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สารบัญ 
    หนา 
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     รายละเอียดของคอนเวนชัน่ วิชัน่ และดิสรัปชั่น     13 
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สารบัญตาราง 
ตารางที ่    หนา 
 1 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  

และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 18  
พ.ศ. 2536 - 2537    112 

 2 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 19  
พ.ศ. 2537 - 2538    115 

 3 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 20  
พ.ศ. 2538 - 2539    118 

 4 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 21  
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 5 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 22  
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 6 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 23  
พ.ศ. 2541 - 2542    127 

 7 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 24  
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 8 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
และ Vision ของงานสิง่พิมพโฆษณาที่ไดรับรางวัล TACT Awards คร้ังที่ 25  
พ.ศ. 2543 - 2544    133 

 9 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
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 10 แสดงคาเฉลี่ย คา SD และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ Convention Disruption  
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สารบัญภาพ 
ภาพที ่     หนา 
 1 ฌอง - มารี ดรู ผูริเร่ิมแนวคดิดิสรัปชั่น        7 
 2 ระเบียบวิธีคิดตามแนวทางของดิสรัปชั่น      11 
 3 งานโฆษณา Absolut Perfection      31 
 4 งานโฆษณา Absolut Alaaf      31 
 5 งานโฆษณา Apple      33 
 6 งานภาพยนตรโฆษณา Danone      34 
 7 งานโฆษณา McDonald’s      36 
 8 งานโฆษณา Nissan Shift      38 
 9 งานโฆษณา Nissan Cube      40 
 10 งานโฆษณา Sony PlayStation 2      41 
 11 งานโฆษณา TAG Heuer      42 
 12 งานภาพยนตรโฆษณา SK Telecom      44 
 13 งานโฆษณา Tamiya (1)     45 
 14 งานโฆษณา Tamiya (2)     46 
 15 งานโฆษณา Tamiya (3)     46 
 16 งานโฆษณา Wrangler      47 
 17 งานโฆษณา 7-Eleven      48 
 18 งานโฆษณา Apple iPod ประเทศอินเดยี      49 
 19 งานโฆษณา Adidas ประเทศอินเดีย      51 
 20 งานโฆษณา PlayStation ประเทศอังกฤษ      52 
 21 งานโฆษณา McDonald’s ประเทศฝรั่งเศส      53 
 22 งานโฆษณา Frisk Gum ประเทศญี่ปุน      55 
 23 งานโฆษณา Adidas เมืองซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา      56 
 24 งานโฆษณา Standard Bank ประเทศแอฟริกาใต      57 
 25 งานโฆษณา Whiskas ประเทศอังกฤษ      59 
 26 งานโฆษณา Cup a Soup ประเทศเนเธอรแลนด      60 
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 3 ความสัมพันธของดิสรัปชั่น กับสวนประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร      28 
 4 กระบวนการทางการตลาดแนวดิ่ง      29 
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