
ผ ลก ารวจ ย

การว ิจ ัย เรองป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ิน ใจ เล ือกใช ้ล ือของผ ู้โฆ ษ ณ าและท ัศน คต ิของผ ู้โดยสารท ี่ม ี 

ต ่อล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  ได ้แบ ่งการ ่ว ิจ ัยออกเป ็น  2 ส ่วน ค ือส ่1วน'ท่ี 1 เป ็นการค ืกษาถ ึง 

ป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อการเล ือกใช ้ล ือโฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน กร ุงเทพ  โดยการส ิ'มภาษณ ์แบบเจาะล ึกก ับผ ู้วาง 

แผนล ือในบร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณา(Advertising Agency) และผ ู้วางแผนล ือท ี่เป ็น เจ ้าของส ินค ้าท ี่เป ็นผ ู้ต ัด  

ส ินใจเล ือกใช ้ล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  เก ี่ยวก ับแนวนโยบาย ว ัตถ ุประสงค ์และเง ื่อนไขในการ 

ต ัดส ินใจเล ือกล ือ  และส ่วนท ี่ 2 ค ืกษาถ ึงท ัศนคต ิของผ ู้โดยสารท ี่ม ีต ่อล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  

และท ัศนคต ิต ่อส ินค ้าท ี่โฆ ษณ าผ ่านล ือโฆ ษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  โดยการทำการ ่ว ิจ ัยเช ิงสำรวจ

โดยใช ้แบบสอบถามก ับกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่ใช ้บร ิก ารท ่าอากาศยาน กร ุงเทพ  ถ ึงท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อล ือโฆษณ าใน 

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  และท ัศนคต ิต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณ าผ ่านล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

ส่วนที่ 1 การสืกษาถ ึงป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อการเล ีอกใซที่อโฆษณาในท่าอากาศอานกรุงเทพ

การคืกษากลยุทธ ์ในการเลือกใช้ล ือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพในครั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยใค ้ทำการ

ส ัมภาษณ ์ผ ู้ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการวางแผนเลือกลือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพโดยมีผลการ่ว ิจ ัยต ังน ี้

ผลการวิจัย

วัตถุประสงค์ในการเลึอกท่ีอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

1. เพ่ีอเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหสักท่ีต้องการลือสารไค้

ผู้วางแผนเลือกลือโฆษณาส่วนมากต่างให้ความเห็นในการโฆษณาผ่านลือโฆษณาในท่า 
อากาศยานกรุงเทพว่าสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงท่ีต้องการให้ไค้รับสารไค้ ตามหลักการของการ 
เลือกลือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเล็กลง แต่เป็นผู้ท่ีต้องการลือข้อความไปถึงอย่างแท้จริง หรือ Niche 
Market เน่ืองจากผู้ใช้ท่าอากาศยานกรุงเทพ ส่วนใหญ่เป็นนักธุรกิจ นักท่องเท่ียว ท่ีมีฐานะดี มีกำลังช้ือ 
สูง ท้ังคนไทยและคนต่างชาติ การท่ีจะลือสารไปยังคนกลุ่มน้ีลามารถทำไค้โดยโฆษณาผ่านลือโฆษณาใน 
ท่าอากาศยานกรุงเทพ
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“ในมุมมองของเราคิดว่า ส ือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพค่อนข้างแพงกว่าส ืออ ื่นในลักษณะ 

เด ียวกัน แต่ท ี่ด ีกว่าสืออื่น ท ี่ไม ่ใซ ่ส ือมวลซนอย่างหนังสือพ ิมพ ์ โทรทัศน์ ว ิทย ุ ค ือส ือโฆษณาท ี่ท ่าอากาศ 

ยานกรุงเทพ สามารถเน ้นกลุ่มลูกค ้าได้ คนที่ใข้สนามบินวันหนึ่งๆ ค ่อนข้างเป ็นคนมีฐานะ เราสามารถเข้า 

ไปถึงตรงนั้นได้” (สมลักด อธิล ัยตระก ูล, ล ัมภาษณ ์, 14 ก ันยายน 2542)

“ เราคิดว่าคนที่ข ึ้นเครองบินส่วนหนึ่งต ้องเป็นคนระดับกลางถึงส ูงม ีกำลังซื้อมาก ดังนั้นเรามองว่า 

สินค ้าท ี่เราต ้องการโฆษณาที่น ั้น น ่าจะเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีด ูม ีความเป ็นอ ินเตอร์ ระด ับราคากลางๆ จนถึงส ูง” 

(ปรท ัศน ์ม ุ่งประสิทธ ิช ัย, ล ัมภาษณ ์, 24 ส ิงหาคม 2542)

“ถ้าถามถึงวัตถุประสงค์ว ่าทำไมถึงเส ือกใซ ้ส ือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ ก่อนอื่นคงต้องดู 

จากสถานท ี่ก ่อน สนามบินดอนเม ืองเป ็นสนามบินนานาชาติ ถ ือเป็นประตูบ ้านประตูเม ืองของประเทศ 

ด้วย จะม ีน ์กท ่องเท ี่ยว นักธุรกิจ ผู้เด ินทาง ซ ึ่งม ีกำลังซ ื้อค ่อนข้างสูง ค ิดว ่าท ่าอากาศยานกรุงเทพ เป็น 

สถานที่ท ี่เหมาะในการติดต ั้งส ือ และสามารถสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับส ินค ้าด ้วย" (จ ีระวัฒน ์ จ ินดาพล, 

ล ัมภาษณ ์, 9 ก ันยายน 2542)

2. เพ ี่อสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับส ินค ้า

เน ื่องจากท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  จ ัดได ้ว ่าเป ็นท ่าอากาศยานนานาชาต ิ ม ีจำนวนผ ู้ใช ้บรการท ั้ง 

ซาวไทยและชาวต ่างประเทศเป ็นจำนวนมาก ธ ุรก ิจต ่างๆในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีกล ุ่ม เป ้าหมายเป ็นผ ู้ 

โดยสารนานาชาต ิท ี่เข ้ามาใช ้บรการท ่าอากาศยาน ธ ุรก ิจโฆษณ าผ ่านส ิอโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ 

ทำให ้ส ินค ้าได ้ผ ่านตาผ ู้โดยสารจากท ุกม ุมโลก เป ็นการสร ้างภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับส ินค ้าได ้ ผ ู้วางแผน

โฆษณ าส ่วนมากม ีข ้อค ิด เห ็นว่า ส ินค ้าท ี่สามารถโฆษณ าในสถานท ี่เซ ่นท ่าอากาศยานกร ุงเทพได ้ ทำให ้ต ัว 

ส ินค ้าด ูม ีราคาส ูง ม ีความหรูหรา ม ีระด ับ ไม ่เป ็นส ินค ้าท ี่วางขายได ้ท ั้วไป (Mass Product) อ ีกท ั้งย ังทำให ้ 

ส ินค ้าม ีความเป ็นนานาชาต ิตามสถานท ี่ไปด ้วย

“การโฆษณาโดยใช้ส ือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ สามารถสร้างภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ิน  

ค้าไปยังกลุ่มเป ้าหมายที่ต ้องการได้ เพราะตัวสถานที่ด ูด ี มีความเป็นอินเตอร์ฯ ส ินค ้าท ี่โฆษณาจึงด ูอ ิน  

เตอร์ฯ ตามไปด้วย” (ซนิดา ตั้งตรจักร, ล ัมภาษณ ์, 3 ก ันยายน 2542)
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“ท ี่ใช ้ค ือโฆ ษณ าในท ่าอากาศยาน  หล ักๆ เลยค ือเราต ้องการ image เพราะค ือในลนามบ ิน 

คอนข ้างจะได ้ภาพล ักษณ ์ด ี เพราะสนามบ ินม ันม ีความเป ็นนานาซาต ิ ส ินค ้าท ี่โฆ ษณ าก ็เลยนานาชาต ิตาม  

ใปด ้วย และคนเราม ักมองว ่าความเป ็นนานาชาต ิ ก ็ค ือแพง หรู” (ปร ิท ัศน ์ ม ุ่งประส ิทธ ิช ัย, ล ัมภาษณ ์, 24 

ส ิงหาคม 2542)

3. เพ ื่อการประซาส ัมพ ันธ ์ส ินค ้าหรอร ้านค ้าท ี่ม ีในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ

การใช ้ค ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ สามารถบอกให ้ผ ู้มาใช ้บร ิการทราบว ่าม ีส ินค ้าหรอร ้าน 

ค ้าใดให ้บร ิการในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ ได ้อ ีกด ้วย ซ ึ่งในประเด ็นน ี้ ว ัตถ ุประสงค ์ในการเล ือกใช ้ค ือจะม ี 

ความแตกต ่างจากส ินค ้าท ี่โฆษณ าในท ่าอาศยานกร ุงเทพ  ทั่วๆไป เพราะใช ้ค ือเพ ื่อการโฆษณา บอกท ิศทาง 

หร ิอเพ ื่อบอกข ่าวสารแก ่กล ุ่ม เป ้าหมายอย ่างแท ้จร ิง

“ท ี่เราเล ือกใช ้ค ือโฆ ษณ าป ้ายต ั้งพ ื้น ในท ่าอากาศยาน เพ ราะส ินค ้าม ีชายใน ท ่าอากาศยาน  

กรุงเทพต้องการมีค ือโฆษณาใดโฆษณาหนึ่งมาเป็นการบอกทิศทางและตำแหน่ง เพ ื่อจะบอกว่าร ้านอยู่

ตรงนี้ ป ัญหาค ือ จ ุดท ี่ล ูกค ้าไม ่ทราบว่าม ีร ้านในท่าอากาศยาน จ ึงหาวิธ ีการว่าทำอย่างไรลูกค ้าถ ึงจะทราบ  

เซ่นสินค้าของเราคือร้าน KFC อยู่ในสนามบิน เราก็ควรบอกผู้มาใช้บริการสนามบินว่า เรามีร้านอยู่'ที่นึ่ด้วย 

ถ ้าค ุณอยากทานไก่ทอด ก็มีเราอยู่ตรงไหนบ้างก็ว่าไป” (นิรุธ ศรีพ1วาทกุล, ส ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน 2542)

4. เพ ื่อเพ ิ่มยอดจำหน่ายสินค ้าในท ่าอากาศยานกรุงเทพ

จากประเด ็นท ี่ค ือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ สามารถใช้เพ ื่อประชาสัมพันธ์ถ ึงสินค้า ร้านค้า 

และบริการที่ม ีอย ู่ในท ่าอากาศยานกรุงเทพ ได้นั้น ส ิงท ี่ตามมาค ือ ลามารถสร ้างยอดจำหน ่ายส ินค ้า หริอ 

บริการนั้นๆ ไต้จากคือโฆษณาด้วย หริอแม้แต่การใช้ค ือบางประ๓ ทให้เป ็นประโยชน์มากกว่าที่เป ็นอยู่ เซ่น 

คือป ้ายต ั้งพ ื้น สามารถดัดแปลงให ้ต ิดกล่องใส ่ค ูปอง หริอใบปลิว ในช่วงที่ม ีการล่งเสริมการขายพิเศษ เพื่อ 

ให้ผู้มาใช้บริการเห็น แล้วหยิบมาเพ ื่อด ู อ ่านซ่าวสารเพิ่มเต ิม และอาจตัดสินใจใช้บริการ

“จากการประเม ินผล ในช ่วงล ่งเสร ิมการชายก ็คำนวณ จากค ูปอง ท ี่เราเค ืยบไว ้ก ับป ้ายต ั้งพ ื้น

ผลตอบร ับท ี่ผ ่านมาก ็เป ็นท ี่พอใจ ค ิดว ่าการโฆษณ าผ ่านค ือป ้ายต ั้งพ ื้นน ี้ เป ็นต ัวหน ึ่งท ี่สามารถเพ ิ่มยอด 

ขายได ้” (นิรุธ ศรีพ'วาทกุล, ส ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน  2542)
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ปัจจัยที่ม ีผลต่อการเล ีอกใซ ํล ือโฆษณาใ,นท่าอากาศยานกรุงเทพ

1. ป ัจจัยด้านตัวสินค้า

1.1 เป ็นสินค้าท ี่ม ีฃายในหลายประเทศ (Global Brand)

ต ัวส ินค ้าน ับเป ็นป ัจจ ัยท ี่สำค ัญ  ท ี่ส ่งผลในการต ัดส ินใจเล ือกใช ้ล ือในท ่าอากาศยานป ัจจ ัย 

หนึ่ง ส ินค ้าท ี่ม ีขายในหลายประเทศเหมาะท ี่จะใช ้ล ือน ี้มากกว่าส ินค ้าท ี่ม ีขายแต ่ในประเทศเท ่าน ั้น เพราะ 

ลือในท่าอากาศยานผ ู้พบเห ็นจะเป ็นชาวต ่างชาต ิจำนวนมากพอควร เม ี่อผ ู้โดยสารพบเห็นสินค้าที่โฆษณา 

ผ ่านล ือในท ่าอากาศยาน ผู้โดยสารสามารถหาซื้อใดในประเทศอื่นๆด้วย ผู้วางแผนลือให้ความเห็นว่าการที ่

เลือกใช ้ล ือในท่าอากาศยานกรุงเทพนี้ เพราะว่าส ินค ้าของตนมีขายอยู่ในหลายประเทศ และทางเจ ้าของ 

สินค้าเองก ็ต ้องการตอกยํ้าให ้กลุ่มเป ้าหมายจดจำตรายี่ห ้อของตนได้ไม ่ว ่าจะเด ินทางไปที่ไหนในโลก

“ถ ้าพ ูดถ ึงความต้องการโฆษณาในท่าอากาศยานเพ ื่อขายสินค ้าในประเทศผมไม่ค ิดอย่าง 

นั้น เพราะมันจะไม่ได ้ประโยชน์เม ื่อเท ียบกับค่าใช ้จ ่ายที่ต ้องจ่าย แต่ผมกำลังมองว่า ถ ้าเป ็นตราสินค้า 

ระต ับโลกท ี่เป ็นล ักษณะสินค ้าสากลท ี่ขายท ั่วโลกอย่างน ี้ทำไต ้ เพราะไปที่ไหนก็จะเห็นตราสินค้านี้ม ีขาย 

ในต่างประเทศด้วย” (สมคักด อธิค ัยตระกูล, ล ัม ภ าษ ณ ์,14 ก ันยายน 2542)

“ เน ื่องจากตอนท ี่เล ือกล ือม ีเร ื่องเศรษฐก ิจเข ้ามาเก ี่ยวข ้องในกรณ ีธนาคารเอเช ีย  ไปรวม

ก ับอ ีกธนาคารหน ึ่งช ื่อ เอบ ีเอ ็น  แอมโร ม ีการประกาศลงหน ังล ือพ ิมพ ์เป ็นทางการ การรวมบริษ ัทก ันทำให ้ 

ธนาคารเอเช ียท ี่ม ีความเป ็นสากลมากข ึ้น  ก ็เลยต ้องเล ือกล ือท ี่ด ูเป ็น สากลหน ่อย  ก ็เลยเล ือกล ือใน

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ ” (ซนิดา ตั้งตริจ ักร, ล ัมภาษ ณ ์, 3 ก ันยายน  2542)

“บร ิษ ัทใช ้ล ือโฆษณ าในสนามบ ินท ี่ณ ี่ป ุนและจ ีนด ้วย จริงๆ นโยบายตรงน ี้เวลาทำอะไรไป 

จะม ีการรายงานไปท ี่สำน ักงานใหญ ่เสมอ สำหร ับประเทศไทยค ิดจะทำอะไรก ็เก ็บข ้อม ูลเพ ื่อว ิเคราะห ์ เมื่อ 

เห ็นว ่าล ือน ี้ด ีก ็จะลงโฆษณ า สนามบ ินถ ือว ่าเป ็นประต ูบ ้านประต ูเม ืองของแต ่ละประเทศ ผ ู้เด ินทางขาเข ้า 

และขาออกก ็จะเห ็นล ือน ี้ เรามองในล ักษณ ะเด ียวก ันก ับประเทศอ ื่น ” (จ ีระว ัฒ น ์ จ ินดาพล, ส ัมภาษณ ์, 

9 ก ันยายน 2542)
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1.2 สินค้ามีฃาอท่ีท่าอากาศยานกรุงเทพ

เค เอฟ ซ ีเป ็น ส ิน ค ้าต ัว เด ียวใน การทำว ิจ ัยคร ั้งน ี้ท ี่ม ีร ้าน ค ้าจำห น ่ายใน ท ่าอากาศยาน  

กรุงเทพ ผู้วางแผนลือใต ้ให ้ความคิดเห ็นถึงความจำเป ็นในการเลือกโฆษณาผ่านลือป ้ายต ั้งพ ื้น เนื่องจากมี 

ความต้องการใช้ลือเสมือนเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ให้ม ีผ ู้มาใซ้น ่ริการ และยังใช้ล ือเสมือนเครื่อง 

มือบอกทางไต้อ ีกด้วย

“ท ี่เล ือกใช ้ล ือโฆ ษณ าป ้ายต ั้งพ ื้น ในท ่าอากาศยาน เพราะส ินค ้าม ีขายในท ่าอากาศยาน  

ต ้องการม ีล ือโฆษณาใดโฆษณาหนึ่งมาเป ็นป ้ายบอกทิศทาง เพ ี่อจะบอกว่าร้านอยู่ตรงนี้นะ ทำให้เก ิดการ 

ซื้อขายมากขึ้น ป ัญหาค ีอ จ ุดท ี่ล ูกค ้าไม ่ทราบว่าม ืร ้านในท่าอากาศยาน หริอร้านอยู่ตรงไหน” (สมตักด ิ้ 

อธิต ัยตระกูล, ส ัมภาษณ ์, 14 ก ันยายน 2542)

2. ป ัจจ ัยค ้านกลุ่มเป ้าหมาย

2.1 นักธุรกิจ นักเด ินทางที่ม ึกำลังการซื้อสูง

3 ใน 4 ของบริษ ัทฯท ี่ทำการ ่ว ิจ ัย  ไต ้ให ้ความเห ็นว ่า กล ุ่ม เป ้าห ม ายท ี่ท ่าอากาศยาน  

กรุงเทพ เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่เป ็นน ักธ ุรก ิจ น ักเด ินทาง เป ็นผ ู้ท ี่ม ืกำส ังการซ ื้อส ูง ซ ึ่ง เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายหล ัก  

ของส ินค ้า Brand Name หริอส ินค้า'ท ี่ม ืค'วามเป ็น Global Brand ซ ึ่งม ักม ืระตับราคาท ี่ค ่อนข ้างส ูง ซ ึ่งกล ุ่ม  

เป ้าหมายท ี่เป ็นน ักธ ุรก ิจท ี่ต ้องเด ินทางบ ่อยๆ หร ิอผ ู้ท ี่ม ืฐานะท ั้งทางส ังคมและเศรษฐก ิจเอง ก็มืความจำ 

เป ็นในการร ักษาภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีฃองตนด ้วยเช ่นก ัน  จ ึงต ้องม ีความ เก ี่ยวพ ันกับส ินค ้าท ี่ต ้องด ูด ี สมฐาน ะ มี 

ภ าพ ล ักษ ณ ์ท ีด ี (High Involvement Product)

“กลุ่มเป ้าหมายท ี่เป ็นน ักธ ุรก ิจลามารถช ่วยสร้างภาพลักษณ ์ของส ินค ้าใต ้ พวกนี้เป็นคนที่ 

มีกำล ังซ ื้อ และเป็นคนที่ม ีกำลังซ ื้อส ูง เป ็นสิงท ี่เร ิยกว่าเป ็นผู้นำความคิดเห ็น (Opinion leader) เป็นคนที่ 

มีเงิน เป็นชนชั้นผู้นำ ซ ึ่งถ ้าคนเหล่าน ี้ยอมเป ็นกระบอกเล ืยงให ้ค ุณไต้ หริอมีความคุ้นเคยกับตรายี่ห ้อ 

ที่เห ็น ก็สามารถทำให้คนกลุ่มอ ื่นห ันมาสนใจสินค้าไต้เหมือนกัน” (สมค้กด ี้ อธิค ้ยตระกูล, ส ัมภาษณ ์, 14 

ก ันยายน 2542)
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2.2 ผู้เดินทาง ผู้มารับส่งและพนักงานในท่าอากาศยานกรุงเทพ

ในขณะที่ บรัษัท เคเอฟซี อินเตอร์เนซั่นแนล จำกัด มองกลุ่มเป ้าหมายที่ต ่างไป จากผ ู ้

วางแผนที่อโฆษณาท่านอื่นๆ เพราะสินค ้าของบริษ ้ท ่ม ีขายในท่าอากาศยานและเป ็นสินค ้าบริโภค กลุ่ม 

เป ้าหมายของสินค้าจึงใม่ใช่แค่น ักธุรกิจ น ักเดินทาง หริอนักท่องเที่ยว แต่ย ังหมายถึงผู้ใช้บริการ

ท ่าอากาศยานกลุ่มอ ื่นๆอ ีกค ือ ผ ู้มารับ-ส่งผ ู้เด ินทาง และแม ้แต ่พน ักงานที่ทำงานอยู่ท ี่ท ่าอากาศยาน

กรุงเทพ เป ็นประจำก็สามารถเป ็นกลุ่มเป ้าหมายของร้านได้ด ้วย

“กล ุ่ม เป ้าหมายมองท ั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้โดยสาร,คนมารับ-ส่งผู้โดยสารและพนักงานที่ 

ทำงานที่ท ่าอากาศยานกรุงเทพ ตัวอย่างเช ่น ในพ ิธ ีฮ ัจย ์ของซาวม ุสล ิมคนมาเยอะ ขายด ีมากเพราะว่าคน  

เดินทางมา 1 คน คนมาส่ง 1 รถตู้ หริอคนเดินทางไปทำงานเม ืองนอกเค้าก็ต ้องมาส่ง คนเดินทาง 1 คน 

ญาต ิมาเป ็น 10 ต ้องอาต ัยท ั้ง 3 กลุ่ม แต่ละกลุ่มต ้องเน ้นคนละแบบ ม ันจะเป ็นลูกค ้าขาจรก ับล ูกค ้าขา 

ประจำถ ้าเป ็นคนท ี่ทำงานท ี่ท ่าอากาศยาน พวกเจ ้าหน ้าท ี่สายการบ ิน พวกการท่าอากาศยานกรุงเทพ  

เฉพาะพนักงานที่อยู่ในนั้น 20,000 กว่าคนและเป ็น 20,000 กว่าคนที่มาทำงานทุกว ัน เพราะฉนั้นเป็นจุดที ่

ว่า เป ็นกลุ่มหลักเหมือนกัน จำนวนกลุ่มเป ้าหมายที่มาใช ้บริการในร้าน สาขาท ่าอากาศยานกรุงเทพ ซึ่งม ี

อยู่ 2 แห่ง แห่งแรกอยู่อาคารระหว่างประเทศอาคาร 2 ใกล้ก ับอาคารจอดรถ 7 ชั้นถ้าเป ็นผู้เด ินทางขาออก 

นอกประเทศ จะไม่เห ็นเลย เพราะต้องลงบันไดเลื่อนมา น ักเด ินทางขาเช ้าก ็เช ่นก ันจะลังเกตยากเพราะ 

ร้านอยู่ท ี่ช ั้น 2 ส่วนแห่งที่ 2 อยู่ช ้างในผ่านด่านตรวจคนเช้าเม ือง (immigration) เช้าไปจะเห็นร้านอยู่ขวา 

มือลูกค ้าร ้านช้างในจะมืผ ู้เด ินทางถึง 80% เพราะผู้มาส่งเช้ามาใช้บริการไม่ใต้ แม้บางครั้งม ีกลุ่มท ี่เป ็น 

ล ูกค ้าสายการบ ิน จะมาใช ้เม ี่อสายการบ ินเล ื่อนเวลา แต่จะมืไม่ก ี่สายการบิน ส่วนสาขาช้างนอก จะม  ี

ชาวไทยและซาวต่างประเทศ เป ็นลัดส่วน 50/50” (นิรุธ ศรีพวาทกุล, ล ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน 2542)

3. นัจ'จ้อดานงบประมาณ

สำหร ับ เร ื่อ งงบประมาณ ซ ึ่ง เป ็น ส ่วน สำค ัญ มากส ่วน หน ึ่งใน การท ี่ผ ู้วางแผน ซ ื้อล ื่อ โฆ ษ ณ าใน  

ท ่าอากาศยานต ้องคำน ึงถ ึง  ผ ู้วางแผนซ ื้อล ื่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานท ุกท ่านให ้ความเห ็นว ่า ไม ่ม ีการ 

กำห น ดกฎ เกณ ฑ ์เป ็น ทางการแต ่อย ่างใด  แต ่จะพ ิจารณ าในแง ่ท ี่ว ่าผลตอบแทนมากพอลมราคาหร ิอไม ่

ม ากกว ่า  ห ร ิอ เจ ้าข องส ิน ค ้าบ างท ่าน  ม องว ่าต ราย ี่ห ้อของตน ม ืการโฆ ษ ณ าท ี่ท ่าอากาศยาน ใน ห ลายๆ  

ป ระ เท ศ อ ย ู่แ ล ้ว  จ ึงม ีค วาม ค ิด เห ็น ว ่าท ่าอ าก าศ ยาน ก ร ุง เท พ  ก ็เป ็น ท ่าอ าก าศ ยาน น าน าช าต ิห ล ัก ข อง 

ประเทศไทย ท ี่ต ้องม ีล ื่อโฆษณ าด ้วยเช ่นก ัน
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“ท ี่อท ี่สนามบ ินถ ูกมองว ่าได ้กล ุ่มเป ้าหมายท ี่ถ ูกต ้องถ ้าเท ียบก ับค ุณลักษณะของท ี่อ ลามารถสร้าง 

ภาพล ักษณ ์ ความน่าเช ื่อถือให้ก ับสินค้าได้ เจ ้าของส ินค ้าท ี่ม ีวางจำหน ่ายในหลายประเทศ มักมองว่าค ุ้มที ่

จะลงท ุน เราคงไม่ได้มองในแง่ยอดขายของแต่ละประเทศ แต่คงมองไปถึง Image มากกว่า เพราะฉะนั้น 

ถามว่างบประมาณตรงนี้ตายตัวหรอไม่ คงไม่ได้ เพราะท ่าอากาศยานกรุงเทพ มีอยู่ท ี่เด ียวไนโลก เราไปต่อ 

รองอะไรให้ Match กับงบที่มีไม่ได้ ถ ้าเจ ้าของสินค ้าค ิดว ่าต ้องหรือควรลงทุน ก็ต ้องจ้ดสรรงบตรงนี้ออกมา” 

(จ ีระว ัฒน ์จ ินดาพล, ล ัมภาษณ ์, 9 ก ันยายน 2542)

4. ป ัจจัยด้านอัตราค่าโฆษณา

อ ัตราค ่าโฆษณาเป ็นอ ีกป ัจจ ัยหนงท ี่ผ ู้วางแผนที่อโฆษณาให้ความสำคัญ โดยแม้ว่าผู้วาง 

แผนโฆษณาจะไม่ได้บอกถึงอัตราค่าที่อโฆษณา แต่ก็ให้ความเห็นว่า ท ี่อโฆษณาในท่าอากาศยานมีอ ัตรา 

ค่าโฆษณาค่อนข้างสูง เพราะท ี่อม ีค ุณลักษณะที่ด ีในตัวเอง แต่เมื่อเปรียบเทียบกับผลประโยชน์ที่ได้รับถือ 

ว่าค ุ้มแก่การลงทุน

“จุดเด่น'ของที่อ ค ือคนเห ็นเยอะ สามารถแก้ปัญหาได้เพราะไม่สามารถไปแจกใบปลิวได้ เราก็ 

เอาที่อนี้เป ็นจุดแจกใบปลิวให้เรา ด ้านจุดด ้อย เป็นเรื่องราคา แพงมาก แต่คุ้ม เพราะคนเห็นเยอะ ” (นิรุธ 

ศรีพวาทกุล, ล ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน 2542)

“ราคาของที่ออาจจะสูง แต่ค ิดแล้วว่าท ี่ลงไปไม่เส ิยเงินเปล่า เพราะเราไม่ได้ค ิดจะเอายอดขาย 

เดี๋ยวนั้น ตรงนั้น เรามองระยะยาวว่าถ ้าม ันสร้างความเป ็นอินเตอร์ฯ ให ้ Brand ได้ มันโอเค คุ้ม ” (ซนิดา 

ตั้งตรีจักร, ล ัมภาษณ ์, 3 ก ันยายน 2542)

“ท ี่อ ท ี่ส น า ม บ ิน แ พ ง พ ื้น ท ี่เป ็น เง ิน เป ็น ท อ ง ห ม ด  ท ี่อ อ า จ จ ะ แ พ ง  แ ต ่ถ ้า ม อ ง ว ่า ไ ด ้ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ท ี่

ถ ูก ต ้อ ง ถ ้า เ ท ีย บ ก ับ ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ท ี่อ  ล า ม า ร ถ ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ ใ ห ้ก ับ ส ิน ค ้า ไ ด ้”

( จ ีร ะ ว ัฒ น ์จ ิน ด า พ ล ,  ล ัม ภ า ษ ณ ์,  9  ก ัน ย า ย น  2 5 4 2 )
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5. ป ัจจัยด้านคุณสมบ้ต ิของลือ

5.1 ลือสามารถสร้างภาพลักษณ ๊1ห ้ก ับต ัวส ินค ้าได ้

นอกเหน ือไปจากการที่ท ่าอากาศยานเป ็นสถานที่ท ี่ม ีความเป ็นสากล มีความนานาชาติซึ่งทำ 

ให ้ต ัวล ี่อท ี่ต ิดต ั้งในท ่าอากาศยานมีความเป ็นสากล ม ีความเป ็นนานาชาติตามไปด้วยแล้ว ต ัวลี่อเองที่ม ีต ิด 

ต ั้งในท ่าอากาศยานก ็ด ูม ีความเป ็นสากล ม ีความทันสม ัย เซ่น ล ี่อประเภทวีด ีโอวอลล ์ หร ือล ือป ้ายพลิก  

ซึ่งนอกเหนือไปจากความสวยงามแล้ว ย ังลอดแทรกความมีเทคโนโลยีท ี่ท ันสมัยอีกด้วย

“เร่อสามารถสร้างภาพลักษณ ์ให ้ก ับตัวสินค้า1ได้ ทำให ้ส ินค ้าด ูม ีความเป ็นสากล มากขึ้น”

(ซนิดา ตั้งตรีจักร, ล ัมภาษณ ์, 3 ก ันยายน 2542)

“เน ื่องจากต ัวล ี่อว ีด ีโอวอลล์เองเป ็นส ินค ้าของบริษ ัทฯ จ ึงค ิดว ่าล ี่อน ี้เหมาะก ับท ี่จะใช ้โฆษณา 

สินค้าของบริษ ัท ถ้าใครเห็นภาพหรือได้ยินเสืยง ก ็จะรู้เลยว่าเป ็นสินค้าของบริษ ัทฯ ถ้าคนเห็นแล้วมองว่า 

ภาพคมชัด ส ิสวย นอกจากโฆษณาจะด ูสวยแล้ว ส ินค ้าท ี่นำมาเป ็นอ ุปกรณ ์ เซ่นโทรทัศน์ของเราก็ดูสวยไป 

ด้วย เร่อนี้ม ี'ท ั้งภาพและเสืยง ม ีความน่าสนใจ ความเร้าใจมากกว่า และยังเร่อถึงเทคโนโลยีท ี่ท ันสมัยได้ 

อีกด ้วย ต่อจากนั้นก็ค ือ Image ของ Brand ว่าเทคโนโลยีท ันสมัยนะ น่าใช้”

(จ ีระ'ว ัฒน ์จ ินดา'พล, ล ัมภาษ ณ ์, 9 ก ันยายน  2542)

5.2 ม ีล ี่อหลากหลายประเภทให ้เล ือก

เน ื่องจากม ีส ินค ้าและบร ิการหลากหลายประ๓ ทท ี่โฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  ซ ึ่งส ินค ้า 

แ ต ่ละอย ่าง  บ ร ิก ารแต ่ละประ๓ ท ก ็ม ีค'วามต ้องการ หร ือม ีกลย ุทธ ์ในการเล ือกใช ้ล ือท ี่แตกต ่างก ัน  ใน 

ประเด ็นต ังกล ่าว ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  ก ็ม ีล ือห ลากห ลายป ระ๓ ทให ้เล ือก ตังน ี้

5.2.1 ล ือป ้ายใฟม ีการนำเสนอเป ็นภาพน ิ่ง ซ ึ่งเหมาะแก ่การนำเสนอส ินค ้าหร ือบร ิการบาง

ประ๓ ท ท ี่ต ้องการให ้ผ ู้ท ี่เด ินผ ่าน เห ็นตลอดเวลา หร ือทำให ้ด ูแล ้วส ินค ้าหรือบริการน ั้นๆ ม ั่นคง

“ท ี่ต ัด ส ิน ใ จ เล ือ ก ล ือ น ี้ เพ ร า ะ เป ็น ล ือ ท ี่น ิ่ง  ล ือ อ ื่น เป ล ี่ย น ไ ป เป ล ี่ย น ม า ไ ม ่น ่า จ ะ ใ ต ้ผ ล  บ ร ิษ ัท

ต ้อ ง ก า ร ล ือ ส า ร ไ ป ใ ห ้ค น ท ั่ว ไ ป ใ ด ้ร ู้ ไ ม ่ว ่า ผ ู้โ ด ย ส า ร จ ะ เด ิน ผ ่า น ต อ น ไ ห น ก ็เห ็น ต ล อ ด เว ล า  ถ ้า เป ็น ล ี่อ ท ี่เ ป ล ี่ย น
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ไปมาเดี๋ยวเห ็นเดี๋ยวไม่เห ็นผลลัพธ์จะไม่ค ่อยได้ เพราะเราเป็นธนาคาร เราไม่ได้ต้องการเทคนิคอะไร แวบ 

ไปแวบมา ต้องการความมั่นคง Stability และก็ต ้องการให้ท ุกคนที่ผ ่านเห ็นในภาพเดียวกัน" (ซนิดา ตั้งตร 

จักร, ส ัมภาษณ ์ 3 ก ันยายน 2542)

5.2.2 ล ื่อม ีภาพและเส ียง

ล ื่อว ีด ีโอวอลล ์เป ็นล ื่อเด ียวในท ่าอากาศยานท ี่ม ีภาพและเส ียง ซ ึ่งเป ็นคุณสมบ้ต ิเด ่นของ 

ลื่อที่ล ื่ออ ื่นไม่ม ี ผ ู้โฆษณาหรือเจ ้าของม ีความคิดเห ็นว่าล ื่อน ี้ ด ูม ีความทันสมัย เทคโนโลยีสูง ม ีความน่า 

สนใจกว่าลื่อท ี่น ิ่งๆ

“เนื่องจากตัวลื่อวีด ีโอวอลล์เองเป ็นสินค ้าของบรืษ ้ฑฯ จ ึงใช ้ล ื่อน ี้ ทำให ้ใกล้ส ินค้ามากขึ้น  

อีกท ั้งล ื่อให ้ภาพและเส ียงซ ึ่งค ิดว่าเหมาะก ับท ี่จะใช ้โฆษณาสินค ้าของบริษ ้ท ถ้าใครเห็นภาพหรอได้ยิน

เสียง ก ็จะร ู้เลยว ่าเป ็นส ินค ้าของบรืษ ัท ่ถ ้าเปรยบเท ียบล ื่อน ี้ก ับล ื่ออ ื่น จะด ีกว่าล ื่ออ ื่นในแง่ม ีภาพและเส ียง 

มีความน่าสนใจ ความเร้าใจในการมองเห ็นมากกว่า ดูม ีเทคโนโลยีมากกว่า เพราะเราต้องการให้คนตอบ 

รับเราในจุดนั้น ซ ึ่งถ ้า Panasonic เล ือกลื่อป ้ายไฟ คนอาจจะถามรวมๆเราขายอะไร หลอดไฟหรอ เปล่า 

เราขายเทคโนโลยี หรือถ้าสีส ันไม่สวยงาม ต ิดก ันมาก บางทีโอกาสจะไม่เห็นก็ม ี เพราะฉะนั้นโอกาสใน 

การพลาดค่อนข้างส ูงกว่า” (จ ีระว ัฒน ์จ ินดาพล, ส ัมภาษณ ์, 9 ก ันยายน 2542)

5.2.3 ลื่อที่เคลื่อนไหวได้

ล ื่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพ เป ็นลื่อม ีการเคลื่อนไหวตลอดเวลา ใน

ท ่าอากาศยานกรุงเทพ มีรถเข็นไม่น้อยกว่า 10,000 คัน และกระจัดกระจายไปทั่ว ท ุกอาคาร ท ุกบรืเวณ แต่ 

มีข ้อจำกัดคีอฃนาดเล็ก ลื่อข้อความไม่ได้มาก เจ ้าของสินค้าท ี่เล ือกใช้อาจสามารถลื่อได้แต่ตรายี่ห ้อ Logo 

หรือ Slogan ที่ไม่ยาวนัก แต่สามารถมั่นใจได้ว่าคนเห็น เพราะลื่อกระจายไปทั่ว นอกจากนี้ ลื่อรถเข็นนี้ย ัง 

ทำงานตลอดเวลา ในขณะท ี่ล ื่ออาจม ีเวลาเป ิด-ป ิด

“ล ื่อรถเข ็นน ี้เป ็นล ื่อท ี่กล ุ่มเป ้าหมายจะเห ็นมากท ี่ส ุดเพราะผ ู้โดยสารท ี่เด ินทางขาเข ้าและ 

ขาออกจำเป็นต้องใช้รถเข็น ซ ึ่งกลุ่มเป ้าหมายจะเห ็นสินค ้าท ี่โฆษณาผ่านลื่อรถเข ็นกระเป ๋าน ี้ได ้ ค ิดว ่าผ ู ้

โดยสารจะเห ็นลื่อโฆษณานี้ 90% และลื่อโฆษณารถเข็นนี้ก ็กระจายไปทั่ว ท ั้งอาคารผู้โดยสารขาเข้าและ

ขาออก อาคารระหวา่งประเทศ 1 และ 2 รวมถงึอาคารผูโ้ดยสารขาเขา้และขาออกภายในประเทศดว้ย
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เป ็นลือท ี่เคล ื่อน1โหว'โต้ และค ุณสมป ัต ิท ี่ด ีอ ีกอย ่างหน ึ่งค ือล ือน ี้ทำงานตลอด 24 ชั่วโมง” (สมดีกด 

อธิดี'ยตระกูล, ส ัมภาษณ ์, 14 ก ันยายน 2542)

6. ป ัจจ ัยด ้าน ระยะเวลา

ป ัจจ ัยด ้านระยะเวลาเป ็นอ ีกป ัจจ ัยหน ึ่งท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจเล ือกล ือโฆ ษณ าในท ่าอากาศ  

ยานกรุงเทพ แม้ว่าระยะเวลาในการลงโฆษณาในลือแต่ละตัวถ ูกกำหนดไว้ตายตัวจากบรืษ ัท ่ผ ู้ร ้ปส ัมปทาน  

ลือโฆษณาในท ่าอากาศยานกรุงเทพ ซ ึ่งส ัญญาในการลงโฆษณาเป ็นส ัญญารายป ี ซ ึ่งหมายความว ่าถ ้าจะ 

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ จะต ้องม ีล ือโฆษณาทั้งป ี อย่างไรก็ตาม ระยะเวลาท ี่ถ ูกกำหนดต ังกล ่าวก  ็

มีผลดีต ่อการโฆษณาด้วย เน ื่องจากผ ู้ใช ้บร ืการท ี่ท ่าอากาศยานมีความหลากหลาย ทั้งผ ู้โดยสาร ผ ู้มาเป

ล่ง หรือพนักงานประจำ ในด้านของพนักงานนั้น ระยะเวลาในการโฆษณาไม่ม ีผลมากนัก แต่ในมุมมอง 

ทางด้านผู้เด ินทาง นักธุรกิจ หรือผู้ท ี่มารอร้ป-ล่งนั้น คงไม่ได้ใช้บรืการท่าอากาศยานทุกวัน ตังนั้นการ 

โฆษณาเป ็นระยะเวลาท ี่นานพอ จะม ีผลกับคนกลุ่มต ังกล่าวด ้วยเพราะมาเม ื่อไหร่ ก ็ย ังเห ็น หรือในกรณ  ี

เช ่นท ้นเคเอฟซี ซ ึ่งต ั้งอยู่ในท ่าอากาศยานกรุงเทพ อยู่แล้วนั้น ควรมีการโฆษณาตลอดเวลา เพราะ

ต ้องการยอดขายทุกวัน ม ีรายการล่งเสร ืมการขายตลอดปี เป็นต้น

จากประเด ็นคำถามท ี่ว ่า เม ื่อหมดส ัญญา 1 ป ีแล้ว จะลงโฆษณาในลือโฆษณานี้ต ่อไปหรือไม  ่

ผู้วางแผนลือโฆษณาได้ให้ความเห็นไว้ตังนี้

ผ ู้วางแผนลือโฆษณากล่าวว่า “ได ้ทำส ัญญาในการใช้ล ือโฆษณานี้ 1 ป ี สำหรับอนาคตคงต้อง 

ดูงบประมาณในปีต ่อไปอีกที และด ูว ่าค ่าล ือท ี่เล ืยไปไม่ได ้เล ืยเปล่า สารท ี่ล ือผ ่านลือโฆษณาป้ายไฟนี้กล ุ่ม  

เป ้าหมายได้รับเป็นจำนวนมากพอสมควร ถ ้าผลออกมาต ี เราคงลงต่อไปอีกในอนาคต” (ซนิดา

ตั้งตรืจักร. ส ัมภาษ ณ ์ 3 ก ันยายน 2542)

ผู้วางแผนลือโฆษณากล่าวว่า “โฆษณาสินค ้าผ ่านลือโฆษณาวิด ีโอวอลล์น ี้มา 3-4 ป ีแล้ว 

และผู้วางแผนลือเห ็นว่าถ้า ไม ่ม ีล ือใดท ี่พ ัฒนามาด ีกว ่าล ือโฆษณาวิด ีโอวอลล์แล ้วก ็คงจะลงโฆษณาในลือ 

นี้ต่อไปเรื่อยๆ ซ ึ่งจากจุดน ี้สามารถชี้ให ้เห ็นว ่าเจ ้าของสินค ้า พอใจที่ได ้เล ือกใช้ลือนี้ จ ึงม ีการลงโฆษณา 

ติดต่อมาเรื่อยๆ” (จ ีระว ัฒน ์จ ินดาพล, ส ัมภาษณ ์, 9 ก ันยายน 2542)
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ผู้วางแผนลือรถเข็นกระเป ๋ากล่าวมา “เม ื่อก ่อนน ี้ม ีการทำส ัญญามากกว่า 1 ป ี แต่ในช่วง 

แช่งกีฬาเอเชี่ยนเกมส์ได้ม ีการปรับปรุงเซ ็นสัญญาใหม่เป ็น 1 ป ี ล ่วนอนาคตจะลงต่ออีกหรอไม่คงต้องขึ้น 

อยู่ก ับบร ิษ ัทแม ่ทางต ่างประเทศ” (ปริท ัศน์ ม ุ่งประสิทธิช ัย, ส ัมภาษณ ์, 24 ส ิงหาคม 2542)

ผู้วางแผนลือกล่าวว ่า “ได้ลงโฆษณาในลือน ี้มา 3 ป ี และค ิดว่าในอนาคตจะลงโฆษณาใน  

ลือโฆษณาป้ายตั้งพ ื้นน ี้ไปเรอยๆ ถ้าไม่ม ีล ือใดพัฒนาได้ด ีกว่าลือน ี้” (พิรุธ ศริพวาทกุล, ส ัมภาษณ ์,

7 ก ันยายน 2542)

7. ป ัจจ ัยด ้านส ิ'อหล ักหรึ'อส ิ'อเสรึม

เจ ้าของสินค ้าและผู้วางแผนลือได ้ไห ้ความสำคัญก ับล ือในท่าอากาศยานกรุงเทพ ต่างกัน ในความ 

ค ิด เห ็นของผ ู้ทำว ิจ ้ยมองว ่า ข ึ้นอย ู่ก ับว ัตถ ุประสงค ์ในการใช ้ล ือในท ่าอากาศยานมากกว่า ว ่าสินค้าหรึอ 

บริการนั้นๆ ต ้องการลือโฆษณาในสนามบินเพ ื่ออะไร ในกรณีของสินค้าหริอบริการที่ต ้องการสร้าง

ภาพสักษณ ์ก ็จะเล ือกใช ้ล ือน ี้เป ็นล ือเสริมจากล ือหลักเช ่นโทรท ัศน ์ หริอหน์งลือพ ิมพ ์ ในขณะที่ส ินค้าหริอ 

ร ้านค ้าท ี่ม ีในท ่าอากาศยานอาจมองว ่าล ือน ี้เป ็นล ือหส ักเพราะสร ้างยอดขายได ้ และเห็นผลได้รวดเร็ว ซึ่ง 

ตรงกันกับมุมมองของผู้โฆษณา หริอเจ้าของสินค้า

“จะมองว ่าล ือ เป ็นล ือหล ักหร ิอล ือ เสร ิม  ต ้องย ้อนกล ับไปมองว ัตถ ุประสงค ์และกล ุ่ม เป ้า 

หมายก่อนว่าคืออะไร และต้องการลือสารกับใคร ถ้าต ั้งว ัตถ ุประสงค์ว ่าต ้องการโฆษณาผ่านลือโฆษณานี้ 

เพ ื่อให ้ส ินค ้าด ูเป ็นส ินค ้าสากล และกลุ่มเป ้าหมายคือน ักธุรก ิจ การเลือกลือโฆษณารถเข็นกระเป ๋าใน 

ท ่าอากาศยานกรุงเทพ ล ือน ี้ถ ือว ่าเป ็นล ือหล ัก” (สมคักด ี้ อธิค ัยตระกูล, ส ัมภาษณ ์, 14 ก ันยายน 2542)

“ล ือป ้ายต ั้งพ ื้นท ี่ใช ้ในท ่าอากาศยานน ั้นถ ือว่าเป ็นล ือเสริม การเล ือกใช ้ล ือโฆษณาป้ายต ั้ง 

พ ื้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพน ี้เพราะส ินค ้าท ี่โฆษณาม ีขายในท ่าอากาศยานกรุงเทพ และจุดประสงค์ใน  

การโฆษณ าเพ ื่อแจ ้งว ่าร ้านและส ินค ้าของเราขายอย ู่ในท ่าอากาศยานกร ุงเทพตรงไหน ซ ึ่งมอง1ว ่าล ือน ี 

สามารถลือตรงนี้ได ้ด ีถ ือว ่าเป ็นลือหลัก” (นิรุ'ท ศริพวาทกุล, ส ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน 2542)

“ลือโฆษณาป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพถือเป ็นลือเสริม จริงๆ ลือหลักค ือโทรทัศน ์” 

(ซพิดา ตั้งตริจักร, ส ัมภาษณ ์, 3 ก ันยายน 2542)
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“ผ ู้มาใช ้บริการท ่าอากาศยาน ม ีโอกาลท ี่จะได ้พบเห ็นลือโฆษณาวิด ีโอวอลล์ ค่อนช้าง 

เยอะ บางทีการเห็นคงไม่ได้ม ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า บางท ีเราเลือกใช้ลือน ี้เพ ื่อเป ็นการเพ ิ่มเสริม 

ความมั่นไจ เพ ื่อเสรมภาพลักษณ ์ต ่อส ินค ้าถ ้ามองไนลักษณะที่ว ่า จะลือไปถึงคนทั้งประเทศเพ ื่อให ้ม ีผล 

ต่อการขาย เราใช้ลือโทรทัศน์เป็นลือหลัก ใช้หนังลือพิมพ์ก็ได้ แต่ลือน ี้เป ็นลือเสริม และเสริมภาพลักษณ์ไห้ 

ก ับส ินค ้า” (จ ีระว ัฒน ์จ ินดาพล, ล ัมภาษณ ์, 9 ก ันยายน 2542)

8. ท ี่ตง'ของส ์อ

ล ือในท ่าอากาศยานกรุงเทพ ม ีช ้อจำก ัดในด ้านท ี่ต ั้งของลือแต ่ละล ือ เน ื่องจากการท ่าอากาศ 

ยานเป ็นผ ู้กำหนดที่ต ั้งของลือเอาไว ้หมดแล ้ว เน ื่องจากข้อจำก ัดทางด ้านขนาดของสถานที่ การกีดขวาง 

ทางเด ิน  จ ุดปล ั๊กไฟ ถ ้าผ ู้โฆษณ าหร ิอเจ ้าของส ินค ้าม ีการเจาะจงเล ือกท ี่ต ั้งของล ือ การท ่าอากาศยาน  

กรุงเทพจะพิจารณาเป็นกรณีไป

ล ือบางล ือ เซ่น ล ือว ิด ีโอวอลล ์ ผ ู้วางแผนลือได้ให้ความเห็นว่า การติดตั้งลือมีข ้อจำกัดในเรื่อง 

การเดินสายไฟ “ด ้านที่ต ั้งล ือน ี้ เจ ้าหน ้าท ี่ฝ ่ายอำนวยความสะดวกของการท ่าอากาศยานกรุงเทพจะเป ็นผ ู้ด  ู

แลด้านพื้นที่ว่าพื้นที่ไหนติดตั้งได้หริอติดตั้งไม่ได้ เพราะลือโฆษณานี้ม ีข ้อจำกัดในเรื่องการเดินลายไฟหลัก 

ด้วย ขณะน ี้ม ีจ ุดต ิดต ั้งล ือโฆษณาวิด ีโอวอลล ์ 7 จุด อาคารผู้โดยสารระหว่างประเทศ 5 จุด และอาคารผู ้

โดยสารในประเทศ 2 จ ุด ”

“ทางบร ิษ ัทได ้ม ีการเล ือกพ ื้นท ี่ท ี่ต ิดว ่าเหมาะสมก ับการต ิดต ั้งล ือ  เซ ่นต ้องเป ็นจุดท ี่คนผ ่าน  

เยอะ เป ็นจุดนัดพบ โดยจะให ้บริษ ัทท ี่ร ้บส ัมปทานไปขอจุดที่ต ้องการติดต ั้งก ับทางท ่าอากาศยานกรุงเทพ  

ซึ่งต้องดูว่าไม่เป ็นการรบกวนหรือเกะกะผู้โดยสารด้วย” (นิรุธ ศรีพ1วาทกุล, ส ัมภาษณ ์, 7 ก ันยายน 2542)
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9. การประเม ินผล

ประเด ็นท ี่น ่าสนใจอ ีกประเด ็นหน ึ่งของการโฆษณาผ ่านส ือในท ่าอากาศยานค ือ ยังไม่เคยมี 

การทำวิจ ัย หรอประเม ินผลการโฆษณาอย่างจริงจ ัง นอกจากกรณ ีของท้นเคเอฟซี ท ี่ม ียอดขายเพิ่มขึ้นใน 

ช่วงที่ม ีรายการส่งเสริมการขาย แล้วนำกล่องใส่ค ูปองใปติดตั้งย ับป ้ายไฟ ส่วน'ใน'สีอประ๓ 'ท,อื่นๆ นั้น ได้ 

เคยม ีการว ัดประส ิทธ ิผลของส ือแต ่อย ่างใด ม ีเพ ียงการวัดถ ึงการเห ็นและจดจำได ้เท ่าน ั้น ซ ึ่งจ ัดทำโดย 

บริษ ัทผู้ร ับสัมปทานในการโฆษณา แต่ไม ่ใด ้ม ีการประเม ินผลอย่างสมํ่าเสมอแต่อย่างใด

“ไม่ม ีการทำวิจ ัยโดยตรง ม ีการประเมินผลเฉพาะในช่วงที่ม ีการส่งเสริมการขายดูจากจำนวน 

คูปองท ี่ผ ู้บร ิโภคหยิบมาจากป ้ายต ั้งพ ื้นแล ้วเอามาใช ้ลดราคาส ินค ้าท ี่ท ้น ซ ึ่งเราสามารถเช ็คได้จากจำนวน 

ค ูปองท ี่ล ูกค ้านำมาใช ้ท ี่ท ้น  จากท ี่ผ ่านมาถ ือว ่าประสบความสำเร ็จจากการโฆษณาผ ่านส ือโฆษณาป้ายต ั้ง 

พื้นพอสมควร ล ูกค ้าม ีการตอบรับกลับมาในจำนวนมากพอสมควร” (น ิ!ธ ศรีพวาทกุล, ส ัมภาษณ ์,

7 ย ันยายน 2542)

“ เคยม ีการทำแบบสอบถามท ี่สนามบ ินโดยสอบถามเก ี่ยวย ับจำนวนแบบสอบถามจะเน ้น  

ในเรองการเห็น และจดจำส ือทางบริษ ัทผ ู้ร ับส ัมปทานสือว ิด ีโอวอลล์เป ็นผ ู้ประเม ินผล ผลท ี่ออกมาเป ็น

ด้านบวก และพ ิจารณาจากจำนวนผู้โดยสารที่ม ีเพ ิ่มมากข ึ้นท ุกป ีด ้วย” (จ ิระวัฒน ์ จ ินดาพล, ส ัมภาษณ์, 

9 ย ันยายน 2542)
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ส ่วนท ี่ 2 การส ืกษ าว ิต ัอ เร ี่อ ง “ท ัศน คต ิของผ ูโดยสารท ี่ม ีต ่อท ี่อ โฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน

ก ร ุง เท พ และท ัศน คต ิต ่อส ิน ค ้าท ี่โฆ ษ ณ าผ ่าน ท ี่อ โฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน กร ุง เท พ ” สามารถเสนอผล

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเซิงบรรยาย ตามลำดับดังนี้

ตอนที่ 1 ผลการ่ว ิเคราะห ์ล ักษณะทางประซากรของกลุ่มต ัวอย่าง

ตอนท ี่ 2 ผลการว ิเคราะห ์พฤต ิกรรมการเด ินทางโดยเคร ื่องบ ินและพฤต ิกรรมการเป ิดร ับท ี่อ  

โฆษณาในท ่าอากาศยาน  

ตอนที่ 3 ท ัศนคติต ่อท ี่อโฆษณาในท่าอากาศยาน  

ตอนที่ 4 ท ัศนคติต ่อท ี่อโฆษณาต่างๆ

ตอนที่ 5 ท ัศนคติต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาผ่านท ี่อโฆษณาในท่าอากาศยาน  

ผลการว ิเคราะห ์ข ้อม ูล

ตอนท ี่ 1 การว ิเคราะห ์ล ักษณ ะทางประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่าง

ตารางที่ 4 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย ่างจำแนกตามเพศ

O

เพศ จำนวน รอยละ

หญ ิง 221 55.2

ชาย 179 44.8

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ส ืกษาในครั้งนี้ เป็นเพศหญิง จำนวน 221 คน ร้อยละ

55.2เป็นเพศชาย จำนวน 179 คน ร ้อยละ44.8
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ตารางที่ 5 จ้านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามช่วงอายุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 20 ป ี 42 10.5

21-30ปี 95 23.8

31-40ปี 145 36.3

41-50ปี 103 25.8

51 ปีขึ้นไป 15 3.8

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 5 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในคร ั้งน ี้ม ีอาย ุ 31-40 ป ี มากท ี่ส ุด เป ็นจำนวน 145 คน 

คิดเป ็นร้อยละ 36.3 รองลงมา อาย ุ 41-50 ป ี เป ็นจำนวน 103 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 25.8 และอายุ 51 ปีขึ้น 

ไปมีจำนวนน้อยที่ส ุด เป ็นจำนวน 15 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 3.8

ตารางที่ 6 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย ่างจำแนกตามระต ับการค ิกษา

ระตับการคิกษา จำนวน ร้อยละ

ส ูงกว ่าปร ิญญาตร ี 85 21.3

ปร ิญญาตร ี 197 49.3

อน ุปร ิญญา 60 15.0

ต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญา 58 14.5

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 6 พบว่ากลุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในครั้งน ี้ม ีระต ับการค ิกษาปริญญาตรี มากที่ส ุด เป็น 

จำนวน 197 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 49.3 รองลงมาเป ็น ส ูงกว ่าปร ิญญาตร ี เป ็นจำนวน 85 คน คิดเป ็นร้อยละ 

21.3และต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญาม ีจำนวนน ้อยท ี่ส ุด เป ็นจำนวน5 8 คน ค ิด เป ็นร ้อยละ14.5
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ตารางที่ 7 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ

O 2/

อาชพ จานวน รอยละ

พนักงานบรีษัท 124 31.0

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 98 24.5

ข้าราชการ 70 17.5

เจ้าของกิจการ 49 12.3

นักเรียน/นิสิต/นักคิกษา 37 9.3

อื่นๆ (แม่บ้าน) 22 5.5

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 7 พบว่ากลุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในครั้งน ี้ม ีอาช ีพเป ็น พนักงานบ่ริษํVI มากที่ส ุด ม ีจำนวน 

124 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 31.0 รองลงมา พนักงานรัฐว ิสาหกิจ เป ็นจำนวน 98 คน คิดเป ็นร้อยละ 24.5 นัก 

เรียน/นิสิต/นักคิกษา เป ็นจำนวน 37 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 9.3 และอื่น  ๆ ได้แก่ แม่บ ้าน เป็นจำนวน 22 คน 

คิดเป ็นร้อยละ 5.5

ตารางที่ 8 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย่างจำแนกตามรายได้ต ่อเด ือน

รายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 68 17.0

20,001-50,000 บาท 210 52.5

50,001-80,000 บาท 96 24.0

80,001-100,000 บาท 18 4.5

100,001 บาทขึ้นไป 8 2.0

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 8 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในครั้งน ี้ รายได้ต่อเดือน 20,001-50,000 บาท มากที ่

สุด เป ็นจำนวน 210 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 52.5 รองลงมา 50,001-80,000 บาท เป็นจำนวน 96 คน และ

100,001 บาทขึ้นไปมีจำนวนน้อยที่ส ุด เป ็นจำนวน 8 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 2.0
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ตารางที่ 9 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย่างท ี่เด ินทางโดยเครื่องบ ินในช่วง 6 เดือนที่ผ ่านมา

ต'อนท ี่ 2 ผ ลการว ิเค ราะห ์พ ฤ ต ิก รรม ก าร เด ิน ท างโดย เคร ื่อ งบ ิน แ ละพ ฤ ต ิก รรม ก าร เป ีด ร ับ

แอโฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศยาน

ผู้โดยสาร จำนวน ร้อยละ

เดินทาง 204 51.0

ไม่เดินทาง 196 49.0

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 9 พบว่ากลุ่มต ัวอย ่างท ี่ด ืกษาในครั้งน ี้ ม ีการเดินทางในช่วง 6 เดือนที่ผ ่านมา เป็น 

จำน วน 204 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 51.0 และไม่เดินทาง เป ็นจำนวน 196 คน ค ิด เป ็นร ้อยละ49.0

ตารางที่ 10 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย่างท ี่เด ินทางเป ็นจำนวนครั้งในช่วง 6 เดือนที่ผ ่านมา

๐ <=» O 2 /
จำนวนการเดินทาง จำนวน รอยละ

ครั้ง,ดืยว 71 34.8

2-4 ครั้ง 85 41.7

5-7 ครั้ง 20 9.8

มากกว่า 7 ครั้ง 28 13.7

รวม 204 100.00

จากตารางท ี่ 10 พบว่ากลุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในครั้งน ี้ ม ีการเดินทางในช่วง 6 เดือนที่ผ ่านมา 2-4 

ครั้ง มากที่ส ุด เป ็นจำนวน 85 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 41.7 รองลงมา ครั้งเดียว เป ็นจำนวน 71 คน คิดเป็นร้อย 

ละ 34.8 และ 5-7 ครั้งมีจำนวนน้อยที่ส ุด เป ็นจำนวน 20 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 9.8
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ดารางที่ ไ 1 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เวลาในท่าอากาศยานก่อนออกเดินทาง

ระยะเวลา จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 1 ชั่วโมง 107 26.8

1-2ชั่วโมง 244 61.0

มากกว่า 2 ชั่วโมง 49 12.3

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 11 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในคร ั้งน ี้ใช ้เวลาในท ่าอากาศยานก ่อนออกเด ินทาง 1- 

2 ชั่วโมง มากที่ส ุด เป ็นจำนวน 244 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 61.0 รองลงมา ต ํ่ากว่า 1 ชั่วโมง เป ็นจำนวน 107 

คน ค ิดเป ็นร้อยละ 26.8 และมากกว่า 2 ชั่วโมง เป ็นจำนวน 49 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 12.3

ตารางที่ 12 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ใช ้เวลาในท ่าอากาศยานกรุงเทพหลังลงจาก 

เครองบิน

ระยะเวลา จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 1 ชั่วโมง 276 69.2

1-2ชั่วโมง 99 24.8

มากกว่า 2 ชั่วโมง 24 6.0

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 12 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ค ิกษาในครั้งน ี้ ใช ้เวลาในท ่าอากาศยานกรุงเทพหลังลงจาก 

เครื่องบิน ตํ่ากว่า 1 ชั่วโมง มากท ี่ส ุด เป ็นจำนวน 276 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 69.2 รองลงมา 1-2 ชั่วโมง เป็น 

จำนวน 99 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 24.8 และมากกว่า 2 ชั่วโมง เป็นจำนวน 24 คน คิดเป ็นร้อยละ 6.0
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ตารางที่ 13 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นที่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

การเห็นสือ จำนวน ร้อยละ

เคยเห็น 347 86.7

ไม่เคยเห็น 53 13.3

รวม 400 100.00

จากตารางท ี่ 13 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ส ืกษาในครังน ี เคยเห ็นสีอโฆษณาในท่าอากาศย่านกรุงเทพ  

เป ็นจำนวน 347 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 68.8 และไม่เคยเห็น เป ็นจำนวน 53 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 13.3

ตารางที่ 14 จำนวนและร้อยละของกลุ่มต ัวอย ่างท ี่จำโฆษณาที่ผ ่านส ีอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

การ'จำเสือ จำนวน ร้อยละ

จำไม่ได้ 201 57.9

จำได้ 146 42.1

รวม 347 100.00

จากตารางท ี่ 14พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ส ืกษๆในคร ั้งน ี้ม ีกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เคยเห ็นส ือท ั้งหมด347คน 

จำโฆษณาที่ผ ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพไม่ได ้ เป ็นจำนวน 201 คน คิดเป ็นร้อยละ 57.9 

และจำโฆษณาที่ผ ่านสีอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพได้ เป ็นจำนวน 146 คน คิดเป็น 

ร ้อ ยละ42.1
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ดารางที่ 15 จำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นสือโฆษณาบรเวณต่างๆในท่าอากาศยานกรุงเทพ

<=* c i ร O 1 /

บรเวณทเห็น จำนวน ร้อยละ

อาคารระหว่างประเทศ อาคาร1 ขาเข้า 168 16.3

อาคารระหว่างประเทศ อาคาร 1 ขาออก 175 17.0

อาคารระหว่างประเทศ อาคาร 2 ขาเข้า 119 11.6

อาคารระหว่างประเทศ อาคาร 2 ขาออก 124 12.1

อาคารภายในประเทศ ขาเข้า 145 14.1

อาคารภายในประเทศ ขาออก 178 17.3

นอกอาคาร 120 11.7

จากตารางท ี่ 15 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ส ืกษาในครั้งน ี้ ม ีกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เคยเห ็นสือท ั้งหมด 347 คน 

โดยเคยเห ็นสิอโฆษณาบรเวณ อาคารภายในประเทศ ขาออก มากท ี่ส ุด เป ็นจำนวน 178 คน คิดเป็นร้อย 

ละ 17.3 รองลงมา มีจำนวนใกล้เคียงกันได้แก่ อาคาร 1 ขาออก เป ็นจำนวน 175 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 17.0 1 

อาคารระหว่างประเทศ อาคาร 1 ขาเข้า เป ็นจำนวน 168 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 16.3 อาคารภายในประเทศ 

ขาเข้า เป ็นจำนวน145คน ค ิดเป ็นร้อยละ 14.1
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ตารางที่ 16 ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นอื่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

สิอโฆษณาที่เห ็น จำนวน ร้อยละ

ป้ายไฟ 281 25.8

รถเข็นกระเป๋า 231 21.2

ป ้ายโฆษณาแบบพลิก (ไดน่าวิซั่น) 215 19.7

ว ิด ีโอวอลล ์ 185 17.0

ป ้ายต ังพ ึน (display floor) 159 14.6

อื่นๆระบุ 19 1.7

จากตารางท ี่ 16 หลังจากมีการแสดงภาพสิอโฆษณาต่างๆในท่าอากาศยานกรุงเทพแก่กล ุ่มต ัว 

อย่างแล้ว พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ส ืกษาในครั้งน ี้ เคยเห ็นเร่อ ป้ายไฟมากที่ส ุด เป ็นจำนวน 281 คน คิดเป ็น 

ร้อยละ 25.8 รองลงมา รถเข็นกระเป๋า เป ็นจำนวน 231 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 21.2 ซ ึ่งม ีจำนวนใกล้เค ียงก ัน 

นอกจากน ั้นเป ็นป ้ายโฆษณาแบบพลิก(ไดน ่าว ิซ ั่น)เป ็นจำนวน 215คนค ิดเป ็นร ้อยละ 19.7 ว ิด ีโอวอลล ์ 

เป ็นจำนวน 185 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 17.0 ป ้ายต ั้งพ ื้น  เป ็นจำนวน 159 คน คิดเป ็นร้อยละ 14.6 และอื่น 

ๆได้แก่ เร่อบนสายพานกระเป๋า เป ็นจำนวน 19 คนค ิดเป ็นร ้อยละ 1.7
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ตารางที่ 17 แสดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉลี่ย และค่าเบ ี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มต ัวอย ่างเก ี่ยวก ับความคิด 

เห ็นต่อลี่อโฆษณา แบบป ้ายพลิก (ไดน่าวิชั่น)

ตอนท ี่ 3 ท ัศ น ค ต ิต ่อส ิอ โฆ ษ ณ าใน ท ่าอากาศ ยาน

ความคิด1ห็น
เห็นด้วย 

อย่างย๋ัง

เห็น

ด้วย

เฉยๆ ไม่เห็น

ด้วย

ไม่เห็นด้วย 

อย่างยง

ค่า

เฉล่ีย
S.D

ระดับ

ทัศนคติ

1.ล่ีอไดน่าวิช่ืน่ในท่าอากาศยาน 

ก}งเทพมีความน่าลนใจ

50

(23.3)

120

(55.8)

45

(20.9)

0

(0.0)

0

(0.0)
4.02 0.67

2. ล่ีอไดน่าวิรนในท่าอากาศยาน 

ก}งเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว

9

(4.2)

101

(47.0)

83

(38.6)

21

(9.8)

1

(0.5)
3.45 0.75 ปานกลาง

3. ท่ีต้ังของล่ีอไดน่าวิร่ันในท่า 

อากาศยานก}งเทพอยู่ในตำแหน่ง 

ท่ีเหมาะสมแล้ว

17

(7.9)

96

(44.7)

85

(39.5)

17

(7.9)

0

(0.0)
3.53 0.75 V

4. โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านล่ีอใดน่าวิ 

ช่ืนในท่าอากาศยานก}งเทพเป็น 

โฆษณาท่ีจดจำง่าย

16

(7.4)

110

(51.2)

73

(34.0)

15

7.0)

1

(0.5)
3.58 0.75 V

5. ล่ีอไดน่าวิช่ืนในท่าอากาศยาน 

ก}งเทพมีส่วนเสริมความน่าเช่ือถือ 

ให้กับสินค้าได้

20

(9.3)

110

(51.2)

78

(36.3)

7

(3.3)

0

(0.0)
3.67 0.69 V

6. การโฆษณาผ่านล่ีอใดน่าวิช่ืนใน 

ท่ากาศยานก}งเทพทำให้สินค้า 

เป็นท่ี}จักอย่างกว้างขวาง

16

(7.4)

120

(55.8)

71

(33.0)

8

(3.7)

0

(0.0)
3.67 0.67 V

7. ท่านชอบล่ีอไดน่าวิช่ืนในท่า 

อากาศยานก}งเทพ

27

(12.6)

88

(40.9)

92

(42.8)

7

(3.3)

1

(0.5)
3.62 0.76 V

8. ล่ีอ1ใดน่า'วิช่ืนโน'ท่าอากาศยาน 

ก}งเทพเป็นสือท่ีช่วยเสริมภาพ 

ลักษณ์ให้กับสินค้า

23

(10.7)

128

(59.5)

52

(24.2)

10

(4.7)

2

(0.9)
3.74 0.75 ^

รวม 3.66 0.46

จากตารางท ี่ 17 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 215 คนที่เห ็นลี่อนี้ ม ีความคิดเห็นต่อลี่อโดยรวมอยู่ใน 

ระตับสูง โดยมีค ่าเฉลี่ยรวมเท่าก ับ 3.66 และพบว่ากลุ่มต ัวอย่างม ีความคิดเห ็นต่อลี่อไดน่าว ิช ั่นในระตับสูง 

ในประเด็นต่อไปนี้ ล ี่อไดน ่าวิช ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน ่าสนใจ ที่ต ั้งของลี่อใดน่าวิชั่นใน

ท ่าอากาศยานกรุงเทพม ีปรมาณที่เหมาะสมแล้ว โฆษณาผ่านลี่อไดน่าวิซ ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 

โฆษณาท ี่จดจำง ่าย ล ี่อไดน่าวิช ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพมีส ่วนเสรมความน่าเช ื่อถือให้ก ับ
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สินค้าได้ การโฆษณาผ่านลี่อไดน่าวิซ ํ่น ่ในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้ส ินค้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย่างกว้างขวาง ท ่าน  

ชอบเอไดน่าว ิซ ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ และเร่อ,ไดน่า'วิ1ร่นไน'ท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นลี่อที่,ช่วยเสริม 

ภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า โดยม ีค ่าเฉล ี่ยตามลำด ับค ือ 4.02,3.53,3.58, 3.67, 3.67,3.62 และ 3.74 และพบ 

ว่ามีความคิดเห ็นต่อลี่อไดน่าว ิช ํ่น ่ในระดับกลางในประเด็นเด ียวคือ ล ี่อไดน่าวิช ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ 

มี!]รมาณเหมาะสมแล้ว โดยม ีค ่าเฉลี่ยค ือ 3.45

ตารางที่ 18 แสดงจำนวน ร ้อยละ ค ่าเฉลี่ย และค่าเบ ี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มต ัวอย ่างเก ี่ยวก ับความคิด 

เห ็นต่อลี่อโฆษณาแบบป้ายไฟ (Light Box)

ความคิดเห็น
เห็นด้วย 

อย่างย่ิง

เห็น

ด้วย

เฉยๆ ไม่เห็น 

ด้วย

ไม่เห็นด้วย 

อย่างย่ิง

ค่า

เฉล่ีย
S.D

ระดับ

ทัศนคติ

1 .ท่ีอป้ายไฟในท่าอากาศย''น 

กp iทพมีความน่าสนใจ

46

(16.4)

175

(62.3)

54

(19.2)

6

(2.1)

0

(0.0)
3.93 0.66 สูง

2. ลือป้ายไฟในท่าอากาศยานมี 

ปริมาณเหมาะลมแล้ว

23

(8.2)

146

(52.0)

99

(35.2)

13

(3.3)

0

(0.0)
3.64 0.70 สูง

3. หิต'ง'ของท่ีอป้าย'ใฟใน'ท่าอากาศ 

ยาพ!P เทพอยู่ในตำแหน่งท่ี 

เหมาะสมแล้ว

31

(11.0)

142

(50.5)

93

(33.1)

15

(5.3)

0

(0.0)
3.67 0.74 สูง

4. โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านท่ีอป้าย 

ไฟในท่าอากาศยานกP เทพเป็น 

โฆษณาท่ีจคจำง่าย

30

(10.7)

149

(53.0)

81

(28.8)

21

(7.5)

0

(0.0)
3.67 0.77 สูง

5. ท่ีอป้ายไฟในท่าอากาศยาน 

ก^Iเท'หมีส่วนเสริมความน่าเร่ือถือ 

ให้กับสินค้าได้

36

(12.8)

144

(51.2)

92

(32.7)

9

(2.3)

0

(0.0)
3.74 0.72 สูง

6. การโฆษณาผ่านท่ีอป้ายไฟในท่า 

อากาศยานกP เทพทำให้สินค้า 

เป็นท่ีJจักกล้างชวาง

30

(10.7)

157

(55.9)

83

(29.5)

11

(3.9)

0

(0.0)
3.73 0.70 สูง

7. ง่านรอบท่ีอป้ายไฟในท่าอากาศ 

ยานก yงเทพ

40

(14.2)

119

(42.3)

111

(39.5)

9

(3.2)

1

(0.5)
3.66 0.79 สูง

8. ท่ีอป้ายไฟในท่าอากาศยาน 

กp iทพเป็นท่ีอท่ีช่วยเสรม.าาพ 

ลักษณ์ให้กันสินค้า

28

(10.0)

165

(58.7)

68

(24.2)

15

(5.3)

5

(1.8)
3.70 0.79 สูง

รวม 3.72 0.49 สูง

จากตารางท ี่ 18 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 281 คน'ที่เห็นลี่อนี้ ม ีความคิดเห็นต่อลี่อโดยรวมอยู่ใน 

ระดับสูง โดยมีค ่าเฉลี่ยรวมเท ่าก ับ 3.72 และพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างม ีความค ิดเห ็นว่า ลี่อป้ายไฟในระดับสูงใน 

ทุกประเด็นดังต่อไปนี้ ล ี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน ่าสนใจ ล ี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยานมี
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ปริมาณเหมาะสมแล้ว ท ี่ต ั้งของลี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพอยู่ในตำแหน่งท ี่เหมาะสมแล้ว โฆษณา 

ท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อป ้ายไฟในท ่าอากาศยานกร ุงเทพเป ็นโฆษณ าท ี่จดจำง ่าย ล ี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยาน  

กรุงเทพมีส ่วนเสรมความน่าเช ื่อถ ือให้กับสินค้าได้ การโฆษณาผ่านลี่อป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพทำ 

ให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักกว ้างขวาง ท ่านซอบล ี่อป ้ายไฟในท ่าอากาศยานกร ุงเทพและล ี่อป ้ายไฟในท ่าอากาศ  

ยานกรุงเทพเป็นสือท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณํเให้ก ับสินค้า โดยม ีค ่าเฉล ี่ยตามลำด ับ 3.93, 3.64, 3.67, 3.67, 

3.74, 3.73, 3.66 และ 3.70
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ตารางที่ 19 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความคิด

เห็นต่อลี่อโฆษณาแบบวีดีโอวอลล์ (Video Wall)

ความคิด1หิบ
เห็นด้วย 

อย่างย๋ัง

เห็น

ด้วย

เฉยๆ ไม่เห็น 

ด้วย

ไม่เห็นด้วย 

อย่างยง
ค่าเฉล่ีย S.D

ระดับ 

ทัศนคติ

1. ส่อวีดีโอวอลลัเ.นท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ความน่าสนใจ

56

(30.3)

92

(49.7)

34

(18.4)

0

(0.0)

3

(0.8)
4.07 0.79 สูง

2. ส่อวีดีโอวอลลัในท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ปริมาณ1หมาะสมแล้ว

16

(8.6)

84

(45.4)

49

(26.5)

30

(16.2)

6

(3.2)
3.40 0.97 ปานกลาง

3. ท่ีต้ังของส่อวีดีโอวอลล์ในท่าอากาศยาน 

ก?งเทพอยู่'ในตำแหน่งท่ีเหมาะสมแล้ว

23

(12.4)

89

(48.1)

54

(29.2)

14

(7.6)

5

(1.3)
3.60 0.90 สูง

4. โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านส่อวีดีโอวอลลํในท่า 

อากาศยานก?งเทพเป็นโฆษณาท่ีจดจำง่าย

27

(14.6)

91

(49.2)

54

(29.2)

13

(7.0)

0

(0.0)
3.71 0.80 ป็ง

5. ส่อวีดีโอวอลล์ในท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ส่วนเส่ริมคว"มน่าเส่อ!เอให้กับสินค้าได้

36

(19.5)

86

(46.5)

55

(29.7)

8

(4.3)

0

(0.0)
3.81 0.80 สูง

6. การโฆษณาผ่านส่อวีดีโอวอลล์ในท่า 

อากาศยานก?งเทพทำให้สินค้าเป็นท่ีเจ้ก 

อย่างกว้างขวาง

39

(21.1)

84

(45.4)

58

(31.4)

4

(2.2)

0

(0.0)
3.85 0.77 สูง

7. ท่านขอบส่อวีดีโอวอลล์ในท่าอากาศยาน 

ก?งเทพ

32

(17.3)

92

(49.7)

56

(30.3)

2

(1.1)

3

(1.6)
3.80 0.79 สูง

8. ส่อวีดีโอวอลล้ในท่าอากาศยานก?งเทพ 

เป็นส่อท่ีย่วยเส'ริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า

36

(19.5)

92

(49.7)

52

(28.1)

2

(1.1)

3

(1.6)
3.84 0.80 สู-1

รวม 3.78 0.58 สูง

จากตารางท ี่ 19 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 185 คนที่เห ็นลี่อนี้ ม ีความคิดเห็นต่อลี่อโดยรวมอยู่ใน 

ระดับสูง โดยมีค ่าเฉลี่ยรวมเท ่าก ับ 3.78 และพบว่ากลุ่มต ัวอย่างม ีความคิดเห ็นต ่อลี่อว ีด ีโอวอลส์ในระตับ  

ส ูงในประเด ็นต ังต ่อไปน ี้ ล ี่อว ีด ีโอวอลล ํในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีความน ่าสนใจ ลี่อว ีด ีโอวอลล์ในท่า 

อากาศยาน กร ุง เทพ ม ีป ร ิม าณ เห ม าะสมแ ล ้ว  ท ี่ต ั้งของล ี่อว ีด ีโอวอลล ์ในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ อย ู่ใน  

ตำแหน ่งท ี่เหมาะสมแล ้ว โฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อว ีด ีโอวอลล้ในท ่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นโฆษณาที่จด 

จำง ่าย ลี่อวีด ีโอวอลล้ในท่าอากาศยานกรุงเทพมีส ่วนเสริมความน่าเซ ื่อถ ือให ้ก ับส ินค ้าใต ้ การโฆษณาผ่าน 

ล ี่อว ีด ีโอวอลล ้ในท ่าอากาศยานกร ุงเทพทำให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว ้างขวาง ชอบลี่อว ีด ีโอวอลล้ในท่า 

อากาศยานกรุงเทพ และลี่อว ีด ีโอวอลล้ในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นลี่อท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า 

โดยม ีค ่า เฉ ล ี่ยตามลำด ับค ือ4.07, 3.60, 3.71,3.81, 3.85,3.80แ ล ะ 3.84และพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างม ีความ  

คิดเห ็นต่อลี่อวีด ีโอวอลล์ในระดับกลางในประเด ็นเด ียวค ือ ท ี่ต ั้งของลี่อวีด ีโอวอลลัในท่าอากาศยานกรุงเทพ  

อยู่ในตำแหน่งท ี่เหมาะสมแล้ว ซ ื่งม ีค ่าเฉลี่ย คือ 3.40
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ตารางที่ 20 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความคิด

เห็นต่อลี่อโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋า (Trolley)

ความคิดเห็น
เห็นด้วย 

อย่างย่ืง

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น 

ด้วย

ไม่เห็นด้วย 

อย่างยง
ค่าเฉล่ีย S.D

ระดับ

ทัศนคติ

1. ล่ีอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานก}งเทพ 

มีความน่าลนใจ

24

(10.4)

79

(34.2)

108

(46.8)

20

(8.7)

0

(0.0)
3.46 0.80 ปานกลาง

2.เอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานก}งเทพ 

มีปริมาณเหมาะลมแล้ว

28

(12.1)

99

(42.9)

85

(36.8)

19

(8.2)

0

(0.0)
3.59 0.81

3. ท่ีต้ังชองล่ีอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยาน 

ก}งเทพอยู่ในตำแหน่งท่ีเหมาะลมแล้ว

19

(8.2)

118

(51.1)

73

(31.6)

15

(6.5)

6

(2.6)
3.56 0.84

4. โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านล่ีอรทเข็นกระเป๋าใน 

ท่าอากาศยานก}งเทพเป็นโฆษณาท่ีจดจำ 

ง่าย

18

(7.8)

100

(43.3)

88

(38.1)

19

(8.2)

6

(2.6)
3.45 0.85 ปานกลาง

5. ล่ีอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานก}งเทพ 

มีส่วนเสริมความน่าเร่ือทอให้กับสินค้าได้

18

(7.8)

68

(29.4)

120

(51.9)

19

(8.2)

6

(2.6)
3.32 0.83 ปานกลาง

6. การโฆษณาผ่านเอรทเข็นกระเป๋าในท่า 

อากาศยานก}งเทพทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จัก 

อย่างกว้างขวาง

19

(8.2)

87

(37.7)

101

(43.7)

19

(8.2)

5

(2.2)
3.42 0.84 ปานกลาง

7. ท่านรอบล่ีอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศ 

ยานก}งเทพ

19

(8.2)

60

(26.0)

131

(56.7)

12

(5.2)

9

(3.9)
3.29 0.84 ปานกลาง

8. สือรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานก}งเทพ 

เป็นสิอท่ีข็วยเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า

14

(6.1)

76

(32.9)

108

(46.8)

26

(11.3)

7

(3.0)
3.29 0.86 ปานกลาง

รวม 3.45 0.58 ปานกลาง

จากตารางท ี่ 20 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 231 คนที่เห ็นลี่อนี้ ม ีความคิดเห็นต่อลี่อโดยรวมอยู่ใน 

ระตับปานกลาง โดยม ีค ่าเฉลี่ยรวมเท ่าก ับ 3.45พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อลี่อรถเข็นกระเป๋าสูง 

ในประเด็นตังต่อไปนิ้ ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปรมาณเหมาะสมแล้ว และที่ต ั้งของลี่อ 

รถเข็นในท่าอากาศยานกรุงเทพอยู่ในตำแหน่งท ี่เหมาะสมแล้ว โดยมีค ่าเฉลี่ยเรียงลำตับตังต่อไปนี้ คือ 

3.59และ3.5 และพบว่ากลุ่มต ัวอย่างม ีความคิดเห ็นต่อลี่อรถเข ็นกระเป ๋าในระตับปานกลางในประเด็นตัง 

ต่อ1โปนี้ ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน ่าสนใจ โฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อรถเข็น

กระเป ๋าในท ่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นโฆษณาท ี่จดจำง่าย ล ี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมี

ส ่วนเสรีมความน่าเช ื่อถือให้ก ับสินค้าได้ การโฆษณาผ่านลี่อรถเข ็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพทำให้ 

สินค้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย่างกว้างขวาง และลี่อรถเข ็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นลี่อท ี่ช ่วยเสรีมภาพ

ลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า โดยม ีค ่าเฉล ี่ยเร ียงตามลำด ับ คือ 3.46, 3.45, 3.32, 3.42, 3.29 และ 3.29
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ตารางที่ 21 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความคิด

เห็นต่อลี่อโฆษณาแบบป้ายตั้งพื้น (Floor Display)

ความคิดเหิน
เหินด้วย 

อย่างย่ิง

เหินด้วย เฉยๆ ไม่เหิน 

ด้วย

ไม่เหินด้วย 

อย่างย่ิง
ค่าเฉล่ีย S.D

ระด้บ 

ทัศนคติ

1. ล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ความน่าลนใจ

21

(13.2)

87

(54.7)

46

(28.9)

4

(2.5)

1

(0.6)
3.77 0.73

2. ล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ปริมาณเหมาะลมแล้ว

6

(3.8)

67

(42.1)

65

(40.9)

20

(12.6)

1

(0.6)
3.36 0.77 ปานกลาง

3. ท่ีต้ังของล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยาน 

ก?งเทพอยู่ในตำแหน่งท่ีเหมาะลมแล้ว

13

(8.2)

57

(35.8)

73

(45.9)

16

(10.1)

0

(0.0)
3.42 0.78 ปานกลาง

4. โฆษณาท่ีโฆษณาผ่านล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่า 

อากาศยานก?งเทพเป็นโฆษณาท่ีจดจำง่าย

18

(11.3)

70

(44.0)

64

(40.3)

6

(3.8)

1

(0.6)
3.62 0.76 สูง

I 5. ล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยานก?งเทพมี 

ส่วนเส่ริมความน่าเช่ือทอให้กับสินค้าได้

14

(8.8)

74

(46.5)

63

(39.6)

7

(4.4)

1

(0.6)
3.58 0.74

6. การโฆษณาผ่านล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศ 

ยานก?งเทพทำให้สินค้าเป็นท่ีเจ้กอย่างกว้าง 

ขวาง

15

(9.4)

90

(56.6)

49

(30.8)

5

(3.1)

0

(0.0)
3.72 0.67 ป็ง

7. ท่านชอบล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยาน 

ก?งเทพ

18

(11.3)

61

(38.4)

72

(45.3)

8

(5.0)

0

(0.0)
3.56 0.76

8. ล่ีอป้ายต้ังพ้ืนในท่าอากาศยานก?งเทพเป็น 

ล่ีอท่ีช่วยเสริมภาพลักษณโห้กับสินค้า

11

(6.9)

83

(52.2)

58

(36.5)

5

(3.1)

2

(1.3)
3.60 0.72 V

รวม 3.58 0.49 V

จากตารางท ี่ 21 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 159 คนที่เห ็นลี่อนี้ ม ีความคิดเห็นต่อลี่อโดยรวมอยู่ใน 

ระตับสูง โดยมีค ่าเฉลี่ยรวมเท่าก ับ 3.58 และพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างม ีความคิดเห ็นต ่อลี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในระดับส ูง 

ในประเด็นดังต่อไปนี้ ล ี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพมีความน ่าสนใจ โฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อ 

ป ้ายต ั้งพ ื้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นโฆษณาท ี่จดจำง่าย ล ี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพมีส ่วน  

เสริมความน่าเช ื่อถือให้ก ับสินค้าได้ การโฆษณาผ่านลี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท่าอากาศยานกรุงเทพทำให ้ส ินค ้า 

เป ็นที่ร ู้จ ักอย่างกว้างขวาง ท ่านซอบลี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท่าอากาศยานกรุงเทพ และลี่อป ้ายต ั้งพ ื้นใน

ท ่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นล ี่อท ี่ช ่วยเสร ิมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า โดยม ีค ่าเฉลี่ยเร ียงตามลำด ับ คือ 3.77, 

3.62, 3.58, 3.72, 3.56 และ 3.60 และพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างม ีความคิดเห ็นต ่อลี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในระดับกลางใน  

ประเด็นต่อใปนี้ ล ี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท ่าอากาศยานกรุงเทพม ีปริมาณเหมาะสมแล้ว และที่ต ั้งของลี่อป ้ายต ั้งพ ื้น  

ในท่าอากาศยานกรุงเทพอยู่ในตำแหน ่งท ี่เหมาะสมแล้ว ช ื่งม ีค ่าเฉล ี่ยตามลำด ับ คือ 3.36 และ 3.42
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ทัศนคติต,อล่ีอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามลักษณะประชากร

จำแนกตามเพศ

จากการเปร ียบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อล ี่อต ่างๆในท ่าอากาศยาน จำแนก 

ตามเพศ พบว่าในลี่อป ้ายโฆษณาแบบพลิก ล ี่อโฆษณาแบบป้ายไฟ ล ี่อโฆษณาแบบวีด ีโอวอลล์และลี่อ 

โฆษณาแบบป้ายต ั้งพ ื้น ใม ่ม ีความค ิดเห ็นประเด ็นใดที่ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญ แต่พบความแตก 

ต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญในลี่อโฆษณาแบบรถเข ็นกระเป ๋า (ตารางที่ 22)

ตารางที่ 22 เปรียบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ย เก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อลี่อโฆษณา แบบรถเข็น

กระเป๋า (Trolley) จำแนกตามเพศ (จำนวน เพศชาย 98 คน เพศหญิง 133 คน)

ความคิดเห็น
ค่าเฉลี่ย ร.อ

t
Sig.

(2-tailed)ชาย หญิง ชาย หญิง
1. ลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความ 
น่าสนใจ

3.61 3.35 0.82 0.76 2.44 0.015*

2. ลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมี 
ปริมาณเหมาะสมแล้ว

3.70 3.50 0.78 0.82 1.89 0.600

3. ที่ต ั้งของลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยาน 
กรุงเทพอยู่ในตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว

3.69 3.46 0.71 0.91 2.21 0.280

4. โฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่า 
อากาศยานกรุงเทพเป็นโฆษณาที่จดจำง่าย

3.56 3.38 0.86 0.84 1.63 0.104

5. ลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีส่วน 
เสริมความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าได้

3.53 3.16 0.88 0.77 3.37 0.001*

6. การโฆษณาผ่านลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่ากาศยาน 
กรุงเทพทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง

3.55 3.32 0.83 0.84 2.13 0.035*

7. ท่านชอบลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยาน 
กรุงเทพ

3.38 3.23 0.91 0.79 1.26 0.210

8. ลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นลี่อ 
ที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า

3.40 3.19 0.88 0.83 1.84 0.068

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05
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จากตารางท ี่ 22 เม ื่อเปรียบเท ียบความแตกต่างของทัศนคติต ่อลี่อป ้ายโฆษณาแบบรถเข ็นกระเป ๋า 

โดยจำแนกตามเพศ พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 ในประเด็นดังต่อไปนี้ 

ลี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน ่าสนใจ ลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมี 

ส่วนเสรีมความน่าเช ื่อถือให้ค ับสินค้าใด้ และ การโฆษณาผ่านลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่ากาศยานกรุงเทพทำ 

ให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย่างกว้างขวาง โดยเพศชาย ม ีท ัศนคติท ี่ด ีกว ่าเม ื่อเปรียบเท ียบคับเพศหญ ิง

จำแนกตามอายุ

จากการเปร ียบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวค ับความคิดเห ็นต ่อล ี่อต ่างๆในท ่าอากาศยาน จำแนก 

ตามอายุ พบว่าในลี่อโฆษณาแบบวีด ีโอวอลล์ไม ่ม ีความคิดเห ็นประเด ็นใดที่ม ีความแตกต่างอย่างม ีนัย
สำค ัญ  แต ่จะพบความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญในล ี่อป ้ายโฆษณาแบบพลิก ลี่อโฆษณาแบบป้ายไฟ

ลี่อโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋าและ ล ี่อโฆษณาแบบป้ายต ั้งพ ื้น (ตารางที่ 23-31)
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ตารางที่ 23 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบพลิก

(Dyna Vision) จำแนกตามอายุ (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 215 คน)

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. สีอไดน่าวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.088 0.522 1.182 0.320
ยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 92.795 0.442

รวม 214 94.884
2. สีอไดน่าวิชั่นในท่าอ',กาค ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.354 0.338 0.604 0.661
ยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 117.781 0.561
แล้ว รวม 214 119.135
3. ที่ตั้งของสือไดน่าวิซั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.146 0.286 0.499 0.736
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 120.463 0.574
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 214 121.609
4. โมษณาที่'โฆษณาผ่านลี่อ1โด ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.512 1.128 2.046 0.089
น่าวิชั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 115.813 0.551

: เป ็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 214 120.326
5. สือไดน่าวิซั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.306 0.576 1.216 0.305
ยานกรุงเทพมีส่วนเสริมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 99.583 0.474
เชื่อถือให้กับสินค้าได้ รวม 214 101.888
6. การโฆษณาผ่านสิอไดน่าวิชั่น ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.534 1.134 2.616 0.036
ในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 91.019 0.433 *

ค้า เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 214 95.553
7. ท่านชอบสือไดน่าวิชั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.923 0.731 1.260 0.287
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 121.802 0.580

รวม 214 124.726
8. สือไดน่าวิซั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.861 0.965 1.761 0.138
ยานกรุงเทพเป็นสือที่1ช่วยเสริม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 115.070 0.548
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 214 118.930

* ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ .05
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จากตารางท ี่ 23 เม ื่อเปรียบเท ียบความแตกต่างของทัศนคติต ่อเร่อโฆษณาในท่าอากาศยาน

กรุงเทพ ล ี่อป ้ายโฆษณาแบบพลิก โดยจำแนกตามอายุ พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ 

ที่ระดับ .05 ในประเด็นเดียว คือ การโฆษณาผ่านลิอใดน่าว ิซ ั่นในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้ส ินค้าเป ็นที่ร ู้ 

คักอย่างกว้างขวาง

ตารางที่ 24 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ความคิดเห ็นเก ี่ยวก ับการโฆษณาผ่านลี่อโฆษณา 

แบบป้ายพลิกในท ่าอากาศยานกรุงเทพทำให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้ค ักอย ่างกว้างขวาง จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 24 แสดงให ้เห ็นว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ี อาย ุ 21-30 ป ี และ อาย ุ 41-50 ป ี มี 

ความค ิดเห ็น เก ี่ยวก ับการโฆษณ าผ ่านล ี่อใดน ่าว ิซ ั่นในท ่าอากาศยานกร ุงเทพทำให ้ส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้ค ัก  

อย ่างกว ้างขวาง แตกต ่างจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอ าย ุ ต ํ่ากว ่า 20 ป ี อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ  

.05 โดยอาย ุต ํ่าก'ว ่า 20 ป ีม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีกว ่า อาย ุ 21 -  30 ป ีและอาย ุ 41 -  50 ป ี
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบ

ป้ายไฟ (Light Box) จำแนกตามอายุ (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 281 คน)

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1 .สิอป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 2.206 0.551 1.264 0.284
กรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 120.371 0.436

รวม 280 122.577
2. สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.098 0.525
กรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 134.877 0.489 1.073 0.370
แล้ว รวม 280 136.975
3. ที่ตั้งของสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.896 0.474 0.861 0.488
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 151.983 0.551
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 280 153.879
4. โฆษณาที่โฆษณาผ่''นสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 0.036 0.009 0.015 0.999
ป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุง ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 164.184 0.595
เทพเป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 280 164.221
5 . สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 0.565 0.141 0.271 0.897
กรุงเทพมีส่วนเส'ริมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 143.948 0.522
เถือถือให้กับสินค้าได้ รวม 280 144.513
6. การโฆษณาผ่านสือป้ายไฟ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.255 0.314 0.638 0.636
ในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 135.278 0.492
ค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 280 136.982
7. ท่านชอบสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.182 0.545 0.882 0.475
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 170.701 0.619

รวม 280 172.883
8. สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 5.872 1.468 2.392 0.051*
กรุงเทพเป็นสือที่ช่วยเสริมภาพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 169.416 0.614
ลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 280 175.288

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05
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จากตารางท ี่ 25 เม ื่อเปรียบเท ียบความแตกต่างของทัศนคติต ่อลี่อโฆษณาแบบป้ายไฟ โดย

จำแนกตามอาย ุ พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 ในประเด็นเดียวคือ ล ี่อป ้าย  

ไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นลี่อท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า

ตารางที่ 26 เปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ความค ิดเห ็นเก ี่ยวก ับล ี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยาน  

กรุงเทพเป็นลี่อท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 26 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ี อาย ุ 31-40 ป ี ม ีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ 

โฆษณาผ่านลี่อไดน่'■'วิช ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ ว ่าเป ็นลี่อท ี่ช ่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับสินค้าได้

แตกต ่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ ต ํ่ากว่า 20 ป ี อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ .05 โดยอายุต ํ่ากว ่า

20 ป ี ม ีท ัศนคติท ี่ด ีกว ่า อาย ุ 31 - 40 ปี
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ดารๆงที่ 27 เปรยบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบรถเข็น

กระเป๋า (Trolley) จำแนกตามอายุ (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 231 คน)

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. ลื่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 8.211 2.053 3.381 0.010*
ยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 137.226 0.607

รวม 230 145.437
2. ลื่อรถเข็นกระเป๋าในทาอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 6.181 1.545 2.429 0.049*
ยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 143.749 0.636
แล้ว รวม 230 149.931
3. ที่ตั้งของลื่อรถเข็นกระเป๋าใน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.549 0.637 0.909 0.459
ท่าอากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 158.411 0.701
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 230 160.961
4. โฆษณาที่โฆษณาผ่านลื่อรถ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.071 0.768 1.057 0.379
เข็นกระเป๋าในท่าอากาศยาน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 164.202 0.727
กรุงเทพเป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 230 167.271
5. ลื่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 5.900 1.475 2.164 0.074
ยานกรุงเทพมีส่วนเสริมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 154.031 0.682
เชื่อถือให้กับสินค้าได้ รวม 230 159.931
6. การโฆษณาผ่านลื่อรถเข็น ความแตกต่างระหว่างกล่ม (b) 4 1.992 0.498 0.703 0.591กระเป๋าในท่ากาศยานกรุงเทพทำ ความแตกต่างภายในกล่ม (พ) 226 160.112 0.709ให้สินค้าเป็นที่ร้จักอย่างกว้าง รวม 230 162.104ขวาง
7. ท่านชอบลื่อรถเข็นกระเป๋าใน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 8.985 2.246 3.275 0.012*
ท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 154.997 0.686

รวม 230 163.983
8. ลื่อรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 7.752 1.938 2.729 0.030*
ยานกรุงเทพเป็นลื่อที่ช่วยเสริม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 226 160.517 0.710
ภาพลักษณ์ไห้กับสินค้า รวม 230 168.268

ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ .05

จากตารางท ี่ 27 เม ื่อเปรียบเท ียบความแตกต่างของทัศนคติต ่อลี่อป ้ายโฆษณาแบบรถเข ็นกระเป ๋า โดย 

จำแนกตามอายุ พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 ในประเด็นตังต่อไปนี้

ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีความน ่าสนใจ ล ี่อรถเข ็นกระเป ๋าม ีความเหมาะสมแล้ว มี 

ความชอบลี่อแบบรถเข็นกระเป๋า และลี่อรถเข ็นกระเป ๋าเป ็นลี่อท ี่ช ่วยเสรมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า
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ตารางท่ี 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย ของความคิดเห็นเก่ียวกับล่ีอรถเข็นกระเป๋า 
ในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 28 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ี ตํ่าก'ว่าอายุ 20 ป ี อาย ุ 21-30 ป ี อาย ุ 31-40 ปี 

และอายุ 51 ปีขึ้นไป ม ีความคิดเห ็นเก ี่ยวลี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน่าลนใจ แตก 

ต ่างจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 41-50 ป ี อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ .05 โดยกลุ่มอาย ุต ํ่ากว ่า 20 ป  ี

อาย ุ 21 -  30ปี อาย ุ 31 -  40ปีและ'อายุ 51 ป ีข ึ้นไปมีท ัศนคติท ี่ด ีกว ่าอายุ 41 -  50 ป ี และกลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ี 

อาย ุ 21-30 ป ี อาย ุ 31-40 ป ีและอาย ุ 41 -  50 ป ี ม ีความค ิดเห ็นแตกต่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 51 ป ี 

ขึ้นไป อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ .05 โดยกล ุ่มอาย ุ 51 ป ีข ึ้นไปมีท ัศนคติท ี่ด ีกว ่ากลุ่มอายุ 21 -  30ปี 

อายุ 21 -  30 ป ี และอายุ 41 -  50 ป ี
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ตารางที่ 29 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเกี่ยวลี่อรถเข็นกระเป๋า 

ในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปร ิมาณเหมาะสมแล้ว จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 29 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 41-50 ป ี ม ีความคิดเห ็นเกี่ยวกับลี่อรถเข ็น 

กระเป ๋าในท ่าอากาศยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว แตกต ่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุต ํ่ากว ่า 20 ป ี 

อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ .05 โดยอาย ุต ํ่าก 'ว ่า20 ป ีม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีกว ่ากล ุ่มอาย ุ41 -5 0  ปี

ตารางที่ 30 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเกี่ยวกับการซอบลี่อรถเข็น 

กระเป ๋าในท ่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 30 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุต ํ่ากว ่า 20 ป ี อาย ุ 21-30 ป ี อาย ุ 31-40 ป  ี

และ อาย ุ 41-50 ป ี ม ีความคิดเห ็นเกี่ยวกับการชอบลี่อรถเข ็นกระเป ๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพแตกต่าง



82

จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 51 ป ี ขึ้นไปอย่างม ีน ัย ส ำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ .05 โดยอาย ุ 51 ป ขี ึ้นไปม ีท ัศนคต ิที่ 

ด ีกว ่าอาย ุต ํ่ากว ่า 20 ป ี อาย ุ 21 -  30 ป ี อาย ุ 31 -  40 ป แีละอาย ุ41 -50 ปี

ตารางที่ 31 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเกี่ยวกับลี่อรถเข็นกระเป๋าในท่า 

อากาศยานกรุงเทพเป ็นล ี่อท ี่ช ่วยเสรมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า จำแนกตามอายุ

จากตารางท่ี 31 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ 21-30 ปี และ อายุ 51 ปีข้ึนไป มีความคิด 
เห็นเก่ียวกับล่ีอรถเข็นกระเป๋าในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นล่ีอท่ีช่วยเสรมภาพลักษณ์ให้กับสินค้าแตกต่าง 
จากกลุ่มตัวอย่างท ี่ม ีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยสำค ัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยอายุ 21 -  30 ปีและ51 ปีข้ึน 
ใปมีทัศนคติท่ีดีกว่าอายุ41 -  50 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปีและ41 -  50 ปี มีความคิดเห็นแตก 
ต่างจากกลุ่มตัวอย่างทีมีอายุ 51 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยสำค ัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยอายุ 51 ปีข้ึนไปมี

ทัศนคติท่ีดีก'ว่าอายุ 31 -  40 ปีและอายุ 41 -  50 ปี

จ ำแ น ก ต าม ร ะ ด ับ ก าร ด ีก ษ า

จากการเปรียบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อล ี่อต ่างๆในท่าอากาศยาน จำแนก 

ตามระดับการดีกษา พบ'ว่า'ในลี่อ'โฆษณาแบบ'วีดี,โอ'วอลล์ ล ี่อโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋าและลี่อโฆษณา 

แบบป้ายตั้งพ ื้น ไม่ม ีความคิดเห ็นประเด ็นใดที่ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำค ัญ แต่จะพบความแตกต่าง 

อย ่างม ีน ัยสำค ัญในล ี่อป ้ายโฆษณาแบบพลิก ลี่อโฆษณาแบบป้ายไฟและลี่อโฆษณาแบบรถเข็นกระเป๋า 

(ตารางที่ 32-35)
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ตารางที่ 32 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบพลิก

(ไดน่าวิซั่น) จำแนกตามระดับการคิกษา (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 215 คน)

ความคิดเหิน แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. สิอไดน่0'วิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 5.139 1.713 4.027 0.008*
ยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 89.745 0.425

รวม 214 94.884
2. สิอไดน่าวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.315 0.772 1.394 0.246
ยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 116.820 0.554
แลว รวม 214 119.135
3. ที่ตั้งของสือไดน่าวิชั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 3.437 1.146 2.046 0.109
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 118.173 0.560
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 214 121.609
4. โมษณาที่โมษณาผ่าน!รอได ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 0.471 0.157 0.277 0.842
น่าวิชั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 119.854 0.568
เป ็นโมษณาที่จดจำง่าย รวม 214 120.326
5. สิอไดน่าวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 0.758 0.253 0.527 0.664
ยานกรุงเทพมีล้วนเสริมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 101.131 0.479
เชื่อถือให้กับสินค้าได้ รวม 214 101.888
6. การ'โมษณาผ่านสือ,โด-น่า'วิช่ัน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.010 0.671 1.511 0.213
ในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 93.544 0.443
ค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 214 95.554
7. ท่านชอบสือไดน่าวิชั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.460 0.820 1.145 0.239
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 122.265 0.579

รวม 214 124.726
8. สิอไดนาวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.503 0.834 1.512 0.212
ยานกรุงเทพเป็นสือที่ช่วยเสริม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 211 116.727 0.552
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 214 118.930

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05
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ตารางท่ี 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ีย ของความคิดเห็นเก่ียวกับล่ีอป้ายโฆษณาแบบ 
พลิกในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ จำแนกตามระดับการคิกษา

จากตารางที่ 32 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติ ต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบพลิก

(ไดน่าวิซั่น) โดยจำแนกตามระดับการคิกษา พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ในประเด็นที่ว ่า ลี่อไดนาวิซั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ

ระดับการคิกษา ค่าเฉล่ีย ระดับการคิกษา
1 2 3 4

1. ต่ําก'ว่าอนุปริญญา 4.290 ★ *

2. อนุปริญญา 3.862
3. ปริญญาตรี 3.929
4. สูงกว่าปริญญาตรี 4.191 * *

*p < .05

จากตารางท ี่ 33แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มด ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญาและส ูงกว่า 

ปร ิญ ญ าตร ีม ีความค ิด เห ็น เก ี่ยวก ับล ี่อไดน ่าว ิซ ั่นในท ่าอากาศยานกร ุงเทพม ีความน ่าสนใจแตกต ่างจาก  

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาอน ุ!ร ีญ ญ า อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดยการคิกษาระดับต ํ่ากว ่า 

อน ุปร ิญญาและส ูงกว ่าปร ิญญาตร ีม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีกว ่าระด ับการค ิกษาอน ุปร ิญญา

และกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญาและส ูงกว ่าปร ิญญาตร ี ม ีความคิดเห ็น

เกี่ยวกับลี่อไดน่าว ิช ั่นม ีความน่าสนใจ แตกต ่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับปริญญาตรี อย ่างม ีน ัย 

สำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดยการค ิก ษาระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญาและส ูงกว ่าปริญญาตรีม ีท ัศนคต ิท ี่ด  ี

กว่าระด ับการค ิกษาปริญญาตรี



ดารางที่ 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณา

แบบป้ายไฟ (Light Box) จำแนกตามระดับการคิกษา (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 281 คน)
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ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. สีอป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 0.665 0.222 0.503 0.680
กรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 121.912 0.440

รวม 280 122.577
2. สิอป้,ายใฟ'ใน'ท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 6.350 2.1167 4.489 0.004*
กรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 130.625 0.472

รวม 280 136.975
3. ที่ตั้งของสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 1.187 0.396 0.718 0.542
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 152.693 0.551
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 280 153.879
4. โฆษณ"ที่โฆษณาผ่"นสิอ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 0.204

0.067 0.115 0.952
ป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 164.017

0.592
เป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 280 164.221
5. สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 1.648 0.549 1.065 0.364
กรุงเทพมีส่วนเสริมคว"มน่าเชื่อ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 142.864 0.516
ถือให้กับสินค้าได้ รวม 280 144.513
6. การโฆษณาผ่านสือป้ายไฟใน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 1.335 0.445 0.909 0.437
ท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สินค้า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 135.647 0.489
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 280 136.982
7. ท่านชอบสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 1.467 0.489 0.790

0.500
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 171.415 0.619

รวม 280 172.883
8. สิอป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 4.676 1.559 2.530 0.058
กรุงเทพเป็นสิอที่ย่วยเสริมภาพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 277 170.613 0.616
ลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 280 175.288

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05
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ตารางที่ 35 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเก ี่ยวก ับลี่อป ้ายไฟในท่าอากาศ 

ยานกรุงเทพมีปรมาณเหมาะสมแล้ว จำแนกตามระดับการคิกษา

จากตารางที่ 34 เมี่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบป้ายไฟ โดย

จำแนกตามระดับการคิกษา พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในความคิด

ลี่อป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว

ระดับการคิกษา ค่าเฉลี่ย
ระดับการคิกษา

1 2 3 4

1. ต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญา 4.069 * * ★

2. อน ุปร ิญญา 3.619

3. ปร ิญญาตร ิ 3.556

4. ส ูงกว ่าปร ิญญาตร ิ 3.632

*p < .05

จากตารางท ี่ 35 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับอน ุปร ิญญา ปร ิญญาตร  ิ

และส ูงกว ่าปร ิญญาตร ิ ม ีความคิดเห ็นเก ี่ยวก ับล ี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว 

แตกต ่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญา อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดย 

กลุ่มการค ิกษๆระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญญาม ีท ัศนคติท ี่ด ีกว ่าการค ิกษาระด ับอน ุปร ิญญา ปร ิญญาตร ิ และสูง 

กว่าปร ิญญาตร ิ

จำแนกตามอาชีพ

จากการเปรียบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อล ี่อต ่างๆในท่าอากาศยาน จำแนก 

ตามระดับอาชีพ พบว่าล ี่อท ุกประเภท ไม่ม ีความคิดเห ็นประเด ็นใดที่ม ีความแตกต่างอย่างม ีน ัยสำคัญ



87

จำแนกตามรายได้

จากการเปรยบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อล ี่อต ่างๆในท ่าอากาศยาน จำแนก 

ตามรายได ้ พบว ่าในล ี่อโฆษณ าแบบว ีด ีโอวอลล ์และล ี่อโฆษณาแบบรถเข ็นกระเป ๋า ไม่ม ีความคิดเห็น 

ประเด ็นใดท ี่ม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ แต ่จะพบความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญในลี่อป ้ายโฆษณา 

แบบพลิกล ี่อโฆษณ าแบบป ้ายไฟและล ี่อโฆษณ าแบบป ้ายต ั้งพ ื้น (ตารางท ี่36-41)
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ตารางที่ 36 เปรยบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบพลิก

(ไดน่าวิซั่น) จำแนกตามรายได้ต่อเดือน (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 281 คน)

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. สิอไดน่าวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 0.529 0.132 0.295 0.881
ยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 94.354 0.449

รวม 214 94.884
2. สิอไดน่''วิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.453 1.113 2.039 0.090
ยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 114.682 0.546
แล้ว รวม 214 119.135
3. ที่ตั้งของสิอไดน่าวิซั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.787 0.947 1.688 0.154
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 117.822 0.561
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 214 121.609
4. โฆษณาที่โฆษณาผ่านสือได ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.299 0.325 0.573 0.683
น่าวิชั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 119.027 0.567
เป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 214 120.326
5. สือไดน่าวิซั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.867 0.967 2.071 0.086
ยานกรุงเทพมีส่วนเสรมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 98.022 0.467
เชื่อถือให้กับสินค้าได้ รวม 214 101.888
6. การโฆษณาผ่านสือไดน่าวิชั่น ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.267 0.817 1.858 0.119
ในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 92.288 0.439
ค้าเป็นที่รู้จ ักอย่างกว้างขวาง รวม 214 95.555
7. ท่านชอบสือใดน่าวิซั่นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 5.867 1.467 2.592 0.038*
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 118.859 0.566

รวม 214 124.726
8. สีอไดน่าวิชั่นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.444 0.661 1.102 0.357
ยานกรุง เทพ เป็นสือที่1ช่วย เสรม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 210 116.486 0.555
กาพลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 214 118.930

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05
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ตารางที่ 37 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเกี่ยวกับการชอบ 

ลี่อไดน่าวิซ ั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามรายได้ต ่อเดือน

จากตารางที่ 36 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบพลิก

(ไดน่าวิซั่น) โดยจำแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ในประเด็นซอบลี่อไดน่าวิซั่นในท่าอากาศยานกรุงเทพ

จากตารางท ี่ 37 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ีรายได้ต ่อเด ือน 50,001-80,000 บาท และ 

80,001-100,000 บาท มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซอบลี่อไดน่าวิช ั่นไนท่าอากาศยานกรุงเทพ แตกต่าง 

จากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีรายได ้ส ่วนต ัวต ่อเด ือน 20,001-50,000 บาท อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ 0.05 

โดยกลุ่มรายได้ต ่อเด ือน 50,001 -80,000 บาทและกลุ่มรายได้ต ่อเด ือน 80,001 -  100,000 บาทม ี 

ทัศนคติท ี่ด ืกว่ากลุ่มรายได้ต ่อเด ือน 20,001 -  50,000 บาท



ตารางที่ 38 แสดงการเปรยบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสือป้ายโฆษณา

แบบป้ายไฟ (Light Box) จำแนกตามรายได้ต่อเดือน (จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 281 คน)

90

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. สีอป้ายไฟในท่าอาก''ศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 1.753 0.438 1.001 0.408
กรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 120.824 0.438

รวม 280 122.577
2. สิอป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.398 0.599 1.229 0.299
กรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 134.578 0.488

รวม 280 136.975
3. ที่ตั้งของสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 5.263 1.406 2.617 0.036*
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 147.256 0.537
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 280 153.879
4. โฆษณาที่โฆษณาผ่''นสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 3.342 0.835 1.433 0.223
ป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 160.879 0.583
เป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 280 164.221
5. สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 1.278 0.319 0.616 0.652
กรุงเทพมีส่วนเสรมคว'1มน่าเชื่อ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 143.234 0.519
ถือให้กับสินค้าได้ รวม 280 144.513
6. การโฆษณาผ่านสือป้ายไฟใน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 0.610 0.153 0.309 0.872
ท่ากาศยานกรุงเทพทำให้สินค้า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 136.372 0.494
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 280 136.982
7. ท่านชอบสือป้ายไฟในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 2.776 0.694 1.126 0.345
อากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 170.107 0.616

รวม 280 172.883
8. สือป้ายไฟในท่าอากาศยาน ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 4 1.517 0.379 0.602 0.661
กรุงเทพเป็นสือที่ช่วยเส'ริมภาพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 276 173.771 0.629
ลัาษณ์ให้กับสินค้า รวม 280 175.288

* มีนัยสี'';คัญทางสถิติที่ .05



91

จากตารางที่ 38 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบป้ายไฟ โดย

จำแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในประเด็นที่ว ่า

ลี่อป้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสมแล้ว

ตารางที่ 39 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ซองความคิดเห ็นเกี่ยวกับที่ต ั้งของลี่อป ้ายไฟในท่า 

อากาศยานกรุงเทพอยู่ในตำแหน่งท ี่เหมาะลมแล้ว จำแนกตามรายได้ต ่อเด ือน

รายได้ต่อเดือน ค่าเฉลี่ย
รายได้ต่อเดือน

1 2 3 4 5

1. ต ํ่ากว่า 20,000 บาท 3.696

2. 20,001 -  50,000 บาท 3.569

3. 50,001 -  80,000 บาท 3.891 ★

4.80,001 -100,000 บาท 3.938

5. 100,001 บาทขึ้นไป 3.500

*p < .05

จากตารางท ี่ 39 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ีรายได้ต ่อเด ือน 50,001-80,000 บาท มีความคิด 

เห ็นเก ี่ยวกับท ี่ต ั้งของลี่อป ้ายไฟในท่าอากาศยานกรุงเทพอยู่ในตำแหน่งท ี่เหมาะลมแล้ว แตกต่างจากกลุ่ม  

ตัวอย่างท ี่ม ีรายได้ต ่อเด ือนตํ่ากว่า 20,001-50,000 บาท อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ0.05 โดยกลุ่ม 

รายได้ต่อเดือน 50,001 -  80,000 บาท มีท ัศนคติท ี่ด ืกว ่ากลุ่มรายได้ต ่อเด ือน 20,001 -  50,000 บาท
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ตารางที่ 40 เปรยบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบป้ายตั้ง

พ ื้น (Floor Display) จำแนกตามรายได้ต่อเดือน (จากจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 159 คน)

ความคิดเห็น แหล่งความแปรปรวน df รร MS F P

1. เร่อป้ายตั้งพื้นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.862 0.966 1.859 0.120
ยานกรุงเทพมีความน่าสนใจ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 79.987 0.519

รวม 158 83.849
2. สีอป้ายตั้งพื้นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 0.892 0.223 0.367 0.832
ยานกรุงเทพมีปริมาณเหมาะสม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 93.674 0.608
แล้ว รวม 158 94.566
3. ที่ตั้งของเร่อป้ายตั้งพื้นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.137 0.534 0.869 0.484
อากาศยานกรุงเทพอยู่ใน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 94.631 0.615
ตำแหน่งที่เหมาะสมแล้ว รวม 158 96.767
4. โฆษณาที่โฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 6.369 1.592 2.877 0.025*
ป้ายตั้งพ ื้นในท่าอากาศยาน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 85.228 0.553
กรุงเทพเป็นโฆษณาที่จดจำง่าย รวม 158 91.598
5. เร่อป้ายตั้งพื้นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.055 1.014 1.891 0.115
ยานกรุงเทพมีส่วนเสริมความน่า ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 82.549 0.536
เชื่อถือให้กับสินค้าได้ รวม 158 86.604
6. การโฆษณาผ่านเร่อป้ายตั้ง ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.581 0.645 1.435 0.225
พื้นในท่ากาศยานกรุงเทพทำให้ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 69.243 0.449
สินค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวม 158 71.824
7. ท่านชอบสือป้ายตั้งพื้นในท่า ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.494 0.874 1.534 0.195
อากาศย''นกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 87.688 0.569

รวม 158 91.182
8. สีอป้ายตั้งพื้นในท่าอากาศ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.456 0.614 1.188 0.318
ยานกรุงเทพเป็นเร่อที่'ว่วยเสริม ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 154 79.582 0.517
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้า รวม 158 82.038

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05
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ตารางที่ 41 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นเก ี่ยวก ับโฆษณาผ่านลี่อป ้าย 

ต ั้งพ ื้นในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นโฆษณาที่จดจำง่าย จำแนกตามรายได้ต ่อเด ือน

จากตารางที่ 40 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อลี่อป้ายโฆษณาแบบป้ายตังพืน

โดยจำแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท ี่ระตับ .05 ใน

ประเด็นที่ว่าโฆษณาที่โฆษณาผ่านลี่อป้ายตั้งพื้นในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นโฆษณาที่จดจำง่าย

จากตารางท ี่ 57 แสดงให ้เห ็นว่า กลุ่มต ัวอย่างท ี่ม ีรายได้ต ่อเด ือน ตํ่ากว่า 20,000 บาท และกลุ่มต ัว 

อย่างท ี่ม ีรายได้ส ่วนตัวต ่อเด ือน 50,001-80,000 บาท ม ีความค ิด เห ็นเก ี่ยวกับโฆษณาที่โฆษณาผ่าน

ล ี่อป ้ายต ั้งพ ื้นในท ่าอากาศยานกร ุงเทพเป ็นโฆษณาท ี่จดจำง ่าย แตกต ่างจากกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีรายได้ต่อ

เดือน 20,001-50,000 บาท อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ0.05 โดยกลุ่มรายได้ต ่อเด ือนตํ่ากว่า 20,000 

บาทและ50,001 -  80,000 บาท ม ีท ัศนคติท ี่ด ืกว ่ากลุ่มรายได้ต ่อเด ือน 20,001 -  50,000 บาท
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ตารางที่ 42 ตารางแสดงค ่าเฉลี่ยของกลุ่มต ัวอย ่างต ่อความคิดเห ็นเก ี่ยวก ับล ี่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ

(จากกล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 400 คน)

ตอนท ี่ 4 ท ัศ น ค ต ิข อ ง ผ ู้โ ด ย ส า ร ต ่อ ล ี่อ โ ฆ ษ ณ า ต ่า ง ๆ

ส่อโฆษณา/ 

ความคิดเห็น'ประเดิน 

ต่างๆ

รูปแบบ 

น่าสนใจ

ส่อมีศวาม 

ดึงดูดใจให้ 

ติดตาม

ส่อมีส่วน 

แนะนำให้รู้ 

จักสินค้า

ส่อมีส่วนๆ!วยเสริม 

ภาพลักษณ์ 

ให้สินค้า

สินค้าท่ี 

โฆษณาในส่อ 

จดจำง่าย

ส่อมีส่วนๆ!วยใน 

การต้ดสินใจซ้ือ 

สินค้า

ค่าเฉล่ียความ 

คิดเห็นโดยรวม

โทรทัศน์ 3.80 3.70 3.78 3.63 3.74 3.49 3.69

วิทยุ 2.77 2.78 3.09 2.92 3.10 2.90 2.97

หนังสือพิมท์ 3.08 3.04 3.41 3.16 3.30 3.12 3.19

นิตยสาร 3.35 3.10 3.29 3.29 3.26 3.11 3.29

บิลบอร์ด 3.34 3.18 3.31 3.18 3.34 2.92 3.21

ส่อโฆษณาใน 

ท่าอากาศยานก;ง๓ พ

3.19 3.10 3.26 3.24 3.10 2.89 3.13

ส่อโฆษณาใน 

โรงภาพยนตร์

3.28 3.16 3.24 3.06 3.21 3.๓ 3.16

แผ่น'พับ Aบปลว 2.57 2.62 2.94 2.67 2.79 2.68 2.70

ส่อโฆษณา 

หลังรถสามล้อ

2.87 2.72 2.89 2.86 2.92 2.64 2.81

ส่อโฆษณา 

หลังรถเมล์

3.04 2.90 3.14 2.94 3.15 2.79 3.00

จากตารางท ี่ 42 พบว่าล ี่อท ี่ม ีค ่าความค ิดเห ็นระต ับส ูงส ูง ได้แก่ ลี่อ'โทรทัศน์ ล ี่อน ิตยสาร

ล ี่อบ ิลบอร์ด ล ี่อล ี่งพ ิมพ ์ ล ี่อในโรงภาพยนตร์ และลี่อด ้านข ้างและด ้านหลังรถเมล ์ โดยมีค่าเฉลี่ยโดยรวม 

3.69, 3.24, 3.21, 3.19, 3.16, 3.13 และ3.00 ตามลำด ับ ส ่วนลี่อท ี่ม ีค ่าระด ับความคิดเห ็นระดับปานกลาง 

ได้แก่ ล ี่อ,ว ิทยุ ล ี่อหล ังรถสามล้อและล ี่อแผ ่นพ ับกับปลิว โดยมีค ่าเฉลี่ย 2.97, 2.81 และ 2.70 ตามลำต ับ

และพบว่าล ี่อโทรทัศน์ม ีค ่าเฉลี่ยส ูงท ี่ส ุดในประเด ็นความคิดเห ็นต่างๆ ได้แก่ รูปแบบน่าสนใจ ล ี่อม ี 

ความดึงด ูดใจให้ต ิดตาม ลี่อม ีส ่วนแนะนำให้รู้จ ักส ินค้า ล ี่อม ีส ่วนช่วยเสริมภาพลักษณ ์ให ้ก ับส ินค ้า ส ินค้าท ี่ 

โฆษณาในลี่อจดจำง่ายและลี่อม ีส ่วนช ่วยในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้า
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ตอนที่ 5 ท ้ศนคติต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

ตารางที่ 43 จำนวนร้อยละ และค ่าเฉลี่ยของกลุ่มต ัวอย ่างเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อส ินค ้าท ี่

โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ (จากกลุ่มต ัวอย ่างจำนวน 400 คน)

ความคิดเห็น
เห็นด้วย 
อย่างยง

เห็น
ด้วย

เฉยๆ
ไม่เห็น 
ด้วย

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยง

ค่าเฉล่ีย S.D
ระดับ

ทัศนคติ

1. สินค้าและบริการท่ี'โฆษณาผ่านส่อ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้ามีระดับ

98
(24.5)

220
(55.0)

77
(19.3)

5

(1.3)

0
(0.0)

4.03 0.70 สูง

2. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้านานาชาติ

41

(10.3)

234
(58.5)

108
(27.0)

17
(4.3)

0
(0.0)

3.75 0.69 สูง

3. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพช่วย 
ให้ภาพลักษณ์'ของสินค้าดีช้ืน

60
(15.0)

216
(54.0)

111

(27.8)

12
(3.0)

1

(0.3)
3.81 0.73 สูง

4. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้าทันสม้ย

44
(11.0)

210
(52.5)

125
(31.3)

18
(4.5)

3
(0.8)

3.68 0.76 สูง

5. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้าท่ีรุ้จักอย่างกว้างขวาง

65
(16.3)

234

(58.5)
88

(22.0)
13

(3.3)
0

(0.0)
3.88 0.71 สูง

6. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้าท่ีร้จักจากล่ีออ่ึนๆอยู่แล้ว

38
(9.5)

261
(65.3)

83
(20.8)

16
(4.0)

2
(0.5)

3.79 0.68 สูง

7. ท่านจดจำสินค้าและบริการท่ี 
โฆษณาผ่านล่ีอโฆษณาในท่าอากาศ 
ยานกรุงเทพใต้

39
(9.8)

161
(40.3)

167

(41.8)

30
(7.5)

3
(0.8)

3.51 0.80 สูง

8. ท่านชอบสินค้าและบริการท่ีโฆษณา 

ผ่านล่ีอโฆษณาในท่าอากาศยาน 
กรุงเทพ

17

(4.3)

174

(43.7)
189

(47.5)

16
(4.0)

2
(0.5)

3.47 0.67 ปานกลาง

9. สินค้าและปริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็น 
สินค้าฟ่มเฟิอย

49
(12.3)

128
(32.0)

183
(45.8)

38
(9.5)

2
(0.5)

3.46 0.85 ปานกลาง

10. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านล่ีอ 
โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพช่วย 
ให้เกิดการตัดสินใจช้ือสินค้าและ 
บริการไต้

19
(4.8)

160
(40.0)

178
(44.5)

37

(9.3)

6
(1.5)

3.37 0.78 ปานกลาง

รวม 3.68 0.44 สูง
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จากตารางท ี่ 43 พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีความค ิดเห ็นต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาผ่านลี่อในท ่าอากาศยาน  

กรุงเทพโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม คือ 3.68 และพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างม ีความคิดเห ็นต ่อส ินค ้า 

ที่โฆษณาผ่านลี่อในท ่าอากาศยานกรุงเทพในระดับสูง ในประเด็นตังต่อใปนี้ ส ินค้าและบริการที่โฆษณา 

ผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้าม ีระด ับ ส ินค้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาใน 

ท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นส ินค ้านานาชาต ิ ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยาน  

กรุงเทพช่วยให้ภาพล ักษณ ์ของสินค้าด ีข ึ้น ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านล ี่อโฆษณาในท่าอากาศยาน

กรุงเทพเป็นสินค้าท ันสมัย ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้า 

ท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว้างขวาง ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้าท ี่ร ู้ 

จ ักจากล ี่ออ ี่นๆอย ู่ จดจำสินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพได้ โดยมีค ่า 

เฉ ล ี่ยต าม ลำด ับ ค ือ4.03,3.75,3.81,3.68,3.88 3.79และ3.51 ส่วนความคิดเห ็นที่ว ่า ชอบสินค ้าและ 

บริการที่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ ส ินค้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาใน  

ท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค้าฟ ่มเด ีเอย ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านล ี่อโฆษณาในท่าอากาศยาน

กรุงเทพช่วยให้เก ิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ จะอย ู่ในระด ับปานกลาง ซ ึ่งม ีค ่าเฉลี่ยเร ียงตาม 

ลำด ับ คือ 3.47, 3.46 และ 3.37

ทัศนคติต่อสินค้าท่ีโฆษณาผ่านแอโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพจำแนกตามลักษณะ 
ประซากร

จำแนกต"มเพศ

จากการเปรยบเท ียบความแตกต่างของค ่าเฉลี่ยเก ี่ยวก ับความคิดเห ็นต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาใน  

ท ่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามเพศ โดยมีจำนวนเพศชาย 179 คนและจำนวนเพศหญิง 221 คนพบ 

ว่าไม ่ม ีความคิดเห ็นประเด ็นใดที่ม ีความแตกต่างก ันอย่างม ีน ัยสำค ัญ
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จำแนกตามอายุ

ดารางที่44 เปรียบเท ียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย เก ี่ยวกับความคิดเห ็นต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณาผ่านลี่อในท่า 

อากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามอาย ุ (จากกล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 400 คน)

ความคิดLหิน แหล่งศวามแปรปรวน df รร MS F P

1. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ศวามแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.336 0.584 1.199 0.301

โฆษณาในท่าลากาศยานก?งเทพ!.ปีนสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 192.362 0.487

ค้ามีระดับ รวม 399 194.698

2. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 0.543 0.136 0.281 0.890

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 190.954 0.483

ค้านานาชาติ รวม 399 191.498

3. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 1.295 0.324 0.605 0.659

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพ iๆวยให้ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 211.495 0.535

ภาพลักษณ์ชองสินค้าดีข้ึน รวม 399 212.790

4. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 7.080 1.770 3.160 0.014*

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพเป็นสิน ศวามแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 221.229 0.560

ค้าทันสมัย รวม 399 228.310

5. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.457 0.864 1.746 0.139

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 195.541 0.495

ค้าท่ี?จ้กอย่างกว้างขวาง รวม 399 198.997

6. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.020 0.505 1.086 0.363

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 183.757 0.465

ค้าท่ี?จักจากสืออ่ืนๆอยู่แล้ว รวม 399 185.778

7. ท่านจดจำสินค้าและบริการท่ีโฆษณา ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 3.826 0.957 1.498 0.202

ผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 252.151 0.638

ได้ รวม 399 255.978

8. ท่านรอบสินค้าและบริการท่ีโฆษณา ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.127 1.032 2.343 0.054*

ผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 173.069 0.440

รวม 399 177.196

9. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 2.630 0.658 0.919 0.453

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 282.729 0.716

ค้าฟ่มเทัอย รวม 399 285.360

10. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 4 4.028 1.007 1.675 0.155

โฆษณาในท่าอากาศยานก?งเทพช่วยให้ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 395 237.469 0.601

เกดการตัดสินใจข้ึอสินค้าและบริการได้ รวม 399 241.498

* ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิท ี่ . 0 5
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จากตารางท ี่ 44 เม ื่อเปรียบเท ียบความแตกต่างท ัศนคติต ่อส ินค ้า ท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาใน 

ท ่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามอายุ พบว่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 ใน 

ประเด ็นท ี่ว ่าความค ิด ส ินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้าท ัน  

สมัย และรอบสินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ

ตารางที่ 45 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างค ่าเฉลี่ย ของความคิดเห ็นของผู้โดยสารเกี่ยวกับสินค้าและ 

บริการที่โฆษณาผ่านลี่อในท่าอากาศยานกรุงเทพเป ็นสินค ้าท ันสมัย จำแนกตามอายุ

จากตารางที ่45 แสดงให้เห็นว่า กลุม่ควัอยา่งทีม่ ีอาย ุ 21-30 ปี อาย ุ 31-40 ปี และ อาย ุ41-50 ป ี 

มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารทีโ่ฆษณาผา่นลีอ่โฆษณาในทา่อากาศยานกรงุเทพเปน็สนิคา้ทนั 
สมัย แตกตา่งจากกลุม่ควัอยา่งทีม่อีาย ุ 51 ปีข้ึนใป อยา่งมนียัส ำค ัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยอาย ุ 51 ปี 
ข้ึนไปมทีศันคตทิีด่กีวา่อาย ุ21 - 30 ปี อาย ุ31 - 40 ปแีละอาย ุ41 -  50 ปี
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ตารางที่ 46 ผลการเปรียบเท ียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นของผู้โดยสารเกี่ยวกับการชอบ 

สินค ้าและบริการท ี่โฆษณาผ่านลี่อในท่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามอายุ

จากตารางท ี่ 46 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ี อาย ุ 31-40 ป ี และ อาย ุ 41-50 ป ี ม ีความคิด 

เห ็นเก ี่ยวกับการชอบสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านลี่อโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ แตกต่างจาก

กลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 51 ปีขึ้น'โป อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ 0.05 โดยกลุ่มอาย ุ 51 ปีขึ้น'โปมี 

ท ัศนคติท ี่ด ีกว ่ากล ุ่มอาย ุ 31 -  40 ป ีและอาย ุ 41 -  50 ปี
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จำแนกตามระดับการâ  กษา

ตารางที่ 47 ฟร ียบเท ียบความแตกต ่างของค ่าเฉล ี่ย เก ี่ยวกับความคิดเห็นของผู้โดยสารต่อสินค้าท  ี

โฆษณาผ่านลี่อในท่าอากาศยานกรุงเทพ จำแนกตามระดับการสืกษา

ความคิดเหิน แหล่งความแปรปรวน ๙ รร MS F P

1. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสิอ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (b) 3 2.340 0.780 1.606 0.188

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 192.356 0.486

ค้ามีระดับ รวม 399 194.698

2. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 0.531 0.177 0.367 0.777

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 190.967 0.482

ค้านานาราติ รวม 399 191.498

3. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.851 0.950 1.792 0.148

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพช่วยให้ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 209.939 0.530

ภาพลักษณ์รองสินค้าสืซ้ืน รวม 399 212.790

4. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 5.370 1.790 3.179 0.024*

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 222.939 0.563

ค้าทันลม้ย รวม 399 228.310

5. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 5.013 1.671 3.411 0.018*

โฆษณาในท่าอากาศยากรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 193.984 0.489

เป็นสินค้าท่ีรู้จักอย่างกว้างรวาง รวม 399 198.996

6. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 2.193 0.731 1.578 0.195

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 183.585 0.464

ค้าท่ีรู้จักจากสืออ่ึนๆอยู่แล้ว รวม 399 158.778

7. ท่านจดจำสินค้าและบริการท่ีโฆษณา ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 7.672 2.557 4.078 0.007*
ผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 248.306 0.627
ได้ รวม 399 255.978

8. ท่านชอบสินค้าและบริการท่ีโฆษณา ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 1.294 0.431 0.966 0.409

ผ่านสือโฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 175.901 0.447

รวม 399 177.196

9. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 5.178 1.173 2.439 0.064

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพเป็นสิน ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 280.182 0.708

ค้าฟ่มเป็อย รวม 399 285.360

10. สินค้าและบริการท่ีโฆษณาผ่านสือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (ช) 3 3.164 1.055 1.752 0.156

โฆษณาในท่าอากาศยานกรุงเทพช่วยให้ ความแตกต่างภายในกลุ่ม (พ) 396 238.334 0.602

เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการได้ รวม 399 241.498

* ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิท ี่ . 0 5
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จากตารางท ี่ 47 เม ื่อ เปร ียบเท ียบความแตกต ่างท ัศนคต ิต ่อส ินค ้า ท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าใน 

ท ่าอ าก าศยาน ก ร ุง เท พ  จำแ น กตาม ระด ับ การค ิก ษ า พบว ่าม ีความแตกต ่างอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ 

ระด ับ .05 ในประเด ็นท ี่ว ่า ส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ เป ็นส ินค ้า 

ท ันสม ัย ส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  เป ็นส ินค ้าท ี่ร ู้จ ักอย ่าง

กว ้างขวาง และจดจำส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพได ้

ตารางท ี่ 48 ผลการเปร ียบเท ียบความแตกต ่างของค ่าเฉล ี่ย  ความค ิดเห ็นของผ ู้โดยสารเก ี่ยวก ับส ินค ้า

และบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ เป ็นส ินค ้าท ันสม ัย จำแนกตามระด ับ  

การค ิกษา

ระด ับการค ิกษา ค ่าเฉล ี่ย
ระด ับการค ิกษา

1 2 3 4

1. ต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า 3.845 * ไ*r

2. อน ุปร ิญ ญ า 3.550

3. ปร ิญ ญ าตร ี 3.746 *

4. ส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี 3.529

*p < .05

จากตารางท ี่ 48 แสดงให ้เห ็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษ าระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า และ

ปรญ ญ าตร ี ม ีความค ิด เห ็น เก ี่ยวก ับส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  

เป ็นส ินค ้าท ันสม ัย แตกต ่างจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทาง 

สถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดยกล ุ่มระด ับการค ิกษาต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ าตร ีและระด ับปร ิญ ญ าตร ีม ีท ัศนคต ิส ูงกว ่า 

กล ุ่ม ระด ับส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี

และกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษาระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า ม ีความค ิด เห ็น เก ี่ยวก ับส ินค ้าและบร ิการ 

ท ี่โฆ ษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพเป ็นส ินค ้าท ันสม ัย แตกต ่างจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการ

ค ิกษาระด ับอน ุปร ิญ ญ า อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0.05 โดยกล ุ่มการค ิกษาระด ับต ํ่ากว ่า

อน ุปร ิญ ญ าม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีกว ่าระด ับอน ุปร ิญ ญ า
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ตารางท ี่ 49 ผลการทJร ืยบ เท ียบความแตกต ่างค ่าเฉล ี่ย  ของความค ิดเห ็นของผ ู้โดยสารเก ียวก ับส ินค ้าและ 

บร ิการท ี่โฆ ษณ าผ ่าน ล ี่อใน ท ่าอากาศยากร ุงเทพ เป ็น ส ิน ค ้าท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว ้างขวาง จำแนก 

ตามระด ับการค ิกษา

ระด ับการค ิกษา ค ่าเฉล ี่ย
ระด ับการค ิกษา

1 2 3 4

1. ด ิ่วก'ว ่าอน ุปร ิญญา 4.138 * * ★

2. อน ุปร ิญ ญ า 3.800

3. ปร ิญ ญ าตร ี 3.863

4. ส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี 3.788

*p < .05

จากตารางท ี่ 49 แสดงให ้เห ็นว ่า กล ุ่ม ต ัวอย ่างท ี่ม ีก ารค ิกษ าระด ับ อน ุ!ร ิญ ญ า ป ร ิญ ญ าตร ี และส ูง 

กว ่าปร ็ญ ญ าตร ี ม ีความค ิด เห ็น เก ี่ยวก ับส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยาน

กร ุง เทพ เป ็น ส ิน ค ้าท ี่ร ู้จ ักอย ่างกว ้างขวางแตกต ่างจากกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีก ารค ิกษ าระด ับต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า 

อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  .05 โดยกล ุ่มระด ับการค ิกษาต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ าม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีกว ่ากล ุ่ม  

การค ิกษาระด ับอน ุปร ิญ ญ า ป ร ิญ ญ าตร ี และส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี

ตารางท ี่ 50 ผลการเปรยบเท ียบความแตกต ่างค ่าเฉล ี่ย  ของความค ิดเห ็นของผ ู้โดยสารเก ี่ยวก ับการจดจำ 

ส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อในท ่าอากาศยานกร ุงเทพใด ้ จำแนกตามระด ับการค ิกษา

ระด ับการค ิกษา ค ่าเฉล ี่ย
ระด ับการค ิกษา

1 2 3 4

1. ต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ า 3.810 * ★

2. อน ุปร ิญ ญ า 3.567

3. ปร ิญ ญ าตร ี 3.462

4. ส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตร ี 3.365

*p < .05



103

จากตารางท ี่ 50 แสดงให ้เห ็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ิกษ าระด ับปร ิญ ญ าตร ิ และระด ับส ูงกว ่า 

ปร ิญ ญ าตร ิ ม ีความค ิด เห ็น เก ี่ยวก ับการจดจำส ินค ้าและบร ิการท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าในท ่าอากาศยาน 

กร ุง เทพ ได ้แตกต ่างจากกล ุ่ม ต ัวอย ่างท ี่ม ีก ารค ิกษ าระด ับ ต ํ่ากว ่าอน ุป ร ิญ ญ า อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ 

ระด ับ.05 โดยกล ุ่มการค ิกษๆต ํ่ากว ่าอน ุปร ิญ ญ าม ีท ัศนคต ิท ี่ด ืกว ่าการค ิกษาระด ับปร ิญ ญ าตร ิ และส ูงกว ่า 

ปร ิญ ญ าตร ี

จำแนกตามอาช ีพ

จากการเปร ียบ เท ียบความแตกต ่างของค ่าเฉล ี่ย เก ี่ยวก ับความค ิด เห ็นต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าใน 

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  จำแนกตามอาช ีพ  จากจำนวนกล ุ่มต ัวอย ่าง 400 คน พบว ่าใม ่ม ีความค ิดเห ็น  

ประเด ็นใดท ี่ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ

จำแนกตามรายใด ้ต ่อเด ือน

จากการเปร ียบ เท ียบความแตกต ่างของค ่าเฉล ี่ย เก ี่ยวก ับความค ิด เห ็นต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณ าผ ่านล ี่อโฆษณ าใน 

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ  จำแนกตามรายได ้ต ่อเด ือน จากจำนวนกล ุ่มต ัวอย ่าง 400 คน พบว่าไม ่ม ีความ 

ค ิด เห ็นประเด ็นใดท ี่ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ
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