
สรุปการวิจ ัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ

การคืกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ลือของผู้โฆษณา และทัศนคติ 
ของผู้โดยสารท่ีมีต่อลือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ” มีวัตถุประสงค์ในการ่วิจัยคร้ังน้ี

1. เพ่ือคืกษาปัจจัยท่ีมีผลในการเลือกใช้ลือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ
2. เพ่ือสืกษาทัศนคติของผู้โดยสารท่ีมีต่อลือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ และ
3. เพ่ือคืกษาทัศนคติของผู้โดยสารท่ีมีต่อสินค้าท่ีโฆษณาผ่านลือโฆษณาในท่าอากาศยาน 

กรุงเทพ

ล ักษณ ะของการว ิจ ัยคร ั้งน ี้แบ ่งออกเป ็น  2 ส ่วน การว ิจ ัยส ่วนท ี่ 1 เป ็นการส ัมภาษณ ์แบบ 

เจาะลึกก ับบรษ้ท ่ต ัวแทนโฆษณ า (Advertising Agency) และเจ ้าของส ินค ้า (Advertiser) ท ี่เป ็นผ ู้ 

ต ัดส ินใจเล ือกใช ้ล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ จำนวน 6 ท ่าน  การว ิจ ัยส ่วนท ี่ 2 เป ็นการ 

ว ิจ ัยเช ิงสำรวจ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ืกษ าค ือ  ผ ู้โดยสารท ี่ใช ้บ ่ร ิการท ่าอากาศยานกร ุงเทพ ม ีล ัญ ชาต ิใทย 

อาย ุต ั้งแต ่ 18 ป ีข ึ้นใป จำนวน 400 คน ล ุ่มต ัวอย ่างแบบสะดวก (Convenience sampling) เครื่อง 

ม ีอท ี่ใช ้ในการวิจ ัย ค ือ และแบบสอบถาม ข ้อม ูลท ี่ใค ้นำมาว ิเคราะห ์เพ ื่อพรรณ นาข ้อม ูลว ิเคราะห ์ 

ด ้วยค ่าร ้อยละ คาเฉล ี่ย และส ่วน เบ ี่ยงเบนมาตรฐาน ข ้อม ูลท ี่ได ้นำมาว ิเคราะห ์เปร ียบเท ียบความ 

แตกต่าง โดยการทดสอบค ่าท ี (t-Test) และการวิเคราะห ์ความแปรปรวน การ่ว ิเคราะห์ใช ้โปรแกรม 

สำเร ็จร ูป (SPSS+ for windows)
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สรุปผลการวิจัย ปัจจัยที่มึผลต่อการจัดสินใจเลีอกใช้เอ โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ 
ของผู้โฆษณา

วัตถุประสงคในการเลีอกใช้เอ โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

1. สามารถจำก ัดกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่ต ้องการส ือสารได ้ เน ื่องจากผ ูโดยสารส ่วนใหญ ่ เป ็นนักธุรกิจ 

น ักท ่องเท ี่ยวท ี่ม ีฐานะด ีและม ีกำล ังการช ื้อส ูง

2. เพ ื่อสร ้างภ าพ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับ ต ัวส ิน ค ้า  เน ื่องจากท ่าอากาศยานกร ุงเทพ เป ็นท ่าอากาศยาน  

นานาชาต ิ ส ินค ้าท ี่โฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  สามารถทำให ้ส ินค ้าด ูม ีระด ับ  เป ็นส ินค ้า 

นานาชาต ิได ้

3. เพ ื่อ เป ็นการประชาล ัมพ ันธ ์ส ินค ้าหรอร ้านค ้าท ี่ม ีในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

4. เพ ื่อ เพ ิ่มยอดจำหน ่ายให ้ก ับส ินค ้าท ี่โฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ
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ปัจจัอที่มีผลต่อการจัดสินใจเลึอกใช้^อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพของผู้โฆษณา

ตารางท ี่ 51 ป ัจจ ัยท ี่ม ีผลในการเล ือกใช ้เอโฆ ษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  

ของผ ู้โฆษณา

ส ือ โ ฆ ษ ณ า /  

ป ิจ จ ้ย

ป ิจ จ ้อ  

ด ้าน ค ัว  

ส ิน ด ้า

ป ิจ จ ้ย  

ด ้า น ก ล ุ่ม  

เป ้าห ม า ย

ป ้จ จ ้ย  

ด ้าน ง บ  

ป ร ะ ม าณ

ป ิจ จ ้ย ด ้าน  

อ ัต ร า ค ่า  

โฆ ษ ณ า

ค ุณ ส ม บ ัต  ิ

ข อ ง ส ือ

ป ิจ จ ้ย  

ด ้าน ร ะ ย ะ  

เว ล า

ส ือ ห อ ัก /ส ์อ  

เส ร ิม

ท ี่ต ั้ง ข อ ง ส ือ ก าร ป ร ะ เม ิน  

ผล

ป ้า ย โฆ ษ ณ า  

แ บ บ พ ล ิก

** N /A เป ีน ส ์อ ท ี ่

แ ถ ม จ า ก ส ือ  

ป ้าย ต ั้งพ ื้น

*** เ ข ส ์อ เส ร ิม ม ีข ้อ จ าอ ัด X

ป ้า ย ไฟ ** * * * N /A N /A * * * 1ป ี ส ือ  เส ร ิม ม ีข ้อ จ ำอ ัด X

ว ีด ีโ อ ว อ ล อ ั ** * * * N /A N /A * * * 1ป ี ส ือ เส ร ิม ม ีข ้อ จ ำอ ัด X

ร ถ เข ็น  

ก ร ะ เป ้า

** * * * N /A N /A * * * 1 ป ี ส ือ ห อ ัก ต ่อ ว ัต อ  ุ

ป ร ะ ส ง ค ก า ร  

ส !'าง ภ าพ พ จ น

ม ีข ้อ จ ำอ ัด X

ป ้าย ต ั้ง พ ื้น ** * * * N /A N /A * * * เ ข ส ือ ห อ ัก ข อ ง  

L o ca l Store

ม ีข ้อ จ ำอ ัด X

*** ผู้วางแผนสึ๋อให้ความสำคัญมากที่สุด

** ผู้วางแผนส์อให้ความสำคัญ

N/A ผู้วางแผนสือไม่ได้ให้ข้อข้อมูล

X ไม ่ม ีการประเม ินผล

จากตารางข ้างต ้นสร ุปได ้ว ่า

ป ัจจ ัยท ี่ผ ู้วางแผนท ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพนำมาพ ิจารณ ามากท ี่ส ุด  ค ือ ป ัจจ ัย  

ด ้านกล ุ่ม เป ้าหมาย เน ื่องจากการใช ้ท ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ สามารถจำก ัดกล ุ่ม

เป ้าหมายท ี่ต ้องการท ี่อสารได ้ โดยกล ุ่ม เป ้าหมายส ่วนใหญ ่เป ็นน ักธ ุรก ิจ น ัก เด ินทางท ี่ม ีฐานะทาง 

เศรษฐกิจด ี

ป ัจจ ัยอ ีกต ัวหน ึ่งท ี่ผ ู้วางแผนท ี่อโฆษณ าให ้ความสำค ัญ มาก ค ือ ป ัจจ ัยด ้านค ุณ สมปต ิของ 

ที่อ เพราะท ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพสามารถทำให ้ส ินค ้าท ี่โฆษณ า ดูม ีระดับและ'ให ้

ภาพล ักษณ ์ก ับส ินค ้าเป ็นส ินค ้าระด ับนานาชาต ิ
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ป ัจจ ัยท ี่ผ ู้วางแผนโฆษณ าให ้ความสำค ัญ รองลงมา คือ ค ือป ัจจ ัยด ้านค ัวส ินค ้า เน ื่องจาก 

ส ินค ้าท ี่โฆษณ าส ่วนใหญ ่เป ็นส ินค ้าท ี่ม ีขายในหลายประเทศ เซ่น พานาโซนิคและซ ัมซ ุง และส ินค ้า 

บางค ัวม ีขายในท ่าอากาศยานกร ุงเทพด ้วย เซ่น เคเอฟซี

ป ัจ จ ัย ด ้าน งบ ป ร ะ ม าณ แ ล ะ ป ัจ จ ัย ด ้าน อ ัต ร าค ่า โฆ ษ ณ า  เป ็น ป ัจจ ัยท ี่ผ ู้ว างแ ผน ใช ้ล ือ  

โฆษณาไม ่ได ้ให ้ความสนใจมากน ัก

ส ่วนป ัจจ ัยด ้านระยะเวลา ส ิน ค ้าท ุกค ัวได ้ท ำส ัญ ญ า 1 ป ี ตามท ี่การท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  

กำหนดไว้

ป ัจจ ัยด ้านท ี่ต ั้งล ือ  ท ี่ต ั้งของล ือท ุกชน ิดม ีข ้อจำก ัดท ั้งน ั้น  เน ื่องจากต้องระว ังไม ่ให ้ไปรบกวน 

ผ ู้โดยสาร และรบกวนการปฏ ิบ ัต ิงานของสายการบ ินต ่างๆ การท ่าอากาศยานกร ุงเทพจ ึงเป ็น

ผู้กำหนด โดยต ้องคำน ึงถ ึงการเด ินสายไฟของล ือว ิด ีโอวอลล ์และล ือป ้ายไฟอ ีกด ้วย

ป ัจจ ัยด ้านล ือหล ักหร ือล ือ เสร ิม  ล ือท ุกล ือในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  ล ้วนแล ้วแต ่ถ ูกเล ือกใช ้ 

เป ็นล ือเสร ิมท ุกค ัวและป ัจจ ัยด ้านการประเม ินผล ไม ่ม ีล ือโฆษณ าประ๓ ทใดเลยท ี่ม ีการประเม ินผล

สรุปผลการวิจัย เรื่องทัศนคติของผู้โดยสารที่มึต่อท่ีอโฆษณาในท่าอากาศยาน
กรุงเทพและทัศนคติของผู้โดยสารที่มึต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านท่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

สักษณะทางประซากรของกลุ่มตัวอย่าง

กล ุ่มค ัวอย ่างเป ็น เพศหญ ิงมากกว ่าเพศชายเล ็กน ้อย (หญ ิงร ้อยละ 55 และชาย

ร ้อยละ 4 5 )ส ่วน ให ญ ่ม ีอ าย ุอย ู่ร ะห ว ่าง31-50 ป ี( ร ้อ ย ล ะ 62.1) เม ื่อแบ ่งตามระด ับการค ืกษาพบว ่า 

เก ือบ คร ื่งห น ึ่งจบป ร ิญ ญ าต ร ื (ร ้อยละ 49.3) ท ี่เห ล ือ จบ ส ูงก ว ่าป ร ิญ ญ าต ร ี (ร ้อยละ 21.3) 

อน ุปร ิญ ญ า (ร ้อยละ 15)และต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า (ร ้อยละ 14.5) ตามลำค ับ

กล ุ่มค ัวอย ่างม ีอาช ีพ เป ็นพน ักงานบร ิษ ัทมากท ี่ล ุด  รองลงมาเป ็นพน ักงานร ัฐว ิสาหก ิจ 

ข ้าราชการและเจ ้าของก ิจการ โดยกล ุ่มค ัวอย ่างกว ่าคร ื่ง เล ็กน ้อย (ร ้อยละ 52.5) ม ีรายได ้ต ่อเด ือน
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20,000-50,000 บาท  รองลงมาม ีรายได ้ต ่อเด ือน 50,001-80,000 บาท (ร ้อยละ 24.0) และม ี 

รายได ้ต ่อเด ือนต ํ่ากว ่า 20,000 บาท (ร ้อยละ 17.0)

พฤติกรรมการเดินทางและการเปีดร้บแอโฆษณาในท่าอากาศยาน

จากการ ่ว ิจ ัยพบว ่า ในช่วง 6 เด ือนท ี่ผ ่านมากล ุ่มต ัวอย ่างเป ็นผ ู้เด ินทางและไม ่เด ินทาง 

ในจำนวนท ี่ใกล ้เล ียงก ัน  ส ่วนใหญ ่จะเด ินทาง2-4 ครั้ง (ร ้อยละ 41.7)และครั้งเด ียว (ร ้อยละ 34.8) 

ไซ ้เวลาอย ู่ในท ่าอากาศยานก ่อนออกเด ินทางประมาณ  1-2 ชั่วโมง (จำนวนร ้อยละ 61) และใช ้ 

เวลาในท ่าอากาศยานหล ังลงจากเคร ื่องบ ินต ํ่ากว ่า 1 ชั่วโมง (จำนวนร ้อยละ 70) ส ่วนใหญ ่กล ุ่มต ัว 

อย ่างเคยเห ็นล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพมาแล ้ว (ร ้อยละ 86.7) และจำโฆ ษณ าท ี่ผ ่านล ี่อ  

โฆษณาไม่ได้ (ร ้อยละ 57.9) บร ิเวณ ท ี่เห ็นล ี่อโฆษณ ามากท ี่ส ุดค ือ  อาคารภายในประเทศขาออก 

(ร ้อยละ 17.3) รองลงมาเป ็นอาคารระหว ่างประเทศอาคาร 1 ขาออก (ร ้อยละ 17) ขาเข ้า 

(ร ้อยละ 16.3) และอาคารภายในประเทศขาเช ้าล ี่อโฆษณ าท ี่เห ็นได ้แก ่ ล ี่อโฆษณ าแบบป ้ายไฟและ 

ล ี่อโฆษณาแบบรถเข ็นกระเป ๋าในจำนวนพอๆ ก ัน (ร ้อยละ  25.8 แ ล ะร ้อ ย ล ะ21.2) นอกจากน ั้น เป ็น  

ล ี่อป ้ายโฆ ษณ าแบบพล ิก  (ร ้อยละ 19.7) ล ี่อ โฆ ษณ าแบบว ีด ีโอวอลล ์ (ร ้อยละ 17) และล ี่อโฆษณ า 

แบบป ้ายต ั้งพ ื้น  (ร ้อยละ 14.6) ตามลำต ับ

ทัศนคติของผู้โดยสารที่มึต่อรี!อโฆษณาในท่าอากาศยาน

ตารางท ี่ 52 แสดงค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นโดยรวมของล ี่อโฆษณ าต ่างๆในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

ลี่อ'โฆษณา,ใน 

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

ค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นโดยรวม ระตับท ัศนคติ

ส ิอวดโอวอลล 3.78 สูง

ล ี่อป ้ายไฟ 3.72 สูง

ล ี่อป ้ายโฆ ษณ าแบบพล ิก 3.66 สูง

ล ี่อป ้ายต ั้งพ ื้น 3.58 สูง

ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋า 3.45 ปานกลาง
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จากตารางข ้างต ้นจะเห ็นว ่า ค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นโดยรวมต ่อล ี่อต ่างๆในท ่าอากาศยาน

กรุงเทพ ม ีค ่าไม ่แตกต ่างก ันน ัก โดยเก ือบท ุกล ี่อม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นโดยรวมในระด ับส ูง ยกเว ้น  

ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นโดยรวมในระด ับปานกลาง และรายละเอ ียดท ัศนคต ิของ 

ล ี่อต ่างๆในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  ม ีด ังน ี้

ตารางท ี่ 53 แสดงค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็นต ่างๆของล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

ความคิดเห็น/สีอโฆษณา ใน 

ท่าอากาศยานกรุงเทพ

ลี่อป้ายโฆษณา 

แบบพลิก

ลี่อป้ายไฟ ลี่อวีดีโอวอลล์ ลี่อรถเข็นกระเป๋า ลี่อป้าย 

ตั้งพื้น

สือมีความน่าสนใจ 4.02 3.93 4.07 3.46 3.77 1

ลี่อมีปริมาณเหมาะสมแล้ว 3.45 3.64 3.40 3.59 3.36

ที่ตั้งของลี่ออยู่ในตำแหน่งที ่

เหมาะสมแล้ว

3.53 3.67 3.60 3.56 3.42

โฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อเป็น 

โฆษณาที่จดจำง่าย

3.58 3.67 3.71 3.45 3.62

ลี่อมีส่วนเสริมความน่าเชื่อถือ 

ให้กับสินค้าได้

3.67 3.74 3.81 3.32 3.58

ลี่อทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักอย่าง 

กว้างขวาง

3.67 3.73 3.85 3.42 3.72

ท่านชอบลี่อนี้ 3.62 3.66 3.80 3.29 3.56

ลี่อช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้กับ 

สินค้า

3.74 3.70 3.84 3.29 3.60

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของลี่อ 3.66 3.72 3.78 3.45 3.58

จากตารางท ี่ 53 แสดงค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็นต ่างของล ี่อในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ พบว ่า 

ล ี่อม ีความน ่าสนใจ

ล ี่อท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็น  ล ี่อม ีความน ่าสนใจ มากท ี่ส ุดค ือล ี่อว ีด ีโอวอลล ์ 

ล ี่อม ีปร ิมาณ เหมาะสมแล ้ว

ล ี่อท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็นล ี่อ  ม ีปร ิมาณ เหมาะสมแล ้ว  มากท ี่ส ุดค ือล ี่อป ้ายไฟ 

ท ี่ต ั้งของล ี่ออย ู่ในตำแหน ่งท ี่เหมาะสมแล ้ว
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ล่ีอท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นประเด็นท่ีต้ังของล่ีออยู่ในตำแหน่งท่ีเหมาะสมแล้ว 
มากท่ีสุดคือล่ีอป้ายไฟ

โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านล่ีอเป็นโฆษณาท่ีจดจำง่าย
ล่ีอท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นประเด็นโฆษณาท่ีโฆษณาผ่านล่ีอเป็นโฆษณาท่ีจดจำง่าย 
มากท่ีสุดคือล่ีอวีดีโอวอลล์

ล่ีอมีส่วนเสรมความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าได้
ล่ีอท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นประเด็น ล่ีอมีส่วนเสริมความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าได้ 
มากทสุดคอสิอวดโอวอลล

ล่ีอทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง
ล่ีอท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นประเด็น ล่ีอทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง 
มากทสุดคอสีอวดโอวอลล

ท่าน'ชอบลี่อน ี้

ล ี่อท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็น  ท ่านชอบล ี่อน ี้ ม ากท ี่ส ุดค ือล ี่อว ีด ีโอวอลล ์ 

ล ี่อช ่วยเสร ิมภาพล ักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้าได ้

ล ี่อท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยความค ิดเห ็นประเด ็นล ี่อช ่วยเสร ิมภาพล ักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้าได ้มากท ี่ส ุดค ือ

ส ือว ีด ี,โอ1วอ ลล ์

การเปรียบเทึยบทัศนคติของยูโดยสารที่มีต่อล่ีอโฆษณาต่าง ๆ  จำแนกตาม
ลักษณะประชากร

1 เม ื่อจำแนกตามเพศ พบว ่า ไม ่ม ีความค ิดเห ็นท ี่แตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ในล ี่อ  

โฆษณ าแบบป ้ายพล ิก  ล ี่อโฆษณ าแบบป ้ายไฟ ล ี่อ โฆ ษ ณ าแบบว ีด ีวอลล ์ และล ี่อโฆษณ าแบบป ้าย 

ตั้งพื้น แต ่จะม ีความค ิดเห ็นท ี่แตกต ่างก ัน เพ ียง 3 รายการใน 8 รายการในลี่อโฆษณาแบบรถเข ็น 

กระเป๋า ได้แก่ ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีส ่วนเสร ิมความน ่าเช ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้า 

ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีความน ่าสนใจ และการโฆษณ าผ ่านล ี่อรถเข ็นกระเป ๋า
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ในทา่อากาศยานกรงุเทพทำใหส้นิคา้เปน็ทีร่ ูจ้กัอยา่งกวา้งขวางโดยมคีวามแตกตา่งทางสถติทิ ี ่
ระดับ .05

2 เมื่อจำแนกตามอายุ พบว่า ไม่ม ีความคิดเห ็นท ี่แตกต่างก ันอย่างม ีน ัยสำค ัญในสิอ 

โฆษณาแบบ'วีดี'โอ1วอลล ์ และป้ายตั้งพ ื้นในทุกรายการ ส่วนสือโฆษณาประ๓ ทอี่นส่วนใหญ่ไม่มี 

ความคิดเห ็นท ี่แตกต่างก ันอย่างม ีน ัยสำคัญ โดยมีเพ ียงบางรายการที่แตกต่างก ันคือ

2.1 ในส ือโฆษณาแบบพล ิก ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี ่

ระคับ .05 ในประเด็นที่ว ่า การโฆษณาผ่านสิอโฆษณาแบบพลิกในท่าอากาศยานกรุงเทพ ทำให้ 

ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย่างกว้างขวาง

2.2 ในเร่อโฆษณาแบบป้ายไฟ ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี ่

ระคับ .05 ในประเด็นที่ว ่า ส ิอป ้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสิอท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับ 

ส ินค้า

2.3 ในสิอโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋า ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทาง 

สถิติที่ระคับ .05 ใน 4 รายการ คือ ส ิอรถเข็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ มี 

ความเหมาะสมแล้ว ม ีความซอบสือแบบรถเข็นกระเป ๋าและเป ็นสือท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ์ให ้ก ับสิน 

ค้า

3 เมือ่จำแนกตามระคบัการคกืษาพบวา่ ไมม่คีวามคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียั 
สำคญัในสอืโฆษณาวดีโีอวอลล ์ รถเขน็กระเปา๋และปา้ยตัง้พืน้ในทกุรายการ ส่วนสิอโฆษณา 
ประเภทอืน่สว่น'ใหญ1่ไมม่คีวามคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำคญั โดยมเีพยีงบางประเดน็ที ่
แตกตา่งกนัคอื

3.1 ในสอืโฆษณาแบบพลกิ มคีวามแตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิี ่
ระคับ .05 ในประเด็นทีว่่า สอืโฆษณาแบบพลกิในทา่อากาศยานกรงุเทพมคีวามนา่สนใจ

3.2 ในสอิโฆษณาแบบปา้ยไฟ มคีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิ ี ่
ระคับ .05 ในประเด็นท่ีว่า สอิปา้ยไฟในทา่อากาศยานกรงุเทพมปีรมาณเหมาะสมแลว้

4 เมือ่จำแนกตามอาชพี พบวา่ ไมม่คีวามคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำคญัใน
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สือโฆษณาทั้ง 5 ประ๓ ท คือ เร่อโฆษณาแบบพลิก เร่อโฆษณาแบบป้ายไฟ เร่อโฆษณาแบบวีด ีโอ 

วอลล์ เร่อโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋า และสือโฆษณาแบบป้ายต ั้งพ ื้น

5 เมื่อจำแนกตามรายได้ต ่อเดือน พบว่า ไม่ม ีความคิดเห็นที่แตกต่างกัน อย ่างม ีน ัย 

สำค ัญในเร่อโฆษณาแบบวีด ีโอวอลล ์ และเร่อ'โฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋า ลิวนเร่อ'โฆษณาประ๓ 'ท 

อ ี่นส่วนใหญ่ไม่ม ีความคิดเห ็นที่แตกต่างก ันอย่างม ีน ัยสำคัญ โดยมีเพ ียงบางประเด ็นที่แตกต่างกัน 

คอ

5.1 ในเร่อโฆษณ าแบบพล ิก ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ 

ระคับ .05 ในประเด็นที่ว ่า ชอบเร่อโฆษณาแบบพลิกในท่าอากาศยานกรุงเทพ

5.2 ในเร่อโฆษณาแบบป้ายไฟ ม ีความแตกต่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี ่

ระคับ .05 ในประเด็นที่ว ่า เร่อป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปรมาณเหมาะสมแล้ว

5.3 ในส ือโฆษณ าแบบป ้ายต ั้งพ ื้น  ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทาง 

สถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 ในประเด ็นท ี่ว ่า การโฆษณาผ่านลิอป ้ายต ั้งพ ื้นในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็น 

โฆษณาท ี่จดจำง ่าย
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ท ัศน คต ิของผ ูโดยสารท ี่ม ึต ่อป ระเภ ท ของล ี่อ โฆ ษ ณ าต ่างๆ

ตารางที่ 54 แสดงค่าเฉลี่ยความคิดเห ็นโดยรวมต่อลี่อโฆษณาต่างๆ

ล ี่อ ,โฆษณา ระดับความคิดเห็นโดยรวม

ลี่อ'โทรทัศน์ 3.69

ลี่อ'นิตยสาร 3.24

ลี่อบ ิลบอร์ด 3.21

ล ี่อล ี่งพ ิมพ ์ 3.19

ลี่อในโรงภาพยนตร์ 3.16

ล ี่อในท ่าอากาศยานกรุงเทพ 3.13

ล ี่อด ้านข ้างและด ้านหลังรถเมล ์ 3.00

ลี่อ'วิทยุ 2.97

ล ี่อหล ังรถสามล้อ 2.81

ลี่อแผ่นพับ/ใบปลิว 2.70

จากตารางข้างต้นจะเห ็นว่า ค ่าเฉลี่ยความคิดเห็นโดยรวมต่อลี่อต ่างๆ มีค่าไม่แตกต่างกัน 

นัก โดยลี่อท ี่ม ีค ่าความคิดเห็นสูงที่ส ุดได้แก่ ล ี่อ ,โทรทัศน์ ม ีระคับค่าเฉลี่ยรวม 3.69 รองลงมา

ลี่อ'นิตยสาร ม ีระคับค่าเฉลี่ยรวม 3.24 และลี่อท ี่ม ีค ่าเฉลี่ยรวมน้อยที่ส ุดได้แก่ล ี่อแผ่นพับ/ใบปลิว มี 

ระคับค่าเฉลี่ยรวม 2.70

ส่วนลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพมีท ัศนคติในระดับสูง อยู่ท ี่ 3.13 และเม ื่อเท ียบ 

กับลี่อโฆษณาอื่นแล้ว จ ัดว ่าอย ู่ในระค ับกลาง แต่อยู่ในระดับที่ส ูงกว่าล ี่อเสรมบางประเภท ได้แก่ 

ล ี่อด ้านข ้างและด ้านหลังรถเมล ์ล ี่อหล ังรถสามล้อและล ี่อแผ ่นพ ับใบปลิว
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ทัศนคติของผูโดยสารที่มึต่อต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านส์อโฆษณาในท่าอากาศยาน 
กรุงเทพ

1 กลุ่มต ัวอย่างมีท ัศนคติในระดับสูงใน 7 ประเด ็นตามลำดับ คือ ส ินค้าและบ่ร ิการ 

ท ี่โฆษณาผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้าม ีระด ับ ส ินค้าและบริการที่โฆษณา 

ผ ่านส ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพเป ็นส ินค ้าท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว ้างขวาง ส ินค ้าและบร ิการท ี่ 

โฆษณ าผ ่านส ือโฆษณาในท ่าอากาศยานกร ุงเทพช ่วยให ้ภาพล ักษณ ์ของส ินค ้าด ีข ึ้น  ส ินค ้าและ 

บริการที่โฆษณาผ่านสือโฆษณา ในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสินค้าท ี่ร ู้จ ักจากสืออื่นๆ อยู่แล้ว

ส ินค้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านสือโฆษณา ในท ่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสินค้านานาชาติ และ 

ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านส ือโฆษณาในท ่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นส ินค ้าท ันสม ัย จดจำส ิน 

ค้าและบริการที่โฆษณาผ่านคือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพไค้ นอกจากนี้ม ีท ัศนคติในระดับ 

ปานกลาง 3 ประเด็น ตามลำด ับค ือ ชอบสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านสือโฆษณาใน

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  สินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็น 

ส ินค้าฟ ุมเท ืเอยและสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพช่วยให ้เก ิด 

การตัดสินใจซื้อสินค้าไค้

2 เมือ่เปรยบเทยีบความคดิเหน็ตอ่สนิคา้ทีโ่ฆษณาในทา่อากาศยานกรงุเทพเมือ่ 
จำแนกตามเพศ จำแนกตามอาชพี และจำแนกตามรายไคต้อ่เดอืนของกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ไมม่ ี
ความคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำคญัทางสถติใินทกุประเดน็ แตจ่ะมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกตา่ง 
กันเพียง 2 ประเด็นใน 10 ประเดน็ เมือ่จำแนกตามอายขุองกลุม่ตวัอยา่ง คือ สนิค้าและบริการที ่
โฆษณาผา่นสอืในทา่อากาศยานกรงุเทพเปน็สนิคา้ทนัสมยั และชอบสนิคา้และบริการทีโ่ฆษณา 
ผา่นสอิในทา่อากาศยานกรงุเทพ และจะมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งกนั 3 ประเด็นใน 10 ประเด็น 
เมือ่จำแนกตามระดบัการคกืษาของกลุม่ตวัอยา่ง คอืสนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นสอืโฆษณาใน 
ทา่อากาศยานกรงุเทพเปน็สนิคา้ทนัสมยั สนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นสอิในทา่อากาศยาน 
กรงุเทพเปน็สนิคา้ทีรู่จ้กัอยา่งกวา้งขวาง และสนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นสอืในทา่อากาศยาน 
กรุงเทพเปน็สนิคา้ทีจ่ำไค้
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อภิปรายผล

ส่วนท่ี 1 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการต้ดสินใจเลือกใชที่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ
ของผู้วางแผนท่ีอ

จากแนวคิดเก ี่ยวกับการวางแผนที่อโฆษณา (Concept for Advertising Media 

Planning) ของ Sissors and Bumba (1995) ที่ได้แบ่งที่อโฆษณาออกเป็น 3 ประ๓ ท พบว่า 

ท ี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ เป็นที่อประ๓ ท Nontraditional Media หรอที่อที่ถูกสร้าง'ขึ้น 

เพ ื่อให้เข ้ากับกลุ่มเป ้าหมายเฉพาะที่ต ้องการ ได้แก่ ส ินค ้าท ี่โฆษณาในท ่าอากาศยาน ม ีค ุณ 

ล ักษณะเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีวางจำหน ่ายท ั่วโลก (Global Brand ) หรอ ม ีร ้านค้าวางจำหน่ายใน

ท่าอ'''กาศยานอย่างร้านเคเอฟซี ต ่างก ็ม ีกล ุ่มเป ้าหมายเป ็นผ ู้ท ี่มาใช ้บรการที่ท ่าอากาศยานกรุงเทพ 

จึงมีการสร้างที่อประ๓ ทต่างๆข ึ้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพ

นอกจากนีแ้นวคดิดงักลา่ว ยงักลา่วถงึลกัษณะในการใชท้ีอ่ทีด่ ี วา่ตอ้งมคีวามเดน่
(Dominance) ในกรณขีองทีอ่โฆษณาในทา่อากาศยานนัน้ นับวา่เปน็ทีอ่ทีม่คีวามโดดเดน่ เช่นท่ีอ 
ประ๓ ทวีดีโอวอลล์ ทีม่ทีัง้ภาพและ เสยีง และยงัมขีนาดใหญด่ว้ย จงึมคีวามนา่สนใจมากกวา่ทีอ่ 
ประ๓ทอ่ืน อยา่งไรกต็ามจดุตำแหนง่ทีต่ัง้ของโฆษณาเอง กม็คีวามสำคญัเชน่กนั นอกจากจะตอ้ง 
ต้ังอยูใ่นจดุทีม่ผีูค้นผา่นไป-มาจำนวนมากแลว้ ลกัษณะของทีอ่เองกต็อ้งดงึดดูใจใหค้นเหน็ดว้ย
เช่นป้ายไฟ ยอ่มดงึดดูใจมากกวา่ปา้ยธรรมดา เป็นต้น และกลา่วถงึปจัจยัทีต่อ้งถกูนำมาพจิารณา 
ในการเสอืกทีอ่โฆษณาวา่มหีลายประการ ดังน้ี

1. ว ัต ถ ุป ระสงค ์ข องก ารโฆ ษ ณ า การใช ้ท ี่อ โฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน น ั้น ผ ู้

โฆษณาล่วนมากมองว่า ม ีว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อการสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ตรายี่ห ้อของสินค้า อันเนื่อง 

มาจากสถานที่ ค ือต ัวท ่าอากาศยานเอง อย่างไรก็ตาม สำหรับเจ้าของสินค้าเช่นร้านเคเอฟรี ต้อง 

พ ิจารณาว่าการใช้ท ี่อในท่าอากาศยานเพ ื่อประซาลัมพ ิน ่ธ ์ร ้าน ว่ามีร ้านอยู่ และเป ็นป ้ายบอกทาง 

ว่า ร้านอยู่ที่ไหนบ้าง

2. ส ินค ้า ส ินค้าท ี่โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ จากผลการว ิจ ัยท ี่ล ัมภาษณ ์มา 

แบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทได้แก่ ส ินค ้าท ี่ม ีวางจำหน ่ายท ั่วโลก (Global Brand) และสินค้าท ี่ม ีร ้านค้า 

ในท่าอากาศยานกรุงเทพ
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3. กลุ่มเป ้าหมาย จากการท ี่ผ ู้มาใช ้บรการส ่วนใหญ ่ของท ่าอากาศยาน มักเป็นนัก

ธุรกิจ นักเดินทาง ผู้มารอรบ-ส่งผู้โดยสาร และพน ักงานประจำทำงานท ี่ท ่าอากาศยาน ซึ่งถูกมอง 

และคาดหวังว ่าจะเป ็นท ี่ม ีกำล ังการร ื้อส ูง

4. งบประมาณ ผู้โฆษณาทั้งหมดมองว่าการใช้งบประมาณไปการเลือกใช้ล ือใน

ท ่าอากาศยานนั้นค ุ้มในการลงทุน เพราะต ่างมองที่ผลลัพธ์ท ี่จะได ้ร ับมากกว่า

5. อ ัตราค่าโฆษณา ผู้โฆษณาทุกรายที่ผ ู้ว ิจ ัยไปสัมภาษณ ์ต ่างม ีม ุมมองว่า แม้ว่า 

อ ัตราค ่าโฆษณาที่ท ่าอากาศยานจะค่อนข้างส ูง แต ่ก ็ม ีค ุณล ักษณะท ี่ต ้องการ และตรงก ับกลุ่มเป ้า 

หมายในการโฆษณา

6. ค ุณลักษณะของลือ จากการส ัมภาษณ ์พบว่า ล ือในท ่าอากาศยานม ีค ุณ

ลักษณะที่แตกต ่างก ันตามประ๓ ทของลือ เซ่นวิด ีโอวอลล์ ม ีภาพล ืเล ืยง น ่าลนใจ หรอรถเข็น 

กระเปา กระจายไปทุกม ุมในท่าอากาศยาน เป็นด้น

ทั้งนี้ เม ื่อมองภาพรวมแล้วป ัจจ ัยท ี่ม ีผลมากที่ส ุดในการเลือกใช้ล ือของผู้โฆษณา ในการ 

โฆษณาสินค้าในท่าอากาศยานนั้น ได้แก่ การมองว่าล ือในท ่าอากาศยานเป ็นล ือเสรมที่เล ือกใช ้ 

โดยอาล ัยป ัจจ ัยทางด ้านว ัตถ ุประสงค ์เป ็นป ัจจ ัยหลัก ท ่าอากาศยานถ ูกมองว ่า เป ็นสถานที่ท ี่ม ี 

ความเป็นนานาชาติ เป ็นเสมือนประตูบ ้านของประเทศ ส ิงท ี่นำเสนอในท่าอากาศยานทั้งหมดเป ็น 

ส ิงท ี่ด ีท ี่ส ุดเสมอ ล ังน ั้นผ ู้โฆษณาจึงมองว่าสถานที่เป ็นอย่างไร ย ่อมลามารถสร้างภาพล ักษณ ์อย ่าง 

นั้นเซ่นกันให้กับสินค้าที่โฆษณาหรอวางจำหน่ายอยู่ ซ ึ่งหมายถ ึงภาพลักษณ ์ท ี่ด ีของส ินค ้า และ 

บรการนั้นๆ ป ัจจ ัยท ี่นำมาพ ิจารณารองลงมาได ้แก ่ป ัจจ ัยทางด ้านลัวส ินค ้าเป ็นต ัวกำหนดเป ็นส ่วน 

ใหญ ่ เซ่น ส ินค ้าที่ต้องการลือถ ึงความเป ็น Global Brand เซ่น Panasonic .รนททรนทg ซึ่งเข้ากัน 

ได้กับสถานที่ ซ ึ่งม ีความเป็นนานาชาติ อ ีกส ่วนหน ึ่งก ็ค ือม ีล ัวส ินค ้าวางจำหน ่ายในท ่าอากาศยาน

เซ่นเคเอฟชี เป็นต้น
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พฤติกรรมการเดินทางโดยเครองบินในช่วงเวลา 6 เด ือนท ี่ผ ่านมาก ่อนการส ัมภาษณ ์ พบ 

ว ่าจำนวนกลุ่มต ัวอย่างท ี่เด ินทางและไม่เด ินทางม ีจำนวนใกล้เค ียงก ัน ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ ่าน 

มา เดินทาง 2 - 4ครั้งเล ิยส ่วนใหญ ่ กล ุ่มต ัวอย ่างH เวลาก่อนออกเดินทาง 1-2 ชั่วโมง ที่เป็นเช่นนี้ 

น ่าจะเน ื่องจากต ้องมา check in ก่อนออกเดินทาง 1 ชั่วโมง และส่วนใหญ ่ใช ้เวลาต ํ่ากว ่า 1 ชั่วโมง 

หล ังลงจากเครองบ ิน เน ื่องจากไม่ต ้องผ่านพิธ ีการใดๆมากมายและส่วนใหญ ่ต ้องการรีบออกจาก 

สนามบินเพี่อไปทำธุระอื่นๆต่อ ส ่วนบริเวณที่กล ุ่มต ัวอย ่างเห ็นอ ื่อโฆษณามากที่ส ุดค ืออาคารภาย 

ในประเทศขาออก และรองลงมาเป ็นอาคารระหว่างประเทศขาออก อาคาร 1 ที่เป ็นเช่นนี้เพราะ 

กล ุ่มต ัวอย ่างใช ้เวลาท ี่บร ิเวณ น ี้มากกว ่า จ ึงม ีโอกาสท ี่จะเห ็นส ือไต ้มากกว ่าบร ิเวณอ ื่นๆของท ่า 

อากาศยานอย ่างท ี่บร ิเวณ อาคารภายในประเทศขาเช ้าและอาคารระหว ่างประเทศขาเช ้า ซึ่งใช้ 

เวลาอยู่น ้อยกว่า

ส ่วนท ี่ 2 ท ัศน คต ิของผ ู้โดยสารท ี่ม ืต ่อส ์อ โฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน กร ุง เท พ

อื่อโฆษณาท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเห ็นมากท ี่ส ุดค ือ ป้ายไฟ รองลงมาคือรถเข็นกระเป๋า ป ้าย

โฆษณาแบบพลิก วีดี'โอ'วอลล์ ตามลำด ับ ท ี่เป ็นเช่นนี้น ่าจะเป ็นเพราะสิอป ้ายไฟมีการติดตั้งครอบ 

คล ุมบร ิเวณ ท ่าอากาศยานมากกว ่าส ิออ ื่นๆ ม ีจำนวนป ้ายมากกว ่า ส ่วนรถเข็นกระเป๋าก็เป ็น

อุปกรณ์อย่างหน ึ่งซ ึ่งผู้โดยสารเกือบทุกท่านต้องใช้ ต ังนั้นการเห็นอื่อโฆษณาที่รถเข็นกระเป๋าจึงน่า 

จะม ีมากตามไปด้วย ส ่วนสิอวีด ีโอวอลล์ ส ือป ้ายต ั้งพ ื้น ส ือป ้ายโฆษณาแบบพลิกน ั้นเน ื่องจากม ี

จำนวนน้อยและติดตั้งไม่ครอบคลุม จ ึงทำให้ม ีการพบเห็นน ้อยกว่า นอกจากน ี้แม ้ว ่าอ ื่อว ีด ืโอวอลล ์

ซ ึ่งเป ็นสือท ี่ม ีท ั้งภาพและเลิยง ต ิดตั้งอยู่ในบริเวณที่ม ีผ ู้คนจำนวนมาก เช่นบริเวณ check in แต่ 

กลับไต ้ร ับการพบเห ็นเป ็นลำต ับเก ือบส ุดท ้าย อาจเป็นเพราะว่าผ ู้โดยสารห่วงพะวงกับการ

check in มากกว่าท ี่จะสนใจล ิงอื่นใด

ทัศนคติของผู้โดยสารที่มึต่อแอโฆษณาในท่าอากาศยาน

จ าก ก าร ว ิจ ัย พ บ ว ่าท ัศ น ค ต ิข อ งก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ต ,อ ส ือ โฆ ษ ณ าต ่า งๆ ใน ท ่าอ าก าศ ย าน  

กรุงเทพ ม ีท ัศนคต ิระต ับปานกลางถ ึงส ูงใน เก ือบท ุกส ือ  ได้แก่ ส ือว ีด ีโอวอลล ์ อ ื่อ ป ้าย1ไฟ ส ือโฆษณ า 

แบบพลิก ส ือป ้ายต ั้งพ ื้น  และม ีเพ ิยงอ ื่อ เด ียวท ี่ม ีท ัศนคต ิในระด ับปานกลาง ค ือ ส ือรถเข ็นกระเป ๋า 

ท ี่เป ็น เช ่นน ี้น ่าจะเป ็น เพราะว ่าอ ื่อว ีด ืโอวอลล ์เป ็นส ือเด ียวในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ ท ี่ม ีท ั้งภาพ และ 

เสียง สามารถด ึงด ูดความสนใจไต ้มากกว ่าอ ื่ออ ื่นๆ ส ่วนส ือป ้ายไฟก ็ม ีความสว ่างไสวทำให ้ส ือด ูเด ่น
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สะดุดตาขึ้นมา และการท ี่กล ุ่มเป ้าหมายม ีท ัศนคติระด ับปานกลางต ่อส ือรถเข ็นกระเป ๋า น ่าจะเป ็น 

เพราะรถเข็นกระเป๋าเป็นอุปกรณ์อย่างหนึ่งที่ใช้ในการขนลัมภาระ ไม่ใช่เป็นสิงที่สร้างขึ้นมาเพื่อใช้ 

เป็นสือในการโฆษณา

ทัศนคติของผู้โดยสารท่ีมึต,'อส์อโฆษณาต่างๆจำแนกตามลักษณะทางประชากร

จากการวิจ ัยพบว่า ความแตกต่างของลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ, อายุ, การคืกษา, 

อาชีพ และรายได้ แทบจะไม่มีผลต ่อท ัศนคติของกลุ่มต ัวอย ่างเลย เน ื่องจากผลที่ได ้จากการวิจ ัย 

แทบจะไม ่พบค ่าความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ ท ี่เป ็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มตัว 

อย่างไม่ว่า เพศใด อายุเท ่าไหร่ การคืกษๆระดับไหนและระดับรายได้เท่าใด ล้วนแล้วแต่มี

เป ้าประสงค์และม ีพฤติกรรมก่อนและหลังเด ินทางคล้ายกัน กล ่าวค ือให ้ความสำค ัญก ับการทำก ิจ 

ธุระต่างๆมากกว่าท ี่จะลนใจดูส ือโฆษณา เช่น ผู้โดยสารขาออกจะกังวลกับการ check in การ 

โหลด กระเป๋า การชื้อภาษ ีสนามบิน และไห้ความสนใจดูตารางการบิน มากกว่าท ี่จะให ้ความสน 

ใจในการดูป ้ายโฆษณาต่างๆอย่างตั้งใจ ผ ู้โดยสารบางส่วนน ักจะพ ูดค ุยสนทนากับผ ู้มาล ่ง ไปร้าน 

หนังสือ ร ้านค ้าส ินค ้าปลอดภาษ ี หรอภัตตาคารร้านขายอาหารมากกว่าท ี่จะน ึ่งเฉยๆเพ ื่อด ูส ือ

ว ิด ีโอวอลล์ นอกจากนี้ผ ู้โดยสารส่วนหนึ่งท ี่เป ็นผู้โดยสารที่เด ินทางชั้นธุรก ิจและชั้นเพ ิรลัคลาส นัก 

จะไปใช ้เวลาในห ้องร ับรองพ ิเศษของแต ่ละลายการบ ิน  ซ ึ่งไม ่ม ีส ือโฆษณาใดๆอย ู่เลย ส ่วนผ ู้ 

โดยสารที่เพ ิ่งลงจากเครื่องบิน ก็จะรีบไปที่เคาน์เตอร์ตรวจคนเช้าเมือง (ในกรณ ีเด ินทางมาจากต่าง 

ประเทศ) และรอรับกระเป๋า ซ ึ่งผ ู้โดยสารก็จะใส่ใจกับกระเป ๋าของตนเองมากกว่า จึงทำให้ไม่

ได ้ล ังเกต ุส ือโฆษณาในท่าอากาศยานมากนัก และหลังจากได้ร ับกระเป๋าแล้วผู้โดยสาร ก็จะรีบ

ออกจากท ่าอากาศยานกรุงเทพ
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ท ัศน คต ิของผ ู้โดยสารท ี่ม ืต ่อท ี่อ โฆ ษ ณ าต ่าง ๆ

จากการ่ว ิจ ัยพบว่าท ัศนคต ิ ของกลุ่มเป ้าหมายต่อล ือโฆษณาต่างๆท ั้งใน และนอก

ท่าอากาศยานกรุงเทพ ม ีท ัศนคติระด ับปานกลางถ ึงส ูง โดยลือโทรทัศน์เป ็นเพ ียงลือเด ียวเท ่าน ั้นท ี ่

กล ุ่ม เป ้าหมายม ีท ัศนคต ิในระด ับส ูง ท ี่เป ็นเซ ่นน ี้เพราะลือโทรทัศน ์เป ็นลือท ี่ม ีท ั้งภาพและเลืยง

โฆษณ าท ี่ผ ่านล ือโทรท ัศน ์ม ีการสร ้างสรรร ูปแบบให ้น ่าสนใจ การเป ิดร ับล ือก ็ม ีมากกว ่าล ืออ ื่น  

ความถี่ในการเห ็นโฆษณาทางโทรท ัศน ์ก ็ม ีมากกว่าล ืออ ื่น จ ึงน ่าจะทำให ้กล ุ่มเป ้าหมายม ีท ัศนคต ิ

ต่ออื่อนี้ในระดับสูง

ส ่วนล ือน ิตยสาร อ ื่อบ ิลบอร ์ด ล ือส ิงพ ิมพ ์ ล ือในโรงภาพยนตร์ ล ือในท ่าอากาศยาน 

กรุงเทพ อ ื่อด ้านข ้างและด ้านหล ังรถเมล ์ ลือ'วิทยุ ส ือหลังรถสามล้อและสิอแผ ่นพ ับและใบปลิว เป็น 

ส ือท ี่ม ีท ัศนคติระด ับปานกลาง ตามลำด ับ

การท ี่กล ุ่มเป ้าหมายม ีท ัศนคติต ่อส ิอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพนี้ในระดับปานกลาง 

อาจเป ็นเพราะสิอในโฆษณาในท่าอากาศยานจัดอยู่ในสิอประเภท Nontraditional Media (Jack 

Z. Sissors, Lincoln Bumba : 1995) ซึงเป็นสิอเสรม ใม่ใซ่ Traditional Mediawอสือหลัก ดังน์น 

การเป ิดรับสารจึงม ีน ้อยกว่า และความถี่ในการเห ็นสือก็ม ีน ้อยกว่า จ ึงทำให ้ม ีระด ับท ัศนคติน ้อย 

กว่าสือหลักอย่างโทรทัศน์ ซ ึ่งเป ็นส ือท ี่ผ ู้บร ิโภคเส ือกที่จะเป ิดรบและเล ือกที่จะสนใจตามที่ตนเอง 

ต้องการ นอกจากนี้หน้าที่ของสือเสริมไม่ใด้ม ีว ัตถุประสงคํในการสร้างทัศนคติต ่อสินค้าและบริการ 

แต่อย่างใด ซ ึ่งจากการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกก ับผ ู้วางแผนสิอโฆษณาส่วนใหญ ่ ใต้ให ้ข ้อมูลว่าการ 

ท ี่เส ือกใซ้ส ือโฆษณาในท่าอากาศยานนี้เพ ื่อเป ็นการตอกยํ้าให ้จดจำหริอระลึกถึงส ินค้าเท ่าน ั้น

ทัศนคติของผู้โดยสารที่มึต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านพีอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

จากการว ิจ ัยพ บว ่าท ัศน คต ิของกล ุ่ม เป ้าหมายต ่อส ิน ค ้าท ี่โฆ ษณ าผ ่าน ส ือโฆ ษณ าต ่างๆใน  

ท ่าอากาศยานกรุงเทพ ม ีท ัศนคต ิระด ับปานกลางถ ึงส ูง กล ุ่ม เป ้าหมายม ีท ัศนคต ิในระด ับส ูงใน  6 

ประเด ็นจาก 10 ประเด ็น  ค ือ ส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  

เป ็นส ินค ้าม ีระด ับ เป ็นส ินค ้าท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว ้างขวาง ช ่วยให ้ภาพล ักษณ ์ของส ินค ้าด ีข ึ้น  เป ็นส ินค ้าท ี่ 

ร ู้จ ักจากลืออ ื่นๆ อย ู่แล ้ว เป ็นส ินค ้านานาชาต ิ และเป ็นส ินค ้าท ันสม ัย ตามลำด ับ  ท ั้งน ี้อาจเน ื่องมา 

จากภาพล ักษณ ์ของต ัวส ินค ้าเอง เซ่น พานาโซนิค ซ ึ่งเป ็น เครองไฟฟ ้าย ี่ห ้อหน ึ่งท ี่ม ีภาพล ักษณ ์ การ
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วางตำแหน่งสินค้าที่ด ีอยู่แล้ว ด ้านสถานที่เองก็ม ีส ่วนอยู่ไม ่น ้อย และผู้มาใช ้บริการท่าอากาศยาน 

ส่วนใหญ่เป็นผู้ม ีฐานะค่อนข้างดี เพราะค ่าเด ินทางจะมีราคาแพงกว่าการเด ินทางด ้วยวิธ ีอ ื่น

จากการที่ผลการ่ว ิจ ัยออกมาในระดับท ัศนคติท ี่ล ูง ซ ึ่งเป ็นสิงท ี่ผ ู้วางแผนลือโฆษณา

คาดหวังไว ้จากการเล ือกใช ้ล ือโฆษณา ในท ่าอากาศยานนี้ย ่อมแสดงให ้เห ็นว่าการเลือกใช ้ล ือ

โฆษณาในท่าอากาศยานนี้บรรลุเป ้าประสงค์ท ี่ผ ู้วางแผนลือโฆษณาวางใว้

ทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านส์อโฆษณาในท่า‘อากาศยานกรุงเทพ 
จำแนกตามลักษณะประชากร

จากการวิจัยพบว่า ความแตกต่างของลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ, อายุ, การดีกษา,อาชีพ 
และรายได้ แทบจะไม่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเลย เนื่องจากผลที่ได้จากการวิจัย แทบจะ 
ไม่พบค่าความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเหตุผลเดียวกับทัศนคต ิ
ของผู้โดยสารที่มีต่อลือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพจำแนกตามประชากร ที่กล่าวไว้แล้วข้าง
ต้น

ข้อเสนอแนะทวไป

1. เนืองจากลือในท่าอากาศยานกรุงเทพ เป็นลือที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ีเป็นนักธุรกิจ 
นักเดินทางได้ดี แต่เป็นแค,กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ หากผู้วางแผนลือโฆษณาจะตัดสินใจใช้ลือ 
โฆษณาในท่าอากาศยาน ควรใช้เป็นสนับสนุนมากกว่าที่จะใช้เป็นลือหลัก กล่าวคือสินค้าที่จะ 
โฆษณาในลือนี้ ก็ควรจะมีการโฆษณาในลืออื่นๆเป็นลือหลักด้วย เช่น ลือโทรทัศน์ ลือวิทยุ หรือลือ 
หนังลือพิมพ์

2. ในส่วนของสินค้าที่โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ เนื่องจากท่าอากาศยานกรุงเทพ 
มีผู้มาใช้ปริการเป็นจำนวนมาก ทั้งซาวไทยและซาวต่างชาติ สินค้าที่ลงโฆษณาในท่าอากาศยาน 
กรุงเทพนี้ควรเป็นสินค้าที่มีขายในหลายๆประเทศ สินค้าที่มีขายเฉพาะในประเทศไทยไม่เหมาะที ่
จะใช้ลือในท่าอากาศยานกรุงเทพเท่าใดนัก เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายคนไทยที่จะพบเห็นลือมี 
จำนวนไม่มากเมื่อเทียบกับลืออื่น
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3. จากผลการ่วิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในท่าอากาศยานกรุงเทพก่อนออกเดิน 
ทางประมาณ 1-2 ช่ัวโมง ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้เวลาในท่าอากาศยานกรุงเทพหลังจากลง 
จากเครื่องบิน โดยใช้เวลาอยู่น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง ผู้วิจัยขอเสนอแนะแก่ผู้วางแผนที่อโฆษณา ควร 
โฆษณาสินค้าผ่านที่อโฆษณาในท่าอากาศยาน บริเวณอาคารระหว่างประเทศอาคาร 1 ขาออก 
อาคารระหว่างประเทศอาคาร 2 ขาออก และอาคารภายในประเทศขาออก เนื่องจากกลุ่มเป้า 
หมายใช้เวลาในบริเวณตังกล่าวเป็นเวลานานกว่าบริเวณอื่น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

ควรทำการคืกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลในการเลือกใช้ที่อโฆษณา ที่ท่าอากาศยานเชียงใหม ่
ท่าอากาศยานจังหวัดภูเก็ตและท่าอากาศยานจังหวัดหาดใหญ่” เพื่อจะใด้ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีมี 
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ที่อโฆษณาว่าในจังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ตและจังหวัดหาดใหญ่ มี 
ลักษณะเป็นอย่างไร เหมือนและแตกต่างกันอย่างไรกับปัจจัยในการเลือกใช้ที่อโฆษณาในท่า
อากาศยานกรุงเทพ ซึ่งท่าอากาศยานทั้ง 3 จังหวัดน้ี เป็นท่าอากาศยานที่มีเครื่องบินของลาย 
การบินต่างชาติบางสายการบินมาลงเซ่นเดียวกับท่าอากาศยานกรุงเทพ

ข้อจำกัดในการวิจัย

เนื่องจากสถานที่เก็บข้อมูลคือท่าอากาศยานกรุงเทพ และกลุ่มเป้าหมายคือผู้โดยสาร ใน 
การทำวิจัยเซิงสำรวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลนั้น ผู้โดยสารส่วนมากทำ 
แบบสอบถามด้วยความริบร้อนและไม่ค่อยมีสมาธิมากนัก เน่ืองจากห่วงพะวงกับการไปขึ้นเคร่ือง 
การริบ check in การริบ'ไปเปกระเป๋าหริอมีผู้มาล่ง/ม'าร้บรออยู่ จึงอาจทำให้กลุ่มเป้าหมายตอบ 
แบบสอบถามโดยขาดการพิจารณาอย่างถ้วนถี่
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