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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้เพื่อวิเคราะหคุณลักษณะของเพลงติดหูที่เหมาะกับงานโฆษณาในสองดานคือ ดาน
เนื้อรองและทํานอง เพื่อพัฒนาแนวทางในการแตงเพลงโฆษณาที่มีความสามารถแทรกซึมเขาสูสมอง
ในสวนความทรงจําไดงายและสามารถอยูในความทรงจําได โดยรวบรวมเพลงโฆษณาใน Youtube 
ที่มียอดผูชมเกิน 100,000 Views จํานวน 200 เพลง นําไปใชเก็บขอมูลแบบบังเอิญ (accidental) 
เพื่อคัดเลือกเพลงโฆษณาที่กลุมตัวอยาง 300 คน มีความรูสึกวาจดจําไดสูงสุด 100 เพลง จากนั้น
นัดประชาชน 150 คน มาประชุมรวมกันแลวเปดเพลงโฆษณาใหฟง เพื่อเก็บขอมูลเพลงโฆษณาสินคา
ที่ประชาชนจําไดสูงสุด 20 อันดับ มาวิเคราะหตามกรอบการวิเคราะหองคประกอบดวย Software 
ช่ือ PRAAT และ Sound Visualizer วาเพลงโฆษณานั้น ๆ สวนใหญมีองคประกอบเปนรูปแบบ
และทิศทางใด จากน้ันใหผูเช่ียวชาญดานการแตงเพลงโฆษณา 20 คน ตรวจสอบกระบวนการ
แตงเพลงติดหู สรุปไดวา กระบวนการการแตงเพลงติดหูตองมีทํานองใกลเคียงกับเพลงที่ผูคนคุนเคย 
ทิศทางของทํานองคงที่ ทํานองไมกระโดดขึ้นสูงหรือลงตํ่ามากเกินไป ความยาวไมควรเกิน 40 วินาที 
ควรเปนการขับรองประกอบดนตรีประเภทวง  มีการรองเสียงประสานบาง ใชความเร็วปานกลาง 
120 - 130  จังหวะตอ 1 นาที ควรใชเนื้อรองที่มีจํานวนคําสั้น นาสนใจ  มีความคลองจอง การรอง
ใชเทคนิคซีเควนซ มีโนตอยูระหวาง 6 - 10 ตัว ไมควรตํ่ากวาโนตมี (E) สูงสุดไมเกินโนตลา (A)  
ในชวงกอนเริ่มเพลงควรใชเสียง Effect ที่มีความรื่นหู หรือกระตุ นเราใหสนใจ หลังจากนั้น
จึงแตงเพลงติดหูตนแบบตามผลที่ไดจากการศึกษา แลวใหผูทรงคุณวุฒิ 20 คนตรวจสอบ จากนั้น
จึงทดสอบคุณภาพกระบวนการแตงเพลงโฆษณาเพลงติดหูโดยใชกลุมตัวอยาง 80 คน แบงเปน
กลุมทดลอง 40 คน และกลุมควบคุม 40 คน โดยกลุมทดลองจะไดฟงเพลงเนื้อเพลงตนแบบที่แตงขึ้น
ดวยการเปดเพลงตนแบบใหฟง และกลุมควบคมุจะไดฟงเนือ้เพลงตนแบบดวยการฟงจากการอานปกติ 
ทดสอบดวยการเปดเพลง/อาน แลวใหกลุมตวัอยางเขยีนเนือ้ความทีไ่ดยนิทัง้หมด 3 ครัง้ แบงออกเปน
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การทดสอบครั้งท่ี 1 หลังจากไดยินเน้ือความ 5 นาที การทดสอบครั้งที่ 2 หลังจากไดยินเนื้อความ 
24 ชั่วโมง และการทดสอบครั้งที่ 3 หลังจากไดยินเนื้อความ 72 ชั่วโมง พบวากลุมทดลองที่ฟง
เนื้อความดวยการฟงเพลง ไดคะแนนเฉลี่ยจากการทดสอบครั้งที่ 1 เทากับ 20.46 คะแนน ครั้งที่ 2 
เทากับ 20.21 คะแนน และครั้งที่ 3 เทากับ 15.21 คะแนน สรุปแลวกลุมทดลองไดคะแนนเฉลี่ย
รวม 18.62 คะแนน สวนกลุมควบคุมที่ฟงเนื้อความจากการอานเนื้อเพลง ไดคะแนนเฉลี่ยจากการ
ทดสอบครั้งที่ 1 เทากับ 20.04 ครั้งที่ 2 เทากับ 14.94 คะแนน และครั้งที่ 3 เทากับ 11.6 คะแนน 
สรุปแลวกลุมควบคุมไดคะแนนเฉลี่ยรวม 15.53 คะแนน เมื่อนําคะแนนเฉลี่ยจากการทดสอบ
แตละครั้งของทั้ง 2 กลุมคือ กลุมที่ไดยินเนื้อความจากการฟงเพลงกับกลุมที่ไดยินจากการอาน
มาวิเคราะหความแตกตางของระดับการคงอยูของขอมูลในแตละระยะหลังไดฟงเนื้อความดวยการ
ทดสอบ Mann-Whitney U-test พบวากลุมทดลองมีระดับการคงอยูของขอมูลในแตละระยะหลัง
การไดฟงเนื้อความมากกวากลุมควบคุม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
 การทดสอบในระยะสุดทาย เปนการวัดระดับการยอมรับแบรนดหลังการฟงเพลงโฆษณา
ตดิหกูบักลุมทดลองท่ีไดมาจากการสุมแบบกลุมตามสภาพจรงิทีม่คีวามหลากหลาย โดยนาํเพลงไปเปด
ใหกลุมตัวอยาง 100 คน ในสถานประกอบการฟง แลววัดระดับการยอมรับแบรนดของกลุมตัวอยาง
หลังการฟงเพลงตั้งแตครั้งแรกเทียบกับคะแนนการยอมรับแบรนด โดยใช Wilcoxon Signed Rank 
ที่วัดเทียบเปนระยะ ตั้งแตกอนฟงกับหลังฟงแตละครั้ง พบวาคะแนนการยอมรับแบรนดเพิ่มขึ้นตั้งแต
ฟงครัง้แรก อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และเมือ่วดัระดับการยอมรับแบรนดกบักลุมตัวอยาง
ในแตละครั้งในชวง 3 สัปดาห (ครั้งที่ 2 - 13) ที่เปดเพลงติดหูใหกลุมตัวอยางฟงอยางตอเนื่อง พบวา
กลุมตัวอยางมีคะแนนการยอมรับแบรนดสูงข้ึนเมื่อเทียบกับคะแนนคร้ังกอนหนา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 เกือบทุกครั้ง ยกเวนการวัดระดับในครั้งที่ 4 และครั้งที่ 13 ที่คะแนนการยอมรับ
แบรนดไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 หลังการทดสอบการเปดเพลง
ติดหูไปแลว 3 สัปดาห หรือ 12 ครั้ง ผูวิจัยวัดระดับการยอมรับแบรนดตออีก 3 ครั้ง (ครั้งที่ 14 - 16) 
ในสัปดาหสุดทาย เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงของระดับการยอมรับแบรนดหลังจากไมไดฟงเพลง
ติดหูแลวเปนระยะเวลา 1 สัปดาห พบวาระดับคะแนนการยอมรับแบรนดไมมีความแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวา คะแนนที่ลดลงเพียงเล็กนอยมีความใกลเคียงกับ
ระดับคะแนนที่คงที่นั่นเอง 
คําสําคัญ: เพลงติดหู, เพลงโฆษณา, การยอมรับแบรนด, การคงอยูของเนื้อความ

ABSTRACT
 This study aimed to analyze the characteristics of Earworm songs suitable for 
advertisement in terms of lyrics and melody in order to develop ways to compose 
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advertisement songs with the ability to penetrate into the cerebrum easily and longer. 
200 advertisement songs with over 100,000 views on YouTube were compiled to collect 
accidental data and 100 most remembered advertisement songs were selected by a 
sample group of 300 people. Then, 150 people in general were asked to listen to the 
songs together to collect the top 20 most remembered songs, which were thereafter 
analyzed by PRAAT software and Sound Visualizer to find the patterns or directions and 
sent to 20 advertising song composer experts to examine. The process of composing 
Earworm songs should somehow be similar to the songs with which people are already 
familiar. With a set of fixed melody not jumping higher or lower and within 40 seconds,
the songs should be sung from a band with chorus and an average speed of 120 - 130 
strokes per minute. The lyrics should be short and interesting and have rhyme scheme 
together with sequencer technique vocal. There are 6 to 10 notes, the lowest key of 
which should not be below Me (E) and the highest key of which should not be over 
La (A). The intro should be pleasant or interesting. 
 After that an original Earworm song was composed according to the study 
result and sent to 20 experts who used a sample of 80 people equally divided into 
two control groups to examine and test the quality of the music composing process. 
One group listened to the original song with lyrics and melody being composed 
according to the developed process, while the other group listened to the lyrics by 
just reading them from the paper. The exercise was set by playing the music and 
having the participants read and write the lyrics from what they heard three times - 5 
minutes, 24 hours and 72 hours after hearing the lyrics. The experimental group who 
listened to the Earworm song yielded an average score of 20.46, 20.21, and 15.21 
points, respectively, yielding the total average score of 18.62 points. The control 
group who read the same context of the lyrics being test had an average score of 
20.04, 14.94, and 11.6 points, respectively, yielding the total average score of 15.53 
points. Nevertheless, when the average scores of both groups were analyzed to find 
Mann-Whitney U-test value and the different levels of data remaining in the latter 
stages of the lyrics being heard, it was found that the experimental group who listened 
to Earworm song was more likely to remember the song than those who listened from 
reading with statistical significance.
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 The final process was measuring the level of brand acceptance after listening 
to the Earworm song with randomized experimental according to the variety of actual 
conditions. The Earworm song was played to the experimental group of 100 people 
in the workplace to compare the levels of the brand acceptance after hearing it for 
the first time with the Wilcoxon Signed Rank, before and after listening. It was found 
that the score was increased since the first hearing with a statistical significance 
level of .05. When measuring the sample group’s level of brand acceptance in the 
three-week time (2nd - 13th times) during which the Earthworm song was played to the 
group continuously, it was found that the brand acceptance increased with a statistical 
significance level of .05, except the 4th and 13th times where the brand acceptance 
score had no statistically significant difference. After the Earthworm song was played 
for 3 weeks (12 times), three more measurements (14th - 16th times) were conducted 
in the last week to see if brand acceptance level increased after the participants were 
not exposed to the song for a week. It was found that the brand acceptance level 
did not have a statistically significant difference of .05, which means that the slightly 
decreasing score was close to the fixed level. 
Keywords: earworm songs, jingle, brand acceptability, content retention.
 

บทนํา
 ปจจุบันเปนยุคอุตสาหกรรม 4.0 ท่ีการประกอบธุรกิจมีความเปล่ียนแปลงไป ส่ิงสําคัญท่ีจะ
ทาํใหเกิดความผกูพนัระหวางผูบรโิภคกบัผลติภณัฑไดคอื การสราง Brand Royalty ซึง่การสรางแบรนด
มีวิธีการหลากหลาย Kotler (2013) ไดกลาวถึงแนวทางของ Martin Lindstrom ในการสรางแบรนด
แหงโลกยคุปจจบุนัเอาไววา การสือ่สารแบรนดในรูปแบบของ Brand Sense เปนการสรางความผูกพัน
ดวยวิธีการทางออมแตกลับไดประสิทธิภาพมากกวาการสื่อสารแบบตรงไปตรงมา กลาวคือ ใชการ
แทรกซึมการรับรูเอกลักษณของผลิตภัณฑผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 เรียกวา The Five-Dimentinal 
(5-D) Brand ไดแก Sight คือสิ่งที่ลูกคามองเห็น Sound คือสิ่งที่ลูกคาไดยิน Taste คือสิ่งที่ลูกคาลิ้ม
รสได Smell คือสิ่งที่ลูกคาไดกลิ่น Touch คือสิ่งที่ลูกคาสัมผัสได โดย Martin Lindstrom ระบุวา 
ถาเสริมการสื่อสารแบรนดดวยประสาทสัมผัสจะทําใหลูกคามีการประเมินมูลคา Brand สูงขึ้น
 เนื่องจากเทคโนโลยีในปจจุบันยังมีขอจํากัด ยกเวนการรับรูผานการมองภาพและเสียง โดย
การรับรูดวยภาพจําเปนจะตองมี Screen เปนอุปกรณหรือการอานอักขระเขามาเกี่ยวของ จะตองใช
เวลาและความตั้งใจในการรับรูมากกวา ในขณะที่ “เสียง” เปนการรับรูที่เขาถึงผูบริโภคไดมากที่สุด 
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เนื่องจากใชเทคโนโลยีที่มีความซับซอนนอยที่สุด ตนทุนถูกที่สุด และผูบริโภคใชความตั้งใจเพื่อการ
รับรูนอยท่ีสุด ดังนั้น หากจะศึกษากระบวนการสรางแบรนดดวยประสาทสัมผัส การเริ่มที่สัมผัส
ทางเสียงจึงเปนทางเลือกที่ดีที่สุด 
 “เสยีง” เปนสมัผสัท่ีมคีวามคงทนของขอมลูไดนานทีส่ดุ ในทางวทิยาศาสตรเรยีกปรากฏการณ
นี้วา Earworm มาจากคําวา “Ohrwurm” ในภาษาเยอรมัน มีความหมายวา ความ “คัน” 
โดย Hyman Jr. et al. (2013) ระบุวา อาการ Earworm เกิดขึ้นไดโดยทั่วไป 92 เปอรเซ็นตของ
ผูคนไดสัมผัสกับการ Earworm อยางนอยสัปดาหละครั้ง รอยละ 99 ของประชากรมีประสบการณ 
Earworm เปนครั้งคราว และไมใชภาวะปวยทางจิต แตในการแพทยจะเรียกกันวาภาวะ Stuck 
Song Syndrome คือการไดยินเสียงเพลงขึ้นเองไมวาจะเปนเนื้อเพลงเพียงทอนเดียวหรือแคทํานอง 
ทีว่นเวยีนตดิอยูในความทรงจาํตลอดท้ังวนัทัง้คนื จนฮมัออกมาทัง้ ๆ  ทีไ่มทราบวาไดยนิเพลงดังกลาวนี้
มาจากทีใ่ด ดงันัน้ การนาํปรากฏการณนีม้าใชในงานโฆษณาเพือ่สราง Brand จงึเปนสิง่ทีน่าสนใจ และ
จากการศึกษาเรือ่งนีพ้บวานกัวจิยัในประเทศตาง ๆ  ยงัศกึษาเรือ่งผลกระทบและลกัษณะการแทรกซมึ
เสยีงเพลงลงไปในสมองเทานัน้ ยงัไมมงีานวจิยัใดทีว่เิคราะหกายวภิาคของ Earworm หรอืคณุลกัษณะ
ของเพลงติดหูวาเปนอยางไร
 ผูวิจัยจึงสนใจวิเคราะหคุณลักษณะของเพลงติดหูที่เหมาะกับงานโฆษณา ทั้งดานเนื้อรอง
และทํานอง เพื่อพัฒนาแนวทางในการแตงเพลงโฆษณาที่มีความสามารถแทรกซึมเขาสูสมองได
งายและอยูในความทรงจําไดยาวนาน และยังศึกษาผลของเพศและวัยที่มีตอเพลงติดหูเพิ่มเติมดวย 
เพื่อใหบุคลากรดานโฆษณานําไปประยุกตใชเพื่อการพัฒนางานโฆษณาตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย
 1.  เพื่อพัฒนากระบวนการแตงเพลงโฆษณาใหมีลักษณะติดหูผูฟง
 2. เพื่อทดสอบคุณภาพกระบวนการแตงเพลงโฆษณาเพลงติดหู
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเกิดภาวะเพลงติดหูกับสถานภาพสวนบุคคล

กรอบแนวคิดในการวิจัย
 ความหมายและลักษณะของอาการเพลงติดหู อาการเพลงติดหู หรือ Earworm เปนอาการ
ที่ไดยินเนื้อเพลงหรือนึกถึงเนื้อเพลงนั้น ๆ ซํ้า ๆ อยางตอเนื่องผานจิตใจของคนเรา ทั้ง ๆ ที่เพลงนั้น
ไมไดเลนในขณะท่ีเราไดยินในหัวของเราเลย ซ่ึงคําที่อธิบายคําวา “เพลงติดหู” ไดดีคือ “การทําซ้ํา
ทางดนตรี” ซึ่งมีนักวิจัยหลายทานที่ศึกษาและเขียนถึงปรากฏการณดังกลาว ไดแก Dunbar (1990); 
Hoffman (2001); Kellaris (2001); Beaman and Williams, (2010); Alvarez Ruiz (2013); 
Brown (2015); Williamson (Online, 2015) ซึ่งมุมมองทางทฤษฎีจะมองวาปรากฏการณนี้เปน
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เรื่องธรรมดา ไมไดเปนอาการปวยแตอยางใด ทางการแพทยบอกวาไมไดสรางความเสียหายตอสมอง 
เพียงแตเปนอาการไดยินเพลงนั้นหลอนขึ้นมาในความคิดและจิตใจในชวงเวลาหนึ่งเทานั้น
 จากผลการวิจัยของ Jakubowski et al. (2016) จาก Goldsmiths University of London 
พบวา Earworms มีความเกี่ยวพันกับการเปดรับเพลง (หมายถึง จะเกิดขึ้นเมื่อไดยินเพลงนี้หรือ
เพิ่งไดยินบอย ๆ) แตยังสามารถเรียกกลับคืนไดจากประสบการณที่กระตุนความทรงจําของเพลง เชน
เมื่อไดเห็นคําพูดที่ทําใหเกิดความรูสึกนึกถึงเพลงโปรดหรือรูสึกอารมณรวมที่เกี่ยวของกับเพลง ก็อาจ
ทําใหนึกถึงเพลงดังกลาวหลอนหูขึ้นมาได
 ผลการวิจัยของ Kellaris (2001) พบวา 98% ของผูที่มีประสบการณ Earworms สามารถ
เกิดไดทั้งกับผูหญิงและผูชาย กลาวคือ ทั้งสองเพศสามารถมีประสบการณเกี่ยวกับปรากฏการณนี้ได
เทา ๆ กัน แตทั้งนี้เมื่อศึกษาลงรายละเอียดไปแลวจะพบวา Earworms มีแนวโนมที่จะเกิดในผูหญิง
ไดงายกวา เพราะมีความละเอียดและรับรูเกี่ยวกับเพลงไดงายกวา โดย Kellaris ไดบอกอีกวา 
เพลงที่มีเนื้อเพลงเปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหเกิดปรากฏการณ Earworms ไดถึง 73.7% ในขณะที่
เพลงบรรเลงอาจทําใหเกิดอาการนี้ 7.7% เทานั้น
 นอกจากนี้ วารสารทางจิตวิทยาของอังกฤษไดตีพิมพผลการวิจัยของ Beaman and 
Williams (2010) ที่สนับสนุนผลการวิจัยกอนหนานี้ โดยพบวาอาการ Earworms มักจะเกิดกับเพลง
ที่มีความยาวในระยะเวลา 15 - 30 วินาที
 ในอีกดานหนึ่ง มีนักวิจัย นักวิทยาศาสตรและวงการแพทยพยายามศึกษาวิธีการที่จะทําให
หายจากอาการ Earworm ใหได เนื่องจากอาการนี้สรางความรําคาญใหกับคนที่มีอาการดังกลาว
ไมนอย บางกรณีถึงขนาดรบกวนการใชชีวิตประจาํวนั ทาํให Williamson (Online, 2015) นกัจติวทิยา
จาก University of Sheffield ศึกษาวิธีแกไขอาการดังกลาว และพบวาวิธีที่มีประสิทธิภาพมาก
ในการหยุดการทํางานของ Earworms และลดการกําเริบของโรคไดเรียกวา “การทําใหไขวเขวและ
การมีสวนรวม” ดวยการพูดหรือดนตรี อาทิ การสวดมนต การอานบทกวี การฟงเพลงอื่น และการ
เลนดนตรี เปนตน
 ยังมีการวิจัยทางจิตวิทยาของ University of Reading (Online, 2015) และงานวิจัยของ 
Brown (2015) ไดคนพบเพิ่มเติมอีกวา การเคี้ยวหมากฝรั่งสามารถชวยปดกั้นเสียงของหู หรือการฟง 
หรือการไดยินในระยะสั้นได นั่นหมายถึง อาจทําใหลดอาการหลอนหูในชวงระยะเวลาที่ไมตองการ
เปนการชั่วคราวได 
 ปจจัยที่ทําใหเพลงติดหูผู ฟง จากการวิจัยของ Stricklin (2012) ที่ไดเก็บขอมูลจาก
นักทองเที่ยวตามสถานบันเทิงทางตอนเหนือของอังกฤษ เพื่อสังเกตกลุมตัวอยางนับพันคนวาพวกเขา
ชอบรองเพลงประเภทใดมากที่สุด จากการวิจัยทําใหคนพบวามีปจจัย 4 อยางที่ทําใหคนฟงติดหูและ
อยากรองตาม ดงันี ้เนือ้รองทีใ่ชภาษาสละสลวย ทอนทีไ่ดรบัการจดจาํจะสามารถรองไดโดยหายใจเขา
เพยีงครัง้เดยีว มรีะดบัเสยีงสงูตํา่ทีห่ลากหลายในทอนสรอย และพติซเสยีงทีต่างกนัถงึ 3 แบบในทอนฮกุ
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 นอกจากนี้ อีกปจจัยที่พบจากงานวิจัยนี้คือ เพลงที่ขับรองโดยเพศชายและใชเสียงสูง
ทรงพลัง ทําใหผูฟงรูสึกอยากรองตามมากกวาเพลงที่ขับรองโดยนักรองหญิง โดยนักจิตวิทยาเชื่อวา 
การรองเพลงตามเสียงรองของผูชายเปนพฤติกรรมที่อยูในจิตใตสํานึกของมนุษยตั้งแตดึกดําบรรพ 
ดังที่เราใชเสียงของบุรุษเพศในการนําชนเผาไปสูการทําสงครามแตละครั้งนั่นเอง

ขอบเขตของการวิจัย
 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย แบงเปน 1) ตัวแปรดานสถานะสวนบุคคล ไดแก เพศ และอายุ 
2) ตัวแปรดานกระบวนการแตงเพลงติดหูที่ไดจากการวิเคราะหองคประกอบ 3) ตัวแปรดานระดับ
การจดจําขอมูล

วิธีดําเนินการวิจัย
 ประชากรและกลุมตัวอยาง ผูวิจัยเก็บขอมูลจาก
 1.  ผูทรงคุณวุฒิดานการแตงเพลงโฆษณา 6 คน (ดานทํานอง 3 คน และเนื้อรอง 3 คน)
 2.  กลุมตัวอยางสําหรับคัดเพลงโฆษณาติดหูใหเหลือ 100 เพลง จํานวน 400 คน
 3.  กลุมตัวอยางสําหรับวิเคราะหเพลงโฆษณาที่จําไดมากที่สุด 20 เพลง จํานวน 150 คน
 4.  กลุมตัวอยางสําหรับวัดระดับการจําขอมูล จํานวน 80 คน แบงเปนกลุมทดลอง 40 คน 
และกลุมควบคุม 40 คน
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก
 1.  แบบเก็บขอมูลดานความรูจัก (จําได) เพลงโฆษณาแบบ Accidental
 2.  แบบทดสอบการฟงเพลง 
 3.  โปรแกรมวิเคราะหเสียงจากเนื้อรอง PRAAT
 4.  วิเคราะหทํานองดนตรี Sonic Visualizer
 5.  แบบประเมินเพื่อยืนยันกระบวนการแตงเพลงติดหู
 6.  แบบทดสอบการรับรูและความคงอยูของเนื้อความ
 7.  แบบวัดระดับการยอมรับแบรนด 
 ขัน้ตอนในการวจิยั ผูวจิยัแบงแผนวจิยัออกเปน 2 ระยะ ไดแก ระยะที ่1 การสรางกระบวนการ
แตงทํานองเพลงติดหู และ ระยะที่ 2 การพัฒนากระบวนการแตงเพลงโฆษณา ดังนี้
 ระยะที่ 1 การสรางกระบวนการแตงทํานองเพลงโฆษณาติดหู มี 7 ขั้นตอน คือ
 ขั้นที่ 1 รวบรวมเพลงโฆษณายอดเยี่ยมที่เขาชิงรางวัลในเวที The Best AD Award ยอนหลัง 
10 ป และโฆษณาใน Youtube ที่มียอดผูชมเกิน 100,000 Views จํานวน 200 เพลง
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 ขั้นที่ 2 เก็บขอมูลแบบบังเอิญ (accidental) เพื่อสอบถามเพลงโฆษณาที่มีความรูสึกวา
จดจําได 5 - 10 เพลง จากท้ังหมด 200 เพลง โดยเลือกชวงอายุของผูมีอํานาจการตัดสินใจซ้ือ
หลังไดรับรูสื่อโฆษณาสินคา แบงเปนระดับอายุ 20 - 40 ป จํานวน 150 คน และระดับอายุ 41 - 60 ป 
จํานวน 150 คน
 ขั้นที่ 3 คัดเลือกเพลงโฆษณาที่กลุมตัวอยางเลือก 100 อันดับแรก (จาก 200 อันดับ)
 ขั้นที่ 4  นําเพลงโฆษณา 100 อันดับ สรางแบบสอบถามแบบ Check list เพื่อถามบุคคล
ทั่วไป จํานวน 150 คน เกี่ยวกับการจดจําไดวาเปนเพลงโฆษณาสินคาประเภทใด ดวยวิธีเปดเพลง
ใหฟงพรอมกัน
 ขั้นที่ 5  วเิคราะหโครงสรางดนตรตีามทฤษฎ ีเพือ่ศกึษาองคประกอบในเสยีงดนตรทีีม่อีทิธพิล
ตออาการติดหู แลวสรางกรอบการวิเคราะหโครงสรางเสียงเพลงดวย Software
 ขั้นที่ 6  นําเพลง 20 อันดับสูงสุด มาวิเคราะหโครงสรางเสียงดวย Software ชื่อ PRATT 
เพื่อศึกษารูปแบบและทิศทางขององคประกอบในเสียงดนตรีที่ทําใหเพลงติดหูผูฟงได โดยสรางเกณฑ
ขึ้นจากการสังเคราะหแนวคิดและทฤษฎีทางดนตรี โดยแบงออกเปน 2 ดาน ดังนี้
 ดานที่ 1 เกณฑวิเคราะหเพลงดานเนื้อรอง ไดแก
 1. ลักษณะทั่วไปของเพลง เชน รูปแบบ เนื้อเพลง
 2.  ปริมาณและตําแหนงการออกเสียงสูงตํ่า เชน เสียงเอก เสียงโท (tone)
 3.  ปริมาณและตําแหนงการออกเสียง คําเปน คําตาย (length)
 4.  ปริมาณและตําแหนงของคําคลองจอง (consistent)
 5.  ปริมาณและตําแหนงของการซํ้าประโยค หรือกลุมคํา (loop)
 ดานที่ 2 เกณฑวิเคราะหเพลงดานทํานอง ไดแก
 1.  สีสันของเสียง (tone color)
  1.1  แหลงกําเนิดเสียง
  1.2  เครื่องดนตรี
  1.3  บทบาทของเครื่องดนตรี
  1.4  ประเภทของวงดนตรี
 2.  ความเร็วจังหวะ (tempo)
 3.  จังหวะของทํานอง (melodic rhythm) ประกอบดวย
  3.1 จังหวะขัด (syncopation)
  3.2  จังหวะยก (anacrusis)
  3.3  การพัฒนาลักษณะจังหวะ (rhythmic development)
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 4. การแบงวรรคตอนเพลง (phrase)
  4.1  การซํ้า (repetition)
  4.2  การซีเควนซ (sequence)
  4.3  การแปร (variation)
  4.4  ประโยคถาม - ประโยคตอบ (antecedent - consequent)
 5.  ชวงกวางของเสียง (range)
 6.  ทิศทางของทํานอง (direction)
 ขั้นที่ 7 ใหผูทรงคณุวฒุ ิจาํนวน 20 คน (ดานการแตงทาํนอง 10 คน และดานการแตงเนือ้รอง 
10 คน) วิพากษกระบวนการแตงเพลงดวยเทคนิค Focus Group พรอมใหขอเสนอแนะ และประเมิน
ยืนยันกระบวนการแตงเพลงติดหู
 ระยะที่ 2 การพัฒนากระบวนการแตงเพลงโฆษณา มี 2 ขั้นตอน คือ
 ขั้นที่ 1 แตงเพลงติดหูตามแนวกระบวนการที่ไดศึกษาจากระยะที่ 1 
 ขั้นที่ 2 วัดประสิทธิภาพของกระบวนการแตงเพลงติดหู ประกอบดวย 2 วิธี ไดแก
 1. ทดสอบความคงอยูของเนื้อความ
  1.1  สุมกลุมตัวอยาง 80 คน แบงเปนกลุมทดลอง (intervention group) 40 คน และ
กลุมควบคุม (control group) 40 คน โดยจําแนกเพศ ระดับอายุ และระดับการศึกษาของแตละกลุม
ในสัดสวนใกลเคียงกัน
  1.2 ทดสอบความคงอยูของเนื้อความ กลุมทดลองจะใชวิธีเปดเพลงตนแบบที่แตงเนื้อ
และทํานองตามแนวทางที่สรางขึ้นใหฟง สวนกลุมควบคุมจะใชวิธีอานเนื้อเพลงใหฟง หลังจากนั้น
จะใหกลุมตัวอยางแตละกลุมเขียนเนื้อความที่ไดยินทั้งหมด 3 ครั้ง โดยครั้งที่ 1  หลังจากไดยิน 5 นาที 
ครั้งที่ 2  หลังจากไดยิน 24 ชั่วโมง และครั้งที่ 3  หลังจากไดยิน 72 ชั่วโมง
  1.3 วิเคราะหความสมัพนัธระหวางระดบัการคงอยูของเนือ้ความในความทรงจาํกบัสถานะ
สวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา และวิเคราะหความแตกตางของระดับการคงอยูของขอมูล
ในแตละระยะความยาวนานหลังการไดยิน ระหวางกลุมที่ไดยินเนื้อความจากเพลงทดสอบ กับกลุมที่
ไดยินจากการอานดวย Mann-Whitney U-test
 2. วัดระดับการยอมรับแบรนด 
  2.1 คัดเลือกกลุมตัวอยางในสถานประกอบการเพื่อทดสอบวาเพลงมีผลตอการยอมรับ
แบรนดหรือไม โดยเปนสถานประกอบการท่ีอยูนอกเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี แตอยูในบริเวณใกลเคียง
คือ สมุทรปราการ ระยอง และกรุงเทพมหานคร (เฉพาะเขตพระราม 9 ตนทางมอเตอรเวยที่เชื่อมตอ
กับชลบุรี) โดยกลุมตัวอยางจะเปนพนักงานที่สําเร็จการศึกษาในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
จํานวน 80 คน จากบริษัทท่ีประกอบกิจการในประเภทธุรกิจที่แตกตางกัน 4 แหง ไดแก 1) ธุรกิจ
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ดานการบรรจุหีบหอและการขนสง จํานวน 35 คน 2) ธุรกิจดานการทองเที่ยวและโรงแรม จํานวน 
10 คน 3) ธุรกิจดานการสงออกอาหารแชแข็ง จํานวน 25 คน 4) ธุรกิจดานการผลิตสื่อมัลติมีเดีย 
จํานวน 10 คน
  2.2  เปดเพลงทดสอบผานชองทางเสียงตามสายบริเวณสถานประกอบการ ทุกวัน
จันทร - ศุกร เวลา 16.00 น. เปนเวลา 1 เดือน จํานวนทั้งสิ้น 20 ครั้ง
  2.3  วัดระดับการยอมรับแบรนด โดยเก็บรวบรวมขอมูลแบบอนุกรมเวลา (time series) 
โดยจะเก็บขอมูลทั้งหมด 16 ครั้ง แบงเปน 3 ชวงเวลา เพื่อพิจารณาใน 3 ประเด็น ไดแก ชวงที่ 1 
วัดกอนฟงเพลง (ทดสอบครั้งท่ี 1) ชวงที่ 2 วัดชวงเปดเพลง ทุกวันจันทร พุธ ศุกร (ทดสอบครั้งที่ 
2 - 13) และชวงที่ 3 วัดชวงหลังจากไมไดฟงเพลงแลว 1 สัปดาห (ทดสอบครั้งที่ 14 - 16)
    2.4 วิเคราะหขอมูลระดับการยอมรับแบรนด ชวงที่ 1 ดวยคาดัชนีการยอมรับแบรนด 
หรือ BAI (brand acceptance index) ที่ตรวจประเมินจากผูทรงคุณวุฒิในเรื่องวิธีถวงนํ้าหนักมาแลว 
โดยวิธีการถวงนํ้าหนักจะใชคะแนนจากแบบวัดใน 2 ปจจัย มีสมการดังนี้
                                  BAI = ∑A/N
  โดย D (demand) = ความตองการใชสินคาหรือใชบริการ
    R (recognize) = การรับรูคุณคาของแบรนด
    A (acceptance) = คาระดับการยอมรับแบรนดรายบุคคล
      (คา A ของแตละบุคคลมาจาก D × R)
  2.5 ศึกษาความแตกตางของระดับการยอมรับแบรนดในแตละครั้งดวย Wilcoxon 
matched-pairs signed-rank Test โดยจับคูวัดระดับการยอมรับแบรนดแตละครั้งเพื่อวิเคราะห
ความเปลี่ยนแปลงเมื่อเทียบกับกอนฟงเพลงติดหู
  2.6  การวิเคราะหขอมูลชวงที่ 1 เพื่อศึกษาความแตกตางของระดับการยอมรับแบรนด
ในแตละครั้ง โดยใช Wilcoxon matched-pairs signed-rank Test จับคูระหวางคะแนนการวัด
กอนการฟงเพลงติดหูกับระหวางการฟงแตละครั้ง เพื่อวิเคราะหวาการฟงเพลงครั้งที่เทาไรที่คะแนน
ในการวัดเริ่มมีความเปลี่ยนแปลงจากการวัดกอนการไดฟงเพลงติดหู อยางมีนัยสัมพันธหรือไม 
กลาวคือ ครั้งที่ 1 กับครั้งที่ 2, ครั้งที่ 1 กับครั้งที่ 3, ครั้งที่ 1 กับครั้งที่ 4 เปนเชนนี้ไปจนถึงครั้งที่ 13
     2.7  วิเคราะหขอมูลระดับการยอมรับแบรนด ชวงท่ี 2 เพ่ือดูความเปล่ียนแปลงของการ
ยอมรบัแบรนดหลงัจากไดเริม่ฟงเพลงตดิหไูปแลวดวย Wilcoxon matched-pairs signed-rank Test 
โดยวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนในครั้งที่ 1 (กอนการฟงเพลงติดหู) จับคูคะแนนแตละครั้ง
จนถึงครั้งที่ 13 เพื่อดูระยะที่เริ่มเกิดการเปลี่ยนแปลงของระดับการยอมรับแบรนดแตละชวง เชน
         คะแนนในการวดัความแตกตางระหวางกอนฟงกบัหลังฟงเพลงติดห ูต้ังแตคะแนนการ
วัดหลังฟงเพลงติดหูไปแลวครั้งที่ 2 จึงจะเริ่มมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
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         - ถือเอาคาคะแนนในคร้ังท่ี 2 เปนคาต้ังตนในการทดสอบ จากนั้นจึงเร่ิมจับคู
เทียบกับครั้งที่ 3, ครั้งที่ 4, ครั้งที่ 5 จนพบวาคะแนนการวัดในการฟงครั้งที่ 6 เริ่มที่จะแตกตางจาก
ครั้งที่ 2 อยางมีนัยสําคัญ จึงถือวาการฟงเพลงคร้ังที่ 6 เปนการเปล่ียนแปลงระหวางกระบวนการ
ทดสอบฟงเพลงติดหูอยางมีนัยสําคัญครั้งแรก
         - ขั้นตอนตอไป นําคะแนนครั้งที่ 6 เปนคาตั้งตนในการทดสอบ จากนั้นจึงเริ่มจับคู
เทียบกับครั้งที่ 7, ครั้งที่ 8, ครั้งที่ 9 จนพบวาคะแนนการวัดในการฟงครั้งที่ 10 เริ่มที่จะแตกตางจาก
ครั้งที่ 6 อยางมีนัยสําคัญ จึงถือวาการฟงเพลงครั้งที่ 10 เปนการเปลี่ยนแปลงระหวางกระบวนการ
ทดสอบฟงเพลงติดหูอยางมีนัยสําคัญครั้งที่สอง
 ดําเนินการจับคูเทียบเชนน้ีตอไปเรื่อย ๆ จนถึงการฟงครั้งสุดทาย (ครั้งที่ 13) จะไดผลวา 
มีความเปลี่ยนแปลงอยางมีนัยสําคัญระหวางกระบวนการกี่ครั้ง ในครั้งที่เทาไร และเมื่อดําเนินการไป
กี่วันแลวบาง
 การวิเคราะหขอมูลชวงที่ 3  วัดระดับการยอมรับแบรนดของกลุมตัวอยางตออีก 3 คร้ัง 
หลังการทดสอบการเปดเพลงติดหูไปแลว 13 ครั้ง โดยจะเปนการวัดอีก 3 ครั้ง (ครั้งที่ 14 - 16) เพื่อ
เก็บผลความเปลี่ยนแปลงของระดับการยอมรับแบรนดหลังจากที่ไมไดฟงเพลงติดหูแลว ในระยะเวลา 
1 สัปดาหใหหลังวา ระดับการยอมรับแบรนดจะลดลงหรือไม อยางไร

ผลการวิจัย
 ระยะที่ 1 การสรางกระบวนการแตงทํานองเพลงโฆษณาติดหู 
 จากการศึกษาคําเปน คําตาย เสียงสูง กลาง ตํ่า และโครงสรางของเพลงโฆษณา ทั้งลักษณะ
ทั่วไป (general view) สีสันของเสียง (tone color) ความเร็วของจังหวะ (tempo) จังหวะของ
ทํานอง (melodic rhythm) ประโยคเพลง (phrase) และชวงกวางของเสียง (range) นํามาวิเคราะห
เปรียบเทยีบกนัทัง้ 20 เพลง พบวาการแตงเนือ้รองและทาํนองเพลงโฆษณาตดิหมูทีศิทางการประพนัธ 
ดังนี้
 1. ทํานองมีความใกลเคียงกับเพลงที่ผูคนคุนเคย
 2.  ทิศทางของทํานองคงที่
 3.  ทํานองไมกระโดดขึ้นสูงหรือลงตํ่ามากเกินไป
 4.  ความยาวไมเกิน 40 วินาที
 5. การขับรองจะประกอบดนตรีประเภทวง
 6. มีการรองเสียงประสานบาง
 7.  ใชความเร็วปานกลางคือ 120 - 130 จังหวะ ตอ 1 นาที
 8.  ใชเนื้อรองที่มีคําสั้น นาสนใจ คลองจอง
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 9.  การรองใชเทคนิคซีเควนซ
 10. โนตอยูระหวาง 6 - 10 ตัว ไมตํ่ากวาโนตมี (E) สูงสุดไมเกินโนตลา (A)
 11. กอนเริ่มเพลงควรใชเสียง Effect ที่รื่นหูหรือกระตุนเราความสนใจ 
 ระยะที่ 2 การทดสอบกระบวนการแตงเพลงโฆษณา มีดังนี้
 1. ผลการทดสอบความคงอยูของเนือ้ความ กลุมทดลองจะใชวธิเีปดเพลงตนแบบทีแ่ตงเนือ้
และทํานองใหฟง สวนกลุมควบคุมจะใชวิธีอานเนื้อเพลงใหฟง แลวใหแตละกลุมเขียนเนื้อความ
ทีไ่ดยนิทัง้หมด 3 ครัง้ หลงัจากไดยนิ 5 นาท,ี 24 ชัว่โมง และ 72 ชัว่โมง ตามลําดับ แลวนาํมาวเิคราะห
ความแตกตางระหวาง 2 กลุม ดวย Mann-Whitney U-test พบวาคะแนนการคงอยูของเนื้อความ
ระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมในการทดสอบทั้ง 3 ครั้ง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนทดสอบการรับรู และการคงอยู ของเนื้อความหลังจาก
ไดรับฟงเนื้อเพลงระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม  

ครั้งที่ กลุม n Mean SD
Mean 
Rank

Mann-Whitney 
U

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

1 กลุมทดลอง 39 20.16 2.17 62.04 349.50 .00

กลุมควบคุม 51 20.04 1.68 32.85

2 กลุมทดลอง 39 20.21 1.76 70.59 16.00 .00

กลุมควบคุม 51 14.94 1.87 26.31

3 กลุมทดลอง 39 15.21 2.14 47.85 143.00 .00

กลุมควบคุม 51 11.61 1.20 44.12

 ผู วิจัยวิเคราะหความสามารถในการจําเนื้อความของกลุ มตัวอยางแตละกลุ มดวยการ
เปรียบเทียบเปนรายคู แตเนื่องจากกลุมตัวอยางมีขนาดเล็กและมีการแจกแจงแบบไมปกติ จึงเลือกใช
สถิติ Wilcoxon matched-pairs signed-rank Test ซึ่งผลการเปรียบเทียบภายใน “กลุมทดลอง” 
พบวาระหวางการทดสอบครั้งที่ 1 และครั้งที่ 2 คะแนนการคงอยูของเนื้อความไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวา เมื่อเวลาผานไป 24 ชั่วโมง ยังสามารถจดจําได 
แตมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ระหวางการทดสอบครั้งที่ 2 และครั้งที่ 3 
หมายความวา เมื่อเวลาผานไป 72 ชั่วโมง จะเริ่มลืม แตผลการทดสอบใน “กลุมควบคุม” กลับพบวา
คะแนนการคงอยูของเนื้อความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต้ังแตระหวางการ
ทดสอบครัง้ที ่1 และครัง้ที ่2 กลาวคอื เมือ่เวลาผานไป 24 ชัว่โมง กเ็ริม่ไมสามารถจดจาํเนือ้ความไดแลว
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 เม่ือวิเคราะหความแตกตางของการคงอยูของเนื้อความ จําแนกตาม “เพศ” พบวาการ
ทดสอบครั้งที่ 1 และครั้งที่ 2 คะแนนการคงอยูของเนื้อความระหวางเพศชายและเพศหญิง มีความ
แตกตางกนัอยางมนัียสาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 แตไมแตกตางกนัอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ในการทดสอบครัง้ที ่3 จงึสามารถสรปุไดวา เพศจะมผีลตอการคงอยูของเนือ้ความกต็อเมือ่ไดยนิเพลง
โฆษณาในเวลาผานไปไมเกิน 24 ชั่วโมง ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนการทดสอบการรับรูและการคงอยูของเนื้อความ จําแนก
ตามเพศ  

ครั้งที่ เพศ n Mean SD
Mean 
Rank

Mann-Whitney 
U

Asymp. Sig.  
(2-tailed)

1 ชาย 37 19.59 2.28 52.42 724.50 .03

หญิง 53 18.74 2.19 40.67

2 ชาย 37 17.86 2.80 52.23 731.50 .04

หญิง 53 16.77 3.39 40.80

3 ชาย 37 13.32 2.26 48.78 859.00 .31

หญิง 53 13.06 2.58 43.21

 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของการคงอยูของเนื้อความ จําแนกตาม “อายุ” พบวาในการ
ทดสอบทั้ง 3 ครั้ง คะแนนการคงอยูของเนื้อความของผูที่มีอายุระหวาง 15 - 30 ป และอายุระหวาง 
31 - 45 ป ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนการทดสอบการรับรูและการคงอยูของเนื้อความ จําแนก
ตามอายุ  

ครั้งที่ ชวงอายุ n Mean SD
Mean 
Rank

Mann-Whitney 
U

Asymp. Sig.  
(2-tailed)

1 15-30 ป 44 19.34 2.20 49.16 851.00 .19

31-45 ป 46 18.85 2.30 42.00

2 15-30 ป 44 17.80 3.17 50.70 783.00 .06

31-45 ป 46 16.67 3.14 40.52

3 15-30 ป 44 13.59 2.34 50.90 774.50 .05

31-45 ป 46 12.76 2.50 40.34
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 เมือ่วเิคราะหความแตกตางของการคงอยูของเนือ้ความจาํแนก ตาม “ระดบัการศกึษา” พบวา
ในการทดสอบท้ัง 3 ครั้ง คะแนนการคงอยูของเนื้อความของผูที่มีการศึกษาตํ่ากวาระดับปริญญาตรี
และระดับปริญญาตรีขึ้นไป ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนการทดสอบการรับรูและการคงอยูของเนื้อความ จําแนก
ตามระดับการศึกษา

ครั้งที่ ระดับการศึก n Mean SD
Mean 
Rank

Mann-Whitney 
U

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

1 ตํ่ากวา ป.ตรี 47 19.04 2.22 44.85 980.00 .80

ป.ตรีขึ้นไป 43 19.14 2.32 46.21

2 ตํ่ากวา ป.ตรี 47 17.17 3.05 44.80 977.50 .79

ป.ตรีขึ้นไป 43 17.28 3.38 46.27

3 ตํ่ากวา ป.ตรี 47 13.09 2.47 44.54 965.50 .71

ป.ตรีขึ้นไป 43 13.26 2.45 46.55

 2. ผลการทดสอบระดับการยอมรับแบรนด  
 การทดสอบระดับการยอมรับแบรนดโดยเปดเพลงในสถานประกอบการทุกวันจันทร  - ศุกร 
ในเวลา 16.00 น. เปนเวลา 1 เดือน การเก็บขอมูลทั้งหมด 16 ครั้ง แบงเปน 3 ระยะ เพื่อพิจารณา
ผลการทดสอบใน 3 ประเด็น ไดแก วัดระดับการยอมรับแบรนดกอนฟงเพลง ดูความเปลี่ยนแปลงของ
ระดับการยอมรับแบรนดระหวางการทดสอบเปดเพลงติดหูตลอด 1 เดือน และดูความเปล่ียนแปลง
ของระดับการยอมรับแบรนดหลังไมไดฟงเพลงติดหูแลว ตามลําดับ โดยใช Wilcoxon match-pairs 
signed-ranks Test ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5  แสดงการเปรียบเทียบคะแนนการยอมรับแบรนดกอนและหลังการฟงเพลง

การวัด Mean SD N Wilcoxon Value Wilcoxon prob

ครั้งที่ 1 กอนฟงเพลงติดหู 1.39 .96 100 –2.45 .01*

ครั้งที่ 2 ระหวางการฟง 1.45 .94 100

* p < .05
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 จากตารางท่ี 5 พบวาคะแนนการยอมรับแบรนดกอนการฟงเพลงแตกตางกับคะแนน
การยอมรับแบรนดเมื่อไดยินเพลงติดหูไปแลว (วัดครั้งที่ 2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
นัน่หมายถึง คะแนนการยอมรบัแบรนดสงูขึน้อยางมรีะดับนยัสาํคญัทางสถติิทนัทต้ัีงแตการฟงครัง้แรก
 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคะแนนการยอมรับแบรนด เปรียบเทียบระหวางการวัด
แตละครั้งทีละคู พบวาในชวง 3 สัปดาห ที่มีการวัดผลการยอมรับแบรนดครั้งที่ 2-12 ในชวงที่ไดยิน
เพลงติดหูอยู ผลคะแนนการยอมรับแบรนดที่ไดในครั้งใหมเพิ่มสูงขึ้นจากครั้งกอน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 เกือบทุกครั้ง ยกเวนครั้งที่ 4 และครั้งที่ 13 เทานั้นที่คะแนนการยอมรับแบรนด
เพิม่ขึน้เชนกนั แตไมแตกตางอยางมนียัสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และเมือ่วดัระดับการยอมรับแบรนด
หลังจากท่ีไมไดฟงเพลงแลว (ครั้งท่ี 14-16) พบวาคะแนนการยอมรับแบรนดลดลงเล็กนอย หรือ
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. เพลงโฆษณาที่ใชในการวิจัย
 เพลงโฆษณาที่ใชมี 3 Version สลับกันเปดใหกลุมตัวอยางฟง โดยวิธีการจับสัญลักษณ 
QR Code เพื่อรับฟง โดยตองจับสัญลักษณ QR Code ในระยะ 15 เซนติเมตร

ตัวอยางเพลงโฆษณาติดหู
มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี

ขับรองโดยนักรองชาย

ตัวอยางเพลงโฆษณาติดหู
มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี

ขับรองโดยนักรองหญิง

ตัวอยางเพลงโฆษณาติดหู
มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี

ขับรองโดยนักรองประสานเสียง

อภิปรายผล
 1. กระบวนการแตงเพลงโฆษณาใหมีลักษณะติดหูผูฟง กระบวนการแตงเพลงติดหูที่ผูวิจัย
ไดวิเคราะหแลวนํามาเปนหลักในการแตงเพลงติดหูในงานวิจัยนี้ ประกอบดวยหลายปจจัย ไดแก
 ดานทํานอง พบวาตองมีความใกลเคียงกับเพลงที่ผู คนคุนเคย ทิศทางของทํานองคงที่ 
ทํานองไมกระโดดขึ้นสูงหรือลงตํ่ามากเกินไป โนตอยูระหวาง 6 - 10 ตัว ไมต่ํากวาโนตมี (E) สูงสุด
ไมเกินโนตลา (A) และมีความเร็วปานกลางคือ 120 - 130 จังหวะตอ 1 นาที 
 ดานความยาว พบวาความยาวไมเกิน 40 วินาที ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Beaman 
and Williams (2010) ที่พบวาอาการ Earworms มักจะเกิดกับเพลงที่มีความยาวในระยะเวลา 
15 - 30 วินาที 
 ดานการรอง พบวาควรประกอบดนตรีประเภทวง มีการรองเสียงประสานบาง ตองใชเทคนิค
ซีเควนซ กอนเริ่มเพลงควรใชเสียง Effect ที่รื่นหูหรือกระตุนเราความสนใจ ซ่ึงสอดคลองกับงาน
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วิจัยของ Jakubowski et al. (2016) ที่พบวา มีปจจัยที่ทําใหคนฟงติดหูและอยากรองตาม ดังนี้ 
ทอนที่ไดรับการจดจําจะสามารถรองไดโดยหายใจเขาเพียงคร้ังเดียว มีระดับเสียงสูงต่ําท่ีหลากหลาย
ในทอนสรอย และพิตซเสียงที่ตางกันถึง 3 แบบในทอนฮุก 
 ดานเนื้อรอง พบวามีคําสั้น นาสนใจ คลองจอง สอดคลองกับงานวิจัยของ Jakubowski et 
al. (2016) ทีพ่บวา หนึง่ในปจจยัทีท่าํใหคนฟงติดหแูละอยากรองตามคอื เนือ้รองท่ีใชมภีาษาสละสลวย 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Kellaris (2001) ที่พบวา เพลงที่มีเนื้อเพลงเปนสาเหตุสําคัญที่ทําให
เกิดปรากฏการณ Earworms ไดถงึ 73.7% ในขณะทีเ่พลงบรรเลงอาจทาํใหเกดิอาการนี ้7.7% เทานัน้ 
 2. การทดสอบคุณภาพกระบวนการแตงเพลงโฆษณาเพลงติดหู มีดังนี้
 ระดับการคงอยู ของเนื้อความ ผลการทดสอบคุณภาพกระบวนการแตงเพลงโฆษณา
เพลงติดหูระหวางกลุมทดลอง (ฟงเพลงตนแบบที่แตงเนื้อและทํานองตามกระบวนการที่พัฒนาขึ้น) 
จํานวน 40 คน และกลุมควบควบคุม (ฟงเนื้อความจากการอานเนื้อความตามปกติ) จํานวน 40 คน 
โดยทดสอบดวยวิธีเปดเพลงทดสอบ/อาน และใหเขียนเนื้อความที่ไดยินทั้งหมด 3 ครั้ง แบงออกเปน 
ครั้งที่ 1 ใหเขียนหลังไดยินเนื้อความ 5 นาที ครั้งที่ 2 ใหเขียนหลังไดยินเนื้อความ 24 ชั่วโมง และ
ครั้งที่ 3 ใหเขียนหลังไดยินเนื้อความ 72 ชั่วโมง ผลคะแนนเฉลี่ยที่ได แสดงในตารางที่ 6

ตารางที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนทดสอบการรับรู และการคงอยู ของเนื้อความหลังจาก
ไดรับฟงเนื้อเพลงระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม

คะแนนเฉลี่ย กลุมทดลอง กลุมควบคุม

ครั้งที่ 1 20.16 20.04
ครั้งที่ 2 20.21 14.94
ครั้งที่ 3 15.21 11.61

รวม 18.53 15.53

 ผลคะแนนขางตนแสดงใหเหน็วา คะแนนจากการเกบ็ขอมลูคร้ังที ่1 ของกลุมทดลองและกลุม
ควบคุมมีคะแนนตางกันไมมากนัก ถาเทียบกับคร้ังที่ 2 ที่เวนระยะการรับรูขอมูลไปเปนระยะเวลา 
24 ชั่วโมง กับครั้งที่ 3 ที่เวนระยะการรับรูขอมูลไปเปนระยะเวลา 72 ชั่วโมง ที่คะแนนจะมีแนวโนม
คอนขางหางมากขึ้น เมื่อนําคะแนนเฉลี่ยการทดสอบแตละครั้งของทั้ง 2 กลุ มมาวิเคราะห
ความแตกตางของระดับการคงอยูของขอมูลในแตละระยะความยาวนานหลังการไดยิน ระหวางกลุม
ที่ไดยินเนื้อความจากเพลงทดสอบกับกลุมท่ีไดยินจากการอานเพ่ือเปรียบเทียบผลการทดสอบการคง
อยูของเนื้อความในความทรงจํา พบวาผลการทดสอบการคงอยูของเนื้อความในความทรงจําระหวาง
กลุมทดลองทีฟ่งเนือ้ความจากเพลงตดิหมูคีะแนนเฉลีย่ 18.53 คะแนน สวนกลุมควบคมุทีฟ่งเนือ้ความ
จากการอานมคีะแนนเฉลีย่ 15.53 คะแนน เมือ่นาํคะแนนมาเปรียบเทียบพบวา ผลคะแนนการทดสอบ
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การคงอยูของเนื้อความในความทรงจําระหวางกลุมทดลองท่ีฟงเนื้อความจากเพลงติดหูสูงกวากลุม
ควบคุมที่ฟงเนื้อความจากการอาน กลาวคือ การรับสารจากการฟงเพลงติดหูในงานโฆษณาสามารถ
ทําใหผูรับเนื้อความจดจําเนื้อหาไดยาวนานกวาการรับสารจากการอาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05
 นอกจากนี้ คะแนนของกลุมทดลองและกลุมควบคุมที่ในครั้งที่ 1 ตางกันไมมากนัก ถาเทียบ
กับครั้งที่ 2 และครั้งที่ 3 ที่มีการเวนระยะการรับรูเนื้อความเปนเวลา 24 ชั่วโมง และ 72 ชั่วโมง 
ตามลําดับ มีคะแนนคอนขางหางกัน ในกรณีนี้อาจสรุปไดวา การรับรูของผูฟงท้ังจากการฟงเพลง
และจากการอานในชวงเวลาไมนานมาก (กอน 24 ชั่วโมง) อาจยังไมแตกตางกัน แตเมื่อเวลาผานไป 
24 ช่ัวโมง พบวาคะแนนการคงอยูของเนื้อความเริ่มมีความแตกตางกัน โดยกลุมทดลองยังสามารถ
จดจําเนื้อความไดอยู แตกลุมควบคุมเริ่มไมสามารถจดจําเนื้อความไดแลว
 ระดับการยอมรับแบรนด การที่สินคาจะประสบความสําเร็จ เรื่องของ “แบรนด” เปนเรื่อง
สําคัญมากในยุคนี้ โดยสิ่งที่ควรมีนั้นตองมากกวาการสรางการตระหนักรูในแบรนดสินคา นั่นคือ 
การพัฒนารูปแบบการตลาด (marketing platform) ซ่ึงแบรนดที่จะประสบความสําเร็จตองมีสวน
เกี่ยวของกับกลุมผูคนท่ีกวางข้ึน โนมนาวกลุมคนเหลานี้ใหมีความหวงใยตอสิ่งที่พวกเขาใหความ
สําคัญ (Dumnernchanvanit, Online, 2014) การที่แบรนดจะเปนที่ยอมรับของผูบริโภคไดนั้น 
ตองเปนแบรนดที่ผูบริโภคพึงพอใจ ชื่นชอบ และรับรูเรื่องราวของแบรนดไดเปนอยางดี และแบรนด
สามารถสรางแรงบันดาลใจบางอยางใหกับพวกเขาไดอีกดวย (ปยะชาติ อิศรภักดี, 2560) ดังนั้น 
การตรวจคุณภาพเรื่องการรับรูหรือในเรื่องของ “การยอมรับ” แบรนดอยูเสมอ จะทําใหแบรนด
มีความสัมพันธกับผูบริโภคดีและแนนแฟนมากยิ่งขึ้น การศึกษารายละเอียดแตละระดับของการ
ยอมรับแบรนดใหลึกซึ้งจะทําใหวางแผนการตลาดไดเหมาะสมกับแตละระดับของการยอมรับนั้น ๆ 
นั่นหมายถึง ยอมจะทําใหแบรนดประสบความสําเร็จไดมากยิ่งขึ้น
 จากการวิเคราะหการไตระดับของการยอมรับแบรนดของกลุมตัวอยางนี้ ผูวิจัยจะพิจารณา
ความสอดคลองระหวางคาความแตกตางของคะแนนการวัดระดับการยอมรับแบรนดที่แตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในแตละครั้งกับลักษณะของเสนกราฟคะแนนในแตละครั้ง แลวนํามา
สรางระดับการยอมรับแบรนดได 4 ชวง
 ผลคะแนนการยอมรับแบรนด พบวาสูงขึ้นอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติทันทีตั้งแตการฟง
ครั้งแรก และคะแนนการยอมรับแบรนดที่วัดไดในครั้งใหมก็จะเพิ่มสูงขึ้นจากครั้งกอนหนา อยางมี
นยัสาํคัญทางสถติทิีร่ะดบั .05 เกอืบทกุครัง้ ยกเวนครัง้ที ่4 และครัง้ที ่13 เทานัน้ ทีค่ะแนนการยอมรบั
แบรนดเพิม่ขึน้ เพยีงแตไมแตกตางอยางมนียัสาํคญั และหลงัจากทีไ่มไดฟงเพลงแลว คะแนนการยอมรบั
แบรนดก็ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญอีกดวย ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 แผนภูมิคะแนนเฉลี่ยการยอมรับแบรนด ครั้งที่ 1 - 16

 เมื่อพิจารณาเฉพาะการทดสอบหลังจากที่ไดฟงเพลงไปแลวต้ังแตครั้งแรกจนถึงครั้งที่ 6 
คะแนนการยอมรับแบรนดจะคอย ๆ ไตระดับสูงขึ้นคอนขางใกลเคียงกัน ซึ่งวิเคราะหไดวา ในการ
ไตระดับการยอมรับแบรนดในชวงสัปดาหแรกนี้ เปนการยกระดับแบบ “Take off Period” เรียกวา 
ลักษณะการยอมรับแบรนดเปนแบบ “ซึมซับรับทราบ” ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 ระดับการยอมรับแบรนดแบบซึมซับรับทราบ (take off period)
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 สวนการทดสอบครั้งท่ี 6 จนถึงครั้งที่ 10 ลักษณะของการไตระดับจะเปนแบบทวีคูณ 
(exponential growth) ถือเปนชวง “Soar Period” ของการยกระดับ เรียกวา ลักษณะการยอมรับ
แบรนดเปนแบบ “ตอกยํ้าซํ้าความตระหนัก” ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ระดับการยอมรับแบรนดแบบตอกยํ้าซํ้าความตระหนัก (soar period)

 สวนการทดสอบครั้งที่ 11 ถึงครั้งที่ 13 ลักษณะความชันของกราฟเริ่มลดลง หรือเรียกไดวา 
ความทวีคูณของการไตระดับเริ่มลดลง ในสัปดาหที่ 3 นี้ถือเปนชวง “Maintain Period” ของ
การยกระดับ เรียกวา ลักษณะการยอมรับแบรนดเปนแบบ “รักษาระดับการยอมรับ” ดังภาพที่ 4
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ภาพที่ 4 ระดับการยอมรับแบรนดแบบรักษาระดับการยอมรับ (maintain period)

 ในชวงสุดทายคือตั้งแตครั้งท่ี 14 เปนตนไป เปนการวัดระดับการยอมรับแบรนดหลังการฟง
เพลงติดหูไปแลว เมื่อพิจารณาลักษณะของกราฟจะเห็นวา ระดับคะแนนการยอมรับแบรนดจะคงที่
และลดลงเล็กนอย แตไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงสรุปไดวาในชวงไมไดฟงเพลงติดหู
แลว จะเปนชวง “Loosen Period” ของการยกระดับ เรียกวา ลักษณะการยอมรับแบรนดเปนแบบ 
“คลายระดับการยอมรับ” ดังภาพที่ 5
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ภาพที่ 5 ระดับการยอมรับแบรนดแบบคลายระดับการยอมรับ (loosen period)

 กลาวโดยสรุป ผูวิจัยแบงระดับการยอมรับแบรนดออกเปน 4 ชวง ดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 สรุประดับการยอมรับแบรนด 4 ชวง

ชวงที่ ระยะ ความหมาย

1 Takeoff Period
ซึมซับรับทราบ

ชวงของการรับรูและทําความรูจักกับแบรนด

2 Soar Period
ตอกยํ้า
ซํ้าความตระหนัก

ชวงท่ีเริม่มคีวามคุนเคย มอีารมณรวมไปกบัแบรนด เริม่สนใจแบรนด 
มุมมองการตลาดจะเห็นวา ชวงทายของ Period นี้ อาจเปนชวง
เวลาที่ดีสุดที่จะเพิ่มสิ่งตอกยํ้าความตระหนักของแบรนดใหเกิด
กับผูบริโภค เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือเพิ่มเครื่องมือ
การตลาดอื่นเขาไปกระตุนหรือเรงเราปฏิกิริยาใหเกิดความสนใจ
ในตัวแบรนดมากยิ่งขึ้น
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ตารางที่ 7 (ตอ)

ชวงที่ ระยะ ความหมาย

3 Maintain Period
รักษาระดับ
การยอมรับ

ชวงที่ยังมีความสนใจในแบรนดอยูในระดับคงที่ ตราบที่ยังมีการใช 
Intervention อยางตอเนื่อง หรือยังไดยินเพลงอยูก็ยังสนใจและ
ยอมรับในแบรนดอยูเชนกัน

4 Loosen Period
คลายระดับการ
ยอมรับ

ชวงที่ระดับความคงที่ของการยอมรับแบรนดอาจคงเดิมหรืออาจ
ลดลงมาเล็กนอย เชน ไมไดใช Invention แลว หรือไมไดยินเพลง
โฆษณาแลวก็อาจทําใหลืมและหมดความสนใจในแบรนดไปในที่สุด

 ความสัมพันธระหวางการเกิดภาวะเพลงติดหูกับสถานภาพสวนบุคคล
 จากการวิเคราะหความแตกตางของการคงอยูของเนื้อความ จําแนกตามเพศ ระดับอายุ และ
ระดบัการศึกษา พบวาอาย ุระดบัการศกึษา รวมถงึเพศ ไมมผีลตอการคงอยูของเนือ้ความ ซึง่สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Kellaris (2001) ที่พบวา 98% ของผูที่มีประสบการณ Earworms สามารถเกิดไดทั้ง
กับผูหญิงและผูชาย กลาวคือ ทั้งสองเพศสามารถมีประสบการณเกี่ยวกับปรากฏการณนี้ไดเทา ๆ กัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ขอเสนอแนะ
 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
 1. ควรนําไปใชเปนแนวทางในการแตงเพลงโฆษณาที่มีความสามารถแทรกซึมเขาสูสมอง
ในสวนความทรงจําไดงายและยาวนานใหแกวงการโฆษณา
 2. ควรนําไปเปนแนวทางปรับปรุงหรือเพิ่มเติมเนื้อหาในรายวิชาที่เกี่ยวของ เชน เรื่องเสียง 
(sound) ในสาขาวิชาออกแบบสื่อสาร การโฆษณาและประชาสัมพันธ ของคณะนิเทศศาสตร
 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย
 1. ควรศึกษาเรื่องเพลงกับกลุมเปาหมายวัยเด็ก เนื่องจากเหตุผล 2 ประการ ไดแก วัยเด็ก
เปนวัยที่กําลังจดจําและมีความสามารถในการจําส่ิงตาง ๆ ไดดีท่ีสุด และแบรนดท่ีเปนสินคาสําหรับ
เด็กนั้น หากใชเพลงโฆษณาติดหูเด็กจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดนั้น ๆ หรือไม เพราะ
ผูปกครองอาจซื้อสินคาโดยเลือกจากแบรนดท่ีเด็กบอกจากการจดจําแบรนดไดจากเพลงท่ีติดหูเด็ก 
นับเปนเรื่องที่นาสนใจ
 2. ควรประยุกตทฤษฎีเพลงติดหูมาใชในการผลิตส่ือการเรียนรูสําหรับเด็ก เพ่ือใหสามารถ
จดจําได และเปนการเพิ่มความรูและทักษะการเรียนรูดานตาง ๆ ใหผูเรียนไดดียิ่งขึ้น
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 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 1.  ควรเพิม่ระยะเวลาการทดลองใหยาวนานขึน้ เพือ่ศกึษาแนวโนมและระยะของการ Face off 
ของระดับการยอมรับแบรนดไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น
 2. ควรเพิ่มการทดลองหลังครั้งที่ 16 ที่อาจใหกลับมาฟงเพลงใหมอีกครั้ง หรือเพิ่มระยะหาง
ของชวงเวลาเก็บขอมูลแตละครั้งใหมากขึ้น เพื่อศึกษาระดับการยอมรับแบรนด
 3. ควรพิจารณาเรื่องตัวแปรดานประชากรศาสตรใหละเอียดกวานี้ โดยเฉพาะในกลุมเด็ก
และผูสูงอายุ เพื่อใหไดขอมูลดานความเหมาะสมของการใชกระบวนการกับกลุมคนมากขึ้น
 4.  ควรใชเทคโนโลยดีานการวเิคราะหคล่ืนสมอง เพ่ือวเิคราะหเพลงติดหทูีม่นษุยไดยนิวาเปน
คลื่นชนิดใดเปนสวนใหญ เชน คลื่นแอลฟา เบตา เตรตตา ฯลฯ
 5. ควรทดสอบเรือ่งความถีท่ีเ่หมาะสมในการฟง ไมบอยจนทาํใหเกดิอาการตดิหแูละกลายเปน
อาการหลอนหใูนท่ีสดุ เพราะนัน่หมายถึงจะทาํใหผูฟงเกดิความราํคาญและมทีศันคติเชงิลบตอแบรนด
สินคาในที่สุด
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