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บทนำ

ทีม่าและความสำคญ้ข-องปญัหา

ในปัจจุบันนี้ ประเทศไทยเต็มไปด้วยการแข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นด้านสังคม, การเมือง การ 
ศึกษา และที่เห็นได้อย่างเด่นขัดก็คือเรื่อง เศรษฐกิจ ทุกหน่วยงานไม่ว่าจะเป็นภาครัฐและเอกซน 
ต่างก็พยายามคิดค้นหาแนวทางที่จะทำให้ธุรกิจของตนอยู่รอด หนึ่งในธุรกิจที่ได้ผลกระทบอย ่าง  
มากจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันนี้ก็คือ วงการลื่อสารมวลซน หากมองย้อนหลังกสับไป 2-3 ปีที่ 
ผ่านมาจะเห็นได ้ว่าธ ุรก ิจสื่อเป็นธ ุรก ิจ ที่เทืเ่องฟูอย่างมาก เพราะลื่อเป็นตัวกลางที่สร้างอำนาจจูงใจ 
ให้สับประชาซนเป็นจำนวนมากในเวลาเดียวกนได้ และธุรกิจแขนงอื่น  ๆ ก็ต้องอาศัยธุรกิจลื่อใน 
การโฆษณาสินค้าและบริการด้วยรูปแบบที่แตกต่างสัน

จากการสรุปยอดรวมของบรรดาสื่อในวงการโฆษณาทั้งปี 2541 ที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่า 
ยอดรวมตกลงจากปี 2540 ราว 24% คิดเป็นรายได้ประมาณ 10,000 ล้านบาท โดยในปี 2540 มี 
มูลค่าทั้งสิ้น 41,585,100,000 บาท และในปี 2541 ที่เพิ่งผ่านสิ้นสุดลงมีตัวเลขทั้งสิ้น
31,681,000,000 บาท ลดลง 9,903,700,000 บาท สรุปได้ว่าตลอดปี 2541 สื่อทางโทรทัศน์มีการ 
ใช้งบทั้งสิ้น 21,150,200,000 บาท คิดเป็น 66.76% ลื่อสิ่งพิมพ์ 6,664,400,000 บาท คิดเป็น 
21.04% แมกกาชีน 1,602,600,000 บาท คิดเป็น 5.06% ลื่อกลางแจ้ง 2,041,600,000 บาท คิด 
เป็น 6.44% สื่อในโร งภาพย น ต ร 222,700,000 บาท คิดเป็น 0.70% รวมแล้วทั้งปี 2541 มีการใช้ 
โฆษณาทั้งสิ้น 31,681,500,000 บาท เปรยบเทียบสับปี 2540 ที่ใช้งบทั้งสิ้น 41,585,100,000 บาท 
ลดลง 9,903,700,000 บาท หรือคิดเป็น 23.82% (ที่มา : คู่แข่ง มกราคม 2542)

จากตัวเลขที่ปรากฎออกมาและจากสภาพเศรษฐกิจแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจโฆษณาได้รับผล 
กระทบเป็นอย่างมากหากเปรียบเทียบสับปี 2538 หรือ 2539 ที่พุ่งสูงเกือบถึง 50,000 ล้า!เบาท จน 
กระทั่งประสบสับสภาวะฟองสบู่แตก แต่แน่นอนว่าธุรกิจโฆษณาจะตกเป็นเป้าหมายแรกในการตัด 
งบลง เมื่อมีการตัดงบประมาณให้น้อยลง แน่นอนว่าในปีที่ผ่านมามีงานโฆษณาลดลงน้อยกว่าครึ่ง 
สังเกตได้จากการประกวดโฆษณาต่าง  ๆ ค่อนข้างเงียบเหงา งานโฆษณามีน้อยชิ้นลง งานด้านอื่น 
 ๆ จึงถูกนำมาเสริม เพื่อให้แนวทางที่เหมาะสมสำหรับลูกค้าทั้งการจัดกิจกรรม งานประชาสัมพันธ์ 

ฯลฯ รวมทั้งการเกิดฟรีแลนช์ รับงานอิสระ มีให้เห็นอย่างหนาตา ค่ายใหญ่ทั้งระบบธุรกิจ ทั้งเอเยน
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ซ่ี โปรดักซี่'น เฮาส์' โพสตเปรดักชั่น ซัพพลายเออร์ต่าง  ๆ มีการลดราคา แจกแถมกันให้วุ่นทั้งปี 
อย่างน้อยก็เพื่อทางรอดของตัวเอง (ที่มา : คู่แข่ง มกราคม 2542)

จะเห็นได้ว่า ภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจของเมืองไทยยังคงดำเนินไปในทางถดถอยอย่างต่อ 
เนื่อง ซึ่งแน่นอนที่สุดว่า จะยังคงล่งผลกระทบกับธุรกิจลื่ออย่างต่อเนื่องด้วยเช่นกัน จากข้อมูลของ 
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ระบุว่า การโฆษณาผ่านลื่อต่าง  ๆ มีมูลคาลดลงจากปีที่ฝาน ๆ มา 
แทบทุกสื่อมีมูลค่าใช้ลดลง ลื่อที่มีอัตราการลดลงน้อยที่สุดคือ ลื่อโทรทัศน์ มีมูลค่าการใช้เงินลดลง 
1.43%สื่อวิทยุลดลง 9.03% สื่อสิ่งพิมพ์ลดลง 41.5% แมกกาชีนลดลง 38.32% สื่อกลางแจ้งลดลง 
26.26% และลื่อภาพยนตร์ลดลง 2.13% ซึ่งแสดงให้เห็นว่าลื่อโทรทัศน์เป็นลื่อที่ได้รับความนิยมสูง 
สุด แต่มีราคาสูงที่สุด ลำหรับลื่อวิทยุซึ่งได้รับความนิยมในตำแหน่งรองลงมานั้น น่าจันตามองเป็น 
พิเศษ เพราะมีราคาถูกกว่า และเนื่องจากมีลักษณะในการแพร่ข่าวสารที่ครอบคลุมพื้นที่ได้กว้าง 
ขวาง การลงทุนไม่สูงนักทั้งในด้านการผลิต การเผยแพร่ และการรับข่าวสาร ความง่ายและความ 
สะดวกในการรับข่าวสาร รูปทรงและขนาดมีให้เลือกตามความต้องการและความจำเป็นในการนำ 
ไปใช้ สามารถนำติดตัวไปและเปิดรับฟังไดในทุกสถานที่ หรอแม้ขณะประกอบภารกิจอื่นก็สามารถ 
รับฟังวิทยุไปพร้อม  ๆ กันได้ ด้วยคุณลักษณะพิเศษหลายประการของสื่อประ๓ ทนี้ จึงเหมาะอย่าง 
ยิ่งที่จะเป็นอีกทางเสือกหนึ่งเอเยนซี่โฆษณาที่จะลงทุนกับลื่อประเภทนี้

โดยทั่วไปแล้ว คนฟังวิทยุอยู่ตลอดเวลา ไม่ใช่แต่เพียงช่วงเวลาที่อยู่บนรถยนต์เท่านั้น 2 ใน 
3 ของชาวอเมริกันรับฟังวิทยุขณะที่ชมโทรทัศน์ไปด้วย ในช่วงเวลาตั้งแต่ 8.00-10.00 น. เกือบ 
40% ฟังวิทยุในช่วงเวลากลางคืนจนถึง 6.00 น.ของวันใหม่ และมากกว่า 80% ฟังวิทยุในทุกวัน 
หยุดสุดลัปดาห้ (Radio advertising, 1989 : 5) และในสภาวะเร่งริบของชาวกรุงเทพมหานครใน 
ปัจจุบัน ทำให้คนส่วนใหญ่ต้องใช้เวลาเดินทางไปตามสถานที่ต่าง  ๆ เป็นอย่างมาก ซึ่งหากคนใดที่ 
เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวก็คงจะหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะหาทางผ่อนคลายในช่วงเวลาการจราจรติด 
ขัดอย่างหนัก นั้นก็คือ การฟังเพลงจากวิทยุในรถยนต์นั้นเอง

ดังจะเปรียบเทียบได้จากตัวอย่างจากงานวิจัยของ คนึงนิจ แซ่อั้ง ซึ่งได้ทำการวิจัย
เรื่องพฤติกรรมการรับฟังวิทยุในรถยนต์และพฤติกรรมการไปห้างสรรพสินค้าของลูกค้าห้างสรรพ 
สินค้าในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการรับฟังวิทยุในรถยนต์และพฤติกรรมการไป
ห้างสรรพสินค้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าที่เดินทางโดยรถยนต์ พบว่า กลุ่มลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
ส่วนใหญ่มีเครื่องรับวิทยุในรถยนต์ และสามารถตั้งรับสถานีล่วงหน้าได้ประมาณ 6-10 สถานี ซึ่ง 
ส่วนใหญ่เปิดรับฟังลื่อวิทยุในขณะเดินทางมาห้างสรรพสินค้า ซึ่งผู้ที่ตัดสินใจเลือกฟังรายการวิทยุ
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คือผู้ขับขี่รถยนต์ สำหรับรายการที่เปิดฟังเป็นรายการประเภทเพลงไทยสากล ในด้านลักษณะการ 
รับฟังวิทยุ ส่วนใหญ่ตั้งใจฟังรายการแต่ไม่มีการโทรศัพท์เข้ามาในรายการ และช่วงเวลาที่เปิดรับฟัง 
คือ ตอนเช้าหรอเวลา 06.01 ถึง 09.00 น. และใช้เวลารับฟังประมาณวันละสองชั่วโมง

ด้วยเหตุผลนี้เองที่สนับสนุนว่า ปัจจุบันนี้สื่อวิทยุเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของคน 
เราเป็นอันมาก โดยเฉพาะคนที่อาศัยอยู่ในเมืองอย่างเช่นกรุงเทพมหานคร ซึ่งนับวันก็จะยิ่งมีกลุ่ม 
คนฟังเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากทุกคนต้องการฟังวิทยุเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ และเพลงก็นับเป็นส่ือ 
มวลซนประเภทหนึ่งที่ได้เข้ามามีบทบาทอย่างสูงในการดำรงชีวิตของมนุษย์ Carl I. Havland 
(1962) โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นซึ่งเป็นกำลังสำคัญของชาติ และมีจำนวนถึงร้อยละ 60 ของประซา 
กรทั้งหมดของประเทศ ในขณะที่สถาบันครอบครัว โรงเรียน ศาสนา ซึ่งเป็นสถาบันที่มีหน้าที่รับผิด 
ชอบโดยตรงในการพัฒนาวัยรุ่น กลับมีบทบาทใโอยลง การฟังเพลงนับเป็นสิ่งที่วัยรุ่นจำนวนมาก 
ให้ความสนใจและหันหน้าไปพึ่งพิง ทำให้รายการเพลงและธุรกิจสื่อเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และ 
ขยายตัวออกไปอย่างกว้างขวาง โดยมีกลุ่มฟ้าหมายหลักคือวัยรุ่น เพราะเป็นวัยที่กลัวความล้า 
สมัย มีอำนาจในการตัดสินใจและอำนาจในการชื้ออยู่ในระด้ปสูง อีกทั้งเป็นวัยที่ถูกขักจูงได้ง่าย 
และมักจะมีพฤติกรรมเลียนแบบได้ง่าย เมื่อได้!ปข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ จากสื่อหรือบุคคลที่พวกเขา 
ชื่นซม ศรัทธาและไว้วางใจ ในปัจจุบันนี้มีรายการวิทยุเพลงไทยสากลสำหรับวัยรุ่นมากมายหลาย 
รายการ ซึ่งมีความแตกต่างในเรองข่องรูปแบบและแนวเพลง แต่สิ่งที่ลังเกตเห็นได้ชัดสำหรับราย
การที่มีกลุ่มคนฟังเป็นจำนวนมาก นั่นคือ จะมีจำนวนโฆษณาที่ออกอากาศและกิจกรรมให้ร่วม 
สนุกในแต ล่ะชั่วโมงเป็นจำนวนมากตามมา อันจะส่งผลให้กลุ่มผู้ฟังที่ต้องการฟังเพลงเป็นส่วนมาก 
เกิดความรำคาญและเบื่อหน่าย รายการโดยรวมอาจจะเปลี่ยนคลื่นหนีได้

รุจิยาภา อาภากร, ม.ร.ว. .กรรมการผู้ลัดการบริษัท บรอดคาสติ้ง เน็ทเวิร์ก ไทยแลนด์ 
จำกัด พูดถึงการผลิตรายการวิทยุในปัจจุบันนี้ว่า "เรากำลังวิ่งสวนทางกับการผลิตรายการวิทยุที่ดี 
เนื่องจากการผลิตรายการวิทยุที่ดีนั่นไม่ควรมีโฆษณามาก แต่เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในบ้านเรา 
ช่วงนี้แย่มาก ดังนั่นการลดแลกแจกแถมในการขายเวลาโฆษณาจึงเกิดขึ้นมาก ซึ่งวิธีนี้ลูกค้าหรือ 
เจ้าของสินค้าจะได้ผลประโยชน์มากที่สุด การที่โฆษณาออกอากาศในแต่ละช่วงนั่นแต่เดิมมี
ประมาณ 4 ตัวต่อช่วง (ตัวละ 30 วินาที) ก็จะประมาณ 2 นาทีต่อครั้ง ถามว่าคนฟังจำโฆษณาตัว 
ไหนได้บ้าง อาจจะจำได้ตัวแรกกับตัวสุดท้าย แต่การลดแลกแจกแถมในปัจจุบัน ทำให้มีจำนวน 
โฆษณาในแต่ละช่วงเพิ่มมากขึ้นบางครั้งอาจจะมากถึงช่วงละ8 ตัวซึ่งหากลองถามว่าคนฟังจะจำ 
ได้ทั้งแปดตัวหรือเปล่า ปรากฏว่าจำนวนโฆษณามีมากไป จนจำไม่ได้เลยชักตัวเดียว กั๊กลายเป็น 
ข้อเลียไป" (ลัมภาษณ์ต.ค. 2541)
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รองศาสตราจารย์ Waldo Abbot แห่งมหาวิทยาลัยมิชิแกน ซ่ึงเป็นผู้จัดการสถานีวิทยุ 
กระจายเสียง WUOM WFUM สหรัฐอเมริกา และ Richard L. Rider แห่งมหาวิทยาลัยอิสิ'นอยลั 
ท่ี!]!กษาและผู้ช่วยจัดการสถานีวิทยุโทรทัศน์ WILL-TV ได้กล่าวถึง การจัดผังรายการวิทยุรูปแบบ 
Format Station ว่า "ในการจัดรายการวิทยุกระจายเสียงน้ัน ปัญหาท่ีสำคัญคือ การจับผู้ฟังไวิให้อยู่ 
สถานี โดยต้องหาวิธีท่ีจะตรึงความสนใจไว้ให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะสถานีท่ีจำเป็นต้องหารายได้ 
เล้ียงตัวเอง ย่ิงจำเป็นต้องหาวิธีจัดรายการท่ีจะเรียกร้องให้ผู้ฟังติดตามรายการของสถานีของตนให้ 
มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ เพราะน่ันหมายถึง ผู้อุปถัมภ์รายการจะได้นำสินค้ามาโฆษณาทางสถานี 
เป็นการทำรายได้ให้แก่สถานีได้ในอัตราท่ีสูง ดังน้ันเพ่ือดึงให้ผู้ฟังหมุนมาตรึงอยู่กับสถานีได้มาก 
เท่าไร ก็จะทำให้สถานีประสบความสำเร็จได้มากเท่าน้ัน" (ความรู้เบ้ืองต้นเก่ียวกับวิทยุและโทร 
ท ั ศ น ์ :  4 4 9 )

กล่าวโดยสรุป การทำให ้ผ ู้ฟ ังรายการต ิดตามรายการของสถาน ีตลอดท ั้งว ัน  เพ ื่อให ้ผ ู้
อ ุปถ ัมภ ์รายการมาลงโฆ ษณ าในสถาน ี ทางสถาน ีจ ึงจำเป ็น ต ้องม ีการจ ัดรายการท ี่ต ่อ เน ื่อง เป็น
ที่น ่าสนใจ ตอบสนองความต ้องการของกล ุ่ม เป ้าหมาย เพ ื่อด ึงด ูดกล ุ่ม เป ้าหมายไว ้ตลอดเวสาหรือ 
ให้ได้นานที่สุด การจ ัดผ ังรายการแบบ Format Station จ ึง เข ้ามาม ีบทบาทในการกำหนดรูปแบบ 
การจ ัดรายการ โดยท ุกรายการของสถาน ีจะม ีความต ่อเน ื่องก ันตลอดท ั้งว ัน  และคำน ึงถ ึงกล ุ่ม เป ้า 
ห ม ายกล ุ่ม เด ียวท ี่ผ ูจ้ดัรายการต ้องการ

จากหนังส ือ Radio Programming ของ Michael c .  Keith (1997) ได ้กล ่าวถ ึงล ักษณ ะการ 
จ ัดผ ังรายการว ิทย ุแบบ Format station ว่า ม ีการจ ัดวางองค ์ประกอบต ่าง  ๆ ของรายการ ได้แก่ การ 
พ ูดค ุยของน ักจ ัดรายการว ิทย ุ ข ่าว สารคดี การจัดแข่งขันและโปรโมซั่น การให ้บร ิการสาธารณะ 
โฆษณ าส ินค ้า และเพลงประจำรายการ ในล ัดส ่วนท ี่แตกต่างก ันออกไปภายใน 1 ชั่วโมง และจะ 
ออกอากาศในล ักษณ ะน ี้ต ่อไปเร ื่อย  ๆ ตลอด 24 ชั่วโมง

จาระไน แกลโกศล ได ้ทำงานว ิจ ัยเร ื่อง "พฤติกรรมการฟ ังว ิทยุของชาว
กรุงเทพมหานคร" เม ือป ลายป ี 2537  พบว ่า ส ิ่งท ี่ผ ู้ฟ ังต ้องการให ้ม ีในรายการวิทย ุ ได้แก่ ต ้องการให ้ 
ม ีเพลงมาก  ๆ ความต ้องการด ้าน ข ่าวสาร ความต ้องการด ้านสาระและความร ู้ เป ็นต้น และสำหรับ 
ส ิ่งท ี่ไม ่ต ้องการให ้ม ีในรายการวิทยุ ได้แก่ ไม ่ต ้องการให ้ผ ู้ดำเน ินรายการพ ูดมาก และไม่ต ้องการให้ 
ม ีโฆ ษณ ามาก เป็นต้น
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จากงาน ว ิจ ัยข ้างต ้น  ช ี้ให ้เห ็นวิา ว ัยร ุ่นม ีความต ้องการใช ้ล ื่อในการฟ ังเพลงมากท ี่ส ุด และ 
ไม ่ต ้องการให ้ม ีการออกอากาศโฆษณ าในรายการมากเก ินจนไป ช ึ่งผ ู้ประกอบการด ้านส ื่อว ิทย ุล ้วน 
เข ้าใจความต ้องการพ ื้นฐานน ี้ แต่ทว่า ในลภาพเศรษฐก ิจป ัจจ ุบ ันน ี้ ผ ู้ประกอบการทุกลถานีน ั้นจำ 
เป ็นต ้องคำน ึงถ ึงเร ื่องของการอย ู่รอดของรายการเป ็นสำค ัญ  นั่นคือ ต ้องพ ิจารณ าเร ื่องของการ 
ตลาดเป ็นอ ันค ับแรก ซ ึ่งห มายความว ่า สถาน ีว ิทย ุใดๆก ็ตาม ต ่างม ีความ จำเป ็น ท ี่จะต ้องอาศ ัยล ื่อ  
โฆ ษ ณ าเพ ื่อความอย ู่รอดของรายการ ซ ึ่งถ ือว่าโฆษณาน ั้นเป ็นส ่วนประกอบหลักท ี่ล ื่อว ิทยุขาดไม่ได ้ 
ฉะน ั้น ใน เม ื่อท ุกรายการต ่างห ล ีก เล ี่ยงการออกอากาศโฆ ษ ณ าจำน วน มากๆไม ่ได ้การศ ึกษาค ้น คว ้า 
เพ ื่อท ี่จะได ้ผลว่า โฆ ษณ าในล ักษณ ะใดท ี่สร ้างความพ ึงพอใจให้แก ่ผ ู้ฟ ังได ้มากท ี่ส ุด และโฆษณาใด 
สามารถกระต ุ้นให ้ผ ู้ฟ ังสามารถจดจำได ้ง ่ายท ี่ส ุด โดยเฉพาะในภาวะป ัจจ ุบ ัน  โฆ ษ ณ าท างรายการ 
ว ิทย ุม ีจำนวนมากค ังท ี่ได ้กล ่าวมาแล ้ว ซึ่งหากจะลองน ับด ูผ ู้ฟ ังจะได ้ย ินโฆษณ าอย ่างน ้อยไม ่ต ํ่ากว ่า 
10 ชิ้นต่อหนึ่งชั่วโมง แต ่จะส ามารถจดจำได ้ก ี่เรื่อง ซ ึ่งเร ื่องท ี่สามารถจำได ้น ั้นต ้องม ีความพ ิเศษบาง 
อย ่างถ ึงทำให ้ผ ู้ฟ ังจดจำได ้ ในขณะที่ล ีมโฆษณาคัวอ ื่นๆจนหมด สิ่งใดที่ทำให ้โฆษณาเรื่องน ั้นโดต 
เด ่นอย ู่ในความทรงจำของบ ุคคลน ั้น

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าจะมีซ้ินงานโฆษณาปรากฏอยู่ในรายการวิทยุเป็นจำนวนมาก จาi 

ทำให้สมองของผู้บริโภคเหลือเน้ือท่ีท่ีจะให้ความสำคัญหรอจดจำงานโฆษณาได้น้อยลงทุกที แต่นัก 
โฆษณาก็ไม่ควรละความพยายามท่ีจะสร้างสรรค์งานโฆษณาให้โดดเด่นและลามารถเป็นท่ีจดจำ 
ได้ง่าย ท้ังน้ีเน่ืองจากวัตถุประสงค์สำคับแรกๆ ของกลยุทธ์ทางการโฆษณาก็คือ การทำให้ผู้บริโภค 
เกิดการจดจำเน้ือหาสาระในโฆษณาน้ันๆ (Assael, 1994) ดังน้ันการท่ีผู้บริโภคสามารถระลึกถึงเน้ือ 
หาของสารโฆษณาท่ีเก็บไว้โนความทรงจำได้น้ัน จึงเป็นส่วนสำคัญอย่างย่ิงของนักการตลาดหรือผู้ 
โฆษณา เพราะการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับ 
ข่าวสาร แคะจดจำข่าวสารไว้สำหรับการตัดสินใจ นักโฆษณาจึงจำเป็นต้องมียุทธวิธีต่างๆ ในการ 
แย่งชิงพ้ืนท่ีสมองของผู้บริโภค ซ่ึงนับวันก็ย่ิงจะน้อยลง

ในส่วนของการศึกษาด้านความจำตามแนวของ Cognitive psychology ได้มีความ 
พยายามในการหาเทคนิคท่ีสามารถเสริมสร้างการจดจำหลายวิธี สำหรับวิธีท่ีได้รับความนิยมและมี 
ประสิทธิผลมากวิธีหน่ึง คือ การใช้เทคนิคช่วยจำ หรือ Mnemonic Device ซ่ึงในโลกน้ีมีเทคนิคหรือ 
อุบายหลายวิธีท่ีจะช่วยเสริมสร้างการจดจำ แต่หากจะถามว่าเทคนิคช่วยจำชนิดใดดีท่ีสุดน้ัน อาจ 
ไม ่มีคำตอบท่ีเด็ดขาดชัดเจน Hermann (1987) ได ้กล่าวไว้ว่า วิธีหน่ึงจะทำงานได ้อย่างมีประสิทธิ 
ภาพต่อการสร้างการจดจำของส่ิงของหน่ึง ในขณะท่ีอีกวิธีหน่ึงอาจจะทำงานได้อย่างมีประสิทธิ
ภาพต่อการสร้างการจดจำของส่ิงของอีกส่ิงหน่ึง เช่น การสร้างจินตภาพ (Imagery) จะช่วยในการ
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เรียนรู้การจับคู่ศัพท์ต่างประเทศได้ดี วิธีการของโลไช (Method of Loci) จะช่วยในการจดจำข้อมูล 
ท่ีเป็นชุด ๆ (Serial) ว ิธ ีคำส ำค ัญ  (Keyword) มักใช้กันมากในการเรียนภาษาต่างประเทศ และวิธี 
คำเป็นคำหลัก (Peg Word) ช่วยในการท่องจำรายซ่ือส่ิงของหลาย ๆ ส่ิงท่ีต้องมีลำดับท่ี เป็นต้น ย่ิง 
ไปกว่าน้ัน Arnold และ Keith (1986) ยังเสนอว่ามีส่ิงของอีกมากมายหลายประ๓ทท่ีเราสามารถ 
นำเทคนิคช่วยจำไปประยุกต์ช่วยในการจดจำได้ จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าจะสามารถถนำมาประยุกต์ใช้ 
ในงานโฆษณาเพ่ือสร้างการจดจำช้ินงานโฆษณาได้อย่างไรบ้าง ในความเป็นจริงเทคนิคต่าง ๆ ท่ี 
นำมาใช้ในการทำโฆษณามีจำนวนไม่น้อยท่ีเป็นเทคนิคช่วยจำ อาทิ การใช้เพลงจิงเก้ิล (Yalch, 
1991 : 268-275) คำคล้องจอง ใง่รีอบทกลอนเพ่ือช่วยในการจดจำตราสินค้า การใช้ภาพหลัก (Key 
Visual) เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเซ่ือมโยงภาพน้ันไปยังสินค้าได้เม่ือระลึกถึงภาพดังกล่าว หรือการนำ 
มาท่ีไม่คาดคิดมาก่อนมาใช้เพ่ือให้ผู้ชมเกิดการสะดุดและให้ความสนใจกับช้ินงานโฆษณา เป็นต้น

ม ีงานว ิจ ัย ห ล า ย ชิ้นท ี่ได ้ท ำก ารศ ก ษ าผล ขอ งก ารใช ้เท ค น ิคช ่วยจำต ่อก ารระล ึก ถ ึงชิ้นงาน  
โฆษณาทางโทรท ัศน ์ ซ ื่งล ้วนแล้วแต่เป ็นงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวก ับ เร ื่องของโสตล ัมผ ัลทางกายภาพ ด้วย 
เหตุน ี้เอง ผ ู้ว ิจ ัยจ ึง เก ิดความส น ใจท ี่จะลองศ ึกษ าเปร ียบ เท ียบก ับช ิ้น งาน โฆ ษ ณ าทางรายการว ิทย ุว ่า 
ห ากม ีการใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน อย ่างเช ่น เส ียงของผ ู้ประกาศแปลกๆ หรือเส ียงดนตรีประกอบ 
ท ี่ไม ่สอดคล้องก ับเน ื้อหาในงานโฆษณา จะสามารถทำให ้ผ ู้ร ับสารเก ิดการจดจำได ้หร ือไม ่ เนื่อง
จากย ังไม ่เคยม ีการทดลองทางด ้าน น ี้มาก ่อน  ซ ึ่งข ้อม ูลเหล ่าน ี้จะเป ็นประโยชน ์อย ่างย ิ่งต ่อผ ู้
ประกอบการด ้านรายการว ิทย ุในการนำมาพ ิจารณ าประกอบการเล ือกร ูปแบบ การสร้างสรรค์และ 
การผล ิตโฆ ษ ณ าท ี่จะถ ูกน ำมาออกอากาศใน แต ่ละรายการ และจะเป ็นประโยชน ์ต ่อเจ ้าของ
โฆ ษ ณ าเองด ้วย เพราะจะสามารถทราบถ ึงร ูปแบบของสารโฆษณ าท ี่คนฟ ังลามารถจดจำได ้ง ่ายท ี่ 
สุด และส ิ่งส ูงส ุดท ี่ผ ู้ว ิจ ัยต ้องการได ้จากการค ้นคว้าคร ั้งน ี้ คือ ผ ู้ท ี่ม ีส ่วนร่วมในการผล ิตรายการวิทย ุ 
ต ่าง  ๆ จะได้นำผลการวิจ ัยไปประยุกต ์ใช ้เพ ื่อตรืงผ ู้ฟ ังไว้ก ับรายการนั้นๆให ้นานที่ส ุด และที่
ส ำค ัญ จะได ้ป ้องก ันม ิให ้ม ีการเปล ี่ยนคล ื่นหน ีระหว่างท ี่ม ีการออกอากาศโฆษณ าน ั่น เอง

ปัญหานำการวิจัย

1. ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนจะช่วยให้การจดจำโฆษณาทางวิทยุได้ดี 
กว่าช้ินงานโฆษณาท่ีไม่ใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนหรือไม่

2. การใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน เป็นเทคนิคท่ีเหมาะสมสำหรับการสร้างการจดจำ
โฆษณาทางวิทยุหรือไม่
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วัตถุประสงค์

1. เพื่อศึกษาว่า การใช้เสียงไม่คาดคิดมาก่อน ช่วยสร้างให้เกิดการจดจำโฆษณาทางวิทยุ - 
ได้มากกว่าโฆษณาที่ไม่ได้ใช้

2. เพื่อประเมินประสิทธิผลของการใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน ในการสร้างการจดจำใน 
โฆษณาทางรายการวิทยุ

ส ม ม ต ิร า น

1. โฆษณาที่ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน จะทำให้ทลุ่มตัวอย่างเกิดการระลึกถึงประเภทของ 
สินค้าในโฆษณาได้มากกว่าโฆษณาที่ไม่ได้ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน

- 2. โฆษณาที่ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน จะช่วยให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการระลึกถึงตรา
ของสินค้าที่โฆษณาได้มากทว่าโฆษณาที่ไม่ไต้ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน

3. โฆษณาที่ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน จะทำไห้กลุ่มตัวอย่างเกิดการระลึกถึงสารที่
โฆษณาเอ่ยอ้างได้มากกว่าโฆษณาที่ไม่ได้ใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน

ข อ บ เ ข ต ข อ ง ก า ร ว ิจ ัย

งานวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาในประเด็นเที่ยวกับการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าในโฆษณา ตรา 
ย่ีห้อสินค้าของโฆษณา และสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง โดยจะทำการศึกษาผลของการใช้เสียงที่ไม่คาด 
คิดมาก่อนว่าจะมีผลต่อการระลึกถึงโฆษณาทางวิทยุหรอไม่ และเพื่อเป็นการป้องกันการที่ผู้เข้า
รับการวิจัยจะเคยได้ยิน หรือจดจำชิ้นงานโฆษณามาก่อนการทดลอง ผู้วิจัยจึงผลิตชิ้นงานโฆษณา 
ขึ้นมาใหม่ทั้งหมด โดยอาศัยรูปแบบของการโฆษณาที่มีอยู่จริงเป็นแนวทางในการผลิตชิ้นงาน

รูปแบบของงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) จึงต้องทำ 
การควบคุมปัจจัยอื่น  ๆ ที่อาจจะเข้ามามีอิทธิพลต่อตัวแปรที่จะทำการศึกษาได้ โดยการกำหนด 
กลุ่มตัวอย่างให้มีลักษณะใกล้เคียงกันหรือเหมือนกันมากที่สุด แล้วจึงใช้วิธีจัดเข้ากลุ่มทดลองโดย 
การสุ่มอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ อาสาสมัครจากนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ
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โฆษณาทางวิทยุ หมายถึง โฆษณาสินค้าใดๆก็ตาม ที่ออกอากาศเผยแพร่ทาง

เลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน หมายถึง
รายการวิทยุที่มีความยาว 15 ,30  และ45 วินาที 
เสียงที่ไม่มีความสำคัญ หรือไม่จำเป็นในการดำเนินเรื่อง 
ในชิ้นงานโฆษณา แต่ใส่เข้ามาเพื่อเรียกร้องความสนใจ

ชิ้นงานโฆษณาทดลอง หมายถึง

และทำให้ผู้ฟังรู้สึกสะดุดหู รวมถึงสร้างความประหลาด 
ใจเมื่อได้ยิน
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการทดลองทุกชิ้น ซึ่งผ่านการ 
ตรวจสอบจากผ ู้เช ี่ยวชาญ และม ีประสบการณ ์ในการ 
ผลิตงานโฆษณาทางวิทยุว่ๆมีความใกล้เคียงกับโฆษณา 
ในชีวิตจรืงมากที่สุด

ชิ้นงานโฆษณาเงื่อนไขทดลอง หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาที่ดำเนินเรื่องราวตามปกติเหมือน

ชิ้นงานโฆษณาควบคุม หมายถึง

โฆษณาทั่วไป แต่มีเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนเข้ามาแทรก 
ไมว่าจะเป็น เลียงที่ไม่เข้ากันกับเนื้อเรื่องของชิ้นงาน 
โฆษณา หรือ เลียงของผู้ประกาศที,อ่านถ้อยความใน
อัตราเร็วผิดปกติ
ชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหาเดียวกันกับโฆษณาเงื่อนไข 
ทดลอง แต่มีการตัดเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนออกไป

ชิ้นงานโฆษณาแทรก หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาตัวอื่นๆ ที่นำมาแทรกในการทดลอง มี 
เน ื้อหาและเพลงประกอบตามปกติท ี่ได ้ย ินทางวิทย ุใน 
ชีวิตจรืง

การระลึก หมายถึง ความสามารถของผู้เข้ารับการวิจัย ในการรับรู้ จดจำ 
และทบทวนประเภทของสินค้า ตรายี่ห้อของสินค้า และ
สารที่โฆษณาเอ่ยอ้างในชิ้นงานโฆษณาทดลอง ได้ 

การวัดการระลึกด้วยวิธีระลึกเสร (Free Recall)
หมายถึง การให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยระคึกถึงประเภทของสินค้า ตรา

ยี่ห้อของสินค้า และสารที่โฆษณาเอ่ยอ้างได้ด้วยตนเอง 
โดยไม่ต้องคำนึงถึงลำดับก่อนหลังตามที่ได้ฟัง
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การวัดการระลึกด้วยวิธีระลึกแบบมีตัวแนะ (Cued Recall)
หมายถึง การให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยระลึกถึงประเภทของสินค้า ตรา

ยี่ห้อของสินค้า และลารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง โดยผู้วิจัยจะ 
แสดงเสียงส่วนหนึ่งจากโฆษณาทดลอง เพื่อเป็นตัวแนะ 
ให้แก่ผู้เข้ารับการวิจัยระลึกได้

ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ค า ด ว ่า จ ะ ไ ด ้ร ับ

1. เพื่อเป็นแนวทางให้แก่นักสร้างสรรค์งานโฆษณา ในการผลตชิ้นงานโฆษณาที่สามารถ 
สร้างการจดจำได้อย่างมีประสิทธิภาพ

2. เพื่อเสนอแนะแนวทาง และเทคนิคแก่ผู้ผลิต'โฆษณา'ในการที่'จะปรันปรุงกลยุทธ์ในการ 
ผลิตโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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