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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษา และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง “การระลึกถึงตราสินคาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม” มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือ และการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ที่โฆษณาผานส่ือ

กลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได ในบริเวณสยามสแควรและสยามพารากอนทั้งหมด 4 จุด 

ไดแก จอแอลอีดีบริเวณลานกิจกรรมของสยามพารากอน จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม 

จอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขาสยามฝงโบนันซา และจอแอลอีดีตรงสยาม สแควรซอย 4 ที่มี

ดังกิ้นโดนัท รวมทั้งความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอองคประกอบงานโฆษณาของส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได 

 ผูศึกษาไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 2 กลุมคือ กลุมตัวอยางที่เปน

นักเรียน นิสิต หรือนักศึกษา อายุต้ังแต 18-22 ป จํานวน 7 คน และกลุมตัวอยางที่เปนกลุมคนเพิ่ง

เร่ิมทํางาน อายุต้ังแต 23-30 ป จํานวน 8 คน โดยการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และศึกษา

คนควาจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ตลอดจนเว็บไซตตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกับการศึกษา โดยขอมูลที่ไดมาทั้งหมดจะถูกนํามาวิเคราะหดวยวิธีพรรณาวิเคราะห ซึ่ง

สามารถสรุปสาระสําคัญตามวัตถุประสงคของการศึกษาออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 พฤติกรรมการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมไดของผูบริโภค 

 สวนที่ 2 การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหมชนิดเคลื่อนที่ไมได  

 สวนที่ 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณาของสื่อกลางแจง

รูปแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมได 

 
สรุปผลการศกึษา 

 
สวนท่ี 1 พฤติกรรมการเปดรับสื่อกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมไดของผูบริโภค  
 

 สําหรับการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมไดใน

บริเวณสยามสแควรและสยามพารากอนทั้งหมด 4 จุด  ซึ่งไดแก จอแอลอีดีตรงลานสยามพารา

กอน จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม จอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขาสยามสแควรฝง
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โบนันซา และจอแอลอีดีตรงประตูคืนบัตรทางออกสยามสแควรซอยส่ี พบวา ผูบริโภคทุกคนเคย

พบเห็นจอแอลอีดีตรงลานกิจกรรมของสยามพารากอน เนื่องจากเปนบริเวณที่ผูบริโภคสวนใหญ

เดินทางผานเปนประจํา โดยจะสามารถพบเห็นจอแอลอีดีตรงลานพารากอนเวลาเดินผานหรือนั่ง

รถไฟฟาผาน สวนจอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยท ซึ่งเปนส่ือกลางแจงรูปแบบใหมอีกจุดหนึ่งที่

ผูบริโภคทุกคนเคยพบเห็น เนื่องจาก สถานที่ต้ังที่อยูตรงศูนยกลางของสยามสแควรซึ่งเปน

สถานที่ๆผูบริโภคไปเปนประจําอาทิตยละ 1 คร้ัง และเปนจอแอลอีดีที่มีการตกแตงดวยภาพสินคา 

และภาพพรีเซ็นเตอรขนาดใหญสะดุดตา 

 ในขณะที่มีผูบริโภคจํานวนนอยมาก ที่เคยพบเห็นจอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขา

สยามสแควรฝงโบนันซา และจอแอลอีดีตรงประตูคืนบัตรทางออกสยามสแควรซอยส่ี โดยผูบริโภค

สวนใหญไมเคยเห็น เพราะไมทันไดสังเกต และตําแหนงติดต้ังของจอไมเหมาะสม 

 
สวนท่ี 2 การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ที่โฆษณาผานสื่อกลางแจงรูปแบบใหม 
 

 จากการศึกษาการระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหมทั้ง  4 จุด

ในบริเวณสยามแสควรรวมถึงลานสยามพารากอน โดยใชวิธีการใหระลึกไดเอง (Unaided Recall) 

และวิธีการใชตัวชวยระลึก (Aided Recall) พบวา มีผูบริโภคทั้งหมดจํานวน 10 คน จากผูบริโภค

ทั้งหมด 15 คน ที่เกิดการระลึกถึงตราสินคาไดทั้งหมด 7 ตราสินคา ไดแก เปปซ่ี ฮอนดา สยาม

ดิสคอฟเวอรี่ เดลี่เอ็กซเพรส สมารทเพิสท บีเอสซีไอซช็อกมินท และซัมซุง โดยผูบริโภคสวนใหญ

เปนคนทํางาน 

 ในกลุมผูบริโภคที่สามารถระลึกถึงตราสินคาไดเอง (Unaided Recall) สวนใหญ คือ

ผูบริโภคที่มาจากกลุมคนทํางาน โดยสามารถระลึกถึงตราสินคาไดทั้งหมด 5 ตราสินคา ไดแก 

เปปซ่ี ฮอนดา สยามดิสคอฟเวอร่ี เดลี่เอ็กซเพรส และสมารทเพิสท  

 เม่ือพิจารณาถึงองคประกอบที่ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงเอง (Unaided Recall) 

ไดมากที่สุด สําหรับทั้ง 5 ตราสินคา คือ องคประกอบภายนอกงานโฆษณา ซึ่งหมายถึง การ

ตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดีดวยภาพสินคา ภาพพรีเซ็นเตอร และโลโกของสินคา สวนองคประกอบ

ภายในงานโฆษณา เปนองคประกอบที่ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดเอง รองลงมา  

ซึ่งหมายถึง ภาพพรีเซ็นเตอร ภาพสินคาในโฆษณา และเสียงในโฆษณา  

 ทั้งนี้ เม่ือใชตัวชวยระลึก (Aided Recall) พบวา มีตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกไดเพิ่มข้ึน

อีก 2 ตราสินคา โดยผูบริโภคสวนใหญที่ระลึกไดโดยใชตัวชวยระลึก (Aided Recall) คือ กลุม
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ผูบริโภคท่ีมีการระลึกไดเองในข้ันแรกแลวมีการระลึกถึงตราสินคาอ่ืน ๆ เพิ่ม นอกจากนี้ ผูบริโภค

สวนใหญยังคงเปนกลุมคนทํางาน  

 สําหรับองคประกอบที่ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคา โดยใชตัวชวยระลึก 

(Aided Recall) ไดมากที่สุด คือ องคประกอบภายในงานโฆษณา ซึ่งไดแก ภาพพรีเซ็นเตอรใน

โฆษณา (Presenter) และภาพสินคา สวนองคประกอบที่ทําใหผูบริโภคระลึกได รองลงมา คือ 

องคประกอบภายนอกงานโฆษณา ซึ่งหมายถึง การตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดีดวยภาพสินคา 

ภาพพรีเซ็นเตอร และโลโกของสินคา 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบซึ่งมีอิทธิพลทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตรา

สินคาทั้งหมด 7 ตราสินคา พบวา มีองคประกอบ 2 ดานที่จะกระตุนใหเกิดการระลึกถึงตราสินคา

ได คือ องคประกอบภายในงานโฆษณา ไดแก ภาพพรีเซ็นเตอรในโฆษณา (Presenter) ภาพสินคา 

และเสียงในโฆษณา และองคประกอบภายนอกงานโฆษณา ไดแก การตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดี

ดวยภาพสินคา ภาพพรีเซ็นเตอร และโลโกของสินคา  

 
สวนท่ี 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณาของสื่อกลางแจง
รูปแบบใหม 
  

 ผูบริโภคสวนใหญชื่นชอบภาพเคลื่อนไหว เนื่องจากภาพเคลื่อนไหวมีความนาสนใจ

กวาภาพนิ่ง ใหอารมณและเลาเร่ืองไดมากกวา รวมทั้งสามารถดึงดูดความสนใจใหคนติดตาม

ตอไปไดดีกวาภาพนิ่ง  

 ผูบริโภคสวนใหญชื่นชอบขอความโฆษณาที่ปรากฏจากส่ือกลางแจงรูปแบบใหม

เพราะสามารถมองเห็นขอความไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ ความชัดเจนของขอความข้ึนอยูกับการดูแล

รักษาตัวส่ือและรูปแบบการนําเสนอขอความนั้น ๆ ดวย เนื่องจากในบางครั้ง ผูบริโภคเคยพบเห็น

ขอความที่ปรากฏบนจอขาด ๆ หาย ๆ  ทําใหเห็นไมชัดเจนทั้งหมด  

 ผูบริโภคทุกคนช่ืนชอบสีสันแบบส่ีสีมากกวาสองสีหรือสีขาวดํา เนื่องจากสีสันแบบส่ีสี

สามารถดึงดูดความสนใจไดมากกวา สะดุดตามากกวาสีสองสีหรือสีขาวดําธรรมดาซึ่งธรรมดา

เกินไป ไมเหมาะที่จะใชกับสื่อกลางแจงรูปแบบใหมลักษณะนี้ เพราะอาจทําใหสีถูกกลืนไปได

งายทั้งนี้ ปจจัยเร่ืองเวลาและความสวาง ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการรับรูเร่ืองสีสัน  

 ผูบริโภคสวนใหญชื่นชอบเสียงเพลงโฆษณา เพราะเสียงเพลงโฆษณาสามารถทํา

หนาที่สรางความนาสนใจใหกับตัวโฆษณา รวมทั้งตอกย้ําและสรางความแตกตางใหกับตราสินคา

ไดดี และไดยินไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ ปจจัยภายนอก เชน เสียงรบกวนจากรถที่วิ่งผานไปมา เสียง
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คนพูดคุยกัน ถือเปนปจจัยที่ทําใหเสียงที่ดังออกมาจากจอแอลอีดีไดยินไมชัดเจน หรือเสียงดังไม

สมํ่าเสมอ นอกจากนี้ ผูบริโภคจํานวนครึ่งหนึ่ง รูสึกไมชอบเสียงพิธีกรที่ดังออกมาจากจอแอลอีดี 

เนื่องจากมีความคิดเห็นวา เปนเสียงที่ดังเกินไป บางคร้ังมีเสียงดังแขงกับเสียงรอบขาง เชน เสียง

รถที่วิ่งผานไปมา และเสียงคนพูดคุยกัน 

 ผูบริโภคสวนใหญรูสึกชื่นชอบสื่อกลางแจงรูปแบบใหมขนาดใหญมากกวาขนาด

เล็ก เนื่องจากขนาดใหญสามารถเห็นไดอยางชัดเจนมากกวา และสามารถสรางการรับรูในวง

กวางไดดีกวา ทั้งนี้ ควรจะพิจารณาจากขนาดของพื้นที่โดยรอบและสิ่งที่เอื้ออํานวยภายในจุด

ติดตั้งของสื่อ เชน หากมีพื้นที่กวางมาบริเวณมานั่งพักสําหรับชม ก็ถือเปนปจจัยที่สงผลตอการ

รับรูเชนกัน 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

 

 จากผลการศึกษาเร่ือง “การระลึกถึงตราสินคาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม” ตาม

กรอบแนวคิดของการศึกษา พบวา  
 
การเลือกเปดรับสื่อและการเลือกใชประโยชนจากสื่อของผูบริโภค  
 
 จากสื่อกลางแจงรูปแบบใหมทั้งหมด 4 จุด ในบริเวณสยามสแควรและสยาม  

พารากอน  ไดแก  จอแอลอีดีตรงลานสยามพารากอน  จอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม 

จอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขาสยามสแควรฝงโบนันซา และจอแอลอีดีตรงประตูคืนบัตร

ทางออกสยามสแควรซอยสี่ ผูบริโภคทุกคนมีการเปดรับสื่อที่เปนจอแอลอีดีตรงลานสยาม 

พารากอน  และจอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิม ในขณะที่จอแอลอีดีอีก 2 จุด มีผูบริโภค

เปดรับนอยมาก แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีเกณฑการเลือกเปดรับส่ือโดยจะเลือกสื่อที่มีอยู 

(Availability) ที่สามารถจัดหามาไดงาย และเปนส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and 

Preferences) กลาวคือ ผูบริโภคไมตองพยายามมากในการเปดรับสื่อที่เปนจอแอลอีดีตรงลาน

สยามพารากอน  เพราะเปนจอแอลอีดีที่สามารถมองเห็นไดจากหลายทิศทาง เชน เห็นไดจาก

ทางเดินเชื่อมระหวางสยามพารากอนและสยามเซ็นเตอร รวมทั้งสามารถมองเห็นไดจากสถานี

รถไฟฟา  สวนจอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยท เปนจอแอลอีดีที ่ตรงจุดที ่ต ิดตั ้งอยู ตรง

ศูนยกลางสยามสแควร ซึ่งเปนจุดที่ตองเดินผานไปมา และผูบริโภคสวนใหญเกิดความสะดุด

ตาและไดย ินเส ียงที ่ด ังจากจอแอลอีด ีเวลาเด ินผาน  เนื ่องจากจอมีการนําเสนอภาพที่
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หลากหลาย เชน ภาพมิวสิควิดีโอ ภาพโฆษณาสินคา ภาพตัวอยางหนัง พรอมทั้งมีการตกแตง

รอบ ๆ จอดวยภาพสินคาและภาพพรีเซ็นเตอรขนาดใหญ จึงสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

เปดรับส่ือ 2 จุดดังกลาวมากกวา จอแอลอีดีตรงประตูรับบัตรทางเขาสยาม สแควรฝงโบนันซา 

และจอแอลอีดีตรงประตูคืนบัตรทางออกสยาม สแควรซอยส่ี เนื่องจากทั้ง 2 จุดเปนจุดติดต้ังที่ตอง

สังเกตดี ๆ จึงจะมองเห็น  

 นอกจากนี้ การเลือกเปดรับส่ือของผูบริโภคดังที่กลาวมาขางตน ยังสอดคลองกับ

กระบวนการเลือกสรรในการส่ือสารของแคลปเปอร (Klapper)1 ซึ่งอธิบายไววา ผูบริโภคมี

กระบวนการเลือกเปดรับ (Selective Exposure) และเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ส่ิงที่

สอดคลองกับความรูและทัศนคติของตนเอง โดยผูบริโภคจะเปนผูกระทํา (Active) มากกวาถูกส่ือ

กระทํา การที่ผูบริโภคมีการเลือกเปดรับส่ือ 2 จุดที่ตนเองสะดวกในการเปดรับ ชี้ใหเห็นวา ผูบริโภค

เปนผูกําหนดความตองการของตนเอง  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการใชส่ือเพื่อประโยชนและความ

พึงพอใจ (The use and Gratification) กลาวคือ ผูบริโภคมีความตองการเปดรับส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมที่สะดวกในการเปดรับ  เชน  อยูในเสนทางที่ตองเดินทางผานเปนประจํา และถาเปน

ส่ือกลางแจงรูปแบบใหมที่มีการนําเสนอโฆษณาหรือภาพที่ตนเองสนใจ ก็จะใหความสนใจ โดย

ไมไดถูกยัดเยียดใหอาน ดู หรือฟง  เนื่องจาก ผูบริโภคมีความตองการใชส่ือกลางแจงรูปแบบใหม 

ที่อยูบริเวณสยามสแควรและสยามพารากอน ในรูปแบบของการใหความบันเทิงและชวยใหผอน

คลาย มากกวาการใชส่ือเพื่อตอบสนองความตองการรับรูในดานอ่ืน ๆ 

 
การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall)  
 

 การที่ผูบริโภคสวนใหญสามารถระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได และสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับโฆษณาหรือรายละเอียดเกี่ยวกับ

ตราสินคานั้นได ชี้ใหเห็นวา การโฆษณาสินคานั้นไดตอบวัตถุประสงคของการโฆษณาที่เจาของ

ผลิตภัณฑไดต้ังไว กลาวคือ โฆษณาสามารถสรางการรับรูตราสินคาในผูบริโภคไดสําเร็จ  

 โดยการสื่อสารเพื่อใหเกิดการรับรูตราสินคาในข้ันการระลึกถึงตราสินคาได (Brand 

Recall) มีความแตกตางจากการสรางการรับรูตราสินคาในระดับการจดจําสินคา (Brand 

Recognition) เนื่องจาก การระลึกถึงตราสินคาไดนั้นจะเกิดกอนจะถึงบริเวณจุดขาย ซึ่งผูบริโภค

                                                 
 1Joseph T. Klapper,  The Effect of Mass Communiation (Illinois: The Free 

Press, 1960), pp. 19-26. 
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จะมีการระลึกถึงรายละเอียดบางสวนของตราสินคา ดังที่กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระลึกถึง

ตราสินคาไดจากภาพสินคา โดยไมสามารถระลึกถึงเนื้อหาในโฆษณาไดทั้งหมด อยางไรก็ดี การ

ระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได เมื่อรวมกับความชอบ

สวนตัว ก็จะนําไปสูการจดจําตราสินคาได (Brand Recall-Boosted Brand Recognition) หากมี

การตอกย้ําซํ้าๆ (Repetition) ในปริมาณที่เพียงพอ ทั้งนี้ ลักษณะของการกระตุนใหเกิดการระลึก

จนนําไปสูการจดจําตราสินคาไดนั้น สอดคลองกับหนาที่หลักของส่ือกลางแจง ซึ่งมีหนาที่ในการ

ตอกยํ้าตราสินคาใหแข็งแรงมากข้ึน 

 ทั้งนี้ มีขอสังเกตเพิ่มเติมวา ลักษณะการระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมของผูบริโภคไมไดมี อิทธิพลมาจาก องคประกอบภายในงานโฆษณา  ที่ เปน        

ภาพพรีเซ็นเตอรในโฆษณา (Presenter) หรือภาพสินคา และเสียงในโฆษณาอยางเดียวเทานั้น แต

องคประกอบภายนอกงานโฆษณา ซึ่งถือเปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับตัวส่ือ เชน การตกแตง

รอบ ๆ จอแอลอีดีดวยภาพสินคา ภาพพรีเซ็นเตอร หรือโลโกของสินคา นับเปนองคประกอบสําคัญ

อีกอันหนึ่งที่มีสวนชวยในการทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกได  

 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินคาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหมของ

ผูบริโภค สามารถช้ีใหเห็นวาส่ือกลางแจงรูปแบบใหมนอกจากจะทําหนาที่เปนชองทางนําสารหรือ

โฆษณามาสูสายตาผูบริโภคแลว ยังทําหนาที่ชวยกระตุนใหเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดเชนกัน 

ทั้งนี้ เมื่อนําเอาทฤษฏีการเลือกใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจมาอธิบายวา การที่ผูบริโภค

มีการระลึกถึงตราสินคาที่มีทั้งองคประกอบภายในงานโฆษณา และองคประกอบภายนอกงาน

โฆษณาที่นาสนใจ เชน ตราสินคา เปปซ่ี ที่มีการเลือกใชพรีเซ็นเตอร คือ อนันดา ซึ่งตรงกับ

กลุมเปาหมายที่เปนคนรุนใหม และมีการตอกย้ําภาพโฆษณา โดยตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดีดวย

ภาพสินคาและภาพพรีเซ็นเตอรขนาดใหญ จึงสงผลใหผูบริโภคมีการระลึกถึงตราสินคาดังกลาวได

มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ เนื่องจาก ทั้งตัวโฆษณาและตัวส่ือตางก็มีสวนในการตอกย้ําตราสินคา ใน

แงมุมของการใหความบันเทิงตอผูบริโภคได 

 นอกจากนี้ การระลึกถึงตราสินคาที่เพิ่มข้ึนจากการใชตัวชวยระลึก (Aided Recall) 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญมีการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ไดจากการเปดรับ

จากส่ือหลักๆเชน โทรทัศน อยูแลว ดังนั้น การที่เจาของตราสินคาจะเลือกใชส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหมเพื่อตอกย้ําตราสินคาใหแข็งแรงมากยิ่งข้ึน จึงควรใชประโยชนจากส่ืออยางสูงสุด มิใชใชเพื่อ

ออกอากาศโฆษณาเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ เนื่องจาก การระลึกถึงตราสินคาได (Brand Recall) โดย

การระลึกไดเอง (Unaided Recall) และการระลึกไดจากการใชตัวชวยระลึก (Aided Recall) เม่ือ
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รวมกับความชอบสวนตัว หมายถึงการเลือกใชส่ือเพื่อตอบสนองในดานความบันเทิงของผูบริโภค 

สามารถนําไปสูการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ไดในที่สุด  
 
ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณาของสื่อกลางแจงรูปแบบใหม 
 
 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับองคประกอบงานโฆษณา

ที่อยูตรงส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได พบวา ผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษา

เร่ือง “การเปดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟาบีทีเอส”2 โดยพบวา ปจจัยที่สงผลใหเกิดการเปดรับสูง 

ไดแก ลักษณะที่เปนจุดเดนของส่ือ และองคประกอบศิลปของช้ินงานโฆษณา รวมทั้งการเลือก

เปดรับส่ือที่สอดคลองกับตนเอง ปจจัยทั้ง 3 ขอเปนปจจัยสําคัญที่สงผลใหเกิดการเปดรับของ

ผูบริโภค ในที่นี้ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปดรับส่ือกลางแจงรูปแบบใหม ที่มีจุดเดนในเร่ือง 

ความสามารถในการนําเสนอภาพเคล่ือนไหว สีสันสดใสและมีขนาดใหญ สามารถอานขอความได

อยางชัดเจน  รวมทั้งเปนส่ือที่มีเสียงดังออกมาจากจอชัดเจน รวมทั้งตองมีองคประกอบศิลปของ

ชิ้นงานโฆษณาที่นาสนใจดวย  

 ในทางกลับกัน ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกไมเปดรับ โฆษณาตรงส่ือกลางแจงรูปแบบ

ใหมที่มีลักษณะเปนจอแอลอีดีขนาดเล็ก ซึ่งนําเสนอภาพนิ่งที่มีสีขาวดํา หรือนําเสนอขอความขาด

หาย เนื่องจากไมนาสนใจ รวมทั้งหากมีเสียงพิธีกรจัดรายการ ก็อาจจะทําใหผูบริโภคเลือกที่จะไม

เปดรับโฆษณาที่ออกอากาศตรงน้ันเชนกัน เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกไมชอบเสียง

พิธีกรที่ดังออกมาจากจอแอลอีดี เพราะเสียงพิธีกรถือเปนเสียงรบกวน 

 ดังนั้น จากผลการศึกษาที่ได มีความสอดคลองกับกระบวนการเลือกสรรในการส่ือสาร 

(Selectivity in Communication) กลาวคือ การที่ผูบริโภคจะเกิดการระลึกถึงตราสินคาใดผานส่ือ

กลางแจงรูปแบบใหมไดนั้น ผูบริโภคมีการเลือกใชส่ือเพื่อความพึงพอใจของตนเองมากกวาจะเปน

ผูถูกส่ือกระทํา ดังนั้น ในการสรางการเปดรับ จึงจําเปนตองเร่ิมตนจากการสรางสรรคใหส่ือมี

ลักษณะเดนเฉพาะหรือดึงสวนที่เปนจุดเดนของส่ือนั้นออกมาใชอยางชาญฉลาด ผนวกกับความ

นาสนใจขององคประกอบของงานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสื่อและโฆษณาท่ี

นําเสนอ จึงจะเปนหนทางในการสรางการระลึกถึงตราสินคาไดตอไป   

                                                 
 2 เชินชิน  เชิดชูชัย,  “การเปดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟา BTS,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

2546), น. 53. 
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ขอเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาเร่ือง “การระลึกถึงตราสินคาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหม” ซึ่งไดสรุปผล

ไปแลวนั้น ผูศึกษามีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางและเปนประโยชนตอการพัฒนา ส่ือกลางแจง

รูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมไดดังตอไปนี้ 

 1. ตราสินคาที่จะทําการโฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได ควร

จะเปนตราสินคาที่เนนการแสดงช่ือตราสินคาใหเห็นเดนชัด ทั้งนี้ การนําเสนอจะเปนลักษณะของ

ภาพเคล่ือนไหว ที่มีองคประกอบศิลปนาสนใจ ซึ่งหมายถึงองคประกอบภายในชิ้นงานโฆษณาที่

นาสนใจ และองคประกอบที่อยูภายนอกช้ินงานโฆษณาที่เพิ่มเสริมเขามา เชน นอกจากจะมี

ภาพยนตรโฆษณาออกอากาศตรงจุดนั้นแลว ยังมีการตกแตงรอบ ๆ ส่ือกลางแจงรูปแบบใหมดวย

ภาพสินคา หรือภาพพรีเซ็นเตอร เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน 

 2. ตราสินคาที่จะทําการโฆษณาผานส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมได ควร

จะเปนตราสินคาที่ผูบริโภครูจักดีอยูแลว จึงจะทําใหเกิดการตอกยํ้าตราสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 
ขอเสนอแนะสําหรบัการศกึษาในอนาคต 

 
 1. ควรทําการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ได 

เนื่องจากยังเปนส่ือที่คอนขางใหม โดยใชวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Survey Research) เพื่อให

ทราบถึงคุณลักษณะสําคัญ และประสิทธิภาพในการสรางการระลึกถึงตราสินคาของกลางแจง

รูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ได  

 2. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางส่ือกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคล่ือนที่ไมไดที่

มีทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Survey Research) เพื่อให

ทราบถึงประสิทธิภาพในการสรางการระลึกถึงตราสินคาของส่ือแตละจุด  
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