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  ารวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และแนวทางการปรับใช้

เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา ใช้วิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจำนวน 5 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี

เพื่อการสื่อสารการตลาดจำนวน 5 ท่าน รวม 10 ท่าน ผลการวิจัยพบว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีศักยภาพในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ และลดขั้นตอนการทำงานของกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา จากคุณสมบัตใินการทำงานได้แบบอัตโนมัติ ใน

ด้านทัศนคติและความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งสองกลุ่มที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์พบว่า ส่วนใหญ่เป็นไปในเชิง

บวก จากความคิดเห็นที่ว่า การทำงานในอุตสาหกรรมโฆษณาทำให้มีทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีใหม่เป็นทุนเดิม อีกทั้ง

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ยังมีความสามารถที่หลากหลาย เพื่อใช้ในการทำงาน และเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตผลงาน

โฆษณาอีกด้วย ด้านแนวทางการปรับใช้งานในอุตสาหกรรมโฆษณาพบว่า ทักษะการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะ

กลายเป็นทักษะที่สำคัญในอนาคต แต่ถึงอย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ทำงานได้เป็นอย่างมาก แต่การใช้งานยังคงต้องการการควบคุม และการตัดสินใจโดยมนุษย์ เพื่อให้ผลลัพธ์มีความถูกต้อง 

และมีคุณภาพสูง ผลการวิจัยจึงได้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค์ ในด้านการบริหารจัดการองค์กรเพื่อส่งเสริมการปรับใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดยองค์กรควรเนน้การ

ฝึกอบรม และการพัฒนาทักษะการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ของบุคลากร เพื่อให้กระบวนการทำงานเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด 

คำสำคัญ:  โฆษณา, ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์, การสื่อสารการตลาด, บริษัทตัวแทนโฆษณา, อุตสาหกรรมโฆษณา 
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Abstract 

This research investigates the knowledge, 
understanding, opinions, attitudes, and adoption 
approaches of professionals in the advertising industry 
on Generative Artificial Intelligence (Generative AI). In-
depth interviews were conducted with 10 experts: five 
from advertising agencies and five specializing in 
communication technology for marketing. The findings 
show that Generative AI has the potential to enhance 
efficiency and reduce the workload in the creative 
process through its automated features. Both groups of 
experts exhibited positive attitudes towards Generative 
AI, noting that professionals in the advertising industry 
generally have a favorable view of new technology. 
Additionally, Generative AI can foster diversity in work 
and improve the efficiency of advertising production. 
Regarding guidelines for deployment in the advertising 
industry, experts believe that skills related to Generative 
AI will become increasingly crucial. However, despite its 
potential to significantly boost efficiency, the use of 
Generative AI still requires human oversight and decision-
making to ensure accuracy and high quality. The research 
highlights the importance of collaboration between 
humans and Generative AI. Furthermore, it emphasizes 
the need for management to promote Generative AI by 
prioritizing personnel training and skill development for 
optimal efficiency. 

 

Keywords: Advertising, Generative AI, Marketing 
Communication, Advertising Agency, 
Advertising Industry 

บทนำ 
 ในย ุคท ี ่ เทคโนโลย ีป ัญญาประด ิษฐ ์  (Artificial 
Intelligence: AI) กำลังเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต และวิธีการดำเนิน
ธุรกิจอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ หรือ 
Generative AI ที่สามารถพัฒนาแนวคิด และสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ 
ด้วยกระบวนการออกแบบอัตโนมัติ ผ่านข้อความคำสั่ง หรือ 
Prompt ที่ถูกป้อนเข้าสู่ระบบโดยผู้ใช้งาน เหตุนี้ Generative AI 
จึงเป็นเทคโนโลยีที่ถูกมองว่า จะเข้ามาปฏิวัติวงการอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ (ทีมห้องสมุด TCDC Resource Center, 2566) โดย 
ปริญญา มิ่งสกุล (2566) ได้กล่าวว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
กลายเป็นกระแสที ่ทุกคนพูดถึง ด้วยสามารถด้านความคิด
สร้างสรรค์ที่สามารถสร้างสรรค์ผลงานได้หลากหลายประเภท 
นับว่าเป็นก้าวแรกสู่ความสำเร็จในการทลายกำแพงความแตกต่าง
ระหว่างมนุษย์ และเครื่องจักร โดยเฉพาะการเปิดตัว ChatGPT 
ซึ่งเป็นปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ที่พัฒนาขึ้นโดย OpenAI ที่มี
จำนวนผู้ใช้งานมากกว่า 100 ล้านคนต่อเดือน นับเป็นบริการ
ออนไลน์ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว เมื่อเทียบกับบริการออนไลน์อ่ืน ๆ 
อีกทั้ง Singh (2024) ยังได้คาดการณ์อีกว่า ตลาดปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์จะมีมูลค่าสูงถึง 151.9 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 
ค.ศ. 2032 โดยจะมีจำนวนของผู้ใช้งานจะสูงถึง 314 ล้านคน 
ภายในปี ค.ศ. 2024 โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เกิดหลังจากปี 
ค.ศ. 1995 หรือกลุ่ม Generation Z และกลุ่มคนที่เกิดในช่วง 
ค.ศ. 1981 ถึง 1995 หรือกลุ่ม Millennials ที่คิดเป็น 65.0% 
ของผ ู ้ ใช ้งานทั ้ งหมด โดยกลุ ่ม Generation Z และกลุ่ม 
Millennials กำล ังข ับเคล ื ่อนการใช้งานปัญญาประด ิษฐ์
สร้างสรรค์โดยเชื่อว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีศักยภาพใน
การเปลี่ยนแปลงวิธีการทำงาน การเรียนรู้ และการใช้ชีวิต ใน
ส่วนของอุตสาหกรรมโฆษณา Leszczynski และคณะ (2022) ได้
กล่าวว่า ปัญญาประดิษฐ์นับเป็นหนึ่งในเทคโนโลยีที ่แนะนำ
สำหรับนักการตลาดในการนำไปประยุกต์ใช้ ด้วยความสามารถใน
การปรับแต่งเนื้อหาโฆษณาให้ตรงกับแต่ละบุคคล เพื่อให้การ
โฆษณามีความน่าสนใจ 
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 จากปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นชี้ให้เห็นว่า อุตสาหกรรม
การโฆษณากลายเป็นธุรกิจที่สะท้อนถึงความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีที่รวดเร็ว และยังคงเดินหน้าพัฒนาปัญญาประดิษฐ ์ที่
สามารถสร้างสรรค์ผลงานใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง เป็นการผลักดัน
ให้บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องปรับตัว และปรับเปลี่ยนวิธีการ
ทำงาน จากการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในยุคใหม่
ของการทำงานที่เปลี่ยนไป และอย่างที่ สโรจ เลาหศิริ (2566) 
กล่าวว่า เมื่อเทคโนโลยีได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ชีวิต 
และการทำงานของผู้บริโภคแล้ว ทำให้นักการตลาดจำเป็นต้อง
ปรับตัวให้เท่าทันผู้บริโภค เพราะนักการตลาด คือ บุคคลสำคัญ
ที ่ต ้องก้าวให้ทันความเปลี ่ยนแปลง ดังนั ้น การเข้ามาของ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะส่งผลต่ออุตสาหกรรมโฆษณาเป็น
อย่างมาก จากสถานการณ์ในปัจจุบันที่ชี้ให้เห็นว่า ในอนาคตอัน
ใกล้ ธุรกิจส่วนใหญ่จะมีการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์มากขึ้น 
ดังนั ้น การศึกษาแนวทางการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณา จึงเป็นหัวข้อที่สำคัญ เพื่อมุ่ง
ศึกษาความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และแนวทางการ
ปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ในการสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณาเพื ่อใช้ในการสื่อสารการตลาดของบุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา 
 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิด และทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ 
 ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) คือ 
กระบวนการทางเทคโนโลยีที่อาศัยองค์ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์
และวิศวกรรมศาสตร์เพื่อพัฒนาให้เครื่องจักรสามารถเลียนแบบ
ความสามารถทางสติปัญญาของมนุษย์ ผ่านการเรียนรู ้ การ
วิเคราะห์ และการประมวลผลข้อมูลซ ้ำ (Caprasi, 2023; 
McCarthy, 2007) โดยพัฒนาการของปัญญาประดิษฐ์ สามารถ
แบ่งออกเป็น 4 ระดับสำคัญ ได้แก่ ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning: 
ML) การเร ียนร ู ้ เช ิ งล ึ ก (Deep Learning: DL) และ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative Artificial Intelligence: 

Generative AI) ซึ่งเป็นพัฒนาการล่าสุดที่สามารถสร้างเนื้อหา
ใหม่ได้ด้วยตนเอง ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ เสียง วิดีโอ หรือ
โค้ดคอมพิวเตอร์ โดยอาศัยการเรียนรู้จากข้อมูลจำนวนมากและ
การคาดการณ์รูปแบบข้อมูลที่มีความเป็นไปได้สูง (Caprasi, 
2023; Hart, 2023) โดยในปัจจุบันปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้
เข้ามามีบทบาทสำคัญในอุตสาหกรรมโฆษณาที่ครอบคลุมตั้งแต่
การค้นหาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค การวางแผนและการซื้อสื่อ 
การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา ตลอดจนการวัดและประเมินผล
ทางการสื่อสารการตลาด (Qin & Jiang, 2019) 

Rogers (2003) อธิบายว่า นวัตกรรม คือ แนวคิด 
(Idea) วิธีการปฏิบัติ (Practice) หรือวัตถุ (Object) ที่ได้รับการ
รับยอมรับว่า เป็นสิ่งใหม่โดยบุคคลหรือหน่วยอื่น ๆ โดยมีสิ่ง
สำคัญ คือ พฤติกรรมของมนุษย์ กล่าวคือ การรับรู้ถึงความใหม่
ของแนวคิดของแต่ละบุคคลจะเป็นตัวกำหนด หากแนวคิดนั้น ๆ 
ใหม่สำหรับบุคคลนั้น ๆ แนวคิดนั้นก็ถือเป็นนวัตกรรม โดยความ
ใหม่ของนวัตกรรม ไม่เพียงแต่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ความใหม่
เพียงเท่านั ้น เนื ่องจากบางครั ้ง อาจเกิดการรับรู ้หรือรู ้จัก
นวัตกรรมมาระยะหนึ่งแล้ว แต่ยังไม่มีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อ
นวัตกรรมนั้น ๆ หรืออาจจะยังไม่ได้ตัดสินใจที่จะยอมรับหรือ
ปฏิเสธนวัตกรรมนั้น ๆ ดังนั้น ความใหม่ของนวัตกรรม จึงเป็นได้
ทั้งความใหม่ทั้งในแง่ของของการรับรู้ การโน้มน้าวใจ และการ
ตัดสินใจนำนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีไปใช้ ในส่วนของประเทศ
ไทยภาครัฐได้นิยามคำว่า นวัตกรรม คือ สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้
ความรู้ และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ และ
สังคม (กระทรวงวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี, 2553) ผ่านการ
ทดลองหรือการพัฒนามาเป็นลำดับขั้น โดยเริ่มตั้งแต่การคิดค้น 
พัฒนาการ  ซึ่งอาจจะเป็นในรูปแบบของโครงการทดลองปฏิบัติ 
(Pilot Project) ก่อนนำไปปฏิบัติจริง โดยเป็นสิ ่งที ่มีความ
แตกต่างไปจากเดิมที่เคยมี ดังนั้น นวัตกรรมจึงเป็นแนวความคิด 
วิธีการปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมีมาก่อนหรือ
เป็นการพัฒนาดัดแปลงจากสิ่งเดิมที่มีอยู่โดยให้ทันสมัยมากขึ้น 
และการใช้งานที่ดียิ่งขึ้น ทำให้การนำนวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้
การทำงานได้ผลลัพธ์ที่ดีมากขึ้น มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
ที ่ส ูงขึ ้น อีกทั ้งยังช่วยประหยัดเวลา และทรัพยากรอีกด้วย 
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(คณะกรรมการขับเคลื่อนนวัตกรรมของสำนักงานเลขาธิการสภา
ผู้แทนราษฎร, 2566) 
 Solomon และ Russell (2024) อธิบายถึงคุณสมบัติ
สำคัญ 4 ประการที่ช่วยให้นวัตกรรมประสบความสำเร็จ ได้แก ่1) 
ความสอดคล้องกัน (Compatibility) คือ การที่นวัตกรรมต้องเข้า
กับวิถีชีวิตของผู้บริโภค 2) ความง่ายในการทดลอง (Trialability) 
ที่ช่วยลดความเสี่ยงโดยให้ทดลองใช้งานก่อนซื้อหรือใช้ 3) ความ
เรียบง่าย (Complexity) ซึ่งเป็นการทำให้นวัตกรรมใช้งานได้ง่าย 
4) การสังเกตเห็นได้ง่าย (Observability) ช่วยให้นวัตกรรม
แพร่กระจายได้ด ีมากขึ ้น และ 5) ข้อได้เปรียบเหนือคู ่แข่ง 
(Relative Advantage) ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเห็นข้อดีที่เหนือกว่า
ทางเลือกอื่น ๆ 
 Rogers (2003) อธิบายกระบวนการตัดสินใจของ
บุคคลเกี ่ยวกับนวัตกรรมที ่ไม่ใช่การกระทำในทันที แต่เป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นตลอดเวลา ประกอบด้วยแบบจำลองของ
การกระทำ และการตัดสินใจ 5 ขั ้นตอน ได้แก่ 1) ความรู้  
(Knowledge) เพื่อรับรู้ถึงการมีอยู่ของนวัตกรรม และมีความ
เข้าใจเบื้องต้นเกี่ยวกับการทำงานของนวัตกรรมที่สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความตระหนักรู ้ (Awareness 
Knowledge) ที่กระตุ้นให้แต่ละบุคคลแสวงหา ความรู้เชิงวิธีการ 
และความรู้เชิงหลักการ ความรู้เชิงวิธีการ (How to Knowledge) 
คือ ข้อมูลที่จำเป็นในการใช้นวัตกรรมอย่างถูกต้อง สำหรับบุคคล
ที่นำนวัตกรรมไปใช้ โดยหากนวัตกรรมนั้น ๆ มีความซับซ้อนสูง 
ผู ้ใช้งานก็จำเป็นต้องมีปริมาณความรู้เชิงวิธีการที่สูง เพื ่อให้
ผู้ใช้งานเข้าใจวิธีการใช้งานที่ถูกต้องก่อนนำนวัตกรรมไปใช้ และ
ความรู ้เชิงหลักการ (Principles Knowledge) คือ ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับหลักการทำงานของนวัตกรรม โดยปกติแล้วผู้ใช้งาน
จะสามารถนำนวัตกรรมไปใช้ได้ โดยไม่ต้องมีความรู้เชิงหลักการ 
แต่อาจมีความเสี่ยงที่จะใช้นวัตกรรมผิดวิธี ซึ่งอาจทำให้เกิดความ
ผิดพลาด และอาจทำให้เลิกใช้งานนวัตกรรมนั้น ๆ ในที่สุด 2) 
การโน้มน้าวใจ (Persuasion) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลพัฒนาทัศนคติที่
ยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม 3) การตัดสินใจ (Decision) เกิดขึ้น
เมื่อบุคคลเกิดการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่นำไปสู่การเลือกที่จะใช้
หรือไม่ใช้นวัตกรรม 4) การนำไปปฏิบัติ (Implementation) 

เกิดขึ ้นเมื ่อบุคคลนำนวัตกรรมไปใช้งาน ซึ ่งเกี ่ยวข้องกับการ
เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมอย่างเปิดเผย และ 5) การยืนยัน 
(Confirmation) คือ ขั้นตอนการแสวงหาการเสริมแรงของการ
ตัดสินใจด้านนวัตกรรม หรือกลับคำตัดสินเดิมที่เกี่ยวข้องกับการ
ยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม หากเผชิญกับสิ่งที่ขัดแย้ง เกี่ยวกับ
การยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม โดยการยอมรับนวัตกรรมของ
แต่ละบุคคลแตกต่างกันไป ตามที ่ Rogers (2003) ได้แบ่ง
ประเภทผู้รับนวัตกรรมไว้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภทตามระดับ
การยอมร ับนว ัตกรรม ด ังนี้  1) กล ุ ่มผ ู ้บ ุกเบ ิกนว ัตกรรม 
(Innovators) 2) กลุ ่มผู ้ยอมรับนวัตกรรมช่วงแรก (Early 
Adopters) 3) กลุ่มผู้ยอมรับส่วนใหญ่ช่วงแรก (Early Majority) 
4) กลุ่มผู้ยอมรับช้า (Late Majority) และ 5) กลุ่มผู้ยอมรับใน
ระดับสุดท้าย (Laggards) โดยการศึกษาครั้งนี้ได้นำขั้นตอนของ
ความรู้ (Knowledge) มาเป็นกรอบในการศึกษาความรู้และความ
เข้าใจของผู ้ให้ข้อมูลที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยมุ่งศึกษาความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ 
ความคิดเห็น และแนวทางการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
มากกว่าการศึกษากระบวนการยอมรับนวัตกรรมในทุกขั้นตอน 
 แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี มีเป้าหมายเพื่อ
การให้คำอธิบายเกี่ยวกับตัวกำหนดการยอมรับเทคโนโลยี เพื่อให้
สามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้ในเทคโนโลยีการประมวลผล
ของผู้ใช้ปลายทาง และประชากรผู้ใช้ที่หลากหลายได้ แบบจำลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Adoption Model: TAM) 
มีตัวแปรหลักจำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ประโยชน์ที ่ร ับรู้  
(Perceived Usefulness: U) และ 2) ความง่ายในการใช้งานที่
รับรู้ (Perceived Ease of Use: E) เพื่อคาดการณ์การยอมรับ
ของผู้ใช้ โดยประโยชน์ที่รับรู้ และความง่ายในการใช้งานที่รับรู้ที่
เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้เทคโนโลยี
นั้น ๆ ประโยชน์ท่ีรับรู้ คือ ความน่าจะเป็นในมุมมองของผู้ใช้ที่จะ
คาดหวังว่าการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทำงานในบริบทนั้น ๆ ส่วนความง่ายในการใช้งานที่รับรู้ คือ 
ระดับความคาดหวังของผู้ใช้ว่าระบบของเทคโนโลยีนั ้นจะไม่
ยุ่งยาก (Davis et al., 1989) อีกทั้งการตัดสินใจเกี่ยวกับการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาจขึ้นอยู่กับความเสี่ยงที่รับรู ้ได้ ซึ่งแต่ละ
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บุคคลเชื่อว่า อาจมีผลกระทบเชิงลบหากเลือกตัวเลือกที่ผิด ทำ
ให้ความเสี่ยงที่รับรู้ได้ยังเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
อย่างที่ Solomon และ Russell (2024) ได้อธิบายถึงประเภท
ของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยประเภทของความ
เสี่ยงที่รับรู้ได้มี 5 ประเภท ดังนี้ 1) ความเสี่ยงทางการเงิน 2) 
ความเสี่ยงด้านการใช้งาน 3) ความเสี่ยงทางกายภาพ 4) ความ
เสี่ยงทางสังคม และ 5) ความเสี่ยงทางจิตวิทยา โดยการศึกษา
ครั้งนี้ได้นำแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ของ Davis และคณะ (1989) มาใช้เพื ่ออธิบายมุมมองของ
บ ุคลากรในอ ุตสาหกรรมโฆษณาท ี ่ ม ีต ่อประโยชน ์ของ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสนับสนุนการสร้างสรรค์ผลงาน
โฆษณา อันเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาด้านความรู้ ความเข้าใจ 
และความคิดเห็นต่อเทคโนโลยีดังกล่าว 
 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) ถูกนิยามว่า เป็นการประเมิน
พฤติกรรมเป้าหมายโดยทั่วไปของบุคคล มักพบว่าเป็นตัวคาดการณ์
ที่สำคัญของความตั้งใจที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมนั้น ๆ  และความ
ตั้งใจมักจะนำไปสู่พฤติกรรม (Sheeran et al., 2016) 
 Solomon และ Russell (2024) อธ ิบายว่ า 
แบบจำลองลำด ับข ั ้นของผลกระทบของการเก ิดท ัศนคติ 
(Hierarchy of Effect Model) แบ่งออกเป็นสามลำดับช้ัน ได้แก่ 
ลำดับชั้นความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Hierarchy) 
ลำดับชั้นนี้ผู้บริโภคสะสมข้อมูล และสร้างความเชื่อ (Beliefs) 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จากนั้นประเมินและสร้างความรู้สึก (Effect) 
จนกระทั่งเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) ส่วนลำดับขั้นความ
เกี่ยวพันต่ำ (Low-involvement Hierarchy) ผู้บริโภคไม่ได้มี
ความชื่นชอบตราสินค้าใดเป็นพิเศษ การตัดสินใจซื้อเริ่มจาก
ข้อมูลที่มีอยู่อย่างจำกัด แล้วเกิดการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ และ
ประเมินหลังการซื้อหรือใช้ โดยทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์
การใช้ผลิตภัณฑ์ และลำดับขั้นเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Hierarchy) การตัดสินใจเกิดจากปฏิกิริยาทางอารมณ์ ก่อนจะซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ และความเชื่อจะเกิดหลังกระบวนการตัดสินใจ 
โดยให้ความสำคัญกับคุณสมบัติที ่จ ับต้องไม่ได้ เช่น ความ
สวยงามของผลิตภัณฑ์ 

 ทฤษฎ ีการกระทำอย ่างม ี เหต ุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคมที่ศึกษา
ปัจจัยที่เป็นตัวกำหนดของพฤติกรรมที ่มีเจตนาอย่างชัดเจน 
(Ajzen & Fishbein, 1975, 1980) โดยเน้นที่องค์ประกอบทาง
จิตใจที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ โดยทฤษฎีระบุว่า ปัจจัยสำคัญที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมโดยตรง คือ ความตั้งใจ (Behavioral Intention) ซึ่ง
ยิ่งมีความตั้งใจมากเท่าไหร่ โอกาสที่จะเกิดพฤติกรรมนั้นจริง ๆ  ก็
ยิ่งสูงขึ้นตามไปด้วย (Ajzen & Madden, 1986) ตามทฤษฎีการ
กระทำด้วยเหตุผล ความตั ้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) จะถูกกำหนดโดยสองป ัจจ ัย ได ้แก่ ท ัศนคติ  
(Attitude) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norm) คือ 
ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อพฤติกรรมที่ตั้งใจจะทำ ไม่ว่าการกระทำ
นั้นจะดีหรือไม่ดีตามความคิดของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับความ
คาดหวังว่า พฤติกรรมจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ท่ีต้องการหรือไม่ ส่วน
บรรทัดฐานส่วนบุคคล หมายถึง ความเชื ่อของบุคคลเกี่ยวกับ
มุมมองที่มีต่อพฤติกรรมที่ตั้งใจ รวมถึงแรงจูงใจที่จะปฏิบัติตาม
ความคาดหวังเหล่านั ้น (Ajzen & Fishbein, 1975; Maio & 
Haddock, 2010) เนื ่องจากการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ไม่ได้
ขึ้นอยู่กับความรู้เพียงอย่างเดียว แต่ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติและ
ความคิดเห็นของผู้ใช้งาน การศึกษาครั้งนี้จึงนำแนวคิดเกี ่ยวกับ
ทัศนคติมาใช้เป็นกรอบในการศึกษามุมมองเชิงบวก ความกังวล 
และความคิดเห็นของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาที ่มีต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 

จากแนวคิดข้างต้น การศึกษาครั ้งนี ้ได ้นำแนวคิด
กระบวนการตัดสินใจด้านนวัตกรรมของ Rogers (2003) และ
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ของ Davis และคณะ (1989) มาใช้เป็นกรอบใน
การอธิบายทัศนคติที ่ม ีต ่อปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์ของ
บุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา โดยแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยีสามารถอธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้ใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการประมวลผลสำหรับผู้ใช้ปลายทาง
และกลุ่มผู้ใช้ที่มีความหลากหลาย โดยแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยีประกอบด้วยตัวแปรสำคัญ 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness: U) และการรับรู้ความง่าย
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ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: E) ซึ ่งถือเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของ
ผู้ใช้ โดยการรับรู ้ประโยชน์หมายถึงระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีนั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานภายใต้
บริบทที่เกี่ยวข้อง ขณะที่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานหมายถึง
ระดับที ่ผ ู ้ใช้คาดหวังว่าการใช้งานระบบเทคโนโลยีนั ้นจะไม่
ซับซ้อนหรือก่อให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งาน (Davis et al., 
1989) ดังนั้น การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานจึงเป็นองค์ประกอบสำคัญที่สะท้อนทัศนคติของผู้ใช้ที ่มีต่อ
เทคโนโลยี และมีบทบาทต่อการยอมรับและการนำเทคโนโลยมีา
ใช้ในทางปฏิบัต ิ
 

แนวคิด และทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 American Association of Advertising Agencies 
(4As) ได้นิยามว่า การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
แนวคิดการของการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณค่าของการ
สื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมด้วยรูปแบบการของการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การขายทางตรง และการประชาสัมพันธ์ โดยผสมผสานการ
สื่อสารเข้าด้วยกัน เพื่อสร้างความชัดเจน ความสอดคล้อง และ
ผลกระทบด้านการสื่อสารสูงสุด (4As, as cited in Belch & 
Belch, 2024) ในส่วนของ Duncan (2005) ได้นิยามว่า การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า โดยจำเป็นต้องมีกระบวนการประสานการทำงาน
ร่วมกันของหน่วยงานต่าง ๆ ที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อการสนับสนุน
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และผู้ที่มีส่วนได้เสียขององค์กร 
 Shin (2013) เสนอแบบจำลองการดำเนินงานการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเริ่มจากการใช้ฐานข้อมูลเพื่อ
จำแนกผู้บริโภคและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารสำหรับผู้มีส่วนได้
เสียแต่ละกลุ่ม ก่อนบูรณาการกลยุทธ์ดังกล่าวเพื่อใช้เป็นพื้นฐาน
ในการเลือกเครื ่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม ทั้งนี้  
แบบจำลองดังกล่าวเป็นกระบวนการเชิงระบบที่ครอบคลุมการ
บริหารจัดการลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสีย ไม่ได้จำกัดเพียงการบูร
ณาการช่องทางการสื่อสารเท่านั้น โดยประกอบด้วย 3 ขั้นตอน 
ได้แก่ 1) การวิเคราะห์จากมุมมองภายนอกสู่ภายใน ผ่านการ

สำรวจและวิจัยลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสีย 2) การกำหนดกลยุทธ์
และวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยเชื่อมโยงกิจกรรมการสื่อสาร
กับกลยุทธ์องค์กร รวมถึงการประเมินและจัดสรรทรัพยากร และ 
3) การดำเนินงานและประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ โดยองค์กรต้องปรับตัวอย่างยืดหยุ่นตามพฤติกรรมลูกค้า 
พร้อมติดตามประสิทธิผลและผลลัพธ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

จากการศึกษาของ Anantrasirichai และ Bull (2022) 
ที่ได้ศึกษาถึงศักยภาพของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในปัจจุบัน 
โดยพบว่า มีความโดดเด่นด้านการสรา้งภาพ (Image Generation) 
ซึ่งสามารถสร้างภาพดิจิทัลใหม่ขึ้นได้โดยอัตโนมัติจากชุดข้อมูลที่
กำหนดไว้ นอกจากนี ้ย ังช่วยในงานด้านดารออกแบบเสียง 
(Sound Design) ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการผลิตสื่อโฆษณาดิจิทัล 
โดยสามารถค้นหาและวิเคราะห์ฐานข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อ
คัดเลือกดนตรี จังหวะ หรือองค์ประกอบทางเสียงที่เหมาะสม
สำหรับการสร้างสรรค์ผลงานเฉพาะทางได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ในด้านการสร้างเนื ้อหาข้อความ เทคโนโลยีการประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) ได้รับ
การนำมาใช้เป็นเครื่องมือสนับสนุนการเขียนข้อความโฆษณา 
(Copywriting) อย ่างแพร ่หลาย โดยเป ็นเทคโนโลยีการ
ประมวลผลที่ช่วยให้เอเจนซีโฆษณาสามารถผลิตข้อความและ
เนื้อหาประเภทต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม แม้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในปัจจุบันจะ
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานได้อย่างมีนัยสำคัญ แต่
การทำงานร่วมกันระหว่างเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์และมนุษย์
ยังคงมีความจำเป็น เนื่องจากการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ ความคิด
สร้างสรรค์ และการพิจารณาบริบททางสังคมและวัฒนธรรม 
ยังคงเป็นบทบาทสำคัญที่มนุษย์ไม่สามารถถูกทดแทนได้อย่าง
สมบูรณ์ 

ด้านกระบวนการทำงานของตัวแทนโฆษณาจากการนำ
ปัญญาประดิษฐ์มาปรับใช้ จากการศึกษาของ Lin (2024) พบว่า 
ความสามารถของปัญญาประดิษฐ์ในการสร้างข้อความ ภาพ และ
เสียง ยังช่วยลดความซับซ้อนของกระบวนการผลิตชิ ้นงาน
โฆษณา และส่งผลต่อการกำหนดโครงสร้างและบทบาทหน้าที่
ของท ีมงานโครงการ อย ่างไรก ็ตาม การศ ึกษาน ี ้ เห ็นว่า 
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ปัญญาประดิษฐ์ยังไม่สามารถทดแทนทรัพยากรบุคคลได้อย่างมี
นัยสำคัญ แต่มีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนการทำงานและเพิ่ม
ระดับความเป็นอัตโนมัติของกระบวนการโฆษณา ทั้งนี้ การนำ
ปัญญาประดิษฐ์มาใช้จำเป็นต้องมีการประเมินผลกระทบต่อผล

การดำเนินงาน (Performance Analysis) อย่างต่อเนื่อง โดย
รูปแบบกระบวนการทำงาน 7 ขั ้นตอน ตามแผนภาพที ่ 1 ที่
นำเสนอเป็นเพียงสถานการณ์สมมติที่ได้จากการวิเคราะห์ของ
การศึกษา และมิใช่รูปแบบมาตรฐานที่ตายตัว 

 

แผนภาพที่ 1 กระบวนการทำงานของตัวแทนโฆษณาภายหลังการนำปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lin, S. (2024). Research on the impact of artificial intelligence applications on the workflow of advertising agencies. 
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แนวคิด และทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย ์
 ด้วยสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบันที ่ปริมาณ
ข ้อม ูลจำนวนมหาศาลในช ่องทางออนไลน ์  รวมถ ึงการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรง 
และการเกิดโลกาภิวัตน์ ดังนั้น ธุรกิจที่สามารถบริการงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และประสบความสำเร็จได้จะต้องมีความ
ยืดหยุ่น และการปรับตัวที่รวดเร็วตามการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
Maslow (1943) ได้พัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย์ ซึ่งเรียกว่า 
ลำดับชั้นของความต้องการ ตามทฤษฎีประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ในการตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ได้แก่ 1) ความต้องการ
ทางชีวภาพและสรีรวิทยา 2) ความต้องการด้านความปลอดภัย 
3) ความต้องการการเป็นเจ้าของ และความรัก 4) ความต้องการ
การเห็นคุณค่า และสุดท้าย 5) ความสมบูรณ์แบบหรือเป็น
จุดสูงสุดของความต้องการ คือ ความสมบูรณ์แบบในชีวิต ซึ่งเป็น
ลำดับขั้นความต้องการสุดท้ายเป็นลำดับขั้นที่สูงที่สุด ซึ่งความ
สมบูรณ์ของชีวิตของแต่ละบุคคลอาจมีความแตกต่างกัน ดังนั้น 
ลำดับความต้องการของมนุษย์เริ่มจากความต้องการขั้นพื้นฐาน
ไปสู่ความต้องการที่สูงขึ้นซึ่งจะเกิดขึ้น และมีความสำคัญในชีวิต 

จากลำดับช้ันของความต้องการเช่ือว่า ลำดับของการพัฒนาความ
ต้องการนั ้นถูกกำหนดไว้แล้ว กล่าวคือ แต่ละบุคคลมีความ
ต้องการที่จะบรรลุความต้องการในระดับหนึ่งก่อน จึงจะเกิด
ความต้องการในระดับที่สูงขึ้น ในฐานะนักการตลาดมักจะยึด
มุมมองดังกล่าว เพราะสามารถใช้เพื ่อชี ้เฉพาะประเภทของ
ประโยชน์การใช้งานหรือการเลือกซื ้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่
กลุ่มเป้าหมายอาจกำลังมองหา ขึ้นอยู่กับช่วงของพัฒนาการทาง
จิตใจ (Solomon & Russell, 2024) 
 ด้านการเรียนรู ้ Solomon และ Russell (2024) 
อธิบายว่า การเรียนรู้ คือ การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมที่คงอยู่
ค ่อนข้างถาวรที ่เกิดจากประสบการณ์ โดยไม่จำเป็นต้องมี
ประสบการณ์โดยตรง แต่อาจเกิดจากเรียนรู ้จากการสังเกต
ผลกระทบต่อผู้อื่น อีกทั้งการเรียนรู้อาจเกิดขึ้นได้โดยไม่ตั ้งใจ 
โดยนักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎี เพื่ออธิบายกระบวนการเรียนรู้ 
ได ้แก ่ หลักการการเร ียนรู ้ เช ิงพฤติกรรม (Behavioral 
Learning Theories) โดยมองว่า การเรียนรู้เกิดขึ้นจากผลของการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายนอก โดยไม่เน้นที่กระบวนการคิดภายใน 
ได้แก่ การวางเงื ่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) 
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เกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองจับคู่กับสิ่งเร้าอีก
ชนิดหนึ่งที่ก่อนการวางเงื่อนไขไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง 
ใด ๆ  แต่เมื่อเวลาผ่านไปสิ่งเร้าทั้งสองจะทำให้เกิดการตอบสนองที่
คล้ายกัน โดยการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกมีสองประเภท ได้แก่ การ
เหมารวมสิ่งเร้า (Stimulus Generalization) ซึ่งเป็นแนวโน้มของ
สิ่งเร้าที่คล้ายคลึงกับสิ่งเร้าที่ถูกวางเงื่อนไขไว้ จะกระตุ้นให้เกิด
การตอบสนองแบบเง่ือนไขที่คล้ายคลึงกัน และการแยกแยะความ
ระหว่างสิ่งเร้า (Stimulus Discrimination) ซึ่งเป็นการตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าบางอย่าง แต่ไม่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าอื่นที่คล้ายคลึงกัน 
และการวางเงื่อนไขแบบเสริมแรง (Instrumental Conditioning) 
คือ การเรียนรู้ที่กระตุ้นให้เกิดการแสดงพฤติกรรมที่นำไปสู่ผลลัพธ์
เชิงบวก และการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่นำไปสู่ผลลัพธ์เชิงลบ การ
วางเงื ่อนไขแบบเสริมแรงมีสามวิธี ได้แก่ การเสริมแรงทางบวก 
(Positive Reinforcement) การเสริมแรงทางลบ (Negative 
Reinforcement) และการลงโทษ (Punishment) หากไม่มี
ผลลัพธ์เชิงบวก พฤติกรรมอาจสูญพันธุ์ (Extinction) โดยการ
เช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้า และการตอบสนองจะลดลงภายใต้เง่ือนไข 
และหลักการความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Theories) ที่มอง
ผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหาที่ซับซ้อน ซึ่งเรียนรู้กฎและแนวคิดที่เป็น
นามธรรมจากการสังเกตสิ่งที่ผู้อื ่นพูดและกระทำ มุมมองนี้ให้
ความสำคัญกับการคิดวิเคราะห์ และการเรียนรู ้เชิงร ุกจาก
ประสบการณ์ 
 แนวคิดความเกี่ยวพัน คือ แนวคิดที่อธิบายถึงความ
เกี่ยวข้องระหว่างการรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีต่อของสิ่งนั้น ๆ ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับความต้องการขั้นพื้นฐาน คุณค่า และความสนใจของแต่
ละบุคคล โดย Solomon และ Russell (2024) ได้ชี้ให้เห็นว่า 
การมีส่วนร่วม (Involvement) ขึ้นอยู่กับบุคคล สถานการณ์ 
และวัตถุ โดยระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีจะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการแสวงหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ
ที่มีความต่างกันออกไป โดยหากว่าบุคคลนั้น ๆ ความเกี่ยวพันต่อ
สิ่งนั้น ๆ ในระดับสูง ก็จะยิ่งค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้นมากขึ้น 
และการมีส่วนร่วมยังสามารถสะท้อนให้เห็นถึงระดับแรงจูงใจใน

การประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่เชื่อว่า จะช่วย
แก้ปัญหาหรือบรรลุเป้าหมาย 

จากการทบทวนแนวค ิด ทฤษฎี และงานว ิจ ัยที่
เกี่ยวข้อง พบว่า การนำปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มาใช้ขึ้นอยู่กับ
ระดับความรู้และความเข้าใจของผู้ใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์
ของเทคโนโลยี ตลอดจนทัศนคติและความคิดเห็นที่มีต่อการใช้
งานเทคโนโลยีดังกล่าว ขณะเดียวกัน การเปลี ่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยียังส่งผลให้บุคลากรและองค์กรจำเป็นต้องปรับตัว
เพื่อให้สามารถประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้อย่าง
เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุด ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่ง
ศึกษาความรู้และความเข้าใจ ทัศนคติและความคิดเห็น รวมถึง
แนวทางการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณาของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา โดยอาศัย
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจนวัตกรรมของในมิติด้านความรู้ 
แนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของ และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติเป็น
กรอบในการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ของอุตสาหกรรมโฆษณา เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดย
ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) จากผู้ให้ข้อมูล
หลักที่มีความเกี่ยวข้อง จำนวน 2 กลุ่ม จำนวนกลุ่มละ 5 คน โดย
มีคุณสมบัติดังนี้ 1) กลุ่มนักวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่
มีประสบการณ์การทำงาน 5 ปีขึ้นไป และมีตำแหน่งผู้จัดการขึ้น
ไป หรือเป็นผู ้ท ี ่ม ีความเชี ่ยวชาญเฉพาะด้าน และ 2) กลุ่ม
ผู ้เชี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยีการสื ่อสารการตลาด ที ่ม ีความ
เชี่ยวชาญ และมีผลงานด้าน การพัฒนาหรือสร้างสรรค์ผลงาน
โฆษณาที ่ม ีการประย ุกต ์ใช ้เทคโนโลยี และนว ัตกรรม มี
ประสบการณ์การทำงาน 5 ปีขึ ้นไป หรือเคยได้รับรางวัลที่
เกี่ยวข้องกับการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี โดยมีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 1 จากนั้นจึงถอดความ จัดหมวดหมู่ และตีความข้อมูล
ตามประเด็นที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อนำไปสู่การ
สังเคราะห์และสรุปผลการวิจัย 
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ตารางที่ 1 รายละเอียดคุณสมบัติผู้ให้ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูล จำนวน คุณสมบัติผู้ให้ข้อมูล 
นักวิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณา 5 คน ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญด้านการสร้างสรรค์โฆษณา การกำกับโฆษณา การออกแบบ

สื่อโฆษณา การเขียนคำโฆษณา และการผลิตสื่อโฆษณา โดยมีประสบการณ์ทำงาน
ในอุตสาหกรรมโฆษณาระหว่าง 5–15 ป ี

ผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีเพื่อการ
สื่อสารการตลาด 

5 คน ประกอบด้วยผู้เชี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยีการสื่อสารการตลาด เทคโนโลยีสื ่อเชิง
ปฏิสัมพันธ์ เทคโนโลยีเสมือนจริง นวัตกรรมการสื่อสารการตลาด และเทคโนโลยี
สร้างสรรค์ โดยมีประสบการณ์ทำงานระหว่าง 5–20 ป ี

 
ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักได้รับการคัดเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับ
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและการสร้างสรรค์ผลงานเพื่อการ
สื่อสารการตลาด มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื ่อการสื่อสาร
การตลาด และมีประสบการณ์ตรงตามคุณสมบัติผู้วิจัยที่กำหนด
ไว้ ซึ่งสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ

สัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ แนวคำถามสำหรับ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (Question Guideline) ตามตารางที่ 2 ซึ่ง

พัฒนาจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อศึกษาความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น และแนวทาง
การปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณา โดยพัฒนาบนพื้นฐานของแนวคิดกระบวนการ
ตัดสินใจนวัตกรรมในขั ้นความรู ้ (Knowledge) ของ Rogers 
(2003) แนวคิดการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ตาม
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis และคณะ (1989) 
แนวคิดทัศนคติแบบมุมมององค์ประกอบเดียวของ Lutz (1991) 
และแบบจำลองลำดับขั ้นของผลกระทบของ Solomon และ 
Russell (2024) เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดย
แบ่งประเด็นคำถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
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ตารางที่ 2 แนวคำถามสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (Question Guideline) 

ประเภทของคำถาม 
ประเภทของผู้ให้ข้อมูล 

กลุ่มนักวิชาชีพจากบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา 

ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี 
เพ่ือการสื่อสารการตลาด 

คำถามเพื่อวัดความรู้และความ
เข้าใจเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 

1) อธิบายความหมาย ประเภท คุณสมบัติ 
และลักษณะที่สำคัญของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 

2) ตามความเข้าใจของท่าน กระบวนการ
สร้างสรรค์ผลงานของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ เป็นอย่างไร มีจุดเด่นที่
แตกต่างจากปัญญาประดิษฐ์แบบดั้งเดิม
อย่างไร 

3) ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีประโยชน์
อย่างไร สำหรับองค์กรธุรกิจตัวแทน
โฆษณา กรุณาอธิบายและยกตัวอย่าง 

1) อธิบายความหมาย ประเภท คุณสมบัติ และ
ลักษณะที่สำคัญของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 

2) ตามความเข้าใจของท่าน กระบวนการ
สร้างสรรค์ผลงานของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ เป็นอย่างไร มีจุดเด่นที่แตกต่าง
จากปัญญาประดิษฐ์แบบดั้งเดิมอย่างไร 

3) ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีประโยชน์อย่างไร 
สำหรับองค์กรธุรกิจด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร
การตลาด กรุณาอธิบายและยกตัวอย่าง 

คำถามเพื่อศึกษาทัศนคติและความ
คิดเห็นต่อปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 

1) ปัจจัยอะไรบ้างที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
2) การประยุกต์ใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในกระบวนการทำงานของท่านเป็นอย่างไร 

พร้อมยกตัวอย่าง และการประยุกต์ใช้งานปัญญาประดิษฐ์มีความแตกต่างจากเดิมอย่างไร 
3) ตามความคิดเห็นของท่านการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน

โฆษณามีผลกระทบต่อท่านหรือไม่ สร้างโอกาสและอุปสรรคในการทำงานอย่างไร 
คำถามเพื่อศึกษาแนวทางการปรับ
ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพื่อใช้
ในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา 

1) ตำแหน่งการทำงานของท่านในปัจจุบัน มีบทบาทอย่างไรในการสร้างสรรค์โฆษณาด้วย
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 

2) สิ่งที่สำคัญที่สุดที่ต้องคำนึงถึงเมื่อใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้าง ผลงานโฆษณา 
คืออะไร 

3) ท่านมีข้อแนะนำหรือแนวทางการปรับตัวในการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ สำหรับนัก
วิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณาอย่างไร 

 
 1. คำถามเพื ่อวัดความรู ้ และความเข้าใจเกี ่ยวกับ
ป ัญญาประด ิษฐ ์สร ้างสรรค ์  เป ็นคำถามเพ ื ่อว ัดความรู้  
(Knowledge) และความเข้าใจเบื้องต้นเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจนวัตกรรม ในเรื่อง
ของความรู ้และความเข้าใจเบื ้องต้นเกี ่ยวกับการทำงานของ
นวัตกรรม ตามแนวคิดของ Rogers (2003) ประกอบด้วย ความ
ตระหนักรู้ (Awareness Knowledge) ความรู้เชิงวิธีการใช้งาน 

(How to Knowledge) และความรู้เชิงหลักการ (Principles 
Knowledge) ประกอบกับประโยชน์ท ี ่ร ับร ู ้  (Perceived 
Usefulness) ของ Davis และคณะ (1989) เพื่ออธิบายการรับรู้
ถึงประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ต่อประสิทธิภาพการ
ทำงานและการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาของผู้ให้ข้อมูล และ
ความพร้อมในการนำไปประยุกต์ใช้ในการทำงาน 
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2. คำถามเพื ่อศึกษาทัศนคติและความคิดเห ็นต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามแนวคิดที่
แตกต่างกัน ได้แก่ (1) คำถามเพื่อวัดทัศนคติ (Attitude) ซึ่ง
หมายถึงการประเมินโดยรวมของบุคคลที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในลักษณะที่ค่อนข้างคงที่ ภายใต้แนวคิดทัศนคติแบบ
มุมมององค์ประกอบเดียวของ Lutz (1991) และทัศนคติ
ตามลำดับขั้นความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Hierarchy) 
ตามแนวคิดแบบจำลองลำดับขั้นของผลกระทบของ Solomon 
และ Russell (2024) และ (2) คำถามเพื่อสำรวจความคิดเห็น 
(Opinion) ซึ ่งหมายถึงมุมมอง ข้อสังเกต หรือการประเมิน
เฉพาะเจาะจงของผู้ให้ข้อมูลที่มีต่อประเด็นย่อยต่าง ๆ ของ
ป ัญญาประด ิษฐ ์สร ้างสรรค ์ในบร ิบทการทำงานที ่ม ีการ
เปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์มากกว่าทัศนคติ 
 3. คำถามเพื่อศึกษาแนวทางการปรับใช้ปัญญาประดษิฐ์
สร้างสรรค์ เพื่อใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา เป็นคำถามที่
เกี่ยวกับแนวทางการปรบัใช้ปัญญาประดษิฐ์สร้างสรรค์ โดยอิงจาก
ประสบการณ์ของกลุ่มนักวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณา และ
กล ุ ่มผ ู ้ เช ี ่ยวชาญด ้านเทคโนโลย ีการส ื ่อสารการตลาดใน
อุตสาหกรรมโฆษณา 
 

ผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) ความรู ้และความเข้าใจเกี ่ยวกับ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 2) ทัศนคติและความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา และ 
3) แนวทางการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรม
โฆษณา โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

ความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
 ความรู ้ และความเข้าใจเกี ่ยวกับปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณา ได้มุ่งเน้นการทำความเข้าใจใน
บริบทด้านการใช้งาน เริ่มจากการนำเสนอนิยามคำจำกัดความ 
คุณสมบัติและลักษณะสำคัญ รวมถึงความแตกต่างระหว่าง

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์กับปัญญาประดิษฐ์แบบดั้งเดิม โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 การน ิยามความหมายของป ัญญาประด ิษฐ์
สร้างสรรค ์พบว่า ผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาทั้งสองกลุ่ม
ให้นิยามของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ว่า เป็นเครื่องมือที่ที่ใช้ใน
กระบวนการทำงาน ด้านนักวิชาชีพจากบริษัทโฆษณามองว่า 
เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีส่วนช่วยในการสร้างสรรค์
เนื้อหาโฆษณาที่มีความหลากหลายตามความต้องการ และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทำงาน ด้านผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเพื่อ
การสื่อสารการตลาดมองว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็น
เครื่องมือใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ และการเรียนรู้ของ
เครื่องในการสร้างสรรค์ผลลัพธ์ใหม่ นอกจากนี้ ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ยังถูกมองว่าเป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
และลดขั้นตอนการทำงาน รวมทั้งยังสามารถรวบรวมข้อมูลจาก
หลายแหล่งได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว รวมถึงอาจทำให้
เกิดการลดจำนวนบุคลากรในกระบวนการทำงานอีกด้วย 
 คุณสมบัติและลักษณะที่สำคัญของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ พบว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้รับการยอมรับ
จากผู้เชี่ยวชาญว่า เป็นเครื่องมือที่มีคุณลักษณะโดดเด่นในด้าน
ความสามารถหลากหลาย มีส่วนช่วยในการปรับปรุง และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทำงานด้านการสื่อสารการตลาดและการ
โฆษณา ทำให้เกิดการสร้างสรรค์ผลงานที่รวดเร็ว และมีความ
แม่นยำสูง จากคุณสมบัติในการสร้างสรรค์ผลลัพธ์ได้แบบ
อัตโนมัติ อีกทั้งปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นผู้ช่วยที่สามารถ
นำเสนอแนวคิด และข้อมูลที ่หลากหลาย ทำให้ถูกมองเป็น
เครื่องมือที่มีศักยภาพสูงในการสนับสนุนการตัดสินใจ และการ
สร้างสรรค์ผลงานใหม่ ๆ 
 ความเข้าใจในกระบวนการทำงานของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ พบว่า กระบวนการทำงานของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ คือ การเข้าถึงข้อมูลที่มีอยู่แล้ว และนำมาประมวลผล
เพื่อสร้างผลลัพธ์ใหม่ตามที่ผู้ใช้งานต้องการ ผ่านกระบวนการ
เรียนรู้ของเครื่อง และการประมวลผลด้วยภาษาธรรมชาติ อีกทั้ง
ยังมีการรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งที่เป็นส่วนสำคัญที่ทำให้



 
 

…87 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 2569 

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีความสามารถในการประมวลผล
ข้อมูลที่มีความหลากหลายและซับซ้อน 
 ความแตกต่างระหว่างปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
และปัญญาประดิษฐ์แบบดั้งเดิม พบว่า ปัญญาประดิษฐ์แบบ
ดั้งเดิมทำงานโดยการปฏิบัติตามอัลกอริทึมที่เป็นคำสั่งแบบตาม
เงื ่อนไขที ่ถ ูกกำหนดไว้ล ่วงหน้า ทำให้ระบบจะดำเนินการ
สร้างสรรค์ผลลัพธ์ตามที่มนุษย์กำหนดไว้ตามโปรแกรมที่เขียนขึ้น 
ขณะที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์สามารถสร้างผลลัพธ์ใหม่โดย
ไม่จำเป็นต้องกำหนดไว้ล่วงหน้าทำให้ระบบสามารถคิด และ
สร ้างสรรค์ผลล ัพธ ์ได ้เองแบบอัตโนมัต ิ ป ัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์จึงมีความสามารถในการเรียนรู้และสร้างสรรค์ผลลัพธ์
ได้ด้วยตัวเอง โดยไม่จำเป็นต้องมีความเชี ่ยวชาญทางเทคนิค
เฉพาะด้านก็สามารถเข้าถึงและใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ได้ ความแตกต่างนี ้ส ่งผลให้อุตสาหกรรมโฆษณา
สามารถนำปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้ในการสร้าง
เนื้อหา และการทำงานอย่างแพร่หลายมากขึ้น 

จากการศึกษาความร ู ้  และความเข ้าใจเก ี ่ยวกับ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง
จากกลุ่มนักวิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณาและกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ
ด้านเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารการตลาดมีความรู้และความเข้าใจ
เกี ่ยวกับปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์เป็นอย่างดี  ทั ้งในด้าน
คุณสมบัติและลักษณะที่สำคัญ กระบวนการทำงาน รวมถึงความ
แตกต่างของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์และปัญญาประดิษฐ์แบบ
ดั้งเดิม โดยมองว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นเทคโนโลยีที่
สามารถเรียนรู้จากข้อมูลจำนวนมากและสร้างเนื้อหาใหม่ได้อย่าง
อัตโนมัติ ท้ังในรูปแบบข้อความ ภาพ เสียง และวิดีโอ ผู้ให้ข้อมูล
ส่วนใหญ่มีความเข้าใจถึงหลักการทำงานเบื้องต้น คุณสมบัติ
สำคัญ และความแตกต่างระหว่างปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์กับ
ปัญญาประดิษฐ์แบบดั ้งเดิม รวมถึงตระหนักถึงบทบาทของ
เทคโนโลยีด ังกล่าวในการเพิ ่มประสิทธิภาพและสนับสนุน
กระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาในปัจจุบัน 
 

ทัศนคติและความคิดเห็นที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
การสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา 
 ผ ู ้ เช ี ่ ยวชาญท ั ้ งสองกล ุ ่มม ีท ัศนคต ิ เช ิ งบวกต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ อีกทั้งยังรับรู้ถึงประโยชน์และมีความ
พร้อมในการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดยให้ความเห็น
สอดคล้องกันว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีศักยภาพในการเป็น
เคร ื ่องม ือที ่ช ่วยในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเพิ่มประสิทธิภาพและความรวดเร็วใน
กระบวนการทำงาน ทั้งนี้ผู้เช่ียวชาญส่วนใหญ่มีทัศนคติและความ
คิดเห็นในเชิงบวก โดยเห็นว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์สามารถ
ช่วยในการพัฒนาแนวคิดและสร้างภาพประกอบได้อย่างรวดเร็ว 
และแม่นยำ โดยเฉพาะในขั้นตอนของกระบวนการเบื้องหลังการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา เช่น การสร้างภาพร่างและการนำเสนอ
ผลงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
 การยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพ่ือ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาทั้ง
สองกลุ ่มยอมรับว่า ร ับรู ้ถ ึงประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ และมีศักยภาพสูงในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา โดย
พบว่า กระบวนการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรคม์ี
ความหลากหลาย ทั้งในด้านระยะเวลา และวิธีการประยุกต์ใช้ที่มี
ความแตกต่างกัน แต่ปัจจัยที่สำคัญที่ทำให้ผู้เช่ียวชาญทั้งสองกลุ่ม
เกิดยอมรับ คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความงา่ยใน
การใช้เครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี ้
 1. กลุ่มผู้ยอมรับในช่วงต้น เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการ
ทำงาน และศึกษาในสาขาที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีและนวัตกรรม 
รวมถึงการทำงานในธุรกิจโฆษณาที่เน้นการใช้เทคโนโลยีทาง
การตลาด (Mar-Tech) ทำให้จำเป็นต้องยอมรับ และศึกษา
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น รวมถึงปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
 2. กลุ่มผู้ยอมรับแบบค่อยเป็นค่อยไป ที่เริ่มต้นจาก
การทดลองใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในระยะแรก เมื่อมี
การเปิดตัวในรูปแบบ Open-source Software จากนั้นจึงค่อย 
ๆ นำมาปรับใช้ในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานตามความพร้อม
ของเครื่องมือ และความเหมาะสมในการใช้งาน 
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 3. กลุ่มผู้ใช้ที่ยอมรับในระยะหลัง โดยเริ่มใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ หลังจากที่ได้รับการยอมรับ และใช้
กันแพร่หลายในกลุ่มหลักมากขึ้น เนื่องจากความไม่คุ้นเคยกับ
การใช้งานในช่วงแรก 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้งสองกลุ่ม มีลักษณะที่แตกต่าง
กันตามพื้นฐานการทำงาน และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
กลุ่มผู ้เชี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยีมีการยอมรับเทคโนโลยีอย่าง
รวดเร็ว เนื่องจากมีพื้นฐานที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี และมีความ
จำเป็นในการใช้เทคโนโลยีในงานประจำวัน ในขณะที่กลุ ่มนัก
วิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณามีทั้งกลุ่มที่ยอมรับในช่วงต้น และ
กลุ่มที่ยอมรับอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยเริ่มจากการทดลองใช้ 
และการประยุกต์ใช้ตามความเหมาะสม ส่วนกลุ่มที่ยอมรับใน
ภายหลังเกิดจากการสังเกตผลลัพธ์จากผู ้ใช้คนอื ่น และการ
สนับสนุนจากองค์กร 
 ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการยอมรับ พบว่า การยอมรับ
ปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณามีความ
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยที่หลากหลาย โดยมีปัจจัยหลักสำคัญ
ที่นำไปสู่การยอมรับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ได้แก่ ความง่าย
ในการใช้งานที่ผู้ใช้สามารถใช้งานได้โดยไม่จำเป็นต้องมีทักษะ
เฉพาะทาง อีกทั้งยังมีความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจาก
หลายแหล่ง ซึ่งทำให้กระบวนการทำงานมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น 
ส่งผลให้การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีประโยชน์ในการ
เพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน 
 ผลกระทบต่อบุคลากรในอุตสาหกรรม ในปัจจุบัน 
ผลกระทบต่อบุคลากรในอุตสาหกรรม มีทั้งโอกาส และอุปสรรค 
โดย 1) ผลกระทบด ้ านโอกาส  พบว ่ า การเข ้ ามาของ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณาถือเป็นโอกาส
ให้บุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาได้พ ัฒนาทักษะใหม่ ๆ 
โดยเฉพาะการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ อย่างทักษะการ
เขียนคำสั่ง (Prompt) ที่จะกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการคัดเลือก
บุคลากรใหม่ในอนาคต อีกทั้งทักษะการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ยังมีส่วนช่วยเพิ่มความรวดเร็ว และเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการทำงาน และ 2) ผลกระทบด้านอุปสรรค พบว่า การพัฒนา

ทักษะใหม่ ๆ  ของนักออกแบบอาจหยุดชะงัก และการสร้างสรรค์
งานใหม่ ๆ อาจลดลง เนื ่องจากผู ้ใช้งานอาจเกิดการพึ ่งพา
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มากเกินไป อีกทั้งความคาดหวังของ
ลูกค้าอาจสูงขึ้น ในขณะที่ความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์อาจลดลง
ในระยะยาว 
 ผลกระทบต ่อกระบวนการสร ้างสรรค์  พบว่า 
ผลกระทบต่อกระบวนการสร้างสรรค์ ในปัจจุบัน มีทั้งโอกาส และ
อุปสรรค โดย 1) ผลกระทบด้านโอกาส พบว่า ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์สามารถเพิ่มความเร็ว และเพิ่มประสิทธิภาพในการ
สร้างสรรค์งาน โดยมองว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นเครือ่งมอื
ช่วยเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ และสร้างศิลปินแขนงใหม่ที่มี
ความสามารถในการสร้างผลงานเฉพาะตัวผ่านการป้อนคำสั่ง หรือ 
Prompt และ 2) ผลกระทบด้านอุปสรรค พบว่า การใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ อาจมีความเสี่ยงต่อการถูกมองเป็นการ
ลอกเลียนแบบ อีกทั้งหากมีการพึ่งพาปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
มากเกินไป ผลงานโฆษณาอาจขาดความเป็นเอกลักษณ์ของการ
ออกแบบ และอาจนำไปสู ่การที่นักออกแบบขาดโอกาสในการ
พัฒนาฝีมือ และการสร้างสรรค์งานใหม่ ๆ  
 ผลกระทบต่อโครงสร้างอุตสาหกรรม พบว่า การเข้า
มาของปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์ส ่งผลให้โครงสร้างของ
อุตสาหกรรมโฆษณาเกิดการเปลี่ยนแปลง อาจเกิดการลดความ
ต้องการในการจ้างงานบริษัทตัวแทนโฆษณา ทำให้ธุรกิจบริษัท
ต ั วแทนโฆษณาจำเป ็ นต ้ องหาสมด ุ ลระหว ่ างการใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์และการรักษาคุณภาพ และเอกลักษณ์
ของการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา รวมถึงการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
ในอุตสาหกรรมโฆษณาที่อาจนำไปสู่การลดคุณภาพของงาน และ
ขาดความพึงพอใจของลูกค้าอาจลดลงในระยะยาว ดังนั้น การเข้า
มาของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณา จึง
ก่อให้เกิดผลกระทบทั้งในด้านในเชิงบวกและเชิงลบ การปรับตัว
และการหาสมดุลระหว่างการใช้เทคโนโลยี และการรักษา
คุณภาพของผลงานที ่จะกลายเป็นกุญแจสำคัญในการรักษา
ความสามารถในการแข่งข ันของธุรก ิจในยุคที ่ เทคโนโลยี
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
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 แม้ทัศนคติส่วนใหญ่จะเป็นไปในเชิงบวก แต่ก็ยังมีผู้ให้
ข้อมูลที ่มีทัศนคติและความคิดเห็นที ่มีต่อปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาในเชิงลบด้วยเช่นกัน โดย
มีผู้เชี่ยวชาญบางกลุ่มที่ยังมีความกังวลว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์อาจทำให้การสร้างสรรค์ใหม่ ๆ  หยุดชะงัก รวมถึงการที่
นักออกแบบอาจพึ่งพาปัญญาประดิษฐ์มากเกินไป ซึ่งอาจทำให้ขาด
การพัฒนาองค ์ความร ู ้และทักษะใหม ่ ๆ ของบ ุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา นอกจากนี้ยังมีความกังวลว่า คุณภาพของ
ผลงานที่สร้างจากปัญญาประดิษฐ์อาจไม่ตรงกับผลลัพธ์ที่ต้องการ
ในขั้นตอนการผลิตจริง โดยผู้ให้ข้อมูลบางรายได้ชี้ให้เห็นถึงความ
กังวลว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์อาจนำไปสู่การลดทอน
บทบาทของนักออกแบบในการสร้างสรรค์ผลงานที่อาจทำให้การ
ทำงานขาดความคิดสร้างสรรค์ และความเป็นเอกลักษณ์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักมีทัศนคติและความ
คิดเห็นที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีมุมมองที่หลากหลาย 
โดยกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่ยอมรับและสนับสนุนการใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์มีความเห็นว่าเทคโนโลยีดังกล่าวช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
การทำงาน สนับสนุนกระบวนการสร้างสรรค์ และสร้างโอกาสใหม่
ให้กับอุตสาหกรรมโฆษณา ขณะที่อีกส่วนหนึ่งแสดงความกังวลต่อ
ผลกระทบด้านค ุณภาพงาน บทบาทของน ักออกแบบ และ
ผลกระทบต่อรูปแบบการดำเนินธุรกิจในอนาคต ทั้งนี้หากธุรกิจใน
อุตสาหกรรมโฆษณาสามารถปรับตัวได้ ธุรกิจก็จะสามารถเปลี่ยน
ผลกระทบที่เกิดขึ้นให้กลายเป็นโอกาสในการส่งเสริมการเติบโต
ขององค์กรในอนาคตได้ เมื่อพิจารณาโดยสรุป สามารถจำแนก
ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักต่อปัญญาประดษิฐ์
สร้างสรรค์ออกเป็น 3 ประเด็นสำคัญ ได้แก่ 1) มุมมองต่อ
ศักยภาพของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการเพิ่มประสิทธิภาพ
และสนับสนุนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา 2) มุมมองต่อ
ผลกระทบที่มีต่อบทบาท ทักษะ และการทำงานของบุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา และ 3) ความกังวลเกี่ยวกับข้อจำกัดด้าน
ความถูกต้องของข้อมูล ความคิดสร้างสรรค์ ล ิขสิทธิ ์ และ
จริยธรรมในการใช้งาน 
 

แนวทางการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรม
โฆษณา 
 กลุ ่มผ ู ้ เช ี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเพ ื ่อการสื ่อสาร
การตลาด และนักวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณา ได้อธิบายถึง
ความคิดเห็น และประสบการณ์การปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์เพื่อการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา เพื่อเป็นแนวทาง
สำหรับการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ เพื่อการใช้งาน
ใน กระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
 การบริหารจัดการองค์กรเพื่อส่งเสริมการปรับใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ พบว่า ในแง่ของวัฒนธรรมองค์กร
กับการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ องค์กรขนาดเล็กมีความ
คล่องตัวในการเปิดรับ และสนับสนุนการใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในส่วนงานต่าง ๆ โดยเฉพาะการแบ่งปันเทคนิค และ
เครื่องมือภายในองค์กร อย่างไรก็ตาม เนื่องจากเป็นองค์กรขนาด
เล็ก การฝึกอบรมการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จึงไมไ่ด้มี
อย่างเป็นทางการเมื่อเทียบกับองค์กรขนาดใหญ่ แต่องค์กรขนาด
เล็กจะมุ่งเน้นที่การแบ่งปันข้อมูลภายในคณะทำงานมากกว่า แต่
ในทางกลับกัน นักวิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณาที่ทำงานใน
องค์กรขนาดใหญ่ระบุว่า ในช่วงเริ่มต้น แม้ตนไม่ได้มีการเปิดรับ
นวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ แต่ด้วยวัฒนธรรมองค์กรที่
มีการแบ่งปันผลงานที่แต่ละคนได้นำเสนอลูกค้าให้กับทุกคน
ภายในองค์กร ทำให้พนักงานในองค์กรมีโอกาสได้เห็นผลงานของ
ผู้อื่นที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ส่งผลให้เกิดการเปรียบเทียบ
ผลงานภายในองค์กร ซึ่งกระตุ้นให้พนักงานเกิดการพัฒนาตนเอง 
และยอมรับนวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ แม้ว่าองค์กรจะ
ไม่ได้สร้างวัฒนธรรมดังกล่าวเพื ่อกระตุ ้นให้เกิดการเปิดรับ
นวัตกรรมใหม่ ๆ แต่ก็เป็นวัฒนธรรมองค์กรโดยอ้อมที่ทำให้
พนักงานตื ่นตัว และปรับตัวต่อนวัตกรรม เทคโนโลยี หรือ
เครื่องมือใหม่ ๆ ที่เข้ามา 

นอกจากนี้ องค์กรยังได้มีการสนับสนุนการจัดอบรม
เพิ่มเติม เพื่อให้พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ แต่ก็มีองค์กรขนาดใหญ่บางแห่งที่
ยังคงให้ความสำคัญกับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกฎหมายมากกว่า
นโยบาย โดยมองว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ยังมีข้อควรระวัง
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ด้านลิขสิทธิ ์ และความปลอดภัยของข้อมูลที ่น ่ากังวลอยู่
พอสมควร ทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ่พยายามที่จะ
พัฒนาเครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์เป็นของของตนเอง โดยใช้
ฐานข้อมูลที่พัฒนาขึ้นเอง เพื่อป้องกันเรื่องความปลอดภัยของ
ข้อมูล แต่อย่างไรก็ตาม ผู ้ให้ข้อมูลในฐานะผู้ใช้งานเครื ่องมือ
ดังกล่าวได้อธิบายว่า การใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์ภายใน
องค์กรยังไม่แพร่หลาย เนื่องจากข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ยังมี
ไม่เพียงพอ ทำให้ประสิทธิภาพของการทำงานยังไม่มีคุณภาพเมื่อ
เทียบกับเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สำเร็จรูปอื่น ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีเพื่อการ
สื ่อสารการตลาดที ่ระบุว่า ในปัจจุบันการใช้งานเครื ่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สำเร็จรูปยังมีความจำเป็น เนื่องจากการพัฒนา
เครื่องมือของตนเองต้องใช้ข้อมูลขนาดใหญ่จำนวนมาก และมี
ค่าใช้จ่ายที่สูง ทำให้เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์ที่พัฒนาขึ้นภายใน
องค์กร อาจมีประสิทธิภาพไม่เทียบเท่ากับเครื่องมือที่ใช้กันอย่าง
แพร่หลายในสาธารณะ 
 สิ่งสำคัญที่ควรคำนึงถึงในการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์พบว่า มีหลายประเดน็สำคญัที่ต้องคำนึงถึง เพื่อให้เกิด
ผลลัพธ์จากการใช้งานที่มีประสิทธิภาพสูง และเพื่อให้เกิดการ
ประยุกต์ใช้ในกระบวนการทำงานได้อย่างเหมาะสม ดังนี้ 1) การ
พัฒนาต่อยอดผลลัพธ์เพิ่มเติมก่อนนำไปใช้งานจริง ผู้เช่ียวชาญใน
อุตสาหกรรมโฆษณาทั้งสองกลุ่มมีความเห็นที่สอดคล้องกัน โดย
ได้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการผสมผสานความสามารถของ
มนุษย์ และปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทำงาน และพัฒนาคุณภาพของผลงาน โดยมีความเห็นว่า 
การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในช่วงก่อนการผลิต (Pre-
production) นั้นเป็นประโยชน์อย่างมาก อย่างไรก็ตาม การนำ
ผลลัพธ์จากปัญญาประดิษฐ์มาปรับปรุง และพัฒนาต่อยอดโดย
มนุษย์ยังคงมีความจำเป็น เพื่อให้ผลลัพธ์มีความสร้างสรรค์ และ
ตอบโจทย์ความต้องการได้อย่างเหมาะสม สะท้อนให้เห็นถึง
ความสำคัญของการผสมผสานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์กับ
ความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์ในการผลิตผลงานที่โฆษณามี
คุณภาพสูงและมีความหลากหลาย 

2) ความถูกต้องของผลลัพธ์ท่ีสร้างโดยปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารการตลาด 
ยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลที่ได้จากปัญญาประดิษฐ์
เพื ่อการสร้างสรรค์ โดยเฉพาะในด้านความถูกต้องของข้อมูล 
พบว่า แม้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในปัจจุบันจะสามารถ
รวบรวม และประมวลผลข้อมูลจากหลายแหล่งได้ แต่ยังคงมี
ความเชื่อว่า ข้อมูลที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์อาจไม่ถูกต้อง
ทั้งหมด เนื่องจากการรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งที่อาจมีความ
ไม่สมบูรณ์หรือมีข้อผิดพลาด ทำให้ผลลัพธ์ที่ถูกสร้างขึ้นอาจมี
ข้อผิดพลาด นอกจากนี ้ ย ังมีความเสี ่ยงที ่ป ัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์จะถูกใช้ในทางทีไ่ม่ถูกต้องหรือถูกหลอกลวงในอนาคต 
แม้ความสามารถของปัญญาประดิษฐ์ในปัจจุบันจะมีความฉลาด 
และสามารถพัฒนาตัวเองได้อัตโนมัติ แต่ก็ยังคงต้องพึ่งพาการ
ควบคุมจากมนุษย์ อีกทั้งผู้ให้ข้อมูลยังได้แสดงความกังวลว่า ใน
อนาคต อาจมีการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ที่สามารถทำงานได้โดย
ไม่ต้องพึ่งพามนุษย์ ซึ่งอาจนำไปสู่ความเสี่ยงใหม่ ๆ ที่อาจเกิดขึ้น 
ดังนั้น แม้ว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะมีความสามารถในการ
รวบรวม และประมวลผลข้อมูลจากแหล่ง   ต่าง ๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่ยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับความถูกต้องของ
ข้อมูลที่ใช้ในการประมวลผล ความกังวลดังกล่าวชี้ให้เห็นถึง
ความสำคัญของการใช้งานที ่ต้องการตรวจสอบข้อมูลอย่าง
ละเอียดเพื ่อให้แน่ใจว่าผลลัพธ์ที ่ได้นั ้นมีความถูกต้อง และ
น่าเช่ือถือ 

3) การพิจารณาเรื่องลิขสิทธิ์ของผลลัพธ์ก่อนเผยแพร่ 
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในปัจจุบัน ยังคงต้องเผชิญ
กับความท้าทายเกี ่ยวกับลิขสิทธิ ์อย่างต่อเนื ่อง โดยในฐานะ
ตัวแทนบริษัทโฆษณาจำเป็นต้องให้คำแนะนำแก่ลูกค้าอย่าง
ละเอียดในประเด็นเรื่องลิขสิทธิ์ เนื่องจากการละเมิดลิขสิทธิ์อาจ
ส่งผลกระทบในหลายด้าน โดยการแก้ไขข้อกังวลในประเด็นนี้ 
อาจจะต้องพึ่งพาการพัฒนากฎหมาย และแนวทางการจัดการ
ลิขสิทธิ์ที่ชัดเจนในอนาคต ที่อาจช่วยแก้ไขปัญหาได้อย่างยั่งยืน 
อีกทั ้งยังพบความกังวลเกี ่ยวกับการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ โดยมองว่า ผลลัพธ์ที่ถูกสร้างขึ้นโดยปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์อาจมีการละเมิดลิขสิทธิ์ผลงานของคนอื่น ด้วยเหตุนี้
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ผู้เช่ียวชาญจึงมักเลือกใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เฉพาะใน
กระบวนการทำงานภายใน (Internal Process) เท่านั ้น เพื่อ
หลีกเลี่ยงปัญหาด้านลิขสิทธิ์ โดยใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
เป็นเครื่องมือช่วยในการสร้างแนวคิดในการทำงาน โดยจะไม่ได้
นำผลลัพธ์จากปัญญาประดิษฐ์มาใช้งานโดยตรงในการเผยแพร่สู่
สาธารณะ แสดงให้เห็นถึงการระมัดระวัง และความรับผิดชอบใน
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื่อลดความเสี่ยงในการ
ละเมิดลิขสิทธิ์ และรักษาจรรยาบรรณในวิชาชีพ 
 แนวทางการปรับตัวในการใช้ป ัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์เพ่ือสร้างผลงานโฆษณา ในปัจจุบัน ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในอุตสาหกรรมโฆษณาหลาย
ด้าน การปรับตัวเพื่อใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณาจึงเป็นเรื่องจำเป็นสำหรับบุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา โดยสามารถสรุปแนวทางการปรับตัวในการ
ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพื่อสร้างผลงานโฆษณาได้ดังนี้ 

1) แนวทางการปรับใช้ของบุคลากรในอุตสาหกรรม
โฆษณาเพื่อให้อยู่รอด พบว่า ในฐานะเจ้าของธุรกิจมีความเห็นว่า 
ทักษะการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นทักษะที่จำเป็นในยุค
ปัจจุบัน และถือเป็นปัจจัยที่ค่อนข้างสำคัญในการพิจารณา
ความสามารถของพนักงานใหม่ เนื ่องจากพนักงานที่มีทักษะ
พิเศษในด้านนี้จะได้รับการพิจารณาเป็นพิเศษ เนื่องจากสามารถ
ช่วยประหยัดเวลา และลดต้นทุนให้กับองค์กรได้ โดยผู้ให้ข้อมูล
ในกลุ่มนักวิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ให้ความคิดเห็นว่า 
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีศักยภาพในการแทนที่บุคลากรใน
บางตำแหน่งงานอย่างปฏิเสธไม่ได้ โดยเฉพาะในส่วนงานการผลิต 
(Production) บางส่วนงาน จากการที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
สามารถสร้างภาพ เสียง คำ และวิดีโอ ได้อย่างรวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพ ทำให้ไม่จำเป็นต้องมีการทำงานที่ซับซ้อนในแผนก
การผลิตทั้งหมดอีกต่อไป นอกจากนี้ ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
ยังเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ในการทำงานได้คล้ายกับมนุษย์
อีกด้วย โดยผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารการตลาด
ได้กล่าวถึงความสำคัญของการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
การทำงาน โดยเฉพาะในเรื ่องของความเร็ว แต่อย่างไรก็ตาม 
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะยังไม่สามารถแทนที่ผู้ที่มีความรู้ 

และประสบการณ์ในการสร้างงานได้อย่างสมบูรณ์ แต่จะเป็น
เครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ที่มีพื้นฐานความรู้สามารถทำงานได้เร็ว และ
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ในฐานะบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาจึงไม่ควร
หลีกเลี่ยงการเรียนรู้ที่จะใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดย
มองว่า การเร ียนรู ้และพัฒนาให้สามารถใช้งานได้อย ่างมี
ประสิทธิภาพเป็นสิ่งสำคัญ อีกทั้งยังควรติดตามเครื่องมือใหม่ ๆ  
ที่เกิดขึ้น เพื่อให้เกิดการเสริมทักษะใหม่ ๆ  ในการทำงานอย่าง
ต่อเนื่อง เพราะสิ่งนี้จะกลายเป็นสิ่งที่สำคัญที่จะช่วยให้สามารถ
อยู่รอดในยุคของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีได้ ด้านนัก
วิชาชีพจากบริษัทตัวแทนโฆษณาชี ้ให้เห็นว่า บุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณาจำเป็นต้องมีความตระหนักรู้ และเตรียม
ความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นอยู่เสมอ โดยผู้ที่
สามารถปรับตัวและเรียนรู้ได้เร็วจะมีโอกาสรักษาบทบาทของ
ตนเองในอุตสาหกรรมโฆษณา และมีโอกาสประสบความสำเร็จใน
ยุคที ่เทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญ โดยสรุปแล้ว การปรับใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณามีความสำคัญ
อย่างยิ่งต่อการรักษาความสามารถในการแข่งขันของบุคลากรใน
อุตสาหกรรม บุคลากรที่มีประสบการณ์ต้องเรียนรู ้วิธีการใช้
เทคโนโลยีดังกล่าวเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน และ
เพื่อให้เกิดการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาที่ดียิ ่งขึ ้น และกลุ่ม
บุคลากรรุ่นใหม่ยิ่งจำเป็นต้องพัฒนาทักษะการใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร ้างสรรค ์ เพ ื ่อตอบสนองต ่อความต ้องการของตลาดที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว อีกทั้งทักษะในการใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์จะช่วยให้บุคลากรสามารถปรับตัวได้ทันกับการ
เปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยี และยังคงมีบทบาทสำคัญใน
อุตสาหกรรมโฆษณาในอนาคต 

ดังนั ้น บุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาควรปรับตัว
เพื่อให้สามารถทำงานร่วมกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขันได้ในอนาคต โดยมีแนวทาง
สำคัญ ได้แก่ 1) ศึกษาและทำความเข้าใจหลักการทำงาน 
ข้อจำกัด และแหล่งที ่มาของข ้อม ูลของปัญญาประด ิษฐ์
สร้างสรรค์ 2) พัฒนาทักษะการใช้งานและการสั่งงาน (Prompt) 
เพื่อให้สามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีได้อย่างเหมาะสม 3) ใช้
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ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นเครื่องมือสนับสนุนการทำงาน
ควบคู่กับความคิดสร้างสรรค์และวิจารณญาณของมนุษย์ และ 4) 
พัฒนาทักษะด้านกลยุทธ์ ความคิดสร้างสรรค์ และการแก้ปัญหา
ที่ต้องอาศัยประสบการณ์ของมนุษย์ ซึ่งเป็นทักษะที่เทคโนโลยียัง
ไม่สามารถทดแทนได้อย่างสมบูรณ์ 

และ 2) แนวทางการปรับใช้ของบุคลากรในอุตสาหกรรม
โฆษณาเพื ่อสร้างประโยชน์ ผู ้เชี ่ยวชาญได้เน้นย้ำถึงสำคัญคือ 
การศึกษาเพื่อทำความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ที่ยังอยู่ในช่วงพัฒนา และมีเครื่องมือใหม่ ๆ ให้ทดลอง
ใช้ และเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง โดยมองว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในธุรกิจถือเป็นโอกาสที่ดีในการปรับตัวและพัฒนา
ทักษะทางวิชาชีพ ซึ่งช่วยให้นักวิชาชีพในอุตสาหกรรมโฆษณา 
สามารถประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์
ได้อย่างเต็มที ่ เพื ่อสร้างประโยชน์ในการทำงานให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ การนำ
เทคโนโลยีนี้มาใช้ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน 
และลดต้นทุนเท่านั ้น แต่ยังสามารถขยายฐานลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพอีกด้วย โดยไม่จำเป็นต้องลงทุนมาก
ในการจ้างทีมงานหรือสร้างตราสินค้าในช่วงแรก 

ดังนั ้น องค์กรในอุตสาหกรรมโฆษณาควรปรับใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์อย่างเป็นระบบเพื่อให้เกิดประโยชน์
ส ูงส ุด โดยมีแนวทางสำคัญ ได้แก่ 1) นำปัญญาประด ิษฐ์
สร้างสรรค์มาใช้สนับสนุนกระบวนการทำงานที่ต้องใช้เวลาและ
ทรัพยากรจำนวนมาก เช่น การค้นคว้าข้อมูล การระดมความคิด 
และการผลิตเนื้อหาเบื้องต้น 2) กำหนดแนวทางการตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูลและคุณภาพของผลงานก่อนนำไปใช้งาน
จริง 3) จัดทำแนวปฏิบัติด้านจริยธรรมและลิขสิทธิ์ในการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และ 4) ส่งเสริมการเรียนรู้และการ
ทดลองใช้งานภายในองค์กร เพื่อพัฒนารูปแบบการทำงานและ
นวัตกรรมใหม่ทางการสื่อสารการตลาด 

แต่อย่างไรก็ตาม การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
กระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณายังต้องเผชิญกับความท้าทาย
หลายประการ โดยเฉพาะในแง่ของการพัฒนากระบวนการคิดของ
ผู ้ใช้งาน ที ่อาจถูกลดทอนลงหากมีการพึ ่งพาปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค์มากเกินไป  อีกทั้งผู้เชี่ยวชาญยังได้เสนอว่า ควรมีการ
สอนทักษะในการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์และการทำความ
เข้าใจถึงวิธีการใช้งานอย่างถ่องแท้ เพื่อให้ผู้ใช้ไม่กลายเป็นเพียง
ผู้ฟังของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพียงอย่างเดียว โดยไม่สามารถ
ประเมินความถูกต้องของข้อมูลได้ โดยการเรียนรู ้และการสอน
ทักษะดังกล่าวจะช่วยให้การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
อุตสาหกรรมโฆษณาเกิดประโยชน์สูงสุด 

ผลการวิจัยพบว่า แนวทางการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณาสามารถสรุปได้ 4 แนวทาง
สำคัญ ได้แก่ 1) การพัฒนาความรู้และทักษะของบุคลากรให้
สามารถทำงานร่วมกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 2) การประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็น
เครื่องมือสนับสนุนกระบวนการทำงานและการสร้างสรรค์ผลงาน
โฆษณา โดยยังคงให้มนุษย์ทำหน้าที่กำกับ คัดกรอง และตัดสินใจ 
3) การกำหนดแนวปฏิบัติด้านจริยธรรม ความถูกต้องของข้อมูล 
และลิขสิทธิ์ในการใช้งาน และ 4) การปรับกระบวนการทำงาน
และวัฒนธรรมองค์กรให้เอื ้อต่อการนำเทคโนโลยีมาใช้ในการ
ดำเนินงานและการสร้างสรรค์นวัตกรรม 
 

อภิปรายผล 
 ผู้วิจัยแบ่งการอภิปรายผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ 1) ความรู้ความเข้าใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยี
ป ัญญาประด ิษฐ ์สร ้างสรรค ์ 2) ท ัศนคต ิของบ ุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณาที่มีต่อการปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ และ 3) แนวทางการปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 

ความรู ้ ความเข้าใจเกี ่ยวกับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์
 จากการศึกษาครั้งนี ้ พบความแตกต่างในด้านความ
เชี่ยวชาญ มุมมองการใช้งานระหว่างผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี 
และนักวิชาชีพจากบริษัทโฆษณา โดยผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี
ได้เน้นย้ำถึงความเข้าใจของ ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
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รายละเอียดทางเทคนิค ในขณะที่นักวิชาชีพมองว่า เป็นเครื่องมือ
ที่สามารถเรียนรู้ สร้างผลลัพธ์ได้ตามที่ต้องการ อีกทั้งผู้เช่ียวชาญ
ในอุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศไทยทั ้งสองกลุ่ม มีความรู้ 
ความเข้าใจว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีการใช้เทคโนโลยีการ
เรียนรู ้ของเครื ่อง (Machine Learning: ML) การประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) ในการ
สร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ คล้ายกับการศึกษาของ Lim และคณะ 
(2024) ที่ได้อธิบายว่า เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้ให้
ข้อมูลเชิงลึกต ่อผู ้ใช้งาน มีความสามารถที ่ทรงคุณค ่าต่อ
อุตสาหกรรมโฆษณา โดยได้เน้นย้ำถึงความสำคัญที่เพิ่มขึ้นของ
เครื่องมือ เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง เช่น การเรียนรู้เชิงลึก การ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติ แบบจำลองเชิงกำเนิดในการกำหนด
อนาคตของแนวทางปฏิบัต ิในการโฆษณา โดยในการนิยาม
ความหมายของปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์  จากคุณสมบัติ 
ความสามารถผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาทั้งสองกลุ่ม มอง
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เป็นอีกเครื่องมือรูปแบบใหม่ที ่นำ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) การ
เรียนรู ้ของเครื ่อง (Machine Learning) มาใช้ในกระบวนการ
สร้างสรรค์ เนื้อหาใหม่ ๆ  ในรูปแบบต่าง ๆ  ได้โดยอัตโนมัต ิสามารถ
สร้างเนื้อหาใหม่ได้หลากหลาย รวดเร็ว ซึ่งมีส่วนช่วยให้การทำงาน
มีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกทั้งคุณสมบัติด้านความสามารถในการ
ทำงานได้โดยอัตโนมัติ สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Hanna 
(2023) ที ่ได ้อธิบายว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
อุตสาหกรรมโฆษณา เป็นสาขาที ่ม ีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
เทคโนโลยีที ่ข ับเคลื ่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  เช่น 
Midjourney ช่วยให้สามารถสร้างเนื ้อหาสร้างสรรค์ได้โดย
อัตโนมัติ ซึ่งกำลังเปลี่ยนแปลงกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา 
 จากการศึกษาครั้งนี้ ผู้เชี่ยวชาญได้กล่าวถึงคุณสมบัติ
ที่สำคัญของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ที่เกิดจากกระบวนการ
ทำงานที่มีการผสมผสานระหว่าง โมเดลภาษาขนาดใหญ่ (Large 
Language Models: LLM) กับการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine 
Learning: ML) ซึ ่งทำให้ปัญญาประดิษฐ์มีคุณสมบัติที ่เป็น
ความสามารถพิเศษที่แตกต่างจากเดิม คือ การสร้างสรรค์สิ่งใหม่
ด้วยกระบวนการวิเคราะห์ คิดได้โดยระบบเอง เช่น การสร้างภาพ

จากข้อความอธิบายแบบเปิดกว้าง โดยผู้งานใช้ไม่จำเป็นต้องระบุ
รายละเอียดของภาพที่ต้องการทั ้งหมด เพียงแค่ให้ข้อความ
อธิบายเพียงเล็กน้อย เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ก็จะ
วิเคราะห์ ตีความข้อความนั้น ๆ สร้างสรรค์ภาพตามกระบวนการ
เรียนรู้ วิเคราะห์ของระบบ อีกทั้งปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะ
สร้างรายละเอียดเพิ่มเติม โดยการเติมเต็มภาพให้สมบูรณ์แบบ
ตามวิเคราะห์ของระบบเอง โดยไม่ต ้องรอคำสั ่งจากมนุษย์ 
คุณสมบัติดังกล่าวถูกกล่าวถึงในการศึกษาของ Linkon และคณะ 
(2024) ไว้เช่นกันว่า โมเดลภาษาขนาดใหญ่ (Large Language 
Models: LLM) คือ รูปแบบปัญญาประดิษฐ์ที่เน้นการสร้างสิ่ง
ใหม่ ตัวอย่างเช่น ChatGPT ถูกออกแบบมาเพื่อประมวลผล 
สร ้างข้อความเล ียนแบบมนุษย์ โดยอาศัยการฝ ึกฝนจาก
คลังข้อมูลขนาดใหญ่ ทำให้สามารถสร้างข้อความที่สอดคล้องกับ
บริบท มีความเช่ือมโยงกันอย่างราบรื่น 
 นอกจากนั ้น ในเร ื ่องของความแตกต่างระหว ่าง
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ปัญญาประดิษฐ์แบบดั้งเดิม จาก
การศึกษาของ Chen และคณะ (2019) ที ่ได้ศึกษาเกี ่ยวกับ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณาในประเทศจีน 
ณ ช่วงเวลานั้น แม้ว่าปัญญาประดิษฐ์ ได้ถูกนำมาใช้ในการซื้อสื่อ
โฆษณาแบบอัตโนมัติแล้ว แต่กระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา
ยังคงต้องอาศัยแรงงานมนุษย์เป็นอย่างมาก ความแตกต่างนี้
กระตุ้นให้เกิดการนำปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ไปประยุกต์ใช้ 
เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปแบบกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา โดยจาก
การศึกษาพบว่า ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) การเรียนรู ้ของ
เครื่อง (Machine Learning) เป็นรากฐานสำคัญของการสร้าง
โฆษณาแบบอัตโนมัติ จากการศึกษาดังกล่าวมีความคิดเห็นว่า ใน
อนาคตปัญญาประดิษฐ์จะทำหน้าที่บูรณาการ ทั้งการซื้อโฆษณา
แบบอัตโนมัติ การสร้างสรรค์โฆษณาแบบอัตโนมัติเข้าด้วยกัน 
 จากการศึกษาครั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยพบว่า ในมุมมองของ
ผู ้เชี ่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณา เมื ่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์กับปัญญาประดิษฐ์
แบบดั้งเดิม คือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในปัจจุบันสามารถคิด 
เรียนรู ้ ปรับเปลี่ยนได้เอง โดยการใช้โครงข่ายประสาทเทียม 
(Neural Networks) การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 
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ในการประมวลผล ดังนั้น จะเห็นได้ว่าการศึกษาของ Chen et 
al. (2019) ในขณะนั้น ปัญญาประดิษฐ์ถูกนำมาใช้ในกระบวนการ
ซื ้อสื ่อแบบอัตโนมัต ิเพ ียงเท่านั ้น แต่ย ังไม่ถูกนำมาใช ้ใน
กระบวนการการทำงานด้านความคิดสร้างสรรค์ในอุตสาหกรรม
โฆษณา แต่เพียงไม่กี่ปีที่ต่อมา ในปัจจุบัน ปัญญาประดิษฐ์ได้
กลายเป็นปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ มีความสามารถในการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์ได้อย่างอัตโนมัติ 
แม้ว่าจะจำเป็นต้องมีคำสั่งของมนุษย์ในการเริ่มต้นกระบวนการ
การสร้างสรรค์ก็ตาม แต่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ก็สามารถ
วิเคราะห์ สร้างสรรค์ ผลลัพธ์ได้แบบอัตโนมัติ 
 

ทัศนคติของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาที่มีต่อการปรับใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
 จากการนำแนวคิดทัศนคติแบบมุมมององค์ประกอบ
เดียวที่เสนอโดย Lutz (1991) ได้ มาศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มี
ต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ พบว่า ทัศนคติของผู้เชี่ยวชาญทั้ง
สองกลุ่มที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ส่วนใหญ่เป็นไปในเชิง
บวก จากการที่ผู้เช่ียวชาญมีความรู้สึก (Affect) ว่า ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์เป็นเครื ่องมือที ่มีประสิทธิภาพ และมีส่วนช่วยใน
กระบวนการทำงาน อีกทั้งผู้เช่ียวชาญยังมีความรู้สึกความตื่นตัวต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ที่เป็นเทคโนโลยีใหม่ที่เกิดขึ้น ทำให้เกิด
การเปิดกว้างต่อการใช้งานเทคโนโลยีปญัญาประดษิฐ์สรา้งสรรค์ ซึ่ง
เกิดจากความรู้ และความเชื่อ (Cognition) ที่ว่า ปัญญาประดิษฐ์
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน ด้วยความสามารถใน
การสร ้างสรรค ์ผลล ัพธ ์ท ี ่หลากหลาย อ ีกท ั ้ งย ั งเช ื ่ อว่ า 
ปัญญาประดิษฐ์จะสามารถช่วยลดขั้นตอนการทำงาน ทำให้การ
ทำงานมีความรวดเร็ว และมีความแม่นยำมากยิ่งขึ ้น และหาก
อธิบายเหตุผลเบื้องหลังของการเกิดทัศนคติ พบว่า ผู้เชี่ยวชาญ
มุ่งเน้นที่ประโยชน์จากการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ทำ
ให ้ เก ิดท ัศนคต ิ ในเช ิงบวก ซ ึ ่ งตรงตามทฤษฎี เช ิ งหน ้ าที่  
(Functional Theory) ของ Katz (1960) ด้านประโยชน์จากการ
ใช้งาน (Utilitarian Function) จากการที่ผู้เช่ียวชาญมีทัศนคติใน
เชิงบวกต่อเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เนื ่องจาก
ปัญญาประด ิษฐ ์สร ้างสรรค ์สามารถช ่วยให ้การทำงานมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และลดขั้นตอนการทำงานที่ซับซ้อนได้ ซึ่ง
เป็นการตอบสนองจากประโยชน์จากการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ที่ทำให้เกิดทัศนคติในเชิงบวก 
 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Klimova และคณะ 
(2024) ที่พบว่า ผู้ใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ มี
ทัศนคติในเชิงบวกต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นอย่างมาก 
เมื่อเทียบกับเครื่องมือทั่วไปที่เคยใช้ในอดีต โดยเมื่อเปรียบเทยีบ
กับเครื่องมือค้นหาแบบดั้งเดิม ผู้ใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์เช่ือว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์นั้น สามารถรวบรวม
ข้อมูลได้มากกว่า ทำให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้งาน และพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นจริง (Conation) โดยผู้เช่ียวชาญมีความตั้งใจ (Intentions) 
ที่จะแสดงพฤติกรรมที่สะท้อนถึงเจตนาหรือความพร้อมที่จะนำ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้ในกระบวนการทำงาน 
และด้วยความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีป ัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ที่ทำให้ผู้เชี่ยวชาญสามารถเข้าใจและเข้าถึงเครื่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรคไ์ดง่้าย รวมถึงการใช้งานปัญญาประดษิฐ์
สร้างสรรค์นั้นไม่จำเป็นต้องมีทักษะพิเศษในการใช้งานก็สามารถใช้
งานได้ จึงทำให้เกิดการงานจริง (Behavior) ของผู้เช่ียวชาญ ซึ่งสอด 
คล้องกับการศึกษาของ Wulandari และคณะ (2023) ที่พบว่า การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน ถือเป็นสิ่งสำคัญสำหรับประสบการณ์
ของผู้ใช้งาน Chat GPT ซึ่งเป็นหนึ่งในเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 
 หากอธิบายตามทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen และ Fishbein (1980) 
ที่มองว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) เกิด
จากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) 
โดยในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้เชี่ยวชาญมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ซึ่งเกิดจากความรู้สึกว่า 
เทคโนโลยีนี้เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการทำงาน และ
สามารถสร้างผลลัพธ์ที่หลากหลายได้อย่างแม่นยำ นำไปสู่ความ
ตั้งใจที่จะใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง และ
ด้านบรรทัดฐานส ่วนบ ุคคล (Subjective Norm) พบว่า 
ผู ้เชี ่ยวชาญเชื ่อว่า การทำงานในอุตสาหกรรมโฆษณามีความ
จำเป็นอย่างมากที่ต้องเปิดรับ และใช้งานนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่
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เกิดขึ้น จากมุมมองดังกล่าว ทำให้เกิดเป็นแรงจูงใจในการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และช่วยเสริมให้ผู้เช่ียวชาญมีทัศนคติ
ที ่ดี และความพร้อมที ่จะใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ แต่ในทางกลับกัน หากบรรทัดฐานส่วนบุคคลของ
ผู้เช่ียวชาญไม่สนับสนุนการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ก็จะ
เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และไม่เกิดความ
ตั้งใจที่จะใช้งาน จากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม และบรรทัดฐาน
ส่วนบุคคล จึงเกิดเป็นความตั้งใจ (Intention) โดยผู้เชี่ยวชาญมี
ความตั้งใจที่จะใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใน
การทำงาน สอดคล้องกับศึกษาของ Klimova et al. (2024) ที่
สน ับสนุนว ่า ผ ู ้ ใช ้งานมีความตั ้ งใจที ่จะใช้งานเคร ื ่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เนื่องจากเชื่อว่า เครื่องมือนี้สามารถ
รวบรวมข้อมูลได้มากกว่าเครื่องมือทั่วไป และทำให้การทำงานมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น จากนั้น จึงเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) 
ซึ ่งจากความตั้งใจที่เกิดจากทัศนคติที่ดี และบรรทัดฐานส่วน
บุคคลที่สนับสนุนการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ทำให้
ผู ้เชี ่ยวชาญมีพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง 

ทัศนคติในเชิงบวกจึงเกิดจากความพึงพอใจที่ได้รับจาก
การใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ซึ่งสอดคล้องกับ
แบบจำลองลำดับขั ้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect 
Model) ของการเกิดทัศนคติในลำดับช้ันความเกี่ยวพันสูง (High-
involvement Hierarchy) ที่มุ่งเน้นการตัดสินใจเกี่ยวการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ที่เป็นกระบวนการแก้ปัญหา โดยเริ่ม
จากการที่ผู้ใช้งานสะสมข้อมูล ความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับ
คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องของกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ หรือ
เป ็นข ั ้ นตอนการเร ียนร ู ้  (Learn) เก ี ่ ยวก ับเคร ื ่ องมื อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ จากนั้น จึงเกิดการประเมินความเช่ือ
จากคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และ
สร้างความรู้สึกเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ จนเกิดเป็น
ผลลัพธ์ (Effect) ที ่เป็นความรู ้ส ึก (Feel) เชิงบวกที ่ม ีต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) ที่
ทำให ้ เก ิดการใช ้ งาน (Do) และเม ื ่ อใช ้ งานแล ้วพบว่ า 
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์สามารถช่วยให้กระบวนการทำงานมี

ความง่าย และสะดวกมากยิ่งขึ ้น อีกทั ้งยังมีส่วนช่วยให้การ
สร้างสรรค์ผลลัพธ์ที่มีความแม่นยำมากขึ้น ก็จะเกิดพฤติกรรม
การใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Solomon & Russell, 2024) 

จากแนวคิดข้างต้น จะเห็นได้ว่าทั ้งสามแนวคิดมี
โครงสร้างเชิงเหตุผลที่เช่ือมโยงกัน โดยมุมมององค์ประกอบเดียว
ของทัศนคติ (Lutz, 1991) อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจากความรู้สึก 
(Affect) ที่เช่ือมโยงกับความรู้หรือความเช่ือ (Cognition) ในฐานะ
สาเหตุ และนำไปสู่ความตั้งใจและพฤติกรรม (Conation) ใน
ฐานะผลลัพธ์ ซึ่งมีโครงสร้างสอดคล้องกับลำดับขั้นความเกี่ยวพัน
สูง (High-involvement Hierarchy) ของแบบจำลองลำดับขั้น
ของผลกระทบ (Solomon & Russell, 2024) ที่อธิบายว่า บุคคล
สร้างความเชื่อ (Cognition) ก่อน แล้วจึงเกิดความรู้สึก (Affect) 
และนำไปสู่พฤติกรรม (Behavior) ทั้งนี้ ทฤษฎีการกระทำอย่างมี
เหตุผล (TRA) ได้ขยายความเชื่อมโยงดังกล่าวให้ชัดเจนขึ้น โดย
ระบุว ่าทัศนคติที ่ม ีต ่อพฤติกรรม (Attitude toward the 
Behavior) ร่วมกับบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norm) 
จะเป็นต ัวกำหนดความตั ้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) ซึ่งนำไปสู่พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในที่สุด การศึกษา
ครั้งนี้จึงนำทั้งสามแนวคิดมาใช้ร่วมกันเป็นกรอบในการอธิบายว่า 
ความรู้และความเชื่อของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาที่มีต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Cognition) นำไปสู่ทัศนคติ (Affect) 
และส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการนำไปปรับใช้งานจริง
อย่างไร 
 

แนวทางการปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ของ
บุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา 

ผู้เชี ่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาทั ้งสองกลุ ่ม ได้
อธ ิบายถึงแนวทางการปร ับใช้เทคโนโลยีป ัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณา โดยสามารถสรุป
เป็นประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 กระบวนการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ จากผลการศึกษาเกี ่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ด้านกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ สามารถอภิปราย โดยเชื่อมโยงกับ
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แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ที ่มุมมองที ่สำคัญ คือ ด้านประโยชน์ที ่ร ับรู้ 
(Perceived Usefulness) และความง่ายในการใช้งานที ่ร ับรู้ 
(Perceived Ease of Use) (Davis et al., 1989) ซึ่งมีบทบาท
สำค ัญในการทำให ้ เก ิดการยอมร ับการใช ้งานเคร ื ่ องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณา 
 เริ่มจาก ปัจจัยภายนอก (External variables) พบว่า 
ผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาส่วนใหญ่มองว่า การทำงานใน
อุตสาหกรรมโฆษณามีความจำเป็นที่จะต้องเรียนรู้ และปรับตัว
ให้เท่าทันต่อเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามา จึงจำเป็นต้องยอมรับ และ
ใช้งานเครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นกลุ ่มแรก ๆ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Baek (2023) ที่ได้อธิบายว่า นัก
โฆษณา และนักการตลาด จำเป็นต้องมองเห็นถึงศักยภาพของ
เครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื ่อให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายของโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการ
ปรับแต่งโฆษณาตามแต่ละบุคคล (Hyper Personalization) ที่
ขับเคลื ่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ส่วนการรับรู ้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) พบว่า ผู ้เชี ่ยวชาญใน
อ ุตสาหกรรมโฆษณา ได ้กล ่าวถ ึ งประโยชน ์ของการใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในหลายด้าน ทั้งการเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการทำงาน การลดเวลาในการผลิต การช่วยในการสร้างแนวคิด
ใหม ่  โดยเฉพาะการทำงานร ่วมก ันระหว ่ างมน ุษย ์ และ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ที่ทำให้ผลลัพธ์มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงในมุมมองของเจ้าของธุรกิจที่ได้กล่าวถึงประโยชน์
ในด้านการลดต้นทุน และการลดจำนวนพนักงานในกระบวนการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา จากการรับรู้ถึงประโยชน์จึงส่งผลให้
เก ิดการนำป ัญญาประด ิษฐ ์สร ้างสรรค ์มาประย ุกต ์ใช ้ ใน
กระบวนการทำงาน 

โดย Brynjolfsson และคณะ (2023) อธิบายประโยชน์
ต่อแรงงานว่า พนักงานที่มีทักษะความสามารถต่ำมีความเป็นไป
ได้สูงที่จะสามารถพัฒนาประสิทธิภาพการทำงานของตนเอง ผ่าน
กระบวนการทำงานร่วมกันกับคำแนะนำของปัญญาประดิษฐ์ 
ชี ้ให้เห็นถึงประโยชน์จากความสามารถในการทำงานร่วมกัน
ระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ในเรื่องของการ

รับรู้ถึงความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) พบว่า การ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีกระบวนการใช้งานที่ง่ายและ
สะดวก โดยไม่จำเป็นต้องมีทักษะความเฉพาะด้านก็สามารถใช้
งานได้ จึงทำให้เกิดการยอมรับ และใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ แต่ก็มีผู้เชี่ยวชาญส่วนหนึ่งที่ให้ความคิดว่า แม้จะ
ไม่ได้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในช่วงแรก เนื่องจากมองว่า 
การใช้งานนั้นมีความยาก แต่เมื่อได้ทดลองใช้งานแล้วก็มองว่า 
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นเครื่องมือที่เป็นประโยชน์ และมี
การใช้งานอย่างต่อเนื่อง ชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้มีผลอย่างมากต่อการเปิดรับ และใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ซึ ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Cahan และ 
Treutlein (2023) พบว่า ยังมีผู้ใช้งานบางรายที่มองว่า เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีความยากในการใช้งาน จึงยังไม่เห็น
คุณค่าหรือประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และอย่างที่ 
Gupta และ Yang (2024) ได้อธิบายว่า การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน คือ ระดับที ่บุคคลหนึ ่งเชื ่อว่า การใช้เทคโนโลยี
เฉพาะเจาะจงนั้น ๆ ไม่มีความยุ่งยาก ความตั้งใจของคนที่จะใช้
เทคโนโลยีนั้นจะเพิ่มขึ้นตามการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 สำหรับทัศนคติต ่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude 
toward Using Technology) จากการศึกษาครั ้งนี ้ พบว่า 
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีประโยชน์ในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพ และปรับปรุงกระบวนการทำงานได้เป็นอย่างดี อีก
ทั้งผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณายังให้ความเห็นว่า ในฐานะ
บุคลากรที่การทำงานในอุตสาหกรรมโฆษณา ทำให้มีทัศนคติที่ดี
ต่อเทคโนโลยีเป็นทุนเดิม ทำให้ทัศนคติของผู ้เชี ่ยวชาญใน
อุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นไปในเชิงบวก แต่จากผลการศึกษา 
พบว่า ในบางตำแหน่งงาน อย่างตำแหน่งนักออกแบบภาพเพื่อ
สื่อโฆษณา หรือนักเขียนคำโฆษณา กลับมีทัศนคติในเชิงลบต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ จึงพยายามหลีกเลี่ยงการใช้งาน ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับการศึกษาของ Miyazaki และคณะ (2024) ที่
พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์โดยทั่วไป
ค่อนข้างเป็นไปในเชิงบวก แต่ความคิดเห็นเหล่านี้มีความสัมพันธ์
กับอาชีพ โดยนักวาดภาพประกอบ แสดงความคิดเห็นในเชิงลบ
เป็นอย่างมาก เนื ่องจากมีความกังวลเกี ่ยวกับการใช้งาน
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ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการผลิตผลงานศิลปะอย่างไร้
จริยธรรม แต่ในทางกลับกัน บุคคลทั่วไปกลับใช้ประโยชน์จาก
เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดยเฉพาะการใช้งานแบบ
ทั่ว ๆ ไป และมีความคิดเห็นในเชิงบวก ชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติจะ
เป็นไปในทิศทางใดขึ้นอยู่กับอาชีพ และตำแหน่งงาน 

ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention 
to Use) การใช้เทคโนโลยีจริงเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากความตั้งใจใน
การใช้เทคโนโลยี โดยเมื่อผู ้ใช้งานมีทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ก็จะมีความตั้งใจที่จะใช้
งานในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาในส่วนงานต่าง ๆ แต่ในทาง
กล ับก ันหากผ ู ้ ใช ้ งานม ีท ั ศนคต ิ เช ิ งลบต่ อเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ก็จะทำให้ไม่มีความตั้งใจในการใช้
งาน หรือพยายามหลีกเลี่ยงการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
ซึ ่งจะส่งผลต่อขั ้นตอนสุดท้าย คือ การใช้ใช้งานจริง (Actual 
System Use) พบว่า ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณา จะมี
การเรียนรู ้และทดลองใช้เครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
จนกว่าจะมั่นใจว่าปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีศักยภาพมากพอ
ในการทำมาประยุกต์ใช้ในการทำงาน จึงจะนำมาใช้ในการ
สร ้างสรรค ์ผลงานโฆษณา โดยส ่วนใหญ่ เม ื ่อทดลองใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์แล้วพบว่า ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
มีศักยภาพมากพอที่จะนำมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการทำงานได้
หลายส่วน โดยมีผ ู ้ เช ี ่ยวชาญบางส ่วนมองว่า เม ื ่อใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ไประยะหนึ่งแล้วคงไม่สามารถกลับไป
ทำงานในรูปแบบเดิมได้อีก แต่ก็มีผู้เชี่ยวชาญที่ให้ความคิดเห็น
ตรงข้ามกัน โดยอธิบายว่า แม้จะเคยมีการเปิดรับ และใช้งาน
ในช่วงต้น แต่เมื่อใช้ไปในระยะหนึ่งก็พยายามที่จะหลีกเลี่ยงการ
ใช้งาน เพราะ ยังคงให้ความสำคัญกับมนุษย์ในการสร้างผลงานที่
เกี่ยวกับความคิดสร้างสรรค์ทางศิลปะ ซึ่งสอดคล้องกับที่ Gupta 
และ Yang (2024) ที่ได้อธิบายว่า ขั้นตอนการประเมินจากด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานจะทำ
ให้เกิดทัศนคติต่อเทคโนโลยี และนำไปสู่ขั้นตอนผลลัพธ์ ที่จะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการเปลี่ยนแปลง เช่น การเปลี่ยนจาก
การใช้ความเชี่ยวชาญของมนุษย์ไปใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ แต่ท้ายที่สุดการยอมรับใช้งานจะขึ้นอยู่กับอิทธิพล

จากคุณค่าด้านความรู้สึก (Hedonic Value) (Gupta & Yang, 
2024) 
 ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ด้านผลกระทบต่อโครงสร้างอุตสาหกรรม (Industrial 
Structure) พบว่า การเข้ามาของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
ส่งผลให้โครงสร้างของอุตสาหกรรมโฆษณาเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ด ังน ั ้นผ ู ้ประกอบการในอ ุตสาหกรรมโฆษณา จ ึงม ีความ
จำเป็นต้องปรับตัวให้เท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น แม้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะยังไม่สามารถทดแทนการทำงานใน
รูปแบบเดิมได้ทั ้งหมด แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบและวิธีการทำงานใน
หลายมิติ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาตลาดโฆษณาในประเทศจีน 
ของ Qin และ Jiang (2019) ที่พบว่า การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์มีผลกระทบที่สำคัญต่อกระบวนการโฆษณา ทำ
ให้วิธีการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาแบบดั้งเดิมถูกยกระดับด้วย
ขั้นตอนในกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาแบบใหม่ ประกอบด้วย 
1) การค้นหาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค 2) การผลิตโฆษณา 3) 
การวางแผนและซื้อสื่อ และ 4) การประเมินผลลัพธ์ของโฆษณา 

โดย Qin และ Jiang (2019) ช ี ้ ให ้ เห ็นว ่า แม้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะไม่ได้เปลี่ยนแปลงกระบวนการแบบ
ดั้งเดิมอย่างสิ้นเชิงในลักษณะทางพื้นฐาน แต่ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์กำลังทำให้กระบวนการแบบดั้งเดิมนั้นมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ผ่านระบบอัตโนมัติของปัญญาประดิษฐ์ อีกทั้ง Qin และ 
Jiang ได้อธิบายถึงการโฆษณาที่ประกอบด้วยการดำเนินงานที่
เริ่มต้นด้วยการสำรวจและการวิจัย เพื่อรวบรวมข้อมูลเชิงลึกของ
ผู้บริโภคผ่านการวิเคราะห์เครือข่ายสังคม และการค้นหาข้อมูล
เชิงลึก ตามมาด้วยการพัฒนาแผนกลยุทธ์และเนื้อหาโฆษณา โดย
ใช ้การประมวลผลภาษาธรรมชาต ิ (Natural Language 
Processing) และการเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) เพื่อสร้าง
โฆษณาเฉพาะบุคคล ขั้นตอนถัดมา เป็นการเผยแพร่สื่อ และการ
วางแผนการใช้สื่อ โดยใช้การเรียนรู้เชิงลึก และเครือข่ายประสาท
เทียม (Neural Networks) ในการวางแผน และซื ้อส ื ่อที่
สอดคล้องกับความสนใจของผู้บริโภค และสุดท้าย ขั้นตอนการ
ประเมินผล และการรับข้อเสนอแนะ จากใช้การเรียนรู้ของเครื่อง 



 
 

98… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 19 No. 1 2026 

(Machine Learning) ในการประเมินผลกระทบของโฆษณา และ
รวบรวมข้อเสนอแนะ เพื่อการปรับปรุงกลยุทธ์การโฆษณาอย่าง
ต่อเนื่อง แม้ว่าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ จะมีผลกระทบที่สำคัญ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการโฆษณา 

แต่การศึกษาของ Qin และ Jiang (2019) พบว่า ยังมี
ข้อกังวลของผลกระทบจากปัญญาประดิษฐ์ต่อโครงสร้างของ
อ ุตสาหกรรมโฆษณา อย ่ างการเพ ิ ่ มข ึ ้ นของเคร ื ่ องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์ผลลัพธ์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ อาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้า และบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเมื่อลูกค้ามีการนำเครื่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้ในกระบวนการทำงาน
ด้วยตนเองมากขึ้น ก็อาจทำให้ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาได้รับ
ผลกระทบในทางลบมากขึ ้น ซ ึ ่งม ีความขัดแย้งก ับผลของ
การศึกษาในคร ั ้งน ี ้ท ี ่พบว่า ในมุมมองของผ ู ้ เช ี ่ยวชาญใน
อุตสาหกรรมโฆษณาส่วนใหญ่มองว่า แม้ลูกค้าจะมีความสามารถ
ในการใช้เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์เพื่อสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา
ด้วยตนเอง แต่ในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณายังมีความ
จำเป็นต้องพึ่งพาความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านจากบริษัทตัวแทน
โฆษณาอยู่ 
 ผลกระทบต่อกระบวนการสร้างสรรค์ โครงสร้าง
อุตสาหกรรมโฆษณา ด้านผลกระทบต่อกระบวนการสร้างสรรค์ 
(Creative Process) พบว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ควร
มองเป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มศักยภาพของศิลปิน มากกว่าจะเป็น
การลดทอนคุณค่าของศิลปินในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 
โดยมองว่า ปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์สามารถเสริมสร้าง
ความคิดสร้างสรรค์ และเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตผลงาน
ศิลปะได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Grassini และ Koivisto 
(2024) ที่พบว่า การสร้างสรรค์ผลงานในด้านศิลปะ แสดงให้เห็น
ถึงศักยภาพของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ด้วยความสามารถใน
การสร้างสรรค์ผลงานที่ตรงหรือเหนือกว่าระดับเฉลี่ยของมนุษย์
ในบางประเภทของชิ้นงาน ทำให้งานสร้างสรรค์ที่ต้องการความ
ยืดหยุ่นเป็นสิ่งที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ทำได้ดี แต่อย่างไรก็
ตาม การสร้างผลงานศิลปะจากปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์นั้น
ขึ้นอยู่กับความเข้าใจ และความชำนาญของผู้ใช้ในการป้อนคำสั่ง 

หรือ Prompt ที่มีคุณภาพ ซึ่งทำให้ผู้ใช้งานในฐานะผู้สร้างยังคง
มีบทบาทสำคัญในการกำหนดคุณค่าของงานศิลปะ อย่างที่นัก
วิชาชีพในตำแหน่งสร้างสรรค์ ได้ให้ความเห็นว่า การเข้ามาของ
ปัญญาประดิษฐ์ไม่ได้ลดทอนคุณค่าของผลงานทางศิลปะ หาก
มองว่าปัญญาประดิษฐ์เป็นเครื่องมือ ผู้ใช้งานก็ถือเป็นศิลปินที่
กำล ั งออกแบบผลงาน เพ ียงแต ่ เปล ี ่ ยนเคร ื ่ องม ือเป็น
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เท่านั้น 

ซึ ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาของ Orwig และคณะ 
(2024) ที่พบว่า การมองว่าผลงานทางศิลปินจากปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์มีความเท่าเทียมกับผลงานที่สร้างขึ้นโดยมนุษย์จะเป็น
เรื่องที่น่าเสียใจอย่างยิ่งสำหรับศิลปิน ที่ได้ใช้เวลาหลายปีในการ
พัฒนาทักษะฝีมือของตน อาจมองได้ว่า คุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์
ของพรสวรรค์ทางความคิดสร้างสรรค์อาจถูกลดทอนลงในอนาคต 
อีกทั้งอาจเกิดการรับรู้ได้ว่า ความคิดสร้างสรรค์โดยธรรมชาตินั้น
ไม่มีความสำคัญอีกต่อไป อาจทำให้ความกระตือรือร้น และ
แรงจูงใจในการประกอบกิจกรรมทางศิลปะลดลง ซึ่งอาจนำไปสู่
การเปลี่ยนแปลงในวิธีการเข้าถึง การให้คุณค่า และการสอน
ศิลปะ ซึ ่งอาจส่งผลกระทบต่อภูมิทัศน์ทางวัฒนธรรม และ
การศึกษาด้านศิลปะในอนาคต อีกทั้งยังอาจนำไปสู่การล้าสมัย
ของทักษะศิลปะดั้งเดิมโดยมนุษย์ ก่อให้เกิดการประเมินความคิด
สร้างสรรค์ในรูปแบบใหม่ โดยลดความสำคัญของการพัฒนา
ความคิดสร้างสรรค์เฉพาะตัวเพื่อความก้าวหน้าในอาชีพ ดังนั้น 
มุมมองด้านคุณค่าทางศิลปะ (Art Value) ในกระบวนการ
สร้างสรรค์ (Creative Process) มีผลกระทบในหลากหลายมิติที่
แตกต่างกัน แม้การศึกษาคร ั ้งน ี ้จะพบว่า ผ ู ้ เช ี ่ยวชาญใน
อ ุตสาหกรรมโฆษณาไม ่ ได ้มองว ่า การใช ้งานเคร ื ่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์ผลงานเป็นการลด
คุณค่าทางศิลปะ แต่จากการศึกษาวิจัยของ Orwig et al. (2024) 
กลับมีมุมมองที่ขัดแย้งกันอย่างสิ ้นเชิง หากทุกคนมุ ่งใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื ่อความก้าวหน้าในอาชีพ จน
มองข้ามความสำคัญของการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์เฉพาะตัว 
และในอนาคต คุณค่า เอกลักษณ์ และความสำคัญของความคิด
สร้างสรรค์อาจถูกลดทอน 
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 การปรับตัวของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาใน
การปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ จากการศึกษาครั้งนี้ 
พบว่า การปรับตัวของบุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณาต่อ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ มีความสำคัญอย่างยิ ่ง ในปัจจุบัน 
พบว่า บุคลากรในอุตสาหกรรมโฆษณามีความจำเป็นต้องมีทักษะ
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เป็นทักษะพื้นฐาน แม้การ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในปัจจุบัน ยังไม่สามารถแทนที่
ความคิดสร้างสรรค์จากประสบการณ์ของมนุษย์ได้อย่างสมบูรณ์ 
แต่การปรับตัวเพื่อใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะทำให้บุคลากร
ในอุตสาหกรรมโฆษณาได้เกิดการพัฒนาทักษะใหม่ ๆ เกิดการ
เรียนรู้ต่อเนื่อง เพื่อต่อยอดทักษะความเชี่ยวชาญเดิมที่มีอยู่ ซึ่ง
สอดคล้องกับที่ Leckenby และ Li (2000) ที่ได้อธิบายว่า การ
โฆษณาอัจฉริยะ (Intelligent Advertising) ผู้ใช้งานยังคงต้องคง
ร ักษาคุณลักษณะอันมีค ่าของการโฆษณาแบบดั ้งเด ิม ใน
ขณะเดียวกัน ก็ต้องเพิ่มคุณลักษณะที่เป็นนวัตกรรมเข้าไปด้วย 
อย่างกรณีของการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงปีแรก ๆ ที่
มักถูกเรียกว่า เป็นโฆษณาแบบโต้ตอบ (Interactive Advertising) 
เนื ่องจากมีลักษณะเชิงโต้ตอบ ซึ่งทำให้โฆษณาแตกต่างจาก
โฆษณาทั่วไป ที่เป็นการสื่อสารทางเดียวระหว่างผู้โฆษณาและ
ผู้บริโภค อีกทั้งผู ้เชี ่ยวชาญยังเน้นย้ำถึงความสำคัญของการ
ทำงานในอุตสาหกรรมโฆษณา ที่ไม่ควรกลัวการเปลี่ยนแปลงจาก
เทคโนโลยีใหม ่ ๆ ที ่ เก ิดข ึ ้น ด ังน ั ้น ในฐานะบุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา จ ึงม ีความจำเป็นต ้องปร ับต ัว และ
ประยุกต์ใช้นวัตกรรม และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น เพื่อให้การ
สื่อสารผ่านโฆษณาเกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด อีกทั้งการเข้ามาของ
นวัตกรรม และเทคโนโลยีใหม่ ๆ จะสามารถเป็นโอกาสในการ
ยกระด ับกระบวนการทำงานให ้ด ีย ิ ่ งข ึ ้นของบ ุคลากรใน
อุตสาหกรรมโฆษณา หากมีเร ียนร ู ้ เพ ื ่อปร ับต ัวให ้เท ่าทัน 
สอดคล้องกับที่ Lloyd และ Payne (2019) ที่ได้อธิบายว่า การ
ใช้ปัญญาประดิษฐ์เป็นการพัฒนาทักษะ (Upskilling) ซึ ่งเป็น
สิ่งจำเป็น เพื่อปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี
อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับที่ ปฐมา จันทรักษ์ (2567, 
อ้างถึงใน ประชาชาติธุรกิจ, 2567) ที่ได้อธิบายว่า ในปัจจุบันการ
ทำงานของมนุษย์และเครื่องมือต้องทำงานร่วมกัน โดยได้อธิบาย

ถึง Intelligence Augmentation (IA) ซึ่งหมายถึง เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ในรูปแบบที่จะเป็นผู้ช่วย โดยที่มุ่งพัฒนาความ
อัจฉริยะให้กับมนุษย์ ถือเป็นการทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์
และปัญญาประดิษฐ์ ดังนั้น มนุษย์กับเครื่องมือจะไม่มีทางแทนที่
กันได้ แต่มนุษย์จะถูกแทนที่ด้วยมนุษย์ที่นำปัญญาประดิษฐ์มา
ใช้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 
 การบริหารจัดการองค์กร เพื่อส่งเสริมการปรับใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ จากการศึกษายังพบว่า วัฒนธรรม
องค์กรมีส่วนสำคัญในการกระตุ้นให้พนักงานเกิดการพัฒนา
ตนเองในการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ทำให้เกิดการ
ยอมรับนวัตกรรมใหม่ ๆ รวมถึงการสนับสนุนการจัดอบรม
เพิ่มเติมจากองค์กร ก็มีบทบาทสำคัญในการช่วยเพิ่มความรู้ความ
เข้าใจเกี ่ยวกับการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื ่อให้
พนักงานรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และเพื่อสร้างการรับรู้ถึง
ประโยชน์ สิ่งนี้จะมีส่วนช่วยให้พนักงานมีการเปิดรับ และใช้งาน
เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Pemer (2020) ที ่ได้อธิบายว่า การนำระบบ
ปัญญาประดิษฐ์ไปใช้ให้ประสบความสำเร็จนั้น ต้องอาศัยการ
ผสมผสานระหว่างวิธีการปฏิบัติงาน และกลไกสนับสนุนเข้า
ด้วยกัน ทั้งระบบการทำงานประสิทธิภาพ การเป็นแบบอย่างที่ดี
ของผู้นำ และการปฏิบัติงานด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ที่
ต้องมีความสอดคล้องกัน ล้วนมีประสิทธิภาพในการส่งเสริมให้
พนักงานสามารถใช้ประโยชน์จากระบบปัญญาประดิษฐ์ได้ 
(Bankins et al., 2023) อีกทั้งในการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า ขนาด
ขององค์กรก็มีผลต่อความคล่องตัวในการปรับใช้นวัตกรรมใหม่ 
โดยองค์กรขนาดเล็กมีความคล่องตัวในการเปิดรับ สนับสนุนการ
ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในงานต่าง ๆ ในทางกลับกัน องค์กร
ขนาดใหญ่มักมีโครงสร้างที ่ซับซ้อนกว่า มีความกังวลเร ื ่อง
กฎหมาย ความปลอดภัยของข้อมูล การเปิดรับปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในช่วงเร ิ ่มต้นไม่เป็นที ่แพร่หลาย ซึ ่งขัดแย้งกับ
การศึกษาของ Moch และ Morse (1977) ที่ได้นำเสนอข้อโต้แย้ง
ของ Mohr (1969, as cited in Moch & Morse, 1977) ที่มอง
ว่า ขนาดขององค์กรไม่ได้ส่งผลการใช้เทคโนโลยีโดยตรง ด้วย
เหตุผลว่า แม้ว่าขนาดและการยอมรับนวัตกรรมมักจะมีความ
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เกี่ยวข้องกัน แต่ขนาดขององค์กรเพียงอย่างเดียวไม่ได้นำไปสู่การ
นำนวัตกรรมมาใช้ แต่ขนาดจะมีความสำคัญเมื ่อสะท้อนถึง
ปัจจัยพื้นฐานที่สำคัญ โดยชี้ให้เห็นว่า ขนาดขององค์กรอาจมี
ผลกระทบเพียงทางอ้อม แต่ก็ยอมรับว่า องค์กรขนาดใหญ่อาจ
ได้รับประโยชน์จากการนำนวัตกรรมใหม่มาใช้ เนื่องจากองค์กร
ขนาดใหญ่สามารถประมวลผลข้อมูลได้ในปริมาณมาก ซึ่งทำให้
การนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้เพื่อจัดการกับการเปลี่ยนแปลงของ
ข้อมูลในบางครั้งนั ้นมีความสมเหตุสมผล ในทางตรงกันข้าม 
องค์กรขนาดเล็กมักพบกับการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลที่น้อยมาก 
ทำให้การนำเทคโนโลยใีหม่มาใช้อาจไม่คุ้มค่า ดังนั้น แม้ว่า Mohr 
จะเชื ่อว่าขนาดมีผลทางอ้อมต่อการนำนวัตกรรมมาใช้ แต่มี
แนวโน้มว่าขนาดจะมีผลกระทบโดยตรงต่อเมื่อพิจารณาในแง่ของ
ปริมาณการใช้งานนวัตกรรม 
 การทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ จากการศึกษาพบว่า แม้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
จะมีความสามารถที่หลากหลาย แต่การทำงานร่วมกันระหว่าง
มนุษย์และปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ยังคงมีความสำคัญอย่าง
ยิ่งในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา เพื่อให้ได้ผลงานที่มี
คุณภาพสูงสุด และสามารถตอบโจทย์ความต้องการได้อย่างลงตัว 
ชี้ให้เห็นว่า มนุษย์ยังคงมีบทบาทสำคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพ 
และควบคุมคุณภาพของผลงานโฆษณา ด้วยความสามารถเฉพาะ
ด้าน และความละเอียดของมนุษย์ที่ยังคงมีความสำคัญในการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา อีกทั้งผู้เช่ียวชาญยังคงเช่ือมั่นในคุณค่า
ของความสามารถของมนุษย์ในกระบวนการสร้างสรรค์งานที่มี
คุณภาพสูงกว่าผลงานที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์เพียงอย่างเดียว 
ช้ีให้เห็นว่า ผู้เช่ียวชาญยังเช่ือมั่นในความสามารถของมนุษย์ และ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์จะยังไม่สามารถแทนที่การทำงานของ
มนุษย์ได้ทั้งหมด 

โดยในปัจจุบัน ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณามี
การประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในหลายสถานการณ์ 
ทั้งในขั้นตอนการเริ่มต้น โดยการปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพื่อ
ช่วยนำเสนอแนวคิด เพื ่อนำไปต่อยอดในการทำงาน อย่าง
ผู้เช่ียวชาญรายหนึ่งที่ให้ข้อมูลว่า ปัญญาประดิษฐ์มีส่วนช่วยเป็น
อย ่างมาก ในสถานการณ ์ท ี ่ค ิดงานไม ่ออก สามารถให้

ปัญญาประดิษฐ์ช่วยคิดแทนมนุษย์ และมนุษย์นำไปพัฒนาต่อ
ยอดต่อ หรือในสถานการณ์ที ่ต ้องการให้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ช่วยต่อยอดแนวคิดที่มีอยู่แล้ว ให้มีรายละเอียดที่
ชัดเจนมากยิ ่งขึ ้น หรือผู ้เชี ่ยวชาญในตำแหน่งสร้างสรรค์ ท่ี
อธิบายว่า เมื่อมีแนวคิดหลัก (Idea Concept) แล้ว ก็มีการใช้
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในการลงรายละเอียด เพื่อนำไปใช้ใน
การเสนอเพื่อขายแนวคิดกับลูกค้า หรือในสถานการณ์ที่ต้องการ
ให้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ช่วยทำให้แนวคิดที่มีความชัดเจน 
และเห็นภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในขั้นตอนก่อนการผลิตจริง 
(Pre-production) ที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์สามารถสร้าง
ภาพเพื่อนำเสนอให้ลูกค้าและทีมงานเข้าใจและเห็นภาพเดียวกัน
ได้มากขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Wan และคณะ (2024) ที่
ได้นำเสนอข ั ้นตอนการทำงานร ่วมก ันระหว ่างมน ุษย์และ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Collaboration Patterns of Human-
AI Co-creativity) ที ่พบในระหว่างการศึกษาว่า กระบวนการ
สร้างสรรค์ที่มีโครงสร้างแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ขั้นตอน
การคิด (Ideation) 2) ขั้นตอนการส่องสว่าง (Illumination) และ  
3) ขั้นตอนการดำเนินการ (Implementation) ในขั้นตอนการคิด 
ซึ่งยังไม่มีความคิดเริ่มต้นใด ๆ  เป้าหมายคือ การสร้างความคิด ซึ่ง
กระบวนการนี ้ถ ูกนำโดยแบบจำลองภาษาขนาดใหญ่ (Large 
Language Models) ในขั ้นตอนการส่องสว่าง ซึ ่งผู ้ใช้งานมี
ความคิดอยู ่แล้วแต่อาจยังมีความคลุมเครือหรือไม่ชัดเจน 
เป้าหมายคือ การทำให้ความคิดเหล่านั้นชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดย
กระบวนการนี ้ถูกนำโดยมนุษย์ และสุดท้าย ในขั ้นตอนการ
ดำเนินการ ซึ่งเป็นการที่ผู้ใช้งานมีความคิดที่ความชัดเจนอยู่แล้ว 
เป้าหมายคือ การทดลองใช้ความคิดเหล่านั้น ผ่านการเขียน ซึ่ง
กระบวนการนี้ก็ถูกนำโดยมนุษย์เช่นกัน วิธีการนี้เน้นถึงการบูร
ณาการของปัญญาประดิษฐ์ในการสร้างความคิด ในขณะที่การมี
ส่วนร่วมของมนุษย์มีความสำคัญอย่างยิ่งในการปรับปรุง และ
ดำเนินการความคิดเหล่านั้น จากการศึกษาการทำงานร่วมกัน
ระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ชี้ให้เห็นว่า การ
ทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
ย ังคงเป็นสิ ่งจำเป็น เพื ่อให้ได้ผลลัพธ์ที ่ด ีที ่ส ุด ซึ ่งตรงกับ
การศึกษาของ Anantrasirichai และ Bull (2022) ที่ได้อธิบายไว้



 
 

…101 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 2569 

ว่า การทำงานร่วมกันระหว่างเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์และ
มนุษย์ยังคงมีความจำเป็น เนื ่องจากการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ 
ความคิดสร้างสรรค์ และการพิจารณาบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรม ยังคงเป็นบทบาทสำคัญที่มนุษย์ไม่สามารถถูกทดแทน
ได้อย่างสมบูรณ์ แม้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในปัจจุบันจะ
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานได้อย่างมีนัยสำคัญ 
และการศึกษาของ Lin (2024) พบว่า การสร้างสรรค์ผลงานด้วย
ปัญญาประดิษฐ์หรือการทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์และ
ปัญญาประดิษฐ์ (Human-AI Co-creation) ยังมีข้อจำกัดด้าน
ความสามารถในการสร้างสรรค์เชิงศิลปะ และยังไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคได้อย่าง
สมบูรณ์ ดังนั ้น ในระยะปัจจุบันปัญญาประดิษฐ์ จึงควรถูก
นำมาใช้ในฐานะเครื ่องมือสนับสนุนการทำงานมากกว่าการ
ทดแทนบทบาทของมนุษย์ทั้งหมด 
 สิ่งสำคัญที่ควรคำนึงถึงในการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ จากการศึกษา พบว่า ในปัจจุบัน ในกระบวนการ
สร้างสรรค์ผลงานโฆษณา แม้ปัญญาประดิษฐ์ดูเหมือนจะมี
ความสามารถในการทำงานแทนที่มนุษย์ได้ในหลายส่วนงาน แต่
ยังมีความจำเป็นที่จะต้องผสมผสานการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์กับความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์ โดยเฉพาะการ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และการตรวจสอบเรื่องลิขสิทธิ์ 
อย่างที ่ Anantrasirichai และ Bull (2022) ได้อธิบายว่า 
เครื่องมือที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ สามารถทำงานอย่างชาญฉลาด แต่
ยังคงทำงานโดยปราศจากความตระหนักรู้ ดังนั้น เพื่อให้ผลงานที่
ได้มีคุณภาพสูง ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่าง
เหมาะสม จึงมีความจำเป็นต้องทำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์และ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Vinchon 
และคณะ (2023) ที่อธิบายว่า ปัญญาประดิษฐ์ต้องทำงานร่วมกับ
มนุษย์แทนที่จะแข่งขันกันในงานสร้างสรรค์ผลงาน โดยเครื่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ทำหน้าที่เป็นระบบสนับสนุนหรือเป็น
ผู้ร่วมในการสร้างสรรค์ อีกทั้งในขั้นตอนสุดท้าย มนุษย์คือผู้
ต ัดส ินใจในการร ับรองค ุณภาพของการผล ิตน ั ้น ๆ และ
กระบวนการสร้างสรรค์ร่วมกันนี้ควรตั้งอยู่บนพื้นฐานของความ
เคารพซึ ่งก ันและกัน โดยมีส ่วนร ่วมในความพยายามเพื่อ

สร้างสรรค์โดยไม่ครอบงำหรือจำกัดซึ่งกันและกัน โดยสามารถ
สรุปสิ ่งสำคัญที ่ควรคำนึงถึงในการปรับใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ของมุมมองจากผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณา 2 
ประเด็น คือ 

1) การพัฒนาต่อยอดเพิ่มเติมก่อนนำไปใช้งานจริง 
การผสมผสานความสามารถของมนุษย์ยังเป็นสิ่งจำเป็น เนื่องจาก
การพัฒนาต่อโดยมนุษย์ สามารถทำให้ผลงานมีความสร้างสรรค์ 
และตอบโจทย์ความต้องการได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Anantrasirichai และ Bull (2022) ที่อธิบายว่า 
การทำงานร ่วมกันระหว่างมนุษย์และปัญญาประดิษฐ์ มี
ความสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างสรรค์ และปรับปรุงกระบวนการ
ทำงานในหลายด้าน ทำให้การใช้เครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ต้องเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการทำงานที่มีที่มนุษย์
เข้ามามีส่วนร่วม ทำให้ในปัจจุบัน มนุษย์ยังคงต้องตรวจสอบ
ผลลัพธ์จากระบบปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์อยู่ จึงมีบทบาทใน
การตัดสินใจที่สำคัญ และส่งข้อผิดพลาดกลับไปที่ระบบเพื่อ
ปรับปรุงการทำงาน 

รวมถึงการพิจารณาเรื ่องลิขสิทธิ ์ของผลลัพธ์ก่อน
เผยแพร่ การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในปัจจุบันยังต้อง
เผชิญกับความท้าทายเกี่ยวกับลิขสิทธิ์ นอกจากนี้ การพัฒนา
กฎหมาย แนวทางในการจัดการลิขสิทธิ ์ที ่ชัดเจนจะช่วยแก้ไข
ป ัญหาได ้ในอนาคต แนวทางการใช ้งานปัญญาประด ิษฐ์
สร้างสรรค์ ให้ครอบคลุมลิขสิทธิ์ของผลลัพธ์นั้น ฐานเศรษฐกิจ 
(2566) ได้อธิบายว่า หากตีความตามนิยามกฎหมาย ลิขสิทธิ์จะ
เกิดขึ ้นทันที เมื ่อมีมนุษย์ได้ใช้ความพยายามวิริยะอุตสาหะ
สร้างสรรค์ผลงานออกมา ซึ ่งครอบคลุมถึงผลงานที ่มีการใช้
เครื ่องมืออย่างปัญญาประดิษฐ์ในการผลิตด้วย ในกรณีที่
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์มีบทบาทเป็นผู้ขึ ้นโครงร่าง และ
มนุษย์เป็นผู้เจียรนัยผลงาน โดยได้นิยามกระบวนการนี้ว่า AI–
Draft และ Human-Craft ลิขสิทธิ์จะเกิดขึ้นกับส่วนที่เป็นผลงาน
ของมนุษย์ทันที แม้จะยังไม่ได้จดแจ้งลิขสิทธิ์ก็ตาม (Mediatrust, 
2567) ชี้ให้เห็นว่า หากมีการพัฒนาต่อยอดโดยมนุษย์เพิ่มเติม
จากโครงร่างที ่สร้างขึ ้นโดยปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ก่อน
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นำไปใช้งานจริง ชิ้นงานนั้น ๆ ลิขสิทธิ์จะเกิดขึ้นกับส่วนที่เป็น
ผลงานของมนุษย์ทันท ี

และ 2) ความถ ูกต ้องของผลล ัพธ ์ท ี ่สร ้างโดย
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ผู ้เชี ่ยวชาญยังคงมีความกังวล
เกี่ยวกับความถูกต้องของข้อมูล สอดคล้องกับผลการสำรวจของ 
Forbes Advisor (2024, อ้างถึงใน Data Wow, 2567) ที่แสดง
ให้เห็นว่า 76.0% ของผู้ใช้งานมีความกังวลกับข้อมูลที่ผิดจาก
เครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร ้างสรรค์  จึงเน้นย้ำให้เห็นถึง
ความสำคัญของการใช้งานที่ควรมุ่งเน้นไปที่ความถูกต้อง และ
ความน่าเชื ่อถือของเนื ้อหาที ่สร ้างขึ ้นโดยปัญญาประดิษฐ์
สร ้างสรรค์ โดยต้องมีการใช้งานเครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์อย่างมีความรับผิดชอบ และนำเสนอข้อมูลที่เช่ือถือได้ 
ดังนั้น ธุรกิจจะต้องสร้างและรักษาความไว้วางใจของผู้ใช้งานใน
ยุคของปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ให้ได้ 
 

ข้อจำกัด ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
และการนำผลลัพธ์การวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 งานวิจัยเรื่อง การปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ของอุตสาหกรรมโฆษณา มีข้อจำกัดในเรื่องความใหม่
ของประเด็นที่ศึกษา จึงจำเป็นต้องมีการอ้างอิงการศึกษาจาก
งานวิจัยในต่างประเทศ ซึ ่งอาจจะมีรูปแบบการทำงาน และ
กระบวนการทำงานที่แตกต่างจากประเทศไทย อีกทั้งเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ยังคงมีการพัฒนาอย่างต่อเนื ่อง 
รวดเร็ว การศึกษาในช่วงเวลาหนึ่งอาจล้าสมัยเมื่อเทียบกับการ
พัฒนาที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต สำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ควรมี
การศ ึกษาว ิจ ัยท ี ่ เพ ิ ่มเต ิมก ับกล ุ ่มผ ู ้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเสีย 
(Stakeholders) ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เช่น ลูกค้าของบริษัทตัวแทน
โฆษณา (Client) ในฐานะผู้ว่าจ้าง และผู้บริโภค (Consumers) 
ในฐานะผู้รับสารโฆษณา นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ
ผู้ให้ข้อมูลจากองค์กรหลายขนาด ทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ว่า 
ขนาดขององค์กรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้งานเครื ่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์หรือไม่ เพื่อนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
เปรียบเทียบ ค้นหาความแตกต่าง และปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้

งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในองค์กรขนาดต่าง ๆ 
ต่อไป 
 ในส่วนของข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ เพื่อ
เพิ ่มประสิทธิภาพ และปรับปรุงการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมโฆษณา นักวิชาชีพในอุตสาหกรรม
โฆษณาควรมีการปรับตัว และยอมรับการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ในยุคที่ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์กลายเป็นเครื่องมือ
ที่สำคัญในกระบวนการทำงาน อีกทั้งจากการศึกษาในครั ้งนี้
ช้ีให้เห็นถึงประโยชน์จากการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์ในหลาย
ด้าน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานให้ดียิ ่งขึ้น และอีกด้าน
หนึ่ง คือ การถูกแทนที่โดยบุคลากรที่มีทักษะความสามารถใน
การใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ดังนั้น บุคลากร
ในอุตสาหกรรมโฆษณาควรเรียนรู้เพื่อพัฒนาทักษะ (Upskilling) 
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื ่อให้สามารถนำมา
ประยุกต์ใช้ในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเพิ่มประสิทธิผล และตอบโจทย์ความต้องการ
ของตลาดแรงงานในปัจจุบัน 

นอกจากนี ้  จากการศ ึกษาการใช ้งานเคร ื ่องมือ
ปัญญาประดิษฐ์ ในปัจจุบัน ยังพบทั้งข้อดี ข้อเสีย และข้อที่ควร
ระวังในการใช้งาน ในฐานะผู้ใช้งานจึงควรมีการเรียนรู้วิธีการใช้
งาน และวิธีการปรับใช้ผลลัพธ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด อีกทั้ง
เพื่อให้การใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เกิดประสิทธิภาพ 
และป้องกันการนำไปใช้งานในทางนี้ผิด ในระบบการศึกษา ควรมี
การเพิ่มเติมความรู้ ความเข้าใจ วิธีการใช้งาน และแนวทางการ
ปรับใช้เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เพื่อให้สามารถเป็น
ผู้ใช้งานเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ที่ชาญฉลาด และ
รู ้เท่าทัน อย่างที ่ผ ู ้เชี ่ยวชาญได้แนะนำ รวมถึงการจัดอบรม
วิธีการใช้งานเครื่องปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ นอกจากเป็นส่วน
ในการให้ความรู้เรื่องแนวทาง และข้อควรระวังแล้ว ยังมีส่วนช่วย
ให้พนักงานในองค์กรเกิดความเข้าใจ และก่อให้เกิดการเปิดรับ 
และใช้งานเครื ่องมือปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ได้มากขึ้น แต่
ท้ายที่สุด การทำงานร่วมกันระหว่างปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
และมนุษย์ ยังคงเป็นสิ่งสำคัญที่จำเป็น ดังนั้น แม้ว่า บุคลากรใน
อ ุตสาหกรรมโฆษณาจำเป ็นต ้องฝ ึกฝนทักษะการใช ้งาน
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ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์เพื่อให้เท่าทันการเปลี่ยนแปลง แต่ก็
ควรฝึกทักษะความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของมนุษย์ด้วยเช่นกัน 
เพื่อให้กระบวนการทำงานเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 

 
รายการอ้างอิง 
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