles) 
 

การใหคะแนนในสวนที่เกี่ยวกับภาพจะพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน ไดแก ความคิด 
คลองตัว (Fluency) ความคดิริเร่ิม (Originality) ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) ความเปน
นามธรรมของหัวขอ (Abstractness of titles) และการตอตานความคิดที่ไมสมบูรณ (Resistance 
to premature closure) (Mayer,1999 ;Cropley, 2000) 
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2.2 แบบทดสอบความคดิอเนกนัยโดยใชคําถามชดุหาประการโดยไมจาํกัดเวลา (A 
series of five untimed divergent thinking tests) 
 
 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Wallach และ Kogan ในปค.ศ. 1965 โดยจะมีการทดสอบที่จดั
บรรยากาศใหคลายกับการเลนเกมส และไมมีการจํากัดเวลาในชวงของการทดสอบ โดยการ
ทดสอบจะแบงเปน 2 สวนใหญ คือ สวนทีเ่กี่ยวกับคํา (Verbal) และสวนที่เกี่ยวกับภาพที่กาํกวม 
(Ambiguous figural stimuli) และแบงการวัดความคิดสรางสรรคเปนหวัขอยอย ดงันี ้

1.สวนที่เกีย่วกับคํา (Verbal) จะแบงเปนมาตรวัดยอยดังนี ้
 
- ความรวดเร็วในการคิด (Instances) 
- วิธีการใชแบบอื่น (Alternate uses) 
- ความคลายคลึงกนั (Similarities) 

 
2. สวนทีเ่กี่ยวกับภาพที่กาํกวม (Ambiguous figural stimuli) จะแบงเปนมาตรวัดยอยดังนี ้
 
-  ความหมายของรูปแบบ (Pattern meanings) 
- ความหมายของเสน (Line meanings) 
 

ทั้งนี้ในการทดสอบสวนใหญมักจะเลือกใชมาตรวัดยอย”วิธีการใชแบบอื่น” (Alternate  
uses) หรือ การใหผูถูกทดสอบบอกวิธีการใชแบบอื่นของสิ่งของธรรมดาใหไดมากที่สดุ เชน 
หนงัสือพมิพ มีด ยางรถยนต กระดุม เปนตน การใหคะแนนแบบเดิมจะพิจารณาดาน “ความคิด
คลองตัว” (Fluency) โดยการนับจํานวนคาํตอบ และ”มีลักษณะเฉพาะ” (Uniqueness) โดย
พิจารณาคาํตอบวามีความแปลกแตกตางจากคําตอบของผูถูกทดสอบในกลุมเดียวกัน แตการให
คะแนนในปจจุบันจะพิจารณาดาน “ความยืดหยุนของความคิด” (Flexibility) “ความคิดริเร่ิม” 
(Originality) และ “การใชประโยชน” (Usefulness) คือ สามารถปฏิบตัิได และใกลเคียงกับความ
เปนจริง โดยการใหคะแนนดาน“ความยืดหยุนของความคิด”จะตองใชวิธีการนับจาํนวนคําตอบ
เทานัน้ สวนการใหคะแนนดาน “ความคิดริเร่ิม” และ“การใชประโยชน”จะใชมาตรวัดแบบ 
Semantic differential (7-point scale) (Cropley, 2000) 
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2.3 แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ (Remote Associates Test)(RAT) 
 

 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Mednick ในปค.ศ. 1962 โดย Mednick เชื่อวาบคุคลหนึ่งมี
ความสามารถในการคิดหาคาํที่เชื่อมโยงแบบหางๆกับคําที่กาํหนดใหไดไมเทากนั โดยเขาเชื่อวา
บุคคลที่มีความสามารถในการหาความสมัพันธหรือคําที่เชื่อมโยงไดดีกวาถือวาเปนบคุคลที่มี
ความคิดสรางสรรคมากกวา วิธกีารทดสอบนี้จะใหผูทดสอบกรอกแบบทดสอบความคิดสรางสรรค
แบบอเนกนัย (Divergent-thinking creativity test) โดยมีคําถาม 30 ขอ และแตละขอจะประกอบ 
ดวยคํา 3 คํา โดยผูทดสอบตองระบุคําทีม่ีความเชื่อมโยงแบบหางๆกับคําทัง้ 3 ทีก่ําหนดภายใน
เวลา 40 นาท ีเชน  
 
- หน/ู สีฟา/ กระทอม (rat/ blue/ cottage)    คําที่เชื่อมโยง คือ เนยแข็ง(cheese) 
-รถราง/เด็กผูหญิง/ชั้นเรียน (railroad/girl/class)   คําที่เชื่อมโยง คือ ทํางาน (working) 
-ประหลาดใจ/เสน/วันเกิด (surprise/line/birthday)  คําที่เชื่อมโยง คือ งานเลี้ยง (party) 
-ขางนอก/สุนขั/แมว (out/dog/cat)   คําที่เชื่อมโยง คือ บาน (house) 
 
 การใหคะแนนจะพิจารณาจากจํานวนคําตอบเชื่อมโยงที่ถูกตอง แตทัง้นี้ปญหาของการใช
มาตรวัดแบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆ คือ แบบทดสอบทัง้หมดเปนสวนที่เกี่ยวกับคํา 
(Verbal) ทั้งสิน้ ดังนัน้จึงไมสามารถใชไดกับการวัดความคิดสรางสรรคในสวนที่เปนภาพ (Visual) 
ซึ่งเปนองคประกอบหลกัของงานโฆษณา และปญหาอีกประการก็คือ แบบทดสอบนีไ้ดกําหนด
คําตอบที่ถูกตองที่สุดเพียงคําตอบเดียวไวแลว ดังนั้นบุคคลที่ตอบไมตรงกับคําตอบที่กําหนดไวก็
จะไมไดคะแนนในขอนัน้ๆ แบบทดสอบความเชื่อมโยงแบบหางๆนี้จงึคานกับลักษณะความคิด
อเนกนัย (Cropley, 2000; El-Murad&White, 2004; สมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) อยางไรก็
ตาม Mednicks (1962, 1968 อางถงึในสมศักดิ์ ภูวิภาดาวรรธน, 2537) กลาววาแบบทดสอบนีม้ี
ความเที่ยงตรงและมีความเชื่อมั่นคอนขางสูง 
 
2.4 แบบทดสอบความคดิสรางสรรค (การผลิตโดยใชความคิดอเนกนัย) (Test of Creative 
Thinking) (Divergent Production) (TCT-DP)  
 
 มาตรวัดนีพ้ัฒนาโดย Urban และ Jellen ในปค.ศ. 1996 โดยการทดสอบนี้จะม ี2 สวน 
(A และB) แตละสวนจะมีภาพที่ไมสมบูรณอยู และใหผูทดสอบวาดเตมิรูปตามที่ตองการ การให
คะแนนจะพิจารณาปจจัยตางๆตามทฤษฎีความคิดสรางสรรคดานจติวิทยา (Gestalt psychology  
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theory of creativity) ไดแก ฉีกกฎเกณฑ (Boundary breaking) องคประกอบใหม (New 
elements) อารมณขัน (Humor) และความรูสึกตางๆ (Affectivity) (Cropley, 2000) 
 
2.5 แบบทดสอบการสรางปญหา การถอดรหัสขอมูล 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 ซึ่งจะเนนวัดเรื่องกระบวนการคดิแกปญหาโดยพิจารณาดาน”การสรางปญหา” 
(Problem Construction) “การถอดรหัสขอมูล” (Information encoding) “การเลือกประเภท” 
(Category selection) “การรวมประเภท” (Category combination) และ “การปรับการจัดการ” 
(Reorganization) 
 
 
เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

จากการศึกษางานวิจยัที่ผานมาพบวา ยงัไมมีงานวิจัยเปรียบเทียบความคิดสรางสรรค 
ในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบคุคลทั่วไปในประเทศไทย 
งานวิจยัดานความคิดสรางสรรคสวนใหญจะศึกษาเกี่ยวกับการวเิคราะหกลยุทธในการสรางสรรค
งานโฆษณา หรือวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา แตจะมีงานวจิัยของ White และ Smith ที่ศึกษา
เร่ือง “การวัดความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค” 
(Assessing advertising creative using the Creative Product Semantic Scale) ซึ่งตีพิมพใน
วารสารการวิจยังานโฆษณา (Journal of Advertising research) ในปค.ศ. 2001 โดยจะศึกษาวา
นักโฆษณา นกัศึกษาที่ลงเรียนวชิาการสื่อสารมวลชน และบุคคลทั่วไปที่มีความแตกตางกันดาน
ลักษณะทางประชากร จะตัดสินเรื่องความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่เลือกมาจํานวน 15 ชิน้
แตกตางกนัหรอืไม โดย White และ Smith ไดประยุกตมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค 
Creative Product Semantic Scales โดยเลือกปจจัย มาตรวัดยอย คําคุณศัพทที่เปนคูมา 3 ชุด
ดังนี ้
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) 
- มาตรวัดยอย “ความเปนตนฉบับ” (Original) 
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- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 

-ใชบอย(Overused)      – สดใหม (Fresh) 
-สามารถคาดเดาได (Predictable)  – ใหม (Novel) 
-ธรรมดา (Usual)    – ไมธรรมดา (Unusual) 
-มีลักษณะเฉพาะ (Unique)   - ปกติ (Ordinary) 
-มีความเปนตนฉบับ (Original)  - ทําตามประเพณีนิยม(Conventional) 
 
 

2. ทางออกของปญหา (Resolution dimension) 
-มาตรวัดยอย “เปนเหตุเปนผล” (Logical) 
- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 
 
 -ไมเปนเหตุเปนผล(Illogical)  -เปนเหตุเปนผล(Logical) 
 -มีความหมาย(Make sense)  -ไรความหมาย(Senseless) 
 -ไมเชื่อมโยงเกี่ยวพัน(Irrelevant)   -เชื่อมโยงเกี่ยวพนั(Relevant) 
 -เหมาะสม(Appropriate)   -ไมเหมาะสม(Inappropriate) 
 -เพียงพอ(Adequate)    -ไมเพียงพอ(Inadequate) 
 
3.รูปแบบ (Style)  
-มาตรวัดยอย “ประณีต” (Well-crafted) 
- คําคุณศัพทที่เปนคู ไดแก 
 
 -มีทักษะ(Skillful)   -ทําลวกๆ(Bungling) 
 -ทําอยางด(ีWell-made)   -ทําแบบขอไปที/หยาบๆ(Botched) 
 -หยาบ(Crude-well)   -ละเอียด(Crafted) 
 -ประณีต(Meticulous)   -สะเพรา(Sloppy) 
 -ไมรอบคอบ(Careless)   -รอบคอบ(Careful) 
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ผลการวิจยัพบวากลุมตัวอยางทัง้ 3 กลุมตัดสินเรื่องความคิดในงานโฆษณาตางกนั  

กลุม โดยนักศกึษาใหคะแนนเฉลี่ยของงานโฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ กลุมบุคคลทั่วไป และ
นักโฆษณาตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางมคีวามเห็นเกี่ยวกับปจจยัดาน“ความเปนตนฉบับ” 
(Original) และ “เปนเหตุเปนผล” (Logical) ที่คลายคลึงกนั กลาวคือทุกกลุมใหความสําคัญเรื่อง
เนื้อหา (Content) และวิธีการนําเสนอของโฆษณา (Execution) แตมคีวามเห็นแตกตางในเรื่อง
ปจจัยดาน “ความประณีต”  (Well-crafted)  นอกจากนีย้ังพบวาลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 
อายุ ตาํแหนงงาน อายุการทํางาน รายไดและการเปดรับส่ือมีผลตอการประเมินความคิด
สรางสรรคที่ตางกนั  
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค” เปนการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง
เบื้องตน (Pre-Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) โดย
ไดทําการทดลองในหองวิจัยที่จัดเตรียมไว (Laboratory experiment) ทําใหสามารถควบคุมตัว
แปรในการทาํวิจัย ซึ่งจะทาํใหผลการวิจัยมีความเที่ยงตรง ผูวิจยัไดกําหนดแนวทางในการ
ดําเนนิการวิจยัมีรายละเอียด ดังนี ้ 
 
รูปแบบการวจิัย 
 
 - ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ไดแก ชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ ซึ่ง
สามารถสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางกัน 
 
 - ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก มุมมองดานความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา ซึ่งพจิารณาจากปจจัย 3 ดาน ไดแก “ความแปลกใหม” (Novelty) “ทางออกของปญหา 
หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) และ ”ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิด
ส่ิงใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style)  
 
กลุมผูเขารวมการทดลอง 
 
 เนื่องจากการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้เปนการศึกษาดานการเปรียบเทยีบมุมมองความคิด
สรางสรรค จึงแบงผูรวมทดลองออกเปน 2 กลุม ไดแก 
 

1. กลุมนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา  ผูวิจยัพิจารณาจากบริษัทตัวแทนมียอด
รายไดรวม (Billing) ในป ค.ศ. 2002 สูงสดุ จํานวน 25 อันดับ ตามรายชื่ออยูในหนงัสือ 
Advertising Book 2004 ผูวิจัยไดทาํการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) และ
เชิญนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาไดแก ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative 
director) ผูกํากับศิลป (Art director) และ ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) ซึ่งมีอายุระหวาง  
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25-40 ป และมีประสบการณในตําแหนงดังกลาวอยางนอย 2 ป มาเปนกลุมทดลองรวม 60 คน 
และแบงกลุมการทดลองตามสะดวก (Convenience) ออกเปน 2 กลุม กลุมละ 30 คน  

 
2. กลุมผูบริโภค  ผูวิจยัไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) จาก

ประชากรชายและหญิงอายุ 25-40 ป ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัย
ทํางาน มเีงนิเดือนเปนของตวัเอง และเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และเชิญกลุม
ผูบริโภคมาเปนกลุมทดลองรวม 60 คน และแบงกลุมการทดลองตามสะดวก (Convenience) 
ออกเปน 2 กลุม กลุมละ 30 คน  
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 สวน คือ  
 

1.สวนที่เปนชิ้นงานโฆษณา ผูทาํวิจัยไดทําการสุมกลุมตัวอยางชิน้งานโฆษณาสินคา
และบริการทางสื่อส่ิงพิมพ เฉพาะประเภทนิตยสาร ขนาดเต็มหนา (Full page) สี่สี (Four colors) 
ที่เปนชิ้นงานเดี่ยว 1 หนา โดยเลือกประเภทของนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนผูชายอาย ุ25-40 ป 
และนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงอาย ุ25-40 ป เนื่องจากจะไดกลุมตัวอยางทีห่ลากหลาย 
และจะพิจารณาจากจาํนวนผูอาน (Readership) ที่สูงสุดจํานวนประเภทละ 1 หวั โดยนิตยสาร
สําหรับผูหญิง ไดแก นิตยสารแพรว ดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางที่ 3.1 : นิตยสารสําหรบัผูหญิงที่มีจาํนวนยอดผูอานอายุระหวาง 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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นิตยสารสําหรบัผูชายที่มียอดผูอานสูงสุด ไดแก บอส (Boss) ดังตารางตอไปนี ้
 
ตารางที่ 3.2 : นิตยสารสําหรบัผูชายที่มีจํานวนยอดผูอานอายุระหวาง 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 

 
ทั้งนี้ผูวิจยัไดเลือกนิตยสารที่ตีพิมพในชวงป พ.ศ.2547 เนื่องจากจะไดงานโฆษณาที่มี

แนวคิดที่ใกลเคียงกับสภาพปจจุบันมากทีสุ่ด และสุมนิตยสารปละ 2 ฉบับ คือ “นิตยสารแพรว” ที่
ตีพิมพในเดือนพฤษภาคม และ เดือนพฤศจิกายน ป พ.ศ. 2547 รวมจํานวน 2 ฉบับ และ 
“นิตยสารบอส” ที่ตีพมิพในเดือนกรกฎาคม และเดือนตลุาคม ป พ.ศ. 2547 รวมจํานวน 2 ฉบับ 
รวมนิตยสารทีใ่ชในการคัดเลือกงานโฆษณาทัง้สิ้น 4 ฉบับ และไดใชเกณฑตามการประกวด
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ในการแบงประเภทงานโฆษณาทัง้หมด 17 
ประเภท ดังนี ้
 

1. กลุมผลิตภัณฑอาหาร 
2. กลุมผลิตภัณฑของขบเคี้ยว 
3. กลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
4. กลุมผลิตภัณฑเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว 
5. กลุมผลิตภัณฑเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
6. กลุมผลิตภัณฑรถยนต 
7. กลุมผลิตภัณฑของใชในบาน 
8. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
9. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณสํานกังานอัตโนมัตแิละโทรคมนาคม 
10. กลุมผลิตภัณฑอุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 
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11. กลุมธุรกิจบริการ 
12. กลุมสถาบัน 
13. กลุมสงเสริมสังคม 
14. กลุมผลิตภัณฑยา 
15. กลุมผลิตภัณฑทัว่ไป 
16. กลุมสงเสริมการขาย 
17. กลุมสงเสริมเยาวชน 
 
 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดนาํ “กลุมสงเสรมิเยาวชน” รวมกับ “กลุมสงเสริมสังคม” และไมนํา “กลุม 
สงเสริมการขาย” มาใชในการสุม เนื่องจากไดเลือกสุมเฉพาะโฆษณาหลัก (Thematic 
advertising) เพื่อใชในการทดลองเทานั้น  ดังนั้นจึงเหลอืประเภทของโฆษณาที่ใชในการทดลอง
คร้ังนี้รวม 15 ประเภท จากนั้นจงึสุมงานโฆษณาประเภทละ 3 ชิ้น แตเนื่องจากเมื่อแยกประเภท
งานโฆษณาแลว พบวางานโฆษณาประเภท “กลุมของขบเคี้ยว” และ “กลุมสงเสริมเยาวชน/
สงเสริมสังคม” จะมีประเภทละ 1 ชิน้ ดังนัน้จึงมีงานโฆษณารวม 41 ชิ้น แลวจึงนํางานโฆษณา
ทั้งหมดไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทานพิจารณาลงคะแนนระดับความคิดสรางสรรค ไดแก  
 
 
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 แมทชบอกซ จาํกัด 
 
 
  ทั้งนี้เพื่อผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานไดตรวจสอบและปรับปรุงใหเครื่องมือสวนที่เปนชิ้นงาน
โฆษณาเหมาะสมกับงานวจิัยครั้งนี ้โดยใชวิธีใหคะแนนความคิดสรางสรรคในเบื้องตนโดยใช 
มาตรวัดแบบ Likert (3-point scale) ดังนี ้
 

ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และทําเครื่องหมาย ο ตวัเลขตามระดบัความ
ความคิดสรางสรรคตามคําจํากัดความตอไปนี้ โดยหมายเลข 1 คือ นอยที่สุด และ 3 คือ มากที่สุด 
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“ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถงึ ความคิดที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Originality)  มีความแปลกใหม (Novelty)  บรรลุวัตถุประสงคทาง 
โฆษณาที่ไดตั้งไว (Goal-directed) และตองมีผลเฉพาะเจาะจงตอผูดู (Impact)” 

 
 ไมมีความคิดสรางสรรคเลย    1    2    3     มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 และไดนําผลที่ไดมาคํานวณหาคา Intercoder reliability เพื่อแบงระดับความคิดสรางสรรค
ออกเปน 3 ระดับ คือ มีระดบัความคิดสรางสรรคสูง กลาง และต่ํา แลวจึงสุมเลือกงานโฆษณามา
ระดับละ 5 ชิน้ ทัง้นี้เพื่อเปนการคัดเลือกงานโฆษณาที่มคีวามคิดสรางสรรคตางระดับกัน ซึ่งจะ
เหลืองานโฆษณาที่มีความหลากหลายและเหมาะสมสาํหรับใชในการวิจัยจาํนวน 15 ชิ้น ดงันี ้
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง ไดแก 
1. “ยูบีซี” 
2. ทีน่อนเลดี้ “อเมริกานา” 
3.ผลิตภัณฑเสริมอาหาร “อาร ทริส” 
4.ผาออมผูใหญ “เซอรเทนตี้” 
5.ผงปรุงรสอาหาร “โลโบ” 
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง ไดแก 
1.ปากกา “ครอส” 
2. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย “มะลิ” 
3.ถุงยางอนามัย “ดูเร็กซ” 
4.ผลิตภัณฑใตวงแขน “วีไวต” 
5.เครื่องดูดฝุน “อิเลคโทรลกัซ” 
 
โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า ไดแก 
1.ผงชูรส “อายิโนะโมะโตะ” 
2.เบียร “ไฮเนเกน”  
3.รานแตงเล็บ “แกรนด เนลล” 
4.”สํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล” 
5.กระเปา “หลุยส วทิตอง 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง  

  1. “ยูบีซี” 
 

                   2. ทีน่อนเลดี้ “อเมริกานา” 
 

   3.ผลิตภัณฑเสริมอาหาร “อาร ทริส” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับสูง  
 
 

 4.ผาออมผูใหญ “เซอรเทนตี้” 
 
 
 
 
 

     5.ผงปรุงรสอาหาร “โลโบ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง  
  

       1.ปากกา “ครอส” 
 

         2. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย “มะลิ” 
 

    3.ถุงยางอนามัย “ดูเร็กซ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับกลาง  

 
 

                       4.ผลิตภัณฑใตวงแขน “วีไวต” 
 

             5.เครื่องดูดฝุน “อิเลคโทรลกัซ” 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า 

                 1.ผงชูรส “อายิโนะโมะโตะ” 
 

                  2.เบียร “ไฮเนเกน”  
          

             3.รานแตงเล็บ “แกรนด เนลล 
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โฆษณาที่มีระดับความคิดสรางสรรคระดับตํ่า 
 

      4.”สํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล” 
 

 
 
 

     5.กระเปา “หลุยส วทิตอง 
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2.แบบสอบถาม (Questionnaire) แบงเปน 2 สวน ไดแก 
 

 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวั ไดแก เพศ อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน 
อายุการทํางาน ชื่อบริษทั 
 
 สวนที่ 2  มาตรวัดผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative 
Product Semantic Scales)(CPSS) พัฒนาโดย Besemer และ O’Quin’s โดยมาตรวัดนี้เปนแบบ 
Semantic differential (7-point scale) และเปนมาตรวดัที่ไดมีผูประยุกตใชในการทําวิจัยดานการ
วัดผลผลิตความคิดสรางสรรคมาแลว ไดแก งานวิจัยเรือ่งการวัดความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตของความคิดสรางสรรค (Assessing advertising creative using 
the Creative Product Semantic Scale) ของ White และ Smith ซึ่งตีพิมพในวารสารการวิจยังาน
โฆษณา (Journal of Advertising research) ในปค.ศ. 2001 และ งานวิจัยเรื่องการใหคะแนน
ความคิดสรางสรรค การเปรียบเทยีบการพจิารณาระหวางบุคคลที่ประกอบอาชีพเกี่ยวกับการ
โฆษณาและนกัวิชาการดานการโฆษณา (Rating creativity: A comparison of judgments of 
advertising professionals and educators) ของ White และ Smith ซึ่งตีพิมพใน AJEM 
archives ในปค.ศ. 2001 นอกจากนี้มาตรวัดนี้ไดผานการทดสอบคาความนาเชื่อมัน่ (Reliability) 
โดยปจจัย 3 ประการที่ใชในมาตรวัดจะมีคา alpha coefficient ดังนี้ ปจจยัความแปลกใหม 
(Novelty dimension) 0.95  ทางออกของปญหา (Resolution dimension) 0.94 และความ
ละเอียดลออและการรวมตวัเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and synthesis dimension) 0.67 
(Gallimore,2004)  
 

ในการคัดเลือกคําถามสําหรบัใชในแบบสอบถามนั้น ผูวจิัยพิจารณาจากปจจยั 3 ดานซึง่
เปนปจจัยหลกัของ มาตรวดัผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product 
Semantic Scales)(CPSS) ไดแก “ความแปลกใหม” “ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” และ 
“ความละเอียดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” ซึ่งแตละปจจยัก็จะม ี
มาตรวัดยอย และแตละมาตรวัดยอยก็จะมี “คําคุณศัพทคู”  มาตรวัดละ 5 คู ซึง่เปนคําถามที่มี
ความหมายคลายคลึงกัน ผูทําวิจัยจงึไดปรึกษาผูเชีย่วชาญและคัดเลือก “คําคุณศัพทคู” ทีน่าจะ
เปนตัวแทนทีด่ีของแตละปจจัย รวมมีคําถาม 11 ขอ จากนัน้ผูวิจัยก็ไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กอนใชจริง (Pre-test) กับกลุมทดลองจาํนวน 20 คน เพื่อทดสอบวาคําถามแตละขอใน
แบบสอบถามจะสามารถสื่อความหมายไดตรงตามที่ผูวิจยัตองการหรือไม จากนัน้จึงนํามา
ทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาความเชื่อมัน่ตามคาสัมประสิทธิ์ของ 
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ครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ซึ่งมีสูตร ดงันี ้ 
 
  α =             k        1 - Vi 
             1 – k   V 
 
  α = คาความเชื่อมัน่ 
  k =  จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  V = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 
ขั้นตอนในการวิจยั 
 
ข้ันที่ 1  เชิญกลุมทดลอง กลุมละ 30 คนมาเพื่อทําการทดลองในหองที่จัดเตรียมไว 

 
ข้ันที่ 2  แจกแบบสอบถามสวนที่ 1 ใหกลุมตัวอยาง ตอบคําถามดานลักษณะประชากร 
 
ข้ันที่ 3   แจกแบบสอบถามสวนที่ 2 และผูดําเนนิการทดลองจะอธิบายวิธีการตอบแบบ 

สอบถาม และใหซักถามกอนดําเนินการทดลอง จากนัน้จึงใหดูงานโฆษณาแลว
ตอบแบบสอบถามทีละสวนจนจบชุด แลวจึงใหดูงานโฆษณาตอไปจนครบ 15 
ชิ้น 

 
ขั้นที่ 4   เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด สิ้นสุดการทดลอง 

 
เกณฑในการใหคะแนน 
 

มาตรวัดที่เลือกมานี้เปน แบบ Semantic differential (7-point scale) วัดโดยพจิารณา
จากปจจยั 3 ดาน ดงันี ้ 
 

1.ความแปลกใหม (Novelty dimension) ซึ่งมีมาตรวัดยอย 3 มาตรวดั ไดแก มีความ
เปนตนฉบับ (Original) การสรางความประหลาดใจ (Surprising) และการพัฒนา (Germinal)  
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2.ทางออกของปญหา (Resolution dimension) โดยในแบบสอบถามจะปรับเปน 

ขอเสนอขาย (Proposition) เพื่อใหผูรวมทดลองเขาใจงายขึน้ ซึง่มีมาตรวัดยอย 3 มาตรวัด ไดแก 
มีคุณคา (Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) 
 

3.ความละเอยีดลออและการรวมตัวเพื่อกอใหเกิดสิ่งใหม (Elaboration and 
synthesis dimension) โดยในแบบสอบถามจะปรับเปน รูปแบบ (Style dimension) เพื่อใหผู
รวมทดลองเขาใจงายขึ้นซึง่มีมาตรวัดยอย 5 มาตรวัด ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงา
งาม (Elegant) ประณีต (Well-crafted) สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน 
(Complex) 

 
 
ปจจัยที่ใชในการพิจารณาทัง้ 3 ปจจัยจะ มมีาตรวัดยอยรวม 11 มาตรวดั และแตละมาตร

วัดยอยจะมีคําคูตรงขามกนัจํานวน 1คู ดังนั้นจะมีมาตรวัดทั้งหมดรวม 11 ขอ และมีเกณฑในการ
ใหคะแนนดังนี ้

 
 
ระดับที่เลือกในมาตรวัด    คะแนนที่ได 
 

1 7 
2 6 
3 5 
4 4 
5 3 
6 2 
7 1 
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การวิเคราะหขอมูลและประมวลผลขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกตอง และลง
รหัส (Coding) จากนั้นจึงทาํการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ โดยมีการวเิคราะหขอมูลในการวิจยั ดังนี ้
 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนดานลกัษณะประชากร โดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ 
(Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 
2.การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใชทดสอบสมมุตฐิาน โดยเลือกใช

การทดสอบแบบ t-test (ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05) เพื่อทดสอบหาคาเฉลี่ยความแตกตางดาน
มุมมองของนกัสรางสรรคในบริษัทตวัแทนโฆษณาและผูบริโภค  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค” เปนการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง
เบื้องตน (Pre-Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) โดย
ทําการทดลองในหองวิจยั (Laboratory research) และมีผูรวมการทดลองรวม 120 คน ไดแก 
กลุมนกัสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน 60 คน และกลุมผูบริโภค จํานวน 60คน 
สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงออกเปน 5 สวน ดังนี ้
 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหมุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก 
   สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

ระหวางนักสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
สวนที่ 5 ผลการวิจยัเพิม่เติม 

 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 
เพศ 
 

กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 84 คน คิดเปนรอยละ 70 และ
เปนเพศหญิง จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 30 สําหรับกลุมนกัสรางสรรค เปนเพศชาย 46 คน คดิ
เปนรอยละ 38.3 เปนเพศหญิง 14 คน คดิเปนรอยละ 11.7 สวนผูบริโภคที่เปนเพศชายมีจาํนวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 31.7 และเปนเพศหญิง 22 คน คดิเปนรอยละ 18.3  ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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 ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนก
ตาม 

        เพศ 
 

เพศ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

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 
  

กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25-28 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
55.8 รองลงมาคือ ชวงอายุ 29-32 ป จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ชวงอาย ุ33-36 ป 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15   

 
สําหรับกลุมนกัสรางสรรคมอีายุในชวง 25-28 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7

รองลงมาคือ ชวงอายุ 29-32 ป จํานวน 17คน คิดเปนรอยละ 14.2 ชวงอายุ 33-36 ป จาํนวน 8 
คน คิดเปนรอยละ 6.7 และชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5  

 
สําหรับกลุมผูบริโภคนั้นมีอายุในชวง 25-28 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2

รองลงมาคือ ชวงอายุ 37-40 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ชวงอายุ 33-36 ป จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 5.8 และชวงอายุ 29-32 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที ่
4.2  
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 ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลอง จําแนกตาม 

        อาย ุ
 
 

ชวงอาย ุ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

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 
 

เมื่อจําแนกกลุมผูเขารวมการทดลองตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวาสวนใหญกลุม
ผูเขารวมการทดลองมีการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 75.8 
รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คดิเปนรอยละ 20.8 การศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา มี
จํานวนนอยทีส่ดุ คือ 1 คน คิดเปน รอยละ 0.8  

 
สําหรับกลุมนกัสรางสรรค พบวามกีารศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 44.2 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และไม
พบวานกัสรางสรรคมีการศึกษาสูงสุดในระดับระดับมัธยมปลายหรือเทยีบเทา และระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
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กลุมผูบริโภคมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 38 คน คดิเปนรอยละ 31.7 

รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 18คน คิดเปนรอยละ 15 การศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา มี
จํานวนนอยทีสุ่ด คือ 1 คน คิดเปน รอยละ 0.8 ดงัแสดงในตารางที่ 4.3 
 
 
 ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลอง จําแนกตาม 

         ระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสูงสดุ นักสรางสรรค ผูบริโภค รวม 
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 0 0 3 2.5 3 2.5 
              

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 0 0 1 0.8 1 0.8 
              

ปริญญาตรี 53 44.2 38 31.7 91 75.8 
              

สูงกวาปริญญาตรี 7 5.8 18 15 25 20.8 
              

รวม 60 50 60 50 120 100 
 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหมุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 

นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา โดยเครื่องมือ
ที่ใชประกอบดวยปจจัย 3 ดาน ไดแก “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มีคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) 0.93 “ดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) มีคา
ความเชื่อมัน่ 0.91 และ “ดานความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” 
(Elaboration and synthesis / Style) มีคาความเชื่อมัน่ 0.92 
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ในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวาง

กลุมนกัสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิ้น และพจิารณาจาก
ลําดับของงานโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุด โดยผลของมุมมองความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณาของนกัสรางสรรค สามารถสรุปไดวา นักสรางสรรคใหคะแนนงาน
โฆษณามีคาเฉลี่ยในชวง2.37 – 4.59 โดยนักสรางสรรคเห็นวา โฆษณา “ยูบีซ”ี วามีคาเฉลี่ย
ความคิดสรางสรรคเปนลําดับสูงสุด โดยมคีาเฉลี่ย 4.59 รองลงมา ไดแก โฆษณา “อารทริส” 
คาเฉลี่ย 4.37 และ โฆษณา  
”ไฮเนเกน” คาเฉลี่ย 4.28 ตามลําดับ  
 

สวนงานโฆษณาที่มีคะแนนความคิดสรางสรรคนอยที่สดุ 3 อันดับ ไดแก โฆษณา “อาย-ิ
โนะโมะโตะ” คาเฉลี่ย 2.52, โฆษณา “ครอส” คาเฉลี่ย 2.51 และงานโฆษณาที่นกัสรางสรรคเห็น
วามีความคิดสรางสรรคนอยที่สุด คือ โฆษณา “สลากเลขทาย” คาเฉลี่ย 2.37 ดังแสดงในตารางที่  
4.4 
 
 ตารางที่ 4.4 : แสดงลําดับและคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของนกัสรางสรรค 
  

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
1 ยูบีซ ี 4.59 
2 อารทริส 4.37 
3 ไฮเนเกน 4.28 
4 ดูเร็กซ 4.05 
5 อีเลคโทรลักซ 4.04 
6 โลโบ 3.78 
7 เลดี้ อเมริกานา 3.71 
8 เซอรเทนตี ้ 3.63 
9 มะล ิ 3.44 
10 วีไวต 3.20 
11 หลุยส วทิตอง 3.10 
12 แกรนดเนล 2.78 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ)    
ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 

13 อายิโนะโมะโตะ 2.52 
14 ครอส 2.51 
15 สลากเลขทาย 2.37 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 

อยางไรก็ตาม ลําดับของความคิดสรางสรรคเพียงปจจัยเดียวก็อาจไมเพียงพอในการ
ตัดสินมุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาของกลุมผูเขารวมทดลอง ดังนั้นจงึตองพิจารณา
ผลแยกเปน 3 สวน คือ “ดานความแปลกใหม” (Novelty) ซึ่งมีปจจยัยอย 3 ประการ ไดแก ความ
เปนตนฉบับ (Originality)  ความประหลาดใจ (Surprising) และ การพัฒนา (Germinal)  “ดาน
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) ซึ่งมปีจจัยยอย 3 ประการ 
ไดแก มีคุณคา (Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) และ “ดานความ
ละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) 
ซึ่งมีปจจยัยอย 5 ประการ ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงางาม (Elegant) ประณีต 
(Well-crafted) สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน (Complex) รวมมีปจจัยยอย
ทั้งหมด 11 ประการ  

 
โดยนักสรางสรรคมีมุมมองความคิดสรางสรรคโดยรวมของชิ้นงานโฆษณาทดลอง 15 ชิ้น 

มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.42 โดยพิจารณาใหคะแนน “รูปแบบของงานโฆษณา” (Style) สูงที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.81) รองลงมาไดแก “ขอเสนอขาย” (Proposition) (คาเฉลี่ย 3.72)  สุดทาย คือ “ความ
แปลกใหม” (Novelty) (คาเฉลี่ย 2.74) ดังนี ้
 
 
ความแปลกใหม 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานความแปลกใหมของงานโฆษณานอย
ที่สุดในจํานวน 3 ปจจัย (คาเฉลี่ย 2.74) โดยนักสรางสรรคใหคาเฉลี่ยดานความเปนตนฉบับของ
งานโฆษณาสงูสุด  (2.94) และมีคาเฉลี่ยดานความประหลาดใจทีง่านโฆษณานําเสนอขอมูลที่
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คาดไมถึงรองลงมา (คาเฉลีย่ 2.79) สวนการพัฒนาหรือการทาํใหเกดิสิ่งใหมขึ้นในงานโฆษณา
นั้นมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 2.65)  
ขอเสนอขาย 
 

ในสวนปจจัยดานขอเสนอขายนัน้ นกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ย เทากบั 3.72 โดยเหน็
วางานโฆษณานัน้สามารถใชงานไดจริงและปจจัยยอยดานมีประโยชนมีคาเฉลีย่สูงสุด (คาเฉลี่ย 
3.85) อันดับรองลงมา คือ งานโฆษณานั้นมีขอเสนอขายที่เปนเหตุเปนผล (คาเฉลี่ย 3.74) และ 
งานโฆษณามคีุณคา มีคาเฉลี่ยเปนอนัดับนอยที่สุด (คาเฉลี่ย3.41) 
 
รูปแบบของงานโฆษณา 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานรูปแบบของงานโฆษณาสูงที่สุดใน
จํานวน 3 ปจจัย (คาเฉลีย่ 3.81) ในสวนของปจจัยยอยนัน้ นักสรางสรรคเห็นวาชิน้งานโฆษณาที่
ใชในการทดลองนัน้มีการนาํเสนอแบบซับซอนมากที่สุด (คาเฉลี่ย4.34) รองลงมา คอื งานโฆษณา
นั้นมกีารนําเสนอที่ตรงไปตรงมา สามารถเขาใจได (คาเฉลี่ย 4.12 ) องคประกอบพื้นฐานของงาน
โฆษณานั้นมกีารออกแบบโดยรวมที่สมบรูณ (คาเฉลี่ย 3.88) งานโฆษณามกีารออกแบบดวย
ความประณีต (คาเฉลี่ย 3.62) และงานโฆษณามีความสงางาม (3.08) ดังแสดงในตารางที ่4.5 
 
 

ตารางที่ 4.5 : มุมมองความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรค 
 

ปจจัย Mean SD 
1.ความแปลกใหม (Novelty) 2.74   0.61 
 1.1 ความเปนตนฉบับ (Originality) 2.94 0.63 
 1.2  ความประหลาดใจ (Surprising)  2.79 0.67 
 1.3 การพัฒนา (Germinal) 2.65 0.61 
    
2.ขอเสนอขาย (Proposition) 3.72 0.66 
 2.1 มีคุณคา (Valuable) 3.41 0.60 
 2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) 3.74 0.73 
 2.3 มีประโยชน (Useful) 3.85 0.69 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ)    

ปจจัย Mean SD 
3. รูปแบบของงาน (Style) 3.81 0.59 
 3.1 องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) 3.88 0.77 
 3.2 สงางาม (Elegant) 3.08 0.65 
 3.3 ประณีต (Well-crafted) 3.62 0.62 
 3.4 สามารถเขาใจได 
(Understandable) 4.12 0.74 
 3.5 ซับซอน (Complex) 4.34 0.80 

 รวม 3.42 0.55 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค 
  

ในสวนของผูบริโภคจะใหคะแนนคาเฉลีย่ความคิดสรางสรรคอยูในชวง 3.33 – 5.36 โดย
ผูบริโภคมีความเหน็วางานโฆษณา “ยูบีซ”ี มีความคิดสรางสรรคมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 5.36 
รองลงมาไดแก โฆษณา “ดูเร็กซ” คาเฉลี่ย 5.17 และ โฆษณา “อารทริส” คาเฉลี่ย 4.75 ตามลําดับ 

 สวนโฆษณาที่มีคะแนนความคิดสรางสรรค 3 ลําดับสุดทาย ไดแก โฆษณา “โลโบ” 
คาเฉลี่ย 3.84, โฆษณา “สลากเลขทาย” คาเฉลี่ย 3.57 และงานโฆษณาที่ผูบริโภคเหน็วามี
ความคิดสรางสรรคนอยที่สดุ คือ  โฆษณา “ครอส” คาเฉลี่ย 3.33 ดังแสดงในตารางที ่ 4.6  
 
 
 ตารางที่ 4.6 : แสดงลําดับและคาเฉลี่ยของชิ้นงานโฆษณาของผูบริโภค 
 

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
1 ยูบีซ ี 5.36 
2 ดูเร็กซ 5.17 
3 อารทริส 4.75 
4 ไฮเนเกน 4.55 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ)    

ลําดับ ชิ้นงานโฆษณา คาเฉลี่ย 
5 เลดี้ อเมริกานา 4.54 
6 อีเลคโทรลักซ 4.53 
7 มะล ิ 4.48 
8 เซอรเทนตี ้ 4.29 
9 อายิโนะโมะโตะ 4.11 
10 แกรนดเนล 4.00 
11 วีไวต 3.90 
12 หลุยส วทิตอง 3.88 
13 โลโบ 3.84 
14 สลากเลขทาย 3.57 
15 ครอส 3.33 

หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
ผูบริโภคมีมุมมองดานความคิดสรางสรรคโดยรวมของชิ้นงานโฆษณาทดลอง 15 ชิน้ มี

คาเฉลี่ยรวมเทากบั 4.24 โดยเมื่อพิจารณาแยกเปน 3 ปจจัยใหญนัน้ กลุมผูบริโภคพิจารณาให
คะแนนคาเฉลีย่ “รูปแบบของงานโฆษณา” (Style) สูงที่สดุ (คาเฉลี่ย 4.46) รองลงมาไดแก 
“ขอเสนอขาย” (Proposition) (คาเฉลี่ย 4.27)  สุดทาย คือ “ความแปลกใหม” (Novelty) (คาเฉลี่ย 
4.00) 
 
 
ความแปลกใหม 

 
กลุมผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานความแปลกใหมของงานโฆษณานอยที่สุด 

(คาเฉลี่ย 4.00) โดยผูบริโภคใหคาเฉลี่ยดานความเปนตนฉบับของงานโฆษณาสูงสดุ  (4.30) และ
มีคาเฉลี่ยดานความประหลาดใจที่งานโฆษณานําเสนอขอมูลที่คาดไมถึงรองลงมา (คาเฉลี่ย -
3.98) สวนการพัฒนาหรือการทําใหเกิดสิง่ใหมขึน้ในงานโฆษณานัน้มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย- 
3.91)  
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ขอเสนอขาย 
 

ในสวนปจจัยดานขอเสนอขายนัน้ ผูบริโภคพิจารณาใหคะแนนงานโฆษณาโดยรวมใน
ระดับกลาง (คาเฉลี่ย 4.27) โดยเหน็วางานโฆษณานัน้มีขอเสนอขายที่เปนเหตุเปนผลมีคาเฉลี่ย
สูงสุด (คาเฉลีย่ 4.35) อันดบัรองลงมา คอื งานโฆษณานั้นมปีระโยชน สามารถใชงานไดจริง 
(คาเฉลี่ย 4.31) และ งานโฆษณามีคุณคา มีคาเฉลี่ยเปนอันดับนอยทีสุ่ด (คาเฉลี่ย3.86) 

 
 

รูปแบบของงานโฆษณา 
 
กลุมผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานรูปแบบของงานโฆษณาสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 

4.46) ในสวนของปจจัยยอยนัน้ ผูบริโภคเห็นวางานโฆษณานัน้มกีารออกแบบที่ซับซอนมากที่สุด 
(คาเฉลี่ย 4.72) รองลงมา คือ องคประกอบพื้นฐานของงานโฆษณานั้นมกีารออกแบบโดยรวมที่
สมบูรณและมีคาเฉลี่ยสูงสุด (คาเฉลี่ย 4.71) นอกจากนีผู้บริโภคยังเหน็วางานโฆษณานัน้มีการ
นําเสนอที่ตรงไปตรงมาสามารถเขาใจได (คาเฉลี่ย 4.56) องคประกอบพื้นฐานของงานโฆษณานัน้
มีการออกแบบโดยรวมที่สมบูรณ (คาเฉลี่ย 3.88) งานโฆษณามกีารออกแบบดวยความประณีต 
(คาเฉลี่ย 4.36) และงานโฆษณามีความสงางาม (3.93) ตามลําดับ ดงัแสดงในตารางที ่4.7 
 

ตารางที่ 4.7 : มุมมองความคิดสรางสรรคของผูบริโภค 
 

ปจจัย Mean SD 
1.ความแปลกใหม (Novelty)  4.00 0.59 
 1.1 ความเปนตนฉบับ (Originality) 4.30 0.87 
 1.2  ความประหลาดใจ (Surprising)  3.98 0.61 
 1.3 การพัฒนา (Germinal) 3.91 0.81 
    
2.ขอเสนอขาย (Proposition) 4.27 0.46 
 2.1 มีคุณคา (Valuable) 3.86 0.59 
 2.2 เปนเหตุเปนผล (Logical) 4.35 0.53 
 2.3 มีประโยชน (Useful) 4.31 0.58 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ)    

ปจจัย Mean SD 
3. รูปแบบของงาน (Style) 4.46 0.38 
 3.1 องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) 4.71 0.70 
 3.2 สงางาม (Elegant) 3.93 0.69 
 3.3 ประณีต (Well-crafted) 4.36 0.59 
 3.4 สามารถเขาใจได 
(Understandable) 4.56 0.60 
 3.5 ซับซอน (Complex) 4.72 0.60 

 รวม 4.24 0.39 
หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ7-point Likert scale 1= ความคิดสรางสรรคนอยที่สุด  และ 7=ความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงาน 

โฆษณาระหวางนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค 
 

 ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจยัไดวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวางกลุม
นักสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ และพิจารณาจากลําดับของ
งานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุดมีผลดังนี้  นกัสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “ไฮเน
เกน” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 (คาเฉลี่ย 4.28) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรค
เปนลําดับที่ 4 (คาเฉลี่ย 4.55) โฆษณา “ยูบีซี” นกัสรางสรรคใหคะแนนความคิดสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 1 (คาเฉลี่ย4.59 เชนเดียวกับผูบริโภค (คาเฉลี่ย 5.36) สําหรับโฆษณา “มะลิ”นัก
สรางสรรคเหน็วามีความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 9 (คาเฉลี่ย 3.44) และผูบริโภคเห็นวามคีวาม
สรางสรรคเปนลําดับที่ 7 (คาเฉลี่ย 4.48)นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “หลุยส วทิตอง” มีความคดิ
สรางสรรคเปนลําดับที่ 11 (คาเฉลี่ย 3.10) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 12 
(คาเฉลี่ย 3.88) สําหรับโฆษณา ” อายโินะโมะโตะ” นกัสรางสรรคเหน็วามีความคดิสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 13 (คาเฉลี่ย 2.52) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 9 (คาเฉลี่ย 4.11)  

 
นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “เซอรเทนตี”้ มีความคิดสรางสรรคเปนลาํดับที่ 8 (คาเฉลี่ย 

3.63) เชนเดียวกับผูบริโภค (คาเฉลี่ย 4.29) สําหรับโฆษณา” สลากเลขทาย” นกัสรางสรรคเห็นวา
มีความคิดสรางสรรคเปนลาํดับที่ 15 (คาเฉลี่ย 2.37) และผูบริโภคเหน็วามีความสรางสรรคเปน
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ลําดับที่ 14 (คาเฉลี่ย 3.57) นักสรางสรรคใหคะแนนความคิดสรางสรรค โฆษณา ”ดูเร็กซ” เปน
ลําดับที่ 4 (คาเฉลี่ย4.05) ในขณะที่ผูบริโภคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 
5.17) สําหรับโฆษณา “ครอส” นักสรางสรรคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 14 (คาเฉลีย่ 
2.15) และผูบริโภคเห็นวามคีวามสรางสรรคเปนลําดับที่ 15 (คาเฉลี่ย 3.33) นกัสรางสรรคใหงาน
โฆษณา “โลโบ”เปนลําดับที ่6 (คาเฉลี่ย 3.78) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 
13 (คาเฉลี่ย 3.84) 

 
นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “อีเลคโทรลักซ” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 5 

(คาเฉลี่ย 4.04) และผูบริโภคใหคะแนนความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 6 (คาเฉลี่ย 4.53) สําหรับ
โฆษณา” วีไวต” นักสรางสรรคเห็นวามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 10 (คาเฉลี่ย 3.20) และ
ผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปนลําดับที่ 11(คาเฉลี่ย 3.90) นกัสรางสรรคใหคะแนนความคิด
สรางสรรค โฆษณา ”แกรนดเนล” เปนลาํดับที่ 12 (คาเฉลี่ย 2.78) ในขณะที่ผูบริโภคเห็นวามี
ความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 10 (คาเฉลี่ย 4.00) สําหรับโฆษณา “อารทริส” นักสรางสรรคเหน็
วามีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 (คาเฉลี่ย 4.37) และผูบริโภคเห็นวามีความสรางสรรคเปน
ลําดับที่ 3 (คาเฉลี่ย 4.75) นกัสรางสรรคใหงานโฆษณา “เลดี้ อเมริกานา”เปนลําดับที่ 7 (คาเฉลี่ย 
3.71) และผูบริโภคเห็นวามคีวามสรางสรรคเปนลําดับที่ 5 (คาเฉลี่ย 4.54) ดังแสดงในตารางที่  
4.8 

 
ตารางที่ 4.8 : เปรียบเทียบลําดับและคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคของ 
  ชิ้นงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคและผูบริโภค 

 
  
 นักสรางสรรค ผูบริโภค 

ชิ้นงานโฆษณา ลําดับ คาเฉลี่ย ลําดับ คาเฉลี่ย 
1.ไฮเนเกน 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.อายิโนะโมะโตะ 13 2.52 9 4.11 
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 นักสรางสรรค ผูบริโภค 
ชิ้นงานโฆษณา ลําดับ คาเฉลี่ย ลําดับ คาเฉลี่ย 

6.เซอรเทนตี้ 8 3.63 8 4.29 
7.สลากเลขทาย 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.แกรนดเนล 12 2.78 10 4.00 
14.อารทริส 2 4.37 3 4.75 
15.เลดี้ อเมริกานา 7 3.71 5 4.54 
คาเฉลี่ยรวม  3.42  4.24 

 
ตารางที่ 4.9 : แสดงการทดสอบความสัมพันธของมุมมองความคิดสรางสรรค 

        ในงานโฆษณาของนักสรางสรรค และผูบริโภค 
 
กลุมผูเขารวมทดลอง p 

นักสรางสรรค 0.84* 
ผูบริโภค 0.84* 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
นักสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาลาํดบัความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของชิ้นงาน

โฆษณาตัวอยาง 15 ชิ้นอยางสัมพนัธกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (r = 0.84, p <0.05) โดย
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุม พิจารณามุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไปในทิศทาง
เดียวกนัดังผลการวิจยัที่ไดกลาวขางตน 

 
กลุมผูเขาทดลองที่แตกตางกนั คือ นักสรางสรรคและผูบริโภคมีมุมมองดานความแปลก

ใหมของงานโฆษณาที่แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [118] = -11.40, p <0.05) โดย
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พบวากลุมผูบริโภคมีคาเฉลี่ยมุมมองดานความแปลกใหมเทากบั 4.00 ซึ่งสูงกวากลุมนัก
สรางสรรคซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74  ดังแสดงในตารางที่ 4.10 

 
 ตารางที่ 4.10 : แสดงคาเฉลี่ยของความแปลกใหมของชิ้นงานโฆษณาของนกั 

        สรางสรรค และผูบริโภค 
 
 

กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 
นักสรางสรรค 2.74 0.61 -11.40 0.00* 
ผูบริโภค 4.00 0.59   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 มุมมองความคิดสรางสรรคดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายของงานโฆษณา
ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (t [118] = -5.29, 
p <0.05) โดยพบวากลุมนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยที่ต่ํากวา คือ  3.72 ในขณะทีก่ลุมนักผูบริโภคมี
คาเฉลี่ยที่สงูกวา คือ 4.27 ดงัแสดงในตารางที่ 4.11 
  

ตารางที่ 4.11 : แสดงคาเฉลี่ยของทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายของ 
ชิ้นงานโฆษณาของนักสรางสรรคและผูบริโภค 

 
กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 

นักสรางสรรค 3.72 0.66 -5.25 0.00* 
ผูบริโภค 4.27 0.46   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 นอกจากนี้คาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคและผูบริโภคก็ความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติ (t [118] = -7.11, p <0.05) ในเรื่องมุมมองความคิดสรางสรรคดานความละเอียดลออและ
การรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ กลาวคือ กลุมนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ซึง่ต่าํ
กวาคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคซึ่งเทากับ 4.46 ดังแสดงในตารางที ่4.12 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงคาเฉลี่ยของความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกดิ 
สิ่งใหม หรือรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา ของนักสรางสรรคและผูบริโภค 

 
กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 

นักสรางสรรค 3.81 0.59 -7.11 0.00* 
ผูบริโภค 4.46 0.38   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากสมมุติฐานทีก่ําหนดไววา “มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนกั 
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณามีความแตกตางกับมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
ของผูบริโภค” และความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่ประกอบไปดวยปจจัยหลกั 3 ประการ
ตามทีก่ลาวมาขางตนนัน้ ยอมรับผลการทดสอบสมมติุฐานทีไ่ดต้ังไว กลาวคือ  มุมมอง
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณามีความ
แตกตางกับมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของผูบริโภค โดยมคีวามแตกตาง
ทั้งภาพรวม และปจจยัยอยทั้ง 3 ปจจยั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 (t [118] = 
-9.34, p <0.05) โดยนักสรางสรรคมีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากบั 
3.42 และผูบริโภคมีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากับ 4.24 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.13 หรืออาจกลาวไดวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาเหน็วางานโฆษณาที่ใชใน
การวิจยัครั้งนีม้ีความคิดสรางสรรคนอยกวาที่ผูบริโภคเห็นนั่นเอง  
 

 
ตารางที่ 4.13 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 

         นกัสรางสรรคและผูบริโภค 
 

กลุมผูเขารวมทดลอง Mean SD t p 
นักสรางสรรค 3.42 0.55 -9.34 0.00* 
ผูบริโภค 4.24 0.39   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สวนที่ 5 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิเกี่ยวกับความแตกตางของมุมมองความคิดสรางสรรคที่เกิด

จากความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของกลุมนักสรางสรรค ไดแก เพศ อายุ ตําแหนงงาน
และประสบการณทํางานในดานการโฆษณา โดยจะพิจาณาจากการใหคะแนนงานโฆษณาทัง้ 3 
ปจจัย 

 
เพศ 
 
จากกลุมผูเขารวมการทดลองที่เปนนักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 60 คน

นั้น สวนใหญเปนเพศชายจาํนวน 46 คน คดิเปนรอยละ 76.7 และเปนเพศหญงิ 14 คน คิดเปน
รอยละ 23.3 ดังแสดงในตารางที ่4.14 
 
 ตารางที่ 4.14 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตามเพศ 
  

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 46 76.7 
หญิง 14 23.3 
รวม 60 100.0 

 
 นักสรางสรรคที่เปนเพศชายมีมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา แตกตางจากนกั
สรางสรรคที่เปนเพศหญิงอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (t [58] = -1.21, p >0.05) โดยคาเฉลี่ย
มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมนักสรางสรรคเพศหญิง เทากับ 3.58 และ
คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคของเพศชาย เทากับ 3.37 ดังแสดงในตารางที ่4.15 
 

ตารางที่ 4.15 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 
         นกัสรางสรรคเพศชายและหญงิ 

 
เพศ Mean SD t p 

ชาย 3.37 0.58 -1.21 0.23 
หญิง 3.58 0.44   
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อายุ 

 
กลุมนกัสรางสรรคที่เขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25 – 28 ป จํานวน 26 คน 

คิดเปนรอยละ 43.3 และ ชวงอาย ุ29-40 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 56.7   ดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.16 
 
 ตารางที่ 4.16 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตามอาย ุ

 
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
25 - 28 ป 26 43.3 
29 – 40 ป 34 56.7 
รวม 60 100.0 

 
นักสรางสรรคที่มีอายุในชวง 25 – 28 ป มมีุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

แตกตางจากนกัสรางสรรคทีม่ีอายุในชวง 29 – 40ป อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ (t [58] = 0.98, 
p >0.05) โดยคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมนกัสรางสรรคที่มีอายุ
ในชวง 25 – 28 ป เทากับ 3.50 และคาเฉลีย่มุมมองความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรคที่มีอายุ
ในชวง 29 – 40ป เทากับ 3.36 ดังแสดงในตารางที ่4.17 
 

ตารางที่ 4.17 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของนักสรางสรรคที่มีชวงอายุที่แตกตางกัน 

 
 
 
 
 
 
 
  
 

ชวงอาย ุ 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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ตําแหนงงาน  
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญทํางานในตําแหนงผูกาํกับศิลป (Art director) จํานวน 
33 คน คิดเปนรอยละ 55 รองลงมาไดแก ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 45 ดังแสดงในตารางที ่4.18 
 

 
ตารางที่ 4.18 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมนักสรางสรรคจําแนกตาม 

          ตําแหนงงาน 
 
 

ตําแหนงงาน จํานวน รอยละ 
ผูกํากับศิลป (Art director) 33 55 
ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) 27 45 
รวม 60 100.0 

 
 

นักสรางสรรคที่มีตําแหนง ผูกํากับศิลป (Art director) มมีุมมองความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณาแตกตางจากนกัสรางสรรคทีม่ีตําแหนง ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [57] = -0.71, p >0.05) โดยคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาของผูกํากับศิลปเทากับ 3.37 และคาเฉลี่ยมมุมองความคิดสรางสรรคของผูเขียนบท
โฆษณา เทากบั 3.48 ดังแสดงในตารางที ่4.19 
 

ตารางที่ 4.19 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของนักสรางสรรคที่มีตําแหนงงานที่แตกตางกัน 

 

ตําแหนงงาน Mean SD t p 
ผูกํากับศิลป (Art 
director) 3.37 0.57 -0.71 0.47 
ผูเขียนบทโฆษณา 
(Copywriter) 3.48 0.53   
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ประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา 
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาอยู
ในชวง 2-4 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือ 8 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 30 นอกจากนี้ผูที่มีประสบการณในการทํางานชวง 5-7 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
28.3 ดังแสดงในตารางที ่4.20 
 
 ตารางที่ 4.20 : แสดงจํานวนและรอยละของนกัสรางสรรคจําแนกตาม 
            ประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา 

 
 
ประสบการณ จํานวน รอยละ 

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

 
ประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาที่มีคาเฉลีย่มุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด 

คือ ชวง 2- 4 ป (คาเฉลี่ย 3.58) รองลงมา คือ ชวง 8 ปข้ึนไป (คาเฉลี่ย 3.36) และชวง 5-7 ป 
(คาเฉลี่ย 3.25) ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
 

นอกจากนีย้ังพบวานกัสรางสรรคที่มีประสบการณในการทํางานดานการโฆษณาที่
แตกตางกนั มมีุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางอยางไมมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
(F[3,56] =1.94, p >0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.22 
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ตารางที่ 4.21 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 

ของนักสรางสรรคที่มีประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณา
ที่แตกตางกนั 

 
ประสบการณ Mean SD 

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

 
 
ตารางที่ 4.22 : แสดงการทดสอบประสบการณในการทาํงานดานการโฆษณาของ 

กลุมนกัสรางสรรคตอมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 
 

 
 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิเกี่ยวกับความแตกตางของมุมมองความคิดสรางสรรคที่เกิด
จากความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของกลุมผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ และระดับ
การศึกษา โดยจะพิจาณาจากการใหคะแนนงานโฆษณาทัง้ 3 ปจจัย ไดแก “ความแปลกใหม” 
(Novelty) “ขอเสนอขาย” (Proposition) และ “รูปแบบของงาน” (Style) ดังผลการวจิัยตอไปนี ้
 
เพศ 

 
จากกลุมผูเขารวมการทดลองที่เปนผูบริโภคจํานวน 60 คนนัน้ สวนใหญเปนเพศชาย

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 63.3 และเปนเพศหญิง 22 คน คิดเปนรอยละ 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 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูบริโภคจําแนกตามเพศ 

  
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 38 63.3 
หญิง 22 36.7 
รวม 60 100.0 

 
 กลุมผูบริโภคที่เปนเพศชายมีมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางจาก
กลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญงิอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (t [58] = -0.53, p <0.05) 
โดยคาเฉลี่ยมมุมองความคดิสรางสรรคในงานโฆษณาของกลุมผุบริโภคเพศหญิง (คาเฉลี่ย 4.54) 
สูงกวาเพศชาย (คาเฉลี่ย 4.07) ดังแสดงในตารางที ่4.24 
 

ตารางที่ 4.24 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของ 
         ผูบริโภคเพศชายและหญิง 

 
เพศ Mean SD t p 

ชาย 4.07 0.33 -0.53 0.00* 
หญิง 4.54 0.30   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อายุ 

 
กลุมนกัสรางสรรคที่เขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25 – 28 ป จํานวน 41 คน 

คิดเปนรอยละ 34.2 รองลงมา คือ 33 ปข้ึนไป จํานวน  16 คน คิดเปนรอยละ13.3 และ ชวงอายุ 
29-32 ป จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

 
 ตารางที่ 4.25 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมบริโภคจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
25 - 28 ป 41 34.2 
29 – 32 ป 3 2.5 
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ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 

33 ปขึ้นไป 16 13.3 
รวม 60 100.0 

 
ชวงอายทุี่มีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด คือ 29-32 ป (คาเฉลี่ย 4.66) 

รองลงมา คือ 25-28 ป (คาเฉลี่ย 4.26 ) และ อายุ 33 ปข้ึนไป (คาเฉลีย่ 4.14) ดังแสดงในตารางที ่
4.26 และสามารถสรุปไดวาชวงอายทุี่แตกตางกนัของกลุมผูบริโภค มีมมุมองความคดิสรางสรรค
ในงานโฆษณาที่แตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(F[2,57] =2.39, p >0.05) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.27 
 

ตารางที่ 4.26 : แสดงคาเฉลี่ยของมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
ของผูบริโภคที่มีชวงอายุทีแ่ตกตางกัน 

 
 

ชวงอาย ุ Mean SD 
25 - 28 ป 4.26 0.40 
29 – 32 ป 4.66 0.39 
33 ปขึ้นไป 4.14 0.33 
รวม 4.24 0.39 

 
 
ตารางที่ 4.27 : แสดงการทดสอบชวงอายุของกลุมผูบริโภคตอมุมมอง 

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  
 

  
 

 
 

 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 และขอเสนอแนะ 
 

 
 ปจจุบันนักสรางสรรคในบรษิัทตัวแทนโฆษณาตางก็ใหความสาํคัญเรื่องการผลิตงาน
โฆษณาที่มีความคิดสรางสรรค ไมใชงานโฆษณาที่ตองการขายสนิคาเพียงอยางเดยีวเทานั้น แต
อยางไรก็ตาม บางครั้งนักสรางสรรคก็อาจใหความสนใจกับเรื่องความคิดสรางสรรคมากจนไม
สนใจความตองการของผูบริโภค ซึ่งการทีน่ักสรางสรรคกับผูบริโภคมีมุมมองดานความคิด
สรางสรรคที่ไมตรงกันก็อาจทําใหงานโฆษณาที่ผลิตออกมานัน้ไมมีประโยชน  เนื่องจากผูบริโภคจะ
ไมสนใจโฆษณานัน้ ซึง่กห็มายถงึโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกบริโภคสินคาของเรากอ็าจจะลดลงไป
ดวย ดังนัน้วิธกีารหนึ่งที่จะทาํใหงานโฆษณามีความโดดเดนออกมาจากงานโฆษณาจํานวนมากก็
คือ การผลิตงานโฆษณาที่มคีวามคิดสรางสรรค กลาวคอื เปนโฆษณาที่มีความเปนตนฉบับ มี
ความแปลกใหม และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมทางการตลาดอยางใดอยางหนึ่งขึน้ 
 
 
 ผูวิจัยจงึศึกษาวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคนั้น มมีุมมองดาน
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาที่แตกตางกนัหรือไม จึงทําการวิจยัเชิงทดลองเบือ้งตน (Pre-
Experimental research method) แบบวดัครั้งเดียว (One-shot case study) ซึ่งสามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยไดดังนี ้
 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 การทาํวิจยัครั้งนี้มีผูเขารวมการทดลองทัง้สิ้น 120 คน แบงเปนกลุมนกัสรางสรรคใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาจาํนวน 60 คน และกลุมผูบริโภค จํานวน 60 คน พบวาสวนใหญเปนเพศ
ชาย จํานวน 84 คน (รอยละ 70) และเปนเพศหญิง จํานวน 36 คน (รอยละ30) โดยกลุมผูเขารวม
ทดลองสวนใหญมีอายุในชวง 25-28 ป (รอยละ 55.8) และสําเร็จการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญา
ตรี (รอยละ 91) ในสวนของกลุมนกัสรางสรรคนั้นสวนใหญจะเปนเพศชาย (รอยละ 76.7) อาย ุ25-
28 ป (รอยละ 43.3) ทํางานในตําแหนง ผูกาํกับศิลป (รอยละ 50) และมีประสบการณในการ
ทํางานดานโฆษณาในชวง 2-4 ป (รอยละ41.7)  
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 การศึกษาวิจยัในครั้งนี้มุงศึกษามุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภค โดยใชตัวอยางชิ้นงานโฆษณาที่สุมมา 15 ชิ้น ให
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมดู และตอบคําถามในแบบสอบถามที่ประยุกตมาจาก “มาตรวัด
ผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product Semantic Scales) (CPSS) 
พัฒนาโดย Besemer และ O’Quin’s โดยมาตรวัดนี้เปนแบบ Semantic differential (7-point 
scale) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ไดแก “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มีคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) 0.93 “ดานทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) 
มีคาความเชื่อมั่น 0.91 และ “ดานความละเอียดลออและการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ 
รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) มีคาความเชื่อมัน่ 0.92 
 
มุมมองดานความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณา
และผูบริโภค 
  
 ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจยัไดวิเคราะหเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคระหวางกลุม
นักสรางสรรคและกลุมผูบริโภคโดยใหดูชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 ชิน้ และพิจารณาจากลําดับของ
งานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคสูงสุด และต่ําสุด สามารถสรุปไดวากลุมนักสรางสรรคและกลุม
ผูบริโภคมีการตัดสินลําดับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไมแตกตางกนัมากนกั เชน นัก
สรางสรรคเหน็วา โฆษณา “อารทริส” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 2 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.37 และผูบริโภคเห็นวามีคะแนนความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 คาเฉลี่ยเทากบั 4.75 
นอกจากนี ้นักสรางสรรคเหน็วางานโฆษณา “ไฮเนเกน” มีความคิดสรางสรรคเปนลําดับที่ 3 โดยมี
คาเฉลี่ย 4.28 ในขณะที่ผูบริโภคพิจารณาโฆษณาดังกลาววามีความคดิสรางสรรคเปนลําดับที่ 4 
โดยมีคาเฉลี่ย 4.50 และงานโฆษณาทีน่กัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาวามีความคิดสรางสรรค
นอยที่สุดก็ไมแตกตางกนัมาก กลาวคือ นักสรางสรรคเห็นวาโฆษณา “ครอส” มีความคิด
สรางสรรคเปนลําดับที่ 14 ซึ่งมีคาเฉลีย่ 2.51 และ โฆษณา “สลากเลขทาย” มีความคิดสรางสรรค
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.37 สวนผูบริโภคเห็นวา โฆษณา “สลากเลขทาย” มีความคิดสรางสรรค
เปนลําดับที่ 14  โดยมีคาเฉลี่ย 3.57 และ โฆษณา “ครอส” มีความคิดสรางสรรคนอยที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 3.33 จะเหน็ไดวาผูบริโภคจะใหคะแนนคาเฉลี่ยโดยรวมของมมุมองความคดิสรางสรรค
ทางโฆษณาโดยรวมสูงกวานักสรางสรรค กลาวคือ คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคของ
ผูบริโภคเทากบั 4.24 และคาเฉลี่ยของนักสรางสรรค เทากับ 3.42 นักสรางสรรคและผูบริโภค
พิจารณาลาํดบัความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของชิ้นงานโฆษณาตัวอยาง 15 ชิ้นไปในทิศทาง
เดียวกนัดังผลการวิจยัที่ไดกลาวขางตน 
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หากพิจารณาผลการวิจยัแยกเปนปจจยัใหญ 3 ดานนัน้ พบวากลุมนกัสรางสรรคและ

กลุมผูบริโภคมีมุมมองความคิดสรางสรรคในแตละปจจัยที่แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของมุมมองความคิดสรางสรรคทางโฆษณาของ
ผูบริโภคสูงกวานักสรางสรรค กลาวคือ คาเฉลี่ยของผูบริโภค เทากับ 4.24 ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
นักสรางสรรคเทากบั 3.42   นอกจากนี้คาเฉลี่ยของแตละปจจัยของผูบริโภคนั้นก็สงูกวานัก
สรางสรรค โดยผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม ใหคะแนน “ปจจัยดานรูปแบบของงาน” (Style) สูง
ที่สุด โดยคาเฉลี่ยของผูบริโภค เทากับ 4.46 และคาเฉลีย่ของนกัสรางสรรคเทากับ 3.81 รองลงมา
ไดแก คาเฉลี่ย “ดานขอเสนอขาย” (Proposition) คาเฉลีย่ของผูบริโภค เทากับ 4.46 และคาเฉลี่ย
ของนักสรางสรรคเทากับ 3.72 และสุดทายไดแก “ปจจยัดานความแปลกใหม” (Novelty)  คาเฉลี่ย
ของผูบริโภค เทากบั 4.00 และคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 2.74  
 
 ในสวนรายละเอียดของปจจยัยอยของการวัดมุมมองความคิดสรางสรรคซึ่งมี 11ประการ 
คือ “ดานความแปลกใหม” (Novelty) มปีจจัยยอย 3 ประการ ไดแก ความเปนตนฉบับ 
(Originality)  ความประหลาดใจ (Surprising) และ การพัฒนา (Germinal)  “ดานทางออกของ
ปญหา หรือขอเสนอขาย” (Resolution / Proposition) มีปจจัยยอย 3 ประการ ไดแก มีคุณคา 
(Valuable) เปนเหตุเปนผล (Logical) และ มีประโยชน (Useful) และ “ดานความละเอียดลออ
และการรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” (Elaboration and synthesis / Style) มีปจจยั
ยอย 4 ประการ ไดแก องคประกอบพืน้ฐาน (Organic) สงางาม (Elegant) ประณีต (Well-crafted) 
สามารถเขาใจได (Understandable) และ ซับซอน (Complex) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
ความแปลกใหม  
 

คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานความแปลกใหมของนักสรางสรรค เทากับ 2.74 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.00 โดยนกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาปจจัยยอยของ “ความแปลกใหม” ที่
มี 3 ประการนัน้เหมือนกัน กลาวคือ ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมเหน็วางานโฆษณามี “ความ
เปนตนฉบับ” (originality) สูงสุด โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 2.94 และผูบริโภคเทากับ 
4.30 รองลงมา ไดแก “ความประหลาดใจ” (Surprising) จากการเห็นงานโฆษณาคาเฉลี่ยของนัก
สรางสรรคเทากับ 2.79 และผูบริโภคเทากบั 3.98 และ ปจจัย “การพฒันา” (Germinal)  หรือ
แนวโนมที่งานโฆษณาจะกําหนดแนวทางของงานโฆษณาอื่นๆนัน้มนีอยที่สุด คาเฉลี่ยของนกั
สรางสรรคเทากับ 2.65 และผูบริโภคเทากบั 3.91 
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 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ความแปลกใหม” 
ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคพบวา มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย  
 
 คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานขอเสนอขายของนักสรางสรรค เทากับ 3.72 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.27 นกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาปจจัยยอยของ “ขอเสนอขาย” ซึ่งมี 3 
ประการนัน้แตกตางกัน คือ นักสรางสรรคเห็นวางานโฆษณานัน้ “ มีประโยชน” (Useful)  สูงสุด 
คาเฉลี่ยเทากบั 3.85 ขณะที่ผูบริโภคเหน็วางานโฆษณานัน้มี “คุณคา” (Valuable) สูงสุด คาเฉลีย่
เทากับ 3.86 และ ผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม มีความคิดตรงกันวาขอเสนอขายของงาน
โฆษณานั้น “เปนเหตุเปนผล” (Logical) เปนลําดับที่ 2 โดยคาเฉลี่ยของนักสรางสรรคเทากับ 3.74 
และผูบริโภค เทากบั 4.35 และสําหรับปจจัยลําดับสุดทายนัน้ นกัสรางสรรคเห็นวางานโฆษณานั้น 
“มีคุณคา” (Valuable)  นอยที่สุดคาเฉลีย่ เทากับ 3.41 แตกตางจากผูบริโภคที่เหน็วางานโฆษณา
นั้น “ มีประโยชน” (Useful) นอยที่สุดคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 
  

ผูวิจัยพบวามมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย” 
ของงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรคและผูบริโภค มีความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 
 
ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ 
 

คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานรปูแบบของงานของนกัสรางสรรค เทากับ 3.81 และสําหรับ
ผูบริโภค เทากบั 4.46 ในสวนของปจจัยยอยของ “รูปแบบของงาน” ซึ่งแบงเปน 5 ประการนัน้ นกั
สรางสรรคและผูบริโภคมีมุมมองดานรูปแบบของงานโฆษณาที่ไมแตกตางกันมากนัก กลาวคือ 
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุมเหน็วาตัวอยางงานโฆษณาที่ใชในการทดลองนั้นมกีารออกแบบที ่
”ซับซอน” (Complex) มากทีสุ่ด โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 4.34 และ คาเฉลี่ยของ
ผูบริโภคเทากบั 4.72  และนกัสรางสรรคเหน็วางานโฆษณานัน้ มีคาเฉลี่ยปจจัย “สามารถเขาใจ
ได”  (Understandable) เทากับ 4.12 มากกวา ปจจยั “องคประกอบพื้นฐาน” (Organic) ที่มี
คาเฉลี่ย 3.88 ซึ่งแตกตางจากความคิดเหน็ของผูบริโภคที่ใหคาเฉลี่ยปจจัย “องคประกอบพืน้ฐาน” 
(Organic) ซึง่มีคาเฉลี่ยเปนลําดับ 2 เทากบั 4.71 และปจจัย “สามารถเขาใจได” 
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(Understandable) เปนลาํดับ 3 คาเฉลี่ยเทากับ 4.56 นอกจากปจจยั 2 ประการนีแ้ลว นกั
สรางสรรคและผูบริโภคใหคะแนนคาเฉลี่ยตรงกัน คือ ปจจัย “ความประณีต” (Well-crafted) เปน
ลําดับที่ 4 โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 3.62 และผูบริโภค เทากับ 4.36 และลําดับ
สุดทาย คือ ปจจัย “ความสงางาม” (Elegant) โดยคาเฉลี่ยของนกัสรางสรรคเทากับ 3.08 และ
ผูบริโภค เทากบั 3.93 
 
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบมมุมองความคดิสรางสรรคของปจจัย “ความละเอียดลออและ
การรวมตัวกอใหเกิดสิ่งใหม หรือ รูปแบบ” ระหวางนักสรางสรรคและผูบริโภคพบวา มีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

นอกจากนีห้ากพิจารณาดานลักษณะทางประชากรเฉพาะกลุมของนกัสรางสรรคแลว
พบวา มมุมองความคิดสรางสรรคของเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกนั แตหาก
พิจารณาลกัษณะประชากรดานเพศของกลุมผูบริโภคแลว กลับพบวามุมมองของเพศชายและ
หญิงมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคเพศหญิงมมีุมมอง
ความคิดสรางสรรคเทากับ 4.54 ซึ่งสงูกวาชายที่มีคาเฉลีย่เทากับ 4.07 นอกจากนี้ชวงอายทุี่
แตกตางกนัไมทําใหมีมุมมองความคิดสรางสรรคของผูเขารวมการทดลองทัง้ 2 กลุม สําหรับกลุม
นักสรางสรรคชวงอายทุี่มีคาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด คือ ชวง 25-28 ป (คาเฉลี่ย 
3.50 ) และสําหรับผูบริโภค คือ ชวงอาย ุ29-32 ป (คาเฉลี่ย 4.66) ตําแหนงงานของนกัสรางสรรค
ที่ตางกันก็ไมสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรค โดยผูกาํกับศิลป (Art director) มีคาเฉลี่ย
มุมมองความคิดสรางสรรคสูงสุด เทากับ 3.48 ผลจากการวิจัยพบวาประสบการณในการทํางาน
ดานการโฆษณาที่แตกตางกันไมสงผลตอมุมมองความคิดสรางสรรค 

  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทียบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนัก
สรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณากับผูบริโภค” นั้นพบวามมุมองความคิดสรางสรรคของ
ผูเขารวมการทดลองทั้ง 2 กลุม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นัก
สรางสรรคมีคาเฉลี่ยมมุมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากบั 3.42 และผูบริโภคมี
คาเฉลี่ยมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เทากับ 4.24 กลาวไดวานักสรางสรรคมี
ความเห็นวาชิน้งานโฆษณาทั้ง 15 ชิ้นที่ใชในการทดลองครั้งนี้มีความคิดสรางสรรคนอยกวาที่
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ผูบริโภคคิดนั่นเอง ทัง้นี้ผลการวิจยันี้สอดคลองกับงานวจิัยของ  White และ Smith (2001) ที่
ศึกษาเรื่อง “การวัดความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาโดยใชมาตรวัดผลผลิตความคดิสรางสรรค”  
ซึ่งพบวานักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคตัดสินความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาแตกตางกนั โดยผูบริโภคจะใหคะแนนเฉลี่ยของงานโฆษณาโดยรวมของงานโฆษณาสูง
กวากลุมนักสรางสรรค เนื่องจากลักษณะประชากรที่แตกตางกันมีผลใหพิจารณาความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณาแตกตางกันดวย นอกจากนี้ผลการวิจยัยังเปนไปในทิศทางเดียวกับ 
Kover (1997, as cited in Young, 2000) ที่ไดกลาววา “ผูที่ทาํงานในดานการโฆษณาจะเห็นงาน
โฆษณาแตกตางไปจากบุคคลทั่วไป”   

 
สามารถอธิบายไดตามที่ Smith และ Yang (2004) ไดกลาววาความคิดสรางสรรคจะตอง

ประกอบดวย ความคิดอเนกนัย (Divergent thinking) ซึ่งหมายถึง งานโฆษณาจะตองมีความ
ใหม แตกตาง หรือไมธรรมดาและ ความเชื่อมโยงเกีย่วพัน  (Relevance) ซึ่งแบงออกเปน 
“ความเชื่อมโยงเกีย่วพันของโฆษณากับผูบริโภค” (Ad-consumer relevance) โดยงานโฆษณา
จะตองสรางความเชื่อมโยงที่มีความหมาย มีความเหมาะสม หรือมีคณุคาตอผูบริโภค  และ 
“ความเชื่อมโยงเกีย่วพันของตราสินคากับผูบริโภค” (Brand-consumer relevance)  โดยงาน
โฆษณาจะตองสรางความเชือ่มโยงที่มีความหมายระหวางตราสินคากับผูบริโภค ซึ่งแตละบุคคล
จะมีการพิจารณาเรื่อง ”ความคิดอเนกนัย” และ “ความเชื่อมโยงเกี่ยวพัน” ที่แตกตางกนัไปตาม
บริบท หรือเกณฑการรับรูทางสงัคม (Social recognition criteria) ซึ่งหมายความวานักสรางสรรค
และผูบริโภคที่มีบริบท หรือเกณฑการรับรูทางสังคมที่แตกตางกนั ก็จะพิจารณาเรื่องความคิด
สรางสรรคที่แตกตางกนัดวย แนวคิดของ Smith และ Yang ยังสอดคลองกับแนวคดิของ Evans 
(1991) เร่ือง”สถานการณหรือสภาพแวดลอม” (Press/Place) ซึ่งหมายถงึบรรยากาศ วัฒนธรรม 
และโครงสรางขององคกรเปนปจจัยอยางหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอประสิทธภิาพในการใชความคิด
สรางสรรค เชน การที่บริษทัตัวแทนโฆษณาใหอิสระในการสรางสรรคสิ่งที่แตกตาง แปลกใหม 
เปนตน แนวคิดของ Smith และ Yang และแนวคิดของ Evans จึงสนบัสนุนผลการวิจัยวามุมมอง
ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาของนักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาและผูบริโภคมีความ
แตกตางกนั 
 

สําหรับผลการวิจัยที่แสดงใหเห็นวากลุมนักสรางสรรคใหคาเฉลี่ยความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณาโดยรวมนอยกวากลุมผูบริโภคนั้น อาจเนื่องมาจากการทีผู่บริโภคไมไดเปดรับงาน
โฆษณาที่ไดรับการตัดสินวามีความคิดสรางสรรคจากการประกวดรางวัลตางๆมากเทากับนัก
สรางสรรค ดังนั้นผูบริโภคจึงคอนขางจะมีอิสระ และไมยึดติดกับแนวคิดเดิมๆทําใหเกิดผลกระทบ
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เชิงบวกตองานโฆษณาที่เหน็ (Boelter, 2004 as cited in ,Smith and Yang, 2004) นอกจากนี้
Solomon (2002) ไดกลาวถงึ “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) วาหมายถึง การที่บุคคลหนึง่รับรู
ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนัของสิ่งหนึ่งโดยมพีื้นฐานมาจากความตองการ คุณคา และความสนใจของ
บุคคลนั้น นอกจากนี้ “ความเกี่ยวพนั” ยังเปนแรงจงูใจที่จะทําใหผูบริโภคกระทํากระบวนการ
เกี่ยวกับขอมูล โดยระดับการรับรูความเชื่อมโยงระหวาง “ความตองการ” (Needs)  “เปาหมาย” 
(Goals) หรือ”คุณคา” (Values) ของผูบริโภค และ ”ขอมูลเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ” (Product 
knowledge) นักสรางสรรคจึงมีระดับของความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักบังานโฆษณา (Advertising 
involvement) ที่สูงกวาผูบริโภคเนื่องจากเปนผูที่เชี่ยวชาญ และทํางานคลุกคลีอยูกับเร่ืองการ
ออกแบบโฆษณาจึงทําใหมมีาตรฐานในการใหคะแนนทีสู่งกวา และผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับ
งานโฆษณาต่ําเนื่องจากไมไดใหความสาํคญักับการเปดรับหรือพิจารณาชิ้นงานโฆษณาใน
ชีวิตประจําวันมากนัก เมื่อไดทําการทดลองจึงมมีาตรฐานในการใหคะแนนที่ต่ํากวา ซึง่
หมายความวาผูบริโภคจะไมมีเกณฑดานงานโฆษณาทีม่ีความคิดสรางสรรคที่เทากับนัก
สรางสรรค การประเมินใหคะแนนความคดิสรางสรรคของผูบริโภคจึงสูงกวาการใหคะแนน
ความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรคนั่นเอง 

 
Weisberg (1986,as cited in West, 1993) ไดกลาววา บุคคลที่มีประสบการณในการ

รับรู และแกปญหาดวยทางออกที่สรางสรรคบอยๆ ก็จะทําใหบุคคลนัน้มีความคิดสรางสรรคมาก
ข้ึนดวย สามารถกลาวไดวา นักสรางสรรคในบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองรับโจทยทางการตลาด
และหาทางออกดวยวิธีที่สรางสรรคจึงเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคดวยนัน่เอง นอกจากนี้
งานวิจยัที่เกี่ยวกับลักษณะของบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค (Creative personality) ที่สนบัสนนุ
เร่ืองการพิจารณาความสรางสรรคซึ่งพบวานักสรางสรรคมักเปนผูที่มอิีสระทางความคิด เชื่อมั่นใน
ตนเอง ชอบทดลอง และเปดรับประสบการณแปลกใหม ไมชอบอยูในกฎเกณฑ มคีวามเชื่อมัน่สงู 
และใชเกณฑของตนเองในการพิจารณาประเมินผลตางๆ (Barron, 1969, Getzels and 
Csikszentmilhalyi, 1976 and Rogers, 1976 as cited in West, 1993) ก็สนับสนุนกับผลวิจัยที่
พบวานกัสรางสรรคใหคะแนนเฉลี่ยความคดิสรางสรรคนอยกวาผูบริโภค เนื่องจากนกัสรางสรรคมี
ลักษณะนิสัยที่มีความเชื่อมัน่ในตนเอง และมักใชเกณฑของตนในการตัดสินเรื่องตางๆ ซึง่นาจะ
เปนเกณฑที่สูงเนื่องจากเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคสงผลใหพิจารณาใหคะแนนความ
สรางสรรคของชิ้นงานโฆษณาตัวอยางทีค่อนขางต่ํา 
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ความแปลกใหม 
 

กลุมนกัสรางสรรคใหคาเฉลี่ยความคิดนอยกวาผูบริโภค คือ คาเฉลี่ยของนักสรางสรรค
เทากับ  2.74 ในขณะที่คาเฉลี่ยของผูบริโภคเทากับ 4.00 สามารถอธบิายไดตามที่งานวิจัยของ 
Smith และ Yang ในป 2004 กลาวถึง ผลกระทบของการเห็นงานโฆษณาบอย (Wear-out effect) 
วาหากไดเปดรับส่ือที่มีงานโฆษณาหนึง่ทีม่ีความอเนกนยัสูงบอยๆ ก็จะทําใหรูสึกวางานโฆษณา
นั้นไมไดมีความอเนกนัย หรืออาจกลาวไดวาการเหน็วางานโฆษณาที่ตนเคยคิดวามีความคิด
สรางสรรค ก็จะมีความรูสึกนั้นลดลง นอกจากนี้อาจเปนเพราะวานักสรางสรรคมีโอกาสไดเหน็และ
คลุกคลีกับงานโฆษณาหลากหลายรูปแบบ ทัง้งานโฆษณาของตางชาติและงานโฆษณาจากการ
ประกวดความคิดสรางสรรคตางๆ ซึง่ Kover, Goldberg และ James (1995, as cited in El-
Murad& West, 2004) กลาววาโฆษณาทีไ่ดรับรางวัลเปนโฆษณาที่ไดรับการยอมรับวามีความคิด
สรางสรรค จึงทําใหตัวอยางงานโฆษณาทีใ่ชในการทดลองอาจจะไมโดดเดนหรือจัดวามีแปลกใหม
มากนักในความคิดของนักสรางสรรค ในขณะที่ผูบริโภคสวนใหญอาจไมไดเปดรับโฆษณาทีจ่ัดวา
มีความคิดสรางสรรคเชนเดยีวกับนักสรางสรรคจึงทําใหคาเฉลี่ยดานความแปลกใหมของงาน
โฆษณาสงูกวานัน่เอง 

 
ทางออกของปญหา หรือขอเสนอขาย  
 
 ผูบริโภคพิจารณาใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยทางออกของปญหา หรือขอเสนอขายที่สูง
กวานักสรางสรรคนั้น ตามที ่Evans (1991) กลาวถึงกระบวนการคิดสรางสรรค (Creative 
process) ซึ่งหมายถงึกระบวนการทางความคิดที่รวบรวมประสบการณตางๆมาจัดเรียงใหม 
เพื่อที่จะตอบสนองความตองการหนึง่ๆได ในสวนของกระบวนการคดิสรางสรรคงานโฆษณานั้น 
นักสรางสรรคจะเริ่มทาํตั้งแตรับปญหาทางการตลาดจากลูกคา มาวิเคราะห ประมวลความคิด 
แลวสังเคราะหจนเหน็การเชื่อมโยงของสนิคากับกลุมเปาหมาย แลวจึงพัฒนางานโฆษณาที่มี
คุณคา เปนเหตุเปนผล และมีประโยชนตอผูบริโภค กลาวคือ งานโฆษณานัน้ไดผานการกลัน่กรอง
และนําเสนอขอมูลที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคเทานั้น ผูบริโภคจึงเหน็วางานโฆษณาที่ใช
ในการทดลองนี้มีคาเฉลีย่ดาน “ขอเสนอขาย” สูงนัน่เอง  
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ความละเอียดลออและการรวมตวักอใหเกิดสิง่ใหม หรือ รูปแบบ 
 
 จากงานวิจยัของ Young ในป 2000 ที่พบวานักสรางสรรคสวนใหญยอมรับวาความเรียบ
งาย และตรงไปตรงมาของงานเปนปจจยัสําคัญของงานโฆษณาทมีคีวามคิดสรางสรรค ซึ่งนัก
สรางสรรคไดใหคะแนนในสวนปจจยัยอยดาน “สามารถเขาใจได” (Understandable) คาเฉลี่ย 
4.12 และ ปจจัยยอย “ซับซอน” (Complex) คาเฉลี่ย 4.34 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่คอนขางสูงสาํหรับนัก
สรางสรรค และมีผลทาํใหคาเฉลี่ยปจจยัดาน “รูปแบบของงาน” ของนกัสรางสรรคสูง แตก็ยงันอย
กวาคาเฉลี่ยปจจัยดาน “รูปแบบของงาน” ของผูบริโภค ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการออกแบบงาน
โฆษณาเปนหนาที่หลกัของนักสรางสรรค กลุมนี้จงึเขาใจและมีความเชี่ยวชาญเรื่ององคประกอบ
พื้นฐานในการออกแบบ (Organic) ความสงางาม (Elegant) ความประณีต (Well-crafted) การ
นําเสนองานโฆษณาที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจได (Understandable) และนําเสนออยาง
ซับซอนและนาสนใจ (Complex) มากกวาผูบริโภค ดังนั้นจงึมีเกณฑพิจารณาใหคะแนนที่สูงกวา
ผูบริโภคนั่นเอง 
 
 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 

ในสวนของผลการวิจยัเพิม่เติมเมื่อเปรียบเทียบกับงานวจิัยของ Young ในป ค.ศ. 2000 
ซึ่งศึกษาเรื่องความแตกตางดานความคิดสรางสรรคระหวางผูกาํกับศิลป (Art director) และ
ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) นั้น ผลการศึกษาพบวาผูกาํกับศิลปและผูเขียนบทโฆษณาจะให
ความสาํคัญกบัปจจัยความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาที่แตกตางกัน โดยผูกาํกบัศิลปซึ่ง
รับผิดชอบดานภาพโดยรวมของงานโฆษณา เชน แนวทางในการออกแบบ (Art direction) 
อารมณของงานโฆษณาที่ตองการจะสื่อ (Mood) และรูปแบบศิลป (Artistic style)นัน้ จะสนใจ
ปจจัยดาน “ความเปนตนฉบับ” (Originality) “ความแปลกโดดเดน” (Unique) และ “ภาพรวมของ
งานโฆษณา” (Visual look) ในขณะที่ผูเขยีนบทโฆษณาซึ่งรับผิดชอบดานภาษาและการเลือกใช
ถอยคําในงานโฆษณาจะใหความสาํคัญดาน “ความนาเชื่อถือของงานโฆษณา” (Credible) 
“ความหลักแหลม” (Intelligence) และ “ความเชื่อมโยงเกี่ยวพนักบัผูบริโภค” (Relevance) ซึ่ง
ผลการวิจยัเพิม่เติมของผูวิจยัทีพ่บวาตําแหนงงานของนกัสรางสรรคทีต่างกนัไมสงผลตอมุมมอง
ความคิดสรางสรรคนั้นไมสอดคลองกับผลการวิจยัของ Young ทัง้นี้อาจเปนเพราะการที่ผูกํากับ
ศิลปและผูเขียนบทโฆษณาจะตองจับคูทาํงาน และคิดแกปญหารวมกัน บางครั้งบคุคลทั้ง 2 
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ตําแหนงอาจจะตองทาํหนาที่ประกอบกนัทั้ง 2 หนาที ่กลาวคือ ผูกํากบัศิลปจะตองชวยดูเร่ือง
ขอความในงานโฆษณา และผูเขียนบทโฆษณาจะตองชวยดูภาพรวมของงานโฆษณาจึงอาจทาํให
มีการแลกเปลีย่นมุมมองของแตละตําแหนงและมกีารพจิารณาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
ที่ไมแตกตางกนั  

 
นอกจากนีก้ารที่ผลวิจยัพบวาเพศ อาย ุและประสบการณ ที่แตกตางกันไมสงผลตอ

มุมมองความคิดสรางสรรคนั้นอาจเพราะวา นักสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ
ไทยเปนกลุมสังคมเล็ก ที่รูจกั และมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณตางๆกัน รวมทั้งมี
การเรียนรูเร่ืองความคิดสรางสรรคจากการทํางานและการฝกอบรมที่ไมตางกนัมากนัก ประกอบ
กับแหลงการศกึษาขอมูลอางอิงที่ใชก็คลายคลึงกนั เชน หนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณาที่ไดรับ
รางวัลตางชาติ เปนตน จงึทาํใหการพิจารณามุมมองความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาไม
แตกตางกนัดวย 
 
 
ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปน การวิจัยเชงิทดลองเบื้องตน (Pre-experimental research 
method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot case study) โดยศึกษามุมมองความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณาของทัง้นกัสรางสรรคและผูบริโภค ในสวนของผูเขารวมการทดลองที่เปนนักสรางสรรคนั้น 
จะตองมาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่แตกตางกนั และเวลาวางที่มีจํากดัของนักสรางสรรคไมคอย
จะตรงกัน นักสรางสรรคหลายทานจึงปฏิเสธที่จะเขารวมการทดลองในครั้งนี ้ผูวิจยัจึงตองใช
เวลานานในการติดตอขอนัดทําการทดลองไดพรอมๆกนั   

 
นอกจากนีม้าตรวัดผลิตผลทางความคิดสรางสรรคแบบ Semantic (Creative Product 

Semantic Scales)(CPSS) ที่นาํมาใชในการทดลองครั้งนี้มีคําคุณศัพทคูจํานวน 55 คู ซึ่งเปน
จํานวนที่มากเกินไป ในการวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงตองลดประเด็นที่ใชในมาตรวัด เหลือคําคุณศัพทที่
ใชในแบบสอบถาม 22 คู แตเมื่อไดนําไป Pre-test พบวาผูที่ไดทาํแบบทดสอบใชเวลาในการตอบ
คําถามนานมาก ทั้งนี้ผูวจิัยจึงไดปรึกษาผูเชี่ยวชาญและพิจารณาตัดมาตรวัดจนเหลอืคําคุณศัพท
ที่ใชในแบบสอบถาม 11 คู ซึ่งเปนจํานวนมี่เหมาะสมกบัการทาํทดลองครั้งนี ้
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ขอเสนอแนะสําหรบัการทาํวิจยัในอนาคต 
 
 ในการวิจัยครัง้นี้ศึกษาเปรียบเทียบเฉพาะกลุมนกัสรางสรรคและกลุมผูบริโภคทั่วไป โดย
ใหกลุมผูเขาทดลองดูงานโฆษณาสื่อส่ิงพมิพที่สุมมาจากนิตยสารที่มจีํานวนผูอาน (Readership) 
ทั้งเพศชายและหญิงที่สูงสุด สําหรับขอเสนอแนะในการทําวิจัยตอไปนั้นอาจจะศึกษาเปรียบเทียบ
กลุมนกัสรางสรรค และกลุมผูบริโภค โดยเพิ่มสวนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative research) 
เพื่อเก็บขอมูลดานวัตถุประสงคทางการตลาดจากนักการตลาดของสนิคาแตละประเภทที่ใช
โฆษณาในการทดลองดวย ทั้งนี้เพื่อใหผูเขารวมการทดลองทุกคนเขาใจเนื้อหาของการสื่อสารที่
ตรงกัน นอกจากนี้ควรสอบถามผูเขารวมการทดลองวามีเหตุผลใดในการพิจารณาใหคะแนนปจจยั
ตางๆดวย ในสวนของแบบสอบถามอาจประยุกตคําถามที่เกีย่วกับวัตถุประสงคทางการตลาด เชน 
ความตั้งใจที่จะซื้อสินคาหลงัจากไดเห็นงานโฆษณา เปนตน ซึ่งเปนวตัถุประสงคทีส่ําคัญประการ
หนึง่ของการผลิตงานโฆษณาใหมีความสรางสรรค รวมทัง้เพิม่ขอมูลดานการเปดรับส่ือเขาไป เพื่อ
ขยายผลการศึกษาวิจัยใหกวางขึ้นดวย  
 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดใชสุมครื่องมือสวนชิน้งานโฆษณาเฉพาะที่เปนสื่อส่ิงพิมพ (Print 
ad) จากนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายเปนชายและหญิงอายุ 25-40 ป เทานัน้ ในการวจิัยในอนาคต
อาจจะเลือกสุมงานโฆษณาจากนิตยสารประเภทอื่นๆ หรือ อาจใชงานโฆษณาทางโทรทัศนมาใช
ในการทดลองแทน  
 
 
การนาํผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 การศึกษาเปรยีบเทยีบมุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางนกัสรางสรรค
และผูบริโภคในครั้งนี ้ทาํใหทราบวานกัสรางสรรคและผูบริโภคพิจารณาประเด็นเรือ่งความ
สรางสรรคของงานโฆษณาที่แตกตางกัน ดังนัน้ในฐานะที่นกัสรางสรรคจะเปนผูผลิตงานโฆษณา
ตางๆออกมาเพื่อใหขอมูลหรือจูงใจใหผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมทางการตลาด นกัสรางสรรคจึงไม
ควรมุงจะผลิตงานโฆษณาทีต่นคิดวาจะมคีวามสรางสรรคเทานัน้ แตควรจะคํานงึถงึการพิจารณา
ดานการรับรูเร่ืองความคิดสรางสรรค รวมทัง้ผลิตงานโฆษณาที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคดวย 
เนื่องจากผูบริโภคเปนผูทาํการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคให
ความสาํคัญปจจัยดาน “รูปแบบของงาน” มากที่สุด ดงันั้นนักสรางสรรคจึงควรออกแบบงาน
โฆษณาโดยคาํนงึถงึการออกแบบโดยรวมที่สมบูรณและองคประกอบทุกอยางเขากนัไดดี 
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(Organic) เปนงานโฆษณาที่ละเอียด เรียบงาย ดึงดูดใจ (Elegant) พัฒนาชิน้งานโฆษณาดวย
ความประณีต (Well-crafted) นําเสนองานโฆษณาในรปูแบบที่ซับซอน แตนาสนใจ และสามารถ
เขาใจได (Complex และ Understandable) ดังนัน้นกัสรางสรรคจึงควรใหความสนใจกับปจจัยที่
กลาวขางตนดวย  
 
 นอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะทาํหรือไมไดทําตามทีน่ักสรางสรรคหรือนักการตลาดคาดหวงัไว
ดังนัน้ในการทาํโฆษณาจะตองเริ่มต้ังแตการวางแผนกลยุทธสรางสรรค (Creative strategy) ที่ดี
จึงจะชวยใหนกัสรางสรรคสามารถนําไปใชประโยชนในการพัฒนางานโฆษณาทีม่คีวามสรางสรรค 
มีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดดวย 
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 110
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก. 
 

ชิ้นงานโฆษณาที่ใหผูเชี่ยวชาญลงคะแนนระดับความคดิสรางสรรค 
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 1.อายิโนะโมะโตะ 
 

 2.เบียรไฮเนเกน 
 

 3. เลย สยามคลาสสกิ 
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 4.  ปากกาครอส 
 
 

 5. ผาออมผูใหญ เซอรเทนตี้ 
 
 

 6. บริษัทหลักทรพัย จัดการกองทนุ กสิกรไทย จํากัด 
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  7 .มูลนิธิรณรงคเพื่อการไมสูบ
บุหรี ่

 

    8.  ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย ตรามะล ิ
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  9.ผาออมเด็กฟตติ 

 10.ถั่วขาวในซอสมะเขือเทศ อะยมั 
 

 

     11.ผลิตภัณฑเสริมอาหา อาร-ทริส 
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 12.เปปซ่ี แมกซ 

 13. โทรศพัทมือถือ Siemens 
 

 14.กระเบื้อง Sosuco Tile 
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 15. ยูบีซี 

 16.รานอาหารญี่ปุน ฟูจ ิ
 

 

  17.รานทําเลบ็ แกรนดเนลล 
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    18.สํานกังานสลากกนิแบง
รัฐบาล 
 

 19. สขุภณัฑ Nahm 
 

 

  20.เอลเมทาซิน 
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 21.มหาวทิยาลัยศรีปทมุ  

 22.กระเบื้องอาร ซี ไอ 
 

 

  23.ถุงยางอนามัย ดูเร็กซ 
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          24.ยางรถยนตไฟรสโตน 

     25.กลองโอลมิปส 
 
 

 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. กระเปา หลุยสวิทตอง 
 

   32.หอแวน 
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 33.Clinique 
 

  34.แปรงสฟีน เบอรแมน 
 

  35. KIA Sorento 
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  36.วีไวต ไวทเทนนิ่ง โรลออน 
 

       37. ที่นอนเลดี้อเมริกานา 
 

 

     38.กลองแคนนอน  
 
 



 124

  39. Mini Coopers 
 

     
 

 40. Ocean Glassware 
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 41.เครื่องดูดฝุน อีเลคโทรลักซ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
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แบบสอบถามที่ใชสําหรับลงคะแนนระดับความคิดสรางสรรค 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    แบบสอบถาม 
 
 
 
ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และวงกลมตัวเลขตามระดับความความคิด

สรางสรรคตามคําจํากัดความตอไปนี้ โดยหมายเลข 1 คือ นอยที่สุด และ 3 คือ มากที่สุด 
 
 
 

“ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creativity) หมายถึง ความคดิที่ผลิตขึ้น 
ใหมและมีความเปนตนฉบับ (Originality)  มีความแปลกใหม (Novelty)  บรรลุวัตถุประสงค
ทางโฆษณาที่ไดต้ังไว (Goal-directed) และตองมีผลกระทบตอผูดู (Impact)” 
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1. อายิโนะโมะโตะ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3 มีความคิดสรางสรรคมากทีสุ่ด 
 
 

2. เบียรไฮเนเกน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 

3. เลย สยามคลาสสกิ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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4.  ปากกาครอส 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

5. ผาออมผูใหญ เซอรเทนตี้ 
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

6.  บริษัทหลักทรัพย จัดการกองทุน กสกิรไทย จํากัด 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

7. มูลนธิิรณรงคเพื่อการไมสูบบุหรี ่
 

ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
8. ชาเขยีว กาแฟ ชาไทย ตรามะล ิ
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 
9. ผาออมเด็ก Fitti 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 

 
10. ถั่วขาวในซอสมะเขือเทศ อะยัม 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

11. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาร-ทริส 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

12. เปปซ่ี แมกซ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

13. โทรศพัทมือถือ Siemens 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 

14. กระเบื้อง Sosuco Tile 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

15. ยูบีซี 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

16. รานอาหารญีปุ่น ฟจู ิ
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

17. รานทําเล็บ Grande Nail 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

18. สํานกังานสลากกินแบงรฐับาล 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
19. สุขภณัฑ Nahm 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
20. เอลเมทาซิน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
21. มหาวทิยาลัยศรีปทุม  
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
22. กระเบื้องอาร ซี ไอ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
23. Durex 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
24. Firestone 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
25. Olympus 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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26. เครื่องปรุงอาหาร โลโบ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

27. เครื่องเสียงรถยนต Sony 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
28. ชุดเครื่องนอน เปอริโก 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

29. เครื่องปรับอากาศ Central Air 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 
 

30. นาฬกิา Mont Blanc 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
31. Louis Vuitton 

 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

32. หอแวน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

33. Clinique 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
 
 

34. แปรงสฟีน เบอรแมน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 
 

35. KIA Sorento 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

36. วีไวต ไวทเทนนิ่ง โรลออน 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

37. ที่นอน Lady Americana 
  
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

38. Canon 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

39. Mini Coopers 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

40. Ocean Glassware 
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ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 

 
 

41. เครื่องดูดฝุน อีเลคโทรลักซ 
 
ไมมีความคิดสรางสรรคเลย   1 2 3   มีความคิดสรางสรรคมากที่สุด 
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ภาคผนวก ค. 

 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจยัเชิงเบื้องตน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    แบบสอบถาม 
 

มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 

สวนที่หนึ่ง: ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  /  ใน  หนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 

เพียงขอเดียว 
 

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

   33 – 36 ป      37 - 40 ป  
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3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 
 มัธยมตนหรือเทียบเทา   มัธยมปลายหรือเทยีบเทา 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา   ปริญญาตรี 
 สูงกวาปรญิญาตรี 

 
4. ปจจุบันทานทาํงานในบริษัท........................................................................................ 

ในตําแหนง................................................................................................................. 
  

5. ทานทาํงานในตําแหนงที่ระบุไวในขอ 4 มานาน .....................ป ...........................เดือน  
 
 
 
 
 
สวนที่สอง มุมมองความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
 

ใหทานพิจารณางานโฆษณาที่แนบมาดวย และทําเครื่องหมาย ο ตวัเลขตามระดบัความ
คิดเห็นของทานจนจบชุด โดยหมายเลข 1 – 3 หมายถงึคาํตอบที่คอนไปทางคําที่กําหนดทางซาย
ตามลําดับ หมายเลข 4 หมายถงึคําตอบกลางๆ หมายเลข 5 – 7 หมายถึงคาํตอบทีค่อนไปทางคํา
ที่กําหนดทางขวาตามลาํดบั ดังตัวอยางตอไปนี้ 
 
 หากทานพิจารณางานโฆษณาแลวคิดวามีผูใชแนวความคิดสรางสรรคแบบเดียวกนันี้บอย
มากแลว จงึทาํเครื่องหมาย ο หมายเลข 1 ดังนี ้
 
ใชบอย(Overused)   1   2   3   4   5   6   7        สดใหม (Fresh) 
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คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ο ตัวเลขตามระดับความคิดเหน็ของทานจนจบชุด  
 
 
1. ทําบอยแลว (Overused)   1   2   3   4   5   6   7      สดใหม ไมคอยมีใครทํา (Fresh) 
 
 
2 . จืดชืดนาเบื่อ (Stale)  1   2   3   4   5   6   7 นาประหลาดใจ (Surprising)  
 
 
3 .  ทําแบบเดิมๆ (Warmed over) 1   2   3   4   5   6   7 กําหนดทิศทางงานโฆษณา   
        (Trend setting) 
 
4. ไมสําคัญตอผูบริโภค (Unimportant) 1   2   3   4   5   6   7 สําคัญตอผูบริโภค (Important) 

 
 

5. ขอเสนอขายไมเปนเหตุเปนผล 1   2   3   4   5   6   7 ขอเสนอขายเปนเหตุเปนผล  
 (Illogical)      (Logical)  
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6. ขอเสนอขายไมมีประโยชน   1   2   3   4   5   6   7 ขอเสนอขายมีประโยชน  

(Non Functional)       (Functional) 
 
7.  รูปแบบของงานไมเปนระบบระเบียบ   1   2   3   4   5   6   7 รูปแบบของงานเปนระบบระเบียบ 

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

 
 

9. เปนชิ้นงานโฆษณาที่หยาบ  1   2   3   4   5   6   7 เปนชิ้นงานโฆษณาที่ประณีต  
(Crude-well)      (Crafted) 

 
10. กํากวม (Ambiguous)  1   2   3   4   5   6   7 ชัดเจน (Clear) 
 
 
11. ซับซอน (Intricate)   1   2   3   4   5   6   7 ตรงไปตรงมา (Straight forward) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 

นางสาวนรัฏฐา โชติกวนิชย เกิดวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2523 จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี สาขาวิชาภาษาอิตาเลยีน จากคณะอกัษรศาสตร จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั เมือ่ปการศึกษา 
2544 และเขาศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั เมื่อปการศึกษา 2546 
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