
บทที่ 5
สรุป อภ ิปรายผล และข ้อเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลของการใช้เสืยงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนต่อการระลึกถึงโฆษณาทาง
วิทยุ" ในค?งน้ี เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยมีวัตถุประสงคิในการวิจัย 
ดังน้ี

1. เพ่ือศึกษาว่า การใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน ชิวยสร้างให้เกิดการจดจำโฆษณาทาง 
วิทยุได้

2. เพ่ือประเมินประสิทธิผลของการใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน ในการสร้างการจดจำ 
โฆษณาทางรายการวิทยุ

ท้ังน้ี ทำกา?ทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง คือ อาสาสมัครจากนักศึกษามหาวิทยาลัยก?งเทพ 
จำนวน 50 คน เคร่ืองมีอท่ีใช้ไนการวิจัย ได้แก่ ชิ้นงานโฆษณา และแบบสอบถาม จากนั้นจึงทำการ 
ประมวลผลข้อมูล และทำการวิเคราะห้ข้อมูล โดยการใช้ค่าลกิติแบบ z  -Test Proportion ในการ 
คำนวณ เพ่ือทดสอบสมมติฐานท้ัง 3 ข้อของการวิจัยในค?งน้ี ซ่ึงสามารถส?ปและอภิปรายผลการ 
วิจัยตามแต่ละสมมติฐานได้ดังต่อไปน้ี

ส ม ม ต ิฐ า น ข ้อ ท ี่ 1
“โ ฆ ษ ณ า ท ี่ใ ข ้เต ิย ง ท ี่ไ ม ่ค า ด ต ิด ม า ก ่อ น  จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้เ ข ้า ร ับ ก า ร ว ิจ ัย เ ก ิด ก า ร ร ะ ล ึก  

ถ ึง ป ร ะ เภ ท ข อ ง ต ิน ห ้า ท ี่โ ฆ ษ ณ า ไ ห ้ม า ก ก ว ่า โ ฆ ษ ณ า ท ี่ไ ม ่ไ ด ํใ ข ้เต ิย ง ท ี่ไ ม ่ค า ด ต ิด ม า ก ่อ น  ท ั้ง ใ น  
ก า ร ว ัด ร ะ ด ับ ก า ร ร ะ ล ึก เส ร ี แ ล ะ  ก า ร ร ะ ล ึก แ บ บ ม ีด ัว แ น ะ ’’

1. โดยว ิธ ีการระล ึก เสร ี

- โฆษณาทดลองดวัที ่ 1 (แชมพ ู นิมน'าร่า) พบวา่ ผูฟ้งัโฆษณาเงือ่นไขทดลอง (มเีสยีงทีไ่มค่าดคดิ 
มากอ่น) ลามารถระลกึถงึประ๓ ทสนิคา้ทีโ่ฆษณาในโฆษณาเงือ่นไขทดลองได ้ 17 คน สว่นผูท้ีฟ่งั 
โฆษณาควบคมุ (ไมม่เีสยีงทีไ่มค่าดคดิมากอ่น) สามารถระลกึถงึประ๓ ทสนิคา้ในโฆษณาควบคมุ 
ได 1้1 คน เมือ่ทำการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งลดัสว่นคา่ทีไ่ดเ้ทา่กบั 1.70พบความแตกตา่ง 
อยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.040 (p<0.05) สามารถยนืยนัสมมตฐิานในขอ้ 1 ในสว่นของ 
การวดัการระลกึดว้ยวธิรีะลกึเสรี
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- โฆษณาทดลองตัวท่ี 3 (บัตรสมาชิก V Card) เม่ือทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วน 
พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 แต่เฉพาะในระตับการระลึกแบบมีตัวแนะ 
เท่าน้ัน แต่เป็นความแตกต่างในทิศทางตรงกันข้ามตับสมมติฐาน กล่าวคือ โฆษณาเง่ือนไขทดลอง 
(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) มีผลต่อการระลึกถึงประ๓ ทของสินค้าน้อยกว่าโฆษณาควบคุม (ไม่มี 
เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) เพราะผู้ท่ีฟังโฆษณาควบคุมสามารถระลึกถึงประเภทของสินค้าในงาน
โฆษณาควบคุมได้ 3 คน ในขณะท่ีผู้ท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขไม่สามารถระลึกถึงประเภทของสินค้าท่ี 
โฆษณาได้เลย ท้ังน้ีเพราะความเป็นเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนในโฆษณาเง่ือนไขทดลองช้ินท่ี 3 น้ัน 
เป็นการอ่านถ้อยความในโฆษณาท่ีเป็นคำคล้องจองกันด้วยจังหวะท่ีเร็วเกินปกติ แต่ในช้ินงาน
โฆษณาควบคุมเปล่ียนเป็นอ่านจังหวะธรรมดา จึงง่ายต่อการระลึกได้มากกว่า

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบความแตกต่างอย่างมนี ัยส ำค ัญ ทางสถิติที่ระตับ
P  < 0.05 ในกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไข (มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) ของโฆษณาชิ้นที่ 1 และ 2
ในการวัดระตับการระลึกแบบระลึกเสรีและแบบมีตัวแนะ และโฆษณาชิ้นที่ 3 ในการวัดระตับการ 
ระลึกแบบมีตัวแนะ ซึ่งผลของการทดลองมีความสอดคล้องกับแนวคิด Mnemonic Device ของ 
Francis (1981) ที่ว่า เทคนิคการช่วยจำ คือ กลยุทธ์ของการเรียนรู้ที่ช่วยเสรีมให้การเรียนรู้และเรียก 
ข้อมูลนั้นกลับคืนมาได้โดยง่าย ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่จะทำให้เกิดการจดจำข้อมูลนั้นมาขึ้นในกลุ่มที่ 
ฟังโฆษณาเงื่อนไข

สิงที่น่าสนใจก็คือ ในโฆษณาทดลองซิ้นที่ 3 มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
ระตับ P  < 0.05 แต่กลับเป็นความแตกต่างในทิศทางตรงกันข้าม ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากคุณภาพ 
ของชิ้นงานโฆษณา ที่มีระดับความแรงของเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนมีไม่เพียงพอ ส่งผลให้ผู้เข้ารับ 
การวิจัยสามารถระลึกถึงโฆษณาควบคุม (ตัดเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) ได้มากกว่า รวม 
ถึงความยาวของโฆษณาอาจส่งผลต่อการระลึกเช่นเดียวกัน จากงานวิจัยของ Du Plessis (1994) 
ได้ระบุว่า โฆษณาที่มีความยาวต่างกัน มีผลต่อการระลึกต่างกัน จึงน่าศึกษาค้นคว้าในระตับอื่นๆ 
ต่อไปว่า การนำใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนในลักษณะการอ่านด้วยจังหวะเร็วเกินปกติลามารถใช้ 
เป็นเครื่องมือช่วยจำในการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิผลหรือไม่

ส่วนผลข.องการระลึกได้แบบมีตัวแนะจากโฆษณาทดลองชิ้นที่ 1 (แชมพูนิมนาร่า ), ชิ้นที่ 2 
(อาหารสุนัข Doggy Food) และ ชิ้นที่ 3 (บัตรสมาชิก V Card) นั้น จะเห็นได้ว่าเมื่อเปรียบเทียบ 
คะแนนระหว่างผลของโฆษณาเงื่อนไขทดลอง และผลของโฆษณาควบคุม มีคะแนนใกล้เคียงกัน
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หรือแทบไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลที่ออกมามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Richard (1991) ท ีว่่า 
เคร่ืองมือช่วยจำ(Mnemonic Device) จะถูกลดคุณค่าของการเป็นเครื่องแนะหรือเครื่องช่วยจำลง 
เมื่อมืตัวแนะอื่นๆเข้ามา ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแนะดังกล่าว คือ การเปิดเสียงบางล่วนจากชิ้นงาน 
โฆษณาทดลองให้ผู้เข้ารับการวิจัยได้ฟังอีกครั้ง

กล่าวโดยสรุป จากการทดสอบสมมติฐานในข้อที่ 1 นั้น การใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมา 
ก่อนมืผลช่วยเพิ่มการระลึกถึงประเภทของสินค้าที่โฆษณา แต่จะเกิดขึ้นในระดับใด ขึ้นอยู่กับระดับ 
ความแรงของเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน ความคิดสร้างสรรคํในงานโฆษณา ความยาวของโฆษณา 
และความคุ้นเคยในสินค้านั้นๆของผู้บริโภคด้วย

สมมตฐิานขอท ี ่ 2
“โฆษณาทดลองท ี่ใช ้เก ิยงท ี่ไม ่คาดคิดมาก่อน จะช ่วยให ้ผ ู้เช ้าร ับการว ิจ ัยเก ิดการ

ระล ีกถ ิงตราของก ินค ้าท ี่โฆษณาไค ้มากกว่าโฆษณาที่ไม ่ไดใช ้เก ิยงท ี่ไม ่คาดค ิดมาก ่อน”

- โฆษณาทดลองตัวที่ 1 (แชมพู นิมนาร่า) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างจัดล่วน พบ 
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสกิติที่ระดับ P < 0.05 ทั้งในการระลึกแบบเสรีและแบบมืตัว 
แนะถึงตราของสินค้าที่โฆษณา

- โฆษณาทดลองตัวที่ 2 (อาหารสุนัข ตรา Doggy Food) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
คัดล่วน พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 เฉพาะในระดับการระลึก 
แบบมีตัวแนะถึงตราของสินค้าที่โฆษณา

- โฆษณาทดลองตัวที่ 3 (บัตรสมาชิก V Card) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างคัดส่วน ไม่ 
พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0. 05

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
P < 0.05 ในกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไขทดลอง(มีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ของโฆษณาช้ินท่ี 1 
(แซมพูนิมนาร่า) ในการวัดระดับการระลึกแบบเสรีและแบบมีตัวแนะ และช้ินท่ี 2 (อาหารสุนัข 
Doggy Food) ในการวัดระดับการระลึกแบบมีตัวแนะ ผลของการทดลองมีความสอดคล้องกับแนว 
คิด Mnemonic Device ของ Francis (1981) ท่ีว่า เทคนิคการช่วยจำ คือ กลยุทธ์'ของการเรียนรู้ท่ี
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ช่วยเสริมให้การเรียนรู้และเรียกข้อมูลน้ันกลับคืนมาไดโดยง่าย ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ท่ีจะทำให้เกิดการ 
จดจำข้อมูลน้ันมาข้ึนในกลุ่มท่ีฟังโฆษณาเง่ือนไข

ในส่วนของโฆษณาทดลองตัวที่ 3 (V Card) สาเหตุที่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัย
สำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 อาจมาจากความไม่คุ้นเคยในตราสินค้าของผู้เข้ารับการวิจัย ซึ่ง 
สนับลนุนทฤษฎีของ Sissors & Bumba (1996) ที่ว่า การรับซม(ในที่นี้เปรียบเทียบเป็นการรับฟัง) 
โฆษณาที่เป็นสินค้าใหม่เพียงแค่ครั้งเดียว อาจยังไม่เกิดผลลัมฤทธิ้ที่ทำให้ผู้ชม(ผู้ฟัง) สามารถระลึก 
ถึงชิ้นงานได้เอง ต้องอาศัยความถี่สูงถึงจะสร้างความเข้าใจและจดจำตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ นอก 
จากนี้ เมื่อพิจารณาความแตกต่างระหว่างลัดส,ว0ม่ของกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไข และกลุ่มที่ฟัง
โฆษณาควบคุม ชิ้นที่ 3 นั้น แทบไม่มีความแตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องมาจาก การระลึกถึงตรายี่ห้อของ 
สินค้านั้นเป็นการระลึกในระดับลึก การนำเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนต้องมีความเกี่ยวพันกับตรายี่ห้อ 
ของสินค้าที่โฆษณาในระดับสูง ใน.การทดลองครั้งนี้ ความเป็นเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนของ
โฆษณาชิ้นที่ 3 อาจมีไม่เพียงพอ แต่หากมีการเพิ่มความแรงของเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน และ
พัฒนาคุณภาพในการผลิตชิ้นงานโฆษณาเงื่อนไขทดลองให้ได้มาตรฐานกว่านี้ ก็อาจส่งผลให้เกิด 
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่เด่นชัดได้

ดังนั้นผลการทดลอง จึงไม่ลอดคล้องกับแนวคิดของ Higbee (1997) ที่ได้พูดถึงคุณสมบัติ 
สำคัญของ Mnemonic Devices ไวว่้า Mnemonic Devices จะช่วยโยงภาพทีเป็นตัวแนะ 
(พจิารณาเปรยีบเทยีบกบัเสียง) ไปสู่การระลึกเนื้อหา สาร หรือสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการให้เกิดการระลึก 
ได ้ในที่น ี้ก ็ค ือ ตรายี่ห้อของสินค้านั่นเอง

กล่าวโดยสรุป จากการทดสอบสมมติฐานในข้อท่ี 2 น้ัน การใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนมี 
ผลช่วยเพ่ิมการระลึกถึงตราย่ีห้อของสินค้าในโฆษณา แต่จะเกิดข้ึนในระดับใดอาจมีอิทธิพลของส่ิง 
อ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง ได้แก่ ความสามารถในการเช่ือมโยงเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนไปยังตราสินค้า 
รวมถึงความก่ีท่ีได้รับฟัง

สมมตฐิาน'ขอ้ท ี 3
“โฆษณาทดลองท ี่ใช ้เส ึยงท ี่ไม ่คาดคิดมาก่อน จะช ่วยให ้ผ ู้เช ้าร ับการว ิจ ัยเก ิดการ

ระล ึกถ ึงสารท ี่โฆษ ณ าเอ ่ยอ ้างในโฆษณ าได ้มากกว่าโฆษณ าท ี่ไม ่ไดใช ้เส ึยงท ี่ไม ่คาดค ิดมา
ก ่อน”
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- โฆษณาทดลองตัวที่ 1 (แซมพู นิมนาร่า) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วน พบ 
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 ในระดับการระลึกแบบมีตัวแนะถึงสารที่ 
โฆษณาเอ่ยอ้าง

- โฆษณาทดลองตัวที่ 2 (อาหารสุนัข ตรา Doggy Food) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
สัดส่วน พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 ในระดับการระลึกแบบมีตัว 
แนะถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง

- โฆษณาทดลองตัวที่ 3 (บัตรสมาชิก V Card) เมื่อทำการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัดส่วน ไม่ 
พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ P < 0.05

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
P  < 0.05 ในกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไข (มีเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน) ของโฆษณาชิ้นที่ 1(แชมพูนิม 
นาร่า) และชิ้นที่ 2 (อาหารสุนัข Doggy Food) ในการวัดระดับการระลึกแบบมีตัวแนะ ซึ่งผลของ 
การทดลองมีความลอดคล้องคับแนวคิด Mnemonic Device ของ Francis (1981) ที่ว่า เทคนิคการ 
ช่วยจำ คือ กลยุทธ์ของการเรียนรู้ที่ช่วยเสรมให้การเรียนรู้และเรียกข้อมูลนั้นกสับคืนมาไดโดยง่าย 
ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่จะทำให้เกิดการจดจำข้อมูลนั้นมาขึ้นในกลุ่มที่ฟังโฆษณาเงื่อนไข

ล่ิงท่ีน่าสนใจก็คือ กลุ่มผู้ฟังโฆษณาเง่ือนไข ในส่วนของการวัดการระลึกได้แบบเสรีซ้ินท่ี 1 
และช้ินท่ี 2 คับโฆษณาช้ินท่ี 3 ท้ังในส่วนของการวัดการระลึกได้แบบเสรีและแบบมีตัวแนะท้ัง 3 
กลับไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีฟังโฆษณาท่ีมีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนคับกลุ่มท่ีฟังโฆษณา 
ท่ีตัดเสียงที,ไม่คาดคิดมาก่อนออกไปแล้ว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท่ีกำหนด ท้ังน้ี 
อาจเป็นเพราะถ่ีท่ีได้รับฟังช้ินงานโฆษณา เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบคับการฟังโฆษณาในฃีวิต
ประจำวันน้ันมีความแตกต่างคันโดยส้ินเซิง อีกท้ังยังมีเร่ืองของความคุ้นเคยในตัวสินค้าและตรา
ย่ีห้อท่ีเป็นตัวแปรสำคัญท่ีไม่ทำให้เกิดความแตกต่าง เน่ืองจากโฆษณาเง่ือนไขทดลองทุกช้ินเป็น
การผลิตข้ึนมาใหม่ท้ังหมด ผู้เข้ารับการวิจัยทุกคนต่างไม่เคยฟังโฆษณาเหล่าน้ีมาก่อนจึงทำให้การ 
ระลึกในระดับเสรีอยู่ในระดับต่ําไปจนถึงไม่สามารถระลึกได้เลย ดังน้ันหากมีการเพ่ิมระดับของ
ความไม่คาดคิด การปรับปรุงรูปแบบของวิจัย รวมถึงการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่าง อาจทำให้พบความแตก 
ต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ P  < 0.05 ท่ีกำหนดไว้ได้
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ส่วนผลของการระลึกได้แบบมีตัวแนะจากโฆษณาทดลองชิ้นที่ 1 (แชมพูนิมนาร่า ), ชิ้นที่ 2 
(อาหารสุนัข Doggy Food) และ ชิ้นที่ 3 (บัตรสมาชิก V Card) นั้น จะเห็นได้ว่าเมื่อเปรียบเทียบ 
คะแนนระหว่างผลของโฆษณาเงื่อนไขทดลอง และผลของโฆษณาควบคุม มีคะแนนใกล้เคียงกัน 
หรือแทบไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลที่ออกมามีความลอดคล้องกับผลการวิจัยของ Richard (1991) ที่ว่า 
เคร่ืองมือช่วยจำ(Mnemonic Device) จะถูกลดคุณค่าของการเป็นเครื่องแนะหรือเครื่องช่วยจำลง 
เมื่อมีตัวแนะอื่นๆเข้ามา ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแนะตังกล่าว คือ การเปิดเลียงบางส่วนจากชิ้นงาน 
โฆษณาทดลองให้ผู้เข้ารับการวิจัยได้ฟังอีกครั้ง

กล่าวโดยลรุป จากการทดสอบสมมติฐานข้อที 3 นั้น การใข้เลียงทีไม่คาดคิดมาก่อน มีผล 
ช่วยเพิ่มการระลึกถึงสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง แต่จะเกิดขึ้นในระดับใด ขึ้นอยู่กับคุณภาพของชิ้นงาน 
โฆษณาเงื่อนไขทดลอง ระดับความแรงของเลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อน และความเชื่อมโยงระหว่าง 
เลียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนต่อสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง

ถึงแม้ว่าในการทดลองครั้งนี้ พบว่า การใช้เสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนเป็นเครื่องมือช่วยจำ 
(Mnemonic Devices) ในงานโฆษณาทางวิทยุมีอิทธิพลต่อการจดจำหรือการระลึกได้ของโฆษณา 
ทั้งต่อประ๓ ทของสินค้า ตราสินค้า และสารที่โฆษณาเอ่ยอ้าง แต่ก็ไม่ได้แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งหมด จากการที่ผลการทดลองออกมาเช่นนี้ อาจเป็นผลมาจากการรบกวน 
จากปัจจัยร่วมอื่นๆทั้งภายนอกและภายในที่ไม่ลามารถควบคุมได้ อันเนื่องมากจากปัญหาของรูป 
แบบและวิธีการทดลอง รวมถึงชิ้นงานโฆษณาทดลอง ดังนี้

1. ถึงแม้ว่า ในการเตรียมชิ้นงานโฆษณาทดลอง จะมีการตรวจสอบการใช้เลียงที่ไม่คาด 
คิดมาก่อนอย่างรอบคอบแล้ว แต่เลียงทีไม่คาดคิดมาก่อนนั้น อาจมีระดับของความไม่คาดคิดมา 
ก่อนไม่มากเพียงพอในการสร้างความแตกต่าง หรือทำให้เกิด Flashbulb Memories ดังแนวคิดของ 
Brown และ Kulik (1997) ซึ่งเสนอว่า หากคนเราได้เจอเหตุการณ์ที่น่าประหลาดใจแม้ด้วยเวลา 
เพียงน้อยนิด เหตุการณ์นั้นก็อาจจะฝังอยู่ในความทรงจำได้อย่างซัดเจน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับระดับความ 
แรงของความแปลกประหลาด และระดับความแรงที่มากระทบจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งหากมี 
ระดับสูงมาก จะเกิดปรากฏการณ์ Flashbulb Memories ได้ 2

2. โฆษณาที่นำมาทดลองในครั้งนี้เป็นการผลิตขึ้นมาใหม่ทั้งหมด ซึ่งถึงแม้จะมีการตรวจ 
สอบเป็นอย่างดี แต่โฆษณาที่นำมาเป็นตัวแทรกในการทดลองอาจยังมีเลียงแปลกๆบางอย่างปะปน
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เข้ามา รวมถึงคุณภาพของชิ้นงานโฆษณาอาจจะยังไม่ทัดเทียมเท่ากับโฆษณาที่มีอยู่จรง ซึ่งถ้าหาก 
คุณภาพไม่ได้มาตราฐานเพียงพอ ถึงแม้จะมีเสียงที,ไม่คาดคิดมาก่อนก็ไม่อาจส่งผลให้เกิดการระลึก
Mเด

3. จากการที่จัดให้ผู้เข้ารับการวิจัย ได้ฟังโฆษณาเป็นจำนวนหลายเรื่อง อาจทำให้เกิด
พฤติกรรมการเสือกเปิดรับ (Selective Exposure) การเสือกให้ความลนใจ (Selective Attention) 
เฉพาะบางโฆษณา ตามแนวคิดเรื่อง การเสือกรับรู้ (Selective Perception) ที่เสนอว่า คนเราจะ 
เสือก!บข้อมูลเพียงบางส่วนจากข้อมูลจำนวนมากมาย เพื่อให้ได้มาเฉพาะข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้อง 
หรอตรงกับความต้องการของตนเอง เช่น โฆษณาทดลองชิ้นที่ 1 แชมพูนิมนาร่า อาจไม่เป็นที่ลนใจ 
ของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากไม,คุ้นเคยกับซื่อสินค้า ฟังแล้วรู้สึกล้าสมัยและยังไม่เป็นที่รู้จักดีพอ 
และเมื่อพิจารณาจากกระบวนการจัดระบบข่าวสาร (Information Processing) เมื่อไม่เกิดการเปิด 
รับ (Exposure) ไม่เกิดการสนใจ (Attention) ไม่เกิดการตีความ (Interpretation) ย่อมไม่เกิดการคง 
ไว้หรือการจดจำ (Retention) และในที่สุดก็ส่งผลกระทบต่อการทดลองครั้งนี้

4. ในการฟังโฆษณาทางวิทยุในชีวิตจริงนั้น ผู้ฟังส่วนใหญ่มักได้รับฟังโฆษณาชิ้นนั้นๆมาก 
กว่า 1 ครั้ง ดังเช่นทฤษฎีของ Krugman (1996) ที่อธิบายว่า การเข้าถึงหรือความถี่ 2 ครั้งแรกจะ 
เป็น'จุดตํ่าสุด (Threshold) ที่ผู้รับชม (รับฟัง) ต้องผ่านระดับนี้ จึงจะทำให้การรับรู้โฆษณามีประ 
สิทธิภาพมากที่สุด ในขณะที่การวิจัยครั้งนี้ จัดให้ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ฟังโฆษณาเพียงครั้งเดียว 
จึงอาจทำให้เกิดความคลาดเคลื่อนชองผลการทดลองได้ 5

5. จำนวนกลุ่มตัวอย่างในการทดลองครั้งนี้ อาจจะไม่มากเพียงพอลำหรับการทดลองที่จัด 
ขึ้นซึ่งอาจทำให้ผลการทดลองคลาดเคลื่อนได้

ข้อจำกัดของการทดลอง

การทดลองครั้งนี้ เป็นการจัดทำชิ้นงานโฆษณาขึ้นมาใหม่ทั้งหมด ได้แก่ โฆษณาเงื่อนไข 
ทดลอง โฆษณาควบคุม และโฆษณาที่เป็นตัวแทรก ทั้งหมด 10 เรื่อง ซึ่งถึงแม้ว่าจะมีการทดลอบ 
ความเป็นเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนในส่วนของโฆษณาเงื่อนไขทั้ง 3 เรื่องแล้วก็ตาม อาจยังมี
ความคลาดเคลื่อนในเรื่องของความแรงของเสียงที่ไม่คาดคิดมาก่อนได้ อย่างไรก็ตาม การดัดเลือก 
โฆษณาที่มีเสียงที่ไม,คาดคิดมาก่อนนี้ แม้จะมีการตรวจสอบอย่างรอบคอบจากผู้เชี่ยวชาญและผู้มี
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ประลบการณ์ในการผลิตโฆษณาทางวิทยุแล้วก็ตาม ก็ยังมีปัจจัยภายในหลายตัวในช้ินงานโฆษณา 
น้ันๆท่ียังไม่ลามารถควบคุมได้ เช่นความดึงดูดใจของเสียงผู้ประกาศ ความแปลกใหม่ของตราย่ีห้อ 
สินค้า และเพลงประกอบโฆษณา เป็นต้น

นอกจากน้ี ช่วงเวลาท่ีจัดให้กลุ่มตัวอย่างเข้ารับการวิจัยตรงกับช่วงเริยนภาคฤดูร้อนของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างท่ีเสือกมาจึงเป็นคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด ซ่ึงไม่ 
ตรงกับเจตนารมณ์ท่ีวางไว้ คือพยายามหลีกเล่ียงกลุ่มคนท่ีมีความเก่ียวข้องกับลาขาการโฆษณา 
เพราะอาจส่งผลต่อการทดลอง จึงอาจเป็นลาเหตุท่ีทำให้ผลของการทดลองคร้ังน้ีคลาดเคล่ือนได้

ข ้อ เ ส น อ แ น ะ

เน่ืองด้วยการวิจัยคร้ังน้ี เป็นการว ิจ ัย เซิงทดลอง จึงทำให้มีข้อจำกัดหลายประการ เช่น 
จำนวนกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะของช้ินงานท่ีนำมาใช้ในการทดลอง รวมถึงระยะเวลาในการทำการ 
ทดลอง จึงทำให้ไม่สามารถยืนยันหริอตอบข้อสงลัยเก่ียวกับการประยุกตํใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมา
ก่อนในงานโฆษณาทางวิทยุได้อย่างขัดเจน ดังน้ัน ในการทำวิจัยในเร่ืองน้ีคร้ังต่อไป จึงควรมีการ 
ปรับปรุงและเพ่ิมเติมในประเด็นต่างๆ ดังน้ี

ก. กา?ปรับปรุงกา?วิจัยในคร้ังน้ีใVว้มีความเหมาะสมมากย่ีงข้ึใกันการทำวิจัยคร้ังต่อไป

1. ในส่วนของชิ้นงานโฆษณาทีน่ำมาใชในการทดลอง ควรจัดหาหริอสร้างสรรค5โฆษณาที ่
ทำให้เกิดความรู้สึกไม่คาดคิดมาก่อนในระดับท่ีสูงข้ึน แรงข้ึน รวมถึงอาจจะสร้างงานโฆษณาท่ี 
แปลก แตกต่างจากท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน แต่จะต้องมีความสอดคล้องกับประ๓ ทของสินค้า ตราย่ีห้อ 
และสารท่ีโฆษณาเอ่ยอ้างด้วย กล่าวคือ เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนท่ีแทรกเข้ามาจะต้องเป็นอันหน่ึง 
อันเดียวกันกับธรรมชาติของสินค้าหริอปริบทในงานโฆษณา มิฉะน้ัน ผู้ฟังจะสามารถจดจำเพียง 
เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนเท่าน้ัน แต่จะไม่สามารถจดจำตัวสินค้า ตราย่ีห้อ รวมถึงสารท่ีเอ่ยอ้างใน 
งานโฆษณาได้ 2

2. การทดลองคร้ังน้ี ใช้กลุ่มตัวอย่าง 50 คน ซ่ึงถึงแม้จะไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติท่ีระดับ P < 0.05 ในทุกลมมติฐาน แต่ลามารถเห็นร่องรอยของการเข้าใกล้ความ



7 0

แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ซ่ึงถ้าหากมีการควบคุมขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และเพ่ิมความเข้มงวดใน 
ระหว่างทำการทดลอง เพ่ิมการดูแลการวัดการระลึกอย่างเข้มงวด เพ่ือป้องกันไม,ให้ผู้เข้ารับการวิจัย 
ลอกคำตอบของกันและกันหรอชักถามขณะเข้ารับการทดลอง อาจทำให้ผลของการวิจัยมีความน่า 
เช่ือถือมากยิงข้ึนได้

3. ผู้เข้ารับการวิจัยคร้ังน้ี มีโอกาสเปิดรับส่ือเพียงหน่ึงคร้ังเท่าน้ัน ตังน้ันหากมีการทดลอง 
ในลักษณะเดียวกัน แต่ช้ําความถ่ีของช้ินงานโฆษณา ก็อาจทำให้เห็นความแตกต่างในการวัดระดับ 
การระลึกของผู้เข้ารับการวิจัยได้อย่างชัดเจนมากย่ิงข้ึน

ข. การขยายขอบเขตของการวิจัยในกา?วิจัยคร้ังต่อไป

1. การขยายของเขตของการวิจัย ในประเด็นการใช้เลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนในโฆษณา 
ทางวิทยุ เป็นเคร่ืองมือช่วยจำ (Mnemonic Device)wน ประกอบไปด้วยรูปแบบท่ีหลากหลาย และ 
สามารถนำมาประยุกตัในการสร้างสรรค์งานโฆษณาอ่ืนๆ ได้ เช่นการใช้เลียงดนตรี(จิงเก้ิล) เลียง 
ประกอบอ่ืน  ๆ (Sound Effect) ในการสร้างการจดจำช่ือสินค้าหรีอคุณสมบัติของสินค้าในงาน 
โฆษณาทางโทรทัศน์ แต่จะต้องนำมาประกอบอย่างสอดคล้องกับเน้ือหาในงานโฆษณาน้ันๆด้วย 
นอกจากน้ีบังสามารถนำไปประยุกต์กับงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพํได้ โดยอาจนำไปประยุกต์!ช้กับ 
ทำการวิจัยในประเด็นของการใช้ภาพท่ีไม่คาดคิดมาก่อนต่อการจดจำช้ินงานโฆษณา เป็นต้น

2. สำหรับการขยายขอบเขตของการทดลองคร้ังต่อไป ลามารถนำไปประยุกต์!ช้ในการ 
วิจัยสู่ประเด็นอ่ืนๆ เช่น ผลของการระลึกถึงโฆษณาท่ีมีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนในระยะเวลาท่ีแตก 
ต่างกัน ผลของการระลึกถึงโฆษณาท่ีมีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนเม่ือได้รับฟังในความถ่ี(Frequency) 
ท่ีแตกต่างกัน และผลของการใช้โฆษณาท่ีมีเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนท่ีมีต่อทัศนคติของผู้ฟังต่อตัว 
สินค้า หรือต่อความน่าเช่ือถือของสินค้า เป็นต้น 3

3. ในการทำวิจัยเก่ียวกับการทดสอบความจำ สามารถขยายขอบเขตของรูปแบบของการ 
ทดสอบความจำในรูปแบบอ่ืนๆ เซ่น D-A-R( Day after recall) และ Recognition เป็นต้น
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4. การขยายขอบเขตในการทดลองด้านอ่ืนๆ อาจจะมีการเพ่ิมปริมาณช้ินงานโฆษณาเง่ือน 
ไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) ในกลุ่มของโฆษณาทดลองท้ังหมด เพ่ือจะพบความแตกต่าง 
อย่างมีนัยสำคัญทางลถิติเพ่ิมมากขึ้น

สรุป

ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเซิงทดลองเร่ือง “ผลของการไซิโฆษณาท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
ต่อการระลึกถึงโฆษณาทางวิทยุ” ในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเปรียบเทียบทฤษฎี Mnemonic Devices 
หรือกลวิธีในการช่วยจำของ Higbee(1997)Francis (1981) โดยการใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน 
เป็นเคร่ืองช่วยจำ ในการระลึกถึงโฆษณาทางวิทยุ และจากการศึกษาตามแนวความคิดของ Brown 
และ Kulik (1997) ซ่ึงเลนอทฤษฎี Flashblub Memories ว่า หากคนเราได้เจอเหตุการณ์ท่ีน่า 
ประหลาดใจแม้ด้วยเวลาเพียงน้อยนิด เหตุการณ์น้ันก็อาจจะฝังอยู่ในความทรงจำได้อย่างซัดเจน

ผลของการทดลองคร้ังน้ี จากการทดสอบลมมติฐานท้ัง 3 ข้อ พบความแตกต่างอย่างมีนัย 
ส ำ ค ัญ ทางลถิติท่ีระดับ P < 0.05 ระหว่างกลุ่มท่ีพีงโฆษณาเง่ือนไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมา 
ก่อน) ของโฆษณาทดลองช้ินท่ี 1 (แชมพูนิมนาร่า) และ ช้ินท่ี 2 (อาหารสุนัข Doggy Food) ด้วย 
การระลึกเสรีและมีตัวแนะต่อประ๓ ทของสินค้า (Brand Category) ตราสินค้า (Brand Name) 
และสารท่ีโฆษณาเอ่ยอ้าง (Advertising Claim) และโฆษณาทดลองช้ินท่ี 3 (V Card) ด้วยการ 
ระลึกแบบมีตัวแนะต่อประเภทของสินค้า (Brand Category)

นอกน้ีนัยังไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญท่ีระตับ P < 0.05 ระหว่างกลุ่มท่ีชม 
โฆษณาเงื่อนไขทดลอง (มีเลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน) และกลุ่มท่ีฟังโฆษณาควบคุม (ตัดเลียงท่ีไม่ 
คาดคิดมาก่อนออกแล้ว) ของผลการระลึกถึงประเภทของสินค้าท่ีโฆษณา ตราสินค้า และสาร 
โฆษณาที่อ้างถึง ท้ังในการวัดผลการระลึกด้วยการระลึกเสรีและแบบมีตัวแนะ

การท่ีผ ล การทดลองเป็นเช่นน้ี อาจเป็นผลมากจากการรบกวนจากปัจจัยร่วมอ่ืนๆ ท่ีไม่ 
สามารถควบคุมได้ เช่น เลียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนน้ัน อาจมีระตับของความ'ไม่คาดคิดมาก่อน'ไม่มาก 
เพียงพอท่ีจะสร้างความแตกต่าง หรือทำให้เกิด Flashbulb Memories 1 ผลของปัญหาการความ 
แตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง และในการทดลองคร้ังน้ี กลุ่มทดลองมีโอกาสได้ฟังโฆษณาเพียงคร้ัง 
เดียว ในขณะท่ีการฟังโฆษณาในชีวิตจริง ผู้ฟังมักได้รับฟังโฆษณาช้ินน้ันๆมาทกว่าหน่ึงคร้ัง อีกท้ัง
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โฆษณาทุกช้ินท่ีนำมาทดลองล้วนแล้วแต่เป็นโฆษณาท่ีจัดทำข้ึนมาใหม่ เป็นสินค้าย่ีห้อใหม่ ท่ียังไม่ 
เคยมีใครได้ยินมาก่อนจึงอาจทำให้เกิดความคลาดเคล่ือนของผลการทดลองได้

ท้ังน้ี จากการทดลองในส่วนรายละเอียดของเสียงท่ีผู้เข้ารับการทดลองสามารถระลึกได้
พบว่า เสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนท่ีนำมาแทรกในช้ินงานโฆษณาทดลองน้ัน มีปริมาณผู้ระลึกได้ใน 
ระดับสูง ดังน้ันหากมีการปรับปรุงช้ินงานโฆษณาทดลอง รวมถึงรูปแบบของการทดลองให้มีความ 
สมบูรณ์มากย่ิงข้ึน ผลของการทดลองก็อาจมีแนวโน้มท่ีจะพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติได้

กล่าวโดยสรุป การทดลองคร้ังน้ีสามารถยืนยันสมมติฐานท่ีว่าการใช้เสียงท่ีไม่คาดคิดมา
ก่อนเป็นเคร่ืองมือช่วยจำในโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการเพ่ิมการระลึกถึงประเภทของสินค้า ตรา
ย่ีห้อ และสารท่ีโฆษณาเอ่ยอ้าง แต่การระลึกจะเกิดข้ึนในระดับเสรีหรือแบบมีตัวแนะ ข้ึนอยู่กับ 
ระดับความแรงของเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อน คุณภาพของช้ินงานโฆษณาทดลอง ความถ่ีในการรับ 
ฟังโฆษณา ความยาวของโฆษณา และความเช่ือมโยงของเสียงท่ีไม่คาดคิดมาก่อนต่อตราสินค้า 
หรือสารท่ีโฆษณาเอ่ยอ้าง อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่า การทดลองคร้ังน้ี จะเป็นการเร่ืม 
ต้นและจุดประกายในการทำวิจัยเก่ียวกับการนำแนวความคิด Mnemonic Devices มาประยุกต์ใช้ 
ในงานโฆษณา และเป็นประโยชน์ต่อทางการศึกษาและทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาทางวิทยุลืบ 
ไป
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