
บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจ้ยที่เก ี่ยวข้อง

ในการสืกษาเรื่อง “การเปิดรับ การจดจำ และทัศนคติของผู้โดยสารรถไฟฟ้าท่ีมีต่อสื่อ 
โฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส'’ อาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมาเป็นหลัก 
เกณฑ์พื้นฐาน และแนวทางในการสืกษาวิเคราะห์ ดังน้ี

1. แนวคิดเกี่ยวทับส่ือโฆษณาเคลื่อนที่
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวทับการเปิดรับส่ือ
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวทับการจดจำ
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวทับทัศนคติ
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดเก ี่ยวโไบลื่อโฆษณาเคลื่อนที่

ความหมายของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี

ลื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณาที่ปรากฏอยู่ตามด้าน 
ข้าง ด้านหลัง และภายในตัวรถเมล์ประจำทาง หรือตามพาหนะเคล่ือนท่ีต่างๆ ได้แจ้งให้ประชาชน 
ที่ใช้บรืการของพาหนะ และประซาซนที่พำนักหรือสัญจรไปมาตามตำบล หรือตามจุดต่างๆ ท่ี 
พาหนะนั้นใช้เป็นเลันทางผ่านได้ทราบถึงข้อความ และ/หรือเรื่องราวรายละเอียดอ่ืนๆ ซ่ึงการแจ้ง 
ให้ประชาชนได้ทราบด้วยวิธีนี้เรียกว่า “โฆษณาเคลื่อนที่’, นอกจากนีบรรดาโฆษณาที่ปิดไว้ตาม 
ป้ายรถเมล์ประจำทาง ตามที่พักผู้โดยสาร หรือตามสถานีรถไฟ รถเมล์ประจำทาง ตามท่าอากาศ 
ยาน ก็จัดเข้าเป็นการโฆษณาประเภทโฆษณาเคลื่อนที่ด้วย (มนูญ แสงหิรัญ และคณะ, 2521)

ประเภทของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี

Anthony F. Mcgann and J. Thomas Russell (1988) ได้แบ่งประเภทของสอโฆษณา 
เคล่ือนท่ี ออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี
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1. สื่อโฆษณาที่อยู่ภายในพาหนะโดยสาร (Carcards or Inside) ได้แก่ ส่ือโฆษณาท่ีติด 
อยู่ภายในพาหนะโดยสารประ๓ ทต่างๆ เช่น รถประจำทาง รถไฟ รถไฟฟ้า รถแท็กซ่ี เป็นต้น ผู้ 
โดยสารจะมีเวลาอ่านป้ายโฆษณาในระหว่างที'นั่งไปในรถนั้น ส่วนมากทำด้วยกระดาษและมี 
ขนาดเล็ก

2. สื่อโฆษณาที่อยู่ภายนอกพาหนะโดยสาร (Traveling Displays or Outside) ได้แก่ 
โฆษณาที่ติดอยู่กับตัวพาหนะโดยสารด้านนอก และจะเคล่ือนที่ไปตามเต้นทางของพาหนะนั้นๆ 
ซึ่งมักจะมีอยู่ 3 ด้าน คือ ด้านซ้าย ด้านขวา และด้านหลัง เช่น รถประจำทาง รถไฟ รถไฟฟ้า รถ 
แท็กซ่ี เป็นต้น

3. สื่อโฆษณาที่ติดอยู่กับป้ายท่ีพัก หรือสถานีรับส่งผู้โดยสาร (Station Poster) ได้แก่ ส่ือ 
โฆษณาที่เป็นป้ายโฆษณาที่ติดอยู่ที่สถานีรับส่งผู้โดยสารประเภทต่างๆ เช่น สถานีรถไฟ ป้ายที'พัก 
ผู้โดยสาร สถานีรถไฟฟ้า ท่าอากาศยาน เป็นต้น

สื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้า คือ สื่อโฆษณาประ๓ ทหนึ่งที่มีความทันสมัยและเพิ่งเกิดขึ้นมาไม, 
นาน และเป็นส่ือที,ประกอบด้วยส่ือโฆษณาท้ัง 3 ประเภทดังท่ีกล่าวมา

ข้อดีและข้อเสียของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี

Jack Z. Sissors (1996), Jim Surmanek (1994) และชื่นอารมณ์ภาระพฤติ (2538) ได้ 
กล่าวถึงข้อดี และข้อเสียของส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี ดังน้ี

ข้อดี

1. สามารถครอบคลุมพื้นที่เจาะจงโดยเฉพาะพื้นที่ในเมือง (Mass Coverage of 
Metropolitan Area) เพราะรถโดยสารประจำทางแต่ละดันจะวิ่งรับส่งผู้โดยสารผ่านย่านต่างๆ ท่ี 
แน่นอน จึงสามารถเลือกเจาะจงพื้นท่ีที่ครอบคลุมเฉพาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 2

2. เนื่องจากเป็นสื่อโฆษณาท่ีเคลื่อนท่ีไปรอบเมือง ทั้งย่านธุรกิจใจกลางเมือง และเขต 
รอบนอก ดังน้ันจึงสามารถเข้าถึง (Reach) กลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำนวนมากอย่างท่ัวถึง
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3. มีความถี่ในการรับข่าวสารสูง (High frequency) เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถเคลื่อนที่ 
ได้ ดังน้ัน ป้ายโฆษณาที่ติดอยู่กับรถจึงเคลื่อนที่ไปในย่านต่างๆ อย่างทั่วถึง ประกอบกับรถโดยสาร 
คันหน่ึงๆ จะวิ่งจากจุดเริ่มต้นถึงปลายทางวันละหลายเที่ยว ความถี่ที่กลุ่มเป้าหมายจะเห็นโฆษณา 
ต่อป้ายจึงสูง และผลกระทบจะสูงยิ่งขึ้นเมื่อคำนึงถึงจำนวนป้ายโฆษณาทั้งหมดที่ใซ้

4. อัตราค่าเช่าพื้นที่โฆษณาอยู่ในอัตราที่ตํ่า เป็นสื่อที่มีราคาถูกเมื่อเทียบกับสื่อประ๓ ท 
อื่น เนื่องจากไล้ความถี่สูง และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างท่ัวถึง

5. มีความยืดหยุ่น เนื่องจากสามารถเลือกยานพาหนะที่จะติดโฆษณาเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายที่ได้กำหนดไว้ตามหลักประชากรศาสตร์ได้ นักโฆษณาไม่จำเป็นต้องเลือกระบบขนส่ง 
มวลชนทุกประเภท เพียงแค่เลือกพาหนะที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด มีประสิทธิ 
ภาพมากที่สุดเท่านั้น

6. ไม,ก่อให้เกิดการแข่งขันกันเองระหว่างผู้โฆษณาในการแย่งเนื้อที่โฆษณา เหมือนเซ่น 
สื่อโฆษณาประ๓ ทโทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ และวารสาร ซึ่งผู้โฆษณาจะแย่งซื้อเนื้อที่กันหน้า 
หรือเวลาที่จะมีผู้ได้อ่านหรือได้เห็นได้ฟังมากที่สุด

7. ผู้ใช้พาหนะขนส่งมีเวลาพอท่ีจะอ่านข้อความโฆษณาในระหว่างเดินทาง

8. สามารถสร้างสรรค์งานให้สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ดี

9. ผู้ใช้ยวดยานขนส่งสามารถอ่านโฆษณาได้ง่ายกว่าการอ่านโฆษณาในหน้าหนังสือ 
พิมพ์ในขณะเดินทาง (โดยเฉพาะบนรถยนต์)

ข้อเสีย

1. มีเนื้อที่ข้อความจำกัด (Limited Massage Space) โดยส่วนใหญ่แล้วสื่อโฆษณา 
เคลื่อนที่จะไม่ลามารถเขียนข้อความมากๆ และซับซ้อนเกินไปได้ เพราะเน้ือที,ที,มีอยู่นั้นไม่เพียงพอ 2

2. เป็นลือโฆษณาที'ถูกทำลายได้ง่ายจากการขูดขีด สภาพอากาศ และการถูกเพ่ิมเติมข้อ
ความ หรือถูกทำลายโดยบุคคลอืน
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3. เป็นส่ือที,มีปัจจัยหลายอย่างเข้ามาเกี่ยวข้องที่อาจส่งผลกระทบต่อการเปิดรับสื่อของผู้ 
บริโภค เซ่น ผู้บริโภคอาจเกิดความเบื่อหน่ายจากการที่ได้เห็นซ้ําๆ หรืออาจอยู่ในภาวะเร่งรีบ ทำให้ 
การอ่านโฆษณาไม่สะดวก ผู้บริโภคอาจเกิดการเหน่ือยล้าจากการเดินทางในแต่ละวัน ทำให้ 
โฆษณาถูกมองข้ามไป หรือผู้บริโภคให้ความสนใจกับส่ิงอื่น มากกว่า เซ่น วิวทิวทัศน์ยานพาหนะ 
คันอ่ืน หรือผู้คน เป็นต้น

4. การจัดทำและติดตั้งแผ่นป้ายโฆษณาต้องใช้ระยะเวลานานพอสมควร

การดิกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับข้อดีและข้อเสียของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่มีความสำคัญอย่าง- 
ยิ่งในการวิเคราะห์สื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้า ซึ่งเป็นสื่อใหม่ที่เกิดขึ้น ทั้งนี้ทำให้ทราบถึงโอกาสและ 
สถานการณ์ของการเลือกใช้สื่อโฆษณาให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ทางการตลาดในการใช้ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี

ทั้งนี้ การพิจารณาเลือกใช้สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ีสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการ 
โฆษณาที่แตกต่างกันไป (ท่ีมา: บริษัท เอล.แมพ, 1997) ดังน้ี

1. ใช้สื่อโฆษณาเคลื่อนที่เป็นสื่อสนับสนุน (Supporting media) ในช่วงออกโครง 
การโฆษณา (Campaign Launch) และช่วงส่งเสริมการขาย(Promotional Campaign) ลือ 
โฆษณาเคลื่อนที่จะทำหน้าที่เสริมสื่อหลัก คือ โทรทัศน์และหนังลือพิมพ์ เพื่อให้การครอบคลุมพ้ืน 
ท่ี (Area Coverage) และการเข้าถึง (Reach) ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายใต้ผลยิ่งขึ้น

2. ใช้ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีเป็นส่ือประจำเพ่ือการเตือนความจำ (Reminding) การใช้ 
สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ในระยะยาว จะช่วยตอกย้ําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า และจดจำช่ือ 
สินค้าได้เป็นอย่างดี

3. ใช้สื่อโฆษณาเคลื่อนที่เป็นสื่อหลักหรือสื่อรองสำหรับสินค้าที่มีงบประมาณในการ 
โฆษณาจำกัด ในกรณีสินค้าที่มีงบประมาณในการโฆษณาอยู่จำกัดนั้น การเลือกใช้ส่ือโฆษณา 
เคลื่อนที่เป็นหนทางหนึ่งที่ช่วยสร้างการรับรู้ในตราสินค้าได้เซ่นกัน เนื่องจากเป็นสื่อท่ีมีการเคลื่อน 
ที่ไปในบริเวณต่างๆ ทำให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งอยู่ในงบประมาณ 
การโฆษณาที่ไม่สูงมากนัก
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นอกจากลื่อโฆษณาเคลื่อนที่ที่เกี่ยวเนื่องกับรถโดยสารประจำทางซึ่งได้มีการสืกษาดังที่ 
กล่าวมาข้างต้นแล้ว ปัจจุบันยังมีลื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าซึ่งถือเป็นลื่อโฆษณาเคลื่อนที่รูปแบบใหม่ 
ล่าสุดที่นับว่าน่าสนใจอย่างมาก ในการสืกษาเรองลื่อเคลื่อนที่ประเภทนี้จะได้นำแนวคิดและ 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับ การจดจำ และทัศนคติมาวิเคราะห์ด้วย

แนวคิด และทฤษฎีเก ี่ยวก ับการเป ีดรับล ื่อ

Assael (1998) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผู้ 
บรัโภค (การเห็น, ได้ยิน, สัมผัส, ได้กล่ิน) ถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้า ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกเองว่าส่ิง 
เร้าใดที่ตรงกับความต้องการของตน ผู้บริโภคจะหลีกเลียงการเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนไม่สนใจ และเห็น 
ว่าไม่สำคัญ และหากผู้บริโภคเลือก การเปิดรับก็จะเกิดขึ้น ท้ังนี้ การเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับ 
ความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยท่ีความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวข้อง (Involvement) ของ 
ผู้บริโภคกับสิ่งเร้าจะสะท้อนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่ผู้บริโภคให้แก่สิ่งเร้านั้น

ยุพา สุภากุล (2540) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสาร ดังน้ี

1. เลือกรับลื่อทีมีอยู่ (Availability) ผู้รับสารจะเลือกรับลื่อท่ีไม,ต้องใช้ความพยายาม 
มาก ซึ่งหมายถึงลื่อที่ลามารถจัดหามาได้ง่ายกว่าสื่ออื่นๆ

2. เลือกสื่อท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู้รับสารจะเปิดรับ 
สื่อตามความสะดวกทั้งหนังสือพิมพ์วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์นิตยสาร และส่ือบุคคล เซ่น ผู้รับ 
สารบางคนชอบฟังข่าวสารจากวิทยุขณะขับรถ บางคนชอบให้ผู้อ่ืนเล่าให้ฟัง

3. เสือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) ผู้รับสารบางคนจะไม่ค่อยเปลี่ยนการ 
รับลื่อที่ตนเคยรับอยู่ ซึ่งมักพบ1ในบุคคลท่ีมีอายุมาก ถ้าเคยรับลื่อใดก็มักจะติดและไม่สนใจรับลื่อ 
ชนิดอ่ืน

4. เลือกสื่อตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลักษณะ
เฉพาะของลื่อมีผลต่อการเสือกลื่อของผู้รับสาร เซ่น ลักษณะเด่นของหนังสือพิมพ์คือสามารถให้ 
ข่าวสารได้ละเอียดกว่า ราคาถูก และสามารถนำติดตัวไปในที่ต่างๆ ได้ หรือผู้ที่มีเวลาไม่มากจะ 
ฟังข่าวสารจากวิทยุกระจายเสียง
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5. เลือกสื่อท่ีสอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผู้รับสารจะเลือกสื่อท่ีสอดคล้อง
กับความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคติของตน หรือการเลือกรับสารของผู้รับสารจะฃึนอยู,กับ 
การเปิดรับสื่อมวลซน (Mass Media Exposure) เช่น นักวิชาการจะเลือกรับข่าวสารจากหนังสือ 
พิมพ์ที่เสนอข่าวหนัก เช่นบางกอกโพสต์ มติชน ฐานเศรษฐกิจ เป็นต้น เพราะหนังลือพิมพ์ดัง 
กล่าวเสนอเนื้อหาสาระที่ให้ความรู้ทางวิชาการสอดคล้องกับตน

ก ระบ วน การร ับ ร ู้ (Perception process)

การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายจากข้อมูลข่าว 
สารทางการตลาดและสภาพแวดล้อมที่ทำให้ผู้ปริโภคเกิดความเข้าใจต่อข้อมูลหรือสารโฆษณา 
น้ันๆ (Assael, 1998) การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน (เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์) และปัจจัยภายนอก (เซ่น สังคม สถานภาพ 
การศึกษา)

Wells, Burnett และ Moriarty (2000) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) เป็นข้ันตอนแรก 
ในกระบวนการรับรู้ (Perception Process) และอย่างน้อยที่ลุดการเปิดรับจะต้องเกิดฃึนก่อน 
เพราะหากผู้บริโภคไม่เคยเห็นหรือได้ยินโฆษณา หรือถาผู้บริโภคเป้าหมายมองข้ามหรือเปลี่ยน 
ซ่องทางการรับสารไป ไม่ว่าโฆษณาจะดีเพียงใด ก็จะไม่เกิดการรับรู้ว่ามีโฆษณาน้ันอยู่เลย
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แผนภาพที, 1 กระบวนการรับรู้ (Perception Process) มี 4 ขั้นตอน ดังน้ี

การเปิดรับข้อมูล 
Exposure

T
การตังใจรับข้อมูล 

Attention

การรับรู้หรือตีความข้อมูล 
Perception or Interpretation

การเก็บรักษาข้อมูล 
Retention

(1) การเป ีด ร ับข ้อม ูล  (E xposu re ) หมายถึง ผู้บริโภคเปิดโอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัว 
เอง ตัวอย่างผู้ซมโทรทัศน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่องหรือออกจากห้องเมื่อข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่ 
น่าสนใจหรือซมโฆษณาถ้าโฆษณานั้นน่าสนใจ

(2) การ ต้ังใจร ับข ้อม ูล (A tte n tion ) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกท่ีจะตั้งใจรับสิ่งกระตุ้น 
อย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้ังใจรับข้อมูล นักการตลาดจะต้องใช้ความ 
พยายามที่จะสร้างงานการตลาดให้มีลักษณะเด่นเพื่อทำให้เกิดการตั้งใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง

ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับและสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งโดยมักแสวง 
หาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้หรือทัศนคติที่มี 
อยู่แล้ว เพื่อลดภาวะท่ีไม่สมดุลทางจิตใจ ท่ีเรียกว่า Cognitive Dissonance ฉะนัน การลดหรือ 
หลีกเลี่ยงภาวะดังกล่าวได้ก็ต้องแสวงหาข่าวสารหรือเลือกสนใจเฉพาะข่าวที่สอดคล้องกับความ 
คิดของตน และนอกจากทัศนคติท่ีเป็นตัวกำหนดในการเลือกเปิดรับและสนใจข่าวสารแล้ว ยังมี



ปัจจัยทางด้านสังคม จิตวิทยา และลักษณะส่วนบุคคลอีกมากมายหลายประการท่ีมีผลต่อการเปิด 
รับและความสนใจข่าวสารด้วย ปัจจัยเหส่าน้ีได้แก่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (ระดับการ 
ศึกษา วัย อาชีพ รายได้ ฯลฯ) ความเช่ือ อุดมการณ์ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณี วัฒนธรรม 
ประสบการณ์ฯลฯ

(3) การรับรู้หรือตีความข้อมูล (Perception or Interpretation) เป็นกระบวนการขั้น
ต่อมา หลังจากการเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดแล้วก็ใข่ว่าข่าวสารนั้นจะถูกรับรู้ 
เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารทั้งหมด ผู้รับสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสารเดียวกัน 
ที่ส่งผ่านสื่อไม่เหมือนกัน ความหมายของข่าวสารที่ส่งไปถึงจึงมิได้อยู่ที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคำ 
พูดเท่านั้น แต่อยู่ที่ผู้รับสารที่จะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายตามความเข้าใจของตนเอง หรือ 
ตามความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือ 
สภาวะอารมณ์ในขณะนั้น ฉะน้ันในบางคร้ัง อาจเกิดการบิดเบือนข่าวสารเพ่ือให้สอดคล้องกับ 
ทัศนคติและความเชื่อของผู้รับสารเอง

(4) การเก ็บ ร ักษา หร ือจดจำข ้อม ูล ( Retention) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจดจำข้อมูล
ข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่วนท่ี 
ตนไม,สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่ายกว่า หลังจากเกิดการเปิดรับ และการตีความแล้ว มักการตลาด 
ต้องพยายามสร้างให้ข้อมูลข่าวสารอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค ซ่ึงความจำของผู้บริโภคจะทำ 
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

การเลือกจดจำน้ันเปรียบเสมือนเครื่องกรองขั้นสุดท้ายที่มืผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร 
ในบางครั้งผู้บริโภคหรือผู้รับสารอาจปฏิเสธข่าวสารตั้งแต่ขั้นแรกโดยการไม่เลือกเปิดรับคือไม่เลือก 
ซม อ่านหรือฟังสื่อ แต่หากในกรณีที่ผู้รับสารหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้รับสารก็จะพยายามตีความข่าวสาร 
ตามความเข้าใจหรือความรู้สึกของตนเอง แต่หากข่าวสารนั้นเป็นข่าวสารท่ีมืความชัดเจนในความ 
หมายที่ทำให้เข้าใจตรงกันอยู่แล้ว ผู้รับสารก็ยังมีโอกาสปฏิเสธข่าวสารน้ันได้อีกเป็นขั้นสุดท้ายโดย 
การเลือกจดจำเฉพาะบางส่วนท่ีตนเองสนใจามัอต้องการเท่านั้น

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ การจดจำ และทัศนคติของผู้โดยสารท่ีมีต่อสื่อโฆษณาทาง 
รถไฟฟ้าบีทีเอส’’ สามารถนำแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้นี้ (Perception Process) มาทำก"',ร 
ศึกษา โดยในเรื่องการเปิดรับนำมาใช้เป็นหลักในการศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าของ 
ผ้บริ'โภค ว่าผ่โดยสารรถไฟฟ้านั้นเลือกเปิดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าอย่างไร มีการเห็น อ่าน รวม
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ทั้งการตั้งใจหรือสนใจในสื่อโฆษณารถไฟฟ้ามากน้อยเพียงใด มีความปอยคร้ังในการเปิดรับเท่าใด 
หรือโฆษณาตามจุดใดบ้างที่ผู้บริโภคเห็นและให้ความสนใจ ซึ่งในการที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะ 
เปิดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้านั้น มีเกณฑ์และปัจจัยหลายประการที่เกี่ยวข้อง ไม,ว่าจะเป็นความ 
ต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ค่านิยม บุคลิกภาพ ความเคยชิน จากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ทำ 
ให้พฤติกรรมการเปิดรับของแต่ละคนแตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น การที่ผู้โดยสารคนหนึ่งใช้บริการ 
รถไฟฟ้าอยู่เป็นประจำจึงเปิดรับข้อมูลจากสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบ่อยครั้งกว่าผู้ที่เคยขึ้นรถไฟฟ้า 
เพียงไม่กี่ครั้ง แต่ผู้โดยสารที่ข้ึนรถไฟฟ้าบางคนอาจไม่เคยสนใจมองสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้า หรือ 
อาจไม,รู้ว่ามีสื่อโฆษณาอยู่เลย เป็นต้น และเมื่อมีความเข้าใจการเปิดรับสารจากสื่อโฆษณาทาง 
รถไฟฟ้าของผู้บริโภคแล้ว สำตับต่อมาคือการศึกษาถึงการจดจำสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้า โดยจำ 
เป็นต้องทำความเข้าใจว่าผู้บริโภคนั้นสามารถจดจำเกี่ยวกับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าได้หรือไม่และ 
อย่างไรบ้าง เพราะจากแนวคิดข้างต้นท่ีได้กล่าวมาแล้วว่า ไม่เพียงแค่ผู้บริโภคมีการเปิดรับสาร 
ผ่านสื่อเท่านั้น แต่ นักการตลาดจำเป็นต้องพยายามสร้างข่าวสารให้อยู่ในความทรงจำของผู้ 
บริโภคให้ได้ เพราะเมื่อผู้บริโภคเลือกจดจำสารได้แล้ว ก็จะกลายเป็นข้อมูลท่ีสำคัญซ่ึงเขาจะนำไป 
ใช้ในการตัดสินใจซื้อต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจดจำ (Memory)

เมื่อพิจารณาแบบจำลองขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรเพื่อการรับรู้ (Perception 
Process) ข้างต้น จะเห็นว่า หลังจากผู้บริโภคเปิดรับสื่อโฆษณาและได้ผ่านขั้นตอนการรับรู้และตี 
ความข้อมูลแล้ว ข้อมูลต่างๆ ก็จะถูกเก็บรักษาอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค ซึ่งก็คือข้ันตอน 
Retention ในเรื่องของการจดจำนี้มีความสำคัญยิ่งในแง่ของการตลาด เพราะแค่ผู้บริโภคสนใจ 
เปิดรับสารจากสื่อนั้นไม่เพียงพอ แต่นักการตลาดจะต้องพยายามทำให้ผู้บริโภคจดจำข่าวสารข้อ 
มูลให้ได้ด้วย เพราะข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจำจะถูกนำไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อๆ 
ไป ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งนี้ จึงได้นำแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจดจำ (Memory) มาใช้ใน 
การวิเคราะห์เพื่อศึกษาถึงการจดจำสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าของผู้โดยสารรถไฟฟ้าปีทีเอสด้วย

ความจำ (Memory) เป็นตัวแทนของข้อมูลซึ่งผู้บริโภคเก็บรักษาไว้และสามารถระลึกได้ธีก 
ในอนาคต (Assael, 1998)

เนื่องจากผู้บริโภคจะกระทำสิ่งต่างๆโดยอาศัยความรู้สึกหรือความเชื่อของตน ซึ่งเกณฑ์ 
เหล่าน้ีจะเก็บอยู่ในความจำ และจะถูกดึงกลับมาใช้ในการตีความและวิเคราะห์ส่ิงเร้าที่รับเข้ามา
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ใหม่ ดังน้ัน จึงต้องเข้าใจกระบวนการทางความจำ (Memory) เพื่อที่จะทำความเข้าใจในตัวผู้ 
บรืโภคให้มากที่สุด

การจดจำเป็นกระบวนการทำงานอย่างมีระบบ กระบวนการจดจำแบ่งเป็น 3 ข้ันตอน ดังน้ี

1. การใส่รหัสข้อมูล (Encoding) คือ การแปลงรูปข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบทางจิตวิทยาที่สามารถ 
สื่อถึงความคิดและความหมายได้ บุคคลมักจะใส่รหัสให้กับรหัสภาพ รหัสเสียง และรหัสภาษา

- รหัสภาพ (Visual code) มักใช้เม่ือเราต้องการจำหน้า ภาพ หรอฉากต่างๆ
- รหัสเสียง (Auditory code) มักใช้เมื่อเราต้องการจำภาษาพูดหรือนํ้าเสียง
- รหัสภาษา (Semantic code) จะแสดงในรูปแบบของความหมายของคำ เซ่นเม่ือเรา 

รับฟังเรื่องราวใดๆ เราไม่ได้จำคำพูดของเรื่องราวน้ันๆ แต่เราจำเฉพาะความหมายที่ 
สำคัญของเร่ือง

2. การเก็บรักษาข้อมูล (Storage) เป็นข้ันตอนท่ีสองของการจำ และเก่ียวข้องกับการคงอยู่ของ 
ข้อมูลในชั่วระยะเวลาหนึ่ง

3. การเรียกกลับข้อมูล (Retrieval) คือ การเรียกข้อมูลที่เก็บไว้มาใช้อีกครั้ง เซ่น ข้อมูล 
ประเภทซื่อ ท่ีอยู่ ท่ีเราคุ้นเคยกันดี การเรียกกลับข้อมูลนี้เป็นขั้นตอนท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามและ 
จะเป็นไปอย่างรวดเร็ว แต่หากเรายังไม่เข้าใจข้อมูลนั้นหรือไม่ได้ระลึกถึงเป็นเวลานาน การเรียกข้อ 
มูลกลับมาใช้นี้ก็มิได้สำเร็จเสมอไป

แนวค ิด  M u ltip le  S tore Approach

แนวคิดเกี่ยวกับโครงสร้างของความจำและการทำงานของระบบความจำมีด้วยกันอยู่ 
หลายแนวคิด แนวคิดหน่ึงคือ Multiple Store Approach ซึ่งมองว่า ความจำประกอบด้วย การเก็บ 
บันทึกที่ต่างกัน 3 รูปแบบ (Atkinson & Shiffrin, 1968) น้ันคือ ความจำการรู้สึกสัมผัส (Sensory 
memory หรือ SM), ความจำระยะส้ัน (Short-term memory หรือ STM) และความจำระยะยาว 
(Long-term memory หรือ LTM) ซึ่งแต่ละรูปแบบมีความแตกต่างกันในด้านความสามารถและ 
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและระบบการทำงาน



18

แผนภาพท่ี 2 ระบบความจำ

การทบทวน (Maintenance Rehearsal)

1

f
ข้อมูล ความจำการ ความจำระยะส้ัน ความจำระยะยาว
Information ร้สึกสัมผัส Short-term Long-term

— — ► ■..........►Sensory Memory Memory การทบทวน Memory
ที่เพ่ิมรายละเอียด 

Elaborative Rehearsal 1
ท่ีมา : David L. London and Albert J. Della Bitta. (1993). Consumer Behavior. (4thed.) 

New York:McGraw Hill, p. 405.

1. ความจำการรู้สึกสัมผัส (Sensory memory หรอ SM)

ความจำการรู้สึกสัมผัส หมายถึง การคงอยู่ของความรู้สึกสัมผัส จากแผนภาพที่ 1 จะเห็น 
ว่า ข้อมูลที,เข้ามาสู,ผู้บริโภคจะผ่านข้ันความจำการรู้สึกสัมผัสเป็นลำดับแรก สิ่งเร้าท่ีมาสัมผัสกับ 
ประสาทรับความรู้สึก (Sensory receptors) ทำให้เกิดความรู้สึก (Sensations) เซ่น การเห็นภาพ 
การได้กลิ่น ซึ่งความจำหรือการเก็บบันทึกในส่วนสำหรับความรู้สึกสัมผัสนี้มีเนื้อที่ความจุใหญ่มาก 
คือสามารถเก็บบันทึกความรู้สึกทุกอย่างที่ประสาทสัมผัสส่งผ่านมา และยังเป็นตัวแทนข้อมูลได้ 
คล้ายคลึงกับสิ่งเร้าจริงๆ คือ ยังไม่มีการแปลงรูปหรือตีความส่ิงเร้าแต่อย่างใด ตัวอย่างเซ่น หลง 
จากที่เราสังเกตวัตถุหนึ่ง แล้วหลับตาลง ภาพวัตถุที่เราเพ่ิงได้เห็นกับภาพในความคิดเราจะมีความ 
คล้ายคลึงกัน ซึ่งหลังจากที่รับสิ่งเร้าแล้ว ความจำการรู้สึกสัมผัสจะเก็บข้อมูลไว้เพียงเลี้ยววินาที 
ถ้าไม'มีความต้ังใจเพียงพอ ข้อมูลก็จะสูญหายไปโดยการเส่ือม และก็จะไม,มีการวิเคราะห์และการ 
ส่งผ่านข้อมูลต่อไปยังความจำระยะสั้น (Short-term memory) ในกระบวนการต่อไป
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การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นนี้อยู่ในรูปแบบลักษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด สี รูปทรง ซ่ึงนัก 
โฆษณาจะต้องพยายามออกแบบสิ่งเร้าในโฆษณาให้เด่นชัดเกิดการจดจำได้ง่าย เพ่ือท่ีจะเรียก 
ความสนใจ และทำให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจ ท้ังน้ี สื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้านับว่าเป็นสื่อใหม่ที่ 
สามารถสร้างรูปแบบลักษณะให้มีความน่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นจุดต่างๆ ที่วางป้ายโฆษณา ซ่ึงมี 
ความเด่นชัดต่างๆ กัน หรือตัวป้ายโฆษณาที่ถูกออกแบบให้สวยงามสะดุดตา ซึ่งรูปแบบลักษณะ 
ทางกายภาพเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความจำการรู้สึกลัมผัสฃองผู้บริโภคในระดับต่างๆ กัน

2. ความจำระยะลัน (Short-term memory หรือ STM)

ความจำระยะลัน เปรียบเสมือนเครื่องกรองที่กลั่นกรองข้อมูลข่าวสารที่บุคคลรับรู้เพ่ือตัด 
สินว่าจะเก็บข้อมูลใดไว้ และละท้ิงไม่สนใจข้อมูลใด เนื่องจากไม่มีผู้ใดที่สามารถเก็บทุกสิ่งทุก 
อย่างที่เห็นไว้ได้ในความจำระยะสั้นนี้ จะมีการตีความข้อมูลที่ได้รับและทำความเข้าใจความ 
หมายซึ่งจะรวมข้อมูลที่เข้ามากับข้อมูลอื่นนั่นคือประสบการณ์ที่ผ่านมา ความรู้และความชอบ 
ซึ่งข้อมูลที่ถูกเลือกจำจากความจำระยะสั้นนี้ก็จะถูกล่งไปเก็บยังความจำระยะยาวต่อไป (Assael, 
1998)

ในความจำระยะสั้นนี้จะมีกระบวนการสร้างรหัส (Coding) ซึ่งจัดข้อมูลให้เป็นแบบแผนที่ 
สามารถจัดการและจดจำได้ง่ายขึ้น วิธีสร้างรหัสนี้ เรียกว่า การจัดกลุ่ม (Chunking) ซึ่งเป็นวิธีรวบ 
รวมข้อมูลหน่วยย่อยให้เป็นหน่วยใหญ่ที่เป็นระบบระเบียบและสามารถเข้าใจและจัดการได้ง่ายขึ้น 
สำหรับเรา ตัวอย่างเซ่น การจำหมายเลขโทรศัพท์18004322510 จะมีการสร้างรหัสขึ้นแทนเป็น 1 
-  800 -  432 -  2510 ซึ่งจะถูกแทนด้วยหน่วยเพียง 4 หน่วยเท่านั้น ซึ่งทำให้จำได้ง่ายขึ้นมาก 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าระยะเวลาของการจำระยะสั้นจะยาวกว่าความจำการรู้สึกสัมผัส แต่ยังคงมี 
ความจำกัดมาก ความสามารถของความจำระยะสั้นยังมีข้อจำกัด คือ คร้ังหน่ึงเราจะสามารถรวม 
ข้อมูลเพื่อจัดกลุ่มได้มากที่สุดประมาณ 7 chunk

ในแง่ของข้อมูลข่าวสารจากโฆษณา ตราสินค้า สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค้า และเคร่ือง 
แสดงต่างๆ ก็สามารถใซวิธีการจัดกลุ่มเพื่อจัดการกับข้อมูลเหล่านี้ให้เป็นระบบ เช่น คำว่า 
“Smucken" หรือ สัญลักษณ์ของ Master card ก็สามารถถูกนำมาล่ข้อมูลหรือความคิดจำนวน 
มากมาย ซึ่งผู้บริโภคมีเกี่ยวกับบริษัทเจ้าของสินค้าเหล่านี้

ในการใช้กระบวนการจัดกลุ่มนี้ เราจะต้องเตรียมตัวรับข้อมูลที่จะเข้ามา ตัวอย่างเช่น
โฆษณาทางวิทยุที่เกี่ยวข้องกับหมายเลขโทรศัพท์ควรทำให้ผู้บริโภคตื่นตัวที่จะรับรู้ว่าจะมีการ
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บอกหมายเลขโทรศัพท์เพื่อที่จะได้เตรียมตัวที่จะจัดกลุ่มหมายเลขเด่ียวๆ น้ัน หากไม่มีการเตรียม 
ตัว ข้อมูลอาจจะถูกลืมก่อนที่จะมีการใช้การจัดกลุ่ม นอกจากน้ี หมายเลขโทรศัพท์ควรจะประกาศ 
เป็นกลุ่มหมายเลขเพ่ือสะดวกในการจำ

จากแผนภาพที่ 2 จะเห็นว่า การทบทวน (Rehearsal) มีความจำเป็นในการรักษาข้อมูลใน 
ความจำระยะสัน หรือในการส่งผ่านข้อมูลไปยังความจำระยะยาว ถ้าไม่มีการทบทวนเกิดขึ้น ข้อ 
มูลก็จะถูกลืมโดยผ่านกระบวนการเสื่อมสลาย อย่างไรก็ตาม ประ๓ ทของการทบทวนจะแตกต่าง 
กันโดยขึ้นอยู่กับเป้าหมายว่าต้องการจะเก็บรักษาข้อมูลในความจำระยะสั้นไว้เพื่อเข้าส่กระบวน 
การเพิ่มเติม หรือเพื่อส่งต่อไปยังความจำระยะยาวต่อไป

กระบวนการทบทวนเพื่อคงไว้ หรือ Maintenance Rehearsal นี้เก่ียวข้องกับการซํ้าและ 
ทบทวนข้อมูล เพ่ือทำให้อยู่ในความจำระยะส้ัน หากไม่มีการทบทวนในใจตลอดเวลาจะทำให้ 
ความจำสิ่งนั้นสลายไป ตัวอย่างเช่น หลังจากได้ยินชื่อตราสินค้าท่ีสนใจแล้วผู้บริโภคอาจจะท่อง 
ชื่อนั้นเบาๆ อยู่ตลาดจนกระทั่งเขาลามารถเขียนชื่อนั้นได้ ประ๓ ทของการทบทวนซ่ึงใช้เพ่ือการส่ง 
ข้อมูลไปยังความจำระยะยาวเรืยกว่า Elaborative Rehearsal หรือการทบทวนท่ีเพิ่มรายละเอียด 
เพราะเกี่ยวข้องกับการเช่ือมโยงข้อมูลใหม่ที่ได้รับกับประสบการณ์เดิมและความรู้ที่เก็บอยู่ใน 
ความจำระยะยาว เพ่ือท่ีจะได้ความหมายออกมา ซึ่งเป็นกระบวนการที่อยู่ในระดับ ลึกกว่าการช้ําโ " . 7ขอมูลเท่านน

3. ความจำระยะยาว (Long-term memory หรือ LTM)

ความจำระยะยาวเป็นความจำที่มีความคงทนถาวรกว่าความจำระยะสั้น ส่ิงท่ีจำอยู่ใน 
ความจำระยะยาวสามารถเก็บไว้ได้นานเป็นเดือน เป็นปี หรือตลอดชีวิตก็ได้ และระบบความจำ 
ระยะยาวนี้ยังมีความสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างไม่มีขีดจำกัดอีกด้วย

ความจำระยะยาวนี้เปรียบเสมือนโกดังเก็บของท่ีถาวรสำหรับเก็บข้อมูลที่ได้ผ่านการ 
วิเคราะห์มา เง่ือนไขท่ีทำให้เกิดการเข้ารหัสข้อมูลสำหรับเก็บในความจำระยะยาวคือการมีความ 
หมาย ซึ่งขึ้นอยู่กับความรู้ที่มขีองแต่ละบุคคลท่ีจะใช้ในการตีความข้อมูลร่วมกับประสบการณ์เดิม 
ท่ีมีอยู่ พื้นฐานความรู้ ความเช่ือและความสนใจของแต่ละบุคคล ข้อมูลท่ีฃัดกับประสบการณ์เดิม 
มักจะถูกปฏิเสธและไม่ยอมรับ แต่กระนั้นสิ่งที่เก็บในความจำระยะยาวก็สามารถถูกลืมได้โดยอาจ
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เกิดเน่ืองจากการเรียนรู้ส่ิงใหม่ทำให้ลืมส่ิงท่ีอยู่ในความจำ หรือส่ิงท่ีอยู่ในความจำรบกวนการจำ 
ของข้อมูลใหม่ก็อาจเป็นไปได้

โดยสรุปแล้ว กระบวนการจำของมนุษย์ เร้ืมต้นจากการท่ีส่ิงเร้า ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง 
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อโฆษณามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และกระตุ้นให้บุคคลเกิดความรู้สึก 
ความรู้สึกที่ยังคงอยู่เมื่อข้อมูลข่าวสารที่มากระตุ้นนี้นสิ้นสุดลงก็คือความจำการรู้สึกสัมผัส หาก 
บุคคลสนใจและใส่ใจข้อมูลข่าวสารที่ได้จากการรู้สึกสัมผัสแล้วก็จะเกิดการรับรู้และตีความ และ 
เก็บความจำนั้นไวิในระบบความจำระยะสันซึ่งเป็นความจำในช่วงเวลาสั้นถ้าไม่ได้มีการทบทวน 
ข้อมูลข่าวสารที่เก็บในระบบความจำระยะสั้นนั้นก็จะเสื่อมสลายไป แต่หากมีการรวบรวมข้อมูล 
ความร้ที่มีความหมายมาเชื่อมโยงกันข้อมูลข่าวสารนั้นก็จะมีความหมายซัดเจนมากยิ่งขึ้นและข้อ 
มูลนี้เองจะถูกเก็บไว้ในความจำระยะยาว ซึ่งมีความคงทนถาวร ท้ังน้ี เราสามารถดึงความรู้ท่ีเก็บ 
ไว้ในระบบความจำระยะยาวมาใซใด้ในกระบวนการดึงข้อมูลกลับ (Retrieval of Information)
โดยการระลึกได้ (Recall) และการจำได้ (Recognition)

การวัดการระลึกและการวัดการจำได้ (Recall and recognition test)

การวัดการระลึก (Recall) เป็นวิธีหน่ึงท่ีใช้ในการทดสอบความจำ โดยการบอกสิ่งท่ีได้พบ 
หรือเรียนรู้เมื่อสิ่งนั้นไม่ได้อยู่ตรงหน้าในขณะนั้น โดยต้องอาศัยการสร้างเหตุการณ์หรือการรับรู้ 
เดิมข้ึนมาจากรายละเอียดบางส่วนหรือรายละเอียดย่อยท่ีรื้อฟืนจากความจำ ตัวอย่างการระลึกใน 
ชีวิตประจำวัน ได้แก่ การระลึกเบอร์โทรศัพท์ของเพื่อนใหม่ที่เพิ่งพบหรือ การเล่าเร่ืองราวในภาพ 
ยนตร์ที่ซมเมื่อสัปดาห์ก่อน เป็นต้น การวัดการระลึกได้ สามารถแบ่งเป็น 2 ประ๓ ท คือ การระลึก 
แบบไม่มีตัวช่อยแนะ (Unaided Recall) และการระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) เพราะ 
ในบางครั้งเราสร้างเหตุการณ์ขึ้นมาแล้วแต่จำไม่ได้ว่าถูกหรือผิด เนื่องจากอาจเกิดความผิดพลาด 
ขึ้นในการจำได้ แต่เมื่อมีคนอื่นช่วยแนะรายละเอียดบางส่วนเราก็สามารถจำเหตุการณ์น้ันได้ทันทิ 
ส่วนการวัดการจำได้ (Recognition) เป็นการวัดที่มีเหตุการณ์เดิมปรากฏอยู่ตรงหน้าในขณะน้ัน 
เพียงแต่ผู้จำต้องอ่านความรู้สึกของตนเองออกมาว่าจำสิ่งนั้นได้หรือไม่

Shiftman และ Kanuk (2000) กล่าวถึงการวัดการระลึกและการจำได้ในแง่โฆษณาว่า 
การระลึกและการจำได้ถูกวัดเพื่อตัดสินว่าผู้บรืโภคสามารถจดจำการเห็นโฆษณาในระดับใด คือ 
อ่าน เห็น หรือสามารถระลึกถึงเน้ือหาโฆษณานั้นๆ ได้ รวมท้ังดูผลของทัศนคติท่ีมีต่อตัวสินค้าและ 
ตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ในการวัดการระลึก (Recall Test) ผู้บริโภคจะถูกถามว่า
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เขาอ่านนิตยสารหรือดูรายการโทรทัศน์หรือไม่ ถ้าดู สามารถระลึกถึงโฆษณาหรือเห็นโฆษณาไหม 
จำผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา ตราสินค้า หรือจุดขายของตัวสินค้าได้ไหม ในการวัดการจำได้ 
(Recognition Test) ผู้บริโภคจะได้ดูภาพหรือข้อความโฆษณาและถูกถามว่า เม่ือเห็นโฆษณาแล้ว 
จำได้ไหมว่าเป็นโฆษณาอะไร และสามารถจดจำจุดทีส่ำคัญๆ ของโฆษณาได้ไหม หากดูแล้ว จำได้ 
ก็หมายความว่าโฆษณานั้นมีประสิทธิผลในด้านของความน่าประทับใจที่ทำให้ผู้ชมจำได้ ในการ 
ลึกษ'าเร่ืองการ'จด'จำ พบว่า ชื่อตราสินค้าที่บอกให้ทราบถึงประโยชน์ของสินค้าชัดเจน เซ่น 
Manhattan Mini-storage จะทำให้ระลึกถึงคุณสมปติของผลิตภัณฑ์!ด้มากกว่าชื่อสินค้าที่ไม่ได้ 
บอกอะไรเลย

จากแนวคิดเรืองความจำ (Memory) น๋ึ สามารถนำมาใช้เป็นกรอบในการวัดระคับการจด 
จำของผู้โดยสารเกี่ยวกับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยมีจุดประสงค์ที่จะลึกษาว่า เม่ือผู้ 
โดยสารเปิดรับสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าแล้ว สามารถจดจำล่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าได้มากน้อย 
เพียงใด จดจำสื่อโฆษณาที่ตำแหน่งใดได้บ้าง ไม่ว่าจะเป็นสื่อโฆษณาภายในหรือภายนอกรถไฟ 
ฟ้ารวมถึงสามารถจดจำเนื้อหาของโฆษณาเซ่นประ๓ ทสินค้าตราสินค้าหรือรายละเอียดต่างๆ 
ในสื่อโฆษณาได้หรือไม่ และอย่างไรบ้าง ซ่ึงระดับของการจดจำของผู้โดยสารอาจมีความแตกต่าง 
กัน บางคนอาจจำได้มาก ได้น้อย หรือจำไม่ได้เลย หรืออาจต้องใช้เวลาในการระลึกและการทบ 
ทวนที่ต่างกัน ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับความถ่ีในการเปิดรับสื่อ ความสนใจ และอ่ืนๆ ซึ่งจะได้ศึกษาต่อ 
ไป ผลที่ได้จะสะท้อนความตั้งใจในการเปิดรับ ความสนใจในสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภค 
รวมทั้งความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคทีมต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าด้วย

แนวคิดและทฤษฎีเก ี่ยวก ับท ัศนคติ (Attitude)

ในการศึกษาเรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้านื้ได้มีการวัดทัศนคติของผู้โดยสารรถไฟฟ้าที่มี 
ต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าด้วย เน่ืองจากทัศนคติเป็นตัวแปรตัวหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผู้ 
บริโภค เมื่อผู้บริโภคเปิดรับสื่อแล้วจะเกิดความรู้สึกอย่างไรต่อสื่อ ชอบ หรือไม่ชอบอย่างไร และใน 
ประเด็นใดบ้าง ซึ่งการที่ทราบทัศนคติทีมต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้านี้แล้ว ก็สามารถทราบถึงแนว 
โน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป

นักวิชาการหลายท่านได้ให้คำจำกัดความและคำอธิบายเกี่ยวกับทัศนคติไว้เป็นจำนวน 
มาก คำจำกัดความที,เป็นท่ียอมรับกันท่ัวไปเป็นของ Gordon พ. Allport ซึ่งได้ให้นิยามของ
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ทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น ก่อ 
ตัวขึ้นมาโดยประสบการณ์และส่งอิทธิพลให้มีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะต่อพฤติกรรม

Fishbein และ Ajzen (1975) ไดให้คำจำกัดความของทัศนคติว่า ทัศนคติ คือ ความโน้ม 
เอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางที่สนับสนุน หรือ,โม่สนับสนุน 
ทัศนคติเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมและทัศนคติเป็นเครื่องกำหนดพฤติกรรมของบุคคล

John c. Mowen และ Michael Minor (อ้างถึงใน อดุลย์จาตุรงคกุล, 2543) ไดให้คำ 
นิยามของทัศนคติไว้ว่าเป็น แกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบของบุคคล กลุ่ม สถานการณ์ 
สิ่งของ และความคิดเห็นที่เรามองไม่เห็น ทั้งนี้ ทัศนคติเป็นมิติของการประเมิน (Evaluative 
criteria) เพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ ถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคลที่เป็น 
ผลกระทบจากการรับสารอันจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมต่อไป

จากคำนิยามที่กล่าวมาข้างต้นเราลามารถแบ่งพิจารณาทัศนคติเป็นคุณลักษณะต่างๆ ได้ 
ตังนี (Kassarjian & Robertson, 1991)

1. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เราไม่ได้มีมาแต่ 
กำเนิด แต่เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการเรียนรูส้ ิ่งต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัวเรา เราเรียนรู้เก่ียวกับความรู้สึกชอบ 
หรือไม่ชอบด้วย “ข้อมูล” (Information) เก่ียวกับวัตถุเป้าหมายของทัศนคติ (Attitude objects) 
(เซ่น จากโฆษณา) หรือจาก “ประสบการณ์” โดยตรง (Direct experience) ต่อวัตถุเป้าหมายของ 
ทัศนคติ (เซ่นการทดลองดื่มเบียร์ยี่ห้อใหม่) หรือบางครั้งอาจเรียนรู้จากทั้งข้อมูลและประสบการณ์ 
รวมกัน และเนื่องด้วยทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้นี้เอง ทำให้นักการตลาดสามารถคิดหาวิธีต่างๆ 
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าของตน โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่างๆ เซ่น การ 
โฆษณา การขายผ่านตัวแทนจำหน่าย ตัวอย่างสินค้าเพื่อทดลองใช้ รวมท้ังการโฆษณารูปแบบ 
ใหม่ด้วย น่ันคือ การโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสที่นักโฆษณาคิดขึ้นเพื่อใช้เป็น 
เครื่องมือสื่อสารรูปแบบใหม่ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเปิดรับที่แตกต่างจากสื่อโฆษณาแบบ 
เดิม 2

2. ทัศนคติคือความโน้มเอียงที,จะตอบสนองต่อสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Attitudes are 
Predispositions to Respond) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถลังเกตเห็นได้ เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนภายใน 
ตัวบุคคล เราไม่สามารถสังเกตหรือมองเห็นทัศนคติด้วยตาได้หรือแม้กระทั่งไม่สามารถยืนยันได้
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ว่าทัศนคตินั้นมีอยู่จริง เพราะทัศนคติเป็นโครงสร้างท่ีสมมติขึ้น หรือ Hypothetical structure แต่ 
กระนั้นทัศนคติสามารถที่จะใช้เป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดที่จะใช้อธิบายพฤติกรรมของบุคคล เพราะนัก 
ทฤษฎีเชื่อว่าทัศนคติคือความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างเปิดเผย และความโน้ม 
เอียงนี้จะนำไปล่พฤติกรรมที่สามารถลังเกตได้ ดังน้ัน หากบุคคลหนึ่งมีความโน้มเอียงไปในทางพึง 
พอใจต่อตราสินค้าหนึ่ง ความโน้มเอียงในทางที่ซอบน้ีก็จะนำไปล่พฤติกรรมที่ดีเกี่ยวกับตราสินค้า 
นั้นด้วย (เซ่น เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เกิดการแนะนำสินค้านั้นให้เพ่ือนๆ ทราบ เป็นต้น)

3. ทัศนคติมีความสอดคล้องกับพฤติกรรม ทั้งในทางชื่นชอบและไม่ชื่นชอบ 
(Consistently Favorable or Unfavorable Responses) กล่าวคือ ทัศนคติทำหน้าทีเสมือนกลไก 
ในการจัดการของแต่ละบุคคล ไม่ว่าบุคคลจะมีความรู้สึกท้ังทางบวกหรือลบ ทัศนคติก็จะควบคุม 
พฤติกรรมที่ปรากฏซึ่งจะแสดงออกมาเพื่อตอบสนองต่อวัตถุเป้าหมายของทัศนคติ ดังน้ันในการ 
สังเกตพฤติกรรมของบุคคลต่อตราสินค้า ก็จะพบว่าพฤติกรรมตอบสนองที,แสดงออกมาน้ันจะมี 
ความสอดคล้องกับทัศนคติ ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติในด้านความชอบหรือไม่ชอบ ตัวอย่างเซ่น เม่ือคิด 
ถึงเพื่อนสนิท หรือคนที่เราชอบมากๆ (น่ันหมายถึงคนที,เรามีทัศนคตท่ีิดีด้วย) เราก็จะออกไปเล่น 
กีฬาด้วยกันทำงานด้วยกัน ซึ่งเราจะช่วยเหลือหรือทำดีด้วยเสมอเมื่อเพื่อนสนิทของเราคนนั้น 
ต้องการ แต่ถ้าคิดถึงผู้ท่ีเรา'ไม่1ชอบ เราก็จะไม่แสดงการกระทำเซ่นเดียวกับที่เรากระทำกับเพื่อนที่ 
ชอบ แต่จะกระทำต่อเขาในลักษณะทางลบ ดังน้ัน ในแง่ของการตลาดนักการตลาดจึงสามารถ 
ทราบทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าได้ โดยจะสะท้อนออกมาทางความสอดคล้องของพฤติ 
กรรมต่อตราสินค้า ตัวอย่างเซ่น ถ้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าก็จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) เกิดการบริโภคสินค้าน้ันบ่อยๆ มีการแนะนำสินค้านั้นๆแบบปากต่อปาก 
(Word-of-mount Recommendation) เป็นต้น

4. ทัศนคติมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและวัตถุ (Attitude Objects) ดังที,กล่าวมาแล้วว่า 
ทัศนคติจะตอบสนองต่อวัตถุ (Object) ซึ่งวัตถุในที่นี้ไม่เพียงแต่หมายถึง ส่ิงของจริงๆ เซ่น ตัวสิน 
ค้า ตราสินค้า โฆษณา หรือ ร้านค้าปลีก แต่จะหมายรวมถึง บุคคล ประเด็นปัญหา หรือพฤติกรรม 
ด้วย เซ่น ผู้สมัครรับเลือกต้ังมีความกังวลในเรื่องทัศนคติที,ผู้ใช้สิทธิเลือกตั้งมีต่อตน

ในการคืกษาเรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้านี้จะทำการคืกษาว่าผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติเซ่นไร 
ต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอล ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบลักษณะของลื่อโฆษณา ซ่ึงหมายถึง 
ตำแหน่งของป้ายโฆษณา ความหนาแน่นของป้ายโฆษณา รูปลักษณ์ของป้าย ภาพ สี เน้ือหา 
เป็นต้น
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สรุปแล้ว ทัศนคติเป็นตัวแทนของความรู้สึกท้ังด้านเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยที่มีในตัว 
บุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาเพื่อตอบสนองต่อสิ่งของ บุคคล ประเด็นปัญหา หรือพฤติกรรม เราเรืยน 
รู้ทัศนคติด้วยการเปิดรับสิ่งต่างๆผ่านทางประสบการณ์ตรง หรือทางการรับข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงเหล่า 
น้ัน ซึ่งทัศนคติที่เรียนรู้นี้จะทำหน้าที่เป็นตัวนำพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อวัตถุเป้าหมาย โดยพฤติ 
กรรมการตอบสนองจะอยู่ในรูปแบบที่สอดคล้องกันกับทัศนคติทั้งที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย

องค์ประกอบของทัศนคติ (Components of Attitude)

ทัศนคติมีองค์ประกอบต่างๆ อยู่ 3 ล่วน ส่วนแรกเรียกว่า Cognitive Component เป็น 
ส่วนประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ ส่วนท่ีสองเรียกว่า Affective Component เป็นส่วนของ 
ความรู้สึกของการชอบและไม่ชอบ ส่วนที่ลามเป็นองค์ประกอบท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือ 
Behavioral Component ซ่ึงเป็นแนวโน้มที่จะมีการปฏิปัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยว 
ข้องในสิ่งน้ัน

แผนภาพท่ี 3 องค์ประกอบของทัศนคติ

1. ความไม่รู้ตัว

2. ความรู้ตัว

3. ความเข้าใจ

4. ความชอบ 5. ความชอบมากกว่า

ขั้นตอนของการดำเนินการของตลาด 

ที,มา: อดุลย์จาตุรงคกุล. พฤติกรรมผู้บริโภค. (2543). กรุงเทพ: โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. หน้า 93.
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(1) องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนท่ี
เกี่ยวข้องกับ ความรู้ การรับรู้ และความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดส่ิงหน่ึง ความรู้และการรับรู้มาจาก 
การได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างๆ มาผสมผสานกัน ความรู้และการรับรู้น้ีจะเป็นตัวกำหนดความเช่ือ 
ซ่ึง หมายถึง วิถีทางที่บุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ต่อสิ่งต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัว เซ่น ทัสนคติทีมต่อรถยนต์ 
รวมถึงความเชื่อเกี่ยวกับกำลังเครื่องยนต์ระบบพวงมาลัย เป็นต้น

ในส่วนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจนี้ หมาย 
ถึง การที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพลักษณ์ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าบริการ โฆษณาหรือร้านค้าปลีกรวม 
ถึงความเชื่อเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าด้วย ตัวอย่างเข่น การที่ผู้บริโภคพิจารณาว่า โคคา-โคลา กับ 
เปิปชื่อย่างไหนรสดีกว่ากัน อย่างใหนมีคาร์บอเนตมากกว่า อย่างไหนช่ืนใจและดับกระหายได้ดี 
กว่ากัน ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าทั้งสองนี้อย่างไร และ 
ส่งผลให้เกิดความเชื่อในตัวสินค้าอย่างไร

(1) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) ประกอบด้วย
ความรู้สึกและอารมณ์ที่บุคคลมีต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความคิด เป็นข้ัน 
ตอนของการประเมินค่าซึ่งจำแนกเป็น 2 ประ๓ ทในเบ้ืองต้นคือ

- ทิศทางบวก คือ ชอบ พอใจ ประทับใจ
- ทิศทางลบ คือ รังเกียจ ไม,พอใจ ไม่ประทับใจ

โดยปกตินักการตลาดใช้ข้อความในรูปคำพูดวัดองค์ประกอบชนิดนี้ คือการถามความ 
ชอบ เซ่นข้อความว่า “ผมชอบยาสีฟันรสชาตินี้’1 องค์ประกอบด้านอารมณ์น้ีได้รับการพิจารณาว่า 
มีความลัมพันธ์กับความรู้ความเข้า1ใจมาก นักวิจัยพบว่า ความเช่ือกับความรู้สึกของผู้บริโภคโดย 
ปกติมักจะสอดคล้องกัน

(2) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral หรือ Conative Component) เป็นส่วน
ที่สะท้อนความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ในทางการตลาดหมายรวม 
ถึงความตังใจทีจะซือ (Intention to buy)

องค์ประกอบในการเกิดทัศนคติทั้งสามนี้มีความสัมพันธ์กัน กล่าวคือ ท้ังความรู้ความเข้า 
ใจ ความรู้สึก และการกระทำ ต่างก็เป็นเหตุให้เกิดปัจจัยอีกอย่างหน่ึงตามมา ความรู้ความเข้าใจ 
เป็นกระบวนการแรกที่ก่อให้เกิดความรู้สึกซึ่งมีทั้งในแง่บวกและแง่ลบ และเม่ือเกิดความรู้สึกแล้ว
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ปัจจัยที่ตามมาก็คือจะต้องการตอบสนองความรู้สึกนั้นไปในทิศทางใด ซ่ึงก็คือเกิดแนวโน้มของ 
พฤติกรรมนั้นเอง (learn-feel-do) ดังน้ัน หากนักโฆษณาสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ 
องค์กรในทางที,ดีและเหมาะสมแล้ว เมื่อผู้บริโภคประเมินความรู้สึกก็จะทำให้มีทัศนคติที่ดีต่อสิน 
ค้าหรือตราสินค้านั้น ซึ่งมีแนวโน้มว่าจะทำให้เกิดความตั้งใจเอ ในที่สุด แต่ในขณะเดียวกันความรู้ 
สึกชอบหรือไม่ชอบอาจเกิดขึ้นก่อน จากนั้นจึงเกิดพฤติกรรม แล้วจึงเกิดความรู้ความเข้าใจภาย 
หลัง (feel-do-learn) โฆษณาบางชิ้นจะเน้นการทำให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ ความชอบ ความพึงพอ 
ใจต่อสินค้าก่อน แล้วผู้บริโภคก็จะเกิดการทดลองเอ สินค้าน้ันๆ จากนั้นจึงเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับ 
ตัวสินค้าในภายหลัง หรือในอีกกรณีหนึ่ง พฤติกรรมอาจเกิดก่อน แล้วจึงเกิดความรู้ความเข้าใจ 
และความรู้สึกชอบตามมาภายหลังก็ได้ (do-learn-feel) เซ่น ผู้บริโภคอาจเกิดพฤติกรรมการเอ 
เพราะกดยุทธ์ทางการตลาดเซ่น การลดราคา การแจกของแถม ซึ่งอาจนำไปล่การเรียนรู้ตัวสินค้า 
และเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในภายหลัง

มุมมองทัศนคติด้านเดียว (Unidimension View)

แผนภาพท่ี 4 มุมมองทัศนคติด้านเดียว

Beliefs Attitude Intentions Behavior
(Cognition)

พ
(Affect)

r
(Conation) (Conation)

ท่ีมา : Lutz, R.J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. เท H.H. Kassarijian & T.s. Robertson 
(Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ : Prentice Hall, 
pp. 317-339.

Lutz (1991) กล่าวว่า มุมมองทัศนคติด้านเดียว เป็นมุมมองท่ีว่า ทัศนคติประกอบด้วย 
ความรู้สึก (Affect) เพียงอย่างเดียว ซึ่งทัศนคติเป็นเรื่องของความรู้สึกที่อยู่ภายในจิตใจ สะท้อนให้ 
เห็นถึงความโน้มเอียงของบุคคลว่ามีความรู้สึกอย่างไรต่อสิ่งต่างๆ ซ่ึงด้านความรู้ความเข้าใจ 
(Cognition) ถูกมองว่าเป็นส่ิงที่เกิดขึ้นก่อนหน้า (Antecedents) ส่วนความต้ังใจเอ  (Intention to 
buy) และพฤติกรรม (Behavior or Conation) ถูกมองว่าเป็นผลลัพธ์ทีเกิดตามมา
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จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติข้างต้น สามารถนำมาพิจารณาในเรื่องสื่อโฆษณาทางรถไฟ 
ฟ้าบีทีเอสที่จะคืกษานี้ กล่าวคือ รูปแบบและลักษณะของส่ือโฆษณา (Media) น้ันมีความสำคัญ 
และมีผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคเซ่นเดียวกับงานโฆษณา (Advertisement) หากเน้ือหา 
โฆษณามีความสร้างสรรค์ดี แต่ออกมาทางส่ือท่ีไม่เหมาะสม ไม่น่าสนใจ ก็อาจทำให้เกิดทัศนคติท่ี 
ไม่ดีขึ้นได้ ดังน้ันหากผู้โดยสารรถไฟฟ้าได้ดูโฆษณาท่ีน่าสนใจ ผ่านสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าหลาก 
หลายรูปแบบในตำแหน่งต่างๆ เช่น โปสเตอร์บนช้ันชานชาลา หรือป้ายโฆษณาในขบวนรถไฟฟ้า 
ก็อาจล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกชอบ และเกิดทัศนคติไปในทางที่ดีหรือทางบวก ซ่ึงจะได้ทำ 
การคืกษาวิจัยเพื่อวัดทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสต่อไป

งานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

งานวิจัยต่างประเทศ

ในปี 1993 Naveen Donthu, Joseph Cherian และ Mukesh Bhargava ได้ทำการ 
คืกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจำโฆษณาทางสื่อโฆษณากลางแจ้ง” (Factors 
Influencing Recall of Outdoor Advertising) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อคืกษาตัวแปรต่างๆ ท่ีมีผล 
ต่อการจดจำโฆษณาทางสื่อโฆษณากลางแจ้งของผู้บริโภค ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ไดก้ำหนดตัวแปรไว้ 
ทั้งสิ้น 7 ตัวแปร อันได้แก่ สถานท่ีต้ังของป้าย (ระหว่างทางหลวงกับถนนสายนอกเมือง) ตำแหน่ง 
ของป้าย (ระหว่างด้านขวากับค้าใ,เช้ายมือ) สีของป้าย (ระหว่างป้ายขาวดำกับป้ายสี) จำนวนคำ 
(ระหว่างข้อความยาวๆ กับข้อความส้ินๆ) ความเก่ียวพันกับสินค้าที่ลงโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย 
ความสนใจสื่อโฆษณากลางแจ้งของกลุ่มเป้าหมาย และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการ 
โฆษณาผ่านทางป้ายโฆษณากลางแจ้งที่เป็นแบบระลึกได้เองและมีการช่วยในการระลึก

การวิจัยในครั้งนี้ใซ้วิธีการทดลอง (Experiment) โดยควบคุมตัวแปรต่างๆ ผู้วิจัยกำหนด 
ป้ายโฆษณากลางแจ้งจำนวน 10 ป้ายท่ีมีตัวแปรท่ีแตกต่างกัน จากนั้นทำการสัมภาษณ์ทาง 
โทรศัพท์ (Telephone Interviews) ผู้อยู่อาศัยในเขตเมืองใหญ่ของประเทศสหรัฐอเมริกาจำนวนทั้ง 
ส้ิน 142 ราย ซึ่งจะต้องเดินทางผ่านเลันทางที่มีป้ายโฆษณาทั้ง 10 ป้ายติดตั้งไว้ ผลการวิจัยพบว่า 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับตัวสื่อโฆษณา (Advertisement-related independent variables) ทังหมด 
ล้วนมีอิทธิพลต่อการจดจำสื่อโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น สถานท่ีตัง ตำแหน่ง สี และ 
จำนวนข้อความ โดยกลุ่มเป้าหมายสามารถจดจำสื่อโฆษณาที่ติดตั้งตามทางหลวงได้มากกว่าทาง 
สายนอก และป้ายโฆษณาทางด้านขวามือสามารถจดจำได้ง่ายกว่าซ้ายมือ นอกจากน้ีกลุ่มตัว
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อย่างยังสามารถจดจำโฆษณาที่เป็นสีขาวดำได้มากกว่าโฆษณาที่เป็นสีสัน และจดจำโฆษณาท่ีมี 
จำนวนข้อความสันๆ ได้มากกว่าโฆษณาท่ีข้อความยาวๆ ส่วนในด้านของตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับตัว 
ผู้บริโภค (Respondent-related independent variables) พบว่า ความสนใจและ,ทัศนคติทีมีต่อ 
การโฆษณาทางสื่อโฆษณากลางแจ้งมีความสัมพันธ์กับการจดจำทั้งแบบระลึกได้เองและช่วยใน 
การระลึก น่ันคือ ผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจและมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณากลางแจ้งก็จะสามารถจดจำ 
ได้มากกว่าผู้บริโภคที่ไม่สนใจและมีทัศนคติที่เป็นลบ อย่างไรก็ตาม ความเกี่ยวพันกับตัวสินค้าของ 
กลุ่มเป้าหมายนั้นมีความสัมพันธ์กับการจดจำโฆษณาแบบมีตัวช่วยระลึก (Aided recall) เท่าน้ัน 
แต่ไม,มีความสัมพันธ์กับการจดจำแบบระลึกได้เอง (Unaided recall)

ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมว่า เนื่องจากสื่อโฆษณากลางแจ้งเป็นสื่อที่มีบทบาทและ 
ความสำคัญมากขึ้นในปัจจุบัน ดังน้ัน จึงควรจะมีการคืกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้ให้มากขึ้น โดยใน 
งานวิจัยต่อๆ ไปน่า1จะมีการสืกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อการจดจำโฆษณาของผู้บริโภคนอก 
เหนือจากปัจจัยทั้ง 7 ตัวท ี่ได ท้ ำ การคืกษาในครั้งน ี้ และควรจะม ีการคืกษาไปถึงทัศนคติท ี' ม ีต่อการ 
โฆษณาผ่านทางสื่อโฆษณากลางแจ้ง รวมถึงอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้วย 
นอกจากนี้ยังควรมีการคืกษาถึงการใช้สื่อโฆษณากลางแจ้งร่วมกับสื่ออื่นๆ อีกด้วย

งานวิจัยในประเทศไทย

ในปี 2538 บริษัท แฮนด์ คอมมิวนิเคซ่ัน จำกัด ได้สำรวจความคิดเห็นของประซาชนเกี่ยว 
กับสื่อโฆษณาที่เกี่ยวเนื่องกับรถโดยสารประจำทาง โดยทำการเปรียบเทียบระหว่างสื่อโฆษณา 
ด้านนอกรถโดยสารประจำทางปรับอากาศ (Bus body) ด้านข้างรถโดยสารประจำทาง ข.ส.ม.ก. 
(Bus side) ด้านหลังรถโดยสารประจำทาง ข.ส.ม.ท. (Bus back) และส่ือโฆษณาบริเวณท่ีรอรถ 
โดยสาร (Bus Shelter) โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอายุ 15-50 ปี จำนวน 400 คน ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผลของการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นสื่อโฆษณาประ๓ ท Bus body มากท่ี 
สุด รองลงมาคือ Bus shelter, Bus side และ Bus back ตามลำดับ ส่วนในเรื่องความชอบ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างชอบสื่อโฆษณาประ๓ ท Bus body มากท่ีสุด รองลงมาคือ Bus shelter, Bus side 
และ Bus back ตามลำดับ และส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายชอบในสื่อโฆษณา Bus body ได้แก่ สีสันของ 
ป้ายท่ีสวย สะดุดตา, ลวดลายสวยงาม, ความสวยโดยรวม, ดูแปลกตา และดูเพลินตา ซวนมอง

อสิดา ทวัฒน์สิน (2541) ได้ทำการศึกษาเร่ือง “การตระหนักรู้ การจดจำ และทัศนคติของ 
ผู้ขับฃี่รถยนต่ในกรุงเทพมหานครที่มีต่อสื่อโฆษณาทางท้ายรถลามล้อเครื่อง” ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
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ปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัว 
อย่างที'เป็นผู้ขับข่ีรถยนต์ที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป จำนวน 200 ราย ในย่านธุรกิจในเขต 
กรุงเทพมหานคร 6 แห่ง ผลการคืกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตระหนักรู้ในสื่อ 
โฆษณาทางท้ายรถสามล้อเครอง และสามารถจดจำโฆษณาทางสื่อประ๓ ทนี้ได้ แต่การจำราย 
ละเอียดเกี่ยวกับโฆษณามีไม่มากนัก โดยจะจำยี่ห้อได้มากที่สุด รองลงมาเป็นภาพโฆษณา และ 
ข้อความโฆษณา ตามลำดับ ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเครื่อง ผล 
การคืกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างเป็นกลางต่อสื่อโฆษณาประเภทนี้ โดยมีความเห็น 
ว่าประเภทสินค้าที่เหมาะสมกับสื่อโฆษณาประเภทนี้ควรเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใซในชีวิต 
ประจำวันและหาซื้อได้ทั่วไป ท้ังนี้ ลักษณะความแตกต่างทางด้านประชากร ไม่มีผลต่อทัศนคติทีม 
ต่อสื่อโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเครื่อง

งามภา ฐิติพรรณกุล (2543) ได้คืกษาเร่ือง “การเปิดรับรายการวาไรตี้โชว์ การระลึกถึงตรา 
สินค้าและทัศนคติทีมต่อป้ายตราสินค้าที่ให้สปอนเซอร์ในรายการวาไรตี้โชว์ทางโทรทัศน์” ซึ่งเป็น 
การวิจัยเซิงสำรวจ ประชากรในการวิจัยอายุ 15-49ปี จำนวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า การเปิด 
รับรายการวาไรตี้โชว์ทางโทรทัศน์มีความลัมพันธ์ทางบวกกับการระลึกถึงตราสินค้าที่ให้ 
สปอนเชอร์ในรายการวาไรตี้โชว์ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการเปิดรับรายการวาไรตี้โชว์มาก ก็จะ 
สามารถระลึกถึงตราสินค้าได้มากขึ้น ซึ่งปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการจดจำตราสินค้าคือ ระยะ 
เวลาในการลงโฆษณา สินค้าทีมการให้สปอนเซอร์เป็นระยะเวลานาน จะทำให้ผู้บริโภคสามารถ 
ระลึกถึงตราสินค้าดังกล่าวได้มากกว่าสินค้าที่มีระยะเวลาในการให้สปอนเซอร์น้อย ซึ่งผลการวิจัย 
ในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสาร การจดจำ และทัศนคติเก่ียวกับการโฆษณา 
สินค้าในกิจกรรมเกมทางรายการวิทยุของกลุ่มวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร” โดย จันทร์เพ็ญ 
ปริญญาวิวัฒน์กุล (2542) ซึ่งเป็นงานวิจัยเซิงคุณภาพและเซิงปริมาณ โดยวิธีการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึกและการสำรวจโดยมีขอบเขตการวิจัยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นอายุ 12-25ปีอาศัยอยู่ใน 
กรุงเทพมหานครจำนวน 400 คนผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสารจากสื่อวิทยุและกิจกรรมเกมมี 
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการจดจำชื่อกิจกรรมเกม ซ่ือสินค้า และสโลแกนของสินค้าที่โฆษณาใน 
กิจกรรมเกม กล่าวคือ หากผู้บริโภคเปิดรับสารจากสื่อวิทยุมาก จะจดจำเกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณา 
ในกิจกรรมทางรายการวิทยุได้มากเซ่นกัน ดังน้ันผู้บริโภคท่ีฟังกิจกรรมเกมบ่อย จะมีผลให้เกิดการ 
จดจำซื่อกิจกรรมเกม ซื่อสินค้า และสโลแกนของสินค้าได้ จากการตอกยํ้าของโฆษณา ส่วนผู้ท่ี-ฟัง 
กิจกรรมเกมน้อยหรือฟังไม่จบ อาจทำให้ไม่เกิดการจดจำ หรือจดจำได้น้อย
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ผลที่ได้จากการวิจัยน้ีถือเป็นแนวทางในการคืกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับและทัศนคติของ 
ผู้บรโภคที่มีต่อลื่อโฆษณาเคลื่อนที่ ทังนี ในการคืกษาเร่ือง “การเปิดรับ การจดจำ และทัศนคติของ 
ผู้โดยสารรถไฟฟ้าทีมต่อลื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส” น้ีจะเป็นการคืกษาที่เน้นเฉพาะลื่อ 
โฆษณาเคลื่อนที่รูปแบบใหม่เท่านั้น คือล่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยจะทำการคืกษาทั้งการ 
เปิดรับ การจดจำ และทัศนคติ ตลอดท้ังหาความสัมพันธ์ของตัวแปรเหล่านี้ด้วย โดยได้นำแนว 
ความคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวมาแล้วทั้งหมดนี้มาวิเคราะห์ และเป็นกรอบแนวคิดในการคืกษาต่อ 
ไป
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