
1 

บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสาํคัญ และที่มาของปญหา 
 

 สังคมขอมูลขาวสาร (Information society) ใหความสําคัญกับการนําเอาความรูหรือ

ขอมูลขาวสาร มาสรางความผลประโยชนในเชิงเศรษฐกิจ (Knowledge-based economy)   

ขอมูลขาวสารเหลานั้นถูกสรางสรรคโดยมนุษยและเทคโนโลยี สงออกมาผานทางส่ือที่เรียกวา 

“ส่ือมวลชน” (Mass media) ดวยเหตุนี้ ในโลกปจจุบันหรือที่เรียกวาโลกของการส่ือสารไรพรมแดน 

ขอมูลขาวสารจึงถือวาเปนเคร่ืองมือสําคัญในการประกอบกิจการสําหรับผูประกอบการ และนํามา

ซึ่งความไดเปรียบในเชิงธุรกิจ โดยเฉพาะในสังคมเมืองใหญที่มีการแขงขันสูง ผูคนมีความตองการ

รับรูขาวสารอยูตลอดเวลา เพื่อใหรูเทาทันคูแขง และสามารถสรางความแตกตางของสินคา 

(Product Differentiation) ใหเกิดข้ึนได 

 การสรางความแตกตางของสินคาหรือบริการ จําเปนตองอาศัยขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาหรือบริการที่อยูในตลาด ทั้งที่เปนขอมูลของคูแขงทางตรงและทางออม เชน การออก

ผลิตภัณฑใหมของคูแขง การคิดคนนวัตกรรมที่สงผลดีใหกับอุตสาหกรรมโดยรวม เปนตน ทั้งนี้ 

นักส่ือสารการตลาดจึงจําเปนตองเปดรับขอมูลขาวสารดังกลาว เพื่อนํามาพิจารณาประกอบเปน

แผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และสามารถเลือกใชเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดไดอยาง

ถูกตอง  

 เคร่ืองมือทางการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา เปนเคร่ืองมือที่สําคัญใน

การสื่อสารความเปนตัวตนของสินคาออกมาสูสายตาผูบริโภค รวมทั้งสรางความเชื่อมั่นในตรา

สินคาและโนมนาวใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ ในที่สุด ในปจจุบัน นักส่ือสารการตลาดใช

วิธีการสื่อสารโฆษณาแบบใหม ๆ  ที่เปนการโฆษณาผานส่ือใหม (New media) เชน ส่ือ

อินเทอรเน็ต ซึ่งมีคุณลักษณะพิเศษแตกตางจากส่ือด้ังเดิม (Traditional media) ในยุคกอน ๆ 

ตรงที่สามารถส่ือสารกับตัวผูบริโภคไดทั้งสองทาง (Two-way communication) กลาวคือ ผูบริโภค

สามารถตอบโตกลับมายังตัวผูสงสารไดในทันที (Interactive) โดยไมมีขอจํากัดในเร่ืองของเวลา

และสถานที่ (Time and space)  
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 อยางไรก็ดี ส่ือด้ังเดิมเชน โทรทัศน วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ฯลฯ ยังคงมีความสําคัญทางธุรกิจ

เนื่องจาก ในการสื่อสารเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด จําเปนตองส่ือสารใหผูบริโภคสามารถสัมผัสถึง

ตราสินคาไดในหลาย ๆ ทาง กลาวคือ นักส่ือสารการตลาดไมสามารถเลือกใชส่ือด้ังเดิมเพียงชนิด

เดียวไดอีกตอไป เนื่องจาก การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 

communication- IMC) เขามามีบทบาทตอผูบริโภค และถูกนําไปใชอยางแพรหลายในปจจุบัน 

เพราะเปนการส่ือสารแบบองครวม ไมวาจะเปน โฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการสงเสริมการขาย 

เพื่อที่กลุมเปาหมายจะไดนําเอาขอมูลที่ไดมาจากสื่อตาง ๆ ที่ตนเปดรับ มารวมกันเพื่อใชในการ

ตัดสินใจ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนการส่ือสารจากมุมมองของลูกคา (Approaching 

Communication Issues from the Customer’s Perspective)1โดยจะส่ือสารตราสินคาผานส่ือที่

หลากหลาย มุงเนนเพื่อสรางการรับรู การจดจําและทัศนคติที่ดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  

 นักส่ือสารการตลาดจําเปนตองพิถีพิถันในการเลือกใชส่ือตาง ๆ ใหเหมาะสมกับสินคา 

ดังนั้น จึงทําใหเกิดการสรางนวัตกรรมใหมของส่ืออยางตอเนื่อง ทั้งในลักษณะของการพัฒนาส่ือ

ใหม ๆ  ข้ึนมาเพื่อรองรับกับเทคโนโลยีที่กาวหนามากข้ึน อาทิ หนังสืออิเล็กทรอนิกสหรือ อี-บุค  

(eBook or Electronic Books ) คือหนังสือที่อยูในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ซึ่งผูอานสามารถเปดอาน

ผานอีบุค ซอฟทแวร (eBook Software) ที่อยูในอุปกรณแตละชนิด เชน สามารถอานผานหนา

จอคอมพิวเตอร หรือคอมพิวเตอรพกพา (Notebook) ได นอกจากนี้ ผูอานยังสามารถส่ังซ้ือ หรือ

บางเลมก็สามารถดาวนโหลด (Download) ฟรีจากทางอินเทอรเน็ตไดอีกดวย1

2 และอีแม็กกาซีน 

(e-magazine) คือนิตยสารรายปกษ รายสัปดาห และรายเดือน ทั้งที่มีขายอยูแลวในตลาดส่ือ

ส่ิงพิมพและท่ีถูกสรางข้ึนมาเพื่อขายทางอินเทอรเน็ต โดยในปจจุบัน ผูอานสามารถส่ังซ้ือและ

บอกรับเปนสมาชิกทางอินเทอรเน็ตได  

 นอกจากนี้ ส่ือกลางแจง (Out-of-Home Advertising Media) ซึ่งถือวาเปนส่ือ

สนับสนุน (Support Media) ส่ือหลักหรือส่ือด้ังเดิม (Traditional media) เนื่องจากมีวัตถุประสงค

หลักในการเลือกใชส่ือประเภทน้ี เพื่อย้ําเตือนและตอกย้ําการจดจําในตัวผลิตภัณฑ นับวาเปนอีก

ส่ือหนึ่งที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน บริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวนมากไดเพิ่มการใชส่ือสนับสนุน

                                                 
 1 รุงนภา  พิตรปรีชา, “ส่ือโฆษณา,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชา ส่ือโฆษณา

Advertising Media, หนวยที่ 1-8  (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548),  

น. 9. 

 2 บริษัท ไทยซอฟทแวรเอ็นเตอรไพรส จํากัด,  “eBook คืออะไร,” 

<http://www.thaiebook.org>, 12 มีนาคม 2551. 
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แบบใหมมากข้ึน จากแผนภูมิที่ 1.1 แสดงตัวเลขประมาณการของป พ.ศ. 2544 มูลคาการใช

งบประมาณกับส่ือประเภทตาง ๆ  ที่ใชในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยส่ือกลางแจงประเภทบิลบอรด 

เปนส่ือที่มีการใชมากที่สุดถึง 60 เปอรเซ็นต 3 

 

แผนภูมิที่ 1.1 

แสดงยอดการใชจายกับส่ือโฆษณานอกสถานที่ในสหรัฐอเมริกา ป พ.ศ. 2544 
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 ทางดานธุรกิจโฆษณาของประเทศไทย มีแนวโนมของการใชงบประมาณกับส่ือ

กลางแจงสูงข้ึนเม่ือเทียบกับมูลคางบประมาณที่ซื้อส่ือในอดีต เมื่อพิจารณาแผนภูมิที่ 1.2 ซึ่งแสดง

อัตราการเจริญเติบโตของส่ือโฆษณากลางแจงของป พ.ศ. 2550 เพิ่มสูงข้ึนตอนตนป ต้ังแตเดือน 

มกราคม-มีนาคม เม่ือเทียบกับป พ.ศ. 2549 จากนั้น อัตราการเติบโตไดลดตํ่าลงเร่ือย ๆ ไป

จนกระทั่งปลายป พ.ศ. 2550 ดังนั้น ผูประกอบกิจการผูเปนเจาของส่ือกลางแจง จึงจําเปนตอง

คิดคนหานวัตกรรมใหม ๆ เพื่อมาตอบสนองตลาด ใหมีความเคล่ือนไหวอยางตอเนื่อง  

 

 

                                                 
 3 จอรจ อี เบลช และ ไมเคิล อี เบลช, Advertising and Promotion An IMC 

Perspective, แปลโดย ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (กรุงเทพมหานคร: บริษัท สํานกัพมิพทอป จํากัด, 

2005), น. 435. 

2001 Total Outdoor Expenditures: $ 5.3 Billion 
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แผนภูมิที่ 1.2 

แสดงการเจริญเติบโตของงบโฆษณาของสื่อกลางแจงระหวางปพ.ศ. 2549-2550 

 

 
 

ที่มา: สมาคมนกัโฆษณาแหงประเทศไทย และ Nielsen Media Research, “Advertising 

Expenditure by Outdoor Jan-Dec 2006-2007,” <http://www.adassothai.com>,  

 12 มีนาคม 2551. 

  

 ดวยเหตุนี้ ส่ือกลางแจง (Out-of-Home Advertising Media) จึงถูกพัฒนาและ

ปรับปรุงลักษณะของส่ือใหเขากับยุคสมัย จากเดิมซ่ึงมีลักษณะเปนปายโฆษณาที่ติดต้ังอยูกับตัว

อาคาร บนหลังคาตึก ปายบริเวณขางทาง หัวมุมถนน หรือบริเวณยานชุมชนที่มีผูคนสัญจรไปมา

จํานวนมาก 3

4 ไดถูกพัฒนาเพื่อดึงดูดความสนใจมากขึ้น กลายเปนปายโฆษณาประเภทตกแตง

พิเศษ (Spectacular) ซึ่งหมายถึง ปายโฆษณาท่ีใชเทคนิคตาง ๆ ในการออกแบบตกแตง เพื่อให

เกิดความโดดเดนสะดุดตามากข้ึน โดยอาจใชวิธีการตกแตงแสงสีใหเกิดความแปลกตา หรือการ

ทําใหเปนภาพ 3 มิติและขยายใหญข้ึน ปายโฆษณากลางแจงแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

Billboard) ปายไตรวิชั่น (Trivision) หรือการพัฒนาจากส่ือที่เปนเพียงปายโฆษณาใหกลายเปนส่ือ

                                                 
 4 อภิชญา อยูในธรรม, “ส่ือโฆษณา,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชา ส่ือโฆษณา 

Advertising Media, หนวยที่ 1-8, (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2549), 

น. 125. 
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ที่มีความเคล่ือนไหว (Movement) เชน จอภาพแอลอีดี (Light-emitting Diode or LED Screen) 

ที่มีคุณสมบัติสามารถแสดงสีสันเดนชัดและมีความละเอียดสูง และสามารถแพรภาพและเสียงได

ในเวลาเดียวกัน หรือแมกระทั่งใชจอภาพแบบสามมิติ (3D Screen) ซึ่งสามารถนําเสนอภาพเปน 

3 มิติ แสดงความกวาง สูง และความลึกเสมือนจริง ที่ระยะหางประมาณ 150 ซ.ม. 4

5 รวมถึงการ

โฆษณาบนอากาศ (Aerial Advertising) เชน เคร่ืองบินที่ติดปายโฆษณา ตัวพนบนอากาศ 

(ตัวอักษรที่อยูสูงประมาณ 1,200 ฟุต) และบอลลูน (Blimps) เปนตน  

 สาเหตุที่ส่ือกลางแจงไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน เนื่องจากเปนส่ือโฆษณาที่

สามารถสรางสรรคใหเกิดความนาสนใจไดหลายรูปแบบดังที่กลาวมาขางตน และเปนส่ือที่

ครอบคลุมตลาดไดอยางกวางขวาง เนื่องจากสามารถกําหนดจุดติดต้ังที่เหมาะสมได เนื่องจาก

ส่ือกลางแจงมีความยืดหยุนทางภูมิศาสตร สามารถเลือกติดต้ังบริเวณพื้นที่ทุกที่ตองการเขาถึง

กลุมเปาหมายได อีกทั้งยังสามารถนําเสนอโฆษณาไดตลอดเวลาทั้งกลางวันและกลางคืน และเมือ่

พิจารณาเร่ืองคาใชจาย ส่ือกลางแจงมีคาใชจายในการโฆษณาตํ่าเม่ือเทียบกับจํานวนของ

กลุมเปาหมายที่สามารถพบเห็นได และเปนส่ือที่สามารถทําใหเกิดยอดขายได กลาวคือ การ

โฆษณากลางแจงสามารถมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอยอดขาย โดยเฉพาะเม่ือเลือกใชรวมกับ

การสงเสริมการตลาด5
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 อยางไรก็ดี ส่ือกลางแจงยังมีขอจํากัดของสื่อ เนื่องจากเปนส่ือที่มีปญหาในการวัดผล 

คือไมสามารถวัดความเขาถึง ความถี่ และผลกระทบอ่ืน ๆ ไดอยางแมนยํา และมีขอจํากัดในการ

นําเสนอขอความ ซึ่งไมสามารถใหรายละเอียดไดอยางละเอียดและครอบคลุม นอกจากนี้ ยัง

อาจจะเปนการครอบคลุมที่สูญเปลา เพราะเปนไปไมไดที่ทุกคนที่เห็นปายโฆษณาจะเปน

กลุมเปาหมายที่ตองการจริง ๆ  จึงไมเหมาะกับการโฆษณาที่ตองการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ  

 ทั้งนี้ การพัฒนาส่ือกลางแจงดังที่กลาวมาขางตนนั้น ไดทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงที่

ตามมาในธุรกิจส่ือโฆษณาอยางนาจับตามอง นับวาเปนปรากฏการณที่จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลง

ของส่ือกลางแจงในอนาคต ตัวอยางเชน ส่ือ “ฮัลโหล โมบาย แอด (Hello mobile Ad.)” ซึง่เปนการ

นําเอาส่ือปายไตรวิชั่น (Trivision Sign) ซึ่งประกอบดวยจอแอลอีดี (LED Screen) และกลองไฟ 

(Light Box) มาไวบริเวณดานหลังของรถถายทอด (Mobile Truck) และดัดแปลงดานหลังของรถ

ใหเปนพื้นที่วางสําหรับรองรับจอภาพหรือปายโฆษณา  

                                                 
 5 กิติชัย ศรีจําเริญ,  คูมือส่ือโฆษณากลางแจง (กรุงเทพมหานคร: บริษัท บางกอก  
ไตรวิชั่น จํากดั, 2550), น. 4. 
 6 จอรจ อี เบลช และ ไมเคิล อี เบลช,  Advertising and Promotion An IMC 
Perspective, แปลโดย ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป, น. 438. 
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 นอกจากนี้ ยังมีการนําเอาเทคโนโลยีมาใชกับจอภาพแอลอีดี โดยทําใหจอแอลอีดี

สามารถเคลื่อนไหวจอได (LED Moving Screen) กลาวคือ สามารถเคล่ือนจอภาพไปในทิศ

ทางซายและขวาในขณะที่กําลังแสดงภาพ เพื่อใหผูรับชมเห็นในมุม 360 องศา นับเปนส่ือกลาง

แจงที่เหมาะสําหรับเวลาจัดงานกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เพื่อใชถายทอดภาพ

เหตุการณที่เกิดข้ึนจริงภายในงานใหกลุมเปาหมายและผูสัญจรผานไปมาใหเห็นไดอยางชัดเจน 

เชน จอแอลอีดี (LED Screen) บริเวณลานพารากอน พารค และจอแอลอีดี (LED Screen) ที่

ติดต้ังบริเวณลานกิจกรรมหนาเซ็นทรัลเวิลด เปนตน 

 ส่ือกลางแจงรูปแบบใหมนี้ มีคุณลักษณะที่ดีของส่ือกลางแจงที่สามารถดึงดูดความ

สนใจของผูสัญจรไปมาหรือกลุมเปาหมายจํานวนมากได เนื่องจากมีขนาดใหญและพบเห็นไดงาย 

และสามารถสรางความถี่ (High Frequency) ในการสื่อสาร คือกลุมเปาหมายสามารถพบเห็นได

มากกวาหนึ่งคร้ังตอวัน นอกจากนี้ ยังมีคุณสมบัติของส่ือใหม (New Media) ที่ถูกนํามาผนวกเขา

ดวยกัน กลาวคือ ใชเทคโนโลยีส่ือมัลติมีเดีย มีผลทําใหจอภาพสามารถแสดงภาพท่ีละเอียดและ

ชัดเจน นาสนใจมากข้ึน อีกทั้งคุณสมบัติในการถายทอดภาพและเสียงสด (Live) จากเหตุการณที่

เกิดข้ึนจริงโดยผานสัญญาณดาวเทียมได ดังนั้น จึงทําใหส่ือกลางแจงแบบใหมมีประสิทธิภาพใน

การดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายไดมากกวาส่ือกลางแจงที่เคยมีในอดีต  

 การศึกษาเร่ือง “การระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม” เปน

การศึกษาเพื่อใหทราบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมอยางไร และ

เม่ือมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือดังกลาวแลว ผูบริโภคมีการระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือ

กลางแจงรูปแบบใหมอยางไร รวมทั้งศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับองคประกอบงาน

โฆษณาของส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได ทั้งนี้ ผลการศึกษาจะสามารถบอก

แนวโนมของการยอมรับของส่ือกลางแจงรูปแบบใหมในกลุมผูบริโภค และสามารถนําเอาขอมูลที่

ไดไปเปนประโยชนในการพัฒนาและปรับปรุงตัวส่ือใหเหมาะสมกับสภาพการณปจจุบันไดดียิ่งข้ึน 

 
ปญหานําการศึกษา 

 
 1. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมไดอยางไร 

 2. ผูบริโภคมีการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ที่โฆษณาผานส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมอยางไร 

 3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณาของส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหมชนิดเคล่ือนที่ไมไดอยางไร 
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วัตถุประสงคการศึกษา 
 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมไดของ

ผูบริโภค 

 2. เพื่อศึกษาการระลึกถึงตราสินคา(Brand Recall) ที่โฆษณาผานส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได  

 3. เพื่อทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอองคประกอบงานโฆษณาของส่ือ

กลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได 
 

ขอบเขตการศึกษา 
 
 ในการศึกษาเร่ือง “การระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม”  จะ

ทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับและการระลึกถึงตราสินคาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม

ชนิดเคล่ือนที่ไมไดของผูบริโภค โดยมีขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางชายและหญิง อายุ

ต้ังแต 18-30 ป ที่เคยเห็นส่ือกลางแจงรูปแบบใหมบริเวณสยามสแควรและสยามพารากอน โดย

แบงกลุมตัวอยางเปน   2 กลุม ไดแก กลุมนักเรียน นิสิต และนักศึกษา และกลุมตัวอยางที่เปน 

กลุมคนทํางาน ที่เพิ่งเร่ิมตนทํางานจากหลากหลายสาขาอาชีพ จํานวนทั้งหมด 15 คน ทั้งนี้ จะเร่ิม

ทําการศึกษาต้ังแตเดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2551 เทานั้น 

 
นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 

  

 ส่ือกลางแจงรูปแบบใหม หมายถึง จอแอลอีดี (Light-emitting Diode or LED Screen) ที่

ติดต้ังอยูกลางแจง ซึ่งนําเสนอภาพโฆษณาสินคา ภาพรายการขาว ภาพมิวสิควิดีโอ หรือภาพ

เหตุการณในกิจกรรมทางการตลาด (Event) ซึ่งจะแบงเปน 2 ประเภท คือ 

  1. ส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ได หมายถึง ส่ือกลางแจงที่นําเอา จอ

แอลอีดี (Light-emitting Diode or LED Screen) ที่มีคุณสมบัติสามารถแสดงสีสันเดนชัด มา

ผสมผสานเขากับกลองไฟ (Light Box) ซึ่งจะถูกติดต้ังบริเวณดานหลังของรถถายทอด (Mobile 

Truck) โดยมีการดัดแปลงดานหลังของรถใหเปนพื้นที่วางสําหรับรองรับจอภาพหรือปายโฆษณา

ขนาดใหญ 
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  2. ส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได  หมายถึง ส่ือกลางแจงรูปแบบใหม

ที่เปนลักษณะจอแอลอีดีขนาดใหญติดต้ังอยูกับที่ ในบริเวณพื้นที่โลงขนาดใหญ และเนื่องจากเปน

ส่ือที่ไมสามารถเคล่ือนยายได จึงมีการนําเอาเทคโนโลยีมาประยุกตใชกับจอแอลอีดีดังกลาว เชน 

การเพิ่มคาความละเอียดของจอแอลอีดีใหสามารถนําเสนอภาพไดอยางคมชัดแมในตอนกลางวัน 

รวมทั้งการทําใหจอแอลอีดีสามารถเคล่ือนไหวจอได (LED Moving Screen) 

 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาจะทําการศึกษาเฉพาะส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิด

เคล่ือนที่ไมไดในบริเวณสยามสแควรและสยามพารากอนทั้งหมด 4 จุด ไดแก จอแอลอีดีตรงลาน

สยามพารากอน จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม จอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขาสยามส

แควรฝงโบนันซา และจอแอลอีดีตรงประตูทางออกสยามสแควรซอยส่ี 

 จอแอลอีดี (Light-emitting Diode or LED Screen) หมายถึง จอภาพที่มีคุณสมบัติ

สามารถแสดงสีสันเดนชัดและมีความละเอียดสูง พรอมทั้งสามารถแพรภาพแลงเสียงไดในเวลา

เดียวกัน 

 พฤติกรรมการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหม หมายถึง การที่ผูบริโภคเคยพบเห็นส่ือ

กลางแจงรูปแบบใหมในบริเวณสยามสแควรและสยามพารากอน โดยมีจุดติดต้ังของส่ือทั้งหมด   

4 จุด ไดแก จอแอลอีดีตรงลานสยามพารากอน จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม จอแอลอีดี

ตรงประตูรับบัตรทางเขาสยามสแควรฝงโบนันซา จอแอลอีดีตรงประตูทางออกสยามสแควรซอยส่ี 

 การระลึกถึงตราสินคาได (Brand Recall) หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดวา

เคยเห็นการโฆษณาสินคาจากส่ือกลางแจงรูปแบบใหมในบริเวณสยามสแควรทั้งหมด 4 จุดไดแก 

จอแอลอีดีตรงลานสยามพารากอน จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม จอแอลอีดีตรงประตูรับ

บัตรทางเขาสยามสแควรฝงโบนันซา และจอแอลอีดีสยามสแควรซอย 4 โดยมีตราสินคาที่โฆษณา

ตรงจอทั้ง 4 จุดทั้งหมด 12 ตราสินคา ไดแก ฮอนดา สยามดิสคอฟเวอรี่ สยามเซ็นเตอร               

เดล่ีเอ็กซเพรส การบินไทย เปปซี่ สมารท เพิสท ธอส. บีเอสซีไอซช็อกมินท นิติพลคลินิค ทวิสต้ี 

และซัมซุง ทั้งนี้ จะใชวิธีการวัดการระลึก 2 วิธีคือ การระลึกถึงตราสินคาดวยตัวเอง (Unaided 

recall) และการระลึกถึงโดยใชตัวชวยระลึก (Aided recall) 

 การระลึกถึงตราสินคาดวยตัวเอง (Unaided recall) หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถ

ระลึกถึงตราสินคาและเอยถึงตราสินคาหรือส่ิงที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นไดเอง โดยที่ผูสัมภาษณ

ไมตองเอยชื่อตราสินคาเพื่อกระตุนใหเกิดการระลึกถึง 
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 การระลึกถึงโดยใชตัวชวยระลึก (Aided recall) หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถระลึก

ถึงตราสินคาและเอยถึงตราสินคาได โดยผูสัมภาษณจะตองเอยถึงช่ือตราสินคาข้ึนมา เพื่อกระตุน

ใหเกิดการระลึกถึงตราสินคาหรือส่ิงที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น ทั้งนี้ ตราสินคาที่ผูสัมภาษณจะ

เอยถึงมีทั้งหมด 10 ตราสินคา ไดแก ธอส. ทรูมูฟ ฮอนดา แพนทีน เปปซี่ สมารทเพิสท บีเอสซีไอซ

ช็อกมินท นิติพลคลินิค ทวิสต้ี และซัมซุง ซึ่งจะมีตราสินคาจํานวน 7 ตราสินคาที่มีการโฆษณาอยู

ตรงจอแอลอีดี 4 จุดจริง ๆ ซึ่งไดแก ธอส. ฮอนดา เปปซี่ สมารทเพิสท บีเอสซีไอซช็อกมินท ทวิสต้ี 

และซัมซุง สวนอีก 3 ตราสินคาคือ ทรูมูฟ แพนทีน และนิติพลคลินิค คือตัวใบหลอก ทั้งนี้ สําหรับ

กลุมตัวอยางที่มีการระลึกถึงตราสินคาไดเองในตอนแรก ผูสัมภาษณจะไมเอยถึงชื่อตราสินคาที่ 

ซ้ํากันนั้นข้ึนมา   

 ความคิดเห็น หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอส่ือกลางแจงรูปแบบใหม 

ทั้งนี้ หมายถึง ความชอบและไมชอบเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณาของส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหม  

 องคประกอบของงานโฆษณา หมายถึง องคประกอบของงานโฆษณา โดยในการศึกษา

คร้ังนี้ จะศึกษาเฉพาะองคประกอบที่เปน 

- ภาพโฆษณา หมายถึง ภาพนิ่งหรือภาพเคล่ือนไหว ที่เปนภาพสินคา (Product) 

หรือภาพพรีเซ็นเตอร (Presenter)  

- ขอความโฆษณา (Copy) 

- สีสัน (Color)  

- ขนาด (Size)  

- เสียง หมายถึง เสียงเพลงในโฆษณา และเสียงพิธีกร  

 องคประกอบภายนอกงานโฆษณา หมายถึง องคประกอบที่ไมไดอยูในช้ินงานโฆษณา 

เชน การตกแตงรอบๆจอแอลอีดีดวยภาพพรีเซ็นเตอร และโลโกของสินคา 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

 1. เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการศึกษา มาเปนขอมูลทางวิชาการสําหรับผูที่ตองการศึกษา

เกี่ยวกับเร่ืองการเปดรับส่ือโฆษณาใหม และการเปดรับสาร 
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 2. เพื่อใชเปนขอมูลสําหรับบริษัทผูประกอบการที่เปนเจาของส่ือ ในการปรับปรุงและ

พัฒนาใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสําหรับการส่ือสารมากข้ึน 

 3. เพื่อใชเปนขอมูลสําหรับเจาของผลิตภัณฑ และเอเยนซีโฆษณา ในการประกอบการ

ตัดสินใจและการวางแผนส่ือโฆษณาไดอยางเหมาะสม ตรงและเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

 

 
 


