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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจ้ยท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดเกี่ยวกับหน้าที่ของการโฆษณา
2. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของรายการวิทยุกระจายเสียง
3. แนวคิดเกี่ยวกับการจดจำ
4. แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคช่วยจำ
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

1 .  ห น ้า ท ี่ข อ ง ก า ร ท ี่อ ส า ร โ ฆ ษ ณ า

การสื่อสารในด้านการโฆษณา (Advertising Communication) มีหน้าที่ต่อกระบวนการ 
ตลาด ดังน

1. การ'ให้'ข่าวสาร (Information)
เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักรายล ะเอยดต่าง  ๆ เกี่ยวกับสินค้าว่ามีรูปร่าง ลํกัษณะ คุณ 

สมปติ รูปสมปติพิเศษเด่นชัด ประสิทธิภาพของสินค้า ตลอดจนการใช้ สถานที่จำหน่าย ผู้ผลิต ฯลฯ 
ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคสามารถคาดล่วงหน้าและเปรยบเทียบคุณค่าของสินค้าและราคา เพื่อสะดวกใน 
การตัดสินใจ 2

2. การให้ความบันเทิง (Entertainment)
นอกจากการโฆษณาจะเสนอข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าโฆษณา ยังมีวิ'ธการน้าเสนอ 

ข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีค'วามสนุกสนาน ความบันเทิงใจ ความแปลกใหม่ รวมไปถึงความตื่น 
เต้น ความขมชัน ฯลฯ ความบันเทิงจะช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคในจุดเริ่มต้นชักชวนให้ 
ติดตามข่าวสารโฆษณานั้นชื้าอีกในคราวต่อไป ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคจดจำเรื่องราวที่เป็นสาระสำคัญ 
เกี่ยวกับสินค้าได้มากขึ้น และทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าด้วย

3. การโน้มน้าวใจ (Persuasion) การโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคจดจำและขื่นชอบ
สินค้าน้ัน ยังมีบทบาทในการชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการดัดสินใจทำการชื้อสินค้าไปทดลองใช้ หาก
เกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าย่อมน้าไปสู่การซื้อสินค้านั้น  ๆในคราวต่อไป
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การโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดความชื่นชอบในสินค้านั้น อาจแบ่งเป็น 2 ประ๓ ท
คอ

3.1 วิธีการโฆษณาที่มุ่งชักซวน ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าประ๓ ทใด 
ประเภทหนึ่งอย่างกว้าง  ๆไม่จำเพาะเจาะจงว่าจะต้องเป็นสินค้าใดเป็นพิเศษ (Primary Demand)

3.2 วิธีการโฆษณาที่มุ่งชักซวนผู้บริโภค เกิดความต้องการสินค้าที่เจาะจงสินค้า 
นันเป็นพิเศษ (Selective Demand)

4. การตอกยํ้าความจำได้ (Reminder)
งานโฆษณาสินค้าแต่คะชิ้นไม่ว่าจะปรากฏออกมาในรูปแบบใดก็ตาม หรือโดย

ผ่านสื่อมวลชน และสื่ออื่น ๆ สิ่งที่เหมือนกันก็คือ งานโฆษณาแต่ละชิ้นจะถูกนำออกมาเผยแพร่ไปสู่ 
ผู้บริโภคซํ้ากันหลายครั้ง ภายในช่วงเวลาหนึ่ง จึงจะเปลี่ยนแปลงโดยออกงานโฆษณาชิ้นใหม่มาทด 
แทนต่อไป งานโฆษณาที่เสนอสู่ผู้บริโภคหลาย ๆ ครั้งนี้ จะมีส่วนช่วยท่าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้น 
เคยกับสินค้า ลามารถจดจำรายละเอียด ตรายี่ห้อ และชื่อทางการค้าได้ โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ 
ความพยายามในการท่องจำ ทั้งนี้เพราะอิทธิพลของการโฆษณาจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ 
โดยไม่รู้ตัว และเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าประเภทนี้ ก็สามารถรับรู้ได้ถึงสินค้าที่จดจำ 
ได้มากที่สุดทันที และเปิดโอกาสให้กับสินค้านั้นเป็นอันตับแรก ดังนั้นงานโฆษณาที่ตีจึงช่วยเพิ่ม 
ประสิทธิภาพในการแข่งชันในตลาด

5. การยํ้าค'วามมั่น'ใจ (Reassurance)
โฆษณามีบทบาทในการยํ้าความมั่นใจให้กับผู้บริโภคตลอดเวลา นับตั้งแต่ที่ผู้

บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไปทดลองใช้เป็นครั้งแรก โฆษณาจะชักจูงความสนใจเอาไว้กับสินค้าเดิม 
ต่อไป แม้การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นในครั้งต่อไปก็จะผูกพันสินค้าเดิม การสร้างความมั่นใจด้วยการ 
โฆษณานี้จะช่วยให้ธุรกิจลามารถจำหน่ายสินค้าของตนได้ตลอดไปในระยะยาว ขณะเดียวกันก็จะ 
เป็นการผูกพันผู้บริโภคไว้กับตราสินค้านั้นเป็นพิเศษด้วย 6

6. การประสานงานกับการส่งเสริมการจำหน่ายในรูปแบบต่าง  ๆ เช่น การอับสลากชิงโชค 
การแจกของแถม เป็นต้น
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2 .  แ น ว ค ว า ม ค ิด เ ก ี่ย ว ก ับ ร ูป แ บ บ ข อ ง ร า ย ก า ร ว ิท ย ุก ร ะ จ า ย เ ส ิย ง

Susan Tyler Eastmen, Sydey พ . Head And Lewis Klein (1981 : 5) ได้กล่าวว่า การ 
ตัดสินใจที่จะนำรายการต่าง ๆ มารวมกันจัดเป็นรายการต่อเนื่องกันเพื่อออกอากาศ โดยดูล่1วนรวม 
ตลอดที่'งหมดนั้นมีความสำคัญเท่ากับกับการตัดสินใจเลือกรายการใดไว้หรือเลือกรายการใดออก 
ไปทีเดียว หรือถ้าจะกล่าวเปรียบเทียบกับการใช้อิฐสร้างบ้าน การจัดผังรายการไม่ใช้งานง่าย  ๆ
เพียงแค่การเลือกก้อนอิฐต่าง ๆ ไว้แล้วโยนกอง  ๆ รวมกันไว้เป็นกองอิฐเท่านั้น แต่จะต้องเรียนรู้วิธี 
เลือกอิฐไว้ แล้วนำอิฐเหล่านั้นมาวางเรียงกันทีละก้อนตามแปลนบ้านที่งหมตที่วางไว้ เพื่อให้อิฐนั้น 
เกิดเป็นโครงสร้างของบ้านขึ้น การจัดรายการจึงไม่ใช่เพียงแค่จับโน่นมาปนกับนี่ ให้มีรายการออก 
อากาศต่อ  ๆ กันไปเท่านั้น แต่จะต้องมีการก่อโครงสร้างให้เป็นรูปร่าง การก่อโครงสร้างนี้คือบท
บาทสำคัญของการจัดผังรายการ ผู้จัดรายการจะต้องมองการณ์ไกล คาดการณ์ล่วงหน้าได้
อย่างดี ต้องพยายามมองความเปลี่ยนแปลงของบรรยากาศในสังคมและกลยุทธ์ในเซิงแข่งขัน
ระหว่างสถานีวิทยุกระจายเสียงต่าง  ๆ ที่อยู่รอบ  ๆ ตัว ผู้จัดรายการย่อมหมายถึงผู้มองอนาคตได้ 
ผู้มีความสามารถในการรวบรวมเหตุผลต่าง  ๆ แล้วคาดการณ์ความเปลี่ยนแปลงของรสนิยมของ 
ประชาชนได้ถูกต้องมากที่สุด รวมที่งความนิยมตามแฟชั่นหรือสมัยนิยมของประชาชนได้ถูกต้อง
มากที่สุด รวมที่งความนิยมตามแฟชั่น หรือสมัยนิยมว่าเมื่อใดอะไรจะอยู่ในความนิยม และเมื่อใดที่ 
จะหมดความนิยมไป ที่งนี้เพื่อจะได้นำมาเป็นส่วนประกอบในการพิจารณาจัดผังรายการให้มีประ 
ส ิท ธ ิภ า พ ต ่อ ไ!!

สำหรับวิธ ีการจัดผังรายการวิทยุสามารถแบ่งได้ตามหลักการจัดผังรายการจากหนังสือ 
Radio, TV, and Cable programming ของ Howard, Kievman, และ Moore (1994) ได้ 
อธิบายว่า จะมีหลายรูปแบบ บางรูปแบบก็ใช้เพลงเป็นหลัก บางรูปแบบก็ใช้ข่าวสารหรือการพูดคุย 
เป็นหลัก สำหรับรายการที่ใช้เพลงเป็นหลัก ก็จะแบ่งลักษณะไปตามประเภทของเพลง เช่น รายการ 
เพลงสำหรับผู้!หญ่ (Adult Contemporary), รายการเพลงยอดนิยมร่วมสมัย (Contemporary Hit 
Radio), รายการเพลงฟังสบาย (Easy Listening), รายการเพลงร่อค (Album Oriented Rock), 
รายการเพลงคลาสสิก (Classical), เพลงลูกทุ่ง (Country) และรายการเพลงแจ๊ส (Jazz) เป็นต้น 
รายการเพลงจะมีองค์ประกอบในล่วนของเพลงมากกว่าองค์ประกอบอื่น  ๆ สำหรับรูปแบบที่ใช้ข่าว 
หรือพูดคุยเป็นหลัก เช่น รายการข่าวและพูดคุย (New and Talk) จะมีสัตส่วนองค์ประกอบของข่าว 
และการพูดคุย มากกว่าองค์ประกอบอื่น  ๆ ดังตัวอย่างรูปแบบการจัดผังรายการวิทยุดังนี้
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1. รายการวิทยุที่เน้นการเปิดเพลงเป็นหลัก (Music-Based Formats)
2. รายการวิทยุที่เน้นการให้ข้อมูลข่าวสารเป็นหลัก(Information-Based Formats)
3. รายการวิทยุแบบพิเศษ (Specialty Formats)

1. รายการวิทยุทีเน้นการเปีดเพลงเป็นหลัก (Music-Based Formats) แบ่งเป็น
1.1 Contemporary เพลงร่วมสมัย แบ่งย่อยได้ดังนี้

1.1.1 Contemporary Flit Radio (CF-iR)
สถานีที่ใช้รูปแบบนี้จะมีการจัดอันดับเพลงฮิตประมาณ 40 อันดับโดยเฉลี่ย โดย 

ส่วนมากจะเน้นการเล่นเพลงที่ได้!บความนิยมในช่วงเวลานั้น  ๆ นอกเหนือจากนั้นจะมีการเล่น 
เพลงเก ่า(ไม ่เก ิน15ปี) ซึ่งเคยได้รับความนิยม หรอไม่ก็จะมีการเลือกเล่นเพลงของศิลปินใหม่ 
อัลบั้มใหม่ที่คาดว่าน่าจะได้รับความนิยม

การจัดอันดับเพลง‘ฮิตสามารถแบ่งออกได้ 3 ชนิดดังนี้
1. Group A : อันดับเพลงฮิต 1-5
2. Group B : อันดับเพลงฮิต 6-20
3. Group C : อันดับเพลงฮิต 21-40

เพลงในกลุ่ม A จะถูกเปิดค่อนข้างบ่อย โดยที่ในช่วง 45 นาที ที่คนฟังเปิดฟังนั้นจะได้!]น 
เพลงในอันดับที่ 1-5 อยู่มากถึง 4-5 เพลง โตยสรุปแล้ว สถานีที่ดำเนินรายการด้วยรูปแบบ CHR นี้ 
จะเน้นรูปแบบ หรอลักษณะเด่นส่วนตัวของผู้ดำเนินรายการ (Disc Jockey), มีการโปรโมชั่นค่อน 
ข้างมาก สำหรับข่าวสารนั้นจะไม่เน้นมากนักหากนำมาเปรยบกับรูปแบบรายการวิทยุชนิดอื่น ๆ

สำหรับกลุ่มคนฟังรายทารวิทยุรูปแบบนี้ จะมีอายุอยู่ในช่วง 12-34 ปี แต่'ในทางปฎิบัติแล้ 
วจะได้กลุ่มคนฟังในช่วงวัยรุ่น (13-19 ปี) มากกว่า

1.1.2 Aduit Contemporary (AC)
รายการวิทยุรูปแบบนี้จะเน้นการเล่นเพลงที่นิยมในปัจจุบัน (Current Hits) แต่จะ 

มีเพลงเก่าผสมอยู่ในอัตราส่วนที่มากกว่ารูปแบบแรก มีการเล่นกิจกรรมหรือการแข่งขันเกี่ยวกับ
ดนตรีเล็ก ๆ น้อย มีการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ฟัง ตลอดจนมีการจัด 
อันดับ 40 เพลงฮิตเช่นเดียวกับรูปแบบแรก

การหมุนเวียนของเพลง (Music Rotation) ของรูปแบบรายการแบบ AC นี้ ค่อน 
ข้างจะซับช้อนกว่า CHR เพราะกลุ่มคนฟังของรายการวิทยุแบบนี้ อาจจะสนใจฟังเพลงที่อยู่ในช่วง 
วัยเดียวกับพวกเขามากกว่า รวมไปถึงการจำแนกประเภทของดนตรีที่เฉพาะเจาะจงลงไปกลุ่มเป้า 
หมายแบบนี้เหมาะที่จะเล่นเพลงแนวไหนให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

รูปแบบรายการแบบ AC จะมีการและแบ่งอันดับของเพลงดังนี้
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1. Group A : อันดับเพลงฮิต 1-15
2. Group B : อันดับเพลงฮิต 16-35
3. Group c  : อันดับเพลงฮิต 36-40
A ะ จะเป็นเพลงที่ได้รับความนิยมมากที่สุด *สังเกตได้ว่าในรายการวิทยุรูปแบบ 

AC นี้ จะมีการกำหนดเพลงฮิตในกลุ่ม A เป็นจำนวนมากกว่ารูปแบบ CHR ซึ่งมีเพียง 5 อันดับ
B : เป็นเพลงที่สามารถเปลี่ยนแปลงอันดับขึ้นมาอยู่ในกลุ่ม A หรือตกลงไปอยู่ 

ในกลุ่ม C ได้ กล่าวคือเป็นเพลงที่ยังรอการวัดผลจากคนฟังนั่นเอง
C : ล่วนมากจะเป็นเพลงที่ออกมาใหม่  ๆ ที่อยู่ใลช่วงแนะนำ ซึ่งต้องรอการตอบ 

รับของคนฟังเซ่นกันว่าจะลามารถเปลี่ยนอันดับขึ้นไปอยู่ในกลุ่ม A หรือ B ได้หรือไม่

สำหรับเพลงเก่า (Oldies) นี้น รูปแบบรายการวิทยุแบบ AC จะแบ่งโดยอาศัยปีที่เพลงนั้น 
ออกล่ตลาด ตัวอย่างเซ่น รายการที่จัดใ,นปี 1992 จะจัดอันดับดังนี้

1970-74 74-79 80-84 85-89 90-82
Priority 5 Priority4 Priority 3 Priority 2 Priority 1

ในกลุ่ม Priority 1 นั้น อาจมีการนำเพลงที่เพิ่งตกจาก Current List แต่ยังไม่ถึงขึ้นเป็นเพลง 
เก่า (Re-currents) ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะเป็นเพลงในรอบ 6 เดือน - 2 ปี ที่ผ่านมา

โดยทั่วไปแล้ว ภายในระยะเวลาออกอากาศ 1 ชั่วโมง 
ตาราง ดังนี้

รายการแบบ AC จะมีการจัด

เพลงที่ 1 = A
2 = Priority 1
3 - B
4 = A
5 = Priority 2
6 = A
7 = B
8 = Priority 3

9 ZI A
10 = Priority 4
11 = A
12 = C
13 = Priority 5
14 = A
15 ZI B
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จะสังเกตได้ว่า เพลงเก่า (Priority) นั้น จะถูกเล่นมากกว่าในรายการที่มีรูปแบบ CHR และ 
จะมีเพลง (ว(New Release) เล่นเพียง 1 ครั้ง ในแต่ละชั่วโมงเท่าใรั้น สำหรบเพลงเก่านั้นอาจมีการ 
สลับตำแหน่งกันได้ตามความเหมาะสม

รายการวิทยุรูปแบบ AC นี้ค่อนข้างคล้ายคลึงกับ CHR คือ มีรายงานข่าวในทุกชั่วโมงและ 
เน้น strong air personalities และในบางครั้งจะเน้นการให้ข่าวสารเฉพาะเรื่อง ซึ่งลามารถจัดให้อยู่ 
ในรายการแบบ General Service Station ได ้ (ซึ่งจะกล่าวในลำดับต่อไป)

1.1.3 Album - Oriented Rock (AOR)
AOR เป็นรายการที่มีรูปแบบของ Lifestyle Format ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการ 

เจาะจงกลุ่มเป้าหมายให้แคบลงและซัดเจนขึ้น คือ เน้นไปที่ผู้ชายอายุ 18-34 ปี โดยจะมุ่งเน้นไปที่ 
อัลบั้ม บั้งอัลบั้มของศิลปินนั้น  ๆมากกว่าการเน้นไปที่เพลงฮิตเพลงใดเพลงหนึ่ง

การหมุนเวียนของเพลงในรายการวิทยุที่ใช้รูปแบบนี้จะแตกต่างจากการหมุนเวียน 
ของรายการร่วมสมัยในแบบอื่น  ๆ อย่างมาก เนื่องจากสถานีแบบ FM (ในสหรัฐอเมริกา) จะไม่เน้น 
เรื่องราวเกี่ยวกับข่าวสารหรือการบริการสังคมต่าง  ๆ จึงไม่จำเป็นต้องมีการพูดในรายการมากนัก 
นอกจากเลียจากการกล่าวถึงซื่อของรายการ (Station ID)

สำหรับรูปแบบของการเปิดเพลงในสถานีวิทยุที่ใช้รูปแบบนี้จะเป็นแบบยืดหยุ่น 
(Flow-pattern) ไม่ใช่แบบตายตัว (Hourly Hot Clock)

1.1.4 Other Contemporary Formats
แบ'ง เป็น 2 ชนิด ดังนี้
- Urban Contemporary (UC) เน้นเพลงดสโก้
- Jazz
บั้งสองชนิดจะเจาะจงเฉพาะกลุ่มที่น ิยมชนิดของดนตรีหรือแนวเพลงอย่างนี้เท ่า 

นั้น จึงมีการออกอากาศในบางพื้นที่

1.2 Middle - of - the - Road : Broad Based Adult Music (MOR)
เป็นรายการที่รวมระหว่างการเล่นเพลงแบบ Contemporary Rock กับ Easy Listening ซึ่ง 

เป็นแนวของรายการวิทยุที่เก่าแก่และได้รับความนิยมมากอันดับหนึ่ง สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
ประเภท ดังนี้
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- Traditional MOR : รายการวิทยุแบบนี้จะเล่นเพลงโดยณ้นที่ห่วงทำนอง (Melody) มาก 
กว่าจังหวะ (Beat) ซึ่งจะแบ่งการจัดรูปแบบของรายการและการเปิดเพลงโดยอาศัยจากความเก่า 
ใหม่และความร่วมสมัยของเพลง

- Soft Contemporary : เป็นรายการที่เล่นเพลงเฉพาะที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน แต่จะ 
เป็นแนวเบา  ๆ สบาย  ๆ แต่ก็จะมีผสมกับแนวที่มีจังหวะกระซับมากขึ้นด้วย

- Nostalgic (Golden - Oldies; Big Band) เล่นเฉพาะเพลงเก่าเห่านั้น

1.3 Beautiful Music : Quiet Listening : หรอจะเรียกแนว Eazy Listening คือ เพลงฟัง ซึงจะเล่น 
เพลงป็อบสมัยใหม่ ฟังสบาย  ๆ และจะมีกลุ่มคนฟังที่ตายตัว คือ คนที่มีอายุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป

1.4 Country Music
: Traditional Country & Western : จะมิความหลากหลายทางดนตรีในแนว Country 

มากกว่าเพลงในรูปแบบ MOR
: Modern Country ; เป็นเพลง Country แนวใหม่ที่ร่วมสมัยมากขึ้น

1.5 Classical Music Formats (For Discriminatory Listeners) : ในรูปแมน,นกลุ่มค,น'ฟังล่วนมาก 
จะเป็นพวกมีฐานะดี ทั้งในด้านการงาน การเงิน และในรายการจะมีการให้ข่าวสารและข้อมูลที่เป็น 
ประโยชน์ เหมาะกับสถาน;ะของผู้ฟังมากกว่ารายการวิทยุในรูปแบบ Music Format ชนิดอื่น ๆ

2 Information - Based Formats (รายการว ิทย ุท ี่เน ้นการให ้ข ้อม ูลข ่าวสาร)
กลุ่มเป้าหมายส่วนมากจะมีอายุ 35 ปีขึ้นไป และโดยล่วนมากรายการประเภทนี้ 

จะมีจำนวนกลุ่มผู้ฟังสูงมาก รูปแบบของรายการจะมีการจัดแบบ 18 นาที ถึง 30 นาที จะมีการย่อย 
และสรุปข่าวแต่ละประเภทเพื่อใ!าเสนอในแต่ละช่วงของข่าว โดยทั่วไปแล้วจะแบ่งประเภทของข่าว 
ออกเป็น ข่าวภายในประเทศ ต่างประเทศ ข่าวท้องถิ่น กีห่h  ธุรกิจ พยากรณ์อากาศ ฯลฯ หรออาจ 
จะเปลี่ยนแปลงไปเมื่อมีช่วงหรีอเหตุการณ์สำคัญเกิดขึ้น

รายการวิทยุที่เน้นให้ข้อมูลข่าวสาร ลามารถแบ่งย่อยข้อมูลได้เป็น 4 ประเภท
- News Talk : เป็นการผสมผสานระหว่างรายการข่าวกับรายการสนทนา ซึ่งจะมี 

กลุ่มคนฟังมากกว่ารายการที่นำเสนอข่าวเพียงอย่างเดียว
- General Service Radio : นำเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นสาธารณะประโยชน์ (ตัว 

อย่างเช่นรายการจส. 100 และร่วมด้วยช่วยกัน ของไทย)
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- A Community Radio Station Profile : จะเน้นข่าวเหตุการณ์ทั่วไป และกลุ่มคน
ฟังท้องถิ่น

- Information Subformats : เป็นการให้ข้อมูลปลีกย่อยเฉพาะกลุ่ม เช่น กีฬา 
และ เกษตรกรรม เป็นต้น

3. Specialty Formats
3.1 Black Formats : เป็นรายการวิทยุเพื่อคนผิวดำโดยเฉพาะ (จัดโดยคนผิวดำ)
3.2 Other Ethic Programming : เป็นรายการวิทยุที่ออกอากาศเป็นภาษาเฉพาะท้องที่ 

เซ่น ภาษาเสปน จีน และญี่ปุน ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อกลุ่มคนที่สามารถหรือต้องการฟังเฉพาะภาษา 
ของตนเอง

3.3 Religion Formats : ผลิตเพื่อการศาสนาโดยเฉพาะ อาจจะมีการเปิดเพลงบ้าง แต่จะ 
เป็นเพลง'ที่ใช้เปิดในโบสถ์เท่านั้น

3.4 Other Specialty Formats : ผลิตเพื่อกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเฉพาะ 
กลุ่ม เช่น รายการสำหรับเด็ก (นทานศอนเข้า) แคะรายการธุรกิจ เป็นต้น

ทฤษฎ ีการเล ือกเป ิดร ับข ่าวสาร (Selective Exposure)

กระบวนการเลือกสรรของผู้รับสาร ประกอบด้วยขั้นตอนที่สำคัญ 3 ขั้นตอน คือ
1. การเลือกเปิตรับสารหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 

Attention) เป็นกระบวนการภายในบุคคลที่พิจารณาว่าพร้อมที่จะเปิดรับสารหรือไม่ จะเลือกรับสาร 
ประเภทไหน จากสื่ออะไร และเวลาใด เช่น การเลือกซมโทรทัศน์ช่องไดช่องหนึ่ง การเลือกชื้ออ่าน 
หนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เป็นต้น นอกจากนี้บุคคลยังเลือกที่จะให้ความสนใจกับสารที่สอด 
คล้องกับตน เช่น เมื่ออ่านหนังสือพิมพ์ ดูโทรทัศน์ ก็มิใช่ว่าจะสนใจทุกข่าวสาร แต่จะมีการเสือกให้ 
ความสนใจ ข่าวสารบางอย่างก็ไม่ได้รับความสนใจ นักทฤษฎีทางด้านข่าวสาร (Information 
Theorist) กล่าวว่า สายตาของคนสามารถรับรู้ข้อมูลได้ 5 ล้านส่วนใน 1 วินาที แต่สมองของคนเรา 
ลามารถที่จะรับข้อมูลได้เพียง 500 ส่วนใน 1 วินาที ดังนั้นคนเราจึงต้องเสือกจะให้ความสนใจต่อ 
สารเท่าที่ลมองของตนจะรับสารนั้นได้ (Burgoon อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน 2533 : 122)

2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Inter­
pretation) เป็นกระบวนการกลั่นกรองขั้นต่อมา เมื่อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่ง 
ใดแล้ว ผู้รับสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสารที่ได้มาต่างจากคนอื่น โดยแต่ละคนจะเสือก



18

รับสารและเลือกตีความตามความเข้าใจขลงตนเอง หรือตามทัศนคติประสบการณ์ ความเชื่อ ความ 
ต้องการ สภาวะอารมณ์ในขณะนั้น

3. การเลือกจดจำ (Selective Retention) เป็นกระบวนการกลั่นกรองขั้นสุดท้ายที่ 
มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร หากความเข้าใจเกิดจากการรับรู้นั้นสอดคล้องกับทัศนะของบุคคล ' 
ความเข้าใจนั้นจะพัฒนาต่อไปเป็นการยอมรับที่ถาวรพร้อมที่จะจดจำในระยะยาว

ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องยอมรับว่า การรับรู้ของผู้บริโภคนั้นจะต้องมีการเลือกรับรู้
(Selectivity) ก่อนที่ผู้บริโภคจะรับรู้และเข้าใจสินค้าที่โฆษณาไปนั้น ข้อความในโฆษณาจะต้องผ่าน 
การเลือกทีจะรับสาร (Selective Exposure) การเลือกทีจะสนใจสาร (Selective attention)
และการเลือกที่จะจดจำสาร (Selective Retention) โดยเป็0นไปตามลำดับตามแผนภาพข้างล่างนี้

S e l e c t i v e  Exposur e  
Selective Attention 

Selective Retention

Perception

แผนภาพที่ 1 ภาพแสดงกระบวนการรับรู้ของบุคคลตามขั้นตอนที่เกิดขึ้น

จากแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคนั้น ทำให้ผู้โฆษณาต้องตระหนักว่า การ 
โฆษณานั้นมีโอกาสเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้ไม่ง่าย เพราะต้องการผ่านกระบวนการเลือก
หลายขั้นตอน ในขณะนี้มีการโฆษณาต่าง  ๆ มากมายให้ผู้บริโภคเลือกดูเลือกฟัง เลือกสนใจ เลือก 
จำ ผู้ทำโฆษณาจึงต้องพยายามทำโฆษณาของตนโดยให้โดดเด่นออกมา เพื่อให้สามารถผ่านการ 
เลือกแต่ละขั้นของผู้บริโภคได้ สิ่งที่จะช่วยให้โฆษณาผ่านการเลือกจนเข้าไปถึงการรับรู้ของผู้บริโภค 
ได้ คือ ขนาด สี ความเข้มข้น (เช่น สีดัดกัน ขนาดที่ผิดกันมาก เป็นต้น) การแยกตัวอยู่เป็นเอกเทศ 
ฯลฯ

Mandell กล่าวถึง การรับรู้โฆษณาทางโทรทัศน์ว่ามีลักษณะเป็นการจัดระบบข่าวสารจาก 
โฆษณา ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง  ๆ4 ขั้นตอน ดังนี้
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1. การเลือกรับ (Exposure) ในแต่ละวัน ผู้บริโภคจะพบลื่อโฆษณามากมายจาก 
ลื่อมวลซนต่าง  ๆ ชึ่งผู้โฆษณาจะพยายามกระตุ้นสิ่งเร้าให้ผ่านสายตาของผู้บริโภค โดยใช้ เสียง สี 
การแสดง หริอเนื้อหา แต่ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนต้องอ่าน ฟัง หรือดู เท่านั้น

2. การใส่ใจ (Attention) เมื่อสิ่งเร้าได้ผ่านสายตาแล้ว มักจะคงอยู่ในระยะเวลา 
อันสันเท่านั้น แต่สิ่งเร้านั้นเป็นสิ่งที่สนใจและใส่ใจแล้ว มักจะมีการพัฒนาไปส่ขั้'นต่อไป การที่บุคคล 
จะใส่ใจในสิ่งเร้าใดนั้นสัมพันธ์กับค่านิยม ความเชื่อ ความต้องการที่เขามีอยู่

3. ความเข้าใจ (Comprehension) เมื่อบุคคลเข้าใจ จะมีการตีความสิ่งเร้าเพื่อให้ 
เกิดความเข้าใจ และการตีความอาจไม่ตรงกับความต้องการของผู้ล่งสารก็ได้

4. การคงไว้ (Retention) เมื่อบุคคลใส่ใจและผลิตภัณฑ์ที่โฆษณานั้นเป็นสิ่งที่เค้า 
สนใจและมีความเกี่ยวข้องกับเขาบุคคลจะตีความจนเข้าใจข่าวสารนั้นแล้วจะพยายามจดจำข่าว 
สารเกี่ยวกับผลิตกัณฑ์นั้น ผู้โฆษณาจึงทำการโฆษณาซํ้า  ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ดีขึ้น 
เพราะการจำได้หรือระลึกได้ถึงผลิตกัณฑ์จะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย

ก า ร เร ีย น ร ู้

การเรียนรู้ (Learning) อาจจำกัดความได้หลายอย่าง James F. Engen, Roger T. 
Blackwell และ Paul พ. Miniard ให้คำนิยามการเรียนรู้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงต่าง  ๆในความโน้ม 
เองที่จะปฎิปติตอบอันเกิดมาจากผดประสบการณ์ คำนิยามนี้หมายถึง การเรียนรู้ที่ทำให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลนั้นเป็นผลจากประสบการณ์ ตังนั้น เราอาจสรุปได้ว่า การเรียน 
รู้หมายถึง การเปลี่ยนแปลงต่าง  ๆ ในพฤติกรรมทั้งหมดที่เกิดมาจากผลของพฤติกรรมที่เคยมีมา 
ก่อนในสถานการณ์คล้ายกัน พฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรู้ต้องไม่หมายความถึงการเปลี่ยน
แปลงพฤติกรรมที่แสดงออกมาให้เห็น (Overt Behavior) โดยเปิดเผยเท่านั้น แต่ต้องรวมถึงการ 
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ อารมณ์ เกณฑํในการประเมินค่า บุคลิกภาพ และองค์ประกอบอื่น ๆ ของ 
กระบวนการทางด้านความนึกคิดซึ่งอาจจะไม่แสดงออกมาในรูปเปิดเผยก็ได้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 
2539 : 326)

ทฤษฎีการเรียนรู้ แบ่งออกเป็น 3 แนวด้วยกัน
1. ทฤษฎีสิ่งเร้า - การตอบโต้ (Stimulus - response Theory) ความสัมพันธ์ 

ระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนอง เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับสิ่งเร้าเดิมบ่อยครั้ง ประสบการณ์ (สิ่งเร้า 
และผลที่ติดตามมา) ที่เกิดขึ้นบ่อยครั้ง (Repetition) จะทำให้คนเราสร้างความเกี่ยวพันระหว่างสิ่ง
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เร้าและผลที่ติดตามมา ทั้ง  ๆที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกันเลย แต่บังเอิญเกิดขึ้น พร้อม  ๆ กัน คนจะผูก 
เข้ามาเป็นเรื่องเดียวกัน

การโฆษณาที่ยึดทฤษฎีนี้จะเน้นที่การโฆษณาซํ้าบ่อย  ๆ (Repetition) แลดงภาพที่ 
มีลักษณะเจริญตาเจริญใจมาพร้อม ๆ กับตัวผลิตกัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคไดไปเห็นสินค้าในที่อื่น  ๆ เซ่น 
ที่ร้านค้า ความรู้สึกที่ดีต่าง  ๆ รวมทั้งประโยชน์ของสินค้าจะติดมาพร้อม  ๆ กับเห็นหีบห่อบรรจุกัณฑ์ 
ทำให้เกิดความรู้สึกด้านดีต่อสินค้าและยอมซื้อโดยง่าย

2. ทฤษฎีการเรียนรู้จากการปฎิบ้ติ (Operant Learning Theory) ทฤษฎีนี้ กล่าว 
ถึงการเรียนรู้ว่า เกิดจากการที่พฤติกรรมต่าง  ๆ ได้ริบการตอบสนองในค้านบวกและด้านลบ (คล้าย 
แรงดึงกับแรงเสริม) กล่าวคือ ถ้าการปฏิบัติทั้น  ๆ มีผลที่ติดตามมาในทางบวก มนุษย์ก็จะเรียนรู้ว่า 
พฤติกรรมนั้นดีและกระทำอิกบ่อย  ๆ แต่ถ้าได้ริบโVาษก็จะพยายามเลี่ยงพฤติกรรมนั้น เรียกได้ว่า 
พฤติกรรมทั้งหลายจะถูกควบคุมโดยผลแห่งพฤติกรรมนั้น  ๆ เอง

การนำไปใซในการโฆษณาก็เซ่นเดียวกับทฤษฎีแรงเสริม นั่นคือ แสดงให้ผู้บริโภค 
เห็นว่า การใช้ผลิตกัณฑ์จะ,นร้ประโยชน์แก่ผู้ใช้อย่างไร กรณีที่ผู้'จำหน่ายและผู้โฆษณาอาจ'ไ'ช้วิธี 
เสนอให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า เพื่อจะได้ริบรู้ถึงประโยชน์หรอคุณภาพที่ดีของสินค้าอันจะทำ 
ให้ผู้!ช้ติดใจและซื้อมาในโอกาสต่อไป เราจะเห็นว่าสินค้าที่ออกจำหน่ายใหม่  ๆ มักจะมีการแจกตัว 
อย่างให้ทดลองใช้ อาหารหรือเครื่องดื่ม บางชนิดก็มีการแจกให้ได้ชิมฟรีตามห้างสรรพสินค้าต่าง  ๆ
เพื่อให้คนชื้อเกิดการเรียนรู้ในรสชาติแคะซื้อมาริมประทานต่อไป 3

3. ทฤษฎีการเรียนรู้โดยสติปัญญา (Cognitive Learning Theory) เซ่นเดียวกับ 
ทฤษฎีแรงจูงใจที่ให้เหตุผลว่ามนุษย์เป็นผู้มีสติปัญญาสามารถวางแผนให้บรรลุเป้าหมายและแก้ 
ปัญหาของตนได้ การนำทฤษฎีนี้มาใช้ในการโฆษณาคือ การพยายามทำให้ผู้บริโภคไดใช้สติ 
ปัญญาในการเปรียบเทียบปัญหาของตน กับวิธีการแก้ปัญหาต่างๆที่สามารถจำนำมาใช้ได้
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การเรียนรู้โดยสรุปเป็นผลมาจากการดำเนินกรรมวิธีกับข่าวสาร และเป็นต้นเหตุให้เกิด
ความเปลี่ยนแปลงในความทรงจำดังรูปต่อไปนี้

O  C lดัวกระตุน ดาเนินกรรมวิธ
ภายในและ กับข่าวสาร การเรียนร้ ความทรงจำ
ภายนอก

-----------------►

แผนภาพที่ 2 ะ โครงสร้างการเรียนรู้ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงในความทรงจำ

3. แ น ว ค ิด เ ก ี่ย ว ก ับ ก า ร จ ด จ ำ ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร จากสื่อ

การจำ หมายถึง การรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือการเรียนรู้ให้ 
คงอยู่ต่อไป หรือ หมายถึง การที่บุคคลสามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้ และเก็บเหตุการณ์ต่าง ๆ  ท่ี 
ประสบมาได้อย่างถูกต้อง (อาภา จันทร์สกุด, 2526 : 99)

ความทรงจำเป็นการรวบรวมประสบการณ์ที่มีการเรียนรู้มาตั้งแต่แรกเข้าไว้ด้วยกัน มน
ประกอบด้วยองค์ประกอบลองประการที่มีความเกี่ยวพันซึ่งกันและ นั่นคือ ความทรงจำระยะสัน 
และความทรงจำระยะยาว ความทรงจำระยะสั้นเป็นส่วนหนึ่งของความทรงจำทั้งหมดที่มีความตื่น 
ตัวหรือมีการใช้งานอยู่และมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันกับความทรงจำระยะยาว (อดุลย์ จาตุรงค 
กุล, 2539 : 355)

ระบบความจำ แบ่งเป็น 3 ระบบ ดังนี้
1. ระบบความจำการรู้สึกสัมผัส (Sensory Memory) ได้แก่ ความจำภาพติดตา 

(Iconic Memory) เช่น การตูภาพยงi ตร์ ปกติการฉายภาพยนตร์จะฉายทีละภาพ เครองมือจะกระ 
พรืบ ดับและสว่างขึ้นอีกเมื่อเปลี่ยนสภาพเสร็จแล้ว แต่เราไม่รู้สึกว่าแสงกระพริบดับเราจะเก็บภาพ 
ต่อไปเรื่อย ๆ เพราะเรามีความจำการรู้สึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายครั้งแรกยังติดตามทำให เ้รา 
เห็นภาพบนจอติดต่อกันไปเรื่อย ๆ ระบบความจำการรู้สึกสัมผัสอีกอย่างหนึ่งคือ การจำเสียงก้องหู 
(Ecomic Memory) เมื่อเราได้ยินเสียงแม้ว่าคลื่นเสียงจะหายไปแล้ว แต่การคงอยู่ของเลียงจะทำ 
ให้เรานึกตามเสียงที่ได้ยินครบถ้วน
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2. ระบบความจำระยะยาว (Long Term Memory) เป ็นความจำท ี่ม ีความคงทน
ถาวรกว ่าความทรงจำระยะส ัน  ล ิ่งท ี่อย ู่ในความทรงจำระยะยาวอาจคงอย ู่เป ็น เด ือน ปี หรอตลอด 
ชีว ิตก็ได้ เช่น การจำเห ต ุการณ ์ส ำค ัญ   ๆ ได้ หรือจำชื่อเพื่อนสนิทได้ จำค วาม ร ู้ต ่าง   ๆ ที่เรียนหรือ 
ป ระสบ การณ ์ท ี่เคยได ้ร ับ มาแล ้ว  เป ็นต ้น ร ูปแบบความทรงจำประเภทน ี้เก ี่ยวข ้องก ับการ
ผูกส ัมพ ันธ์และการรวบรวมข่าวสารต ่าง  ๆ หลายช ิ้น  (Chunk) เข ้าด ้วยก ัน

3. ระบบความจำระยะส ัน (Short Term Memory) ห มายถ ึง ความจำห ล ังจากท ี่ 
เก ิดการรับรู้และได้ร ับการตีความ เราใช ้ความจำระยะส ันสำหร้บจำช ั่วคราว เพื่อใช้ประโยชน์ในขณะ 
ที่1จำอย ู่เท ่าน ี้น ิ เช่น การจำหมายเลขโทรศ ัพท ์ อาจอธ ิบายได ้ว ่าเป ็นก ิจกรรมเบ ื้องต ้นในการดำเน ิน 
กรรมวิธ ีเก ี่ยวกับข ่าวสาร 2 ชนิด คือ

3.1 M ain tenance R eh earsa l ทำการส ่งข ่าวสารช ิ้นหนึ่งซ ํ้าต ิดต ่อก ันเพ ื่อทำให ้ 
ม ันอย ู่ในความทรงจำป ัจจ ุบ ัน  (Cunrent M em ory) เพ ื่อใช้ในการแก้ป ัญหาหรือย้ายไปส่ความทรงจำ 
ระยะยาว แต่ E xtensive R eh earsa l ตร ืงให ้อย ู่ในความทรงจำระยะยาวโดยไม ่เปล ี่ยนแปร

3.2 E laborative Activities เป ็นการใช้ประโยชน์จากประสบการณ์ท ี่เก ็บไว้แต ่ 
ก่อน รวมท ั้งค ่าน ิยม ท ัศนคติ ความเช ื่อ และความรู้ส ึกมาทำทารแปรและประเม ินข ่าวสารในความ 
ทรงจำระยะส ันพร้อม  ๆ ก ันกับทำการผนวกข่าวสารท ี่เก ็บไว้แต ่ก ่อนเช ้าไปด้วย

กระบวนการจำของมน ุษย ์ สรุปได้ว่า กระบวนการจำเร ิ่มต ้นจากการท ี่ส ิ่งเร ้ามาส ัมผ ัสก ับ 
ระบบประสาทสัมผัส และส ิ่งเร ้าท ี่ม ีพล ังงานมากพอจะกระต ุ้นให ้บ ุคคลเก ิดความรู้ส ึกและความรู้ส ึก 
ส ัมผ ัสท ี่ย ังคงอยู่เม ื่อส ิ่งเร ้าท ี่มากระตุ้นส ิ้นส ุดลง ก็คือ บ ุคคลเก ิดความจำระยะประสาทส ัมผ ัส หาก 
เป ็นสิ่งเร้าท ี่บ ุคคลสนใจหรือใส่ใจในการรับรู้แล้ว ผลของการต ีความ หรือการรับรู้น ั้นจะถูกเก็บไว้ใน 
ระบบความจำระยะส ัน ซ ึ่ง เป ็น ความจำช ่วงระยะเวลาส ัน ๆ ท ี่เราให ้ความสนใจต่อส ิ่งเร ้าน ั้น แต่หาก 
เราได ้ม ีการรวบรวมข ้อม ูลท ี่ม ีความหมายสำค ัญมาเช ื่อมโยงก ัน ความร ู้ความเช ้าใจน ั้นจะม ีความ
ห มายช ัด เจน ย ิ่งข ึ้น  และความร ู้น ี้จะถ ูกเก ็บไว ิในความทรงจำระยะยาวซ ึ่งเป ็นความจำท ี่ม ีความคง 
ทนถาวร เราสามารถดึงความรู้หร ือส ิ่งเร ้าท ี่เก ็บไว้ในระบบความจำระยะยาวมาใช ้ได ้โดยการระลึก 
ได้ (Recall) และการจดจำได ้ (R ecognition)

การระลึก
การระลึก ห มายถ ึง การบอกสิ่งท ี่เคยเรียนรู้มาแล้วได้โดยที่ส ิ่งน ั้นไม่ได ้อยู่ในสนามสัมผัสใน 

ขณะน ั้น (ไสว เส ี่ยมแก้ว, 2528 : 182) เป ็นการนึกย้อนนถึงส ิ่งท ี่เก ิดขึ้นในอดีตได้เองโดยไม่ต ้อง 
อาศ ัยส ิ่งใดในป ัจจ ุบ ันมาเป ็นเคร ื่องช ักจ ูงให ้ระล ึกถ ึง
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การระลึกแบ่งได้ 3 แบบ คือ
1. การระลึกเส'รี (Free Recall) หมายถ ึง การบอกว่าส ิ่งท ี่เคยเห ็นหรอเคยเร ียนมา 

นั้นมีอะไรบ้าง โดยไม่ต ้องระล ึกตามลำดับก ่อนหลังท ี่เสนอให ้ ระลึกสิ่งใดได้ก็ตอบสิ่งนั้นก่อน
2. ระล ึกตามลำด ับ  (Serial Recall) หมายถ ึง การตอบสิ่งท ี่เร ียนจากส ิ่งแรกเร ียง 

ตามลำด ับถ ึงส ิ่งส ุดท ้าย
3. การระล ึกตามต ัวแนะ (C ued  Recall) บางครั้งเราไม ่สามารถระลึกส ิ่งท ี่ได ้ด ูมา 

แล้วท ั้งหมดได้ด ้วยตนเอง แต่เมื่อได้ตัวแนะ (C ued) หรือตัวเร้า (Stim ulus) ซ ึ่งเก ี่ยวก ับส ิ่งท ี่ต ้องการ 
ระลึกถึง เราสามารถเก ิดปฏ ิก ิร ิยาสนอง (R esp o n se ) หรือระลึกถึงสิ่งนั้นได้ การระล ึกเช ่นน ี้ค ือการ 
ระล ึกตามตัวแนะ ว ิธ ีการระลึกตามตัวแนะท ี่น ิยมใช ้ก ันอย่างแพร่หลายในช่วงป ี 1950-1969 คือ การ 
เร ียนคำค ู่โยงล ัมพ ันธ ์ (P a ired -a sso c ia te  L earning) โดยให้ผู้ทดลองจำชุดคู่คำ จำแนกของคู่คำ 
แรกต ัวเร ้าและคำหล ังเร ียกต ัวสนองด ้วยการหาการโยงล ัมพ ันธ ์ท ี่เหมาะสมของต ัวเร ้าและต ัวสนอง 
แต่ละคู่ หล ังจากนั้นให ้ผ ู้เข ้าร ่วมการทดลองระลึกถึงต ัวสนองจากตัวเร ้าท ี่ให ้ด ู ซ ึ่งม ีการเร ียงสลับ 
ลำด ับให ้ต ่างไปจากเด ิม  ส ่วนในทางสาขาโฆษณาทารช่วยให ้คนระลึกถึงช ิ้นงานโฆษณาหนึ่ง  ๆ
ต ัวแนะอาจเป ็นการบอกความหมาย หรือเล ่าเร ื่องราวของโฆษณาน ั้น  ๆ (Sem antic) หรือใช้ภาพที่ 
ต ัดตอนมาจากงานโฆษณ าน ั้น  (G raphic) หร ืออาจเป ็น เส ียงจากโฆษณ า เพราะประกอบหรือเพลง 
จ ิงเก ิ้ล  (Phinem ic) เป็นต้น

ท ั้งน ี้ความจำระยะล ันและระยะยาวอาจถ ูกล ืมไปได ้ด ้วยการม ีส ิ่ง เร ้าอ ื่นมาแทรกในข ้อม ูลท ี่ 
เราต ้องการจำทำให ้เก ิดการรบกวนกันข ึ้น หร ือความจำอาจถ ูกล ืมไปตามกาลเวลา ถ ้าหากไม ่ม ีการ 
ทบทวน ดังนั้น การท ี่ม ีการออกอากาศโฆษณ าทางว ิทย ุท ี่ม ีเส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน อาจทำให ้เก ิด 
การจดจำช ิ้นงาน สารโฆษณา และตราสินค้าของโฆษณานั้นได้

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างการร ับร ู้การเร ียนร ู้ และการจดจำ

จากแนวความค ิดท ี่ได ้กล ่าวถ ึง การรับรู้ การเร ียนรู้ และการจดจำ สามารถสรุปต่อไปได้ว่า 
การรับรู้ การเร ียนรู้ และการจดจำ เป ็นกระบวนการท ี่ม ีความเก ี่ยวข้องสัมพันธ์ก ันดังนี้ คือ การรับรู้ 
เป ็นกระบวนการต ีความส ิ่งเร ้าท ี่เราร ู้ส ึกโดยอาศ ัยประสบการณ ์เด ิมท ี่บ ุคคลเก ็บไว ้ในระบบบความ 
จำระยะยาว และการจำก ็ค ือ การนำเอาข ้อม ูลท ี่เราต ีความได ้เป ็นความร ู้ ความเข ้าใจไปเก็บไว้ใน 
ระบบความจำ และสามารถดึงส ิ่งท ี่เก ็บไว้ในระบบความจำระยะยาวมาใช ้โดยการระล ึกได ้หรือการ 
จำได ้ ทั้งน ี้ O w en และคณะ ได ้กล ่าวว ่า การร ับร ู้และการจำเป ็นกระบวนการท ี่เก ี่ยวข ้องส ัมพ ันธ ์ก ัน 
อย ่างแยกจากก ันไม ่ออก (Interlock) ดังนี้คือ
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1. โครงสร ้างทางสต ิป ัญ ญ า หรือความรู้ ความจำ จะม ีผลต ่อการร ับร ู้
2. การรับรู้จะมีอ ิทธ ิพลต่อข้อมูลท ี่จะถูกเก ็บเข ้าไปในระบบความจำ และการดึงข้อ

ม ูลน ั้นกล ับมาใช ้ด ้วยหรืออาจสรุปได ้ง ่าย  ๆ ว ่า ส ิ่งท ี่เราร ู้จะม ีผลต ่อส ิ่งเร ้าท ี่เราร ับร ู้ และสิ่งที่รับรู้จะมี 
ผลต่อสิ่งท ี่เรารู้น ั่นเอง ส ่วนการรับรู้และการเรียนรู้น ั้น เป ็นกระบวนการท ี่ม ีความลัมพ ันธ ์เก ี่ยวเน ื่อง 
ควบคู่กันไป เม ื่อม ีการร ับร ู้แล ้วจ ึงเก ิดการเร ียนร ู้ หร ือเม ื่อเก ิดการเร ียนรู้ (ประลบการณ ์เด ิม) จะทำให ้ 
การรับรู้ง ่ายและเร ็วข ึ้น การร ับร ู้ของบ ุคคลจะต ้องเก ิดจากการได ้เร ียนร ู้มาก ่อน และเม ื่อบ ุคคลเก ิด 
การเร ียนรู้ คือ ม ีความร ู้ ความ เข ้าใจ หร ือประสบการณ ์อ ัน เป ็นมาจากการต ีความ ก ็จะม ีการบ ันท ึก 
ข้อมูลนั้นเข้าสู่ระบบความจำ หากม ีการแรียนรู้ใหม ่บ ุคคลก ็จะด ึงประสบการณ ์เร ียนรู้ในอด ีตจาก
ระบบความจำระยะยาวมาใช ้ในการต ีความได ้อ ีก โดยการระลั๋กไตห้รอการจำได้

ดังนั้นจะเห็นไล้ว่า การรับรู้ การเร ียนร ู้ แสะการจดจำเป ็นกระบวนการท ี่เก ี่ยวข ้องล ัมพ ันธ ์ 
กัน ฉะน ั้น เม ื่อ เราทำให ้บ ุคคลเก ิดการเร ียนรู้ ย ่อมจะส ่งผลให ้บ ุคคลมีการร ับรู้ตามประสบการณ ์ท ี่ได ้ 
จากการเร ียนร ู้ ซ ึ่งเก ็บไว่ในระบบความจำระยะยาวน ั่น เอง

วิธีการส่งเสริมเพมพูนการเก็บรักษาข่าวสารใ น ความทรงจำเพี่อเพมพูนการเรียนรู้

ในระหว่างท ี่ม ีการดำเน ินกรรมวิธ ีเก ี่ยวก ับข ่าวสาร ผ ู้บร ิโภคจะถ ูกจ ูงใจและสามารถต ่อเต ิม 
ข ่าวสารให ้ละเอ ียดขึ้นได ้ อย่างไรก ็ด ีผ ู้บร ิโภคมกจะไม ่ใครเต ็มใจหรือไม่สามารถตกแต่งต ัวกระตุ้น 
ทางการตลาดให ้ละเอ ียดข ึ้นไต ้มากน ัก เม ื่อ เก ิด เห ต ุการณ ์เซ ่น น ี้เราจำเป ็น ต ้องท ุ่ม เทความพยายาม 
เพ ื่อส ่งเสร ิมให ้ม ีการต ่อเต ิมให ้ละเอ ียดดมากข ึ้นด ังน ี้

ก. การใช้ร ูปภาพ ต ัวกระต ุ้นสามารถปล ุกภาพความน ึกค ิดได ้ ภาพ ความน ึกค ิด  (Im agery) 
ม ีหลายรูปแบบ เซ่น การเห ็น ดมกล ิ่น ชิมรส ภาพท ี่เห ็นเป ็นส ิ่งท ี่น ักการตลาดสนใจมาก และวิธีหนึ่ง 
ท ี่จะจ ุดระเบ ิดให ้เพ ็ภาพ ได ้ก ็ค ือ  การใช้ร ูปภาพ

ป ัญ ห าท ี่ว ่า ทำไมตัวกระตุ้นท ี่ช ักจ ูงให ้เก ิดภาพท ี่เราเห ็นได ้จ ึงม ีอ ิทธ ิพลต่อการเก ็บร ักษาข ่าว 
สารในความทรงจำได ้ร ับการสนใจมากและม ีป ัญหาว ่า ทำไมจึงเป ็นเซ่นนั้น ความจร ิงม ีอย ู่ว ่า ความ 
ร ู้สามารถเก ็บรักษาไว่ใด ้สองรูปแบบคือ รูปแบบของคำ และรูปแบบของภาพ ข่าวสารที่เก ็บไว้ทง 
ลองรูปแบบใช้ซ ่องทางกว้างเด ินทางเข้าส ู่ความทรงจำ กว ้างกว ่าข ่าวสารร ูปแบบเด ียวเท ่าต ัว เมื่อ 
เด ินทางเข ้าถ ึงความทรงจำก ็พร้อมท ี่จะนำกล ับมาใช ้อ ีกท ึหน ึ่ง สรุปได้ว ่าต ัวกระตุ้นท ี่ทำให ้เก ิดภาย 
ในความค ิดเป ็นเคร ื่องม ืออ ันทรงพลังให ้น ักการตลาดในการส ่งเสริมเพ ิ่มพ ูนการเร ียนรู้

ข. ความสำค ัญของการผ ู้ล ัมพ ันธ ์ซ ึ่งก ันและก ันระหว่างองค ์ประกอบของตัวกระตุ้น  (The 
Im portance Of Interrelation A m ong Stim ulus E lem ents) อย่างไรก็ด ีภาพไม่ได้นำไปสู่ความทรง
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จำท ี่มากข ึ้น  บางครั้งข ่าวสารที่ไม,ม ีร ูปภาพกคับม ีภาพในความน ึกค ิด (Visual Im ager) ต ัวอย ่างเซ ่น  
ถ ้าเร ื่องราวในโฆษณาทำให ้เท ิดภาพในความน ึกค ิดได ้เอง ภาพอื่นม ีอ ิทธ ิพลในการก ่อภาพในความ 
น ึกค ิดน ้อยลง

อย่างไรก ็ด ีภาพในความน ึกค ิดม ิได ้ม ีภาพเพ ียงอย ่างเด ียวท ี่ม ีอ ิทธ ิพล ในโฆษณาน ั้นตรา
ยี่ห ้อ เร ื่องราวโฆษณาและร ูปภาพต ่างท ็ม ีความค ัมพ ันธ ์ต ่อก ัน  การม ีความค ัมพ ันธ ์ระหว่างก ัน
ระหว่างองค ์ประกอบท ี่เป ็นต ัวกระตุ้น เป ็นการส ่งเสร ิมความลามารถในการจำองค ์ประกอบเหล ่าน ี้ ผ ู้ 
บร ิโภคจะจำซ ื่อผล ิตก ัณฑ ํได ้หล ังจากการดำเน ินกรรมวิธ ีโฆษณาท ี่เพ ิ่งผ ่านไปได้ด ีกว ่า ถ ้าเร ื่องราว 
โฆษณาและรูปภาพมิได ้เสร ิมแรง (Reinforce) แนวความค ิดของโฆษณา

ความล ัมพ ันธ ์ซ ึ่งก ันและก ันอาจส ่งเสร ิมให ้เก ิดความทรงจำด ้วยเหต ุผลหลายประการ เนื่อง 
จาก อ งค ์ป ระก อ บ ข อ งโฆ ษ ณ าแ ต ่ล ะ อ ย ่างม ุ่งท ำให ้แ น วค วาม ค ิด เบ ื้อ งต ้น ต ้น ต ัวข ึ้น ม าด ้วยก ัน ท ุก  
อย ่าง ต ังน ั้นองค ์ประกอบหลายอย่างจ ึงนำไปสู่การม ีการช ํ้าซ ึ่งจำเพ ิ่มพ ูนความทรงจำ

มองอีกม ุมหน ึ่งก ็ค ือ ข ่าวลารท ี่เก ็บรักษาเป ็นไปในรูปคำต ัพท ์และภาพข่าวสารท ั้งสองรูป
แบบจะเดินทางเข้าส ู่ความทรงจำ (M em ory) ด ้วยพล ังท ี่มากข ึ้น เพ ื่อนำไปเก ็บร ักษาแคะนำกล ับมา 
ใช้ในเวลาต่อไป

ค. คำท ี่ม ีต ัวตน (C on cre te  W ords) คำท ี่ม ีต ัวตนกระต ุ้นภาพในความค ิดได ้คำเหล ่าน ี้เช ่น  
ต ้นไม ้หรือส ุน ัขเป ็นคำท ี่น ึกเห ็นภาพได้ง ่ายมากกว่าคำท ี่ไม ่ม ีต ัวตน (A bstract W ords) เซ่น ความ ย ุต ิ 
ธรรมหรือเสมอภาคซึ่งมองอย่างไรก็ไม1เห็นภาพ คำม ีต ัวตนผ ู้บร ิโภคเก ็บร ักษาข ่าวสารได ้ด ีกว ่า และ 
น ักการตลาดก ็i lๆไปหาประโยชน์ได้ เซ่น เวลาแนะนำส ินค ้าใหม ่เขาม ักใช ้ฅำท ี่ม ีต ัวตนเป ็นช ื่อของส ิน 
ค้า

ง. S elf-referencing  การวิ'ลัยพบ'ว่า การเร ียนรู้ด ีข ึ้น เม ื่อเร ื่องราวเก ี่ยวข ้องก ับ Self-
referencing  คำน ี้ห มายความ ถ ึง การผ ูกข ่าวสาร เข ้าก ับแนวความค ิดเก ี่ยวก ับตนเองและประสบ 
ก ารณ ์ (Self an d  E xp erience) การหวนระล ึกข ่าวสารจากโฆษณาจะด ีข ึ้นเม ื่อข ่าวส ่งเสร ิมการผ ูก 
ค ัมพ ันธ ์ข ่าวสารก ับแนวความค ิดเก ี่ยวก ับตนเองต ังกล ่าว

จ. เครื่องมือช่วยความทรงจำ (M nem onic d ev ice) เซ่น ใช้จังหวะดนตรี เป็นต้น

ฉ. การพูดรวบรัด ( Ic e -c o m p re sse d  sp e e c h )  ใช ้เทคโนโลยีทำให ้โฆษณาทางวิทยุรวบรัด
เข ้าโดยไม ่ทำให ้คำพ ูดและเส ียงเท ิดการบ ิดเบ ือน (Distortion) เซ่น จากโฆ ษณ าว ิทย ุ 30 ว ินาท ีลดลง
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เหลือ 24 ว ินาท ี ว ิจ ัยพ บ ว ่า ทำให ้ระด ับการหวนระล ึกด ีกว ่าเด ิม เพราะผู้ฟ ังไม่ท ันที่จะหันความสนใจ 
ไปทางอื่น

ช. การซ ํ้า (R epetition) เม ื่อผ ู้บร ิโภคได ้ร ับการจ ูงใจและลามารถทำการต ่อเต ิมให ้ละเอ ียด 
ในขณะที่ม ีการดำเน ินกรรมวิธ ีข ่าวสารได้แล ้ว การเป ิดร ับโฆษณ าเพ ียงคร ั้งเด ียว ก ็คงจะได ้ผลเพ ียง 
พอกับที่ปรารถนาไว้ อย่างไรก็ด ีถ ้าการจูงใจไม่ร ุนแรงหรือแข็งแกร่งพอ หร ือความสามารถน ้อย การ 
เป ิดร ับข ่าวสารเพ ิ่มข ึ้นก ็เป ็นเร ื่องจำเป ็น จ ึงต ้องม ีการช ํ้าข ่าวสารต ิดต ่อก ันไปเร ื่อย  ๆ อ ย ่าง1ไรก็ดีการ 
ช ํ้าข ึ้นอย ู่ก ับประ๓ ทของสื่อด ้วย เซ่น ส ื่อกระจายเส ียง'ใช้การซํ้าได้ด ีก'ว ่าส ื่อส ื่งพ ิมพ ์ และการซ ํ้ามาก 
ข ึ้นน ั้นผลคงเป ็นไปตามอ ัตราลดน ้อยถอยคง (Dim inishing rate) ด ้วยส ุดท ้ายการช ํ้ามากไปอาจลด 
ความล ัมฤทธิ๋ของการโฆษณ า ซ ึ่งในกรณ ีน ี้เราเร ียกว ่า โฆษณาพ ัง (A dvertising w earou t) ซ ึ่งม ีเหตุ 
ผล 2 ประการ คือ

- ผ ู้บร ิโภคเล ิกด ูโฆษณาหลังจากท ี่ม ีการซ ํ้าหลายคร ั้ง
- ผ ู้บร ิโภคต ั้งใจด ูต ่อไปแต ่ต ั้งข ้อโต ้แย ้งอ ันเก ิดจากการเบ ื่อท ี่ได ้ด ูโฆษณาเด ิม 

ช ํ้าแล ้วช ํ้าอ ีก
ทางแก ้ป ัญ หาน ี้ก ็ค ือ  ทำโฆษณ าห ลายช ุดต ่างกลย ุทธ ์ก ันแต ่เป ็นข ่าวสารเด ียวก ัน  แม ้ว ่าต ้น 

ท ุนการผล ิตโฆ ษณ าจะเพ ิ่มมากข ึ้น  แต ่ก ็ชดเชยได ้ด ้วยการเพ ิ่มความล ัมฦทธ ีฃองโฆษณา

4. แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคช่วยจำ (M nem onic Device)

คำว ่า M nem onic ม าจาก ภ าษ าก ร ีก ว ่า  M nem osyne ซ ึ่งเป ็นช ื่อของเทพธิดาแห ่งความทรง 
จำของกรืก เม ื่อนำไปใช ้เป ็นคำศ ัพท ์จ ึงให ้คล ุมความหมายว ่าเป ็น เคร ื่องช ่วยจำอย ่างหน ึ่ง แนวคิด 
M nem onic ได ้เป ็นท ี่ร ู้จ ักก ันอย่างแพร่หลายมานานแล้วท ั่วโลก โดยเฉพาะรินยุโรปและอเมริกาซ ึ่งได้ 
ม ีการบ ัน ท ึก เป ็น ห ล ักการใน การพ ยายามค ้น คว ้าทดลองห าว ิธ ีการจำให ้ง ่ายและสะดวกแม ่น ยำรวด 
เร ็วด ้วยประการต ่าง ๆ

เทคนิคช่วยจำ ห มายถ ึง เทคนิค Vเรืออุบายอะไรก็ตาม'ไม่,ว ่า1จะเป ็นเส ียง (Rhym e) หรือภาพ 
(Im age) ท ี่ช ่วยส ่งเสริมการจดบันท ึก (S to rage) หรือเร ียกการระลึกได้ (Recall) กล ับค ืนมาจาก 
ความทรงจำ (M emory) (R obert, 1997)

น อกจากน ี้เทคน ิคช ่วยจำย ังห มายถ ึง กลยุทธ์ของการเร ียนรู้ท ี่ช ่วยส ่งเสริมให ้การเร ียนรู้และ 
เร ียกข ้อม ูลน ั้นกล ับค ืนมาได ้โดยง ่าย ซ ึ่งถ ือเป ็นกลยุทธ ์ท ี่จะจ ัด การเร ียบเร ียง (O rganizing) หรือการ
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เข้ารหัสข้อมูล (E ncod ing ) โดยม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่จะทำให ้เก ิดการจดจำข ้อม ูลน ั้นมากข ึ้น  และการ 
เร ียบเร ียงหรือการเข ้ารห ัสข ้อมูลจะนำไปสู่การสร้างต ัวแนะ (Cognitive Cuing S truc tu res) ซ ึ่งเป ็น 
ต ัวกลางเช ื่อมระหว่างส ัญลักษณ ์ในการเรียนรู้ก ับส ิ่งท ี่ต ้องการให ้เก ิดการจดจำ เซ่น ภาพท ี่
จ ินตนาการข ึ้น  เพ ื่อโยงความหมาย (Visual Im age) หรือคำพ ูด เป ็นข้อความที่อยู่ในรูปของโคลง 
กลอน (R hym es) เป็นต้น (Francis, 1981)

การจำแนกประ๓ ทของ M nem onic D evice นั้น คงจะเป ็นไปได้ยากที่จะระบุว ่าในโลกนี้ม ี 
M nem onic D evice อย ู่ก ี่ประ๓ ท ซ ึ่งในแต ่ละประเภทก็ย ังม ีกลวิธ ีแยกย ่อยท ี่แตกต่างก ันออกไปได้ 
อ ีกม ากม าย ซึ่ง F rancis (1981) ได้เสนอว่า ในพ ื้นฐานของความแตกต่างน ั้น  ลามารถแบ ่ง 
M nem onic D evice ตามส ิ่งท ี่ต ้องการจะจำได ้เป ็น  2 ประเภทคือ

- M nem onic D evice ท ี่ม ีส ิ่งท ี่ต ้องการจำส ัมพ ันธ์ก ับกระบวนการจัดเร ียบเร ียง 
(O rganization  O peration) ซ ึ่งกระบวนการจัดเร ียบเร ียง คือ การจัดให ้หน่วยข้อมูลที่ต ้องการจะจำ 
สอดคล้องกับความจำ ท ํ้งท ี่ในตอนแรกหน่วยของข ้อม ูลไม ่ม ีความส ัมพ ันธ์ก ับหน่วยความจำเลย

M nem onic D evice ท ี่ม ีส ิ่งท ี่ต ้องการจำสัมพ ันธ์ก ับกระบวนการเข ้ารห ัส
(E ncoding O p e ra t io n ^ งกระบวนการเข ้ารห ัสหน ่วยของข ้อม ูลท ี่ไม ่สามารถจัดเร ียบเร ียงเข ้าใน
ส่วนของ O rgan ization  O pera tion  ได้

F rancis ย ังได ้กล ่าวว ่าส ่วนสำค ัญท ี่ล ุดของการสร้างการเร ียนร ู้ด ้วย M nem onic D evice คือ 
จะต ้องทำข ้อม ูลท ี่ต ้องทารจะให ้เก ิดการจดจำน ั้นสอดคล้องก ับต ัวแนะ (Cognitive Cuing
S truc tu res) หนึ่งอัน หรือมากกว่าน ั้น  และในส่วนนี้ควรคำนึงเสมอว่า M nem onic D evice ช่วย 
เสร ีมความสามารถในการสร้างการจดจำได ้ ในขณะที่โดยปกติแล ้วในตัวของต ัวแนะเองไม่สามารถ 
สร ้างการจดจำได ้ ต ังน ั้นต ัวแนกท ี่จะช ่วยเสร ีมการจดจำได ้ควรจะต ้องม ีค ุณ สมบ ้ต ิท ี่สำค ัญ บางอย ่าง 
ยกต ัวอย ่างเช ่น  ตังที่ H ig b ee  (1977) ได ้พ ูดถ ึงค ุณ สมปต ิสำค ัญของ Cognitive Cuing S truc tu res 
ของ M nem onic D ev ices ไว้ว ่าควรประกอบไปด้วย

- การม ีความหมายในต ัวม ัน เอง (M eaningfulness)
- การมีโครงสร้างที่สมบูรณ ์แบบ (O rganization)
- การม ีความสามารถในการถ ่ายโยงก ับส ิ่งท ี่ต ้องการจดจำ (A ssociation)
- สามารถมองเห ็นได ้เป ็นภาพ (Visualization)
- สามารถกระตุ้นความสนใจ (Attention)
- และทำให ้ม ีปฏ ิก ิร ิยาสะท ้อนกลับได้ (F eed b ack )
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เน ื่องจากเทคน ิคช ่วยจำแบบ O rganizational และ E ncoding M nem onics ม ีความแตก 
ต ่างก ัน การต ีความคุณลมปติของตัวแนะต่างชน ิดรวมกันไปทำให ้ไม ่สะดวกต่อการนำไปใช้ ตังนั้น 
Bellezza (1981) จ ึงได ้จำแนกค ุณลมปต ิของเทคน ิคช ่วยจำตามต ัวแนะให ้สอดคล ้องก ับชน ิดของ 
เทคน ิคช ่วยจำท ั้งสองประเภท ตังนี้

* O rgan izational M nem onics ม ีค ุณ สมปต ิสำค ัญของต ัวช ่วยแนะ ได้แก่
- ความเป็นรูปธรรม (Constructibility)
- ความแตกต ่างจากส ิ่งอ ื่น  (Discriminability)
- ความสามารถในการเช ื่อมโยงก ับส ิ่งอ ื่น   ๆ (Associability)

* สํวน E ncoding  M nem onics ไม่ใช ่การจัดเร ียงข้อมูลใหม่ แต ่เป ็นการเปล ี่ยนการเข ้ารห ัส 
ของข้อมูลใหม่ (R eco d e  new  inform ation) เพ ื่อให ้ม ีความหมายเก ี่ยวโยงมากข ึ้น  ต ังน ั้นค ุณ ลมปติ 
ของต ัวแนะท ี่สำค ัญจ ึงประกอบด้วย

- ความสามารถในการเช ื่อมโยงก ับส ิ่งอ ื่น  (Associability)
- ความสามารถในการต ีความหมายกล ับค ืน  (Invertibility) เพราะในการเข้ารหัส 

ต ้องอาศ ัยการเช ื่อมโยงท ี่ม ีการเปล ี่ยนการเข ้ารห ัสใหม ่มากกว ่า 1 ครั้ง
ความลามารถในการเช ื่อมโยงก ับส ิ่งอ ื่นซ ึงเป ็นค ุณลมปติของท ั้ง O rgan ization  M nem onic 

และ E ncoding  M nem onics ทำหน้าที่ใใงการประสานสิ่งท ี่จะต้องจำไว้ก ับตัวแนะหรือสิ่งอื่นที่ต ้อง 
จดจำ A sso ciab ility^  ทำให ้ข ้อม ูลสามารถคงอยู่ในความทรงจำได ้ ส่วน Constructibility, 
Discriminalbility และซึ่ง Invertibility ทำให้สามารถนึกหวนระลึกถึงข ้อม ูลได ้ในเวลาก ัดมา

เทคน ิคช ่วยจำท ี่อาศ ัยจ ิน ตภาพใน การช ่วยจำใน ประเด ็น เก ี่ยวก ับประส ิทธ ิผลของการสร ้าง 
ภาพท ี่แปลก (Bizarre) หร ีอภาพท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน (U n ex p ec ted  Visual) มาใช้ในการช่วยจำ 
ประเด ็นท ี่ม ีการศ ึกษามานานกว ่า แท ้จร ิงแล ้วความแปลกสามารถช ่วยเพ ิ่มความสามารถในการจด 
จำได้จริงหรีอไม่ รายงานการว ิจ ัยบางช ิ้นไม ่เห ็นด ้วยปบแนวความค ิดท ี่ว ่า ความแปลกช ่วยเพ ิ่มความ 
สามารถในการจำ แต ่เช ื่อว ่าปฏ ิส ัมพ ันธ ์ (Interaction) ของภาพ ม ีผลต ่อการจดจำมากกว ่า (Kroll, 
S c h e p e le r  & Angin, 1986 c ited  in R eed , 1996) ในขณะท ี่อ ีกฝ ่ายหน ึ่งเช ื่อว ่า ภาพท ี่แปลก 
สามารถเพ ิ่มประส ิทธ ิภาพในการจำได ้ด ีกว ่าภาพธรรมดาเม ื่ออย ู่ในสถานการณ ์ท ี่จำก ัด เซ่น เมื่อ 
ภาพ น ั้น ม ีความแปลกแตกต ่างอย ่างมากจนส ามารถช ่วยเพ ิ่มความจำได ้ ซ ึ่งเก ิดข ึ้นในกรณีท ี่แปลก 
น ั้นอย ู่ท ่ามกลางส ิ่งสาม ัญ ธรรมดา เพราะทำให ้เก ิดความแตกต ่างและเก ิดการม ุ่งความสนใจไปยัง 
สิ่งใหม่หรือแปลก
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จะเห็นได้ว ่า แนวค ิดเร ื่องของเทคน ิคช ่วยจำน ี้จะม ีการมองในแง่ของภาพท ี่ไม ่คาดค ิดมา
ก่อน แต่ในการว ิจ ัย ครั้งน ี้เทคนิคช ่วย จำท ี่เล ือกมาใช่ในการว ิจ ัย ครั้งน ี้ก ็ค ือ การใช ้เส ียงท ี่ไม ่คาดค ิด 
มาก ่อน (U n ex p ec ted  V oice) ซ ึ่งน ับได ้ว ่าเป ็นการนำสารท ี่ต ้องการจะโฆษณาต ่อผ ู้บร ิโภคมาเข ้า 
รห ัสตามกระบวนการเข้ารหัล (E ncod ing  O peration) เพ ื่อสร้างเป ็นตัวแนะ (C uing) สำหรับให้ผู้ 
บริโภคระลึกถ ึงสารท ี่โฆษณาได้ในภายหลัง กล ่าวค ือ สารท ี่จำน ำม าโฆ ษ ณ าอาจจะม ีรายละเอ ียด  
ห ร ือความยาวมากเก ิน กว ่าจะจำได ้ ด ังน ั้นการเข ้ารห ัสสารดังกล่าวให ้อยู่ในรูปของเส ียท ี่ไม ่คาดคิด 
มาก ่อน จะทำให ้ผ ู้ฟ ังม ีต ัวแนะ (C ue) ท ี่เม ื่อฟ ังแล ้วสามารถตีความโยงไปถึงเน ื้อหาข ่าวสารท ั้งหมด 
ได้ กล ่าวค ือ การท ี่ม ีเส ียงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน จะทำให ้ผ ู้ฟ ังต ีความสารน ั้นนานขึ้น ม ีรายละเอ ียดม าก 
ขึ้น อ ันจะนำไปสู่การจดจำสารนั้นในที่ส ุด

5. งานว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย วข้อง

จาระไน แกลโกศล ได ้ทำว ิจ ัยเช ิงสำรวจเรื่อง "พฤติกรรมการฟังวิทยุของซาว
กรุงเทพมหานคร" ได ้ทำการสำรวจทศนคติและพฤติกรรมการฟ ังว ิทย ุของซาวกรุงเทพมหานคร
จำนวน 600 คน ท ี่อาศ ัยอย ู่ใน ช ุมช1นต่าง  ๆ ของเม ีอง เม ื่อปลายป ี 2537  พบว ่า มีผู้'ฟ ัง'วิทยุเป็น 
ประจำมากถ ึง 45%  ผ ู้ท ี่ฟ ังเก ือบท ุกวนม ีประมาณ  27%. ผ ู้ท ี่ฟ ัง เพ ียงบางคร ั้งบางคราวม ีประมาณ  
21%  และผ ู้ท ี่ฟ ังเฉพาะว ันหย ุดม ีเพ ียง 4%  นอกจากน ี้ผลการว ิจ ัยย ังได ้สรุปว ่า รายการว ิทย ุท ี่ม ีผ ู้ฟ ัง 
ชอบมากที่ส ุด คือ รายการเพลงไทยสากล และรองดงมา คือ รายการข ่าว รายการเพลงล ูกท ุ่ง และ 
รายการเพลงสากล กับรายการแบบสไมลัเรด ิโอ ตามลำด ับ

สำหร ับล ิ่งท ี่ผ ู้ฟ ังต ้องการให ้ม ีในรายการว ิทย ุจากมากท ี่ส ุดเร ียงตามลำด ับ  ก็ค ือ ความ
ต ้องการให ้ม ีเพลงมาก  ๆ 14%  ความต ้องการด ้านข ่าว 9%  ความต ้องการด ้านสาระและความร ู้ 7% 
นอกจากน ี้ย ังม ีความต ้องการเพลงล ูกท ุ่ง เพลงเก ่า เพลงสากล เพลงประกอบสาระ ว ิเคราะห ์ข ่าว 
รายการบ ัน เท ิงหลากหลาย ซ ึ่งสามารถแบ ่งเป ็นประเด ็นส ิงท ี่ผ ู้ฟ ังต ้องการจากรายการว ิทย ุได ้ 6 
ประเด ็น คือ ความต ้องการเก ี่ยวก ับรายการเพ ลง ความต ้องการด ้านข ่าว ความต ้องการด ้านสาระ 
และความรู้ ความต ้องการเก ี่ยวก ับรายการประ๓ ทที่ผ ู้ฟ ังมีส่วนร่วม ความต ้องการรายการเพ ื่อ
สังคม ความต ้องการรายการประเภทบ ัน เท ิงและเบ ็ดเตล ็ดอ ื่น  ๆ

ส่วนสิ่งท ี่ผ ู้ฟ ังไม ่ต ้องการให ้ม ีในรายการวิทยุก ็ค ือ ไม ่ต ้องการให ้น ักจ ัดรายการพ ูดมาก 17% 
ไม่ต ้องการให ้น ักจ ัดรายการพ ูดเร ื่องไร้สาระ 14% ไม ่ต ้องการให ้ม ีโทรศัพท ์เข ้าไปคุยในรายการ 15% 
ไม ่ต ้องการให ้ม ีโฆษณา 11%  ไม ่ต ้องการให ้ม ีเพลงสากล รายการเล ่น เกม รายการท ายป ัญ ห า 10%
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และประเด ็นรองลงมาอีก 4 ประเด ็น คือ เรื่องข่าว เร ื่องสารคดีและความรู้ เร ื่องรายการเพลง และ 
เร ื่องเบ ็ดเตล ็ดอ ื่น  ๆ

การว ิจ ัยน ี้ย ังม ีการสำรวจถ ึงค ุณ สมบ ้ต ิของน ักจ ัดรายการท ี่ผ ู้ฟ ังต ้องการและไม ่ต ้องการ ด ังน ี้ 
ค ุณ สมบ ้ต ิท ี่ต ้องการ คือ เป ิดเพลงมากหน ่อย พ ูดจาน ้อยแต ่ม ีสาระ คุยสนุก ให ้ข ่าวสารสาระและให ้ 
ความร ู้ และย ังม ีประเด ็นปล ีกย ่อยในเร ื่องบ ุคล ิกของน ักจ ัดรายการ การจ ัดรายการ สไตล์'กี่ผู้'ฟัง'ชอบ 
และเบ ็ดเตล ็ดอ ื่น   ๆ ส ่วนคุณสมบ้ต ิท ี่ไม ่ต ้องการค ือ พ ูดมาท ไร้สาระ พ ูดแทรกเพลง ม ีเล ่น เกมในราย 
การ ม ีโฆ ษณ ามาก พ ูดจาข ี้เล ่นเก ินไป พ ูดปนหัวเราะ พ ูดดุด ันโผงผาง และพูดเกินจริง

นอกจากน ี้ย ังม ีการว ิเคราะห ์ไว ้ว ่า การพ ัฒ นารายการว ิทย ุเพ ื่อให ้ก ้าวไปข ้างหน ้า จะต ้อง 
ปร ับปรุงในรายละเอ ียดให ้สอดคล ้องก ับความต้องการของผ ู้ฟ ัง รวมทั้งปรับปรุงค ุณภาพของน ักจัด 
รายการ และขจัดสิ่งท ี่ผ ู้ฟ ังไม ่ต ้องการออกไปให้หมดด้วย

ว ล ัย ล ัก ษ ณ ์ เศขรฤทธิ้ ได ้ทำการว ิจ ัยเซ ิงสำรวจเร ื่อง "ร ูปแบบและแรงจงใจณ ์การฟ ังว ิทย ุ 
และเจาะเฉพาะกล ุ่มของผ ู้ร ับสารวัยร ุ่น" โดยสำรวจจากกล ุ่มว ัยร ุ่น  อาย ุ 12-25 ปี ท ี่อาด ัยอย ู่ใน  
กรุงเทพมหานคร ผลการว ิจ ัยพบว ่า ร ูปแบบพฤติกรรมในการฟ ังว ิทยุของผ้ร ับสารวัยรุ่นอายุท ั้งแต่ 
1 2 -2 5 ป ีได ้แก ่

1. พฤติกรรมในการเป ิดรับฟ ัง โดยเฉลี่ยว ัยร ุ่นฟ ังว ิทยุว ันละ 5 ชั่วโมงขึ้นไป โดยจะ 
เล ือกเป ิดร ับฟ ังว ิทย ุเม ื่อม ีเวลาว ่างหรือสะดวกท ี่จะเป ิดร ับฟ ัง ซ ึ่งเป ็นช ่วงเวลากลางค ืนมากท ี่ส ุด และ 
สอดคล้องก ับว ิถ ีการใช ้ช ีว ิตของกลุ่มต ัวอย่าง โดยม ักจะเป ิดฟ ังลำพ ังเพ ียงคนเด ียว ซึ่งช ี้ให ้เห ็นว่าวัย 
ร ุ่นส ่วนใหญ่เป ิดฟ ังว ิทย ุโดยถ ือว่า การฟ ังว ิทยุเป ็นการใช้เวลาส ่วนตัว

2. การต ัดส ิน ใจเล ือกรายการ ในการเล ือกรายการของกล ุ่มว ัยร ุ่น  ส ่วนใหญ่จะเป ็น 
แบบเจาะจงคล ื่นและทำการต ังคล ื่นความถ ี่ท ี่ฟ ังประจำเอาไว ้ โดยม ีท ั้งเป ิดฟ ังแบบคลื่น เด ียวตลอด 
และหมุนเปลี่ยนสล ับคล ื่นไปมาระหว่างรายการท ี่ล ็อคเอาไว้ ซ ึ่งรายการท ี่ล ็อคคลื่นเอาไว้ส ่วนใหญ ่ 
จะมาจากคำแน ะน ำจาก เพ ื่อน  พี,น ้องหรือญาต ิ หรือทราบจากนิตยสารหรือ โทรท ัศน ์แล ้วเก ิดความ 
สนใจที่จะเปิดฟัง 3

3. ความสนใจท ี่ม ีต ่อรายการ สำหรับกลุ่มคนฟังวัยร ุ่นมีท ั้งกล ุ่มท ี่ได ้ทำการล ็อค
คล ื่น เอาไว ้เพ ียงคล ื่น เด ียวตลอด ซ ึ่งกล ุ่มน ี้ม ักจะทำกิจกรรมอื่น  ๆ ร ่วมก ับการฟ ังว ิทย ุด ้วย และกลุ่มท ี่
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ฟังแบบหมุนเปลี่ยนคลื่นสลับไปสลับมา ซ ึ่งจะเป ็นกล ุ่มท ี่ต ั้งใจฟ ังและสามารถจดจำช ่วงเวลาต ่าง  ๆ
ในการออกอากาศของแต ่ละคล ื่นท ี่ล ็อคไว ้ได ้เป ็นอย่างด ี ซ ึ่งจะม ีการหมุนเปล ี่ยนเพ ื่อหลีกเล ี่ยงช ่วงท ี่ 
ตนไม ่ชอบหรือเปลี่ยนเพ ื่อเน ื้อหารายการช่วงท ี่ตนชื่นชอบ เช่น เน ื้อหารายการในส่วนของเพลงหรือ 
เปล ี่ยนเพ ื่อไปฟ ังน ักจ ัดรายการท ี่ตนเองช ื่นชอบ เป็นต้น นอกจากน ี้ย ังม ีส ิ่งท ี่ด ึงด ูดให ้กล ุ่มว ัยร ุ่นฟ ัง 
รายการว ิทย ุ คือ การอยากม ีส ่วนร ่วมในรายการ โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งการได ้เข ้าเล ่น เกมช ิงรางว ัลใน 
รายการ และการได ้เข ้าร ่วมก ิจกรรมนอกสถาน ีท ี่ทางรายการจ ัดข ึ้น

บ ุหงา ช ัยส ุวรรณ (2540) ได ้ทำการว ิจ ัยเช ิงทดลองเร ื่อง "ผลของเทคน ิคช ่วยจำต ่อการระล ึก 
ถ ึงภาพยนตร์โฆษณาVกงโทรทัศน ั', เพ ื่อศ ึกษาว่าเครื่องช ่วยจำ(M nem onic D evices) จะช่วยสร้าง 
ให ้เก ิดการจดภาพยนตร์โฆษณาได้หรือไม ่ โดยทำการศ ึกษาเปร ียบเท ียบระหว่างโฆษณ าทดลองท ี่ 
ใช ้ภ าพ ท ี่ไม ่คาดค ืดม าก ่อน เป ็น เคร ื่องช ่วยจำก ับ โฆ ษ ณ าควบ ค ุมท ี่ต ัดภาพ ท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน ออก 
ไป ปรากฏว ่า ไม ่พบความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0.05 ตามท ี่กำหนดไว้ ซ ึ่งอาจ 
จะเป ็นผลมาจากข ้อจำก ัดใน งาน ว ิจ ัยห ลายประการ เช่น ภาพท ี่ไม ่คาดค ิตในโฆษณ าทดลองอาจม ี 
ระด ับของความไม ่คาดค ิดมาก ่อนไม ่มากเพ ียงพอท ี่จะสร้างค•วามแตกต ่าง หรือทำให้เก ิด F lashbulb  
M em ory ได้ รวมถ ึงป ัญหาทางด ้านการส ื่อสารต ่างว ัฒนธรรม ป ัญ ห าความแตกต ่างระห ว ่างกล ุ่ม  
เป ้าห มายของภาพยนตร ์โฆ ษณ าและกล ุ่มต ัวอย ่าง อ ีกท ั้งการว ิจ ัยคร ั้งน ื้จ ัดให ้ผ ู้เข ้าร ่วมการว ิจ ัยเข ้า 
ร ับการทดลองชมโฆษณ าเพ ียงคร ั้งเด ียว ซ ึ่งแตกต่างจากการชมโฆษณาในชีว ิตจริงท ี่ผ ู้ชมมีโอกาสได้ 
ร ับชมโฆษณามากกว่าหน ึ่งคร ั้ง จ ึงไม ่อาจย ืนย ันได ้ว ่าการใช ้ภาพท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อนไม ่ม ีผลต ่อการ 
จดจำ
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